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Eskisehir ili evreninde, bireylerin genel olarak sosyal medya kullanim oriintiilerini
incelemek ve sosyal medya kullanimi konusunda hangi motivasyonlara sahip
olduklarin1 “kullanimlar ve doyumlar yaklasimi” g¢ergevesinde ortaya koymak, bu
aragtirmanin genel amacini olusturmaktadir. Tezin giris bolimiinde, arastirmanin
kavramsal ¢ercevesi ¢izilmis; ikinci boliim ise, arastirmanin teorik ¢ergevesini ortaya
koymak amaciyla alanyazin taramasma ayrilmistir. Uglincii boliimde, arastirmanin
yontemi agiklanmaktadir. Genel tarama modelinde desenlenen arastirmada, nitel ve
nicel veri toplama tekniklerinden yararlanilmigtir. Arastirma Orneklemi olarak
belirlenen 401 kisiden elde edilen verilerin analizinde, betimsel ve kestirisel istatistik
yontemlerinden yararlanilmistir. Aragtirmanin dérdiincii boliimiinii olusturan “Bulgular
ve Yorum” baslig altinda, s6z konusu analizler dogrultusunda eldeki veriler
yorumlanmugtir. Besinci boliimde ise, arastirma sonuglarina ve onerilere yer verilmistir.
Arastirma sonucunda, en sik kullanilan sosyal medya platformunun sosyal ag siteleri,
sosyal medyayr genel olarak en sik kullanan yas grubunun ise, 15-24 oldugu
belirlenmistir. Bireyleri sosyal medya kullanimi konusunda en fazla motive eden
unsurlarin ise, haberdar olma ve eglenmeye yonelik unsurlar oldugu; ayrica bireylerin
sosyal medyada Oncelikle tiikketime, daha sonra katilim ve {iretime yonelik davraniglar

sergiledikleri ortaya konmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Web 2.0, Kullanic1 Uretimli igerik, Kullanimlar ve
Doyumlar, Motivasyon.
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Abstract

EXAMINATION OF INDIVIDUALS’ BEHAVIOURS AND MOTIVATIONS
FOR SOCIAL MEDIA USAGE FROM THE PERSPECTIVE OF USES AND
GRATIFICATIONS APPROACH: AN APPLICATION IN ESKiSEHIR

N. Gizem KOCAK
Department of Public Relations and Advertising
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, September 2012
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Mine OYMAN

The overall objective of this dissertation is to explore the general patterns of social
media usage of the individuals and their basic motivations from the perspective of “uses
and gratifications approach”. The province of Eskisehir is taken as the research universe
for this purpose. In the introductory first chapter of the thesis, a conceptual framework
is offered. In the second chapter, there is the literature survey for the purpose of drawing
the theoretical framework. In the third chapter, the method of this research is explained.
The research is designed according to the general survey model whereby both
quantitative and qualitative techniques are used. The questionnaire was applied to 401
persons and both descriptive and inferential statistics are used for the analysis. In the
fourth chapter under the title “Findings and Interpretations” the existing data are
interpreted in the light of above-mentioned analysis. The fifth chapter is devoted to the
results of the research and proposals. This research shows that the age group that uses
the social media most frequently is that of 15-24 and the most frequently used social
media platform is the “social network sites”. On the other hand, it is shown that the
most powerful motivating elements for the use of social media are ‘keeping track of the
facts’ and ‘entertainment’. Moreover, it is shown that the most frequent behaviour that
the individuals tend to display is that of consuming which is followed by participation

and production.

Keywords: Social Media, Web 2.0, User Generated Content, Uses and Gratifications,
Motivation.
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1. Giris
Bu boliimde arastirmanin problemi, amaci, 6nemi, sinirliliklart ve tanimlarina iliskin

bilgiler yer almaktadir.

1.1. Problem

Son yillarda bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan hizli gelisim ve degisim, Interneti
giinliik hayatin ¢ok dogal bir pargasi haline getirmis ve kullanim alanlarimi
genisletmistir. Internet’in sunmakta oldugu yeni olanaklar, kullanicilara ¢ok sayida
seceneklerle dolu, yeni ve etkilesimli bir diinyanin kapilarin1 agmaktadir. Her ne kadar
Internet’in ortaya ¢ikisini cok yeni bir olay olarak degerlendirmek miimkiin olmasa da,
Internet diinyasinda her gecen giin yeni gelismeler yasanmakta ve yeni uygulamalar sz
konusu olmaktadir. Yasanmakta olan bu gelismeler ve déniisiimler ise, Internetin

kullanim seklini ve dolayistyla kullanicilarin rollerini dogrudan etkilemektedir.

Bu yeni medyanin kullanicilara yeni olarak ne sunduguna bakildiginda, dncelikle kisisel
olarak sahiplenilen medyanin ¢ogaldig1 goriilmektedir. Yeni medya, kamu ile 6zel alan
arasindaki iliskinin yeniden formiile edilmesine neden olmaktadir. En radikal
degisimlerden biri ise, tek yonlii kitle iletisiminin, arag ile kullanict arasindaki ¢ok daha
etkilesimli bir iletisime dogru doniismesidir. Bu etkilesim ayni zamanda medya
iceriginin de yapilandirilmasi siirecini yonlendirmektedir. Etkilesimli medya, aktif
izleyici kavramini hem medya tasariminin, hem de medya kullaniminin tam merkezine
yerlestirmistir. Yeni medya teknolojilerinin en 6nemli sonuglarindan biri izleyiciyi
dontistiirmesidir. Kullanicilar olarak izleyiciler, giderek daha aktif (segici, igerikleri
sadece tliketen degil, ayn1 zamanda iireten, bireysel yonelimli) ve ¢ogul (parcali, ¢oklu,

cesitli) olarak ele alinmaya baslanmaktadir (Livingstone, 1999: 3-5).

Zaman igerisinde Internet, izleyicilerin, maruz kaldiklari medyay1 kendi ihtiya¢ ve
isteklerine gore bicimlendirebildikleri oldukca kisisellesmis bir bilgi alanit haline
gelmistir. Bu doniisiim, bilginin bir araya getirilebildigi ve kullanici iiretimli igerige
olanak veren Web uygulamalari ile olanakli hale gelmis ve yayincit merkezli medyadan

ziyade tiiketici merkezli medyanin bir gostergesi olmustur (Daughtery vd., 2008: 17).
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Son yillarda web teknolojilerinde yasanan en Onemli gelismenin Web 1.0
teknolojilerinden Web 2.0 teknolojilerine gegilmesi oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Bu yeni teknolojik alt yapinin sundugu olanaklarla bireyler, sadece kendilerine sunulan
igerigin birer izleyicisi olmaktan ¢ikarak, iceriklere katkida bulunabilen ve igeriklerin
tiretilmesi siirecine dahil olabilen aktif kullanicilar haline gelmislerdir. Boylelikle

Internet, cok daha etkilesimli, isbirlikli ve katilimli bir platforma doniismiistiir.

Yirminci yiizyilin son yillarinda gelisen internet teknolojisinin, ilk baslarda geleneksel
iletisim yontemlerinin kullanildig1 tek yonlii bir iletisim seklinde oldugunu belirten
Biiyiiksener (2009), Web 2.0 adi verilen, kullanicinin diger kullanicilarla ve icinde
bulundugu ag ile etkilesim kurmasina imkan taniyan gelisimin hem Interneti
degistirdigini, hem de Internetin kullanim alanlarini hi¢ tahmin edilmeyen bir sekilde

cesitlendirdigini belirtmektedir.

Constantinides ve Fountain; Web 2.0 kavraminin genel olarak kabul gérmiis bir
taniminin olmadigini ifade etmekte ve Web 2.0°1; is ve sosyal siireglerdeki katilimcilar
olarak kullanicilarin deneyim, bilgi ve pazar giiglerini genisleten acik kaynakli,
etkilesimli ve kullanici kontrollii ¢evrimigi (online) uygulamalarin bir toplami olarak
tanimlamaktadirlar. Yazarlara géore Web 2.0 uygulamalari, bilgisel icerigin etkin bir
sekilde {iiretilmesi, yayilmasi, diizenlenmesi ve paylagilmasina imkan vererek bilgi ve
fikirlerin  akisin1  kolaylastiran gayri  resmi  kullanict  aglarinin  olugmasinm

desteklemektedir (Constantinides ve Fountain, 2008: 232).

Web 2.0’1n merkezinde, kullanicilarin tiretim ve sosyal etkilesime katilimlarint miimkiin
kilan etkilesimli sistemlere olan gereksinimin yattigini ve Web 2.0’1n sosyal aktivitelere
kitlesel katilimi miimkiin kilan yazilimin gelisimiyle ortaya ciktigini belirten Jarret
(2008), Web 2.0 fenomeninin anahtar 6zelliginin, medya iiretimine ve kiiltiirel ifadelere
katilimin artmasiyla bireysel ve kolektif sosyal gliciin birbirine eklemlenmesi oldugunu
ifade etmektedir. Buna gore, Web 2.0 katilimli medyasinin kullanicilari, kendilerine
onceden belirlenen zamanlarda ve bicimlerde rastgele olarak verilen icerikler yerine, bir

Web 2.0 sitesi iizerinde gorece daha fazla kontrole sahiplerdir ve Web 2.0 sitelerinin en
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temel yonlerinden birini, kullanicilarin sosyal iligkileri i¢in bir platform sunmasi

olusturmaktadir.

Web 2.0; tiiketici merkezli olmasi, igeriklerin kullanici tarafindan tretilmesi, etkilesimli
ve dinamik olmasi, topluluk katilimini tegvik etmesi ve kolektif akil {izerine kurulmasi
gibi yonlerden Web 1.0°dan farklilasmaktadir. Ozellikle etkilesim, tiiketicinin katilim1
ve sosyallik, Web 2.0’in merkezinde yer alan unsurlar1 olusturmaktadir (Singh vd.,
2008: 282). Diger yandan Web 2.0 teknolojileri, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasini
mimkiin hale getirmistir. Sosyal medya, insanlarin goriislerini, deneyimlerini,
kavrayislarini, algilarini, miizik, video ve fotograf gibi igerikleri birbirleriyle paylasmak

icin kullandiklar1 araglar ve platformlar: ifade etmektedir (Lai ve Turban, 2008: 389).

Web 2.0 doniisiimiiyle beraber ¢ok hizli bir popiilarite kazanan sosyal medya
platformlari, her gegen giin daha fazla sayida kullaniciyr biraraya getirmekte, yeni
uygulamalariyla adindan sik¢a soz ettirmekte, bireyleri kolektif {iretim ve aklin birer
pargasi ve katilimcisi olmaya tesvik etmektedir. Genel olarak bakildiginda sosyal medya
platformlari; sosyal ag siteleri, mesleki ag siteleri, igerik paylasim siteleri, blog,
mikroblog, sosyal imleme siteleri, wiki, podcast ve forum olarak siniflandirilabilir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 233; Kennedy vd., 2007: 518; Mayfield, 2008: 6;
Constantinides, 2009: 9-10; Levy, 2009: 124-125; Akar, 2010a: 16-21; Vural ve Bat,
2010: 3354; George ve Scerri, 2007: 4).

Sosyal medya, kullanicilarin giinliik hayatlarini, diisiincelerini, fotograf ve video gibi
cesitli tiirde igerikleri paylasabildikleri platformlar olarak one ¢ikmaktadir. Kullanicilar
arttk geleneksel medyanin kendilerine sunduklartyla yetinmeyip kendi igeriklerini
olusturabilmektedirler. Kimi igerikler oldukca ilgi gorebilmekte ve kullanicilar
tarafindan paylasilarak oldukc¢a popiiler hale gelebilmektedir. Sosyal aglarin pargalarini
olusturan kullanicilarin {rettigi icerik, sosyal medyanin temelini olusturmaktadir
(Biiyiiksener, 2009). Web 2.0’m gelisimi, Internet {izerinde yeni hizmet ve olanaklar:
miimkiin kilmistir. Bu ¢ok sayidaki yeni olanaklardan biri, kullanicilarin c¢evrimici
icerigi kolayca yiikleyebilmeleri, gorintiileyebilmeleri ve bu igeriklerin diger

kullanicilar tarafindan da indirilebilmeleridir. Bu olanak, kullanicilar i¢in heyecan verici
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firsatlar sunan ‘Kullanict Uretimli Igerik’in (UGC-User Generated Content) ¢ok hizli

bir sekilde biiylimesine neden olmustur (George ve Scerri, 2007: 2).

Web 2.0, bireyleri kendi igeriklerini iiretebildikleri ve bu igerikleri kendi sectikleri
topluluklarla paylasabildikleri bir yaratim siirecinin merkezine getirmistir. Internete
erisimin diisiik maliyeti bu yaratici ¢aligmalarin ¢ok daha genis kitlelere dagitimin
miimkiin kilmis ve bdylelikle kullanicilar iizerindeki etkisi de giderek artmistir.
Kullanic1 iiretimli igerik, kullanicilarin c¢esitli konulardaki diisiince, haber ve
yorumlarindan, fotograf, miizik ve video paylasimina kadar g¢esitli sekillerde
gerceklesebilmekte, kiiltiirel tiriinlerin iiretim ve paylasim siireglerini dontistiirmektedir

(Koren, 2010: 2).

Yasamin her alanina niifuz etmeye baslayan sosyal medya, akademik anlamda da gesitli
disiplinlerden arastirmacilarin ilgi alani i¢ine girmeye baglamakta, sosyal medya
platformlarin1 bireysel, toplumsal, siyasal, kiiltiirel ve ekonomik agilardan ele alan
calismalarin sayisinda hizli bir artis goriilmektedir. Sosyal medyanin ¢ok sayida
kullaniciya sahip olmasi ve son derece popiiler bir iletisim kanali haline gelmis olmasi,
bireylerin neden sosyal medyada varolmak istedikleri sorusunu da akillara
getirmektedir. Bireyler ¢ok cesitli nedenlerle medyayr kullanabilmekte ve medya
kullanim davraniglar1 ya da tercihleri ¢esitli motivasyonlar tarafindan harekete

gecirilebilmektedir.

Kisilerin bireysel ve toplumsal birtakim gereksinimlerine gore kitle iletisim araglarini
sectikleri ve bu kullanim sonucunda belirli doyumlara ulastiklar1 goriisiinii savunan
kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore, bireyler psikolojik ve sosyal ihtiyaglarin
tatmin etmek ve amaclarina ulagsmak i¢in medyay1 farkli amaclarla kullanabilmekte ve
medyada aradiklar1 doyumlar bakimindan farklilagabilmektedirler. Yaklasim; medya
kullanimina iligkin motivasyonlar, bu motivasyonlar1 etkileyen unsurlar ve medyayla
iliskili davranisin ¢iktilarina odaklanmaktadir (Sheldon, 2008: 40). Kullanimlar ve
doyumlar yaklasiminin temelinde yatan soru, “medya insanlara ne yapiyor?” yerine
“insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusudur (Severin ve Tankard, 1994: 474).

Kullanimlar ve doyumlar arastirmacilari, izleyicilerin medya mesajlarint pasif bir
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sekilde alan birbirlerinden farksiz bir kitle oldugu varsayimindan farkli olarak,
izleyicilerin belirli ihtiyaclarimi karsilayabilmek i¢in medya mesajlarimi aktif olarak
arayan bireyler olduklarin1 varsaymaktadir (Kaye ve Johnson, 2002: 55). Aktif izleyici
gorlisiine gore, iletisim siirecinin merkezi, herhangi bir durumu anlamaya c¢alisan
kisilerin ya da gruplarin etkinliklerindedir ve iletisim ancak bir kaynaktan enformasyon

secildigi zaman gergeklesmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 162).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin kitle iletisim araglarinin sunduklari
arasindan se¢im yaparak gereksinimlerini karsilamaya ¢alistigini varsaymakta, boylece
olusabilecek gerginliklerin giderilmesi ya da azaltilmasi amaglanmaktadir. izlerkitlenin
edilgen alicilar olmadiginm1 savunan bu yaklasim, insanlarin medyay1 cok g¢esitli
amaglarla kullandigin1 varsaymakta ve izlerkitlenin kendisi i¢in en doyurucu olan
iletisim igerigini etkin bi¢imde aradigini One siirmektedir. Yaklasima gore, izleyici
arayan, se¢en ve kendi etkisini kendi olusturan bir kisi olarak ele alinmaktadir (Bayram,

2007: 4).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢aligmalar1 kapsaminda, bireylerin medya kullanimi
sonucunda elde edebilecekleri doyumlara iliskin siniflandirmalar ortaya konmustur.
Genel olarak bakildiginda, kullanimlar ve doyumlar arastirmalarinin medya kullanimi
konusunda “sosyal entegrasyon (digerleriyle iletisim i¢inde olma, kendini daha az
yalniz hissetme)”, “kisisel kimlik (kendini ve digerlerini kesfetme, kendini anlama)”,
“eglence (rahatlama, kacis, zaman gec¢irme)” ve “bilgi edinme” gibi giidiilere
odaklandig1 goriilmektedir (Flanagin ve Metzger, 2001:162). Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi, psikolojik ve sosyal ihtiyaclarini tatmin etmek ve amaclarina ulasmak i¢in
farkl1 insanlarin nasil aynt medya mesajlarin1 farkli amaclarla kullandiklarin
aciklamaktadir. Yaklasima gore, izleyiciler kitle iletisim araglarindan elde etmeyi
umduklari tatminler anlaminda birbirlerinden ayrilmaktadirlar. insanlarin ihtiyaglari ve
aradiklar1 doyumlar ise “eglence (sorunlardan kagis, duygusal bosalma)”, “kisisel iliski
(medyay1 arkadaghigin yerine koyma, bilginin sosyal faydas1)”, “kisisel kimlik (deger
pekistirme, kendini anlama)” ve “godzetim (bilgi)” olarak siniflandirilmaktadir (Sheldon,

2008: 40).
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Izleyicilerin gereksinimlerine gore iletisim araglarmni ve iceriklerini segtikleri goriisiinii
getiren kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, aktif izleyici savimi gelistirmistir. Insanlarm
basit bir sekilde davranma yerine, ¢evrelerine etki yapan aktif ajanlar olarak kabul
edildigi yaklagima gore, bu ajanlar etkinlikleri se¢me yollar1 arasindan amaglaria
uygun tercihler yapma giiciine sahiptirler. Bu model, iletisim araglarinin kullanimint,
gereksinim doyumu ve gerilim siireci olarak gérmekte ve izleyicileri aktif, akilc, etkiye
kars1 direnen ve isteklerine gore se¢im yapan bireyler olarak kabul etmektedir (Erdogan

ve Alemdar, 2005: 161-163).

Muntinga vd.; sosyal medya uygulamalarinin insanlarin ¢evrimi¢i deneyim ve
davraniglarindan tam anlamiyla sorumlu olmalarina izin verdigini ve dolayisiyla aktif,
otonom ve amac¢ yoOnelimli sosyal medya kullaniminin, kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin varsayimlartyla ¢ok 1iyi bir sekilde Ortiistiigiinii belirtmektedirler.
Yazarlara gore, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, ¢ok genis bir giidiisel boyuta sahip
oldugu ve medya kullanimiyla iligkili tatminleri agiklayabildigi i¢in, tiiketicilerin yeni
medya secimleri icin elverigli bir model olabilmektedir. Sosyal medyanin sadece
teknolojiyle ilgili bir durum degil, yeni medya teknolojileriyle desteklenen ¢evrimigi
davranigtaki ¢ok radikal bir degisiklik oldugunu belirten yazarlar, kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin, bireyi yeni bir teknolojiye uyum saglayan bir birey olarak
gormekten ziyade, medyay1 kullanan bir birey olarak goren yaklasima son derece iyi bir

sekilde oturdugunu ifade etmektedirler (Muntinga vd., 2011: 17-18).

Shao; bireylerin sosyal medyada “tiiketici”, “katilimc1” ya da “liretici” olmak iizere ii¢
temel sekilde yer alabileceklerini belirtmektedir. Tiiketmek; bireylerin sosyal medyada
yer alan igerikleri sadece izlemeleri, okumalar1 ya da goriintiilemeleri seklinde
gerceklesmekte, izleyicilerin bu igeriklere herhangi bir katilimi s6z konusu
olmamaktadir. Katilmak; hem kullanicilarin birbirleriyle etkilesim i¢inde olmalari hem
de kullanicilarin igerikle etkilesime girmeleri seklinde gergeklesmektedir. Bu etkilesim,
igerikleri oylamak, iceriklere yorumda bulunmak veya digerleriyle paylagsmak seklinde
olabilmektedir. Ancak katilim, bir kisinin iiretimde bulunmasin1 i¢cermemektedir.
Uretmek ise; kisinin metin, ses, video gibi birtakim kisisel igerikler olusturmasi ve

yayinlamasi seklinde gerceklesmektedir. Sosyal medyanin bu farkli kullanim sekilleri
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farkli tiirde motivasyonlar tarafindan yonlendirilebilmektedir. Bireyler icerikleri “bilgi”
ve “eglence” igin tiiketebilmekte, “sosyal etkilesim” ve “topluluk gelisimi” igin
iceriklere  katilimda  bulunabilmekte, “kendini ifade etmek” ve “kendini
gerceklestirmek™ igin igerik zretiminde bulunabilmektedirler. Shao; her ne kadar bu ii¢
kullanim seklinin birbirinden ayriymis gibi goziikseler de aslinda birbirlerine bagh
oldugunu belirtmekte, insanlarin sosyal ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamalarina
yardim ederek birinin digerini dogrudan ya da dolayl sekilde destekledigini ifade
etmektedir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temel amaciin, insanlarin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in medyayi nasil kullandiklarini agiklamak, medya davranigini
yonlendiren motivasyonlari anlamak, bu ihtiyaclar, motivasyonlar ve davranislarin
sonuglarmi ya da islevlerini tanimlamak oldugunu belirten Shao; medya endiistrisi
insanlara ¢ok genis bir yelpazede medya platformlar1 ve igerikleri sunmaya devam
ettikce insanlarin neden farkli medya kanallarini sectiklerini arastirmak i¢in kullanimlar
ve doyumlar yaklagiminin en uygun bakis agilarindan biri olarak diisiiniilebilecegini ve
bir fenomen haline gelen sosyal medyanin bu yaklasim ¢ercevesinde incelenebilecegini

belirtmektedir (Shao, 2009: 8-19).

Sonug olarak; sosyal medyanin sundugu en 6nemli Ozelliklerden biri, izleyicileri
kendilerine sunulan igerikleri sadece edilgen bir sekilde alan ve tliketen bireyler
olmaktan ziyade, onlarin roliinii aktif ve katilimci bireyler olma yoniinde
degistirmesidir. Boylelikle kullanicilar, igerikleri istekleri dogrultusunda hem {ireten
hem de tiikketen bireyler haline gelebilmektedirler. Sosyal medyanin kullanicilarin
katilimina imkan veren yapisi, belki de aktif izleyici kavraminin ilk defa bu kadar
yerine oturmasini saglamaktadir. Izleyiciler kendi egilimleri, ihtiyaglari, istekleri ve ilgi
alanlar1 dogrultusunda sadece tiiketmek ya da yani sira paylagsmak ve katilimda
bulunmak istedikleri icerikleri secerek, hatta igerikleri lireterek sosyal medya kanallarini
kullanmaktadirlar. Dolayisiyla sosyal medyanin, geleneksel kitle iletisim araglariyla,
hatta Internetteki Web 1.0 dénemiyle kiyaslandiginda, bireyleri ¢ok daha etkin bir
noktaya getirdigini sOylemek miimkiindiir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin,
medya kullanimimin arkasinda bireyin sosyal ve psikolojik motivasyonlarinin yattigi,
bireyin Kitle iletisim araglarin1 kendi ihtiyag ve isteklerine gore aktif bir sekilde segerek

kullandig1 ve bu kullanim sonucu belirli doyumlar elde ettigi varsayimindan hareketle,



@ ANADOLU UNIVERSITESI

ozellikle de glinlimiiz sosyal medyasinin kullanimina iliskin motivasyonlar1 agiklamakta

son derece yol gosterici olabilecegi sdylenebilir.

Son yillarda giinliik yasamin her alaninda yer bulmaya ve oldukga etkili hale gelmeye
baslayan sosyal medya platformlari, gerek akademik diinyanin gerek is diinyasinin
giderek daha fazla ilgisini ¢ekmektedir. Ulkemizde de bu konuyla ilgili olarak yapilan
akademik ¢alismalarin sayisinda her gecen giin artis yasanmaktadir. Sosyal medyaya ve
kullanicilarina dair daha derin bir kavrayis gelistirebilmek, sosyal medyanin
giinimiiziin en yaygin olarak kullanilan iletisim kanallarindan biri haline gelmesi
itibariyle onem kazanmaktadir. Bu baglamda, bireylerin sosyal medya kullanim
sikliklarinin, motivasyonlarinin, davranislarinin ve sosyal medyada gecirdikleri zamanin
incelenerek, demografik 6zellikler ile iliskisinin kurulmasi, sosyal medya kullanicilarina
dair daha detayli bir resim ortaya koyabilmeyi saglayacaktir. Diger yandan, bireylerin
geleneksel medya ve Internete ayirdiklar1 zaman ile sosyal medyaya ayirdiklar1 zaman
arasindaki iligkinin sorgulanmasi da, sosyal medyanin farkli boyutlariyla ele alinmasi
acisindan Onemli goriilmektedir. Dolayisiyla kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
baglaminda bireylerin sosyal medya kullaniminda hangi faktorlerin etkili oldugunu ve
bireylerin sosyal medya kullanim davranislarini inceleyerek bir sosyal medya kullanict

profili ortaya koyabilmek bu aragtirmanin temel problemini olusturmaktadir.

1.2. Amacg

Bu caligmanin genel amaci, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde bireylerin
sosyal medya kullanimi konusunda hangi motivasyonlara sahip olduklarini1 ve sosyal
medya kullanim davraniglarin1 Eskisehir 6rneginde ortaya koymaktir. Bu genel amag
dogrultusunda asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

1. Bireyler hangi tiir sosyal medya platformlarin1 hangi siklikla kullanmaktadirlar ve
sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklar1 demografik 6zelliklerine gore
(cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi, ¢calisma durumu, yabanct dil bilgisi)
anlaml bir farklilik gdstermekte midir?

2. Bireyler en ¢ok hangi sosyal medya platformunu takip etmektedirler?

3. Bireyler sosyal medyay1 ne kadar siiredir takip etmekte ve sosyal medyada ne

kadar zaman geg¢irmektedirler?
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4. Bireylerin sosyal medyada gegcirdikleri zaman ile demografik 6zellikleri (cinsiyet,
medeni durum, c¢ocuk sahipligi, yas, egitim diizeyi, ¢alisma durumu, dijital
platform iiyeligi) arasinda anlamli bir iliski var midir?

5. Bireylerin sosyal medyada gegirdikleri zaman ile geleneksel medya (televizyon,
gazete, radyo) ve internete ayirdiklar1 zaman arasinda anlamli bir iliski var midir?

6. Bireylerin sosyal medyada gecirdikleri zaman ile bireysel, sosyal, kiiltiirel ve
sanatsal etkinlikleri gerceklestirme sikliklar1 (sinemaya, tiyatroya, konsere,
opera/bale gdsterilerine, kafe/bar/restorana gitme, kitap/dergi okuma, spor
yapma, aile/arkadagslarla zaman gecirme, bilgisayar oyunlart oynama, Internette
dolasma, hobilerle ugrasma, tatile/bir iki giinliik gezilere gitme, yurtdisina ¢tkma)
arasinda anlamli bir iligski var midir?

7. Bireyler sosyal medyada en ¢ok hangi davranislar1 gergeklestirmektedirler?

8. Bireyler sosyal medya platformlarin1 hangi motivasyonlarla kullanmaktadirlar ve
sosyal medya kullanim motivasyonlar1 demografik 6zelliklerine gore (cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim diizeyi, ¢calisma durumu, gelir diizeyi, ikamet durumu)
anlaml bir farklilik gdstermekte midir?

9. Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari sosyal medyada gegirdikleri
zamana gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

10. Bireylerin sosyal medyaya yonelik olumsuz tutum ifadelerine katilim durumlar
nasildir ve katilim durumlart demografik 6zelliklerine gore (Cinsiyet, yas ve egitim
diizeyi) gore anlamli bir farklilik gostermekte midir?

11. Bireylerin sosyal medyaya iliskin genel goriisleri nelerdir?

1.3. Onem

Gilinlimiizde sosyal medyanin ¢ok yogun bir ilgi ve katilima sahne olmasi, bu konunun
giderek daha fazla tartisilmasina neden olmaktadir. Bu nedenle sosyal medyanin
dogasinin, yeni bir iletisim kanali olarak getirdigi degisimin, etkilerinin ve sosyal
medya kullanicilarinin  bu medyada yer alma nedenlerinin anlasilmasi 6nem
tagimaktadir. Caligsma, sosyal medya kullanimina iliskin motivasyonlar1 kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi baglaminda ele almasi ve uygulamasimni Eskisehir gibi egitim,
ekonomi, sanayi, kiiltiir ve sanat anlaminda oldukga gelismis bir kent 6rnegi tizerinde

gerceklestirmesi itibariyle de onem tasimaktadir. Bu ¢alisma sonucunda elde edilen
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bulgular, oncelikle sosyal medya konusunda yapilacak akademik calismalar i¢in ipuglar
saglamas1 ve yeni veriler sunmasi agisindan onemlidir. Calisma, farkli 6zelliklere sahip
bireylerin sosyal medya platformlarinda hangi nedenlerle varolmak istediklerine dair
ortaya koyacagi verilerle, Ozellikle iletisim sektori igin de faydali bilgiler
saglayabilecektir. Calisma  sonucunda, Eskisehir 0l¢eginde sosyal medya
kullanicilarinin motivasyonlart ve sosyal medya kullanim davraniglari belirlenmis
olacaktir. Dolayisiyla, elde edilecek veriler, gerek sosyal medya konusuyla ilgilenen
arastirmacilara, gerek sosyal medyayi iletisim g¢alismalarina dahil eden ya da dahil
etmek isteyen profesyonellere bu konuya iliskin daha kapsamli bir bakis agisi

kazandirabilecektir.

1.4. Smirhhiklar

Calismada sosyal medyaya iligkin kuramsal bilgiler genel olarak ele alinmaktadir ancak
uygulama asamasi Eskisehir ili ile sinirlidir. Bu kapsamda, veri toplama araci olan anket
formu; TUIK 2010 verilerine dayali olarak tabakali 6rneklem yoluyla belirlenen,
Eskisehir merkezde yagamakta olan, 15-69 yas aras1 ve en az ilkdgretim mezunu 401

kisiye uygulanmistir.

Uygulama, sosyal medya kullanicilarinin  motivasyonlarina ve davranislarina
odaklandig1 i¢in, sosyal medyay: kullanmakta olan bireylerle smirlandirilmis olup,
sosyal medya platformlarindan herhangi birini kullanmayan bireyler uygulama kapsami

disinda tutulmustur.

1.5. Tanimlar

Web 2.0: Yapisina giiglii bir sosyal bilesen eklemleyerek kullanici profilleri ve arkadas
baglantilarina imkan saglayan, metin/video/fotograf vb. gorsel ve yazili igerikleri
paylasmay1 ve etiketlemeyi miimkiin kilan, kullanici tiretimli igerigi cesaretlendiren

web siteleridir (Cormode ve Krishnamuthy, 2008:4).
Sosyal Medya: Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine kurulu olan ve

kullanict {iretimli igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna imkan veren Internete

dayal1 bir grup uygulamadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal medya platformlar
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b 13 9 13

genel olarak, “sosyal ag siteleri”, “mesleki ag siteleri” “blog”, “mikroblog”, “sosyal

imleme siteleri”, “igerik paylasimi siteleri”, “wiki”, “podcast” ve “forum” seklinde

smiflandirilmaktadir.

Kullamici Uretimli Icerik: Web 2.0 sitelerindeki igeriklerin bizzat kullanicilar
tarafindan da iiretilebilmesini ifade eden kavram, Web 2.0’1n en 6nemli 6zelliklerinden
biridir. Bu sayede kullanici, igeriklerin sadece pasif bir tiiketicisi olma konumundan
cikmig, igeriklere aktif olarak katilimda bulunabilen bir konuma kavusmustur

(Constantinides ve Fountain, 2008: 233).
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2. Alanyazin
Calismanin bu béliimiinde, yeni medya ve Internet uygulamalarinda Web 2.0 donemine
gecis, Web 2.0’in gelisimi, ozellikleri ve genel olarak sosyal medya platformlari
tizerinde durulacak; sosyal medyanin bireye, topluma, geleneksel medyaya yansimalari,
meydana getirdigi degisimler ve etkileri irdelenecektir. Bunun yani sira kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi baglaminda sosyal medya konusu tartigilarak kuramsal bir ¢erceve

cizilecektir.

2. 1. Teknolojik Gelismeler ve Yeni Medya

Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diislincelerini ve eserlerini paylasacaklar1 olanaklar
yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmakta, dzelikle Internet,
modern iletisim sisteminin en biiylik destekcisi olmaktadir. Medyanin yeni medya
olarak ele alinmasi, iletisim ve bilisim sektoriindeki teknolojik gelismelerle ilgilidir.
Giliniimiizde, yeni medya olarak adlandirilan iletisim ortamlari, biitiin bilinen farkli
ortamlar1 bir araya toplama yetisine sahip bir 6zelliktedir. Buna multimedya ya da ¢oklu
ortam denilmekte; metin, duragan goriintli, hareketli goriintii, ses gibi ortamlarin
birliktelikleri bu 6zelligi meydana getirmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3348-3350).

Toplu halde ¢ogunlukla Internet bashig: altinda kabul edilen ¢esitli medya teknolojileri,
bicimleri ve igerigi; is, egitim, kiiltiir, politika ve bos zaman gibi yasam pratiklerinin
olagan bir pargasi haline gelmistir (Lievrouw, 2004: 10). Bu yeni ortamin en 6nemli,
gelenekselden farklilik gosteren 6zelligi, ¢coktan g¢okluya iletisim saglama olanaklari
yaratmasidir. Bu olanak kelime anlamiyla etkilesim olarak adlandirilmakta ve geri
doniisiim saglamaktadir. Son yillarda bilgisayar aracili ortamin genisleyen ag yapisi
yaninda, kullandig1 araglardaki dikkate deger gelismeler, etkilesim ozelligini daha
belirgin hale getirmektedir. Bu yeni ortamin kendine 6zgii yapist yaninda, geleneksel
kitle iletisim araglarin1 da kapsayan bir yapiya sahip olmasi, bu ortamin yeni medya

olarak nitelendirilmesini saglamigtir (Altunbas, 2001: 369-370).
Castells (2005: 440), tarihte ilk kez insan iletisiminin yazili, sozli, gorsel-isitsel

bi¢imlerini ayni sistem iginde biitiinlestiren bir hiper metin ve meta-dil olustugunu;

metin, goriintli ve seslerin, se¢ilmis bir zaman diliminde, agik, erisimin mali bakimdan
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sorun olmadig kiiresel bir ag i¢inde ¢ok farkli noktalardan etkilesim iginde olarak, ayn1
sistem ic¢inde biitlinlesme potansiyelinin iletisimin karakterini tiimiiyle degistirdigini

ifade etmektedir.

Yeni medya kavramsallastirnmiyla, geleneksel medyadan (gazete, radyo,
televizyon, sinema) farkli olarak, dijital kodlama sistemine temellenen,
iletisim siirecinin aktdrleri arasinda es anli ve ¢ok yogun kapasitede, yliksek
hizda karsilikli ve cok katmanli etkilesimin gerceklestigi multimedya
bi¢imselligine sahip iletisim araglar1 kastedilmektedir (Binark, 2007: 5).

Yeni medya terimi genel olarak, radyo ve televizyon gibi eski medyanin tersine, bilgi ve
verileri isleyebilen bir yapiy1 da isin i¢cine dahil eden, etkilesimli ve ¢ift yonlii iletisime
olanak veren dijital medyay1 kapsamaktadir. Orijinal hallerinde bilgisayar teknolojisi
olmayan bu eski medyanin simdiki bigimleri, diger pek ¢ok teknolojinin de yaptig1 gibi
bilgisayar teknolojisini kullanmaktadir. Yeni medya, daha eski bir aragla bilgisayar
ciplerini ve siiriiciilerini birlestirerek ortaya c¢ikmis, eski medyanin islettigi zemini ve
medyanin etkisini degistirmistir. Pek ¢cok durumda geleneksel medya yeni medyanin
igcerigi haline gelmis ya da bir sekilde yeni medya bi¢imine doniigsmiistiir (Logan, 2010:
4).

Yeni medyanin temel yapisal Ozelliklerinden biri, kitle iletisimi, veri iletisimi ve
telekomiinikasyonun tek bir aragta entegre edilebilmesidir. Multimedya olarak da
adlandirilabilecek bu entegrasyon sayesinde, bilgi ve iletisim hizmetleri Internet
izerinden biitiinlestirilebilmekte, farkli kitle iletisim araglar1 tek bir platformda birarada
bulunabilmekte ve ses, video, metin ve gorseller gibi ¢ok gesitli veri tiirii biraraya
getirilebilmektedir. Yeni medyanin bir diger yapisal ozelligi, etkilesimli medyanin
yiikselisidir. Etkilesim, iki ya da c¢ok yonli sekilde gergeklesebilmektedir ve biitiin
dijital medya kanallari, bunu belirli bir 6l¢iide sunmaktadir. Cok yonlii ve es zamanl
iletisim miimkiin oldugunda, etkilesim igerisinde olan taraflarin daha fazla kontrole
sahip olmalar1 miimkiin hale gelmektedir. Etkilesimin 6nemli bir boyutu, etkilesim
icinde bulunan taraflarin etkilesim siirecindeki olaylar iizerindeki kontrol diizeyidir.

Dijital medya geleneksel medyaya kiyasla ¢ok daha etkilesimli bir yapiya sahip oldugu

13



@ ANADOLU UNIVERSITESI

icin, gili¢ dengesinde kullaniciya dogru bir kayma s6z konusu olmaktadir. Dijital
kodlarin kullanildig1 hem biitiinlesik hem de etkilesimli bir yapiya sahip olan medya
olarak ifade edilebilecek yeni medya; multimedya, etkilesimli medya veya dijital
medya olarak da adlandirilmaktadir. Ornegin televizyon her ne kadar metin, ses ve
gorseller igerse de etkilesimli olmayip dijital koda dayali degildir. Eski telefonlar ise
etkilesimlidir fakat sadece sesleri ve konusmalar1 iletmekte ve dijital kodlar igerisinde

calismamaktadir (Jenkins, 2006: 7-9).

Yeni medyanin geleneksel medyadan ayirt edici temel ozellikleri etkilesimli ve
multimedya bigemine sahip olmasidir. Dijital kodlama sistemine temellendikleri igin,
cok fazla miktarda bilgiyi ayn1 anda aktarabilme ve kullanicinin geri doniisiimde
bulunabilmesi olanagina sahiptirler. Yeni medyanin etkilesim 6zelligi, iletisim siirecine
karsihiklilik veya ¢okkatmanlilik olanagimi kazandirmistir. Iletisim siirecine bir diger
doniistiirticii etkisi ise iletisimin zamaninda es anli olma derecesine getirdigi agilimdir.
Yeni medyanin bu 6zelligi, geleneksel medyaya gore kullanicinin iletisim stirecindeki
rollinii ve katilimin1 da ¢esitli sekillerde etkilemektedir (Binark, 2007:21). Etkilesimli
bir ara¢ olarak Internet, izleyicileri béliimleyen duvarlari ortadan kaldirma olanag
sunarak, pasif bir varolusun Gtesinde aktif bir katilima neden olmaktadir (Cavanagh,

2007:68).

Yeni medyanin etkilesim 6zelligi, iki ya da ¢ok yonlii bir iletisimin kurulmasini olanakli
hale getirmektedir. Tim dijital medya belirli bir 6lgiide bu etkilesimi miimkiin
kilmaktadir. Bunun yani sira, etkilesim eszamanli bir iletisimi de miimkiin kilmaktadir.
Cok yonlii ve es zamanli bir iletisim miimkiin oldugunda, etkilesim iginde olan taraflar
siiregte kontrol sahibi olabilmekte, gonderici ve alic1 iletisim aninda rolleri
degisebilmektedirler. Kullanicinin icerige miidahale de edebilecek bir giice sahip
olmasi, medya ve birey arasindaki iligkiyi degistirmektedir. Dijital medyanin geleneksel
medyaya gore daha etkilesimli olmasiyla, kullanicilarin giic dengesinde bir degisim

meydana gelmistir (Van Dijk, 2006: 8)

Yeni medya, bir ag toplumunun olusmasina neden olmaktadir. Ag toplumu, bilginin

islenme ve degis tokus organizasyonunu vurgulamaktadir. Ag toplumu, bireysel,
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orgiitsel ve toplumsal tiim diizeylerde organizasyonu miimkiin kilan sosyal ve medya
aglarmin altyapistyla meydana gelen bir sosyal olusumdur. Bu ag icerisindeki sanal
topluluklar, tiyelerinin uzmanlik alanlarin1 kombine ederek ortak bir akil
olusturmaktadir ve bu sekilde olusan bilgi topluluklari, medya {ireticileriyle olan
miizakerelerde onlara c¢ok daha biiyiik bir toplam giic saglamaktadir. Bu yeni
topluluklar, ortak entelektiiel girisimler ve duygusal arayislarla tazelenmektedir.
Bireylerin ilgi alanlar1 ve ihtiyaglar1 degistikce bir gruptan digerine degisiklik
yapabilmekte veya aymi anda birden fazla toplulugun parcasi olabilmektedirler. Bu
topluluklarda, karsilikli bir tiretim ve bilgi degis tokusu saglanmaktadir (Jenkins, 2006:
27).

Yeni medya; degisken, bireysellestirilmis baglanabilirlik saglayan, bagimsiz ve kontrolii
dagitan bir ortam olup, genellikle bir ag tarafindan dagitilmaktadir. Diger yandan, yeni
medya sadece dijital medya ya da diger medyanin (resim, video, metin) dijitallesmis
formu degil, daha ¢ok bilginin yayildig1 bagimsiz etkilesimli bir ortam ya da dagitim
bi¢cimidir. Yeni medya ile geleneksel medyanin farklilastigi noktalar; erisilen ya da
iletilen bilgi anlaminda “degistirme”, “bir araya getirme” ve anlik olma” seklinde ifade
edilmektedir. Yeni medyanin 6zeliklerini; dijital olmasi, etkilesimli olmasi, baglanti
iceren metinlere sahip olmasi, sanal olmasi, ag yapili olmasi ve simiilasyon seklinde

siralamak miimkiindiir (Akar, 2010a: 5-6).

Yeni medyanin sundugu olanaklar, kullanicilari bilgiyi arama ve daginik icerikler
arasinda baglantilar kurmalar1 konusunda cesaretlendirme anlaminda biyiik bir
degisiklik yaratmistir. Yeni medya, yarattig1 katilim kiiltiirtiyle, ge¢gmisteki pasif medya
izleyiciliginin tam tersi yonde bir 6zellik sunmaktadir. Medya igeriginin, farkli medya
sistemleri arasindaki sirkiilasyonu, biiyilkk oranda kullanicilarin aktif katilimlarina
dayanmaktadir. Farkli rollere sahip medya {reticileri ve tiiketiciler, yeni medyanin
sunmakta oldugu ozellikler nedeniyle, giinlimiizde birbirleriyle etkilesen katilimcilar

haline gelmislerdir (Jenkins, 2006: 3).

Gilintimiizde giderek gilindelik yasamin her alaninda yaygin kullanim pratikleri bulan,
giindelik yagam pratiklerini doniistiiren, toplumsal yasamin birtakim gerekleri nedeniyle

kullanim yogunlugu giderek artan tiim dijital teknolojiler yeni medya baghigi altinda
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toplanabilmektedir (Binark, 2007: 21). Bilgisayar temelli medyanin giiniimiizde gok
yaygin olarak kullanilmasi ve yeni medyanin temelde bilgiyi se¢me, sekillendirme ve
manipule etme konusunda bir ara¢ olmasi, genel olarak kiiltiiriin yeniden

sekillendirilmesi konusunda da etkili olmaktadir (Lievrouw, 2004: 11).

Kiiltiir iletisimle aktarildigy, iletisimle baslatildig: i¢in, kiiltiirlerin kendileri
-tarihsel olarak {iretilmis inang sistemlerimiz ve geleneklerimiz- Yyeni
teknolojik sistemle temelden doniismistiir, zaman i¢inde daha da fazla
dontigsecektir. Kiiresel erisime sahip, biitiin iletisim araglarini birlestiren,
karsilikli etkilesim potansiyeline sahip yeni bir elektronik iletisim sisteminin
ortaya ¢ikist kiiltiirimiizii ebediyen degistiriyor, degistirecektir (Castells,
2005: 441).

Gliniimiizlin yeni medyasi ile ilgili yeni olan sey, bu medyanin dijital olmasi, ilettikleri
bilginin ¢ok kolaylikla islenebilmesi, saklanabilmesi, doniistiiriilebilmesi, yeniden
diizenlenebilmesi, birbiriyle baglantili hale getirilebilmesi ve en nemlisi de ¢ok kolay
bir sekilde aranip erisilebilmesidir. Yeni medya, kullanicilarinin ¢ok daha fazla
katilimda bulunmalarma izin vermekte, kullanicilarin artik bilginin sadece pasif birer
alicist degil, bilgi ve igerigin aktif iireticileri olmalarini miimkiin kilmaktadir (Logan,

2010: 6-7).

Yeni medya artik yasamin her aninda yer almakta ve kisilerarasi iletisim, ticaret,
siyaset, saglik, kariyer ve oyun gibi yasamin her alaninda kullanilmaktadir. Yeni
medyanin yagamin dogal ve ayrilmaz bir pargast haline gelmesine kosut olarak sosyal
bilimlerin farkli disiplinlerinde, 6zellikle de iletisim bilimleri ve kiiltiirel caligmalar
alaninda yeni medya calismalar1 adi altinda toplanabilecek arastirmalarin sayist da

giderek artmaya baslamistir (Binark, 2007: 5).
2.2. Web 2.0 Kavram ve Gelisimi

Yeni medyada son yillarda yasanmakta olan en Onemli gelisme, Web 1.0

uygulamalarindan yeni nesil Web’e, yani Web 2.0 uygulamalarina geg¢ilmesidir. Bu
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gelisme ile Internet uygulamalar farkli bir boyut kazanmaya baslamis ve hi¢ olmadig

kadar etkilesimli bir platforma taginmistir.

Gercek anlamdaki pek cok Web 2.0 sitesi 2003 senesinin sonu ile 2004 senesinin
basinda ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla, 2000’lerin basinda veya Oncesinde yapisal
anlamda ¢ok kiigiik degisiklikler gosteren siteleri Web 1.0 olarak ele almak miimkiindiir
(Cormode ve Krishnamuthy, 2008: 6). internetin son 10 yilda ¢ok biiyiik bir hizla
gelismesi ve olgunlasmasi, diinya iizerinde bir milyar insanin Internete erisim saglamasi
ve yazilim sektorlerinde yeni bir pozitif kavrayis olusmaya baslamast Web 2.0

donemine gecilmesine zemin hazirlamistir (Levy, 2009: 121).

Web 2.0 terimi ise, ilk olarak 2005 senesinde diizenlenen bir konferansta O’Reilly ve
MediaLive International arasinda gergeklestirilen bir beyin firtinast sonucunda giindeme
getirilmistir (O’Reilly, 2005). O’Reilly tarafindan popiiler hale getirilen Web 2.0 terimi
cogunlukla, yeni ortaya ¢cikmakta olan topluluklarin, ¢cevrimici topluluklarin daha erken
bigimlerinden, teknoloji, tutum ve felsefi agilardan farklilagan yonlerini vurgulamak igin
kullanilmaktadir. Web 2.0, “bilginin dinamik bir sekilde yaratimi, paylagilmasi ve
sekillendirilmesiyle her bir katilimci i¢in ortak akli ve katma degeri maksimize etme

felsefesi” seklinde ifade edilebilir (Hoegg vd., 2006: 13).

Web 2.0, web’deki yeni gelismeleri temsil eden metodolojilerin, teknolojilerin ve
platformlarin bir araya gelmesini ifade etmektedir. Web 2.0’in temel prensipleri
igerisinde, igletim sistemi yerine uygulamalar1 ¢alistirmak i¢in web’in bir platform
olarak kullanilmasi, kullanicilara igerikleriyle ilgili kontrolii verme ve igerigi daha kolay
bir sekilde paylasmak i¢in yeni metotlar1 kullanma yer almaktadir. Web 2.0, kullanici
yaratimli icerik ya da sosyal bilgisayar kullanimi olarak da adlandirilabilmektedir

(Akar, 2010a: 11).

Web 2.0’1n ne sekilde tanimlandigina bakildiginda, Musser ve O’Reilly’nin, Web 2.0’1;
yeni nesil Internetin temelini kolektif olarak sekillendiren bir grup ekonomik, sosyal ve
teknolojik egilim; kullanici katilimi, agiklik ve ag etkisi gibi unsurlar tarafindan

karakterize edilen daha olgun ve daha ayirt edici bir ara¢ olarak tanimladiklar
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goriilmektedir. Musser ve O’Reilly, Web 2.0’1n sadece daha eski bir uygulamadan yeni
bir kullanic1 arayiiziine gegis yapilmasindan ¢ok daha fazlasi oldugunu, yeni bir bakis
acis1 ve diisiinme bigimi olarak ele alinabilecegini belirtmekte; Web 2.0’1n ag etkisini
blyiittiigiinii, veritabanlar1 daha fazla zenginlestikce daha fazla insanin etkilesime
gectigini, uygulamalar daha akilli hale geldik¢e daha fazla insanin bu uygulamalar
kullandigin1 ve bdylece giderek genisleyen bir platformun sekillendigini ifade

etmektedirler (Musser ve O’Reilly, 2006: 3-4).

Web iizerinde yeni tlirde topluluklarin devinim kazanmakta oldugunu ve bu
topluluklarin ¢evrimigi iletisim ve igbirligi modellerini, bilginin {iretilme ve tiiketilme
yollarini yeniden sekillendirdigini ifade eden Hoegg vd. (2006: 1), giderek biiyiimekte
olan bu yeni fenomeni tanimlamak i¢in sosyal yazilim ya da akran iiretimi gibi cesitli

ifadelerin kullanildigini belirtmektedirler.

Parise ve Guinan (2008:1), yeni nesil araglar, uygulamalar ve yaklagimlarin toplu olarak
Web 2.0 kavramini olusturdugunu ifade etmekte ve Web 2.0’ temel prensibinin, bu
uygulamalar araciligiyla kullanicilarin kendilerinin igerigi olusturarak bir deger katmasi
ve bunun da kullanicilardan olusan bir toplulukta ag etkisi ile sonug¢lanmasi oldugunu
belirtmektedirler. Web 2.0, yapisina gii¢lii bir sosyal bilesen eklemleyerek kullanici
profilleri ve arkadas baglantilarina imkan saglayan, metin, video, fotograf vb. ekleyerek
yorum, etiketleme ve oylamayr miimkiin kilan, kullanict tiretimli igerigi cesaretlendiren

web siteleri olarak da ifade edilebilmektedir (Cormode ve Krishnamuthy, 2008: 4).

Erkul (2009: 98) ise, Web 2.0’mn, web hizmetini iyilestirmek amaciyla ziyaretgilerin
siteye katilimin1 saglamak, yine ayni amagla diger sitelerle ve ziyaretcilerle isbirligi
yapmak fikrine dayanan bir akim olarak ele alinabilecegini belirtmektedir. Civelek
(2009: 3), son zamanlarda ¢ok kullanllan Web 2.0 kavraminin tam olarak
tanimlanmamis ve herkes tarafindan farkli yorumlanan bir kavram olarak ortaya ¢ikmis
oldugunu belirtmektedir. Anlam karmasasinin esas sebebini, konu hakkinda yeterli
akademik caligma yapilmamis olmasina baglayan Civelek, karmasanin ortadan kalkmasi
icin konuya degisik a¢ilardan yaklasan akademik ¢alismalarin yayinlanmasi gerektigini

ifade etmekte ve Web 2.0’1n bazi tanimlamalarini su sekilde listelemektedir:
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e Internet’te statik yayimciliktan katilim mimarisine gecis

e Web’i kiiresel beyne doniistiirme siireci

e Ziyaretgilerin siteye katilimini saglama

e Ziyaretcilerle isbirligi yapma

e Kullanicilarin ayn1 zamanda igerik saglayiciya doniismesi
e Web icerigini gelistiren kolektif giiciin kesfi

e Web’in reklamverenlerin kontroliinden, tiiketicilerin kontroliine gegisi

Web 2.0’m, Internetin bir sosyallesme ve iletisim ortami olarak gegirdigi evrim
stirecinde gelinen en son asama oldugunu ifade eden Constantinides; Web 2.0’1n sosyal
bir hareket olarak ele alinabilecegini ve diger kullanicilarla iletisim halinde olabilmek
icin neredeyse sinirsiz olanak sunmasinin, demografi ya da 6zel birtakim ilgiler
etrafinda ¢esitli g¢evrimi¢i topluluklarin  olusmasini  sagladigimi  belirtmektedir
(Constantinides, 2009: 5-10). Web 2.0’1n anahtar 6zelligi, insanlarin bilgiyi isbirligi
icinde ¢evrimigi olarak paylasmasina izin vermesidir. Web 2.0, medyay1 sosyal hale
getirmektedir ve sosyal yazilim etrafinda insa edilen Web 2.0, insanlarin bilgisayar
araciligiyla iletisim kurmasit ve isbirligi yapmasini saglayarak sanal topluluklar

olusturmaktadir (Cook ve Buckley, 2008: 277).

Web 2.0 hizmet saglayicilari kullanicilarin etkilesebilecekleri bir platform sunmakta ve
bu suretle de etkilesimin bi¢imini belirlemektedir. Web 2.0 hizmetleri son derece
dinamik bir yapiya sahiptir. Bilgi, miimkiin olan en genis haliyle diisiiniilmektedir.
Bilgi; bir video, veri ya da metin icerigi olabildigi gibi, igerigin hikayeler, agiklamalar
ya da verilerle zenginlestirilmesi seklinde de olabilmektedir. Web 2.0, bilginin siirekli
olarak ve seffaf bir sekilde tedarik edilmesine dayanmaktadir. Bilginin bi¢imi
uygulamanin saglayicisi tarafindan belirlenmektedir. Yaratim ve paylasim, Web 2.0
hizmetlerinin temel ozellikleridir. Buradaki temel diislince, bilginin yaratilmasi ve

miimkiin olan en biiyiik kullanici grubu arasinda paylasilmasidir (Hoegg vd., 2006: 13).
2.2.1. Web 2.0’1n temel ozellikleri

Internet uygulamalarinda yeni bir donemi temsil eden Web 2.0 déniisiimii, igeriklerin

kullanicilar tarafindan olusturulabilmesine imkan taniyan yapisiyla, kullanicilarin pasif
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bir izleyici konumundan ¢ikarak aktif olarak katilimda bulunabildikleri, icerikleri

olusturup paylasabildikleri etkilesimli bir platforma kavusmuslarini saglamstir.

Web 2.0, 6nceden sadece ciddi biitgelere sahip kurumlarin, yar1 profesyonel web
yapimcilarinin veya kendini bu ise adamis ¢ok azimli bazi kisilerin kullanabildigi bir
platformu, yeni nesil araglar ve hizmetlerle bireylerin ¢esitli yollarla yayin ve isbirligi
yapabilmesine imkan saglayan bir ortama doniistiirmiistiir (Cook ve Buckley, 2008:
277). Web 2.0 uygulamalarmin sonucunda insanlar, web tasarimi ve teknikleri ile
ugrasmak zorunda kalmadan sahip olduklar1 fotograflari, anlatmak istedikleri teknik ya
da sosyal igerikleri, ziyaret ettikleri siteleri ¢ok sayida insanla rahat bir sekilde paylasir

hale gelmislerdir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 903).

Web 2.0 hizmetlerinin en yaygin bicimi iceriklerdir. Bu igerikler, metin, video, ses ya
da herhangi baska bir bi¢cimde olabilmektedir. Kullanici, igerigi hazirlamak ve
yaymlamak i¢in belirli bir ¢caba gdstermekte ve zaman ayirmaktadir. Bu noktada
kullanicinin elde ettigi fayda, belirli bir itibar olusturmak ya da yararli bir tartisma veya
fikir aligverisi baslatmaktir. Kullanici, herhangi tiirdeki bir {i¢lincii parti igerigini
(miizik, kitap, link vb.) degerlendirerek veya tavsiye ederek katkida bulunabilmektedir.
Hizmetlerin kalitesi, yapilan degerlendirmelerin kalitesiyle belirlenmektedir. Uygulanig
sekline bagli olarak bu tarz hizmetler biiyiik 6l¢iide ag etkisine bagli olabilmektedirler
(Hoegg vd., 2006: 9).

Icerigi iiretebilmek, kopyalayabilmek, paylasabilmek, diizenleyebilmek ve bilgiyi
yeniden iiretebilmek gibi 6zellikler Web 2.0 alanindaki yaygin uygulamalar olarak ele
alinmaktadir. Bu tarz uygulamalar, bilgi ve teknolojinin demokratiklesmesine Onciiliik
etmekte ve kullanicinin bir elestirmen, katilimci, yorumcu ve katkida bulunan olarak
aktif bir role kavusmasina olanak tanimaktadir. Kullanicilar kolaylikla topluluklar ya da
belirli ilgi alani etrafinda sekillenen gruplar yaratabilmekte ya da bu topluluklara
katilabilmekte, bilgi ve deneyimlerini paylasabilmekte, ayn1 zamanda diger
kullanicilarla, sektorle hatta politikacilarla bile seffaf bir konusma ortamina

girebilmektedirler (Constantinides, 2009: 10-11).
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Web 2.0 hizmetleri, yeni oyuncularla yeni deger zincirleri olusturmaktadir. Geleneksel
bir igerik sahibi ya da toplayicisinin varligindan ziyade, hizmetlerin merkez noktasinda,
kullanic1 iiretimli igerikler, diger iceriklerle olan baglantilar, diger sitelerden alinan
icerikler ve icerigin degerlendirilmesi yer almaktadir. Web 2.0 ayn1 zamanda bilgiye
serbest erisimi ve agik kaynak yazilimlarina dayali serbest topluluklarin olusumunu da

kolaylastirmaktadir (Hoegg vd., 2006:10).

Web 2.0’1n temelinde yatan 6zelliklerden biri de ortak akli maksimize etme kavramidir.
Bilginin etkilesimli bir sekilde degis tokusu, grup kanilarinin siirekli olarak
gelistirilmesi ve korunmast ortak akil siireci olarak tanimlanmaktadir. Ortak akil, genel
olarak kabul edilen fikirler ya da igeriklerle sonuglanabilmekte, fakat ayn1 zamanda
bilginin se¢ilerek sunulmasi seklinde dolayli olarak da meydana gelebilmektedir. Ortak
akil, bir grup icerisinde dagitilan bilgi olarak tanimlanabilmektedir. Ortak akil, tiim
katilimcilarin bilgisine karsilik gelmekte ve siirekli olarak ortamdaki ya da kanaat
onderligindeki degisikliklere adapte olmaktadir. Ortak aklin bir diger ozelligi de
bilginin yaratim ve paylasim siirecinin seffafligidir. Kullanicilar bilginin tarihsel
gelisimini gozlemleyebilmekte ve bilginin nasil dagitildigini gérebilmektedirler. Icerige
cesitli baglantilar verilmesiyle 6zgiin icerik zenginlesmekte ve siirecin seffaflig
desteklenmektedir. Web 2.0 hizmetleri cogu durumda ag etkisi icin klasik bir 6rnek
olusturmaktadirlar. Ne kadar ¢ok kullanic1 katilimi olursa, o kadar ¢ok kullanici da
topluluga ¢ekilmektedir. Dolayisiyla igerigin kalitesi gelismekte ve hizmetler daha fazla

ilgi gormeye baslamaktadir (Hoegg vd., 2006: 12-14).

Bir topluluk ingasin1 miimkiin kilabilmek amaciyla Web 2.0 topluluklari i¢in saglanan
hizmetlerin genel olarak {i¢ bilesenden olustugu belirtilmektedir (Hoegg vd., 2009: 7):
1. igerigin isbirligi icinde olusturulmasi, ydnetilmesi, giincellenmesi ve
paylasilmasi amaciyla ana odak noktasini icerik ve hizmet olusturmaktadir.
Belirli hizmet bigimleri igerigin tiirline bagl olarak (metin, linkler, video ve
fotograflar vb.) degisebilmektedir.
2. Hizmetler ve otomatik gilincelleme prosediirleri, her bir kullanicinin girdisini
degerlendirmekte ve her zaman yeni bir ortak bilgi ve i¢erik durumu ya da bir

diger deyisle en yeni ortak akli olusturmaktadir.
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3. Oylamalar, reytingler vb. gibi giiven insasina yonelik hizmetler de ortak aklin

tesisi i¢indir.

Constantinides ve Fountain (2008: 235), belirli ortak Ozellikleri paylasan yeni nesil
cevrimigi uygulamalar olarak ifade edilebilecek Web 2.0 uygulamalarinin anahtar bazi
temel yenilik¢i unsurlarini su sekilde 6zetlemektedirler:
e Cevrimi¢i uygulama bigimlerinde hizmet temelli, basit ve ag¢ik kaynakli
¢Ozlimlere odaklanma
e Uygulamalarin, kullanicilarin katilmi ve etkilesimiyle devamlilik arz ederek
ve artarak gelismesini saglamasi: sadece igerigi tiikketen degil, igerige katkida
bulunan, gézden geciren ve diizenleyen kullanicilar
e Hizmet temelli yeni is modelleri ve yeni firsatlar sunarak, disiik ilginlikli

iirlinlerle daha kiictik tiiketici gruplara ulagma olanagi sunmasi

Cormode ve Krishnamuthy (2008: 6) ise, bir Web 2.0 sitesinin sahip oldugu 6nemli site
ozelliklerini su sekilde siralamaktadirlar:

e Sistemdeki birinci smif 6zneler olarak kullanicilar belirli profil sayfalarina
sahiplerdir ve bu sayfalarda yas, cinsiyet, yer ve kullanici hakkinda diger
kullanicilar tarafindan yapilmis yorumlar yer almaktadir.

e Kullanicilarin diger kullanicilarla linkler araciliiyla baglantili haline gelmesini
saglayan (arkadaslar ya da gruplar icindeki lyelikler gibi) ve kullanicilarin
giincellemelerini besleyen bir forma sahiptir.

e (esitli formlarda igerik (fotograf, video, diger kullanicilarin igeriklerini oylama
ya da yorum yapma, igerikleri etiketleme vb.) gonderilmesini, ayrica gizlilik ve
paylasimin bir miktar kontrol edilebilmesini miimkiin kilmaktadir.

e Ugiincii kisilerin igerige katkida bulunmasma olanak saglayan teknolojik

ozelliklere sahiptir.

2.2.2. Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki temel farkhiliklar
Web 2.0 uygulamalarinin sahip oldugu o6zellikler konusunda daha net bir resim ortaya
koyabilmek icin, Web 2.0’mm Web 1.0 donemiyle ayrilan yonlerini ele alarak bir

karsilagtirma yapmak yararli olacaktir.

22



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Web 2.0, son yillarda webde yasanmakta olan yeniliklerin bir kombinasyonunu
kapsamaktadir. Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki farkliliklar, teknolojik (sitenin dolasima
acilmasinda kullanilan yazilim ve sunum teknolojileri ve kullanic1 etkilesimine izin
vermesi), yapisal (sitenin amaci ve diizeni) ve sosyolojik (arkadas ve grup kavramlari)
acilardan ele alindiginda oldukg¢a belirgin hale gelmektedir. Web 2.0, yenilikgi
teknolojiler lizerine insa edilen ve kullanicilarin birinci siif objeler olarak ele alindig:
bir alandir. Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki en 6nemli farklilik; Web 1.0 doneminde
icerik yaraticilarinin ¢ok az sayida olmasi ve kullanicilarin ¢ok biiyiik bir cogunlugunun
igerigin sadece tiiketicileri konumunda olmasidir. Web 2.0 déneminde ise herhangi bir
kullanict igerik yaraticist olarak katilimci konumuna gelmekte ve ¢ok sayida teknolojik
destek de bu igerik yaratimi siirecinin potansiyelini arttirmaktadir. Web 2.0’in
demokratik dogas1 geregi, birbirleriyle her tiirli igerigi (video, metin, miizik vb.)
paylasabilen, bu iceriklere yorum yazip etiketleyip i¢ ve dis grup sayfalarina linklerle
baglant1 atabilen ¢ok sayida grubun olusumu miimkiin olabilmektedir (Cormode ve

Krishnamuthy, 2008: 1-2).

Web 1.0, “salt okunur” web arayiiziine odaklanirken, Web 2.0 “oku-yaz” web
arayiiziine odaklanmaktadir. ilk web siteleri basitce iletisim kurmak ya da isletmelere
bilgi saglamak ve ¢ok sayida kullaniciya bilginin iletilmesini miimkiin kilmak i¢in
kurulmustur. ilk web, bilgiyi aramaya ve onu okumaya olanak tanimaktadir. Web 1.0’da
web sayfalar1 az sayida yazar tarafindan, daha biylik sayida okuyucu igin
yaratilmaktadir yani icerik yaraticilari az sayidadir ve kullanicilar ¢ogunlukla sadece
igerigin tiiketicileri konumundadirlar. Herhangi bir etkilesim ya da igeriklere katkida
bulunma durumu yok denecek kadar azdir. Web 2.0 ise, her katilimecinin igerik yaraticisi

olabilmesine olanak tanimaktadir (Akar, 2010a: 14-15).

Web 1.0 sitelerinde icerikler merkezi bir yerden belirli araliklarla diizenlenmekteyken,
cok sayida kullanici iiretimli igerige sahip Web 2.0 sitelerinde ise degisiklikler sadece
icerigin sahibi tarafindan gerceklestirilmemektedir. Web 1.0 g¢ogunlukla tek bir
kullanicinin yazdigi bir sayfa iken Web 2.0 daha ¢ok paylasilan bir alandir. Web 2.0,
coklu bilgi kaynaklarindan gelen dinamik sayfalarin olusturdugu bir yapiya sahiptir. Bir
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kaynagi net bir sekilde tanimlamak veya kaynak degistiginde bunu belirlemek daha zor
olmaktadir (Cormode ve Krishnamuthy, 2008: 9).

Web 2.0; kullanicilari, Web 1.0 igeriginin pasif birer izleyicisi olmaktan, Web 2.0
iceriginin aktif birer yaraticist olma yoniinde degistirmistir (Cormode ve Krishnamuthy,
2008:18). Web 2.0 ortamlarimin temel 0zelligi, kullanicinin tasarim bilgisini

gerektirmemesi ve kullanicinin tiim isteklerinin disiiniildiigli uygulamalarin ortaya

¢ikmasidir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 903).

Web 2.0 ile geleneksel web arasindaki en temel farkliliklardan biri, igerigin kullanici
{iretimli olmasi ve Internet kullanicilar1 arasinda ¢ok daha fazla isbirligi bulunmasidur.
Yeni ortaya ¢ikan teknolojiler, egilimler ve yontemler igin bir semsiye kavram olarak
ele alinabilecek Web 2.0, sadece Web’de varolani degistirmekle kalmamakta, ayni
zamanda Web’in nasil isledigini de degistirmektedir. Dolayisiyla, Web 2.0’1n en 6nemli
ozelikleri; kullanicr tiretimli igerigi miimkiin kilmasi, kullanicinin veri tizerinde kontrol
sahibi olmasi, kullanicilarin ortak aklini kullanabilme yetenegi, nadir bulunur bir
isbirligi ve iletisim ortami sunmasi, i¢erik paylasimi, baglantilar1 kolaylastirmasi, sosyal
aglara onem vermesi, kullanim kolayligi, katilima tegvik eden demokratik bir yapida
olmas1 ve yeni ig modelleri yaratmasi seklinde 6zetlenebilir (Lai ve Turban, 2008: 388-
389). Genel olarak Web 1.0 ile Web 2.0 uygulamalar1 arasindaki temel farkliliklart

Tablo 1°deki gibi ifade etmek miimkiindiir:

Tablo 1. Web 1.0 ile Web 2.0 Arasindaki Temel Farkhiliklar

WEB 1.0

WEB 2.0

Site sahibi tarafindan belirlenen igerik

Kullanic diretimli igerik

Tek yonlil iletisim

Cok yonlii iletisim

Veri iizerinde sadece yayincinin kontrolii

Veri tizerinde kullanici kontroli

Web tasarim bilgisi gerektirmesi

Tasarim bilgisi gerektirmemesi/kullanim kolayligi

Web sayfalarimin az sayida yazar tarafindan ¢ok
sayida okuyucu i¢in olusturulmasi

Kolektif bir akil, iiretim ve isbirligini miimkiin
kilmast

Kullanicinin sunulan icerigi sadece pasif bir sekilde
titketmesi

Kullanicinin aktif bir sekilde icerik paylasimi ve
iiretiminde bulunabilmesi

Kullanic1 etkilesiminin olmamasi veya olduk¢a az
diizeyde olmasi

Dinamik, sosyal ve etkilesimli bir yapiya sahip
olmas1
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Web 2.0’ en 6nemli 6zelliklerinden olan biri olan “kullanic tiretimli igerik”, Web 2.0
ile Web 1.0 arasindaki en temel farklilasma noktalarindan da biridir. Bireylerin,
kendilerine sunulan igeriklerin pasif birer tiiketicisi olmaktan, i¢erige dogrudan katkida
bulunan aktif birer kullanic1 olmalar1 yoniinde yasanan degisim, bu kavramin son derece
onemli hale gelmesine neden olmustur. Bu noktada kullanici {iretimli igerik iizerinde

daha detayli durmak yararli olacaktir.

Web 2.0 uygulamalarindaki en énemli farkliliklardan biri, kullanicinin sadece pasif bir
bilgi tiiketicisi olmamasi, ayn1 zamanda igerige aktif olarak katkida bulunan bir
konumda bulunmasidir. Kullanic1 Uretimli Igerik (UGC-User Generated Content) terimi
de Web 2.0 uygulamalarinin bu énemli 6zelligine vurgu yapmaktadir (Constantinides,
2009:10). Web 2.0 uygulamalarinin tiim kategorilerinde kullanici sadece tiiketici olarak
degil, esasen igerige katkida bulunan anlaminda en temel unsurdur ve kullanici tiretimli
icerik kavrami da genellikle bu o6zelligin altim1 ¢izmek igin kullanilmaktadir

(Constantinides ve Fountain, 2008: 233).

‘Katiliml1 web’, yaraticilik ve iletisimi genisletmek adina Internetin yeteneklerinin ¢ok
daha kapsamli olarak kullanimini tanimlamak i¢in kullanilan bir ifadedir. Temelinde,
kullanicilarin dijital igerigin gelistirilmesi, yayilmasi, oylanmasi, yorumlanmasi ve
dagitilmasia katki ve isgbirligi saglamalarina olanak taniyan, Internet uygulamalarmi
kisisellestirmelerini ve gelistirmelerini miimkiin kilan akilli web hizmetleri ve Internete
dayali yazilim uygulamalar1 yatmaktadir. Katilimli web’in en temel 6zelliklerinden biri
kullanici iiretimli igerik kavramdir. Kullanicr iiretimli icerikler, Internet ve teknoloji
kullanicilart tarafindan yaratilan ¢ok cesitli bigimlerdeki (yazili, isitsel, gorsel veya

karma) yaratici is ve medyadan olusmaktadir (Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007: 17).

Kullanict iiretimli icerik, profesyonellerden ziyade genel halk tarafindan iiretilen ve
oncelikle internet iizerinden dagitilan medya igerigini ifade etmektedir. Her ne kadar
igerigin yaratilmasi ve yayilmasi ¢ok uzun yillardir siiregelen bir durum olsa da, siradan
bir kullanic i¢in kitlesel bir izleyici ile iletisime ve etkilesime gegme potansiyeli Web
2.0 teknolojilerinin saglamis oldugu olanaklarla ¢ok yenice miimkiin olmustur

(Daughtery vd., 2008: 16). Web 2.0 uygulamalarinin, en belirgin olarak da kullanici
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tiretimli igerik platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla, ‘kullanici’ nitelemesi yavas yavas
medya teorisyenlerinin jargonlarma girmektedir. Kullanicilar genellikle, profesyonel
platformlarin disinda belirli bir yaratic1 ¢aba sarfeden aktif Internet katilimeilar1 olarak
ele alinmaktadir. Kullanicilarin bu artan iiretim yetenekleri, ‘produser’ (producer-iiretici
ve user-kullanic1 kelimelerinin birlesimi) gibi melez sézciiklerin akademik jargona

girmesine neden olmustur (Van Dijck, 2009: 41-42).

Web 2.0, bireyleri, kendi igeriklerini iirettikleri ve bu iiretimi de kendi sectikleri
topluluklarla paylastiklar1 bir yaratici siirecin en On siralarina getirmistir. Kullanici
tiretimli icerik, icerigin iretimi olgusunu ortaya g¢ikarmasinin yani sira, kiiltlirel
iriinlerin iiretimi ve paylasimiyla ilgili mekanizmalari da doniistiirmektedir.
Kullanicilar hem igerigi iiretmekte, hem de digerleri tarafindan {iretilen igerigi
kullanabilmektedirler. Kullanic1 tiretimli igerik, kullanicilarin birbirleriyle igerikleri
paylagsmalarini ve yeni isler iiretmek konusunda isbirligi yapmalarint miimkiin kilan
sosyal medya platformlariyla elverigli hale gelmektedir. Kullanict iiretimli icerik
siirecinde yer alan kisiler, kiiltiirel dolasimin yaratilmasinda aktif sekilde rol
almaktadirlar. Geleneksel medyada tiiketici konumunda olan izleyicilerin tam aksine,
Web 2.0’1n kullanici-yazarlar1 yaratict isler ortaya koymak ve paylagmak konusunda
cok daha fazla imkana ve 6zel bir ilgiye sahiplerdir. Ayrica sosyal medya platformlari,
sosyal aglarina daha fazla kullanici ¢ekebilmek igin bilginin herkese agik ve licretsiz bir

sekilde degis tokusunu tesvik etmektedir (Koren, 2010: 2-3).

Kullanicr tiretimli igerigin ne olduguyla ilgili daha 1yi bir kavrayis gelistirebilmek adina
tic temel Ozellikten bahsetmek miimkiindiir ((Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007: 18):

1. Yayim gereksinimi: Buradaki temel 6zellik, ¢alismanin belirli bir baglamda,
ornegin kamunun erigimine acgik bir web sitesi veya bir sosyal ag sitesindeki
belirli bir grubun erisebilecegi bir grup sayfasinda yayinlanmasidir.

2. Yaratic1 ¢aba: Bu ozellik, calismay1 olustururken ya da yeni bir is ortaya
koyma siirecinde varolan igleri yenilerine adapte ederken belirli bir miktar
yaratici ¢abaya olan gereksinimle ilgilidir. Kullanicilarin ise kendi degerlerini
katmasi gerekmektedir. Kullanici iiretimli icerik, orijinal fotograflarin, yeni

miizik videolarmin yiiklenmesi veya bir blogta goriislerin ifade edilmesi
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seklinde olabilmektedir. Kullanict iiretimli icerigin arkasinda yatan yaratici
caba, kullanicilarin isbirligi halinde sitelerde yayin yapmasi seklinde de
olabilmektedir. Bir televizyon sovunun belirli bir kismini alip siteye yiiklemek,
icerisinde herhangi bir yaratict ¢aba olmamasi nedeniyle kullanict liretimli
icerik olarak ele alinmamaktadir. Ancak yine de minimum bir yaratici ¢abay1
tanimlamak  olduk¢a zor olmakta ve baglama gore degisiklik
gosterebilmektedir.

3. Profesyonel uygulamalarin disinda bir yaraticihk: Kullanici tiretimli igerik,
genellikle profesyonel usuller ve uygulamalarin haricinde
gerceklestirilmektedir. Genellikle kurumsal ya da ticari bir baglama sahip
degildir ve profesyonel olmayanlar tarafindan herhangi bir kar beklentisi

olmadan gerceklestirilmektedir.

Cogu kullanic1 tretimli igerik faaliyeti, herhangi bir karsilik ya da kar beklentisi
olmadan gergeklestirilmektedir. Akranlarla baglanti kurma, kendini ifade ve belirli bir
diizeyde iin ve prestij elde etme gibi motive edici bazi unsurlar kullanicilar i¢in harekete
gecirici olmaktadir. Yaraticilar acgisindan bakildiginda, geleneksel medyada, icerigin
kalitesi ve teknigi geleneksel medyanin esik bekgilerinin se¢imleri tarafindan garanti
edilmektedir. Dolayisiyla sadece bazi isler televizyon ya da diger medya araciliiyla
dagitilabilmektedir. Kullanici tiretimli igerikte ise, icerik dogrudan birtakim araglar ve
yazilimlar kullanilarak yine kullanic1 {iretimli igerik platformlari i¢in yaratilip
gonderilebilmektedir. Dolayisiyla ¢ok sayida aktif yaratict bulunmakta ve her ne kadar
potansiyel olarak daha diisiik ve daha farkli ¢esitlilikte kalitelerde olsa da izleyicilerin
ilgisini ¢eken genis bir icerik temini miimkiin olmaktadir. Kullanicilar geleneksel
medyada varolan islerden etkilenebilmekte ya da bu islerden ilham alabilmektedirler.
Bunun yani sira kullanicilar, neyin calisip calismadigini yorumlar ve oylamalar
araciligiyla belirleyebilmekte, gelencksel medya yayincilari tarafindan normalde
secilemeyecek olan yaraticilarin taninmasina da onciiliik edebilmektedirler (Vickery ve

Waunsch-Vincent, 2007: 10).

Kullanic iiretimli igerik, her ne kadar ticari olmayan bir kdkene sahipse de, artik ¢cok

onemli bir ekonomik fenomen haline gelmistir. Kullanict iretimli igerigin bu hizl
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yayilim1 ve kullanicilarin bu iceriklere olan yogun ilgisi, geleneksel icerik saglayicilari
acisindan da igerigin nasil yaratildigi ve tiliketildigini anlamak konusunda bask1
olusturmaktadir. Bu durum yeni is modellerinin tecriibe edilmesine neden olmakta,
isletmeler web sitelerini ve hizmetlerini kullanici yorumlari, oylamalar1 ve igerigin
yayilimi araciligiyla daha etkilesimli hale getirmektedirler. Bunun yani sira, profesyonel
ve bagimsiz icerik yaraticilarinin da (fotografgilar, grafik tasarimcilari, serbest
gazeteciler vb.) licretsiz ve amator olarak yaratilan igeriklerle rekabet etmek durumunda
kalmaya baglamalari, kullanici {iretimli igerigin giderek artan bir diger etkisini

olusturmaktadir (Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007: 11).

Vickery ve Wunsch-Vincent (2007: 28), kullanici iiretimli igeriklere yogun bir katilim
olmasi ve kullanicilarin igerik tiretimini deneyimleyebilmeleri konusunda 6n ayak olan

temel giidiileyici unsurlar1 Tablo 2°deki gibi 6zetlemektedirler:

Tablo 2. Kullanict Uretimli Icerigin Giidiileyicileri

Teknolojik Giidiileyiciler

Artan genis bant elverigliligi

Diisiik maliyetle daha hizli islem yapabilme olanaklari

Tiiketiciler i¢in gorsel ve isitsel teknolojik araglarin maliyetinin diigmesi ve kalitesinin yiikselmesi
Icerigin yaratilmasi, dagitimi ve paylasilmasini miimkiin kilan teknolojilerin elverisli hale gelmesi
Icerigin yaratilmasi ve diizenlenmesi icin ¢ok daha kolay yazilim araglarinin gelistirilmesi

Profesyonel ve profesyonel olmayan kullanici iiretimli i¢erigin artisi

Sosyal Giidiileyiciler

Teknolojik becerileri gelismis, kisisel bilgilerini ¢evrimigi olarak paylasma konusunda istekli ve daha az tereddiitlii
geng yas grubuna dogru yaganan degisim

Yaratma ve kendini ifade etme arzusu
Televizyon gibi diger geleneksel medya platformlarinda olandan daha fazla etkilesim arayist
Isbirlikli projelerin ve topluluklarmn gelisimi

Kullanicr tiretimli igerigin toplumsal konulara yansimasi ve daha biiyiik yas gruplarinin da bu igerigi deneyimlemesi

Ekonomik Giidiileyiciler

Kullanicr tiretimli igerige ticari ilginin artmast (mobil operatorler, telekomiinikasyon hizmetleri, geleneksel medya
yayincilart ve arama motorlari vb.)

Kullanict iretimiyle ilgili girisimleri finanse etmek i¢in olanaklarin ¢ogalmasi
Icerigi maddiyata gevirebilmek igin reklam ve yeni is modellerinin ¢ok daha elverisli hale gelmesi

Hizmet saglayicilar ve kullanicilar icin genis bant Internet baglantisinin daha diisiik maliyetli hale gelmesi

Kurumsal ve Yasal Giidiileyiciler

Yaratici igler i¢in daha esnek izin ve telif hakki tasarilar

Kullanicilara olusturduklari igerik i¢in telif veren anlagmalarin ¢ogalmasi

Kaynak: Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007: 28.
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Dolayisiyla, kullanic tiretimli igeriklerin oldukca hizli bir sekilde yayilmasi ve ilgiyle
kargilanmasinda, teknolojik, sosyal, ekonomik, kurumsal ve yasal anlamda yasanan
gelismeler ve artan olanaklarin giidiileyici unsurlar olarak biraraya geldigini soylemek
miimkiindiir. Diger yandan, Web 2.0 donlisiimiiyle beraber oldukga popiiler hale gelen
bir diger kavram ise sosyal medyadir. Bu noktada, sosyal medya kavrami, platformlari

ve sosyal medyanin temel 6zellikleri {izerinde durmak yararli olacaktir.

2.3. Sosyal Medya Kavram

Web 2.0 ve sosyal medya kavramlar1 genellikle birbirlerinin yerine kullanilabilen
kavramlar olarak ele alinmaktadir. Web 2.0 cogunlukla ¢evrimigi uygulamalar olarak,
sosyal medya kavrami ise bu uygulamalarin sosyal yonleri olarak ifade edilmektedir
(Constantinides ve Fountain, 2008: 232). Akar (2010a: 17), sosyal medyay1 genis
anlamda, Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin sosyal etkilesime, topluluk
olusumuna ve igbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web siteleri olarak
tanimlamanin miimkiin oldugunu belirtmekte; Web 2.0’m, teknolojik boyutu
vurgulanarak tanimlandigini, sosyal medyanin ise sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana

cikarilarak tanimlandigini ifade etmektedir.

Benzer sekilde, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri ifade ettigini ve sosyal
medyanin gelisimi igin bir platform olarak disiiniilebilecegini belirten Kaplan ve
Haenlein (2010: 61), sosyal medyayi, Web 2.0’ ideolojik ve teknolojik temelleri
tizerine kurulu olan, kullanici tiretimli igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna imkan

veren Internete dayali bir grup uygulama olarak tanimlamaktadirlar.

Sosyal medyada, kullanicilar sosyal yazilima dayali olan uygulamalarin yardimiyla ve
cevrimigi platformlar araciligiyla goniillii olarak metin, video, miizik vb. gibi c¢esitli
tiirde igerik paylasiminda bulunmaktadirlar. Sosyal yazilim ve sosyal medya kavramlari
da birbirlerinin yerine kullanilabilmekte, ancak sosyal yazilim daha ziyade sosyal
medya uygulamalarinin kullanilabilmesi i¢in gerekli olan kodlar, yazilimlar ve
teknolojileri ifade etmektedir. Sosyal medya kavramiyla, teknolojinin kendisinden
ziyade igerigin dogas1 ile tretim ve kullanimla ilgili aktif sosyal roller

vurgulanmaktadir. Medyanin “sosyal” olarak nitelendirilmesi; insanlar arasi etkilesim
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olmadig takdirde platformlarin bos kalacak olmasindan ve yazilim ne kadar muhtesem
kullanim 6zellikleri sunsa da basariya ulasamayacak olmasindan kaynaklanmaktadir.
Sosyal medyada insan unsuru ise, goniillii olarak ve herhangi bir maddi beklenti i¢inde
olmadan katilimda bulunan bireyleri ifade etmektedir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 19-

21).

Web 2.0 adiyla da kullanilan sosyal mecralar, insanlarin goriislerini, deneyimlerini ve
bakis agilarmi birbiriyle paylastigi ¢evrimigi teknolojiler ile uygulamalari ifade
etmektedir (Alikili¢ ve Onat, 2007: 903). “Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan (mobil tabanli), paylagimin, tartismanin esas oldugu bir insani iletisim seklidir
(Vural ve Bat, 2010: 3351)”. Sosyal medya; bilgi ve fikir paylasimi i¢in sohbete dayali
medyay1 kullanarak cevrimici olarak biraraya gelen insan topluluklar1 arasindaki
faaliyetler, uygulamalar ve davraniglari ifade etmektedir. Sohbete dayali medya; igerigin
kelimeler, resimler, videolar ve isitsel unsurlar bi¢ciminde yaratilmasini1 ve kolaylikla

yaymlanmasini miimkiin kilan web tabanli uygulamalardir (Safko ve Brake, 2009: 6).

Sosyal medya, icerigin ¢ok bliylikk bir ¢ogunlugunu kullanicilardan alan ve diger
sitelerden igerik toplayan web hizmetleridir. Sosyal medya, sosyal aglar ve bir ya da
birden ¢ok toplulugun kullanicilarinin yaraticiliklar: tizerine kuruludur. Sosyal medyada
herkes birer liretici haline gelebilir ancak bu insanlarin ¢ogunlugu, kendilerini bir
tireticiden ziyade bir topluluk icindeki katilimcilar olarak gormektedir. Sosyal
medyadaki icerik, geleneksel medyada oldugu gibi kendi izleyicisine sahiptir, ancak en
biiylik farklilik insanlarin kendilerinin iirettikleri ya da kimi zaman digerlerinden
kopyaladiklar1 igerigi paylasmaktan keyif almalaridir. igerik tamamen kullanicilarm
bizzat kendileri tarafindan olusturabilmekte, yaratilabilmekte ya da bagka sitelerden

alinabilmektedir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 13-19).

Sosyal medya, ¢evrimi¢i medyanin yeni tiirlerinden olusan ve asagidaki ozelliklerin
bircogunu veya tamamini paylasan bir grup olarak da ele alinmaktadir (Mayfield,
2008:5):
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Katim: Sosyal medya, ilgilenen herkesi geribildirim ve katkilar1 konusunda
cesaretlendirmektedir. Medya ve izleyici arasindaki c¢izgiyi daha flu hale
getirmektedir.

Acikhik: Cogu sosyal medya hizmeti geribildirime ve katilima agiktir. Bilgi,
oylama ve yorum konusunda cesaretlendiricidir. Giris yapabilmek ve icerigi
kullanabilmek i¢in neredeyse higbir engel yoktur.

Diyalog: Gelencksel medya, igerigin izleyiciye iletildigi ve dagitildigi bir “yayin”
meselesi iken, sosyal medya ¢ift yonlii iletisime olanak taniyan bir yapiya sahiptir.
Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizlica bigimlenmelerine ve etkili bir
sekilde iletisim kurmalarma izin vermektedir. Boylece topluluklar, fotograf, TV
programi ya da politika gibi ortak ilgi alanlarini1 paylasabilmektedirler.
Baglantihilik: Sosyal medyanin ¢ogu tiirli, bagka sitelere, kaynaklara veya
insanlara link vererek, bu baglantii olma durumu ile gelismekte ve

zenginlesmektedirler.

