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Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Cercevesinde Yash Bireylerin
Sosyal Medya Kullanim Davranisi Oriintiileri?

Asel SAMILOVAZ? ve Niyazi AYHANS3

Oz

Son giinlerde aktif internet kullanicilarinin sayis1 giderek artmaktadir. Giiniimiizde toplam internet kullanici
sayisl 4,54 milyar civarindadir. Diinya ¢apindaki sosyal ag kullanici sayisi ise 3,8 milyardir. Teknolojinin
gelismesiyle birlikte katilimcilar, internet araciliflyla miizik dinleme, oyun oynama, yeni arkadaslar edinme,
belirli gruplara katilma ve sohbet etme imkanina sahip olmaktadir. iletisim teknolojilerindeki hizh gelismeler ve
sagladig1 imkanlar sayesinde toplumsal yasamin vazgecilmez haline gelen internet/yeni medya; hem 6zel hem
de kamusal alanda bilgi paylasma, eglendirme, ¢evrede olup biten olaylar hakkinda bilgi verme agisindan
onemli bir gorev lstlenmektedir. Kiiresel anlamda her gecen giin yayginlasan internetin kullanimi sosyal,
kiiltiirel alanlarda bireylerin gelisimine katkida bulunmaktadir. Bireyin kendi medya icerigini
olusturabilmesine, ayn1 anda ¢ok yonli olarak ¢ok Kkisiyle iletisim kurabilmesine ve kendi sosyal cevre ve
iletisim agini olusturabilmesine imkan saglayan sosyal medya bireye kiiresel bir alan yaratmakta ve bu yarattigi
alan her yastan bireyleri kapsamaktadir. Yasl bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini, ¢esitli
degiskenler arasindaki iligkiyi belirlemeyi amaglayan nicel verilere dayali bu arastirma iliskisel tarama
modelinde kurgulanmistir. Arastirmada yaslilarin sosyal medya kullanimi, sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 incelenmistir. Yapilan ¢alismada yash bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin en
onemlisinin etkilesimde bulunmak oldugu tespit edilirken, sosyal medya kullanmim ve doyum
motivasyonlarinda sosyo-demografik degiskenlere gore bir farklilik olmadigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal medya Kullanimi, Yashlik, Kullanimlar Ve Doyumlar Yaklasimi

Social Media Usage Behavior Patterns of Elderly Individuals in the Framework of Uses
and Gratifications Approach

Abstract

Active internet users have been increasing in recent days. Today, the total number of internet users is around
4.54 billion. The number of social network users worldwide is 3.8 billion. With the development of technology,
participants have the opportunity to listen to music, play games, make new friends, join certain groups and chat
via the internet. Internet/new media, which has become indispensable for social life thanks to the rapid
developments in communication technologies and the opportunities it provides; It plays an important role in
sharing information, entertaining, and informing about events going on in the environment, both in the private
and public spheres. The use of the internet, which is becoming more and more widespread in the global sense,
contributes to the development of individuals in social and cultural areas. Social media, which enables the
individual to create his own media content, to communicate with many people simultaneously and to create his
own social environment and communication network, creates a global space for the individual and this area
includes individuals of all ages. This research based on quantitative data, aiming to determine the social media
usage motivations of elderly individuals and the relationship between various variables, was designed in the
relational screening model. In the study, social media use of the elderly and their motivations for social media
use were examined. In the study, it was determined that the most important social media use the motivation of
the elderly individuals was to interact, while there was no difference in social media use and satisfaction
motivations according to socio-demographic variables.
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Giris

Insan toplumsal bir varhiktir. Insanlarin bir arada yasamasi ve insanin sosyal varlik olma
durumu, iletisim olgusunu zorunlu hale getirmistir. Teknolojinin ilerlemesiyle iletisimin
teknolojik boyutu eklenmistir. Bu eklemleme, insanlarin artik bulunduklar:1 yerin ve zamanin
imkanlarina gore yiiz yluze oldugu gibi teknolojik tabanl iletisim kurmasini zorunlu hale
getirmistir. Baska bir deyisle, bilgisayar ve internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte insanlarin
iletisim faaliyetleri dijital platformlar araciligiyla gerceklesmeye baslamistir. Bu tarz bir iletisim
tarzi yash bireyler iizerinde de etkili olmustur. Yash bireyler yaslanmayla birlikte gelen saglik
sorunlarina ragmen sosyal medya platformlarini kullanmayi siirdiirmiislerdir.

