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OZET

Internetin tiim diinyaya yayilmasi ile beraber, toplumlarin yapisi ve bireylerin giindelik yasam pratikleri igerisinde
internete iliskin teknolojiler ve web uygulamalar1 etkin bir ara¢ olarak karsimiza gikmaktadir. Internet aglarinin
ulagabildigi her alanda kullanicilar giindemi takip edebilmekte, ticari islemleri ile ilgilenebilmekte ve kendilerini
oyalayacak uygulamalara ulagabilmektedir. Bireyler giinliik islerini web araciligi ile gergeklestirebildigi i¢in internetin
ve sosyal medyanin arastirilmasi gerekmektedir. Diinya ¢apinda son dénemde devasa kitlelere ulasan sosyal medya,
bireylerin birtakim gereksinimlerini karsilamak i¢in alternatif bir doyum kaynagi olusturmaktadir. Nitekim bu ¢alisma
temelde Istanbul Universitesi ilahiyat Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya araclarindan elde ettikleri doyumlar1
Olciimlemeye c¢alismistir. Bu anlamda Elihu Katz’in dnciiliigiinde gelisen “Kullanimlar ve Doyumlar” yaklagiminin
varsayimlari kabul edilerek anket veri toplama yOntemi ile bazi bulgular elde edilmistir. Bu ¢alisma sosyal medya
kullanimina yo6nlendiren motivasyonlar ve bu kullanimdan elde edilen doyumlar konusunda karsilastirilabilir veriler
ortaya koymustur. Bireylerin sosyal medya kullanimindan elde ettigi 6 doyum ve motivasyon(faktor) tespit edilmistir.
Bu faktorler; sosyal kagis, bilgilenme, bos zaman/eglence, gbzetim ve ifade, ekonomik fayda ve sosyal etkilesim seklinde
siiflandirilmigtir. Ayrica bireylerin internet kullanim siklig1, sosyal medya kullanim tecriibesi, kullanicilarin yetistikleri
cografya ve cinsiyet gibi degiskenlerin sosyal medya kullammindan elde edilen doyumlar noktasinda farklilasmalara
sebep oldugunu tespit etmistir. Bireylerin kullandiklar1 sosyal medya araglarinin da yine elde ettikleri doyumlar
noktasinda farklilagmalara sebep oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, Internet, Ilahiyat Fakiiltesi 6grencileri, Web
2.0

1 Bu calisma Gaziantep Universitesi iletisim ve Toplumsal Déniisiim Ana Bilim Dali Yiiksek Lisans Programu Kapsaminda hazirlanan *’Kullamimlar ve
doyumlar yaklasimi baglaminda ilahiyat fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanimmna yonelik bir arastirma: Istanbul Universitesi Orenegi’’ adh
yiiksek lisans tezinden tretilmistir.
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ABSTRACT

With the spread of the Internet all over the world, internet-related technologies and web applications are seen as an
effective tools within the structure of societies and daily life practices of individuals. Users can follow the agenda, take
care of their commercial transactions and access applications to keep them entertained in all areas where internet networks
are accessible. Since individuals can do their daily work via the web, it is necessary to investigate the internet and social
media. Social media, which has recently reached huge masses around the world, is an alternative source of satisfaction
to meet the needs of individuals. As a matter of fact, this study basically tried to measure the satisfaction of the students
of the Faculty of Theology of Istanbul University from social media tools. In this sense, the assumptions of the “Uses
and Gratifications” approach which is developed under the leadership of Elihu Katz were accepted and some findings
were obtained by survey data collection method. This study has showed comparable data about the motivations leading
to the use of social media and the gratifications obtained from this use. 6 gratifiction and motivation (factors) obtained
from individuals using social media were determined. These factors are listed as follow; social escape, information, spare
time/entertainment, surveillance and expression, economical benefit, and social interaction. In addition, it was found that
variables such as frequency of internet usage of individuals, experience of social media usage, the geographical region
that where they grew up and their gender caused differences in the satisfaction level obtained from social media usage.
It was also determined that social media tools used by individuals cause differentiation in terms of their satisfaction.

Key words: Social Media, Uses and Satisfaction Approach, Internet, Theology Faculty students,Web 2.0

1. GIRIS

Geleneksel iletisimin ve iletisim araclarinin teknoloji ile beraber yeni formlara biiriinmesi giin
gectikee hizini arttirmis ve dijital iletisim devrine gecis baslamistir. Alternatif medya, yeni medya vb.
kavramlarla adlandirilan bu yeni, etkilesimli ortamlar bireyin giindelik yasam pratiklerinin tamamin1
etkilemektedir. Birey-mekan, geleneksel ve modern kamusal alan tarifleri de bu degisimden payina
diiseni almistir. Medya kullanicilarinin medyay1 kullanma siireleri genel anlamiyla arti degerde
degismis, aktif kullanici sayist artmis, bireylerin kendilerini tanimlama sekilleri farklilasmis, sosyal
kimlikler yeniden bigimlendirilmeye baslanmistir. Bu gelismelerle beraber yiiz yiize iletisimin temel
alindig1 geleneksel toplum algis1 degismis ve mekan-zaman kisitlamasi ortadan kalkarak yeni bir
doneme gegilmistir.

Bu yeni donemin getirdigi degisimlerin en biiyiik son iiriinii olan sosyal medya bu ¢alismanin temelde
inceledigi iletisim kanalidir. TV ve radyodan sonra kullanici etkilesimli olan bu araclarda “insanlar
neyi bulmay1 amagliyor?”, “bu araclardan elde edilen doyumlar nelerdir?” ve “bu araglar1 kullanmaya
yonelten gereksinimler nelerdir?” sorularmi cevabi aranmustir. Incelenecek arag¢ sonrasinda bu
araglar1 kullanan kitle olarak, Tiirkiye’de din egitiminin mutfag: olan ilahiyat fakiiltesinde okuyan
ogrenciler ele almmustir. Ilahiyat Fakiiltesi 6grencilerinin segiminde temelde etkili olan faktor ise
alanda bu konuya dair bir aragtirmaya rastlanilmig olmamasi ve giincel siyasi, sosyal ve ekonomik
kosullarda din konusunun siirekli giindemde olmas1 ¢alisma grubunun bu sekilde se¢ilmesinde etkili
olan faktorlerden olmustur.

Arastirma da temelde McLuhan’in “ara¢ mesajdir” ifadesinden yola ¢ikarak, iletisimi saglayan
araclarin toplumda ve birey lizerinde etkili olan zihinsel alg:1 diizeylerini, zihinsel yapilanmalarini,
tutumlarimi ve tutum degisimlerini gormeye yonelik konular goz oniine alinmistir. Bu anlamda Elihu
Katz tarafindan literatiire kazandirilan “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagim1” temel varsayim olarak
ele alinip, yillarca ifade edilen “medya insanlara ne yapiyor?” sorusu yerine “insanlar medya ile ne
yapiyor?” sorusunun cevabi aranmaya ¢aligiimistir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin giiniimiizdeki haline gelmesinde Wright, Lasswell,
Rosengren ve Lull gibi arastirmacilarin katkilar1 bulunmaktadir. Kuram insanlarin hangi
gereksinimler ile medyay1 kullandigina yonelik agiklama yapmaya ¢alismaktadir. Elde edilen bilgiler
dogrultusunda bireyleri medyay1 kullanmaya yonelten faktorler genel olarak; iligki kurma, gozetleme,
eglendirme ve sosyallesme olarak gruplandirilabilir. (Baran,1997:66) Kuramin kendi savunuculari
basta olmak iizere siirekli elestirilmis olmasi ve bu elestirilerle beraber dinamik ve devingen bir
yapiya kavusmasi, yaklasimin en 6nemli 6zelliklerinden birisidir.
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Dijital medyanin yeni iiriinii olan sosyal medya uygulamalar1 yasamlarimizin her alaninda bizlerle
etkilesim halindedir. Dogasint koruyarak dogru bir bi¢imde kullanilmasi durumunda geleneksel
medyanin sundugu demokratiklesme kavramini bize sunabilme imkani1 vardir. Sosyal medyanin yeni
ve demokratik bir kamusal alan olup olmadigi hali hazirda tartisilirken, demokrasilerin geregi olan
ozgiirliik, esitlik ve ¢ogulculuk gibi kavramlarin sosyal medyada degerli oldugunu gézlemlemek, bu
noktada dijital aktivistleri etrafinda birlestirdigini gérmek miimkiindiir. Arpa-net ile baslayip Web
3.0 ile devam eden internet teknolojileri alanindaki devasa gelismeler, bireyden baslayarak bir
tilkedeki veya toplumdaki her unsuru daha goriiniir ve kolay ulasilir hale getirmis, yani onlara ait
sirlart (bunlar devlet sirr1 da olabilir) ve gerekli bilgileri (bunlar firmalara ait stratejik bilgiler de
olabilir) erisilebilir kilmistir. Bu durum bir yoniiyle seffaflasma ve karsilikli kolay bilgi aligverisi
anlamina gelmekte; fakat diger yoniiyle de art niyetli kisilerin elinde bireyler ve toplum i¢in bir
tehlikeye doniisme riski tasimaktadir. Her kitle iletisim aracinda oldugu gibi internetin de kendisine
has yozlastirilabilir ve aleyhte kullanilabilir 6zelligi olsa da 2000°1i yillarla birlikte internet ve
teknolojilerinden bagimsiz kalmak neredeyse imkansiz bir hale gelmistir. (Aydin ve Eren, 2014:197).

Calisma 4 boliimden olusmaktadir; birinci bolimde iletisim ¢alismalar igerisinde kullanimlar ve
doyumlar yaklagimina yonelik literatiir taramasi1 yapilmis olup, ikinci bolimde sosyal medya ve
yaklasim arasindaki iliski ele alinmustir. Ugiincii béliimde ilahiyat fakiiltesi 6grencilerinin sosyal
medya kullanimi ve bu kullanimdan elde ettikleri doyumlar arasindaki baglari ortaya koymaya ¢alisan
istatistiki bulgulara yer verilmistir. Dordiinii bolimde ise veriler 1s1ginda genel bir sonu
degerlendirilmesi yapilmistir. Calisma ilahiyat fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanimindan
elde ettigi doyumlarin tespitiyle alakali olmasi nedeniyle ve alanda bu konu ile ilgili benzer bir
calismanin olmamas1 dolayisiyla 6nemlidir. Bu ¢alisma ayrica sosyal medya araglari tizerinde
kullanimlar ve doyumlar yaklagimini temel alarak arastirmalar yapilmasinin gerekliligini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Ilahiyat fakiiltesi grencilerinin sosyal medya kullanimindaki tercihlerini
ole¢meye calisacak diger arastirmalar i¢in karsilastirilmaya deger veriler sunmasi ¢alismanin 6nemine
dair baska bir olgiittiir.

