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ILETiSiM FAKULTESI OGRENCILERININ KULLANIMLAR VE
DOYUMLAR YAKLASIMI CERCEVESINDE SOSYAL MEDYA
KULLANIM ALISKANLIKLARI

SOCIAL MEDIA USES AND GRATIFICATIONS APPROACHES ON
FACULTY OF COMMUNICATION STUDENTS’ SOCIAL MEDIA

HABITS
Niliifer CANOZ*

Oz

Bir toplum icinde yasayan insanlar giivenlik, beslenme, eglence ve haber alma gibi bir takim
ihtiyaclarin karsilamak icin; giinliik yasam pratigi gereksinimlerinden biri olan iletisime ihtiyag
duyarlar. Bu iletisim cercevesinde ise; fotograf, gazete, telefon, radyo, televizyon, cep telefonu,
internet ve yeni iletisim araclarindan sosyal medyayr yogun sekilde kullanirlar. Sosyal medyanin
Qliniimiizdeki kullamim yogunlugu ise, sosyal medya kullanma aligskanlik ve motivasyonlari
konusuna egilmeyi gerektirmektedir. Boylesi bir amactan ortaya ¢ikan bu ¢alismada, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi temel alinarak Selcuk Universitesi lletisim Fakiiltesi'ndeki dgrencilerin sosyal
medya kullanma aliskanlik ve motivasyonlar: arastivilmistir.

Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi sosyal medya kullanicisi 438 6§renci katilimcidan, alan
aragtirmast ile elde edilen verilere gore; insanlarm sosyal medya kullanmalarimda 6 motivasyon
belirlenmistir. Bunlar onem sirasina gore; Bos Zamanlar: Degerlendirme ve Eglence, Bilgilenme ve
Sosyal Etkilesim, Gozetim-Rehberlik ve Rahatlama, Sosyal Kacis, Ekonomi ile Kisisel Sunum
motivasyonlaridr.

Katilimcilarin cinsiyeti, yas: ve gelir diizeyi; sosyal medya kullanma motivasyonlarini ve sosyal
medya kullanma oranlarini belirleyen temel degiskenler konumundadir.

Anahtar Kelimeler
Kitle iletisim, sosyal medya, kullanici, kullanimlar ve doyumlar, sosyal medya kullanim
motivasyonlari.

Abstract

Sharing the information is a kind of need in the everyday practices of people who live in the
community to meet the individual needs as security, nutrition, entertainment and communication. In
the context of communication, the society uses the mass media such as photography, newspapers,
telephone, radio, television, mobile phone, internet and especially growth in using social media
efficiently as new communication tools. The intensive use of the social media today requires to focus
on the topic of social media use attitudes and motivation. For this purpose, this study aims to research
about social media use attitudes and motivations of the students of the Sel¢uk University Faculty of
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Communication on the basis of social media uses and gratifications theory.

In the survey phase of the study, according to the data obtained from fieldwork that were held
with 438 student social media users from the Selcuk University Faculty of Communication, 6
motivation types has been identified on the usage of social media. The motivations in their order of
importance; Pass Time&Entertainment, Information Seeking & Social Interaction, Surveillance-
Guidance&Relaxation, Social Escape, Economic and Social Recognition are proposed by the
participants.

Gender, age and income level of participants are essential variables to determine the motives for
social media use and the rate of social media use.

Keywords
Mass media, social media, users, social media uses and gratifications, motives for social media

use.
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GIRIS

On sekiz ve on dokuzuncu yiizyillarda Avrupa’da yeni buluslarin ortaya ¢ikmasi ve
buharin sanayide kullanilmas: {iretimi artirirken sermaye birikiminin olusmasina da neden
olmustur. Sanayi Devrimi ya da Endiistri Devrimi olarak isimlendirilen bu yeni durum,
sosyolojik doniistimlerin ve yeniliklerin temel sebebidir. Kitlesel yasantiyla birlikte kitle iletisim
araclarinin ortaya ¢ikmasi da yine bu durumun bir sonucu olarak kabul edilmektedir.

Glintimiiziin modern insanlar1 6grenmek ve bilmek istediklerini saniyelerle ifade edilen bir
hizda genis kitlelere ulastirabilen gazete, dergi, kitap, radyo, televizyon, telefon, bilgisayar ve
internet gibi Kkitlesel yayin yapan Kkitle iletisim araglarindan karsilar duruma gelmislerdir
(Biiytlikbaykal, 2005:71). Bunlardan 6zellikle internet, Yirminci yiizyilda yasanan hizli teknolojik
gelismeler sayesinde biiyiik ilerlemeler kaydetmistir. Tek bir tasiyici kanal {izerinde, bir
ortamdan baska bir ortama, goriintii ve yaziy1 gonderen sistem olan internet, geleneksel kitle
iletisim araclar tizerinde yapisal ve bicimsel degisimlere yol agmis, ayn1 zamanda toplumsal ve
ekonomik etkiler de yaratmistir (Sayimer, 2008:25). Internetin gelismesi ve yayginlagsmasi “yeni
medya” kavraminin ortaya ¢ikisina da neden olmustur.

Cep telefonu, internet ve sosyal medyadan olusan “yeni medya”, giiniimiiz kitlesel ve
bireysel iletisiminin en gozde araglar1 durumundadir. Zaman ve mekan sinirlamasi1 olmadan
(mobil tabanli), paylasimin, tartismanin esas oldugu insani bir iletisim sekli olarak tanimlanan
yeni medya (Vural ve Bat, 2010:3351); bilgiye ulasmaya calisan her kullanicinin ayni zamanda
bir bilgi kaynagi oldugu yeni bir medya diizenini ifade etmektedir (Bostanci, 2015:46).
Geleneksel medyadan (gazete, tv, radyo vb.) dijitallik, interaktiflik, multimedya bicimselligi ve
kullanuc1 tirevli igerik {iretimi, hipermetinsellik, yayilim ve sanallik gibi Ozellikleriyle
farklilasmaktadir (Oztiirk, 2014a:408). Yeni medyay1 olusturan en popiiler araglarin baginda ise
sosyal medya gelmektedir.

Oyle ki artik, bog zaman degerlendirmelerinden calisma sekillerine, giinlitk modadan
yeme-igme aligkanliklarina, eglenceden siyasi oy verme davranisina (Candz, 2011:114), haber
iretiminden haber akisina, alis veristen reklama kadar bir¢ok alan sosyal medya tarafindan
diizenlenir olmustur. Daha 6z bir deyisle, kitle iletisim araclarinin toplumda yerine getirdigi
egitim, toplumsallastirma, haber - bilgi verme, eglendirme, tartisma ortami hazirlama,
gidiileme, kiiltiir gelistirme ve biitiinlestirme islevleri (Kaya, 1985:15-16) sosyal medya
tarafindan yerine getirilir olmustur.

Kitle iletisim araglarinin topluma y6n verdigi ve toplumu sekillendirdigi diistincesi 1900’1
yillarin baslarindaki “giiclii etkiler donemi” olarak kabul edilen arastirmalarla ortaya
konulmakla birlikte (Kalender, 2005:109) ilerleyen yillarda yapilan arastirmalarla kisilerin bu
araclar1 degisik amaclarla kullandiklar1 fikri de olusmaya baslamistir. Yani “insanlar kitle
iletisim araglarini hangi amagcla kullanmaktadirlar?” sorusu sorulmaya baslanmistir. Bu soruya
cevap ise, Elihu Katz tarafindan 1940’11 yillarda kesfedilip 1970’1i yillarda ilk defa ismi konan,
“Kullanimlar ve Doyumlar” yaklasimiyla verilmistir.

Insanlarin medyay1 kendi yararlarma kullandigim ifade eden kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi; Katz, Blumler ve Gurevitch tarafindan zaman gectikge de siirekli gelistirilmistir. Bu
arastirmacilar, medyay1 kullanim amacinin, medya se¢imi ve kullaniminda etkin rol oynadigini
belirtmislerdir (Rossi, 2002). Kendisinden Onceki arastirmalarda izleyiciyi pasif kabul eden, bu
nedenle de kitle iletisim araglar1 tarafindan “ne sunulursa onu almak zorunda goriilen
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kullanic1” bu yaklagimda aktif kabul edilerek ihtiyaglar1 dogrultusunda medyay1 sectigi
kabul edilmektedir (Mutlu, 1999:81).

Katz’'in ortaya attign “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin” bes temel varsayimi
vardir (Katz, Blumler ve Gurevitch, 1974:21-22):

1-Izleyici Aktiftir: Kullamci kendi amacini gerceklestirmek i¢in medyay1 kullanmaktadir.

2-Izleyici Inisiyatif Sahibidir: Bireyler kendi ihtiyaglarimi karsilamak igin ihtiyaglari
dogrultusundaki kitle iletisim araglarini ya da igeriklerini secerek kullanirlar.