Dijital diinya insanlar1 yeni kavramlarla tanistirdi. Bunlardan en énemlisi sosyal medyadir.
Glinlimiizde sosyal medya herkesin hayatinda 6zel bir yere sahiptir. Sosyal medya, kullanicilarin
kendi iceriklerini olusturmalarina, fikir paylasmalarina, miizik dinlemelerine, oyun
oynamalarina ve yeni arkadaslar edinmelerine olanak saglayan bir medya tiiriine donistii.
Sosyal medyanin bu siirecte hizli yayilimi ve kullanim genisligi iletisim alaninda yapilan
calismalari sosyal medya tarafina ¢ekmistir. Bircok ¢alisma bu nedenle sosyal medyanin cesitli
alanlarini konu edinmektedir. Literatiir taramasi sonucunda genellikle sosyal medya kullanma
motivasyonlar1 tizerine yogunlasildiglr goriilmektedir. Bu baglamda kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi kapsaminda yapilan ¢alismalarda bireylerin birgok farkli doyum saglamak icin medya
araclarini kullanimina etki eden motivasyonlara yonelik siniflandirmalar yapilmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kapsaminda yapilan arastirmalarda genel olarak sosyal
etkilesim, kisisel kimlik olusturma, eglenme ve bilgi edinme gibi boyutlarin 6n plana ¢iktig
goriilmektedir. Bu durum bireylerin toplumsal ve psikolojik gereksinimlerini karsilamak icin
kitle iletisim araclarini kullandiklarina dair bir bakis a¢isin1 beraberinde getirmektedir.

Ozellikle yash bireyler statii ve cevre kaybi gibi nedenlerden dolay: iletisime ihtiyac
duymaktadir. Bu baglamda sosyal medya; yalnizlik hissi yasayan bireye, kendini ifade etme ve
diger bireylerle iletisim kurma 6zgiirliigii sunmaktadir. Ozellikle yash bireyler iizerinde yapilan
calismalarda, c¢esitli nedenlerle sosyal medyayr kullanmaktan memnun olduklarini kabul
etmektedirler. Bazilarinin gorme giicliigii, bas agris1 ve kulak agris1i ¢ekmesine ragmen, yeni
teknolojilerin kullaniminin bazi insanlarin hayatinda 6zel bir yeri oldugunu kaydetti. S6z konusu
calismada da sosyal aglarin insan yasaminin bir parcasi ve hayattan zevk almalarina yardimei
olacak bir arag haline geldigi sonucuna ulasilmistir (Antonova, 2019:33). Ancak yasl bireylerin
hangi amaclarla sosyal medyay1 kullanmakta olduklarina yonelik arastirmalar sinirh sayida
oldugu tespit edilmistir. Bu c¢alismada yashi bireylerin sosyal medya kullanma ve
motivasyonlarini tespit etmek suretiyle literatiire katki saglanmas1 amac¢lanmistir.

Calismanin sonucunda yash bireylerin sosyal medyay1 genellikle etkilesim amacli, diger
insanlarla iletisim kurmak amaciyla kullandig1 tespit edilmistir. Bunun yani sira yash bireylerin
sosyal medyay1r kullanma motivasyonlarinin sosyo-demografik ozelliklere gore farklilik
goriilmemistir.