En popiiler sosyal medya sitelerinin bes temel ortak 6zellige sahip oldugunu belirten
Lietsala ve Sirkkunen ise, bunlardan ilkinin, igerigin paylasilabilmesi i¢in bir alanin
mevcut olmas1 oldugunu ifade etmektedirler. ikincisi, bu alandaki katilimcilarin hemen
hemen tiim igerigi olusturabilmesi, paylasabilmesi ve degerlendirebilmesidir. Bir digeri,
sosyal medya platformlarinin sosyal etkilesime dayali olmasidir. Doérdiincii ortak
ozellikleri, tiim igeriklerin diger harici aglara baglanti olarak verilebilmesidir. Besinci
ve sonuncu ortak 6zelikleri ise, siteye aktif olarak katilimda bulunan tiim tiyelerin diger
kullanicilarla, igeriklerle ve olast uygulamalarla baglantiya sahip kendilerine ait

hesaplar1 olmasidir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 24).

Sosyal medya kullanic1 arayiizleri, uygun igeriklerin bulunmasina yardimci olacak
sekilde tasarlanmaktadir. Siteler; gruplar, arama segenekleri, kategoriler, favoriler,
etiketlemeler ve beslemeler gibi ¢esitli unsurlart barindirabilmektedir. Sosyal medya
siteleri, belirli sosyal aglarla ilgili igerikleri gosterebildikleri gibi, web sitelerini kisinin
abone olabilecegi kanallara da déniistiirebilmektedirler. Igerik akislari, farkli cevrimigi
kaynaklardan ve yazarlardan toplanan igeriklerin bir karisimi olabilmektedir. Bir diger

yenilik ise, kullanicilarin igerigi bizzat siniflandirabilmeleri ve birtakim anahtar
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kelimelerle etiketleme yaparak, bir sonraki ziyaretlerinde arama yapabilmeyi
kolaylastirabilmeleridir. Kullanicilar, icerigi bizzat idare edebildikleri ve diger
kullanicilarla etkilesime gecebildikleri hesaplara sahip olabilmektedirler. Sosyal medya,
yeni bir liretim modeli tiirlinii olanakli hale getirmistir. Sosyal medya sitelerinin
teknolojik arayiizii tasarimcilar tarafindan kullanima agik hale getirildikten sonra, artik
tasarimcilara gerek duyulmadan da sitelerin kullanicilar tarafindan gelistirilebilmesi
miimkiin olmaktadir. Sosyal medya tasarimi, topluluk olusumunu desteklemekte ve
kullanicilara zamanlarini1 farkli yollarla degerlendirebilme ve yeni igerik olusturabilme
imkan1 tanimaktadir. Farkli kaynaklardan besleme alabilen ve kaynaklari toplayabilen
yapisiyla sosyal medya, igerigin dis kaynaklardan yeni sitelere akisini miimkiin

kilmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 22-23).

Sosyal medya platformlarinin ¢ogunda goriilen baska bazi 6zellikler de bulunmaktadir.
Bunlar; sosyal medyanin bir topluluk duygusu olusturuyor olmasi, insanlarin sosyal
medyaya licretsiz olarak katilabilmeleri, etiketleme sistemine sahip olmasi, igeriklerin
beslemelerle sitenin iginde veya disinda dagitilabilmesi seklinde 6zetlenebilir. Diger
yandan sosyal medya araglar1 gelisme evresindedir ve siirecin isleyisi i¢inde degisime
ugramaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 24).

Web 2.0 uygulamalari, giderek biiyiimekte olan ¢evrimi¢i popiilasyonun kisisel ve
sosyal hayatinin 6nemli bilesenleri ve c¢evrimigi ticari alanin bir pargasi haline
gelmektedir. Sosyal medyanin popiilaritesi, yeni, etkilesimli  ve karmagik
uygulamalarin hizli ve sorunsuz kullanimina izin veren diisiik maliyetli baglantisiyla
giderek artmaktadir. Teknolojik altyapiin gelismesiyle beraber sosyal medyanin hizl
bir sekilde benimsenmesine ve popiilaritesine katki saglayan iki temel unsur
bulunmaktadir. Bunlardan ilki, tiiketicilerin Web 2.0’1n onlart gii¢lendiren bir kaynak
oldugu yoniindeki algilar1, digeri ise giderek artan sayida Internet kullanicisi i¢in Web
2.0’m sosyal ¢evrelerinin ayrilmaz bir parcasi haline geldigi gercegidir. Her iki unsur
icin de ortak olan parametre, Web 2.0 uygulamalarinin, insanlarin iletisim, 6grenme,
sosyallesme, bilgiyi ve yaraticilig1 paylasma gibi cesitli kisisel ihtiyaclarina isaret etme

yetenegidir.
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Yeni teknolojilerin etkilesimli dogas1 sayesinde bireyler, internetin énceki asamalarinin
aksine, artik aktif olarak uygulamalarin, teknolojilerin ve igerigin gelistirilmesi,
iyilestirilmesi ve diizenlenmesi siirecinde yer alabilmektedir (Constantinides, 2009: 20-
21).

Sosyal medya, insanlarin bireysel olarak diger kisi ve gruplarla iletisim kurmasini
olanakli hale getirmektedir. Akranlar arasi bir ortam olan sosyal medyada gergeklesen
iletisimler, birden ¢oga ya da ¢oktan ¢oga olabilmekte ve sosyal medyanin gercek etki
alanini 6nceden bilmek miimkiin olmayabilmektedir (Akar, 2010a: 18). Sosyal medya,
icerigin demokratiklesmesini saglamakta, insanlarin bilginin okunmasi ve yayilmasi
slirecinde oynadiklar rollerde degisim meydana getirmektedir. Sosyal medya, yazarlar
ve akranlarin sosyal kanallar1 igerisinde kurduklar1 diyaloga dayali bir format sunarak,
yaymn mekanizmasinin ¢oktan ¢oga bir model yoniinde degismesine neden olmustur.
Gliniimiizde sosyal medya sayesinde bireyler kendi diisiincelerini, bakis agilarini
yayinlama ve bunu kiiresel 6l¢ekte deneyimleme firsati bulmuslardir. Sosyal medya,
bireyleri yeni etkileyiciler olma yoniinde cesaretlendirmektedir (Solis ve Breakenridge,

2009: xvii)

Sosyal medyanin anahtar unsuru, bireylerin bu medyada kullanim kontroliine sahip
olmalaridir. Daha da otesi, insanlar sosyal medyay1 ¢cok az ya da sifir maliyetle ve
biiyiik bir kolaylikla kullanabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medya, biiylik 6lgekte
bakildiginda cografik bariyerlerin Otesine gegen bir iletisim ve igbirligini miimkiin
kilmasiyla ¢ok giiclii bir demokratiklesme giicii olarak da ele alinabilir (Lai ve Turban,
2008: 389). Sosyal medya, siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi,
sanal paylagsima olanak tanimas1 gibi acilardan en ideal mecralardan biri olarak kendini
gostermektedir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu diisiinceler
lizerine tartigabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedirler. Ayrica kisisel
bilgilerinin yaninda cesitli fotograflar, videolar paylasabilmekte, is arayabilmekte ve
hatta  bulabilmekte ayrica sikilmadan  gergek  diinyayr sanal ortamda
yasayabilmektedirler. Bu durum giin gectikge tiim dikkatlerin bu alana yonelmesine
sebep olmakta ve yenilenen sanal diinyaya yeni bir kavramsal cerceve cizmektedir

(Vural ve Bat, 2010: 3349).
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Bu noktada sosyal medyanin farkli tiirdeki platformlarini daha detayli ele almak ve

sahip olduklar: temel 6zellikler tizerinde durmak yararli olacaktir.

2.3.1. Sosyal medya platformlari ve o6zellikleri

Sosyal medya her gecen giin yayginlik kazanmaya ve yeni uygulama alanlariyla
karsimiza ¢ikmaya devam etmektedir. Sosyal medya tanimina uyabilecek platformlari
genel olarak; “sosyal ag siteleri”, “blog”, “mikroblog”, “igerik paylasim siteleri”,
“sosyal imleme siteleri”, “wiki”, “podcast” ve “forum” seklinde siniflandirmak
miimkiindiir (Kennedy vd., 2007; Constantinides ve Fountain, 2008; Mayfield, 2008;
Bell, 2009; Constantinides, 2009; Levy, 2009; Richardson, 2009; Akar, 2010; Vural ve
Bat, 2010; George ve Scerri, 2007).

Asagida sirastyla sosyal ag siteleri, blog, mikroblog, igerik paylasim siteleri, sosyal
imleme siteleri, wiki, podcast ve forumlarin 6zellikleri, 6rnekleri ve kullanim alanlari

detayli olarak ele alinmistir.

2.3.1.1. Sosyal ag siteleri
Sosyal ag siteleri her kullanicinin kisisel sayfasin1 ve profil bilgilerini bulunduran ve
bunlarin diger kullanicilar ile paylasimini miimkiin kilan c¢evrimici iletisim
sistemleridir. Bu uygulama, kullanicilarin kisisel icerigi ve iletisimi degis tokus
edebilmeleri i¢in diger kullanicilarin erisimine acgik kisisel web siteleri olusturmalarina
imkan tanimaktadir. Sosyal ag siteleri, etkilesime izin veren yapilariyla bilginin
dagiiminda ve agizdan agiza iletisimde 6nemli bir rol oynamaktadir (Constantinides,
2009: 9). Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel bilgilerinin yer aldig1 profil sayfalar
olusturmalarina olanak taniyan, bu profil sayfalarina arkadaglarin1 veya meslektaslarini
davet ederek ve birbirlerine e-posta veya anlik mesajlar gondererek baglantili hale
gelmelerini saglayan uygulamalardir. Bu kisisel profil sayfalari; fotograf, video, miizik

ve bloglar gibi ¢esitli tiirde bilgiyi igerebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).
Pek ¢ok insanin sosyal ag ile sosyal medya kavramlarini karistirabildigini ve bu iki

kavrami birbirlerinin yerine kullanabildigini ifade eden Satko ve Brake, bu iki kavramin

ayni anlama gelmedigini, sosyal ag sitelerinin sosyal medyanin bir kategorisi oldugunu
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belirtmektedirler. Sosyal ag araclarinin, insanlarin kendileri ve ilgi alanlar1 hakkinda
arkadaglari, meslektaglar1 veya tanidiklariyla bilgi paylasiminda bulunmalarina imkan
tantyan araclar oldugunu ifade eden yazarlar, sosyal ag sitelerinin biiyiik cogunlugunda
bireylerin bir profil olusturarak, metin, fotograf, video, miizik gibi ¢esitli tiirde igerik
gonderilerinde bulunulabildiklerini ya da ilgi ve uzmanlik alanlariyla ilgili yerlere
linkler verebildiklerini belirtmektedirler (Safko ve Brake, 2009: 26). “Profil sunumu ve
farkli kisilerle olan baglantilarin agik bir sekilde ortaya konmasi, hem iletisime yeni
kisileri dahil etme hem de tanidiklar1 biraraya getirme olanagi yaratmasindan Gtiiri,
toplumsal paylagim aglarindaki etkilesimin temelini olugturmaktadir (Toprak vd., 2009:
29)”.

Sosyal ag siteleri bireylerin halka ag¢ik ya da yari halka acik olarak
profillerini kayitli bir sistemde olusturmalarini, bir baglantiy1 paylastiklar
diger kullanicilarin listesini gostermesini ve sistem igerisinde bulunan
kigilerin iligki listelerini de gormeyi saglamaktadir. Sosyal ag sitelerini
0zglin yapan, bireylere yabancilarla tamigma olanagt sunmas: degil,
kullanicilarin kendi sosyal aglarin1 gostermeleridir. Sosyal ag sitelerinde
kullanicilarin amac1 yiizylize olarak seyrek goriistiikleri ya da uzun
zamandir gorlismedikleri kisileri sosyal aglarina katmaktir (Alikili¢c ve Onat,

2008: 1118-1119).

Sosyal medya platformlar1 arasinda ¢ok onemli bir katilima ve yogun bir kullanima
sahne olan sosyal ag siteleri, bireylerin sinirlandirilmis bir sistem igerisinde halka agik
ya da yart agik profil olusturabilmelerini, baglantiyr paylastiklar1 diger kullanicilarin
listesindeki kisilerle konusabilmelerini, onlarin baglanti listelerini
gorlntiileyebilmelerini, oradan gecisler yapabilmelerini ve sistem igerisinde yer alan
diger bireylerin de bu eylemleri gerceklestirebilmelerini miimkiin kilan web tabanl
hizmetlerdir. Sosyal ag sitelerini benzersiz yapan en Onemli 0Ozelligi, bireylere
yabancilarla tanigma firsatin1 vermesinin yam sira, gergek diinyada baglanti icinde
olduklar kisilerle iletisim kurma ve kendi sosyal aglarini gériiniir kilma imkanim da
vermesidir. Bu sayede bireyler arasinda, bagka sekilde olusturamayacaklar1 baglantilarin

kurulmas1 miimkiin olabilmektedir. Bu tip arkadaslik baglar1 gercek hayatta birbirini
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tantyan, ancak aralarinda zayif baglar bulunan kisiler arasinda gerceklesmektedir.
Sosyal ag sitelerinin pek c¢ogunda, katilimcilar Oncelikle yeni insanlarla tanigma
arayisinda olmaktan ziyade, halihazirda varolan sosyal aglarindaki insanlarla iletisim

kurmaktadirlar (Boyd ve Ellison, 2008: 211).

Toplumsal paylagim aglarmin son birka¢ yil i¢inde hizla yayilmasi ve
kullanicilar tarafindan benimsenmesi, daha yaygin ve daha yogun bir
bilgisayar kullanimina yol agmistir. Bugilin Batili iilkelerde neredeyse her
evde bir bilgisayar ve Internet erisimi mevcuttur. Bilgisayar kullanicilari
zamanlarmin ¢ogunu Internet ortaminda, dzellikle de toplumsal paylasim
aglarinda gegirmektedir. insanlarin toplumsal paylasim aglarinda daha fazla
zaman geg¢irmesi yeni ve daha geliskin paylasim aglariin olusmasini da
tesvik ederek, diinya genelinde ag Orilintlislinlin/Oriintiilerinin  hizla
gelismesinde etkili olmustur. Nitekim bugiin diinyada yiizlerce toplumsal

paylasim ag1 ve milyonlarca toplumsal paylasim agi kullanicist mevcuttur

(Toprak vd., 2009: 26).

Sosyal ag siteleri, Oncelikli olarak insanlar1 birlestirerek bir ¢evre olusturmakta ve
insanlarin giinliik yasamlariyla biitiinlesmektedir. Sosyal ag siteleri diger pek c¢ok
cevrimici toplulukla karsilastirildiginda, insanlarin c¢evrimdisi yasamlariyla iyi bir
sekilde biitiinlesme egilimindedir. Kullanicilarin ¢evrimici profiller olusturdugu sosyal
ag sitelerinde, bu profil sayfalari kullanicinin kendi web sitesi islevini gérmektedir.
Profil bilgileri icerisinde dogum tarihi ve yeri, cinsiyet, politik gorlis, inang gibi
bilgilerin yan1 sira, en sevilen filmler, kitaplar ve bos zaman etkinlikleri gibi ¢esitli

tiirde bilgiler yer almaktadir (Akar, 2010b: 111).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendilerini ve sosyal aglarimi temsil eden bir profil
etrafinda odaklanmaktadir. Bu suretle kullanici, digerleriyle baglanti kurmakta ve
kendisiyle baglant1 kurulmasina olanak vermektedir. Hemen hemen biitliin sosyal ag
siteleri gizliligin cesitli diizeylerde kontroliine izin vermekte ve goriiniirlik diizeyinin

ayarlanabilmesine olanak tanimaktadir (Ttfekgi, 2008: 22-23).
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Sosyal ag siteleri, insanlarin iletisim kurmalar1 ve bilgi paylasiminda bulunmalart igin
yeni ve oldukca etkili web hizmetleridir. Sosyal ag siteleri, blog, fotograf ve video gibi
unsurlar1 da biinyesine ekleyerek kullanicilarinin bu hizmetler {izerinden kendilerine ait
icerikleri giincellemeleri konusunda onlar1 motive etmektedir. Bir sosyal ag hizmeti,
ortak ilgiler, aktivitelere katilim, arkadaslik ve akrabalik gibi belirli bir anlam ve
degerdeki iliskiler etrafinda gelisen web tabanli hizmetleri ifade etmektedir. Sosyal ag
hizmetleri, bilgi paylasimi ve iliski insas1 gibi cesitli amaglarla bireylerin ag

olusturmalarina izin vermektedir (Ong ve Day, 2010: 196).

Sosyal ag siteleri; profiller, arkadas listeleri, yorumlar ve 06zel mesajlasma gibi
ozelliklerinin yan1 sira fotograf/video paylasimina olanak veren ek 6zellikleriyle veya
anlik mesajlasma ve bloglar gibi teknolojiler icerisinde kurulmasiyla ya da mobil
etkilesimleri destekleyen ozellikleriyle farklilasabilmektedirler. Baz1 sosyal ag siteleri
ise belirli cografi bolgelerden ve dil gruplarindan insanlar1 hedefleyebilmekte, ancak
zaman igerisinde baslangicta belirlenmis hedef kitleden cok daha farkli bir hal
alabilmektedirler. Ornegin sosyal ag sitelerinden biri olan Orkut, Amerika’da ve sadece
Ingilizce bir arayiizle kurulmus olsa da, zamanla Brezilyalilarin agirlikta oldugu bir

sosyal ag halini almistir (Boyd ve Ellison, 2008: 214).

2.3.1.1.1. Sosyal ag sitelerinin gelisimi
Sosyal ag sitelerinin gelisim siirecine tarihsel olarak bakildiginda; bilinen ilk sosyal ag
sitesinin 1997 senesinde kurulan ve kullanicilarinin profil olusturmalarina, arkadaslarini
listelemelerine ve arkadas listeleri arasinda gezinmelerine olanak taniyan
SixDegrees.com sitesi oldugu goriilmektedir. Her ne kadar benzer uygulamalar daha
oncesinde cesitli flort sitelerinde ve sanal topluluklarda olsa da (ICQ, AIM,
classmates.com gibi), SixDegrees’i ayiran temel 6zelligi, hem profil olusturma hem de
arkadas listelerinin diger tiyeler tarafindan goriilebilmesi ve ziyaret edilebilmesi gibi
ozelliklerin tiimiinii kombine edebilmesi olmustur. SixDegrees, kendini insanlarin
birbirleriyle baglantili hale gelmesini ve birbirlerine mesaj gonderebilmelerini saglayan
bir ara¢ olarak tanitmis ve milyonlarca kullaniciya ulagsmistir, ancak bu hizmetin
stirdiirtilebilirligi miimkiin olmamis ve 2000 senesinde kapanmistir. 1997-2001 yillart

arasinda bircok sanal topluluk, profil ve arkadas listesi olusturma uygulamalari
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konusunda ¢esitli kombinasyonlar gelistirmislerdir. LiveJournal sitesi ise, arkadas
eklerken izin verme ve gizlilik ayar1 gibi uygulamalar gelistirmigtir. 1999 yilinda
kurulan Kore’deki sanal topluluk CyWorld, 2001 senesinde biinyesine sosyal ag sitesi
ozellikleri eklemis; Isvigre web toplulugu LunarStorm da 2000 senesinde kendini sosyal

ag sitesi olarak tanimlamistir (Boyd ve Ellison, 2008: 214-215).

Bir sonraki sosyal ag sitesi dalgasi ise 2001 senesinde kurulan ve insanlarin is
baglantilar1 kurmalarina yardimci olan Ryze.com sitesiyle gerceklesmistir. Ryze’in yanm
sira Tribe.net, LinkedIn ve Friendster gibi siteler kullanicilarin kisisel ve mesleki
baglantilarin1 kurabilecekleri ve birbirlerini rekabet etmeden destekleyebilecekleri bir
ortami1 saglamak amaciyla yola ¢ikmistir. Ancak Ryze, kitlesel dlgekte bir basariya
ulasamamis, LinkedIn ise oldukca gii¢lii bir is baglanti hizmeti haline gelmistir.
Friendster, 2002 yilinda Ryze’1n sosyal tamamlayicisi olarak kurulmus ve bir flort sitesi
olan Match.com ile rekabet etmek i¢in tasarlanmistir. Pekgok flort sitesi, kullanicilarini
benzer ilgilere sahip yabancilarla tanmistirma amacimi giliderken; Friendster,
kullanicilarin1 ~ yabancilardan ziyade arkadaglarinin arkadaglariyla bulusturmay:
amaclamistir. Friendster her ne kadar yiiksek bir popiilarite kazanmis olsa da, teknik ve
sosyal bazi sikintilar yagsamaya baslamis, servis saglayicilar1 ve veri tabanlart bu hizli
bliylimeyi kaldiramamis, dolayisiyla kullanicilarimi hayal kirikligina ugratmastir.
A.B.D’de istedigi basarty1 yakalayamayan Friendster; Filipinler, Singapur, Malezya ve
Endonezya gibi iilkelerde ise ciddi bir popiilarite yakalamistir. 2003 senesinde pek ¢ok
sosyal ag sitesi kurulmaya baglamis, bu siteler profil odakli siteleri ornek alarak
sekillenmis ve Friendster’in ilk kuruldugu dénemlerindeki basarisin1 yakalamaya ya da
belirli demografik gruplari hedeflemeye calismislardir. LinkedIn, Visible Path ve Xing
daha ziyade mesleki baglantilara odaklanirken, Dogster belirli ortak ilgi alanlarina sahip
kisileri, Care2 aktivistleri, Couchsurfing ise gezginleri bulusturmaya odaklanmistir

(Boyd ve Ellison, 2008: 215-216).

Bireyleri profesyonel anlamda bulusturma amacini tasiyan sosyal ag sitelerinin en
onemli orneklerinden biri olan LinkedIn, kullanicilarin mesleki baglantilarini biraraya
getiren 1 odakli bir sosyal ag sitesidir. Site, kullanicilarinin mesleki baglantilarina

dayal1 bir profil olusturmalarina ve kendi mesleki aglari i¢inde veya haricinde mesleki
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temaslar kurmalarina olanak tanimaktadir. LinkedIn kullanicilari, kendi is aglariyla
baglant1 kurmakta ve siteyi bu baglantilar igerisinde tanidiklart ve giivendikleri kisilere
iletisim detaylariin bir listesini saglamak amaciyla kullanmaktadirlar. Bu baglant1 agi,
kullanicilarin kisisel ve ticari iletisimlerini siirdiirebilmelerini ve birbirlerine referans
verebilmelerini saglamaktadir. LinkedIn’de, diger kullanicilarla temasa gegebilmek i¢in
kisilerin birbirlerini daha 6nceden taniyor olmasi ya da karsilikli temas1 saglayacak bir
araci olmas1 gerekmektedir. Baglantilarin bu sekilde kuruluyor olmasi, iiyeler arasindaki
giiveni silirdlirmeyi saglayan bir mekanizma islevi gérmektedir (Papacharissi, 2009:

204).

Google tarafindan kurulan sosyal ag sitesi Orkut ise, A.B.D’de basar1 saglayamazken,
Brezilya’da ciddi bir popiilerite kazanmis ve Brezilya’nin yerel sosyal agi haline
gelmistir. Bir diger 6nemli sosyal ag sitesi MySpace ise 2003 senesinde Friendster’le
rekabet etmek tizere kurulmustur. Kullanici tabaninin taleplerine gore yeni uygulamalar
gelistiren MySpace, kullanicilarin kendi sayfalarini kisisellestirmelerine izin vererek
farklilasmis ve oldukga biiytimiistiir. MySpace 6zellikle miizisyenler, fanlar, sanatcilar,
gencler ve {liniversite mezunlarindan olusan bir profile sahip olmaya baslamistir.
MySpace A.B.D. ve disinda medyanin ilgisini ¢ekerken, Orkut Brezilya ve
Hindistan’da, Friendster Pasifik adalarinda, Mixi Japonya’da, LunarStorm Isve¢’te, Hi5
Latin Amerika ve Avrupa’nin baz iilkelerinde, Bebo ise Ingiltere, Yeni Zelanda ve
Avustralya’da daha yaygin bir kullanima sahip olmustur (Boyd ve Ellison, 2008: 216-
218).

2003 yilindan sonra sosyal ag siteleri giderek yayginlasmaya baglamis ve kullanici
sayilarinda ¢ok ciddi bir artis yasanmistir. 2004 yilina gelindiginde ise Facebook olgusu
ortaya c¢ikmustir. Harvard Universitesi Ogrencisi Mark Zuckerberg ve arkadaslari
tarafindan 2004 yilinda kurulan Facebook, diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak
baslangigta sadece Harvard Universitesi’nin e-posta adresine sahip olan kullanicilarla
siirli tutulmus, zamanla birgok iliniversite agini1 da desteklemeye baslamistir (Toprak

vd., 2009: 28-37).
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Facebook 2005 yilinda lise Ogrencileri ve is aglarindaki profesyonelleri de kendi
bilinyesine dahil etmeye baslayarak genislemis ve zamanla herkesin kullanimina agik
hale gelmistir. Facebook’u diger sosyal ag sitelerinden ayiran 6zelliklerinden biri,
kullanicilarin kendi profillerini 6zellestirebilmelerine yonelik uygulamalar1 olmustur
(Boyd ve Ellison, 2008:218). Facebook kullanicilar1 sehir, isyeri, okul veya bolge
tarafindan diizenlenen bir veya birden fazla aga katilabilmekte ve bu agla, kullanicilarin
ayni agin yeleri ile iletisim kurmalarina olanak taninmaktadir. Kullanicilar fotograf,
yas, cinsiyet, egitim durumu, ilgi alanlar1 gibi kisisel 6zelliklerin yer aldig1 profiller
olusturabilmektedir. Ayrica Facebook, 6zel veya herkese acik mesaj gonderimi, fotograf
albiimlerinin yaymlanmasi, yer ve aktivite paylasimi, etkinlik haberleri, chat (¢evrimigi
sohbet), etiketleme vb. gibi pek ¢ok uygulamayi biinyesinde barindirmaktadir. Diger
yandan gizlilik ayarlari sayesinde kullanicilar, kendilerine ait ne tiir bilgilerin
arkadaslariyla paylasilabilecegini veya profillerinin ne kadarinin diger kullanicilar
tarafindan goriintiilenebilecegini denetleyebilmektedirler. Facebook’u diger sosyal ag
sitelerinden ayiran en 6nemli 6zelligi, hem geleneksel medyada genis yer almasi, hem
de uygulama alanm siirekli genisletip gelistirmesidir. Ayrica Facebook, kurulusundan
bu yana siirekli olarak kullanicilarin ihtiya¢ ve taleplerini gdz onilinde bulundurarak
kendini giincelleyebilmektedir. Facebook’u ayiran bir diger 6nemli 6zellik ise, diger
sosyal ag siteleri daha c¢ok yerel diizeyde kalirken, Facebook kullaniminin tiim diinyaya

yayilmis olmasidir (Toprak vd., 2009: 38-41).

Bugiin diinyanin en yaygin sosyal paylasim ag1 olan Facebook’un 2012 yili itibariyle
gelmis oldugu noktaya iliskin istatistiksel bilgilere bakildiginda; Facebook’un Aralik
2011 sonunda 845 milyon aktif kullaniciya sahip oldugu goriilmektedir. Giinliik
ortalama aktif kullanict sayis1 ise Aralik 2011 itibariyle 483 milyondur. Aylik aktif
kullanicilarin %80’ini A.B.D. ve Kanada disindaki kullanicilar olusturmaktadir.
Facebook’un mobil uygulamalarim1 kullanan aylik aktif kullanict sayis1 425 milyonun
tizerindedir. Facebook bugiin 70’ten fazla farkli dilde kullanilagelmektedir (Facebook,
2012).

Facebook'un sahip oldugu her 5 kullanicidan biri mutlaka siteyi ziyaret etmektedir. Bir

Facebook kullanicis1 siteyi her ziyaret ettiginde sitede ortalama 20 dakika
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gecirmektedir. Facebook kullanicilart toplu halde 100 milyardan fazla baglantiy
paylagmaktadir. Kullanicilarin %57’si kadinlardan, %43’ erkeklerden olusmaktadir
Kuzey Amerika niifusunun %50.3’i, Okyanusya niifusunun %37.7°si, Avrupa
nifusunun %27, 5’i, Latin Amerika niifusunun %25,5’1,Karayip niifusunun %15°1,
Ortadogu niifusunun %8,4’l, Asya niifusunun %4,7’si ve Afrika niifusunun %3.6’s1
Facebook kullanmaktadir. Facebook’a her giin 250 milyon fotograf yiiklenmektedir.
Facebook, 2010 yilindaki 600 milyon dolarlik cirosunu 2011 yili itibariyle iki katina

yani 1 trilyon dolarin iizerine ¢ikarmigtir. (Infographic Labs, 2012a).

Facebook kullanicilarinin yas gruplarina gore dagilimlarina bakildiginda ise, Burbary
(2011) tarafindan Facebook’un kendi sayfasinda yayinlanan verilere gore, kullanicilarin
%20,6’simnin 13-17, %25,8’inin 18-25, %26,1’inin 26-34, %14,9’unun 35-44, %8’inin
45-54 ve %4,6’smin ise 55-64 yaslari arasinda oldugu goriilmektedir. Facebook
kullanicilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise, %34’linlin {lniversite Ogrencisi,
%?26’smin lise 6grencisi, %20’sinin lniversite mezunu, %]15’inin lisansiistii egitim

mezunu oldugu goriilmektedir (O’Neill, 2011).

Ulke bazinda Facebook kullanim yogunluguna bakildiginda ise; 156.820.080 kullanici
ile A.B.D’nin ilk sirada, 45.796.460 kullanici ile Hindistan’in ikinci sirada, 44.622.060
kullanic1 ile Brezilya’nin fgiincli sirada oldugu goriilmektedir. Bunu sirasiyla;
42.684.840 kullaniciyla Endonezya, 33.088.000 kullaniciyla Meksika izlemektedir.
Tiirkiye ise, 30.991.820 kullaniciyla altinci sirada yer almaktadir (Check Facebook,
2012).

Tiirkiye’deki duruma bakildiginda ise, SocialBakers (2012)’in verilerine gore,
Facebook kullanicilarinin %63 liniin erkek, %37’sinin kadin oldugu goriilmektedir. Yas
gruplaria bakildiginda, %34’linlin 18-24 yas arasinda, %29’unun 25-34 yas arasinda,
%]13’lnlin 35-44 yas arasinda, %9’unun 16-17 yas arasinda, %7’sinin 13-15 yas
arasinda, %35’inin 45-54 yas arasinda, %2’sinin ise 55 ve istii yas grubunda oldugu

gorilmektedir.
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2.3.1.2. Blog
Sosyal medya iceriginin en belirgin 6rnegi olarak 6n plana ¢ikan bloglar, Web 2.0
uygulamalarinin en bilinen ve en hizli biiyiiyen kategorilerinden biridir (Constantinides,
2009: 9; Constantinides ve Fountain, 2008: 233). Blog terimi, “Web ve Log”
kelimelerinin birlesmesinden olusan “Weblog”un kisaltilmasidir. Bloglar, bir giinliik
biciminde sunulan web siteleri ya da c¢evrimici gilinliikler olarak bilinmektedir. (Bell,
2009: 75; Constantinides, 2009: 9; Levy, 2009: 124). En genel anlamda bir Weblog,
yazar ya da yazarlarmin herhangi bir Internet baglantisiyla Internete anlhik yaymn
yapmalarina izin veren, kolaylikla olusturulabilen ve glincellenebilen web sitesidir
(Richardson, 2009: 17). “Bir blog, genellikle bireyler ya da gruplar tarafindan, son
zamanlarda igletmeler tarafindan siirdiiriilen, genis bir izleyici kitlesi i¢in yorumlar ve

fikirler sunan web sitesidir (Akar, 2010a: 45)”.

Kullanicinin diizenli/diizensiz girisler yaparak katki saglayabilmesini miimkiin kilan ve
bu girislerin ters kronolojik sirayla goriintiilendigi kisisel web siteleri olan bloglarda,
kullanilan yazilima ya da servise bagl olarak video ya da daha zengin tiirde igerigin de
yayinlanmasi miimkiin olabilmektedir. Kisisel bir blogun ziyaret¢ileri belirli gonderilere
yorum yazabildikleri gibi, bir blogun gonderilerine iiye olarak ne zaman yeni bir giris
yapilsa otomatik olarak bu girislerden haberdar edilme yolunu da sec¢ebilmektedirler.
Bloglar tek baslarina kullanilabildikleri gibi, diger Web 2.0 araglariyla biitiinlesik bir
sekilde de kullanilabilmektedirler. Ornegin pek ¢ok sosyal ag sitesi, bloglari
biinyelerine dahil etmektedir (Kennedy vd., 2007: 518).

Bazi bloglar milyonlarca okuyucuya ulasabilmekte ve oldukg¢a etkili bilgi kaynaklar
haline gelebilmektedirler (Constantinides, 2009: 9). Bloglar, statik bir igerik yigini
lizerine insa edilmek yerine, diizenli olarak giincellenen diislince ve sohbetlerden
olusmaktadir. Bloglar, okuyucularin1 fikirler, sorular ve linklerle kendine ¢ekmektedir.
Okuyucularini diisiinmeye ve karsilik vermeye sevk etmekte; etkilesim talep etmektedir
(Richardson; 2009: 17-18). Bloglar, topluluk olusumunu, fikirlerin yayilimini, bir
sohbete dahil olmayi, geribildirim istemeyi ve web’te bulunabilmeyi kolaylikla
miimkiin kilabilecek ¢ok ¢esitli 6zelliklere sahip olmalariyla ve kullanim kolayligi gibi

nedenlerle oldukga giiglii araglardir (Holtz ve Demopoulos; 2006: 20).
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“Blogu siirdiirene ve/veya blog yazilimini kullanarak blog gonderileri yazana blogger
denir. Bloglardan, bloggerlardan ve blog gonderilerinden olusan topluluga ise blogosfer
ad1 verilmektedir (Akar, 2010a: 45)”. Kullanicilar tarafindan yazilan sayfalar toplu
olarak Internette “blogosfer” olarak bilinen bir alt-diinya olusturmaktadir (Levy, 2009:
124). Blogosfer terimi, blog sayfalar1 ve bu sayfalar arasindaki baglanti aglarmin
toplamini ifade etmek i¢in kullanilan bir terimdir. Bireyler, kendi faaliyetleri hakkinda
digerlerini haberdar etmek, digerlerini etkilemek icin goriislerini ifade etmek,
digerlerinin goriis ve geribildirimlerine basvurmak, yazarak diisiinmek, duygusal
gerginlikten kurtulmak gibi ¢ok cesitli nedenlerle blog olusturabilmektedirler. Insanlar
bir topluluk ve sosyallesme duygusu kazanmak amaciyla da blog olusturabilmektedirler.
Her ne kadar bazi blog sayfalar1 diizenli olarak giincellenmese de, aktif bloglar
miidavimleri tarafindan diizenli olarak takip edilmekte, bu da blog sahiplerini yazilarina

devam etmeleri konusunda cesaretlendirmektedir (Davidson ve Vaast, 2009: 41-42).

Levy (2009: 124); Web 1.0 doneminde de kisisel sayfalarin popiiler oldugunu, bu
nedenle ilk bakista blogun yeni bir sey sdylemiyormus gibi durdugunu, ancak yeniligin
su noktalarda ortaya ¢iktigini belirtmektedir:

e Yazinin siirekliligi (tek bir sayfadan ziyade tam bir gilinlik o6zelligi
gostermektedir)

e Nicelikteki gozle goriiliir artis (2006 yilinin sonunda diinya ¢apinda 76 Milyon
blog vardi)

e Bloggerlarin olusturdugu toplulugun ve igeriklerinin, diger web igerigine
nazaran sahip oldugu 6nemin giderek artmasi. Arama motorlar1 ve kullanicilara
bilgi saglayan diger araclar “normal” bilgi ile “blog”lanmis bilgiyi
ayirmaktadirlar. Bloglanmis bilgi ise, giderek daha fazla ilgi toplamakta ve
yiiksek bir giivenilirlik kazanmaktadir. Bloggerlar kendilerini bir topluluk

olarak, igeriklerini ise mini Web (blogosfer) olarak diisiinmektedirler.

Bloglar, yazarin hayatin1 anlattig1 kisisel gilinliikler seklinde olabildigi gibi, belirli bir
alanla ilgili bilgilerin 6zetlendigi ortamlar seklinde de kullanilabilmektedirler. Bloglar
genellikle tek bir kisi tarafindan yonetilen siteler olmakla birlikte, igeriklere yorum

eklenebilmesi 0Ozelligi ile diger kullanicilarla etkilesimi de miimkiin kilmaktadirlar
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(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Blog gonderileri, yorum ekleme ozelligi sayesinde
okuyucularina orijinal metin igerisinde blog icerigine iliskin bir tepki verebilme imkan1
sunarak, kullanicilar1 birbirleriyle baglantili hale getirmektedir. Cogu blog bireyler
tarafindan olusturulup yonetilse de, grup bloglar1 olusturmak da miimkiindiir. Bloglar,
kendi aralarinda da kolaylikla baglantili hale getirilebilmekte ve ¢ok daha biiyiik
¢evrimigi topluluklar olusturabilmektedir (Godwin-Jones, 2003: 13).

Blog tiirlerine bakildiginda ise, en yaygin olanlarimi su sekilde siiflandirmak
miimkiindiir (Bell, 2009: 76):

o Kisisel giinliik: Bu tarz bloglarda kisiler, gilinliik hayatlarini, diisiincelerini ya
da gelecege dair hayallerini paylagsmaktadirlar.

e Haber bloglari: Blog yazarlarinin diinyada veya belirli bir ilgi alaninda olup
biten olaylarla ilgili diisiincelerini paylastiklar1 bloglardir.

e Aktivist bloglar: Belirli bir nedenden 6tiirii kitleleri biraraya getirmek i¢in 6zel
birtakim girisimlere destek veren bloglardir.

o Politik bloglar: Belirli bir politikacinin ya da politik bir idealin bakis agisini
tanitan ve destekleyen bloglardir. Pek¢ok politikacinin kariyeri, kendi
bloglarmin ya da diger bloglarin giicliyle orantili olarak yiikselise veya diisiise
gecebilmektedir.

o Egitim bloglari: Egitsel cevre i¢indeki uygulamalar ya da fikirler i¢in
kaynaklar i¢eren bloglardir.

o Teknoloji bloglari: Teknoloji alanindaki en giincel haber ve fikirlerin
tartisildig1 bloglardir.

e Sirket ve endiistri bloglari: Isletmelerin tiiketicileriyle iletisim kurabilmeleri ve
mesajlarini ulastirabilmeleri i¢in firsatlar sunan bloglardir.

e Bunun yan sira; dnliilerle ilgili bloglar/dedikodu bloglari ve hobi bloglar: da

diger blog tiirleri arasinda sayilabilir.

Bloglarin dogusundan bu yana halen metin tabanli bloglar en yaygin olarak kullanilan
blog tiirleridir. Ancak farkli formatlara sahip bloglardan da s6z etmek miimkiindiir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Bloglarin, video blog (vlog), foto-blog, mobil-blog
(moblog), linklog ve mikroblog gibi ¢esitli varyasyonlar1 bulunmaktadir. Vlog ve foto-
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bloglar, metin yoluyla paylasimda bulunmak yerine video ya da fotograf/resim yoluyla
paylasimda bulunma mantigina dayanmaktadir. Mobloglar, yayimlanma sekline gore
farklilik gostermekte olup, dogrudan bir mobil aygittan yazilip yayimlanmaktadir.
Boylelikle gonderiler aninda ve her yerden ¢ok daha hizli bir sekilde yapilabilmektedir.
Linkloglar, kendi iceriklerine sahip olmayip sadece diger icerikleri gosterme hizmeti
sunmaktadir. Yazarin ilgi ¢ekici buldugu diger bloglardan gonderilerin listelerini yapma
ve diger igerikleri gdsterme imkani1 sunmaktadir. Bir diger blog tiirii olan mikroblog ise,
glinlimiiziin en popiiler blog tiirlerinden biri olup, metin mesajlarinin (gonderilerin) ¢cok
kisa oldugu ve e-posta ya da anlik mesajlasma yoluyla gonderi yapilabilen bir

uygulamadir (Akar, 2010a: 53-54).

Blogroll ise, basitce diger bloglarin bir listesi anlamina gelmektedir. Pek¢ok blogger,
begendikleri, yararli bulduklar1 ya da diizenli olarak takip ettikleri bloglar
listelemektedir. Begenilen veya yararli bulunan bir blogla karsilagildiginda, o blogun
listesinde bulunan diger bloglar da kisi icin ayni sekilde ilgi ¢ekici olabilmekte ve yeni
bloglar bulma konusunda yardimci olabilmektedir (Holtz ve Demopoulos; 2006: 17).
Blogroll, bir ¢esit “favoriler listesi” ya da “imleme listesi” gibi diisiiniilebilir. Bir
blogroll, blogger’in ilgi alanlarini, okudugu bloglar aracihigiyla degerlendirmek
acisindan 6nemlidir (Bell, 2009: 78-79).

Blog denilince muhakkak bahsedilmesi gereken bir konu da bu teknolojinin
bu kadar yaygin ve popiiler olmasini saglayan RSS teknolojisidir. "Rich Site
Summary" (Zengin Site Ozeti) ya da "Really Simple Syndication"
(Gergekten Basit Dagitim) s6zlerinin kisaltmasi olan RSS, site igeriklerinin
Ozetlenmis bi¢cimde sunulmasimi saglayan bir yontemdir. Bunlar haber
basliklar1 ya da makaleler olabilir. RSS ¢esitli internet siteleri tarafindan
yayinlanan haber vb. igerigin tek bir ortamdan topluca izlenebilmesine

olanak saglayan yeni bir igerik besleme yontemidir (Dilmen, 2007: 119).
Web, istek {izerine igerik saglayan pasif bir medyadir ve yeni bir sayfa eklendiginde

veya bir belgede degisiklik yapildiginda kullaniciy1 haberdar edemez. Web uygulamasi,

giincellenen bilgileri ya da yeni belgeleri bildiren bir mekanizmayr goz Oniinde
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bulundurmadig: i¢in RSS olarak adlandirilan bir yontem gerekli hale gelmistir. RSS
teknolojisi, yeni veya degistirilen icerikle ilgili kullanicilar1 bilgilendirmek igin
kullanilmaktadir. RSS teknolojisi, kullanicilarin bir sitede belirli bir zaman igerisinde
yapilan en son degisiklikleri bulabilmeleri i¢in kolay bir yol sunmaktadir. Bir site, RSS
beslemelerini kullanarak yapilan en son degisikliklerin bir listesini ve genellikle bir
yazinin bashigi, 6zeti ve URL adresini igeren eklemeleri kullanicilara bildirebilmektedir
(Kolbitsch ve Maurer, 2006:191). Bir kullanic1 blogu takip etmeye karar verdigi
takdirde, RSS beslemesi yoluyla bloga hizli bir sekilde abone olabilmektedir. Cogu
blog, okuyucularina RSS beslemelerine abone olma olanagi tanimaktadir (Akar, 2010a:
45).

Yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan bloglarin gerek kisisel
gerekse de orglitsel tiirlerinin sayisinda hizli bir artis yasanmasinda ve popiiler hale
gelmesinde birtakim &zellikler etkili olmaktadir. Bu ozellikler; bloglarin ficretsiz
olusturulabilmesi ya da olduk¢a ucuz olmasi, kurulum ic¢in 6zel bir yazilim ve
uzmanlagmis bilgisayar deneyimi gerektirmemesi, igerigin giincellenebilmesi ve
kolaylikla yayilabilmesi, RSS beslemeleri yoluyla yeni gonderilerin anlik elde
edilebilmesi, herkes tarafindan yorum goénderilebilmesi, okuyucu ve yazar arasinda bir

diyalog olusturabilmesi olarak ifade edilebilir (Akar, 2010a: 47).

Bloglarin kullanim alanlarina bakildiginda ise; hem profesyonel, hem de kisisel
kullanimlarla karsilagilabilmektedir. Ornegin sirketler bloglar araciligiyla ¢aliganlarini
yeni Uriinler, stratejiler ve projelerden haberdar edebilmektedirler. Ayrica, sirket
icindeki c¢esitli birimler arasindaki isbirligini gelistirmek i¢in de bloglar
kullanilabilmektedir. Bu tarz bloglar, genellikle sadece sirket ag1 igerisinde
kullanilmakta ve diger kisilerin erisimine kapali tutulmaktadir. Bu bloglarin yazarlari
genellikle proje liderleri veya birimlerin basindaki kisilerden olusmaktadir. Bloglar,
kullanicilarin kendilerini web iizerinde ifade etmeleri i¢in olduk¢a kolay bir yol
sunmakta ve sirketlerin ve kurumlarin c¢alisanlariyla iletisim icinde olabilmeleri igin

oldukga degerli bir arag olmaktadir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 190).
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Bloglar, bireylerin kisisel diisiincelerini ifade edebilmeleri ve digerlerinin goriislerini
okuyabilmeleri konusunda oldukg¢a konforlu bir ortam sunmaktadir. Diger yandan, fikir
liderlerinin de uzmanliklarimi ve deneyimlerini ilgili kisilerle paylasabilmelerini
miimkiin kilmaktadir. Pek ¢cok danigsman, yazar ve akademisyen, uzmanliklarini bloglar
araciligiyla paylasmakta ve okuyucularina kendi alanlariyla ilgili en gilincel bilgileri
saglayabilmektedirler. Bloglar, dogalar1 geregi global bir 6zellige sahiptirler. Sirketler
acisindan bakildiginda da bir blog yayinlamak, diinya 6l¢eginde bir izleyiciye ulagmak
icin global bir platform saglayabilmektedir. Bloglarin insanlara kendi diisiincelerini dile
getirebilmeleri i¢in bir firsat sunuyor olmasi, sirketlerin kendilerini miisterilerinin bakis
acilarindan gormelerini ve onlarla dogrudan iletisim kurmalarini miimkiin kilmakta,
boylelikle miisterileriyle ilgili ¢ok daha derin bir kavrayis gelistirebilmeleri s6z konusu
olabilmektedir. Bloglar, sahip olduklar1 etkilesimli yap1 sayesinde izleyicileriyle, diger
iletisim mecralartyla kiyaslandiginda ¢ok daha yiiksek diizeyde bir baglanti
kurabilmektedirler (Singh vd., 2008: 285-286).

Sosyal medyanin, bireylerin iceriklerle ve diger insanlarla olan etkilesimlerinin dogasini
etkiledigini belirten Sundar vd. (2007: 85), bloglarin bireylerin kendi kimliklerini ifade
etmeleri anlaminda ¢ok 6nemli bir ara¢ oldugunu ve blog yazarlarini bir igerik lireticisi
olarak kendilerini onemli hissettikleri bir konuma oturttugunu ifade etmektedirler.
Bloglar, gazetelerin ve diger geleneksel bilgi edinme yollarinin bazi islevlerini daha
kigisel bir bakis acgisiyla yerine getirmektedirler. Blog okuyuculari, sadece bilgiyi
almakla kalmamakta, ayn1 zamanda blogger’in ne hakkinda yazdigini bilen daha kiigiik
bir grup ic¢inde grup iiyeligini de siirekli olarak deneyimlemektedirler (Myers, 2010:
11).

Bloglar, ana akim medyanin gérmezden gelebilecegi bilgilerin de yaymlanmasi igin
sanal bir ortam sunmaktadirlar (Papacharissi, 2007: 21). Bloglarin geleneksel medya ile
karsilastirildiginda 6ne c¢ikan birtakim avantajlari bulunmaktadir. Bloglar, bireysel
kullanicilar tarafindan igeriklerin iiretildigi bir ortam saglamaktadir. Dolayisiyla blog
yazarlar1 ve okuyuculari, Internetteki bilgilerin hem yaraticilari hem de tiiketicileri
olmakta, bu da “kaynak olarak alic1” idealini giindeme getirmektedir. Bloglar,

kullanicilara sadece icerikleri segme anlaminda degil, ayn1 zamanda igerige katkida
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bulunma, diizenleme ve sekil verme anlaminda da izin vermesi itibariyle ¢ok giiclii bir
kolektif ses sunmaktadir. Bloglar, e-posta, sosyal aglar ve forumlar gibi diger iletisim
araclarmmi da biinyesine dahil etme konusundaki esnekligiyle web’deki diger kitle
iletisim bigimlerine gore avantajli konumdadir. Ayrica bloglar, en son gonderilerin en
yukarida goriinmesi, ¢ok kapsamli bir arsivleme ve baglantililik islevine sahip olmasi
gibi nedenlerden dolay1 oldukga sik bir giincelleme kiiltiiriine sahiptir. Uzun hikayeleri
yayinlamaya izin veren bir yapiya sahip olan bloglar, genellikle de kisisel yorumlar igin

bir forum ortami olarak distiniilmektedir (Sundar vd., 2007: 83-85).

Aguiton ve Cardon; kendini ifade etmenin iligkilerin ilerletilmesinde bir yontem olarak
belirdigi ¢agdas toplumlarda, blogosfer’in hizli yiikselisinin, kimlik ingasinin bireysel
ve kolektif yollar1 arasindaki yeni bir eklemlenme olarak goriilebilecegini ifade
etmektedirler. Bloglar, hem yaym hem de iletisim araglaridir. Blog yazarlari, digerlerine
ulasmak ic¢in belirli bir icerik tretmekte ve bu yolla diger bireylerle bir sohbet
baslatmaktadirlar. Blog yazarlar1 i¢in bloglarinda diger bireyler tarafindan yapilan
yorumlar son derece onemlidir ve icerik iliretmeleri konusunda tesvik edicidir. Bir
blogun yasam siiresi, kendilerine yapilan yorumlarin sayisi ve yogunluguyla dogrudan
iliski i¢indedir. Blog yazarlari, kendilerini cesaretlendirmeleri igin izleyicileriyle
etkilesme ihtiyact ic¢indedirler. Aym1 zamanda diger blog yazarlarim1 da kendi
bloglarinda yorum yapmalar1 konusunda ikna etmek i¢in de farkl stratejiler gelistirme
gereksinimi duymaktadirlar. Blog yazarlarinin kisisel kimlikleri, kendilerine yorum
yapan bireylerle kurduklari ¢oklu etkilesim temelinde insa edilmektedir (Aguiton ve

Cardon, 2007: 55).

2.3.1.3. Mikroblog
Web 2.0’in en yeni fenomenlerinden biri olan ve blogging ile anlik mesajlagsma
arasindaki boslugu dolduran mikroblog uygulamasi, bireylerin cep telefonlarimi1 ya da
bilgisayarlarin1 kullanarak o anda yapmakta olduklariyla ilgili web {izerinden kisa
mesajlar yayinlamalaria olanak tanimaktadir. Mikrobloglar, oldukca basit ve hizli bir
iletisim sekli olmas1 itibariyle, kullanicilarina kiiclik bilgi giincellemeleri ve
degisiklikleri yapabilme konusunda yeni imkanlar sunmaktadir. Mikroblog

uygulamasini, ger¢ek zamanli bilgi aligverisi ve yeni bilgilerin hizli bir sekilde yayilimi
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seklinde karakterize etmek miimkiindiir. Mikroblog uygulamasiyla herkesin bu 6zet
metinleri web {lizerinden kamuya ag¢mast miimkiin hale gelmistir. Mikroblog
uygulamasi; blog, anlik mesaj ve durum giincelleme gibi unsurlar1 biraraya getiren
devrim niteliginde melez bir iletisim yontemidir. Buna olanak veren olgu da, Katilim ve
geribildirime dayali bu kadar akici bir sosyal ag igerisinde bu tiir kisa gilincellemeleri

yayimlamanin kolayligidir (Passant vd., 2008: 1-2).

Mikrobloglar, blog uygulamasinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikmaya baslamistir.
Uzun ve detayli blog hesaplartyla belirli bir siire gecirildikten sonra, mikroblog
uygulamasiyla insanlar, kendi geleneksel blog gonderilerinin biraz daha pratik, yogun,
portatif ve kisisel versiyonlarina doniisen gonderiler olusturmaya baslamislardir. Bu da
mikroblog uygulamasinin kisa bir zamanda, geleneksel blogging’in daha kolay, hizli ve
daha cabuk erisilebilir bir versiyonu haline gelmesini saglamistir. Mikroblogging bu
avantajlar1 nedeniyle, insanlarin giinliik aktiviteleri ve bilgi paylagimi i¢in kullanmaya
basladiklari, giderek daha ¢ok ragbet goren bir sosyal etkilesim ve iletisim bi¢imi haline
gelmistir (Safko ve Brake, 2009: 264).

Insanlarin kisa metin gonderileri aracilifiyla tanidiklart ve arkadaslar ile giincel
baglantida kalmalarina izin veren bir kisa mesaj yayimlama hizmeti olan mikroblog
uygulamasinda  kisa  mesajlar  tipik  olarak  140-200  karakter arasinda
sinirlandirilmaktadir (Akar, 2010a: 55). Giris esnekligine ve kolay bir yapiya sahip
olmasi, mikroblog uygulamalarinin fikirlerin paylasimi ve aktivitelerin koordine
edilmesi konusunda ciddi bir potansiyele sahip olmasini saglamaktadir (Honeycutt ve

Herring, 2009: 1).

Blogging ile anlik mesajlagsma ve sosyal ag kurma unsurlarini birlestiren bir ara¢ olan
mikroblog uygulamasi; metin, resim, link, kisa video gibi ¢esitli kiigiik capli dijital
icerikleri gonderme uygulamasidir. Gerek kisisel, gerekse de profesyonel anlamda
oldukca popiiler bir kanal haline gelen mikroblog uygulamasiyla, tanidiklar irtibatlarini
sirdlirebilmekte, 1is ortaklar1 toplantilar1 koordine edip yararli kaynaklar

paylasabilmekte, politikacilar ve tinliiler ise konser giinlerini, konferanslari, kitap
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duyurularint ya da turne takvimlerini izleyicilerine bildirebilmektedirler (Akar, 2010a:
55).

Cogu mikroblog uygulamasi, metin mesaji hareketliligini ve kullanicilarin bilgiyi
kolaylikla olusturup erisebilmesi i¢in gerekli teknolojileri kombine etmektedir.
Kullanicilar, igerikleri diger sosyal medya uygulamalariyla es zamanli hale
getirebilmekte ve diger web hizmetleriyle etkilesimi genisletebilmektedirler. Pek c¢ok
kullanict i¢in gonderiler o anda ne yaptiklarina dair giincellemeler seklinde olup, bazi
kullanicilar ¢esitli baglantilarin, duyurularin, etkinliklerin ve haberlerin bilgisini de

verebilmektedirler (Hricko, 2010: 684-685).

Mikroblogging, geleneksel blogging’ten kullanim nedenleri ve sekilleri anlaminda
farklilasmaktadir. Bloglarla karsilastirildiginda, mikrobloglar daha hizli bir iletisim
bicimi sunmaktadir. Gonderilerin kisa mesajlarla siirlandirilmis olmasi, kullanicinin
zamandan tasarruf etmesini saglamaktadir. Ayrica mikrobloglar, mobil telefonlarin
klavyeleri kullanilarak da igerik tretilebilmesini miimkiin kilmaktadir. Gonderide
bulunma konusundaki yiiklerin hafifletilmesi de, daha sik gonderi yazilmasini
saglamakta; geleneksel bir blog yazar1 sayfasini birka¢ giinde bir giincellerken, bir
mikroblogger birka¢ saatte bir giincelleme yapabilmektedir. Bariyerlerin azaltilmis
olmasi, yeni iletisim modellerini desteklemekte ve bir samimiyet ortaminin olusmasina

neden olmaktadir (Java vd., 2009: 119-120).

Mikroblogging’in popiilaritesi, mikro gonderilerin olusturulma kolayligina baglanabilir.
Mikrobloglar, geleneksel bloglara gore daha az karmasik bir yapiya sahiplerdir ve
onlarca Twitter yazarinin takip ediliyor olmasi da mikroblog uygulamasinin pratikligini
ve kullanim kolayligini ortaya koymaktadir. Bu durum, tweet gonderilerini daha arzu
edilir, daha giincel ve daha okunasi hale getirmektedir. Mikroblog uygulamasinin
geleneksel bloglarla karsilastirildiginda  daha zahmetsiz olmasi, insanlarin  bu
uygulamay1 daha eglenceli bulmasina neden olmaktadir. Mesajlarin istenen anda ¢ok
kisa bir sekilde ve kolaylikla gonderilebilmesi, diisiincelerin diizenli olarak
giincellenmesi gerekliligi konusundaki baskiy1 ortadan kaldirmaktadir (Safko ve Brake,

2009: 266). Simdiye kadarki en hizli iletisim bigimi ihtiyacini karsilayan mikroblog
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uygulamasi, daha kisa gonderilerle kullanicilarin zaman gereksinimini ve igerik liretmek
icin gerekli diislinme sliresini azaltmaktadir. Gilincelleme sikligi da mikroblog
uygulamasinin 6nemli avantajlarindan biridir. Bir blog kullanicisiyla kiyaslandiginda
mikroblog kullanicisi tek bir giinde ¢ok sayida giincelleme gonderebilmektedir (Akar,
2010a: 57).

Mikrobloglar, az miktarda igerigin ¢evrimigi olarak ya da mobil telefonlar aracilifiyla
dagitildigi kiigiik ¢apli blogging ile anlik mesajlasma ve sosyal aglari birlestiren bir arag
olarak ifade edilebilir. Bu alanda en ¢ok one ¢ikan ve bilinen uygulama ise “Twitter”
uygulamasidir (Mayfield, 2008: 6). Ilk mikroblog uygulamalarindan biri olan Twitter,
2006 senesinin Mart ayinda San Francisco merkezli bir sirket olan Obvious’taki bir AR-
GE projesinin sonucu olarak dogmustur. Ilk olarak sirketin kendi ¢alisanlar1 arasindaki
iletisim i¢in kullanilan Twitter, bundan yedi ay kadar sonra Ekim 2006’da halka agik
hale getirilmigtir. Twitter, kullanicilarinin 140 veya daha az karakterde anlik mesaj
gonderilerinde bulunabilecekleri ve bu mesajlarin “Tweet” olarak adlandirildigi metin

tabanli bir sosyal ag ve mikroblog hizmetidir (Safko ve Brake, 2009: 264).

Sistem, orijinalinde Tweet’lerin SMS (kisa mesaj servisi) yoluyla paylasilmast i¢in
tasarlandigindan maksimum karakter sayis1 140°tir. Hizmet, SMS disinda web ve
masaiistii istemcileri gibi baska kullanim sekillerini de kapsayacak sekilde gelismesine
ragmen, karakter sinirlamasi hizmetin asil 6zelligi olarak korunmustur (Boyd vd., 2010:
2). Bu metin mesajlar1 kullanicinin tercih ettigi teknolojik araglar vasitasiyla
gonderilebilmekte ve goriintiilenebilmektedir (Safko ve Brake, 2009: 264). Tweetler
kullanicinin ~ profil sayfasindan goriintiilenebilip gonderilebilecegi gibi, anlik
mesajlasma, SMS, RSS, e-posta ya da Facebook ve Twitterrific gibi sosyal ag
platformlar1 lizerinden de gonderilebilmektedir. Ayrica Twitter, diger web hizmet ve

uygulamalarini entegre edebilmeyi de miimkiin kilmaktadir (Jansen vd., 2009: 2172).

Twitter, sosyal ag sitelerinin ve bloglarin unsurlarini birka¢ 6nemli farklilikla kombine
etmektedir. Profiller sosyal ag sitelerindeki gibi, bir ag {izerinden birbirlerine
baglanmaktadir fakat bu baglantilar dolayli olmaktan ziyade dogrudandir. Katilimcilar

kimin gilincellemelerini almak istiyorlarsa onlarin “takipgisi” olarak baglant1 kurabilirler
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ve tweetlerini gorebilirler, fakat takipgisi olunan kullanici karsilik vermek durumunda
degildir. Kullanicilarin Twitter sayfalarindaki tiim gonderiler bloglarda oldugu gibi ters
kronolojik sirayla goriintiilenmektedir. Diger yandan kullanicilar, kendi tweet akislarini
herkese acgik hale getirebildikleri gibi, sadece onayladiklar1 kisiler tarafindan
goriintiilenecek sekilde 6zel hale de getirebilmektedirler (Boyd vd., 2010: 2).
Takipgiler, kendi Twitter hesaplarma girerek takip ettikleri kisilerin tweetlerini
gorebilmektedirler. Ayni zamanda, takip ettikleri kisilerin kendi aralarindaki
tweetlesmelerini de gorerek arkadaslar arasi bir sohbete dahil olabilmektedirler. Ancak
takipgisi olduklar1 bir kisinin takipgisi olmadiklar: bir kisiye gonderdigi tweetleri gorme

imkanlar1 bulunmamaktadir (Comm, 2010: 25).

Twitter’in yapisi, sinirlandirilmis bir grup ya da alan icinde konusmalart sikistirmaktan
ziyade birbirlerine bagli aktorlerin olusturdugu bir ag icerisine konusmalar1 yaydigi igin,
pek cok kisi ayn1 anda belirli bir konu hakkinda konusabilmektedir. Bu da, digerlerinin
aktif bir katilime1 olmadan da bir konugma ile gevrili olma hissine sahip olmalarini
saglamaktadir. Twitter’in sagladigi mesaj akisi, bireylerin dogrudan katilimda
bulunmadan konusmalarin farkinda olmalarim1 ve kendilerini bu mesaj akisi i¢inde

hissetmelerini miimkiin kilmaktadir (Boyd vd., 2010: 1).

Glinlimiiziin en popiiler mikroblog uygulamasi olan Twitter’m 2012 yilina ait
istatistiklerine bakildiginda, ne kadar yaygin bir kullanima ve yogun bir trafige sahip
oldugunu gérmek miimkiindiir (Infographic Labs, 2012b):

e 2012 yil1 itibariyle 465 milyonun lizerinde Twitter hesab1 bulunmaktadir.

e Her giin 175 milyon tweet atilmaktadir.

e 2011 sonunda 100 milyon aktif Twitter kullanicisi vardir ve yilda toplam 33
milyar tweet atilmistir.

e Twitter’a her giin 1 milyon yeni hesap eklenmektedir.

e Her bir saniyede 11 Twitter hesab1 olusturulmaktadir.

e Twitter kullaniminda A.B.D. yaklasik 107 milyon kullanicisiyla ilk sirada yer
almaktadir. ikinci sirada 33 milyon kullanicistyla Brezilya, iigiincii sirada ise
yaklasik 30 milyon kullanicisiyla Japonya yer almaktadir. Bu iilkeleri sirasiyla,
Ingiltere (23,8 milyon kullanic1), Endonezya (19,5 milyon kullanici1), Hindistan
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(13 milyon kullanici), Meksika (11 milyon kullanici), Filipinler (8 milyon
kullanict), Ispanya (8 milyon kullanici) ve Kanada (7 milyon Kullanici)
izlemektedir.

Twitter kullanicilarinin %64’ Twitter’a kendi web sitesinden (Twitter.com)
erismekte, %16’s1 mobil uygulamalar aracilifiyla, %10’u ise Twitter’in
masaiistii uygulamalarin1 kullanarak erisim saglamaktadir.

2012 itibariyle Twitter’da en ¢ok takipgisi olan 5 kullanici ise diinyaca tinlii
sarkicilardan olugmaktadir. Bu kullanicilar sirastyla Lady Gaga (19.341.413
takipgi), Justin Bieber (17.500.298 takipgi), Katy Perry (15.148.941 takipgi),
Shakira (14.985.300 takipgi) ve Rihanna (13.596.061 takipgi)’dir.

Diger yandan Twitter kullanicilarinin %52°si kadinlardan, %481 erkeklerden
olusmaktadir. Kullanicilarin %34t 23-35 yas grubunda, %26°’s1 18-22 yas
grubunda, %24’ 36-49 yas grubunda, %13°l ise 50-65 yas grubunda yer
almaktadir. Egitim diizeylerine bakildiginda kullanicilarin %39 unun tiniversite
ogrencisi, %21°inin ise lise 6grencisi, %18’inin tiniversite mezunu, %16’smin

lisanstistii egitim mezunu oldugu goriilmektedir (O'Neill, 2011).

Kahraman (2012)’in Twitter’in Tiirkiye’deki kullanimina iliskin ¢alismasindaki verilere

bakildiginda ise soyle bir tabloyla karsilasilmaktadir:

Tiirkiye’de 5,3 milyon aktif Twitter kullanicis1 bulunmaktadir.

Giinde 1,7 milyon; saniyede ise 20 tweet atilmaktadir.

Ortalama takipgi sayis1 151 dir.

En ¢ok tweet atilan saatler 21.00-22.00 arasi, en ¢ok tweet atilan giin Cuma’dir.
En ¢ok tweet paylasimi yapilan sehir (%58) Istanbul’dur.

Twitter kullanicilarinin %59y mobil cihazlari, %41'1 ise internet sitesini
kullanmaktadir.

Twitter’da en ¢ok takipgisi olan 5 kullanici ise sirasiyla Cem Yilmaz (2.09.819
takipgi), Abdullah Giil (1.580.791 takipe¢i), Demet Akalin (1.394.038 takipgi),
Okan Bayiilgen (1.353.829 takipci) ve Giilben Ergen (1.337.382 takip¢i)’dir.

Global Web Index Tiirkiye (2012)’nin “Tiirk Internet Kullanicilarmin Mikroblog

Davraniglar” aragtirmasina gore ise, mikroblog kullanicilarinin %65’°ini erkekler,
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%35’ini ise kadinlar olusturmaktadir. Kullanicilarin %47’sinin 16-24 yaslar1 arasinda
oldugu, %31’inin 25-34, %12’sinin 35-44, %7’sinin 45-54, %3 liniin ise 55-64 yaslari

arasinda oldugu goriilmektedir.

Her ne kadar giiniimiiziin en popiiler mikroblog uygulamasi Twitter olsa da, bu alandaki
tek servis Twitter degildir. Mikroblog uygulamalarindan bir digeri olan ve 2007 yilinda
kurulan Jaiku, mikroblogging ile dosya paylasimi gibi diger 6zellikleri birlestirmistir.
Popiilarite kazanmaya baslayan bir diger mikroblog servisi ise Plurk’tur. 2008 yilinda
kurulan Plurk’un yatay bir zaman ¢izelgesi seklinde bir goriinlime ve grup sohbetleri
olanagina sahip olmasi daha gii¢lii bir arayiiziin olusmasini saglamis ve Twitter’a iyi bir
alternatif haline gelmistir. 2008 yilinda kurulan Yammer ise, Twitter’in g¢alisma
hayatina yonelik versiyonu olarak konumlandirilmistir. Yammer, is arkadaslarinin
sirketlerinde olup bitenleri ve durum giincellemelerini paylasabilecekleri bir mikroblog
uygulamasidir. Spoink, blogging’i, podcasting’i, telefonu ve SMS’i (kisa mesaj servisi)
biinyesinde birlestiren bir multimedya mikroblogging hizmetidir. Ayrica tiim mobil ses,

goriintii ve resim formatlarini da desteklemektedir (Safko ve Brake, 2009: 275-276).

Mikrobloglar, belirli kullanict gruplarin1  hedefleyen ¢ok c¢esitli 6zellikler de
sunmaktadir. Ornegin Edmodo, egitmenleri hedefleyen ve egitmenlerin 6zel ve giivenli
bir ag igerisinde derslerine iliskin paylasimda bulunmalarini saglayan bir mikroblog
uygulamasidir. Edmodo, dosya paylasimi, arsivleme, veri depolama ve bilgi akigini bu
ozel ve giivenli bir ag igerisinde miimkiin kilmaktadir. Egitmenler tek bir hesap
icerisinde birden fazla derse iligkin site kurabilmektedirler. Belirli bir dersin sitesine
giren grenciler, o ders igerisinde kendi mikrobloglarini olusturabilmektedirler. Boylece
ogrenciler egitmenleri tarafindan kurulan giivenli bir ag i¢inde mikroblog uygulamasini
kesfedebilmektedirler. Bir diger mikroblogging uygulamasi olan Tumblr’da ise
kullanicilarin bloglari, gruplar1 ve gonderileri diizenleyebilecekleri bir pano 6zelligi
bulunmaktadir. Tumblr’da kullanici, farkli kaynaklardan bilgi aktarabilen birden fazla
blog olusturabilmektedir. Bu mikroblog tiirii, belirli kullanic1 gruplara belirli tiirde
bilgileri dagitmak isteyen hesap sahipleri i¢in oldukga elverigli bir ortam saglamaktadir.
Ayrica gonderileri etiketleme ve arsivleme olanagi bulunmasi, faydali kaynaklara ve

baglantilara kolaylikla ulagabilmeyi saglamaktadir (Hricko, 2010: 685-686). Twitter’in

54



@ ANADOLU UNIVERSITESI

en biiyiik zayifliginin belirli bir izleyici grubunu se¢gmeye izin vermemesi oldugunu
ifade eden Murphy, tiim gonderilerin ya herkes tarafindan ya da sadece takipgiler
tarafindan goriintiilenebildigini belirtmektedir. Tumblr’in ise bu anlamda ¢ok daha
genis bir segenek sundugu, her bir gonderiyi kimin goriintiileyebileceginin kullanici

tarafindan segilebildigi belirtilmektedir (Murphy, 2008: 377-378).

Mikrobloglarin kullanim alanlarina bakildiginda ise; ilk baslarda sadece dar bir ¢evre
tarafindan kullanilan mikrobloglarin, giiniimiizde liderlerin, teknoloji sevdalilarinin ve
teknolojiyle icice olan yeni kusaklarin birbirleriyle iletisim halinde olmak igin
kullandiklar1 6ncelikli araglardan biri haline geldigi goriilmektedir. Ana akim medyada
yerini edinen mikroblog uygulamasinin en ilgi ¢ekici Orneklerinden biri, A.B.D.
baskanlik adayligi sirasinda Barack Obama’nin etkin bir sekilde bu uygulamayi
kullanarak, secim siirecindeki gelismelerin, mitinglerin ve konusma igeriklerinin
ayrintilarin1 mikro gonderilerle kamuoyuyla paylasmis olmasidir. Buna ek olarak New
York Times ve BBC gibi bir¢ok dnemli medya kurulusu da baslik ve baglantilarini
paylasmak i¢in mikroblog uygulamasimi kullanmaya baslamislardir (Safko ve Brake,
2009: 266).

Diger yandan pek ¢ok sirket de mikroblogging uygulamalarini iletisim faaliyetlerine
dahil ederek hedef kitleleriyle bu yolla bulusmaya baslamislardir. Sirketler, tirlinlerinin,
hizmetlerinin ve genel olarak performanslarinin bagaris1 hakkinda veri elde edebilmek
amaciyla mikroblog servislerindeki gonderileri takip etmektedirler. Mikroblog
sitelerindeki verilerin olduk¢a fazla olmasi, sirketleri pazarlama tekniklerini ve
stratejilerini yeniden diizenlemek i¢in harekete gecirmektedir. Sirketler, mikroblog
kullanicilarini takip ederek en son egilimler hakkinda bilgi edinebilmekte ve buradan

hareketle oncii fikirler gelistirebilmektedirler (Yazdanifard vd., 2011: 579).

2.3.1.4. Icerik paylasim siteleri
Multimedya igeriklerinin saklanmasi ve paylasilmasint miimkiin kilan igerik paylasim
siteleri, sosyal medya i¢inde en hizli sekilde biiyliyen alanlardan biridir. Video, fotograf
gibi igeriklerin paylasildigi bu popiiler siteler, bireylerin sadece igerikleri tiikketen degil,

ayn1 zamanda aktif olarak web iceriginin {iretimine katkida bulunan bireyler olmalarini
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ve bunun da kitlesel Olgekte gergeklesmesini miimkiin kilmaktadir. Bu sayede
milyonlarca insan kendi videolarini ya da fotograflarini lireterek medyanin bu tiirlerini

degis tokus etmekte ve paylasabilmektedir (Anderson, 2007: 10).

Fotograf, resim, video, slayt gibi igerikleri diger kullanicilarla paylasarak, bunlar
tizerinde tartismayi olanakli kilan igerik paylasim siteleri, igerigi agikga erisilebilir hale
getirmeye ya da erisimi kullanici tarafindan belirlenen kisilerle sinirlamaya izin
vermektedir (Akar, 2010a: 92). Cesitli tiirdeki igerikleri goriintiileme, olusturma ve
paylasma imkanmin giderek yayilmasi, c¢evrimi¢i sohbetler i¢in yeni bir yOntem
sunmaktadir. Video ve fotograflar, gegmisteki metin tabanli web’e gore ¢cok daha fazla

bir ger¢eklik duygusu saglamaktadir (Rigby, 2008: 11).

Insanlarin kolay ve iicretsiz bir sekilde resim ve video gibi igerikleri yayimlamasina
imkan veren icerik paylasim sitelerinin Onemli Ozelliklerinden biri, igeriklerin
diizenlenmesi ve yiiklenmesi konularinda higbir teknik bilgi gerektirmemesidir. Bunun
yant sira, medya dosyalarini paylasma ve tartisma icin ¢esitli alanlar ve araglar
sunulmaktadir. Ayrica, medya dosyalarmin dogrudan sosyal ag profillerinde, bloglarda
ve web sitelerinde yayimlanmasi miimkiin olabilmektedir. Cogu paylasim sitesinin
licretsiz olmasi ya da iicretsiz segenegi iceren asamali bir fiyatlandirmaya sahip olmasi
da icerik paylasgim sitelerinin bir diger onemli 6zelligidir (Akar, 2010a:93). igerik
paylasimi sitelerinin tasarime1 ve yazilimcilari, kullanicilarin sadece tek bir web sitesi
icindeki icerigi paylagsmalarini degil, bu igerigi diger web sitelerine de aktarabilmelerini

miimkiin hale getirmektedirler (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 43).

Lietsala ve Sirkkunen (2008: 44), geleneksel yayincilikta, sirketlerin herkesi kendi
kanallarina ve kendi web sitelerine ¢cekmek istediklerini, ayrica geleneksel medyada,
okuyucularin sadece okuyucu, dinleyicilerin sadece dinleyici ve izleyicilerin de sadece
izleyici roliine sahip olduklarimi belirtmekte; sosyal medyada ise kullanicilarin,
kendilerine ¢ok daha fazla kontroliin verilmesiyle birden fazla role sahip olabildiklerini

ifade etmektedirler.

Icerik paylasim siteleri denildiginde ilk akla gelen ve bu tiiriin en énemli drneklerinden

biri olan site, siiphesiz ki video paylasimima dayali olan Youtube’tur. 2005 senesinde
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kurulan Youtube’un, hayata gegirilmesinden 15 ay sonra giinde 100 milyon civarinda
videonun paylasildigi bir noktaya geldigini belirten Haridakis ve Hanson (2009: 317),
en popiiler videolarin milyonlarca kullanici tarafindan goriintiilendigini, kullanicilarin
takvimleri etrafinda olusan ve sabit saatlerle siirlandirilmayan yeni bir televizyon
izleme bic¢imi saglandigini ve izleyicinin bu sayede medya dagitim zincirinin ayrilmaz

bir parcas1 haline geldigini ifade etmektedirler.

Youtube, insanlarin videolar1 sadece goriintiilemek ya da bizzat yiikleyerek paylasmak
gibi cesitli derecelerde katilimda bulunarak sosyal iligkiler gelistirebildikleri herkese
acik bir video paylasim sitesidir (Lange, 2008: 361). Youtube, son yillarda ortaya ¢ikan
sosyal ag odakli ¢evrimigi iletisimin yeni bir bi¢cimidir. Herkesin igerigin hem tiiketicisi
hem de {ireticisi olma potansiyeline sahip oldugu sosyal bir c¢evrenin 6rnegi olan
Youtube, sosyal ag yeniliklerinin nasil bir hizla yaygm bir penetrasyona sahip
olabileceginin de dnemli bir gostergesidir. Youtube’ta yer alan videolar geleneksel kitle
iletisim araglarindan gelebildigi gibi (televizyon, filmler vb.), Youtube kullanicilari
tarafindan da olusturulabilmekte ve yiiklenebilmektedir (Haridakis ve Hanson, 2009:
317). Youtube, yiiksek bir teknik bilgi gerektirmeden kullanicilarin  video
yiikleyebilecekleri, yayinlayabilecekleri ve goriintiileyebilecekleri oldukca basit bir
arayliz sunmaktadir. Yiiklenen video sayisina herhangi bir kisitlama getirmemekte ve
diger kullanicilarla arkadaghik baglantis1 kurmak gibi temel bazi topluluk islevlerini de
sunmaktadir. Ayrica videolarin diger web sitelerinin  ig¢ine gomiilii olarak

verilebilmesini de miimkiin kilmaktadir (Burgess ve Green, 2009: 1).

Temel amaci, kullanicilar arasinda cesitli tiirdeki igeriklerin paylasilmasi olan igerik
paylasim topluluklarindaki kullanicilar, kisisel bir profil sayfasi olusturmak zorunda
degildir, ancak olusturduklar1 takdirde bu sayfalar genellikle sadece kullanicinin o
siteye katildig tarih ve paylastigi igeriklerin sayisi gibi basit bilgilerden olusmaktadir.
Icerik paylasimi topluluklart telif hakki olan materyallerin paylasildigi bir platform
olma riskini tagimaktadir. Baslica icerik paylagimi siteleri illegal igerikleri engelleyen
veya kaldiran kurallara sahip olmalarina ragmen, ozellikle diziler vb. gibi popiiler
videolarin televizyonda yayinlandiktan ¢ok kisa bir siire sonra igerik paylagim sitelerine

yiiklenmesini engellemek oldukca zor olmaktadir. Diger yandan, icerik paylasimi
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topluluklarinin son derece yiiksek olan popiilaritesi, onlart pek ¢ok firma igin de son

derece gekici ve etkili araglar haline getirmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63).

Youtube’un 2011 senesine iliskin kendi sitesinde yayinladigi dikkat g¢ekici istatistiklere

bakildiginda, ne kadar yogun bir katilim ve trafigin s6z konusu oldugunu goérmek

miimkiin olmaktadir (Youtube, 2012):

Youtube’a her dakikada 60 saatlik veya her saniyede 1 saatlik video
yiiklenmektedir.

Her giin 4 milyarin lizerinde video goriintiilenmektedir.

Her ay 800 milyonun iizerinde kullanici Youtube’u ziyaret etmektedir.

Her ay Youtube iizerinden 3 milyar saatten fazla video izlenmektedir.

Youtube trafiginin %701 A.B.D. disindaki tilkelerden gelmektedir.

2011 senesinde Youtube’ta 1 trilyondan fazla goriintiilleme yapilmistir ki bu,
diinya tizerindeki her kisi igin 140 goriintiilleme demektir.

Youtube’un mobil uygulamasindan her giin 600 milyon goriintiileme
yapilmaktadir ve mobil cihazlardan gelen trafik 2011 senesinde {i¢ katina
cikmustir.

Youtube on milyonlarca web sitesinin icerisine gomiilerek goriintiilenmistir.
Her hafta 100 milyondan fazla kisi Youtube’ta sosyal bir eylemde (paylasmak,
yorum yazmak, begenmek vb.) bulunmaktadir.

Youtuba’taki videolarin yarisindan fazlasi Youtube kullanicilart tarafindan
oylanmakta ya da yorum almaktadir.

Twitter’dan her dakika 700’iin {izerinde Youtube videousu paylasiimaktadir.
Her dakika bir Youtube baglantisi iceren 500’den fazla tweet atilmaktadir.
Facebook’tan her giin 500 y1l uzunlugunda Y outube videosu izlenmektedir.
Diger yandan, Ignite SocialMedia (2011)’nin raporuna gore, Youtube
kullanicilarinin  %52°si  kadinlardan, %48’1 ise erkeklerden olusmaktadir.
Kullanicilarin yaklasik %23’ 25-34 yas grubunda, yaklagik %23’ 35-44 yas
grubunda, yaklasik %21°i 45-54 yas grubunda, yaklasik %15°1 18-24 yas
grubunda ve %I10’u ise 17 yas ve altt yas grubunda yer almaktadir.
Kullanicilarin egitim diizeylerine bakildiginda ise, yaklasik yarisi tiniversite

ogrencilerinden olugmakta, %20’ye yakini iiniversite mezunlarindan, %10’u
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lise oOgrencilerinden ve %]10’a yakini lisansiistii egitim mezunlarindan

olusmaktadir

Youtube haricinde video ev sahipligi ve paylasim hizmeti saglayan diger sitelere 6rnek
olarak ise; Google Video, Dailymotion, Metacafe, blip.tv, Revver ve Vimeo gibi siteler
verilebilir (Akar, 2010a: 96). Video paylasim sitelerinin yani sira, resim/fotograf
paylagimina yonelik siteler de icerik paylasim sitelerinin bir diger tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir. Fotograf paylasim siteleri, dijital fotograflar1 kolay ve giivenli bir sekilde
diizenlemeye, saklamaya ve paylagsmaya olanak tanimaktadir. Fotograf alblimleri
yoluyla insanlar 6nemli olaylarin ve giinlerin fotograflarin1 birbirleriyle paylasabilme;
fotografcilar ise kendi calismalarini daha ciddi bir sekilde sergileme ve digerlerinin
kullanim1 i¢in elverisli hale getirme imkani bulmaktadirlar. Pek¢ok fotograf paylasim
sitesi albiim olusturabilme, notlar, baghklar ve yorumlar yazabilme olanagi
sunmaktadir. Ayrica fotograflarin paylasilarak, fotograf¢ilik tlizerine fikir aligverisleri
yapilan topluluklarin biraraya gelebilmelerini miimkiin kilan hizmet ve alanlar da
sunulmaktadir. Kullanicilar herkese veya belirli kisilere acgik olarak fotograflarini

gonderebilmekte ve gonderileriyle ilgili geribildirim alabilmektedir (Bell, 2009: 59-61).

Fotograf paylasimi anlaminda en ¢ok bilinen sitelere drnek olarak, bir dijital fotograf
yonetim sistemi olarak ifade edilebilecek Flickr gosterilebilir. Hammond vd.; sosyal
medya platformlar1 igerisinde en genis kullanici veritabanina sahip olan servislerden biri
olan Flickr’mm bu popiilaritesinin, dijital fotograf makinelerinin ve cep telefonu
kameralarmin oldukga revacta oldugu giiniimiizde sasirtict olmadigini belirtmektedirler.
Flickr, tcretsiz kullanic1 hesabi olusturabilme opsiyonu saglamakta ve kullanicilarin
yiikledikleri fotograflara web tizerinden istedikleri yerden ulasabilmelerini olanakli hale
getirmektedir. Kullanicilar fotograflart igin ¢esitli alblimler olusturabilmekte,
fotograflar etiketleyerek kategorize edebilmekte ve ister herkese acik isterse de o6zel
hale getirebilmektedirler (Hammond vd., 2005). Flickr, kullanicilarina yiikledikleri
fotograflarin1 bi¢imlendirebilme, diizenleyebilme, paylasabilme, poster, takvim vb. gibi
cesitli bicimlere doniistiirebilme ve c¢evrelerinden gelen giincellemeleri alarak
iletisimlerini siirdlirebilme olanagi tanimaktadir. Flickr gruplari ise Flickr’in bir diger
onemli 6zelligi olup en aktif kullanicilar1 icermekte; ag olusturma ve yeni insanlarla

tanigabilme i¢in mitkkemmel bir ara¢ sunmaktadir (Akar, 2010a: 94-95).
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Google’s Picasa ise bir diger fotograf paylasim sitesi olup oldukga giiclii bir diizenleme
yazilimi sunmaktadir. Kullanicilar kendi web tarayicilarindan fotograflarini siteye
yiikleyebildikleri gibi, bu yazilimi kullanarak da tiim fotograf albiimlerini oldukcga
yiiksek kalitede yiikleyebilmektedirler. Bunun yani sira, fotograf albiimleri, slayt
gosterileri, sunumlar ve portfolyolar hazirlama imkani sunan Viewbook; {icretsiz
fotograf arsivi ve paylasimi sunan Shutterfly gibi siteler de fotograf paylasim sitesi

orneklerinden bazilarini olusturmaktadir (Bell, 2009: 61).

Video ve fotograf paylasim sitelerinin yani sira, Pandora ve LastFM gibi miizik
paylasim siteleri de miizik dinleme kavramini degistirmislerdir. Geleneksel radyo
yayinlari, durdurulamayan ve yeniden dinlenemeyen bir formata sahipken, yeni radyo
konseptiyle insanlar, miizikleri ne zaman ve nerede isterlerse dinleme firsatina
kavusmuslardir. Ayrica, miizik paylasim siteleri, benzer miizik zevklerine sahip
kullanicilar1 da birbirleriyle baglantili hale getirmiglerdir. Bu sayede, benzer miizik
zevkine sahip kisilerin birbirleriyle arkadasliklar kurmalart miimkiin hale gelmistir.
Miizik paylasim sitelerinin iiyeleri, dinledikleri miizikler {izerine tartisabilme, yorum
yapabilme ve hatta dinlemekte olduklar1 sarkilarla 1ilgili kiigiik hikayelerini
paylasabilme firsatini bulmuslardir. Geleneksel miizik yaymnciliinda insanlar
profesyonel miizik elestirmenlerinin veya arkadaslarinin tavsiyelerine glivenmek
zorunda kalirken, miizik paylasim siteleri sayesinde herkesin miizik raflarina ulasmak

miimkiin hale gelmistir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008: 44).

Diger yandan, Slideshare gibi insanlarin ¢esitli konulardaki slaytlarini yiiklemelerine,
paylasmalarina ve tartigmalarina olanak taniyan hizmetler de bir diger icerik paylasim
sitesi ornegi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiim bu ve benzeri igerik paylasim siteleri,
icerigi acgikgca bulunabilir hale getirerek, istenildigi takdirde diger sosyal medya
araglartyla da biitiinlesik bigimde diger insanlarla paylasabilmeyi ve {iizerinde

tartigabilmeyi olanakli hale getirmektedirler (Akar, 2010a: 92).
2.3.1.5. Wiki

Hawaii dilinde “hizli” anlamina wiki, ilk defa 1995 senesinde WikiWikiWeb adiyla
Ward Cunningham tarafindan gelistirilen bir yazilimdir. Bir Word belgesiyle bir web
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sitesinin kombinasyonu olan wiki, en basit haliyle diger herhangi bir web sitesi gibi
okunabilen, erisim i¢in bir ayricalik gerektirmeyen ve asil giiclinii gruplarin standart bir
web tarayicisindan bagka bir sey kullanmalarina gerek kalmadan igerik {izerinde
isbirligi halinde ¢alisabilmelerinden alan bir uygulamadir. Wikiler, topluluk bilgisinin
alinip yonetilebilir bir formatta toplanabilmesine ve herkesin erisimine sunulabilmesine
olanak tanimaktadir. Wikiler, site moderatoriiniin istegine bagli olarak herkesin
diizenlemesine acgik olabilmektedirler. Ancak cogunlukla kisiler, wikileri bir sifre
kullanarak 06zel ya da yari-6zel hale getirmeyi tercih edebilmektedirler. Wikiler,
kullanim kolaylig1 sayesinde herhangi 6zel bir teknik bilgi ya da araca gerek
duyulmadan igerik yaratimi ya da igerik iizerinde diizenleme yapabilmeyi miimkiin

kilmaktadir (Bell, 2009: 143-144).

Wikiler, Internetteki herkesin varolan sayfalarda diizenlemeler yapabilecegi ve ne
zaman isterlerse yeni belgeler ekleyebilecekleri kendi kendini oOrgiitleyen web
siteleridir. Dolayisiyla wikilerde, her okuyucu ayni zamanda yazar haline de
gelebilmektedir. Wikilerin ardindaki temel fikir, ¢ok sayida kullanicinin igerigi okumasi
ve diizenlemesi, boylelikle de hatalarin bulunup diizeltilebilmesidir (Kolbitsch ve
Maurer, 2006: 191-192). Wikiler, her ne kadar yapisal olarak blog sayfalariyla
benzerlikler gosterse de, en Onemli farkliligi tek bir yazara sahip olmamasidir.
Bloglarda, okuyucular yazarin sayfasina yorumlarini gonderebilmektedirler, ancak
icerikte herhangi bir degisiklik yapmalari miimkiin degildir. Wiki sayfalarinda ise,
“diizenle” seg¢eneginin sunulmus olmasi itibariyle, kullanicilara varolan metin iizerinde
degisiklik yapabilme imkani saglanmakta ve herkesin bir anlamda yazar olmasi

miimkiin hale gelmektedir (Aytekin, 2011: 9).