2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR MODELINE GENEL BAKIS
Kitle iletisim teorileri ile alakali arastirmalar genel olarak {i¢ donemde ele alinir (Is1k,2012:28-34):

Giiclii Etkiler Donemi: 1910 yilindan 1940’ a uzanan siireyi kapsamaktadir ve temelde medya
iceriklerinin izleyiciyi rahatca etkileyebilecegini ve davranmis degisikligine sebep olabilecegi
diistincesinin hakim oldugu dénemdir. Dénemin siyasal ve sosyal olaylar1 dolayist ile kitle iletigim
araglar1 propaganda yapmak amaciyla kullanilmis ve bu ama¢ dogrultusunda da ilk etki-tepki
modellerinin ortaya ¢iktig1 donem olarak kayitlara ge¢mistir, bu modeller dolayisi ile ilk dénem
iletisim modellerini de sekillendirmistir.

Sinirh Etkiler Dénemi: 1960’1 yillara dek siiren bu siirecte, Lazarsfeld, Gaudet ve Berelson’un
ABD’de 1940 bagkanlik se¢imlerinde segmen oy verme davranisini incelemek amaciyla yaptiklari
caligmada ¢ikan sasirtict sonuglar ile, kitle iletisim araclarinin sanildig1 kadar giiglii etkisinin olmadig1
diistincesine ulasmislardir. Oy verme davranisinda kanaat 6nderlerinin, bireysel tutumlarin, kiiltiir ve
inanclarin daha etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Temelde kitle iletisim araglarinin etkisinin yani
sira bireysel etkilerin de varliginin kabul edildigi donem olarak tanimlanabilir.

Giiclii Etkilere Geri Doniis: 1970’11 yillarda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelere paralel
olarak TV’nin yayginlagsmasi ile beraber, ortaya ¢ikan giindem kurma ve suskunluk sarmali gibi
modeller kitle iletisim araglarinin dogrudan ve kisa stireli etkileri yerine dolayli ve uzun vadeli etkileri
oldugu yoniindeki goriisler ortaya konmustur

Kitle iletisiminde sinirli etki modelinin yetersiz kalmasiyla birlikte 1959 yilinda ¢oziim olarak
iiretilen Kullanimlar ve Doyumlar Modeli, Katz’in, kitle iletisim araglarinin halka ne yaptigindan
cok, halk kitle iletisim araclar1 ile ne yapar sorusunu giindeme getirmesiyle birlikte iletisim tarihi
sahnesinde yerini almaya baglamistir. Bunu izleyen birkag y1l igerisinde de bu kuramin uygulanmasi
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icin entelektiiel cevrede kampanyalar devam etti (Erdogan ve Alemdar, 2010: 154). Kullanimlar ve
doyumlar kurami etki arastirmalarinin bir alt gelenegi olarak diisiiniiliir ve genelde medyadan elde
edilen doyumlarin ve medyanin sosyal islevlerine yonelik ¢alismalar1 kapsar (Ozer, 2016:134) Kitle
iletisim araglarinin kullanilmasiyla elde edilen doyum kuraminin temelindeki diisiince, iletisim
araclarim1 kullanmanin izleyiciler tarafindan kitle iletisim araglar1 ile daha onceki deneyimlere
dayanarak beklenebilen ddiiller sunmasidir (Kirhan, 2007: 28).

McQuail’in “Kitle iletisim araglarinin farkli izleme kaliplarina yol agan, kitle iletisim araglarindan ya
da diger kaynaklardan beklentiler olusturan gereksinimlerin toplumsal ve psikolojik kaynaklari
vardir. Bunlar gereksinim duyulan doyumlar ve c¢ogu kez amacglanmayan diger sonuclarla
tamamlanir” (McQuail & Windahl,1997:168) ifadesinde belirttigi lizere medya izleme davranigini ve
hangi medya igeriklerinin izlenmesi gerekliligini se¢en mekanizmayi etkileyen unsurlar toplumsal,
psikolojik etkenler goz ard1 edilerek diistiniilmemelidir.

Bireylerin kisisel ve toplumsal baz1 gereksinimlerinden dolay1 Kitle iletisim araglarini segtikleri ve
kullandiklari, bu kullanim sonucunda aktif izleyicinin belirli doyumlara ulastiklari varsayimini
savunan kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore; bireyler psikolojik ve sosyal ihtiyag¢larini tatmin
etmek ve amaglarina ulasmak i¢in medyay1 farkli amaglarla kullanabilir ve medyada aradiklari
doyumlar bakimindan birbirlerinden farklilagabilmektedirler. Ayni program ya da uygulamanin kisi
tizerinde yarattigi doyum hissi baskalarindan farklidir, bu yiizden program se¢iminde etkili olan
motivasyonlar ve ihtiyaclar da birbirinden farkli olabilir. Kuram; medya kullanimina iliskin
motivasyonlar, bu motivasyonlari etkileyen unsurlar ve medyayla iligkili davraniglarin sonucuna
odaklanmaktadir (Sheldon, 2008: 40). Bireylerin medya kullanimi kendi sosyal gercekligini
olusturmast ile iliskilidir, bu gerceklik bireyin temelde tiim gereksinimleri ile temas halinde olacaktir,
bu gereksinimler ve kullanim arasindaki etkilesim yeni degerlerin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir.
(Lull,1980: 197)

Iletisim ¢alismalarinin en basindan beri kullanici énemli bir unsur olarak goriilmiistiir. Medya,
bireyleri pasif bir hedef olarak konumlandirmaya calisirken, kullanicilari iriinlerinin pazari ve
tilketim hedefi olarak algilamistir, ancak medya doyumlarinin diger doyum kaynaklar1 ile olan
rekabetinden kaynaklidir ki, birey, kendi secimlerini one alarak pasif goriinmekten ziyade aktif
izleyici konumunu elde etmistir. (McQuail ve Windahl, 165-166: 2010). Medya artik otoriter bir tanri
degil, izleyicilere agilan ortamdir. Bu savin temelinde ise doyumlarin olusabilmesinde secilebilirlik
kavrami vardir, ancak bu segme islemi salt aliskanliklar1 savunmaya yonelik bir segme islemi degil,
gereksinimleri ve istekleri g6z Oniine alan, gelecege yonelik bir segme islemidir, iste bu sekilde
medya, toplumun segici bir sekilde kullandigi kamu hizmeti olarak belirir (Maigret,2004:105-106).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temel amaci elde edilen doyumlarin tespitinde tek bir kuramin
hiikiim stirmesi degildir, nitekim bu anlamda kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, sosyolojideki
fonksiyonalist kuram (Wright,1974), psikolojideki giidiisel kuram (McGuire), kisilik kurami
(Kleine,Miller ve Morison, 1974) antropoloji ve felsefe (Cezeneuve,1974) gibi kuramlar1 gz ardi
etmez, yaklasimin icerisinde bu kuramlarin varsayimlarini da kabul eder. Kuramin epistemolojik
varsayimi gercegin ¢cogul oldugudur, ¢linkii insanlar medyay1 farkli nedenler ve farkli gereksinimler
ve doyumlar i¢in kullanirlar. Dolayisiyla, kuram ontolojik baglamda insanlarin biiyiik ¢cogunlukla
Ozgiir iradelerine gore davrandiklar1 varsayimindan hareket etmektedir. Aksiyolojik anlamda kuram,
bireysel deger yargilarinin belirleyici etken oldugunu varsayar (Erdogan ve Alemdar 2010 :155-156).

Eski kullanimlar ve doyumlar arastirmacilari ilk olarak medya kullanicilarinin se¢imleri, onaylar1 ve
tepki tiirleri {lizerine odaklanmislardir. Burada temel hipotez izleyicinin medyanin kendisini,
kanalini(sayfay1) ve igerigini(iiriinii) bilingli olarak sectigidir.

Orta donemde ise arastirmacilar varsayimlardan olusan soru kaliplari hazirlamig, bu sorularla
izleyicilerin tamaminin ayni derecede aktif olup olamayacagini olgmeye calismis ve sonugta
izleyicilerin her zaman esit derecede aktif olamayacagi goriisii hakim kilinmigtir. Kullanimlar ve
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doyumlar arastirmalarimin donemlerine bakildiginda arastirmacilarin kurama korii koriine bagl
kalmadig1 gozlenmistir. Kuramin bizzat modelin onciileri tarafindan elestirilen, elestirilmesiyle de
gelistirilen bir yapida olmasi nedeniyle yaklasim dinamik ve devingen bir yapiya kavusmustur
(Kiliggioglu, 2009:55).

Fiske gereksinimlerin karsilanmasinda en iyi doyumu saglayacak medyanin ve programin, etkin
izleyici tarafindan bilingli olarak segildigini, bireyin gereksinimleri gidermesinde tek alternatifinin
medya olmadigini, bireylerin belli durumlarda giidiilerinin ve c¢ikarlarinin farkinda oldugu ve
medyanin kiiltiirel 6nemi konusundaki deger yargilarini géz ontine almas gerekliligi varsayimlari ile
yaklagimin temellendigi semay1 belirtmistir. Ona gore bireylerin toplumsal konumu gerilim ve
catigma iretir, medya bu ¢atisma karsisinda rahatlama saglar. Kullanicilarin toplumsal kdkenleri
dikkat isteyen sorunlar konusunda farkindalik yaratma beklentisi olusturur, medya bu beklenti
karsisinda enformasyon saglar.

Sosyal ve ekonomik sebepler bazi gercksinimlerin doyuma ulasma firsatin1 zayiflatir, medya
tamamlayici, yerine gegici, boslugu giderici hizmeti onaylama ve pekistirme firsatin1 vererek bir
doyum hissi yaratir. Ayrica toplum disinda kalmamak adina medyanin iirettigi bazi igeriklere aginalik
kazanma istegi sosyallesme adina Onemli goriilebilir ve medya, toplumsal gruplarda iiyeligin
stirdiiriilebilmesi ve deneyim paylasimi icin igerikler olusturur (Fiske 1990:200). Tiim bunlara ek
olarak belirtilen gereksinimler sonucunda aktivite gergeklestiren birey planlanmis veya planlanmamis
hatta baz1 durumlarda istenmeyen, amaglanmamis sonuglar ile karsilasabilir.