3-Medya Tek Doyum Kaynag: Degildir: Insanlarin gereksinimleri ¢ok cesitlidir ve medya
titkketimi her gereksinimi esit bicimde karsilamaz. Bu nedenle medya haricinde insan
ihtiyaglarini tatmin edebilecek alternatif kaynaklar da vardir. Medya o alternatif
kaynaklarla rekabet igerisine girer.

4-Insanlar Motivlerinin ve Gereksinimlerinin Farkindadir: Insanlar kendi ilgilerinin ve
motivlerinin farkindadir. Bu ytiizden de kitle iletisim araglariin kullanim amagclari ile ilgili
veriler dogrudan izleyiciden elde edilir.

5-Izleyici Yonelimleri Arastirilirken, Medyamn Kiiltiirel Onemi Hakkindaki Deger Yargilar:
Goz Ardi Edilmelidir: Izleyici yonelimleri onlarn sahip olduklari kavramlar iizerinden
kesfedilirken, kitle iletisiminin kiiltiirel onemi hakkinda deger yargilarinin askiya alinmasi
gerekmektedir. Ciinkii medyay1 izleme karar1 veren izleyiciler bireysel davranmakta ve
kendi ihtiyaglarin tatmin noktasinda tercihte bulunmaktadir.

Katz’a gore medya araciligiyla bireylerin giderdigi ihtiyaclar bes gruba ayrilmaktadir
(aktaran Giilnar ve Balci, 2011:29-30):

-Biligsel Ihtiyaglar: Kanaat, bilgi ve anlayis1 giiglendirme ile ilgili ihtiyaglar

-Duyussal Thtiyaglar: Estetik, zevk veren duygusal deneyimleri giiclendirme ile ilgili
ihtiyaclar

-Biligsel-Duygusal Thtiyaclar: Istikrari, kendine giiveni, giivenilirligi, ve mevcut
durumu gli¢lendirmeyle ilgili ihtiyaglar bu simiftadir.

-Biittinlestirici 1htiyaglar: Biitlinlestirici ihtiyacglar aileyle, arkadaslarla ve diinya ile
baglantiy1 giiclendirme ile ilgili ihtiyaglardir.

-Kagis Thtiyact: Giindelik hayatin geriliminden ve sikintilarindan kacisla, kurtulma
istegi ile ilgili ihtiyaclardir. Bu kacis dogrudan bireyin kendisinden uzaklasma seklinde
olabilecegi gibi sosyal rollerinden uzaklasma bigiminde de olabilir.

Kitle iletisim araglarinin insanlar tarafindan ne amagla kullanildigini belirlemek {izere
bu zamana kadar yapilmis arastirmalara bakildiginda gazete, televizyon gibi geleneksel
araglar {lizerine yogunlastigi goriilmektedir. Son yillarda internet ve sosyal medya {izerine
yapilan tek tiik arastirmalarin varligma da rastlanmakla birlikte Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin sosyal medyay1 ne amagcla kullandiklari {izerine yapilmis arastirmaya heniiz
Tiirkiye’de rastlanmamaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi esas alinarak Selguk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri rneginde yapilan bu arastirma; Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin sosyal medyay: kullanma aligkanliklart ve motivasyonlarini belirlemeyi
amaglamaktadir.

1. SOSYAL MEDYA

Sosyal medya ile ilgili farkli farkli tamimlamalar yapilmaktadir. Oztiirk (2014b:219),
sosyal medyay1, internet ortaminda sanal topluluklarin olusturulmasina, sosyal etkilesime
ve sanal ortamda ortak is {iretimine olanak saglayan web sayfalar1 olarak tanimlamaktadur.
Boyd ve Ellison (2008:211) ise; kullanicilara simnirhi bir sistem iginde agik veya yar1 agik
profiller olusturma, diger kullanicilarin listesini olusturma ve paylasimda bulunma,
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baglantili oldugu kullanicilarin ve diger kullamicilarin hareketlerini listeleme izni veren ag
tabanli hizmetler olarak tanimlamaktadir. Bulunmaz (2011:30) ise, yapilan farkh
tanimlamalardan hareketle daha sade bir tamimlamaya varmakta “sosyal medya, kisilerin
internet {izerinden yer ve zaman sinirlamas: olmadan fikirlerini ve goriislerini belirtmelerine
olanak saglayan, internetin sundugu multimedya ozelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim
imkan1 veren, ayni zamanda bagka kisilerle karsilikli goriis alisverisine ve paylasima dayali bir
interaktif ortamin varligini hayata gegiren genis tabanh platform” olarak belirtmektedir.

Nasil tanimlanirsa tanimlansin sosyal medya, insanlarin kendi aralarinda olusturdugu,
tasarladig1, enformasyonu degis tokus yaptig1 ve igeriklerini yorumladig sanal topluluklar ve
aglarda etkilesimlerin araglarimi ifade etmektedir. Web 1.0°’dan Web 2.0’a gecilmesiyle ortaya
aikmugtir (Oztiirk, 2014a:411). Oziinde paylagim ve iletisim vardir. Kisilerin videolar, kelimeler,
yazilar, sesler ya da resimler araciligiyla iletisimde bulunabildigi internet platformlaridir.
Katilimcilarina ¢evrimigi (online) ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime ge¢me, gruplara
katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yayinlartyla katkida bulunma imkani sunmaktadir
(Tengilimoglu, Parilti ve Yar, 2014:78). En fazla kullanilan belli bash ortamlari: Facebook,
Twitter, Youtube, WordPres, LinkedIn, Google+, Foursquare, Blogger ve Wikipedia olarak
kabul edilmektedir.

Sosyal medyanin genel olarak su 6zellikleri vardir (Bostanci, 2015:54):

Katilim: Kullanicilarin katki saglamasini ve geri bildirimde bulunmasini tesvik eder.

Agiklik: Hizmetlerinin ¢ogu geri bildirim ve katilima agiktir. Oylamayi, yorum yapmay: ve
bilgi paylasimini tesvik etmektedir. hgerige erisilmesi ve kullanilmasi nadiren engellenir. Sifre
korumali igerikler hos karsilanmamaktadir.

Karsilikli Iletisim: Geleneksel medyanin tek yonliiliigiinii asarak, iki yonlii karsilikh
iletisim i¢in daha iyi imkanlar sunar.

Topluluk: Aymni ilgi alani etrafinda olusmus olan topluluklara ve tiyelerine, kisa siirede
etkili iletisim kurma imkan1 sunar.

Baglilik: Diger sitelerle baglantilardan, kaynaklardan ve igerik olusturan kullanicilardan
yararlanarak gelisir.

Geleneksel medyadan ise; etkilesimliligi, icerik tiretmede uzmanlik istememesi, igeriginin
istenildigi anda giincellenebilmesi, zaman ve mekan sinirlamasi olmamasi, giiven problemi
yagsamasi, teknik kullanim becerisi gerektirmesi, profesyonellik gerektirmemesi, reklam ve
icerik hedeflemesinin daha belirgin olmasi, belli bir merkezi kontrole tabi olmamasi, geri
bildirimin anlik alinabilmesi (Esitti ve Isik, 2015:17) ve kalicilik farkliliklariyla ayrilir.

2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR UZERINE YAPILAN ARASTIRMALAR

Diinyada ve {iilkemizde kullanimlar ve doyumlar yaklasimi esas alinarak yapilmis ok
sayida arastirma bulunmaktadir. Bunlarin ilki McQuail, Blumler ve Brown'un (1972) yaptig1
arastirmadir. Onlardan sonra ise Rubin’in (1985); Rosengren, Wenner ve Palmgreen’in (1985)
“Televizyon Kullanim1” {izerine yaptiklar1 arastirmalar gelmektedir. Alanda yapilan ilk ¢alisma
olan McQuail ve arkadaglarinin c¢alismasinda, izleyicilerin televizyonu oyalanma (kagis,
eglence, duygusal rahatlama), kisisel iliskiler (arkadaslik, sosyal fayda), kisisel kimlik
(degerlerin pekistirilmesi ya da icini rahatlatma, kendi kendini anlama, gercegi kesfetme) ve
enformasyon edinme i¢in izledikleri ortaya ¢ikmistir.

Ulkemizde ise, Kocak’m (2001:132-133) yapmus oldugu “Televizyon izleyici Davraniglari
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Televizyon Izleyicilerinin Tercihleri ve Doyumlar1” isimli calismasi kullamimlar ve
doyumlar yaklasimi esas alinarak yapilan ilk arastirmalarin basinda gelmektedir. Ardindan
Vedat ve Vesile Cakirin 2010 yilinda yapmis olduklari “Televizyon Bagimliligi”
aragtirmasi; Kadir Candz’{in 2011 yilinda “Yerel Televizyon Izleme Aliskanliklari ve
Motivasyonlar: Konya Ornegi” calismas ile yine 2011 yilinda Balci, Akar ve Ayhan’in
“Televizyon ve Se¢men Iliskisini Yeniden Diisiinmek: 2009 Yerel Secimlerinde izleyici
Motivasyonlar1” arastirmast bu alanda yapilmis yerli arastirmalardan bazilarimi
olusturmaktadir.