Wiki sayfalar1 birbirleriyle ve Internet kaynaklariyla baglantilara sahiptir. Ayrica
herhangi bir tasarim bilgisi gerektirmemektedir ve herkesin sayfalar1 diizenleyebilecegi
acik bir diizenleme sistemine sahiptir. Wiki igerikleri gorece daha ciddi ve kalici olma
egilimindedir. Wiki siteleri spesifik projeler gelistirmek ve bir isbirligi ortami saglamak
icin son derece uygun araglardir. Wiki sitelerinin amaci, zaman i¢inde biiyiiyen bilgiye

dayali bir bilgi paylasim deposu haline gelmektir (Godwin-Jones, 2003: 15).
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“Bir wiki, online igbirlikli yazma aracidir. Wikiler, grup isbirligi, paylasimi ve online
icerik yaratimina yardimci olmak igin tasarlanmistir” (Akar, 2010a: 67). Bir wikiye
katilimda bulunan herkes, digerlerinin de cesitli girisler yaptiginin, bu girisleri
degistirebildiginin veya silebildiginin farkindadir. Grubun toplam bilgisi, kisinin
bireysel bilgisinden daha biiyiiktiir ve bir wikinin nihai iiriind, grup etkilesimlerinin bir
sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Siireg, iirlin haline gelmektedir (Bell, 2009:145).
Wikiler, kisisellik kaygis1 tasimadan herkesin isbirligi halinde ve herhangi bir isim
kullanmadan ortak bir {iriin ortaya koyabildikleri bir ortam sunmaktadir (Myers, 2010:
23).

“Wiki uygulamalar1 giliniimiizde, genis topluluklarin isbirligini ve birlikte lretimini
miimkiin kilarak yeni bir iletisim modeli yaratmakta ve ¢ok noktadan-cok noktaya
ozelligiyle geleneksel kitle iletisim modellerinin karsisinda yer almaktadir” (Aytekin,
2011: 12). Wikilerde gonderiler, ¢oklu yazar ve grup isbirligi ile iiretilmektedir. Wiki
sayfalar1 katilimcilarin ekleme ve degisiklik yapmalarina, hatta digerlerinin katkilarini
silmelerine imkan taniyan dinamik bir yapiya sahiptir (Akar, 2010a: 68-69). Bell (2009:
147), wikilerin isbirligi i¢in miikemmel araglar oldugunu ifade etmekte; diger kisilerle
isbirligi yapmak, dosya eklemek, cesitli baglantilar 6nermek, giincellenebilir ve
kapsamli bir belge olusturmak gibi eylemler i¢cin wiki formatinin son derece uygun

oldugunu belirtmektedir.

Wiki metinleri, metinleri bigimlendirmek, harici belgeler ve igeriklerle baglant1 kurmak
icin kestirme bir yol saglamaktadir. Katilimcilar yeni sayfalar olusturup bir sayfadan
digerine kolaylikla baglanti verebilmektedirler. Sitenin yapisi ve kullanimi oldukca
basittir. Uzmanlar, akranlar, bir is yerinde ¢alisanlar veya diger kullanicilar gibi farkli
cografyalarda bulunabilen bir grup insanin es zamansiz katilimin1t miimkiin kilmaktadir.
Wiki igindeki sayfalara kopriiler otomatik olarak olusturulmaktadir. Wiki yazilimi,
sayfanin basligina dayali olarak baglantilar1 vermekte, boylece yazar wiki icerisindeki
bir sayfadan digerine baglanti vermek i¢in sayfalarin uzun karakter dizgilerini (URL)
kullanmak, hatirlamak ya da yazmak zorunda kalmamaktadir. Bir editér gozetimi veya
onayl olmadan yazi yaymlamak ve diizenleme yapmak miimkiindiir. Bir wiki’deki

icerik, degisikliklerin izlenmesi ve Onceki versiyonlara geri doniilebilmesi gibi
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ozellikler ile yonetilebilmektedir. Gerektigi takdirde kullanici erisimleri ve ayricaliklar

da kontrol edilebilmektedir (Murugesan, 2007: 36).

Wikiler, kullanicilar ve gruplar arasinda isbirligi olusturma yollarini degistirmektedir.
Artik e-posta ekleri seklinde metin belgeleri gondermek ya da ortak bir icerikle ilgili
isbirlikli ~ ¢alisma  gergeklestirebilmek  i¢in  pahali  ¢oziimlere  basvurmak
gerekmemektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 206). Wikiler, isbirligi halinde ¢alisma
yapmak icin (farkli ofislerden ekiplerle birlikte biiyiik bir belge olusturmak ya da proje
plan1 yapmak gibi) son derece uygun araglardir. Bir wiki 6zel olabildigi gibi, herkesin

katilimina ve yaratimina agik da olabilmektedir (Mayfield, 2008: 6).

Wikiler, igeriklerin diizenlenebilmesine uygun bir yapisi olmasi ve her yazinin diger
yazilara baglanabilmesiyle yeni bir ag yapisi olusturmaktadir. Bunun yani sira, her bir
sayfanin tiim 6nceki versiyonlarimi ve degisikliklerini kaydedebilmekte, boylelikle de
orijinal icerigin yenilenmesi i¢in Onceki versiyonlarin ac¢ilmasmma ve tekrar
kaydedilmesine olanak taniyarak diizenleme siirecinin tam olarak izlenebilmesi
miimkiin olmaktadir. Ayrica sahip oldugu arama Ozelligi sayesinde, wikideki

makalelere hizli bir sekilde erisilebilmektedir (Akar, 2010a: 67-68).

Murugesan (2007: 36), wikilerin sahip oldugu temel oOzellikleri su sekilde ifade
etmektedir:
e Belirli bir bilgi veya konu hakkinda wiki igerisinde ilgili anahtar kelimeler
girilerek arastirma yapmak miimkiindiir.
¢ Dipnot vermek ve gelismekte olan konulari tartismak icin ¢ok uygun araglardir.
e Oldukea etkili ve verimli bir iletisim imkani sunmaktadirlar.
e Isbirligine dayali ¢alismalar ortaya koymak igin farkli bireylerin giiciinii
kullanma imkan1 sunmaktadirlar.
e lcerigin zaman icerisinde asamali olarak gelismesi, genislemesi ve
iyilestirilmesi wiki igerisinde miimkiin olabilmektedir.
e Wikiler, bir projenin planlanmasi, gelistirilmesi, uygulanmasi ve yonetilmesi
gibi projeye dair her asamada merkezi ve paylasilan bilgi ve belge depolari

saglamaktadirlar.
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Wikilere Internetteki herkesin ¢ok kolay bir sekilde katilabilmesi, wikileri statik ve
editor tabanli web sitelerine kiyasla ¢ok daha esnek hale getirmektedir. Diger yandan,
kullanicilarin ayn1 anda hem okuyucu hem de yazar olabilmeleri, wikilerin en gii¢li
yanlarindan biri olmakla birlikte, en O©nemli sakincalarindan birini de
olusturabilmektedir. Her ne kadar wiki konsepti, icerigin gelisimini olduk¢a esnek ve
sistemi ¢ok yoOnlii hale getirse de, tiim wikileri yiiksek standartlarda tutabilmeyi de
neredeyse imkansiz hale getirebilmektedir. Bir wikiye herkesin kolayca eriserek igerik
tizerinde degisiklik yapabilmesi, saglanan bilginin giivenilirligini sorgulanir hale
getirmektedir. Kullanicilar wiki sayfasina hatali bilgi yiikleyebilmekte ve okuyucular
saglanan igerikte gilivenilirlik anlaminda hataya diisebilmektedir. Wikiler icin soz
konusu olan bir diger sorun ise, yanlis veri, reklam, kii¢iik diisiiriicii iceriklerin kasten
eklenebilmesi ya da varolan igerigin silinebilmesi gibi vandalizm unsurlaridir. Her ne
kadar vandalizme yonelik eylemler bulunup hizli bir sekilde diizeltilse de, bu tarz
durumlar topluluklar1 rahatsiz edebilmekte ve yazarin sisteme katilimda bulunma

konusundaki motivasyonunu diisiirebilmektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 193-194).

Diger yandan, wiki konseptinin farkli kullanim amagclariyla karsimiza ¢ikan
orneklerinden bahsetmek miimkiindiir. Bunlardan biri, giiniimiizde en yaygin olarak
kullanilan ve bilinen wiki tiri olan “Wikipedia”dir. Wikipedia, wikilerin farkli
kullanim amaglarindan birini ortaya koyarak, bir ansiklopedi olusturmak i¢in wiki
isbirliginin nasil kullanilacagina iliskin bir 6rnek olusturmaktadir. Herkesin tiim igerigi
gorebilmesi, katki saglayabilmesi ve anonim olarak yapilmasiyla Wikipedia, mevcut
olan en ekstrem wiki 6rnegi olarak ifade edilmektedir (Akar, 2010a: 70). Wikipedia,
sitenin ¢ok daha kolay bir sekilde caligmasini saglayan diger tiim yazilim tiirlerine
sahiptir. Gerekli referanslari eklemeyi, vandalizmi engellemeyi, makale olusturmayi,
linkleri kontrol etmeyi ve degisiklikleri izlemeyi basitce miimkiin kilan bi¢imlendirme

araclarina sahiptir (Myers, 2010: 21).

Wikipedia, is modelindeki tiim faaliyetleri goniilliiliik ve kullaniciyla isbirlikli deger
yaratimi fikri tlizerine kurmaktadir. Wikipedia, sadece her web kullanicisina igerigi
olusturma ve diizenleme imkan1 tanimakla kalmamaktadir. Ayn1 zamanda olusturulmus

icerigi gerekli oldugunda kontrol eden ve tekrar diizenleyen uzun siireli iiyelerden
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olusan belirli bir ¢ekirdege de sahiptir. Bu uzun siireli kullanicilar, igerik iiretimindeki
degisiklikleri agiklamak i¢in kullanicilarla bir etkilesim siirecine girmekte ve boylelikle
gerektiginde kullanicilardan geribildirim saglamaktadirlar. Kullanici tiretimli igerik
kavrami, Wikipedi’daki faaliyetler icin baslangi¢c noktasini olusturmaktadir. Ne kadar
cok kullanici Wikipedia’da yazmaya baslarsa, bilgi de o kadar hizli bir sekilde
bliylimektedir. Son birkag yil icerisinde Wikipedia’nin kullanici iiretimli veritabani
muazzam bir biiyiime gostermis, bu da Wikipedia i¢in yeni yazar ve editorlerin
¢ogalmasini saglamistir. Web toplulugu igerisindeki insanlarin sagladigi bilgiye, hemen
hemen her web kullanicisinin biiyiik bir sosyal giiven duymasi, sosyal aglar1 Wikipedia
i¢in olduk¢a dnemli duruma getirmistir. Ozellestirme ve kisisellestirme kavramlar: da
Wikipedia’da oldukca belirgindir. Wikipedia projesi, Web 2.0 unsurlarini kombine
etmekte ve kullanici tiretimli igerigin en 6nemli kaynak olmasi dolayisiyla, kullaniciy1

faaliyetlerin en merkezi noktasina tagimaktadir (Wirtz vd., 2010: 281).

Wikipedia, Britannica gibi basili ansiklopedilerle kiyaslandiginda igerdigi maddelerin
sayist anlaminda bir farka sahip oldugu gibi, igerikler anlaminda da farklilagmaktadir.
Wikipedia, ¢esitli filmler ve rock gruplariyla ilgili de pek ¢ok igerige sahiptir. Bu tiir
bagliklar geleneksel bir ansiklopedinin genellikle bir pargasi olmayip, daha 6zel
eserlerde yer almaktadir. Her ne kadar oldukga genis bir yelpazedeki konu bagliklarini
tek bir ansiklopedi i¢inde sunmak bir avantaj gibi goziikse de, bu durum kimi zaman
hantalliga da neden olabilmektedir. Ornegin, geleneksel bir ansiklopedide Beatles
grubuyla ilgili bir bashk, en fazla birka¢ paragraf uzunlugunda yer alabilmektedir.
Wikipedia’da ise, ayni baslikla ilgili birkag¢ sayfa uzunlugunda bilgi yer alabilmekte ve
bu bilgiler grubun tarihi, diskografisi ve fotograflarin1 da igerecek sekilde
sunulabilmektedir. Bu farkliliklar, Wikipedia ile geleneksel bir ansiklopediyi
kiyaslamay1 zor hale getirmektedir. Bir yandan, Wikipedia’nin igerdigi konular ¢ok
blyiik bir c¢esitlilik gosterebilmekte ve bu da, Wikipedia’yt daha uzmanlasmis
ansiklopedilerle kiyaslamayr zorunlu hale getirmektedir. Diger yandan ise,
Wikipedia’da, geleneksel bir ansiklopedi veya sozliikle kiyaslandiginda, konu bagliklar
kimi zaman ¢ok daha uzun ve detayli olarak ele alinabilmektedir. Bu da Wikipedia’y1
varolan ansiklopedilerle kiyaslanamaz bir yeni ansiklopedi tiirii haline getirmektedir

(Kolbitsch ve Maurer, 2006: 197-198).
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Bir diger wiki tlirii olan Wikinews ise, 2004 senesinde kurulan katilimli bir haber
projesidir. Wikinews, sadece bir haber saglayicisi degil, ayn1 zamanda bir gazetecilik
hizmetidir. Amaci, haberleri yaymlamak ve Reuters gibi ticari haber ajanslarmin bir
muadili gibi hareket etmektir. Wikinews, ne kisa bagliklarla haber oOzetleri
yayilamakta, ne belirli bir konuyla kendini sinirlandirmakta, ne de ele aldigi konular
icerisinde herhangi bir goriis one slirmektedir. Wikinews yazilar1 daha ziyade,
Wikipedia'nin tarafsiz bakis agisi prensibine uygun sekilde yazilmaktadir. Herkesin
bilgi katkisinda bulunabildigi bir haber servisi olarak, tiiketicilere sunulan bilgi tizerinde
bir etkide bulunma potansiyeline sahiptir. Biiyiilk haber saglayicilar1 tarafindan
sunulacak kadar 6onemli bulunmayan igerikler ya da anaakim medya tarafindan kasten
bastirilan bilgiler Wikinews’te yer alabilmektedir. Ozellikle konusma ve basin
Ozgiirligiinin kisitli oldugu ilkelerde Wikinews oldukg¢a onemli bir hizmet haline
gelmektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 198).

Bu Orneklerin yani sira; Wikipedia’nin ve wiki teknolojilerinin basarisi, wikileri
kullanarak gevrimigi kullanicilarin katilimer giiciinii arttiran Wikibooks, Wikitravel gibi
benzer sitelerin de yaygmlik kazanmasina neden olmustur (Tétard vd., 2009: 1).
Bunlara ek olarak, ¢ok yonlii bir sozliik olan Wiktionary; ¢cok sayida resim, ses ve video
deposu olarak kullanilan Wikimedia Commons; kitap/belge metinlerinin ve ¢evirilerinin
bulundugu Wikisource; tiim hayat formlarinin bir dizinini sunan Wikispecies; atasozleri
ve gesitli 6zIi sozlerin bulundugu Wikiquote gibi projeler de wikilere verilebilecek

diger ornekler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aytekin, 2011: 10).

Wikilerin kullanim alanlarina bakildiginda ise; wiki konseptinin 6grenme ortamlarindan
dokiimantasyon sistemlerine kadar ¢ok ¢esitli alanlara uygulanabildigi goriilmektedir.
Bilgisayar firmalar1 ve araba iireticilerini de kapsayan pekcok sirket, miisterileri icin
cevrimi¢i dosyalama ve yardim sunmaktadir. Miihendisler wikileri kullanarak bir {iriinle
ilgili ilk agiklamalar1 wiki {izerinden yayinlayabilmekte ve kullanicilar gerektiginde ilk
yiiklenen igerik lizerinde degisiklikler yapip, tamamlayici bilgileri ekleyebilmektedirler.
Bu yaklasim, bir iiriinle ilgili gerekli tanimlarin tek bir belgede yer alabilmesi itibariyle
dokiimantasyon sistemlerini ¢ok daha etkili hale getirmektedir. Bilgi, kullanici

toplulugu tarafindan giincel tutulabilmekte ve Ornegin, yeni bir isletim sisteminin
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varolan bir yazilim {irlinii {izerine etkisi gibi yeni gelismeler ¢ok daha etkili bir sekilde
ele almabilmektedir. Uriiniin kullamghiligi gibi konular hakkinda forumlar ya da
bloglarda yer alan tartismalar da, wikideki yazilara ekli olarak sunulabilmektedir.
Wikilerin basarili bir sekilde kullanildigi alanlardan biri de sirketlerin ve kurumlarin
kendi i¢lerindeki iletisimi ve dokiimantasyonlari i¢in kullanilan bilgi tabanlaridir. Bu
tarz bilgi depolari, gerek isletmelerin giinliik bilgi ihtiyaci icin, gerekse de rekabet
icinde olduklar iirtinler ve teknoloji kullanimlar1 gibi konularda kullanilabilmektedir.
Wikilerle, sadece kiigiik bir grup editor degil, herkes son derece kolay bir sekilde
katilimda bulunabilmektedir. Ornegin, bir programc1 bir sorunun ¢dziimiine daha etkili
bir yol bulduysa bunu wikideki ilgili bolime hemen ekleyebilmekte ve diger
programcilar da bu ¢oziime aninda ulasabilmektedirler (Kolbitsch ve Maurer, 2006:
192-193).

Hayatin hemen hemen her alaninda kullanilabilen bir uygulama olmaya baslayan
wikiler; Disney, McDonalds, Sony ve BMW gibi firmalar tarafindan da kendilerine ait
belge ve bilgileri yonetmek amagli kullanilmaktadir. Bunun yani sira; MIT, Stanford vb.
kolej ve itiniversiteler wiki teknolojisini kendi fakiilte ve O&grencileri igin test
etmektedirler. Kanada’nin Calgary kenti ise, insanlarin deneyimlerini, kaynaklarini ve
favori eglencelerini paylasabilmeleri i¢in wiki uygulamasini kullanmaktadir. Hatta sarki
sozleri icin bile (lyricwiki.org) kullanilan wiki uygulamalarma sahit olunmaktadir.
Diger yandan wikiler, proje ekipleri tarafindan ¢aligmalarinin kaydini1 tutmak amaciyla
ya da 0gretmenler tarafindan smiflari i¢in isbirligi halinde kaynak olusturmak amaciyla
da kullanilabilmektedir. Dolayisiyla wikiler her gecen giin farkli kullanim amaglariyla
karsimiza c¢ikmaya devam etmekte ve c¢ok cesitli amagclarla kullanilan wikilerin

sayisinda her gecen giin daha fazla artig goriilmektedir (Richardson, 2008: 58).

2.3.1.6. Sosyal imleme siteleri
Sosyal medya platformlarinin bir diger tiirii olan sosyal imleme siteleri, kullanicilarin
kendi kaynak listelerini saklayarak bu listelere herhangi bir yerden ulasabilmelerine
olanak saglayan sitelerdir. Kullanicilar, bu kaynaklar1 kendi ilgilerine gore farkli
anahtar kelimelerle tanimlamakta, bir diger deyisle etiketlemektedirler. Kaynak ve

etiketler paylasilabilmekte ve kullanicilar etiketler yoluyla capraz baglantilar
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kurabilmektedir. Bu da farkli kullanicilarin ayni etiketi tasiyan kaynaklari birbiriyle
iliskilendirerek sosyal paylasim yoluyla yeni kaynaklara ulasabilmelerini miimkiin
kilmaktadir (Karaman vd., 2008: 37). Sosyal imleme sistemleri, olduk¢a genis bir
kullanici tretimli etiketleme saglamakta ve milyonlarca insanin ilgi alanlarini
yansitmaktadir. Web sayfalarinin sadece igeriklerin yaraticilart tarafindan degil,
topluluk tarafindan etiketleniyor olmasi, bu sistemlerin sosyal yoniinii olusturmaktadir.
Sosyal imleme siteleri, trendlerin meydana ¢ikarilmasi anlaminda da umut vadeden bir

kaynak saglamaktadir (Wetzker vd., 2008: 26).

Ortak aklin ve gevrimigi isbirliginin giicliniin bir 6rnegi olan sosyal imleme sitelerinin
onemli Ozelliklerinden biri, baskalar1 tarafindan kaydedilen yer imlerinin herkes
tarafindan okunmasi yoluyla, kullanicilarin yeni bilgi kaynaklarimi kesfetmelerini ve
diger insanlarin ilgilerini fark edebilmelerini saglamasidir. Sosyal imleme sitelerinin bir
diger Onemli Ozelligi ise kullanicilarin igerigi tanimlamasina imkan vermesidir.
Kaydedilen yer imleri icin etiketlemeler ve anahtar kelimelere bagvurulmasi nedeniyle
kullanicilar ilgilendikleri konularla ilgili, etiketler yoluyla arama yapabilmektedirler.
Web’de bir 6geyi etiketleme, onu bir ya da daha fazla kategori ismiyle basitce
siniflandirmak anlamina gelmektedir. Etiketleme, bireyin 6geye etiket yapistirabilecegi
ve onu siniflayabilecegi bir faaliyettir. Folksonomi olarak adlandirilan etiketleme
uygulamasi; isbirlikli etiketleme, sosyal siniflandirma, sosyal indeksleme ya da sosyal
etiketleme olarak da bilinmektedir. Temel bir etiketleme sisteminde; kullanicilar,
etiketleyiciler olarak adlandirilmakta; kaynaklar, kullanicilarin etiketledigi ogeleri
olusturmakta ve etiketler ise kullanicilar tarafindan eklenen anahtar kelimeleri ifade
etmektedir. Daha fazla 6ge etiketlendikce insanlar benzer isimleri kullanmakta, kaliplar
da bu kategorilere dayali olarak ortaya ¢ikmaktadir. Etiketleme, insanlarin web’deki
iceriklerin izini kaybetmemesini ve sonradan igeriklerin oldugu sayfalarin yerini
saptamalarini kolaylastirmaktadir (Akar, 2010a: 79-86). Etiketler, bir web sitesinde
kullanilan etiketlerin gorsel tasvirleri olan ve etiket bulutu olarak adlandirilan kavram
haritalar1 i¢inde de diizenlenebilmektedir. Popiiler etiketler, daha biiylik yazi
karakteriyle belirtilmektedir (Boulos ve Wheeler, 2007: 8).
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Kullanicilar imlemek istedikleri bir web sitesi bulduklarinda ¢ok basit bir sekilde
etiketleme yapabilmekte vya da ilgili siteyi agiklayan anahtar kelimeler
girebilmektedirler. Diger kullanicilar da bu etiketlemeler ve anahtar kelimeler yoluyla
listelere ulasabilmektedirler. Kullanicilar bir siteyi etiketledikleri zaman, ayni sitenin
kag¢ baska kullanici tarafindan etiketlendigini gorebilmektedirler. Kullanicilar bu sayi
tizerine tikladiklar1 zaman siteyi etiketleyen kisileri ve ne zaman o siteyi bulduklarini
tespit edebilmektedirler. Ayrica, o siteyle ilgilenen diger kisilerin imleme
koleksiyonlarin1 gérmeleri de miimkiin olmaktadir. Ortak bir etiket segildiginde ise, bu
etiketle tanimlanan diger tim siteleri gormek de olanakli hale gelmektedir. Boylelikle
ortak konu ve ilgiler etrafinda sekillenen imleme yigmnlart olusmaktadir (Boulos ve
Wheeler, 2007: 7-8).

Farkli ilgi, ihtiya¢, ama¢ ve motivasyonlara sahip olan kullanicilar, etiketleme sistemi
igerisinde kitap, web sitesi, video gibi ¢esitli kaynaklar1 etiketlemektedirler. Etiketleme
acik uclu oldugu icin, etiketler herhangi bir terim hakkinda olabilmektedir. Etiketler
kimi zaman kaynagin konusu, yeri, kullanim seklini tanimlayan bir sdzciik, kimi zaman
da hatirlatict bir tanimlama olabilmektedir. Bazi etiketler ‘eglenceli’ ifadesi gibi
oldukca bireysel tanimlamalardan da olusabilmektedir. Farkli kisiler farkli etiketleme
ifadeleri kullanabilmekte, kimileri daha anlamli, kimileri ise daha tanimlayici

etiketlemeler yapabilmektedir (Smith, 2008: 5).

Folksonomi tabanli araglar1 arastirma amagli kullanmak, kullanicilarin baskalarinin da
goriiglerinden yararlanmalarina ve kendi konulariyla dogrudan baglantili olmayan
alanlarda olsa bile, yeni agilimlar yaratabilmelerine olanak tanimaktadir. Sosyal imleme
araglari, her bir imlemeyi olusturan kisileri gosterdigi ve o kisilerin diger imledigi
kaynaklara erisim sagladigl i¢in, benzer goriislerdeki insanlar arasinda kolaylikla
baglant1 kurulmas: miimkiin olmaktadir. Baz1 sosyal imleme siteleri, bloglar ve sosyal
ag siteleri gibi diger Web 2.0 araclarmin 6zelliklerini de birlestirerek, etiketlemenin
yant sira, kullanicilara igerik hakkinda tartisma, kisisel profillerini gonderme ve
paylasma imkani da sunmaktadir. Miikemmel bir kaynak kesif araci olan sosyal imleme,
kullanicilarina ortak bir ilgi alanin1 paylasan diger tiim kullanicilarin kaynaklarinin

toplu bir listesini gérme imkani tanimaktadir. Boylelikle belirli ilgi ve uzmanliklar
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etrafinda olusan bir toplulugun gelismesini saglamaktadir. Sosyal imleme, ¢evrimigi
kaynaklar ve temaslarla oldukg¢a faydali baglantilar olusturmakta; sadece bireylerle ve
bireylerin kendi bilgisayarindaki kisisel favoriler dosyasiyla sinirlandirilmayan, daha
ziyade bir kullanici toplulugunun paylastigi kesifleri, fikir birliklerini ve yargilar1 ifade
etmektedir. Kolektif akil olarak da ifade edilebilecek bu durum, isbirlikli filtreleme
olarak da islev gdren bir topluluk oylama sistemidir. Isbirlikli bilgi kesfinde sosyal
imleme hizmetleri, ctiketleme yoluyla topluluk igerisinde bireysel bakis agilarmnin
yiizeye ¢ikmasini saglamaktadir. Sosyal imleme ile ortak ilgi alanlarina sahip insanlarin
birbirini bulmasi ve yeni bakis agilart gelistirmeleri miimkiin hale gelmektedir (Boulos

ve Wheeler, 2007: 8-9).

Web sitelerini etiketleyen, linkler gonderen, yorumlayan ve paylasan kullanicilarin
linkleri ve etiketleri topluluk havuzunun bir parcasi olmakta ve diger kullanicilar
tarafindan da gozden gecirilebilmektedir. Etiketlemeyi farkli kilan sey, her bir
kullanicinin etiketlenen igerik etrafinda bir fikirbirliginin sekillenmesi konusunda
yardimct olmasidir. Etiketleme, bireylerin bir kaynagi kendi tarzlarina gore
tanimlamasina izin vermektedir. En popiiler etiketler araciligiyla, belirli bir kaynagin
konusuna iligkin fikir birliginin ne oldugu kabaca goriilebilmektedir. Etiketleme, bilgi
mimarisi, sosyal yazilim ve kisisel bilgi yonetimi gibi li¢ 6nemli alanin kesisim

noktasinda durmaktadir (Smith, 2008: 7-20).

Sosyal imleme araglar1 ne kadar ¢ok kullanilirlarsa, sistemin ve dolayisiyla sistemdeki
katilimcilarin degeri de o kadar artmaktadir. Sosyal imleme siteleri gesitli nedenlerle
kullanilabilmektedir. ~ Kullanicilar ~ kendi  igeriklerini  kendi  erisimleri  igin
etiketleyebildikleri gibi, webdeki diger igeriklere baskalarinin erisebilmeleri igin de
etiketleme yapabilmektedirler. Giiniimiizde ¢ok sayida sosyal imleme sitesi 6rnegi ile
karsilagsmak miimkiindiir. Bunlardan biri olan ve 2004 yilinda kurulan CiteULike,
akademik amagli kullanilan bir sosyal imleme sitesidir ve kurulusundan itibaren hedef
kitlesi icerisinde biiylik bir ilgi kazanmistir. CiteULike, baslarda kullanicilarinin
akademik icerik saglayan sadece belirli web sitelerindeki yayinlar1 ve sadece CiteULike
sitesinin  toplamasinin miimkiin oldugu atifli kaynaklar1 imlemelerine olanak
tanimaktayken, daha sonralar1 bu sinirlama kaldirilmis ve her ne kadar sitenin odagi

tamamen akademik kalsa da, herhangi bir sitenin imlenebilmesi miimkiin hale gelmistir.
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CiteUlike, akademik topluluk i¢in masaiistii referans yonetimi yazilimlarinin ithal
edilebilmesi gibi bir dizi 6zellik de sunmaktadir. 2004 yilinin sonlarinda kurulan
Connotea ise; bilimadamlari, klinik uzmanlari ve arastirmacilara yonelik bir sosyal
imleme sitesi olup, atif yoneticisi olarak islev gorecek sekilde donatilmistir.
Kurulusundan sadece birkag ay sonra, 2000’den fazla kullanicinin 4400°iin iizerinde

imleme yaptig1 bir veritabani haline gelmistir (Hammond vd., 2005).

Sosyal imleme siteleri igerisinde en ¢ok bilineni olan del.icio.us, 2003 yilinda kurulmus
olup, 2005 yilinda Yahoo tarafindan satin alinmistir. Baslangigta dipnotlara iliskin
baglantilar listeleyen basit bir web sayfasi olarak gelistirilen del.icio.us, sonralari bir
web sunucusu iizerinden diger kisilerin de bu imlemeleri kullanabilmelerine olanak
tanir hale getirilmistir. Bagkalarinin listelerini de barindirmaya bagladiktan sonra
bugiinkii anlaminda del.icio.us dogmustur. Bugiin 150 milyondan fazla yer imine sahip
olan del.icio.us’da kullanilan etiket bigimleri muazzam bir ¢esitlilik gostermektedir

(Hammond vd., 2005; Akar, 2010a: 85).

Flickr ise, ozellikle dijital fotograf gibi gorsellerin yonetildigi bir fotograf paylasim
sitesi olmakla birlikte, imleme anlaminda ¢ok genis bir kullanici tabanma sahiptir.
Flickr, kullanicilarinin fotograflarini kendi sunucusunda barindirdig: i¢in herhangi bir
yerde web lizerinden diizenleme yapilabilmektedir. Kullanicilar fotograflart igin
alblimler olusturabilmekte, kategorize edebilmekte ve g¢esitli etiketlemeler
yapabilmektedirler (Hammond vd., 2005). Sekil 1, Flickr’daki etiketlerin bir goriintiisii

sunmakta ve en popiiler etiketleri gdstermektedir.

2001 2002 2003 2004 2005 1 s
amsterdam smmal snimals architecture art australia
autumn baby berceions Deach venin birthday
blackandwhite blue boston brasil brazil edge building DWW
california cameraphone campns canada car
cat cats chicago china Christmas chuen city
clouds concert day de december dOQ sep= england
europe fall faMIily wswa fionda flower flowers food
fotolog france friends fn garden gemany graffiti
green halloween hawaii holiday home noneymaoon
house ice india italy january jAPAN kids lake landscape
eaves light fights 1ONAON losangeles macro me
mexico meowie MODIOG museum music Nature new
newears NEWYOrk newzealand Night rovemoer NYC

Sekil 1. Etiketleme Ornegi
Kaynak: Hammond vd., 2005.
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Sekil 1’de goriildiigii gibi, etiket ne kadar popiilerse, yazi karakteri de o kadar biiyiik

olmaktadir.

Bir diger sosyal imleme sitesi olan StumbleUpon ise, diger ¢ogu siteden farkli olarak
web tarayicisi lizerinde ara¢ ¢ubugu kurulumuyla galigmakta olup diger kullanicilar
tarafindan onerilen, farkli ilgi alanlarina yonelik yepyeni siteler bulmayr miimkiin hale
getirmektedir (Akar, 2010a: 85). 2003 yilinda kurulan Frassle ise, etkilesimli bir blog
ortami sunmaktadir. Kullanicilarin kendi bloglarindaki orijinal metinleri ve baglantilari
yayinlamalart miimkiin olmaktadir. Bu baglantilar blog girisleri olarak kaydedilmekte
ve etiketlenebilmekte, boylelikle kategoriler olusturulmaktadir. Kullanicilar kendi blog
gonderileriyle iligkili igeriklere bu etiketler araciligiyla ulasabilmektedir. Bunun yam
sira; Diigo, Furl, Simpy, Spurl, Unalog gibi siteler de diger baz1 sosyal imleme siteleri

orneklerini olugturmaktadir (Hammond vd., 2005).

2.3.1.7. Podcast
Sosyal medya platformlarindan bir digeri olan podcast uygulamasinin dogusuna,
Apple’in 2001 senesinde ¢ikardigi dijital ses dosyasi oynaticist iPod Onciiliilk etmistir.
Oldukga popiiler hale gelen iPod, zamanla oldukca gelismis, hem miizik hem de video
dosyalarin1 oynatir hale gelmis, ¢ok daha kiiciik ama ¢ok daha fazla hafizaya sahip bir
yapiya kavusmustur. Bunun yani sira iPod, Podcast olarak adlandirilan yeni bir aracin
olusmasina da onciiliik etmistir. ilk defa 2004 senesinde kullanilan ve 2005 yilinda da
Yeni Oxford Amerikan Sozliigii’'nde yer bulan Podcast terimi, iPod’daki “pod” ve

Ingilizce’de yaym anlamina gelen broadcast sdzciigiiniin “cast” kismi almarak

isimlendirilmistir (Jham vd., 2008: 278).

Podcast, radyo yayimiyla benzerlik tasimaktadir ancak temel farklilig1 olusturan unsur;
radyo yayimi bir stiidyo ve radyo yaymlarini belirli bir alan igerisinde gonderecek bir
verici gerektirirken, podcast’te onceden kaydedilmis igerik Internet {izerinden
aktarilmaktadir. Radyo yayinlarinda, radyo sinyalini alabilmek i¢in, bu belirli alan
icerisinde radyonun uygun frekansa getirilmesi gerekmektedir. Podcast’ler ise dijital
dosyalar olarak saklanan isitsel programlardir ve bu dosyalar diinyanin herhangi bir

yerinden bir Internet baglantisiyla alinabilmektedir (Bell, 2009: 95).
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Podcast’ler, Internet iizerinden ulagilabilen, genellikle MP3 formatinda olan ve
kullanicilarin istege bagli olarak erisebildikleri Ses ya da video dosyalaridir (Anderson,
2007: 10; Barnes; 2007: 221). Podcast kullanicis1 hangi tiir igerigi, ne zaman ve nerede
dinlemek veya goriintiilemek istedigi iizerinde kontrole sahiptir (Bell, 2009:96). Bu
medya dosyalarina bilgisayar ya da iPod gibi ¢esitli dijital ses dosyasi oynaticilarindan
ulagilabilmektedir (Jham vd., 2008:278). Ancak podcast’ler sadece iPod ya da iTunes
ile smurli degildir. Herhangi bir tasinabilir MP3 oynaticidan ya da podcast’lerin
bulundugu herhangi bir web sitesinden dinlenebilmektedir (Safko ve Brake, 2009: 209).

Podcast, bloglarla benzer bir teknolojiye dayanmaktadir. Aralarindaki temel fark ise,
bilginin formati ve gonderilme yontemidir. Bloglar; bir tarayici {izerinden web’e
gonderilen notlar, makaleler, kisisel goriisler, elestiriler, glinliikler veya yazili igerigin
diger bigimlerinden olusurken, podcast ise isitsel bir blogdur. Ancak siiphesiz blogdaki
bir metne gesitli linkler, gorseller, ses veya video dosyalari da eslik edebilmektedir. Bir
podcast’e abone olundugunda, herhangi bir zaman ve mekanda ¢evrimdisi olarak
dinlemek veya izlemek i¢in cesitli kaynaklardan programlar toplanabilir. Bunun tersine
geleneksel yayinlar ise, yayinci tarafindan belirlenen bir zamanda sadece bir program
saglamaktadir (Bell, 2009: 96).

Podcast uygulamasinda, bloglarda oldugu gibi kullanicilar RSS beslemelerini
kullanarak cesitli igerik iireticilerine abone olabilmektedirler. Her podcast, indirilmeye
uygun haldeki isitsel kayitlarin bir listesini sunmaktadir. Kullanicilar gesitli podcast’lere
abone olarak, ¢ok sayida kaynaktan malzeme toplayabilmektedirler. Icerikler, sadece
kullanicilarin talebi ile alinmaktadir, dolayisiyla podcast’i bir “talep iizerine ses”
hizmeti olarak diisinmek miimkiindiir (Kolbitsch ve Maurer, 2006:199). Podcast
uygulamasinda, ses ve video materyalleri kullanicinin herhangi bir miidahalesi olmadan
abonelere iletilebilmektedir. Bu da, ¢ogu zaman yorucu ve zahmetli olan dosya arama
ve indirme siirecini Ortadan kaldirmaktadir. Podcasting ile video ya da isitsel igerikler
olusturularak, kullanicilarin istedikleri icerikleri istedikleri zamanda, yerde ve
istedikleri sekilde dinlemelerine olanak tanimmaktadir. Dinleyicilerin talebine gore
kayitlar1 istedikleri zaman ve mekanda dinleyebilmeleri podcast’lerin 6nemli

avantajlarindan biridir. Bunun yani sira, podcast iiretiminin gérece daha ucuz olmasi ve

73



@ ANADOLU UNIVERSITESI

dinleyebilmek ic¢in hicbir iicret gerektirmemesi, dijital olmasi dolayisiyla ¢evrimigi
olarak herkesin erisimine agik olabilmesi ve kullaniminin oldukga basit olmasi da diger
avantajlar1 arasindadir (Jham vd., 2008:278-279). Ayrica podcaster’lar, izleyicilerinin
tikketmesi i¢in igerikleriyle ilgili diizenli giincellemeler de sunmaktadirlar (Akar, 2010a:

106).

Dijitallestirilmis isitsel kayitlarm dagitimimnm, Internet kullaniminin baslamasi kadar
eskiye dayandigmi belirten Safko ve Brake (2009:208), ilk donemlerde sadece ses
dosyasi olarak bilinen bu formatin, daha sonralari yiiksek oranda sikistirilmis formata
yani MP3 formatina doniistiglinli, podcast uygulamasinin ise, hem isitsel kayitlar hem
de video kayitlar1 i¢in kullanilabildigini belirtmektedirler. Isitsel dosyalarmn Internet
lizerinden indirilerek dinlenmesinin Internet icin yeni bir uygulama olmadigini belirten
Stanley (2006: 1) ise, podcasting’i ayiran noktanin, igerigin otomatik olarak

indirilebilmesi oldugunu ifade etmektedir.

Otomatik olarak indirilebilme 6zelligi sayesinde, begenilen podcast’lere abone olunarak
arama yapmaya gerek kalmadan diizenli olarak izlemek ya da dinlemek miimkiin
olmaktadir. iTunes, iPodder Lemon vb. gibi podcast toplayici ya da pod-yakalayici
olarak adlandirilan basit yazilimlar kullanilarak bilgisayara ya da MP3 ¢alarlara her yeni
program elde edilebilir oldugunda otomatik olarak indirilmektedir. Bdylelikle
kullanicilar Internette sevdikleri programlari arama zahmetine girmeden, sadece
podcast’e abone olarak kolaylikla istedikleri igerikleri elde edebilmektedirler.
Podcast’in bir diger oOzelligi ise, kontrolii dinleyicilere vermesidir. Abone listesi
kullanicilar tarafindan kontrol edildigi i¢in, herhangi bir igerigin kullanicinin istegi
haricinde gonderilmesi s6z konusu degildir. Kullanicilar herhangi bir programi daha
fazla almak istemediklerinde sadece abonelikten c¢ikmalar1 yeterli olmaktadir.
Dolayisiyla e-posta uygulamalarinda oldugu gibi istenmeyen igeriklerin de kullanicinin
kontrolii disinda gelmesi gibi durumlar s6z konusu olmamaktadir. Podcast’lerin
taginabilir MP3 calarlara transfer edilebilmesi, kullanim ve tasima kolayligi acisindan
da bliyiik bir avantaj sunmaktadir. Oldukg¢a berrak ve kalic1 ses ve videolar sunan
podcastler, istenilen yerde ve istenilen zamanda dinlenip izlenebilmektedir.
Podcast’lerin 6nemli dzelliklerinden biri de her zaman elde edilebilmesidir. Kullanicilar

sevdikleri bir programi izlemek veya dinlemek icin belirli bir saatte belirli bir yerde
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olmak zorunlulugundan kurtulmaktadirlar. Podcast’e abone olundugu takdirde, kagirilan
programlar istenilen zamanda izlenmek veya dinlenmek iizere taginabilir medyagalarda
beklemektedir. Her gegen giin gerek amatorler, gerekse de profesyoneller tarafindan ¢ok
cesitli konularda giderek daha fazla podcast olusturulmaktadir. Podcast, ¢esitli hobilere
ve ilgi alanlarina sahip ¢ok sayida kullanici tarafindan giderek daha fazla iiretimin
yapildigi ve paylasimin gergeklestigi bir kendini ifade araci haline gelmistir
(Geoghegan ve Klass, 2005: 6-7).

Blogging teknolojisini kullanarak ses icerigi yaymlama fikri, fotograf ve video gibi
diger medya tiirlerine de uyarlanabilmektedir. Ornegin fotocasting ile kullanicilar
fotograflarin1 paylasabilmekte ve dagitabilmektedir. Bu da, fotograf albiimleri
olusturmak ve albiimleri Internet iizerinden digerleriyle paylasabilmeyi miimkiin hale
getirmektedir. Vodcasting olarak da adlandirilan vodcasting ise, blogging konseptini
video igerigine uygulamaktadir. Vodcasting ile igerik ireticileri video klipler
olusturabilmekte ve RSS beslemeleri yoluyla kullanicilart yeni boliimlerden haberdar
edebilmektedirler. Bir vodcast’e abone olan kullanicilar, kullanicinin talebi {izerine
oynatilabilen videokliplerin bir listesine erigebilmektedirler. Vodcasting, hem
indirilebilir video dosyalarini, hem de video sunucusundan elde edilen video akislarini

icermektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 200).

Podcast, bireylerin kendilerine ait programlar kaydetme, yiikleme ve bunlari
kullanicilarin aboneligine sunmalarin1 oldukga kolay hale getirmistir (Bell, 2009: 96).
Kullanicr iretimli igerigin ¢ok onemli ve kolay bir Ornegini olusturan podcast’leri
olusturabilmek icin gerekli tek sey bir bilgisayar, mikrofon, bilgisayarda zaten varolan
bir ses kayit ve diizenleme yazilimi ve bir miktar da yaraticiliktir. Pek c¢ok kisi igin
podcast’ler, kisisel mesajlart yayinlamanin en etkili ve kolay yoludur. Podcast’ler,
icerigine bagli olarak bir dakikadan az ya da bir saatten fazla uzunlukta olabilmektedir.
Podcast’ler, tarihte ilk defa, isteyen herkesin kendi talk sovlarini, roportajlarini, egitsel
seminerlerini, konugmalarini, sunumlarini ya da miizik dosyalarini olusturmalarina ve
olusturduklart bu igerikleri diger insanlarla {licretsiz olarak paylasmalarina olanak

saglamistir (Safko ve Brake, 2009: 209-210).
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2.3.1.8. Forum
Bir diger sosyal medya platformu 6rnegi olarak ele alinabilecek forumlar, kullanicilarin
belirli konulardaki deneyimlerini, fikirlerini ve bilgilerini digerleriyle paylasabilecekleri
etkilesimli ¢evrimi¢i ortamlardir (Bickart ve Schindler, 2001: 33). Forumlar,
toplulugun, genellikle konu basliklar1 seklinde diizenlenen mesajlar gonderme yoluyla
bilgi degis tokusunda bulunabilmeleri i¢in olusturulan bir mekanizmadir (Pitta ve

Fowler, 2005: 266).

Insanlar bir foruma katildiklar1 zaman, daha 6nce ifade edilmis bir goriis iizerine bir
yorum yazabildikleri gibi, yeni bir baslik da agabilmektedirler (Kujawski vd., 2007: 2).
Forumlarda cesitli konularla ilgili farkli konu basliklar1 yer almaktadir. Bu farkli konu
basliklari, yeni gonderilerin yapilmasiyla -forum iiyeleri tartismaya yonelik ilgilerini
kaybedene kadar- belirli bir siire i¢in aktif olmaktadir. Arsivleme sayesinde yeni
katilimcilar web sitesinin hafizasina ve buradaki iletisime erisim saglayabildikleri igin
bu konu basliklar yillarca da siirebilmektedir. Boylelikle katilimcilar forumun gegmisi
ve buradaki bilgi kiimesiyle ilgili fikir sahibi olabilmektedirler. Kullanicilar herhangi bir
zamanda konu baghigina rastlayarak katki saglayabildikleri i¢in bazen aktif bazen de
hareketsiz donemlerin s6z konusu oldugu bir siire¢ igerisinde bilgiler eklenmektedir
(Pitta ve Fowler, 2005: 266).

Bir tartisgma forumu, O6zel ve kamuya acik iletisimin 6zgiin bir karisimini
olusturmaktadir. Forumlar katilim konusundaki riski diisiirerek, katilmak isteyen
bireylerin hicbir iicret 6demeden {iye olmalarim1 saglamaktadir. Forumlara kayit
olabilmek i¢in kimlik ve iletisim bilgileri ile anonimligi korumak i¢in kullanilan bir
takma ad istenmektedir. Zaman igerisinde iiyeler, diger {iyeler hakkinda, onlarin ilgi
alanlari, bilgi diizeyi, yargilarinin niteligi ve karakterlerini yansitan bir izlenime sahip
olmaya baglamaktadirlar. Pek ¢ok durumda, bu g¢evrimici karakter, bir marka islevi
gormekte ve kisinin kendi marka kimligini inga etmesini saglamaktadir. Forumdaki bilgi
ya da oneri giivenilir bulundugu ve ilgi devam ettigi takdirde, yeni kullanicilar foruma
giivenmeye ve hatta aktif sekilde katilimda bulunmaya baslayabilmektedirler (Pitta ve
Fowler, 2005: 266-270). Tartisma forumlarina yapilan génderilerin sayisi, forumlarin

popiilaritesi i¢in 6nemli bir gosterge sunmaktadir (Bickart ve Schindler, 2001: 33).
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Forumlar, oldukca giiclii bir agizdan agiza iletisim etkisi yaratmaktadirlar. Her ne kadar
forumlarda, bu iletisim yiizylize degil de yazili igerikler seklinde kurulsa da,
forumlardaki tartigmalarda kullanicilarin geribildirimde bulunabilmesi kullanicinin
bilgiyi detayli bir sekilde edinebilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica agizdan agiza
iletisimde olduk¢a Onemli olan giivenilirlik ve konuyla baglanti da forumlart etkili
araglar haline getirmektedir. Internet forumlari, okuyucular arasinda bir empati duygusu
gelistirme konusunda da oldukc¢a onemli bir yetenege sahiptir. Okuyucular, kisisel
deneyimlerden aktarilan hikayeler ve paylasimlar1 toplu olarak forumlarda
bulabilmektedir. Cevrimigi tartismalardaki katilimcilar, diger forum katilimcilarina bir
performans sergileme duygusu yasamaktadirlar ve foruma yapilan katkilar genellikle
katilimcinin toplulugun diger iiyelerini eglendirme ve egitme yetenegi anlaminda
degerlendirilmektedir. Forum kullanicilarinin yaptiklar1 paylasimlar, okuyucularin
icerigin yazariyla empati kurmalarina neden olmakta ve bu sayede hayali deneyimler
olusmast miimkiin olmaktadir (Bickart ve Schindler, 2001: 33-37) Diger yandan
forumlar, ¢cok sayida kullanicinin soru sormasi ve cevap almasina imkan vermesi
acisindan miikemmel araglardir. Forumlarin odak noktasi, bir {iriin ortaya ¢ikarmaktan
ziyade, diyalogdur. Dolayisiyla forumlar, kisilerin bir fikir veya bir konu iizerinde

tartigmalar1 i¢in en uygun araglar olarak goriilebilir (Bell, 2009: 147).

2.4. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Karsilastirmasi

Son 10 yil1 agkin bir siire igerisinde, bilgi teknolojilerinin gelisimi ve iletisim alanindaki
uygulamalar ¢ok hizl bir sekilde ilerlemistir. Internet, giiniimiizde bilgi paylasimi ve
iletisimi kolaylastiran en Onemli araclardan biri haline gelmistir. Web’in yeni bir
iletisim kanali olarak giderek artan popiilaritesi, insanlarin giinliik yasamlarinda oldugu
kadar, geleneksel medya kullanimlarinda da cesitli degisikliklere neden olmustur
(Dimmick vd., 2004: 19-20). Web 2.0’1in kendine saglam bir yer edinmeye baslamasiyla
birlikte, Internetin kullanim bicimleri de degismeye baslamistir. Kimilerince devrim
olarak adlandirilan bu gelisme, bireysel benlikleri 6ne ¢ikarip geleneksel medyanin
mesaj1 tireten ve alan taraflar arasinda yarattigi araligi daraltmistir. Web 2.0, gorsel
malzeme ve bilgiyi paylasmak iizere insa edilmis siteler araciligiyla, “benliklerin

goriicliye ¢iktig1 ultra demokratik bir platform” haline gelmistir (Nalgaoglu, 2007: 45).
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Internette yasanan Web 2.0 doniisiimiiyle birlikte son birkag yil icerisinde, web iizerinde
icerik olusturmanin ve igerik organizasyonunun yeni bigimleri ortaya ¢ikmaya
baslamistir. Ancak bu doniisiim sadece teknolojik degisikliklere dayali olmayip, daha
onemli olarak temel bir zihinsel bir degisiklige dayanmaktadir. Sosyal medya
hizmetleri, kullanicilara kendilerini ifade etme ve igerik iireticisi haline gelme firsatini
vermistir. Tarihte ilk defa, kullanicilar herhangi teknolojik bir bilgiye sahip olmasalar
da web’de iceriklere katkida bulunabilir hale gelmislerdir. Sosyal medya platformlariin
sahip oldugu ortak 6zellikler kullanic katilimi ve agikliktir. Bu yeni hizmetler, Internete
bir demokrasi havasi getirmisler ve icerigin iireticisiyle tiiketicisi arasindaki geleneksel
ayrimi bu sayede belirsiz hale getirmislerdir. Bu yeni teknolojilerle, igerigin akisi klasik
sekilde iireticiden izleyiciye veya ‘yukaridan asagiya’ dogru olmamakta; her gecen giin
daha fazla sayida kullanici, yeni igeriklere katki vermeye ve birer yazar haline gelmeye
baslamaktadirlar. Bu yeni ‘asagidan yukariya’ hareketlilikle, bilginin tiiketiciler
tarafindan tretilmesi ve {tretilen bu bilginin diger kullanicilar arasinda dagitilmasi
miimkiin hale gelmistir. Bu yaklasimi basarili kilan unsur, Web 2.0’in kullanict
kitlesinin kendi kendine orgiitlenmesine izin veren yapisidir. Yeni hizmetler bireyleri,
sahip olduklar1 bilgileri herkesin erigsimine acgik hale getirmeleri konusunda
desteklemekte ve kolektif aklin gelismesine yardimci olmaktadir (Kolbitsch ve Maurer,
2006: 205-206).

Dimmick vd., iletisim kanallarinin bireylere sundugu doyum firsatlari {izerinde
durmaktadir. Daha ziyade iletisim aracinin 6zelliklerine odaklanan doyum firsatlari, bir
iletisim aracinin algilanan igerik, zaman ve alan ozellikleri olarak ifade edilmektedir.
Iletisim arac1 izleyiciye ne kadar fazla igerik tiirii sunarsa ve medya kullanim programi
acisindan ne kadar fazla ozglirliik saglarsa, o kadar ¢cok doyum firsati sunacaktir.
Internet, bu anlamda ¢ok daha genis bir igerik yelpazesi ve ¢ok daha fazla zaman
esnekligi saglamaktadir. Ornegin, televizyon veya gazete gibi geleneksel medya
araglari, kullanicinin uymasini gerektiren sinirli bir igerige ve kat1 bir zaman ¢izelgesine
sahiplerdir. Tam tersine yeni medya ise, bireylere ¢ok daha fazla segenek ve igerik

tizerinde ¢ok daha fazla kontrol olanagi sunmaktadir (Dimmick vd., 2004: 22-23).
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Goker ve Dogan; geleneksel medyadaki ayni andalik zorunlulugunun ortadan kalktigina
isaret ederek, herhangi bir verinin istenilen bir zamanda ulasilabilir olmasi dolayisiyla
Internet kullanicilarinin farkli zaman dilimlerinde mesaja ulasabilmelerinin s6z konusu
oldugunu ifade etmektedirler. Bu temel 6zelligi ile yeni medyanin, televizyon ve radyo
gibi iletisim araglarinin ayni1 andaliga dayali iletisim gerekliligini agtig1 belirtilmektedir

(Goker ve Dogan, 2011: 180).

Icerik gelistirmenin yeni bicimleri, tiim medya tiirlerinde bir devrime yol agmustir.
Klasik web siteleri, yeni Web 2.0 araglariyla tamamlanmakta ya da bu araglar klasik
web sitelerinin yerini almaktadir. Bu durum, irettikleri igerikleri artik herkesin
erisimine sunabilmeleri itibariyle kullanicilarin tutumlarinda da degisiklige neden
olmaktadir. Internetteki her kullanici yeni bloglar olusturabilmekte, podcast’ler
tiretebilmekte ve wikilerdeki igerikleri diizenleyebilmektedir. Bloglar ve Wikinews gibi
wiki hizmetleri, geleneksel haber ve yorum saglayicilara alternatif hale gelmislerdir.
Wikipedia, geleneksel bilgi depolarina meydan okumaya baslamistir. Radyo yayinlari,
podcast ile takviye edilmektedir. Video-blogging ise televizyon sovlarinin yapimi ve
dagitimina yonelik bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaya baslamaktadir. Wiki, blog, podcast
gibi uygulamalar, geleneksel altyapilarla kiyaslandiginda giincel olay ve gelismelere
cok daha hizli bir sekilde tepki verebilmektedir. Bir olay meydana geldiginde, aninda
bir blog ya da wiki’de yayinlanabilmektedir. Bunun aksine, geleneksel bir haber servisi,
olay1 denetlemek ve yayinlamadan 6nce bir yaz igleri siirecinden gec¢irmek zorundadir.
Wikipedia’da yazilar, yeni bir bilgi elde edildikten sadece birkag dakika sonra
giincellenebilmektedir. Oysa klasik bir ansiklopedi, bu tiir giincel bilgileri dahil
edebilmek i¢in en az bir yil siiren bir yazi isleri dongiisii gerektirmektedir. Web’deki
topluluga dayali ¢cogu hizmet, geleneksel yayin siirecinin sirasini tersine ¢evirmektedir.
Geleneksel yayincilikta, editorlerden olusan bir kurul, her giin iiretilen ¢ok cesitli
bilgiler igerisinden bir grup hikaye se¢mektedir ve haberlerin sayisi genellikle gazetenin
hacmine, televizyon ya da radyo programinin siiresine bagl olarak belirlenmektedir.
Bunun aksine, topluluga dayali haber saglayicilar1 her haber parcasini erisilebilir
kilabilmektedir. Tiim bu yeni medya tiirleri, geleneksel medya i¢in uygun olmayan

alternatif bakis agilarinin ve goriislerin sunulabilmesini olanakli hale getirmektedir.
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Ayrica, filtreleme teknikleriyle tiiketiciye sadece ilgilendigi konulardaki haberler
ulastirilabilmektedir (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 198-206).

Johnson ve Kaye; blog kullanicilariyla ilgili ¢alismalarinda, kullanicilarin biiyiik
cogunlugunun, bloglari, daha bagimsiz, analitik ve daha kisisel ozelliklere sahip
olmalar1 nedeniyle, geleneksel medya ve Ozellikle de geleneksel gazetecilige kiyasla
daha giivenilir bulduklarini belirtmektedirler. Buna gore kullanicilar, bloglar1 ana akim
medyaya kiyasla gazeteciligin yeni ve daha iyi bir bi¢cimi olarak gérmektedirler. Bunun
onemli bir nedeni olarak, bloglarda anaakim medyaya kiyasla daha derinlikli ve
incelikli analizler oldugu ifade edilmektedir. Bir diger neden ise, bloglarin geleneksel
medyanin ¢ekingen davranabilecegi konularda daha rahat bir tartisma ortami
sunmasidir. Ayrica bloglar, geleneksel medyanin gérmezden gelebilecegi, diinyanin
dort bir yanindan ¢esitli hikayeleri de barindirmaktadir. Blog yazarlar1 ve okuyuculari,
bloglarda geleneksel medyanin goziinden kacgan cesitli olaylarla ilgili incelikli
tartismalarin  yapilabildigini, geleneksel medyayr da kontrol ederek, gerektiginde
oradaki hatalara da isaret edebildiklerini belirtmektedirler. Diger yandan yazarlar, blog
kullanicilarinin her ne kadar geleneksel medyaya elestirel yaklagsalar da, tamamen

gormezden de gelmediklerini ifade etmektedirler (Johnson ve Kaye, 2004: 633-634).

Kolbitsch ve Maurer, kullanicilarin eldeki ara¢ ve hizmetlerle, klasik bilgi
saglayicilardan daha bagimsiz hale geldigini belirtmektedirler. Web’in daha demokratik
olmast ve kullanic1 katilimini miimkiin hale getirmesinin haricinde, topluluga dayali
hizmetlerin yeni firsatlar1 da beraberinde getirecegini ifade eden yazarlar, profesyoneller
ve profesyonel olmayan kisilerin kendi igeriklerini erisilebilir kilmak istedikleri i¢in
gelecekte daha pekgok isbirlikli hizmetin gelismesinin kuvvetle muhtemel oldugunu
vurgulamaktadirlar. Gelecekte muhtemelen ¢ok daha kiiciik bir bilgi yiizdesinin
profesyonel editorler tarafindan yazilacagimmi ve medya sirketleri tarafindan
dagitilacagini ifade eden yazarlar, wiki, blog ve podcast gibi hizmetlerin icerigi lireten
asil ortamlar haline gelebilecegini belirtmektedirler (Kolbitsch ve Maurer, 2006: 206-
208).
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Sosyal medya platformlari, kullanicilart igerik iiretim siirecinin merkezine koymasiyla
ve iceriklere katkida bulunabilme imkani saglamasiyla geleneksel medya kanallarindan
farklilasmaktadir. Ayrica geleneksel medya tarafindan belirlenen igeriklerin, yine
geleneksel medya tarafindan belirlenen sekilde ve zamanlarda sunulmasi smirliligini
ortadan kaldirmaktadir. Sosyal medya, iireticinin bir yandan tiiketici ve tiiketicinin de
bir yandan iiretici olabilmesini saglamaktadir. Bir sosyal medya kullanicisi, geleneksel
medyadan farkli olarak izleyici olmanin yani sira dilediginde bu igeriklere katki
saglayabilen veya katilimda bulunabilen bir birey de olabilmekte, bunun yani sira
dilediginde igerikleri bizzat iiretebilme olanagi sayesinde bir igerik yaraticist haline de
gelebilmektedir. Dolayistyla sosyal medya platformlart geleneksel medya ile
kiyaslandiginda bireylerin kendilerine sunulan igeriklerin yalmizca birer tiiketicisi
olabilme roliinii degistirmis, bireylere hem izleyici, hem katilimci hem de {iretici
olabilme gibi ii¢ farkli rol imkan1 sunmustur. Daha da 6tesi, birey tiim bu rolleri dilerse

ayr1 ayr1 dilerse de ayni anda oynayabilme liiksiine kavusmustur.

Geleneksel medya, kitlelere hitap etmekte ve bireysel 6zellikleri dikkate almamaktadir.
Daha ziyade hedefledigi belirli bir grubun ortak 6zelliklerini goz oniinde bulundurarak
yaymnlarint yapmakta ve siire¢ birden c¢oga seklinde islemektedir. Yayinlarin
olabildigince ¢ok kisiye ulagsmasi gerekmekte ve reytingler/tirajlar olduk¢a 6nemli hale
gelmektedir. Sosyal medya ise ¢ok daha bireysellestirilmis ama katilmli ve ¢ok
merkezli bir medya ortami sunmaktadir. Izleyicinin ayn1 zamanda bir igerik yayincisi da
olabilmesi itibariyle, birey sadece birka¢ kisi tarafindan izlense/okunsa dahi igerik
iiretebilme ve bunu yayinlayabilme olanagina kavusmaktadir. Bireyler, sosyal medya
sayesinde belki de ilk defa bu kadar kolay bir sekilde ve ticari bir beklenti iginde
olmadan igerik {iretiminde bulunabilme ve bunu paylasabilme olanagina
kavugmuslardir. Diger yandan, etkilesime imkan veren yapisi sayesinde kullanicilar,
geleneksel medya kanallarinda miimkiin olamayacak kadar birbirleriyle ve igerikle
birebir etkilesime girme firsatin1 yakalamiglardir. Kaynaktan aliciya dogru bir iletisim
stireci ve smurlt bir geribildirim imkan1 yerine, ¢ok yonlii bir iletisim ve geribildirim
dongiisii s6z konusu hale gelmistir. Sosyal medya bu anlamda, kullanicilara ¢ok daha

Ozgiir, esnek, katilimc1 ve etkilesimli bir iletisim ortami sunmaktadir.
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Diger yandan sosyal medya platformlariin geleneksel medyay1 tamamen dislayarak,
yeni ve geleneksel medyadan tamamen bagimsiz bir ortam sunduklarii sdylemek de
dogru olmayacaktir. Daha ziyade geleneksel medyay1r da entegre eden bir ortamin
varligindan bahsetmek daha dogru olur. Sosyal medya, kullanicilarin bizzat igerik
tiretebilmelerini miimkiin hale getirmistir, ancak tiim icerikler sadece kullanicilar
tarafindan iiretilmemektedir. Sosyal medya platformlari, geleneksel medyada
yayinlanan igeriklerden de beslenmektedir. Televizyon, gazete ve radyo gibi geleneksel
medya kanallarinda yayinlanan ¢esitli tiirde igerikler, sosyal medya kanallarinda
paylasilabilmekte ve kullanicilar geleneksel medyanin sundugu zamanlara bagh
kalmadan bu igeriklere sosyal medya iizerinden erisebilmektedirler. Ornegin igerik
paylasim siteleri araciligiyla, geleneksel medyada yayinlanan her tiirlii igerik (TV
programlari, diziler, videoklipler, sunumlar, haberler, yazilar, miizikler vb.) sosyal
medyanin da igeriginin belirli bir boliimiinii olusturmaktadir. Kullanicilar gerek bu
icerikleri sosyal medya aracilifiyla takip edebilmekte, gerekse de bu iceriklerle ilgili
cesitli tartismalar ve yorumlarda bulunarak katilim saglayabilmektedirler. Dolayisiyla
geleneksel medyanin sagladig: igerikler, sosyal medya i¢in de bir malzeme olusturmaya

devam etmektedir.

Burada bahsedilmesi gereken bir diger unsur ise, geleneksel medyanin da sosyal
medyadan beslenmeye baglamasidir. Dolayisiyla geleneksel medyanin da sosyal medya
platformlariyla bir entegrasyon igerisinde oldugunu sdylemek miimkiindiir. Glinlimiizde
pekcok kitle iletisim kanalinin sosyal medyayr ek bir ara¢ olarak kullandigi
goriilmektedir. Ornegin, ¢ogu haber programi, TV sovu veya radyo yayinlarinda ilgili
Facebook veya Twitter adresi verilerek kullanicilarin bu programlara istiraki sosyal
medya aracilifiyla saglanmaktadir. Yine sosyal medyada yer alan kimi iceriklerin ana
haber biiltenlerine bile konu olabildigi goriilmektedir. Cogu yaym kurulusu,
izleyicilerine ulasabilmek ve onlar1 ¢esitli etkinliklerinin veya yarismalarinin igerisine
dahil edebilmek i¢in sosyal medya platformlarindan yararlanmaktadirlar. Yayincilar
icin, programlartyla ilgili olarak izleyicilerin sosyal medya platformlarinda yaptiklar
yorumlar, tartigsmalar veya sorular program akislarini siisleyen unsurlar olmakta ve
sosyal medya, programin yapildigr esnada geribildirim almalarin1 saglayan bir arag

haline gelmektedir. Geleneksel medyada yayin yapan pek ¢ok kisi i¢in, kendileri veya
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yaptiklar1 programlar/yazdiklar1 yazilar ile ilgili olarak bireylerin sosyal medyada ne
sOyledigi olduk¢a 6nemli bir veri haline gelmistir. Dolayisiyla sosyal medya, geleneksel
medya i¢in hedef kitlelerinin nabzin1 yoklamak anlaminda oldukc¢a degerli bir platform

sunmaktadir.

Sosyal medya platformlari, geleneksel medyada yer alan konulari, geleneksel medyanin
ele alamadigi bir esneklikte tartisma imkani sunmaktadir. Geleneksel medyanin
sinirlarint ortadan kaldirarak, konulart sadece geleneksel medyadaki belirli bir grubun
tartistigl ve sz sOyledigi bir baglamdan ¢ikarmaktadir. Sosyal medya, fikir belirtmek
isteyen herkesi konuya dahil edebilmekte ve hatta geleneksel medyadaki aktorlerin dahi

kendilerini daha fazla ifade edebilmelerine olanak tanimaktadir.

Gilinitimiizde sosyal medya kanallari, bireyin ¢ok daha biiyiik dlgekte sesini duyurarak
bir anlamda “iinlii” olmasini dahi saglayabilmektedir. Normal sartlarda bireyin kendini
geleneksel medyada duyurabilmesi ¢ok da kolay basarilabilecek bir durum degildir,
ancak sosyal medya bireylerin kendilerini kolaylikla ifade edebilmeleri igin gerekli
olanaklart sunmaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde pek cok kisinin bu sayede sesini
duyurarak tanmir hale geldigini ve hatta bu vasitayla kendilerini geleneksel medyaya
transfer edebildiklerini gérmek miimkiin hale gelmistir. Ornegin, kimi blog yazarlari
zaman igerisinde ¢ok sayida okuyucuya ulagabilmekte ve genis bir kitle tarafindan takip
edilir hale gelebilmektedir. Giiniimiizde bdyle bir bilinirlige ulasan, bu sayede blog
yazilarini kitaplastirarak yayinlayan ve cesitli geleneksel medya kanallarinda da kendine
yer bulan bloggerlarla karsilagmak miimkiin hale gelmektedir. Bunun en basarili ve
giincel Orneklerinden biri olarak Diziistii Edebiyat Serisi Kitaplar1 verilebilir. En ¢ok
okunan ve takip edilen blog yazarlarinin yazilarindan derlenerek olusturulan bir seri
olan ve ¢ok sayida okuyucuya ulasmaya devam eden Diziistii Edebiyat Serisi; sosyal
medyanin etkisini, bireye kendini ifade anlaminda sundugu olanaklar1 ve kullanici
tretimli igerigin yayilim giiclinii gostermek anlaminda olduk¢a Onemli bir 6rnek

olusturmaktadir.

Benzer sekilde, normal sartlarda sesini duyurmakta zorlanan pek ¢ok miizisyen, sosyal

medya araciligiyla sarkilarini kitlelere duyurabilmekte ve bu da onlar1 sadece sosyal
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medyada degil, geleneksel medyada da haber degeri olan bir bilinirlige
ulagtirabilmektedir. Giinlimiizde sarkilarini sosyal medyada paylasarak cok sayida
kullanici tarafindan begeni topladiklari i¢in yapimcilarin da dikkatini ¢ekmeyi basaran
ve bu sayede iilke/diinya capinda bir bilinirlige kavusan cok sayida miizisyenle
karsilagmak da miimkiin hale gelmistir. Bunun yani sira Youtube gibi igerik paylasim
siteleri aracilifiyla, cektikleri kisa filmleri, komik videolar1 veya klipleri kullanicilarla
paylasarak yaraticiliklarini sergileme firsatin1 bulan pek cok amator de yine bu sayede
kesfedilebilmekte ve yeteneklerini daha profesyonel sekilde ortaya koyabilecekleri
ortamlarda varolabilmektedirler.

Diger yandan sosyal medya, magazin malzemesi sunma konusunda da geleneksel
medya igin oldukga elverisli bir kaynak haline gelmistir. Unliilerin sosyal medyadaki
hesaplart araciligiyla dile getirdikleri diigiinceleri, giinlilk hayatlarindan sunduklari
kesitler, fotograflar veya kendi aralarindaki tartigmalari, geleneksel medya kanallar1 igin
de bulunmaz bir magazin kaynag yaratmaktadir. Unliiler, kendileriyle ilgili pek gok
haberi oncelikle sosyal medya araciligiyla izleyenlerine duyurduklari gibi, haklarinda
geleneksel medyada cikan haberlerle ilgili tekzip veya diizeltmeleri de sosyal medya
araciligiyla yapabilmektedirler. Sosyal medyanin bu anlamda da geleneksel medyanin

takip ettigi ve beslendigi bir ortam olmaya bagladig1 goriilmektedir.

Tiim bu gelismelerden hareketle, sosyal medyay1 geleneksel medyadan veya geleneksel
medyay! sosyal medyadan tamamen izole olmus ortamlar olarak ele almanin dogru
olmayacagini sdylemek miimkiindiir. Her ne kadar sosyal medya, alternatif bir medya
olarak karsimiza ¢iksa da ve geleneksel medyada miimkiin olmayan bir esneklik,
etkilesim ve ifade alani sunsa da, bu iki medyay1 birbirini tamamen diglamayan,
birbirine entegre bir sekilde hareket eden, birbirinden beslenen ve hatta birbirine

ithtiyact olan iki medya olarak gormek gerekmektedir.

2.5. Sosyal Medyanin Bireysel ve Toplumsal Etkileri
Kiiresellesmenin hiz kazanmasi ve kapitalizmin kosut olarak yeniden yapilanmasi
stirecinde yeni iletisim teknolojilerinin ekonomik, siyasal ve Kkiiltiirel alanlarin

doniismesinde birtakim o6nemli etkilerde bulundugunu belirten Giizel (2007: 177);
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ozellikle Internetin hem yeni bir kiiltiirel mekan, 6zgiirliik alani, hem de ekonomik bir
pazar olarak ortaya ¢ikmasinin yeni kiiresel degerlerin, kimliklerin, aligkanliklarin hizl
bir sekilde dolagima girmesine olanak sagladigimi ifade etmektedir. Giizel’e gore;
Internet’in kiiltiirel alanda oynadig1 bu rol, bir yandan yeni toplumsal ve bireysel iliski
bicimlerinin, yeni kimliklerin olusmasini olanakli kilarken, bir yandan da
homojenlesmis kiiresel bir kiiltiirin insasma yol agmustir. Internet iletisimi,
bireysellestirilmis yasam tarzlarinin ve c¢esitli bi¢imlerde demokratik katilim yoluyla
bilgi hiyerarsisinin insas1t i¢in kamu ve Ozel alan arasindaki iliskiyi yeniden

sekillendirme adina 6nemli bir potansiyele sahiptir (Livingstone, 1999: 4).

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle giindeme gelen kavramlardan biri olan ag
toplumu kavrami, bilginin islenmesine, degis tokusunun organizasyonu ve bi¢imine
vurgu yapmaktadir. Dolayisiyla ag toplumu, sosyal ve medya aglarinin altyapisiyla
bireysel, sosyal ve kurumsal tiim diizeylerde bir organizasyonu miimkiin kilan sosyal bir
olusum olarak ifade edilebilmektedir. Ag toplumunda, kitle iletisimi yerine daha
bireysel ve etkilesimli bir medya ortaya ¢ikmaktadir. Bu yeni iletisim tiirleri, gesitli
ilgiler etrafinda bir araya gelen birtakim sanal topluluklarin olugmasina neden
olmaktadir. Ag toplumu, taraflar arasindaki iligkiyi de degistirmekte; bireyler, gruplar
ve kurumlar arasindaki iligski ve baglantilar donlismektedir. Sosyal ve medya aglarinin
birlesimiyle daha demokratik, seffaf ve herkesin erisimine agik bir iletisimin s6z konusu
olmast; toplumu, kiltiirii, siyaseti, ekonomiyi ve gilinliik yasami dogrudan etkilemekte
ve degistirmektedir (Van Dijk, 2006: 20-37).

Internet uygulamalarinda yasanan Web 2.0 doniisiimii ise, sadece bireyin Internet
tizerindeki konumunu ve roliinii degistirmekle kalmamis, ayni zamanda toplumsal
yasami Ve iletisim bi¢imlerini de dogrudan etkilemistir. Sosyal medya araciligiyla
kendini ¢ok daha fazla ifade etme sansi bulan birey, diger bireylerle hi¢ olmadig1 kadar
etkilesime gecme, cok daha biiyiik bir kitleyle bulusabilme, bir igerik iireticisi ve aktif
bir katilimci olarak diisiincelerini, deneyimlerini, bilgi ve yorumlarini paylasip
sosyallesebilme olanagi bulmustur. Cok yogun olarak kullanilan ve popiilaritesi her
gecen giin artan sosyal medya, sundugu bu yeni iletisim bigimiyle bireylerin bilgiye
ulagsma, haberlesme, eglenme, kendini ifade etme ve sosyallesme bigimlerini, kimlik

olusumlarini, yasam tarzlarin1 ve degerlerini etkilemektedir.
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Web’in, 1990’11 yillardaki haliyle karsilastirildiginda bugiinkiic Web 2.0
evrimini yakalamasinin bireysel performanslara dayandigi sdylenebilir.
Bireylerin aktif performanslar1 nedeniyle artan hareketlilik ve etkilesimler,
bilgi, haber, olay, fikir, tavsiye, resim, s6z paylasimini da beraberinde
getirmigtir. Web 2.0 platformu 6zgiir disiinceler ve fikirler igin ilham
kaynagi olusturan bir cennet haline gelmistir (Fu vd., 2007: 675’ten aktaran
Alikili¢ ve Onat, 2008, 5.1117).

Web 2.0 uygulamalarinin sosyolojik 6zelliklerinden biri, halkin kisisel tiretim yaparak
hem bireysellik ve hem de dayanisma arasinda yeni bir eklemlenme yaratmasidir. Web
gelisimi her zaman topluluk idealini de i¢inde barindirmaktadir, ancak topluluk
genellikle hem goniillii hem de organize bir isbirligi olarak diisiiniilmektedir. Ortak
sosyallik ve roller, bireylere bir toplulugun pargasi olduklari ve ortak bir vizyonu
paylastiklart duygusunu vermektedir. Web 2.0 hizmetlerinin basarisi, halka agik bir
ortamda kullanicinin kisisel olarak kendini ifade edebilmesine olanak taniyarak,
kullanicinin motivasyonunu ortaya g¢ikarabilmesinde yatmaktadir (Aguiton ve Cardon,
2007: 51-52).

Yeni medya olanaklar1 bir yandan kullaniciy1 bireysellestirmekte, 6te yandan da yeni bir
sekilde toplumsallastirmaktadir. Kullanict sanal ortamdaki toplumsal iliskilerini gercek
yasamdan bildigi ve giivenilir buldugu toplumsal aglar {izerinden yeniden kurmakta ve
gelistirmektedir (Binark, 2007: 23). Birey ve grup kimliginin insasi, demokratik kiiltiir
icinde kendiliginden biitiinlesen bir unsurdur. Bireyler, kisisel zevklerini ve yasam
tarzlarim dijital medya araciligiyla paylasarak, bu deneyimlerle birbirleriyle baglantili

hale gelmekte ve grup kimlikleri insa etmektedirler (Van Dijck, 2009: 44).

Aguiton ve Cardon; Web 2.0°daki yontem ve uygulamalarin, dijital diinyalarin sosyal
topluluguna vurgu yapan World Wide Web’in kurucular tarafindan onerilenden c¢ok
daha bireysel oldugunu belirtmektedirler. Sosyal medya hizmetlerinin kullanicilari,
oldukga bireysel motivasyonlara ve amaglara sahiptirler: Bloggerlar kendi tiretimlerini
yayinlamak istemektedirler. Flickr ya da Youtube kullanicilar1 resim ya da videolarimi

stoklamak istemektedirler. Wikipedia kullanicilar1 kendi ilgi alanlartyla ilgili makale
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yazmak istemektedirler. Yazarlar, kisinin kendi kendine dijital iiretim halinde olmasinin
bu hizl yiikselisinin arkasindaki sosyolojik nedenlerin; kiiltiirel sermayenin artmasi, tek
ve gbrliniir olma arzusu, yeni bi¢cimlerde kimlik olusumunun denenmesi, itibar ve sohret
arayist gibi cagdas toplumlardaki bireysellesme dinamiklerinde aranabilecegini ifade
etmektedirler. Kisisel diisiincelerin, resimlerin, kamusal olaylarla ilgili yorumlarin,
kiiltirel begenilerin yayinlanabilmesi, bireyci toplumlarda kimlik insasinin yeni bir

bi¢imi olarak belirmektedir (Aguiton ve Cardon, 2007: 53).

Web 2.0 teknolojisiyle beraber kullanici iiretimli igerigin ortaya ¢ikmasiyla, profesyonel
ve amatdr igerik arasindaki ayrim bulaniklasmaya baslamistir. igerik etrafinda gelisen
sosyal etkilesimler, kullanict {iretimli igerigin dneminin anlasilmasi konusunda anahtar
bir rol oynamaktadir. Medyanin bu yeni diinyasinda oylayabilme, yorum yapabilme,
elestirebilme ve cevap yazabilme olanagi, yeni medya oOzelliklerinin bagarisinin
stirmesini saglamaktadir. Artik deneyimlerini ¢ok daha fazla paylasmak ve kaydetmek
isteyen, bu deneyimleri arkadaslarinin ve diger topluluk iiyelerinin degerlendirmesine
sunarak itibarlarinin bu degerlendirmeler araciligiyla insa edilmesine izin veren bir
popiilasyon ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla Web 2.0’1n yeni diinyasinda sosyal yazilimin
anahtar kavramlari; kimlik, diyalog, iliski, paylasim, itibar ve grup olarak ifade
edilmektedir (Cooke ve Buckley, 2008: 274).

Kendi kendine orgiitlenme, Web 2.0’1n iliski yapisindaki kolektif organizasyonun en
temel formu olarak belirmektedir. Isbirliginin bu bicimi, kolektif siireclerin planli bir
modeline karsilik gelmemektedir ve organizasyonun gergek bir merkezi yoktur. Web
2.0 hizmetlerindeki en temel Ozelliklerden biri, kurallar ve normlarin kullanicilarin
kendileri tarafindan iretilmesidir. Kullanicilar servis saglayicilarin 6nerilerine uymak
zorunda olduklar1 zaman ise, ¢ogunlukla resmi kurallar1 elestirmekte, yeni kurallar
onermekte ve topluluk i¢in daha iyi kurallar1 adapte etmek adina servis saglayicilarini

etkilemeye ¢alismaktadirlar (Aguiton ve Cardon, 2007: 55-56).
Icerigin kullanicilar tarafindan yaratilmasimin &nemli sosyal anlamlar ifade ettigini

belirten Vickery ve Wunsch-Vincent; Internetin yeni bir yaratici alan olarak, bilgi

tiretimi ekonomisini degistirdigini, medya tiretiminin demokratikligini arttirdigini,
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iletisim ve sosyal iliskilerin dogasinda degisimlere sahne oldugunu belirtmektedirler.
Kullanicilarin iiretim, dagitim, bilgiye erisim, bilginin yeniden kullanimi ve eglence
bi¢gimlerindeki degisiklikler, kullanic1 6zerkliginin, katiliminin ve ¢esitliligin artmasina
neden olmustur. Kullanic1 iiretimli igerik, politik ve toplumsal tartismalari
zenginlestiren, goriis ¢esitliligini, ifade 6zgilirliglinii ve bilginin serbest dolagimin
arttiran agik bir platformun olusmasina zemin hazirlamaktadir. Transparanlik 6zelligi,
icerik yaratimiyla ilgili yaklasimlar1 degistirmektedir. Ornegin bloglar, sosyal ag siteleri
ve sanal diinyalar, se¢menlerle iliski kurmak, fikir aligverisinde bulunmak, tartismalari
kiskirtmak, toplumsal ve politik konular iizerinde bilgi paylasiminda bulunmak igin

kullanilabilmektedir (Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007: 12).

Kullanicilarin igerik saglayiciya doniismesi, kolektif bilincin olusturulmasi ve
demokrasi kiiltiirii agisindan ¢ok onemli bir gelismedir (Civelek, 2009: 4). Kullanici
tretimli igerigin getirdigi degisikliklerle, yayinlarin pasif bir sekilde tiiketilmesi ve
kitlesel dagitim, yerini daha etkilesimli ve katilimli bir kiiltiire birakmaya baglamistir.
Teknolojik gelismeler bireyleri, kendi hikayelerini anlatmalari, miizik ve video gibi
kiiltiirel {rlinler {iretmeleri, kendilerini saran bilgi ve medya icerigi ortamini
dontistiirmeleri konusunda cesaretlendirmistir. Kullanicilar, igerik {iretiminin daha
kisisel ve talebe dayali olmasi, ayrica igerik iizerinde ¢ok daha fazla kontrole sahip
olmalar1 dolayisiyla bu igerik tiiketiminden ¢ok daha yiiksek bir deger elde
etmektedirler. Daha demokratik bir katitlimm mimkiin oldugu bu platformlar,
kullanicilarin topluma ve kiiltiire daha kolay entegre olmalarini saglamaktadir (Vickery

ve Wunsch-Vincent, 2007: 64-65).

Aguiton ve Cardon; bireysel olarak olusturulan igeriklerin kullanicilar arasi
koordinasyonu saglamaya dogru giden yolda ilk adimi olusturdugunu ve kolektif
aktivitelerin organize edilmesi icin bir firsat sundugunu belirtmektedirler. Ornegin,
kendileriyle goriisme yapilan blogger’larin biiyiik ¢ogunlugu, kendi gonderilerini
diizenlemeye harcadiklar1 zamandan ¢ok daha fazlasim1 gelen yorumlar1 cevaplamaya
harcadiklarini ifade etmislerdir. Wikipedia kullanicilar ile ilgili yapilan bir ¢alismada
da, baslangicta sadece kisisel makaleler yazmaya odaklanan Wikipedia’cilarin,

uygulamalarin daha fazla igine girdik¢e yeni amaclar edinmeye basladiklar: ifade
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edilmektedir. Wikipedia’cilar zaman igerisinde bir biitiin olarak Wikipedia igeriginin
kalitesiyle daha fazla ilgilenmeye, sitede daha fazla yonetsel roller alarak topluluk
aktivitelerini kontrol etmeye, hatalar1 diizeltmek ve yardim etmek igin firsatlar aramaya
baslamaktadirlar. Yazarlar, kullanic1 amaglarinin bireysel ilgiden kolektif ilgiye dogru
bu doniisiimiiniin, insanlarin kullanici tiretimli icerigi paylastigi Flickr ya da Youtube
gibi diger iliskiye dayali sitelerde de gozlenebilmekte oldugunu ifade etmektedirler
(Aguiton ve Cardon, 2007: 53-55).

Miski topluluklarinin dinamigi, kullanicilarin kisisel iiretiminin en azindan bir kismim
kamuya agmay1 kabul etmelerine dayanmaktadir. Isbirligi igeren aktivitelere herkes
katilmasa bile, biiyiik ¢apl aglarda isbirliginin yarattigi kolektif etki yeterli sayida
bireysel katilimla da basariya ulasmaktadir (Aguiton ve Cardon, 2007: 56). Web’in
etkilesimli yapisinin onu {reticiler ve tiiketiciler arasindaki kesin sinirlart ortadan
kaldiran iiretken bir ara¢ haline getirdigi kabul edilse bile, igerigin iiretilebilmesi i¢in
kosul olarak belirli bir izleyici Kitlesi de gerekmektedir. Belirli bir izleyiciyi kazanmak
ve koruyabilmek i¢in de bireyler tirettikleri icerikleri birtakim pazarlama stratejileriyle
yonlendirmek durumunda olabilmektedirler ve bu noktada da kimlik temel bir unsur
haline gelmektedir. Belirli bir izleyiciyi ¢ekmek ya da bir toplulugun olusmasina
Onayak olmak icin c¢evrimi¢i olarak sunulan kimlik, bu izleyici kitlesi i¢in anlagilir
olmal ve belirli bir tutarliliga sahip olmalidir. Cevrimigi bir goriiniirlik kazanabilmek,
kisinin kendini kolay hatirlanabilir bir marka gibi {retmesiyle miimkiin hale

gelmektedir (Cavanagh, 2007: 122-123).

Insanlar kimliklerini digerlerinin goziinde ne sekilde tamindiklarini arastirarak insa
etmektedirler. Bireysellesme siirecinin ¢agdas bigimleri, yalniz ve bencil bir izolasyon
olarak anlagilmamalidir. Bireyler, karmasik kimliklerini digerleriyle iligki halinde insa
etmektedirler. Bu kimlik olusturma siireci, bireyin niteliklerinin, yeterliliklerinin veya
aktivitelerinin c¢esitli yonlerini ifade eden bireysel iiretimlerin degis tokusuna

dayanmaktadir (Aguiton ve Cardon, 2007: 53).

Yukarida deginilen calismalarin da gosterdigi lizere sosyal medya, bireylerin kimlik

olusturma, tepki verme ve iletisim kurma bi¢imlerini kokten degistirip yepyeni formlara
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tagimaktadir. Bu noktada, ¢evrimigi ve c¢evrimdisi diinyalarin dinamikleri arasindaki
farklara da isaret etmek yerinde olacaktir. Cevrimi¢inde, sanki daha korunmali ve
anonim bir ortamda, diisiindiiklerini daha az ¢ekingen tavirlarla yazan, fotograf, metin,
miizik vb. icerik paylasan, giderek baskalarinin yazdiklarini okumak i¢in daha fazla
zaman ayiran ve onlara tepkiler veren yani bir anlamda ¢evrimigi bir sosyallesme
yasayan bir aktoriin bu davranig ve gelisme deseni, ¢evrimdisi diinyadaki davranig
deseniyle ne Olgiide Ortiismektedir? Cevrimi¢i deneyimler zamanla ¢evrimdisi
davraniglar1 da aktif icerik iiretme ve sosyallesme anlaminda olumlu etkileyecek midir?
Yoksa, bireyler ¢evrimigi ve ¢evrimdist kimlikler kazanmak seklinde bir bolinmeye mi
stiriikleneceklerdir? Bu sorunsalla ilgili ¢ok c¢esitli dinamiklerin s6z konusu olabildigi
goriilmektedir. Ornegin, cevrimdisi tanidiklar bir ag icerisinde ¢evrimici olarak biraraya
gelip daha yakin ve siiregen bir etkilesim igine girebilirken, g¢evrimiginde olusan
birtakim tanigikliklar belli bir hedefe yonelik olarak bir orgiitlenme kazanabilmekte ve
bu da ¢evrimdisinda bir aktiviteye olanak verebilmektedir. Cevrimdisindan ¢evrimigine
ve ¢evrimiginden ¢evrimdisina bu tiir kitlesel transfer 6rnekleri, sosyal medyanin olanak
verdigi zengin iletisim c¢esitlerinin sadece bazilaridir. Bireysel ve toplumsal diizeyde
hem c¢evrimigi-gevrimdist ayriminin, hem de g¢evrimici-cevrimdisi etkilesiminin daha

uzun yillar ¢ok ¢esitli aragtirmalara konu olacagi anlagilmaktadir.