McQuail program tiirlerinin igeriklerinden hareketle temel doyumlari anlayabilmek ve
tanimlayabilmek adina 4’lii siniflandirmaya gider. Bu siniflandirma; oyalanma/kagcs, kisisel iligkiler,
kisisel kimlik ve deger pekistirme olarak belirtilmistir (McQuail vd. 1972: 135-165).

Bireyler medya tarafindan iiretilen icerikler ile giindelik sorunlardan kagis, stresli durumlarda giildiirii
icerikleri ile eglence doyumuna ulasabilir. Diger taraftan bir igerigin takipgisi olan kullanicilar ayni
icerigi takip eden bireyler ile zamansal bir cemaat olusturabilir, nitekim sosyal medya aracilig1 ile
hayran sayfalar1 yayginlasip, bu sayfalarin iiyeleri aktiviteler planlayabilmektedirler. Boylelikle
ahbaplik iligkisi kurulabilir, sosyallesme doyumu saglanabilir. Kitle iletisim araclarmin {irtinleri,
kullanicilarinin yagamlarinda degerli olan kiiltlere ek agirlik kazandirabilir, kullanict kendi kisisel
kimliginin pekismesini, igerikler iizerinden sunulan rol modellerin hayata karsi sorunlarmin
¢Oziimiinii kendi yasamina adapte etmesi ve kendinden kesitler sunmasi gibi doyum cesitlerini
gorerek bir gereksinimi karsilayabilir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimimin temelindeki aktdr aktif izleyicidir. Izleyici, secicidir, kendi
gercekligini kendisi yaratan, arayan ve secen kisi konumundadir. Bu konumun kabul edilmesi ile
beraber arastirmalar arag ya da mesajdan ziyade kullanic1 ilizerine yogunlagsmaya baslamistir
(Windahl, 1981:176).

Izleyici aktivitesi fayda, amag, secicilik ve etkiye kapali olma alanlarinda kendisini gdsterir.
a) Fayda, kullanicilarin iletisim kurmasi igin nedenleri veya motivasyonlari,
b) Amag, iletisime girerken planlanan iletisimin dogasini,

c) Secicilik, kullanicilarin tecriibelerinden ve toplumsal yapisinin etkisi altindaki iletisim kurma
yontemindeki se¢imini,

d) Etkiye kapali olma ise iletisim araglarindan gelen uyaricilara kapali olma ve kars1 koymayi ifade
etmektedir (Blumler,1979:10).

Bireylerin ihtiyaglarinin, medyanin nasil kullanildigr ve ne tiir tepki gelistirecekleri konusunda
belirleyici oldugu goriisii hakimdir. Bu durumdan ortaya ¢ikan etkilesim ile toplumsal yeniden tiretim
stirecinde birey aktif bir yapidadir. Bireylerin medya tiiriinii ve igerigini segmekte etkin olan
kriterlerinin yapis1 oldukg¢a karmagiktir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi herhangi bir programin
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izlenilmesinin nedenini belirli bir ihtiyaca baglamaktadir. Program sec¢iminde ihtiyaclarin oldugu
kadar uygunluk, giiniin saati, programlar arasindaki tiirlerin birbiriyle uyusmasi ve program
cesitliliginin azhig1 ya da coklugu gibi faktorlerin etkili oldugu belirlenmistir (Bauer akt. Kars,
2003:34-35). Internet kullaniminin zirveye ¢ikmasi ve sosyal medya araglarmin yayginlasmas ile
ozellikle sosyal medya izleyicileri artik o kadar aktiftir ki, onlar1 ‘izleyici’ yerine ‘kullanici’ olarak
adlandirmak daha dogru olacaktir. Diger bir ifadeyle “sosyal medya ile gergeklesen iletisiminin
etkilesimlilik 6zelligi, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin aktif izleyici tezini gliclendirmistir
denilebilir (Giilnar ve Balci, 2011: 77).

3. SOSYAL MEDYA’NIN KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI
BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESI

Giindelik yasam pratiklerinin, dolayisiyla motivasyonlarin olusumunda etkili olan yeni iletisim
teknolojileri ve ozellikle sosyal medya araglart sonsuz bir uzam sunmaktadir. Kiiresel boyutta
kaniksanmig olan bu araglar ulus 6tesi, devlet 6tesi hatta kiiltlir 6tesinde bir iletisim bigimini ortaya
cikarmaktadir. Kendisine 6zgii ifadeler, tarzlar ve imajlar ile gosteri toplumunun yeni kiiltiiri
olusmaktadir. Bu yeni imaj kiiltiirii artik mevcut kiiltiirlere eklemlenerek, daha dnce belirtildigi gibi
gergegi basit imajlarla, imajlari ise gergek varliklara doniistiirme yetenegine sahiptir. Gergek diinyada
elde edilmesi miimkiin olmayan bircok ‘sey’ sanal diinyada elde edilebilmekte ve doyum saglama
noktasinda biiyiik bir rezervi i¢inde barindirmaktadir.

Arastirmanin inceleme araci olan sosyal medyanin seriiveni heniiz ¢ok uzun bir yolculuk olmasa dahi
yayginligi bakimindan kayda deger bir kitle iletisim araci haline gelmistir. Sosyal medyanin dinamik
yapis1 nedeniyle giinden giine kullanici sayis1 artmakta ve ayricalikli bir yapiya kavusmaktadir.
Toplumun tiim kesimlerine niifuz etme konusunda heniiz TV kadar etkili goriilmesede ve ayrica diger
iletisim araglarinin iizerinde yapilan ¢aligmalar sosyal medya agisindan heniiz yapilamamis olsa da
ticaret, haberlesme, eglence sektoriinde; egitim ve hatta yonetim uygulamalarinda sosyal medyay1
kullanmak miimkiin olmaktadir. Giin gegtik¢e kullanim alan1 genisleyen bu iletisim araciyla birlikte
hayatimiza yeni ifadeler, anlatim kaliplari, semboller, kullanim pratikleri de girmektedir. Biitiin
medyumlarda goriilen bu siireg, genel 6zellikleri tagiyabildigi gibi yalnizca internete has 6zellikler de
barindirmaktadir (Topgu, 2005:71-72).

Sosyal medyanin mesajlarin aktarimi internet ve internet teknolojileri ile iligkilidir. Bu bakimdan
internetin gelisimine kisa bir bakis atmak da yarar vardir. Internet, 1962 yilinda Amerikan Askeri
Aragtirma Projesi (ARPA-NET) ve Massachusetts Institute of Technology 'nin tartigmaya actigi
"galaktik ag" kavramiyla birlikte giindeme geldi. Amerika Birlesik Devletleri (ABD), internet
teknolojisi ile ilk olarak 1970’11 yillarin basinda tanigmistir. ABD, iilke topraklarina kars1 yapilacak
bir niikleer saldirty1 6nlemek i¢in, 1970 yilinda ARPA-NET isimli bir proje baslatt1 ve bu proje dnce
iiniversiteler, sonra bazi devlet kuruluslar1 tarafindan kullanilmaya baslandi. (Gokgen,2006).
1980’lerde internet, web teknolojisine doniistii ve bu doniisiim interneti bir kamusal alan haline
getirdi. Internet, aglarin ag1 anlamina gelmektedir, diinya ¢apinda milyonlarca bilgisayari birbirine
baglayan bir sistem olarak tanimlanabilir (Geray, 2002: 24).

Bilgi iletisiminde yogun olarak kullanilan internetin Tiirkiye'ye giriginin ilk adimi, 1991 yilinda
TUBITAK-ODTU ortaklifiyla hazirlanan TUBITAK-DPT projesinin  kabuliiyle —atilmustur.
Tiirkiye'nin fiziksel olarak ilk internet baglantis1, TUBITAK-ODTU'niin ortak ¢alismalar1 sonucunda
23 Ekim 1992'de Hollanda'nin NIKHEF Arastirma Merkezi ile ODTU arasinda X.25 kullanilarak
yapilmistir. 5 Nisan 1993 tarihinde 64 Kbit'lik ODTU-NSF hattinin hazir olmasinin hemen ardindan
internet, 21 Nisan 1993'te Tiirkiye'nin genel kullanimina sunulmustur (Erkul, 2009:97-98).

Internet {izerinden icerik iireten ve bu igerigi tiiketen arasindaki iliskinin déniisiimii web
teknolojilerinin yasadig1 gelisimle paralel olarak gerceklesmistir. Bu anlamda Web 1.0, Web 2.0 ve
Web 3.0 olarak bir kategorilesme meydana gelmistir.
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Web 1.0; sadece web sitesini yaymlayanlar ve sitedeki bilgileri okuyanlardan ibarettir. Bu web
anlayisinin temelinde bir icerik yayinlayici bir de igerik okuyucu vardir. Web 1.0 yapisinda igerik
tiretenler ile site ziyaretgileri arasinda bir iletisim, etkilesim imkéani bulunmamaktadir (Demirli ve
Kiitiik,2010:98). Web 1.0, T. Berners-Lee tarafindan gelistirilen World Wide Web (www), Diinya
Capinda Ag teknolojisinin ilk zamanlarinda olusturulmus olup, web sitelerini ifade etmek amach
kullanilmaktadir. (Berners-Lee, akt. Yildirim ve Akilli, 2016). Horzum Web 1.0 kullanicilarinin
pasifize hareket alaninin oldugunu ve biitiin halinde sunulan enformasyonlarin salt alicis1 konumunda
oldugunu belirtmektedir (Horzum, 2007:104).

Web 2.0; dinamik web sayfalar1 olarak da adlandirilan bu teknolojide iiretici ve kullanici arasinda
etkilesimin ilk tohumlar1 atilmistir. Bu teknoloji aslinda sosyal medyanin da temellerini atmistir
diyebiliriz. Kullanic1 yorumlari, geri doniitleri ve diisiinceleri dinamik web sayfalarinda kendisine yer
bulmaya baglamistir. Daha 6ncesinde programlama dilini bilerek icerik iiretme zorunlulugu ortadan
kalkmistir. Internet kullanicilarinin web programlama dillerini bilmelerine gerek olmadan,
kendilerine 6zgiin web siteleri hazirlamalari, bilgi kaynaklarini paylasmalari, site ziyaretgileri ile
etkilesime girmeleri miimkiin hale gelmistir (Demirli ve Kiitiik, 2010:98).

