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DUYGUSAL TATMIiN ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA KULLANIMI
UZERINE BiR ALAN ARASTIRMASI

Nazan ALIOGLU '
oz

Sosyal aglar, geng kullanicilar1 diinya genelinde kendine ¢ekmis durumdadir. Ozellikle son on yilda yeni
iletisim teknolojilerinin hizla biiylimesi, bu araglarin geng kullanicilar arasinda hizla yaygimlasmasi, sosyal
yasama olan etkilerinin yiiksek diizeydeki artisi, arastirmacilarin ilgisinin de bu alana ydnelmesine sebep
olmugtur. Akademisyenler, sosyal aglarin toplumsal ve psikolojik etkilerini ¢dziimlemeyi, elestirmeyi
hedefleyen arastirmalar yapmaktadirlar.

Bu aragtirmada, Beykent Universitesi, Iletisim fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Béliimii,
Televizyon Haberciligi ve Programciligi Bolimii ile Yeni Medya Boliimi 1. siif 6grencilerinin sosyal
medyay1 duygusal tatmin araci olarak kullanma davraniglarini incelemek amaciyla “kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi” temel alinmistir. Calismada, iletisim Fakiiltesi’nde okuyan 6grencilerin sosyal medyay1 kullanma
sikliklarini ve sosyal medya mecralarini kullanarak elde ettikleri duygusal tatmini belirlemeye yonelik bir alan
arastirmasi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, duygusal tatmin, kullanimlar ve doyumlar.

A FIELD RESEARCH ON SOCIAL MEDIA AS MEANS OF EMOTIONAL
SATISFACTION

ABSTRACT

Social networks have especially attracted the younger generation worldwide, particularly during the last
decade. The rapid growths of new communication technologies, the instantaneous spread of these devices
among younger users, expand and the impact of social media in our life directs the researchers in this field.
Consequently, social sciences seek to understand the nature of 'Social Networks' and therefore researchers
and academics conduct an investigation that aims to critically analyze social and psychological effects of
social network.

In this research, uses and gratifications approach is employed to analyze the usage of social media by the
first year students of the Beykent University, Faculty of Communication, Department of Public Relations &
Advertising, and New Media, as means of emotional satisfaction. In this research, a field study is conducted
to determine the frequency of the usage of social media and the emotional satisfaction achieved through
using social media channels.
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GIRiS

Kitle iletisim araglari gliniimiiz insaninin toplumsal ve bireysel hayatinin en 6nemli unsurlarindan biri
haline gelmis bulunmakta, 6nemi bu kadar arttig1 i¢in onun etkilerini ve yarattig1 sorunlari incelemek,
iletisim biliminin en temel konularindan birini olusturmaktadir.

Giiniimiiz kitle iletisim araglarmin en 6nemlilerinden biri de bugiin internettir. Internetin insan
yasaminda her gegen giin giderek daha fazla kullanilmasi, bilgi teknolojilerinin etkinligini agikca fark edilir
ve belirgin bir diizeye tagimstir. Ciinkii yeni iletigim teknolojileri ile birlikte kiiresel aglar diinyayi tek ve
ortak bir platformda birlestirmis; bir iletisim ¢aginda yasadigimiz ve uygarligin iletisime baglilig: artik
aciklik kazanmugtir.

Hayatimizda “yeni” olan pek ¢ok sey vardir: Yeni medya, yeni ekonomi, yeni diinya, yeni pazarlama,
yeni egitim, yeni tiiketici ...vb. Bunlarin iginde ¢aliyma kapsaminda bizi yakindan ilgilendiren konu yeni
medya ile nelerin degistigidir. Yeni medyanin sundugu olanaklarla 6ncelikle iletisim araglarimin tek yonli
olma 6zelligi ortadan kalkmig, enformasyonda muazzam bir artig siirecine girilmis, hizin 6nemi daha da
artmig, kisisel yayincilik olanaklari baslamig, reklam ve pazarlama teknikleri degismis, kurumsal iletisim
sirketlerin 6nemli bir parg¢asina doniigmiis, herkese iletisime katilabilme olanagi dogmus ve tiim bunlar
esneklik, 6zgiirliik, katilim ve agiklik getirmistir.

Sosyal medya, giiniimiizde gencler arasinda kullanilan en 6nemli iletisim araglarindan biri haline
gelmistir. Yeni medya olanaklarinin toplumun heniiz tiim kesimleri tarafindan erisilebilir olmadig1 gergegini
gozden kagirmadan (Glingér, 2011, 111) genglerin dijital teknolojileri adeta kusursuz bir yetkinlikle
kullanirken, metinler yerine daha gok grafikleri tercih etmekte olduklari, igerikleri olusturduklart gibi
konusma ve dinleme edimlerini de rahatlikla yerine getirebildikleri gozlenmektedir.

Bugiin artik kalabaliklarin orgiitlenmesinde de sosyal medyanin etkisi kiigiimsenemez bir diizeydedir.
Sosyal medya grupsal diigiinme sistemini tetiklemekte, cevrim ici iletisimin gelismesi ¢evrimdisi ortamlara
da ayni iletisim bigimlerinin tasinmasina vesile olabilmektedir. Sosyal medya giindelik yasamda birgok
aligkanligi da degistirmis bulunmaktadir: Mektup ve giinliiklerin yerini bloglar; telefonun yerini Skype;
harita ya da atlasin yerini Googlemap (dijital turist); fotograf albiimiiniin yerini Instagram almigtir. Gengler
medya igeriklerini tiretirken adi “sosyal” olan bu medya, madalyonun 6biir yiiziinde bireysellesme ve
toplumsal yalnizlasma sorunlarini da beraberinde getirmis bulunmaktadir.

Sosyal medya ve paylasim bi¢imlerinin hayatimiza girmesi, 1990-2000 arast yillara uzanir. Bu yillarda
internette gergek kimlik verilmemekte, internete baglanmak zaman ve gabaya mal olmaktadir. 2000-2007

arasi yillarda internet ¢ok fazla ciddiye alinmamakta, sosyal medyada daha ¢ok, kimlik, mekén, yenilen
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icilen seyler paylasiimaktadir. Bu paylagimlar giindelik hayatta yasarken yapilan paylasimlardir. Son yillarda
gengler arasinda gergek hayatla dijital hayati birlestiren Foursquare gibi ortamlar tutulmakta, teknoloji adeta
yiiz yiize paylasim ve anlasma ortami gibi kullanilmaktadir. Sosyal medyanin yiiz yiize konusma imkani da
sunabilen bir iletisim ortami olmasindan dolay1 gengler arasinda bir yoniiyle de duygusal tatmin aract haline
gelmektedir.

Toplumsal ve psikolojik temelli ihtiyaglarin meydana getirdigi beklentiler kitle iletisim araglarinda farkl
medya kullanim kaliplaria ve diger etkinliklere gotiirmekte, bunlar da ihtiyaglarin doyumunu saglamak-
tadir (Toruk, 2008: 477). Calismamizda genglerin duygusal tatmin gereksinimlerini ve isteklerini gidermek
i¢in sosyal medya sitelerini kullanma davranislarindaki faktorleri ortaya koymak amaglanmustir. Sosyal ag
siteleri birgok kullanicinin yasaminda ‘gevrimigi etkilesim formlariyla mesgul olma arzusu’ gibi temel bir
nedenle merkezi bir yer edinmistir.

Bu amagla, Beykent Universitesi (Istanbul), iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii,
Televizyon Haberciligi ve Programciligi Boliimii ve Yeni Medya Bolimii 1. simif 6grencilerinin katilimiyla
gergeklestirilen yiiz yiize anket araciligiyla kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde internet, sosyal

aglar ve duygusal tatmin konular1 arasindaki iligkiler sorgulanmustir.

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami

Kitle iletisim alaninda klasik hale gelen Katz ve arkadaslari (1974) tarafindan gelistirilmis olan
kullanimlar ve doyumlar kurami, yarim yiizyil sonra bile yalnizca gelencksel medya analizleri tizerinde
degil, yeni medya tizerinde de etkisini siirdiirmektedir. McQuail ve Windahl’a gore (2010) aktif izleyici
tezinin gelistirilmesinde, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin sekil kazanmasinda Blumler ve Katz
merkezi rol oynamuslardir. Her iki aragtirmaci da yaptiklari gesitli aragtirmalar ve yayimladiklar bir dizi
makaleyle bireylerin gereksinimleri ve medyay1 aktif kullanmalari konularini ele almislardir:
“Kullanimlar ve doyumlar arastirmalari, medyadan beklentilerin olusturdugu sosyal ve psikolojik kokenli
gereksinimler temelli olarak gelistirilmistir. Kullanimlar ve doyumlar aragtirmalart ‘Medya insanlara ne
yapar?” sorusuna kars1 ‘Insanlar medya ile ne yaparlar?” (Katz, 1959) sorusu iizerinde durur” (McQuail ve
Windahl, 2010: 166). Kullanimlar ve doyumlar arastirmalar1 temelde insanlarin esas ihtiyaglarini medya
tercihlerinin giidiiledigini sdyler. Bu sayede insanlar gereksinimlerini doyurmak i¢in medya kullanimlarinda
aktif hale gelirler. izleyiciler medyaya kendi anlamlarini yiikleyebilmekte ve alimlama siirecinde medya

izleyicilerin zevklerini ve ¢ikarlarint doyuma ulagtirmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore,
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izleyiciler kendi gereksinimlerine uygun olan iletisim araglarini ve igeriklerini segmektedirler. Bu da dnceki
arastirmalardaki pasif izleyici kavrami yerine aktif izleyici fikrini beraberinde getirmektedir. Bu yaklagim
insanlari basit bir sekilde davranan kisiler yerine, ¢evrelerine etki yapan aktif bireyler olarak kabul
etmektedir.