Yaslanma Olgusu ve Yashihik

Yaslanma olgusu canlilarin sistem ve parcalarinin kademeli bir sekilde bozulma siirecidir.
Bu stirecte canlida zihinsel ve fiziksel yetenek ve yetkinliklerin kayb1 yasanmaktadir. Bunun yani
sira yaslanmanin sosyolojik ve psikolojik boyutlar1 da bulunmaktadir. Bir¢ok disiplin kendi
icerisinde yaslanma olgusunu anlamaya ve anlamlandirmaya yonelik ¢alismalar yapmaktadir.
lletisim alaninda yapilan c¢ahismalarda genel olarak yash bireylerin iletisim becerilerine
odaklanilmakta, yash bireylerin sosyal medya kullanimlari yaygin yapilan arastirmalar arasinda
kendine yer edinmektedir. Ozellikle son giinlerde her ne kadar yaslanma ve yashlik olgusuna
yonelik calismalar ¢ogunlukta olsa da bu tiir ¢alismalarin giiniimiizle siirlandirilamayacak
kadar genis bir olgu oldugu belirtilmelidir. Yaslanma odakli ¢alismalari1 Antik Yunan dénemine
kadar gotiirmek miimkiindiir.
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Yiuzyillardir cesitli disiiniirler yaslanma ve yashlik olgusu tizerine yogunlasarak
yaslanmanin sebeplerini bulmaya calistilar. Ancak bu ¢alismalar hi¢cbir zaman yaslanma
olgusuna yiiklenilen kutsalligin 6niine gecemedi. Hemen hemen tiim dinlerde yaslanma ya da
yaslhlik kutsal olarak kabul edilmis, mit ve efsanelerde yasli bireyler bilgelik, 6ngortis ve tecriibe
ile 6zdeslestirilerek yaslanmanin kutsallig1 nesilden nesile aktarilmigtir. Iste tam da bu nedenle
yaslanma tek basina bir disiplin ile aciklanamayacak kadar derin bir olgu niteligindedir.
Kaygusuz'a gore (2008:218-219 ) disiplinler arasi yapilan arastirmalarda, her disiplinin kendi
arastirmacilari konuya kendi ait oldugu disiplinin perspektifinden yaklasmis olduklari, konuyu o
perspektiften yorumladiklar1 ve bilgi tUrettikleri i¢in yaslilik konusunda ortak bir dil ve
kavramsallastirma bulunmamaktadir.

Yaslilik kavramina bakildiginda yalnizca siiregle sinirlanamayacak genis bir anlami iginde
barindirmaktadir. Bu nedenle yashlik kavramina iliskin calismalarin bircogunda psikolojik,
sosyal, toplumsal, biyolojik ve bilissel bilesenlerle birlikte degerlendirmeler yapilmaktadir
(Salur, 2018:9). Diinya saghk orgiitli 6zellikle yaslanma olgusuna yonelik bircok arastirmalar
yapmakta ve arastirmalarin bulgularini kamuoyu ile paylasmaktadir. Bu veriler gelecekte
yapilacak olan calismalara da referans olmaktadir. Sunu belirtmek gerekir ki Diinya Saglk
Orgiiti’'niin yaslanma konusundaki verileri ve yaslanma olgusunun yas skalasinda dénem
dénem farklihklar bulunmaktadir. Bu nedenle bu calismada Diinya Saghk Orgiitii’niin giincel
paylasiminda bulunan yas skalasindan hareket edilmistir. Ancak yaslanma skalasina yonelik
cesitli tartigmalar hali hazirda siirdiigiiniin de belirtilmesi gerekir. Diinya Saghk Orgiitii'ne
(https://www.who.int/ru) gore yaslanma 65 ve 65 yas istli yasam evresi olarak
aciklanmaktadir. Diinya Saghk Orgiitii'niin verilerine paralel olarak veri sunan Sevil (2005) de
yasam donemlerini Bebeklik ve ¢ocukluk dénemi ( 0-14 yas ), genclik donemi (15-24 yas )
yetiskinlik déonemi (25-49 yas) olgunluk donemi( 50-64 yas ) yashlik donemi (65 yas ve daha
tizeri ) seklinde bir siniflamaya gitmistir. Bu baglamda yaslilik kavrami bireyin icinde bulundugu
bir yas donemi olarak ifade edilmektedir. Baska sekilde anlatirsak ¢ocukluk, genclik ve
yetiskinlik donemlerinin ardindan gelen bir yasam evresidir (Danis, 2009:70).Yukaridaki veriler
1s181nda bir kisi yash olarak adlandirmak icin 65 ve 65 yas iistii olmas1 gerekmektedir. Ancak
yashilik kavramini sadece takvimle smirlandirmak yetersiz kalmaktadir. Psikolojik, sosyal,
toplumsal, biyolojik ve bilissel bilesenleri de irdelemek ve degerlendirmek gerekmektedir
(Salur, 2018:9).