Web 3.0; dinamik web sayfalar1 internetin iletisim araci olarak yayginlasmasiin temelinde yer
alirken Web 3.0 bu yayginlig: artik bir kisisel deneyim haline getirmek lizerine programlanmaktadir.
Web 3.0 yani, anlamsal web olarak da adlandirilan bu yeni teknoloji de bilgi havuzu i¢inde belirlenen
standartlar Olgiisiinde otomatik islemeyi gerceklestirme amacina sahiptir. Webdeki veriyi hem
kullanicilarin  okuyabilecegi hem de makinelerin anlayabilecegi sekilde tanimlamakta ve
baglamaktadir. Burada kullanicilarin okuyabilmesinden kastedilen durum, geleneksel metin/resim
web belgelerinin makine tarafindan gosterimi ve insan tarafindan kullanilmasidir. Makinelerin
anlayabilmesinden kastedilen durum ise verinin ¢gikarsama igin hazir olmasi ve ¢esitli uygulamalarda
yeniden kullanilabilir olmasidir (Glimiis, 2008:9-10).

Tiim bu gelismeler géz 6niine alindiginda sosyal medya belirli baz1 6zelliklere sahip bir iletisim aract
olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bir uygulamanin ya da web sitesinin sosyal medya olarak tanimlanmasi
icin; yayincidan bagimsiz kullanicilart olmasi, kullanic1 kaynakli igerik olmasi, kullanicilar arasinda
etkilesim olmasinin yani sira zaman ve mekan sinirlamasinin olmamasi gerekmektedir (Erkul, 2009:
98-99). Sosyal medya ayrica kullanicilarinin internet ortamlarinda ifade de bulunma, karsilikli
etkilesime ge¢me, gruplara katilma ve bu alanlarda kendi fikirlerini, yorumlarini ve yayinlari ortaya
koyarak katkida bulunmasini sagladig1 sosyal icerikli web siteleri olarak da tanimlanabilir (Koksal
ve Ozdemir, 2013:325).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimu, literatiirdeki kokleri nedeniyle sosyal medya ile ilgilidir. Sosyal
medya, kullanicilarin diinyadaki binlerce ve belki de milyarlarca kisiyle iletisim kurmasini saglayan
bir iletisim mekanizmasidir (Williams ve ark., 2012:127-136).

Kullanim ve doyumlar yaklasiminin temel 6nermesine gore bireyler sonucunda doyuma ulasacaklari
gereksinimlerini karsilamak icin birbirlerine rakip olan medyalar igerisinde arayista olacaktir.
(Lariscy ve ark., 2011). Yaklasim ayni1 zamanda siyasi ¢alismalarin ve mesajlarin yayilmasi i¢in de
sikca kullanilmistir (McLeod ve Becker, 1979). Basit bir gézlem ile sosyal medya aracglarinin da
siyasal iletisim aract olarak kullanildig: sdylenebilir. Diger disiplinlerin agiklanmasi noktasinda da
kullanilan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi sosyal medya kullanimlarini agiklamak igin de
kullanilabilir (Whiting ve Williams,2013:363).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin sosyal medyaya yonelmesi ile son donemde yapilan bazi
caligmalarda elde edilen faktérleri belirtmekte fayda vardir. Uger’in Instagram kullanimu ile ilgili
goriismeye dayali ¢alismasinda kullanicilarin Instagram aracihigiyla elde ettigi doyumlar sosyal
etkilesim, bilgi arama/ulagsma/paylasma, zaman gecirme, eglence, rahatlama, diisiincelerin ifadesi/
iletisim, kullanim kolayligl/ rahathig1, gézetleme/gozetim ve begenilme/ takdir edilme gibi faktorler
elde edilmistir (Ucer, 2016:22).
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Ozer’in Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimimin Twitter iizerinde ¢alisip calismadigini sorguladig
caligmasinda, katilimcilarin  Twitter’t  kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin 6nermeleri
dogrultusunda yarar ve doyum amacli kullandig1 tespit edilmistir. Calisma ayn1 zamanda doyum
arastirmalarinin mesaj ve medya giiciinden ziyade aktif birey ilizerine yonelmenin gerekliligini
dogrulamistir. Incelenen grup 6zelinde kullanicilar Twitter’1 dzne olarak aktif bir bigimde doyum ve
yarar saglamak amaciyla kullanmaktadir (Ozer,2017:56-57).

Whiting ve Williams’in 2013 yilinda bireyler sosyal medyay1 neden kullaniyor sorusuna yonelik
yaptig1 ¢aligmada on farkli doyum tespit edilmistir, bu doyumlar; sosyal etkilesim, bilgi arama, zaman
gecirme, eglence, rahatlama, iletisim kurma, goriis bildirimi, kolaylik saglama, bilgi paylasimi ve
diger kisilerin gbzetimi ve izlenmesi olarak tespit edilmistir (Whiting ve Williams,2013: 368).

Kara’nin SnapChat uygulamasi iizerine yaptigr odak grup calismasinda elde ettigi bulgular
Korgaonkar ve Wolin’in doyum siniflamasi ile paralellik gostermistir. Belirtilen calismada elde
edilen doyum simiflandirmasi ise; eglenme, kullanim rahatligi, rahatlama, bilgi paylasma, sosyal
etkilesim, begenilme/takdir edilme, gozetleme olarak siniflandirilmistir (Kara, 2016:275).

4. YONTEM VE ARASTIRMA

Arastirma sosyo-demografik 6zellikleri bakimindan Istanbul Universitesi ilahiyat Fakiiltesi 6grencisi
olmak 6zelligi ile smirlandirilmistir. Bu arastirmada ilahiyat Fakiiltesi 6grencilerinin internet ve
sosyal medya kullaniminda etkin olan motivasyonlar 6l¢iimlenmeye g¢alisilmistir. Zaman araligi
olarak ise 2016 yilinin Mayis-Haziran aylar1 ile sinirlandirilmistir. Arastirma yiiz yiize goriisme
teknigi ile anket yapilarak tamamlanmustir. Anketler Istanbul Universitesi ilahiyat Fakiiltesi
ogrencileri arasinda rastgele yontemle secilerek uygulanmistir. Yiiz yiize goriisiilerek toplam 460
anket uygulanmistir, ana kitle sayisinin ise 6grenci islerinden alinan bilgiye gore 1800 kisi oldugu
belirlenmistir. Anket soru formu; demografik bilgiler (cinsiyet, yas, gelir vb.) ve sosyal medya
kullanimindaki motivasyonlar1 6lgmek amactyla yoneltilen sorular olarak iki kisimdan olugmaktadir.
Olgek olarak kullanilan 62 soru vardir ve bu sorular 5’li Likert Olgegi’ne gore cevaplanmaya
miisaittir. Arastirmada Faktor Analizi, One-Way Anova, Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Capraz
Tablo gibi istatistiksel analizler yer almistir.

4.1. Betimsel Istatistikler

Aragtirmaya konu olan katilimcilarin %31,5°1 (145 kisi) erkek, %68,5’1(315 kisi) kadindir. Yas ile
ilgili istatistiklere bakildiginda katilimcilarin %1,3°1 (6 kisi) 30 yas ve lizeri, %3,31 (15 kigi) 27-30
yas aralifinda, %14,1°1 (65 kisi) 24-26 yas araliginda, %70,4’1 (324 kisi) 20-23 yas araliginda ve
%10’u (46 kis1)15-19 yas araliginda dagilmistir. %0,9 (4 kisi) oraninda ise cevapsiz vardir.

4.2. Bulgular

Deneklerin sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 6l¢gmek amaciyla Balci ve Ayhan (2007) ve
Ustakara ve Tiirkoglu’nun (2015) daha dnceki calismalarinda kullandig1 6l¢ek sorulart 5°li Likert
skalasiyla diizenlenmis, aragtirmayr temsil eden birka¢ madde eklenmistir. Faktér gruplarinin
siiflandirilma ve degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Faktor analizine
sokulan maddelerin 6zdegeri (eigenvalue) 1’den daha biiyiik ve minimum yiikleme biiytikligii 0.40
kriteri kullanilmistir. Faktor analizine dahil edilen maddelerin giivenilirlik katsayist (Cronbach’s a=
.930) genel olarak yiiksek bulunmustur. Analiz sonucu ortaya ¢ikan alti faktor, sosyal medya
kullanma motivasyonlarindaki toplam varyansin %51,53’iinii agiklamaktadir.

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimina Y6nelik Faktér Analizi Sonuglart
Sosyal Medya Kullaniyorum ciinkii X SD. | Yiik. | EVal. | Vary.
Sosyal Kagis Motivasyonu 20,68 10,78
Icimdeki duygu ve heyecanlar agiga ¢ikardig icin 2,44 | 122 | 695
Kendimi daha az yalniz hissetmemi sagladigi i¢in 2,23 1,24 | 695
Bir gruba aitmis duygusu hissedebilmek i¢in 2,13 | 1,18 | ,690

Ev, okul ve arkadas ¢cevremdeki dertlerimi unutturuyor 244 11,19 | 678
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Beni sikan insanlardan kurtulmami sagladigi igin 251 | 1,28 | ,669
Beni bagka bir diinyaya gotiirdiigii icin 248 121 | ,638
Bir an olsun problemlerimden uzaklasmak igin 258 | 1,22 | ,635

Internet kullanmak bana heyecan veriyor 2,29 | 1,19 | ,614
Konusacak birisi olmadiginda bana arkadaslik ediyor 2,67 | 1,34 | ,609
Kendimi 6zgiirce ifade edebilmek igin 2,61 | 1,22 | ,600
Arkadas bulmak, yeni insanlarla tanigmak i¢in 223 126 | 518
Baskalariyla nasil anlasabilecegimi gosterdigi icin 235 [ 119 | 516
insanlarin dini konularda benimle ayni fikirde olmasim | 2,32 | 1,20 | ,491
gbrmek hosuma gittigi i¢in
Bilgilenme Motivasyonu

Bir konuda fikir sahibi olmama yardimci oldugu i¢in 3,80 | 1,15 | ,772
Doénem kayitlarint yapmak ve derslerde aldigim notlarn | 4,07 | 1,11 | 742
o0grenmek
Diinyada ve Tiirkiye’de meydana gelen olaylar1 aninda | 3,93 | 1,07 | ,729
o0grenmek
Bagka bir yerde ulagsamadigim bilgilere ulagmak i¢in 392 | 1,04 | ,723
Universitemdeki gelisme/ aktiviteler hakkinda bilgi sahibi | 4,00 | 1,12 | ,715
olmak
Derslerime yardimci kaynak olmasi agisindan 3,47 | 1,15 | ,702