Ulkemizde son yillarda sosyal medya kullanicilari iizerinde kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin esas alindig1l arastirmalara rastlanmaktadir. Ayhan ve Balci’min (2009)
“Kirgizistan’da Universite Gengligi ve Internet: Bir Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmast”
isimli makaleleri bu alandaki ilk c¢alismalardandir. Ayhan ve Balc (2009: 22) bu
calismalarinda Kirgizistan'daki tiniversite 6grencilerini internet kullanmaya yonelten dort
temel motivasyon belirlemiglerdir. Bunlar; “bilgilenme/etkilesim”, “sosyal kagis”,
“ekonomik fayda” ve “eglence” motivasyonlari seklinde siralanmuistir.

Akgay’'m (2011) Giimiishane Universitesi rneginde yapmis oldugu “Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Sosyal Medya Kullammi: Giimiishane Universitesi
Uzerine Bir Aragtirma” isimli aligmasi da bu alandaki bir diger calismay1 olusturmaktadir.
Akcay (2011:148) bu arastirmasinda sosyal medya kullamicillarimin “sosyal cevre
edinme/sosyallesme”, “eglence/bos vakit gecirme”, “rahatlama/stresten uzaklasma” ve
“bilgi edinme/hayati tanima” motivasyonlar1 nedeniyle sosyal medyay:1 kullandiklarin
ortaya koymustur.

Karakog ve Giilsiinler’in (2012) Konya 6rneginde Facebook kullanicilar: {izerine yapmis
olduklar1 “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Facebook: Konya Uzerine Bir
Aragtirma” c¢alismast da bu alanda yapilmis bir diger arastirmadir. Karako¢ ve
Giilstinler’de (2012:50) bu arastirmalarinda Facebook kullanicilarimin  “Eglence”,
“Bilgilenme/Arkadaslik”, “Rahatlama/Sosyal Kagis” ve “Sosyal Etkilesim” motivasyonlar:
nedeniyle Facebook kullandiklarini ortaya koymuslardir.

Ancak, bu zamana kadar iilkemizde Iletisim Fakiiltesi dgrencilerinin sosyal medya
kullanim: ve doyumlar: iizerine yapilmis her hangi bir arastirmanin bulunmamas: ise
calismay1 onemli kilmaktadir.

3.YONTEM
3.1.ARASTIRMANIN UYGULANMASI VE ORNEKLEM

Kullanicilarin  sosyal medya kullanma aliskanliklari ile motivasyonlarini ortaya
koymak amaciyla Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi'ndeki 6grenciler iizerinde bir saha
arastirmasi gerceklestirilmistir. Arastirma kitle iletisim araglarinin insanlar tarafindan ne
amacla kullanuldigini aciklayan, kullanimlar ve doyumlar modeli temel alinarak
gercgeklestirilmistir. Arastirma Ornekleminin belirlenmesinde Amagch Orneklemenin alt
grubu olan “Maksimum Cesitlilik Orneklem Yéntemi” esas alinmigtir. Saha aragtirmasina
esas olan veriler Iletisim Fakiiltesi'ndeki sosyal medya kullanicis1 §grencilerden 459 kisi ile
yliz ylize anket teknigi ile elde edilmistir. Bu anketlerin 6n incelemelerinin sonucunda 438
anket analize tabi tutulmustur.

Calisma, literatiir taramasinda ortaya cikan veriler dogrultusunda sosyal medya
kullanicis1  Tletisim  Fakiiltesi ogrencilerinin sosyal medya kullanma aliskanliklar:
hakkindaki su sorulara cevaplar aramaktadir:

Soru 1: TIletisim Fakiiltesi Ogrencileri sosyal medyayr en cok hangi amagla
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kullanmaktadirlar?

Soru 2: Iletisim Fakiiltesi grencilerinin sosyal medyay1 kullanma amaglar1 énem sirasina
gore nasil siralanir?

Soru 3: lIletisim Fakiiltesi &grencilerinin sosyal medya ortamlarim kullanma nedenleri
demografik 6zelliklere gore degisiklik gosterir mi?

3.2.VERIi TOPLAMA ARACLARI

Katilimcilarin sosyal medya izleme davranislar1 ve motivasyonlarini belirlemek amaciyla
iki boliimden olusan anket formu hazirlanmistir. Anketin ilk boliimiinde sosyal medya izleme
motivasyonlarini belirlemeye ¢alisan, kullanimlar ve doyumlar ifadelerinden olusan 5li likert
tipinde 40 maddelik bir 6lcek bulunmaktadir. Olgek, daha 6nceki arastirmalarda (McQuail ve
arkadaslar1 1972, Rubin 1985, Kocak 2001, Cakir ve Cakir 2010, Giilnar ve Balc1 2011) kullanilan
televizyon izleme motivasyonlar1 Olgeginin sosyal medya ekseninde revize edilmesiyle
uygulamaya hazir hale getirilmistir. Rubin tarafindan gelistirilen olgek, kullanimlar ve
doyumlar literatiiriinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu calismada Olgegin giivenilirligi
(Cronbach’s ct) 0.94 olarak hesaplanmustir. Bu 6lgekte Hi¢ Katilmiyorum (1), Katilmiyorum (2),
Kararsizim (3), Katiliyorum (4) ve Tamamen Katiliyorum (5) araliklarinda cevaplar alinmaistir.

Anketin ikinci boliimii ise; katilimcilarin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, aylik ortalama
harcamas1 ve ikamet sekli gibi sosyo-demografik ozelliklerini ortaya koyacak sorulardan
olusturulmustur.

Olusturulan anket formu sahada uygulanmadan once ii¢ ayr1 uzmana ytizey gegerliligi igin
inceletilmis ve onlarin 6nerileri dogrultusunda gerekli diizenlemelere tabi tutulmustur. Ayrica
anket formunun anlasilirhigimin gozlemlenmesi ve sahada karsilasabilecegi diger sorunlar:
onceden gorebilme agisindan 35 kisi {izerinde On-teste (pre-teste) tabi tutulmus ve son
kontroller yapildiktan sonra da uygulamaya hazir hale getirilmistir.

3.3.VERILERIN ANALIiZI VE KULLANILAN TESTLER

Alan arastirmasi 28 Subat 2015 - 03 Mart 2015 tarihleri arasinda Selguk Universitesi Iletisim
Fakiiltesi'ne kayitli, sosyal medya kullamicist 1., 2., 3. ve 4. Smuf 6grencileriyle yiiz yiize
goriisme yoluyla gercgeklestirilmistir. Elde edilen veriler, istatistik programi kullanilarak
elektronik ortamda iglenmistir.

Verilerin analizinde sirasiyla; ankete katilanlarin cevaplarinin yiizdelik dagilimlarini ortaya
koymak amaciyla frekans analizi; sosyal medya kullanimina iliskin bazi davranislarini ortaya
koymak amaciyla aritmetik ortalama gibi betimleyici istatistik teknikleri esas alinmigtir.
Arastirmanin temel amaglarindan olan sosyal medya kullanma motivasyonlarin alt
boyutlariin belirlenmesinde, kesfedici faktor analizi kullanilmistir. Faktor analizi sonucu elde
edilen gruplar degisken olarak kaydedilip, demografik 6zelliklerle olan iligkisi, Cinsiyet gibi iki
siklilarda Bagimsiz Orneklem T-testi (Independent Samples T-Test) ve gok siklilarda Tek Yonlii
Varyans Analizi (ANOVA) araciligiyla test edilmis, anlamlilik diizeyi p=0.05'e esit ve daha
kiiciik olanlar degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Coklu karsilastirmalarda Tukey testi esas
alinmugtir.
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4.BULGULAR VE YORUM

4.1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zelliklerini ifade eden bazi bulgular su sekildedir:

Aragtirmaya katilanlarin yas dagilimi verilerine bakildiginda (N=438), katilimcilarin
ylizde 17.8’1 18-20 yas araliginda, yiizde 60.5’i 21-23 yas araliginda, yiizde 20.1'i 24-26 yas
araliginda, ytizde 0.9'u 27-29 yas araliginda, yiizde 0.7’si de 30 ve {izeri yas grubunda yer
aldiklar1 goriilmektedir.

Katilmcilarin cinsiyet dagilimi oranlarina bakildiginda, arastirmaya katilanlarin
(N=438) cinsiyet bakimindan ytiizde 48.6’s1 kadin, yiizde 51.4'ii erkektir. Elde edilen bu
oranlar cinsiyet bakimindan karsilastirmanin yapilabilecegi bir diizeyi gostermektedir.

Egitim durumu acisindan katilimcilarin (N=438) yiizde 12.3’1i birinci simf olduklarmi
ifade ederken; yiizde 23.1'i ikinci smif; yiizde 42.0’si tiglincii sif ve yiizde 22.6's1 da
dordiincti siif olduklarini belirtmislerdir.