Yaslanmayla birlikte ortaya c¢ikan bazi sorunlar bulunmaktadir. Yaslilik ddneminin
sorunlarindan genel olarak fizyolojik degisim sonucunda gelen sorunlarla iliskilendirilmektedir.
Ancak bu konu da ayni yaslanma da oldugu gibi yaslanma sorunlarinin da sosyolojik, psikolojik
ve ekonomik etmenlerden kaynakli sorunlarinda bulundugu alt1 ¢izilesi bir olgudur.

Yaslilikla birlikte fizyolojik bazi degisiklikler olusabilmektedir. Bu degisiklikler su sekilde
siralanabilir; damarlar, viicut derisi, sinirler ve dokular esnekligini kaybetmekte, damarlar
sertlesip, eklemler fonksiyonlarin1 yerine getiremeyecek hale gelmektedir. Iskelet yapisinda
bozulmalar olmakta ve kemikler incelip, kirilganlasmaktadir. Kan basinci, gérme ve isitme
duyular1 azalmakta, hormonal aktiviteler ve refleksler yavaslamaktadir. Bu da beraberinde
saglik sorunlarim1 getirmektedir. Yaslilik donemi tam da bu nedenle hastaliklar donemi gibi
goriilmekte ve dyle kabul edilebilmektedir (Sevil, 2005:12-13).

Yaslanmanin baslamasiyla birlikte yalmzca fizyolojide degil, ayn1 zamanda yasam tarzi,
alisilmis yasam bicimi ve ruh halinde de degisiklikler meydana gelmektedir. Bu da yaslanmanin
sosyolojik ve psikolojik boyutu ile ilgili bir durumun varlgi ile ilgilidir.

Yash bireylerin bir¢cok sorunu bulunmaktador. Bu sorunlardan biri statti ve rol kayb: ile
birlikte gelen uyum sorunlaridir. Uyum sorunlari1 yalmzca rol ve statii kaybina
indirgenemeyecek kadar genis bir sorundur. Ornegin yash bireyin gelir diizeyi, egitim diizeyi,
saglik durumu, meslegi ve sosyal katilimi uyum sorunlariyla dogrudan etkilidir. Egitim ve gelir
diizeyi daha yiiksek olanlar, diisiik olanlara; saglik problemi yasamayanlar, yasayanlara oranla;
meslegi zihinsel gii¢ gerektirenler, bedensel giic gerektirenlere oranla ve sosyal katihimi ¢ok
olanlar katilm saglayamayanlara oranla daha az uyum sorunlar1 yasamaktadir (ilgar, 2008:80-
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82). Ozellikle yash bireylerin sosyo-psikolojik gereksinimlerin giderilmesinde sosyal medya
onemli bir islevi yerine getirmektedir.

Sosyo-Psikolojik Ihtiyaclarin Karsilanmasi Olarak Medya Kullanimi: Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklagimi

Yasanilan toplumsal ¢cevre toplumsal iletilerin anlamliligina vurgu da bulundugu gibi kisi ya
da Kkisilerin, ¢evreyi algilama bicimleri iizerinde de genis etkiye sahiptir (Cakir ve Unal,
2019:931). Ciinkii insan, varlik gosterdigi ilk andan itibaren cevresiyle siirekli iletisim kurma
halindedir(Dzhanuzakov vd.2020:194). Iinsanlar toplumsal c¢evreden aldiklar1 iletilerle
psikolojik ve sosyolojik bazi ihtiyaglarini karsilayabilirler.