Yasadigim yoredeki gelismeler ve etkinlikleri takip etmek | 3,57 | 1,12 | ,590
igin
Dini konularda bilgilenme ihtiyacimi karsiladigi i¢in 3,17 | 1,24 | 552

Pek ¢ok konuyu diger medyada yer almadan 6nce 6grendigim | 3,43 | 1,15 | ,482
icin
Diyanet Isleri Baskanligi’nda yasanan gelismeler/aktiviteler | 3,19 | 1,21 | ,454
hakkinda bilgi sahibi olmak

Bos Zaman/Eglence Motivasyonu

Internet kullanmak zevkli 344 | 1,05 | ,813
Sikildigimda vakit gegirmek i¢in 3,60 | 1,03 |,782
Internet kullanmay1 seviyorum 3,49 | 1,02 | ,775
Bos zamanimi degerlendirmede bana gesitli alternatifler | 3,45 | 1,11 | ,757
sunuyor
Internet eglence ihtiyacimi karsiliyor 2,78 | 1,31 | ,640
Cesitli miizik parcasi dinlemek ve MP3 vb. indirmek i¢in 3,57 | 1,20 | ,613
ilging seyler bulmak icin 3,51 | 1,07 | ,540
Yapacak daha iyi bir igsim olmadiginda beni oyaliyor 3,09 | 1,33 | ,536
Kafami bosaltmaya yardimei oldugu igin 3,14 | 1,21 | ,495
Interneti yalniz kullanmay1 seviyorum 3,28 | 1,10 | ,478
Dinlenmeme yardimci oldugu icin 3,01 | 1,20 | ,443
Oyun oynamak i¢in 2,38 | 1,30 | ,417
Gozetim ve Ifade Motivasyonu
insanlarin dini diisiincelerini 6grenebildigim i¢in 2,76 | 1,15 | ,781
insanlarin dini diisiinceleri hakkinda fikir sahibi olmak i¢in 3,19 | 1,13 | ,702
Dini diigiincelerimi daha rahat ifade edebiliyorum 2,76 | 1,18 | ,648
Dini gin ve bayramlarda insanlarin neler yaptigini | 2,82 | 1,18 | ,602
gbzlemlemek ve kutlamak i¢in
Arkadaslarimin paylagimlarini takip ederek bu paylagimlar | 2,85 | 1,22 | ,590
dogrultusunda tutum gelistirdigim igin
Insanlarin sosyal/toplumsal ve siyasal meselelerle ilgili | 3,54 | 1,06 | ,533
fikirlerini 6grenebilmek i¢in
Yakin ¢evremin 6zelini takip edebildigim i¢in 291 | 1,24 | ,496
Dini diisiincelerimi ifade edebilmek i¢in 252 | 1,18 | ,496
Dini tartisma konularini izlemek, katilmak ve fikirlerimi | 3,17 | 1,17 | ,483
beyan etmek i¢in
Kisisel tanitim ag1 oldugu igin 282 | 1,22 | ,449
flahi dinlemek, dini videolar izlemek, Kur’an-1 Kerim | 3,56 | 1,10 | ,442
okumak, hatim vb. konular i¢in
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Ozelimi yakin ¢evremle paylasabiliyorum 2,67 125 | 440
Ekonomik Fayda Motivasyonu
Internette alig-veris etmenin kolayligmi/ uygunlugunu | 2,94 | 1,28 | ,785
seviyorum
Uriin ve hizmetlerin indirimli olanlarii bulmak igin 293 | 1,25 | ,784
Uygun istihdam imkanlarini aragtirmak ve bulmak i¢in 2,93 | 1,25 | ,752

Subesiz bankacilik iglemlerini gergeklestirmek igin 2,87 1134 | 733
Uriin ve hizmetler hakkinda yararli bilgiler edinmek i¢in 3,21 | 1,22 | ,720
Karli mali bilgiler elde etmek i¢in 2,23 | 1,15 | ,624

Sosyal Etkilesim Motivasyonu

Diger insanlarla bilgi paylasiminda bulunabildigim i¢in 3,76 | 1,00 | ,736

Bagkalarma goriig bildirmek ve tavsiyelerde bulunmak igin 3,52 | 1,06 | ,721

Edindigim bilgiler hakkinda baskalariyla iletigsim kurabilmek | 3,63 | 1,00 | ,698
icin
Ailem ve dostlarimla iletisimde bulunmak i¢in 3,84 | 1,07 | ,642
Tanidigim insanlarla iletisiminde bulunmak i¢in 3,86 | 1,04 | 576
Baskalarindan destek almak icin 3,19 | 1,15 | ,562

Deneklerin maddelere verdigi cevaplar faktor analizine dahil edilince; internet kullanim tercihlerinde
en etkili olan faktor sosyal kagis motivasyonudur. Analiz sonucunda birinci faktorii agiklayan, ytikleri
0,40 iizerinde olan 13 madde bulunmustur. Bu faktdrii agiklayan maddelerin standart sapma degerleri
1,18 ile 1,34 arasinda degismekte ve yiiksek bir standart sapma degerine sahiptir. Sosyal kagis
faktoriiniin giivenilirlik testi (Cronbach o = 88) 6zdegeri (Eigen Value) 20,68 gibi oldukga yiiksek
cikmistir ve tatmin edici bir sonu¢ vermistir. Bu faktor ayrica toplam varyansin %10,78’ini
aciklamaktadir. Bu sonug Balci ve Ayhan’in 2007 yilinda internet kullanim motivasyonlarini 6lgmek
icin yaptiklar1 ¢calismada buldugu sonuglarla bir paralellik gostermektedir (Ayhan, Balc1,2007:184).

Ikinci faktor olarak degerlendirilen bilgilenme motivasyonu 10 maddeyi kapsamaktadir, bireylerin
sosyal medyay1 bilgi edinme aract olarak goriip, bu amacla kullanmasini 6l¢gmek amacli hazirlanmis
maddeleri igermektedir. Bilgilenme motivasyonunu ifade eden maddelerin aritmetik ortalamalari
3,17-4,07 arasinda, standart sapma degerleri ise 1,04-1,24 arasinda degismektedir. ikinci faktoriin
giivenilirlik analizi sonucu (Cronbach 0=88) 6zdegeri ise 10,91 olarak tespit edilmistir. Toplam
varyansin %9,92’lik kismini olusturan bu faktor Balci ve Ayhan’in ¢aligmasinda ulasilan sonuglar ile
paralellik géstermistir.

Deneklerin maddelere verdigi cevaplar dogrultusunda ortaya ¢ikan {iglinci faktor Bos
Zaman/Eglence motivasyonudur. 12 maddeden olusan bu faktor toplam varyansin %9,86’sin1
kapsamaktadir. Bu faktorii agiklayan maddelerin standart sapma degeri 1,02 ile 1,33 arasinda olup
aritmetik ortalamalar1 2,38 ve 3,60 arasinda degismektedir. Ugiincii faktoriin giivenilirlik analizi
Cronbach a =87, eigen value ise 7,28’dir.Balci ve Ayhan’in yaptig1 ¢aligmada eglence motivasyonu
bos zaman motivasyonundan ayri bir faktor olarak ortaya ¢ikmis iken; bu ¢alismada farkli olarak bos
zaman ve eglence motivasyonlari bir faktor altinda toplanmustir.

Dordiincii faktor olarak ele alinan gozetim ve ifade motivasyonunu olusturan maddeler; Ustakara ve
Tiirkoglu’nun 2015 yilinda yaptiklart “Y Kusaginin Bir Gozetim Mekanizmasi Olarak Sosyal Aglar
Uzerine Algist: Gaziantep Universitesi Arastirmasi” calismasinda kullandiklar1 dlgekte yer alan
maddelerin diizenlenmesi ve birka¢ madde eklenmesi sonucunda olusturulmus olup toplam 12
maddeden olugmaktadir. (Ustakara, Tiirkoglu,2015:951) Toplam varyansin %8,24 unu kapsayan
dordiincii faktoriin gilivenilirlik analizi Cronbach o=85, 6zdegeri ise 5,30’dur. Gozetim ve ifade
motivasyonunun en diislik standart sapma degeri 1,06, en yliksek standart sapma degeri ise 1,25 dir,
Aritmetik ortalamalara bakildiginda en diisiik ortalama ile “dini diistincelerimi ifade edebilmek i¢in”
ifadesinde yer alirken en yiiksek ortalama 3,56 ile “Ilahi dinlemek, dini videolar izlemek, Kur’an-1
Kerim okumak, hatim vb. konular i¢in” ifadesinde yer almistir. Dordiincii faktorde minimum
yuklenme degeri 0,44, maksimum yiiklenme degeri ise 0,78 dir.
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Sosyal medya kullanim ve doyumlarina iliskin faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan besinci faktor
ekonomik fayda motivasyonudur. Bu faktor altinda; internette alig-veris etmenin kolayligini/
uygunlugunu seviyorum, iiriin ve hizmetlerin indirimli olanlarin1 bulmak i¢in, uygun istihdam
imkanlarini aragtirmak ve bulmak i¢in, subesiz bankacilik islemlerini gergeklestirmek i¢in, {iriin ve
hizmetler hakkinda yararl bilgiler edinmek i¢in, karl1 mali bilgiler elde etmek i¢in gibi ifadeler yer
almaktadir. Maddelerin aritmetik ortalamasi 2,23 ile 3,21 arasinda, standart sapma degerleri ise 1,15
ile 1,34, arasinda degilmektedir. Besinci faktoriin giivenilirlik analizi sonucu Cronbach 0=87, eigen
value 6,85 olarak belirlenmistir. Toplam varyansin %4,20’sini kapsayan ekonomik fayda
motivasyonunun minumum yiiklenme degeri 0,62 iken en yiiksek yliklenme degeri 0,78 olmus ve 6
maddeden olusmustur.

Altinc1 ve son sirada ise sosyal etkilesim motivasyonu yer almistir, bu faktor altinda; “diger insanlarla
bilgi paylasiminda bulunabildigim i¢in” “bagkalarina goriis bildirmek ve tavsiyelerde bulunmak i¢in”
“edindigim bilgiler hakkinda bagkalariyla iletisim kurabilmek i¢in” “ailem ve dostlarimla iletisimde
bulunmak i¢in” “tanidigim insanlarla iletisiminde bulunmak i¢in” “baskalarindan destek almak i¢in”
ifadeleri yer almaktadir. Bu faktor altindaki ifadelere en diisiik yiiklenme degeri 0,56 iken, en yiiksek
yliklenme degeri 0,73. Toplam 6 maddeden olusan “Sosyal Etkilesim” motivasyonunda standart
sapma degeri 1,00 ile 1,15 arasinda iken, aritmetik ortalama ise 3,19 ile 3,86 arasinda degismektedir.
Toplam varyansin 5,87 sini olusturan altinci faktdriin giivenilirlik analizi (Cronbach 0=86), 6zdegeri
(eigen value=3,15) olarak tespit edilmistir. Balci ve Ayhan’in ¢alismasinda besinci faktor olarak géze
carpan bu faktor, calismamizda altinci faktor olarak tespit edilmistir (Ayhan, Balc1,2007:184).