2.6. Tletisim Modelleri Perspektifinden Sosyal Medya

Iletisim konusunda ¢alisan farkli diisiiniir ve arastirmacilar, iletisim olgusuna, mensup
olduklar1 akademik disiplin ¢ergevesinden yaklasmiglardir. Ornegin, ilk iletisim
caligmalar1 sosyologlar tarafindan gergeklestirilmistir. Bunun yaninda, iletisim
araglarinin birey iizerindeki ikna ve propaganda etkisi de psikologlarin ve sosyal
psikologlarin ilgi alanina girmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2004: 5). Dolayisiyla iletisim,
farkli disiplinler ve bilim dallar1 ile i¢ ice gecmistir ve onlarla karsilikli bagimlilik hali
sergilemektedir (Tekinalp ve Uzun, 2004: 21). Kimin kime hangi etki ile ne sdyledigi,
medya ve iletisim c¢alismalariin temel sorunlarindan biridir (McQuail, 2010: 70;
Tekinalp ve Uzun, 2004: 67). Arastirma konusunu olusturan “sosyal medya”nin etkisi
sorununun da, her bir disiplininin kendi metodolojisi uyarinca farkli perspektiflerden

incelenebilecegini sdylemek miimkiindiir.
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Ornegin, iletisim arastirmalarma psikoloji perspektifinden yaklasildiginda, insan
davraniglarinin ve zihinsel siireglerin {i¢ farkli asamasindan bahsedilebilir: (1) Giidii ve
Gldiilenme (2) Algi ve Algilama (3) Tutum ve Tutum Degisikligi. Bunlardan ilki olan
giidli (motivasyon), bireyleri harekete geciren, igeriden veya disaridan gelen uyaricilarin
ortak adidir. Alg1 kavrami, bireyin bilgiyi i¢sellestirdigi ve anlam yiikledigi siirecin
adidir. Tutum ise, bireyin deneyimler sonucunda elde ettigi, kendisi disindaki objelere
karst edindigi duygu, diisiince ve davranislarin biitiinli olarak tanimlanabilir. Tutum,
bireyin ¢esitli deneyimlerinin iirlinii olmakla beraber, bireyin gelecekteki davraniglarini

da etkileme potansiyeline sahiptir (Tekinalp ve Uzun, 2004: 70-77).

Bu cercevede Internet ve psikolojiyi iki farkli sorun baglaminda diisiinmek miimkiindiir.
Bunlardan ilki, Internetin insan davranislar1 iizerindeki etkisi, ikincisi ise Internet
kullanimina iliskin tercihlerin arkasinda yatan bireysel motivasyonlarin arastirilmasidir.
Bu iki meselenin karsilikli etkilesim halinde olduguna siiphe yoktur. Ayni dogrultuda,
Internet kullanimini psikolojik agidan ele alirken igsel ve kisiler aras1 etken ve unsurlar

da bir arada diistinmek gerekmektedir (Gackenbach, 2007: 1-10).

Bireysel kisilik farkliliklar: ile Internet kullanimi arasindaki baglanti su varsayimlar
lizerinden arastirilmaktadir (Amichai-Hamburger, 2007: 188-190): (1) Internetin daha
fazla anonimlik saglamasi. Bu baglamda Internet {izerindeki ‘disinhibisyon’
(ctiretkarlik) olgusu, toplumsal tepki korkusunun olmamasit gibi etkenlerle
agiklanmaktadir. Bu ¢ercevede gerceklestirilen calismalar, Internet ortamlarinda
bireylerin giinliik hayatta olduklarindan daha fazla ciiretkar ve saldirgan olduklar1 ve
kendilerini desifre ettikleri onermesi tizerine odaklanmaktadir (Joinson, 2007: 76). (2)
Fiziksel goriiniimiin ikincil énemde olmasi. Bu o6zellik, dig goriiniistinden memnun
olmayan bireylerin Internet iizerinde daha disa doniik bir davranis hali sergiledigi
diistincesi ile baglantili ele alinmaktadir. (3) ‘Daha fazla kontrol’ ile, toplumsal yasamda
¢ekingen olan bireylerin sosyal iletisim siirecindeki kontrolii ellerinde tutabilmeleri
kastedilmektedir. Bu c¢ercevede Internet, bireylere bir iletisimi istedikleri gibi
baglatabilme, siirdiirebilme ve sona erdirme olanagini saglayan giivenli bir alan

yaratmaktadir. (4) Son olarak bireyin ‘kendisine benzer digerlerini bulabilmesi’,
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Internet ve sosyal medyanim ayni ilgi alanlarina ve benzer kisilik 6zelliklerine sahip

bireyleri bir araya getirebilme 6zelligine vurgu yapmaktadir.

Konuya sosyolojik acidan bakildiginda; Internet, sundugu cevrimigi alisveris olanaklar
ile ekonomik altyapinin; video ve miizik gibi gorsel isitsel {riinlerin paylasilmasina
olanak verdigi i¢in kiiltiirel aligverisin; forumlar ve bloglar yoluyla da bilgi birikimi,

siyasal ve diisiinsel egilimlerin olusturuldugu sanal bir toplum yaratmistir (Shayo vd.,

2007).

fletisim olgusuna sosyolojik yaklasim, Riley ve Riley’in ortaya koydugu modele
dayandirilmaktadir. Bu modele gore, “kitle iletisim siireci, hem etki ettigi hem de

etkilendigi daha genis bir toplumsal siirecin parcast” olarak goriilmektedir (Tekinalp ve

Uzun, 2004: 100-101).

Ornegin, ‘Bagimlilik Modeli’, toplumlarmn izleyiciler olarak kitle iletisim araglarina
biiyiilk oranda bagimli oldugu varsayimina dayanmaktadir. Buna gore, cesitli kitle
iletisim araglariin g tiir etkisinden bahsedilmektedir: (1) Algisal Etkiler, (2) Duygusal
Etkiler, (3) Davranigsal Etkiler. Bunlardan ilki, toplumdaki inan¢ ve degerler sistemine
olan etkileri; ikincisi korku, sevgi, nefret gibi duygularin gelisimi; {igiinciisii ise
bireyleri ve toplumlar1 belirli bir davramisa yoneltme ile olan baglantisina isaret

etmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2004: 102).

Yeniliklerin Yayilimi’ ise, bir toplumda gergeklesen yeniliklerin gergeklesme etkeni
olarak kitle iletisim araglarinin roliinii ele almaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2004:105-
106). Yeniliklerin yayilabilmesi i¢in yeniliklerle ilgili bilgileri hedef kitleye ulastiracak,
onlarla paylasacak bir iletisim kanalina ihtiya¢ vardir. Iletisim kanallarim uygun bir
sekilde secilmesi, yeniliklerin yayilmasinda da etkili ve belirleyici olmaktadir (S.

Karasar, 2004: 119).
Kiiltiirel Gostergeler ve Ekim modeli ise, televizyonun toplumsal etkilerini incelemek

amaciyla olusturulmustur. Ekim modeline gore, televizyon, merkezilesmis bir bilgi

yaratma ve yayma sistemidir. Televizyon izleyicileri, tekel bir kaynaktan gelen diisiince
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ve bilginin hedefi durumunda oldugu icin, ortak bir diinya goriisiiniin olusturuldugu

‘ekim’ siirecinin nesnesi olmaktadirlar (Tekinalp ve Uzun, 2004: 108).

Bu noktada, gelencksel medya teorilerinin isledigi sorunsallara bakildiginda, bunlari
dort ana baglik altinda toplamak miimkiindiir (McQuail, 2010: 195). Bunlardan “iktidar
ve esitsizlik”, medya araclarmin iktidar odaklarinin elinde toplumu maniple edip
etmedigi sorusu etrafinda sekillenmektedir. Bu soru, bir siyasi iktidarin toplumda
‘sembolik saskinlik’ yaratarak aslinda haksiz olan iktidarinin mesru oldugu inancini
yaymakta oldugu varsayimi ile yakindan iliskilidir (Schaar, 1981: 22). ikinci olarak
“sosyal biitiinlesme” meselesi, medyanin toplumsal kimligin olusumundaki rolii ve bir
toplumun ortak paydada bulusmas: iizerine odaklanmaktadir. Ugiincii konu, medyanim
toplumsal degisim ve gelisimdeki roli ile ilgilenmektedir. Son olarak “yer ve zaman”
basligi altinda ise, medya araclarinin bilgi akisi ve fikir aligverisi siire¢lerini

hizlandirmasi konusu ele alinmaktadir.

Bu sorulara nasil yanit verilecegi sorunu, g¢esitli iletisim kuramlarinin baslangig
noktasini olusturmustur. 1970’11 yillara kadar Amerika’da gergeklestirilen iletisim
arastirmalari, izleyicilerin edilgen oldugu varsayimina dayandirilmistir. Buna gore,
televizyon basta olmak tizere kitle iletisim araclari, etkin bir bigimde izleyicilerin algi,
tutum, diinya goriisii ve davranislarimi dogrudan etkilemektedir. Izleyicilerin bu
stirecteki tercih, istek, direnme ve karar verebilme gibi yetileri ithmal edilmistir. Bu

baglamda ortaya atilan medya kuramlar1 su sekilde 6zetlenebilir:

Sihirli Mermi Kuramu; iletisim araglarinin giiclli, aninda ve dogrudan etkileri oldugu
varsayimina dayanmaktadir. Aslinda bu varsayim, 1. Diinya Savasi doneminde sinirl
propagandanin toplumsal ve siyasal alandaki giicline dayanilarak ileri siiriilmiistiir. Bu
kuram, ¢cagdas medya teknolojisindeki gelismeler dikkate alindiginda oldukca yetersiz

kalmaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2004: 120).

Giindem Olusturma Kurami; bir toplumun neyi nasil tartisacaginin medya tarafindan
belirlendigi varsayimina dayanmaktadir. Bu varsayim, medyanin haberleri sunma

yontem ve iceriginin, halkin diisiinecegi ve tartisacagi konularin sinirlarini, bunlara
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verdigi Onemi ve tartismanin yapilis tarzin1 belirledigi gorlisiinii savunmaktadir

(Tekinalp ve Uzun, 2004: 130-131).

Teknolojik Belirleyicilik Kurami ise; medya alaninda gerceklesen teknolojik
gelisimlerin  birey ve toplumlarin algi, deneyim, davraniy ve tutumlarim
sekillendirdigini ileri siirmektedir. Burada artik medya yoluyla halka sunulan bilginin
Onemi yoktur. Asil olan, bilginin aktarildig1 ara¢ yani ‘medyanin’ yapisal 6zellikleridir.
Bu goriisiin temsilcisi olan Marshall McLuhan’a gore, medya bir ¢evre, bir ortam olarak
algilanmalidir ve medyanin tarih boyunca kullandig1 araglar (alfabe, yazi, televizyon
goriintli ve sesleri, bilisim teknolojileri) bu ¢evrenin unsurlarint olusturur. Bu nedenle
bu goriise gore artik ‘arag, mesajin kendisi’ olarak kabul edilmektedir (Tekinalp ve
Uzun, 2004: 134; Griffin, 2003: 344).

McQuail (2010), ¢esitli medya teorilerini alt1 ana baslik altinda toplamaktadir. Bunlar;
(1) Kitle Toplumu, (2) Marksizm ve Siyasal Ekonomi, (3) Islevsellik, (4) Toplumsal
Kuruculuk, (5) Teknolojik Belirleyicilik ve (6) Bilgi Toplumu olarak siralanabilir.
‘Kitle toplumu kurami’na gore, toplum merkezilesmis yapida olan ve insanlarin
olusturdugu bir biitiin olarak ele alinmaktadir. Bu teoriye gore, medyay1 elinde tutan
aktorler, toplumun da kontroliinii elinde tutacaktir, ¢iinkii medya; merkezi, tek
kaynaktan beslenen, bilgi ve fikirlerin tek yonli akis halinde oldugu bir yapidadir.
Insanlarin  kimlik olusumlar1 ve toplumsal egilimler dogrudan medya kanaliyla

sekillenmektedir.

‘Marksist siyasal ekonomi yaklasimi’ ise, iiretim araclarii elinde tutan sermaye
siifinin, medyadaki bilgi aktarim siirecini dogrudan ya da dolayl1 olarak kontrol altina
almasinin kagmilmaz olacagini savunmaktadir. Bu goriisin  hatirlattifi medyada
tekellesme tehlikesi, gercek anlamda cesitliligin olmadigi bilginin, yanlh ve kontrollii bir
sekilde topluma iletilmesi sonucunu dogurabilir. Dahasi, benzer piiriizler Internet ve
bilisim teknolojisinin gelisimi ile daha da ciddi bir durum sergilemektedir. Bu
cercevede MySpace ve Youtube gibi siklikla kullanilan sosyal medya siteleri
hatirlatilmakta ve erisim sayis1 yilikseldikge bir sosyal medya aracinin o derece

geleneksel medya araclarina benzedigi ileri siirlilmekte ve bunun da kullanicilarin ve
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icerigin ‘metalagsmast’ ile sonug¢landigi diisiincesi savunulmaktadir. Buna ek olarak, yeni
medyanin bagimli oldugu iletisim teknolojisi, bir ‘bilgi ekonomisi’ yaratmistir. Bilisim
teknolojisi sektorii, diinya iizerinde sayili tekeller tarafindan idare edilmektedir.
Boylece, yeni teknoloji ile gelen yeni medya, medya tekellesmesi tehdidini diinya

capina tagimaktadir (McQuail, 2010: 95-98).

Ucgiincii baslik altindaki ‘islevsellik kuramlar’, medyanm kullanimin1 belirleyen
toplumsal ve/veya bireysel ihtiyaglara odaklanmaktadir. Bu baglamda kitle iletisim
araclari; bilgi edinme, dagmik olay ve bilgileri uyumlulastirarak aktarma, kiiltiirel
stirekliligi saglama, eglence, siyasi ve sosyal mobilizasyonu saglama gibi islevleri

yerine getirmektedir (McQuail, 2010: 98-99).

‘Toplumsal kuruculuk kurami’na gelindiginde ise, bu kuramin dayandigi temel
varsayim, kitle toplumu kuramina biiyilik dl¢iide benzemektedir: Toplumsal gercekligin
olusturulmasi medyanin kontroliindedir. Besinci sirada McLuhan’in  ‘teknolojik
belirleyicilik kurami’ incelenmistir. Nihayet °bilgi toplumu kurami’ ig¢in, bilginin
sanayinin yerini aldigini ileri siiren bir yaklasim oldugunu ve toplumun gitgide karsilikl
baglantili bir bigimde hizl1 bir bilgi akis1 i¢inde oldugunu belirtmek c¢alisma agisindan
yeterli olacaktir (McQuail, 2010: 100-107).

Bu noktada, oncelikle yeni medyanin kendine has yapisal 6zellikleri dikkate alindiginda
geleneksel medya teorilerinin mesele edindigi hususlarin yeniden ele alinmasi yararh

olacaktir.

Konuya fktidar agisindan yaklasilirsa, eskiden farkli olarak, iletisim araclarinin merkezi
ve tekelci yapisinin yerini genis katilimli ve etkilesimli bir medyaya biraktigi

sOylenebilir.

Ayn1 baglamda Biitiinlesme ve Kimlik 6zelinde disiiniildiigiinde; eskiden ulus devlet
sinirlart i¢inde belirli iilkii, amag ve ideolojileri igeren iist anlatilarin ve tutumlarin halka
asilandig1 merkezi medya yapisi parcalanmis durumdadir. Ote yandan yeni medyanin

bireysel katilima sagladigi olanak, modernlesmenin bireyde yarattigi yabancilasma
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sorununu gidermektedir. Yeni medya, modernlesmenin sonucu olarak topluma
yabancilasan ve toplumdan kopan bireyin yeniden toplumla biitiinlesmesine olanak

saglamaktadir.

Toplumsal Degisim anlaminda bakildiginda, yukarida bahsi gegtigi gibi, siyasi elitlerin
veya aydinlarin toplumu egittigi ve doniistiirdiigli merkezi ve tek yonlii medya modeli
tarihsel siirecini tamamlamistir. Bu nedenle, planli ve diizenli bir sosyo-ekonomik
gelisim olgusu yeni medya baglammda pek miimkiin gériinmemektedir. Ote yandan
yeni medyanin toplumsal etkisi yadsinamaz. Sosyal medyanin “Arap Bahar1” olgusunda
goriildiigli gibi siyasi ve toplumsal doniisiimlerdeki rolli, incelenmeye deger
konulardandir. Sosyal medya platformlari, 2011 yilinda, Tunus ve Misir’daki otoriter
rejimlerin ¢okmesinde, Bahreyn ve Suriye’de de benzer yondeki hareketlenmelerin
baslamasinda etkili unsurlar olmustur. Bu siirecin ilk baslangicini teskil eden Tunus’da
Facebook tizerinden orgiitlenen “6 Nisan Genglik Hareketi”, kisa siirede on binlerce
destege ulasmistir. Bu siirecte sosyal medyanin, protestolarin Orgiitlenmesi ve
protestolar hakkinda kamuoyunun bilgilendirilmesi seklinde ifade edilebilecek iki temel
islevi olmustur. Gostericilerin taleplerinin diinya kamuoyu ile paylasilmasi noktasinda
Facebook’un Al Jazeera gibi c¢ok iyi Orgiitlenmis bir televizyon kanalindan ¢ok daha

hizli etkide bulundugu ileri siiriilmiistiir (Stepanova, 2011).

Bu durum, yeni medyanin siyasi katilim ve demokrasi baglaminda oldukga etkin bir role
sahip oldugunu gostermektedir. Yeni medyanin bu ¢ercevede sahip oldugu avantajlari;
(1) Tek yonlii bilgi-fikir akis1 yerine etkilesimli katilim imkani, (2) Yatay (bireylerarasi)
ve dikey (kanaat onderi/liderler ve toplum) iletisimin bir arada var olabilmesi, (3) Bilgi
ve fikir aktarim araglarina ulagim bedelinin hem gonderenler hem de alicilar acisindan

diisiik olmasi seklinde 6zetlemek miimkiindiir.

Yeni medya, kullanicilarina edilgen ve pasif olmaktan ziyade, aktif ve etken
bir rol bigmektedir. Yeni medya kullanicilart bu anlamda farklilasan,
marjinal kalan ve giindeme alinmayan konularla ilgili olarak rahatlikla fikir
aligverisinde bulunabilmektedir. Bu ise yeni medyanin demokratiklesme

siirecinde etkili bir arag olarak degerlendirilmesine neden olmustur. Interneti
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ve demokrasi iligkisini olumsal bir c¢izgide savunanlar, yeni iletisim
teknolojisinin ana akim medya ve politikadan dislanmis grup ve bireylere,
olagan politik tartismalarin kapsaminda yer almayan fikirleri yayma ve
genellikle muhalif fikir ve gruplara kapali tutulan tartisma ve diyaloglara
katilma olanag1 veren araglar sundugunu ileri siirmektedir (Toprak vd.,

2009: 191-192’den aktaran Goker ve Dogan, 2011, s.181).

Yeni teknolojiler, iletisim modellerini degistirmektedir. Internetin sundugu teknik
altyap1 ve etkilesim 6zelligi, es zamanli ve karsilikl iletisimi miimkiin hale getirmistir.
Dolayisiyla tek merkezden kitleye dogru bir iletisim modeli, yerini kitleden kitleye
seklinde gergeklesen bir iletisim modeline birakmaktadir. Web 2.0 teknolojileri, coktan
coga dogru gergeklesen bu yeni iletisim modelinin alt yapisini olusturmaktadir. Web 1.0
donemiyle kiyaslandiginda, statik yapida olan web sayfalarimin ve sadece tiiketici
konumunda olan kullanicilarin yerini, igerikleri bizzat olusturan, benzer ilgiler etrafinda
biraraya gelerek etkilesim i¢inde bulunan kullanicilar ve dinamik bir yapiya sahip web
sayfalar1 almistir. Bu da kitle iletisim araglarina 6zgii hiyerarsik, bir merkezden birgok
kisiye dogru gerceklesen eski iletisim modelinin, ¢oktan ¢oga uzanan, simetrik, esnek,
demokratik ve ag tlizerinden katilim saglanan bir iletisim modeli olma yoniinde

degismesine neden olmaktadir (Aytekin, 2011: 8).

Bu agiklamalar 1518inda, geleneksel medyanin yapisinin pargalandigi, merkezi medya
kurumlarinin yerlerini ¢ok sayida birbiriyle baglantili unsurun bulundugu bir yapiya
biraktig1 sOylenebilir. Bu siiregte kitlesel izleyici yerini belirli konuda uzmanlasmais,
belirli konuya odaklanmis kisilerden olusan ¢ok sayidaki izleyici adaciklarina birakmig
ve bu adaciklarin olusturdugu alan, bireysel egilim ve tercihlerin belirleyici oldugu bir

siirece dahil olmustur.

Acaba yeni medya olgusunun yakin zamandaki toplumsal etkileri ne olacaktir?
McQuail’e gore (2010: 158), medyanin karsi karsiya oldugu bu degisim siirecinin
toplumsal etkilerine iligkin determinist bir teori iliretmek kisa ve orta vadede miimkiin
goriinmemektedir. Ote yandan yeni gelismeler bireysel perspektiften bakildiginda daha

zengin veriler sunmaktadir. Yukarida ifade edildigi sekliyle, medyanin pargalanmis
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yapist ve kitlesel izleyicinin yerine bireysel tercihlerin belirleyici oldugu yeni medya
olgusu, dikkatleri edilgen izleyici yaklasimindan etkin (aktif) izleyici yaklasimina
yoneltmektedir. Gergekten de tek bir kaynaktan kitleye yonelen kitle iletisim modelinin
yerini; ¢cok kaynakli, ¢cok merkezli, etkilesimli, izleyici ve kaynagin zaman zaman yer
degistirdigi, zaman zaman da isbirligi yaptig1 bir yapiya biraktigi gorilmektedir
(McQuail, 2010: 75-137).

Bu noktada oncelikle, aktif izleyicinin 6zelliklerine deginilebilir. Bu 6zellikleri bes ana
baslik altinda 6zetlemek miimkiindiir. ilk olarak aktif izleyici segidir, yani kendisine
sunulan medya iriinlerini sorgulamaksizin kabul etmekten ziyade kendi begeni ve
tercihleri dogrultusunda secim yapar. Ikinci olarak, aktif izleyici medya iiriinlerinin
tiikketiminde bireysel ¢ikarlarii &n plana koyar, yani faydacidir. Uglincii olarak, aktif
izleyici medya triinlerini bilingsizce tiiketmez. Belirli bir amag¢ dogrultusunda gelen
bilgiyi bilissel bir slizgecten gegirir. Dordiincii 6zellik ise, aktif izleyicinin etkiye karsi
direncli olmasidir. Nihayet, aktif izleyici katilimci 6zellikler gosterir (McQuail, 2010:
415).

Buradan hareketle, ¢alismanin oturacagi ana ekseni olusturan Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasiminin aktif izleyici kavramina odaklanmasi itibariyle sosyal medya ile ilgili
calismalar icin oldukca elverigli bir alan olusturdugunu soylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla ¢alismanin bu kisminda, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasima ile ilgili genel

bilgiler verilecek ve yaklasimin sosyal medya ile baglantis1 kurulacaktir.

2.7. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Sosyal Medya

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Elihu Katz’in 1959 senesinde yayimladig
makalesine dayanmaktadir ve bu makalede Katz, Berelson’un 6ne siirdiigii “iletisim
arastirmalar alan1 6lmiis goriintiyor” diisiincesine karsi ¢ikarak asil 6lmekte olanin ikna
arastirmalart oldugunu belirtmistir. Katz, o zamana kadar yapilmis bircok iletisim
aragtirmasinin “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusuna cevap vermeyi amacladigina ve
bu arastirmalarin ¢ogunlugunun kitle iletisiminin insanlar1 ikna etmede ¢ok az etkisi

oldugunu gosterdigine dikkat ¢ekmistir. Oysa Katz, iletisim alaninin ancak “Insanlar
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medya ile ne yapiyor?” sorusuna yonelerek kurtarilabilecegini 6ne stirmiistiir (Severin

ve Tankard, 1994: 474).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimima gore, izleyiciler kitle iletisim
araclarinin pasif alicilar1 ya da kurbanlart degildirler. Bu yeni yaklasimi
ortaya koyanlarin iddialarina gore insanlar, medyay1 belli bazi
gereksinimlerini karsilamak tizere aktif olarak kullanirlar. Boylece bu yeni
yaklasimda, izleyicilerin kendi medya deneyimlerini olumlu yonde nasil
yonlendirdikleri vurgulanarak, medya ve izleyici arasinda Onemli ve

gergekei bir karsilikli denge arayist igine girilir (Lull, 2001: 127).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, kitle iletisim araglar1 kullaniminin, bireysel hedef
kitle tiyeleri tarafindan kontrol edildigini vurgulamaktadir. Yaklagimin 6ziinii olusturan
aktif izleyici, sunulan igerikleri kendi amaglarina yonelik secer ve kullanir. Bu anlamda
kitle iletisim araglar1 igerigini segme isi, icerigin kaynagina degil, alictya dayanmaktadir
(Balci vd., 2010: 52-53). Insanlarin toplumsal ve psikolojik kokenli ihtiyaglar1 oldugunu
one siiren Katz, bu ihtiyaglarin sonucunda insanlarin medyadan ve diger kaynaklardan
bu ihtiyaclarimi gidermek i¢in birtakim beklentilere girdiklerini ifade etmektedir.
Izleyiciler birtakim ihtiyaglarini gidermek igin medya igeriklerini kullanmakta ve bu
kullanmanin sonucunda izleyicinin ihtiyact giderilmis olmaktadir. Dolayisiyla
izleyiciler ihtiyaglar1 yonlinde medya igeriklerini kullanarak doyuma ulagmis
olmaktadirlar. Bu yaklasimda, medya igerigi ile izleyici arasinda islevsel bir iliski

oldugu kabul edilir (Yaylagiil, 2006: 62).

Laswell’in (1948) iddiasina gore, kitle iletisim araglar1 toplum i¢in dort
temel sey yapar: onlar cevreyi gozetler (haber ve bilgi verme islevi), bu
bilgiyi toplumla baglantili hale getirir (editorliik islevi), eglendirir (saptirma
islevi) ve kusaklar arast kiltlir aktarma islevini  gergeklestirir

(toplumsallagtirma iglevi) (Lull, 2001: 132-133).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore, insanlar gereksinimlerini gidermeye

calismaktadir ve doyum i¢in kullandiklar1 araglardan bazilarini da kitle iletisim araglar
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olusturmaktadir. Bu araglar ve araglarin iiriinleri arasinda gereksinimleri karsilamak i¢in
secme Yyapan izleyiciler, bu etkinlikleri sonucu gereksinimlerini gidermekte ve
gerginliklerini azaltmaktadirlar (Erdogan ve Alemdar, 2005: 161). insanlarm medyay1
cok cesitli amaclar i¢cin kullandigimi ve kitle iletisiminin, kullanicisinin denetiminde
oldugunu 6ne siiren kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyicilerin kendileri i¢in en
doyurucu olan kitle iletisim igeriklerini az ¢ok etkin bi¢imde aradiklar1 varsayimina
dayanmaktadir. Dolayisiyla yaklasim, arastirma sorunsalimi ara¢ ya da iletiden,
izleyiciye kaydirarak izleyicilerin edilgen alicilar olmadiklarini ileri siirmektedir. Etkin
izleyici kavramini ortaya koyan yaklasim izleyiciyi, arayan, se¢en ve kendi etkisini

kendi yaratan kisi konuma getirmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2006: 114).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyicinin aktif oldugunu, medya kullaniminin
amag¢ yonelimli oldugunu, medya tiikketiminin birtakim ihtiya¢lar1 karsilayabildigini,
insanlarin neden medya kullandiklar1 konusunda yeterli farkindaliga sahip olduklarini
ve doyumlarin kokeninin medya iceriginde ve maruz kalinan sosyal baglamda yer
aldigim1 varsaymaktadir (Kaye ve Johnson, 2002: 55). Yaklasimin temel bilesenlerini,
bireylerin psikolojik ve sosyal cevresi, iletisime yonelik ihtiyag ve giidiiler, medya
sistemi, medyaya yonelik tutum ve beklentiler, iletisim davranisi ve bu davranisin

ciktilar1 olusturmaktadir (Bayram, 2007: 27).

McQuail; medya kullanimmin arkasinda izleyicilerin ihtiyaglari, istekleri ve
motivasyonlarinin yattigin1 ve bunlarin bircogunun sosyal ve psikolojik kokenlere
dayandigin1 belirtmektedir. Bu ihtiyaglar, bilgi, rahatlama, arkadaslik, eglence veya
kagis olarak ele alinabilmekte, belirli bir medyanin ve medya igeriklerinin izleyicileri,
bu genel giidiisel tiirlere gore simiflandirilabilmektedir. McQuail, kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin, bireylerin de medyay1 kisisel rehberlik, rahatlama, uyma, bilgi
ve kimlik tesisi gibi amaglar i¢in kullandigmi 6n kosul olarak varsaydigini

belirtmektedir (McQuail, 2005: 424).

McQuail (2005: 424), kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temel varsayimlarini su
sekilde ifade etmektedir:
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e Medya ve igerik secimi genellikle akilcidir ve dogrudan belirli amaglar ve

tatminlere yonelmektedir (Bdylece izleyici aktiftir ve izleyici olusumu mantikli

bir sekilde agiklanabilir).

e Izleyiciler medyayla ilgili olarak bireysel ya da sosyal kosullarda ortaya ¢ikan

ihtiyaglarin bilincindedirler.

o Kisisel fayda, izleyici olusumunda estetik ya da kiiltiirel faktorlerden daha

belirgin bir belirleyicidir.

e Motivasyonlar, algilanan ya da saglanan tatminler, medya se¢imleri ve

izleyicilerin gecmislerine iliskin degiskenler gibi izleyici olusumuna iliskin

faktorlerin hemen hepsi prensipte dlgiilebilir.

Katz, Blumler ve Gurevitch’in (1974’den aktaran Bayram, 2007, s.29; McQuail ve

Windahl, 1997: 155), kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla ilgili yapilan ¢alismalarin

iligkili oldugu konulara yonelik olarak yaptiklar1 tanimlama ve kitle iletisim araglarinin

kullanim1 ve saglanan doyumlar1 incelemedeki temel mantiga getirdikleri agiklama su

sekildedir: Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore; gereksinimlerin toplumsal ve

psikolojik temelleri vardir. Bu gereksinimler, kitle iletisim araglarindan ve diger

kaynaklardan beklentiler ortaya ¢ikarir. Bu beklentiler bireyi kitle iletisim araglarina

yonelmenin farklilagan bi¢imlerine (ya da diger etkinliklere) yoneltir. Sonug olarak

doyum gereksinimleri karsilanir ve belki de ¢ogu zaman amag¢lanmamis diger doyumlar

elde edilir.
Ihtivag
_ Farkl tahmini
Sosyal ve K.IAve ti p}; ' dle
psikolojik |~ | Thtiyaclar diger medva
kaynaklar kaynaklardan izleme Ve diser
beklentiler amaglanﬁmml-;
sonuglar
Sekil 2. Kullamimlar ve Doyumlar Modelinin Ogeleri
Kaynak: McQuail ve Windahl, 1993: 111°den aktaran Bayram, 2007, s.29.
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Modele gore, etkiye karst direnen birey bilingli bir se¢im yaparak ihtiyag ve
beklentilerini en iyi sekilde karsilayacagina inandig: iletisim araglarina yonelmektedir.
Ihtiyaclarina uygun kanallara yonelen bireylerin bu dogrultudaki programlari izleyecegi,
dinleyecegi veya okuyacagi, bu yolla da tatmin olacagi savunulmakta, ayrica iletisim
aracina baglanma veya aligkanlik degisimi gibi olgularin da giindeme gelebilecegi
vurgulanmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, ihtiyaglarin doyumunu, iletisim
araglarinin  kullanim sekillerini ve iletisim araglarindan beklentileri toplumsal ve
psikolojik kokenleriyle c¢oziimlemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, kitle iletisim
stirecindeki gonderici unsurunu ikinci plana iten yaklasim, izleyicinin ihtiya¢c ve
motivasyonlarint on plana c¢ikarmakta ve izlerkitleyi iletisim araglarmi belli
gereksinimlerini doyurmak amaciyla kullanan bir kategori olarak tanimlamaktadir

(Ozarslan ve Nisan, 2011: 27).

Rubin (2002°den aktaran Balci vd., 2010, s.52-53), psikolojik etki kuramlari arasinda
sayilan kullanimlar ve doyumlar paradigmasinin bazi temel ozelliklerini sdyle ifade
etmektedir: Bir bireyin medya tercihi ve tiim diger iletisim davraniglari hedefe yonelik,
diirtiisel ve kasithdir. Hedef kitle tiiketecegi medyay1 kendisi segmektedir. Medyanin
hedef kitlesi, iletisim araglarinin se¢imini baslatan etkin birer iletisimcidir. Bu asamada
bireyler, kendi ihtiyac¢ ve arzularini tatmin etme c¢abasiyla medya se¢iminde bulunurlar.
Cevre, bireysel egilimler, kisilerarasi etkilesimler gibi ¢esitli psikolojik ve sosyal
faktorler, iletisim davranigina yol gosterir ya da aracilik eder. Medya se¢im siirecinde
bireyler, genellikle medyadan daha etkili olabilmektedir. Bunlarin yaninda benzer
kisilik 6zellikleri, sosyal roller ve deneyimlere sahip kisilerin de, benzer kitle iletisim

araglar1 kullanim ozellikleri sergilemeleri beklenmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda, hedef kitlenin gereksinim ve
doyumlarint smiflandirmak i¢in birtakim kategoriler ortaya konmustur. Farkh
arastirmacilar her ne kadar doyumlar1 farkli bigimde siniflandirsalar da aralarinda
onemli Ol¢iide bir uyum bulundugu belirtilmekte, McQuail, Blumler ve Brown’un
onerdigi kategoriler su sekilde ifade edilmektedir (McQuail vd. 1972°den aktaran
Severin ve Tankard, 1994, s.479; Fiske, 1996: 198-199; Flanagin ve Metzger, 2001:
162):
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. Oyalanma (eglence):

Her zamanki sorunlardan kagis
Giindelik yasamin sinirlamalarindan kagis

Duygusal bosalma, rahatlama

. Kisisel iliskiler:

Karsilikli konusmada kullanilan bilgilerin sosyal yarari, toplumsal fayda

Dostlugun arkadagligin yerine medyanin konmasi

. Kisisel kimlik ya da bireysel psikoloji:

Degerlerin pekistirilmesi ya da i¢ini rahatlatma
Kendi kendine anlama, kisisel referans

Gergegi kesfetme

. GOzetim:

Kisiyi etkileyebilecek ya da kisiye bir seyi basarma/yapmada yardim edecek
seyler hakkinda bilgi; i¢inde yasanilan karmasik diinya hakkinda bilgi igin

duyulan gereksinim

Katz, Gurevitch ve Haas ise (1973’ten aktaran Severin ve Tankard, 1994, s.481),

kitlesel medyanin sosyal ve psikolojik islevleri iizerine yazilanlardan aldiklart 35

gereksi
1

2.
3.

nimi listelemisler ve bunlar1 5 kategoride ifade etmislerdir:

. Biligsel gereksinimler: Bilgi kazanma ve anlama

Duygusal gereksinimler: Duygusal, haz verici, estetik deneyimler

Kisisel biitiinlestirici gereksinimler: Inanilirlik, giivenilirlik, istikrar ve

statiiyii gliclendirme

. Sosyal biitiinlesme gereksinimleri: Aile, arkadaslar vb. ile baglantilar
giiclendirme

Gerginlikten kurtulma gereksinimleri: Kagis, kurtulus ve oyalanma, eglence

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin, insanin neden belirli bir kitle iletisim aracini

kullandigini ya da bu araci kullanarak nasil belirli bir doyumun saglandigini yeterince

aciklamamakla elestirildigini belirten Sheldon (2008: 40-41), bu elestirilere cevap

olarak,

medya

baz1 kullanimlar ve doyumlar ¢aligsmalarinin beklenen ve saglanan doyumlar ile

secimleri arasindaki iligkiyi ortaya koymaya calistiklarin1 ifade etmektedir.

McQuail (2005: 427), elde edilen doyumlarin, beklenen doyumlardan daha fazla olmasi
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durumunda medya kullanim1 sonucunda yiiksek bir izleyici tatmini, yiiksek oranda bir

dikkat ve minnet s6z konusu oldugunu belirtmektedir.

Izleyicinin aktifligi kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin merkezinde yer almaktadir ve
iletisim motivasyonlar1 da izleyici aktifliginin anahtar unsurlarini olusturmaktadir.
Motivasyonlar insanlarin ihtiya¢ ve isteklerini gergeklestirmeleri i¢in eylemlerini
etkileyen genel egilimlerdir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin medya
kullanim motivasyonlarini, bu motivasyonlar1 etkileyen unsurlar1 ve medya ile iliskili
davraniglarinin ¢iktilarini ele almaktadir. Psikolojik 6zellikler, sosyal baglam, tutumlar
ve algilar, insanlarin motivasyon ve davramiglarmi etkilemektedir (Papacharissi ve

Rubin, 2000: 176-179).

Severin ve Tankard; insanlarin medyay1 birgok farkli amaglarla kullandigint ve kitle
iletisiminin kullanicisinin denetiminde oldugunu belirtmektedirler. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasiminin, 6nceki aragtirmalari egemenligi altina alan pasif izleyici ve ikna
tizerindeki vurgulamaya karst saglikli bir panzehir olabilecegini ifade eden yazarlar,
bilgi ¢aginda medya kullanicilarinin hergiin daha fazla se¢enekle karsi karsiya oldugunu
vurgulamaktadirlar. Artitk medya kullanicisinin geleneksel medya tiiketicisinden ¢ok
daha aktif bir hedef kitle liyesi oldugunu belirten yazarlara gore, yaklasim, yeni
medyanin kullanicilariyla ilgili sdyleyecek seylere sahiptir ve her seyden once
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi aktif izleyiciyle dogrudan ilgilenmeye en fazla

yonelen tek kuramsal alandir (Severin ve Tankard, 1994: 492-493).

McQuail (2005: 427), kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin yeni medya ¢aligmalarina
ozellikle karsilastirma ve tanimlama anlaminda olduk¢a uygun oldugunu ve bu
dogrultudaki caligsmalarin giderek artmakta oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde
Kaye (2007: 129), kullanimlar ve doyumlar yaklasimina, uzun yillar radyo, televizyon,
gazete, dergi gibi geleneksel medya kullanimina iliskin motivasyonlar1 anlamak
amaciyla bagvuruldugunu, zaman igerisinde ise bu yaklasimin yeni iletisim
teknolojilerine iliskin ¢alismalara da uygulanmaya basladigini ifade etmekte ve bu
yaklasimimn 6zellikle de Internet ile ilgili calismalara ¢ok iyi bir sekilde oturdugunu

belirtmektedir.
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Kaye; Internet arastirmalarinda sadece cevrimici igerikleri incelemeye ve Internet
kullanicilarii tamimlamaya yonelik ¢aligmalardan, Internet kullanicilarinin neden
Interneti kullandiklarin1 agiklamaya yonelik calismalara dogru bir kayis yasanmakta
oldugunu belirtmekte; bazi Internet c¢alismalarinin bireylerin Interneti kullanma
motivasyonlarini1 incelerken, bazi calismalarin ¢ift yonlii iletisimi mimkiin kilan
etkilesimli ¢evrimig¢i kaynaklari kullanma motivasyonlarina odaklandiklarini ifade
etmektedir. Internet kullanimina iliskin motivasyonlar1 inceleyen calismalarda,
insanlarin Interneti eglence, kacis, zaman gecirme ve sosyal etkilesim gibi ihtiyaglar
tatmin etme amaciyla kullandiklar1 sonucuna ulasildigini ifade eden yazar; forumlar,
chat odalar1 ve e-posta gibi Internet uygulamalarmin bireylerin bilgi, gézetim, merak,
sosyallesme, rehberlik, eglence gibi ihtiyaclarimi karsiladigini belirtmektedir (Kaye,
2005: 129-130).

Yeni medya teknolojileri, kullanicilara kendi medya secgimlerini yonlendirebildikleri
daha fazla 6zellik sunarak kullanicilarin beklentilerini ve medya kullanimi1 sonucunda
elde edecekleri doyumlar1 arttirmaktadir. Web, insanlarin bilgi edinme ve bilgi
paylasma yontemlerini ve varolan medya davranislarini degistiren yeni bir teknolojidir
(Kaye, 1998: 27). Bireyler sadece televizyonu acarak ve uzaktan kumanday1 kullanarak
televizyon ihtiyaglarini tatmin edebilirken, ¢evrimici teknolojilerin ¢ift yonli iletisime
olanak taniyan dogasi, izleyicilerin aktif kullanicilar olmalarin1 gerektirmektedir. Web
kullanicilart aktif bir sekilde bilgiyi arayabilmektedir, dolayisiyla kullanicilar, tatmin
etmek igin harekete gectikleri ihtiyaglarinin farkindadirlar. Internet iizerinde ¢ok genis
bir yelpazede igerik olmasi nedeniyle, Internet kullanicilarinin ¢ok cesitli ihtiyaglarini
tatmin etmeleri miimkiin olabilmektedir (Kaye ve Johnson 2002: 55). Web 2.0’
potansiyel miisterileri, toplulugun gelistirdigi belirli bir icerik, isbirligi ve iletisim ile
ilgilenen her Web kullanicisidir. Internet kullanicilart igeriklere erismek kadar aktif
katilimda bulunmak konusunda da se¢im hakkina sahiptirler. Web 2.0 hizmetleri,
kullanicilarin aidiyet duygusu, sayginlik veya kendini gergeklestirme gibi ihtiyaglarini

yerine getirmelerini olanakli kilmaktadir (Hoegg vd., 2006: 9-10).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina son yillarda ¢cok daha sik olarak sosyal medya

gibi ¢evrimigi uygulamalarin kullanimini arastirmak i¢in bagvurulmaya basglanmistir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, belirli bir iletisim aracinin ihtiya¢ ve giidiileri ne
sekilde doyurdugunu anlamak baglaminda insanlarin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina

odaklandig1 i¢in sosyal medya caligmalarinda son derece uygun bir yaklasim olmaktadir
(Chen, 2011: 759).

Kittinger; Web 2.0’1n sosyal psikolojik bir baglamda daha net anlasilmasimin 6nemli
oldugunu ve Internet kullanicilarinin sosyal davranisinin; ‘motivasyon’, ‘analiz ve
secim’, ‘lUretim’ olmak {izere ii¢ temel asama etrafinda ele alinabilecegini
belirtmektedir. Yazara gore, birey kendini etkilemekte olan igsel ve digsal
motivasyonlara sahiptir. Digsal motivasyonlar akran baskisi, ¢evrimigi topluluk baskisi
ve sirket baskisidir. I¢sel motivasyonlar ise bireyin kendini gerceklestirmesi ile
baglantili olan ihtiyaglaridir. Birey, sosyal medyaya katilmak konusunda motive
olduktan sonra, bir se¢cim yapmaktadir. Analiz ve se¢im asamasi; sinirli zaman
kaynaklari, siteler tarafindan sunulan fayda ve kisisel maliyet, hangi sitelerin kendisine
en iyl uydugunun seg¢ilmesi gibi unsurlar1 i¢cermektedir. Birey hangi sosyal medyaya
katilmay istedigini belirledikten sonra, liretim asamasina gelinmekte ve bu agamada
birey icerik tiretmek icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. Hangi tiirde ve ne kapsamda
igerik tUretilecedi, sitenin kapasitesi, sitenin kullanim kolaylig1 ve bireyin igsel ve digsal
motivasyonlariyla baglantili kisisel segimleriyle belirlenmektedir. Uretim asamasi,
bireyleri ¢evreleyen kiiltiiriin sanal bir bicime ve ¢evreye terciime edilmesindeki anahtar
unsuru olusturmasi itibariyle bu siiregteki en ilging asamayi olusturmaktadir. Bu
asamaya kadar olan tiim unsurlar siireci etkilemesi agisindan 6nemlidir ancak hicbirinin
kendi baslarina gercek diinyanin kiiltiirel unsurlarinin ya da davranigsinin sanal bir
transferi olarak ele alinmalar1 miimkiin degildir. Uretim asamasinda, icsel ve digsal
unsurlar tarafindan giidiilenmis, segenekleri analiz etmis ve bir segenek belirlemis olan
birey, iceridi liretmeye hazir hale gelmistir. Bireyin giinliik hayatinda olup bitenler, bir
uyaran olarak liretim asamasina yansiyabilmektedir, dolayisiyla bu asama bireyin

yasaminin herhangi bir yoniinden etkilenebilmektedir (Kittinger, 2007: 7-17).
McQuail’in 1983 yilinda genel medya kullanimina iligkin motivasyonlar: siniflandirdigi

dort kategorinin Internet gibi giiniimiiziin medyasmm kullanimia yonelik ¢alismalara

da son derece uygun ve uygulanabilir oldugunu belirten Muntinga vd.; yakin zamanda
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sosyal medya motivasyonlarina yonelik yapilan pek c¢ok calismanin McQuail’in
siiflandirmasinin sosyal medya i¢in uygulanabilir oldugunu ortaya koydugunu ifade
etmektedirler. McQuail’in, “bilgi”, “kisisel kimlik”, “entegrasyon”, “sosyal etkilesim”
ve “eglence” olarak smiflandirdigi motivasyon tiplerine ek olarak “miikafat” ve
“yetkilendirme” kategorilerini de ekleyen yazarlar, bu 6 sosyal medya motivasyon tipini
su sekilde agiklamaktadirlar (Muntinga vd., 2011: 19):
1. Bilgi:
Birinin dogrudan giinliik ortaminda neler olup bittigini kesfetme (gozetleme)
Merak ve ilgiyi tatmin etmek i¢in tavsiyeler ve goriisler arama
Satin alma Oncesi bilgi edinerek riski azaltma
2. Kisisel Kimlik:
Kendini ifade etme
Kendini takdim etme
Onaylanma ve kendine giiven
3. Entegrasyon ve Sosyal Etkilesim:
Sohbet ve sosyal etkilesim
Destek ve tavsiye arama ya da saglama (yardim)
Bir gruba ait olma (sosyal kimlik)
Digerlerinin kullanimindan dolay1 sosyal medyay: kullanma (sosyal baski)
4. Eglence:
Eglenceli oldugu i¢in bir aktivitede bulunma
Rahatlattig1 i¢in bir aktivitede bulunma
Gergeklerden kagma
Bos zamanlar1 doldurma ve sikilmaktan kurtulma
5. Miikafat:
Bu motivasyon tiirli genellikle markayla iligkili bir igerigi yaratmanin, o icerige
katilmanin veya icerigi tiiketmenin gelecekte bir 6diil getirecegi (para, hediye,
is veya kisisel istek vb.) beklentisiyle gergeklesmesi ile ilgilidir.
6. Yetkilendirme:
Bu motivasyon tiirii, insanlarin sosyal medyaya katilimlarinin sirketler

iizerinde kendi etkilerini ya da giiclerini gostermekten kaynaklanmasiyla
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ilgilidir (Cevrimigi tiiketici goriigleri yazarak hizmetleri kusursuz hale

getirmeye zorlamak gibi).

Gilinlimiiziin sosyal medyasi etkilesime ve katilima izin veren yapisiyla kullanicilarin da
iceriklerin tiretimi siirecine dahil olmalarini miimkiin kilmigtir. Daughtery vd.; medya
kullanim1 anlaminda bir tiiketicinin “kullanici tiretimli igerik”i deneyimleme arzusunun,
bu igerigi yaratma ya da tiiketme yoOniindeki tutumuna bagli oldugunu belirtmekte,
bireysel motivasyonlarin c¢ok cesitlilik gosterebilmesinden dolay: tiiketicilerin farkli
nedenlerle kullanic1 fiiretimli icerigi sadece tiikketmek ya da iretmek kararini
alabileceklerini ifade etmektedirler. islevsel teoriye gore, tutumlar amaca bagl olarak
cesitli motivasyonlara hizmet etmekte ve birinin davranist o davranig yoniindeki
tutumunun bir islevi haline gelmektedir. Davranisi etkilemek icin onun altinda yatan

motivasyon kaynaklarini bilmek gerekmektedir (Daughtery vd., 2008: 2).

Katz’a (1960’dan aktaran Daughtery vd. 2008, s.17-18) gore, herhangi bir tutum
asagidaki 4 farkli islevin herhangi birine ya da hepsine hizmet etmektedir:
1. Faydac islev:
Faydaci isleve gore, insanlar 6diil kazanmak ya da c¢evrelerinden gelecek
cezalardan kag¢inmak icin motive edilmektedir. Bu islev kisisel ilgiye dayali
tutumlari ifade etmektedir. Kullanici iiretimli igerik anlaminda bakildiginda, bu
giidiisel kaynaktan beslenen tiiketiciler, kullanici iiretimli igerigi Oncelikle
kendi kisisel giidiileri i¢in yaratmaktadirlar.
2. Bilgi islevi:
Bilgi islevi, insanlarin kendi ¢evrelerini anlamak ve organize etmek i¢in bilgi
edinmek ihtiyac1 ile gilidiilendiklerini belirtmektedir. Dolayisiyla bu islev,
insanlarin kendi deneyimlerini anlamlandirma ihtiyacin1 6ne ¢ikarmaktadir.
Icerigi iiretenler, bu iiretim onlarin kendi ¢evrelerini anlamalarmna yardimci
oldugu i¢in igerik liretmektedirler.
3. Oz savunmaci islev:
Oz savunmaci islev, insanlar1 icsel ve harici tehditlerden korumak amach
giidiileri ifade etmektedir. Bu da kisinin kendi imajin1 savunmasina neden olan

igsel bir islevdir. Bu durumda kullanici iiretimli igerigin yaraticilar1 kendi 6z
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kuskularint minimize etmek, bir aidiyet duygusu hissetmek ve katilim
saglayamamanin verecegi sucluluk duygusunu azaltmak igin igeriklerin
iiretimine katilmaktadirlar.
4. Deger ifade edici islev:

Deger ifade edici islev, insanlarin kendilerini ve degerlerini ifade etmek veya
iliskilendirmek ihtiyacina karsilik gelmektedir. Kullanici tretimli igerigin
yaraticilari, igerik irettikleri ve kendileri i¢cin 6nemli oldugunu diistindiikleri
ilkeleri paylasan bir ¢evrimici toplulugun iiyeleri haline geldikleri igin bir
0zsaygl duygusuyla mutlu olmaktadirlar. Bu durum, onlarin kim olduklar1 ve
neye inandiklar1 hakkinda iyi hissetmelerine ve bir aidiyet duygusu

kazanmalarina neden olmaktadir.

Kullanici iiretimli medyanin, kullanim kolayliginin yani sira, kullanicilara kontrol
giiclinli de verdigini belirten Shao; kullanicilarin ne istediklerini, ne zaman istediklerini
ve nerde istediklerini kontrol edebildiklerini ifade etmektedir. Shao’ya gore, bu tarz bir
kontrol, kullanicilar i¢in sadece teknik anlamda degil psikolojik anlamda da ¢ekici
gelmektedir ve kullanic tiretimli Sitelerin sundugu bu kontrol imkani, insanlarin sosyal
medyadan saglayacagi doyumlarin artmasinda olduk¢a Onemli bir unsur olarak
degerlendirilebilir (Shao, 2009: 17).

Ozetle soylemek gerekirse, kullamimlar ve doyumlar yaklasimmin merkezinde
izleyicilerin medya kullanimi anlaminda aktif bireyler oldugu varsayimi yatmaktadir.
Yaklagima gore, izleyiciler kendilerine sunulan iceriklere pasif bir sekilde maruz
kalmak yerine kendi istek ve ihtiyaglart dogrultusunda belirli doyumlar elde etmek
amaciyla medya kanallarin1 ve igeriklerini segmektedirler. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi, izleyici aktifligine vurgu yapan yapisiyla Ozellikle giiniimiiz medyas1 ve
izleyicilerine yonelik calismalar i¢in son derece anlamli ve elverigli bir bakis agis1

sunmaktadir.
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2.7.1. Sosyal medyayr kullammlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda

inceleyen arastirmalar
Son yillarda kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ¢ergevesinde sosyal medya kullanim
motivasyonlarini inceleyen ¢aligmalarin (Muntinga vd., 2011; Chen, 2011; Quan-Haase
ve Young, 2010; Johnson ve Yang, 2009; Shao, 2009; Raacke ve Raacke, 2008;
Sheldon, 2008; Daughtery vd., 2008; Joinson, 2008; Bumgarner, 2007; Kaye, 2007)
giderek arttigin1 séylemek miimkiindiir. Bu ¢alismalarin 6zellikle Facebook, MySpace,
Twitter ve bloglar gibi sosyal medya platformlarinin kullanim motivasyonlarini
inceledigi ve calismalardan elde edilen sonuglarin kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin varsayimlariyla ortiistiigiiniin ifade edildigi goriilmektedir. Caligmalarda
bilgi edinme, sosyal etkilesim, eglence, kisisel kimlik, rehberlik, gézetim gibi ¢esitli
motivasyonlarin kisileri sosyal medya kullanimi konusunda motive ettigi ve bu
dogrultuda doyumlar elde etmelerine neden oldugu vurgulanmaktadir. Asagida son

donemde yapilan bu ¢alismalardan bazilar1 6zetlenmistir.

1. Sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 Facebook kullanicilari 6zelinde ele
alan ¢alismalara bakildiginda, ilk olarak, Sheldon (2008: 44-50)’1n Louisiana
Devlet Universitesi’nde 6grenim gdrmekte olan &grencilerin  Facebook
kullanimi konusundaki motivasyonlarin1 belirlemek i¢in gergeklestirdigi
caligmaya deginilebilir. Caligma kapsaminda 172 6grenciye anket uygulanmig
ve sonuglara gore, Facebook kullanimi konusunda 6grencileri motive eden en
onemli unsurlarin, ‘zaman gec¢irme’ ve ‘varolan arkadaslariyla iligkilerini
stirdiirme’ oldugu ortaya konmustur. Digerlerinin profillerindeki fotograflara
bakma, yazdiklarini okuma, tanidiklar1 insanlarin profillerini inceleme ve genel
olarak Facebook’ta olmanmn keyifli olmasi gibi ‘eglence’ motivasyonuna
yonelik unsurlar da, Facebook kullanimi sonucunda saglanan bir diger 6nemli
doyum olarak belirlenmistir. Daha az Onemli olarak kabul edilebilecek
motivasyonlar ise “sanal topluluk™, “arkadashik” ve ‘etkileyicilik’ (kendini
daha az yalniz hissetmek, yeni insanlarla tanismak, ilging insanlar bulmak,

akranlar arasinda etkileyici gériinmek vb.) olarak ifade edilmektedir.
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Sheldon, 6grencilerin bireysel farkliliklarinin Facebook kullanimi sonucunda
elde ettikleri doyumlar1 nasil etkiledigini de ortaya koymaya calismaktadir.
Buna gore; bayanlar erkeklere gore daha fazla bir yiizdeyle varolan iliskilerini
devam ettirmek, zaman gecirmek ve eglenmek icin Facebook’u
kullanmaktadirlar. Facebook’u yeni insanlarla tanismak ve yeni iligkiler
kurmak i¢in kullanma orani ¢ok daha diisiiktiir ve bu amagh kullanim
erkeklerde bayanlara gore daha fazla goriilmektedir. Bunun yani sira,
Facebook’ta gecirilen zamanin varolan iliskileri devam ettirme ve zaman
gecirme motivasyonlariyla pozitif bir iliski i¢inde oldugu belirtilmektedir.
Facebook’u ¢ok daha sik bir sekilde kullananlarin, temel olarak varolan
iligkilerini siirdiirmek, zaman gecirmek ve eglenmek amacli Facebook’a
yoneldikleri ifade edilmektedir. Daha geng¢ olanlarin, bayanlarin ve temelde
arkadagliklarini stirdiirmek i¢in Facebook kullananlarin arkadas listelerinde,
digerlerine gore daha fazla kisinin bulundugu da bir diger bulgudur. Aragtirma
sonuclarina gore, genel olarak bayanlarin erkeklere gore Facebook’ta daha
fazla zaman gecirdigi, daha fazla arkadasa sahip olduklari, Facebook kullanimi
sonucunda daha fazla doyuma ulastiklar1 ve bir sekilde Facebook’tan mahrum
kalmalar1 s6z konusu olursa daha fazla hayal kirikligina ugrayacaklar1 ifade

edilmektedir.

Facebook kullanim motivasyonlarina iliskin bir diger ¢alisma ise Bumgarner
(2007) tarafindan gergeklestirilmis ve calisma kapsaminda Kuzey Carolina
Universitesi dgrencilerine anket uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore;
Facebook kullanimi konusundaki en temel motivasyonun sosyal aktivite
oldugu belirlenmistir. Tipik Facebook kullanicilariin, kendi Facebook
hesaplarina sahip olmanin yani sira Facebook’tan digerlerinin profillerine ve
fotograflarina da arkadaglariyla birlikte bakip Facebook hakkinda
konustuklarint belirten yazar, Facebook’un dedikodularin da yayilmasini
sagladigin1 ve bu tarz bir iletisim igin ideal bir arag¢ oldugunu belirtmektedir.
Bunun yam sira, Bumgarner, insanlarin Facebook’u iletisim araci olarak bir
adres defteri gibi de kullandiklarim1 ifade etmektedir. Yazar, bir baska
motivasyonun ise eglence oldugunu belirtmekte, insanlarin Facebook

aracilifiyla digerlerinin fotograflarma bakip, profillerini okuyabildigini veya
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duvarlarma yazabildigini, bdylelikle eglenceli zaman gecirebildiklerini ifade
etmektedir. Ayrica gozetleme ve sergileme de Facebook kullanim
motivasyonlar1 olarak belirlenmistir. Gozetleme giidiisii; fotograflara bakma,
diger kisilerin arkadaslarina bakma, kisisel bilgileri ve duvar yazilarin1 okuma
seklinde doyurulmaktadir. Ancak Facebook’u yeni bir kimlik olusturmak ve bu
kimligi ifade etmek seklinde kullanma oraninin oldukca diisiikk oldugu
belirtilmektedir. Bumgarner, bazi kullanicilarin Facebook’u arkadaslariyla
baglantili hissetmek ve arkadaglarini biraraya toplayabildigi bir sosyal ag
olusturmak i¢in kullandiklarin1 belirtmektedir. Arastirmanin en Onemli
sonucunun, Facebook kullanicilarinin en temelde sosyal amaglarla Facebook
kullanmalart oldugunu ifade eden Bumgarner, Facebook’un sagladigi sosyal
faydanin ve sosyal etkilesimin kullanicilar i¢in 6zel bir énemde oldugunu

belirtmektedir.

Raacke ve Raacke de (2008: 169), benzer sekilde tiniversite ogrencilerinin
Facebook ve MySpace kullanim motivasyonlarini incelemislerdir. Bu tarz
sitelerin Ogrencilerin sosyal ve iletisim ihtiyaglar1 {izerinde etkili oldugunu
ifade eden yazarlar, MySpace ve Facebook gibi sosyal ag sitelerinin temelde,
varolan arkadasliklar1 siirdirme ve yeni arkadaslar edinme amach
kullanildigin1 belirtmektedirler. Yazarlar, bu motivasyon igin cinsiyet ve

etnisite agisindan anlaml bir farkliliga rastlanmadigin ifade etmektedirler.

Joinson’un (2008), Facebook kullanimini ve bu kullanim sonucunda ulasilan
doyumlar1 inceledigi c¢alismast kapsaminda ise Oncelikle 137 Facebook
kullanicisindan Facebook’u nasil kullandiklarini ve Facebook kullaniminda
sevdikleri seyleri tanimlayacak ifadeler belirtmeleri istenmistir. Calismanin
ikinci agamasinda bu ifadeler 46 adet kullanim ve doyum maddesi olarak
kodlanmis ve anket formuna doniistliriilmiistiir. Bu anket ise 241 Facebook
kullanicis1 tarafindan yanitlanmistir. Arastirma sonucunda ortaya ¢ikan temel
kullanim ve doyumlar; ‘sosyal baglanti’, ‘paylasilan kimlikler’, ‘igerik’,
‘sosyal arastirma’, ‘sosyal ag gezintisi’ ve ‘statli giincellemesi’ olarak ifade
edilmektedir. Arastirmada, Facebook kullanimina yonelik en Onemli

motivasyonun sosyal arastirma ve goOzetim yani ‘sosyal baglanti’ oldugu
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belirlenmistir. Genel olarak Facebook’un, eski arkadaglarin ne yaptigini
ogrenmek, uzun zamandir haber alinamayan eski arkadaslari bulmak, onlarla
tekrar irtibata gecmek veya varolan arkadaslarla iliskileri stlirdiirmek,
arkadaslarin ya da tamimadiklar1 diger kisilerin profillerine ve arkadas
listelerine bakmak, belirli birini aramak, kendileri gibi insanlarla tanismak ve
gruplara katilmak amagli kullanim oraninin olduk¢a yiiksek oldugu

belirtilmektedir.

Quan-Haase ve Young (2010) ise, arastirmalarinda Facebook ve anlik
mesajlasma servislerinin kullanim ve doyumlarini karsilastirmali bir bigimde
incelemisler ve bu iletisim araglarinin ne tiir ihtiyaglar1 karsiladigini ortaya
koymaya caligmislardir. 77 {iniversite Ogrencisine uygulanan anket ve 21
goriisgme sonucunda elde edilen sonuglara gore Facebook kullaniminin 6 temel
boyutu oldugu belirtilmektedir. Bunlar; ‘zaman gegirme’, ‘baglilik’, ‘sorunlar
paylagsma’, ‘sosyallesme’, ‘sosyal bilgi’ ve ‘moda olmasi’ seklinde
siiflandirilmaktadir. Yazarlar, Facebook’un daha ziyade eglenceli zaman
gecirmek ve birinin sosyal aginda meydana gelen faaliyetler hakkinda bilgi
sahibi olmak amaciyla kullanildigini; anlik mesajlasmanin ise iliskileri
sirdiirme ve gelistirme ihtiyacim1 karsilamak amacina hizmet ettigini ifade

etmektedirler.

. Sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 blog kullanicilart 6zelinde ele alan

Kaye (2007: 140-143)’in ¢alismasina bakildiginda, arastirma kapsaminda
oncelikle blog kullanicilarinin blog kullanimlarina iligkin 3 farkli neden
yazmalar1 istenen ¢evrimici bir anket hazirlandigi belirtilmektedir. Anket
sonucunda blog kullanimina iliskin 62 temel neden saptanmis, bu nedenleri
genel olarak ifade eden 10 temel motivasyon kategorisi olusturulmustur. Bu
kategoriler; ‘blogun 6zellikleri ve sunumu’, ‘kendini gergeklestirme’, ‘kendini
ifade etme/etkilesim’, ‘bilgi arama, entelektiiel/estetik doyum’, ‘anti-geleneksel
medya fikri’, ‘rehberlik/goriis arama’, ‘kullanim uygunlugu/kolayligr’, ‘politik
gbzetim’, ‘gerceklerin kontrol edilmesi’ olarak ifade edilmektedir. Kaye’in

arastirma sonuclarma gore, blog kullanicilarinin blog kullanma nedenleri su
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sekilde 6zetlenebilir: Kullanicilar i¢in blogger’larin sunduklart bilgilerin baska
hi¢bir yerde bulunmasi miimkiin olmayan bilgiler olmas1 énemli bir nedendir.
Ayrica geleneksel medyadan hoslanmamalar1 ya da glivenmemeleri ve
geleneksel medyaya alternatif olarak goérmeleri de bir diger nedeni
olusturmaktadir. Bunun yani sira, bloglarda daha derinlemesine ve daha
kavrayigl yorumlar olmasi, elestirel diisiinme bigimlerini gelistirmesi ve
entelektiiel tartismalara katilabilmelerini miimkiin kilmasi da nedenler
arasindadir. Sadece dis diinya ile ilgili degil kendileri hakkinda da
ogrenmelerine izin vermesi, daha esnek olmasi, kullanim kolayligi, diger
yorum ve fikirleri okumanin keyifli olmasi, digerlerini yanlis bilgilerden
korumay1 saglamasi gibi nedenler kisileri bloglara yoneltmektedir. Ayrica
Kaye, diger Internet arastirmalariyla da paralellik icinde, bilgi arama, sosyal
etkilesim, eglence, kagis, rahatlama ve rehberlik gibi ihtiyaclarin bloglar

aracili@iyla karsilanmasinin miimkiin oldugunu belirtmektedir.

. Sosyal medya kullanim motivasyonlarini, Twitter kullanicilart 6zelinde ele

alan ¢aligmalara bakildiginda, Johnson ve Yang (2009: 11-19)’m aragtirmasi
kapsaminda 242 Twitter kullanicisina anket uygulandigr goriilmektedir.
Calismalarinin ii¢ temel ayagi oldugunu belirten yazarlar, ilk olarak Twitter
kullanimindan beklenen ve kullanim sonucu saglanan doyumlar anlaminda iki
temel motivasyonun oOne ¢iktigin1 ifade etmektedirler. Bunlar, ‘sosyal
motivasyonlar’ ve ‘bilgi motivasyonu’dur. Sosyal motivasyonlar; eglenmek,
rahatlamak, digerlerinin ne hakkinda konustugunu gormek, zaman gec¢irmek,
kendini Ozgiirce ifade etmek, arkadaslar/aileyle irtibat halinde olmak, daha
kolay bir sekilde iletisim kurabilmek ve pek ¢ok insanla ayni anda iletisim
icinde olabilmek olarak ifade edilmektedir. Bilgi motivasyonu ise; bilgi
edinmek (olaylar, haberler, fikirler, baglantilar vb. hakkinda), tavsiyede
bulunmak veya tavsiye almak, ilging seyler 6grenmek, yeni insanlarla tanigmak
ve bilgiyi digerleriyle paylasmak seklinde belirtilmektedir. Yeni insanlarla
tanigmanin ‘bilgi” motivasyonu iginde yer almasinin sebebi ise, Twitter’da yeni
bir insanla tanisildiginda ve o insanin takipgisi olundugunda kullanicinin ek bir

bilgi kaynag haline gelmesi seklinde agiklanmaktadir.
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Yazarlar, ikinci olarak, Twitter kullaninmindan beklenen ve kullanim sonucunda
saglanan doyumlar arasindaki farkliliklar1 karsilagtirdiklarini belirtmektedirler.
Buna gore; Twitter kullanicilarinin eglenme amagli doyuma ulagmalari
beklenilenden daha diisiik ¢ikmustir. Kullanicilar en ¢ok Twitter’in kendilerine
zaman gec¢irme, yeni insanlarla tanisma, pek ¢ok insanla ayni anda iletisim
icinde olabilme, tartigmalara katilabilme, kendilerini 6zgiirce ifade edebilme ve
digerlerinin ne hakkinda konustuklarini goérebilmeleri konusunda doyuma
ulagmalarina ~ yardimct  olabilecegini  diisiindiikleri  i¢in  Twitter
kullanmaktadirlar. Yazarlar iiglincli olarak, Twitter kullanimi ve saglanan
doyumlar arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Buna gore ise; Twitter kullanimi
ile sosyal doyumlar arasinda belirgin bir iliski ortaya konamazken, bilgiye
yonelik doyumlar ve Twitter kullanimi arasinda pozitif bir iliski s6z konusu
olmakta ve bu iligski Twitter kullanma sikligini da olumlu yonde etkilemektedir.
Yazarlar, bu sonucun sasirtict oldugunu ve Twitter’in sosyal ozellikleriyle ters
diistiigiinii  belirtmektedirler. Yazarlar sonu¢ olarak, Twitter kullaniminin
bireylerin sosyal giidiilerinden ziyade, oncelikle bilgiye yonelik giidiilerini
doyuma ulastirdigin1 belirtmektedirler. Twitter, 6zellikle bilgiye ulasma ve
bilgiyi paylasma anlaminda 6ne ¢ikmaktadir. Yazarlara gore, bilgiye yonelik
motivasyonlar zaman iginde bireyin Twitter kullanma siklig1 arttikca daha
onemli hale gelebilmekte ya da en basindan itibaren kullanicilar Twitter’1

oncelikle bilgiye yonelik motivasyonlarini tatmin etmek i¢in kullanmaktadirlar.

Chen (2011: 756-759)’in c¢alismasinda ise, Twitter’in insanlarin diger
insanlarla baglanti iginde olmak gibi temel bir ihtiyacini tatmin etme
potansiyeline sahip olup olmadigi sorusundan yola ¢ikilmaktadir. Arastirma
kapsaminda, Twitter’i aktif olarak kullanan kisilerin diger insanlarla baglanti
icinde olma ihtiyacin1 bu ara¢ ile ne sekilde karsiladiklari, kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin yontemleriyle ortaya konmaya calisilmaktadir. Twitter,
tweet’ler ve dogrudan mesajlarin yazilabildigi, tweet’lere cevap verilebildigi,
insanlarin takipgisi olunabilen veya takipgiler kazanilabilen bir uygulamadir.
Twitter uygulamasini kullanma aliskanliginin, insanlarin diger insanlarla iligki

gelistirme ihtiyacini tatmin etmelerini sagladigini one siiren Chen; Twitter
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aracilifiyla digerleriyle irtibat icinde olma ihtiyacim1 ¢ok biiylik Olclide
karsilayan insanlarin, Twitter’da gegirdikleri zamanin ¢ogunu bu araci aktif bir
sekilde kullanarak gegcirdiklerini varsaymaktadir. 437 Twitter kullanicisina
anket uygulanarak gergeklestirilen arastirma sonuglarina gore; Twitter’1 birkag
aydan fazla bir zamandir aktif bir sekilde kullaniyor olmak ile digerleriyle
baglant1 i¢inde olma ihtiyacinin doyurulmasi arasinda pozitif bir iligki oldugu
ve tweet yazma sikligr ile digerleriyle baglant1 icinde olma ihtiyacinin
doyurulmas: arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Yazilan
tweet’lerin toplam sayisinin ve daha sonra da her bir hafta basina diisen
ortalama cevap sayisinin digerleriyle baglanti ig¢inde olma ihtiyacinin
doyurulmas: konusundaki en oOnemli belirleyicilerden biri oldugu ifade
edilmektedir. Arastirmaya gore, Twitter’da aktif olarak gegirilen aylar, toplam
tweet’ler ve cevaplar, insanlarin baglanti i¢inde olma ihtiyacini karsilayip

kargilamadiklar1 konusunda tahmin edici degiskenler olmaktadir.

Chen (2011: 761), ileriki arastirmalarda kisilerin Twitter kullanma
motivasyonlarinin, diger sosyal medyayr kullanma sikliklarinin ve kisisel
degiskenlerin de (disadoniikliilk gibi) goz Oniinde bulundurulmasi halinde,
Twitter kullanim1 ile diger insanlarla baglanti icinde olma ihtiyacinin

doyumuna iligkin daha kapsamli veriler elde edilebilecegini belirtmektedir.

. Sosyal medya kullanim motivasyonlarini, Youtube kullanicilart 6zelinde ele

alan Haridakis ve Hanson (2009) ise, iiniversite 6grencilerinin Youtube’taki
videolar1 goériintilleme ve paylasma motivasyonlarina yonelik bir calisma
gerceklestirmiglerdir. Caligma kapsaminda video izleme ve paylasma
nedenlerine yonelik olarak ‘eglence’, ‘bilgi arama’, ‘kisiler arasi baglantr’,
‘kacis’, ‘birlikte video izleme’ ve ‘sosyal etkilesim’ gibi motivasyon boyutlari
ortaya c¢cikmistir. Diger yandan cinsiyeti kontrol degiskeni olarak ele alan
yazarlar, bireylerin sosyal aktivite ve duygu arayis1 (deneyim arama, heyecan
arama, can sikintisina yatkinlik) gibi konulardaki ozelliklerini de bir diger
degisken olarak dikkate almiglardir. Aragtirma sonuglarina goére, video izleme

ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koyan yazarlar,
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ozellikle sosyal anlamda aktif olan ve Youtube’u eglenme, bilgi arama, sosyal
etkilesim ve tanidiklariyla birlikte video izlemenin keyifli olmasi gibi
nedenlerle kullanan erkek katilimcilarin, digerlerine oranla ¢ok daha sik bir
sekilde Youtube’u kullandiklarini belirtmektedirler. Diger yandan, sosyal
anlamda aktif olan bireylerin &zellikle sosyal etkilesim ve eglence gibi
giidiilerle video paylasiminda bulunduklar1 belirlenmistir. Sosyal aktivitenin,
gerek video izleme gerek paylasma konusunda belirleyici oldugunu belirten
yazarlar, sosyal anlamda aktif olan bireylerin, Youtube’u, sosyal baglar
icerisinde olduklart aile ve arkadas g¢evreleriyle bir online aktivite paylagim
yolu olarak gordiiklerini belirtmektedirler. Genel olarak, Youtube’taki
videolar1 goriintiileme, paylasma ve videolar {izerinde tartisma gibi eylemlerin

cok onemli bir sosyal etkilesim boyutu oldugu belirtilmektedir.

Yukarida deginilen ¢aligmalarin yani sira, sosyal medya kullanim motivasyonlarini
belirli bir sosyal medya platformu 6zelinde (Facebook, Twitter vb.) degil de, daha
genel olarak ele alan galismalara bakildiginda, Shao (2009) ve Muntinga vd. (2011)’nin

caligmalarina deginilebilir:

1. Insanlarin neden ve ne sekilde sosyal medya platformlarinda yer almakta
oldugunu kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde ele aldig
caligmasinda Shao; bireylerin sosyal medyada tiiketim, katilim ve iiretim olmak
iizere U¢ farkli sekilde yer alabileceklerini ve bu ii¢ farkli davranig bigiminin
farkli motivasyonlar tarafindan yonlendirilebilecegini belirtmektedir. Shao’ya
gore; bireyleri sosyal medyayi tiiketme konusunda motive eden unsurlar bilgi
ve eglence gibi ihtiyaglaridir. Bilgi arama; insanlarin kendileri, digerleri ve
diinyayla ilgili bilgilerini ve farkindaliklarini arttirma arzular1 taratindan
yonlendirilmektedir. insanlar ilgilendikleri bir konuda bilgi aramak ve haberdar
olabilmek, herhangi bir konuda digerlerinin ne diisiindiiglinii 6grenebilmek ve
ilgilendikleri {irlinlerle ilgili olarak aragtirma yaparak digerlerinin Oneri ve
deneyimlerinden  yararlanabilmek icin  sosyal medya kanallarina
bagvurabilmektedirler. Eglence de sosyal medya igeriklerinin tiiketimi

konusundaki itici giiclerden biridir. Insanlar eglenceli zaman gecirmek,
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sorunlarindan uzaklasmak, rahatlamak, estetik bir haz almak, bos zamanlarini
doldurmak ve duygusal rahatlama saglamak gibi nedenlerle sosyal medya

iceriklerini tiikketebilmektedir (Shao, 2009: 9-12).

Shao, bireyleri sosyal medyaya katilmak konusunda motive eden unsurlarin ise,
sosyal etkilesim ve topluluk gelisimi oldugunu belirtmektedir. Tiiketim
davranisina ek olarak, bireyler hem diger kullanicilarla hem de igeriklerle
etkilesime gecebilmektedirler. Kullanici ve icerik arasindaki etkilesim; igerigin
oylanmasi, favorilere eklemesi, digerleriyle paylasilmasi, yorum gonderilmesi
vb. sekilde gerceklesebilmektedir. Kullanicinin diger kullanicilarla etkilesimi
ise; sosyal aglar, e-posta, anlik mesaj, chat odalari, mesaj panolar1 vb.
araciligtyla olabilmektedir. Kullanicilar bu yolla sosyal etkilesim ihtiyag¢larini
karsilayabilmektedirler. Sosyal etkilesimin yani sira, insanlarin sosyal medyaya
katilimlari, sanal topluluklarin olusumunu da miimkiin kilmaktadir. Sanal
topluluklarda bireyler, benzer ilgileri ve amaglar1 paylasan diger kullanicilar
bulabilmekte, diislincelerini ifade edebilmekte, desteklenebilmekte, bdylelikle
kendilerini ~ bir  gruba  ait  hissederek  yalmizlik  duygusundan

uzaklagabilmektedirler (Shao, 2009: 12-13).

Shao’ya gore bireyleri sosyal medyada iretimde bulunmak konusunda motive
eden unsurlar ise, kendini ifade etme ve kendini gerceklestirmedir. Bireyler
sosyal medyada kendi olusturduklar1 bloglar, videolar, fotograflar vb. gibi
icerikleri yaymlayarak kendilerini dis diinyaya ifade edebilmekte ve
digerlerinin kendileriyle ilgili izlenimlerini kontrol edebilmektedirler. Kendini
gerceklestirme ise, kisinin kendi kimligi iizerinde ¢alismasi ve kendi kisiligini
yansitmasidir. Kisiler sosyal medyada, taninma, iin ve kisisel bir etki yaratmak
icin igerik Uretiminde bulunabilmektedirler. Bu da kisilerin bir grup iizerinde
etkiye sahip olduklarina ve kendi imajlarinin desteklendigine inanmalarina
yardimc1 olmaktadir. Sosyal medya kullanicilarinin tiiketim, katilim ve iiretim
davranislarinin her ne kadar birbirlerinden ayriymis gibi goriinseler de aslinda
birbirlerine bagli oldugunu belirten Shao, bu ii¢ sosyal medya kullanim

davraniginin insanlara sosyal ve psikolojik birtakim ihtiyaclarin1 doyurmalari
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konusunda yardimci olarak birbirlerini dogrudan ya da dolayli olarak

desteklediklerini belirtmektedir (Shao, 2009: 13-19).

. Muntinga vd. ise, sosyal medya kullanicilarinin markalarla iligkili igerikleri

kullanma motivasyonlarini kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ¢ercevesinde ele
almaktadirlar. Yazarlar, sosyal medya kullanicilarinin markalarla ilgili
iceriklere yonelik olarak, icerikleri ‘tiilketme’, iceriklere ‘katilma’ ve igerikleri
‘olusturma’ olmak tlizere ¢ farkli motivasyona sahip olduklarini
belirtmektedirler. Buradan yola ¢ikarak, sosyal medya kullanicilarini bu g
farkli motivasyon dogrultusunda yonlendiren gereksinimlerin neler oldugu
ortaya konmaya calistlmistir. Hollanda’da  gergeklestirilen arastirma
kapsaminda, markalarla iliskili ¢esitli sosyal medya platformlarinda (¢evrimigi
marka topluluklari, sosyal ag sitelerindeki marka profilleri, tliketici
goriglerinin oldugu siteler, markayla ilgili bloglar vb.) bulunan kisilere
ulasilmis ve kabul eden kisiler, bu calisma i¢in olusturulan sanal anlik
mesajlasma odasmma davet edilerek goriismeler yapilmistir. Caligma
kapsaminda yaslar1 16 ila 47 arasinda degisen toplam 20 kisiyle goriismeler

gergeklestirilmistir (Muntinga vd., 2011: 4-7).

Muntinga vd.’nin arastirma sonuglarina gore; markayla ilgili en diislik
diizeydeki aktivite olan igerikleri ‘tiikketme’ motivasyonu, bilgiyle iliskili alt
motivasyonlar tarafindan yonlendirilmektedir. Bu alt motivasyonlar; satin alma
oncesi bilgi edinme, gozetim, lriinlerle ilgili bilgi sahibi olma ve esinlenmedir.
Buradaki en genis alt motivasyonun gozetim oldugunu belirten yazarlar,
markayla iligkili igeriklerin tiiketilmesiyle insanlarin markayla ilgili sosyal
ortam1 gozlediklerini (markayla ilgili yeni olan seyleri, gelismeleri ve
digerlerinin markayla ilgili ne diisiindiigiinii ve markayla ne yaptiklarini) ifade
etmektedirler. Markayla iligkili iceriklere ‘katilma’ motivasyonu ise sosyal
etkilesim, yardimlagma ve sosyal kimlik olmak iizere {i¢ alt motivasyondan
olusmaktadir. Insanlarin iceriklere katilimda bulunmasinin nedenleri, kendileri
gibi kisilerle tanigarak belirli bir marka hakkinda konusmak ve etkilesmektir.

Bunun yani sira, markalarla ilgili olarak birbirlerinden belirli konularda yardim
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alma ve bir marka etrafinda gelisen ve kendilerini diger marka
kullanicilarindan ayiran bir sosyal kimlik olusturma da diger nedenler
arasindadir. Markayla iliskili ‘igerik olusturma’ motivasyonu ise, markayla
ilgili aktivitenin en yiiksek diizeyini olusturmaktadir ve kendini ifade, kendini
takdim etme ve Ozgiiven gibi ii¢ alt motivasyondan olusmaktadir. Yazarlar,
katilimcilarin markayla ilgili videolar, resimler yiikleyerek ve bu paylasimlarla
ilgili diger kullanicilardan olumlu yorumlar edinerek kendilerine olan
giivenlerini arttirdiklarini belirtmektedirler. Ayrica kullanicilarin bir markanin
kendilerine ne ifade ettigini belirterek veya bir markayla kendilerini
Ozdeslestirip o marka araciligiyla kendilerini ifade ederek (“Nintendo benim
icin her seydir” veya “Yasayan en biiyilk Puma fan1” vb.) kimliklerini ortaya
koymaya calistiklar1 belirtilmektedir. Yazarlar, eglence motivasyonunun ise,
gerek iceriklerin tiiketimi, gerek igeriklere katilim, gerek igerik olusturma
anlaminda gegerli bir motivasyon oldugunu ifade etmekte ve tiim markayla
iligkili sosyal medya kullanimlarinin belirli bir 6l¢iide eglence, rahatlama ve
zaman gecirme gibi motivasyonlar tarafindan da yonlendirildigini

belirtmektedirler (Muntinga vd., 2011: 8-9).
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3. Yontem

Bu boliimde, arastirma modeli, arastirmanin evren ve Orneklemi, Olgme aracinin

gelistirilmesi, verilerin toplanmasi ve analizine iliskin bilgilere yer verilerek ¢alismanin

yontemi ortaya konulmaya calisilacaktir. Arastirma modelinin belirlenmesinden,

verilerin analizi ve arastirmanin sonlandirilmasina kadar gergeklestirilen islemler Sekil

3’te verilmistir.

Arastirma amaclar1 dogrultusunda arastirma modelinin belirlenmesi

7

Veri toplama tekniginin belirlenmesi

\II
A4
Veri toplama aracinin gelistirilmesi
N4
| l
Alanyazin taramasi ve Uzman Odak grup Kuramsal formun Goriiniig ve igerik
kuramsal formun goriisii goriigmesi giincellenmesi gegerliligi
hazirlanmasi calismalart
| ]
Y
Nihai veri toplama aracinin olusturulmasi
\V/
Giivenilirlik ¢alismalar1 (Pilot Uygulama)
\V/
Veri toplama siireci
Y
| l
Evren ve Anketorler ile diizenli Eksik doldurulan ve Gegersiz anketler
ornekleminin Anketorlerin » goriigmeler ve » gecersiz anketlerin .ig:in ek uygulama
ortaya belirlenmesi doldurulan formlarin belirlenmesi yapilmasi
konulmast derlenmesi
l |
\/
Verilerin analizi ve arastirmanin sonlandiriimasi
1 I 1
Nicel verilerin Arastirma amaglart
SPSS ortamina dogrultusunda
aktarimasi verilerin analizi Bulgularmn
Arastirma odak grup Sonug ve
- bulgularinin goriigmesi onerilerin
Nitel veri saglayan Nvivo programi ile raporlagtirilmast dokiimleri ile_ yazilmasi
soru i¢in temalarin - nitel verilerin desteklenmesi
belirlenmesi analizi
l
Sekil 3. Arastirma Siireci
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3.1. Arastirma Modeli

Bireylerin sosyal medya kullanim davraniglarini ve motivasyonlarin1 Eskisehir
orneginde ortaya koymaya yonelik bu arastirma, genel tarama modelinde
desenlenmistir. Tarama modellerinde arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne,
kendi kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢alisiimaktadir. Onemli olan, var
olan1 degistirmeye ve etkilemeye kalkmadan uygun bir sekilde gozlemleyebilmektir (N.
Karasar, 2005: 77). Arastirma kapsaminda belirlenen amaglara ulasmak icin nitel ve

nicel veri toplama tekniklerinden yararlanilmistir.

3.2. Veri Toplama Aracinin Gelistirilmesi

Arastirmada kullanilan veri toplama araci iki asamada olusturulmustur. Oncelikle sosyal
medya ile ilgili kapsamli bir alanyazin taramasi gergeklestirilmistir. Bu kapsamda,
varolan ornekler ve alanda gergeklestirilen kuramsal ¢alismalar (kitap, bildiri, makale
vb.) incelendikten sonra sosyal medyaya iliskin konular tezin amacina hizmet edecek
sekilde ortaya konulmustur. Anket formundaki her bir bolim, ilgili alanyazin
taramasindan yola c¢ikilarak (Muntinga vd., 2011; Ozarslan ve Nisan, 2011;
Constantinides vd., 2010; Vural ve Bat, 2010; Balc1 vd., 2010; Haridakis ve Hanson,
2009; Shao, 2009; Sheldon, 2008; Toruk, 2008; Bayram, 2007; Joinson, 2007; Kaye,
2005; Kaye ve Johnson, 2004; Kaye ve Johnson, 2002; Kaye, 2002; Lin, 2002; Flanagin
ve Metzger, 2001; Papacharissi ve Rubin, 2000; Kaye, 1998; Flaherty vd., 1998)
arastirmaci tarafindan olusturulmus ve ifadelerle desteklenmistir. Ardindan, ifadeler
uzman gorisiine sunulmus ve herkes i¢in ayni anlami ifade edip etmedigi kontrol
edilmistir. Uzman goriisii kapsaminda tez danismaninin, tez izleme jiirisinde bulunan
ogretim iiyelerinin, ayrica Istatistik, Bilgisayar ve Ogretim Teknolojileri Ogretmenligi
ve lletisim Bilimleri alanlarinda uzman 4 Ogretim elemanmin  goriislerine
basvurulmustur. Uzman goriisleri dogrultusunda anket formunda gerekli goriilen
degisiklikler yapilmistir. Anket formunda yer alan ifadelerin 6lgme amacina uygun olup
olmadigi, Olciilmek istenen alani temsil edip etmedigi degerlendirilmis, ayni anlama
gelen, farkli sekilde anlasilabilecek ya da arastirmanin amacindan uzaklasan ifadeler

anket formundan ¢ikarilmistir.
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Ikinci asamada ise, arastirma amaclar1 dogrultusunda bir odak grup goriismesi
gerceklestirilmistir. Odak grup goriismesi, asil veri toplama araci olarak gelistirilen
anket formunun olusturulmasi siirecinde arastirmaya veri saglamak amaciyla
kullanilmistir. Her asamada gergeklestirilen islemler ise, ilgili basliklar altinda ayrintili

olarak agiklanmigtir.

3.2.1. Odak grup goriismesi
Odak grup goriismesi, arastirmaci tarafindan segilmis ve biraraya getirilmis bir grup
insanin kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak, arastirmaya konu olan problem hakkinda
goriis belirtmeleri ve tartismalaridir. Odak grup goriismelerinin amaci, bir konu, iiriin
veya hizmet hakkinda insanlarin ne disiindiigiinii ve ne hissettigini anlamaktir (Powell
ve Single, 1996: 499; Yildirim ve Simsek, 2008: 152). Arastirma kapsamindaki odak
grup gorlismesi, arastirmanin temel veri toplama araci olarak degil, veri toplama araci
olarak kullanilacak anketin olusturulmasina yonelik veriler saglamasi amaciyla

gerceklestirilmistir.

Odak grup goriismesi, sekiz kisinin katilimiyla 05 Aralik 2011 Pazartesi gilini
Agikogretim Fakdiltesi Dekanlik Toplantt Salonunda 16.30-18.30 saatleri arasinda
gerceklestirilmistir. Goriisme dokiimlerinde, analizlerde ve raporlastirmada odak grup
katilimeilant ig¢in kod isimler (K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8) kullanilmistir.