Kullanim ve doyum arastirmalar1 gereksinim kavramini Maslow’un insan gereksinimleri hiyerarsisine
dayandirir (McQuail ve Windahl, 2010: 169). Maslow, insan giidiilerini bir piramit gibi birbiri tistiine
merdiven basamagi seklinde ¢ikan asamali bir diizen i¢inde planlamistir. Bu giidii piramidinin temelinde
biyolojik giidiiler, iist katinda ise psikolojik giidiiler yer alir (aglik, susuzluk ve cinsiyetin fizyolojik
doyumu; emniyet, giiven, diizen ve degismezlik; ait olma ve sevgi; deger, basari, kendine saygi; kendini
gergeklestirme). Maslow’a gore, temeldeki bir giidiiniin gereksinmeleri karsilanmadan, birey iist diizeydeki
giidiilerden etkilenmez. Alt diizeydeki giidiiler doyuma ulasinca birey, iist diizeydeki giidiilere hazir hale
gelir (Ciiceloglu, 2008: 235-236).

Insanlar i¢inde gelistikleri toplumun degerler diizenine gére bigimlenen gereksinme tiirleri gosterirler. Bu
gereksinmelerin doyurulmamasi bireyin yagamini zorlastirir ve psikolojik bakimindan bireyin saglhigini
bozar. Her bireyde basari, sosyal kabul, uyma, bagimsizlik, belirginlik, yardim etme, diizenlilik, oyun, saygi
gosterme gibi 6grenilmis gereksinmeler bulunmaktadir. Bir diger gereksinme ise insanlarla iliski kurup
yakinlagsma gereksinmesidir ve kendisini her toplumda gostermektedir (Ciiceloglu, 2008: 255). Bu noktada
medya ya da sosyal medya sunduklari olanaklarla bireyin, diger ihtiyaglarinin yani sira, bu ihtiyacini da
doyurmasina olanak saglamaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami da bireylerin farkli gereksinimlerini doyurmak i¢in medyay1
kullandiklarini savunur. Kurama gore, bireyler gereksinimlerini doyuma ulastirmaya ¢alisirlar. Doyum igin
kullandiklart araglardan bazilar1 da kitle iletisim araclaridir. insanlar bu araglar ve araglarin iiriinleri arasinda
gereksinimlerini karsilamak i¢in se¢gme yaparlar. Bu amagli etkinlikler sonunda gereksinimler giderilir,
gerginlikler azaltilir (Tekinalp ve Uzun, 2004: 121). Yaklagimin temeli, izleyicilerin karmasik bir gereksin-
imler dizisi oldugu ve bunlari kitle iletisim araglarini kullanarak gidermeye ¢aligtigi goriisiine dayanmak-
tadir. Izleyici bu gereksinimlerini giderirken oldukga aktif bir siirece girerler, 6rnegin ruh hallerine gére
miizik, ilgi alanlarina gore dergi ve televizyon kanali segerler (Koseoglu, 2012: 64). “Kitle iletigim araglar:
kullaniminin sosyal roller ve bireysel egilimlerden dogan ihtiyaglar baglaminda degerlendirmesi konusunda
Katz, Gurevitch ve Haas (1973) tarafindan gergeklestirilen caliymanin amac, kitle iletisim araglarina maruz
kalmarak tatmin edildigi séylenen toplumsal ve psikolojik ihtiyaglart miimkiin olan en kapsamli sekilde

degerlendirilmesi olarak sunulmakta ve arastirmada her bir ihtiyacin kisi igin 6nemi; kiginin radyo,
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televizyon, gazete, kitap ve/veya filmler ile ihtiyacinin ne 6lgiide tatmin edildigini hissettigi ve bu kitle
iletisim araglarinin kullaniminin diger ihtiyag tatmin araglarina (6rnegin; arkadaslar, aile, is) kiyasla ne
Olgtide 6nemli olduklarinin degerlendirildiginin alt: ¢izilmektedir” (Kogak ve Terkan, 2010: 43).

Katz, Gurevitch ve Haas (1973) gereksinimleri 5 kategoride bir araya getirmislerdir. Bunlar; biligsel
gereksinimler, duygusal gereksinimler, kisisel biitiinlestirici gereksinimler, sosyal biitiinlestirici gereksinim-
ler ve kagis (gerginlikten kurtulma) gereksinimleridir (Kogak ve Terkan, 2010: 43). Bu baglamda ‘duygusal
tatmin aract olarak sosyal medya kullanim1’ konulu arastirmamiz genglerin duygusal gereksinimlerini sosyal
medya tizerinden tatmin etme davraniglarinin ¢éziimlenmesine yogunlasmistir.

Doyumlar, genellikle kullanig nedenleri ile iligkilidir. Kisiler iletisim araglarini belli gereksinimlerini
gidermek i¢in kullanirlar. Bu durum, belli doyumlar aradiklarini gosterir. Aranan doyumlar gereksinim ya da
giidiiden ¢ikar. Elde edilen doyumlar bu kullanma sonucunda kazanilandir. “McQuail, Blumler ve Brown
(1972) iletisim araglarindan elde edilen doyumlar1 dort grupta toplamiglardir: (1) Vakit gegirme: Giinliik
sorunlardan, baskilardan ve sikintilardan kagma. (2) Kisisel iliski: Arkadaslik, toplumsal yarar. (3) Kisisel
Ozdeslik: Toplumla ilgili olaylar hakkinda bilgi alma, degerleri destekleme ve gercekleri arama. (4)
Gozetme: Cevreyi bilip tanima, olaylar ve tiiketim tiriinleriyle ilgili bilgi edinme” (Erdogan ve Alemdar,
2002:191).

Erdogan ve Alemdar’a gore, geleneksel medyaya uygulanmis olan kullanimlar ve doyumlar kurama,
iletisim sistemi ve bireysel sistem arasindaki ¢ikar ve gii¢ farklarini gérmezlikten gelmektedir (2002: 195).
Diger taraftan yeni teknolojiler s6z konusu olunca, yeni medyayla ilgili izleyici tercihleri kullanimlar ve
doyumlar kurami kullanilarak gerektigi gibi agiklanabilmektedir.

Arastirmacilar kullanimlar ve doyumlar kuramini internet, sosyal aglar, sosyal topluluklar, e-6grenme,
kisisellestirilmis igerik gibi konular ¢ergevesinde yeni medyaya uygulamiglardir. Bu ¢alismalar, medya
davranigini agiklamak igin kullanimlar ve doyumlar kuraminin ikna edici, inandirict kuramsal agiklamay1
sundugunu kanitlamistir. Arastirmalar bireylerin eglenme, bilgi ve toplumsal etkilesim gibi cesitli
gereksinimlerini kargilamak i¢in internet tabanli iletisimi kullandiklarini bulgulamigtir (Chung ve Austria,
2010: 582).

“Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin giicii, onun farkli medya igeriklerine uygulanabilmesinden
kaynaklanir. Yine kullanim ve doyum konusundaki ¢alismalarin giidiileri, sosyal ve psikolojik ge¢misi,
biligsel, tutumsal ve davranigsal dinamikleri igeren ortak bir ¢ergevesinin oldugu sdylenebilir” (Koseoglu,
2012: 65). Kullanimlar ve doyumlar kurami, kullanicinin psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerini
doyurmak igin iletisim araglari arasinda tercih yapabilecegini ifade eder. Thtiyaclarmi gideriyorsa da

kullanici aract kullanmaya devam eder.
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Ozellikle son 10 yilda iletisim teknolojilerinin hizla biiyiimesi, diger geleneksel kitle iletisim araglariyla
karsilastirildiginda internet tabanli iletisim araglarinin kullanicilar arasinda ayni hizla yayginlasmast, sosyal
yasama olan etkilerinin yiiksek diizeydeki artis1 kullanimlar ve doyumlar arastirmacilarinin ilgisinin bu
alana yonelmesine sebep olmustur (Demir, 2013: 113). Artik kullanimlar ve doyumlar yaklagimi yalnizca

geleneksel medya analizleri lizerinde degil, yeni medya analizleri ile ilgili olarak da kullanilmaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ve Internet

Kullanim ve doyumlar kuramina iliskin analizlerin agirlikli olarak 1960’larda ve 70’lerde yapildig:
dolayistyla da bugiinkii durumu kapsamadigi goriilmektedir. Oysa medya dolayimli olarak doyuma
ulastirilan gereksinimlerin bugiin sosyal medya olarak da adlandirilan yeni medya olanaklartyla ¢ok daha
etkin bigimde karsilanmakta oldugu gozlenmektedir. internet ortaminin sundugu goriintiilii ve sesli iletisim
olanaklari ile bugiin insanlar gereksinimlerini medyadan ¢ok daha etkin bir bigimde karsilayabilmektedirler
(Guingor, 2011: 110). Jiménez, Lopez, ve Pisionero’ya gore (2012), kullanimlar ve doyumlar kurami internet
ve sosyal aglarin geleneksel medya hizmetleri uygulamalariyla nasil yer degistirdigini agiklayacak uygun
¢erceveyi sunmaktadir.

internet, iletisim ve sosyal iliski tiiketimini 5ngérmektedir (Jiménez, Lopez, ve Pisionero, 2012: 231).
Kuramsal basitliginin elestirilmesine ve atfedilen metodolojik limitlerine ragmen kullanimlar ve doyumlar
kuramu bir empirik ¢aligmayla etkilesime gegmede baslangic referansi olabilmektedir. Kullanimlar ve
doyumlar kuraminin son derece agik bir rehber ilkesi vardir: Farkli insanlar farkli amaglarla medyay:
kullanabilir. Dolay1styla medya kullanimi ve tercihinin spesifik amaglari vardir ve bu durum hem bireysel
hem de sosyal motivasyonlardan kaynaklanmaktadir.