Maslow’un da ihtiyag¢lar hiyerarsisinde belirttigi iizere insanlarin fiziksel ihtiya¢larinin yani
sira sosyal, aidiyet ve kendini gerceklestirme gibi sosyo-psikolojik temelli ihtiyaclar
bulunmaktadir. Insanlar, sosyo-psikolojik ihtiya¢larinin karsilanmasinda medyay1 bir arag
olarak kullandig1 goriisii, genel olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimi olarak
tanimlanmaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Elihu Katz'in 1959 yilinda yayinladigi makalesine
dayanmaktadir. Katz, o gline kadar yapilmis olan bircok iletisim arastirmasinin “medya
insanlara ne yapiyor?” sorusuna yanit vermeyi amacladifina ve bu arastirmalarin biyiik
cogunlugunun kitle iletisiminin insanlar1 ikna etmede ¢ok az etkisi oldugunu gosterdigine dikkat
cekmistir. Katz’'a gore, iletisim alanini ancak “insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusuna
yonelerek kurtarabilmek miimkiindiir (Severin ve Tankard, 1994:474).

Katz’a gore insanlarin psikolojik ve toplumsal kokenli ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu
ihtiyaclarin sonucunda insanlar medyadan ve diger kaynaklardan bu ihtiyac¢larini1 gidermek icin
baz1 beklentilere girmektedir. Izleyiciler birtakim ihtiyaclarin gidermek icin medya iceriklerini
kullanmakta ve bu kullanim neticesinde bir¢ok ihtiyaci giderilmektedir. Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi’'nda, izleyici ile medya igerigi arasinda islevsel bir iliski oldugu kabul edilir
(Yaylagiil, 2008:62). Birgok isim calismalariyla Katz’in bu diislincesini destelemis ve gelismesine
katki saglamistir. Boylece Ingiliz, Amerikan ve Kuzey Amerikali diisiiniirler, yaptiklar
calismalarla 1960’1 yillarin ortalarina gelindiginde, yeni bir yaklasim olarak Kullanimlar ve
Doyumlar Kurami’'ni ortaya atmislardir (Erdogan ve Alemdar, 2002:187-188). 1983 yilinda
Denis Mc Quail tarafindan bireylerin kullanim ve doyumlarini ortaya koymak icin 4 kategoride
ele aldigi motivasyonlara ilaveten Muntinga ve arkadaslar1 (2011) nmin “Miikafat” ve
“Yetkilendirme” motivasyonlar1 eklenerek, bir iletisim araci olan internet ile sosyal medya
aracglarinin kullanim ve doyumlarini ortaya koymak i¢in kullanilabilecegi tespit edilmistir
(Mutlu, 2010:191).

izleyicilerin medyadan gidermeye calistiklar1 karmasik bir gereksinimler dizgesine sahip
olduklar1 inanci kullanimlar ve doyumlarin temelinde yatmaktadir. Bu yaklasim izleyicinin, en
azindan gonderici kadar etkili oldugunu varsaymakta ve iletinin gondericinin niyet ettigi sey
degil, izleyicinin verdigi anlam oldugunu ima etmektedir (Fiske, 2003:193-194). Bu yaklasima
gore, bir doyumu saglamak s6z konusudur ve buna dayali olarak da bir kullanmim (Ktgtkkurt vd.
2009:38) ortaya cikmaktadir. Bu nedenle medya ve izleyicisi arasinda olusan etkilesimin
anlagilmasi icin bu siireci anlamak énemlidir. izleyici olgusunu géz éniinde bulunduran bu
yaklasim, daha onceki iletisim kuramlarina oranla ¢ok daha olumlu, psikolojik ve toplumsal
olarak tanimlanmasi zorunlu bir izleyici imgesini olusturmaktadir (Mutlu, 2010:190).