Katilimcilara iliskin bilgiler Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3. Odak Grup Katilimcilarinin Demografik Bilgileri

Cinsivet Ogrenim Durumu (Mezunivet) Cahsma Durumu ___ Yas
K1 | Erkek Lise Emekli 59
K2 | Erkek Yiiksek lisans Ogretmen 34
K3 | Kadin Onlisans Ev Kadim 37
K4 | Kadin Lise Isci 40
K5 | Kadin Lise Universite dgrencisi 25
K6 | Kadin Lisans Doktora Ogrencisi 27
K7 | Kadin Doktora Akademisyen 29
K8 | Erkek Doktora Akademisyen 38

Odak grup goriismesi Oncesinde katilimcilar gériigmenin yapilacagi yer, saat, giin ve
konu hakkinda bilgilendirilmislerdir. Gergeklestirilen odak grup goériismesine iliskin

gorsel, Fotograf 1°de verilmistir.
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Fotograf 1. Odak Grup Goriismesi

Fotograf 1°de goriildiigii gibi, gorliisme ortami herkesin birbirini gorebilecegi ve
kendilerini rahat hissedebilecekleri sekilde diizenlenmistir. Goriisme verilerinin saglikli
bir sekilde analiz edilebilmesi i¢in goriismeler kayit altina alinmistir. Bu amagla 1 adet
video kayit cihazi ve 3 adet ses kayit cihazi kullanilmistir. Ayrica goriismeleri kayit
altina alarak moderatdre yardimci olmasi ve goriisme kayitlarinin giivenilirliginin
saglanmas1 amaciyla 1 raportdr de odak grup goriismesine katilmistir. Arastirmanin
konusuna ve alanyazina hakimiyet gerektirmesi nedeniyle odak grup goriismesinin

moderatdrliigli arastirmacinin kendisi tarafindan yiiriitiilmiistiir.

Sosyal medyaya iliskin soru maddeleri tartismaya agilmadan 6nce, arastirma amacinin
anlagilmasi ve sosyal medya kavramina netlik kazandirilmasi amaciyla katilimeilarin
sosyal medya algt ve kullanom davraniglarima yonelik genel bir tartisma
gerceklestirilmisgtir. Cokluk vd. (2011: 97), odak grup goriismelerinin, Onceden
belirlenmis yonergeler ¢ercevesinde gergeklestirilen nitel bir veri toplama teknigi
oldugunu ifade etmektedirler. Bu kapsamda arastirmaci odak grup goriismesinde
yonerge olarak alanyazin taramasi ve uzman goriisii alarak olusturdugu anket formu
taslagini kullanmistir. Odak grup goriismesinde aragtirmaci tarafindan olusturulan her
bir soruya cevap olabilecek ifadeler gizli tutularak katilimcilarla paylagiimamuistir.

Tartismalar soru maddeleri tizerinden gergeklestirilmistir.
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Odak grup goriismelerinde kullanilan goriisme yontemi, yapilandirilmis ya da
yapilandirilmamis olabilmektedir. Yapilandirilmis goriismelerde soru listesinin digina
cikilmamalidir (Cokluk vd., 2011: 101). Bu baglamda anket taslagi, yapilandirilmis
goriisme formu olarak kullanilmistir. Arastirmacinin olusturdugu ifadeler igerisinde yer
alan gorlsler raportor tarafindan anket formu {iizerinde isaretlenmis, yer almayan
ifadeler ise anket formuna ilave edilmek tizere kayit altina alinmigtir. Diger yandan soru
maddeleri tizerinden gergeklestirilen tartismalar araciligiyla da maddelerin anlasilirhig:

kontrol edilmistir. Katilimcilar tarafindan anlagilmayan soru maddeleri belirlenmistir.

Soru maddelerine iligkin tartigmalarin ardindan, bu tartismalarda deginilmemis
boyutlarin tespit edilmesi adina, katilimcilarin sosyal medya kullanimina iliskin genel
izlenim ve degerlendirmelerini ifade etmeleri istenmistir. Bu kapsamda katilimcilarin
Ozellikle sosyal medya kullanimimin avantaj ve dezavantajlarina degindikleri
gozlenmigtir. Odak grup gorlismesinde kayit altina alman bu goriisler, verilerin
¢Oziimlenmesi ve yorumlanmasi asamasinda bulgularin desteklenmesi amaciyla da

kullanilmistir.

3.2.2. Veri toplama aracinin hazirlanmasi
Odak grup goriismesinin ardindan ses kayitlarinin dokiimleri yapilmis ve video kayitlari
bilgisayar ortamimna aktarilmistir. Odak grup verilerinin ¢dzlimlenmesinde nitel
arastirma yontemlerinden igerik analizi kullanilmustir. Icerik analizinde temel amag,
toplanan verileri acgiklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmaktir. Boylelikle
betimsel bir yaklasimla fark edilemeyen kavram ve temalarin kesfedilmesi miimkiin
olmaktadir (Yildirrm ve Simsek, 2008: 228). Verilerin analizinde igerik analizinin en
uygun yontem oldugunu belirten Creswell (1998), kayit sirasinda ya da sonrasinda
cOziimleme yapilirken, belli basliklar altinda anahtar temalarin belirlenmesinin 6nemini
ve kayit sirasinda alinan kisa notlarin da analizler i¢in yararin1 vurgulamaktadir. Bu
baglamda odak grup goriismesinden elde edilen veriler arastirmaci tarafindan
incelenerek anlamli béliimlere ayrilmistir. Ozellikle veri toplama araci taslaginda
arastirmaci tarafindan belirlenen ifadeler haricinde, katilimcilar tarafindan belirtilen
goriisler incelenmis ve anket formundaki ifadeler yeniden diizenlenmistir. Boylelikle

anket formuna uzman goriisii oncesindeki son hali verilmistir.
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Yapilan alanyazin taramasi, uzman gorlisii ve odak grup goriigmesi sonucunda
olusturulan anket formu, (1) kisisel bilgiler, (2) medya kullanim1 ve (3) sosyal medya
kullanimi olmak tizere 3 boliimden olusmaktadir. Kisisel bilgiler boliimiinde
katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve profilini ortaya koymaya yonelik ifadelere yer
verilmistir. ikinci boliimde, medya (televizyon, gazete, radyo, internet, vb.) kullanimina
yonelik; t¢lincii bolimde ise katilimcilarin sosyal medya kullanim davranig ve

motivasyonlarini belirlemeye yonelik ifadeler yer almaktadir.

3.2.2.1. Gecgerlilik calismalart
Gegerlilik caligmalar1 kapsaminda, veri toplama aracinin goriiniis ve icerik gegerliligi
test edilmistir. Goriiniis gecerliligi, bir 6lgme aracinin ismi, agiklamalar1 ve sorulariyla
Olcmeyi amacladigr 6zelligi dl¢liyor goriinmesi olarak tanimlanmaktadir (Biiylikoztiirk
vd., 2011: 122). icerik gecerliligi ise, lgme aracinda bulunan sorularin 6lgme amacina
uygun olup olmadig1 ve 6lgiilmek istenen alani temsil edip etmedigi ile ilgilidir (N.
Karasar, 2005: 151-152). igerik gecerlilifinde “test maddeleri &lgiilmek istenen
davranis1 yeterince yansitiyor mu?” sorusunun cevabi aranmakta ve her bir maddenin
tanimlanmis davraniglar1 6lgmede yeterli veya uygun olup olmadigina bakilmaktadir
(Blyiikoztirk vd., 2011: 119). Bu baglamda, odak grup goriismesi sonucunda
olusturulan anket formunun goriiniis ve igerik gegerliligi ¢alismalari, uzmanlardan
olusan bir grup degerlendirmecinin goriislerine bagvurularak gergeklestirilmistir. Konu
uzmanlari; Iletisim, Istatistik ve Uzaktan Egitim alaninda ¢alisan dgretim elemanlari
olarak belirlenmistir. Ayn1 zamanda uzman olarak belirlenen 6gretim elemanlarinin

sosyal medya kullanicilar1 olmalarina da dikkat edilmistir.

Icerik gecerliligi baglaminda, veri toplama araci arastirma amaglariyla birlikte
uzmanlara ulastirilmis ve uzmanlardan veri toplama aracinda yer alan ifadelerin
uygunlugunu 6l¢iilmek istenen davraniglar bakimindan degerlendirmeleri istenmistir.
Ayrica goriiniis gecerliligi kapsaminda da, uzmanlardan veri toplama aracinin isim,
aciklama ve sorularmin 6lgmeyi amacgladigi 6zelligi Olgliyor goriiniip goriinmedigini
degerlendirmeleri istenmistir. Gelen 6neri ve elestiriler dogrultusunda gerekli degisiklik

ve diizenlemeler yapildiktan sonra anket formuna son hali verilmistir.
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Son hali verilen anket formunun kisisel bilgilere iliskin birinci boliimiinde 10, medya
kullanimina iligkin ikinci boliimiinde 4 ve sosyal medya kullanimina yonelik tigiincii
boliimiinde 8 soru bulunmaktadir. Ucgiincii béliimde yer alan iki soru, agik uglu olarak
birakilmistir. Bu sorulardan ilkinde katilimcilardan en ¢ok takip ettikleri sosyal medya
platformunu, digerinde ise sosyal medyaya iliskin diislincelerini yazmalar1 istenmistir.
Uc béliimden olusan anket formunda toplam 22 soru yer almaktadir. Anket formu EK-

1’de verilmistir.

3.2.2.2. Giivenilirlik calismalart
Givenilirlik, bir testin veya Olgegin Ol¢mek istedigi seyi tutarli bir bicimde Slgme
derecesi olarak ifade edilmektedir. Bir test ne derece giivenilir ise ondan elde edilen
veriler de o derece giivenilir olmaktadir (Altunisik vd., 2001: 107). Bilimsel ¢alismanin
ilk kosullarindan biri olan giivenilirlik, “su ya da bu sekilde hesaplanmis bir korelasyon
katsayist (r)” ile belirlenir ve sifir ile bir arasinda degisen degerler alir. Deger bir
(1.00)’e yaklastik¢a giivenilirligin yiiksek oldugu kabul edilir (N. Karasar, 2005: 148).
Veri toplama aracinin giivenilirliginin test edilmesi amaciyla bir pilot uygulama

gergeklestirilmistir.

3.2.2.2.1. Pilot uygulama
Belli istatistiki tekniklerin uygulanabilmesi i¢in en az 30 denegin olmasi gerektigi
konusunda yaygin bir kabul oldugu, 30 denekten az sayidaki Ornek Kkiitlelere
uygulanabilecek saglikli istatistiki teknik sayisinin ¢ok az ve bunlardan yapilacak
genellemelerin elestiriye agik oldugu belirtilmektedir (Altunisik vd., 2001: 69). Bu
nedenle arasgtirma kapsamimnda 30 kisiyi kapsayan bir pilot uygulama

gerceklestirilmistir.

Pilot uygulama kapsaminda c¢esitli meslek gruplarindan (is¢i, memur, akademisyen,
bankaci, miihendis, 6grenci, ev kadini, emekli gibi) ve 18-65 yas arasinda degisen yas
gruplarindan katilimeilara ulasilmigtir. Anketlerden elde edilen veriler SPSS 20.0
programina aktarilarak kodlama islemi yapilmistir. Veri toplama aracinin sosyal medya
kullanimina yonelik {i¢iincli boliimiinde yer alan ve arastirmanin genel amacina iliskin

temel verileri saglayan 15., 19. ve 20. sorularin giivenilirligi test edilmistir.
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Giivenilirlik katsayisinin hesaplanmasinda pek cok farkli yontem kullanilmaktadir.
Arastirma kapsaminda, tek uygulamaya dayali yontemlerden Cronbach Alpha (o)
katsayisi dikkate alinmistir. Giivenilirligin bir alt kestiricisi olarak kullanilan Cronbach
Alpha (o) katsayist Ozellikle cevaplarin derecelendirme Olgeginde elde edildigi
durumlarda kullanilmaktadir (Biiylikoztirk vd, 2011: 112). Veri toplama aracinda
Likert 6lgegine gore yapilandirilan 15., 19. ve 20. sorular i¢in Cronbach Alpha (o)
katsayisina bakilmustir. 15., 19. ve 20. sorular i¢in hesaplanan Cronbach Alpha

katsayilar1 Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Likert Olcegine Gore Yapilandirilan Sorular Icin Giivenilirlik Katsayilar:

Soru Cronbach Alpha (a)
Soru 15 ,890
Soru 19 914
Soru 20 ,930

Tablo 4°te gergeklestirilen giivenilirlik analizi sonucunda Cronbach Alpha katsayisinin
11 alt ifadenin yer aldig1 15. soru i¢in (a=,890); 20 alt ifadenin yer aldig1 19. soru i¢in
(0=,914) ve 26 alt ifadenin yer aldig 20. soru i¢in (0=,930) olduk¢a yiiksek oldugu
goriilmektedir. 15., 19. ve 20. sorular kapsamindaki tiim alt ifadeler 6l¢iilmek istenen
olguyu basariyla dl¢tiigii igin belirtilen sorulara ait ifadelerde herhangi bir degisiklige

gidilmemistir.

3.3. Evren ve Orneklem

Arastirma evrenini Eskisehir ilinde yasamakta olan bireyler olusturmaktadir. Eskisehir,
gelismis sanayisi, sosyal, kiiltiirel ve bilimsel faaliyetlerdeki etkinligi ve sahip oldugu
iki devlet {iniversitesiyle cagdas bir Anadolu kentidir. Arastirma Ornekleminin
belirlenmesinde tabakali 6rneklem yontemi kullanilmis ve Eskisehir kentine ait

demografik veriler dikkate alinmistir.

Tabakali 6rneklem yOntemine, evrenin homojen sayilabilecek gruplardan olustugu ve
gruplarin birbirinden farkli oldugu durumlarda basvurulmaktadir. Tabakali 6rneklem
kullanilacag1 zaman, evrenin yapisinin onceden bilinmesi gerekmektedir. Dolayisiyla,

oncelikle evrendeki farkli gruplar ve bu gruplardaki eleman sayilar1 baglaminda evrenin
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yapist belirlenerek, evrenin gruplarindaki eleman sayilarinin evrenin biitiiniindeki
eleman sayilarma oraninin hesaplanmasi gerekmektedir. Orneklem de, bu gruplara ve
gruplarin evrendeki oranlarina uygun olacak sekilde olusturulmaktadir (Baykul, 1999:

259-261).

Tabakal1 6rneklem yontemi, oranli ve oransiz olmak iizere iki farkli tiire ayrilmaktadir.
Oranli tabakali 6rneklemede, her tabakanin niifus icindeki oramiyla orantili olarak
ornekleme eleman alinmaktadir. Oransiz tabakali Orneklemede ise, tabakalarin
evrendeki oranina bakilmaksizin, her tabakadan esit sayida eleman alinmaktadir (Yasin,
2003: 153; Ozen ve Giil, 2007: 403). Bu arastirma kapsaminda tabakali 6rnekleme

yonteminin oranli se¢imi kullanilmistir.

Orneklem olusturulurken Tiirkiye Istatistik Enstitiisii’niin (TUIK) 2010 yilina ait
verilerinden yararlanilmistir (TUIK Bélgesel Gostergeler, 2010). Orneklem, dncelikle
cinsiyet ve yas goz oniinde bulundurulacak sekilde belirlenmistir. TUIK verilerindeki
cinsiyet ve yasa dayali ayrintili niifus bilgilerinden yola ¢ikilarak, her bir cinsiyet ve yas
grubunun niifusunu temsil edecek sayida 6rneklem olusturulmustur. Bunun yani sira,
arastirmanin  her egitim diizeyini temsil yetenegi olmasi gerektigi diisiliniilerek,
orneklem olusturulurken egitim diizeyleri de g6z Oniinde bulundurulmustur. Bu
kapsamda, Eskisehir ilinin egitim diizeylerini gdsteren TUIK verileri incelenmis ve
mimkiin oldugunca farkli egitim gruplarindan kisilerin (ilkogretim, lise ve dengi,
yiiksekokul/fakiilte ve lisansiistii egitim mezunlari) arastirmaya katilimi saglanmistir.
Diger yandan, 6érneklemin niifusu en iyi sekilde temsil edebilmesini saglamaya ¢alismak
amactyla farkli meslek gruplarindan kisilerin (is¢i, memur, esnaf, 6gretmen, dgrenci,
serbest meslek, psikolog, kuafoér, muhasebeci, hemsire vb.) arastirmaya dahil edilmesine

0zen gosterilmistir.

Bunun yani sira, arastirmanin orneklemi olusturulurken, okuryazar olmayan ya da
okuryazar olup ilkégretim mezunu olmayan kisiler Ornekleme dahil edilmemistir.
Ayrica TUIK’in yas smiflandirmasini temel alarak gerceklestirilen drneklem segimi
kapsaminda, sosyal medyaya iliskin farkindaliklarinin diisiik olabilecegi goz Oniinde

bulundurularak ve daha saglikli verilere ulasilabilecegi diisiiniilerek 15 yas alt1 ve 70
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yas Ustli grubu olusturan niifus uygulamanin disinda birakilmistir. Arastirma, sosyal
medya kullanicilarina odaklanmasi itibariyle, anket uygulanirken 6ncelikle katilimcilara
sosyal medya kullanip kullanmadiklar1 sorulmus ve sosyal medya kullanicisi

olmayanlara anket uygulanmamuistir.

Eskisehir ilinin toplam niifusu 2010 TUIK verileri itibariyle 755.427 kisiden
olusmaktadir. Anket uygulamasi kapsaminda 15 yas alt1 ile 70 yas ve lstii grup
uygulamanin disinda birakildig: i¢in, bu gruba ait niifus ¢ikarildiginda, toplam 572.602
kisilik evreni temsil eden bir 6rneklem yukaridaki agiklamalar 1s181inda olusturulmustur.
Evren ve orneklem biylkligiiniin belirlenmesinde genellikle %5’lik bir belirlilik
diizeyinde calisildig: belirtilmektedir (Altunisik vd., 2001: 70). %5’lik belirlilik diizeyi,
orneklem karakteristiklerinin evren karakteristiklerinden %?5’ten daha ¢ok degisme
gostermeyecegi ve %95°lik bir gliven diizeyi elde edilecegi anlamima gelmektedir
(Balc1, 2001: 105-106). %5’lik belirlilik diizeyindeki orneklem biiyiikliiklerine iliskin

dogru kestirim olasiliklar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Farkli biiyiikliikteki evrenler igin %5 lik belirlilik diizeyindeki orneklem
biiyiikliikleri

Tolerans gosterilebilir hata i¢in gerekli orneklem

Evren % 5
100 79

500 217
1000 277
5000 356
50.000 381
100.000 382
1.000.000 384
25.000.000 384

Kaynak: Anderson, 1990’dan aktaran Balci, 2001, s.107.

Tablo 5’te 100 bin’in iizerindeki evren biyiikliigii kapsaminda %5°1ik belirlilik diizeyi
icin Orneklemin 384 kisiden olusmasi gerektigi goriilmektedir. Arastirma evreni
572.602 kisilik bir niifusa sahip olmasi itibariyle aragtirma Ornekleminin 384 ve
tizerinde katilimcidan olugsmasinin yeterli olacagi sonucuna varilmistir. Bu kapsamda,

Eskisehir merkezde yasamakta olan 401 kisiye anket uygulanmistir. TUIK’in 2010
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yilina ait verilerindeki yas araliklar1 ve niifus dagilimi baz alinarak olusturulan

ornekleme iliskin istatistiki veriler Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Ornekleme Iliskin Istatistiki Veriler

yas Kadin Erkek Toplam
n % Anket n % Anket n % Anket
15-19 28.166 4,92 20 29.252 511 20 57.418 10,03 40
20-24 35.907 6,27 25 34.175 5,97 24 70.082 12,24 49
25-29 31.001 5,41 22 33.425 5,84 23 64.426 11,25 45
30-34 31.223 5,45 22 30.841 5,39 22 62.064 10,84 44
35-39 29.855 5,21 21 29.026 5,07 20 58.881 10,28 41
40-44 28.147 4,92 20 27.057 4,73 19 55.204 9,64 39
45-49 28.592 4,99 20 27.722 4,84 19 56.314 9,83 39
50-54 23.647 4,13 17 23.860 4,17 17 47.507 8,30 34
55-59 21.336 3,73 15 21.208 3,70 15 42.544 7,43 30
60-64 17.264 3,02 12 15.696 2,74 11 32.960 5,76 23
65-69 13.422 2,34 9 11.780 2,06 8 25.202 4,40 17
GENEL | 288.560 50,39 203 | 284.042 49,61 198 572.602 100,00 401

Tablo 6’da her bir cinsiyet ve yas grubundan kag¢ kisiye anket uygulandigina dair

bilgiler yer almaktadir. 401 kisilik 6rneklem grubunun 203 kadin ve 198 erkekten

olustugu goriilmektedir. Uygulama kapsaminda, farkli egitim diizeylerinin miimkiin

oldugunca her yas aralig1 ve cinsiyet icin dengeli bir oranda dagitilmasina dikkat

edilmistir. Orneklemin yas, cinsiyet ve egitim durumuna gére dagilmlar ise, Tablo

7°de verilmistir.

Tablo 7. Orneklemin Yas, Cinsiyet ve Egitim Diizeyi Dagilimlar

YAS EGITIM DURUMU KADIN ERKEK TOPLAM
15-19 ko gretim Mezunu 10 10 20
Lise veya Dengi Okul Mezunu 10 10 20
Toplam 20 20 40
20-24 Ikogretim Mezunu 7 6 13
Lise ve dengi Okul Mezunu 6 6 12
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 6 6 12
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 6 6 12
Toplam 25 24 49
25-29 [Ik6gretim Mezunu 6 6 12
Lise ve dengi Okul Mezunu 6 6 12
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 5 6 11
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 5 5 10
Toplam 22 23 45
30-34 [Ik6gretim Mezunu 6 6 12
Lise ve dengi Okul Mezunu 6 6 12
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 5 5 10
Lisansiistit Mezunu (YL/DR) 5 5 10
Toplam 22 22 44
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35-39 [Ikogretim Mezunu 6 5 11
Lise ve dengi Okul Mezunu 5 5 10
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 5 5 10
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 5 5 10
Toplam 21 20 41

40-44 [Ikogretim Mezunu 5 5 10
Lise ve dengi Okul Mezunu 5 5 10
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 5 5 10
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 5 4 9
Toplam 20 19 39

45-49 [Ikogretim Mezunu 5 5 10
Lise ve dengi Okul Mezunu 5 5 10
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 5 5 10
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 5 4 9
Toplam 20 19 39

50-54 [kdgretim Mezunu 5 5 10
Lise ve dengi Okul Mezunu 4 4 8
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 4 4 8
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 4 4 8
Toplam 17 17 34

55-59 [kégretim Mezunu 4 4 8
Lise ve dengi Okul Mezunu 4 4 8
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 4 4 8
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 3 3 6
Toplam 15 15 30

60-64 [Ik6gretim Mezunu 3 3 6
Lise ve dengi Okul Mezunu 3 3 6
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 3 3 6
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 3 2 5
Toplam 12 11 23

65-69 ko gretim Mezunu 3 2 5
Lise ve dengi Okul Mezunu 2 2 4
Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 2 2 4
Lisansiistii Mezunu (YL/DR) 2 2 4
Toplam 9 8 17

GENEL TOPLAM 401

3.4. Verilerin Toplanmasi

Orneklemin belirlenmesinin ardindan; alanyazin taramasi, uzman goriisleri ve odak
grup dogrultusunda olusturulan ve pilot uygulama ile giivenilirligi test edilen anket
formu, Orneklem sayist kadar ¢ogaltilmis ve sahada uygulanmaya hazir hale
getirilmistir. Bu ¢ergevede arastirmacinin yani sira, 4 anketor araciligiyla anketler
katilimcilara uygulanmis ve isaretlemeler yapildiktan sonra geri toplanmistir.
Katilimcilarin talep etmesi durumunda gerekli agiklamalar1 yapabilmek adina anketlerin
katilimeilara yiiz yiize uygulanmasi da s6z konusu olmustur. Anketler 03 Nisan 2012
tarihinde uygulanmaya baslanmis olup, 24 Mayis 2012 tarihinde uygulama asamasi
sona ermistir. Uygulama agsamasi tamamlandiktan sonra, anketler igerisinden hig

doldurulmayanlar ya da eksik doldurulmus olanlar ayiklanmis ve gegersiz anket sayisi
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belirlenmistir. Bu kapsamda toplam 15 anket gecersiz olarak kabul edilmis ve gecersiz
anketlerin telafi edilebilmesi amaciyla ayni1 yas grubu, cinsiyet ve egitim diizeylerinden

15 yeni katilimciya ulagsilarak anketler doldurtulmustur.

3.5. Verilerin Analizi

Aragtirma verilerinin analizinde iki yol izlenmistir. Izlenen ilk yol, nicel verileri
degerlendirebilmek i¢in SPSS 20.0 istatiksel analiz programi kullanilarak anket yoluyla
elde edilen verilere uygun analizlerin yapilmasidir. izlenen ikinci yol ise, odak grup
goriismelerinin dokiimiiniin alinmas1 ve anket formunda yer alan agik uglu soruya

verilen cevaplarin tema analizlerinin gergeklestirilmesidir.

Verilerin analizinde betimsel ve kestirisel istatistik olmak tizere iki temel yaklagim
bulunmaktadir. Betimsel istatistik, bir degiskene iliskin sayisal degerlerin toplanmasi,
betimlenmesi ve sunulmasiyla ilgili olup, bir grubun 6zelliklerini betimlemek amaciyla
kullanilan frekans, yiizde, merkezi egilim Olgiileri ve korelasyon katsayist gibi teknikleri
icermektedir (Biyiikoztirk, 2002: 5). Kestirisel istatistik ise, arastirma hipotezi veya
istatistiksel hipotezlerin sinanmasiyla, degiskenler arasinda bir iligski ya da istatistikler
arasinda bir farkin olup olmadiginin test edilmesiyle ilgilenmektedir (Balci, 2001: 225).
Orneklemden hesaplanan istatistiklere dayali olarak evren degerlerine iliskin dogru
kestirimler yapilmasimi saglayan yontem ve teknikler Kestirisel istatistik olarak ifade
edilmektedir.  Kestirisel istatistik, Orneklem iizerinde yapilan calismalarda,
arastirmacinin “evren hakkinda ne biliyorum” sorusunu cevaplamak amaciyla topladigi

verilerin analizinde kullanilmaktadir (Biiytikoztirk, 2002: 5).

Arastirma kapsaminda elde edilen nicel verilerin analizinde betimsel ve kestirisel
istatistik yontemlerinden yararlanilmistir. Betimsel istatistik yontem ve teknikleri
kapsaminda, demografik bilgilere, geleneksel medya ve Internet kullanimina, sosyal
medya platformlarinin  kullanim sikligina, en c¢ok takip edilen sosyal medya
platformuna, sosyal medyada gecirilen zamana ve ne kadar siiredir sosyal medyanin
takip edildigine iligkin veriler siklik ve yiizde olarak gosterilmistir. Ayrica sosyal medya
kullanim davranislarina, motivasyonlara ve sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlara

iligkin verilerin de ortalamalarina yer verilmistir.
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Diger yandan, kestirisel istatistik yontem ve tekniklerinin kullanilacagi degiskenlere ait
verilerin analizine gecgilmeden Once, degiskenlerin normal dagilim gdsterip
gostermedigine bakilmis ve bu dogrultuda parametrik ya da parametrik olmayan analiz

yontemlerinden hangisinin kullanilacagina karar verilmistir.

Bu kapsamda SPSS 20.0 istatistiksel analiz programi ile degiskenlerin ¢arpiklik ve
basiklik degerleri, histogramlari, Q-Q semalari, kutu diyagramlar1 incelenmis ve
Kolmogorov-Smirnov testinden yararlanilmigtir. Carpiklik, verinin dagiliminin normal
dagilimdan uzaklasarak saga veya sola dogru yatan bir sekil almasini ifade etmektedir
(Altunisik vd., 2001: 138). Basiklik ise, normal dagilim egrisinin ne kadar dik veya
basik oldugunu gostermektedir (Karaatli, 2010: 7). Huck (2008: 29), bir dagilimin
carpiklik ve basiklik katsayisinin -1.0 ile +1.0 arasinda olmast durumunda veri setinde
normal dagilim agisindan bir problem olmadiginin kabul edilebilecegini belirtmektedir.
Kolmogorov-Smirnov testiyle, bir orneklemden toplanan verilerin normal dagilim
sergileyip sergilemedigini incelemek mimkiindiir (Altunigik vd., 2001: 165). Gozlem
sayisinin =~ 29 ve lizerinde oldugu durumlarda Kolmogorov-Smirnov testi
kullanilmaktadir (Karaatli, 2010: 10). Kolmogorov-Smirnov testinin sonu¢ degerinin
anlamlilik diizeyinin 0,05’ten biiyiik olmasi verilerin normal dagilima uygunlugunu
gostermektedir (Karaath, 2010: 10). Arastirma orneklemi 401 kisiyi kapsadigi i¢in
normallik  dagilimlarinin  incelenmesinde ~ Kolmogorov-Smirnov  testinden

yararlanilmistir.

Bu kapsamda ilk olarak, “sosyal medya kullanim sikliklari” degiskenine iliskin
carpiklik (,301) ve basiklik (-,409) degerlerine ve Kolmogorov-Smirnov Z testi
sonucuna gore (Z=,946 p=,115>0.05) verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmis;
buna bagl olarak, s6z konusu degisken i¢in parametrik analiz yontemlerinden, bagimsiz
iki 6rneklem t-testi ve tek yonli varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmasi uygun

gorilmiistiir.
Ikinci olarak “sosyal medyada gecirilen zaman” degiskenine iliskin carpiklik ve

basiklik degerleri incelenmis, ancak basiklik katsayisinin -1.0 ile +1.0 arasinda olmadigi

(-1,177>-1.0) goriilmiistiir. Kolmogorov-Smirnov Z testi sonucuna gore de degiskene
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iliskin verilerin (Z=,4,854 p=,000<0,05) normal dagilim sinirlar1 igerisinde olmadigi
anlagilmistir. Dolayisiyla, s6z konusu degisken i¢in parametrik olmayan analiz
yontemlerinden Ki-kare bagimsizlik testi ve Spearman sira Kkorelasyonundan

yararlanilmasi uygun gortilmiistiir.

Uciincii olarak “sosyal medya kullanim motivasyonlar:” degiskeninin carpiklik (,-264)
ve basiklik (,375) degerlerine ve Kolmogorov-Smirnov Z testi sonucuna gore (Z=,765
p=,601>0,05) verilerin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir. Sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin ve dolayisiyla elde edilen doyumlarin ortak maddeler halinde
biraraya toplanabilmesi i¢in Oncelikle faktor analizi yapilmis, ardindan parametrik
analiz yontemlerinden, bagimsiz iki Orneklem t-testi ve tek yonli ANOVA

analizlerinden yararlanilmasi uygun gorilmistiir.

Son olarak “sosyal medyaya yénelik olumsuz tutumlar” degiskeninin ¢arpiklik (,-062)
ve basiklik (,236) degerlerinin normal dagilim siirlar1 igerisinde oldugu, ancak
Kolmogorov-Smirnov Z testi sonucuna gore, (Z=,1,770 p=,004<0,05) verilerin normal
dagilim gostermedigi goriilmiistiir. Buna bagli olarak, s6z konusu degisken i¢in
parametrik olmayan analiz yontemlerinden Mann-Whitney U ve Kruskal-Wallis

testlerinden yararlanilmasi uygun goriilmiistiir.

Yukarida ifade edilen degiskenlere iligkin histogramlar, kutu diyagramlar1 ve Q-Q
semalar1 ile Kolmogorov-Smirnov Z testi sonuglarna iligkin tablolar EK-2’de

verilmistir.

Bunun yani sira, anket formunun tgiincii boliimiinde, katilimcilarin sosyal medyaya
iliskin diisiincelerini belirlemeye yonelik agik uglu bir soruya yer verilmistir. 401 anket
formundan 60 tanesinde bu acik ug¢lu sorunun yanitlandigir saptanmistir. S6z konusu
acik uclu soru ile elde edilen veriler oncelikle kavramlastirilmis, daha sonra ortaya
cikan kavramlara gore mantikli bir big¢imde diizenlenerek buna goére temalar
belirlenmistir. A¢ik uglu soruya verilen yanitlardan olusan veriler aragtirmanin problem
durumu ve amaglarma iliskin dosya ile birlikte iki uzmana verilmistir. ki uzman ve

aragtirmaci, birbirlerinden bagimsiz  olarak  kavramlara iliskin  birer liste
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olusturmuslardir. Arastirmact ve uzmanlar daha sonra bir araya gelerek verileri
aciklayan tema ve alt temalar1 ortaya koymuslardir. Temalara son bi¢iminin
verilmesinde goriis birligi ilkesi benimsenmistir. Bu baglamda uzmanlar ve
arastirmacinin olusturduklar1 tema ve alt temalar bir araya getirilerek karsilastirilmis,
ortak goriisler dogrultusunda birlik saglanarak, tema ve alt temalar olusturulmustur.
Verilerin ¢oziimlenmesinde, temalar arasi iligkiler saptanmis ve temalar bu dogrultuda
diizenlenmistir. Olusturulan temalar daha sonra yeniden farkli iki uzmanin daha
gorlisiine sunulmus, temalar ve alt temalarda gerekli goriilen diizenlemeler
gergeklestirilmistir. Tema ve alt temalar arasindaki iligkiler diizenlendikten sonra

kodlama iglemine gegilmistir.

Arastirmact tiim kodlama islemini QSR-Nvivo 8 paket programi araciligl ile
gerceklestirmistir. QSR-Nvivo paket programi arastirma siiresince elde edilen zengin
veri paketlerini sistematik olarak ¢oziimlemeye yarayan bir programdir. Bu program
arastirmanin seffafligini saglayan bir arag olarak da nitelendirilmektedir (Bringer vd.,
2004). QSR-Nvivo paket programina aktarilan ve kodlanan verilerin analizi sonucunda
tema ve alt temalar arasindaki iligkiler sematize edilmis ve yorumlanmistir. Yorumlar

acik uglu soruya verilen yanitlardan yapilan alintilar ile desteklenmistir.
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4. Bulgular ve Yorum
Calismanin bu boliimiinde, nicel ve nitel veri toplama yontemleri ile elde edilen
bulgular ve yorumlar: yer almaktadir. Bu kapsamda, 6ncelikle katilimcilarin demografik
Ozelliklerine iligkin bulgulara yer verilmis, ardindan arastirmanin amaglari
dogrultusunda belirlenen basliklar altinda, bulgulara iliskin analiz ve tablolar, yorumlari

ile birlikte sunulmustur.

4.1. Katihmcilarin demografik ozellikleri

Ormneklemi olusturan 401 kisinin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas,
egitim diizeyi, gelir durumu, ¢alisma durumu, ¢ocuk sahipligi, ikamet durumu, yabanct
dil bilgisi, bilgisayar sahipligi ve dijital platformlara iiyelik durumu) iliskin betimsel
istatistiklerin, orneklem ile ilgili daha detayli bilgi sunulmasi agisindan yararli olacagi
disiiniilmiistiir. Bu baglamda oOrneklemin demografik oOzeliklerine ait frekans ve

yiizdeler Tablo 8’de verilmistir.

Tablo 8’de cinsiyet, medeni durum, yas ve egitim diizeyine iliskin bulgulara detayli
olarak bakilacak olursa, 6rneklemi olusturan 401 katilimcmin %50,6’sinin (f=203)
kadinlardan ve %49,4’liniin (f=198) erkeklerden olustugu; %51,1’inin (f=205) evli,
%39,7’sinin (f=159) bekar ve %9,2’sinin bosanmis/dul (f=37) oldugu goriilmektedir.
Medeni duruma iliskin veriler, analizlerde kolaylik saglamasi agisindan evli (%51,1) ve

bekar (%48,9) olarak siniflandirilmistir.

Orneklem olusturulurken TUIK verilerinden yola ¢ikilarak géz 6niinde bulundurulan
yas kategorileri ise, analizlerde kolaylik saglamasi amaciyla 5 kategoride toplanmuistir.
Ornekleme iliskin yas dagilimlari incelendiginde, %22,2’sinin (f=89) 15-24 vyas
arasinda, %22,2’sinin (f=89) 25-34 yas arasinda, %20’sinin (f=80) 35-44 yas arasinda,
%18,2’sinin (f=73) 45-54 yas arasinda, %17,5’inin ise (f=70) 55-69 yas arasinda oldugu

goriilmektedir.
Orneklemin egitim diizeylerine bakildiginda, katilimcilarin %29,4’{ (f=118) ilkdgretim

mezunu, %27.4’4 (f=110) lise ve dengi okul mezunu, %?22,7’si (f=91)

yiiksekokul/fakiilte mezunu, %20,5°1 (f=82) ise lisansiistii egitim mezunudur.
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Tablo 8. Orneklemin Demografik Ozellikleri

DEGISKENLER f %
o Kadin 203 50,6
Cinsiyet Erkek 108 49.4
Evli 205 511

Medeni durum Bekar 159 39,7
Bosanmig/Dul 37 9,2
15-24 89 22,2
25-34 89 22,2
Yas 35-44 80 20,0
45-54 73 18,2
55-69 70 175
ko gretim Mezunu 118 29,4
Esitim diizevi Lise ve dengi okul mezunu 110 274
sttim quzeyl Yiiksekokul/Fakiilte Mezunu 91 227
Lisansiistii Egitim Mezunu (YL/DR) 82 205
750 TL. ve alt1 123 30,7
751-1500 TL. 117 29,2
Gelir durumu 1501-2250 TL. 74 185
2251-3000 TL. 45 11,2
3001TL. ve tizeri 42 10,5
Beyaz Yakali 52 13,0
I D Mavi Yakali 102 25,4
Cahsma Durumu Serbest Meslek 63 15,7
Diger (Ogrenci, Ev Kadimi, Emekli, Issiz) 184 459
Cocuk sahipligi Evet 209 52,1
Hayir 192 47,9
Tek bagima yasiyorum 44 11,0
. Ailemle (anne, baba vb.) yasiyorum 94 234
Tkamet durumu Esimle/cocuklarimla birlikte yagiyorum 216 53,9
Ev arkadasimla birlikte yasiyorum 47 117
Ingilizce 211 52,6
Almanca 26 6,5
Eransuca 9 2,2
Yabana dil bilgisi Eﬁ;‘g‘)lca g 8:2
Arapca 4 1,0
Bulgarca 2 05
Yabanci dil bilmiyor 182 45,4
o RN Evet 378 94,3
Bilgisayar Sahipligi Hayir 23 57
Dijital Platformlara Uyelik IE{\:;[lr ;gg ggz?

Orneklemin gelir durumlarma bakildiginda ise, Tablo 8’de gériildiigii gibi katilimcilarin
%30,7’si (f=123) 750 TL. ve altinda, %29,2’si (f=117) 751-1500 TL. arasinda, %18,5’i
(f=74) 1501-2250 TL. arasinda, %11,2’si (f=45) 2251-3000 TL. arasinda ve %10,5’i ise
(f=42) 3001 TL. ve lizerinde gelire sahiptir.

138



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Ormneklemin ¢alisma durumlarma bakildiginda ise, katilmcilar icinde 28 farkli meslek
grubu bulundugu goriilmektedir. Bu meslek gruplarini, beyaz yakali (miihendis,
akademisyen, psikolog, 6gretmen, yOnetici, uzman, mali miisavir); mavi yakal (is¢i,
memur, asci, terzi, elektrikei, teknisyen, muhasebeci, turizmci, giivenlik, temizlikei,
garson, hemsire, kuafor, emlakei, sigortact, basin ve halkla iligkiler elemani, kasiyer,
satis danismani, kimyager); serbest meslek (esnaf, zanaatkar vb.) ve diger (68renci,
emekli, ev kadini, issiz) seklinde ayirmak miimkiindiir. Buna gore, katilimcilarin %13’
(f=52) beyaz yakali, %25,40 (f=102) mavi yakali, %15,7’si (f=63) serbest meslek,
%45,9’u ise (f=184) diger kategorisi i¢cinde bulunmaktadir.

Diger yandan, katilimecilarin %52,1°nin (f=209) ¢ocuk sahibi oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin %11°1 (f=44) tek basina yasamakta, %23.4’1 (f=94) aileleriyle (anne,
baba, kardes vb.) birlikte yasamakta, %53,9’u (f=216) esiyle/cocuklartyla birlikte
yasamakta, %11,7’si ise (f=47) ev arkadasi ile birlikte yasamaktadir.

Katilimeilarin %45,4°1 (f=182) yabanci dil bilgisine sahip degilken, %54,6’s1 (f=219)
bir ya da birden fazla yabanci dil bilmektedir. Katilimcilarin hangi dilleri bildiklerine
iliskin dagilimlar Tablo 8’de detayl1 olarak yer almaktadir.

Katilimeilarin  bilgisayar sahipligi ve dijital platformlara {yelik durumlarina
bakildiginda ise, %94,3’iiniin (f=378) bilgisayar sahibi oldugu goriilmektedir. Ayrica
katilimeilarin %36,9’unun (f=148) dijital platformlara (Digiturk, D-Smart, Tivibu vb.)

tiyelikleri bulunmaktadir.

Bu verilerin yani sira, arastirma konusunun sosyal medya olmasi ve sosyal medya
kullaniminin Internet olmadan s6z konusu olamayacagi diisiincesinden hareketle,
orneklemin Interneti genel olarak hangi amaglarla kullandiklarina iliskin bir fikir
vermesi agisindan Internet kullanim amaclari da sorgulanmistir. Katilimeilarin interneti

kullanma amaglarina iligkin Tablo 9 asagida verilmistir.

“ Beyaz yakali ve mavi yakali ayrimi yapilirken, Tiirk Dil Kurumu’nun tanimlar1 dikkate alimustir. Buna
gore, beyaz yakalilar, {iretim siirecinde bedensel giigten ziyade diisiinsel etkinlikte bulunan kisileri; mavi
yakalilar ise, tiretim siirecine bedensel giiciiyle katilan kisileri ifade etmektedir (TDK, 2012).
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Tablo 9. Katilimcilarin Internet Kullanim Amaclar

internet Kullanim Amaclari EVET HAYIR
f % f %
e-posta islemleri i¢in 289 72,1112 279
Sosyal medya i¢in 401 100,0 0 0,0
Gazete okumak igin 264 65,8 | 137 34,2
TV programlarini/dizileri izlemek igin 158 39,4 | 243 60,6
Miizik dinlemek igin 266 66,3 | 135 33,7
Aligverig yapmak igin 147 36,7 | 254 63,3
Merak ettigim, ilgilendigim konularda arastirma yapmak i¢in | 321 80,0 | 80 20,0
Oyun oynamak i¢in 121 30,2 | 280 69,8
Uriinlerle ilgili bilgi edinmek icin 196 489 | 205 51,1
Program/miizik/film vb. indirmek i¢in 155 38,7 | 246 61,3
Banka islemleri igin 152 379|249 62,1
Seyahat plan1 yapmak igin 95 23,7 | 306 76,3
Is aramak igin 53 13,2 | 348 86,8

Tablo 9’a bakildiginda katilimcilarin %80’inin merak ettikleri/ilgilendikleri konularda
aragtirma yapmak icin Interneti kullandig1 goriilmektedir. Diger yandan, uygulamanin
sosyal medya kullanicilarin1 kapsamasi itibariyle katilimeilarin tamami sosyal medya
platformlarina girmek icin Interneti kullanmaktadirlar. Bunun yani sira, katilimcilarin
%72,1’inin e-posta islemleri i¢in, %66,3 linlin miizik dinlemek i¢in, %65,8’inin gazete
okumak i¢in, %48,9’unun irilinlerle ilgili bilgi edinmek i¢in, %39,4’lnlin TV
programlarini/dizileri izlemek i¢in, %38,7’sinin program/miizik/film vb. indirmek ig¢in,
%37,9’unun banka islemleri i¢in, %36,7’sinin aligveris yapmak igin, %30,2’sinin oyun
oynamak i¢in, %23,7’sinin seyahat plan1 yapmak icin, %13,2’sinin ise i aramak i¢in

Interneti kullandiklar goriilmektedir.

Bu verilerden hareketle sosyal medya platformlarini takip etmenin yani sira,
katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun o6zellikle merak ettikleri/ilgilendikleri konularda
arastirma yapmak icin, e-posta islemleri i¢in, miizik dinlemek ve gazete okumak i¢in

Interneti kullandiklar1 sdylenebilir.

TUIK’in 2010 senesi Tiirkiye geneline ait verilerine bakildiginda ise, interneti kullanma
amaclar1 anlaminda en ¢ok One ¢ikan unsurlardan birinin e-posta islemleri oldugu
goriilmektedir. TUIK verilerine gore, bireylerin %72,8’1 e-posta islemleri i¢in Interneti
kullanmaktadirlar. e-Posta islemlerinin hemen ardindan sosyal medya kullanim
gelmekte ve bireylerin %64,2’sinin sosyal medya platformlarini kullanarak cevreleriyle

iletisime gegmek amaciyla Interneti kullandiklar1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla
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¢evrimici haber, gazete veya dergi okumak (%58,8) ve mal ve hizmetler hakkinda bilgi
almak (%55,7) amaglh Internet kullanimi izlemektedir (TUIK, Tiirkiye Istatistik Y1llig,
2010). Bu agidan bakildiginda, katilimecilarin éncelikli Internet kullanim amaglarinin

TUIK verileriyle paralellik gdsterdigi sdylenebilir.

4.2. Sosyal Medya Platformlarinin Kullamim Sikhiklar:

Sosyal medya platformlarinin hangi siklikla kullanildigin1 belirlemeye yonelik soru
kapsaminda, katilimcilardan her bir platform i¢in “(5) her zaman, (4) siklikla, (3) ara
sira, (4) nadiren, (1) hicbir zaman, (0) bilgim yok” seceneklerinden kendilerine en
uygun olanmni isaretlemeleri istenmistir. Katilimcilarin sosyal medya platformlarin

kullanim sikliklarinin frekans ve yiizde olarak dagilimlar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10. Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Sikliklar: (n=401)

< c

SOSYAL MEDYA . é %‘ E % % é %_\é

T g 3 £ g T S e
f % f % f % | f % f % f %
Sosval ag siteleri 162 404|116 289 | 81 20234 85| 8 20| 0 00
Mesleki ag siteleri 10 25| 37 92| 50 125|139 97| 70 175|195 48,6
Video paylasim siteleri 62 155 | 96 239 115 28,7 |62 155| 42 105| 24 6,0
Fotograf paylasim siteleri 13 32| 27 67| 54 135|70 175 | 95 23,7 | 142 354
Miizik paylasim siteleri 24 60| 46 115 58 14561 152 | 70 175|142 354
Mikroblog 28 70| 37 92| 61 152 |56 14,0131 32,7| 88 219
Blog 12 30| 24 60| 78 195|85 21,2 | 96 239 | 106 26,4
Wiki 19 47| 71 17,7| 83 20,7 |53 132 | 56 14,0119 29,7
Sosyal imleme siteleri 3 07 4 10| 26 65|31 77| 79 19,7 | 258 64,3
Podcast 6 15| 15 37| 34 85|42 105 | 93 232|211 526
Forum 13 32| 30 75| 76 190|91 227| 8 214|105 26,2

Tablo 10’a bakildiginda; katilimeilarin = %40,4’iniin ~ “her zaman”,

%28,9’unun

“siklikla”, %20,2’sinin  “ara sira” ve %8,5’inin “nadiren” sosyal ag sitelerini
kullandiklar1 gorilmektedir. Sosyal ag sitelerini higbir zaman kullanmayanlarin orani
ise %2’°dir. Dolayistyla sosyal ag sitelerinin olduk¢a yogun bir kullanima sahip oldugu

ve en sik kullanilan sosyal medya platformu oldugu sdylenebilir.

Sosyal ag sitelerinden sonra en sik kullanima sahip ikinci sosyal medya platformu ise,
video paylagim siteleridir. Katilimeilarin %15,5’1 “her zaman”, %23,9’u “siklikla” ve

%28,7’s1 “ara sira” video paylagim sitelerini kullanmaktadirlar.

141



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Tiim kategorilerde (her zaman %0,7; siklikla %1,0; ara sira %6,5; nadiren %7,7) en
diisiik ylizdenin ise, sosyal imleme sitelerine ait oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
kullanim siklig1 en az olan sosyal medya platformunun sosyal imleme siteleri oldugu
sOylenebilir. Ayrica diger sosyal medya platformlan ile kiyaslandiginda katilimcilarin
tamaminin sosyal ag sitelerinin ne oldugunu bildikleri goriilmektedir. Ancak sosyal ag
siteleri digindaki diger platformlar hakkinda bilgisi olmayan katilimcilar da mevcuttur.
Sosyal medya platformlar: igerisinde en az bilineninin de yine sosyal imleme siteleri
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yarisindan fazlasinin (%64), sosyal imleme siteleri
hakkinda bilgisi yoktur. Bunu sirasiyla %52,6 ile podcast ve %48,6 ile mesleki ag
siteleri izlemektedir.

Sosyal medya platformlarinin “hi¢bir zaman” kullanilmama durumuna bakildiginda ise,
katilimeilarin sirasiyla %32,7’sinin mikrobloglari, %23,9’unun bloglari ve %23,7’sinin

fotograf paylasim sitelerini hi¢cbir zaman kullanmadiklar1 goriilmektedir.

Sosyal medya platformlarmin kullanim sikliklarinin sirasiyla cinsiyet, medeni durum,
yas, egitim diizeyi, calisma durumu ve yabanci dil bilme durumuna gore farklilagsma
gosterip gostermedigini  belirlemeye yonelik analizler ayr1 bagliklar altinda ele
alimustir. S6z konusu analizlerde “bilgim yok™ se¢enegini isaretlemis olan katilimcilar

degerlendirmeye alinmamustir.

4.2.1. Sosyal medya platformlarinin kullamm sikhiklarimin cinsiyete gore
farkhlasma durumu
Sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarinin cinsiyete gore istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini gorebilmek i¢in t-testi analizi uygulanmis
ve istatiksel acidan anlaml farkliligin sadece sosyal imleme sitelerinde ortaya c¢iktigi

goriilmiistiir. Gergeklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11. Sosyal Medya Platformlarimin Kullanim Sikliklarimin Cinsiyete Gore

Farklilasma Durumu

Sosyal Medya Cinsiyet n X Ss t p

Sosyal ag siteleri Kadin 203 4,07 1,010 1,942 ,053
Erkek 198 3,87 1,105

Mesleki ag siteleri Kadin 101 2,49 1,205 ,866 ,387
Erkek 105 2,33 1,306

Video paylaim siteleri Kadin 190 3,17 1,211 -,362 717
Erkek 187 3,22 1,231

Fotograf paylasim siteleri Kadin 127 2,20 1,182 -,052 ,959
Erkek 132 2,20 1,196

Miizik paylasim siteleri Kadin 125 2,66 1,338 ,919 ,359
Erkek 134 2,51 1,273

Mikroblog Kadin 149 2,21 1,318 -,830 ,407
Erkek 164 2,34 1,377

. . . Kadin 64 1,52 797  -2,581 ,011*

Sosyal imleme siteleri Erkek 79 1,94 1,090

Forumlar Kadin 146 2,24 1,052 -,921 ,358
Erkek 150 2,36 1,189

Bloglar Kadmn 146 2,15 1,085 -1,118 ,265
Erkek 149 2,30 1,136

Wiki Kadmn 140 2,79 1,220 -,118 ,907
Erkek 142 2,81 1,208

Podcast Kadm 89 1,96 1,076 ,148 ,882
Erkek 101 1,93 1,177

*p<,05

Tablo 11’e bakildiginda, sosyal imleme sitelerinin kullanim siklig1 ile cinsiyet arasinda
anlamli bir farklibk (p=,011) bulundugu ve erkeklerin ortalamasinin (X = 1,94)
kadinlara gore (X = 1,52) daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla erkeklerin
kadinlara gore sosyal imleme sitelerini daha sik kullandiklar1 sdylenebilir. Ancak diger

sosyal medya platformlarinda cinsiyete gore anlamli bir farkliliga rastlanmamastir.

Quantcast (2012)’1n sosyal imleme sitelerinin kullanici profillerine iliskin verilerine
bakildiginda, erkeklerin kadinlara gore sosyal imleme sitelerini daha fazla kullandig
goriilmektedir, ancak kadin-erkek yiizdeleri genel olarak birbirine oldukg¢a yakindir.
Ornegin, “del.ici.ous”mn kullanici profiline bakildiginda, kullanicilarin = %51ini
erkeklerin, %49’unu kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Bir diger sosyal imleme
sitesi olan “digg”e bakildiginda, kullanicilarin %56’simnin erkek, %44’linlin kadin
oldugu goriilmektedir. “StumbleUpon”da ise erkek ve kadin kullanicilar esit diizeyde

yer almaktadir. Son olarak “Reddit”e bakildiginda, %55’ inin erkek, %45’inin ise kadin
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kullanicilardan olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu bulgunun, yukaridaki verilerle

paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Diger yandan Hazar (2011: 159), sosyal medyanin cinsiyet acisindan Internet
kullanimina oranla esitleyici bir 6zelligi olduguna deginmekte ve sosyal medya
kullanimi1  dikkate alindiginda erkeklerin %51, kadinlarin ise %49 oraninda
istatistiklerde yer aldigini belirtmektedir. Arastirma kapsaminda, sosyal imleme siteleri
haricinde cinsiyet acisindan anlamli bir farkliliga rastlanmamasinin, Hazar’in ifade

ettiklerini destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.

4.2.2. Sosyal medya platformlarimin kullanim sikhiklarimin medeni duruma
gore farkhlasma durumu
Sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarinin medeni duruma gore istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini goérebilmek icin t-testi analizi

uygulanmistir. Gergeklestirilen t-testi sonuglar1 Tablo 12°de verilmistir.

Tablo 12. Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Sikliklarinin Medeni Duruma Gore

Farklilasma Durumu

Sosyal Medya Medeni Durum n X Ss t p
Sosyal ag siteleri Evli 205 3,81 1,065 -3,079 ,002*

Bekar 196 4,14 1,046
Mesleki ag siteleri Evli 92 2,38 1,308 -,280 ,780

Bekar 114 243 1,219
Video paylasim siteleri Evli 188 282 1,197

Bekar 199 357 1,126 -6,286 ,000*
Fotograf paylagim siteleri Evli 114202 1,113

Bekar 145 2,34 1,227 -2,219 ,027*
Miizik paylasim siteleri Evli 113 217 1117

Bekar 146 2,91 1,349 -4731 ,000*
Mikroblog Evli 152 1,97 1,176

Bekar 161 258 1435 -4,104 ,000*
Sosyal imleme siteleri Evli 59 1,56 856

Bekar 84 188 1,057 -1933 ,055
Forumlar Evli 137 2,07 1,019

Bekar 159 250 1,174 -3,290 ,001*
Bloglar Evli 135 1,96 ,980

Bekar 160 244 1,170 -3,784  ,000*
Wiki Evli 117 2,34 1,161

Bekar 165 3,13 1,143 -5,648 ,000*
Podcast Evli 77 1,77 1,037

Bekar 113 2,06 1,175 -1,785 076

*p<,05
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Tablo 12’ye bakildiginda, mesleki ag siteleri, sosyal imleme siteleri ve podcast
haricindeki diger sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarinin medeni duruma
gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik (p<,05) gésterdigi ve bekarlarin evlilere
gore daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bekarlarin
anlaml farklilik oldugu belirlenen sosyal medya platformlarini evlilere oranla daha sik
kullandiklar1 soylenebilir. Bekarlarin s6z konusu sosyal medya platformlarin1 daha sik
kullanmalari, evlilere gére daha fazla bos zamanlarinin olmasi ve sosyal medyaya daha

fazla zaman ayirabilmeleriyle iliskilendirilebilir.

Yagbasan ve Cigek (2009: 4), her toplumda bireylerin gegmisten giiniimiize kiiltiirleri
dogrultusunda cesitli sekillerde evlendigine ve evliliklere artik televizyon ya da
Internetin de arac1 olabildigine deginmektedir. Bu baglamda, bekarlarin sosyal medyay:
bu amaglar dogrultusunda da kullanabilecegi ve yeni insanlarla tanigmak igin sosyal
medyay1 tercih edebilecegi diisliniilebilir. Bekarlarin sosyal medyayr kullanim

sikliklarinin daha fazla olmasi, bu durum ile de iliskilendirilebilir.

4.2.3. Sosyal medya platformlarimin kullamm sikhklarimin yasa gore
farkhlasma durumu
Sosyal medya kullanim sikliklarinin yasa gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii ANOVA analizi uygulanmistir.

ANOVA analizine iliskin sonuglar Tablo 13’te yer almaktadir.

Tablo 13. Sosyal Medya Platformlarmin Kullanim Sikliklarimin Yasa Gére Farklilasma

Durumu
Sosyal Medya Yas n X Ss F p
Sosyal ag siteleri 15-24 89 4,33 ,850
25-34 89 3,96 1,196
35-44 80 4,03 1,043 -
45-54 73 3,78 ,961 4,549 001
55-69 70 3,69 1,136
Toplam 401 3,97 1,061
Mesleki ag siteleri 15-24 47 2,30 1,140
25-34 55 2,53 1,260
35-44 48 2,06 1,156 2,637 ,035*
45-54 38 2,47 1,179
55-69 18 3,11 1,676
Toplam 206 2,41 1,257
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Video paylasim 15-24 85 381 ,994
siteleri 25-34 86 3,38 1,150
35-44 75 3,27 1,166 15,679 ,000*
45-54 68 2,79 1,204
55-69 63 2,46 1,175
Toplam 377 3,20 1,220
Fotograf paylasim 15-24 71 2,51 1,361
siteleri 25-34 63 2,33 1,150
35-44 54 1,94 1,106 4,085 ,003*
45-54 38 2,26 1,107
55-69 33 1,64 ,783
Toplam 259 2,20 1,187
Miizik paylasim 15-24 72 3,06 1,403
siteleri 25-34 67 2,64 1,411
35-44 53 2,36 1,162 4,414 ,002*
45-54 40 2,25 1,006
55-69 27 2,15 1,064
Toplam 259 2,59 1,304
Mikroblog 15-24 77 2,75 1,443
25-34 71 2,56 1,317
35-44 58 2,17 1,353 7,811 ,000*
45-54 53 2,04 1,344
55-69 54 1,59 ,836
Toplam 313 2,28 1,348
Sosyal imleme 15-24 42 1,86 1,026
siteleri 25-34 36 2,17 1,108
35-44 32 1,34 ,653 3,727 ,007*
45-54 20 1,60 1,046
55-69 13 1,46 ,660
Toplam 143 1,75 ,989
Forumlar 15-24 79 2,66 1,208
25-34 65 2,37 1,140
35-44 59 2,42 1,148 6,949 ,000*
45-54 51 2,06 ,904
55-69 42 1,64 791
Toplam 296 2,30 1,123
Blog 15-24 79 2,59 1,225
25-34 64 2,31 1,125
35-44 58 2,26 1,052 6,356 ,000*
45-54 51 2,00 1,959
55-69 43 1,63 1,817
Toplam 295 2,22 1,112
Wiki 15-24 83 3,25 1,057
25-34 67 2,90 1,233
35-44 53 2,51 1,234 6,089 ,000*
45-54 41 2,56 1,141
55-69 38 2,32 1,233
Toplam 282 2,80 1,212
Podcast 15-24 59 2,19 1,210
25-34 48 2,13 1,231
35-44 40 1,65 ,893 2,643 ,035*
45-54 21 1,86 1,108
55-69 22 1,50 ,859
Toplam 190 1,94 1,128
*p<,05
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Yapilan ANOVA analizi sonucunda, Tablo 13’te goriildiigii gibi, tiim sosyal medya
platformlar1 i¢in, kullanim sikliklariyla yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu
(p<,05) belirlenmistir. Bu farkliliklarin hangi yas gruplarinda ortaya c¢iktigim

146



@ ANADOLU UNIVERSITESI

gorebilmek amaciyla Post-Hoc (Tukey HSD) testi yapilmigtir. Buna gore; sosyal ag
sitelerinin kullanim siklig1 agisindan 15-24 yas grubunun, 45-54 (p=,009) ve 55-69
(p=,001) yas gruplarindan farklilastig1 ve 15-24 yas grubunun ortalamasinin (X =4,33)

belirtilen yas gruplarinin ortalamalarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Mesleki ag sitelerinin kullanim sikligi agisindan bakildiginda ise, 35-44 ile 55-69 yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farkliik (p=,021) olustugu ve 55-69 yas grubunun
ortalamasmin (X =3,11), 35-44 yas grubuna gore (X=2,06) daha yiiksek oldugu

goriilmektedir.

Video paylasim siteleri igin, 15-24 yas grubu ile 35-44 (p=,022), 45-54 (p=,000) ve 55-
69 (p=,000) yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulundugu ve 15-24 yas grubunun
video paylagim sitelerini kullanim sikligma iliskin ortalamasinin (X =3,81), belirtilen
yas gruplarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Video paylasim sitelerinin
kullanim sikligi agisindan 25-34 yas grubunun da, 45-54 (p=,013) ve 55-69 yas
gruplarindan (p=,000) farklilastig:1 ve 25-34 yas grubunun ortalamasinin (X =3,38), 45-
54 ve 55-69 yas gruplarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica, 35-44 ile 55-
69 yas gruplari arasinda da video paylagim sitelerinin kullanim siklig1 agisindan anlamli
bir farklilik (p=,000) bulunmaktadir. 35-44 yas grubunun video paylasim sitelerini
kullanim sikligna iliskin ortalamasi (X =3,27), 55-69 yas grubundan (X =2,46) daha
yiiksektir.

Fotograf paylasim sitelerine bakildiginda, 15-24 yas grubu ile 55-69 (p=,004) yas
gruplar arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmaktadir. 15-24 yas grubunun fotograf
paylasim sitelerini kullanim sikligina iliskin ortalamasi (X =2,51), 55-69 yas grubundan
(X =1,64) daha yiiksektir. Ayrica 25-34 yas grubunun da, 55-69 yas grubundan fotograf
paylagim sitelerinin kullanim sikligi agisindan farklilastigi (p=,044) ve 25-34 yas
grubunun ortalamasinm (X =2,33), 55-69 yas grubuna gore (X=1,64) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Miizik paylasim siteleri i¢in, 15-24 yas grubu ile 35-44 (p=,022), 45-54 (p=,013) ve 55-
69 (p=,015) yas gruplar1 arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmaktadir. 15-24 yas
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grubunun miizik paylasim sitelerini kullanim sikligma iliskin ortalamasi (X =3,06),

belirtilen yas gruplarindan daha yiiksektir.

Mikrobloglarin kullanim siklig1 agisindan bakildiginda, 15-24 ile 45-54 (p=,018) ve 55-
69 (p=,000) yas gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik olustugu ve 15-24 yas grubunun
ortalamasiin (X =2,75), belirtilen yas gruplarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica, mikrobloglarin kullanim sikligi agisindan 25-34 yas grubu da 55-69 yas
grubundan (p=,000) farklilasmaktadir. 25-34 yas grubu (X =2,56), 55-69 yas grubuna
gore (X =1,59) daha yiiksek bir ortalamaya sahiptir.

Sosyal imleme sitelerine bakildiginda ise, 25-34 yas grubu ile 35-44 yas grubu arasinda
(p=,005) anlamli bir farkliliga rastlanmaktadir. 25-34 yas grubunun sosyal imleme
sitelerini kullanim sikligina iliskin ortalamasi (X =2,17), 35-44 yas grubundan (X =1,34)
daha yiiksektir.

Forumlarin kullanim siklig1 agisindan, 15-24 yas grubu ile 45-54 (p=,019) ve 55-69 yas
gruplar1 (p=,000) arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve 15-24 yas grubunun forumlari
kullanim sikligina iliskin ortalamasinin (X =2,66), belirtilen yas gruplarindan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Forumlar i¢in, 25-34 ile 55-69 yas grubu arasinda
(p=,007) ve 35-44 ile 55-69 yas grubu arasinda da (p=,004) anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Forumlart kullanim sikhigma iliskin, 25-34 (X=2,37) ve 35-44 yas
grubunun (X =2,42) ortalamalari, 55-69 yas grubundan (X =1,64) daha yiiksektir.

Bloglara bakildiginda, 15-24 yas grubu ile 45-54 (p=,019) ve 55-69 yas gruplar
(p=,000) arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve 15-24 yas grubunun forumlar
kullanim sikhigma iliskin ortalamasmm (X =2,59), belirtilen yas gruplarindan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica 25-34 yas grubu ile 55-69 yas grubu arasinda da
(p=,012) anlamli bir farkliliga rastlanmaktadir. 25-34 yas grubunun blog kullanim
sikligina iliskin ortalamasi (X =2,31), 55-69 yas grubundan (X =1,63) daha yiiksektir.
Bloglar i¢in, 35-44 yas grubu ile 55-69 yas grubu arasinda da (p=,031) anlamli bir
farklilik oldugu ve 35-44 yas grubunun ortalamasinin (X =2,26), 55-69 yas grubundan
(X =1,63) daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Wikilerin kullanim sikligi agisindan bakildiginda, 15-24 yas grubu ile 35-44 (p=,003),
45-54 (p=,018) ve 55-69 yas grubu (p=,001) arasinda anlamli bir farklilik oldugu ve
15-24 yas grubunun wikileri kullanim sikligina iliskin ortalamasinin (X =3,25) belirtilen
yas gruplarindan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Son olarak, podcast kullanim siklig1 agisindan bakildiginda, 15-24 ile 35-44, 45-54 ve
55-69 yas gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) ve 15-24 yas grubunun
podcast kullanim sikligina iliskin ortalamasiin (X =2,19), diger yas gruplarindan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir.

Genel olarak sosyal medya kullanim sikliklarina iliskin ortalamalara bakildiginda,
mesleki ag siteleri ve sosyal imleme siteleri hari¢ diger tiim sosyal medya platformlarini
en sik kullanan yas grubunun 15-24 oldugu goriilmektedir. Anlamli farklilig1 olusturan
gruplara bakildiginda da, daha ziyade 15-24 ve 25-34 yas grubunun 6ne c¢iktig
goriilmektedir. Bu baglamda, Sosyal medya platformlarinin 6zellikle geng kesim
tarafindan daha siklikla kullanildigimi sdylemek miimkiindiir. Genglerin teknolojik
yenilikleri daha yakindan takip ediyor ve bu yeniliklere ¢ok daha kolay uyum sagliyor
olmalarmin, sosyal medya gibi gorece daha yeni bir platformun gengler tarafindan daha
fazla benimsenmesine neden oldugu diisiiniilebilir. TUIK (2010) verilerinin de
aragtirmanm bu bulgularmi destekler nitelikte oldugu goriilmektedir. TUIK e gore,
Tiirkiye’de Internet kullanimimin en yiiksek oldugu yas grubu (%62,9) 16-24’tiir. Bunu
sirastyla 25-34 (%50,6) ve 35-44 yas grubu (%34,7) izlemektedir.

Sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarina Facebook, Twitter ve mikrobloglar
Ozelinde bakildiginda ise, genel olarak genglerin s6z konusu platformlar1 daha fazla
kullandiklar1 goriilmektedir. Burbary (2011) tarafindan Facebook’un kendi sayfasinda
yayinlanan verilere gore, Facebook kullanicilarinin neredeyse yarisinin (%46,4) 13-25
ve %26,1°inin 26-34 yas grubunda oldugu goriilmektedir. Tirkiye’deki Facebook
kullanicilarinin yas dagilimlarma bakildiginda ise, SocialBakers (2012)’1n verileri,
kullanicilarin = %34’{iniin  18-24, %29’unun ise 25-34 yaslar1 arasinda oldugu
gostermektedir. O’Neill (2011) ise, Twitter kullanicilarinin yarisindan fazlasiin (%60)

18-35 yaslar1 arasinda oldugunu belirtmektedir. Tiirkiye’deki mikroblog kullanicilarinin
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yas dagilimlarina bakildiginda ise, Global Web Index Tiirkiye (2012)’nin verileri,
mikroblog kullanicilarinin yariya yakininin (%47) 16-24, %31’inin ise 25-34 yaslari
arasinda oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla sosyal medya platformlarinin agirlikli

olarak gengler tarafindan kullanildigini s6ylemek miimkiindiir.

Diger yandan mesleki ag sitelerinin kullanim sikliklarina iliskin bulgulara bakildiginda,
45 yas tistli grubun mesleki ag sitelerini diger yas gruplarina gére daha sik kullandiklari
sdylenebilir. Vural ve Bat (2010), Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerine
yonelik gerceklestirdikleri calismalarinda, 6grencilerin dortte {igliniin is aglarinda profili
bulunmadigin1t ortaya koymuslardir. Diger yandan, Ignite SocialMedia (2011)’nin
raporunda, mesleki ag siteleri igerisinde en ¢ok bilinenlerden biri olan LinkedIn
kullanicilarinin - yaklagik %35’inin  35-44, yaklasik %30’unun 45-54 ve %20’ye
yakiinin 25-34 yas grubunda oldugu goriilmektedir. 18-24 yas grubunun ise %5’ten
daha az bir orana sahip oldugu anlasilmaktadir. Mesleki ag sitelerini daha sik
kullananlarin yas ortalamasinin daha yiiksek olmasi, bu yas grubundaki katilimeilarin
belirli bir alanda profesyonellesmis olmalar1 ve sahip olduklari is deneyimleri ile

iliskilendirilebilir.

4.2.4. Sosyal medya platformlarimin kullanim sikhklariin egitim diizeylerine
gore farkhlasma durumu
Sosyal medya kullanim sikliklarinin egitim diizeylerine gore istatistiksel agidan anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonli ANOVA analizi
uygulanmistir. ANOVA analizine iliskin sonuglar Tablo 14’te yer almaktadir.

Tablo 14’te goriilecegi gibi, sadece mesleki ag siteleri (p=,002), forumlar (p=,021) ve
wikilerin (p=,007) kullanim sikliklar ile egitim diizeyleri arasinda istatistiksel ag¢idan
anlaml bir farkliliga rastlanmistir. Ancak bu {i¢ platform disindaki diger sosyal medya
platformlarinda, egitim diizeyi ile kullanim siklig1 arasinda anlamli bir farklilik

bulunmamastir.
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Farklilasma Durumu

Tablo 14. Sosyal Medya Platformlarimin Kullanim

Sikliklarimin  Egitim Diizeyine

Sosyal Medya Egitim Diizeyi n X Ss F p
Sosyal ag siteleri [Ikogretim mezunu 118 3,93 1,107
Lise ve dengi okul mezunu 110 4,05 ,952 ,962 ,410
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 91 4,07 1,041
Lisansiistii mezunu 82 383 1,153
Toplam 401 397 1,061
Mesleki ag siteleri [Ikogretim mezunu 30 1,63 1,066
Lise ve dengi okul mezunu 49 253 1,260 5,101 ,002*
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 54 241 1,221
Lisansiistii mezunu 73 2,64 1,251
Toplam 206 2,41 1,257
Video paylasim siteleri [kdgretim mezunu 104 299 1,235
Lise ve dengi okul mezunu 104 323 1,240 1586 ,192
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 90 324 1174
Lisanstiisti mezunu 79 337 1211
Toplam 377 320 1,220
Fotograf paylasim siteleri  [lkdgretim mezunu 58 197 1,199
Lise ve dengi okul mezunu 67 242 1361 1,520 ,210
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 64 220 1,115
Lisanstiisti mezunu 70 2,19 1,040
Toplam 259 220 1,187
Miizik paylasim siteleri [kdgretim mezunu 61 2,79 1,331
Lise ve dengi okul mezunu 66 2,70 1414
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 63 249 1203 1,267 ,286
Lisansiisti mezunu 69 239 1,251
Toplam 259 259 1,304
Mikroblog Tkdgretim mezunu 81 2,07 1212
Lise ve dengi okul mezunu 77 236 1441 ,973 ,406
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 80 2,29 1425
Lisansiistii mezunu 75 2,41 1,306
Toplam 313 2,28 1,348
Sosyal imleme siteleri [Ik6gretim mezunu 26 1,77 1,107
Lise ve dengi okul mezunu 28 1,82 ,945 ,206 ,892
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 35 180 1,052
Lisansiistii mezunu 54 1,67 ,932
Toplam 143 1,75 ,989
Forumlar Ilkégretim mezunu 69 2,01 1,050
Lise ve dengi okul mezunu 75 223 1,158 3,299 ,021*
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 74 235 1,128
Lisansiistii mezunu 78 2,58 1,099
Toplam 296 2,30 1,123
Bloglar 1Ikdgretim mezunu 67 197 1114
Lise ve dengi okul mezunu 76 2,38 1,127
Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 76 2,24 1,118 1,747 ,158
Lisansiistii mezunu 76 2,38 1,070
Toplam 295 222 1,112
Wiki 1Ikdgretim mezunu 62 2,60 1,348
Lise ve dengi okul mezunu 75 2,68 1,187
Yiksekokul/Fakiilte mezunu 68 266 1,114 4,161 ,007*
Lisansiistii mezunu 77 321 1,128
Total 282 2,80 1212
Podcast Ilkégretim mezunu 35 197 1,382
Lise ve dengi okul mezunu 46 1,80 1,128
Yiksekokul/Fakiilte mezunu 43 184 1,022 741 ,529
Lisansiistii mezunu 66 2,09 1,048
Total 190 1,94 1,128

*p<,05
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Anlaml farkliliklarin hangi egitim diizeylerinde olustugunu gorebilmek i¢in Post Hoc
(Tukey HSD) testi yapilmistir. Post Hoc (Tukey HSD) testi sonuglarina gore, mesleki
ag sitelerinin kullanim sikliklar1 agisindan, ilkdgretim mezunlariyla diger tim egitim
diizeyleri arasinda anlamli bir farkliik (p<,05) bulunmaktadir. Ortalamalara
bakildiginda, lise ve dengi okul mezunlar1 (X =2,53), yiiksekokul/fakiilte mezunlar
(X=2,41) ve lisansiistii egitim mezunlarinin (X =2,64), ilkdgretim mezunlarina gore
(X =1,63) daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla diger tiim
egitim diizeylerinin ilkdgretim mezunlarma gore mesleki ag sitelerini daha sik

kullandiklar1 sdylenebilir.

Forumlarin kullanim sikliklart acisindan bakildiginda, lisansiistii egitim mezunlari ile
ilkégretim mezunlar1 arasinda anlamli bir farklilik (p=,013) bulundugu ve lisansiistii
egitim mezunlarinin ortalamasmin (X =2,58), ilkdgretim mezunlarma gore (X =2,01)
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, lisansiisti egitim mezunlarinin

forumlar ilkdgretim mezunlarina gore daha sik kullandig1 sdylenebilir.

Wikilerin kullanim siklig1 agisindan bakildiginda, lisansiistii egitim mezunlari ile diger
tim egitim diizeyleri arasinda anlaml bir farklilik oldugu (p<,05) ve lisansiistii egitim
mezunlarinin ortalamasinin (X =3,21), diger egitim diizeylerinden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla lisansiistii egitim mezunlarinin wikileri diger tiim egitim

diizeylerinden daha sik kullandiklar1 s6ylenebilir.

TUIK (2010) verilerine bakildiginda, Tiirkiye genelinde egitim diizeyi yiikseldikge
Internet kullanim oranlarmin da artti1 goriilmektedir. TUIK e gore, yiiksekokul/fakiilte
ve daha iistii egitim mezunlarinin %89,6’s1, lise ve dengi okul mezunlarinin %69,9°u,

ilkogretim mezunlarinin %3541, ilkokul mezunlarmin %14’ii Internet kullanmaktadur.

Sosyal medya platformlarimin kullanim sikliklarina Facebook, Youtube ve Twitter
Ozelinde bakildiginda, genel olarak iiniversite 0grencilerinin s6z konusu platformlar
daha fazla kullandiklari goriilmektedir. O’Neill (2011) Facebook kullanicilarinin
%34’1linilin liniversite 0grencisi, %26’sinin lise 6grencisi, %20’sinin {iniversite mezunu,

%15’inin lisansiistii egitim mezunu oldugu belirtmektedir. Twitter’a bakildiginda da
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benzer sekilde kullanicilarin %39 unun {iniversite dgrencisi, %21’inin lise &grencisi,
%18’inin  liniversite mezunu, %]16’sinin ise lisansilistli egitim mezunu oldugu
goriilmektedir. Ignite SocialMedia (2011)’nin raporuna bakildiginda ise, Youtube
kullanicilarinin yaklasik yarisi iiniversite 0grencilerinden, %20’ye yakini {iniversite
mezunlarindan, %10’u lise Ogrencilerinden ve %]10’a yakini lisansiistii egitim

mezunlarindan olusmaktadir.

Diger yandan Tirkiye’ye iliskin verilere bakildiginda, Sener (2009)’in Facebook
kullanicilarina iligkin yaptig1 arastirma sonucunda, kullanicilarin yarisinin (%50,6)
tiniversite mezunu, %23,3’liniin lisansiistli egitim mezunu, %17,8’inin lise mezunu ve

%38,3’liniin ilkogretim mezunu oldugu belirtilmektedir.

Genel olarak, sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarina iliskin ortalamalara
bakildiginda, sosyal ag siteleri, sosyal imleme siteleri, fotograf ve miizik paylasim
siteleri disindaki diger sosyal medya platformlarinda lisansiistii egitim mezunlarinin
daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Ancak anlamli farkliligin sadece
mesleki ag siteleri, forumlar ve wikilerin kullanim sikliklar1 igin ortaya c¢ikmasi
itibariyle, egitim diizeyinin diger sosyal medya platformlarinin kullanim siklig1

anlaminda yeterince belirleyici bir unsur olmadigi sdylenebilir.

4.2.5. Sosyal medya platformlarinin kullanim sikhiklarinin ¢alisma durumuna
gore farkhilasma durumu
Sosyal medya kullanim sikliklarinin egitim diizeylerine gore istatistiksel agidan anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii ANOVA analizi
uygulanmistir. ANOVA analizine iliskin sonuglar Tablo 15°te yer almaktadir.

Tablo 15’te goriilecegi gibi, mesleki ag siteleri (p=,000), miizik paylasim siteleri
(p=,006), sosyal imleme siteleri (p=,028) ve wikilerin (p=,010) kullanim sikliklar1 ile
calisma durumu arasinda istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik bulunmustur. Ancak
diger sosyal medya platformlar1 i¢in ¢alisma durumuna goére anlamli bir farkliliga

rastlanmamustir.
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Sosyal Medya Caliyma Durumu N X Ss F P
Sosyal ag siteleri Beyaz yakali 52 371 1242
Mavi yakal 102 4,01 1,085 1,351 ,257
Serbest meslek 63 3,94 1,076
Diger 184 4,04 ,983
Toplam 401 397 1,061
Mesleki ag siteleri Beyaz yakali 46 3,07 1,237
Mavi yakali 50 2,28 1,325 6,361 ,000*
Serbest meslek 30 1,97 1129
Diger 80 228 1,147
Toplam 206 2,41 1,257
Video paylasim siteleri Beyaz yakali 50 320 1,143
Mavi yakali 95 3,17 1,260 ,509 ,676
Serbest meslek 59 3,37 1,015
Diger 173 315 1,285
Toplam 377 3,20 1,220
Fotograf paylasim siteleri Beyaz yakali 47 2,23 1,068
Mavi yakali 58 2,14 1,277 ,144 ,934
Serbest meslek 37 214 1,084
Diger 117 2,24 1,229
Toplam 259 2,20 1,187
Miizik paylasim siteleri Beyaz yakali 45 249 1218
Mavi yakali 62 219 1291 4,267 ,006*
Serbest meslek 41 246 1,075
Diger 111 2,89 1,364
Toplam 259 2,59 1,304
Mikroblog Beyaz yakali 47 2,40 1,469
Mavi yakali 72 2,08 1,286 872 ,456
Serbest meslek 48 2,21 1,288
Diger 146 2,36 1,359
Toplam 313 2,28 1,348
Sosyal imleme siteleri Beyaz yakali 29 1,76 ,988
Mavi yakali 35 1,40 ,695 3,126 ,028*
Serbest meslek 18 1,56 ,705
Diger 61 2,00 1,140
Toplam 143 1,75 ,989
Forumlar Beyaz yakali 49 2,29 ,957
Mavi yakali 68 2,34 1,087 371 174
Serbest meslek 46 2,43 1,294
Diger 133 2,24 1,143
Toplam 296 2,30 1,123
Blog Beyaz yakali 47 2,19 1,014
Mavi yakalt 66 1,98 969 1,679 172
Serbest meslek 47 2,43 1,098
Diger 135 2,28 1,201
Toplam 295 2,22 1112
Wiki Beyaz yakali 48 3,10 1,153
Mavi yakalt 157 2,47 1,167 3,872 ,010*
Serbest meslek 45 251 1,218
Diger 132 293 1212
Toplam 282 280 1212
Podcast Beyaz yakali 36 228 1,085
Mavi yakali 37 186 1,182 1,390 247
Serbest meslek 33 194 1116
Diger 84 183 1118
Toplam 190 194 1,128
*p<,05
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Calisma durumuna gore anlamli farkliliklarin hangi gruplarda olustugunu anlamak igin
Post Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Post Hoc (Tukey HSD) testi sonuglarina gore,
mesleki ag sitelerinin kullanim sikliklar1 agisindan, beyaz yakalilar ile mavi yakalilar,
serbest meslek ve diger grubu (6grenci, ev kadini, emekli, igsiz) arasinda anlamli bir
farklilik (p<,05) bulundugu ve beyaz yakalilarm ortalamasinin (X =3,07), diger tiim
gruplardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla beyaz yakalilarin mesleki ag

sitelerini kullanim sikliginin diger tiim gruplara gére daha fazla oldugu sdylenebilir.

Miizik paylasim sitelerinin kullanim siklig1 agisindan bakildiginda ise, diger grubunu
olusturan katilimcilarla mavi yakalilar arasinda anlamli bir farklilik (p=,004) oldugu ve
diger grubunun ortalamasmm (X =2,89), mavi yakalilara gore (X =2,19) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde, sosyal imleme sitelerinde de, diger grubunu
olusturan katilimcilarla mavi yakalilar arasinda anlamli bir farklilik (p=,021) oldugu ve
diger grubunun ortalamasimmn (X =2,00), mavi yakalilara gére (X =1,40) daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla diger grubunu olusturan katilimcilarin miizik
paylasim sitelerini ve sosyal imleme sitelerini mavi yakalilara gore daha sik kullandigi

sOylenebilir.

Son olarak, wikilerin kullanim siklig1 agisindan bakildiginda, beyaz yakalilar ile mavi
yakalilar arasinda anlamli bir farklilik (p=,037) bulundugu ve beyaz yakalilarin
ortalamasmin (X =3,10), mavi yakalilara gore (X=2,47) daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla beyaz yakalilarin wikileri mavi yakalilara gére daha sik

kullandig1 sdylenebilir.

Genel olarak bakildiginda, video paylasim siteleri, forumlar, podcast ve bloglar icin
serbest meslek sahibi olan katilimcilarin; sosyal ag siteleri, sosyal imleme siteleri,
fotograf ve miizik paylasim siteleri i¢in diger grubunu olusturan (6grenci, ev kadini,
emekli, igsiz) katilimcilarin; mesleki ag siteleri, mikrobloglar ve wikiler i¢in ise beyaz
yakalilarin daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu goriilmektedir. Ancak sadece
mesleki ag siteleri, miizik paylasim siteleri, sosyal imleme siteleri ve wikilerin kullanim

sikliklarinin ¢alisma durumuna gore anlaml bir farklilik gosterdigi belirlenmistir.
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4.2.6. Sosyal medya platformlarinin kullanim sikhiklarimin yabanci dil
bilgisine gore farkhllasma durumu
Sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarinin yabanci dil bilip bilmeme
durumuna gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
gorebilmek igin t-testi analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen t-testi sonuglari Tablo

16’da verilmistir.

Tablo 16. Sosyal Medya Platformlarimin Kullamim Sikliklarimin Yabanci Dil Bilgisine

Gore Farklilasma Durumu

Sosyal Medya Yabanc Dil Bilme Durumu n X Ss t p
Sosyal ag siteleri Hayir 180 3,87 1047 -1,713 088
Evet 221 405 1,069
. Hayir 56 2,00 1,250 -2,896 ,004*
Mesleki ag siteleri Evet 150 256 1229
Video oavlasim siteleri Hayir 161 281 1,179 -5456 000*
paylas Evet 216 348 1,173
Fotograf paylasim siteleri  12Y'T 8 192 1076 -2731 007
gral paylas Evet 173 2,34 1217
_ Hayr 86 242 1,163 -1467 144
Miizik paylasim siteleri Evet 173 267 1364
. Hayir 126 181 1,122 -5295 000*
Mikroblog Evet 187 260 1,397
. o Hayir 36 1,53 810 -1554 122
Sosyal imleme siteleri Evet 107 182 1035
Hayir 106 1,94 1,059 -4201 000*
Forumlar Evet 190 250 1,112
Hayir 101 1,76 896 -5383 000*
Bloglar Evet 194 246 1,139
Wik Hayir 90 220 1,134 -6,056 ,000*
Evet 192 3,08 1,146
Hayir 51 1,63 ,999 -2,358 019*
Podcast Evet 139 206 1153
*p<,05

Tablo 16’ya bakildiginda, sosyal ag siteleri, miizik paylasim siteleri ve sosyal imleme
siteleri haricindeki diger tiim sosyal medya platformlarmin kullanim sikliklan ile
yabanci dil bilgisi arasinda anlamli bir farklilik (p<,05) bulundugu ve yabanci dil
bilenlerin ortalamalarinin, yabanci dil bilmeyenlere gore daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla yabanci dil bilenlerin, sosyal medya platformlarini yabanci

dil bilmeyenlere oranla daha sik kullandig1 sdylenebilir.
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4.3. En Cok Takip Edilen Sosyal Medya Platformu

Katilimeilarin en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformunu yazmalar istenen agik
uclu sorudan elde edilen verilere bakildiginda, en c¢ok takip edilen sosyal medya
platformunun bir sosyal ag sitesi olan “Facebook” oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%86,8’1 (f=348) en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformunun Facebook oldugunu
belirtmislerdir. ikinci sirada %7,7°lik bir oranla (f=31) bir mikroblog uygulamas1 olan
Twitter gelmekte, tiglincii sirada ise %3,0°1lik bir oranla (f=12) bir video paylasim sitesi
olan Youtube yer almaktadir. Bloglar, wikiler, forumlar, bir fotograf/illiistrasyon
paylasim sitesi olan Deviantart, mesleki ag sitesi olan Academia ve miizik paylasim
sitesi olan LastFM ise olduk¢a az sayida katilimer tarafindan en ¢ok takip ettikleri ilk

sosyal medya platformu olarak ifade edilmistir.

Dolayisiyla diinya genelinde ¢ok ciddi bir katilima sahne olan ve milyonlarca kullanicisi
bulunan Facebook, Eskisehir 6rneginde de ilk akla gelen sosyal medya platformu olarak
one ¢ikmistir. Katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformlar1 Tablo

17°de verilmistir.

Tablo 17. En Cok Takip Edilen Sosyal Medya Platformu (n=401)

En ¢ok takip edilen sosyal medya platformlari f %
Facebook 348 86,8
Twitter 31 7,7
Youtube 12 3,0
Blog 2 0,5
Wikipedia 2 0,5
Forum 2 0,5
Deviantart 2 0,5
Academia 1 0,2
LastFM 1 0,2

Diger yandan, 2012 itibariyle en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya platformlarina
bakildiginda da ilk sirada Facebook’un yer aldigi, Facebook’u sirasiyla Youtube,
Wikipedia, Blogspot ve Twitter’in izledigi goériilmektedir. Genel olarak sosyal medya
kategorileri igerinde sosyal ag sitelerinin %36°lik bir oranla ilk sirada yer aldigi, bunu
%?27°1ik bir oranla video paylasim sitelerinin izledigi, ardindan %15°1ik bir oranla blog
platformlarinin, %11°lik bir oranla wikilerin ve %5’lik bir oranla da mikroblog

uygulamalarinin geldigi goriilmektedir. Ayrica sayilanlar haricindeki diger tiim sosyal
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medya platformlariin toplam %6’lik bir orana sahip oldugu goriilmektedir (Fields,
2012).