Aragtirma  sorularindaki cevaplarda katilimclarin  (N=438) aylik ortalama
harcamalarina iliskin betimleyici istatistik sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin yiizde
10.0'unun 300 TL’den az, yiizde 48.9’unun 301-600 TL arasi, yiizde 28.5"inin 601-900 TL
arast, ylizde 12.6’sinun da 901 TL ve {izerinde para harcadiklar1 goriilmektedir. Ortaya ¢ikan
bu sonuglar katilimcilarin gogunlugunun (%58.9'unun) alt gelir diizeyinde harcamaya sahip
olduklarini gostermektedir.

Aragtirmaya katilanlarin ikamet etme sekillerine bakildiginda ise (N=438),
katilimcilarin yiizde 3.0’{iniin evde tek basina, yiizde 11.9’unun ailesiyle, yiizde 47.9'unun
yurtta, ylizde 36.3’iinlin evde arkadaslariyla birlikte ve yiizde 0.9’unun da akrabalariyla
birlikte kaldiklar1 goriilmektedir. Ortaya c¢ikan bu verilere gore Ogrencilerin biiyiik
¢ogunlugunun (yiizde 84.2’sinin) yurt ve ortak ev yasami gibi birliktelik gerektiren sosyal
ortamlarda ikamet ettikleri soylenebilmektedir.

4.2. Sosyal Medyanin Kullanilma Nedenlerinin Onem Diizeyleri

Ogrencilerin sosyal medyay1 kullanma nedenlerinin énem diizeylerini ortaya koymak
amactyla yoneltilen sorulara verilen cevaplara bakildiginda en fazla Sehrimde, {ilkemde ve
diinyada neler oldugunu 6grenebiliyorum (A.O.=4.1689), ondan sonra sirasiyla Mesafe ve
zaman kisitlamas1 olmadan ucuz iletisim kuruyorum (A.O.= 4.0388), Beni ilgilendiren
konularda bilgi sahibi oluyorum (A.O.= 4.0068), Fotograf yayinlayabiliyorum (A.O.= 3.9635)
ve Tanidiklarimla kargilikli iletisim kurabilmemi sagliyor (A.O.= 3.9566) seceneklerinin ilk
bes siray1 aldigy; en alt bes sirayi ise, Dini duygularimi giiglendiriyor, dini bilgimi artirtyor
(A.O.= 2.1644), Yapacak daha iyi bir seyim yok (A.O.= 2.2260), Uyusukluktan kurtariyor
(Hareketlilik sagliyor) (A.O.= 2.2466), Giindelik yasantidan uzaklasiyorum (A.O.= 2.5114)
ve Milli kiiltlirimii 6gretip, yasatiyor (A.O.= 2.6416) secenekleri almaktadir.

Bu sonuglar 6grencilerin sosyal medyay1 en fazla, diinyada ve cevrelerinde neler
oldugunu 6grenmek, haber almak i¢in kullandiklarini; en az diizeyde de dini duygularim
tatmin etmek amaciyla kullandiklarini ortaya koymaktadir.
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Tablo 1: Sosyal medyanin kullanmilma nedenleri

Std.
Deviati
N | Min. | Max. | Mean on

%hnmd.e{ iilkemde ve diinyada neler oldugunu 58| 1,00| 500 | 41689 98443
O0grenebiliyorum
Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletisim kuruyorum | 438 | 1,00 5,00 | 4,0388 ,98075
Beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi oluyorum 438 | 1,00 5,00 | 4,0068 ,92385
Fotograf yaymlayabiliyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,9635 | 1,09232
Tanidiklarimla karsilikli iletisim kurabilmemi sagliyor 438 | 1,00 5,00 | 3,9566 ,98754
Sosyal medyay: takip etmekten hoglaniyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,7740 | 1,11226
Video yayinlayabiliyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,7260 | 1,17674
Yoneticilerimizin icraatlarin takip edebiliyorum 438 | 1,00 5,00 | 3,7078 | 1,17623
Giincel kampanyalardan haberdar oluyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,6895 | 1,10312
Yayinladiklarimla begeni alabiliyorum 438 | 1,00 5,00 | 3,6621 | 1,23079
Yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 438 | 1,00 5,00 | 3,6416 | 1,17830
Sikildigimda zamanin ge¢gmesine yardim ediyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,6005 | 1,12297
Aligkanlik oldu artik 438 | 1,00 5,00 | 3,6005 | 1,23737
Tanidiklarimla bir arada olmamai saghyor 438 | 1,00 5,00 | 3,5342 | 1,11674
Eglence ihtiyacimi gideriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,4452 | 1,15422
Hosca vakit gecirtiyor 438 | 1,00 5,00 | 3,4041 | 1,12946
Bos zamanlarimi degerlendirmeme yardimci oluyor 438 | 1,00 5,00 | 3,3813 | 1,24497
Sohbet konularina yabancilagsmami engelliyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,3059 | 1,23359
Giiniin stresinden kurtariyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,2945 | 1,18438
Ucretsiz taniim yapabiliyorum 438 | 1,00 5,00 | 3,2877 | 1,29932
Neselendiriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,2785 | 1,16196
??mnTle ayni sorunlar1 paylasan insanlar oldugunu 18| 1,00 | 50032534 | 120911
Ogreniyorum
Beni rahatlatiyor 438 | 1,00 5,00 | 3,2283 | 1,16309
Paylagimlarimla insanlar: etkileyebilmeme imkan sunuyor 438 | 1,00 5,00 | 3,2123 | 1,22825
Alacagim iiriinlerin secimini yapmami sagliyor 438 | 1,00 5,00 | 3,1393 | 1,27689
Reklamlariyla iiriinler hakkinda bilgileniyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,0936 | 1,29527
i§, okul ve cevremdeki sorunlardan biran olsun uzaklastiriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,0662 | 1,23181
Orada agik duruyor ve arada bakiliyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,0388 | 1,20671
Arkadas oluyor 438 | 1,00 | 5,00 | 2,9726 | 1,24160
Baskalar1 hakkinda nasil diistinecegim konusunda yol gosterici 58| 1,00 | 500|298 | 125771
oluyor
Siyasi diisiincemin olgunlagmasina yardimci oluyor 438 | 1,00 | 5,00 | 2,8447 | 1,27952
Sikici iglerden kurtuluyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 2,8379 | 1,25062
Yalniz kalmiyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 2,8333 | 1,24819
Sikici insanlardan kurtuluyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 2,6712 | 1,22396
Hayata bakis agim1 degistiriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 2,6553 | 1,20158
Milli kiltiiriimii 6gretip, yasatiyor 438 | 1,00 500 | 2,6416 | 1,24625
Giindelik yasantidan uzaklagiyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 2,5114 | 1,15942
Uyusukluktan kurtartyor (Hareketlilik sagliyor) 438 | 1,00 | 5,00 | 2,2466 | 1,15935
Yapacak daha iyi bir seyim yok 438 | 1,00 5,00 | 2,2260 | 1,18787
Dini duygularimu giiglendiriyor, dini bilgimi artirtyor 438 | 1,00 500 | 2,1644 | 1,17386
Valid N (listwise) 438
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4.3. Sosyal Medya Kullanma Motivasyonlar

Sosyal medya kullanma arastirmasina katilanlarin  sosyal medya kullanma
motivasyonlarini tespit etmek amaciyla hazirlanan likert tipi 40 maddeye verilen cevaplar
dogrultusunda faktor analizi uygulanmis; alti faktér grubunun ortaya ¢iktigr goriilmiistiir.
Olgekte yer alan ifadelerin faktdr yiiklemesi, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
Tablo 2’de ele alinmaktadir.

Tablo 2: Sosyal Medya Kullanma Motivasyonlarina Yonelik Faktor Analizi (Principal Component

Analysis, Varimax Rotation, N=438)

M SD Load | Eig. | Var. | a
Bos Zamanlar1 Degerlendirme ve Eglence 13.44 | 33.60 | .902
Giiniin stresinden kurtariyor 3,29 1,184 ,781
Neselendiriyor 3,27 1,161 ,739
Sikildigimda zamanin ge¢mesine yardim ediyor | 3,60 | 1,122 ,699
Hosca vakit gegirtiyor 3,40 1,129 ,679
Eglence ihtiyacimi gideriyor 344 | 1,152 ,638
Bos zamanlarimi degerlendirmeme yardimci 3,38 1,244 ,575
Beni rahatlatiyor 3,22 1,163 ,558
Is, okul ve cevremdeki sorunlardan 3,06 1,231 ,505
Aligkanlik oldu artik 3,60 1,237 ,489
Sosyal medyayz1 takip etmekten hoslaniyorum 3,77 | 1,112 ,483
Bilgilenme ve Sosyal Etkilesim 298 | 745 | .817
Sehrimde ve diinyada neler oldugunu 4,16 0,984 712
dgrenebiliyorum ’
Beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi 400 | 0923 ,696
Yoneticilerimizin icraatlarini takip edebiliyorum | 3,70 1,176 ,676
Tanidiklarimla kargilikli iletisim kurabilmemi 3,95 | 0,987 ,584
Sohbet konularina yabancilasmami engelliyor 3,30 | 1,235 497
Ucuz iletisim kuruyorum 4,03 0,980 ,443
Tanidiklarimla bir arada olmamai saghyor 3,53 1,116 ,431
Gozetim-Rehberlik ve Rahatlama 225 | 5.63 | .840
Milli kiltiiriimii 6gretip, yasatiyor 2,64 | 1,246 713
Siyasi diisiincemin olgunlasmasina yardimeci 2,84 | 1,279 ,666
Dini duygularimu giiglendiriyor, dini bilgimi 2,16 | 1,173 ,660
Hayata bakis agim1 degistiriyor 2,65 1,201 ,629
Uyusukluktan kurtariyor (Hareketlilik sagiliyor) | 2,24 1,159 ,604
Giindelik yasantidan uzaklasiyorum 2,51 1,159 ,542
Yapacak daha iyi bir seyim yok 2,22 | 1,187 ,514
Baskalar1 hakkinda yol gosterici oluyor 295 | 1,257 ,483
Arkadas oluyor 2,97 1,241 ,441
Sosyal Kacis 1.49 | 3.72 |.795
Sikic1 insanlardan kurtuluyorum 2,67 | 1,223 744
Sikici islerden kurtuluyorum 2,83 1,250 ,733
Yalniz kalmiyorum 2,83 1,248 ,517
Benimle ayn1 sorunlar1 paylasan insanlar 3,25 1,209
oldugunu 6greniyorum A51
Ekonomi 1.20 |3.01 |.793
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Reklamlariyla iirtinler hakkinda bilgileniyorum 3,09 1,295 ,675