Yeni teknolojilerden yeni doyumlar ariyor ve elde ediyor muyuz? Siiphesiz yeni medya yeni tatmin
edilmesi gereken gereksinimler yaratmaktadir. Tarihsel olarak ele alindiginda, kullanimlar ve doyumlar
aragtirmalar1 fazla izleyici merkezli oldugu ve kullanimindan doyum saglanacak teknolojinin kendisinin
medyanin se¢imini etkileyebilecegini goz ardi ettigi igin elestirilmistir (Sundar ve Limperos, 2013: 505).
Ancak, kullanimlar ve doyumlar yaklasimu, internet, yeni medya gibi teknolojilerin ve bilgisayar aracili
iletisim gibi kavramlarin ortaya ¢ikistyla yeniden 6nem kazanmustir. Aslinda, kullanimlar ve doyumlar
kuram, gazete, radyo, televizyon ve simdi de internet olarak her yeni iletisim aracinin ortaya ¢ikisinda oncii
ve yenilik¢i bir yaklagim sunmustur (Koseoglu, 2012: 64).

Video oyunlari, internet, sosyal ag siteleri, MP3 player’lar ve tabletler popiiler kiiltiir ve arastirmalarda

yeni medya tiirleri olarak kabul edilirler. Eger bu medyalar yeni ise kullanicilar arasinda yeni gereksinimler
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ihtiyaci hissettiren yeni tiir doyumlar saglarlar mi1? (Sundar ve Limperos, 2013: 507). Televizyondan elde
edilen doyumlarla ilgili olarak yapilan ilk ¢aligmalardan elde edilen sonuglarla, internet ve yeni iletisim
teknolojilerinden saglanan doyumlar karsilastirildigi zaman, aslinda yeni medyanin gelencksel medyada
bulunmayan gercekten yeni doyumlar saglamadig diisiiniilebilir.

Yine de yeni medya ve sundugu yeni olarak degerlendirilebilecek doyumlardan bazilar1 sdyle siralanabil-

Gergeklik: Tgerik uydurma degil, gercek ve yiiz yiize iletisime benziyor; tecriibe edilen deneyim gergek
yasama benziyor;

Cekicilik: Daha onceden bir benzeri yok, farkli, tarz sahibi;

Yenilik: Kendisi yeni, teknoloji yenilik¢i, arayiiz farkli, deneyim alisiimamus;

Orada olmak: Fiziksel olarak bulunamayacagim ya da tecriibe edemeyecegim mekanlarda bulunmami
saglar; uzak ¢evrelerde bulunma deneyimi saglar; ‘orada olmasam da oradaymigim gibi olaylar tecriibe
edebiliyorum’ duygusuna sahip olunur;

Topluluk olusturma: Baska insanlarla iletisim kurabilmek; sosyal aglar1 gogaltabilmek; bir topluluga ait
olma duygusu vermek; sosyal sermaye inga etmek;

Cogunluga katilma: Karar vermeden 6nce baskalarinin fikirlerini gézden gegiririm; baskalarinin fikir ve
diisiincelerini 6grenmeme yardim eder; kendi diisiincelerimi bagkalarinin diisiinceleriyle karsilagtirmama
izin verir;

Filtreleme ya da uygun hale getirme: Onceliklerimi olugturmami saglar; gérmek istemedigim seyleri
gormezden gelirim; bilgiyi ayiklamama ve baskalariyla paylasmama izin verir;

Etkilesim ya da sistemle etkilesim; ¢cok sayida gorevi ya da hizmeti yerine getiririm; dnceliklerimi ve
ihtiyaglarimi belirleyebilirim;

Etkinlik: Kullandigimda kendimi aktif hissederim; pasif bir etkilesim degil; iizerinden ¢ok sey
yapabilirim;

Cevap verebilirlik: Komutlarima karsilik verir; isteklerime cevap verir; gereksinimlerimi 6ngoriir;

Gozden gegirme ya da cesit arama: Cok gesitli bilgi elde etmemi saglar; birgok ‘link’in iistiinden
gegerim; sorf yaparim; 6zgiirce gozden gegiririm;

Navigasyon yardimlari: Aract kullanmak kolay; bilgiye baglanmami saglar; daha etkili kullanmam igin
¢ok sayida gorsel yardim sunar;

Oyun ve eglence: Farkli diinyalara kagmaktan zevk alirim; oynamama izin verir; kesfetmek eglenceli

(Sundar ve Limperos, 2013: 518-519-520).
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Son yillarda internet kullanimlari ve doyumlart tizerine yapilan arastirmalarda artig s6z konusudur. Bu
aragtirmalara gore bilgisayar aracili iletisim ve ¢evrimigi sosyal aglar, kullanicilara gesitli olanaklar
sunmaktadirlar. Bunlardan bazilari, ¢evrimdist diinyada bir araya gelme olanag1 olmayan kisilerle etkilesime
girme, duygusal destek elde etme ve toplulugun ya da sosyal agin diger iiyelerinin faaliyetlerini
izleme/gozetleme olarak siralanabilir (Kdseoglu, 2012: 66). Bir de sosyal goz atma kavrami var ki, bu
kavram makalenin arastirma sonuglariyla, 6zellikle de gergek hayatta duygusal tatmin yasayacak arkadast
olmayan deneklerin sosyal medya kullanma davranislartyla yakindan ilgilidir. Bu kavram, birini ya da bir
grubu gercek hayatta bulugsmak amaciyla site tizerinden bulmaya caligmak olarak tarif edilebilir.

1940-2011 yillar1 arasinda ¢ok sayida kullanimlar ve doyumlar ¢alismalar1 yapilmistir. Geleneksel
medyadan yeni medyaya dogru ilerlerken yeni teknolojiyle birlikte yeni doyumlar ortaya ¢ikmistir (Sundar
ve Limperos, 2013: 507). Sundar ve Limperos’a gore (2013), internet sayesinde ‘aktif izleyici’ kavrami
zirveye ulagmustir. internet izleyicisi o kadar aktif ki, artik onlar1 “izleyici’ yerine ‘kullanici’ olarak
adlandirmaktayiz. Diger bir ifadeyle “internet iletisiminin etkilesimlilik 6zelliginin kullanimlar ve doyumlar
yaklasiminin aktif izleyici tezini gliglendirdigi” (Giilnar ve Balci, 2011: 77) sdylenebilir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda internet kullanimini ¢éziimleyen arastirmalarla ilgili daha
ayrintili bilgi i¢in su ¢alismalara da bakilabilir: Charney ve Greenberg, 2001; Chou ve Hsiao, 2000;
Dimmick, Kline ve Stafford, 2000; Eighmey ve McCord, 1998; Ferguson ve Perse, 2000; Flanagin ve
Metzger, 2001; Kaye, 1998; Korgaonkar ve Wolin, 1999; LaRose, Mastro ve Eastin, 2001; Lin, 1999;
Papacharissi ve Rubin, 2000; Parker ve Plank, 2000; Perse ve Greenberg-Dunn, 1998; Song, LaRose, Eastin
ve Lin, 2004; Stafford ve Stafford, 2001 (LaRosa ve Eastin, 2004: 359). Bu aragtirmalar kapsaminda,
ornegin

Sangwan arkadaslik kurma, insanlarla etkilesim, sosyal etkilesimi i¢ine alan duygusal gereksinimlerden
bahseder. Stafford ve arkadaglar1 internet kullanim gereksinimleri bakimindan yeni insanlarla tanismay1,
arkadaslik kurmay1 iceren sosyal gereksinimler kategorisini ortaya atarlar. Papacharissi ve Rubin de gruba
ait oldugunu gostermek, yeni insanlarla bulugsmak, cesaret gosterisi, bagkalarina ne yaptigini sdylemek gibi
nedenlerle, ki bunlari kisilerarasi faydalar olarak niteler, interneti kullandigini ifade eder (Kogak ve Terkan,
2010: 68-69).

Internetin birgok bakimdan aragtirmacilarm dikkatinden kagmayan essiz bir medya oldugu ortadadir. Tlk
donemlerde yapilan televizyon ¢alismalarindan (6zellikle Greenberg, 1974; Rubin, 1983) tiireyen
geleneksellesmis doyumlar listesi internet medyasinin yeni yonlerini ¢éziimlemek, incelemek iizere

genisletilmistir. Ornegin Papacharissi ve Rubin (2000) kisilerarast iletisim doyumlarini, internet




BUJSS
9/2 (2016), 1-27

kullanimmin yaygin modelleri olarak gérmektedirler. Korgaonkar ve Wolin (1999) ekonomik kontrol,
etkilesim ve bilgiye ulasma boyutlarini bulmuslardir. Diger yeni doyum boyutlar1 ise sunlardir:Problem
¢Ozme, ikna etme, iligki gelistirme, statii arayis1 (Flanagin ve Metzger, 2001); sakinlesme, gézlem,
arastirma, kariyer ve akran 6zdesligi faktorleri (Charney ve Greenberg, 2001); arastirma ve bilissel faktorler
(Stafford ve Stafford, 2001) (LaRosa ve Eastin, 2004: 359).

Internet kullanim ve doyumlar1, ABD’de yiiriitiilen master ve doktora tezlerinin énemli konularindan
birini olusturmaktadir. Bunlardan birinde Choi (2007: 77-84, 112-116) Giiney Mississippi Universitesi’nde
hazirladig1 doktora tezinde Korelilerin internet kullanma motivasyonlarini incelemistir. Calismanin
bulgulari; Koreli kullanicilarin, eglence, fantezi, arastirma/bilgilenme, cinsellik, ¢evrimi¢i is gérme, sosyal
kagis, yalniz hissetme ve sosyal etkilesim amaciyla internete yoneldiklerine isaret eder (Giilnar ve Balct,
2011: 84).

Bahsedilen arastirmalara benzer sekilde, bizim galismamizda da kullanimlar ve doyumlar yaklasimlart
ilkeleri gergevesinde denek olarak segilen tiniversiteli gengler tizerinden ‘duygusal tatmin gereksinimini

giderme davranisi olarak sosyal medya kullanimi” analizi yapilacaktir.

Sosyal Medya ve Duygusal Tatmin

Eskiden sadece bilgisayar aracilig1 ile internete girilebiliyorken giiniimiizde cep telefonlari, tabletlerle
mekan ve arag sinirlamast olmadan internete rahatlikla ulasilabilmektedir. insanlari internete baglanmaya
tesvik eden bu gelismeler, kisilerin iletisim bigimlerini de sanallagtirmaya baglamistir.