IAB Tiirkiye (2012) tarafindan gergeklestirilen Gemius Internet Olgiimleme
Arastirmasi’nda ise Tiirkiye’de en ¢ok ziyaret edilen siteler belirlenmistir. Arastirmanin
sosyal medya platformlarina iliskin verileri incelendiginde, Tiirkiye’de 2012 Mart ay1
itibariyle en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya platformlari igerisinde de Facebook’un ilk

sirada yer aldigi goriilmektedir. Facebook’u sirasiyla Youtube ve Twitter izlemektedir.

Ana uygulama oncesinde gerceklestirilen odak grup calismasindan elde edilen verilerin
de bu bulgular1 destekledigi goriilmektedir. Odak grup katilimeilart, sosyal medya
denildiginde oOncelikle Facebook, Twitter ve Youtube gibi platformlar1 dile
getirmislerdir. Katilimcilardan K1 ve K6 sosyal medya denilince ilk aklina gelenleri su

sekilde ifade etmislerdir:

KI1: “Tabi biz gengler kadar bilmiyoruz sosyal medyayi. Ben bir tek
Facebook’u biliyorum. Ona da kizim iiye yapti beni, oradan biliyorum.

1

Facebook’u da anca ¢ozebildim zaten. Digerleri zor benim igin.’

K6: “Ashinda ben de sosyal medya ile ilgileniyorum ve takip etmeye
calistyorum. Web 2.0°den sonra ortaya ¢ikan etkilesimli ortamlarin tiimiinii
sosyal medya olarak diisiinebiliriz. Ama tabi ki ilk aklima gelen Facebook

’

ve Twitter oluyor. Ayrica Youtube 'u da séyleyebilirim.’

Diger yandan, Facebook, Twitter ve Youtube haricinde farkli platformlara da deginen

katilimcilar da olmustur. Buna iligkin K2, K7 ve K8’nin goriisleri su sekildedir:

K2: “Iletisim ve etkilesimin bulundugu ortamlar olarak diisiiniiyorum sosyal
medyayi. Medyanmin etkilesimli hali olarak diisiiniilebilir belki. Facebook u
hepimiz biliyoruz artik zaten.. Ashinda forumlarda da etkilesim yogun

oldugundan benim aklima gelen sosyal medya ortamlarindan biri de

"Odak grup goriismesi ve katilimcilara ait bilgiler s.123’te verilmistir.
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forumlar. Ayrica yeni bir konu ya da kavramla karsilagtigimda
Wikipedia'ya da bakiyorum. Wikipedia sayesinde konu hakkinda genel bir

fikre sahip olabiliyorum. Benim aklima gelenler bunlar.”

K7: “Benim siirekli takip ettigim bloglar var. Hatta Facebook ve Twitter
hesabima ek olarak kendi blogum da var. Sosyal medyayr bayagi aktif

kullandigimi soyleyebilirim.”

K8: “Sosyal medya denilince ilk aklima gelen Facebook ve Twitter oluyor.
Bir de LinkedIn’i takip ediyorum. Ashinda farkli ortamlarin da oldugunu
biliyorum. Ama onlart kullanmadigim icin sadece isimlerini biliyorum. Ne

olduklar: hakkinda pek bir fikrim yok.”

Genel olarak, ana uygulama ve odak grup goriismesinden elde edilen bulgulara
bakildiginda, tilkemizdeki ve yurtdisindaki egilimlere paralel sekilde, sosyal medya
platformlar1 icerisinde ilk akla gelenin ve en cok takip edilenin Facebook oldugu
sOylenebilir. Diger yandan, Twitter, Youtube, Wikipedia, bloglar, forumlar ve mesleki

ag sitelerinin de kullanilan diger platformlar olarak ifade edildigi goriillmektedir.

4.4. Ne Kadar Siiredir Sosyal Medya Kullanildigy
Katilimecilarin ne kadar siiredir sosyal medyay: takip ettiklerine iligkin bulgular Tablo

18’de verilmistir.

Tablo 18. Ne Kadar Siiredir Sosyal Medya Kullanildigt

Zaman f %
1 yildan az 40 10,0
1-2 yildir 123 30,7
3-4 yildir 135 33,7
5 yil ve lizeri 103 25,7
Toplam 401 100,0

Tablo 18’¢ bakildiginda, ¢ogunlugu olusturan %33,7’sinin 3-4 yildir sosyal medya
platformlarini kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimeilarin %30,7’si 1-2 yildir, %25,7’si

5 yil ve tlizerinde bir zamandir, %10’u ise 1 yildan az bir siiredir sosyal medya
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platformlarini  kullandiklarint ~ belirtmislerdir. Dolayisiyla katilimeilarin  biiyiik
cogunlugunun birka¢ senedir sosyal medya platformlarini takip ettiklerini sdylemek

mumkuindiir.

Odak grup goriismesi katilimeilarinin da ortalama birkag senedir sosyal medyayi takip
ettikleri goriilmistiir. Sosyal medyay1 ne kadar zamandir takip ettiklerine iligkin K1,

K2, K6 ve K7’nin goriisleri su sekildedir:

KI: “Ben emekli oldugum icin bayagi bos vaktim oluyor. Facebook beni
oyaliyor biraz. Daha bir yildir Facebook kullaniyorum ama bayag: zaman

harcryorum orda.”

K2:“Ben sosyal medyanin ilk ¢iktigi  zamanlart  hatirlamiyorum.
Arkadaslarimdan ¢ok stk duydugum icin kullanmaya bagladim. O yiizden o

kadar eski bir kullanici degilim ben, 3 yildir falan kullaniyyorum sanirim.”

K6: “Ben 2009 ’°da Facebook’a iiye oldum diye hatirlyyorum. Sosyal medya
ile de o zaman tanistim zaten. Sonrasinda epey hogsuma gitti, Twitter hesabi

1

da agctim. Diger ortamlar: da takibe basladim.’

K7: “Ben yaklasik 6 yildir kullantyorum sanirim. Bu biraz da ilgi meselesi
sanirim. Ben ilk ¢iktigindan beri takipteyim. Ilk baslarda tiim platformlar

)

bilmiyordum tabii.. ama zamanla ¢ogunu kullanmaya basladim.’

Genel olarak bakildiginda, gerek ana uygulama, gerek odak grup gorlismesi
katilimcilar igerisinde sosyal medyayr 1 yildan az siiredir kullanan kisi sayisinin
olduke¢a diisiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun

birka¢ senedir sosyal medya platformlarini kullandiklar1 sdylenebilir.
4.5. Sosyal Medyada Gegirilen Zaman

Katilimcilarin sosyal medya basinda gegirdikleri zamana iliskin bulgular Tablo 19’da

verilmisgtir.
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Tablo 19. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zaman

Zaman dilimleri f %
1 saatten az 150 374
1-3 saat 166 41,4
4 saatten fazla 85 21,2
Toplam 401 100,0

Tablo 19’a bakildiginda, sosyal medyaya en ¢ok 1 ila 3 saat arasinda zaman ayrildigi
(%41,4) goriilmektedir. Bunu sirastyla 1 saatten az (%37,4) ve 4 saatten fazla (%21,2)
izlemektedir.

Odak grup goriismesi katilimcilarinin sosyal medya basinda ne kadar zaman
gecirdiklerine iligskin ifadelerine bakildiginda ise, bu konuyla ilgili goriislerini K2 ve
K7’nin su sekilde ifade ettigi goriilmektedir:

K2: “...bir de olduk¢a yogun c¢alisiyorum. Bazen takip etmek istesem de

’

edemiyorum. Herhalde haftada anca birkag saat aywriyorumdur.’

K7: “. kullandigim sosyal medya ortami arttikca aywdigim zamanda da
artis oldu tabi ki.. Cep telefonuma da sosyal medya wuygulamalarini
indirdigim i¢in  bilgisayar olmadigi zamanlarda bile siirekli cep
telefonumdan takip halindeyim.. Giinde 4-5 saatim sosyal medya basinda

geciyordur herhalde.”

Karaduman ve Kurt'un (2010), Ege ve Akdeniz Universitesi 6grencilerinin sosyal
medya kullannmina yonelik olarak gerceklestirdikleri aragtirmalarinda, 6grencilerin
sosyal aglarda gilinde ortalama 1-3 saat gecirdikleri belirlenmistir. Ayrica Vural ve
Bat’in (2010), Ege Universitesi dgrencilerine yonelik arastirmalarinda da &grencilerin
sosyal aglarda ortalama 1-3 saat gecirdigini ortaya konmustur. Hazar’in (2011)
tiniversite 0grencilerinden olusan 283 kisinin katilimiyla gerceklestirdigi calismasinda
da katilimcilara sosyal medya uygulamalarina ne kadar siire ayirdiklar1 soruldugunda, %
50,4’tintin 2-4 saat, % 31,9’unun en fazla bir saat, % 9,7’sinin ise 5 saat ve Ustl
secenegini igaretledigi ifade edilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada ortalama 1 ila 4

saat arasinda degisen siirelerde zaman geg¢irildigini sdylemek miimkiin goziikmektedir.
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Genel olarak bakildiginda da, ana uygulama kapsaminda anket uygulanan katilimcilarin
biiyliik ¢ogunlugunun sosyal medyada 1-3 saat arasinda zaman gecirdigi, odak grup
katilimcilarinin ise, ilgileri ve yogunluklarina gore sosyal medyaya ayirdiklart zamanin

farklilik gosterebildigi goriilmektedir.

4.5.1. Sosyal medyada gegcirilen zaman ile cinsiyet arasindaki iliski
Sosyal medyada gecirilen zaman ile cinsiyet arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
iliski olup olmadigim gorebilmek i¢in Ki-kare (x?) testi uygulanmistir. Ki-kare testi
sonucunda, sosyal medyada gecirilen zaman ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 goriilmiistiir (Pearson x2=,260>,05). Sosyal medyada gegirilen zamanin

cinsiyete gore dagilimi Tablo 20°de verilmistir.

Tablo 20. Sosyal Medyada Gegirilen Zamanin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet 1 saatten az 1-3 saat 4 saatten fazla
f % f % f %
Kadin 82 54,7 84 50,6 37 43,5
Erkek 68 45,3 82 49,4 48 56,5
(p=,260; x?sd=2) n Kadi=203 n Erkek=198

Tablo 20’ye bakildiginda, kadinlarin %54,7’sinin ve erkeklerin %45,3’liniin sosyal
medyada 1 saatten az zaman gegirdigi goriilmektedir. Kadinlarin %50,6’s1 ve erkeklerin
%49,4°1i sosyal medyada 1 ila 3 saat arasinda zaman gecirmektedir. Sosyal medyada 4
saatten fazla zaman gegirenlerin oranina bakildiginda ise, Kadinlarin %43,5’inin ve

erkeklerin %56,5’inin sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gegirdigi goriilmektedir.

4.5.2. Sosyal medyada gecirilen zaman ile medeni durum arasindaki iliski
Sosyal medyada gegirilen zaman ile medeni durum arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir iligki olup olmadigin1 gorebilmek Ki-kare testi yapilmistir. Ki-kare testi sonucunda,
sosyal medyada gecirilen zaman ile medeni durum arasinda anlamli bir iligki oldugu
(Pearson x2=,004<,05) anlagilmistir. Katilimcilarin medeni durumuna gore sosyal

medyada gegirdikleri zamana iliskin dagilimlar1 Tablo 21°de verilmistir.
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Tablo 21. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zamanin Medeni Duruma Gére Dagilimi

Medeni Durum 1 saatten az 1-3 saat 4 saatten fazla
f % f % f %

Evli 82 54,7 93 56,0 30 35,3

Bekar 68 45,3 73 44,0 55 64,7

(p=,004; x?sd=2) n Evli=205 n Bekar=196

Tablo 21’e bakildiginda, sosyal medyada 1 saatten az zaman gegiren katilimcilarin
oraninin evlilerde daha yiiksek oldugu goriilmektedir (%54,7). Sosyal medyada 1-3 saat
gecirenler igerisinde de evlilerin daha yiiksek oranda (%56) oldugu goriilmektedir.
Ancak sosyal medya basinda gegirilen zaman arttik¢a, yani 4 saatten fazla zaman
gecirenlerin oranlarina bakildiginda bekarlarin evlilere gore daha yiiksek bir yiizdeye
sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal medya basinda 4 saatten fazla zaman gegiren
katilimcilarin %64,7’sini bekarlar olusturmaktadir. Dolayisiyla bekarlarin evlilere gore
sosyal medyada daha fazla zaman gegirdiklerini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya
platformlarinin kullanim sikliklarinin medeni duruma gore farkliligina iliskin yapilan t-
testi sonuclarina paralel sekilde, bekarlarin sosyal medya kullanim sikliklar1 kadar

sosyal medyada gegirdikleri zaman da evlilere gore daha fazladir.

4.5.3. Sosyal medyada gecirilen zaman ile cocuk sahipligi arasindaki iliski
Sosyal medyada gecirilen zaman ile cocuk sahipligi arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir iliski olup olmadigini gorebilmek i¢in Ki-kare testi yapilmistir. Ki-kare testi
sonucunda, sosyal medyada gecirilen zaman ile ¢ocuk sahipligi arasinda anlamli bir
iliski oldugu (Pearson x2=,002<,05) anlasilmistir. Katilimcilarin ¢ocuk sahibi olup
olmama durumuna gore sosyal medyada gegirdikleri zamana iliskin dagilimlar1 Tablo

22’de verilmistir.

Tablo 22. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zamanin Cocuk Sahipligine Gore Dagilimi

Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zaman
Cocuk Sahipligi 1 saatten az 1-3 saat 4 saatten fazla
f % f % f %
Cocugu olanlar 87 58,0 92 55,4 30 35,3
Cocugu olmayanlar 63 42,0 74 44,6 55 64,7

(p=,002; x25d=2) n Cocugu olanlar=209 n Cocugu olmayanlar=192
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Tablo 22’ye bakildiginda, sosyal medyada 1 saatten az veya 1-3 saat arasinda zaman
geciren katilimcilarda ¢ocuk sahibi olanlarin oranit daha yiiksekken, 4 saatten fazla
zaman geciren katilimcilarda ise, ¢ocuk sahibi olmayanlarin oraninin (%64,7) daha
fazla oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla cocuk sahibi olmayanlarin ¢ocuk sahibi
olanlara gore sosyal medyada daha fazla zaman gegirdiklerini sdylemek miimkiindiir.
Genel olarak bakildiginda, evli ve ¢ocuk sahibi olan katilimcilarin sosyal medyaya daha
az zaman gegirdigi goriilmektedir. Bu durumu, evli ve ¢ocuk sahibi olanlarin bekarlara
gore daha sinirlt bos zamana ve daha fazla sorumluluga sahip olabilecekleri ihtimaliyle

iligkilendirmek miimkiin olabilir.

4.5.4. Sosyal medyada gecirilen zaman ile yas arasindaki iliski
Sosyal medyada geg¢irilen zaman ile yas arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski
olup olmadigint gorebilmek icin Ki-kare testi yapilmistir. Ki-kare testi sonucunda,
sosyal medyada gecirilen zaman ile yas arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmiistiir
(Pearson x?=,003<,05). Katilimcilarin yas gruplarma gore sosyal medyada gecirdikleri

zamana iliskin dagilimlar1 Tablo 23’te verilmistir.

Tablo 23. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zamanin Yasa Gore Dagilimi

Yas Gruplan
15-24 25-34 35-44 45-54 55-69 Toplam
f % | f % | f % | f % | f % f %

Sosyal Medyada
Gecirilen Zaman

1 saatten az 25 16,7 |32 21,3|28 18,7 |30 20,0|35 233|150 100,0
1-3 saat 32 19337 223|38 229|29 175|30 18,1 | 166 100,0
4 saatten fazla 32 376 |20 235|114 16514 165| 5 59| 85 100,0
Toplam 89 222/8 22280 20073 182 |70 175|401 100,0

(p=,003; x?sd=8)

Tablo 23’te goriildiigli gibi, sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gegiren katilimcilar
icerisinde 15-24 yas grubunun daha yiiksek bir orana (%37,6) sahip oldugu
goriilmektedir. 1 ila 3 saat arasinda zaman gegiren katilimcilar igerisinde en yiiksek

oranin (%22,9) 35-44 yas grubuna ait oldugu goriilmektedir.
1 saatten az zaman gegiren katilimcilar arasinda en yiiksek orana sahip olan grup ise,
%23,3 ile 55-69 yas grubudur. Bunu destekler sekilde, 4 saatten fazla zaman geciren

katilimcilar arasinda da en diisiik ylizdeye (%5,9) bu yas grubu sahiptir. Bu verilerden
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hareketle sosyal medyada en az zaman gegiren yas grubunun 55-69, en fazla zaman
geciren yas grubunun ise 15-24 yas grubu oldugu soylenebilir. Dolayistyla yas gruplari

kiiciildiik¢e sosyal medyada gecirilen zamanin arttigini1 sdylemek miimkiindiir.

Youth Insight (2012) tarafindan Tiirkiye’deki lise ve liniversite 6grencilerinin (15-26
yas) sosyal medya kullanim davranislarini belirlemek amaciyla gergeklestirilen “Sosyal
Medya Arastirmasi” sonuglarina gore, genglerin biitiin bir hafta 50 saatlerini (25 hafta
ici ve 25 hafta sonu) sosyal medyada gecirdigi ortaya ¢ikmustir. Arastirmaya gore,
gencgler haftada ortalama 6 giin Facebook’a, 5 giin Twitter’a girmektedirler. Ayrica
genclerin tamamina yakininin her giin Facebook™u ziyaret ettigi, Twitter hesabi
olanlarin ise, haftada en az 4 kere hesaplarina giris yapip tweetleri takip ettikleri ortaya
koyulmustur. Bu verilerden de hareketle, genglerin sosyal medyada diger yas gruplarina
gore c¢cok daha fazla zaman gecirdiklerini, sosyal medyanin Ozellikle genglerin
hayatlarinin  olduk¢a oOnemli bir pargasi haline geldigini sdylemek miimkiin

goziikmektedir.

4.5.5. Sosyal medyada gecirilen zaman ile egitim diizeyi arasindaki iliski
Sosyal medyada gegirilen zaman ile egitim durumu arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir iliski olup olmadigini gorebilmek ig¢in Ki-kare testi yapilmistir. Ki-kare testi
sonucunda sosyal medyada gecirilen zaman ile egitim durumu arasinda anlamli bir iligki
olmadig1 goriilmiistiir (Pearson x?=,338>,05). Katilimcilarin egitim durumlarina gore

sosyal medyada gecirdikleri zamana iliskin dagilimlar1 Tablo 24’°te verilmistir.

Tablo 24. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zamanin Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

Egitim Diizeyleri
Zaman Tlkogretim Lise Yiiksekokul/Fakiilte | Lisansiistii Toplam
f % f % f % f % f %
1 saatten az 44 293 | 34 227 37 24,7 35 233 | 150 100,0
1-3 saat 47 283 | 51 307 32 19,3 36 21,7 | 166 100,0
4 saatten fazla 27 318 | 25 294 22 259 11 129 | 8 100,0
Toplam 118 29,4 | 110 27,4 91 22,7 82 20,4 | 401 100,0

(p=,338; x?sd=6)
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Tablo 24’e bakildiginda, sosyal medyada 1 saatten az zaman gegirenler igerisinde en
diisiik yilizdeye lise mezunlar1 sahipken (%22,7), en yiiksek yilizdeye ilkdgretim
mezunlarinin sahip oldugu (%29,3) goriilmektedir. Sosyal medyada 1-3 saat gecirenler
icerisinde en yiiksek yiizdeye lise mezunlart (%30,7), en disik ylizdeye ise
yiiksekokul/fakiilte mezunlar1 (%19,3) sahiptir.

Sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gegiren katilimcilar igerisinde ise, en yiiksek
yiizdeye ilkdgretim mezunlari sahipken (%31,8), en diisiik ylizdeye lisansiistii egitim
mezunlarinin (%12,9) sahip oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada 4 saatten fazla
zaman geciren katilimeilarin yilizdelerine dikkat edildiginde, egitim diizeyi ylikseldikce

bu yiizdelerde azalma oldugu goriilmektedir.

4.5.6. Sosyal medyada gegcirilen zaman ile calisma durumu arasindaki iliski
Sosyal medya basinda gegirilen zaman ile ¢alisma durumu arasinda istatistiksel a¢idan
anlaml1 bir iliski olup olmadigin1 gérebilmek i¢in Ki-kare testi yapilmigtir. Ki-kare testi
sonucunda, sosyal medyada gegirilen zaman ile ¢alisma durumu arasinda anlamli bir
iliski olmadig1 (Pearson x2=,061>,05) ortaya c¢ikmustir. Sosyal medyada gegirilen

zamanin ¢aligma durumuna gore dagilimi gésteren Tablo 25 agagida verilmistir.

Tablo 25. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zamanin Calisma Durumuna Gére Dagilimi

Calisma Durumu
Sosyal Medyada | Beyaz Yakah | Mavi Yakal | Serbest Meslek Diger Toplam
Gecirilen Zaman f % f % f % f % f %
1 saatten az 24 16,0 39 26,0 23 15,3 | 64 42,7 | 150 100,0
1-3 saat 22 13,3 48 28,9 28 16,9 | 68 410]| 166 100,0
4 saatten fazla 6 7,1 15 17,6 12 141 | 52 6172 85 100,0
Toplam 52 13,0 102 254 63 15,7 1184 459 | 401 100,0

(p=,061; xzsd=6)

Tablo 25’te yer alan yiizdelere bakildiginda ise, sosyal medya basinda 1 saatten az, 1-3
saat ve 4 saatten fazla zaman gegiren katilimcilar icerisinde en yliksek yiizdelerin
“diger” grubunu olusturan (6grenci, ev kadini, emekli, issiz) katilimcilara ait oldugu
goriilmektedir. Bunu sirasiyla mavi yakalilar, serbest meslek sahibi katilimcilar ve
beyaz yakalilar izlemektedir. Diger grubunun yiizdelerinin daha yiliksek olmasi, bu

grubu olusturan kisilerin herhangi bir iste c¢alisma durumlarinin séz konusu
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olmamasiyla ve bunun da beraberinde daha fazla bos zamani getirmesiyle
iliskilendirilebilir. TUIK (2010) verilerine bakildiginda da, is giiciine dahil olmayanlar

icerisinde 6zellikle dgrencilerin %89,5’inin interneti kullandig1 gériilmektedir.

4.5.7. Sosyal medyada gecirilen zaman ile dijital platform iiyeligi arasindaki

iliski
Dijital platformlarin sundugu gesitlilik nedeniyle, dijital platform tiyeliginin, sosyal
medyada gegcirilen zaman {izerinde etkili olabilecegi akla gelmektedir. Bu diisiinceden
hareketle, sosyal medyada gecirilen zaman ile dijital platformlara tiye olma durumu
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski olup olmadigini gérebilmek icin Ki-kare
testi yapilmistir. Ki-kare testi sonuglarina gore, sosyal medyada gegirilen zaman ile
dijital platform {iyeligi arasinda anlamli bir iliski olmadigi goriilmiistir (Pearson
x%=,311>,05). Sosyal medyada ge¢irilen zamanin dijital platformlara iiyelik durumuna

gore dagilimi Tablo 26°da verilmistir.

Tablo 26. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zamamn Dijital Platformlara Uyelik

Durumuna Gére Dagilimi

Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zaman
Dijital Platformlara Uyelik | 1saattenaz | 1-3saat | 4 saatten fazla

f % f % f %
Evet 49 32,7 | 68 410 31 36,5
Hayir 101 67,3 98 59,0 54 63,5

(p=,311; x 2Sd=2) n Dijital platform tiyeligi olanlar=148  n Dijital platform iiyeligi olmayanlar =253

Tablo 26°da yer alan yiizdelere bakildiginda ise, tiim kategorilerde dijital platform
tiyeligi olmayan katilimeilarin yiizdelerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal
medya basinda 1 saatten az zaman gegiren katilimcilarin %67,3°1, 1-3 saat zaman
geciren katilimcilarin %59’u ve 4 saatten fazla zaman geciren katilimcilarin %63,5°1

dijital platform tiyeligi olmayan bireylerden olusmaktadir.
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4.5.8. Sosyal medyada gecirilen zaman ile geleneksel medya ve internete
ayrilan zaman arasindaki iliski
Katilimeilarin televizyon, gazete, radyo gibi geleneksel medyaya ve internete ayirdiklar
zamanin, sosyal medyaya ayirdiklar1 zaman tizerinde etkili olabilecegi diislincesinden
hareketle, bu degiskenler arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini gérebilmek i¢in Ki-
kare testi gerceklestirilmistir. Ancak Ki-kare testi sonuglari verilmeden Once
katilimcilarin genel olarak geleneksel medya ve Internete bir giinde ortalama ayirdiklar

zamana iliskin veriler frekans ve yiizde olarak Tablo 27°de verilmistir.

Tablo 27. Geleneksel Medya ve Internet Kullanim Stkliklar: (n=401)

Takip 1 saatten az| 1-3 saat |4 saatten fazla
MEDYA etmiyorum
f % f % f % f %

Televizyon 42 105 82 204|170 42,4 107 26,7

Gazete 83 20,7 198 49,4|1120 29,9 0 0,0
Radyo 158 394 126 31,4| 61 152 56 14,0
Internet 0 0,0 107 26,7137 34,2| 157 39,2

Tablo 27’ye bakildiginda katilimcilarin en fazla zaman ayirdiklari medya tiirliniin
Internet oldugu goériilmektedir. 4 saatten fazla takip edilen medya tiirlerinde ilk sirada
Internet yer almaktadir, bunu sirasiyla televizyon (%26,7) ve radyo (%14) izlemektedir.
En az takip edilen medya tiirliniin ise, radyo oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%39,4°1 radyoyu takip etmediklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin %42,4’i televizyona
1-3 saat arasinda zaman ayirmakta, %49,4’i ise gazeteye 1 saatten az zaman

ayirmaktadir.

Sosyal medyada gegirilen zaman ile geleneksel medya ve Internete ayrilan zaman
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski olup olmadigin1 gérebilmek icin yapilan
Ki-kare testi sonuglar1 ise, Tablo 28’de verilmistir. Tablo 28’de goriilecegi gibi,
gazeteye ve radyoya bir gilinde ayrilan zaman ile sosyal medyada gecirilen zaman
arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki (Pearson x2>,05) bulunmamaktadir. Diger
yandan, televizyona bir giinde ayrilan zaman ile sosyal medyada gecirilen zaman

arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu (Pearson x2=030<,05)
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anlasilmaktadir. Internete ayrilan zaman ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda da

anlaml1 bir iliski oldugu (Pearson x2=,000<,05) goriilmektedir.

Tablo 28. Sosyal Medya Basinda Gegirilen Zamanin Geleneksel Medya ve Internete

Ayrilan Zamana Gore Dagilimi

Medya Tiirlerine Bir Sosyal Medyada Gegirilen Zaman
Giinde Ortalama 1 saatten az 1-3 saat 4 saatten fazla Toplam
Ayrilan Zaman r % r % r % r %
- Takip etmiyorum 14 333 15 35,7 13 31,0 42 100,0
9| 1 saatten az 39 476 29 35,4 14 17,1 82 100,0
3| 1-3 saat 57 335 84 494 29 171 | 170 100,0
2| 4 saatten fazla 39 364 38 35,5 30 28,0 [ 107 100,0
H| Toplam 149 37,2 166 41,1 86 21,4 401 100,0
Takip etmiyorum 36 434 23 21,7 24 28,9 83 100,0
o | 1 saatten az 69 348 87 43,9 42 21,21 198 100,0
@] 1-3 saat 44 36,7 56 46,7 20 16,7| 120 100,0
8 4 saatten fazla 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
Toplam 149 37,2 166 411 86 21,4 401 100,0
Takip etmiyorum 58 36,7 63 39,9 37 23,4 158 100,0
o| 1 saatten az 53 421 53 421 20 159| 126 100,0
5] 1-3 saat 19 311 27 443 15 24,6 61 100,0
| 4 saatten fazla 19 339 23 411 14 250| 56 100,0
Toplam 149 37,2 166 41,1 86 21,4 401 100,0
Takip etmiyorum 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0
| 1 saatten az 91 850 14 13,1 2 19| 107 100,0
g 1-3 saat 35 255 96 70,1 6 4,41 137 100,0
| 4 saatten fazla 23 146 56 357 78 49,7\ 157 100,0
B Toplam 149 37,2 166 41,1 86 21,4 401 100,0

Televizyon (p=,030; x?sd=6) Gazete  (p=,050; x2sd=4)
Radyo (p=,606; x2sd=6) Internet (p=,000; x2sd=4)

Tablo 28’de televizyon ve sosyal medyaya ayrilan zamanlara iliskin yiizdelere
bakildiginda, televizyona giinde 4 saatten fazla zaman ayiran katilimcilarin %36,4’iiniin
sosyal medyaya 1 saatten az zaman ayirdiklari, %35,5’inin 1-3 saat ayirdiklari,
%28’inin ise 4 saatten fazla zaman ayirdiklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla, televizyonu
giinde 4 saatten fazla izleyenlerde en yiiksek yiizdenin, sosyal medyada 1 saatten az
gegirenlere ait oldugu anlasilmaktadir. Buradan hareketle, televizyona daha fazla zaman
ayran katilimcilarin, sosyal medya basinda daha az zaman gegirdikleri sdylenebilir.
Internet basinda ortalama 4 saatten fazla zaman gegiren katilimcilarin neredeyse yaris
(%49,7) sosyal medya basinda da 4 saatten fazla zaman gecirmektedir. Dolayisiyla
Internette gegirilen zaman ile sosyal medyada gegirilen zamanin birbiriyle dogru orant:

icerisinde oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Youth Insight (2012)’1n iiniversiteli, liseli, ¢calisan ve ¢alismayan toplam 4300 gencin
medya tiiketim aligkanliklarini belirlemeye yonelik gerceklestirdigi “Medya Tiiketim
Arastirmas1” sonuglarina gore, internet, liselilerin medya tiiketiminde haftada 30 saat ile
kullaniminin ilk sirada yer almaktadir. Bunu sirasiyla haftada 14 saatle televizyon, 12
saatle radyo ve 10 saatle gazete izlemektedir. Universitelilerin medya tiiketiminde de
benzer sekilde ilk sirada haftada 42 saatle Internetin yer aldig1 goriilmektedir. Bunu
sirastyla haftada 14 saatle televizyonun, 12 saatle radyonun ve 8 saatle gazetenin
izledigi goriilmektedir. Bunun yami sira, arastirma sonuglarina gore, iliniversitelerinin
%87’sinin ve liselilerin %67’sinin Internete girme amaglarmin sosyal paylasim

sitelerinde dolagmak oldugu ortaya konmustur.

Diger yandan, Hazar (2011) ile Vural ve Bat (2010)’in ¢alismalarinda da Internet
kullanim sikhig1 ile sosyal ag kullanimi arasinda anlamli bir iliski oldugu, Internete
girenlerin ¢ok biiylik bir oranda sosyal medya iizerinde yogunlastiklari ortaya
konmustur. Genel olarak bakildiginda, bu bulgularin, Internette gegirilen zaman ile
sosyal medyada gecirilen zamanin birbiriyle dogru orantili oldugu yoniindeki bulgular

destekledigi sdylenebilir.

45.9. Sosyal medyada gecirilen zaman ile bireysel, sosyal, kiiltiirel ve

sanatsal etkinliklerin gerceklestirilme sikhig1 arasindaki iliski
Orneklemin profiline ve yasam tarzlaria iliskin daha detayl bir fikir vermesi acisindan,
oncelikle katilimcilarin bireysel, sosyal, kiiltiirel ve sanatsal olarak ifade edilebilecek
cesitli etkinlikleri gerceklestirme sikliklar1 sorgulanmistir. Ayrica, s6z konusu
etkinlikleri daha sik gerceklestiren bireylerin sosyal medyaya ayirdiklart zaman ile, bu
etkinlikleri daha az gerceklestiren bireylerin sosyal medyaya ayirdiklari zamanin
farklilik gosterebilecegi diisiincesinden hareketle, korelasyon analizi yardimiyla bu

degiskenler arasindaki iliskiye bakilmistir.

Bu kapsamda, oncelikle katilimecilarin “sinemaya, tiyatroya, konsere, opera/bale
gosterilerine gitme, kitap ve dergi okuma, spor yapma, aile/arkadaslarla zaman gegirme,
kafeye/bara/restorana gitme, bilgisayar oyunlar1 oynama, Internette dolasma, hobilerle

ugrasma, tatile ¢ikma, yurtdisina ¢ikma ve bir iki gilinliik gezilere gitme” sikliklar1 ele
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alimmig ve s6z konusu etkinliklere iliskin frekans ve yiizdeleri gosteren betimsel

istatistikler Tablo 29°da verilmistir.

Tablo 29. Katilimcilarin Etkinlikleri Gergeklestirme Sikliklar

c = E E g g & g -g "':I
Etkinlikler < é %  SEy Efn EZy £ SE

L T g S @ X © 2 X |8 2 X = © ¢

T c 2 Eo D= = T3

f % f % f % f % f %
Sinemaya giderim 0 00| 18 45|15 389|171 426 | 56 14,0
Tiyatroya giderim 0 00| 10 25| 70 175|162 40,4 | 159 39,7
Konsere giderim 0 0,0 4 10| 71 17,7 | 182 454 | 144 359
Opera/bale gosterilerine giderim 0 0,0 0 0,0 14 35 73 18,2 | 314 78,3
Kitap okurum 94 234 | 84 209|107 26,7 | 8L 202 | 35 87
Dergi okurum 49 122|111 27,7 | 136 339 | 55 13,7| 50 125
Spor yaparim 48 12,0 | 99 247 80 200 | 53 13,2 | 121 30,2
Ailemle/arkadaslarimla zaman 285 71,1 | 86 214 25 6,2 2 05 3 07
geciririm
Kafeye/bara/restorana giderim 45 112|150 374|125 312| 46 115| 35 87
Bilgisayar oyunlar1 oynarim 46 11,5 63 15,7 54 135 | 41 10,2 | 197 49,1
Internette dolagirim 262 65,3 95 23,7 25 6,2 8 2,0 11 2,7
Hobilerimle ugrasirim 115 28,7 | 118 29,4 81 20,2 37 9,2 50 12,5
Tatile ¢ikarim 0 00 0 00| 32 180|312 778| 57 14,2
Yurtdigina ¢ikarim 0 0,0 0 0,0 7 1,7 80 20,0| 314 78,3
Bir iki giinliik gezilere giderim 0 0,0 9 22| 53 13,2194 484 | 145 36,2

Tablo 29°da yer verilen her bir etkinlige iliskin en yiiksek yiizdelere bakildiginda,
orneklemi olusturan katilimcilarin %42,6’sinin yilda bir ya da birka¢ kez sinemaya,
%40,4’linlin yi1lda bir ya da birkag kez tiyatroya ve %45,4’liniin yilda bir ya da birkag
kez konsere gittigi gorilmektedir. Dolayisiyla katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun
sinema, tiyatro ve konser gibi etkinliklere yilda bir ya da birka¢ kez zaman ayirdiklar
sOylenebilir. Opera/bale gosterilerine gitme orami oldukca diisiik olup, katilimcilarin
%78,3’linlin opera/bale gosterilerine hi¢bir zaman gitmedigi ya da ¢ok nadir gittigi

goriilmektedir.

Kitap ve dergi okuma sikliklarina bakildiginda, katilimcilarin %26,7’sinin ayda bir ya
da birkac kez kitap okudugu ve %33,9’unun da yine ayda bir ya da birka¢ kez dergi

okudugu goriilmektedir.

Spor yapma sikliklarina bakildiginda ise, katilimcilarin %30,2°sinin hi¢bir zaman spor

yapmadigt ya da ¢ok nadir spor yaptig1 goriilmektedir. Diger yandan katilimcilarin
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%71,1’inin hemen hemen hergiin aileleriyle/arkadaslariyla zaman gecirdikleri
goriilmektedir.  Katilimecilarin =~ %37,4’ti haftada bir ya da birkag kez

kafeye/bara/restorana gittiklerini belirtmislerdir.

Bilgisayar oyunlar1 oynama sikliklarina bakildiginda ise, katilimcilarin yariya yakiinin
(%49,1) bilgisayar oyunlarini hi¢bir zaman oynamadiklar1 ya da ¢ok nadir oynadiklari
goriilmektedir. Diger yandan katilimcilarin %65,3’ii hemen hemen hergiin Internette
dolastiklarin1  belirtmiglerdir. Hobilerle ugrasma sikliklarina bakildiginda ise,
katihmcilarin  %29,4’tintin  haftada bir ya da birkag giin hobileriyle ugrastiklar

goriilmektedir.

Son olarak katilimcilarin tatile gitme, cesitli nedenlerle yurtdisina ¢ikma ve bir iki
giinliik gezilere/turlara katilma sikliklarina bakildiginda, %77,8’inin yilda bir ya da
birkag kez tatile ¢iktig1 goriilmektedir. Diger yandan katilimcilarin yartya yakim
(%48,4), yilda bir ya da birkag kez bir iki giinlik gezilere gittiklerini belirtmislerdir.
Ancak yurtdisina ¢ikma orani oldukga diisiik olup, katilimcilarin %78,3’ilinlin higbir
zaman yurtdisina ¢ikmadiklari ya da ¢ok nadir ¢iktiklar1 goriilmektedir.

Sosyal medyada gegirilen zaman ile s6z konusu etkinliklerin gerceklestirilme sikligi
arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini gorebilmek icin ise Korelasyon analizi
uygulanmistir. Degiskenlerin  dagiliminin normal oldugu durumlarda Pearson
korelasyon katsayist kullanilirken, dagilimm normallikten uzak oldugu durumlarda
Pearson korelasyon katsayisinin nonparametrik alternatifi olan Spearman Sira
Korelasyonu kullanilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002: 31; Demirgil, 2010: 110). Bu
baglamda, sosyal medyada gecirilen zaman degiskeni i¢in Spearmen sira

korelasyonundan yararlanilmistir.

Korelasyon analizi sonucunda, opera/bale gosterilerine gitme, kitap ve dergi okuma,
spor yapma, tatile ¢ikma, yurtdisina ¢ikma ve bir iki giinlik gezilere gitme gibi
etkinlikler ile sosyal medyada gecirilen zaman arasinda anlamh bir iligkiye
rastlanmamistir. Ancak sinemaya, tiyatroya, konsere, kafeye/bara/restorana gitme;

aile/arkadaslarla zaman gecirme; bilgisayar oyunlar1 oynama; Internette dolasma ve
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hobilerle ugragma sikliklar1 ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda anlamli bir

iligki belirlenmistir.

Korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda deger almaktadir. Katsaymin +1 olmasi
degiskenler arasinda pozitif yonde miikemmel bir dogrusal iligki oldugunu, -1 olmasi
degiskenler arasinda negatif yonde miikkemmel bir dogrusal iligki oldugunu, 0 olmasi ise
iliskinin olmadigin1 géstermektedir (Altunisik vd., 2001: 176; Biiyiikoztiirk, 2002: 32;
Sungur, 2010: 117). Korelasyon katsayisinin 0,70-1,00 arasinda olmasi, yiiksek; 0,70-
0,30 arasinda olmasi, orta; 0,30-0,00 arasinda olmasi ise diisiik diizeyde bir iliski olarak
tanimlanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2002: 32).

Sosyal medyada gecirilen zaman ile anlamli iliski oldugu belirlenen etkinliklerin
gerceklestirilme sikligi arasindaki iligkilerin yonii ve diizeyini gosteren korelasyon

analizi sonuglar1 Tablo 30’da verilmistir.

Tablo 30. Sosyal Medyada Gegirilen Zaman Ile Etkinlikler Arasindaki Iliski

Etkinlikler Sosyal medyada gecirilen zaman
Sinemaya gitme siklig Epearman Rho ,17%‘(1)*;
Tiyatroya gitme siklig Epearman Rho ,718;;
Konsere gitme siklig1 spearman Rho ,1’%%*0*
Aile/arkadaslarla zaman gegirme siklig1 Spearman Rho 110215;
Kafeye/bara/restorana gitme siklig: Spearman Rho ’2%)5(’)*0*
Bilgisayar oyunlari oynama sikligi Spearman Rho ’Z%Z)*;
Internette dolagma siklig1 spearman Rho ’4,(())?(’)*;
Hobilerle ugrasma siklig spearman Rho 1’102:?;

*0,05 diizeyinde anlamli
**0,01 diizeyinde anlamli

Tablo 30’a bakildiginda, sosyal medyada gegirilen zaman ile sinemaya gitme (rho=,164,
p=,001<0,01), konsere gitme (tho=,192 p=,000<0,01), kafeye/bara/restorana gitme
(rtho=,215 p=,000<0,01) ve bilgisayar oyunlar1 oynama (rho=,297 p=,000<0,01)

173



@ ANADOLU UNIVERSITESI

sikliklar1 arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde diisiik seviyede; Internette dolasma
(rho=,403 p=,000<0,01) siklig1 ile ise orta diizeyde pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
gorilmektedir. Diger yandan tiyatroya gitme (rho=,104 p=,037<0,05), aile/arkadaslarla
zaman gecirme (rho=,125 p=,012<0,05) ve hobilerle ugrasma (rho=,123 p=,014<0,05)
sikliklart ile sosyal medyada gecirilen zaman arasinda 0,05 anlamlilik diizeyinde diistik

seviyede, pozitif ve anlamli bir iligki oldugu goriilmektedir.

Dolayisiyla, sosyal medyaya daha fazla zaman ayiran bireylerin sosyal etkinlikleri de
daha sik takip eden, aile/arkadaslariyla daha sik zaman geciren ve hobileriyle daha sik
ugrasan bireyler olduklar1 sdylenebilir. Bu durum, bireylerin sosyal etkinlikleri takip
etme konusunda sosyal medyaya bagvuruyor olmalar1 ya da sosyal medyanin cesitli
etkinlikleri duyurma konusundaki giicii ile iliskilendirilebilir. Ayrica hobileriyle daha
stk ugragan bireylerin de ilgi alanlari dogrultusunda sosyal medyaya basvurduklari
diistintilebilir. Diger yandan, bu durum, bireylerin sosyal medyada gercek hayatlarindan
tamamen bagimsiz bir profil ¢izmemeleri ve dolayisiyla sosyal medyanin ¢evrimdisi

hayatla iyi bir biitiinlesme egiliminde olmas1 seklinde de yorumlanabilir.

Ayrica Internette dolasma sikligi arttikca sosyal medyada gegirilen zaman da
artmaktadir. Bu bulgunun, sosyal medyada gegirilen zaman ile geleneksel medya ve
Internete ayrilan zaman arasindaki iliskiye yonelik béliimde belirtilen bulgulart

destekledigi sdylenebilir.

4.6. Sosyal Medya Kullanim Davranislar:

Sosyal medyada bireylerin, video izlemekten miizik dinlemeye, fotograf paylasmaktan
cesitli yazilar1 okumaya, igeriklere yorum yazmaktan kendi {rettikleri icerikleri
paylasmaya kadar cok c¢esitli davraniglar sergileyebildikleri goriilmektedir. Calisma
kapsaminda, sosyal medya platformlarinda gergeklestirilen bu temel eylemlere iliskin
ifadelere yer verilmis ve bu ifadeler araciligiyla katilimcilarin sosyal medya kullanim
davranislarimn belirlenmesi amaglanmistir. ifadelere iliskin, katilimcilarin “her zaman
(5) ve higcbir zaman (1)” arasinda yer alan isaretlemelerinin ortalamalarini ve standart

sapmalarin1 gosteren betimsel istatistikler Tablo 31’de verilmistir.
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Tablo 31. Sosyal Medya Kullamim Davramslarina Iliskin Ortalama ve Standart

Sapmalar

Sosyal Medya Kullamim Davramslar: X Ss

Fotograflara bakarim 3,60 1,059
Miizik dinlerim 3,44 | 1,203
Video izlerim 3,37 | 1,100
flgimi ¢eken konularla ilgili yazilar1 okurum 3,36 | 1,245
flgilendigim kisilerin sayfalarini takip ederim 3,18 | 1,186
Hosuma giden miizikleri paylasirim 2,99 | 1,269
Hosuma giden videolar: paylagirim 2,92 1,191
Chat (¢evrimigi sohbet) yaparim 2,89 1,344
Hosuma giden fotograflari paylasirim 2,88 | 1,176
Kendime ait fotograflar1 paylasirim 2,87 | 1,182
Iceriklere -video, miizik, fotograf, goriis, metin vb.- yorum yazarim 2,84 | 1,233
Etkinlik sayfalari takip ederim 2,65 1,248
Hosuma giden gruplara iiye olurum 2,63 | 1,293
Yazilarimi/goriislerimi paylasirim 2,59 | 1,242
Hgimi ¢eken konulardaki tartigmalara katilirim 2,31 1,191
Kisisel/mesleki bilgilerimi diizenli olarak giincellerim 2,17 1,203
Durumumu/ruh halimi/konumumu belirtirim 1,99 1,222
Sosyal medyadaki oyun uygulamalarina katilirim 1,94 | 1,219
Kendi ¢ektigim videolar1 paylasirim 1,80 | 1,062
Kendi tirettigim miizigi paylagirim 1,30 ,781

Tablo 31’e bakildiginda, en yiiksek ortalamanin (X =3,60) ‘fotograflara bakarim”
ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Ikinci en yiiksek ortalama (X =3,44) “miizik
dinlerim” ifadesine aitken, iigiincii en yiiksek ortalamanin (X =3,37) “video izlerim”
ifadesine ait oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla, katilimcilarin  sosyal medya
platformlarinda en sik gergeklestirdikleri eylemlerin, fotograflara bakmak, miizik
dinlemek ve video izlemek oldugu sdylenebilir. Bunu sirasiyla “ilgimi ¢eken konularla
ilgili yazilar1 okurum” (X =3,36) ve “ilgilendigim kisilerin sayfalarini takip ederim”

(X =3,18) ifadeleri izlemektedir.

Ifadelere iliskin en diisiik ortalamanm ise (X =1,30) “kendi iirettiSim miizigi
paylasirim” ifadesine ait oldugu goriilmektedir. Ikinci en diisiik ortalama (X =1,80)
“kendi ¢ektigim videolari paylagirim” ifadesine aitken, ti¢iincii en diisiik ortalama

(X =1,94) “sosyal medyadaki oyun uygulamalarina katilirim” ifadesine aittir.
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Shao (2009), bireylerin sosyal medyada “tiiketici”, “katilimc1” ya da “iiretici” olmak
tizere iic temel sekilde yer alabileceklerini belirtmektedir. Kullanicilarin sosyal
medyada yer alan igerikleri izlemeleri/okumalari/goriintiilemeleri seklinde gerceklesen
eylemler “tikketmek™; kullanicilarin igerikleri oylamasi, yorumda bulunmasi ve
paylagmasi seklinde, hem igeriklerle hem de birbirleriyle etkilesim icinde olmalari
seklinde gergeklesen eylemler “katilmak™ olarak ifade edilmektedir. Kullanicinin
metin/ses/video gibi kisisel igerikler olusturup yayinlamasi seklinde gergeklesen
eylemler ise “iliretmek” seklinde yorumlanmaktadir. Ayrica Shao, bu ¢ kullanim

seklinin birbirleriyle baglantili oldugunu ve birbirlerini destekledigini de belirtmektedir.

Shao’nun agiklamalarindan hareketle, tiikketmek davranisini, sosyal medyada varolan
icerikleri,  herhangi  bir katillm ve  paylasimda  bulunmadan  sadece
goriintiilemek/dinlemek seklinde ele almak miimkiindir. Katilim davranigi, sosyal
medyada hali hazirda varolan igerikleri digerleriyle paylasmak, varolan igeriklere yorum
yazmak veya diger kullanicilarla etkilesime ge¢mek yoluyla katilimda bulunmak olarak
ele alinabilir. Uretim davramisini ise, sosyal medyaya yeni bir igerik olusturarak katki ve

katilimda bulunmak seklinde ele almak miimkiindiir.

Bu baglamda, katilimcilarin sosyal medya kullanim davraniglarina iligkin veriler
incelendiginde, sosyal medyada en sik gergeklestirilen eylemlerin daha ziyade tiiketime
(izlemek/okumak/dinlemek) yonelik eylemler oldugu soylenebilir. Katilimcilarin
tilkketime yonelik eylemlerden sonra sosyal medyada en fazla gergeklestirdikleri

eylemlerin ise katilim ve iiretime yo6nelik eylemler oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Katilim ve tiretime yonelik 6ne ¢ikan eylemler arasinda, katilimcilarin begendikleri
fotograt/video/miizik gibi icerikleri paylasmalari, kendilerine ait fotograflari/yazilar
yayinlayarak digerleriyle paylasmalari, iceriklere yorum yazmalari, tartismalara
katilmalari, c¢evrimici sohbet etmeleri gibi eylemlerin yer aldigi ve bu eylemler
aracilifiyla gerek birbirleriyle, gerek iceriklerle etkilesime gectikleri soylenebilir.
Konuya o6zellikle iiretim davranisinda bulunmak acisindan bakildiginda ise,

katilimcilarin kendilerine ait fotograf ve yazilari yayinlama ortalamalarinin, kendi
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cektikleri video veya kendi irettikleri miizigi yayinlama ortalamalarma gore daha

yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Odak grup goriismesi kapsaminda, katilimcilarin sosyal medya kullanim davranislarina
iliskin goriislerine bakildiginda da benzer sekilde, oncelikle igerikleri tiiketme ve
paylagma/katilimda bulunma yoniinde bir davranis igerisinde olduklar1 goriilmektedir.
Sosyal medya platformlarinda ne yaptiklarina iligkin katilimcilardan K1, K2, K3 ve K8

diistincelerini su sekilde ifade etmislerdir:

K1: “...dedigim gibi ben bir tek Facebook kullaniyorum. Oradan esin
dostun ozellikle de kizimin fotograflarina bakiyorum. Paylastiklar: giizel
sozler oluyor onlart begeniyorum mesela.. Hogsuma giden mesajlar: da kendi
sayfama koyuyorum. Dogum giinlerini falan takip etmek de kolay oluyor.

’

Bir de oyunlar var. Onlar da beni ¢ok oyaliyor, iyi oluyor, zaman gegiyor.’

K2: Samirim bu platformlart cazip kilan sey kendimizden bir seyler
katabilmemiz. Ik kullanmaya basladigimda sadece paylasilanlar: takip
ediyordum mesela, ama simdi kendime ait bir siirii sey paylasyyorum ben de.
Artik sadece izleyici olmak yetmiyor, paylasimda bulunmak da hosuma

gidiyor.

K3: “Ben sadece Facebook’u kullantyorum. Onu da eski arkadaglarimla
haberlesmek i¢cin kullaniyorum. Bir de oglumun sinif etkinlikleri i¢in diger
annelerle haberlesiyorum. Herkesin temposu yogun oldugundan bir araya
gelmek zor ama Facebook iizerinden biitiin sinif etkinliklerini organize
edebiliyoruz. Zaman kazanmis oluyoruz. Sinif giindemini takip etmek de
kolaylasiyor. Ayrica artik ¢ocuklar da Facebook kullaniyorlar. Orda ne

)

vaptiklarini, nasil bir ortamda vakit gegirdiklerini de goriiyorum boylece.’
K8: “Ben iletisimci oldugum icin alamimla ilgili videolar izliyorum ve

bazilarimi ogrencilerimle de paylasiyorum mesela. Sektorde neler olup

bittigini takip agisindan bloglar da ¢ok isime yariyor. Facebook biraz daha
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informal bir ortam tabi.. ama o da dgrencilerle iletisim kurmada kolaylik
sagliyor. Bazi duyurulart oradan yapabiliyorum. Ciinkii ogrencilerin
cogunun Facebook hesabt var. Ayrica mesleki aglart kullanarak
meslektaslarimi tamima ve yayinlarini takip etme sansit da buluyorum.

Gerektiginde baglanti bile kurabiliyorum o insanlarla.”

Diger yandan, odak grup katilimcilar igerisinde, igerikleri izleme ve paylagsmanin yani
sira icerik iiretiminde de bulundugunu belirten K7 ise goriislerini su sekilde ifade

etmistir:

K7: “ligilendigim konular: ve arkadaslarimi takip ediyorum tabi ki. Ama
kendime dair bir seyler paylasmak da hosuma gidiyor. Mesela Twitter da
anlik durumumu  paylasirken, blogumda kendi  yazilarimi
yvaywmlayabiliyorum. Facebook’ta fotograflarimi paylasiyorum.
Arastirmalarimda da Wikipedia’dan yararlanabiliyorum. Youtube’dan
zaten stirekli video izliyorum. Kimi zaman bu videolar: da Facebook’ta
paylastigim oluyor. Her platformun kendine ozgii ozellikleri var. Tabi
teknolojiye de hakim olmak gerekiyor bir miktar bunlart kullanabilmek igin.
Teknoloji konusunda ¢ok merakliyim aslinda. O yiizden sosyal medyayi

’

kullanmakta hi¢ zorlanmiyorum.’

Vural ve Bat (2010)’in Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerini kapsayan
calismalarinda da, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun (%382,2) video paylasim sitelerini
takip ettikleri ancak video paylasiminda bulunanlarin oranmnin gorece daha diisiik
(%53,3) oldugu belirtilmektedir. Benzer sekilde fotograf paylasim sitelerini takip
edenlerin oran1 daha yiiksekken (%53,6), fotograf paylasiminda bulunanlarin oran1 daha

diisiik (%32,9) bulunmustur.

Karaduman ve Kurt (2010)’un Ege ve Akdeniz Universitesi dgrencilerine yonelik
calismalarinda da, katilimcilarin cogunlugunun (%73,5) video paylasim sitelerini takip
ettikleri ancak %352’sinin bu sitelerde video paylastigi belirtilmektedir. Fotograf

paylasim sitelerini takip edenlerin oran1 %36,5 iken, bu sitelerde fotograf paylasanlarin
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orani ise %34,5 diizeyindedir. Bu bulgular da sosyal medyada tiiketimin daha fazla

diizeyde gerceklesen bir eylem oldugunu destekler niteliktedir.

Ozetle soylemek gerekirse, gerek arastirma kapsaminda anketi yanitlayan 401
katilimcinin, gerek odak grup goriismesi katilimeilarinin, sosyal medyadaki igerikleri
oncelikle tilketmeye yonelik bir davranig sergiledikleri, bunu katilim/iiretime yonelik

davraniglarin izledigi anlasilmaktadir.

4.7. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar:

Katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin belirlenmesiyle, “bireyler
neden sosyal medya kullanmaktadir?” sorusuna iliskin yanitlar elde edilmesi
amaclanmistir. Bu kapsamda, sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemeye
yonelik 26 ifadeye yer verilmistir. Oncelikle bu ifadelere iliskin ortalamalar sunulmus
ve yorumlanmis, ardindan S6z konusu ifadeler i¢in acgimlayici faktor analizi

gerceklestirilmistir.

4.7.1. Sosyal medya kullanim motivasyonlarina iliskin ifadelerin ortalamalari
Sosyal medyanin hangi motivasyonlarla kullanildigini1 belirlemeyi amaglayan 26 ifade
i¢in, katilimcilarin “kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle katiliyorum (5)” arasinda
yer alan isaretlemelerinin ortalamalar1 ve standart sapmalarma iligkin betimsel

istatistikler Tablo 32’de verilmistir.

Tablo 32°de, oncelikle tiim ifadeler igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip olan ifadeye
bakildiginda, bu ifadenin 6 numarali “arkadaslarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim
iginde olabiliyorum” (X=4,03) ifadesi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, katilimcilar
icin arkadaglar ve tamidiklariyla siirekli iletisim icerisinde olabilmenin, onlar1 sosyal

medya kullanim1 konusunda en fazla motive eden unsur oldugu sdylenebilir.
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Tablo 32. Motivasyonlara Iliskin Ifadelerin Ortalama ve Standart Sapmalar

X Ss
1  Eglenceli zaman gegiriyorum 3,78 | 0,969
2 Giinliik yasamin stresinden uzaklastyorum 3,70 | 0,996
3 Bos zamanlarimi degerlendiriyorum 3,30 ] 1,179
4 Popiiler seyler ilgimi gekiyor 3,251 1,153
5 Kendimi 6zel ve dnemli hissediyorum 2,191 1,143
6  Arkadaslarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim i¢inde olabiliyorum 4,031 0,934
7 Yeni insanlarla tanisabiliyorum 2951 1,281
8  Kendimi bir gruba ait hissediyorum 2,201 1,101
9  Yalnizlik hissinden kurtuluyorum 2,271 1,193
10 Yuzyuze iletisime gore kendimi daha rahat hissediyorum 2,501 1,213
11  Arkadaglarimla bir araya geldigimde bize sohbet konusu sagliyor 2,911 1,263
12 Sosyal medya kullanmamak ¢evrem tarafindan bir eksiklik olarak algilantyor 2,321 1,186
13 Yakin ¢evremde olup bitenlerden haberdar oluyorum 3,82 ] 1,084
14 Cesitli etkinliklerden kolaylikla haberdar oluyorum 3,671 1,112
15  Giincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum 3,711 1,071
16  Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum 3,511 1,192
17  Kendim gibi diisiinen insanlarla bir araya gelebiliyorum 3,391 1,079
18  Durumlari ve olaylar farkli bakis agilarindan degerlendirebiliyorum 3,37 | 1,058
19  Merak ettigim konularda digerlerinin goriis ve tavsiyelerine bagvurabiliyorum 3,551 1,081
20  Diisiincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum 3,32 | 1,142
21  Kendime giivenim artiyor 2,371,193
22 Potansiyelimi kesfetmemi sagliyor 2,371 1,199
23 Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum 1,921 1,071
24 Fikirlerimin dikkate alindigini diisiiniiyorum 2,831 1,105
25  Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim yaratabilecegime inanityorum 2,67 | 1,101
26  Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve degerlerim dogrultusunda tepki verebiliyorum 3 23 | 1,181

n=401

Genel olarak ifadelere iligkin ortalamalara bakildiginda, 3,50 ve {iizerinde olan
ortalamalar, bireylerin ilgili ifadelere katilim egilimi icerisinde olduklarina isaret
etmektedir. Bu baglamda, bireylerin, ortalamasi 3,50 ve iizerinde olan 1, 2, 6, 13, 14,
15, 16 ve 19 numarali ifadelere katilma egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Diger bir
deyisle, bu ifadelerin sosyal medya kullanimi konusunda 6ne ¢ikan motivasyon
unsurlart oldugu sodylenebilir. Bu ifadelerden 6, 13, 14, 15 ve 16’nin, genel olarak
bireylerin digerlerinin hayatinda olup bitenler, giincel gelismeler ve etkinliklerden
haberdar olabilmeleriyle ilgili oldugu goriilmektedir. 1 ve 2 numarali ifadeler, sosyal
medyada eglenceli zaman gecirmeye ve giinlik yasamin stresinden uzaklagsmaya
yonelik ifadelerdir. 19 numarali ifadenin ise, merak edilen konularda goriis ve

tavsiyelere bagvurmaya yonelik oldugu goriillmektedir.
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Odak grup goriismesi kapsaminda, sosyal medyay1 ¢evrelerinden, etkinliklerden, giincel
gelismelerden haberdar olma, eglenme ve rahatlama gibi nedenlerle kullandiklarini dile

getiren K1, K4, K5, K6 ve K7’nin goriisleri de su sekildedir:

K1: “Ben emekli oldugum i¢cin bayagt bos vaktim oluyor. Facebook beni
oyaliyor biraz. Daha bir yildir Facebook kullaniyorum ama bayagi zaman

harcryorum orda.”

K4: “Ashinda yogun ¢alisiyorum ama arada mola verdigimde Facebook’a
girip bakmak beni rahatlatiyor. Cogu zaman o anda ilgilenmesem, ¢alisiyor
olsam bile Facebook sayfam siirekli agik oluyor. Bir de benim yillardir
dogru diizgiin goriisemedigim ama hep bir firsat olsa da bir araya gelsek
dedigim arkadaslarim vardi, en ¢ok o agidan seviniyorum bu Facebook a.
Simdi onlarla goriisemesek bile Facebook’tan takip ediyorum ne yapip ne

ettiklerini, gérmiis kadar oluyorum yani...”

K5: “Sosyal medya sayesinde gosterime yeni giren filmlerden, konserlerden
kolaylikla haberdar olabiliyorum veya diyelim ki yeni bir fotograf makinesi

)

alacagim, oncelikle forumlara bakiyorum kullananlar ne demis diye..’

K6: “Ben artik giindemdeki sicak tartismalar: televizyondan takip etmek
yerine sosyal medyadan takip eder oldum. Zaten en ufak bir gelisme ya da

olay aminda sosyal medyaya yansiyor.”

K7: “Ben sosyal medyayr ¢ok yakindan takip ettigim igin, artik onsuz
yapamiyorum diyebilirim. Hayatimin bir par¢asi haline geldi resmen. Ama
sadece iletisim ve eglence agisindan degil tabii ki. Bilgi edinmek veya
arastirma yapmak icin de kullaniyorum... Her alanda her konuda kolaylik
sagladigr igcin aliskanlik haline doniistii  bende. Neticede hayatimi
kolaylastiryyor...”

Bireylerin sosyal medyayr haberdar olma ve eglence gibi motivasyonlar ile

kullandiklarin1 belirten arastirmalara bakildiginda ise, Karaduman ve Kurt (2010)’un,
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Akdeniz ve Ege Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya
kullanom  davraniglarina  yonelik  olarak  gergeklestirdikleri  aragtirmalarinda,
katiimcilarin sosyal medyayr en ¢ok arkadaslari ve g¢evreleriyle iletisim kurmak
amaciyla kullandiklar1 ifade edilmektedir. Arastirma sonucglarina gore, 0grencilerin
%28’1 sosyal medyay: iletisim kurmak, %16’s1 bir seyleri paylagsmak, %16’s1
bilgilenmek, %131 eglenmek, %11°1 arastirmak yapmak, %10’u sosyallesmek ve %3’
oyun oynamak amaciyla sosyal medyayr kullanmaktadirlar. Sener’in (2009),
Facebook’ta kurulan bir grup ilizerinde toplam 254 kisiyle gerceklestirdigi anket
calismasi sonucunda da, katilimecilarin Facebook’u kullanma amaglari igerisinde ilk
sirada (%66,2) arkadaglariyla iletisim kurmak oldugu ortaya cikmistir. Dolayisiyla
katilimcilar i¢in arkadaslar1 ve ¢evreleriyle iletisim i¢inde olmak 6nemli bir motivasyon

olarak one ¢ikmaktadir.

Raacke ve Raacke’nin (2008) Facebook ve MySpace kullanimina iligkin ¢alismasinda
da en c¢ok One ¢ikan motivasyonun varolan arkadaslarla iliskileri siirdiirme oldugu
belirtilmektedir. Benzer sekilde Joinson’un (2008) Facebook kullanimina yonelik
calismasinda da en 6nemli motivasyonun varolan arkadasliklar1 siirdiirme, arkadaslarin
ne yaptigim1 6grenme motivasyonlar: oldugu belirtilmektedir. Bu arastirmalardan elde
edilen sonuglarin, calisma kapsaminda “arkadaslarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim
icinde olabiliyorum” ifadesinin en yiiksek ortalamaya sahip olmasin1 destekler nitelikte

oldugu soylenebilir.

Hazar’m (2011) iiniversite oOgrencilerinden olusan 283 kisinin katilimiyla
gerceklestirdigi ¢calismasinda da, katilimcilara sosyal medyay1 daha ¢ok hangi amaclarla
kullandiklar1 soruldugunda, % 47,2 oraniyla cogunlugun bilgi edinmek amaciyla sosyal
medyayr kullandiklar1 goriilmektedir. Katilimcilarin %23’ haberlesmek, % 10,11
eglenmek, % 10,1°1 fotograf, video ve miizik paylasmak amaciyla sosyal medyay1
kullandiklarin1 belirtmektedirler. Argan ve Akyildiz (2011)’in, Facebook kullanimina
iliskin Eskisehir Anadolu Universitesi'nde 6grenim gormekte olan 1300 dgrencinin
katilmiyla  gerceklestirdigi  arastirma  sonucunda, Ogrencilerin  daha  ¢ok

fotograf/video/etkinlik takip etme, cok sik goriisilmeyen arkadaglarla iletisimi
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koparmama, eglenme ve digerleriyle iletisim kurma amaciyla Facebook kullandiklari

ortaya konmustur.

Johnson ve Yang (2009), Twitter kullannmina yoOnelik olarak gergeklestirdikleri
caligmalarinda, Twitter kullanimi ve bilgiye yonelik doyumlar arasinda pozitif bir iliski
s6z konusu oldugunu belirtmektedirler. Bilgi motivasyonu; olaylar, haberler, fikirler,
baglantilar hakkinda tavsiyede bulunmak veya tavsiye almak, ilging seyler 6grenmek,
insanlarla iletisim halinde olarak bilgiyi digerleriyle paylasmak seklinde
gerceklesmektedir. Sheldon’in (2008) Facebook ile ilgili ¢alismasina bakildiginda,
Facebook kullanimi konusunda en belirleyici unsurlarin eglence, zaman gegirme ve
varolan arkadaslarla iletisimi siirdiirme seklinde belirlendigi goriilmektedir. Quan-
Haase ve Young (2010) ise, Facebook’un daha ziyade eglenceli zaman gegirmek ve
birinin sosyal aginda meydana gelen faaliyetler hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla
kullanildigin1 belirtmektedirler. Tiirk Internet kullanicilarinin mikroblog davranislarini
ele alan Global Web Index Tiirkiye (2012) arastirmasina gore, mikroblog kullanim
motivasyonlar1 igerisinde ilk sirada %13 ile eglence, ikinci sirada %10 ile fikir
paylasimi ve yine yaklasik %10 ile arkadaslarla kurulan iletisimin 6nemli motivasyonlar

olarak belirlendigi goriilmektedir.

Dolayisiyla, genel olarak yukarida deginilen arastirmalar, odak grup katilimcilarinin
goriigleri ve Tablo 32°deki 1, 2, 6, 13, 14, 15, 16 ve 19 numaral ifadelerin
ortalamalarindan hareketle, bireyler i¢in arkadaslariyla iletisim kurmanin, ¢evrelerinden,
etkinliklerden, giincel gelismelerden haberdar olmanin, eglenme ve rahatlamanin sosyal

medya kullaniminda 6énemli motivasyonlar oldugu sdylenebilir.

Diger yandan, 2,50 ve altinda olan ortalamalar ise, bireylerin ilgili ifadelere katilmama
egilimi icerisinde olduklarina isaret etmektedir. Bu baglamda, bireylerin, ortalamasi
2,50 ve altinda olan 5, 8, 9, 10, 12, 21, 22 ve 23 numarali ifadelere katilmama
egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Ortalamalardan hareketle, bu ifadelerin sosyal
medya kullanimi konusunda etkili motivasyon unsurlar1 olmadiklar1 sdylenebilir. Bu
ifadelere genel olarak bakildiginda, bunlarin sosyal medya kullanimi araciligiyla

digerleriyle etkilesime gecen bireyin, bu siirecteki psikolojik doyumlarina yonelik
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ifadeler oldugu sdylenebilir. Ornegin, yalnizlik hissinden kurtulma, aidiyet, kendine
giivenme, 0Ozel ve oOnemli hissetme gibi ifadelerin, bireyin kendi kimligini
sorgulamasina yonelik ifadeler olup psikolojik dokunmalar igerdigi sOylenebilir. Bu
ifadeleri, bireylerin sosyal medya kanaliyla diger bireylerle kurduklari sosyal
etkilesimin yansimalar1 olarak diislinmek de miimkiindiir. Ancak bu ifadelerin
psikolojik boyutlarmin agirlikli ve daha 06znel olmalari, bu ifadelere iliskin
ortalamalarin diisiik olmasinin bir nedeni olarak diisiiniilebilir. Eglenme ya da haberdar
olmaya yonelik daha nesnel ifadelerle kiyaslandiginda, s6z konusu 6znel ifadelere
iligkin goriis belirtmek, bireyler i¢in zihinsel agidan belli ¢ekinceler barindirmig olabilir.
Calisma kapsami disinda kalan bu olgunun, bireylerin duygulanimlarini gergekei bir

sekilde yansitmalarini belli 6l¢iide perdelemis olabilecegi diisiiniilebilir.

Johnson ve Yang (2009), Twitter kullanimina yonelik olarak gergeklestirdikleri
caligmalarinda da, Twitter kullanim1 ile sosyal doyumlar arasinda belirgin bir iligki
olmadigini, ancak daha ziyade bilgiye yonelik doyumlar ile Twitter kullanim1 arasinda
bir iliski oldugunu belirtmektedirler. Sheldon (2008)’in ¢alismasinda ise, Facebook
kullanim1 konusunda kendini daha az yalniz hissetmek, yeni insanlarla tanigsmak,
akranlar arasinda etkileyici goriinmek gibi unsurlarin daha az 6nemli kabul edilebilecek
motivasyonlar olarak belirlendigi ifade edilmektedir. Bunun yani sira Bumgarner
(2007), Facebook’u yeni bir kimlik olusturmak seklinde kullanma oraninin oldukga
diisiik oldugunu belirtmektedir. Benzer sekilde, Vural ve Bat (2010) da, Ege
Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanim
davraniglarina  yonelik  olarak  gergeklestirdikleri arastirmalarinda, sosyal ag
hesaplarinda katilimcilarin dortte iiclinlin (%76,2) kendi isimlerini kullandigini, farkl
bir kimlikle yer almadiklarini ortaya koymuslardir. Caligma kapsaminda da, “kendimi
farkli bir kimlikle tanitabiliyorum” ifadesi, ortalamasi en diisiik ifade (1,92) olarak

belirlenmistir.

Diger yandan, sosyal medyada bireyler arasi etkilesim ve bunun sosyal ve psikolojik

yansimalarina dikkatleri ¢eken K2, K5 ve K6 nin goriisleri ise su sekildedir:
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K2: “Sosyal medyayr gercek hayatmis gibi yasayanlar da var ashinda, en
basta benim annem, mesela annem benim paylastigim bazi seyleri begeniyor
Facebook’ta ama ben onunkileri begenmezsem alinganlik yapiyor, yani
gergek sosyal iliskilerde olan seyler orda olmaya basladi. Ya da herkes
dogumgiinlerinin kutlanmasin daha fazla bekler hale gelmeye basladi,
insanlar kendilerini daha fazla 6nemli hisseder hale geldi galiba. Herkes
eninde sonunda 15 dakika iinlii olacaktir diye bir soz vardir ya, sosyal
medya biraz da bunu gergeklestiriyor galiba, herkes sosyal medya sayesinde
kendini daha ozel, daha 6nemli hissediyor sanki, artik herkes bir sekilde

takip edildigi i¢in, herkes kendini iinlii gibi mi hissetmeye basladi acaba?”

K5: “Facebook’taki arkadas sayimin giderek atmasi hosuma gidiyor.
Camim sikildiginda o anda uygun olan biri mutlaka oluyor ve Facebook

tizerinden konusabiliyoruz.”

K6: “Facebook insanlart farkli yonleriyle tanimamiza yardimci oluyor
aslinda. Yeni biriyle tamistiginizda ¢ok bir kisa siirede o kisi ile ilgili
olduk¢a fazla bilgiye ulasabiliyorsunuz. Ama bu konuda da biraz temkinli
olmak lazim belki de. Ciinkii insanlar kendilerini farkli kimliklerle de

tanitabiliyorlar.”

Son olarak, ortalamas1 2,50’den yiiksek, 3,50’den diisiik olan ifadelerin ise, bireylerin
kararsizlik egilimi igerisinde olduklarina isaret ettikleri sOylenebilir. Bu baglamda,
Tablo 32°deki 3, 4, 7, 11, 17, 18, 20, 24, 25 ve 26 numaral ifadelerin ortalamalarinin
2,50-3,50 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu ifadelerden 17, 18, 20, 24, 25 ve 26
numarali ifadelerin, genel olarak bireylerin diisiincelerini ve tepkilerini ozgiirce ifade
etme, kendileri gibi diisiinen insanlarla biraraya gelme ve farkli bakis agilarmi
kesfetmeye yonelik oldugu goriilmektedir. Bireylerin diisiince ve tepkilerini ifade etme
amaciyla sosyal medyay1 kullanma konusunda kararsizlik egiliminde olmalari, sosyal
medya platformlar1 hakkinda c¢esitli kaygilar1 ya da gilivensizlikleri olabilecegi

diisiincesini akla getirmektedir.

185



@ ANADOLU UNIVERSITESI

Katilimcilarin bu ifadelere verdikleri yanitlara iligkin ortalamalar her ne kadar
kararsizlik egiliminde olduklarini gosterse de, odak grup katilimcilarindan K1, K2, K5
ve K7’nin sosyal medyanin kendilerini ifade etmek, paylasimda bulunmak, sesini
duyurabilmek ve tepki verebilmek anlaminda elverisli bir ara¢ olduguna vurgu

yapmaktadirlar. K1, K2, K5 ve K7 gortslerini su sekilde ifade etmislerdir:

Kl1: “Ben Facebook’ta hosuma giden sozleri, yorum ya da fotograflari
hemen begeniyorum. Bana yakin gelenleri de paylasiyorum. Arkadaslarim

da benim paylastiklarimi begenince bu hosuma gidiyor.”

K2: “Sosyal medyada her sey ¢ok hizli yayiliyor. Bir anda popiiler
olabiliyor. Bunda sosyal medyanin popiilerligi de etkili siiphesiz. Pek ¢ok
miizik grubu once sosyal medyada popiiler oluyor ve sonra albiimleri
ctkiyor. Toplumsal konulardaki tepkiler i¢in de ayni sey gecerli. Tepkiler bir
anda biiyiiyebiliyor. Yani sosyal medya kamuoyu olusturma konusunda da

)

oldukga giiclii bir arag bence.’

K5: “...bazen giindemle ilgili tepkiler dile getiriliyor, bazen sadece verilen
tepki ve yorumlar: begenerek bazen de etkinlik ve eylemlere katilarak ben de

’

onlara destek verebiliyorum.’

K7: “Sosyal medyayla mesela azinlik gruplarin daha ¢ok ozgiirlestigini,
diistincelerini daha rahat yayabildiklerini, eskiye goére kendilerini daha

’

ozgiir ifade edebildiklerini diistiniiyorum.’

K7: “Sosyal medya bana diisiincelerimi ifade edebilmem icin rahat bir
ortam sunuyor. Diistincelerinizi insanlar begenebilir de elestirebilir de...
yorumlarinizi paylasiyorsaniz elestiriye de agik olmaniz gerekiyor bence..
Ozellikle de blogumla ilgili iyi ya da kotii yapilan yorumlar beni yazmak
konusunda daha fazla motive ediyor. Ciinkii bu, insanlarin yazdiklarimi

okuduklarint ve takip ettiklerini gosteriyor bir yerde.”
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Odak grup katillmecilarindan K7°nin  agiklamalarinin, Kaye (2007)nin blog
kullanicilarina yonelik gergeklestirdigi aragtirmanin bulgulari ile paralellik gosterdigi
sOylenebilir. Kaye (2007), bloglarda daha derinlemesine ve daha kavrayisli yorumlar
olmasiin, elestirel diisiinme bi¢imlerini gelistirmesinin ve entelektiiel tartismalara
katilmi miimkiin kilmasinin blog kullanma nedenleri arasinda One c¢iktigin
belirtmektedir. Kaye’e gore, bloggerlarin bloglar araciligiyla gerek dis diinya gerek
kendileri hakkinda yeni seyler O6grenmelerine izin vermesi, esnekligi, kullanim
kolayligi, diger yorum ve fikirleri okumanin keyifli olmasi gibi nedenler kisileri

bloglara yoneltmektedir.

Vickery ve Wunsch-Vincent (2007) ise, sosyal medyada kullanicilarin igerik tretim
siirecine dahil olmalar1 konusunda, akranlarla baglanti kurma, kendini ifade ve belirli
bir diizeyde iin ve prestij elde etme gibi unsurlarin motive edici oldugunu
belirtmektedir. Solis ve Breakenridge (2009) de, sosyal medyanin igerigin
demokratiklesmesini sagladigini, insanlarin bilginin okunmasi ve yayilmasi siirecinde
oynadiklar1 rollerde degisim meydana getirdigini belirtmekte, sosyal medya sayesinde
bireylerin kendi diisiincelerini yaymlama ve herkesle paylasma imkani bulduklarini
ifade etmektedirler. Johnson ve Yang (2009) da konuyu Twitter 6zelinde ele almakta ve
kullanicilarin Twitter’t zaman gecirme, yeni insanlarla tanisma, pek cok insanla ayni
anda iletigsim i¢inde olabilmenin yani sira, tartismalara katilabilme, kendilerini 6zgiirce
ifade edebilme ve digerlerinin ne hakkinda konustuklarini goérebilmeleri konusunda
doyuma ulastirabilecegini diisiindiikleri i¢in Twitter kullandiklarini belirtmektedirler.
Her ne kadar kendini ifade, farkli aragtirmalarda sosyal medya kullanimi konusunda
onemli bir motivasyon olarak ele alinmis olsa da, ¢alisma kapsamindaki katilimcilar

icin yeterince motive edici bir unsur olmadig1 sdylenebilir.

4.7.2. Sosyal medya kullanim motivasyonlarina iliskin faktor analizi
Faktor analizi, ayn1 yapiy1 ya da niteligi 6lgen degiskenleri biraraya toplayarak 6l¢gmeyi
az sayida faktor ile aciklamayr amaglayan bir istatistiksel teknik olup (Biiylikoztiirk,
2002: 117), bir dlgegin maddelerinden hangilerinin, hangi faktorlerle iist diizeyde iliskili
oldugunu gostermektedir (Balci, 2001: 152). “Faktor analizi degiskenler arasindaki

karsilikli iliskileri inceleyerek, degiskenlerin daha anlamli ve Ozet bir sekilde
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sunulmasini saglamaktadir (Bayram, 2004: 131)”. “Faktor analizinin amaci, verilerin
yapisini tanimlamak, verileri 6zetlemek, sayisini yonetilebilir ve iizerinde calisilabilir,

makul bir sayiya diisiirmektir (Nakip, 2006: 423)”.

Faktor analizinin temel bir unsuru, degiskenlerin tagidigi toplam varyansin olabildigince
yiiksek bir kisminin, az sayida yeni faktor tarafindan taginmasini, yani bir anlamda bu
faktorler araciligi ile agiklanmasini saglamaktir. Faktor denilen nesne, yeni, hipotetik bir
degiskenden baska bir sey degildir. Faktor analizinin ana fikrini anlamak i¢in Sekil 4 ele
alinabilir (Aaker vd., 2004: 564):

X

F2

X1

Sekil 4. Bir Faktor Analizi Ornegi
Kaynak: Aaker vd., 2004: 564.

Burada X; ve X; gibi iki degisken s6z konusudur ve 12 denegin bu degiskenler ile ilgili
degerleri (bir baska ifade ile, bu iki soruya verdigi numerik yanitlar1) X; — X, koordinat
eksenleri yardimiyla ifade edilmektedir. Diizlemdeki 12 nokta, denekleri temsil
etmektedir ve deneklerin yanitlar1 X; ve X, koordinatlar1 olarak taginmistir. Sekil 4°te
goriildiigii tizere bu yanitlar X; ekseni {izerinde saga-sola ve X, ekseni tizerinde yukari-

asagl sagilmis durumdadirlar, yani hem Xj;, hem de X, degiskeninin varyanslari
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yiiksektir. Ancak yardimci F; ve F, eksenleri diisiiniildiigiinde, noktalarin F; ekseni
boyunca yayildigi goriilmektedir. Her noktanin bu yeni eksenlere gore F1 ve F;
bilesenleri alinirsa, iki yeni degisken tamimlanmis olur ki, bunlara faktorler
denmektedir. Noktalarin F, bilesenleri 0’a yakin oldugundan F, faktoriiniin varyansi
diisiiktiir; ama noktalarin F; bilesenleri, F;’deki ortalamaya gore sagilmis durumda
oldugundan F; faktoriiniin varyansi yiiksektir, yani verilen degiskenlerin toplam
varyansini hemen hemen tek basina agiklamaktadir. Diisiik varyansl F, faktorii goz ardi
edilirse, X; ve X, degiskenlerinin varyans yapisi, yeni tek bir degiskenle aciklanmig

olur ki, iste bu nedenle F; degiskenine bir faktér denmektedir.

Uygulamada siiphesiz ¢ok sayida degisken olacak ve bunlarin faktor analizi yapilirken
de, once degisken sayis1 kadar faktdr ortaya g¢ikacaktir. Ancak bu faktorlerin ustaca
secimi ile (ki SPSS programi bunu saglamaktadir), cogu kez sadece birka¢ faktdriin
verilmis olan degiskenlerin toplam varyansinin Onemli bir yiizdesini tagimasi
saglanabilmektedir. Boylece ¢cok sayida degiskenin varyans yapisinin az sayida faktorle

agiklanabilmesi miimkiin olmaktadir.

Burada belirtilmesinde fayda olan bir diger nokta, degiskenlerin aldigi gercek
degerlerden ziyade, degiskenler arasi korelasyonlarin olusturdugu matrisin 6nemli
olmas1 ve faktor analizinin bu matrisi temel baslangi¢ verisi olarak ele almasidir. Bu
nedenle, Ornegin degiskenlerden birinin degerleri sabit bir miktar kadar arttirilsa,
korelasyon matrisi degismeyecegi icin, faktor analizi sonuglar1 da degismeyecektir. Bu
anlamda, “korelasyon matrisi verildikten sonra, faktor analizinin biitiin adimlari, orijinal
degiskenlerin aldigi gercek degerler bilinmeden de yiiritiilebilir (Thompson, 2004:
28)”.

Sonug itibariyle, faktér analizi cok sayida degiskenden olusan bir aileyi, ayni
gruptakilerin korelasyonlar1 yiiksek ve farkli gruptakilerin korelasyonlar: diisiik olacak
sekilde az sayida alt gruba ayirarak, her grubu temsil eden yeni bir sanal degigken, bir
faktor, tanimlamakta ve orijinal toplam varyansin biiylik bir diliminin bu az sayida

faktor ile aciklanmasini saglamaktadir.
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Acimlayic1 ve dogrulayici olmak {izere iki tiir faktdr analizi yaklagimi bulunmaktadir.
Agimlayict faktor analizi, degiskenler arasindaki iligkilerden hareketle faktér bulmaya
yonelik bir islemken; dogrulayici faktor analizinde, degiskenler arasindaki iliskiye dair
daha Once saptanan bir hipotez ya da kuramin test edilmesi s6z konusudur. A¢gimlayici
faktor analizi, bir veri toplama araci olarak dlgegin yapr gecerliligini incelemede siklikla
kullanilan bir analizdir (Biyiikoztirk, 2002: 117). “Arastirmacinin, dlgme aracinin
Olctiigii faktorlerin sayisi hakkinda bir bilgisinin olmadigi, belli bir hipotezi sinamak
yerine, Olgme araciyla Olciilen faktorlerin dogas1 hakkinda bir bilgi edinmeye calistigi
inceleme tiirleri acimlayict faktor analizi olarak tanimlanmaktadir (Tavsancil, 2006:

46)”.

Katilimcilarin  sosyal medyadan elde ettikleri doyumlar1 ve dolayisiyla hangi
motivasyonlarla sosyal medyay1 kullandiklarini belirleyebilmek igin Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi dogrultusunda belirlenen ifadeler Likert dlcegi seklinde anket
formunun 20. sorusunda verilmistir. Soru kapsaminda 26 ifadeye yer verilmis ve
katilimcilardan bu ifadeleri Likert oOlgegi (kesinlikle katiliyorum, katiliyorum,
kararsizim, katilmiyorum, kesinlikle katilmiyorum) araciligiyla degerlendirmeleri
istenmistir. Soruda yer alan ifadelerin yap1 gecerliliginin test edilmesi, gruplandirilmasi

ve ana faktorlere doniistiiriilmesi i¢in agimlayici faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizi 4 temel asamada gergeklestirilmektedir. Bunlar veri setinin faktor analizi
icin uygunlugunun degerlendirilmesi, faktorlerin elde edilmesi, faktorlerin rotasyonu ve
faktorlerin isimlendirilmesidir (Kalayci, 2010: 321-323). Veri setinin faktor analizi i¢in
uygun olup olmadigmi degerlendirmek amaciyla Ornekleme Yeterligi Testi (KMO:
Kaiser-Meyer-Olkin) ve degiskenler arasinda bir iliskinin var olup olmadigini
belirlemek i¢in Barlett Kiiresellik Testi’nden (Bartlett’s Test of Sphericity)
yararlanilmaktadir. Orneklem biiyiikliigiiniin uygun olarak kabul edilebilmesi icin KMO
oranin 0,5’in {lizerinde olmasi gerekmektedir. Oran ne kadar yiliksek olursa veri setinin
faktor analizi yapmak i¢in o kadar uygun oldugu ifade edilmektedir. KMO degeri 1’e
yaklastikca miikemmel, 0,5’in altinda ise kabul edilemez olarak degerlendirilmektedir
(Kalayci, 2010: 322). Bartlett kiiresellik testi ise, degiskenlerin en azindan bir kismi

arasinda yiiksek oranli korelasyonlar oldugu olasiligin1 test etmektedir ve analize devam
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edilebilmesi ic¢in “korelasyon matrisi birim matristir” sifir hipotezinin reddedilmesi
gerekmektedir.  Sifir hipotezinin reddedilmesi, degiskenler arasinda yiiksek
korelasyonlar oldugu ve veri setinin faktér analizi i¢in uygun oldugu anlamina
gelmektedir (Kalayci, 2010: 322; Nakip, 2006: 428). 20. soruya ait verilerin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigin1 belirlemek igin yapilan KMO testi ve Bartlett

Kiiresellik Testi sonuglar1 Tablo 33’te verilmistir.

Tablo 33. KMO ve Bartlett Testi Sonuglart

KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin 6rnekleme yeterligi degeri ,914
Bartlett Kiiresellik Ki-kare degeri 5966,541
Testi Sd 325

p ,000

Tablo 33’te goriildiigi gibi, 20. soruya iliskin yapilan KMO testi (,914) ve Bartlett testi
5966,541 (p=,000) sonucunda elde edilen degerler, orneklem biiylikliigiiniin oldukg¢a
yeterli oldugunu ve degiskenler arasinda iliski oldugunu gostermektedir. Bu verilerden
hareketle 20. sorunun faktdr analizi yapmak i¢in uygun oldugunu sdylemek

mumkindiir.

Faktorlestirmede kullanilan pek ¢ok yontem oldugu ancak bu yontemler igerisinde en
yaygin olarak kullanilan yontemin ‘“temel bilesenler analizi” oldugu belirtilmektedir
(Biiylikoztirk, 2002: 118; Bayram, 2004: 132; Kalayci, 2010: 321;). Diger yandan
Biiytikoztiirk (2002: 120), arastirmacinin bir faktdr analizi uygulayarak elde ettigi m
kadar onemli faktorii, bagimsizlik, yorumlamada agiklik ve anlamlilik saglamak
amaciyla bir eksen dondiirmesine tabi tutabilecegini ifade etmektedir. Eksenlerin
dondiirilmesi sonrasinda maddelerin bir faktordeki yiikii artarken, diger faktorlerdeki
yiikii azalmakta, boylelikle faktorler kendileriyle yiiksek iliski veren maddeleri
bulmakta, bu da faktorlerin daha kolay yorumlanabilmesini saglamaktadir
(Biiyiikoztiirk, 2002: 120). Burada “faktor yiikii” ile kastedilen biiyiikliik, bir degisken
ile bir faktor arasindaki korelasyondur (Aaker vd., 2004: 567).