Sosyal medyanin glniimiiz kosullarina entegre olmasiyla kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi sosyal medya alanindaki calismalara da yansimistir. Internetin sundugu sosyal medya
araglart ile toplum dahil oldugu icerik ireticisi ve tiiketicisi haline gelmis ve oOncesinde
geleneksel medya ile doyuma ulastirilamayan bazi ihtiyaglar bu araglarin trettigi icerik cesitliligi
sayesinde giderilmeye baslanmistir. Sosyal medya araclar1 iizerinden giin giin ¢ikan yeni
icerikler, yeni doyum sekillerini beraberinde getirmektedir. Bir iletisim teknolojisi olarak medya
kullanimlarinin temeli olan internetin, geleneksel kitle iletisim araglarindan farki, etkilesime
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imkan tanimasiyla aktif izleyici kavrami cercevesinde sekillenen ve bu kullanimlar sonucu
psikolojik alt boyutlar1 inceleyen Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimini, bu yeni aracin
incelenmesinde temel model olarak kullanilmasini saglamistir. Arastirmacilar bireylerin
interneti kullanma sebeplerini, sagladiklar1 doyumlarin tiirlerini ve psikolojik ve davranissal
yonelmelere nelerin sebep oldugunu ortaya koymayi amaglamislardir (Bal, 2013:52). Boylelikle
yeni ile geleneksel iletisim araclar1 ¢alismalar1 arasinda elde edilen verileri kiyaslama imkani
bulmuslardir (Uzun, 2013:95).

Yash Bireylerin Sosyal Medya Kullanma Aliskanliklar: ve Doyumlari

Sosyal medyanin en Onemli oOzelliklerinden biri insanlara birbirleriyle etkilesim imkani
saglamasidir. Bu kapsamda yas sinirlamasi olmadan insanlarin biiyiik kismi bir ya da birden ¢ok
sosyal aglarda vakit gecirmektedir. Calismanin merkezinde yash bireyler ve onlarin sosyal ag
kullanimlarn ve bu kullanimlarindan elde ettikleri doyumlar1 yatmaktadir. Bu baglamda
yaslanma olgusu ve yasam doyum olgusu hakkinda literatiirel bilgilere yer verilen ¢alismada,
giivenilirligi ve gecerliligi bilimsel olarak kabul gérmis kullanimlar doyumlar o6lgegine yer
verilmistir. Olusturulan hipotezlerde bu dlcek tizerinden test edilmistir.

Calismanin Amaci ve Kapsami

Teknolojinin hizli gelismesi geleneksel medyay1 ortadan kaldirip, yeni medyanin ve buna
bagh olarak sosyal medyanin gelisimini saglamistir. Giiniimiizde insanlar sosyallesmeyi internet
uzerinden gerceklestirmektedir. Artik insanlarin birbirleriyle iletisimi sosyal aglarda
olusmaktadir. Castells bu topluma aglar toplumu adim1 vermektedir. iletisim ¢ag, diisiinceleri
aciklamaya yonelik her tirli bilginin, her an bakilip saklanmasina ve bu bilgilere istenilen
zamanda ulasilmasina olanak saglamaktadir.

Alan yaziminda sosyal medya kullanim motivasyonlarin gesitli demografik 6zelliklere gore
inceleyen bir¢ok ¢calismaya rastlanmaktadir. Ancak yash bireylerin sosyal medya kullanimlari ve
doyumlarina yonelik cahsmalar olduk¢a smirli sayidadir. Ozellikle bu tiir bir ¢alisma
Kirgizistan’da heniiz yapilmamistir. Bu ¢alismanin en genel amaci yash bireylerin sosyal medya
kullanimlarn ve ettikleri doyumun aciga cikarilmasidir.

Arastirmanin Sorulari ve Hipotezleri

Yukarida belirtilen genel ama¢ dogrultusunda asagidaki sorulara yanitlar aranmaya
calisilacaktir.

1. Yash bireyler hangi sosyal aglar1 hangi siklikla kullanmaktadir.
2. Yash bireyler sosyal aglarda ne kadar zaman gegirmektedir.
3. Yash bireylerin sosyal medyay: kullanma motivasyonlari nelerdir?

4. Yash bireylerin sosyal medyay1 kullanma motivasyonlar1 demografik 6zelliklere gore
degismekte midir?

Yukarida yer alan arastirma sorularindan ilk ikisi betimleyici istatistiksel verilerle ortaya
konacak, diger sorular icinse gelistirilen asagidaki hipotezler, gruplar arasi fark testleri ile
hipotezler test edilecektir.

Hipotez 1: Yash bireylerin cinsiyete gore sosyal medya kullanim motivasyonlari arasinda
anlamli bir fark vardir.