Alacagim iiriinlerin secimini yapmami sagliyor 3,13 1,276 ,643

Yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 3,64 1,128 ,613

Giincel kampanyalardan haberdar oluyorum 3,68 | 1,103 ,561

Kisisel Sunum 1.14 | 2.86 | .806
Yayinladiklarimla begeni alabiliyorum 3,28 1,299 ,706

Video yayinlayabiliyorum 3,72 | 1,176 ,654

Fotograf yayimlayabiliyorum 396 | 1,092 ,581

Ucretsiz tanitim yapabiliyorum 3,12 | 1,273 ,557
Paylasimlarimla insanlari etkileyebilmeme 3,21 1,228 407

imkan sunuyor ’

KMO Sampling Adequacy 937

Barlett’s Test of Sphericity X?=8787.926 df=780 p<.000

Faktor analizinde faktor gruplarinin simiflandirilma ve degerlendirilmesinde Varimax
rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Ozdegeri 1’den biiyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii
0.40’tan biiyiik olanlar analize dahil edilmistir. Analize dahil edilen maddelerin genel olarak
glvenilirlik katsayis1 (Cronbach’s «) 0.948 olarak hesaplanmistir ki; faktér analizinde
guvenilirlik katsayis1 (Cronbach’s &) 0.700"iin {izerinde olanlar giivenilir ve analiz yapilabilir
bulunmaktadir. Faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme degeri 0.937; Barlett’s
testi sonucu 8787.926 degeri ve p< .000 diizeyinde gerceklesmistir. Elde edilen sonuglar;
bulgularin yiiksek derecede gerceklestigini ve kabul edilebilir sinirlar i¢cinde oldugunu ortaya
koymaktadir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan alt1 faktor sosyal medya kullanma
motivasyonlarindaki toplam varyansin %56.27’sini agiklamaktadir.

Arastirmaya katilanlar1 sosyal medya kullanmaya yonelten ilk ve en 6nemli faktor, Bos
Zamanlar1 Degerlendirme ve Eglence faktoriidiir. Bu faktoriin 6z degeri 13,44; giivenilirlik
derecesi ise .902 gibi oldukga yiiksek bir degerdir. Faktoriin tanimladig: fark yiizdesi tek basina
toplam varyansin (%56.27'nin) %33.6’sin1 olusturmaktadir. Bu faktorii olusturan maddelere
bakildiginda; katilimcilarin neselenmek, sikildiginda zamani gecirmek, hosca vakit gecirmek,
eglence ihtiyacimi gidermek, bos zamanlarini degerlendirmeye yardimci etmek, rahatlatmak, is-
okul ve gevredeki sorunlardan uzaklasmak, aliskanliktan ve sosyal medyay: takip etmekten
hoslandiklari igin sosyal medyaya yoneldikleri goriilmektedir.

Katilimcilarin sosyo demografik ozellikleriyle bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence
faktoriine atfettikleri nem arasinda anlamli farklilasma olup olmadigma bakildiginda, yaslart
ile Bos Zamanlar1 Degerlendirme ve Eglence faktorii arasinda anlaml farklilasmanin oldugu
goriilmektedir (F= 39.871; sd.= 4; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, farklilasmanin 30 yas ve {izerindekilerle 18-20 yas, 21-23 yas, 24-26 yas ve 27-29
yas arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore 30 yas ve iizerindeki katilimcilarin diger yas
kategorisinde bulunan katilimcilara gore bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence faktoriine
daha fazla onem atfettikleri, bu amacgla sosyal medyay1 daha fazla kullandiklar1 ortaya
¢ikmaktadir.

Katilimcilarin bir diger sosyo demografik 6zelliklerinden aylik harcama diizeyleri ile bos
zamanlar1 degerlendirme ve eglence faktorii arasinda anlamli farkliigin olup olmadigina
bakildiginda da harcama diizeyleri ile Bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence faktorii arasinda
anlamli farklilasmanin bulundugu goriilmektedir (F= 6.645; sd.= 3; p< .05). Betimleyici
istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu incelendiginde, farklilasmanin 300 TL'den az gelire
sahip olanlarla 601-900 TL aras: ve 901 TL’den fazla gelire sahip olanlar; 301-600 TL aras: gelire
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sahip olanlarla 601-900 TL arast ve 901 TL ve iizeri gelire sahip olanlar arasinda oldugu
goriilmektedir. Buna gore 600 TL’ye kadar gelire sahip olanlar, 601 TL ve {izeri gelire sahip
olanlara gore bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence faktoriine daha fazla 6nem atfettikleri,
bu amagla sosyal medyay1 daha fazla kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Aragtirmaya katilanlar1 sosyal medya kullanmaya yonelten ikinci ©6nemli faktor,
“Bilgilenme ve Sosyal Etkilesim” faktoriidiir. Bilgilenme ve Sosyal Etkilesim faktorii tek
basina toplam varyansin (%56.27'nin) % 7.45'ini aciklamaktadir. Bu faktoriin 6z degeri 2.98;
glivenilirlik derecesi ise .817 gibi bir degerdir ki; bu tatmin edici diizeydedir. Katilimcilar
giindelik yasantilarinda kendilerini etkileyen konular hakkinda bilgi edinmek ve tanidiklariyla
bir arada olmak amagh sosyal medyaya yonelmektedirler. Bilgilenme ve Sosyal Etkilesim
faktoriinii olusturan maddeler; sehrimde ve diinyada neler oldugunu 6grenebiliyorum, beni
ilgilendiren konularda bilgi sahibi oluyorum, yoneticilerimizin icraatlarin takip edebiliyorum,
tanidiklarimla karsilikli iletisim kurabilmemi sagliyor, sohbet konularina yabancilasmami
engelliyor, ucuz iletisim kuruyorum ve tanidiklarimla bir arada olmami saghyor seklinde
belirmektedir.

Demografik degiskenler agisindan Bilgilenme ve sosyal etkilesim faktorii incelendiginde,
katihmailarin yaslart ile Bilgilenme ve sosyal etkilesim faktorii arasinda anlamh farklilasma
bulunmaktadir (F=40.181; sd.= 4; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, farklilasmanin 21-23 yasla 18-20; 24-26 yasla 18-20; 27-29 yasla 18-20 yas
arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore 21-29 yas kusaginda bulunanlar 18-20 yas
kategorisinde bulunanlara gore bilgilenme ve sosyal etkilesim faktoriine daha fazla 6nem
atfetmektedirler. Ayrica 30 yas ve {lizerindekilerle 18-20 yas, 21-23 yas, 24-26 yas ve 27-29 yas
arasinda da farklilasmanin oldugu goriilmektedir. Buna gore 30 yas ve iizerindekiler diger yas
kategorisinde bulunan katilimcilara gore bilgilenme ve sosyal etkilesim faktdriine daha fazla
onem atfettikleri, bu amagla sosyal medyay1 daha fazla kullandiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcailarin harcama diizeyleri ile Bilgilenme ve sosyal etkilesim motivasyonu arasinda
da anlaml farklilasma bulunmaktadir (F= 8.493; sd.= 3; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu
karsilastirma tablosu incelendiginde, farklilasmanin 300 TL’den az gelire sahip olanlarla 601-
900 TL aras1 ve 901 TL’den fazla gelire sahip olanlar; 301-600 TL aras1 gelire sahip olanlarla 601-
900 TL aras1 ve 901 TL ve {izeri gelire sahip olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore
600 TLye kadar gelire sahip olanlar, 601 TL ve iizeri gelire sahip olanlara gore bilgilenme ve
sosyal etkilesim faktoriine daha fazla 6nem atfettikleri, bu amagla sosyal medyay1 daha fazla
kullandiklar: ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlar1 sosyal medya kullanmaya ydnelten iiglincii faktor, “Gozetim-
Rehberlik ve Rahatlama” faktoriidiir. Bu faktoriin 6z degeri 2.25; giivenilirlik derecesi ise
.840’dir. Faktoriin tanumladig fark yiizdesi tek basina toplam varyansin (%56.27'nin) %5.63"tinii
olusturmaktadir. Bu faktorii olusturan maddelere bakildiginda; milli kiiltiiriimii Ogretip,
yasatiyor; siyasi diiglincemin olgunlagmasina yardima oluyor, dini duygularimi giiglendiriyor-
dini bilgimi artiriyor, hayata bakis agimi degistiriyor, uyusukluktan kurtariyor, giindelik
yasantidan uzaklasiyorum, yapacak daha iyi bir seyim yok ve baskalar1 hakkinda yol gosterici
oluyor amaglarindan olustugu goriilmektedir.