Dik ve egik olmak tizere iki farkli dondiirme yontemi mevcuttur. Dik dondiirmede

faktorler, eksenlerin birbirlerine gore konumu degistirilmeksizin 90 derecelik agiyla
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dondirtilmektedir. Egik dondiirmede ise, eksenlerin birbirine dik olmas1 gerekmemekte,
dondiirme islemi farkli agilarla yapilmaktadir. Dik dondiirme yontemlerinden biri olan
varimax, sosyal bilimler uygulamalarinda en yaygin olarak kullanilan yontemlerden biri
olarak ifade edilmektedir (Bayram, 2004: 132; Biiyiikoztirk, 2002: 120, Tavsancil,
2006: 49). Varimax yonteminde, basit yapiya ve anlamli faktorlere ulagsmada faktor
yiikleri matrisinin siitunlarina 6ncelik verilmektedir. Daha az degiskenle faktor
varyanslarinin  maksimum olmasi1 saglanacak sekilde dondiirme yapilmaktadir
(Tavsancil, 2006: 50). Faktorler belirlendikten sonra, degiskenlerin faktorler ile
iliskilendirilmesi faktor yikleri yardimiyla yapilmaktadir. Varimax dik dondiirme
yonteminin Onemli bir faydasi, degiskenler i¢in miimkiinse tek bir yiiksek faktor
yiikiinlin olugmasini saglayarak bu iliskilendirmeyi kolaylastirmaktir (Aaker vd., 2004:
570). Bu agiklamalar 1s1ginda, faktor analizi kapsaminda temel bilesenler analizi ve

varimax dik dondiirme yonteminden yararlanilmistir.

KMO ve Bartlett Testi sonucunda 20. soru i¢in faktdr analizi uygulanmis; analiz
sonucunda 6zdegeri 1 ve daha yiiksek olan 4 faktor belirlenmistir. Faktor analizinde
0zdegeri 1 ya da daha biiyiik olan faktorler anlamli olarak kabul edilmekte, 6zdegeri

1’den kiiciik olan faktorler dikkate alinmamaktadir (Kalayci, 2010: 322).

Tek faktorlii Olgeklerde agiklanan varyansin %30 ve daha fazla olmasi yeterli
goriilebilmekteyken, ¢ok faktorlii Olgeklerde agiklanan varyansin daha fazla olmasi
beklenmektedir. Agiklanan varyans ne kadar yiiksek olursa, ilgili yap1 o denli iyi
Olciilmektedir (Biyiikoztirk, 2002: 119). Tavsancil (2006: 48), sosyal bilimlerde
yapilan analizlerde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlarinin yeterli kabul
edilebilecegini belirtmekte; Nakip (2006: 432), birikimli varyans miktarmin sosyal
alanlarda %60 ve tizerinde olmasinin onerildigini ifade etmektedir. Tablo 34’te 20. soru
kapsaminda yer alan ifadelerin, toplam varyansin %60,5’ini agikladigi ve 6zdegeri
1’den biiylik 4 faktoriin olustugu goriilmektedir. Yukaridaki agiklamalardan hareketle,
ilgili ifadelerin toplam varyansi agiklama yiizdesinin kabul edilebilir bir oranda oldugu

sOylenebilir. Gergeklestirilen analiz sonuglar1 Tablo 34’te verilmistir.
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Tablo 34. Ozdeger Istatistigine Bagh Faktor Sayisi ve Aciklanan Varyans Yiizdesi

Baslangic Ozdegerleri Dondiiriilmiis kareli yiiklerin
Temel toplamm
Bilesen | Total % Kiimiilatif ~ Total % Kiimiilatif
Varyans % Varyans %
1 9,578 36,838 36,838 5,078 19,532 19,532
2 3,074 11,823 48,660 4,042 15,545 35,077
3 1,820 7,000 55,660 3,712 14,276 49,353
4 1,262 4,854 60,514 2,902 11,161 60,514
5 ,978 3,760 64,275
6 ,890 3,424 67,699
7 ,795 3,056 70,755
8 ,684 2,630 73,385
9 ,643 2,475 75,860
10 ,609 2,340 78,200
11 ,601 2,313 80,514
12 ,592 2,277 82,791
13 ,483 1,860 84,650
14 ,456 1,753 86,403
15 ,449 1,726 88,129
16 ,396 1,525 89,654
17 ,378 1,454 91,108
18 ,345 1,328 92,436
19 324 1,246 93,682
20 ,314 1,207 94,889
21 ,276 1,062 95,951
22 ,266 1,022 96,973
23 ,239 ,918 97,891
24 ,229 ,881 98,772
25 ,184 ,709 99,482
26 ,135 ,518 100,000

Faktor analizinde her bir faktoriin agikladigi varyansin yiizdesi faktorlerin 6neminin

anlasilmasi agisindan 6nemlidir. Tablo 34’e¢ bakildiginda, birinci faktoriin varyansin

yaklagik 9%19,5’ini, ikinci faktoriin %15, 5’ini, iiglincl faktoriin %14,2°sini ve dordiincii

faktoriin %11,1’ini agikladigr goriilmektedir. Bu durumda en agiklayici faktoriin birinci

faktor oldugu, agiklama yiizdesi en diisiik faktoriin ise dordiincii faktor oldugu

goriilmektedir. 20. soruya ait ifadelerin faktorlere gore dagilimi Tablo 35°te verilmistir.

Tablo 35. 20. Soruya Ait [fadelerin Faktorlere Gore Dagilimi

FAKTORLER

Faktor 1 (Sosyal etkilesim)

Faktor 2 (Kendini ifade etme/ger¢eklestirme)

Faktor 3 (Haberdar Olma)

Faktor 4 (Eglence)

IFADELER*
5,7,8,9, 10, 11, 12, 21, 22, 23
17, 18, 19, 20, 24, 25, 26

6, 13, 14, 15, 16

1,2,3,4

*[fadeler Tablo 36’da verilmistir (bkz. s. 195).
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Analiz  sonucunda belirlenen faktorlerden ilki, “sosyal etkilesim” olarak
adlandirilmigtir. Birinci faktér altinda yer alan 5, 7, 8, 9, 10, 11, 12, 21, 22 ve 23
numarali ifadeler, sosyal medya araciligiyla bireyin diger bireylerle etkilesmesi
sonucunda elde edebilecegi doyumlar olarak diisiintilebilir. Faktoriin adlandirilmasinda,
arastirmanin kuramsal ¢ergevesini olusturan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagiminin
ortaya koydugu temel motivasyonlar goéz oniinde bulundurulmus, Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasiminda “sosyal etkilesim” boyutunun bireyin medya kullanimina
iliskin motivasyonlarindan biri olarak ele alinmasi, birinci faktoriin sosyal etkilesim

olarak adlandirilmasinda yol gosterici olmustur.

Ikinci faktdr; kendini ifade etme, kendini takdim etme, kendini anlama, onaylanma,
degerlerin pekistirilmesi gibi motivasyonlara karsilik gelen 17, 18, 19, 20, 24, 25, 26
numarali ifadeleri kapsamaktadir. S6z konusu ifadelerin, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimini ele alan kaynaklarda kisisel kimlik ya da kendini gergeklestirme gibi farkli
sekillerde isimlendirildigi goériilmektedir. Dolayisiyla, s6z konusun faktoriin “kendini

ifade etme/gerceklestirme” olarak adlandirilmasi uygun gériilmiistiir.

Ucgiincii faktor; kesfetme, merak, ilgiyi tatmin etme, haberdar olma, bilgilenme, bilgi
akisiin bir pargasi olma gibi motivasyonlara karsilik gelen 6, 13, 14, 15 ve 16 numarali
maddeleri kapsamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile ilgili literatiir
incelendiginde, haberdar olma, bilgilenme, enformasyon saglama gibi nedenlerin medya
kullanim motivasyonlart kapsaminda ele alindig1 goriilmektedir. S6z konusu maddeler
bireylerin sosyal medyay: bilgi ve haberdar olma motivasyonu ile kullanma boyutunu

temsil ettiginden ilgili faktor, “haberdar olma” olarak adlandirilmistir.

Son olarak dordiincii faktérde yer alan 1, 2, 3 ve 4 numarali ifadeler ise; Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklagiminda rahatlama, sorunlardan uzaklasma, bos zamanlar
degerlendirme ve eglenmeye yonelik motivasyonlara karsilik gelmektedir. Dolayisiyla

dordiincii ve son faktor “eglence” olarak adlandirilmistir.

Faktor analizinde bir diger onemli unsur ise, faktor yiikleridir. Maddelerin faktorle olan

iligkisini aciklayan bir katsay1 olan faktor yiikii, bir faktoriin bir degiskendeki varyansi
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aciklama oranint gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2002: 118; Balci, 2001: 153). Faktor
yiik degerinin 0,45 ya da daha yiliksek olmasi tercih edilmektedir. Ancak az sayidaki
madde i¢in yiik degeri 0,30’a kadar indirilebilmektedir (Biyiikoztiirk, 2002: 118). 20.
soru kapsaminda gerceklestirilen faktor analizi sonucunda tiim ifadelerin yiik
degerlerinin 0,45’in {izerinde oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medya
kullanim motivasyonlarin1 belirlemeye yonelik ifadelerin faktor yikleri ve ilgili

olduklari faktorlerin giivenilirlikleri (Cronbach’s Alpha = &) Tablo 36’da verilmistir.

Tablo 36. Faktirlerin Yiik Degerleri ve Giivenilirlik Katsayilart

Faktor 1 Sosyal Etkilesim (Alpha a:,892)
9 [Yalnizlik hissinden kurtuluyorum 71
21 |Kendime giivenim artryor 728
22 |Potansiyelimi kesfetmemi sagliyor 122
5 |Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum 713
23 |Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum ,679
8 [Kendimi bir gruba ait hissediyorum ,667
10 [Yuzyuze iletisime gore kendimi daha rahat hissediyorum ,660
12 |Sosyal medya kullanmamak ¢gevrem tarafindan bir eksiklik olarak algilaniyor ,642
11 |Arkadaglarimla bir araya geldigimde bize sohbet konusu sagliyor ,564
7 |Yeni insanlarla tanisabiliyorum ,509
Faktor 2 Kendini ifade etme/gerceklestirme (Alpha o:,881)
20 [Diigtincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum ,748
25 [Tepkilerimi dzgiirce ifade ederek bir degigim yaratabilecegime inaniyorum ,736
26 [Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve degerlerim dogrultusunda tepki verebiliyorum 134
24 [Fikirlerimin dikkate alindigin1 diigiiniiyorum ,655
19 [Kendim gibi diigiinen insanlarla bir araya gelebiliyorum ,640
17 |Merak ettigim konularda digerlerinin goriis ve tavsiyelerine bagvurabiliyorum ,640
18 |Durumlari ve olaylari farkli bakis agilarindan degerlendirebiliyorum ,531
Faktor 3 Haberdar Olma (Alpha a: ,868)
13 [Yakin ¢evremde olup bitenlerden haberdar oluyorum ,836
14 |Giincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum ,804
15 |Cesitli etkinliklerden kolaylikla haberdar oluyorum ,802
16 |Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum ,670
6 |Arkadaslarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim i¢inde olabiliyorum ,524
Faktor 4 Eglence (Alpha a:,792)
Eglenceli zaman gegiriyorum 779
Bos zamanlarimi degerlendiriyorum , 154
Giinliik yagamin stresinden uzaklastyorum ,7139
Popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor ,540

P owN

Tablo 36’ya bakildiginda, 20. soruda yer alan ifadeler icerisinde faktor yiikii en yiiksek
olan ifadenin ,836 ile “yakin ¢evremde olup bitenlerden haberdar oluyorum”; faktor
yikii en diisiik ifadenin ise ,509 ile “yeni insanlarla tanisabiliyorum” ifadesi oldugu

gorilmektedir.
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Ifadelerin faktér yiikleri, ait olduklari faktér kapsaminda incelendiginde ise, birinci
faktor olan ‘sosyal etkilesim’e ait en yiiksek faktor yiikiinin ,771 ile “yalnmiziik
hissinden kurtuluyorum” ifadesinde; en diistik faktoér yikiiniin ise ,509 ile “yeni
insanlarla tanisabiliyorum” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal
etkilesim faktoriinii en iyi temsil eden ifadenin, “yalmizlik hissinden kurtuluyorum”

oldugu sdylenebilir.

Ikinci faktor olan ‘kendini ifade etme/gerceklestirme’ye ait en yiiksek faktdr yiikiiniin
748 ile “diisiincelerimi ozgiir bir sekilde ifade edebiliyorum” ifadesinde; en diisiik
faktor yikinin ise ,531 ile “durumlart ve olaylart farkli bakis agilarindan
degerlendirebiliyorum” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla kendini ifade
etme/gergeklestirme faktoriinti en iyi temsil eden ifadenin, “diisiincelerimi 6zgiir bir

sekilde ifade edebiliyorum” oldugu sdylenebilir.

Ugiincii faktdr olan ‘haberdar olma’ya ait en yiiksek faktor yiikiiniin ,836 ile “yakin
cevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum” ifadesinde; en diisiik faktor yiikiiniin
ise ,524 ile “arkadaslarim ve tamdiklarimla siirekli iletisim icinde olabiliyorum”
ifadesinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla haberdar olma faktoriinii en iyi temsil
eden ifadenin, “yakin ¢evremde olup bitenlerden haberdar oluyorum” oldugu

sOylenebilir.

Dordiincii ve son faktor olan ‘eglence’ye ait en yiiksek faktor yiikiiniin ,779 ile “sosyal
medyada eglenceli zaman gegiriyorum” ifadesinde; en diistiik faktor yiikiiniin ise ,540
ile “popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
eglence faktoriinii en iyi temsil eden ifadenin, “sosyal medyada eglenceli zaman

geciriyorum”’ oldugu sdylenebilir.
Faktor analizi sonucu dort faktdrii olusturan toplam 26 ifadenin giivenilirligi

(Cronbach’s Alpha o = 0,930) olarak hesaplanmis ve faktorlere gore giivenilirlik
degerleri Tablo 37°de verilmistir.
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Tablo 37. Faktorlere Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar:

a Madde Sayisi
GENEL ,930 26
Faktor 1 ,892 10
Faktor 2 ,881 7
Faktor 3 ,868 5
Faktor 4 792 4

Tablo 37°de yer alan her bir faktore iliskin giivenilirlik degerlerine bakildiginda, birinci

faktoriin  giivenilirligi o = 0,892; ikinci faktoriin giivenilirligi o =

0,881; fgctlincii

faktoriin giivenilirligi o = 0,868; dordiincii faktoriin giivenilirligi ise o = 0,792 olarak

bulunmustur. Dolayisiyla, faktor analizi gergeklestirilen 20. sorunun giivenilir oldugu

sOylenebilir. Diger yandan, 20. sorunun i¢ tutarlik giivenilirligi de madde toplam

korelasyonu ile incelenmis ve Tablo 38’de verilmistir.

Tablo 38. 20. Soruya Iliskin Madde Toplam Korelasyonlari

Madde
20. Soruya Ait ifadeler Toplam
Korelasyonu

1.Eglenceli zaman gegiriyorum ,551
2.Bos zamanlarimi degerlendiriyorum 514
3.Giinliik yasamin stresinden uzaklagtyorum 527
4.Popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor ,496
5.Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum 514
6.Arkadaglarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim i¢inde olabiliyorum ,563
7.Yeni insanlarla tanisabiliyorum 573
8.Kendimi bir gruba ait hissediyorum ,562
9.Yalnizlik hissinden kurtuluyorum ,589
10.Yuzyuze iletisime gore kendimi daha rahat hissediyorum ,557
11.Arkadaglarimla bir araya geldigimde bize sohbet konusu sagliyor ,596
12.Sosyal medya kullanmamak ¢evrem tarafindan bir eksiklik olarak ,375
13.Yakin ¢evremde olup bitenlerden haberdar oluyorum ,501
14.Glincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum 577
15.Cesitli etkinliklerden kolaylikla haberdar oluyorum ,553
16.Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum ,524
17.Merak ettigim konularda digerlerinin goriis ve tavsiyelerine ,617
18.Durumlar1 ve olaylar1 farkli bakis agilarindan degerlendirebiliyorum ,595
19.Kendim gibi diisiinen insanlarla biraraya gelebiliyorum ,683
20.Diisiincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum ,602
21.Kendime giivenim artryor ,671
22 .Potansiyelimi kesfetmemi sagliyor 677
23.Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum ,423
24 Fikirlerimin dikkate alindigini diisliniiyorum ,631
25.Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim yaratabilecegime ,576
26.Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve degerlerim dogrultusunda 517
tepki verebiliyorum
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Tablo 38’e bakildiginda, 26 ifadenin madde toplam korelasyonlarinin ,375 ile ,683
arasinda degistigi goriilmektedir. Madde toplam korelasyonu ,30 ile ,39 arasinda ise
maddenin iyi olup diizeltme yapilmadan Ol¢ekte tutulabilecegi; ,40 ve {izeri ise
maddenin ¢ok iyi oldugu belirtilmektedir (Biiyiikoztiirk vd., 2011: 125). Buna gore, 20.

soruda yer alan ifadelerin giivenilirliklerinin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4.7.3. Faktorlerin cinsiyete gore farklilasma durumu
Katilimcilarin sosyal medya kullanimi konusundaki motivasyonlarinin cinsiyete gore
istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak amaciyla

t-testi uygulanmig ve t-testi sonuglart Tablo 39°da verilmistir.

Tablo 39. Faktorlerin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Cinsiyet X Ss t p
Faktor 1 Kadin 2,3315  ,79384 -1,642 101
Sosyal Etkilesim Erkek 2,4697 ,89004

Faktor 2 Kadin 3,2153 ,80729 498 618
Kendini ifade etme/gerceklestirme Erkek 3,1732 ,88621

Faktor 3 Kadin 3,8414 78819 2,182 ,030*
Haberdar olma Erkek 3,6515 ,94862

Faktor 4 Kadin 3,6505 ,82255 1,061 ,289
Eglence Erkek 3,4609 ,86934

*p<,05  nKadm=203 n Erkek=198

Tablo 39’a bakildiginda, Faktor 3’de (haberdar olma) cinsiyete gore anlamli bir
farklillk  (p=,039) bulundugu gorilmektedir. Faktor 3’e¢ iligkin ortalamalara
bakildiginda, kadmlarin (X =3,8414), erkeklere gére (X =3,6515) daha yiiksek bir
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, kadinlarin sosyal medyayi
haberdar olma amagl kullanma motivasyonunun erkeklere gore daha yiiksek oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ancak Faktor 1 (sosyal etkilesim), Faktor 2 (kendini ifade
etme/gerceklestirme) ve Faktor 4 (eglence) i¢in cinsiyete gore anlamli bir farkliliga

rastlanmamuistir.

"Faktorlere iliskin yapilan analizlerde, her bir faktorde yer alan ifadelerin genel ortalamasi alinmistir.
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4.7.4. Faktorlerin medeni duruma gore farklilasma durumu
Katilimeilarin sosyal medya kullanimi1 konusundaki motivasyonlarinin medeni duruma
gore istatistiksel ag¢idan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymak

amaciyla t-testi uygulanmis ve t-testi sonuglari tablo 40°ta verilmistir.

Tablo 40. Faktorlerin Medeni Duruma Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Cinsiyet X Ss t p

Faktor 1 Evli 2,3361 ,77634

' ' -1,546 123
Sosyal Etkilesim Bekar 2,4663 90757
Faktor 2 Evli 3,1164 ,83724 1897 059
Kendini ifade etme/gerceklestirme Bekar 3,2762  ,85029 ' '
Faktor 3 Evli 3,6146 84574 -
Haberdar olma Bekar 3,8867 ,88592 3147 002
Faktor 4 Evli 3,4439 ,81868

' ' -1,511 132
Eglence Bekar 3,5714 87119

*p<,05 n Evli=205 n Bekar=196

Tablo 40’a bakildiginda, Faktor 3’de (haberdar olma) medeni duruma gore anlamli bir
farklilik oldugu (p=,002) goriilmektedir. Faktor 3’e iligkin ortalamalara bakildiginda,
bekarlarin (X =3,8867), evlilere gore (X =3,6146) daha yiiksek bir ortalamaya sahip
oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, bekarlarin sosyal medyay: haberdar olma amaglh
kullanma motivasyonunun evlilere gore daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ancak Faktor 1 (sosyal etkilesim), Faktor 2 (kendini ifade etme/gergeklestirme) ve

Faktor 4 (eglence) i¢in medeni duruma gore anlamli bir farkliliga rastlanmamuistir.

4.7.5. Faktorlerin yasa gore farklllasma durumu
Katilimcilarin sosyal medya kullanimi konusundaki motivasyonlarinin yasa gore
istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini gorebilmek igin
ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan ANOVA analizi sonucunda, tim faktorlerle yas
gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) belirlenmistir.

ANOVA analizine iliskin sonuglar Tablo 41°de verilmistir.
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Tablo 41. Faktorlerin Yasa Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Yas n X Ss F p
Gruplari
15-24 89 2,8000 ,92773
Faktor 1 25-34 89 12,3191 ,80480
Sosyal Etkilegim 35-44 80 2,4325 72177 10,120 ,000*
45-54 73 2,3616  ,76949
55-69 70 11,9957 78287
Toplam 401 2,3998  ,84450
15-24 89  3,4398  ,81902
Faktor 2 25-34 89 3,1669  ,89532
Kendini ifade 35-44 80 3,1429 81227 2,621 ,035*
etme/gergeklestirme 45-54 73 3,1174 81870
55-69 70 3,0571  ,84442
Toplam 401  3,1945 84638
15-24 89 4,0494 89508
Faktor 3 25-34 89 3,7281  ,82476
Haberdar olma 35-44 80 3,7525  ,84987 4,288 ,002*
45-54 73 35562 ,83549
55-69 70 3,5829 90072
Toplam 401 3,7476 87519
15-24 89 3,7444 80214
Faktor 4 25-34 89 35618 ,81992
Eglence 35-44 80 35719 82216 4541 ,001*
45-54 73 3,2877  ,86870
55-69 70 3,2857  ,85369
Toplam 401 35062 ,84611
*p<,05

Anlaml farkliliklarin hangi yas gruplarinda ortaya ¢iktigin1 gorebilmek amaciyla Post-
Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, Faktor 1 (sosyal etkilesim) i¢in
15-24 yas grubu ile diger tiim yas gruplart arasinda anlaml bir farklilik (p<,05) oldugu,
ortalamalara bakildiginda da, 15-24 yas grubunun Faktor 1°e iliskin ortalamasinin
(X =2,8000), diger yas gruplarindan daha yiiksek oldugu gériilmektedir. Dolayisiyla 15-
24 yas grubunun sosyal medyay1 sosyal etkilesim amacli kullanma motivasyonunun
diger tiim yas gruplarma gore daha yiliksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayni
faktor icin 35-44 ile 55-69 yas grubu arasinda da (p=,009) anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, 35-44 yas grubunun (X =2,4325), 55-69 yas
grubundan (X =1,9957) daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla 35-44 yas grubunun sosyal medyay1 sosyal etkilesim amacli kullanma

motivasyonunun, 55-69 yas grubuna gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Faktor 2 (kendini ifade etme/gergeklestirme) igin, anlamli farkliligin 15-24 ile 55-69 yas
grubu arasinda oldugu (p=,037) goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, 15-24 yas
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grubunun (X =3,4398), 55-69 yas grubuna gore (X =3,0571) daha yiiksek Dbir
ortalamaya sahip oldugu, yas gruplar1 diistiik¢e ortalamalarin da diistiigii goriilmektedir.
Dolayisiyla 15-24 yas grubunun sosyal medyayr kendini ifade etme/gergeklestirme
amacli kullanma motivasyonunun 55-69 yas grubuna gore daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Faktor 3’e (haberdar olma) bakildiginda, 15-24 yas grubu ile 45-54 (p=,003) ve 55-69
arasinda (p=,007) anlaml bir farklilik oldugu gériilmektedir. Ortalamalara bakildiginda,
15-24 yas grubunun ortalamasinin (X = 4,0494), 45-54 (X =3,5562) ve 55-69 yas
grubundan (X =3,5829) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 15-24 yas
grubunun sosyal medya kullaniminda, haberdar olma motivasyonunun 45-54 ve 55-69

yas grubuna gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Faktor 4 (eglence) igin de benzer sekilde 15-24 yas grubu ile 45-54 (p=,005) ve 55-69
yas gruplari arasinda (p=,006) anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ortalamalara
bakildiginda, 15-24 yas grubunun (X =3,7444), 45-54 (X =3,2877) ve 55-69 yas
grubuna (X =3,2857) goére daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla 15-24 yas grubunun sosyal medya kullaniminda, eglence motivasyonunun

45 yas Ustii gruba gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Sosyal medyayr en sik kullanan ve sosyal medyada en fazla zaman gegiren yas
grubunun 15-24 yas grubu oldugu diisiiniildiigiinde, bu kitlenin sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin da diger yas gruplarina gore daha yiiksek olmasi olduk¢a normal

karsilanabilir.

4.7.6. Faktorlerin egitim diizeylerine gore farklilasma durumu
Katilimcilarin - sosyal medya kullanimi  konusundaki motivasyonlarinin  egitim
diizeylerine gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
gorebilmek icin tek yonlii ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizine iliskin

sonuglar Tablo 42°de verilmistir.
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Tablo 42. Faktérlerin Egitim Diizeylerine Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Egitim Diizeyi n X Ss F p
[Ikogretim mezunu 118  2,5847 ,92067
Faktor 1 Lise/dengi okul mezunu 110  2,4764 ,90350
Sosyal Etkilesim Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 91  2,2099 77432 4817  ,003*
Lisanstistii mezunu 82  2,2415 ,63963
Toplam 401  2,3998 ,84450
Ilkégretim mezunu 118  3,2228 91474
Faktor 2 Lise/dengi okul mezunu 110  3,3260 ,85892
Kendini ifade etme/  Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 91  3,2025 , 76311 2,919 ,034*
gergeklestirme Lisansiistii mezunu 82  2,9686 , 78279
Toplam 401  3,1945 ,84638
[kogretim mezunu 118 3,6627 1,05140
Faktor 3 Lise/dengi okul mezunu 110 3,8109 ,85878
Haberdar olma Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 91 3,8527 65309 1,226 ,300
Lisanstistii mezunu 82 3,6683 ,82744
Toplam 401  3,7476 ,87519
Hkbgretim mezunu 118  3,5996 91529
Faktor 4 Lise/dengi okul mezunu 110  3,4545 ,82894
Eglence Yiksekokul/Fakiilte mezunu 91  3,4258 , 78395 911 435
Lisanstistii mezunu 82 3,56305 ,83277
Toplam 401  3,5062 ,84611
*p<,05

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, Tablo 42’de de goriildiigi gibi, sadece Faktor 1
(sosyal etkilesim) ve Faktor 2 (kendini ifade etme/gergeklestirme) icin egitim
diizeylerine gore anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) belirlenmistir. Bu farkliliklarin
hangi egitim diizeylerinde ortaya ¢iktigin1 gorebilmek amaciyla Post-Hoc (Tukey HSD)
testi yapilmigtir. Bu test sonucunda, Faktér 1 igin, ilkdgretim mezunlar ile
yiiksekokul/fakiilte mezunlar1 (p=,007) ve lisansiistii egitim mezunlari arasinda (p=,023)
anlamli farkhiliklar ortaya c¢ikmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, ilkogretim
mezunlarinin (X =2,5847), yiiksekokul/fakiilte mezunlar1 (X =2,2099) ve lisansiistii
egitim mezunlarindan (X =2,2415) daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla, ilkdgretim mezunlarimin sosyal medyay: sosyal etkilesim
amacli kullanma motivasyonlarinin, yiiksekokul/fakiilte mezunlar1 ve lisansiistii egitim

mezunlaria goére daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Faktor 2 igin ise, anlamli farkliligin lise ve dengi okul mezunlariyla lisansiistii egitim
mezunlart arasinda (p=,020) oldugu goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, lise ve
dengi okul mezunlarinin (X =3,3260), lisansiistii egitim mezunlarina gore (X =2,9686)

daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, lise ve dengi okul
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mezunlarinin sosyal medyayr kendini ifade etme/gerceklestirme amacli kullanma

motivasyonunun, lisansiistii egitim mezunlarina gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

4.7.7. Faktorlerin ¢alisma durumuna gore farklilasma durumu
Katilimeilarin - sosyal medya kullanimi  konusundaki motivasyonlarinin ¢alisma
durumuna gore istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
gorebilmek i¢in tek yonli ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizine iliskin

sonuclar Tablo 43°te verilmistir.

Tablo 43. Faktorlerin Calisma Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Calisma n X Ss F p
Durumu
Faktor 1 Beyaz yakali 52 2,2135 58679
Sosyal Etkilegim Mavi yakali 102 2,4275  ,84878 973 ,405
Serbest meslek 63 2,4175 ,80172
Diger 184 2,4310 91441
Toplam 401 2,3998 ,84450
Faktor 2 Beyaz yakali 52 3,0165 75575
Kendini ifade Mavi yakali 102 3,1190 ,92998 2,145 ,094
etme/gergeklestirme Serbest meslek 63 3,1451 84027
Diger 184 3,3036 ,81555
Toplam 401 3,1945 84638
Beyaz yakali 52 3,8077 ,80290
Faktor 3 Mavi yakali 102 3,5608 ,86838 2,796  ,040*
Haberdar olma Serbest meslek 63 3,6762 ,89977
Diger 184 3,8587 87717
Toplam 401 3,7476 87519
Beyaz yakali 52  3,6058 82597
Faktor 4 Mavi yakali 102 3,3946 ,88191 909 437
Eglence Serbest meslek 63 3,5198 82342
Diger 184 35353 ,83966
Toplam 401 3,5062 ,84611
*p<,05

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, Tablo 43’te de goriildiigii gibi, yalnizca Faktor 3
(haberdar olma) icin calisma durumuna goére anlamli bir farklilik (p=,040<,05)
bulunmaktadir. Bu farkliligin hangi gruplarda ortaya ¢iktigin1 gorebilmek amaciyla
Post-Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Post Hoc testi sonucunda, Faktor 3 i¢in diger
grubunun mavi yakalilardan farklilastigt (p=,029) gorilmektedir. Ortalamalara
bakildiginda, diger grubunun (X =3,8587), mavi yakalilara gore (X =3,5608) daha
yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, diger grubunu olusturan

(6grenci, ev kadini, emekli, issiz) katilimcilarin sosyal medyay1 haberdar olma amaglh
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kullanma motivasyonunun, mavi yakalilardan daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ancak
Faktor 1 (sosyal etkilesim), Faktor 2 (kendini ifade etme/gerceklestirme) ve Faktor 4

(eglence) igin ¢alisma durumuna gore anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

4.7.8. Faktorlerin gelir durumuna gore farkhlasma durumu
Katilimcilarin sosyal medya kullanimi konusundaki motivasyonlarmin gelir durumuna
gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini gorebilmek igin tek
yonli ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizine iliskin sonuglar Tablo 44’te

verilmigtir.

Tablo 44. Faktorlerin Gelir Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Faktorler Gelir Durumu n X Ss F p

750 TL ve alt1 123 2,6260 ,93202
Faktor 1 751-1500 TL 117  2,3718 ,76955 4,053 ,003*
Sosyal Etkilegim 1501-2250 TL 74 2,2608 ,87002

2251-3000 TL 45  2,3422 79587

3001 TL ve iizeri 42 21214 62957

Toplam 401  2,3998  ,84450

750 TL ve alt1 123 3,4123  ,80485
Faktor 2 751-1500 TL 117 3,1526  ,83778 3,724  ,005*
Kendini ifade 1501-2250 TL 74 31332 82603
etme/gergeklestirme 2251-3000 TL 45 2,9143 86704

3001 TL ve iizeri 42 30816 ,89473

Toplam 401  3,1945 84638

750 TL ve alt1 123 3,9837  ,86065
Faktor 3 751-1500 TL 117 3,6342 84620 3,467 ,008*
Haberdar olma 1501-2250 TL 74  3,6378  ,88313

2251-3000 TL 45 35911  ,90549

3001 TL ve iizeri 42 3,7333  ,84929

Toplam 401 3,7476  ,87519

750 TL ve alt1 123 3,6707 ,82812
Faktor 4 751-1500 TL 117 3,4252 84796 2,530 ,040*
Eglence 1501-2250 TL 74 33243 82939

2251-3000 TL 45 36111 85539

3001 TL ve iizeri 42 34583 85168

Toplam 401 3,5062 ,84611

*p<,05

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, Tablo 44°te de goriildiigii gibi tiim faktorlerle gelir
durumu arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) belirlenmistir. Bu farkliliklarin
hangi gelir gruplarinda ortaya ¢iktigini gorebilmek amaciyla Post-Hoc (Tukey HSD)
testi yapilmistir. Post Hoc testi sonucunda, Faktor 1 (sosyal etkilesim) igin, 750 TL. ve
alt1 gelir diizeyine sahip olanlar ile 1501-2250 TL. (p=,025) ve 3000 TL. ve iizerinde

gelir diizeyine sahip olanlar arasinda anlamli bir farkliik (p=,007) oldugu ortaya
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cikmistir. Ortalamalara bakildiginda 750 TL. ve alt1 gelir diizeyine sahip olanlarin
ortalamasinin (X =2,6260) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Buna gére, 750 TL. ve
altinda gelir diizeyine sahip olanlarin sosyal medyay1 sosyal etkilesim amacl kullanma
motivasyonunun, 1501-2250 TL. ve 3000 TL. ve iizerinde gelir sahibi olanlara gore
daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Faktor 2’ye (kendini ifade etme/gergeklestirme) bakildiginda, 750 TL.ve altinda gelir
diizeyine sahip olanlar ile 2251-3000 TL. gelir diizeyine sahip olanlar arasinda anlaml
bir farklilik (p=,006) bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, 750 TL. ve alt1 gelir
diizeyine sahip olanlarin ortalamasiin (X =3,4123), 2251-3000 TL. gelir diizeyine
sahip olanlardan (X =2,9143) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, 750 TL.
ve alt1 gelir diizeyine sahip olanlarin, 2251-3000 TL. gelir diizeyine sahip olanlara gore
sosyal medyay1 kendini gergeklestirme amagli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek

oldugu soylenebilir.

Faktor 3 (haberdar olma) igin, 750 TL.ve altinda gelir diizeyine sahip olanlar ile 751-
1500 TL. gelir diizeyine sahip olanlar arasinda anlamli bir farklilik (p=,016)
bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, 750 TL. ve alt1 gelir diizeyine sahip olanlarin
ortalamalarinmn (X =3,9837), 751-1500 TL. gelir diizeyine sahip olanlardan
(X =3,6342) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla 750 TL. ve altinda gelir
diizeyine sahip olanlarin, 751-1500 TL. gelir diizeyine sahip olanlara gdre sosyal
medyayr haberdar olma amaghi kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Son olarak Faktor 4’e (eglence) bakildiginda ise, 750 TL. ve altinda gelir diizeyine
sahip olanlar ile 1501-2250 TL. gelir diizeyine sahip olanlar arasinda anlamli bir
farklilik (p=,042) bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, 750 TL. ve alt1 gelir
diizeyine sahip olanlarin ortalamalarinin (X =3,6707), 1501-2250 TL. gelir diizeyine
sahip olanlardan (X =3,3243) daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, 750
TL.ve altinda gelir diizeyine sahip olanlarin, 1501-2250 TL. gelir diizeyine sahip
olanlara gore sosyal medyay1 eglence amagli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek

oldugu sodylenebilir.
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Genel olarak bakildiginda, gelir diizeyleri arasindaki anlamli farkliligin 6zellikle 750
TL. ve alt1 gelir diizeyine sahip olanlarda ortaya ¢iktiginit ve bu grubun ortalamalarina
bakildiginda da diger gruplara gore, sosyal medyayr sosyal etkilesim, kendini
gerceklestirme, haberdar olma ve eglence gibi amaglarla kullanma motivasyonlarinin

daha yiiksek oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

4.7.9. Faktorlerin ikamet durumuna gore farklilasma durumu
Katilimcilarin - sosyal medya kullanimi konusundaki motivasyonlarinin  ikamet
durumlarina gore istatistiksel acidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
gorebilmek i¢in tek yonlii ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizine iligkin

sonuclar Tablo 45°te verilmistir.

Tablo 45. Faktorlerin Tkamet Durumuna Gore Farklilasma Durumu

Faktorler ikamet Durumu n X Ss F p
Faktor 1 Tek bagima yasiyorum 44 2,2864 74820
Sosval Etkilesim Alemle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasiyorum 94 2,6968 1,01351 5,285 ,001*
24 s Esimle/¢ocuklarimla birlikte yasiyorum 216 2,3037 ,78645
Ev arkadasimla birlikte yasiyorum 47 2,3532 ,68742
Toplam 401 2,3998 84450
Faktor 2 Tek basima yasiyorum 44 3,1429 ,78549
Kendini ifade Ailemle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasiyorum 94 3,4225 91026 3,182 ,024*
etme/ger¢eklestirme Esimle/¢ocuklarimla birlikte yasiyorum 216 3,1052 ,83867
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum 47 3,1976 73724
Toplam 401 3,1945 84638
Tek basima yasiyorum 44 3,7227 ,99507 N
Faktor 3 Ailemle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasiyorum 94 4,0213 87766 2931 ,001
Haberdar olma Esimle/¢ocuklarimla birlikte yagiyorum 216 3,5981 ,84104
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum 47 3,9106 ,76535
Toplam 401 3,7476 ,87519
Faktor 4 Tek bagima yasiyorum 44 3,3864 1,05854 .
e Ailemle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasiyorum 94 3,8112 73934 2707 ,001
glence Esimle/gocuklarimla birlikte yastyorum 216 3,4352 81901
Ev arkadasimla birlikte yasiyorum 47 3,3351 ,82468
Toplam 401 3,5062 ,84611
*p<,05

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, Tablo 45’te de goriildiigii gibi tiim faktorlerle
ikamet durumu arasinda anlamli bir farklihik oldugu (p<,05) belirlenmistir. Bu
farkliliklarin hangi gruplarda ortaya ¢iktigini gorebilmek amaciyla Post-Hoc (Tukey
HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, Faktor 1 (sosyal etkilesim) igin, ailesiyle
(anne, baba, kardes vb.) yasayanlar ile tek basina yasayanlar (p=,036) ve
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esiyle/gocuklartyla birlikte yasayanlar arasinda (p=,001) anlamli bir farklilik bulundugu
goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, ailesiyle birlikte yasayanlarin (X =2,6968),
tek basma yasayanlar (X =2,2864) ve esiyle/cocuklariyla birlikte yasayanlara gore
(X =2,3037) daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
ailesiyle birlikte yasayanlarin diger iki gruba gore sosyal medyay1 sosyal etkilesim i¢in

kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Faktor 2’ye (kendini ifade etme/gerceklestirme) bakildiginda, anlamli farkliligin
ailesiyle birlikte yasayanlar ile esiyle/cocuklariyla birlikte yasayanlar arasinda ortaya
ciktigt  (p=,013) goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, ailesiyle birlikte
yasayanlarin (X =3,4225), esiyle/cocuklariyla birlikte yasayanlara gore (X =3,1052)
daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ailesiyle birlikte
yasayanlarin, esiyle/cocuklariyla birlikte yasayanlara gore, sosyal medyayr kendini
ifade etme/gerceklestirme amacgli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Faktor 3 (haberdar olma) i¢in de benzer sekilde, anlamli farkliligin ailesiyle birlikte
yasayanlar ile esiyle/¢ocuklariyla birlikte yasayanlar arasinda ortaya ciktigi (p=, 000)
goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, bu faktor icin de, ailesiyle birlikte
yasayanlarin (X =4,0213), esiyle/cocuklariyla birlikte yasayanlara gore (X =3,5981)
daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ailesiyle birlikte
yasayanlarin, esiyle/gocuklariyla birlikte yasayanlara gore sosyal medyayir haberdar

olma amagl kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Faktor 4’e (eglence) bakildiginda ise, ailesiyle birlikte yasayanlar ile tek basma
yasayanlar (p=,028) ve esiyle/¢ocuklariyla birlikte yasayanlar arasinda (p=,002) anlaml
bir farklilik oldugu goriilmektedir. Ortalamalara bakildiginda, Faktor 4 igin de, ailesiyle
birlikte yasayanlarin (X =3,8112), tek basma yasayanlar (X =3,3864) ve
esiyle/gocuklartyla birlikte yasayanlara gore (X =3,4352) daha yiiksek bir ortalamaya
sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, ailesiyle birlikte yasayan katilimeilarin, sosyal
medyayr eglence amagli kullanma motivasyonlarinin, tek basina yasayanlara ve

esiyle/cocuklariyla birlikte yasayanlara gore daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Genel olarak bakildiginda, tiim faktorler i¢in anlamli farkliligin en belirgin olarak
ortaya ¢iktig1 grubu ailesiyle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasayanlarin olusturdugu
gorilmektedir. Dolayisiyla ailesiyle birlikte yasayanlarin sosyal medya kullanimi
konusunda tiim faktorlerle ilgili daha yiiksek bir motivasyona sahip olduklari

sOylenebilir.

4.7.10. Faktorlerin sosyal medyada gecirilen zamana gore farklhilasma
durumu
Katilimcilarin sosyal medya kullanimi konusundaki motivasyonlariin sosyal medyada
gecirdikleri zamana gore istatistiksel agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
gorebilmek icin tek yonli ANOVA analizi yapilmistir. ANOVA analizine iliskin

sonuclar Tablo 46’da verilmistir.

Tablo 46. Faktorlerin Sosyal Medyada Gegirilen Zamana Gére Farklilasma Durumu

Faktorler Sosyal Medyada n X Ss F p
Gegirilen Zaman
Faktor 1 1 saatten az 150 12,1593 ,76790
Sosyal Etkilegim 1-3 saat 166 2,4506 ,84565 13,462 ,000*
4 saatten fazla 85 2,7247  ,85453
Toplam 401 2,3998  ,84450
Faktor 2 1 saatten az 150 2,9400 ,85543
Kendini ifade 1-3 saat 166 3,2573 ,80309 14,477  ,000*
etme/gergeklestirme 4 saatten fazla 85 3,56210 ,78423
Toplam 401 3,1945 84638
Faktor 3 1 saatten az 150 3,4080 ,91457
Haberdar olma 1-3 saat 166  3,8434 73397 24,249  ,000*
4 saatten fazla 85 4,1600 ,84222
Toplam 401  3,7476 87519
Faktor 4 1 saatten az 150 3,1400 ,85161
Eglence 1-3 saat 166 3,6084 ,72058 31,203 ,000*
4 saatten fazla 85 13,9529 ,80039
Toplam 401  3,5062 ,84611
*p<,05

Yapilan ANOVA analizi sonucunda, Tablo 46°da gorildiigii gibi, tiim faktorlerle sosyal
medyada gegcirilen zaman arasinda anlamli bir farklilik oldugu (p<,05) belirlenmistir.
Bu farkliliklarin hangi gruplarda ortaya ¢iktigini gérebilmek amaciyla Post-Hoc (Tukey
HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda, Faktor 1 (sosyal etkilesim) igin sosyal
medyada 4 saatten fazla zaman gegirenler ile 1-3 saat (p=,033) ve 1 saatten az zaman

gecirenler arasinda (p=,000) anlamli bir farklililk bulunmaktadir. Ortalamalara
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bakildiginda, sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gecirenlerin digerlerine gére daha
yiiksek bir ortalamaya (X =2,7247) sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal
medyada 4 saatten fazla zaman gegiren katilimcilarin, 1-3 saat ve 1 saatten az zaman
geciren katilimcilara gore sosyal medyayr sosyal etkilesim amaghi kullanma
motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Ayrica sosyal medyada 1-3 saat
gecirenler ile 1 saatten az zaman gegirenler arasinda da anlamli farklilik (p=,005)
bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, sosyal medyada 1-3 saat geciren
katilimcilarin ortalamasinin (X =2,4506), 1 saatten az zaman gegiren katilimcilara gore
(X =2,1593) daha yiiksek oldugu ve dolayisiyla 1 saatten az zaman gecirenlere gdre
sosyal medyay1 sosyal etkilesim amagli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek

oldugu soylenebilir.

Ayni sekilde Faktor 2 (kendini ifade etme/gergeklestirme) igin, sosyal medyada 4
saatten fazla zaman gecirenler ile 1-3 saat (p=,043) ve 1 saatten az zaman gecirenler
arasinda (p=,000) anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Faktor 2’ye iliskin ortalamalara
bakildiginda, sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gegirenlerin digerlerine gore daha
yiiksek bir ortalamaya (X =3,5210) sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal
medyada 4 saatten fazla zaman gegiren katilimcilarin, 1-3 saat ve 1 saatten az zaman
geciren katilimcilara gore sosyal medyayr kendini ifade etme/gergeklestirme amagh
kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Ayrica sosyal medyada 1-
3 saat gecirenler ile 1 saatten az zaman gegirenler arasinda da anlamli bir farklilik
(p=,002) bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, sosyal medyada 1-3 saat gegiren
katilimeilarin (X =3,2573), 1 saatten az zaman gegiren katilimcilara gore (X =2,9400)
daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ve dolayisiyla 1 saatten az zaman gegirenlere
gore sosyal medyayr kendini ifade etme/gergeklestirme amagli kullanma

motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Faktor 3 (haberdar olma) icin de, sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gegirenler ile 1-
3 saat (p=,012) ve 1 saatten az zaman gegirenler arasinda (p=,000) anlaml1 bir farklilik
bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, sosyal medyada 4 saatten fazla zaman
gecirenlerin digerlerine gore daha yiiksek bir ortalamaya (X =4,1600) sahip oldugu

gorilmektedir. Dolayisiyla, sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gegiren
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katilimcilarin, 1-3 saat ve 1 saatten az zaman gegiren katilimcilara gore sosyal medyay1
haberdar olma amagli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
Ayrica sosyal medyada 1-3 saat gegirenler ile 1 saatten az zaman gegirenler arasinda da
anlamli bir farklilik (p=,000) bulunmaktadir. Ortalamalara bakildiginda, sosyal
medyada 1-3 saat gegiren katilimcilarin (X =3,8434), 1 saatten az zaman geciren
katilimcilara gore (X =3,4080) daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ve dolayisiyla
1 saatten az zaman gecirenlere gore sosyal medyay1 haberdar olma amacgh kullanma

motivasyonlarinin daha ytiksek oldugu soylenebilir.

Faktor 4 (eglence) icin de ayni sekilde, sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gecirenler
ile 1-3 saat (p=,003) ve 1 saatten az zaman gegirenler arasinda (p=,000) anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Faktor 4’e iliskin ortalamalara bakildiginda da, sosyal medyada
4 saatten fazla zaman gecirenlerin digerlerine gore daha yiiksek bir ortalamaya
(X =3,9529) sahip oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada 4 saatten fazla
zaman geciren katilimcilarin, 1-3 saat ve 1 saatten az zaman gegiren katilimcilara gore
sosyal medyay1r eglence amacli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Ayrica yine benzer sekilde, sosyal medyada 1-3 saat ile 1 saatten az zaman
gecirenler arasinda da anlamli bir farklilik (p=,000) bulunmaktadir. Ortalamalara
bakildiginda, sosyal medyada 1-3 saat gegiren katilimcilarm (X =3,6084) 1 saatten az
zaman gegiren katilimcilara gore (X =3,1400) daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu
ve dolayistyla 1 saatten az zaman gegirenlere gore sosyal medyay1 eglence amaglh

kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Bu bulgulardan hareketle, sosyal medyada daha fazla zaman gegiren katilimcilarin
sosyal medyay1 kullanma konusundaki sosyal etkilesim, haberdar olma, kendini ifade
etme/gerceklestirme ve eglenceye yonelik motivasyonlarinin daha yiiksek oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Sosyal medyada 4 saatten fazla zaman gegirenler, 1-3 saat ve 1
saatten az zaman gecirenlere gore, sosyal medyada 1-3 saat zaman gegcirenler de 1

saatten az zaman geciren katilimecilara gore daha yiiksek motivasyonlara sahiptirler.

Sheldon (2008) Facebook kullanimina iligkin iiniversite 6grencilerine yonelik olarak

gerceklestirdigi calismasinda, Facebook’ta gecirilen zaman ile Facebook kullanim
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motivasyonlar: arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu belirtmektedir. Calismaya
gore, Facebook’u ¢ok daha sik bir sekilde kullanan katilimcilarin, Facebook’u varolan
iliskilerini ~ stirdiirmek, zaman gecirmek ve eglenmek amacghh  kullanma
motivasyonlariin daha yiiksek oldugu belirtilmektedir. Yukarida ifade edilen ANOVA
analizi sonucunda da, Sheldon’in ¢alismasini destekler yonde bulgulara rastlanmis olup,
sosyal medyada daha fazla zaman gegiren katilimeilarin, sosyal etkilesim ve eglencenin
yani sira haberdar olma ve kendini gerceklestirme amagli olarak sosyal medyay1

kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu gorilmiistiir.

4.8. Sosyal Medyaya Yonelik Olumsuz Tutumlar

Arastirmanin temel amaci, sosyal medya kullanim motivasyonlarini ve davranislarini
ortaya koyabilmektir, ancak katilimcilarin sosyal medya kullandiklar1 halde olumsuz
gorlis ve tutumlar icerisinde olup olmadiklari da ek bir bulgu olarak incelenmek
istenmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin sosyal medyaya yonelik asagida belirtilen 5
ifadeye katilim durumlart sorgulanmis; “kesinlikle katilmiyorum (1) ve kesinlikle
katiliyorum (5)” arasinda yer alan isaretlemelerinin ortalamalari ve standart sapmalarin

gosteren betimsel istatistikler Tablo 47°de verilmistir.

Tablo 47. Sosyal Medyaya Yénelik Olumsuz Tutumlara Iliskin Ortalama ve Standart

Sapmalar
Ifadeler X Ss
Yiizyiize kurdugum iliskilerin yerini tutmadigini diigiiniiyorum 3,82 1,135
Belirli bir siire kullandiktan sonra bosa vakit gegirdigim hissine kapiliyorum 3,25 1,168
Beklentilerimi tam olarak karsilamadigini diisliniiyorum 2,85 1,142
Mahremiyetime zarar verdigini diigiiniiyorum 2,75 1,135
Sosyal medyadaki hesabimi/hesaplarimi kapatacagim 2,19 1,061

Tablo 47°ye bakildiginda, en yiiksek ortalamanin (X =3,82) “yiizyiize kurdugum
iliskilerin yerini tutmadigim1 diisliniiyorum” ifadesine ait oldugu goriilmektedir.
Dolayistyla sosyal medyanin ylizyiize iletisimin sagladigi doyumu saglamadigini
sdylemek miimkiin goziikmektedir. Ifadeler arasinda en diisiik ortalamaya ise (X =2,19)
“sosyal medyadaki hesabimi/hesaplarimi kapatacagim” ifadesinin sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayistyla katilimcilarin  sosyal medyadaki hesaplarimi  kapatma

konusunda belirgin bir egilime sahip olmadiklar1 sdylenebilir.
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Bunun yam sira, odak grup goriismesi sirasinda da katilimcilardan bazilarinin sosyal
medyanin olumsuz yonlerine degindikleri goriilmiistiir. Bu baglamda K3’iin zaman

kaybina yonelik ifade ettigi goriisleri su sekildedir:

K3: “Ben bir tek Facebook kullaniyorum ve onu da simirli kullaniyorum
aslinda. Ama daha éncesinde daha fazla vakit geciyordum ve zamanin nastl
gectigini  anlamiyordum. Bir yandan  su¢luluk da  hissediyorum
vapacaklarim aksadigi zaman. Onun iizerine daha az kullanmaya basladim

ve o kadar da vazgecilmez olmadigini gérdiim.”

Katilimcilardan bazilarinin ise, sosyal medyanin mahremiyeti zedelemesi yoniinde

goriis bildirdikleri goriilmiistiir. Bu dogrultuda K2 ve K6’nin yorumlari su sekildedir:

K2: “Aslinda ben sosyal medyanmin ozellikle de Facebook'un ozel hayata
miidahale anlaminda da bir tarafi oldugunu diistiniiyorum, yani her an
ulasilabilir olmak, goriiniir olmak ézel hayata miidahale biraz, aslinda bu
durum cep telefonlarinin yayilmasiyla basladr ve sosyal medyayla devam

)

ediyor.’

K6: “...bir yandan sosyal medyanin 6zel hayati yiprattigini diigiiniiyorum.
Herkesin nerde, ne zaman, ne yaptigini, ne diisiindiigiinii gériir hale geldik
sonugta. Bunun iyi yanlart var ama bu kadar ortada olmanin sakincalar: da
oldugunu diistiniiyorum. Gergi bu konuda alinan onlemler var ama yine de

’

dikkatli olmak lazim bence.’

Katilimcilardan K2 ise, sosyal medyanin bireyleri tek tiplestirmesi yoniindeki

gorislerini su sekilde ifade etmistir:

K2: “Sosyal medyayr ashinda iki sekilde ele almak lazim, séyle Ki,
dezavantajli kesimler de sesini duyurabilirken, bir yandan gii¢lii kesimler,
maddi imkanlara sahip ya da teknolojik olanaklara sahip kesimler de kendi

ideolojilerini oraya siirekli pompalayabiliyorlar. Bir yandan sosyal
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medyanin insanlart tek tiplestirdigini diisiinitiyorum. Herkes ayni gruplari,
ayni videolari, ayni sarkicilart begenmeye basladi, aynilasma gibi birseyi de
beraberinde getiriyor aslinda. Ayni fotografa bak, aymi sekilde diisiin, ayni
sekilde tepki goster gibi bir ideoloji de aslinda bir yandan yayiliyor.”

Postman (2004: 18), belirli bir teknolojinin igleyis big¢imi iizerinde kontrol sahibi
olanlarin, bundan yoksun olanlar karsisinda giicii ellerinde topladigin1 ve kaginilmaz bir
bi¢imde bu giigten yoksun olanlara karsi bir diizen olusturdugunu belirtmektedir.
K2’nin sosyal medyaya iliskin dile getirdigi goriisleri, Postman’in bu tespitini hatirlatir

niteliktedir.

Katilimcilardan K5 ve K6 ise sosyal medyaya iliskin samimiyetsizlik baglaminda ele

aliabilecek olumsuz goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:

K5: “Sosyal medyanin sevmedigim yonlerinden biri, samimiyetinizin
olmadig1 insanlarin sizi Facebook’tan eklemesi ve birden muhabbette
girivermeleri. Insanlar kendilerini daha rahat hissedebiliyorlar orda galiba.

Ama ben bunu samimi bulmuyorum. ”

K6: “Bir de bana su ¢cok komik geliyor, artik herkes Facebook’a ozel
fotograf ¢ekip koymaya basladi, Facebook fotograflarinin pozu bile hemen
hemen ayni... Kimi zaman arkadaslarla oturuyoruz, ¢ok da eglenmiyoruz
aslinda ama bir bakiyorum, biri cep telefonunu ¢ikarmis hemen, sanki ¢ok
egleniyormusuz gibi bir poz veriliyor, Facebook’a koyuluyor falan, bu da

enteresan geliyor bana...”
Genel olarak bakildiginda, odak grup katilimcilarinin sosyal medyanin olumsuz

yonlerine iligkin degindikleri konularin zaman kaybi, mahremiyet, tek tiplestirme ve

samimiyetsizlik gibi noktalara vurgu yaptig1 sdylenebilir.
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4.8.1. Sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlarin cinsiyete gore farkhllagsma
durumu
Sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlarin cinsiyete gore istatistiksel agidan anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek i¢in Mann-Whitney U testi yapilmuistir.
Mann-Whitney U testi, parametrik testlerde kullanilan bagimsiz iki 6rneklem t-testinin
parametrik olmayan testlerdeki karsiligi olarak kullanilmaktadir (Bastiirk, 2010: 99).
Mann-Whitney U testi sonuglar1 Tablo 48’de verilmistir.

Tablo 48. Sosyal Medyaya Yénelik Olumsuz Tutumlarin Cinsiyete Gore Farklilig

. Cinsiyet Sira Sira U Z p
Ifadeler Ortalamasi | Toplamm
Belirli bir siire kullandiktan Kadin 203,20 | 41249,00
sonra bosa vakit gecirdigim Erkek 198,75 39352,00 | 19651,000| -,397| ,691
hissine kapiliyorum
Mahremiyetime zarar verdigini Kadin 196,41 39870,50
e Erkek 205,71 40730,50 | 19164,500 -,834| ,404
diisliniiyorum
Yiizyiize kurdugum iligkilerin Kadin 198,94 40384,50
Zyu ugum skl Erkek 203,11 40216,50 | 19678,500 -,379| ,704
yerini tutmadigini diisiiniiyorum
Beklentilerimi tam olarak Kadin 195,00 39585,50
- o Erkek 207,15 41015,50 | 18879,500| -1,085| ,278
kargilamadigini diistiniiyorum
Sosyal medyadaki Kadin 194,13 39408,00
hesabimi/hesaplarimi Erkek 208,05 41193,00| 18702,000| -1,259| ,208
kapatacagim

n Kadin=203 n Erkek=198

Tablo 48’de goriildiigi gibi, analiz sonucunda, s6z konusu ifadelere katilim durumunun
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi (p>,05) anlasilmistir. Sira ortalamalari
dikkate alindiginda, ilk ifadede kadinlarin, diger dort ifadede ise erkeklerin daha yiiksek
ortalamaya sahip oldugu ancak bu farkin istatistiksel olarak anlamli bir fark i¢in yeterli

olmadig1 sdylenebilir.
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4.8.2. Sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlarin yasa gore farkhilasma

durumu
Sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlarin yasa gore istatistiksel a¢idan anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini  belirlemek i¢in Kruskal-Wallis testi yapilmustir.
Kruskal-Wallis testi, gruplar arasi tek yonli ANOVA’nin parametrik olmayan testlerde
karsiligi olarak kullanilmaktadir. Tek yonli ANOVA’nin kullanim kosullarinin
saglanamadig1 durumlarda, alternatif bir hesaplama yontemi olarak kullanilan Kruskal-
Wallis testinde, gruplarda yer alan elemanlar siraya konularak hesaplama yapilmaktadir
(Bastiirk, 2010: 134). Kruskal-Wallis testine iliskin sonuglar Tablo 49°da verilmistir.

Tablo 49. Sosyal Medyaya Yonelik Olumsuz Tutumlarin Yasa Gére Farklilig

ifade]er Yas n Sira 7( xz sd P
15-24 89 227,85
o 25-34 89 217,69
Selirh bir siue fullandidan | 5544 80| 19823|14711| 4| 005*
osa vakit gecirdigim
hissine kilplhyorfmg : 45-54 3 171,53
55-69 70 179,54
Toplam 401
15-24 89 206,15
25-34 89 203,95
Mahremiyetime zarar verdigini | 35-44 80 189,19 1,310 41 ,860
diistiniiyorum 45-54 73 199,17
55-69 70 206,10
Toplam 401
15-24 89 195,15
25-34 89 194,80
Yiizyiize kurdugum iligkilerin 35-44 80 195,14 374 4( 374
yerini tutmadigini diisiiniiyorum | 45-54 73 198,65
55-69 70 225,46
Toplam 401
15-24 89 218,77
25-34 89 214,89
Beklentilerimi tam olarak 35-44 80 199,48 11,813 41 ,019*
karsilamadigini distiiniiyorum 45-54 73 200,82
55-69 70 162,66
Toplam | 401
15-24 89 207,54
. 25-34 89 213,13
ﬁ::;’;'n:‘/e}?eﬁ‘;?:r']m] 35-44 80| 20011| 2:838| 4| 585
kapatacadim 45-54 73 189,12
patacag
55-69 70 190,66
Toplam 401
*p<,05
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Tablo 49°da goriildiigl gibi, analiz sonucunda, sosyal medyaya iliskin “belirli bir siire
kullandiktan sonra bosa vakit ge¢irdigim hissine kapiliyorum” ifadesi ile yas arasinda
(x2=14,711 p=,005<,05) ve “beklentilerimi tam olarak karsilamadigin diisiiniiyorum”
ifadesi ile yas arasimnda (x2=11,813 p=,019<,05) anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Ancak diger ifadelere katilim durumu ile yas arasinda anlamli bir

farkliliga rastlanmamuistir.

Sira ortalamalarma bakildiginda, “belirli bir siire kullandiktan sonra bosa vakit
gecirdigim hissine kapiliyorum” ifadesi i¢in en yiiksek genel dereceye sahip olan
grubun 15-24 yas grubu oldugu (sira X =227,85) gériilmektedir. Dolayisiyla sosyal
medyay1 belirli bir siire kullandiktan sonra bosa vakit geg¢irdigi hissine en fazla kapilan
grubun 15-24 yas grubu oldugu sdylenebilir. Bu ifade i¢in en diisiik genel dereceye
sahip olan grubun ise 45-54 yas grubu oldugu (sira X =171,53) goriilmektedir. Benzer
sekilde “beklentilerimi tam olarak karsilamadigin diisiiniiyorum” ifadesi igin sira
ortalamalarina dikkat edildiginde, en yiiksek genel dereceye sahip olan grubun yine 15-
24 yas grubu oldugu (sira X =218,77) goriilmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin
beklentilerini tam olarak karsilamadigini en fazla diisiinen grubun 15-24 yas grubu
oldugu sdylenebilir. Bu ifade i¢in en diisiik genel dereceye sahip olan grubun ise 55-69

yas grubu oldugu (sira X =162,66) goriilmektedir.

4.8.3. Sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlarin egitim diizeyine gore
farkhilasma durumu
Sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlarin egitim diizeylerine gore istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek icin Kruskal-Wallis testi

yapilmistir. Kruskal-Wallis testine iliskin sonuglar Tablo 50’de verilmistir.
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Tablo 50. Sosyal Medyaya Yénelik Olumsuz Tutumlarin Egitim Diizeyine Gore
Farkhilhig
ifadeler Egitim Diizeyleri n | SraX| x* |sd p
[Ikogretim mezunu 118 195,23
Belirli bir siire kullandiktan Lise ve dengi okul mezunu 110| 215,65| 8,084| 3| ,044*
sonra bosa vakit gegirdigim Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 91| 214,60
hissine kapiliyorum Lisansiistii mezunu 82| 174,55
Toplam 401
[Ikdgretim mezunu 118 201,61
Mahremiyetime zarar verdigini Li'§e ve dengi okgl mezunu 110 210,36| 2,527 3 470
diisiiniiyorum Y_ukselfok}ll/Fakulte mezunu 91| 203,42
Lisanstistii mezunu 82| 184,88
Toplam 401
[Ikdgretim mezunu 118] 196,79
Yiizylize kurdugum iliskilerin | Lise ve dengi okul mezunu 110 194,25
yerini tutmadigini Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 91| 241,22]118,601| 3| ,000*
diistiniiyorum Lisansiistii mezunu 82| 171,49
Toplam 401
[Ikdgretim mezunu 118 197,78
Beklentilerimi tam olarak Li.?e ve dengi Okyl mezunu 110 200,77
Karsilamadigini diisiiniiyorum kaselfokyl/Fakulte mezunu 91( 218,99 3,917| 3 271
Lisanstistii mezunu 82| 185,98
Toplam 401
[Ikogretim mezunu 118 206,94
Sosyal medyadaki Lise veya dengi okul mezunu | 110| 204,09| 1,807 3 ,613
hesabimi/hesaplarimi Yiiksekokul/Fakiilte mezunu 91| 202,44
kapatacagim Lisansiistii mezunu 82| 186,71
Toplam 401

*p<,05

Tablo 50°de goriildiigii gibi, analiz sonucunda, sosyal medyaya iliskin “belirli bir siire
kullandiktan sonra bosa vakit gegirdigim hissine kapiliyorum” ifadesi ile egitim diizeyi
arasinda (x2=8,084 p=,044<,05) ve “yiizyiize kurdugum iliskilerin yerini tutmadigim
diisiiniiyorum” ifadesi ile egitim diizeyi arasinda (x?=18,601 p=,000<,05) anlamli bir
farklilik oldugu belirlenmistir. Ancak diger ifadelere katilim durumu ile egitim diizeyi

arasinda anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

Sira ortalamalarina dikkat edildiginde, “belirli bir siire kullandiktan sonra bosa vakit
gecirdigim hissine kapiliyyorum” ifadesi i¢in en yiiksek genel dereceye sahip olan
grubun lise ve dengi okul mezunlari oldugu (sira X =215,65) goriilmektedir. Dolayisiyla
sosyal medyay1 belirli bir siire kullandiktan sonra bosa vakit gegirdigi hissine en fazla

kapilan grubun lise ve dengi okul mezunlar1 oldugu sdylenebilir. Bu ifade i¢in en diisiik
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genel dereceye sahip olan grubun ise lisansiistii egitim mezunlar1 oldugu
(sira X =174,55) goriilmektedir. Lisansiistii egitim mezunlarmin “belirli bir siire
kullandiktan sonra bosa vakit gecirdigim hissine kapiliyorum” ifadesine katilim
diizeylerinin diisiik olmasi, bu grubun sosyal medyada amaglar1 dogrultusunda daha

bilingli zaman gecirdikleri ihtimali ile iligskilendirilebilir.

Diger yandan “yiizyiize kurdugum iliskilerin yerini tutmadigint diistiniiyorum” ifadesi
icin sira ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek genel dereceye sahip olan grubun
yiiksekokul/fakiilte mezunlar1 oldugu (sira X =241,22) gériilmektedir. Dolayisiyla sosyal
medyanin ylizyiize kurulan iliskilerin yerini tutmadig: ifadesine en fazla katilan grubun
yiiksekokul/fakiilte mezunlar1 oldugu sOylenebilir. Bu ifade icin en diisiik genel
dereceye sahip olan grubun ise yine lisansiistii egitim mezunlar1 oldugu (sira X =171,49)

goriilmektedir.

4.9. Sosyal Medya Hakkindaki Genel Gériisler

Katilimcilarin  sosyal medyaya iliskin genel goriigleri, veri toplama aracinin son
boliimiinde yer alan agik uglu soru araciligi ile sorgulanmistir. Bu kapsamda elde edilen
veriler, vurgu yapilan konulara gore temalar altinda smiflandirilarak sunulmustur.
Katilimcilarin goriislerinin genel olarak (1) avantajlar ve (2) dezavantajlar temalari

tizerinde yogunlastig1 belirlenmistir.

4.9.1. Sosyal medyanin avantajlarina iliskin goriisler
Tema ve alt temalar arasindaki iliskiler géz 6niinde bulundurularak QSR-Nvivo paket
programi ile gerceklestirilen analizler sonucunda, katilimcilarin sosyal medya
kullaniminin avantajlar ile ilgili goriislerinin 7 farkli alt tema etrafinda toplandigi
belirlenmistir. Katilimcilarin sosyal medyanin avantajlarina iligkin gortisleri Sekil 5’te

verilmistir.
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Sekil 5’te katilimcilarin sosyal medyanin avantajlari kapsaminda, “Sosyallesme”,
“Gelismeleri Takip ve Uyum”, “Eglence”, “Ekonomik Iletisim ve Ticari Avantajlar”,
“Orgiitlenme”, “Ifade Ozgiirliigii” ve “Iletisim Saglama ve Bilgiye Erisim” dzelliklerine
degindikleri goriilmektedir. Katilimcilarin sosyal medyanin avantajlarina iligkin

belirttikleri goriislerin frekans ve yiizdeleri Tablo 51°de verilmistir.

Tablo 51. Sosyal Medyanin Avantajlarina Iliskin Gériislerin Frekans ve Yiizdeleri

Avantajlar f %
Orgiitlenme 8 15
Ifade Ozgiirliigii 9 16
Eglence 7 13
Sosyallesme 7 13
Iletisim Saglama ve Bilgiye Erigim 15 27
Ekonomik letisim ve Ticari Avantajlar 4 7
Gelismeleri Takip ve Uyum 5 9
Toplam 55 100

Tablo 51°de, agik uglu soruyu yanitlayan 60 katilimcinin 55’inin, belirtmis olduklar
gorislerde, sosyal medyanin avantajlarina degindikleri goriilmektedir. Sosyal medyanin
avantajlarma deginen katilimcilarin %27’si sosyal medyanm “Iletisim Saglama ve
Bilgiye Erisim”; %16’s1 “Ifade Ozgiirliigii”; %15°i “Orgiitlenme”; %13’{i “Eglence” ve
“Sosyallesme” avantaji ile ilgili goriis bildirmislerdir. Bu baglamda, sosyal medyayla
ilgili 6n plana ¢ikan avantajin %27 ile “Iletisim Saglama ve Bilgiye Erisim” oldugu
goriilmektedir. En diisiik yiizdeye sahip avantaj ise, %7 ile “Ekonomik Iletisim ve

Ticari Avantajlar”dir.

Katilimeilarin sosyal medyanin avantajlar1 kapsaminda “Ekonomik Iletisim ve Ticari
Avantajlar” ile ilgili olarak “Uriin ve Hizmetler Hakkinda Bilgi Edinme” iizerinde
durduklar1 ve bu baglamda “Reklam ve Ticaret” olgularina degindikleri goriilmektedir.
Sosyal medyanin reklam ve ticaret agisindan zaman ve para tasarrufu sagladigi da
katilimcilar tarafindan belirtilen avantajlar arasinda yer almaktadir. Sosyal medyanin
bireysel ve kurumsal agidan sagladigi tasarruflara ve ticari avantajlara iliskin K215,
K225 ve K281’in goriisleri su sekildedir:
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K215: “Telefon faturalarim azaldi. Arkadaslarla sosyal medya iizerinden
haberlesiyoruz. Arkadaglarimin  hayatlarinda neler oldugunu sosyal

medyadan takip edebiliyorum”

K225: “Sosyal medya sayesinde iiriin ve hizmetler hakkinda kolaylikla bilgi
sahibi olabiliyoruz. Alisveris ve reklam agisindan da onemli. Ticaret bile

vapabilirsiniz.”

K281: “Sosyal medya, gerek bireysel gerekse kurumsal iletisimde zaman ve
para tasarrufu sagliyor bence. Sirketler miisterilerine ¢ok daha kolay
ulasabiliyorlar, iirtin Ve hizmetlerinin tamitimini da ¢ok daha ucuza mal
edebiliyorlar. Insanlara ulasmak sosyal medya ile daha kolay. Dolayisiyla
miisterilere ulagmak da daha kolay. Ayni sekilde miisterilerin de iiriinlerle
ilgili bilgilere ulasmas: da kolaylasti. Artik bir sey almadan once insanlar

forumlara bakiyor. Sikayet ve tavsiyelere ulagmak kolaylasti.”

Bulunmaz (2011: 21), sosyal medyanin isletmelerin son yillarda olduk¢a 6nem verdigi
alanlardan bir1 olduguna dikkatleri c¢ekmekte ve isletmelerin kendi organizasyon
yapilari igerisinde sadece bu isle ilgilenen departmanlar kurmalarinin, bunun en somut
orneklerinden biri oldugunu belirtmektedir. Yazar, oOzelikle giiniimiiz ekonomik
kosullarinda, firmalarin markalarina yapacaklar1 yatirimlarda, sosyal medya iizerinden
gerceklestirecekleri ¢alismalart gelecek planlar1 icinde en {ist siralara koymalari

gerektigine ve boylelikle saglayacaklari ekonomik avantajlara dikkatleri cekmektedir.

Ugurlu (2012: 3) ise, renkli, aktif, ayartic1 ve tahrik giicli yliksek olan sosyal medyanin,
pazarlama ve reklam sdylemlerine de genis bir alan ayirdigini; sosyal medyanin ugsuz
bucaksizliginin tam da bu noktada oldukca islevsel kullanildigini belirtmektedir. Her an
her kosulda karsilasabilen ‘tiiket emri’nin eglenceye, mizaha, oyuna adapte edilerek
sosyal medyada bireylere sunuldugunu belirten Ugurlu, sosyal medyada marka
deneyimlerini paylasma, markayr begenme, sorularinin yanitina aninda ulasabilme,
markayla ilgili fisiltilardan haberdar olma gibi bir ¢ok faaliyetin de tiiketicilerce

gerceklestirilebilecegine  deginmistir. Yazar, sosyal medyanin biiyiik tiiketici
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topluluklarina kolaylikla ulagma imkani sunarak, iiriin tanitim siireclerine tiiketicileri de
dahil edebildigini ifade etmektedir. Bu baglamda, K225 ve K281’in goriislerinin,

Ugurlu ve Bulunmaz’in sdylemleriyle paralellik gosterdigi sdylenebilir.

Katilimcilarin sosyal medyanin avantajlart kapsaminda “Gelismeleri Takip ve Uyum”
ile ilgili olarak “Teknolojik Geligsmeleri Takip” ve “Yenilige Agiklik” iizerinde
durduklar1 goriilmektedir. “Yenilige Aciklik” kapsaminda ise, “Caga Ayak Uydurma”
olgusuna vurgu yaptiklart goriilmektedir. Sosyal medyanin teknolojik gelisme ve
yenilikleri takip etmedeki roliine deginen K171, K262 ve K264’iin goriisleri su
sekildedir:

K171: “Sosyal medyay: takip etmenin teknolojik gelismelerden geri
kalmamak i¢in onemli oldugunu diisiiniiyorum. Caga ayak uydurmak

)

lazim.’

K262: “Her konuda/alanda oldugu gibi sosyal medya konusunda da yapilan

her tiirlii gelismenin takipgisiyim. Yeniliklere a¢ik olunmali.

K264: “Giincel olaylari ve teknolojik gelismeleri takip etmek giizel.
Ozellikle teknolojinin ¢ok hizli gelistigi, her giin yeni bir teknolojinin
hayatimiza girdigi giiniimiizde, ¢agin gerisinde kalmamak icin bu
gelismeleri takip etmek gerekiyor. Teknolojideki gelismeler ve sosyal
medyanin ¢egitlenmesi birbiriyle yakindan iligkili bence. Bu yiizden sosyal
medyanin  teknolojiyi  takip etme konusunda da katkis1 oldugunu

diigtiniiyorum.”

Katilimcilarin sosyal medyanin avantajlart kapsaminda “Eglence” ile ilgili olarak
“Ugras1 Saglama”, “Rahatlama” ve “Bos Zaman Degerlendirme” {izerinde durduklari
goriilmektedir. Sosyal medyanin “Eglence” avantaji ile ilgili olarak K105, K159, K205
ve K318’in goriisleri su sekildedir:
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K105: “Sosyal medya bos vakti olan ve bunu degerlendiremeyenler igin
uygun bir eglence araci. En azindan eglenirken bir seyler 6grenme sansi da

oluyor.”

K159: “Dogru kullamldiginda, yani baskalarmmi zor duruma diisiirecek
sekilde hareket edilmediginde, sadece kendi halinde takilindigi zaman

eglence araci olarak gériiyorum.”

K205: “Sosyal medya aslinda vakit ayirmayr gerektiren bir olgu. Gordiigiim
kadarwyla yogun bir ¢alisma ortaminda bulunanlarin vakit ayirabilecegi bir
durum degil. Aslinda insanlari rahatlatan, rehabilite eden eglenceli bir

ortam. Emekliler ve isi olmayanlar igin harika bir arag¢.”

K318: “Ev hanmimi oldugum icin bos zamanlarimi sosyal medyada

degerlendirmek hosuma gidiyor, egleniyorum. Bazen zamamin nasil

’

gectigini anlamiyorum’

Shao’nun (2009: 9-12) da degindigi gibi, eglence sosyal medya igeriklerinin tiiketimi
konusundaki itici gii¢lerden biridir ve insanlar eglenceli zaman gecirmek, sorunlarindan
uzaklagmak, rahatlamak, estetik bir haz almak, bos zamanlarin1 doldurmak ve duygusal

rahatlama saglamak gibi nedenlerle sosyal medya igeriklerini tiiketebilmektedirler.

Katilimcilarin sosyal medyanin avantajlar1 kapsaminda “Sosyallesme” ile ilgili olarak
“Sohbet Konusu Saglama” ve “Sosyal Cevrenin Genislemesi” iizerinde durduklar
goriilmektedir. “Sosyal Cevrenin Genislemesi” kapsaminda ise, “Yeni Insanlarla
Tanisma” ve “Eski Arkadaslarla Iletisime Gegme” avantajlarma degindikleri
goriilmektedir. “Yeni Insanlarla Tanisma”, “Eski Arkadaslarla Iletisime Gegme” ve

“Sohbet Konusu Saglama” ile ilgili K181, K186 ve K225’in goriisleri su sekildedir:

KI181: “Arkadaslar arasinda sosyal medya olduk¢a popiiler. Bazen sadece

orda olup bitenler konusuluyor. Ben de takip ettigim icin konuya yabanci
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kalmryorum ve sohbet hi¢ tikanmiyor. Sosyallesmeme yardimct oluyor.

Kendimi daha rahat hissediyorum”

K186: “Sosyal medya yiiz yiize iletisimin yerini tutmasa da insani
sosyallestirir. Sosyal medya sayesinde hem yeni insanlarla tanigryorum hem
de yillardir gormedigim eski arkadaslarimla iletisime gecebiliyorum. Eski
arkadaglarima ulagmak icin nerde yasadiklarini, ne yaptiklarimi, telefon

numaralarini ya da e-posta adreslerini bilmeme gerek yok.”

K225: “Sosyal medya aracihigiyla herkesle tanigsma imkant buluyoruz.
Sosyal g¢evremiz genigliyor. Arkadaglarimizin arkadaslarini gorebiliyoruz
mesela. Sadece simasini bildigimiz insanlarla zamanla muhabbetimiz

gelisebiliyor.”

Muntinga vd. (2011: 19) de, sosyal etkilesimin sosyal medya kullanimi konusundaki
onemli motivasyonlardan biri olduguna deginmektedirler. Bu baglamda bireylerin,
sosyal medyay1 sohbet etmek, diger kullanicilarla etkilesimde bulunmak, destek ve

tavsiye aramak, bir gruba ait hissetmek i¢in kullanabildigini belirtmektedirler.

Katilimcilarin sosyal medyanin avantajlar1 kapsaminda “Orgiitlenme” ile ilgili olarak
“Benzer Diislincelere Sahip Kisilerin Biraraya Gelmesi” ile “Birlikteligin Saglanmas1”
ve boylelikle “Tepki Verebilme ve Sesini Duyurma” {izerinde durduklari gériilmektedir.
Bu baglamda “Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri” ve “Toplumsal ve Siyasal Tepkiler”in
verilmesi miimkiin olmaktadir. Katilimcilar orgiitlenme ile ilgili avantajlarin
“Toplumun Ileriye Tasinmasi”na hizmet ettigini de belirtmektedirler. Sosyal medyanin
“Orgiitlenme” avantaj1 ile ilgili olarak K07, K100, K107 ve K169’un goriisleri su
sekildedir:

KO07: “Sosyal medyanin, toplumun ileriye tasinmasi ve birlikteligin
saglanmasi agisindan onemli oldugunu diistiniiyorum. Benzer diistincelere
sahip kisilerin biraraya gelmesi orgiitlenmelerini ve gerektiginde gerekli

tepkileri verebilmelerini de kolaylastiriyor. Sosyal medya insanlara sesini
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duyurma konusunda cesaret veriyor bence. Bunun iyi degerlendirilmesi
gerektigini diisiiniiyorum. Sosyal medyanin bu amaglar dogrultusunda

’

kullanilmasi gerektigine inaniyorum.’

K100: “Sosyal medya giin gectikce etkisini arttirtyor. Insanlarin
orgiitlenmesini ve biraraya gelmesini kolaylastirdigini  diistiniiyorum.
Insanlarin yanhs oldugunu diisiindiikleri konularda birlik olup, seslerini

duyurabilmelerini sagliyor.”

K107: “Herkesin goriis ve diisiincelerini paylasarak deprem vb. felaketlerde
yardum kampanyalart diizenlenebilmesi ve sosyal sorumluluk agisindan
sosyal medya ortamlarint gerekli buluyorum. Yardim kampanyalarinin
insanlarin sosyal ve toplumsal duyarliklarini arttirdigini diisiintiyorum.
Agri’da baslatilan bir kampanyadan herkesin bir anda haberi olabiliyor
mesela. Iletisim kolaylastig1 icin insanlarin birlikte hareket etmesi de

kolaylasiyor.”

K169: “Son iki yidaki toplumsal ve siyasal gelismeler diistiniildiigiinde
sosyal medyanmin oldukca etkili bir ara¢ haline geldigini diisiiniiyorum.
Kisilerin geligsmeleri takip etmesi ve orgiitlenmesinde onemli bir rol

oynuyor.”

Babacan vd. (2011: 73-78), sosyal medyanin oOrgiitlenme konusundaki Oneminin,
toplumsal rahatsizligin ve memnuniyetsizligin disavurumunu  gerceklestirmeye
baglamasindan sonra kesfedildigini belirtmekte; bu baglamda, sosyal medyanin
toplumsal hareketler i¢in bir iletisim ortami olarak 6neminin net bir sekilde anlasilmast
gerektigine vurgu yapmaktadirlar. Kaplan ve Ertiirk (2012: 10) ise, yakin zamanda
“Arap Bahar1” olarak adlandirilan ve Tunus’ta, Fas’ta, Misir’da ve Libya’da rejim
degisikligine yol acan halk ayaklanmalarinin orgiitlenme yeri olarak sanal ortamlarin
onemine deginmektedirler. Ayni sekilde yine yakin tarihte Tirkiye’de ortaya ¢ikan
YOK protestolarina katilan liseli dgrencileri o6rnek gosteren Kaplan ve Ertiirk,

ogrencilerin Oncelikle sanal ortamlarda bir araya geldiklerini ve birbirlerini ilk defa
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goren bireylerden olusmus olmalarina karsin, sokaklarda yiiriiyerek protesto gosterileri

yapabildiklerini belirtmektedirler.

K128 ise, sosyal medyanin Orgiitlenmedeki roliine deginirken sosyal medya
platformlarinin sadece birer alternatif medya olduguna vurgu yapmaktadir. K128’in

goriigleri su sekildedir:

K128: “Sosyal medya, alternatif medya olarak diisiiniilebilir. Alternatif
medyada patlak verecek siyasal veya toplumsal tepkiler basariya ulasamaz.
Sosyal medyada baslamis ama bir tirlii hayata gegirilememis, istenilen
destegi gorememis bir siirii etkinlik var.. Ama yine de belli bir etkisi
oldugunu diigiiniiyorum. Eger toplumsal tepkilerin siirekliligi saglanirsa

daha basarili olur.”

Sosyal paylasim aglarinin kullanicilar tarafindan bir ¢ok amacla kullanildigina deginen
Babacan vd. (2011: 75), bireylerin bastirilmis toplumsal yonlerini sosyal medyada daha
rahat yansittiklarin1 belirtmektedirler. Diger yandan, Babacan vd., toplumsal paylasim
aglarinin bireyleri sosyal hale getirmedigini, ger¢ek hayatta var olan sosyal iliskileri
devam ettirerek sosyallesmeyi destekledigini ifade etmekte; aymi sekilde, sosyal
medyanin tek bagina toplumlarnt orgiitlii hale getirmedigine, daha ziyade tepkilerin
yayginlagmasini saglayarak gii¢lendirdigine vurgu yapmaktadirlar. Bu baglamda,
K128’in goriislerinin Babacan vd.’nin iizerinde durdugu noktalarla oOrtiistiigii

sOylenebilir.

Katilimeilarin sosyal medyanin avantajlart kapsaminda “Ifade Ozgiirliigii” ile ilgili
olarak “Demokratik Ortam” saglama 6zelligi ve bu baglamda “Goériislerin Ozgiirce
Ifade Edilmesi” ve “Bireysel Goriislere Saygi” olgulart iizerinde durdugu
goriilmektedir. Tiim bunlarin sonucu olarak “Toplumun Ileriye Tasinmasi” da “ifade
Ozgiirliigii” avantaji kapsaminda iizerinde durulan konular arasinda yer almaktadir.
“Toplumun Ileriye Tagmmasi”nin hem “Orgiitlenme” hem de “Ifade Ozgiirliigii” alt
temalar1 kapsaminda dile getirildigi dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda, ifade 6zgiirligi

ve Orgiitlenmenin, toplumun ileriye tasinmasinda etkili unsurlar olarak goriildiikleri
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sOylenebilir. Sosyal medyanin da her iki unsur i¢in bir platform saglamasinin, toplumun
ileriye taginmasinda 6nemli rol oynadigi disiiniilebilir. Sosyal medya kullaniminin
avantajlarina deginen katilimcilarin da bu noktayr vurguladiklar1 goriilmektedir. K07,

K128 ve K346’ nin konu ile ilgili goriisleri su sekildedir:

K07: “Sosyal medya, toplumun degerleriyle ve inan¢lariyla ugrasmamali,
bireysel goriislere saygili olmali, ifade 6zgiirliigiinii destekleyerek toplumu
ileriye tasimali. Diigiincelerin 6zgiirce ifade edilmesi toplumu ileri tasiyacak
veni diistincelerin ortaya ¢itkmasi agisindan onemli. Diistincelerin dile

’

getirilmedigi, sessizligin hakim oldugu ortamlarda yeniliklerin olmasi zor.’

K128: “Siyasal veya toplumsal konularda bireylerin goriislerini 6zgiirce

ifade edebilmeleri agisindan sosyal medya énemli bir platformdur.”

K346: Engellemelerin ve kisitlamalarin iilkemizde c¢ok fazla oldugunu
diisiiniiyorum. Ozgiir, konusan, ifade ézgiirliigii olan demokrat bir Tiirkiye

icin sosyal medyayla daha ¢ok ilgilenmeliyiz.”

Elmas ve Kurban (2011: 9), sosyal medyanin demokratiklesmenin yeni mecrasi
oldugunu belirtmekte ve bu baglamda sosyal medyanin baglica iki faydasinin altini
cizmektedirler. Bu faydalar, (1) igerigin iiretiminde vatandas katiliminin artmasi ve (2)
tartismali haberlerin veya siyasi agidan muhalif goriislerin iiretilebilmesi olarak
belirtilmektedir. Elmas ve Kurban (2011)’in belirttigi goriislerin, sosyal medyanin
“Ifade Ozgiirliigii” kapsaminda ele alinan “Demokratik Ortam” ve “Bireysel Goriislere

Sayg1” avantajlar ile iligkili oldugunu sdéylemek miimkiindiir.

Katilimeilarin sosyal medyanin avantajlari kapsaminda “Iletisim Saglama ve Bilgiye
Erisim” ile ilgili olarak “Bilgi Akisi” ve “Iletisim Kolaylig1” iizerinde durduklari
gorilmektedir. “Bilgi Akis1” kapsaminda “Farkindalik Olusturma”, “Giincel
Gelismelerden Haberdar Olma” ve “Ogrenme Ihtiyac1” avantajlari dile getirilmistir.
“Iletisim Kolaylig1” kapsaminda ise, “Iletisim Aglarinin Yaygilasmasi” ve “Hayati

Kolaylagtirma” yoniindeki avantajlar tizerinde durulmustur. K10, K277 ve K313 sosyal
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medyanin sagladigi iletisim kolayligi ve bu baglamda ele alinan “Hayat1 Kolaylagtirma”

avantajlarina deginmis ve bunlara iligkin goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:

K10: “Yurtdisindaki yakinlarimla, ¢ocuklarim ve torunlarimla iletisimi
sagliyorum. Mesafeleri yakinlastirtyor. Teknolojinin boyle ilerlemesini ¢ok

’

faydali buluyorum.’

K277: “Sosyal medyanin, sagladigi iletisim kolayligi ile -her daim olmasa
da- farkindalik olusturabilecegini diistiniiyorum. Diinyadaki gelismelerden
haberdar olabilmek igin de faydali. Sosyal medya kullanan biri giindemi
takip etmek igin ekstra bir sey yapmasa da oluyor. Zaten biitiin gelismeler,
mesela o giinkii giindemle ilgili haberler zaten profiline ulastyor. Bu agidan

sosyal medya hayatimizi kolaylastiriyor.”

K313: “Hayatimizi kolaylastiriyor. Bilgi akigini kolay hale getiriyor. Ayrica
iletisgim kurma ve iletisimi siirdiirme konusunda da avantajlar: oldugunu

diistintiyorum”.

Kaplan ve Ertiirk (2012: 10) ise, sosyal medyanin “Bilgi Akisi” kapsamindaki
avantajini, diinyayr sarsan Wikileaks belgelerinin sanal ortamdan dagitilarak ve

yayilarak milyonlarca insana ulagmasi ile drneklendirmektedir.