Giintimiizde sanal ortamlarin etkilesim odakli olmaya baslamasiyla beraber kisilerarasi iletisimin sanal
ortamlara tasindig1 yadsinamaz bir gergektir. Etkilesim saglayan sanal ortamlara en giizel 6rnek sosyal
paylagim aglaridir. Sosyal medya, kullaniciya, kisisel i¢erik degis tokusu yapabilme ve diger kullanicilarla
iletisim kurma olanag veren, kisisel web sitesini inga etme olanagi saglayan uygulamalardir (Késeoglu,
2012: 60). Yine sosyal aglar denildigi zaman bireylere herkese agik bir profil sekillendirme firsati veren web
tabanli hizmetler akla gelmektedir. Sosyal paylagim sitelerindeki gok ortamli uygulamalarin siirekli
giincellenmesi, kisilere gercek hayatta yapabildikleri ¢ogu seyleri sanal ortamda da yapabilme sansi
yaratmaktadir. Ayrica

“glinliik hayatta iletisim siire¢lerinde ¢ekingenlik yasayan kisiler, kendilerini sosyal aglarda daha iyi
ifade edebilmekte ve bu durum kisilerin iletisim siirelerini etkilemektedir. Sosyal aglardaki uygulamalarin
geligmesi en ¢ok kisilerin sanal ortamda kendilerini agma davranisi izerinde etkili olmakta ve kisileri 6zel

hayatlar1 hakkinda daha sik ve daha derin bilgiler sunmaya tegvik etmektedir” (Kaya, 2013: 157).
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Fullwood, Sheehan ve Nicholls (2009) MySpace bloglariyla ilgili yaptiklar1 arastirmada {i¢ temel
motivasyon bulmustur: Kendinden bahsetme, internet araciligiyla iliski kurma, kimlik gelistirme (Jiménez,
Lopez, ve Pisionero, 2012: 234). Sosyal aglarla ilgili Park, Kerk ve Valenzuela (2009) tniversite 6grencileri-
nin Facebook’taki gruplara katilmalarinin nedeninin sosyallesme ve statii arama gereksinimleri oldugunu
gostermislerdir. Yine Teksas’ta 2603 dgrenci arasinda yapilan bir internet arastirmasi Facebook kullanim
sikhiginin kigisel doyum, giiven ve hayata katilma gibi doyumlarla oldukg¢a yakindan iligkili oldugunu agiga
¢tkarmistir (Jiménez, Lopez, ve Pisionero, 2012: 234).

Benzer bir bakis agis1 Fullwood, Sheehan, Nicholls igin s6z konusudur. Onlara gore sosyal medya
duygusal iyilige, 6zellikle de kendilerini yiiz yiize iletisimde ifade etmede zorluk yasayanlar, esas olarak da
¢ok kisisel konularda katkida bulunmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar kurami, genglerin internet
kullaniminin kimlik, cinsel uyum ve akranlar, romantik partnerlerle yakin iliskiler gelistirmeyi kapsayan
geligsmelerle ilgili dinamiklerde tutarli olacagini varsaymaktadir (Jiménez, Lopez, ve Pisionero, 2012:
236-237).

Gengler sosyal medyaya sosyal ¢evre edinme ya da sosyallesme agisindan daha fazla 6nem vermektedirl-
er. Baska bir ifadeyle genclerin sosyal ¢evre edinme/sosyallesme bakimindan 6zellikle arkadas edinmek ve
arkadas ¢evrelerini gelistirmek i¢in sosyal medyadan yararlandiklari sdylenebilir. “Sosyal medyanin sunmusg
oldugu 6zgiirliikk ortaminda kim oldugunu, sosyo-demografik 6zelliklerini belli etmeden gergeklestirilen
iletisim, 6zellikle genglerin yeni arkadaslar edinmek ve sosyal ¢evrelerini gelistirmek igin sosyal medya
sitelerinden faydalandiklarini gostermektedir” (Akgay, 2011: 149-150)

Sosyal medya konusunda yapilan baska bir aragtirma ise kisilerin sosyal medyay1 kullanma amaglarinin
sirastyla, arkadaslarla iletisim kurmak, tanidiklarindan haberdar olmak, zaman gegirmek, eglenmek, oyun
oynamak, yeni arkadaslar edinmek, evlenmek amaciyla biriyle tanigmak ve cinsel iliski kurmak amaciyla
biriyle tanigmak seklinde oldugunu ortaya koymaktadir (Cakir, 2013: 59).

Genglerin interneti kullanma nedenleri arasinda can sikintisi, 6dev i¢in bilgi arastirma, arkadaslarla
sohbet, flort etmek, sorunlarla ilgili konusup tavsiyeler almak, miizik dinlemek, ¢evrimigi dizi ya da film
seyretmek, ticretsiz miizik dosyalar ve film indirmek, sinema, konser, kitap, hafta sonu etkinlikleri gibi bos
zaman etkinlikleri i¢in bilgi aramak, diyet, beslenme, moda giizellik konularda bilgiye ulasmak, hatta zararl
aligkanliklari gidermek i¢in bilgiye ulasmak, seks sayfalarina girebilmek, elektronik basindan haber
okumak, ¢evrimigi alig-satis, gevrimi¢i kumar sayfalarina ve oyun aglarina katilmak sayilabilir (Jiménez,
Loépez, ve Pisionero, 2012: 241).

MySpace ve Facebook gibi sosyal ag siteleri bireylere toplumsallagma siireglerinde aktif rol almalarina

ve kendi kimliklerini yapilandirmalarina olanak saglamistir. Sosyal aglar tiyelerine aile, arkadag ve diger
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insanlarla iletisim kurma olanaklari saglayan kolay bir yoldur. Ge¢miste insanlar istek ve ihtiyaglarini
gidermek i¢in yiiz yiize insan iletisimi, televizyon, radyo, sinema kullanmakta, dolayisiyla doyumlar
aksamalar nedeniyle ertelenebilmekteydi. Buna karsilik sosyal aglar bireylere sosyal aglar iizerinden mesaji
gondermede aktif rol saglama giicii verdigi i¢in diger kitle iletisim formlarindan farklidirlar. Bu aktif rol
geleneksel kitle iletisim etkileri modelini degistirdigi i¢in devrimcidir. Yeni modelde bireyler hizla sosyal ag
sitelerini kullanarak gereksinimlerini doyuma ulagtirirlar.

Sosyal aglar i¢inde en ¢ok tercih edilenler Facebook, Microsoft’un sosyal ag projesi MySpace, Twitter ve
Google’m sosyal ag projesi Orut’tur. Bu aglar arasinda en tinliisti olan ve baglangigta Amerika’da Harvard
Ogrencisi olanlari sanal ortamda bir araya getirmek ve ¢evrimigi paylasim alani ve bir sosyal ag olusturmak
{izere kurulan Facebook, diinyanin her yanindan iiyesi olan biiyiik bir aga doniigmiistiir. 2013 yilinda Islam
diinyasinin Facebook’u Salamworld yayina baglamistir.

Yeryiiziinde Zuckerberg’i umursamayan milyonlarca insan bulunurken, Brezilya’da Facebook’un yerine
Orkut, Rusya’da VKontakte kullanilmakta, Cin’de Qzone, Weibo kullanmayan kisiler “internette varim” bile
diyememektedir (Bilgici, 2013:14).

“Hizla yayilan bu Web 2.0 ¢ag1 ve onun iiriinii olan sosyal aglar, sunmus olduklari igerik ile kisileri
cezbetmeye devam etmektedir. MySpace’e birkag yil i¢erisinde 160 milyondan fazla kullanici iye olmustur
ve diinyanin en ¢ok ziyaret edilen sitelerinden biridir” (Akgay, 2011: 143). MySpace ve Facebook gibi
sosyal ag siteleri ihtiyag ve arzular gergeklestirmeyi sagladig gibi ¢ok sayida kisi ile iligki kurmaya ya da
iliski gelistirmeye izin vermektedir. Bu olanaklar internet sayesinde sunulan yeni iletisim teknolojileri
aracithigiyla saglanmaktadir. Bilgisayar teknolojilerinden bagimsiz yagsayamayan giiniimiiz gengleri dijital
tirtinlerin sadik tiiketicileri haline gelmislerdir.

“Artik popiilerligin de yeni kurallar1 var. Popiilerlik eskiden daha basit, tek boyutlu bir dinamikti. Top 10
listelerinde 1 numara olmak, en ¢ok rating’i alan TV programinda yer almak, en biiyiik giseyi yapan filmde
oynamak yeterdi. Dijital devrim her alanda oldugu gibi popiilerlik meselesinde de tiim kurallar1 yikti,
ezberleri bozdu. Madonna’nin Instagram’da 800 bin takipgisi olurken, birgogumuzun hayati1 boyunca
duymadigi ve duymayacagi 26’sindaki italyan blogger Chiara Ferragni’nin (blondesalad) 1.5 milyon
takipgisi olabiliyor mesela. L2 adli sosyal medya ajansinin bir aragtirmasina gore, Instagram YouTube’dan
Tumbir’dan Pinterest’ten hatta Facebook’tan 25 kat daha etkili bir iletisim platformu. Artik Instagram
sayesinde herkes ne zaman meshur olacagini hesapliyor. Herkes kendi imajin1 parlatma, pazarlama derdinde.
Andy Warhol bile bu kadarini tahmin etmemisti belki de!” (Siikan, 2013:18).