Hipotez 2: Yash bireylerin medeni durumlarina gore sosyal medya kullanim motivasyonlari
arasinda anlam bir fark vardir.

Hipotez 3: Yash bireylerin yaslara gore sosyal medya kullanim motivasyonlar1 arasinda
anlaml bir fark vardir.

Hipotez 4: Yash bireylerin sosyal medya kullanim sikliklar1 ve sosyal medya kullanim
motivasyonlari arasinda anlamli bir fark vardir.
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Hipotez 5: Yashi bireylerin mesleklerine gore sosyal medya kullanim motivasyonlari
arasinda anlaml bir fark vardir.

Arastirmanin Yontemi

Giintimiizde yash bireylerin sosyal medya kullanim ve doyumlarini belirlemeyi amaclayan
bu arastirmada nicel arastirma yontemleri cercevesinde anket teknigi kullanilmis olup, sosyal
medya kullanimlar ve doyumlar 6l¢cegi baz alinarak olusturulan anket formu Tiirkceden Ruscaya
uyarlanmak suretiyle anket katilimcilarina sunulmustur. Toplamda 522 anket yapilmis, 500'u
degerlendirmeye alinmistir.

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Yasli bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari ve doyumlarini belirlemek amaciyla
Kirgizistan’in baskenti Biskek sehrinde bir alan arastirmasi yapilmistir. Arastirmanin evreni
Biskek sehri olurken, Biskek sehrinin bélgeleri olan Oktyabrsky, Pervomaysky boélgesi, Leninsky
ve Sverdlovsk bolgesinde yasayan 65 ve lizeri bireyler arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.
Calismanin 6rneklem tipi tesadiifi drneklem temelli bir sekilde gerceklestirilmistir. Tesadiifi
orneklemde ana kiitlelerdeki birimlerin hepsine 6nerme girmeleri icin esit sans taninarak bir
tercih yapilamamakta, birimler arasinda bir fark gozetilmeksizin, anket katilimcilar: tesadiifi bir
yolla secilmektedir. Bu ¢alisma 2022 yili verileri ile Biskek sehrinin Oktyabrsky, Pervomaysky
bolgesi, Leninsky ve Sverdlovsk boélgeleri ile sinirlandirilmistir.

Arastirmanin Veri Toplama Teknigi ve Araglari

Arastirmada veri toplama araci olarak yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir. Arastirmaya
katilanlarin sosyal medya kullanim motivasyonlar: iizerinden yasam doyumlar ile arasindaki
iliskiyi belirlemek amaciyla li¢ béliimden olusan bir soru formu hazirlanmistir. Bu formun ilk
boliimiinde katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanimlarina yénelik
sorular hazirlanmistir. Formun ikinci bélimiinde katilimcilarin sosyal medya kullanma
motivasyonlarini 6lgmek amaciyla, Kullanimlar ve Doyumlar Olgeginden yararlamlmistir. Séz
konusu 6lcek Balci ve Ayhan (2007: 184) tarafindan internet kullanim motivasyonlarini 6l¢gmek
amaciyla hazirlanan 6l¢cegin Ruscaya uyarlanmis halidir. Balci ve Ayhan’in 6lgek maddelerin
giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a=,9369) seklindedir. Bu ¢alismada ise 6lcek maddelerin
giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a=,920) seklindedir.

Ruscaya uyarlanan séz konusu o6lcek icin likert tipi 6lcek kullanilarak hazirlanmis ve
katilimcilara belirtilen tutumlara 1 ve 5 sayilar1 arasinda (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kismen katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) seklinde bir deger
vermeleri istenmistir.

Verilerinin Degerlendirilmesi ve Analizi

Arastirmada bulunan verilerin istatistiksel analizleri icin SPSS 22 (Statistical Package for
Social Science) programlari kullanilmigtir.