Sosyal medyanim “Iletisim Saglama ve Bilgiye Erisim” avantajiyla ilgili olarak, K161
ve K263 ise, daha ¢ok “Iletisim Aglarmin Yayginlasmas1” ve bunun saglayacag

avantajlar iizerinde durmustur. K161 ve K263’1in goriisleri su sekildedir:

K161: “Sosyal medyanin ¢ok hizli bigimde onemi artryor. Medyanin toplum
tizerindeki etkisi giderek artryor ve teknoloji de her gecen giin hizla
gelisiyor. Bu yiizden sosyal medyanmin diger medya araglarina gére one
ciktigim ve medyanin atardamart haline geldigini diisiiniiyorum. Iletigim
icin farkli yollar yaratmasi ve bunlari yayginlastirmast da bunda etkili

)

oluyor.’
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K263: “Medeniyet iletisim ile baslar. Iletisim imkanlar: giiclendikce ve
hizlandik¢a etkilesim de hizlanacak, fikirler de bir o kadar ¢abuk
vayilacaktir. Kisacasi gelisim ve medeniyet, iletisim aglarimin her bireye
ulagsma giiciine baglhdir. Sosyal medyanin sagladigi iletisim kolayligini bu
acidan onemli buluyorum. Sosyal medya popiilerligi sayesinde bu a¢idan

)

onemli rol oynuyor.’

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, Katilimcilarin degindikleri avantajlarin,
sosyal medya kullanim motivasyonlaria iliskin belirlenen faktorler ile paralellik
gosterdigi  gorilmektedir. Katilimeilarin =~ “sosyal  etkilesim”,  “kendini ifade
etme/gergeklestirme”, “haberdar olma” ve “eglence” olarak belirlenen sosyal medya
kullanim motivasyonlarina karsilik gelecek yorumlara yer verdikleri sdylenebilir. Agik
uclu soruda herhangi bir yonlendirici ifade olmadigi halde, belirtilen goriislerin
motivasyonlara iligkin veriler ile ortiisiiyor olmasinin, arastirma verilerinin tutarliligina

isaret ettigi sOylenebilir.

4.9.2. Sosyal medyanin dezavantajlarina iliskin goriisler
QSR-Nvivo paket programi ile gergeklestirilen analizler sonucunda, katilimecilarin
sosyal medyanin dezavantajlari ile ilgili goriislerinin ise, 6 farkli alt tema etrafinda
toplandig1 belirlenmistir. Katilimcilarin sosyal medyanin dezavantajlarina iliskin

gortsleri Sekil 6°da verilmistir.
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Sekil 6°da katilimeilarin sosyal medyanin dezavantajlar1 kapsaminda, “Zaman Kayb1”,
“Bilgi Kirliligi”, “Yiizeysellik”, “Aligkanlik Yaratma”, “Etik Kaygilar” ve “Yalnizlik
Hissi” oOzelliklerine degindikleri goriilmektedir. Katilimcilarin  sosyal medyanin
dezavantajlarina iliskin belirttikleri goriislerin frekans ve yiizdeleri Tablo 52’de

verilmigtir.

Tablo 52. Sosyal Medyanin Dezavantajlarina Iliskin Gériislerin Frekans ve Yiizdeleri

Dezavantajlar f %
Zaman Kayb1 10 17
Bilgi Kirliligi 7 11
Yiizeysellik 19 32
Aligkanlik Yaratma 8 13
Etik Kaygilar 12 20
Yalnizlik Hissi 4 7
Toplam 60 100

Tablo 52°de, a¢ik uglu soruyu yanitlayan 60 katilimcinin tamaminin, belirtmis olduklari
goriislerde, sosyal medyanin dezavantajlarma da degindikleri goriilmektedir. Sosyal
medyanin  dezavantajlarina  deginen katilimcilarin %32’si sosyal ~medyanin
“Yiizeysellik”; %20’s1 “Etik Kaygilar”; %17’si “Zaman Kayb1”; %13’ “Aliskanlik
Yaratma” ve %11°1 “Bilgi Kirliligi” dezavantaji ile ilgili gortis bildirmislerdir. Bu
baglamda, sosyal medyanin 6n plana ¢ikan dezavantajinin %32 ile “Yiizeysellik”
oldugu goriilmektedir. En diisiik ylizdeye sahip dezavantaj ise, %7 ile “Yalmzlik

Hissi”dir.

Katilimcilarin sosyal medyanin dezavantajlart kapsaminda “Yalnizlik Hissi” ile ilgili
olarak “Insanlararasi Iliskilerin Zayiflamas1”, “Insanlarin Robotlasmas1” ve “Iletisimin
Sanallagsmas1” iizerinde durduklar gorilmektedir. K237, K276 ve K322’nin sosyal

medyanin “Yalnizlik Hissi” dezavantajina iliskin goriisleri su sekildedir:

K237: “Sosyal medya insanlar arast iliskileri yok ediyor, insanlar
valnizlagiyor ve adeta robot haline geliyor. Bilgisayarlarimin basinda
saatlerce bir ekrana bakarak zaman gegiriyorlar. Tek baglarina

sosyallestiklerini iddia ediyorlar. Ben buna inanmiyorum”
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K276: “Bu yiizyilda sosyal medyayr yok saymak miimkiin degil. Ama bunu
kendi  diisiince siizgecimden gecirince insanlart yalmizliga ittigini

goriivorum. lletisimin goz géze diz dize olmasini tercih ederim.”

K322: “Insanlarn iletisimini sinirlandirdigimi diisiiniiyorum. Sosyal medya,

Facebook gibi siteler olmasa eksikligini hissedecegimi zannetmiyorum.”

Hazar (2011), bireylerin sosyal medya sayesinde tanimadiklari insanlarla, kendilerini
farkl1 gostererek iletisim kurduklarini, oldugu gibi degil de olmasi gerektigi gibi
davrandiklarini belirtmekte; sosyal medya kullaniminin, seffafligi ortadan kaldirdigina

iligkin goriislerini ise su sekilde ifade etmektedir:

Artik, dudagimizin kenarinda ketgap lekeleri, lizerimizde pijamalar, belki de
yirtik ¢oraplar ve yagli saglarla sosyal medya mecrasinda harikalar yaratip
bir siirii takip¢i, ya da begenen elde etmek miimkiin olabilmektedir.
Dolayisiyla bu begenilirlik paradoksal bir bi¢cimde bizi insan igine

cikmaktan daha fazla alikoyabilmektedir (Hazar, 2011: 162).

Bu baglamda, Hazar (2011), 283 iiniversite dgrencisinin katilimi ile gerceklestirdigi
aragtirma sonucunda neredeyse her 4 6grenciden birinin arkadaslariyla yiizyiize iliski

kurmak yerine sosyal medyay1 tercih ettigi sonucuna ulagmistir.

Sosyal medyanin birey ve toplum hayatina olan katma degerinin yani sira, toplumsal
hayattan neleri eksilttiginin de iizerinde durulmas: gerektigine deginen Babacan vd.
(2011: 74), sosyal ag sitelerinin zaman igerisinde yogun ve bilingsiz bir kullanim ile
bireyleri ger¢ek sosyal yasamdan uzaklastirabilecegini belirtmektedirler. Bu baglamda,
bireylerin gergek hayattan ve iligskilerden koparak sanal ortamda bir kimlik gelistirme ve
sosyallesme  ¢abasina  girmelerinin, onlar1 tam  tersine  sosSyallesmekten

uzaklagtirabildigine vurgu yapilmaktadir.
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Katilimeilarin sosyal medyanin dezavantajlart kapsaminda “Bilgi Kirliligi” ile ilgili
olarak “Gereksiz Bilgi Yigin1” ve “Bilgi Erozyonu” tizerinde durduklar1 goriilmektedir.
K105, K149 ve K335’in sosyal medya kullanimimin bilgi kirliligine neden oldugu

yoniindeki gorisleri su sekildedir.

K105: “Sosyal medyada bilgi kirliliginin étesinde hichir sey yok. Ihtiyaciniz
olan ya da ilgilendiginiz bilgiye ulasmak icin ayri bir efor sarf etmeniz

gerekiyor. Cok fazla gereksiz bilgi var.”

K149: “Sosyal medyada ¢ok fazla bilgi kirliligi oluyor. Her éniine gelen her
seyi paylastiginda, Facebook sayfamda bir siirii sey ama i¢i bos seyler

oluyor.”

K335: “Sosyal paylasim siteleri zamanla kurulus amacindan sapmakta ve
bilgi erozyonuna ugramakta. Ozellikle Facebook ilk kurulus zamam ile

’

giintimiiz arasinda ¢ok farkl bir egilime dogru kaydi bence...’

Bireylerin sinirsiz ve kuralsiz bu ortamda, hangi zeminde ve nasil duracaklari
problemine dikkatleri ¢eken Babacan vd. (2011: 73), bilgi kirliligi igerisinde bocalayan
bireyin, hangi bilginin dogru ve giivenilir oldugu konusunda kafa karisiklig1 yasadigini
belirtmektedirler. Ayrica Babacan vd., bilginin ve haberin dogru kaynagi olarak bireyin
kendini gormesiyle birlikte, irettigi ve paylastigi igeriklerin de s6z konusu bilgi
kirliligini artirmaya devam ettigi lizerinde de durmaktadirlar. Dolayisiyla K149’un
degindigi gibi, bireylerin gerekli ya da gereksiz herseyi paylagmalarinin, bu bilgi
kirliligini daha da arttirdig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin sosyal medyanin dezavantajlarindan “Aliskanlik Yaratma” ile ilgili
olarak “Eksikligini Hissetme” ve “Bagimlilik” tizerinde durduklar1 goriilmektedir. K28,
K136 ve K322 sosyal medya kullaniminin bagimlilik diizeyine ulastigina vurgu yapmis

ve konu ile ilgili goriislerini su sekilde ifade etmislerdir:
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K28: “Giintimiizde sosyal medya ¢ok fazla kullamiliyor. Arkadaslarimi
vazgegirmeye ¢alismam sonug¢ vermedi. Artik bagimlilik derecesine ulasmuig
samrim.  Kisitlh  kullamildiginda zarar verdigini  diigiinmiiyorum. Ama

insanlar kendilerini fazlasvyla kaptirmiglar.”

K136: “Ben de dahil herkes girmeden duramiyor. Girmezsem bir eksiklik
var hissine kapiliyorum bazen ama bu duygudan c¢ok sikildim. Aliskanlik
olmus. Sosyal medya olmadan énce de zaman gegirebiliyorduk. Kesinlikle
kaldirilmali. Dogru kullanildigi siirece ¢ok yararl ve gelistirici oldugunu

diistintiyorum ama kimse uygun bir bi¢imde kullanmiyor”

K235: “Sosyal medyanin insanlart internete tutsak ettigini diigiiniiyorum.
Belirli bir siire sonra bir aliskanlik haline geliyor. Iletisim aract olarak
ortaya ¢ikti belki ama su anda pek ¢ok kisinin amact haline doniistii. Bazen
insanlar giizel anilar icin degil de sadece Facebook’ta paylasmak icin

fotograf ¢ekiyor mesela.”

K186 ise, sosyal medyanin alisgkanlik yapma 6zelligine deginmis; ancak bunun olumsuz
bir 6zellik olduguna dair herhangi bir ifade kullanmamistir. K186’ nin goriisleri su

sekildedir:

K186: “Yiiz yiize iletisimin yerini tutmasa da kullanmadigimda eksikligini

hissediyorum.”

Katilimcilarin sosyal medyanin dezavantajlari kapsaminda “Zaman Kayb1” ile ilgili
olarak “Gereksiz Kullanim”, “Vakit Oldiirme” ve “Sucluluk Hissi” iizerinde durduklari
goriilmektedir. Sosyal medyanin gereksiz kullanimi ile ilgili olarak K237 ve K240
ozellikle kaybolan aligkanliklara ve disaridaki ger¢ek yasama vurgu yapmaktadirlar.

K237 ve K240 1n goriisleri su sekildedir:
K237: “Insanlar kitap okumak ya da hobileri ile ugrasmak yerine zamanin

cogunu sosyal medyada gegiriyor. Bence bu durum zaman kaybi. Daha

faydali ve giizel seyler var hayatta.”

234



@ ANADOLU UNIVERSITESI

K240: “Zamaninin ¢ogunu sosyal medyada gegirip, hayati sosyal medyaya
gore yasamaya calismayr onaylamiyorum. Insanlarin sosyal medyaya
gerektiginden fazla zaman aywdigim diistiniiyorum. Disaridaki hayat daha

giizel bence.”

K63, K129, K220, K247 ve K271’in sosyal medyanin zaman kaybi oldugu ile ilgili

gorusleri ise, su sekildedir:

K63: “Sosyal medya giiniimiizde ¢ok daha yaygin hale geldi. Insanlar
iletisimlerini ve vakitlerini buna ayirryor. Ancak gereksiz kullanmimlar ¢ok

fazla.”

K129: “Bosa gegirilen bir zaman oldugunu diigiiniiyorum. Biitiin giintinii
Facebook ta gegiren biri kim kiminle nerde ne yapmis onu goriiyor sadece.

Yarar/i bir tarafini géremiyorum. Zaman oldiirmekten bagka bir sey degil.”

K220: “Yararli da degil, yararsiz da... Vakit oldiirmekten baska bir sey
degil. Sosyal medya konusunda biling¢li ve segici olunmast gerekiyor bence.
Oyle olursa bir sekilde zaman Sldiirmenin disina ¢ikabilir ama ¢evremden

gordiigiim kadariyla oyle degil. O yiizden zaman kaybi.”
K247: “Sosyal medyanmin fazla zaman aldigint ve insanlarin sosyal medya
basinda ¢cok¢a vakit gecirdigini diistintiyorum. Biitiin giin magazin programi

seyretmek gibi bir sey.”

K271: “Facebook, Twitter gibi sosyal medya gruplarint gereksiz buluyorum

ve zaman kaybt olarak goriiyorum.”

K318 ise, sosyal medya basinda fazla vakit ge¢irmekten duydugu sugluluk hissini su
sekilde dile getirmektedir:
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K318: “Ev hanmimi oldugum icin bos zaman degerlendirmek hosuma gidiyor

1

ama ¢ok zaman gec¢irdigimde suglu hissediyorum.’

Hazar (2011), 283 dniversite Ogrencisinin katilimi ile gergeklestirdigi arastirma
kapsaminda sosyal medya kullanimimin zaman kaybi olarak goriilmesi ve bundan
duyulan sugluluga da deginmektedir. Hazar’in arastirmasinda, sosyal medyanin fazla
kullanilmasindan pismanlik duymak ama buna ragmen tekrar kullanmak, katilimcilarin
vurgu yaptigi konular arasinda yer almaktadir. Arastirma kapsaminda, sosyal medyada
¢ok vakit gegirdigini diisiinlip bunun i¢in iiziilenlerin, anketi cevaplayanlarin neredeyse
yarisint (%47.2) olusturdugunu belirten Hazar, kullanim yogunlugunun farkina varmak
ve bundan da {iziintii duymanin, bagimlilik kategorilerinde ele alinan énemli bir unsur

olarak kabul edildigini ifade etmektedir.

Katilimcilarin sosyal medyanin dezavantajlari kapsaminda “Etik Kaygilar” ile ilgili
olarak “Ozel Hayatin Goriiniir Olmasi”, “Sanal Kimlikler” ve “Sanal Suglar” iizerinde
durduklar1 goriilmektedir. Bu alt temalardan “Ozel Hayatin Goriiniir Olmasi”
kapsaminda katilimcilar “Gortislerin Kayit Altina Alinmasi ve Delil Birakma” ve
“Mahremiyetin Zedelenmesi” konularina vurgu yapmislardir. “Sanal Kimlikler” ile
ilgili 1se, “Seffafligin Kaybolmasi” konusundaki endiseler dile getirilmistir. Etik
kaygilar ile ilgili tiglincii alt tema olan “Sanal Suglar” baglaminda deginilen olgularin da
“Taciz”, “Bilgi Hirs1zlig1”, “Siddet”, “Siyasi Suglama” ve “Duygularin Somiiriilmesi”
oldugu goriilmektedir. “Duygularin  Somiiriilmesi” ise, “milliyet¢i duygularin
Sémiiriilmesi” ve “Inanglarm Soémiiriilmesi” olmak iizere iki farkli sekilde ele

alinmastir.

Ozel hayatin goriiniir olmasindan yana rahatsizliklarmni dile getiren K100, K129, K136
ve K281 konu ile ilgili goriislerini su sekilde belirtmistir:

K100: “Sosyal medya sayesinde insanlarin hayatlarina ¢ok kolay ortak
oluyoruz, bu bence biraz sakincali hallere donebilir, baskasinin
fotograflarint indirebilmek gibi... Insanlar birbirlerini gozetlemeyi seviyor

bence. Sosyal medyanin bu kadar popiiler olmasinda bu da etkili.”
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KI129:  “Mahremiyeti  zedeleyip  insanlar  arasindaki — samimiyeti
vapaylastiriyor. Mektup kokulari, sicak sohbetler, kirk yil hatirli kahveler
yok oluyor.”

K136: “Facebook ve Twitter hesabim olmasina ragmen bu tiir sosyal
paylasim sitelerinin gereksiz oldugunu ve 6zel hayati fazlasiyla irdeledigini
diistintiyorum. Ag¢itk¢asi ozel hayatin kalmadigr kanisindayim. Kaldirilsa

daha huzurlu ve mutlu yasanabilecegini diistintiyorum.”

K281: “Sosyal medya konusunda temkinliyim. Zaman zaman insanlarin
mahremiyetine zarar verdigini diisiiniiyorum. Ozellikle sosyal medyay: yeni
kullanmaya baglamis kisiler teknoloji ve ortama yabanci olduklarindan

magdur olabiliyorlar.”

Babacan vd. (2011: 88), bireyin 6zglirce, demokratik hak ve yetkisini kullanarak duygu,
diistince ve kimi zaman 6zelini paylastig1 sosyal medyanin, mahremiyeti kolaylikla ihlal
edebilecegi gercegini vurgulamaktadirlar. Bu baglamda yazarlar, giindelik hayattaki
rutin  davraniglarin = veya  aile iligskilerinin  sosyal ~medya araciligiyla

kamusallagtirilmasinin her an miimkiin olabildigine dikkatleri ¢ekmektedirler.

Mavnacioglu (2009: 71) ise, sosyal medyada kullanicilarin olusturdugu icerik var
oldugu siirece, etik sorun yasanma olasiliginin da devam edecegini belirtmektedir.
Mavnacioglu, yapisal olarak sosyal medyanin sohbet ve dedikodu mantigiyla isledigini
ve bireyler arasinda etik disi davraniglarin  bireyler farkina varmasalar bile
gerceklestigini ifade etmektedir. Mavnacioglu, bu sorunlarin ¢éziimiinde, K281’in de
tizerinde durdugu gibi, en 6nemli gorevin kullaniciya diistiiglinii ve her kullanicinin
temkinli davranarak, once kendisini denetlemesi gerektigini belirtmekte; 6zdenetimin
saglanmasi ve bilincin artmasiyla etik dis1 davraniglarin azalacagina vurgu yapmaktadir.
K141, K149 ve K335 ise, sosyal medyadaki sahte kimliklere dikkat cekmekte ve sanal
suclarin yayginlasmasi ile ilgili rahatsizliklarini dile getirmektedir. K141, K149 ve
K335’in goriisleri su sekildedir:
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Ki141: “Sosyal medyanmin kullanmimimin asil amacimin disina ¢tkmaya
basladigini diistintiyorum. Hirsizlik, taciz, siyasi suc¢lama, bilgi hirsizlig

gibi...”

K149: “Sosyal medyada insanlarin ger¢ek kimlikleri disinda yer almalari
hosuma gitmiyor. Insanlarin sahte kimliklerle yer almalar: sorun yaratiyor.
Seffaflik yok. Insanlarin millivetci duygularimin ve inanglarinin kullanilmasi

da kotii birsey.”

K335: “Sosyal medyada yasanan olumsuz durumlar, yazili ve gorsel
medyada haber olarak ¢ok fazla yer almaya baglamistir. Namus, aile ve
kisiler arast anlasmaziiklardan kaynaklanan sorunlarin gercek hayatta

siddet ve oldiirmeye kadar gittigini gormekteyiz.”

Elmas ve Kurban (2011: 9-10) da, sosyal medyadaki nefret sdyleminin, irk¢iligin ve
cinsiyetc¢iligin asir1 kullaniminin altin1 ¢izmekte ve bunlarin kaygi verici oldugunu dile

getirmektedirler.

Katilimcilarin, sosyal medyanin dezavantajlari kapsaminda “Yiizeysellik” ile ilgili
olarak “Yiizeysel Bilgi” ve “Sanal ve Yapay Iliskiler” iizerinde durduklart
goriilmektedir. Bu alt temalardan “Yiizeysel Bilgi” kapsaminda katilimcilar, “Bilgiye
Giivensizlik” ve bu baglamda yasanan “Yanlis Anlasilmalar”a deginmektedirler.
“Yizeysel Bilgi” ile ilgili olarak katilimcilarin lizerinde durdugu bir diger konu,
“Okuma ve Arastirma Eksikligi”dir. Bunda “Okuma Aligkanliginin Azalmas1” ve
“Tembelligin” etkili oldugu belirtilmektedir. Ikinci alt tema olan “Sanal ve Yapay
Miskiler” ile ilgili olarak ise, “Yiizyiize Iletisime Ozlem”, “Samimiyetsizlik” ve “Sanal
Dostluklar’a deginilmektedir. Sosyal medyadaki “Sanal ve Yapay lliskiler” ile ilgili
olarak K01, K109 ve K149’un goriisleri su sekildedir:

KO01: “Ashinda ¢ogu kisi sosyal medyada oldugu kisi degil. Olmak istedigi

kisiyi yansitiyor. Bir nevi hayal diinyasit yaratiyor kendine... gerceklikten

uzaklagsiyor... bu da samimiyeti oldiiriiyor *

238



@ ANADOLU UNIVERSITESI

K109: “Ne kadar gercek kimliklerimizle yer alsak da, sonucgta sanal.
Artilart oldugu kadar eksilerinin de oldugunu diisiiniiyorum. Bu nedenle
dikkatli kullanilmasindan yanayim. Yine de gercek sohbet ve gercgek yiizler
gerekli. Realitenin tadi baska. Sanal sosyal medya, sanal dostluk.. Her sey

valan olabilir bir anda. *

K149: “Sosyal medyada insanlarin gergek kimlikleri disinda yer almalar

hosuma gitmiyor. Insanlarin sahte kimliklerle yer almalar: sorun yaratiyor.

Seffaflik yok

“Sanal ve Yapay lliskiler” kapsaminda ele alinan bir diger olgu olarak “Yiizyiize

lletisime Ozlem” ile ilgili K247, K320 ve K322’in goriisleri ise, su sekildedir:

K247: “Sosyal medyada kurulan iliskilerin yiizyiize olan iliskilerin yerini

tutmadigini ve gergek dostluklarin kurulamayacagini diigiiniiyorum.”

K320: “Yiizyiize iletisimin ¢ok daha farkli oldugunu, daha saglikl oldugunu
diistiniiyorum. Sosyal medya bu iletisimi saglamiyor. Sanallik ve yapaylik

s0z konusu. Yiizyiize iletisimin yerini tutamaz.”

K322: “Insanlarin iletisimini simrlandirdigimi, uzun sohbetlerin yerini

tutmadigini diigiintiyorum.”

Katilimcilar, sosyal medyanin dezavantajlarindan “Yiizeysellik” kapsamindaki ikinci alt
tema olan “Yiizeysel Bilgi” ile ilgili olarak daha ¢ok “Okuma ve Arastirma Eksikligi”
olgusu altinda “Okuma Aligkanliginin Azalmasi”na vurgu yapmislardir. K171, K226 ve
K237’in bu konuya vurgu yapan goriisleri su sekildedir:

KI171: “Ben sosyal medyayr elestirivorum. Eskiden mesleki swrlarimiz
oluyordu. Artik o sirlarimiz bence kayboldu. Ben inanmiyorum insanlarin
cok sey oOgrendiklerine. Sadece bence hoslarina giden seyleri takip

ediyorlar. Ben eskiyi de hatirliyorum. Insanlar daha cok radyo dinlerdi.
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Daha c¢ok gazete okurdu. Ama simdi hersey bilgisayarda, hersey daha

yiizeysel.”

K226: “Hicbir bilgi kitaplarin yerini tutmaz. Internetteki bilgilerin ne
kadari dogru bilen yok... gengler eskisi gibi okumuyor, arastirmiyor...

’

Gergek bilgi kitaplardadir... Gengler kitap okusun.’

K237: Insanlar zamammi sosyal medyada gecirmekten kitap okumaya
zaman bulamiyor. Sosyal medyadan edindikleri bilgilerle yetiniyor,

1

tembellegiyor...’

K246 ise, “Bilgiye Giivensizlik” ve dolayisiyla yasanan “Yanlis Anlagilmalar’a iligkin
goriis bildirmistir. K246 nin goriisleri su sekildedir:

K246: “Iletisim sektoriinde calistigimdan insanlarin en iyi sekilde iletisim
kurmasi bizler igin onemli fakat yiizyiize olan iletisimin ¢ok daha verimli ve
net oldugunu diistintiyorum. Sosyal medyayr ¢ok fazla kullaniyorum. Ama
¢cok onemli durumlarda (iliskilerle ilgili) kullanmamayi tercih ediyorum.

)

Yanhs anlasiimalara yol agabiliyor.’

Genel bir degerlendirme yapmak gerekirse, agik uglu soru araciligiyla elde edilen
verilerin analizi sonucunda, katilimcilarin avantajlara kiyasla sosyal medyanin
dezavantajlarina daha fazla degindikleri goriilmektedir. Burada ilgi ¢ekici olan nokta,
katilimcilarin tamaminin sosyal medya kullanicisi olmalarina ragmen, sosyal medyaya
elestirel de yaklasabiliyor olmalaridir. Bu durum, sosyal medyanin olumlu yonleri kadar
olumsuz yonlerine iliskin bir farkindaligin olustugu seklinde de yorumlanabilir. Diger
yandan, sosyal medyaya yonelik olumsuz tutumlar igerisinde katilimcilarin en ¢ok
“ylizylize kurdugum iliskilerin yerini tutmadigmmi diislinliyorum” ifadesine katilim
gosterdikleri goriilmiistiir. Buna paralel olarak, sosyal medyanin dezavantajlari

kapsaminda da en ¢ok vurgu yapilan konunun “yiizeysellik” oldugu goriilmektedir.

240



@ ANADOLU UNIVERSITESI

5. Sonuc ve Oneriler
Eskisehir ili 6rneginde bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini kullanimlar
ve doyumlar yaklagimi baglaminda ortaya koymaya yonelik bu arastirma, ayn1 zamanda
bireylerin sosyal medya kullanim oriintiileri konusunda detayli bir resim ¢izmeyi de
amaglamaktadir. Bu baglamda ulasilan ve One ¢ikan sonuglar ile, bu sonuglardan

hareketle getirilen Oneriler asagida sunulmustur.

Arastirma sonucunda, genel olarak sosyal medya platformlarini en sik kullanan ve
sosyal medyada en fazla zaman gegiren bireylerin 15-24 yas araligindaki gengler oldugu
anlagilmistir. Ayrica, kullanim sikliklart agisindan 15-24 yas grubunu 25-34 yas grubu
izlemektedir. Anlamli farkliliklar ise, genel olarak bu yas gruplan ile 45 yas istii
bireyler arasinda ortaya c¢ikmaktadir. Bu sonug, dijital yerliler ve dijital gogmenler
kavramlarmi akla getirmektedir. Dijital yerliler, 1980 sonras1 dogan, dijital teknoloji
aglarina erisim olanagina ve bu teknolojileri kullanma becerilerine sahip olan bireyler
olarak tanimlanmaktadir. Dijital yerliler, zamanlarinin biiyiikk bir ¢ogunlugunu dijital
teknolojileri kullanarak geciren, birbirlerine dijital teknolojiler araciligiyla bagli olan ve
ayn1 zamanda kendilerini bu dijital teknolojiler araciligiyla da ifade eden bireylerdir.
Dijjital yerlilerin, bilgiye ulasma ve bilgiyi olusturma bigimleri de dijital teknolojiler
araciligiyla yeniden sekillenmektedir. Dijital gogmenler ise, bu teknolojik ortama daha
yabanci olan, dijital teknolojileri kullanmakla birlikte, agirlikli olarak geleneksel

iletisim bigimlerini tercih eden bireylerdir (Palfrey ve Gasser, 2008: 1-4).

Dijital teknolojiler, nesiller arasindaki farkliliklari ortaya koymada belirleyici bir etmen
olarak dusiiniildigiinde, X ve Y kusagi da bir diger tanimlama bi¢imi olarak akla
gelmektedir. Twenge (2009: 19), 1960’larin ortasi ile 1970’lerin sonlar1 arasinda dogan
bireylerin X nesli olarak, 1980 ve 90’larda doganlarin ise Y nesli olarak tanimlandiginm
belirtmektedir. Y kusagi, bilginin, eglencenin ve baglantilarin dijital olarak kuruldugu
bir diinya i¢inde sosyallesmektedir (Eisner, 2005). 1965 ve 1979 arasinda dogan
bireyler ise X kusagi olarak ifade edilmektedir. Teknolojik devrime denk geldiklerinden
zorunlu olarak teknoloji kullanmaya baslayan X kusagi, bir gorevi bitirmek igin
cevrimi¢i olup ardindan bilgisayardan uzaklagmaktadir. Y kusaginin 6nemli

Ozelliklerinden biri ise, X kusaginin aksine sorunsuz bir sekilde ¢evrimici ve ¢evrimdisi
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olarak bagskalari1 ile her zaman ve her yerde iletisime gegebilmeleridir (Keles, 2011:
131). 1977 ile 1996 yillar1 arasinda doganlart Y kusagi olarak ele alan Topguoglu
(2007) ise, bu kusagin teknoloji tutkunu genglerden olustugunu ve giinlerinin yaklasik
15 saatini medya ve iletisim teknolojileri ile etkilesim halinde gegirdiklerini ifade

etmektedir.

Aragtirma kapsaminda, sosyal medyay1 en sik kullandig1 belirlenen 15-24 ve 25-34 yas
gruplariin “dijital yerliler” veya “Y nesli” olduklar diisiiniiliirse, biiyiik bir cogunlugu
Internet teknolojileriyle dogan ve biiyiiyen bu neslin, sosyal medyay1 daha biiyiik yas
gruplart gibi “sasirarak” veya “siipheyle” karsilamadiklar1 sdylenebilir. Sosyal medyayi
hayatlarinin ve iletisim kurma bigimlerinin gayet dogal bir pargasi olarak algilayan
dijital yerliler, bu yeniliklere adapte olmakta zorlanmamakta, bu yeni iletisim bigimleri
onlarin hayatlariin ¢ok dogal bir pargasi olarak yerini almaktadir. Net jenerasyonunun,
eski jenerasyona gore dijital teknoloji ile daha sezgisel ve spontan bir iligkiye sahip
oldugunu belirten Buckingham ve Willett (2006: 6), bu jenerasyon igin yeni teknolojiyi
kullanmanin nefes almak kadar dogal oldugunu vurgulamaktadir. Diger yandan dijital
goemenler i¢in sosyal medya, ¢ogu zaman anlasilmaya calisilan ama bir tiirlii o eski
sohbetlerin yerini tutmayan bir bilinmez olabilmektedir. Dolayisiyla genglerin sosyal

medyada daha fazla yer almalar1 bu anlamda oldukg¢a anlagilirdir.

Buckingham ve Willett (2006: 6-7), yeni iletisim ve etkilesim tarzlar yaratarak topluluk
olusumu i¢in yeni araglar ortaya koyan dijital teknolojilerin, yeni arkadaslik ve yasam
bi¢imlerinin olusmasina ortam saglayarak duvarlar1 yiktigin1 ifade etmektedir. Yazar, bu
baglamda, dijital teknolojilerin eski jenerasyonun bazi aligkanlik ve tercihlerini
yiirlirlikten kaldirarak nesil farkinin biiylimesine yol actigmi vurgulamaktadir.
Aragtirma kapsaminda, sosyal medya kullanim sikliklarina iligkin anlamli farkliliklarin
genel olarak, 1980 sonras1 dogan ve ‘dijital yerliler’ olarak kabul edilebilecek 15-24 yas
grubu ve bunu izleyen 25-34 yas grubu ile, ‘dijital gégmenler’ olarak kabul edilebilecek
45-69 yas grubu arasinda olugmasi, farkli nesilleri temsil eden bu yas gruplarinin dijital

teknolojilerle ilgili farkli aliskanlik ve tercihlere sahip olmalariyla iliskilendirilebilir.
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Arastirma sonuglarina gore, dijital yerliler olarak kabul edilebilecek 15-34 yas grubunun
sosyal medya kullanim sikliklarinin daha yiliksek olmasi, bu yas grubunun sosyal
medyada kendini ifade, kimligini yansitma ve etkilesim agisindan ¢ok daha rahat bir
sekilde varolabilmeriyle de iligkilendirilebilir. Dijital yerliler, kimliklerini “¢evrimici ve
cevrimdist” ya da “kisisel ve sosyal” olmak {izere birbirinden keskin bir sekilde ayrilan
iki farkli kimlik olarak algilamaktan ziyade, bunu tek bir kimligin farkli platformlardaki
yansimalar1 olarak kabul etmekte, kimliklerini fiziksel ve dijital diinyada aymi anda
olusturmaktadirlar. Dijital yerliler igin, dijital teknolojiye dayali aglar, gerek kimlik
olusturma, gerek sosyallesmeyi 6grenme anlaminda basvurduklari en temel ortamlardan
biri haline gelmistir (Palfrey ve Gasser, 2008: 20). Dijital gogmenlerde ise, ¢evrimigi ve
¢evrimdist kimlik ayriminin dijital yerlilere gore ¢ok daha belirgin oldugu diisiiniilebilir.
Bu baglamda, gengler gergek hayatlarindaki sosyallesme bicimlerini sosyal medyaya
cok daha dogal bir sekilde transfer edebilmektedir. Diger yandan, dijital go¢menler,
geleneksel iletisim kurma bigimlerini 6n planda tutarken, dijital yerliler i¢in dijital

teknolojiler bireyler arasi iletisimi saglamadaki oncelikli araclardir (Palfrey ve Gasser,
2008: 5).

Sosyal medyada en baskin olarak ©ne ¢ikan grubun dijital yerliler olarak ifade
edilebilecek nesil olmasi, bu grubun dikkatle izlenmesinin 6nem tasidigina isaret
etmektedir. Bu geng niifusun ihtiyag, istek, beklenti ve egilimlerinin takip edilmesi,
gerek sosyal medya uygulayicilari, gerek iletisim faaliyetlerinde sosyal medyaya yer
veren kurumlar i¢in de son derece Onemli hale gelmektedir. Diger yandan, hedef
kitleleri 6zellikle gengler olan kurumlarin da bu gruba en etkili sekilde ulasma yolunun
dijital teknolojilerden gectigini goz Onilinde bulundurarak, sosyal medyay1 daha iyi
tammak ve yonetmek konusuna olabildigince egilmeleri gerekmektedir. Ozellikle bu
noktada, sosyal medya konusunda profesyonellesmis bireylerin istthdam edilmesi de

Onem arz etmektedir.

Sosyal medya, 6zellikle pazarlama iletisimi anlaminda da son derece énemli bir agilim
sunmaktadir. Sosyal medya, kontrolii bireye daha fazla veren ve her tiiketicinin ayni
zamanda birer igerik lireticisi olmasina imkan taniyan yapisiyla, tiiketicilerle ¢ok daha

fazla etkilesilebilen ve isbirligi yapilabilen bir ortam sunmaktadir. Sosyal medya,
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kurumlarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili olarak simdiye dek hi¢ olmadig1 kadar hizli bir
bilgilendirme ve geribildirim dongiisii saglayabilmelerini miimkiin hale getirmektedir.
Diger yandan sosyal medya, tiiketicinin ¢ok daha giiclii bir hale gelmesine, sesini ¢ok
daha hizli bir sekilde ve ¢ok daha genis bir kitleye duyurabilmesine olanak
tanimaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya kanaliyla tiiketicilerini yakindan takip eden,
onlarin diyaloglarini izleyen, olumlu ya da olumsuz goriislerine, 6neri ve sikayetlerine
kulak veren, tiiketicileriyle etkilesim kuran kurumlar, iriin ve hizmetlerini de
tilkketicilerinin egilimleri dogrultusunda sekillendirebilecek ve tiiketicilerini de dogrudan

stirece dahil eden bir yaklasim sayesinde daha biiyiik basarilara imza atabileceklerdir.

Her ne kadar sosyal medya oncelikle daha geng bir yas grubu tarafindan kullaniliyor
olsa da, sosyal medyanin artik yadsinamaz ve oldukga etkili bir iletisim kanali haline
geldigi diisiiniildiigiinde, hemen hemen her yas grubunun hayatina dokunmaya basladigi
da unutulmamalidir. Dolayisiyla dijital gogmenler olarak ifade edilebilecek grubun da
sosyal medya kullanimlar1 konusundaki egilimlerinin veya kaygi noktalarinin tespit
edilmesi, bu kitleye ulasmak konusunda o6zellikle sosyal medya uygulayicilart ve
kurumlar agisindan 6nemli ipuglari saglayabilecektir. Bu arastirma, sosyal medya
platformlarin1 genel olarak ele almaktadir. Ancak, her bir platforma iliskin dijital
yerliler ve go¢menlerin motivasyon ve davraniglarini ayri ayri ortaya koyacak
aragtirmalarin ~ gerceklestirilmesinin  alana katki  saglayacagi disiiniilmektedir.
Boylelikle, sosyal medya platformlarina ve kullanicilarma iliskin daha kapsaml

tartismalarin yapilmast miimkiin olacaktir.

Bunun yani sira, aragtirma sonucunda, sosyal ag sitelerinin tiim katilimeilar tarafindan
bilindigi, ancak diger sosyal medya platformlar1 hakkinda bilgisi olmayan ¢ok sayida
katilimcinin bulundugu ortaya konmustur. Ayrica en sik kullanilan sosyal medya
platformu olarak sosyal ag siteleri one ¢ikmaktadir. Buna paralel sekilde, katilimcilarin
¢ok biiyiik bir ¢ogunlugu (%86,8), en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformunu bir
sosyal ag sitesi olan “Facebook” olarak belirtmislerdir. Diger sosyal medya
platformlarmin kullanim sikliklarinin daha diisiik olmasi, bu platformlara iliskin bilgi
sahibi olmayan katilimcilarin da bulunmasiyla iliskilendirilebilir. Dolayisiyla diinya

genelinde ¢ok ciddi bir katilima sahne olan ve milyonlarca kullanicisi bulunan
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Facebook, Eskisehir 6rneginde de ilk akla gelen sosyal medya platformu olarak one

cikmustir.

Bu sonug, bireylerin sosyal medyaya iliskin algilarinin daha ziyade sosyal ag siteleri ile
siirl kaldigimi gostermektedir. Bir yandan, sosyal ag sitelerinin ne kadar etkili ve giiclii
bir ara¢ oldugunu ortaya koyan arastirma sonuglari, diger yandan sosyal medya
platformlarinin ¢esitliligi ile ilgili yeterince bilgi sahibi olunmadigini da gostermektedir.
Bu durum, sosyal medya platformlarinin kullanim amaglarinin farklilik gostermesiyle
iliskilendirilebilir. Ozellikle sosyal ag sitelerinin, herkesin kolaylikla iletisim ve
etkilesim saglayabilecegi platformlar olmasi, bireylerin sosyal ag sitelerine iliskin
farkindaliklarinin yiiksek olmasini saglarken, daha spesifik amagclarla ortaya ¢ikan
sosyal medya platformlarinin daha siirli bir kitleye hitap etmesi, bireylerin farkindalik

diizeylerindeki degiskenligi aciklayici bir 6zellik olarak diistiniilebilir.

Sosyal medya platformlarinin kullanim sikliklarina egitim diizeyleri acisindan
bakildiginda ise, anlamli farkliliklarin sadece mesleki ag siteleri, forumlar ve wikiler
icin olustugu gorilmiistiir. Sonuglara gore, lisansiistii egitim mezunlari, wikileri, diger
tim egitim diizeylerinden daha sik kullanmaktadir. Wikilerin ve 6zellikle en bilinen
ornegi olan Wikipedia’nin akla gelebilecek hemen hemen her konuyla ilgili bir
cevrimigi ansiklopedi islevi gormesi ve bilgilendirici yonii agir basan bir sosyal medya
platformu olmasi, egitim diizeyi daha yiiksek olan bireylerin bu platformu bir bagvuru
kaynag1 olarak gormeleriyle iligkilendirilebilir. Mesleki ag sitelerini en az kullanan
katilimcilarin ise ilk6gretim mezunlart oldugu ve diger tiim egitim diizeylerinin bu
platformu ilkogretim mezunlarma gore daha sik kullandigi ortaya konmustur. Bu
durum, o&zellikle profesyonellere yonelik bir platform olan mesleki ag sitelerinin
kullanim1 konusunda, egitim diizeyinin 6nemli bir etken oldugunu gostermektedir.
Forumlar acisindan bakildiginda da, egitim diizeyi arttikca forum kullanma sikliginin
arttigl, anlamli farkliligin ise lisansiistii egitim mezunlariyla ilkdgretim mezunlar
arasinda olustugu goriilmektedir. Dolayisiyla 6zellikle bu ii¢ platform icin egitim
diizeyinin yiikselmesinin kullanim sikliginda da bir artis meydana getirdigini sdylemek

miimkiindiir. Ancak diger sosyal medya kategorilerinde anlamli bir farkliliga
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rastlanmamasi, egitim diizeyinin genel olarak sosyal medya kullanim sikliklari

konusunda yeterince belirgin bir kriter olusturmadigin1 géstermektedir.

Sosyal medya platformlarmin  kullanim sikliklarina ¢alisma durumu agisindan
bakildiginda, anlamli farkliliklarin sadece mesleki ag siteleri, miizik paylagim siteleri,
sosyal imleme siteleri ve wikiler i¢in olustugu goriilmiistiir. Sonuglara gére, wikileri en
sik kullanan grup beyaz yakalilardir. Lisansiistii egitim mezunlarinin wikileri daha sik
kullandigina iliskin sonuglara paralel sekilde, daha egitimli olduklar1 kabul edilebilecek
beyaz yakalilarin wikileri kullanim sikligi da daha fazladir. Benzer sekilde, beyaz
yakalilarin mesleki ag sitelerini kullanim sikligi da diger tiim gruplara gére daha
fazladir. Mesleki ag siteleri, beyaz yakalilar i¢in profesyonel baglantilar kurmalari, bilgi
paylagiminda bulunmalar1 ve kariyerlerine katki saglayabilmeleri anlaminda elverisli bir
ortam sunmaktadir. Beyaz yakalilarin daha egitimli ve belirli bir alanda
profesyonellesme saglamis bireylerden olustugu diisiiniildiigiinde, bu sonug¢ oldukga
anlasilir olmaktadir. Ayrica, yabanci dil bilenlerin sosyal medya platformlarin1 yabanci
dil bilmeyenlere oranla daha sik kullandiklar1 ortaya konmustur. Sosyal medya
platformlarinin genel olarak yabanci uygulamalardan transfer edildigi diisiiniiliirse,

yabanci dil bilenlerin bu platformlara daha kolay adapte olduklar1 varsayilabilir.

Diger yandan, her ne kadar sosyal medya son yillarda olduk¢a yaygin kullanima sahip
bir platform olarak karsimiza ¢iksa da, bu durum geleneksel medya kullaniminin bir
kenara birakildigr anlamima gelmemektedir. Bu baglamda, geleneksel medyaya ayrilan
zaman ile sosyal medyada gecirilen zaman arasindaki iliski de Onem tasimaktadir.
Arastirma sonucunda, televizyona daha fazla zaman ayiran katilimeilarin, sosyal medya
basinda daha az zaman gegirdikleri ortaya konmustur. Televizyonun en Onemli
Ozellikleri arasinda enformasyon saglama ve eglendirme oldugu disiiniildiigiinde,
televizyona daha fazla zaman ayiran bireylerin, bu doyumlar: televizyon araciligiyla
saglamalarinin, sosyal medyaya daha az zaman ayirmalarina neden olabilecegi
diistintilebilir. Haberdar olma ve eglence gibi doyumlar1 saglamak icin sosyal medyay1
tercih eden bireylerin ise, televizyona daha az zaman ayirdiklar diisiiniilebilir. Ancak
gazete ve radyoya ayrilan zaman ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda anlaml

bir iligki bulunmamugstir. Sosyal medya giiniimiize oldugu kadar, ¢ok biiyiik bir ihtimalle
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Ontimiizdeki yillara da damgasmmi vurmaya devam edecek bir medya olsa da,
televizyonun da bireyler i¢in dnemini kaybetmedigi sOylenebilir. Katilimeilarin en ¢ok
takip ettikleri medya tiirlerine iliskin sonuclar da, Internetin hemen ardindan
televizyonun geldigini gostermektedir. Ancak televizyonu sosyal medyanin bir
alternatifi olarak gérmek de dogru bir bakis agisi olmayacaktir. Televizyon ve sosyal
medya birbirlerinden siirekli olarak beslenen ve igerik anlaminda birbirlerine katki
saglayan araglar haline gelmislerdir. Bu noktada, sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte, bireylerin geleneksel medya ve 6zellikle televizyona iliskin motivasyonlarinda
ne gibi degisiklikler oldugunun belirlenmesi, mevcut durumun ve degisen algilarin daha

detayli olarak ortaya konmasi agisindan fayda saglayabilir.

Bunun yani sira, Internette gecirilen zaman ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda
nasil bir iliski olduguna bakildiginda ise, Internette gecirilen zaman arttik¢a sosyal
medyada gegirilen zamanin da artti1 sonucuna ulagilmistir. Internet, siiphesiz ki sadece
sosyal medyadan ibaret olmayip, oldukca genis yelpazede c¢esitlilik sunan bir
platformdur. Burada dikkat cekici olan nokta ise, Internetin her ne kadar sosyal medya
haricinde ¢ok farkli amaglarla kullanimi s6z konusu olsa da ve Internet demek sadece
sosyal medya demek olmasa da, bireylerin Internette kaldiklar1 siire boyunca, sosyal
medya platformlarinda gezinme siiresinin de artmasidir. Pek ¢ok birey igin, sosyal
medyanin -kimi zaman sadece goz gezdirilse bile- Internette kaldiklar1 siire boyunca
siirekli acgik tutulan, bagka sitelere bakilirken arada bir kontrol edilen bir platforma
dontistiigiinli sOylemek yanlis olmayacaktir. Bu noktada, oniimiizdeki siirecte sosyal
medyanin bir “Oldiiren eglence”ye doniisiip doniismeyecegi de ayr1 bir tartisma

konusudur.

Dikkat gekici olarak goriilebilecek bir diger sonug¢ ise, sosyal medyaya daha fazla
zaman ayiran bireylerin sosyal etkinliklere daha sik katilan (sinema, tiyatro, konser,
kafe/bar/restorana gitme), aile/arkadaslariyla daha sik zaman geciren ve hobileriyle daha
stk ugrasan bireyler olmalaridir. Bu sonug, sosyal medyanin, sundugu olanaklar
sayesinde bireyleri daha fazla biraraya getiren, etkinliklerden haberdar olmalarini
saglayan ve ilgi alanlarina yonelik acilimlar yaratarak insanlarin sosyallesmesine katki

saglayan bir ara¢ olmasiyla iliskilendirilebilecegi gibi, sosyal medyanin gercek hayatla
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Iyi bir biitiinlesme egiliminde olmasiyla da iliskilendirilebilir. Burada dnemle {izerinde
durulmasi gereken bir konu, sosyal medyanin ger¢ek hayattan ya da bir diger deyisle
“cevrimdis1” diinyadan tamamen bagimsiz bir ortam olmadigi konusudur. Sosyal
medya, her ne kadar g¢evrimigi bir platform sunsa da, burada gerceklesen iletisimi,
cevrimdist diinyanin ¢evrimigi diinyaya bir transferi olarak da diistinmek miimkiindiir.
Bireyler, ¢evrimdist hayatlarinda tanimakta olduklar1 kisilerle iletisimlerini sosyal
medyada da siirdiirmekte veya derinlestirmekte, giinliik yasamlarinda gergeklestirdikleri
eylemleri ve diisiincelerini sosyal medyaya da aktarmaktadirlar. Ortak ilgi alanlari,
ortak begeniler ve diislinceler etrafinda bir ag kurulmakta ve dolayistyla kisinin gercek

hayatinda olup bitenlerin bir anlamda yansimasi sosyal medyada goriilebilmektedir.

Gergek kimliklerin hangi diizeyde sosyal medyaya transfer edildigi de bir diger tartigma
konusudur. Sosyal medyanin en O6nemli Ozelliklerinden biri, kisilerin kimliklerini
gizlemeden ger¢ek kimlikleriyle yer almalari, bu anlamda sosyal medyanin hi¢ olmadigi
kadar seffaflik sunmasidir. Ancak bu seffaflik olanaginin ne dlgiide kullanilacagi da
bireylerin tercihlerine baghidir. Bazi bireyler, sosyal medyada kendilerini tiim
seffafligiyla yansitabilirken, bazilar1 ise ger¢ek hayattakine benzer ama gergek
hayattakinden daha miikemmel, belki daha mutlu, daha karizmatik, daha eglenceli, yani
bir anlamda daha idealize edilmis bir resim ortaya koyabilmektedirler. Bu durumu,
bireylerin ger¢ek kimliklerini biraz daha rétuslayarak, olmak istedikleri kisiye iliskin bir
resim ortaya koymalari, diger bir ifadeyle kendilerine bir imaj yaratmalar1 seklinde
yorumlamak da miimkiindiir. Bu baglamda, sosyal medyadaki kimliklerin gercek
hayattaki kimliklerle ne Olgiide Ortiistiigii de bir diger arastirma konusu olarak ele

alinabilir.

Diger yandan, arastirmanin temel dayanagini olusturan kullanimlar ve doyumlar
yaklasimima gore, insanlar sosyal ve psikolojik ihtiyaclarim1 gidermek ve doyuma
ulagsmak i¢in medyay1 bir arag olarak kullanabilmektedirler. Kuramin ¢ikis noktasinda,
izleyicilerin medya kullanimi1 anlaminda aktif bireyler oldugu varsayimi yatmaktadir.
Gereksinimleri dogrultusunda medyanin sundugu secgenekler icerisinden kendilerini
doyuma ulastiracak olan1 segen aktif izleyiciler, giinlimiiz sosyal medya platformlarinda

sosyal etkilesim, haberdar olma, kendini ifade etme ve eglenme ihtiyaclarin
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karsilayacak ¢ok daha fazla segenege sahiptirler. Bu ihtiyaglar ayni zamanda
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi tarafindan medya kullanimi1 konusunda 6ne siiriilen
temel motivasyon kategorileri olarak kabul edilmektedir. Ozellikle sosyal medya
baglaminda degerlendirildiginde, kullanimlar ve doyumlar yaklasim, izleyici aktifligine
vurgu yapan yapistyla ve ortaya koydugu motivasyon kaynaklariyla son derece elverisli
bir bakis ac¢ist sunmaktadir. Etkilesim unsurunun gerek kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin, gerek sosyal medyanin énemli bir ortak 6zelligi olarak 6n plana ¢iktigi
sOylenebilir. Sosyal medyayla kiyaslandiginda oldukca pasif kabul edilebilecek
televizyon izleyicilerinin dahi aktif oldugunu varsayan kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin, etkilesim unsuru daha 6n planda olan sosyal medyaya uyarlanmasi
olduk¢a anlamhidir. Bu baglamda, arastirma kapsaminda sosyal medya kullanim
motivasyonlari, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi g¢ercevesinde ortaya konulmus ve
bireyleri sosyal medya kullanimi konusunda en fazla motive eden unsurlarin haberdar
olma motivasyonuna iliskin unsurlar oldugu sonucuna ulasilmistir. Haberdar olma
motivasyonunu sirasiyla eglence, kendini ifade etme/gerceklestirme ve sosyal etkilesim

motivasyonlarina iliskin unsurlarin izledigi goriilmiistiir.

Sosyal medya, insanlarin bilgi ya da haberin kendilerine ulasmasini beklemek
durumunda kalmadan, istedikleri anda aradiklar1 bilgi ya da haberlere erisebilmelerini
miimkiin kilmaktadir. Bu baglamda, sosyal medya kullanim1 konusunda haberdar olma
motivasyonunun en ¢ok One ¢ikan motivasyon olmasi, sosyal medyanin sagladigi
bilgiye erisim ve iletisim kolayligi ile iligkilendirilebilir. Bireylerin ilgi alanlarina
yonelik haberler, etkinlikler ve giincel gelismelere ulasabilmeleri sosyal medya
araciligryla ¢ok daha kolay olmaktadir. Ancak burada belirtilmesi gereken énemli bir
unsur da, haberdar olmanin sadece giincel gelismeler ve etkinlikler hakkinda degil;
digerlerinin hayatindaki gelismeler hakkinda bilgi sahibi olmay1r da kapsamasidir.
Ayrica, arkadaglarla iletisim i¢inde olabilmek de haberdar olma motivasyonun 6nemli
bir unsurudur. Gerek haberdar olma motivasyonu altinda, gerek tiim motivasyon
kategorileri igerisinde, ‘“arkadaslarim ve tanmidiklarimla siirekli iletisim icinde
olabiliyorum” ifadesi katilimcilar tarafindan en fazla desteklenen ifadedir. Bu ifadenin
“haberdar olma” motivasyonu altinda yer almasinin, haberdar olmanin en belirgin

motivasyon olarak 6n plana ¢ikmasinda etkili oldugu diisiiniilebilir. Diger yandan,
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eglenceli zaman gegirme ve rahatlamanin da katilimcilar i¢in sosyal medya kullanimi

konusunda 6ne ¢ikan motivasyon unsurlari oldugu goriilmiistiir.

Sosyal medya platformlarinin 6zellikle haberdar olma ve eglence motivasyonlariyla
kullaniliyor olmasi, pazarlama iletisimi acisindan bakildiginda da yol gosterici
olmaktadir. Bu noktada, kurumlarin iiriin ve hizmetleriyle ilgili gelismeler, tanitim veya
bilgilendirme faaliyetleri konularinda ve tiiketicinin nabzin1 tutmak anlaminda sosyal
medyaya basvurmalari, olduk¢a etkili bir iletisim saglamasi itibariyle Onem

tagimaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin medya kullanimi konusunda 6ne siirdiigii bir
diger motivasyon kategorisi ise, kendini ifade etme/gergeklestirmedir. Her ne kadar
sosyal medya, bireylere kendilerini ifade etme anlaminda hi¢ olmadig1 kadar 6zgiirliik,
cesitlilik ve firsat sunuyor olsa da, arastirma sonucunda, katilimcilarin sosyal medyada
kendini ifade etme/gerceklestirme konusunda kararsizlik egiliminde olduklari ortaya
konmustur. Bireylerin kendilerini ifade etme konusunda kararsiz; haberdar olma
konusunda ise daha destekleyici bir egilime sahip olmalari, sosyal medya kullanim
davraniglarina yonelik sonuglarla da iliskilendirilebilir. Arastirmanin sosyal medya
kullanim davraniglarina iliskin sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin  sosyal
medyadaki igerikleri Oncelikle tliketmeye (izlemek/dinlemek/okumak) yonelik
davraniglar sergiledikleri, bunu katilim veya iiretime yonelik davranislarin izledigi
ortaya konmustur. Bu baglamda, tiikketme davranisinin haberdar olmaya, katilim ve
tretim davraniglarinin ise kendini ifade etmeye yonelik oldugu diisiintilebilir. Shao
(2009)’ya gore de, bireyler icerikleri “bilgi” ve “eglence” igin tiiketebilmekte, “sosyal
etkilesim/topluluk  gelisimi” i¢in  katilimda bulunabilmekte, “kendini ifade
etmek/gerceklestirmek™ igin igerik retiminde bulunabilmektedirler. Arastirma
sonuglarma gore, sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ile kullanim davraniglar
arasinda Shao’nun goriislerine de paralel sekilde bir iliski oldugu ortaya konmustur.
Daha acik bir ifadeyle, aragtirma sonucunda katilimcilarin sosyal medya kullanimi
konusunda en fazla destekledikleri motivasyonlarin haberdar olma ve eglence olmasi,
sosyal medya kullanim davraniglari igerisinde ise tiiketim davraniginin 6ne ¢ikmasi, bu

iligkiyi ortaya koyan 6nemli bir unsur olarak diisiiniilebilir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin 6ne siirdiigii bir diger motivasyon unsuru olan
sosyal etkilesim boyutuna bakildiginda ise, arastirma sonuglarina gore, sosyal etkilesim
motivasyonuna iligkin katilim durumlarmin daha yiiksek cesitlilik gosterdigi goriilmis;
sosyal etkilesim motivasyonunun bireyleri ayirt edici 6zelliginin daha yiiksek oldugu
ortaya konmustur. Her ne kadar sosyal etkilesim motivasyonunun ayirt ediciligi yiiksek
olan dnemli bir faktdr oldugu ortaya konsa da, genel olarak bakildiginda, bireylerin
sosyal etkilesim motivasyonuna iliskin ifadelere katilmama egiliminde olduklar
goriilmistiir. Bu noktada, sosyal etkilesim motivasyonu altindaki ifadelere genel olarak
bakildiginda, bunlarin sosyal medya kullanimi araciligiyla digerleriyle etkilesime gegen
bireyin, bu siirecteki psikolojik doyumlarina yonelik ifadeler oldugu sdylenebilir.
Ornegin, yalnizhik hissinden kurtulma, aidiyet, kendine giivenme, 6zel ve 6nemli
hissetme gibi ifadelerin, bireyin kendi kimligini sorgulamasina yonelik ifadeler olup
psikolojik dokunmalar icerdigi sOylenebilir. Birey sosyal medya aracilifiyla yalmizlik
hissinden Kkurtulsa da, bunu kabul etmek ya da paylagsmak istemiyor olabilir. Ayni
sekilde, kendini bir gruba ait hissetmeyi ya da sosyal medya araciligiyla kendine
giiveninin artiyor olabilmesini kiiciiltiicli bir durum olarak diislinebilir. Birey tarafindan
kolaylikla itiraf edilemeyecek ya da paylasilamayacak bu konulara iliskin yanitlarin
gercekligi de mercek altina alimabilir. Dolayisiyla, haberdar olma ya da eglence
motivasyonu altinda yer alan daha nesnel ifadelerle kiyaslandiginda, s6z konusu 6znel
ifadelere iliskin goriis belirtmek, bireyler icin zihinsel agidan belli c¢ekinceler
barmndirmis olabilir. Dolayisiyla, verilen yanitlarin bireylerin gercek diislincelerini tam

olarak yansitmayabilecegi gdz onilinde bulundurulmasi gereken bir konudur.

Bu noktada, farkli kisilik 6zelliklerinin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 ve
davraniglarinda farklilik yaratabilecegi diisiincesinden hareketle, sosyal medya kullanim
davranig ve motivasyonlarin1 psikolojik ¢oziimlemeler ile agiklayan c¢aligsmalarin
gerceklestirilmesinin alana katki saglayacag diistintilmektedir. Ayrica, sosyal medya
kullanim davranislarinin (tiiketim, katilim ve iiretim) daha ayrintili bir sekilde ortaya
konmasi, bu davraniglarin demografik o6zellikler ve sosyal medya kullanim
motivasyonlari ile iligkilerinin belirlenmesine yonelik arastirmalarin gergeklestirilmesi

de 6nemli goriilmektedir.
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Diger yandan, sosyal medya kullanimma iligkin tim motivasyonlar i¢in en yliksek
ortalamalarin 15-24 yas grubunda oldugu ortaya konmustur. Haberdar olma ve eglence
motivasyonlar i¢in anlamh farkliligin 15-24 yas grubu ile 45 yas istii grup arasinda;
kendini ifade etme/gergeklestirme motivasyonu igin ise 15-24 ile 55-69 yas grubu
arasinda olusmasi, dijital yerli ve go¢men kavramlarini tekrar hatirlatmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medyay1 daha sik kullanan ve daha fazla zaman gegiren dijital
yerlilerin, sosyal medyay1 kullanma motivasyonlarinin da dijital gogmenler olarak kabul
edilebilecek yas gruplarina gére daha yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Diger
yandan, 15-24 yas grubunun sosyal medyay1 sosyal etkilesim motivasyonuyla kullanma
egiliminin sadece dijital gogmenlerden degil, diger tiim yas gruplarindan daha yiiksek
oldugu ortaya konmustur. Genglerin sosyal medyay1 daha sik kullaniyor olmalari, bu
konudaki motivasyonlarinin daha yiiksek olmasiyla iligkilendirilebilecegi gibi,
motivasyonlarinin yiiksek olmasi da dijital platformlara daha fazla hakim olmalar1 ve bu
platformlar1 daha sik kullaniyor olmalariyla iliskilendirilebilir. Bu baglamda, kullanim
sikliklariyla motivasyonlarin birbirleriyle baglantili ve neden-sonug iligkisi i¢inde olan
kavramlar oldugu diisiiniilebilir. Dolayisiyla, bu neden-sonug iligkisini daha detayli ele

alan ve agiklamaya c¢alisan arastirmalarin gerceklestirilmesi de alana katki saglayacaktir.

Bunun yani sira, sosyal medya kullanim motivasyonlari igerisinde Sadece sosyal
etkilesim ve kendini ifade etme/gerceklestirme motivasyonlarinin egitim diizeylerine
gore anlamli farklilik gosterdigi ortaya konmustur. Sosyal etkilesim motivasyonu i¢in
ilkogretim mezunlarina, kendini ifade etme/gergeklestirme motivasyonu igin ise lise ve
dengi okul mezunlarina iliskin ortalamalarin daha yiiksek oldugu anlasilmistir.
Motivasyonlar ile calisma durumu arasindaki iligkiye bakildiginda ise, anlamh
farkliligin haberdar olma motivasyonu i¢in diger grubunu olusturan (6grenci, ev kadini,
emekli, igsiz) katilimcilar ile mavi yakalilar arasinda olustugu ve diger grubunun
haberdar olma motivasyonun daha yiliksek oldugu anlagilmistir. Gelir diizeyi agisindan
bakildiginda ise, 750 TL. ve altinda gelir diizeyine sahip olanlarin sosyal medya
kullanimina iligkin motivasyonlarinin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Bu sonucu,
sosyal medya platformlarini en sik kullanan yas grubunun 15-24 olmasi ve bu grubun

genel olarak daha diisiik bir gelir diizeyine sahip olmasiyla iligkilendirmek miimkiindiir.
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Diger yandan arastirma sonucunda, bekarlarin sosyal medya kullanim sikliklarinin ve
sosyal medyayr haberdar olma amagli kullanma motivasyonun evlilere gore daha
yiiksek oldugu ortaya konmustur. Haberdar olma motivasyonunun, bireyin digerlerinin
hayatinda olan gelismeleri takip etmesi, arkadaglar1 ve tanidiklariyla siirekli iletisim
icinde olabilmesi gibi unsurlar1 kapsiyor olmasi, bekarlarin sosyal medya aracilifiyla
ilgilendikleri kisileri daha yakindan takip etme olanagina sahip olabilmeleri, daha kolay
ulagabilmeleri ve iletisim kurabilmeleri gibi nedenlerle iliskilendirilebilir. Diger yandan,
bekarlarin sosyal medya kullanim sikliklarinin evlilere gére daha fazla olmasi, yeni
insanlarla tanigmak icin sosyal medyay1 tercih edebilmeleri ve evlilere gére daha fazla
bos zamanlarmin olmasi ihtimaliyle iligkilendirilebilir. Ayrica, ailesiyle birlikte (anne,
baba vb.) yasayan katilimcilarin sosyal medyayr kullanma konusundaki
motivasyonlarinin 6zellikle esiyle/cocuklariyla veya tek basina yasayanlara gore daha
yiiksek oldugu ortaya konmustur. Bu noktada, ailesiyle birlikte yasayan katilimecilarin
genellikle daha geng yas grubunda yer alan bireyler oldugu diisiiniilecek olursa, bu
bireylerin motivasyonlarinin daha yiiksek olmasinin, aragtirmanin motivasyonlar ve yas
iliskisine yonelik sonuglarini destekledigi sdylenebilir. Diger yandan, ailesiyle birlikte
yasamakta olan bireylerin sosyal medyay1 bir “kacis” veya “Ozgiirlilk alan1” olarak

gorme ihtimallerinin de s6z konusu olabilecegi diisiintilebilir.

Sosyal medya kullanim motivasyonlar: ile sosyal medyada gegirilen zaman arasinda
nasil bir iligki olduguna bakildiginda ise, sosyal medyada daha fazla zaman geciren
bireylerin sosyal medyayr kullanma konusundaki sosyal etkilesim, haberdar olma,
kendini ifade etme/gergeklestirme ve eglenceye yonelik motivasyonlarinin daha yiiksek

oldugu goriilmiistiir.

Aragtirmanin bir diger dikkat c¢ekici sonucu ise, sosyal medyayr belirli bir siire
kullandiktan sonra bosa vakit geg¢irdigi hissine kapilan ve beklentilerini tam olarak
karsilamadigin1  diisiinen katilimcilar igerisinde “dijital yerliler” olarak kabul
edilebilecek 15-24 ve bunu izleyen 25-34 yas grubunun 6ne ¢ikmis olmasidir. Her ne
kadar bu durum paradoksal gibi goriinse de, bu platformlar1 kullanma becerileri daha
diisiik olan ve dijital teknolojilerle hayatlariin ¢ok daha ge¢ bir doneminde tanisip

kullanmaya baslayan dijital gd¢menler i¢in 6n planda olan unsurun, bu platformlara
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adapte olmak ve ¢ozmek oldugu soylenebilir. Dolayisiyla dijital gdgmenlerin bu
platformlara iliskin yiiksek beklentiler igerisinde olmamalar1 son derece dogal
karsilanabilir. Cep telefonu, bilgisayar ve Internet teknolojileriyle biiyiilyen ve bu
teknolojilere son derece hakim olan gencler ise, bu platformlarin kendi taleplerine
uygun Ozellikler gelistirerek siirekli gilincellenmesi yoniinde bir beklenti igine
girebilmektedirler. Bu baglamda sosyal medyanin beklentilerini tam olarak
karsilamadigin1 en fazla diislinenlerin dijital yerliler olmasi, bu platformlara adapte
olmak gibi bir ¢aba igerisinde olmamalari, sosyal medyay1 ¢ok daha etkili kullanmalari

ve dolayisiyla da beklentilerinin yiiksek olmasiyla iligkilendirilebilir.

Bu noktada, ozellikle sosyal medya uygulayicilart agisindan bakildiginda, karsilarinda
geng ve beklentileri yliksek olan bireyler olmasi itibariyle, bu kitlenin egilim ve talepleri
dogrultusunda uygulamalarint  siirekli olarak  giincellemeleri ve kendilerini

yenileyebilmeleri son derece 6nemli bir unsur olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Diger yandan sosyal medyay1 belirli bir siire kullandiktan sonra bosa vakit ge¢irildigi
hissine kapilinmasi, bireylerin en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformunun sosyal
ag siteleri ve Ozellikle de Facebook olmasiyla iligkilendirilebilir. Agirlikli olarak yeni
arkadasliklar kurmaya ve mevcut arkadasliklan siirdiirmeye yonelik bir platform olan
Facebook, bireylerin daha ziyade birbirlerinin hayatinda olup bitenleri bir anlamda
“gOzetlemeleri” ve kimin nerede ne yaptigma veya o anda ne diigiindiigline iliskin
malumat edinmeleri icin elverisli bir ortam saglamaktadir. Dolayisiyla bu tiir
platformlarin aslinda bir yandan da bireyler i¢in magazinel bir islevi yerine getirdigi
sOylenebilir. Bu platformlarda yer alan enformasyonun entelektiiel anlamda doyurucu
olmadigi disiiniiliirse, belirli bir siire kullanildiktan sonra bosa vakit gegcirilmis hissine
kapilinmas1 da olduk¢a dogal olacaktir. Bu hisse en fazla kapilan grubun dijital yerliler
olmasi da, sosyal medya platformlarini digerlerine gore daha sik kullanmalar1 ve sosyal
medyada daha fazla zaman gecirmeleriyle iligkilendirilebilir. Diger yandan, wikiler ve
bloglar gibi daha fazla entelektiiel doyum saglayacagi varsayilabilecek platformlar
0zelinde benzer sonuglarin ¢ikip ¢ikmayacagi da ayri bir arastirma konusu olarak ele

alinabilir.
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Bunun yami sira, genel olarak katilimecilarin, sosyal medyanin yiizyiize kurulan
iliskilerin yerini tutmadig1 ifadesine katilma egiliminde olduklar1 gorilmistiir. Buradan
hareketle, sosyal medyanin yiizyiize iletisim kadar doyum saglamadigini sdylemek
miimkiindiir. Bu noktada, sosyal medyanin yiizyiize iletisimi ikame etme gibi bir amaci
olmadig1 ve bireylerarasi iletisimi destekleyici bir arag konumunda oldugu diisiiniilecek
olursa, bu sonug oldukca anlasilir hale gelmektedir. Diger yandan, katilimcilarin “sosyal
medyadaki hesabimi kapatacagim” ifadesine ise katilim gostermedikleri ortaya
konmustur. Dolayistyla, bireylerin sosyal medyaya iliskin olumsuz bazi goriisleri olsa
dahi, sosyal medyadan tamamen vazgegme egiliminde olmadiklarmi sdylemek

mumkindir.

Arastirmanin sosyal medyaya iliskin genel goriisleri belirlemeye yonelik agik uglu
sorusu kapsaminda elde edilen sonuglara bakildiginda, katilimcilarin goriislerinin genel
olarak sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlar1 iizerinde yogunlastigi ortaya
konmustur. Avantajlar kapsaminda, katilimcilarin sosyal medyanin, “Sosyallesme”,
“Gelismeleri Takip ve Uyum”, “Eglence”, “Ekonomik Iletisim ve Ticari Avantajlar”,
“Orgiitlenme”, “Ifade Ozgiirliigii” ve “Iletisim Saglama ve Bilgiye Erisim” anlaminda
sundugu firsatlara degindikleri goriilmistiir. Belirtilen avantajlar, kullanimlar ve
doyumlar yaklasiminin ortaya koydugu motivasyonlar ile de iliskilendirilebilir. Ornegin
‘orgilitlenme ve ifade Ozgiirligli’ kapsaminda belirtilen goriislerin “kendini ifade
etme/gerceklestirme” motivasyonu ile; ‘iletisim saglama ve bilgiye erisim’ ile
‘gelismeleri takip ve uyum’ kapsaminda belirtilen goriislerin “haberdar olma”
motivasyonu ile iligkilendirilmesi miimkiindiir. Ayrica {iriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinmeye vurgu yapan ‘ekonomik iletisim ve ticari avantajlar’ da “haberdar olma”
motivasyonu kapsaminda ele aliabilir. Diger yandan, sosyallesme kapsaminda ifade
edilen goriislerin agirlikli olarak “sosyal etkilesim” motivasyonu ile iliskilendirilmesi
miimkiindiir. Son olarak, katilimcilarin sosyal medyanin ugrasi saglama, rahatlama ve
bos zamanlarini degerlendirme baglaminda degindikleri avantajlarin, eglence temasi
kapsaminda ele alinmasi ve kullanimlar doyumlar yaklagiminin “eglence” motivasyonu

ile birebir Ortiismesi de dikkat ¢ekici bir sonugtur.
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Sonu¢ olarak, sosyal medya kullanim avantajlarina iligkin belirtilen goriislerin,
kullanimlar ve doyumlar yaklasgimmin o©ne siirdiigii motivasyonlarla oOrtiistiigii
sOylenebilir. Ayrica, sosyal medya kullanim avantajlar1 kapsaminda katilimcilar
tarafindan en ¢ok deginilen konunun ‘iletisim saglama ve bilgiye erisim’ olmasi,
aragtirma kapsaminda en fazla “haberdar olma” motivasyonunun desteklenmesiyle de

paralellik gostermektedir.

Dezavantajlar kapsaminda ise, katilimcilarin sosyal medyanin “Zaman Kayb1”, “Bilgi
Kirliligi”, “Ytzeysellik”, “Aliskanlik Yaratma”, “Etik Kaygilar” ve “Yalmzlik Hissi”
konularma degindikleri ortaya konmustur. Katilimcilar tarafindan en ¢ok deginilen
dezavantajin ise “ylizeysellik” oldugu goriilmiistiir. Yiizeysellige yapilan bu vurgu,
sosyal medyaya iliskin “yilizylize kurdugum iliskilerin yerini tutmadigini diistiniiyorum”
ifadesiyle ilgili sonuglart hatirlatmaktadir. Diger yandan, yiizeysellik kapsaminda sanal
ve yapay iliskiler, samimiyetsizlik, ylizylize iletisime 6zlem, sanal dostluklar, yiizeysel
bilgi, bilgiye giivensizlik ve yanlis anlagilmalar gibi konularda ifade edilen goriisler de,

bu ifadeye katilma egiliminin nedenlerine iligkin ipuglar1 saglamaktadir.

Dezavantajlar kapsaminda deginilen konularin, bireylerin sosyal medyaya dair hangi
noktalarda kaygi duyduklarmma isaret etmesi anlaminda yol gosterici oldugu
diistintilebilir. Katilimcilarin dezavantajlar kapsaminda degindikleri etik kaygilar, bilgi
kirliligi ve aligkanlik yaratma konularinin ise, 6zellikle sosyal medya uygulayicilar
tarafindan dikkate alinmasi gerekebilecek konular oldugu diisiiniilebilir. Ornegin,
gizlilik ayarlarinin sosyal medyanin ilk donemlerine gore daha gelismis oldugu
gozlenmektedir. Ancak bireylerin kendilerini daha fazla giivende hissedebilmelerini
saglamak amaciyla, bu giivenlik Onlemlerinin daha fazla gelistirilmesi ve
kisisellestirilmesi de miimkiindiir. Diger yandan, bilgi kirliligini ve icerik yiikleme
konusunda gereksiz yinelemeleri onlemek amaciyla daha fazla Tiirk¢e dil desteginin

saglanmasi ve detayli yonergelere yer verilmesi de yararl olacaktir.
Tamami sosyal medya kullanicis1 olan katilimcilarin, sosyal medyanin olumlu ydnleri

kadar olumsuz yonlerine de deginmis olmalari, sosyal medyaya elestirel

yaklasabildiklerini gostermektedir. Ayrica sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarina
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yonelik belirtilen goriisler, katilimcilarin bir yandan sosyal medyada kayg: ve siipheyle
yaklastiklar1 konularin oldugunu ama diger yandan da sosyal medyadaki gelismeleri

merak ve ilgiyle takip ettiklerini géstermektedir.

Bu arastirma, sosyal medya kullanim motivasyonlarina odaklanmaktadir, ancak sosyal
medyay1 kullanmayan bireylere yonelik arastirmalar yapilmasinin da madalyonun diger
yiiziine 1s1k tutacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda elde edilecek sonuglar, sosyal
medya uygulamalarinin iyilestirilmesi ve gelistirilmesine yonelik katki saglamasi

bakimindan da yararli olacaktir.
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EK 1. Veri Toplama Araci

H Sosyal Medya Kullanimina Ydnelik Anket Formu H

Degerli Katilimci;

Son donemde olduk¢a popiiler hale gelen ve yogun bir kullanima sahne olan sosyal medya
platformlari; Facebook, Twitter, MySpace, Youtube, Friendfeed, LinkedIn ve bloglar gibi gesitli
tirde siteleri ifade etmektedir. Bu anket, bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini
ortaya koyabilmek amaciyla yiiritiilen doktora tez galismasi kapsaminda hazirlanmistir. Anket
tic boliimden olusmaktadir: ilk boliimde kisisel bilgilerinize, ikinci bolimde medya
kullaniminiza, iigiincii boliimde ise sosyal medya kullaniminiza yénelik farkh tiirde sorular yer
almaktadir. Yanitlariniz sadece akademik ¢alisma amagh kullanilacaktir. Sorulara vereceginiz
samimi yanitlar mevcut durumun ortaya konmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Simdiden
zamaninizi ayirarak ¢alismaya sagladiginiz katki igin ¢cok tesekkiir ederiz.

Ars.Gor. N. Gizem KOCAK Dog.Dr. Mine OYMAN - Tez Danismani
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitdisii Anadolu Universitesi
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali iletisim Bilimleri Fakiiltesi
Doktora Ogrencisi Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii

e-posta: ngkocak@anadolu.edu.tr
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BiRiNCi BOLUM — KiSiSEL BiLGILER

Asagida kisisel bilgilerinize yoénelik sorular yer almaktadir. Liitfen se¢eneklerden size
en uygun olanini (X) isaretleyiniz.

1.

2.

Cinsiyetinizz Kadin [_] Erkek []

Lutfen yas araliginizi isaretleyiniz:
[]15-19 []2024 []2529 []3034 []3539
[] 40-44 [ ]45-49 []5054 [ ]5559 [ ] 60-64
[ ] 65-69

. Egitim durumunuz:

[ ] ilkogretim mezunu

[ ] Lise ve Dengi Okul Mezunu

|:| Yiksekokul/Fakulte Mezunu

[ ] Lisansusti Egitim Mezunu (Yiiksek Lisans/Doktora)

. Yabanci dil biliyor musunuz?

[ ] EVet (LULFEN DEIIMTINIZ: c.voeeeeeeee e s sesss s s e )

|:| Hayir

. Medeni durumunuz:

[] Ewli [ ] Bekar [ ] Bosanmis/Dul

. Cocugunuz var mi?

|:| Evet |:| Hayir

. Asagidaki ifadelerden hangisi sizin durumunuza en iyi sekilde uymaktadir?

[ ] Tek basima yastyorum

[ ] Ailemle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasiyorum
[ ] Esimle/gocuklarimla birlikte yasiyorum

|:| Ev arkadasimla birlikte yasiyorum

. Asagida ¢alisma durumunuza iliskin ifadelere yer verilmistir.

Lutfen sizin icin en uygun ifadeyi isaretleyiniz.
[ ] Calisiyorum (Liitfen mesleginizi DElIrtinIZ: ....oo...eveeeeeeeeeeeeeeeesceseeeees e )
[ ] Bgrenciyim
[ ] Evkadiniyim
[ ] Emekliyim
[ ] is ariyorum

. Aylik gelir durumunuz:

[] 750 TLve alti

[] 751 TL- 1500 TL
[ ] 1501 TL-2250TL
[ ] 2251 TL-3000 TL
[ ] 3001 TL ve tizeri
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10. Liutfen 2011 yilini diisiinerek
asagidaki etkinlikleri gergeklestirme
sikhiginizi ilgili kutucuga (X)
isaretleyiniz.

Hemen hemen
Hergiin

Haftada bir ya da
birkag kez

Ayda bir ya da
birkag kez

Yilda bir ya da
birkag kez

Higbir zaman

ya da ¢ok nadir

Sinemaya giderim

Tiyatroya giderim

Konsere giderim

Opera/bale gosterilerine giderim

Kitap okurum

Dergi okurum

Spor yaparim

Ailemle/arkadaslarimla zaman
gegiririm

Kafeye/bara/restorana giderim

Bilgisayar oyunlari (play station vb.)
oynarim

internette dolasirim

Hobilerimle ugrasirim

Tatile ¢ikarim

Yurtdisina gikarim (tatil, is vb.
nedenlerle)

Bir-iki glinliik gezilere giderim

iKiINCi BOLUM — MEDYA KULLANIMI

Asagida medya kullaniminiza yénelik sorular yer almaktadir. Liitfen segeneklerden size

en uygun olanini (X) isaretleyiniz.

11. Liitfen asagida belirtilen medya

5 .
tirlerine bir giinde ortalama ne kadar _g. N E
zaman ayirdiginizi ilgili kutucuga (X) £ c - - c
isaretleyiniz. o % § § %
% |8 |2 e | &
— - - < ~
TELEVIZYON
GAZETE
RADYO
INTERNET

12. Dijital platformlara (Digitilirk, D-smart, Tivibu, Telediinya vb.) liyeliginiz var mi?

|:| Evet |:| Hayir
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13. Bilgisayariniz var mi?

|:| Evet |:| Hayir

14. Litfen interneti asagida belirtilen amaglarin hangileri igin kullandiginizi
isaretleyiniz. (Birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz.)

[ ] e-posta islemleri igin

[ ] Sosyal medya (Facebook, Twitter, Youtube vb.) platformlarina girmek icin

[ ] Gazete okumak igin

[ ] TV programlarini, dizileri vb. izlemek igin

[ ] Muzik dinlemek igin

[ ] Alsveris yapmak igin

[ ] Merak ettigim, ilgilendigim konularda arastirma yapmak icin

[ ] Oranlerle ilgili bilgi edinmek icin

[ ] oyun oynamak icin

|:| Program/muzik/film vb. indirmek icin

[ ] Banka islemleri icin

[ ] seyahat plani yapmak igin

[ ] is aramak igin

UCUNCU BOLUM — SOSYAL MEDYA KULLANIMI
Asagida sosyal medya platformlarini kullaniminiza yonelik ifadeler yer almaktadir.
Lutfen segeneklerden size uygun olanini (X) isaretleyiniz.

15. Lutfen asagidaki sosyal medya platformlarini
hangi siklikla kullandiginizi ilgili kutucuga
isaretleyiniz.

Her zaman
Sikhikla

Ara sira
Nadiren
Hicbir zaman
Bilgim Yok

Sosyal ag siteleri (Facebook, MySpace, Friendfeed,
Google plus, vb.)

Mesleki ag siteleri (LinkedIn, XING, Academia vb.)
Video paylasim siteleri (Youtube, Dailymotion vb.)
Fotograf paylasim siteleri (Flickr vb.)

Mizik paylasim siteleri (Jamendo, LastFM vb.)
Mikroblog uygulamalari (Twitter vb.)

Sosyal imleme Siteleri (Digg, dei.icio.us.,
Stumbleupon, Linkibol vb.)

Forumlar

Bloglar

Wikiler (Wikipedia vb.)

Podcastlar (Apple iTunes vb.)

Diger (Lutfen belirtiniz):
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16. Liitfen en ¢ok takip ettiginiz sosyal medya platformunu (Facebook, Twitter vb. gibi
isim vererek) belirtiniz: ..o e

17. Ne kadar zamandir sosyal medya platformlarini takip ediyorsunuz?
[ ] 1yidan az [] 1-2 yildir [ ] 3-4vyildir [ ] 5yilve tizeri

18. Sosyal medya basinda yaklasik ne kadar zaman gegiriyorsunuz?
[ ] 1saattenaz [] 1-3saat [] 4-6 saat [ ] 7 saatten fazla

19. Liitfen sosyal medyada asagida belirtilen
eylemleri gerceklestirme sikhginizi ilgili kutucuga
isaretleyiniz.

Her zaman
Sikhikla
Arasira
Nadiren
Hig¢bir zaman

Video izlerim

Kendi ¢ektigim videolari paylasirim
Hosuma giden videolari paylasirim
Fotograflara bakarim

Kendime ait fotograflari paylasirim
Hosuma giden fotograflari paylasirim
Muzik dinlerim

Hosuma giden miuzikleri paylasirim
Kendi Urettigim mizigi paylasirim
ilgimi ceken konularla ilgili yazilari okurum
Yazilarimi/goruslerimi paylasirim

iceriklere (video, miizik, fotograf, gériis, metin vb.)
yorum yazarim

ilgimi ceken konulardaki tartismalara katilirim

ilgilendigim kisilerin sayfalarini (yazdiklarini,
yukledikleri igerikleri vb.) takip ederim

Chat (¢evrimici sohbet) yaparim
Hosuma giden gruplara lye olurum
Durumumu/ruh halimi/konumumu belirtirim

Etkinlik sayfalarini takip ederim
Kisisel/mesleki bilgilerimi diizenli olarak giincellerim

Sosyal medyada yer alan oyun uygulamalarina
katilirim
Diger (Lutfen belirtiniz):
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20. Asagida SOSYAL MEDYA KULLANMA
NEDENLERINIZE yénelik ifadeler yer almaktadir.
Lutfen bu ifadelere katilm durumunuzu ilgili
kutucuga (X) isaretleyiniz.

Kesinlikle Katiliyorum

Katiliyorum

Kararsizim

Eglenceli zaman gegiriyorum

‘Katllmlyorum

Kesinlikle Katilmiyorum

Bos zamanlarimi degerlendiriyorum

GUnlik yasamin stresinden uzaklaglyorum

Popiiler seyler ilgimi ¢cekiyor

Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum

Arkadaslarim ve tanidiklarimla siirekli iletisim iginde
olabiliyorum

Yeni insanlarla tanisabiliyorum

Kendimi bir gruba ait hissediyorum

Yalnizlik hissinden kurtuluyorum

Yiizylze iletisime gore kendimi daha rahat
hissediyorum

Arkadaslarimla bir araya geldigimde sohbet konusu
saglyor

Sosyal medya kullanmamak ¢evrem tarafindan bir
eksiklik olarak algilaniyor

Yakin ¢evremde olup bitenlerden haberdar oluyorum

Guncel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum

Cesitli etkinliklerden kolaylikla haberdar oluyorum

Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip
edebiliyorum

Merak ettigim konularda goris ve tavsiyelere
basvurabiliyorum

Durumlari ve olaylari farkl bakis agilarindan
degerlendirebiliyorum

Kendim gibi diisiinen insanlarla biraraya
gelebiliyorum

Distincelerimi 6zgiir bir sekilde ifade edebiliyorum

Kendime glivenim artiyor

Potansiyelimi kesfetmemi sagliyor

Kendimi farkli bir kimlikle tanitabiliyorum

Fikirlerimin dikkate alindigini diisiniyorum

Tepkilerimi 6zglirce ifade ederek bir degisim
yaratabilecegime inaniyorum

Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve
degerlerim dogrultusunda tepki verebiliyorum
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21. Litfen sosyal medyaya iliskin asagidaki ifadelere g 2
katilim durumunuzu ilgili kutucuga (X) isaretleyiniz. E E
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Belirli bir stire kullandiktan sonra bosa vakit gegirdigim
hissine kapiliyorum

Mahremiyetime zarar verdigini diistiniyorum

Yiizylze kurdugum iliskilerin yerini tutmadigini
diisinidyorum

Beklentilerimi tam olarak karsilamadigini diisiiniilyorum
Sosyal medyadaki hesabimi/hesaplarimi kapatacagim

22. Sosyal medya konusunda genel olarak paylagsmak istediginiz diisiinceleriniz varsa
lutfen belirtiniz.

Anketimiz sona ermistir.
Zaman ayirdiginiz igin ¢ok tesekkiir ederiz.
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EK 2. Degiskenlere Mliskin Histogramlar, Kutu Diyagramlari, QQ Semalari ve

Kolmogorov-Smirnov Z Testi Tablolari

e Parametrik testlerin normal dagilim sartin1 saglayan “Sosyal medya kullanim
stkliklar:” degiskenine iliskin histogram, kutu diyagrami, QQ semasi ve

Kolmogorov-Smirnov Z testi sonuglarina iligskin tablo asagida verilmistir.

50

40

30

1
Degisken n X Ss Kolmogorov-SmirnovZ p
Sosyal medya kullanim sikliklart 401 181 946 1,194 115

e Parametrik testlerin normal dagilim sartin1 saglamayan “Sosyal medyada
gegirilen zaman” degiskenine iliskin histogram, kutu diyagrami, QQ semas: ve

Kolmogorov-Smirnov Z testi sonuglarina iligkin tablo asagida verilmistir.

150

100+

>

Degisken n Ss Kolmogorov-Smirnov Z p
Sosyal medyada gegirilen zaman 401 1,84 749 4,854 ,000
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e Parametrik testlerin normal dagilim sartimi saglayan “Sosyal medya kullanim
motivasyonlar:” degiskenine iliskin histogram, kutu diyagrami, QQ semasi ve

Kolmogorov-Smirnov Z testi sonuglarina iligkin tablo asagida verilmistir.

60

o
_an

Degisken n X Ss Kolmogorov-SmirnovZ p

Sosyal medya kullanim motivasyonlar 401 3,04 ,679 ,765 ,601

e Parametrik testlerin normal dagilim sartin1 saglamayan “Sosyal medyaya yonelik
olumsuz tutumlar” degiskenine iliskin histogram, kutu diyagrami, QQ semasi ve

Kolmogorov-Smirnov Z testi sonuglarina iliskin tablo asagida verilmistir.

Degisken n X Ss Kolmogorov-Smirnov Z p
Sosyal medyaya yonelik 401 297 782 1,770 004
olumsuz tutumlar
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