Arastirmada faktdr analizi ile elde edilen motivasyonlar; Ozarslan ve Nisan’in Giimiishane’de
televizyon izleme motivasyonlarini 6lgmek amaciyla yaptigi ¢alisma ile benzerlikler gdstermistir.
Ozarslan ve Nisan ¢alismalarinda 5 faktdr bulmustur ve bu bes faktor: “eglence motivasyonu” “ruhsal
destek-rahatlama ve sosyal paylasim motivasyonu” “bos zamani degerlendirme motivasyonu”
“sosyal kagis motivasyonu” “enformasyon motivasyonu” seklindedir. Yapilan arastirma sonucunda
elde ettigimiz faktorler her ne kadar sosyal medya kullanim ve doyumlarini 6lgmek iizere yapilmis
olsa da televizyonu izleme motivasyonlar: {izerine yapilan bu ¢aligmada elde edilen faktorleri de
kapsamaktadir (Ozarslan, Nisan,2011:35-40).

Akcay’in 2011 yilinda sosyal medya kullanimlarini ve doyumlarini 6lgmek iizere Gilimiishane’de
yapti81 ¢alisma da elde edilen faktorler sirasiyla; “Sosyal Cevre Edinme/Sosyallesme” “Eglence/Bos
Vakit Gegirme” “Rahatlama/Stresten Uzaklagsma” “Bilgi edinme/Hayati Tanima” seklinde ortaya
cikar iken arastirma sonucunda elde edilen faktorlere benzer Ozellikler tasimaktadir
(Akgay,2011:146-148).

Deneklerin sosyal medya kullanimlar1 ve motivasyonlar1 arasindaki iligkiyi ortaya koymak agisindan
arastirmada One-Way ANOVA testleri uygulanmistir. Bu testlerden sonuglar1 bakimindan anlamli
iligkisi olan ve onemli goriilenler agagida belirtilmistir.

Internet kullanim sikligmin kagis, oyalanma ve ekonomik fayda motivasyonlari ile arasinda anlamli
farklilagsma oldugu goriiliip; gozetim, sosyallesme ve bilgilenme faktorleri arasinda ise anlamli bir
farklilik tespit edilememistir. Buna gore internet kullanim siklig1 ile Sosyal Kacis Motivasyonu,
(=4,810 p<0,05) Bos Zaman/Eglence Motivasyonu (f=7,281 p<0,05) ve Ekonomik Fayda
Motivasyonu (f=3,426 p<,05) arasinda anlaml1 bir farklilik tespit edilmistir. Glinliik internet kullanim
siklig1 6 saatten fazla olan kullanicilarin Bos Zaman/Eglence Motivasyonu giinliik internet kullanim
siklig1 1-3 saat arasinda olanlar ile 3-5 saat arasinda olanlar ile aralarinda farklilik oldugu tespit
edilmistir. Giinliik internet kullanim siklig1 1 saatten az olan kullanicilarin internet kullanma
motivasyonu olarak ekonomik fayda motivasyonu, 6 saatten fazla olan kullanicilarin kullanim
motivasyonu arasinda farklilik oldugu belirlenmistir.

Tablo 2. internet Kullanim Siklig1 ve Motivasyonlar Arasindaki liskiye Yénelik Analiz Sonuglar
Medya Kullanim Motivasyonlar: Kullanim Frekans Mean F testi | Sig.
sikhig1
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Sosyal Kacis Motivasyonu 1 saatten az 33 0,41 4,810 ,003
1-3 saat 0,01
3-5 saat 0,03

6 saatten fazla 0,40
Bilgilenme Motivasyonu 1 saatten az 0,04
1-3 saat 0,03

3-5 saat 0,16
6 saatten fazla 0,18
Bos Zaman/Eglence Motivasyonu 1 saatten az 0,39

1-3 saat 0,12

3-5 saat 0,09
6 saatten fazla 0,49

Gozetim ve Ifade Motivasyonu 1 saatten az 0,06
1-3 saat 0,03
3-5 saat 0,13
6 saatten fazla 0,17
Ekonomik Fayda Motivasyonu 1 saatten az 0,39

1-3 saat 0,08
3-5 saat 0,11
6 saatten fazla 0,22
Sosyal Etkilesim Motivasyonu 1 saatten az 0,11

1-3 saat 0,06
3-5 saat 0,10
6 saatten fazla 48 0,07

Katilimcilarin sosyal medyayr ne zamandan beri kullandigi ile kacis, bilgilenme gdzetim ve
sosyallesme faktorleri arasinda anlamli bir farklilagsma tespit edilemez iken; bos zaman eglence ve
ekonomik fayda faktorleri i¢in anlamli bir farklilik s6z konusudur. Buna gore deneklerin sosyal
medyay1 ne zamandan beri kullandig1 ile Bog Zaman/Eglence Motivasyonu (f=3,582, p<0,05) ve
Ekonomik Fayda Motivasyonu (f=3,679, p<0,05) arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir.
Sosyal medya kullanmiglig1 2-5 ay arasinda olan deneklerin bos zaman/eglence motivasyonu ile
sosyal medya kullanma aligkanliginin olmasi 6 aydan fazla bir siiredir sosyal medya kullanimina
sahip olan denekler arasinda farklilik oldugu tespit edilmistir. Sosyal medyay1 6 yildan fazla bir
stiredir kullanan katilimcilarin ekonomik fayda motivasyonu ile kullanmasi ile 6 ay-1 yil araliginda
kullanan katilimcilar arasinda farklilagsma oldugu goézlenmektedir.

Tablo 3. Sosyal Medyay1 Kullanim Tecriibesi ile Motivasyonlar Arasindaki Iliskiye Yénelik Analiz Sonuglari
Medya Kullanim Motivasyonlari Sosyal medya kullanma | Frekans | Mean F testi | Sig.
tecriibesi

Sosyal Kagis Motivasyonu 1 aydan az 0,49 914 AT2
2-5 ay 0,03
6 ay-1 yil 0,29
1-3 yil 0,17
4-6 y1l 0,06
6 yildan fazla 0,00
Bilgilenme Motivasyonu 1 aydan az 3 0,11
2-5ay 11 0,32
6 ay-1 y1l 15 0,74
1-3 yil 65 0,07
4-6 vl 144 0,04
6 yildan fazla 115 0,01
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Bos Zaman/Eglence Motivasyonu 1 aydan az 0,20 3,582 ,004
2-5ay 1,12
6 ay-1 yil 0,05
1-3yil 0,11
4-6 y1l 0,08
6 yildan fazla 0,10
Gozetim Motivasyonu 1 aydan az 0,92
2-5ay 1,08
6 ay-1 yil 0,92
1-3yil 0,99
4-6 yil 1,00
6 yildan fazla 1,00
Ekonomik Fayda Motivasyonu 1 aydan az 3 0,83
2-5ay 11 0,63
6 ay-1yil 15 1,18
1-3yil 65 ,99

4-6 yil 0,94
6 yildan fazla 1,02
Sosyal Etkilesim Motivasyonu 1 aydan az 3 0,37
2-5ay 11 1,38
6 ay-1 yil 15 1,10
1-3 yil 65 0,93
4-6 yil 144 1,01
6 yildan fazla 115 0,95

Deneklerin tiniversiteye geldikleri bolge ile Gozetim Motivasyonu (f=3,472 p<0,05) arasinda anlaml1
bir farklilik oldugu goriilmistiir. Bolge olarak Dogu Anadolu Bélgesi’nden (A. O=0,75) gelen
deneklerin sosyal medyay1 gozetim motivasyonu odakli kullanmasi ile diger bolgelerden gelenlerin
kullanimi arasinda fark tespit edilmistir.

Tablo 4. Kullanicilarin Universiteye Bolge ile Motivasyonlar Arasindaki Iliskiye Yonelik Analiz Sonuglar
Medya Kullanim Motivasyonlar1 Bolge Frekans Mean F testi Sig.
Sosyal Kagis Motivasyonu Marmara Bolgesi | 160 0,01 1,007 ,420
Ege Bolgesi 22 0,10
Akdeniz Bolgesi 25 0,27
k: Anadolu | 45 0,10
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi | 44 0,26
Dogu Anadolu | 28 0,03
Bolgesi
Gilineydogu 23 0,07
Anadolu Bolgesi
Bilgilenme Motivasyonu Marmara Bolgesi 0,01
Ege Bolgesi 0,22
Akdeniz Bolgesi 0,28
ic Anadolu 0,06
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 0,06
Dogu Anadolu 0,17
Bolgesi
Giineydogu 0,16
Anadolu Bolgesi
Bos Zaman/Eglence Motivasyonu Marmara Bolgesi 0,11
Ege Bolgesi 0,23
Akdeniz Bolgesi 0,00
R; Anadolu 0,09
Bolgesi
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Karadeniz Bolgesi | 44 0,17
Dogu Anadolu | 28 0,28
Bolgesi
Giineydogu 23 0,11
Anadolu Bolgesi
Gozetim Motivasyonu Marmara Bolgesi 0,04
Ege Bolgesi 0,11
Akdeniz Bolgesi 0,25
Ic Anadolu 0,05
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 0,16
Dogu Anadolu 0,75
Bolgesi
Gilineydogu 0,12
Anadolu Bolgesi
Ekonomik Fayda Motivasyonu Marmara Bolgesi 0,00
Ege Bolgesi 0,05
Akdeniz Bolgesi 0,31
1(; Anadolu 0,14
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi 0,03
Dogu Anadolu 0,27
Bolgesi
Gilineydogu 0,44
Anadolu Bolgesi
Sosyal Etkilesim Motivasyonu Marmara Bolgesi 0,03
Ege Bolgesi 22 0,19
Akdeniz Bolgesi 25 0,01
Ic Anadolu | 45 0,29
Bolgesi
Karadeniz Bolgesi | 44 0,22
Dogu Anadolu | 28 0,45
Bolgesi
Gilineydogu 23 0,02
Anadolu Bolgesi

Kullanicilarin birden fazla degiskene sahip oldugu durumlar ile motivasyonlar arasindaki iligkilerin
tespit edilmesinin ardindan, tek degiskenli olan durumlar ile motivasyonlar arasindaki iliskiyi ortaya
koymak amaci ile “Independent Samples T-Testi” uygulanmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin cinsiyetleri ile kullanim motivasyonlar1 arasinda anlamli bir
farklilasma oldugu goriilmistiir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan bilgilenme
motivasyonunda da erkeklerin ortalamalar1 (A.O. =0,23) kadinlarin ortalamalarindan (A.O0.=0,11)
anlamli bir sekilde yiiksektir (t=3,170, p<0,05). “Sosyal Etkilesim” motivasyonunda da benzer bir
durumla karsilasmaktayi1z erkek denekler (A.O. =0,21) kadin denekler (A.0.=0,10) ortalamalariyla
aralarinda bir fark tespit edilmistir (t=2,885, p<0,05). Farklilasan faktorlerin yam sira erkek
deneklerin diger tiim sosyal medya kullanim motivasyonlarinda kadin deneklerle aralarinda ¢ok
biiyiik fark olmamakla beraber daha yiiksek ortalamalara sahip oldugu gézlenmektedir.