Baran ve Doris’ e gore (1995) medya igeriklerini kendi gereksinimlerine gore segen birey, se¢mis oldugu
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icerigi kendi gereksinimlerini doyurmak i¢in sentezler. Kisacas1 medyanin se¢imi ve kullanimi, amagl ve
motivasyonlu bir eylemdir (Urista, Dong ve Day, 2008: 218). Kullanimlar ve doyumlar kuramu, kisisel
gereksinimler ve eglenme gereksinimlerini iceren duygusal ve bilissel gereksinimleri doyurmak igin
medyanin nasil kullanildigina odaklanir. Bunlar kisisel 6zdeslesme, kacis ve kendini temsili kapsar. Yine
ayni zamanda web’de goz gezdirmeyi, bilgi elde etmeyi, kisilerarasi iletisim kurma ve toplumsallagmay1
icerir. Burada ilging olan konu bu doyumlarin bazilarinin yiiz yiize iletisimin aracili versiyonlari olmalaridir.
Sosyal ag siteleri tiyeligi sayisindaki artig, bu sitelerin bilisel ve duygusal gereksinimlerin tatminini
sagladigi igin kullanimdaki popiilerligini agiklar. Internet kullanma motivasyonlari, gevrimici imaj insa
etme, eglenme ve kisilerarast iligkiler gibi motivasyonlara benzer sekilde iligki ihtiyacini giderme gibi
arzularin neden oldugu motivasyonlardir. insanlarla sosyallesme arzusu internet kullanimini motive
etmektedir. Papacharissi ve Rubin’in (2000) belirttigi gibi, elektronik posta ve sohbet gibi islevleri ile de
internet, kigilerarast iletisim doyumlarini tatmin etmektedir. Aragtirmalar birgok sosyal ag sitesi
kullanicisinin sosyal sermayelerini (tanidiklarn, iligkilerin, isimlerin siirekli sisteme aktarilmasi) arttirmak
icin ve kendilerini gekici gostermek igin interneti kullandiklarini gostermektedir. Yine bir¢ok geng, hem
sanal diinyada hem gergek diinyada statiilerini yiikseltecek idealize edilmis, sanal bir kimlik olusturmak i¢in
de sosyal ag sitelerini kullanmaktadir (Urista, Dong ve Day, 2008: 226). Ayni sekilde, yine bir¢ok sosyal ag
sitesi iiyesi, sosyal ag sitelerini arkadaslarinin ve hayranlariin begenisini kazanmak ve estetik olarak
kendilerini daha giizel gostermek i¢in kullanir. Burada ¢ok sayida sosyal medya kullanicisinin, siirekli
olarak kendi varligiin internetteki sunumuna verilen yanitlari kontrol etmek gibi bagimlilik 6zelligi
gosteren bir davranis tarzi sergilemekte oldugu iddia edilebilir.

Bazi anketler ¢evrimici arkadaglar ve gercek arkadaglar arasinda dikkate deger farkliliklar bulundugunu
gostermistir. Anketlerin katilimcilarinin cogu ¢evrimici kazanilan arkadasliklarin samimiyetsiz ve sahte
oldugunu ifade etmistir (Urista, Dong ve Day, 2008: 227). O halde Online/offline yagam arasi denge nasil
kurulur? Bu tarz iliskilerde denge kurma rehberinde neler bulunmali? Tufan’in yazisinda belirttigi gibi,
iligkide online/offline durum birbiriyle paralel gitmelidir (2013:19). Genglerin sosyal baglarini kuvvetle-
ndirmek i¢in sosyal medyay1 kullanmakta olduklar1 ger¢ek bir durumdur. Ancak sosyal medya saglikli yiiz
yiize iletisimi saglamiyorsa, sosyal medyanin bir 6nemi yoktur. Umberto Eco Hiirriyete verdigi roportajda
sosyal medya konusunda duygusal tatmine baglanabilecek elestirel yorumlarda su ifadeleri kullanmistir:

“Bence insanlar Facebook’a bakiyorlar ¢iinkii birbirleriyle iletisim kurmak istiyorlar. Kendimizi
tamimlayabilmek i¢in 6tekine ihtiyag duyariz. Bugiinkii izole bir diinyada yasiyorsam o 6tekiyi bulmak igin

de Facebook’a girerim ve aslinda sahte bir ‘6teki’yi aramig olurum. Ciinkii orada yasli ve ¢irkin bir polis,
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geng ve giizel bir kizmis gibi bir goriintii veriyor olabilir. Arkadaslik kavrami bugiin krizde. Belki sizin
geleneksel anlamda hala vardir. Ama ortalama bir Amerikalinin arkadast yoktur. O yiizden de iilkenin bagka
bir kdsesine tasinsa sorun yasamaz. Market ayni, sinema ayni, zaten dnceden de arkadasi yoktu... iste bu
insanlar i¢in buldular sosyal medyay1. New York’taki bir takim Yahudi entelektiiellerin ya da San
Francisco’daki homoseksiiellerin arkadaglari vardir belki ama gerisinin yok™ (Camlibel, 2013:18). Slavoj
Zizek giiniimiiz insaninin yalmzhigi konusunda sunlart sdyler: “Ama bu eski, bildigimiz yalmzlik degil.
Kalabalikta yalniz olmak. En azindan Bati’da ana kural su: Digerlerine ¢ok baglanma. Asik olma, mesafeni
koru. Budizm bu yiizden tutuyor. Star Wars’ta dedikleri gibi: “Nesnelere ¢ok baglanma” yani uzakta durarak
Ozgiir kal” (Cinar, 2013:16).

Bu bakis agis1 temel alindig1 zaman, internetteki iletisim ortaminin melez bir nitelik tasidig: ifade
edilebilir. Sosyal medya kullanicilar siirekli rol yapar ya da baska bir deyisle ‘performans’ yapar. “Goffman
performanst ‘belli bir durumda belli bir katilimeinin diger katilimeilardan herhangi birini etkilemeye yonelik
tiim etkinlikleri’ olarak agiklamaktadir. Goffman performansta benligin sunum amacinin olumlu izlenim
birakmak oldugunu belirtir. Yani sahnelenen benlik, genellikle giivenilir, olumlu bir imaj birakmay1
hedeflemektedir” (Cakir, 2013: 58-59).

LaRose, Eastin ve Lin (2204) bireylerin arzularmni tatmin etmek i¢in kendi igeriklerini olusturabildikleri
ve kullanabildikleri sanal topluluklarin tiyeleri olma durumlarina isaret etmektedirler (Urista, Dong ve Day,
2008: 219). Cevrimigi olarak insanlarin davraniglarini, hayatlarini izlemek de doyum saglamaktadir.
McQuail ve arkadaslarinin dikkat ¢ektikleri gereksinimlerden biri de toplumsal iliskidir. Bu yondeki
gereksinimin kitle iletisim aracindan karsilanmasinda izleyicinin sosyoekonomik ve sosyokiiltiirel
kosullarinin etkisi biiyiiktiir. Buna gore sosyal ¢evrelere katilmakta cesitli nedenlerle giigliik ceken
insanlarin medyanin sosyal iligki diinyasina yonelmeleri miimkiindiir (Giingor, 2011: 109).

Insanlarin 6nemli bir boliimii toplumsal iliski gereksinimlerini internetin gériintiilii ve sesli ortammda
bagska insanlarla kurduklart iliskilerle ger¢eklestirmektedirler. Bu iliskiler yalnizca sanal ortamda devam etse
bile hig degilse karsiliklilik iliskisi iginde gergeklesmektedir. Tnsanlar televizyonu edilgin bigimde izlerler.
Televizyon ekraninin karsisina gegerler ve var olanlar arasindan bir program segerler. Oysa internet
ortaminda insan kargilikli yazigmakta, konusmakta, sohbet gruplart kurarak sosyal bir ortama aktif bigimde
katilim gergeklestirebilmektedirler (Giingor, 2011: 110). Giinlimiiz medya ortaminda insanlar sosyal
ortamlara katilmak i¢in oturduklari yerden sanal iliskiler kurup, iletisim ortamlarina katilarak duygusal
tatmin gereksinimlerini karsilamaktadirlar.

Sosyal medyanin genglerin psikolojik gereksinimlerini karsilayan bir ortam oldugu kabul edilmelidir.
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Ancak, makalede de isaret edildigi gibi, giinliik hayattan uzaklagarak, sanal ortamda sosyallesmeye
¢alisan kisilerin, giindelik hayatlarinda yalnizlasma siirecine girdikleri géz oniinde bulundurularak, sosyal
paylasim aglarinin kullanim sikligina ve amacina dikkat edilmelidir. Sonugta, siber alan bir simiilasyon
kurgusu olup, sanal bir ortamdir ve kisilerin gergek hayatlari sanal ortam tizerinden var olmamaktadir

(Kaya, 2013: 203).

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmamiz Istanbul’da Beykent Universitesi, letisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik
Boliimii, Televizyon Haberciligi ve Programciligi Boliimii ve Yeni Medya Bolumii 1. simif 6grencilerine
uygulanmugtir. Arastirmada kota koyma/tesadiifi olmayan 6rneklem yontemi kullanilmigtir. Orneklemin
iletisim Fakiiltesi’nde okuyan 6grencilerden secilme nedeni, bu 6grencilerin akademik egitimleri ile sosyal
medyay1 duygusal tatmin araci olarak kullanma davranislar1 arasinda bag kurabilmektir. Arastirma Kasim
2013’te 228 dgrenci iizerinde gerceklestirilmistir. Ogrencilerden iigiiniin sosyal medya kullanicis1 olmamasi
nedeniyle 225 anket degerlendirmeye alinmistir.

Calismada kullanilan 6lgekte yer alan sorular 1’den (kesinlikle katiliyorum) 5’e (kesinlikle katilmiyo-
rum) kadar uzanan 5 noktali Likert tipi tepki skalasi tizerinde yer almistir.

Anket uygulamasi sonucu elde edilen veri seti SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Analiz kapsaminda, frekans tablosu, giivenirlik ve
gegerlilik analizi, Mann Whitney-U testi, Kruskall Whallis H Testi, Barlett sinamasi, faktor analizinden
faydalanilmistir.

Calismada ayrica gelistirilen 6lgeklerin giivenilirlik ve gegerlilik analizlerinin yapilmasi ve denekler
tarafindan tam olarak algilanmayan sorularin belirlenmesi amaciyla 6rneklem grubundan 30 kisi tizerinde 6n
test uygulanmustir. Son kontrolleri yapilan anket ana drneklem iizerine uygulanmaya hazir hale getirilmistir.