Demografik degiskenler agisindan gozetim rehberlik ve rahatlama faktorii incelendiginde,
katihmcilarin yaslari ile gozetim rehberlik ve rahatlama faktorii arasinda anlamli farklhilagsma
bulunmaktadir (F= 18.208; sd.= 4; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, farklilasmanin 21-23 yasla 18-20; 24-26 yasla 18-20; 27-29 yasla 18-20 yas ve 30
yas ve iizerindekilerle yine 18-20 arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore 21yas ve {izerinde
bulunanlar 18-20 yas kategorisinde bulunanlara gore gozetim rehberlik ve rahatlama faktorii
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nedeniyle sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadirlar. Ayrica 30 yas ve iizerindekilerle 21-23
yas ve 27-29 yas arasinda da farklilasmanin oldugu goriilmektedir. Buna gore de 30 yas ve
tizerindekiler 21-23, 27-29 yas kategorilerinde bulunan katilimcilara gore gozetim rehberlik ve
rahatlama faktoriine daha fazla 6nem atfettikleri, bu amacgla sosyal medyay: daha fazla
kullandiklar: ortaya ¢ikmaktadir.

Katilimcilarin harcama diizeyleri ile gézetim rehberlik ve rahatlama faktorii arasinda da
anlamli farklilasma bulunmaktadir (F= 10.540; sd.= 3; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu
karsilagtirma tablosu incelendiginde, farklilasmanin 300 TL’den az gelire sahip olanlarla 601-
900 TL aras1 ve 901 TL’den fazla gelire sahip olanlar; 301-600 TL aras: gelire sahip olanlarla 601-
900 TL aras1 gelire sahip olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore 300 TL’den az gelire
sahip olanlar 601 TL’ ve tizerinde gelire sahip olanlara gore; 301-600 TL arasi gelire sahip
olanlar 601-900 TL aras1 gelire sahip olanlara gore gozetim rehberlik ve rahatlama faktoriine
daha fazla 6nem atfederek, bu amagla sosyal medyay1 daha fazla kullandiklar1 sonucu ortaya
¢ikmaktadir.

Arastirmaya katilanlar1 sosyal medya kullanmaya yonelten dordiincii faktor, “Sosyal
Kacis” faktoriidiir. Bu faktoriin 6z degeri 1.49; giivenilirlik derecesi ise .795dir. Faktoriin
tanimladig: fark yiizdesi tek basina toplam varyansin (%56.27'nin) %3.72’sini olusturmaktadir.
Bu faktorii olusturan maddelere bakildiginda; sikict insanlardan kurtuluyorum, sikici islerden
kurtuluyorum, yalmiz kalmiyorum ve benimle ayni sorunlari paylasan insanlar oldugunu
ogreniyorum maddelerinden olustugu goriilmektedir.

Demografik degiskenler agisindan sosyal kagis faktorii incelendiginde, katihmcilarin
yaslari ile sosyal kagis faktorii arasinda anlamli farklilasma bulunmaktadir (F= 15.568; sd.= 4;
p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu incelendiginde, farklilasmanin 30
yas ve tlizerinde olanlarla 18-20 yas; 21-23 yas; 24-26 yas; 27-29 yas arasinda oldugu
goriilmektedir. Buna gore 30 yas ve iizerinde bulunanlar diger yas kategorilerinde bulunan
katilimcilara gore sosyal kagis faktoriine daha fazla 6nem atfetmekte, bu amacla sosyal medyay1
daha fazla kullanmaktadirlar sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Katilmcilarin harcama diizeyleri ile Sosyal kagis faktorii arasinda da anlamh farklilasma
bulunmaktadir (F= 5.462; sd.= 3; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, farklilasmanin 300 TL'den az gelire sahip olanlarla 601-900 TL aras: ve 301-600
TL aras1 gelire sahip olanlarla 601-900 TL arasi gelire sahip olanlar arasinda oldugu
goriilmektedir. Buna gore 600 TL ve altinda gelire sahip olanlar 601-900 TL aras1 gelire sahip
olanlara gore; sosyal kagis faktoriine daha fazla 6nem atfetmekte, bu amagla sosyal medyay1
daha fazla kullanmaktadirlar.

Arastirmaya katilanlari sosyal medya kullanmaya yonelten besinci faktor, “Ekonomi”
faktoriidiir. Bu faktoriin 6z degeri 1.20; giivenilirlik derecesi ise .793’d{ir. Faktoriin tanimladig:
fark yiizdesi tek basina toplam varyansin (%56.27'nin) %3.01'ini olusturmaktadir. Bu faktorii
olusturan maddelere bakildiginda; reklamlariyla tiriinler hakkinda bilgileniyorum, alacagim
driinlerin se¢imini yapmamui sagliyor, yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum ve giincel
kampanyalardan haberdar oluyorum maddeleridir.

Demografik degiskenler agisindan ekonomi faktorii incelendiginde, katihmcilarin yaslar ile
ekonomi faktorii arasinda anlamli farklilasma bulunmaktadir (F= 22.176; sd.= 4; p< .05).
Betimleyici istatistikler ve coklu karsilastirma tablosu incelendiginde, farklilasmanin 24-26 yasla
18-20; 27-29 yasla 18-20 ve 21-23 yaslar arasinda; 30 ve {izerindekilerle 18-20, 21-23, 24-26 ve 27-
29 yasglar arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore 24 yas ve iizerinde bulunanlar 18-20 yas
kategorisinde bulunan katilimclara gore; ayrica 27-29 yas kategorisinde olanlar 21-23
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kategorisinde bulunanlara; 30 yas ve tizerindekiler de tiim yas kategorilerine gore ekonomi
faktorii nedeniyle sosyal medyay1 daha fazla kullanmakta

Katiimcilarin harcama diizeyleri ile ekonomi faktorii arasinda da anlaml farklilasma
bulunmaktadir (F= 10.209; sd.= 3; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, farklilasmanin 300 TL’den az gelire sahip olanlarla 601-900 TL aras1 ve 901
TL’den fazla gelire sahip olanlar; 301-600 TL aras: gelire sahip olanlarla 601-900 TL aras1 ve 901
TL ve tizeri gelire sahip olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore 600 TL'ye kadar
gelire sahip olanlar, 601 TL ve tizeri gelire sahip olanlara gore; ekonomi faktoriine daha fazla
onem atfetmekte, bu amacgla sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadirlar.

Arastirmaya katilanlar1 sosyal medya kullanmaya yonelten altinci ve son faktor, “Kisisel
Sunum” faktoriidiir. Bu faktoriin 6z degeri 1.14; giivenilirlik derecesi ise .806’d1r. Faktoriin
tanimladig: fark yiizdesi tek basina toplam varyansin (%56.27'nin) %2.86"sim olusturmaktadir.
Bu faktorii olusturan maddelere bakildiginda; yayinladiklarimla begeni alabiliyorum, video
yayinlayabiliyorum, fotograf yayinlayabiliyorum, {icretsiz tanitim yapabiliyorum ve
paylasimlarimla insanlar1 etkileyebilmeme imkan sunuyor maddeleridir.

Demografik degiskenler acisindan kisisel sunum faktorii incelendiginde, katilimcilarin
yaslar ile kigisel sunum faktorii arasinda anlaml farklilasma bulunmaktadir (F= 65.879; sd.= 4;
p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu incelendiginde, farklilasmanin 30
yas ve tlizerinde olanlarla 18-20 yas; 21-23 yas; 24-26 yas; 27-29 yas arasinda oldugu
goriilmektedir. Buna gore 30 yas ve {izerinde bulunanlar diger yas kategorilerine gore kisisel
sunum faktoriine daha fazla Onem atfetmeleri nedeniyle sosyal medyayr daha fazla
kullanmaktadirlar.