Tablo 5. Kullanicilarin Cinsiyetleri ile Motivasyonlar Arasindaki fliskiye Yénelik Analiz Sonuglari
Medya Kullanim | Cinsiyet Frekans Mean T testi Sig.
Motivasyonlari

Sosyal Kagis Motivasyonu | Kadin 237 0,07 -2,090 ,037
Erkek 119 0,15
Bilgilenme Motivasyonu Kadin 237 0,11 3,170 ,002
Erkek 119 0,23
Bos Zaman/Eglence | Kadin 237 0,02 ,648 518
Motivasyonu Erkek 119 0,04
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Gozetim Motivasyonu Kadin 237 0,05 -1,515 ,131
Erkek 119 0,11
Ekonomik Fayda | Kadin 237 0,04 -1,085 279
Motivasyonu Erkek 119 0,08
Sosyal Etkilesim | Kadin 237 0,10 2,885 ,004

Motivasyonu Erkek 119 0,21

Kullanicilarin Facebook kullanma durumlari ve motivasyonlar arasindaki iligki ele alindiginda sosyal
medya kullannom motivasyonlarindan “Bos Zaman/Eglence” Motivasyonunda Facebook
kullanmayanlarin oran1 (A.O. =0,41) Facebook kullanan deneklerin ortalamalarindan (A.O. =0,05)
anlamli bir sekilde yiiksektir (t=-2,090, p<0,05) “Sosyal Etkilesim Motivasyonu” Facebook
kullanmayanlarin orani(A.O. =0,07) Facebook kullanan deneklerin ortalamalarindan (A.0=0,00)
anlamli bir sekilde yiiksektir (t=-,472, p<0,05).

Tablo 6. Facebook Kullanim1 ile Motivasyonlar Arasindaki iliskiye Yonelik Analiz Sonuglart
Kullammm | Facebook Kullanim Frekans Mean T Testi Sig.

Medya
Motivasyonlari

Sosyal Ka¢is Motivasyonu | Evet 318 0,01 ,558 577
Hayir 38 0,08
Bilgilenme Motivasyonu Evet 318 0,01 1,055 ,292
Hayir 38 0,16

Bos Zaman/Eglence
Motivasyonu

Evet

318

0,05

2,755

Hayir

38

0,41

,006

Gozetim Motivasyonu

Evet

318

0,00

,499

,618

Hayir 38 0,07
Ekonomik Fayda | Evet 318 0,03 2,064 ,637
Motivasyonu Hayir 38 0,31
Sosyal Etkilesim | Evet 318 0,00 -, 472 ,004
Motivasyonu Hayir 38 0,07

Deneklerin sosyal medya kullanim motivasyonlarmin Instagram kullanma degiskenine gore anlamli
bir sekilde farklilasip farklilasmadigini 6lgmek amaciyla uygulanan testte ise; sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan “Bos Zaman/Eglence” motivasyonunda Instagram kullanmayan kullanicilarin
oran1 (A.O. =0,28) Instagram kullanan deneklerin ortalamalarmdan (A.O. =0,15) anlaml1 bir sekilde
yiiksektir (t=-4,060, p<0,05). Benzer bir uygulama Twitter kullanimina gore yapildiginda ise “Sosyal
Kagis” motivasyonunun Twitter kullanmayan kullanicilarin oran (A.O. =0,18) Twitter kullanan
deneklerin ortalamalarindan (A.O. =0,14) anlaml1 bir sekilde yiiksektir (t=-4,060, p<0,05).

Anket igerisinde yer alan sorular ve ifadeler goz oniine alinarak yapilan degerlendirmede ise giiclii
motivasyonlara sahip ifadeler -aritmetik ortalamast 3,5 iizerinde olanlar- asagidaki tablo da
gosterilmistir.
Tablo 7. Giiglii Motivasyonlarin Tespiti Uzerine Yapilan Analiz Sonuglari

Frekans Mean S.S.
Dénem kayitlarint yapmak ve derslerde aldigim notlar1 6grenmek 447 4,07 1,11
Universitemdeki gelisme/ aktiviteler hakkinda bilgi sahibi olmak 446 4,00 1,12
Diinyada ve Tiirkiye’de meydana gelen olaylar1 aninda 6grenmek 448 3,93 1,07
Baska bir yerde ulagamadigim bilgilere ulagmak i¢in 448 3,92 1,04
Tanidigim insanlarla iletisimde bulunmak i¢in 448 3,86 1,04
Ailem ve dostlarimla iletisimde bulunmak ig¢in 448 3,84 1,07
Bir konuda fikir sahibi olmama yardimci oldugu igin 442 3,80 1,15
Diger insanlarla bilgi paylasiminda bulunabildigim i¢in 446 3,76 1,00
Edindigim bilgiler hakkinda bagkalartyla iletisim kurabilmek i¢in 448 3,63 1,00
Sikildigimda vakit gegirmek icin 449 3,60 1,03
Cesitli miizik parcasi dinlemek ve MP3 vb. indirmek i¢in 449 3,57 1,20
Yasadigim yoredeki gelismeler ve etkinlikleri takip etmek i¢in 447 3,57 1,12
Tlahi dinlemek, dini videolar izlemek, Kur’an-1 Kerim okumak, hatim vb. konular | 447 3,56 1,10
icin
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Insanlarmn sosyal/toplumsal ve siyasal meselelerle ilgili fikirlerini dgrenebilmek | 445 3,54 1,06
igin
Bagkalarina goriig bildirmek ve tavsiyelerde bulunmak igin 448 3,52 1,06
Ilging seyler bulmak icin 443 3,51 1,07

5. SONUC

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimin temel savi, bireylerin kitle iletisim araclarini kendi ihtiyaglarina
gore sectikleri ve bu segimden belirli bir doyum elde ettikleri yoniindedir. Kullanicilarin ihtiyaglar
ve doyum bigimleri birbirinden farklilagabilmektedir. Yaklasim medya kullanimina yonelten
motivasyonlarin ve bu motivasyonlarla iliskili davranislarin ¢iktilarina odaklanmaktadir. Doyum
yaklagiminin temelinde {i¢ varsayim vardir; birey aktiftir, iletisim araglarini segme de 6zgiirdiir ve
iletisim araglar1 diger tiim doyum kaynaklar ile rekabet halindedir.

Internet ve internet teknolojilerinde yasanan devasa degisimlere birgok toplum ve kiiltiir ayak
uydurmaya c¢aligmaktadir. Yasanan degisimler toplumsal yap1 igerisinde yer alan bir¢ok motifin de
farklilagmasina, dontismesine sebep olmaktadir.

Sanayi toplumundan bilgi toplumuna gegisle birlikte, iletisim alanindaki gelismeler, bilginin
iiretimini, depolanmasini, paylasilmasini ve elestirilmesini zamandan ve mekandan bagimsiz hale
getirmistir. Insanlar aglarin ulasabildigi her yerde kendilerini ifade edebilip, giindemi takip
edebilmektedir. Bu ulasilabilirlik salt bir 6zgiirliik alan1 olarak tanimlanmasa bile, bilginin iiretilmesi,
paylasilmasi ve dagitilmasi olgularinda bir ¢esitlilik elde edilmistir. Bilgi, mekana bagliliktan ve
periyodik olmaktan kurtulmustur. Tek yonlii iletisim dogasinin karsisinda bu degisikliklerin varlig
bir karsit durug olarak kendisine bir alan olusturabilirse, iletisimin ve tiretimin tabana yayimasinin
saglanmast sarti ile medyatik ve enformatik tekellesmenin karsisinda alternatif bir iletisim kanali
tiretilebilir.

Ag ortaminda iiretilen enformasyon, Twitter gibi bir mecrada anlik, Instagram gibi bir alan da
fenomen, Facebook gibi bir uygulama da ise 7 'den 70 e yaygin bir sekle biirtinebilir. Enformasyonun
hizli tiretilmesi ve yayilmasi bir nimet olarak goriilse dahi, giindemin ¢ok ¢abuk degisme durumunun
varligi ile olaylar arasindaki neden sonug iligkisi g6z ardi edilebilir. Ayrica enformasyonun iiretim
siireci ve gilivenilirligi sorgulanabilir. Teknolojik gelisimlerin iletisim alanindaki riskleri ve
avantajlar1 bir yana, Web 2.0 ile hayatimiza giren sosyal paylasim aglari, iletisim bi¢iminin s6z
konusu klasik halinden kopararak iletisim siirecinde de yapisal bir doniisiime ugramasini kaginilmaz
hale getirdi. Bu doniisiimle beraber 6zellikle geng kusak arasinda iletisim, interaktif, ¢cok boyutlu ve
etkilesimin tiist diizeyde oldugu bir eylem siirecine doniismiistiir. Her kitle iletisim aracinda oldugu
gibi internetin dolayisiyla da sosyal medyanin kendisine has yozlastirilabilir ve aleyhte kullanilabilir
ozelligi olsada 2000’11 yillarla birlikte internet ve teknolojilerinden bagimsiz kalmak neredeyse
imkansiz bir hale gelmistir. Bu durumun sonucu olarak geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki
geciskenlik artmistir. Geleneksel medya sosyal medyanin igerigini belirleyebilecegi gibi sosyal
medya da bu islemi gergeklestirebilir, yani sosyal medya ile geleneksel medya birbirinin
tamamlayicisi, kaynagi, yonlendiricisi ve daha bir¢ok unsuru olabilmektedir.