Hazirlanan anket formu yiiz yiize anket yontemi ile doldurulmustur.

Arastirma Hipotezleri

Literatiir taramas1 yapildiktan sonra “sosyal medyanin gengler arasinda kullanilmasimnin nedenlerinden
biri de duygusal tatmin aract olmasidir” 6nermesine ulagilmistir. Bu dnerme, sosyal medyanin bireylerin yiiz
yiize, kisilerarasi ve toplumsal iletisim bigimlerini dnemli 6lgiide etkiledigini gostermektedir. Sosyal
medyay1 duygusal tatmin araci olarak gérme yogunluguna iligkin karsilastirmalar sonucu ¢alismanin

hipotezleri agagidaki gibi belirlenmistir:
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H1: Sosyal medya kullanim siklig1 ile sosyal medyay1 duygusal tatmin araci olarak gérme yogunlugu
arasinda anlaml bir iliski vardir.

H2: Erkek ve kiz 6grenciler arasinda sosyal medyay1 duygusal tatmin araci olarak gérme yogunlugu
bakimindan anlaml bir iligki vardir.

H3: Ogrenciler sosyal medya araciligiyla duygusal tatminlerini gerceklestirdikge, sosyal medyay1
kullanim orani da artar.

H4: Ogrencinin herhangi bir 6grenci topluluguna iiye olmast ile sosyal medya kullanim oran1 arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H5: Ogrencinin herhangi bir dgrenci topluluguna iiye olmast ile sosyal medyay1 duygusal tatmin araci
olarak gormesi arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6: Ogrencinin hayatinda kiz ya da erkek arkadasi olmast ile sosyal medyada harcadigi zaman arasinda

anlamli bir iligki vardir.

Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 17.0
programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirirken tanimlayicr istatistiksel metotlar (Say1,
Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir. Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki
farki Mann Whitney-U testi, ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda
Kruskall Whallis H testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Mann Whitney-U testi kullanilmustir.

Elde edilen bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.

Bulgular

Aragstirma probleminin ¢6ziimii i¢in aragtirmaya katilan grencilerin 6lgekler yoluyla toplanan verilerin

analizi sonucunda elde edilen bulgular asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 1: Arastirmaya katilan 6grencilerin genel veri analizleri

Yiizde
Tablolar Gruplar Frekans(n) | ,
(%)
Kiz 105 46,7
Cinsiyet
Erkek 120 53,3
Toplam 225 100,0
18-20 Yas 172 76,4
Yas 20-22 Yas 41 18,2
22 usti 12 53
Toplam 225 100,0
1 Saat Ve Az 51 22,7
2-3 Saat 106 47,1
Sosyal Medyaya Harcanan Saat
4-5 Saat 32 14,2
5 Saatten Fazla 36 16,0
Toplam 225 100,0
1 Yildan Az 7 3,1
1-3 Y1l 34 15,1
Sosyal Medyay1 Kullanma Zamani
3-5 Y1l 115 51,1
ilk Ciktigindan Beri 69 30,7
Toplam 225 100,0
Evet 142 63,1
Ogrenci  Topluluguna  Aktif Olarak
Katilma
Hayir 83 36,9
Toplam 225 100,0
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Hay1r 83 36,9
Toplam 225 {100,0
Evet 90 (40,0
Duygusal fliski
Hayir 135 [60,0
Toplam 225 {100,0
Evet 133 (59,1
Yiiz Yiize Gorlisme Hayir ) 36,4
Heniiz Degil 10 |44
Toplam 225 {100,0
Tleti Paylasmak 76 33,8
Arkadaslarla Ilgili Haber Okumak 120 |533
Kullanim Amaci Fotograf Paylagmak 18 (8,0
Eski Arkadaslari Bulmak 6 2,7
Yer Bildiriminde Bulunmak 5 2,2
Toplam 225 [100,0

Ogrenciler cinsiyet degiskenine gore 105" (%46,7) kiz, 120'si (%53,3) erkek olarak; yas degiskenine

gore 172'si (%76,4) 18-20 yas, 41'1 (%18,2) 20-22 yas, 12'si (%5,3) 22 iistii olarak; sosyal medyaya

harcanan saat degiskenine gore 51'i (%22,7) 1 saat ve az, 106's1 (%47,1) 2-3 saat, 32'si (%14,2) 4-5 saat,

36's1 (%16,0) 5 saatten fazla olarak dagilmistir.
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Kendilerine yoneltilen sorulari, sosyal medyay1 kullanma zamani degiskenine gore 6grencilerin 7'si
(%3,1) 1 yildan az, 34'ii (%15,1) 1-3 yil, 115'1 (%51,1) 3-5 y1l, 69'u (%30,7) ilk ¢iktigindan beri; 6grenci
topluluguna aktif olarak katilma degiskenine gore 142'si (%63,1) evet, 83" (%36,9) hayir; duygusal iliski
degiskenine gére 90'1 (%40,0) evet, 135'i (%60,0) hayr; yiiz yiize goriisme degiskenine gore 133"t (%59,1)
evet, 82'si (%36,4) hayir, 10'u (%4,4) heniiz degil seklinde cevaplandirmustir.

Kullanim amaci degiskenini 6grencilerden 76's1 (%33,8) ileti paylasmak, 120'si (%53,3) arkadaglarla
ilgili haber okumak, 18'i (%8,0) fotograf paylasmak, 6's1 (%2,7) eski arkadaslart bulmak, 5' (%2,2) yer

bildiriminde bulunmak olarak degerlendirmistir.

Duygusal Tatmin Olgeginin Giivenirlik ve Gecerlilik Analizi

Duygusal tatmin 6lgegindeki 9 maddenin giivenirligini hesaplamak i¢in i¢ tutarlilik katsayisi olan
“Cronbach Alpha” hesaplanmustir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.888 olarak gok yiiksek bulunmustur.
Olgegin ig tutarliligini olumsuz etkileyen “Kendimi sosyal medyanin bir pargast olarak hissediyorum.”
maddesi gikartilarak giivenirlik analizi tekrar edilmistir. Olgegin giivenirligi 0,943 olarak yiiksek bulunmus-
tur. Olgegin yap1 gegerliliginin ortaya koymak igin agiklayici (agimlayict) faktér analizi yontemi uygulan-
mustir. Yapilan Barlett testi sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iligkinin
oldugu tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.952>0,60) 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi
uygulanmasi igin yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda varimax yontemi segilerek
faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler
toplam agiklanan varyansi %71,7; 6zdegeri 5,73 olan tek faktor altinda toplanmustir. Giivenirligine iliskin
bulunan alpha ve agiklanan varyans degerine gore duygusal tatmin dl¢eginin gegerli ve giivenilir bir arag

oldugu anlagiimistir. Olgege ait olusan faktor yapisina ait faktor yiikleri asagida goriilmektedir.

Tablo 2: Faktor Yiikleri ve Aritmetik Ortalama

N lort lss |FaKGor
Yiikii
fﬁ:i:;.xﬁ:fya Girmedigim Zaman Kendimi Gunlik Hayattan Soyutlanmus [ 10 7 ™ L8748
Sosyal Medya Farkli Konulardaki Kisisel Meraklarimi Tatmin Ediyor. 225 (2,860 1,288,867
i(;);:;‘oni:la Susluluk Duymadan Tabu Ve Vasak Konulan Cezasiz |, [0 - 71857
Sosyal Aglar Hos Vakit Gegirmemi Saglyor. 225]2,860 1,378,844
Sosyal Aglar, Taklit Edecck Modeller Bulmamt Saghyor. 225 (2,860 | 1,219 842
Sosyal Aglar, Giinliik Hayattaki Dertlerimi Unutmami Saghiyor. 225[3,050 [1,192[,839
Sosyal Aglar Araciligiyla Kars: Cinsle Daha Rahat lletisim Kurabiliyorum. 225 |2,890 1,357,825
Sosyal Aglar Araciligiyla Kendimi Oldugumdan Farkli Gosterebiliyorum. 225[2,780 1,323 824
Duygusal Tatmin (Genel Puan) 225(2,913 1,075 -
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Arastirmaya katilan 6grencilerin “Sosyal medyaya girmedigim zaman kendimi giinliik hayattan
soyutlanmis hissediyorum.” ifadesine orta (2,960 + 1,222); “Sosyal medya farkl konulardaki kisisel
meraklarimi tatmin ediyor.” ifadesine orta (2,860 + 1,288); “Sosyal aglarla su¢luluk duymadan tabu ve
yasak konular1 cezasiz kesfediyorum.” ifadesine orta (3,050 + 1,181); “Sosyal aglar hos vakit gegirmemi
sagliyor.” ifadesine orta (2,860 + 1,378); “Sosyal aglar, taklit edecek modeller bulmami sagliyor.” ifadesine
orta (2,860 + 1,219); “Sosyal aglar, giinliik hayattaki dertlerimi unutmami sagliyor.” ifadesine orta (3,050 +
1,192); “Sosyal aglar araciligtyla karsi cinsle daha rahat iletisim kurabiliyorum.” ifadesine orta (2,890 +
1,357); “Sosyal aglar araciligiyla kendimi oldugumdan farkli gosterebiliyorum.” ifadesine orta (2,780 +
1,323) diizeyde katildiklar saptanmistir. Ogrencilerin sosyal medyadaki duygusal tatmin diizeyi orta (2,913

+ 1,075) olarak tespit edilmistir.