Katilimcailarin harcama diizeyleri ile kisisel sunum faktorii arasinda da anlamli farklilasma
bulunmaktadir (F= 8,969; sd.= 3; p< .05). Betimleyici istatistikler ve ¢oklu karsilastirma tablosu
incelendiginde, farklilasmanin 300 TL’den az gelire sahip olanlarla 601-900 TL aras1 ve 901
TL’den fazla gelire sahip olanlar; 301-600 TL aras: gelire sahip olanlarla 601-900 TL aras: gelire
sahip olanlar arasinda oldugu goriilmektedir. Buna gore 600 TL'ye kadar gelire sahip olanlar,
601 TL ve {izeri gelire sahip olanlara gore; kisisel sunum faktoriine daha fazla 6nem atfetmekte,
bu nedenle de sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadirlar.

Sosyal medya kullanma faktorleri ile egitim diizeyi iliskisi karsilastinldi§inda ise, anlaml bir
farkhilik olugmamaktadir (p> .05). Bu nedenle egitim diizeyi ile sosyal medya kullanma faktorleri
degerlendirmeye alinmamigtir.

Sosyal medya kullanma faktorleri ile cinsiyet arasinda bir iliskinin olup olmadigina
bakildiginda ise, cinsiyetlere gore anlamh farkliliklarin oldugu goriilmektedir (p< .05).
Independent Samples t- Test verilerine gore Bos Zamanlar: Degerlendirme ve Eglence faktoriine
kadinlar (M=3.706) erkeklerden (3.414); Bilgilenme ve Sosyal Etkilesim faktoriine kadinlar
(M=4.065) erkeklerden (3.815); Gozetim Rehberlik ve Rahatlama faktoriine kadinlar (M=2.898)
erkeklerden (2.540); Sosyal Kacis faktoriine kadinlar (M=3.179) erkeklerden (2.874); Ekonomi
faktortine kadinlar (M=3.826) erkeklerden (3.363) ve Kisisel Sunum faktoriine kadinlar
(M=3.771) erkeklerden (3.411) daha fazla 6nem vererek sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.
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Aligkanliklar:
Tablo3: Sosyal medya kullanma faktorleri ile cinsiyet iliskisi

Std. Std. Error

Sosyal Medya Kullanma Faktorleri Cinsiyet N Mean | Deviation Mean
Bos Zamanlar1 Degerlendirme ve Eglence Kadin 78 3,7064 ,85514 ,09683

Faktori

Erkek 265 34143 | 81841 | 05027
Bilgilenme ve Sosyal Etkilesim Faktorii Kadin 78 4,0659 ,68828 ,07793
Erkek 265 3,8156 ,71573 ,04397
Gozetim Rehberlik ve Rahatlama Faktori Kadin 78 2,8989 ,89216 ,10102
Erkek 265 2,5409 ,78049 ,04795
Sosyal Kagis Faktorii Kadin 78 3,1795 1,08480 ,12283
Erkek 265 2,8745 ,94150 ,05784
Ekonomi Faktorii Kadin 78 3,8269 ,78159 ,08850
Erkek 265 3,3632 ,95664 ,05877
Kisisel Sunum Faktorii Kadin 78 3,7718 ,94730 ,10726
Erkek 265 3,4113 ,88113 ,05413

4.4. Sosyal Medya Kullanma Motivasyonlarinin Onem Diizeyleri

Katilimcilarin sosyal medya kullanma motivasyonlarinin onem diizeylerine bakildiginda

“Bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence faktoriinde” ilk {i¢ sirayi;, sosyal medyay: takip

etmekten hoslaniyorum (A.0.=3.77), aliskanlik oldu artik (A.0.=3.60) ve sikildigimda zamanin

gecmesine yardim ediyor (A.O.=3.60) maddelerinin aldig1 goriilmektedir. Yani sosyal medya

kullanicilari, en fazlast bu maddeler nedeniyle sosyal medyay: kullanmaktadirlar. Bu faktor

icerisinde en az diizeyde de; is, okul ve cevremdeki sorunlardan biran olsun uzaklastirtyor
(A.O.=3.06), beni rahatlatiyor (A.0.=3.22) ve neselendiriyor (A.O.=3.27) maddeleri nedeniyle

sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Tablo 4: Bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence motivasyonu énem diizeyi

Bos Zamanlar1 Degerlendirme ve Eglence Faktorii A.O. Std.
Deviati
N | Min. | Max. | Mean on
Sosyal medyayi takip etmekten hoglaniyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,7740 | 1,11226
Aligkanlik oldu artik 438 | 1,00 | 5,00 | 3,6005 | 1,23737
Sikildigimda zamanin ge¢gmesine yardim ediyor 438 | 1,00 5,00 | 3,6005 1,12297
Eglence ihtiyacimi1 gideriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,4452 1,15422
Hosga vakit gegirtiyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,4041 | 1,12946
Bos zamanlarimi degerlendirmeme yardimai oluyor 438 | 1,00 5,00 | 3,3813 1,24497
Giiniin stresinden kurtariyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,2945 1,18438
Neselendiriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,2785 | 1,16196
Beni rahatlatiyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,2283 | 1,16309
Is, okul ve ¢evremdeki sorunlardan biran olsun 1538 | 1,00 | 500 | 30662 | 123181
uzaklastirryor

Sosyal bir canli olan insan kendisini ilgilendiren konularda ve yasadig1 cevre hakkinda

siirekli bilgi alma ihtiyact duyar ki; bunun biiyiik bir kismini da kitle iletisim araglariyla

kargilar. Bu nedenle, sosyal medyay1 kullanma gerekgelerinden birisi de “Bilgilenme ve sosyal

etkilesim faktorii” olmaktadir. “Bilgilenme ve sosyal etkilesim faktoriiniin” alt maddelerine
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bakildiginda ilk ii¢ siray1r onem atfedilen siraya gore; sehrimde, iilkemde ve diinyada neler
oldugunu &grenebiliyorum (A.0.=4.16), mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletisim
kuruyorum (A.O.=4.03) ve beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi oluyorum (A.O.=4.00)
maddelerinin aldig1 goriilmektedir. En az diizeyde Oonem atfettikleri maddeler ise; Sohbet
konularina yabancilasmami engelliyor (A.0.=3.30), tanidiklarimla bir arada olmami saghyor
(A.O.=3.53) ve yoneticilerimizin icraatlarin takip edebiliyorum (A.O.=3.70) maddeleridir.

Tablo 5: Bilgilenme ve sosyal etkilesim motivasyonu onem diizeyi

Bilgilenme ve Sosyal Etkilesim Faktorii A.O. Std.
N | Min. | Max. | Mean | Deviation

Sehrimde, tilkemde ve diinyada neler oldugunu

oy .. 438 | 1,00 | 5,00 | 4,1689 ,98443
Ogrenebiliyorum

Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletisim 1538 | 1,00 | 500 | 4,088 98075

kuruyorum

Beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi oluyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 4,0068 ,92385
Tanidiklarimla karsilikli iletisim kurabilmemi sagliyor 438 | 1,00 5,00 | 3,9566 ,98754
Yoneticilerimizin icraatlarini takip edebiliyorum 438 | 1,00 5,00 | 3,7078 1,17623
Tanidiklarimla bir arada olmami sagliyor 438 | 1,00 5,00 | 3,5342 1,11674
Sohbet konularina yabancilasmami engelliyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,3059 1,23359

“Gozetim — rehberlik ve rahatlama faktoriinde” en fazla 6nemi; arkadas oluyor (A.0.=2.97)
maddesi almaktadir. Ondan sonra sirasiyla, baskalar1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda
yol gosterici oluyor (A.O0.=2.95) ve siyasi diislincemin olgunlasmasina yardimc oluyor
(A.0.=2.84) maddelerinin aldig1 goriilmektedir. Bu faktor icerisinde en az diizeyde de; dini
duygularimi giiglendiriyor, dini bilgimi artirtyor (A.O.=2.16), Yapacak daha iyi bir seyim yok
(A.0.=2.22) ve Uyusukluktan kurtariyor (A.O.=2.24) maddeleri 6nemsenmektedir.