Sosyal medya doniistiirme yonlendirme, goriiniir kilma ve sonlandirma yetenegi olan bir kitle iletisim
aracidir bu nedenle kamusal alanda etkilerinin olmasi1 kacinilmazdir. Bu etkileyebilme 6zelligi,
kamusal alan algis1 igerisinde bilyiik bir fark yaratabilme potansiyeline sahiptir. internetin gok yonlii
etkilesim imkani ve hizh iletisimi saglamasi; mekandan bagimsiz, sorun odakli bir kamuoyu
olusturabilmesi ve eyleme gegirebilmesi gibi degerli 6zellikleri icerisinde barindirir. Bu 6zellikler,
dogru kullanildiginda geleneksel medya teknolojilerinin yillarca vaat ettigi ve asla ekonomi-politik
iligkileri yiiziinden tam olarak sunamadigi demokratiklestirmeyi, internetin ¢ok daha kisa siirede ve
etkili bir sekilde sunabilme imkaninin oldugu anlamina gelebilir. Burada sosyal medyanin dogru
kullanim1 vurgusu 6nem arz etmektedir. Sosyal medyanin yeni ve demokratik bir kamusal alan olup
olmadig1 sikca tartisilirken, demokrasilerin geregi olan ozgiirlik, esitlik ve cogulculuk gibi
kavramlarin sosyal medyada kendisine daha ¢ok yer buldugunu da belirtebiliriz.
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Gelisen teknoloji ve ekonomik kosullar sayesinde bugiinlerde hemen her birimiz birer gazeteci
potansiyelindedir. Vatandaslar akilli cep telefonlar1 ve sosyal aglar vasitasi ile bilginin dolagimini
saglamaktadir. Yurttag gazeteciligin gelisimine de sebep olan yeni iletisim teknolojileri,
demokratiklesmede hayati 6nem tasiyan, sivil toplumun o6rgiitlenmesi ve sesini duyurmasi agisindan
kamusal onemini daha da arttirtyor. Yeni medya teknolojileri ve sosyal aglar sivil toplumun
gozeneklerine girerek farkli yurttas topluluklari arasinda anlam aglari insa etmektedir. Internet ve
sosyal medya; Modern yasamin “Mcdonaldization” (Ritzer,1999) etkisine karsi, toplumun ¢atall1 ve
az seslilerinin goriiliir hale gelmesi ve gligsiiz kesimler arasinda dayanismay1 saglayabilmek kudreti
ile son donemlerde sik¢a rastladigimiz toplumsal olaylarin kimi zaman baslangicinda, kimi zaman ise
korunmasinda etkin roller oynamis ve oynamaya devam edecek gibi goriinmektedir.

Sosyal medya, ag toplumu igerisinde var olmaya calisan bireylerin; siyasi, sosyal ve ekonomik
talepleri agisindan onlar1 6rgiitlenme ve kendini ifade etme noktasinda bir araya getirebilecek, mevcut
kiiltiirlere etki edebilecek, sonuglar1 ile bir¢ok konuda degismelere sebep olabilecek yasam
pratiklerini etkileyen bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu 6zellikleri ile internet kamusal alan
kavraminin tamamina ayak uyduramamis goriinsede kendisine has 6zellikleri ile kendi kamusal
alanin yaratabilecek durumda goriiniiyor. Heniliz tamami kesfedilmemis ve lizerinde ¢ok daha fazla
calisma yapilacagina dair belirtiler gosteren bu gelismelerin daha bircok yenilige gebe oldugu
kaginilmaz bir gergek olarak karsimizda durmaktadir. Ancak tiim bu yenilikler yapilirken sosyal
medyanin da kiiresel baglantilar1 oldugu ve arkasinda gii¢-iktidar iligkileri noktasinda yonlendirici
ekonomi-politik kuvvetlerin varligi da goz ardi edilmemelidir.

Bu ¢alismada; Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi perspektifinde Istanbul Universitesi ilahiyat
Fakiiltesi 6grencilerinin, sosyal medyay1 kullanimlari ve bu kullanimlardan elde etmis olduklari
doyumlar belirlenmeye ¢alisilmistir. Deneklerden anket formu seklinde 5°1i Likert Olcegi ile verilen
itemlere “Kesinlikle Katilmiyorum” “Katilmiyorum” ‘“Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”
“Katiliyorum” “Kesinlikle Katiliyorum” cevaplarindan birisini se¢meleri istenmistir. Arastirma
sonucunda ortaya ¢ikan motivasyonlar ise sirasiyla; “Sosyal Kag¢its Motivasyonu” “Bilgilenme
Motivasyonu” “Bos Zaman/Eglence Motivasyonu” “Gézetim ve Ifade Motivasyonu” “Ekonomik
Fayda Motivasyonu” “Sosyal Etkilesim Motivasyonu” seklinde belirlenmistir.

Kisiler arasi iletisimde yasanan zorluklar, giiniimiizde sosyal medya teknolojilerinin gelismesi, hatta
insanlarin ceplerinde tasiyabildikleri forma girmis olmasi ile artitk daha yogun halde kendisini
gostermektedir. Genglerin kisiler arasi iletisimi en yogun yasayabilecegi alanlar olan {iniversite ve
kampiislerde vakit gegiriyor olmasi dahi sosyal medyanin ¢ekiminden kurtulmalari i¢in yeterli
goriinmemektedir. Nitekim sosyal medyadan elde edilen doyumlar siralamasinda sosyal kagis
motivasyonu en etkin faktdr seklinde karsimiza ¢ikmustir. Ogrencilerin giinlilk yasam pratikleri
icerisinde karsilastiklari sorunlar, yasadiklari tartigmalar ve yalmizlik duygusu kampiislerde degil
sosyal medya araclarinda ¢oziime kavusturulmaya ¢alisildig1 gézlenmektedir.

Yasanan teknoloji istilasinin ve her giin yeni gelismelerin olmasi 1s181nda internet ve sosyal medyanin
bir bilgilenme araci olarak goriildiigii ise elde edilen doyumlar siralamasinda ikinci sirada yer
almasina bagli olarak etkin bir kullanma motivasyonu oldugunu gostermistir. Nitekim 6grenciler bir
konu hakkinda arastirma ihtiyacini sosyal medyadan karsilamakta, egitim ile ilgili gelismeler ve
aktiviteleri sosyal medya tlizerinden 6grenmekte, derslerine yardimer kaynak olarak sosyal medyay1
kullanmakta ve pek ¢ok konuyu diger medyalarda enformasyon haline getirilmeden 6nce sosyal
medya iizerinden takip edebilmektedirler. Bu gibi 6zellikler g6z oniine alindiginda sosyal medya
ogrencileri “sey” ler konusunda bilgilendirmekte, “sey” leri arastirma konusunda gelismis bir
alternatif sunmaktadir.

Sosyal medya kullaniminda etkili olan iiclincii faktore bakildiginda ise bos zaman/eglence
motivasyonu oldugu belirlenmistir. Sosyal medya ve internet kullanimin zevkli olmasi, sikintili
zamanlarda vakit gecirilebilmesi, bos zamanlar i¢in ¢esitli alternatifler sunmasi, miizik, oyun gibi
keyif verici seyleri biinyesinde barindirmasi ve bunlara ek olarak ilging olani popiiler kilmasi ile
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sosyal medya bos zamanlarin en basit sekilde degerlendirilme araci, eglencenin ise temel kaynagi
haline gelmistir.

Istanbul Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi dgrencilerinin sosyal medya kullaniminda etkili olan
dordiincii faktor gdzetim ve ifade motivasyonu olarak belirlenmistir. insanlarmn dini diisiincelerini ve
elestirilerini sosyal medya aracilig1 ile takip eden denekler, bu diisiinceler dogrultusunda tutum
gelistirmektedir. Insanlarin sosyal medya araciligi ile yaydig: sosyal/toplumsal ve siyasal meselelerle
ilgili fikirlerini 6grenebilmekte bir gozetleme araci olarak sosyal medyanin etkin bir sekilde
kullanilmasini saglamistir. Denekler kendi 6zellerini yakin gevreleriyle sosyal medya araciligr ile
paylasarak bir ifade sekli kazanmis ve karsilikli olarak yakin ¢evresindeki insanlarin 6zelini de sosyal
medya araciligi ile takip etmektedir.

Ogrencilerin sosyal medyayr kullanma motivasyonlarindan bir digeri de ekonomik fayda
motivasyonu olmustur, besinci sirada yer alan bu motivasyonda bireylerin internet ve sosyal medya
ile olan gecmisleri, tecriibeleri arasinda bir etkilesim oldugu ANOVA analizleri ile ortaya
koyulmustur. Nitekim sosyal medya araglarimi daha uzun vadede kullanan deneklerin sosyal
medyadan karli mali bilgiler elde ettigi bu bilgiler dogrultusunda iiriin ve hizmetlerin daha ucuzunu
tespit ettigi ve internetten yapilan aligverisin kolayligindan faydalandig1 goriilmektedir.

Istanbul Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanimimdaki altict doyum ise
sosyal etkilesim motivasyonu olmustur. Gliniimiizde sosyal medyanin 6nemli bir sosyal ¢evre edinme
ve sosyallesme araci oldugu su gotiirmez bir gergektir. Denekler sosyal medyay1 diger insanlarla bilgi
paylagiminda bulunmak, bagkalarina goriis ve tavsiyelerde bulunmak, edindikleri tecriibeler ile
baskalarina tavsiyelerde bulunmak ve baskalarindan destek almak ve onlarla iletisim kurmak amaci
ile kullanmaktadirlar.

Tablo 7’de yer alan ve aritmetik ortalamasi 3.5 iizerinde olan ifadelerden de anlasilacagi ilizere
Istanbul Universitesi ilahiyat Fakiiltesi’nde egitim goren dgrencilerin sosyal medya kullanimindan
elde edilen doyumu 6lgen faktor analizi sonuclarinin, birebir ifade bazinda yapilan degerlendirmede
de kendisini saglamlastirildig1 goriilmektedir.

Arastirma zaman ve maliyet siirhiliklart dolayist ile nitel bir aragtirma ile desteklenememistir.
Gelecekte yapilacak benzer arastirmalarin kapsamina bu nicel verilerin yanina nitel olgularin da
eklenmesi ile daha kapsayici bir ¢aligma yapilabilir.
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