Sekil 1. Sosyal Medya Duygusal Tatmin Gostergeleri

Tablo 3: Duygusal Tatmin Kullanim Amacina Gore Ortalamalari

Grup N |Ort (Ss KW |p Fark
fleti Paylasmak 76 12,230]0,300
2>1
Arkadaslarla Ilgili Haber Okumak [120 {2,967 [1,098 3>1
4>1
Duygusal Tatmin |Fotograf Paylasmak 18 14,493(0,225 (61,800 {0,000 (5 > 1
3>2
Eski Arkadaglar1 Bulmak 6 |4,47910,184 4>2
5>2
Yer Bildiriminde Bulunmak 5 14,450(0,391

Arastirmaya katilan 6grencilerin duygusal tatmin puanlart ortalamalarinin kullanim amaci degiskeni
acisindan anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H testi
sonuglarma gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=61,800; p=0,000<0.05).
Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore;
kullanim amaci arkadaglarla ilgili haber okumak olanlarin duygusal tatmin puanlarinin (2,967 + 1,098),

kullanim amaci ileti paylasmak olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,230 + 0,300) yiiksek oldugu tespit
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edilmistir. Kullanim amac1 fotograf paylasmak olanlarin duygusal tatmin puanlarinin (4,493 + 0,225),
kullanim amaci ileti paylasmak olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,230 + 0,300) yiiksek oldugu,
kullanim amaci eski arkadaglart bulmak olanlarin duygusal tatmin puanlarinin (4,479 + 0,184), kullanim
amact ileti paylagsmak olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,230 + 0,300) yiiksek oldugu; kullanim
amaci yer bildiriminde bulunmak olanlarin duygusal tatmin puanlarinin (4,450 + 0,391), kullanim amaci
ileti paylasmak olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,230 + 0,300) yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir.
Kullanim amaci fotograf paylasmak olanlarin duygusal tatmin puanlari (4,493 + 0,225), kullanim amac1
arkadaslarla ilgili haber okumak olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,967 + 1,098) yiiksek; kullanim
amact eski arkadaglar1 bulmak olanlarin duygusal tatmin puanlarinin (4,479 + 0,184), kullanim amac1
arkadaglarla ilgili haber okumak olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,967 + 1,098) yiiksek; kullanim
amaci yer bildiriminde bulunmak olanlarin duygusal tatmin puanlarinin (4,450 + 0,391), kullanim amaci
arkadaglarla ilgili haber okumak olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,967 + 1,098) yiiksek bulundugu

gozlenmistir.

Tablo 4: Duygusal Tatmin: Sosyal Medyaya Harcanan Saate G6re Ortalamalari

Grup N Ort Ss KW P Fark
Duygusal Tatmin 1 Saat Ve Az 51 2,223 0,268 142,933 0,000 3 >1
4 >1
2-3 Saat 106 | 2,234 0,299 3> 2
4>2
4-5 Saat 32 4,488 0,230
5 Saatten Fazla 36 4,493 0,235

Arastirmaya katilan 6grencilerin duygusal tatmin puanlari ortalamalarinin sosyal medyaya harcanan saat
degiskeni ac¢isindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis
H testi sonuglarma gore; grup ortalamalari arasindaki fark anlamli bulunmustur (KW=142,933;
p=0,000<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigin belirlemek tizere Mann Whitney-U testi
uygulanmustir. Buna gore; sosyal medyaya harcanan saat 4-5 saat olanlarin duygusal tatmin puanlari (4,488
+0,230), sosyal medyaya harcanan saat 1 saat ve az olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,223 + 0,268);
sosyal medyaya harcanan saat 5 saatten fazla olanlarin duygusal tatmin puanlari (4,493 + 0,235), sosyal
medyaya harcanan saat 1 saat ve az olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,223 + 0,268); sosyal medyaya
harcanan saat 4-5 saat olanlarin duygusal tatmin puanlari (4,488 + 0,230), sosyal medyaya harcanan saat 2-3
saat olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,234 + 0,299); sosyal medyaya harcanan saat 5 saatten fazla
olanlarin duygusal tatmin puanlari (4,493 + 0,235), sosyal medyaya harcanan saat 2-3 saat olanlarin

duygusal tatmin puanlarindan (2,234 + 0,299) yiiksek oldugu kaydedilmistir.
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Tablo 5: Duygusal Tatmin: Sosyal Medyay1 Kullanma Zamanina Gore Ortalamalari

Grup N [Ort |[Ss KW P Fark

1 Yildan Az 7 2,929 |1.108

1-3Y1l 34 (2,254 (0,267 4 > 1
Duygusal Tatmin 134,443 10,000 |4 > 2

3-5 Yil 115 |2,211 [0,278 4>3

ik Ciktigindan Beri 69 14,408 0,469

Arastirmaya katilan 6grencilerin duygusal tatmin puanlart ortalamalarinin sosyal medyay1 kullanma
zamani degiskeni agisindan anlamli bir farklilik gésterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan
Kruskal Wallis H testi sonuglarina gore; grup ortalamalarinin arasindaki farkin anlamli oldugu ortaya
ctkmustir (KW=134,443; p=0,000<0.05). Farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann
Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore; sosyal medyay1 kullanma zamani ilk ¢iktigindan beri olanlarin
duygusal tatmin puanlari (4,408 + 0,469), sosyal medyay1 kullanma zamani 1 yildan az olanlarin duygusal
tatmin puanlarindan (2,929 + 1,108); sosyal medyay1 kullanma zamani ilk ¢iktigindan beri olanlarin
duygusal tatmin puanlari (4,408 + 0,469), sosyal medyay1 kullanma zamani 1-3 yi1l olanlarin duygusal
tatmin puanlarindan (2,254 + 0,267); sosyal medyay1 kullanma zamanu ilk ¢iktigindan beri olanlarin
duygusal tatmin puanlari (4,408 + 0,469), sosyal medyay1 kullanma zamani 3-5 yil olanlarin duygusal

tatmin puanlarindan (2,211 £ 0,278) yiiksek bulunmustur.

Tablo 6: Duygusal Tatminin Yasa Gore Ortalamalart

Grup N Ort Ss KW P Fark
Duygusal Tatmin 18-20 Yas 172 2,425 0,693 102,369 0,000 2 > 1
3>1
20-22 Yas 41 4,509 0,224
22 iistii 12 4,458 0,268

Arastirmaya katilan 6grencilerin duygusal tatmin puanlari ortalamalarinin yas degiskeni agisindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Kruskal Wallis H testi sonuglarina
gore; grup ortalamalari arasindaki farkin anlamli oldugu ortaya konulmustur (KW=102,369; p=0,000<0.05).
Farklihigin hangi gruptan kaynaklandigini belirlemek tizere Mann Whitney-U testi uygulanmistir. Buna gore;
yas1 20-22 yas olanlarin duygusal tatmin puanlari (4,509 + 0,224), yas1 18-20 yas olanlarin duygusal tatmin
puanlarindan (2,425 + 0,693); yas1 22 {istii olanlarin duygusal tatmin puanlari (4,458 + 0,268), yas1 18-20

yas olanlarin duygusal tatmin puanlarindan (2,425 + 0,693) yiiksek olarak tespit edilmistir.

Tablo 7: Duygusal Tatminin Cinsiyete Gore Ortalamalari

Grup N Ort Ss MW P
Duygusal Tatmin Kiz 105 3,562 1,129 2 634,500 0,000
Erkek 120 2,346 0,606
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Ogrencilerin duygusal tatmin puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney U=2 634,500; p=0,000<0,05).

Kizlarmn duygusal tatmin puanlarmnin (x=3,562), erkeklerin duygusal tatmin puanlarindan (x=2,346) yiiksek

oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 8: Duygusal iliskiye Gore Ortalamalar

Grup

N

Ort

Ss

MW

Duygusal Tatmin

Evet

90

2,244

0,288

Hayir

135

3,359

1,174

3264,000

0,000

Ogrencilerin duygusal tatmin puanlari ortalamalarinin duygusal iliski degiskenine gore anlaml1 bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U testi sonucunda grup

ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney U=3 264,000

p=0,000<0,05). Duygusal iliskisi olanlarin duygusal tatmin puanlarinin (x=2,244), duygusal iliskisi

olmayanlarin duygusal tatmin puanlarindan (x=3,359) diisiik oldugu ortaya ¢ikmustir.

Tablo 9: Ogrenci Topluluguna Aktif Olarak Katilma Durumuna Gére Ortalamalari

Grup N Ort Ss MW P
Duygusal Tatmin Evet 142 2,296 0,499 1412,500 0,000
Hayir 83 3,970 0,970

Ogrencilerin duygusal tatmin puanlari ortalamalarinin 6grenci topluluguna aktif olarak katilma

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan Mann Whitney-U

testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (Mann Whitney

U=1 412,500; p=0,000<0,05). Ogrenci topluluguna aktif olarak katilanlarin duygusal tatmin puanlari

(x=2,296), dgrenci topluluguna aktif olarak katilmayanlarin duygusal tatmin puanlarindan (x=3,970)

distiktiir.
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Tablo 10: Sosyal Medyaya Harcanan Saat ile Ogrenci Topluluguna Aktif Olarak Katilma Arasindaki Tliski

Ogrenci Topluluguna Aktif Olarak Katilma
Sosyal Medyaya Harcanan Saat |Evet Hayir Toplam X’/p
n % n % n | %
1 Saat Ve Az 51 %35,9 0 %0,0 51 (%22,7
2-3 Saat 86 %60,6 20 |%24,1 106 |%47,1
4-5 Saat 1 %0,7 31 %373 32 |%14,2 ;(:23,1()3;)56868
5 Saatten Fazla 4 %2,8 32 %38,6 36 |%16,0
Toplam 142 %100,0 83 %100,0 225%100,0

Sosyal medyaya harcanan saat ile 6grenci topluluguna aktif olarak katilma arasinda anlaml bir iliski
cikmistir (X2=135,868; p=0,000<0.05). Ogrenci topluluguna aktif olarak katilmayanlarmn sosyal medyada

daha fazla zaman harcadiklari goriilmektedir

Tablo 11: Sosyal Medyaya Harcanan Saat ile Duygusal iliski Arasindaki Tliski

Duygusal Iliski

Sosyal Medyaya Harcanan Saat|Evet Hayir Toplam X/p
n |% n |% n (%

1 Saat Ve Az 511%56,7 |0 [%0,0 |51 [%22,7

2-3 Saat 391%43,3 (67 [%49,6 [106(%47,1
X’=122,288

4-5 Saat 0 [%0,0 |32 [%23,7 |32 (%142 | _
p=0,000

5 Saatten Fazla 0 [%0,0 |36 [%26,7 |36 [%16,0

Toplam 90 1%100,0 [135 [%100,0 |225 |%100,0

Sosyal medyaya harcanan saat ile duygusal iliski arasinda anlamli iligki bulunmustur (X2=122,288;
p=0,000<0.05). Duygusal iligkisi olanlarin sosyal medyada daha az zaman harcadiklar ifade edilebilmekte-
dir.