Tablo 6: Gozetim — rehberlik ve rahatlama motivasyonu onem diizeyi

Gozetim-Rehberlik ve Rahatlama Faktori A.O. Std.
N | Min. | Max. | Mean | Deviation
Arkadas oluyor 438 | 1,00 | 5,00 | 2,9726 1,24160

B?§ka1.a1.‘1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda yol 138 | 1,00 | 500 2958 125771
gosterici oluyor

Siyasi diisiincemin olgunlasmasina yardimeci oluyor 438 | 1,00 | 5,00 | 2,8447 1,27952
Hayata bakis agimi degistiriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 2,6553 1,20158
Milli kiiltiirtimii retip, yasatiyor 438 | 1,00 5,00 | 2,6416 1,24625
Bagkalarinin sayfalarini ziyaret ederek giindelik yasantidan 18| 1,00 | 500 25114 115942
uzaklagstyorum

Uyusukluktan kurtartyor (Hareketlilik sagliyor) 438 | 1,00 | 5,00 | 2,2466 1,15935
Yapacak daha iyi bir seyim yok 438 | 1,00 | 5,00 | 2,2260 1,18787
Dini duygularimu giiglendiriyor, dini bilgimi artiriyor 438 | 1,00 | 5,00 | 2,1644 1,17386

Sosyal medya kullanma motivasyonlarindan “Sosyal kagis faktoriinde” ilk {i¢ sirayy
Benimle ayni sorunlari paylasan insanlar oldugunu &greniyorum (A.0.=3.25), Sikic islerden
kurtuluyorum (A.0.=2.83) ve Yalmiz kalmiyorum (A.O.=2.83) maddeleri almaktadir. Bu faktor
icerisinde en az diizeyde de; Sikia insanlardan kurtuluyorum (A.O0.=3.06) maddesi
Onemsenmektedir.
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Aligkanliklar:

Tablo 7: Sosyal kagis motivasyonu énem diizeyi

Sosyal Kagis Faktorii A.O. Std.
N | Min. | Max. | Mean | Deviation

Benimle ayni sorunlar1 paylasan insanlar oldugunu 158 | 1,00 | 500 | 32534 120011

O0greniyorum

Sikici iglerden kurtuluyorum 438 | 1,00 5,00 | 2,8379 1,25062
Yalniz kalmiyorum 438 | 1,00 5,00 | 2,8333 1,24819
Sikici insanlardan kurtuluyorum 438 | 1,00 5,00 | 2,6712 1,22396

Sosyal medya kullanma motivasyonlarindan “Ekonomi faktoriinde” ilk {i¢ siray1; Giincel
kampanyalardan haberdar oluyorum (A.O.=3.68), Yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar
oluyorum (A.O.=3.64) ve Alacagim iiriinlerin se¢imini yapmami sagliyor (A.O.=3.13) maddeleri
almaktadir. Bu faktor igerisinde en az diizeyde de; Reklamlariyla iiriinler hakkinda
bilgileniyorum (A.O.=3.09) maddesi énemsenmektedir.

Tablo 8: Ekonomi motivasyonu onem diizeyi

Ekonomi Faktorii A.O. Std.

N | Min. | Max. | Mean | Deviation
Giincel kampanyalardan haberdar oluyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,6895 1,10312
Yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,6416 1,17830
Alacagim iiriinlerin se¢imini yapmami sagliyor 438 | 1,00 | 5,00 | 3,1393 1,27689
Reklamlariyla iiriinler hakkinda bilgileniyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,0936 1,29527

Sosyal medya kullanma motivasyonlarindan “Kisisel sunum faktoriinde” ilk {i¢ sirays;
Fotograf yaymlayabiliyorum (A.0.=3.96), Video vyaymlayabiliyorum (A.0.=3.72) ve
Yayinladiklarimla begeni alabiliyorum (A.O.=3.28) maddeleri almaktadir. Bu faktor icerisinde
en az diizeyde de; Ucretsiz tanitim yapabiliyorum (A.0.=3.12) ve Paylagimlarimla insanlari
etkileyebilmeme imkan sunuyor (A.O.=3.21) maddeleri onemsenmektedir.

Tablo 9: Kisisel sunum motivasyonu énem diizeyi

Kisisel Sunum Faktorii A.O. Std.

N | Min. | Max. | Mean | Deviation
Fotograf yayimnlayabiliyorum 438 | 1,00 5,00 | 3,9635 1,09232
Video yayinlayabiliyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,7260 1,17674
Yayinladiklarimla begeni alabiliyorum 438 | 1,00 5,00 | 3,2877 1,29932
Paylagimlarimla insanlar etkileyebilmeme imkan sunuyor 438 | 1,00 5,00 | 3,2123 1,22825
Ucretsiz tanthm yapabiliyorum 438 | 1,00 | 5,00 | 3,1210 1,27337

SONUC VE TARTISMA

Selguk Universitesi Tletisim Fakiiltesindeki ogrencilerin sosyal medya kullanma
aliskanliklarinin  ve motivasyonlarinin, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cergevesinde
arastirildigl bu calismanin bulgularina gore; Tletisim Fakiiltesi ogrencileri sosyal medyay1 en
fazla, diinyada ve gevrelerinde neler oldugunu Ogrenebilmek, ucuz iletisim kurabilmek ve
kendilerini ilgilendiren konularda bilgi sahibi olabilmek icin kullanmaktadirlar.

Tiirkiye'nin yiiksek gretimi igerisinde sdzel boliimde yer alan [letisim Fakiiltesi dgrencileri
sosyal medyay:r “Bos Zamanlart Degerlendirmek ve Eglenmek”, “Bilgilenmek ve Sosyal
Etkilesimde bulunmak”, “Gozetim-Rehberlik ve Rahatlamak”, “Sosyal Kagis”, “Ekonomi” ve
“Kisisel Sunum” ihtiyaclarini karsilamak icin kullanmaktadirlar. Ortaya ¢ikan bu durum ise;
daha once diger fakiilte 6grencileri ve diger kullanicilar {izerinde yapilmis (Ayhan ve Balca
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(2009), Akcay (2011), Karakog¢ ve Giilsiinler (2012)) calismalara gore Iletisim Fakiiltesi
Ogrencilerinin sosyal medya kullanma motivasyonlarinin farkliliklar icerdigini gostermektedir.
Tletisim Fakiiltesi dgrencileri diger motivasyonlar yaninda “Ekonomi” ve “Kisisel Sunum”
motivasyonlar: nedeniyle de sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Bos zamanlar1 degerlendirmek ve eglenmek amaciyla sosyal medyay: kullanan 6grenciler,
ayni zamanda, sosyal medyay:1 takip etmekten hoslandiklar1 ve aligkanlik edindikleri i¢in de
sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Sosyal medya kullanma motivasyonlarindan “bilgilenme ve sosyal etkilesim”
motivasyonuna onem verenler; sosyal medyanin, “sehrinde, iilkesinde ve diinyada neler
oldugunu ogrenebilmesine imkan vermesi” ile “ucuz iletisime imkan vermesi” Ozellikleri
nedenleriyle sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

“Gozetim-Rehberlik ve Rahatlama motivasyonuna” énem veren 6grencilerin sosyal medya
kullanmadaki en 6nemli nedenlerinin basinda sosyal medyanin, “arkadas olmasi” ve “baskalar1
hakkinda nasil diisiiniilecegi konusunda yol gosterici olmas1” motivasyonlar1 gelmektedir.

“Sosyal kagis motivasyonuna” onem veren kullanicilarin sosyal medya kullanmadaki en
onemli nedenlerinin basinda ise, sosyal medyanin “kendisiyle ayni sorunlar1 paylasan insanlar
oldugunu 6grenmesine imkan vermesi” ve “sikici islerden kurtarmas1” 6zellikleri gelmektedir.

“Ekonomi motivasyonuna” Onem verenlerin sosyal medya kullanmadaki en &nemli
nedenlerinin basinda ise, sosyal medya araciligiyla “giincel kampanyalardan haberdar
olabilmesi” ile “yeni {iriin ve hizmetlerden haberdar olmas1” imkanlar1 gelmektedir.

“Kisisel sunum motivasyonuna” énem veren kullanicilarin sosyal medya kullanmadaki en
onemli nedenlerinin basinda ise, sosyal medyanin “fotograf ve video yayinlayabilmeye imkan
vermesi” 6zelligi gelmektedir.

Yas, gelir diizeyi ve cinsiyet gibi sosyo-demografik Ozellikler sosyal medya kullanma
motivasyonlarina atfedilen énemde belirleyici olmaktadir. 30 yas ve {izerindeki katilimcilar
daha genc katilimcilara; 600 TL'ye kadar gelire sahip olan katihmcilar daha fazla gelire sahip
olan katilimcilara ve kadinlar erkeklere gore tiim motivasyonlara daha fazla onem
atfetmektedirler ve bu amacla sosyal medyay1 daha fazla kullanmaktadirlar.

Sonug olarak, Iletisim Fakiiltesi dgrencileri sosyal medyay1 en fazla bilgi edinebilmek ve
iletisim kurabilmek amaglh kullanirlarken; Kullanimlar ve Doyumlar Kurami cergevesinde ise;
“bos zamanlar1 degerlendirme ve eglence”, “bilgilenme ve sosyal etkilesim”, “gdzetim-
rehberlik ve rahatlama”, “sosyal kagis”, “ekonomi” ve “kisisel sunum” motivasyonlar:
nedenleriyle sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.

Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi lokalinde yapilan bu galismadan bagka iletisim
fakiiltelerinin genelinde ya da tiim {iniversite Ogrencilerinin genelini temsil edecek
orneklemden yapilacak yeni c¢alismalara ihtiya¢ bulunmaktadir. Boylelikle diger iletisim
fakiiltesi 6grencilerinin ve {iniversite 6grencilerinin sosyal medya kullanma aligkanliklar1 ve
motivasyonlarindaki farkliliklar daha iyi ortaya konabilecek ve karsilastirmalar yapilabilecektir.
Bu veriler ise, {iniversite gencligine mesaj vermek isteyen reklamcilarin, yo&neticilerin,
siyasetgilerin, kuruluslarin ve halkla iligkiler sirketlerinin isini kolaylastiracaktir.
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