Yapilan kiigiik 6l¢ekli aragtirmada sosyal ag siteleri lizerinden deneklere duygusal tatmin davranislarini
Olcen sorular yoneltilmistir. Arastirmada yapilan Barlett testi sonucunda ¢ok sayidaki degiskenler arasindaki
iliskiyi analiz eden ve bu degiskenlerin ortak boyutlarini ortaya ¢ikarip agiklamaya galisan faktor analizine
alan degiskenler arasinda faktor yiikleri hesaplanmis ve 6grencilerin sosyal medyadaki duygusal tatmin

diizeyi orta (2,913 + 1,075) olarak belirlenmistir.
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Arastirmada duygusal tatmin i¢in sosyal medyay1 kullananlarin sosyal medyay1 kullanma zamanlari
yiiksek ¢ikmistir. Kizlarin sosyal medyadan elde ettikleri duygusal tatmin puanlar erkeklerin duygusal
tatmin puanlarindan yiiksek tespit edilmistir. Duygusal iligkisi olanlarin duygusal tatmin puanlari, duygusal
iligkisi olmayanlarin duygusal tatmin puanlarindan diisiik bulunmustur.

Ogrenci topluluguna aktif olarak katilanlarin duygusal tatmin puanlarinin, 6grenci topluluguna aktif
olarak katilmayanlarin duygusal tatmin puanlarindan diisiik oldugu ortaya koyulmustur. Buradan ¢ikan
sonug gergek hayatta gergek iligkisi olan deneklerin sosyal medyadan sagladiklari duygusal tatminin diigiik

oldugunu gostermistir.

Sonug¢

Mevcut arastirma, kullanimlar ve doyumlar kuramindan hareketle, tiniversite 1. sinif grencilerinin
sosyal medya kullanim siiresi, cinsiyet, yas, hos vakit gegirme, kars1 cinsle rahat iliski kurma, oldugundan
farkli gériinme, taklit edecek modeller bulma, farkli konularda kisisel merak tatmini, giinliik hayattaki
dertleri unutma, duygusal iliski diizeyi gibi degiskenler arasindaki iligkiyi duygusal tatmin agisindan ortaya
koymaya ¢alismaktadir.

Elde edilen sonuglar ile giiniimiiz teknolojisinin degisim ve gelisimlerini en yogun sekilde takip eden yas
grubu arasinda yer alan {iniversite birinci siif 6grencilerinin duygusal tatmin ihtiyaglarini yeni iletisim
teknolojileriyle ya da makalenin kapsami igine giren sosyal medyanin tiiketimi araciligiyla karsiladiklar
vurgulanmaktadir.

Giintimiizde 6zellikle gengler birbirlerini Twitter’dan takip etmekte, Facebook’ta eski arkadaslarini
bulmakta, yeni arkadasliklar gelistirmektedirler. Biitiin sosyal medya hesaplar1 birbirine baglanabilirken
durmaksizin yazilar iiretilebilmekte ve bu yazilar ayni anda ¢ok sayida siteye diigebilmektedir. Giindelik
hayatin geneli adeta aglar iizerinden yasanir hale gelmektedir.

Gengler birbirlerini Facebook, Twitter, Friendfeed’de takip ederken, Twitter’da fotograflara bakip,
Facebook’ta profil fotograflarini hizlica gegmekte; biraz Facebook, biraz Twitter ve Friendfeed’de de birkag
kisiyle sakalagma, maillerin kontroli... seklinde bir siire¢ yasanabilmektedir. Facebook’ta goriilen bir
fotograf Instagram’da gezme fikrini beraberinde getirebilirken, kanepeye uzanip cep telefonu ile
Instagram’da dolasmak da sikca yasanan bir davranis olarak goriilebilmekte; Instagram’da paylasilan
gorselin altina yorum yazma, onu Google’da arama ve gerekirse Skype’da konusma fikri olugabilmektedir.
Tim bunlar internet kullanicilarinin artik her giin yasadigi siradan davranislara doniismektedir.

Rahatga ulagilmak, aragtirilmak i¢in Facebook profili digariya agilip, Instagram profilinde Facebook

profiline link verilmekte; Foursquare’de check-in yapilip, buradaki kisilere g6z atilmakta, Facebook
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grubundaki kisilerle karsilastirilmakta, refleks olarak Foursquare profiline girilip, oradan da Facebook
profiline tiklanmaktadir. Facebook’ta binlerce arkadas, Facebook duvarinda paylasilan yiizlerce yazi
bulunmaktadir. Sosyal medyada o kadar ¢ok zaman gegirilmektedir ki, neredeyse karsi taraftakiler insan
degil yazi olarak goriilmektedir. Ayni insanlarla sanal ortamda gok sohbet edince bu insanlar1 gérmek ve
daha da dnemlisi kendini géstermek ihtiyaci hissedilmektedir. Ancak, makalede hem arastirma sonuglarinin
hem de kuramsal yorumun gosterdigi gibi, aslinda biitiin sanal iliskilerin doniip dolastig1 yer yine gergek
diinyadir.

Her sey sosyal medya arkadaslariyla paylagilmakta ve belki de gogu sosyal medya kullanicist “klavye
sosyali”, benzer hayati olan insanlardan olugmaktadir. Gergek hayatta bu insanlar1 birkag yakin arkadas
disinda arayip soran olmazken, sosyal medyada yiizlerce arkadasi olan ama gercek hayatta yalniz gezen
asosyal insanlardan birine doniigmektedirler (Uslu, 2013: 114).

Genellikle yazisirken rahat, konusurken ¢ekingen olduklari ifade edilen yirmili yaglarda, sosyal medya
kullanicilari, sanal diinyada gergek diinyada olmadiklari kadar cesur olmaktadirlar. insanlarla yazigmaya
baslayinca yalnizliklarini unutan bu yas gruplari, sohbet etmek ya da bagka insanlarla iletisim kurmak i¢in
sosyal medyada gezinmektedirler.

Moderniteye isaret eden klasik somiirgecilik mekansal olarak, denizlerin, kitalarin somiirgelestirilmesi-
yken, yeni somiirgecilik zaman ve bilingaltin1 dolayli yollardan kontrol altinda tutmaktadir. Postmodern
somiirgecilik, genel olarak, hiz, haz, tiikketim rejimi olarak tanimlanmakta ve internet ve sosyal aglar bu
baglamda elestirilmektedir. II. Sanayi Devrimi elektroniktir ve sanal, dijital teknik tizerinden gergeklesmek-
tedir. Kiiltiirel, siyasi, ekonomik sinirlarin ortadan kalkmasi nedeniyle gii¢ tireten araglarin kontrol edilmesi
gerektigi bir diinya s6z konusu olmaktadir. Dolayisiyla medyanin dili ve dogas1 yeniden ele alinmali, bir
genglik sosyolojisi olusturulmalidir. Bu baglamda sosyal aglarin, bireysel iiyelerinin biiyiik bir sanal
toplulugun bir pargasi oldugu bir tiir web sitesi modeli oldugu ve yine sosyal aglarin kisilerin ¢evrimici
baglantilar kurarak mesleki, sosyal ve duygusal iliskilerini gelistirdikleri mecralar (Chung ve Austria, 2010:
581) oldugu gozlenmektedir.

Genis bir perspektiften degerlendirildigi zaman, Quiroz’un (2008) da ¢alismasinda belirttigi gibi, gengler
icin internet bir iliski teknolojisi oldugu gibi, ruh durumlarini uzaktan birbirleriyle paylasabilecekleri ve
doyum saglayabilecekleri bir topluluk kiiltiirii olarak degerlendirilebilmektedir (Jiménez, Lopez, ve
Pisionero, 2012: 235). Makalede daha 6nce de vurgulandig: gibi, basari, sosyal kabul, uyma, yardim etme,
sayg1 gosterme gibi 6grenilmis gereksinmelerden biri de insanlarla iliski kurup yakinlagma gereksinmesidir.
Sosyal ag siteleri arkadaslik kurma ve siirdiirme bakimindan oldukga etkili araglardan biri olarak bu

gereksinmenin doyuma ulagsmasini saglamaktadir.
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Her ne kadar arastirmada elde edilen bulgular farkli egitim diizeyleri ve arka planlardan gelen biitiin
sosyal ag siteleri uygulayicilarini kapsamadig i¢in genelleme yapmaya izin vermese de (Urista, Dong ve
Day, 2008: 227) arastirmadan elde edilen bulgular iiniversite genglerinin sosyal ag sitelerini kullanarak
duygusal tatmin sagladigini belirten sonuglar ortaya koymaktadir.

Makalenin ele aldig1 ‘duygusal tatmin araci olarak sosyal medyanin kullanim1’ konusu cergevesinde,
kullanimlar ve doyumlar baglaminda medyanin islevleri ve sagladigi doyumlar arasinda eglenmek,
bagskalariyla ortak deneyim yasamak, sugluluk duymadan asir1 duygulari yasayabilmek, su¢luluk duymadan
cinsel diirtiileri bosaltmak, tabu-yasak konulari cezasiz kesfetmek, romantik aska inanmak-aramak (Toruk,
2008: 478) yer almaktadir. Bu kapsamda yapilan kiigiik 6lgekli niceliksel arastirmanin 15131inda, gengler
arasinda duygusal tatmin elde etmek ya da aramak amaciyla sosyal medyada sosyallesmenin, internet

kullanimuiyla ilgili nemli bir davranis sekli oldugu ortaya ¢ikmustir.
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