Arastirmanin o6lciimle belirlenen nicel degiskenleri icin tanimlayic istatistikler olarak
ortalama ve standart sapma, sayimla belirlenen nitel degiskenler icin ise tanimlayici istatistikler
say1 ve yiizde seklinde gosterilmistir. Kullanilan verilerin oncelikle normal dagilima uygunluk
testleri yapilip, testler sonucu verilerin normal dagilim gosterilen 6lgek icin istatistiksel analizde
parametrik testler uygulanmistir. Dolayisiyla Cinsiyet ve medeni durum gibi iki kategorili
degiskenler arasindaki ikili karsilastirmalarda Bagimsiz degisken t testi, yas, milliyet, ikamet
ettigi yer gibi lic veya daha fazla kategorili degiskenler arasindaki farkliliklar1 bulabilmek
amaciyla da tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmstir. Olgek ifadelerinin, alt boyutlarin
ve Olcek genel puanlarinin ortalama ve standart sapmalari tanimlayici istatistik tablosu seklinde
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sunulmustur. Olceklerin faktér yapisimi bulmak amaciyla faktor analizi ve 6lgekler ve alt
boyutlarinin giivenirlik katsayilarini hesaplamak icin Cronbach alfa katsayisi kullanilmigtir.

Bulgular ve Yorum

Genel olarak bulgular bes baslik altinda toplanmistir. Bu béliimlerin herbirinde ¢alismaya
dahil edilen katilimcilarin anket yoluyla elde edilen verilerin analizi ve analiz sonuclarina yer
verilmistir. Bulgular kisminin birinci bodliimiinde yer alan demografik ve sosyal medya
kullanimlarina yénelik verilere ulasilmistir. Ikinci béliimiinde ise sosyal medyaya yonelik
kullanimlar ve doyumlara iliskin elde edilen verilen sunulmustur. Bulgular kisminin igiincii
boliimiinde sosyal medya kullanim motivasyonlarinin gesitli bagimisz degiskenlere yonelik
durumu incelenmistir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda yuz yiize anket teknigiyle 500 adet katilimciya ulasilmis ve soz
konusu anket katilimcilarin demografik bilgileri su sekildedir:

Katilimcilarin %52,8’i kadin (N 264), %47,2’si ise erkektir (N236). Ankete katilimcilari
yaslara gore 4 gruba ayrilmistir. Buna gore, yash bireylerin %61,8’i 65-75 yas araliginda (N
309), %19’unun 76-85 yas araliginda (N 95), %18’inin 85-95 yas araliginda (N90) ve geri kalan
%1,2’inin 96 yas (N6) ve lizeridir. Katilimcilarin milletlerine bakildiginda %66,4’lintin Kirgiz (N
332), %5,2’'inin Tiirk (N 26), %9,6’'min Rus (N 48), %9’unun Ozbek (N 45) ve %9,8'inin ise
Kazak (N 49) oldugu goriilmektedir. Anket katiimcilarinin Biskek’te yasadigi bolgelere
bakildiginda yash bireylerin %24,8’inin Pervomaysky bolgesinde (N 124), %33,6'inin Lenin
bolgesinde (N 168), %24,2’inin Sverdlov (N 121) ve %17,4'niin Oktyabr boélgesindendir (N 87).
Anket katilimcilarinin medeni durumlari ise %50,8’inin evli (N 254), %49,2’inin bekar (N 246)
oldugu belirlenmistir. Meslekler ise su sekildedir: %9,2’inin 6gretmen (N 46), %16,2'inin
gazeteci (N 81), %18,2'inin doktor (N 91), %10,6'inin kameraman (N 53), %8,2’inin avukat (N
41), %8,8’inin miizisyen (N 44), %6'1nin yonetici (N 30), %6,4’iiniin iktisatc1 (N 32), %5,6'1nin
isci (N 28) ve %10,8’inin emekli (N 54) oldugu tespit edilmistir.

Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimina iligkin Bulgular

Calismanin bu boéliimiinde yash bireylerin sosyal medya kullanimlarina yonelik bilgilere
ulasilmasi amag¢lanmistir. Bu kapsamda katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin
yani sira kulandiklari aglar ve bu aglarda gecirdikleri siireler tespit edilmeye calisiimistir.

Tablo 1. Yagl Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Sikligi

Sosyal Medya Hicg Haftada 1-2 giin Haftada 3-4 giin Haftada 5-6 Her giin
Platform giin diizenli
N % N % N % N % N %
Instagram 100 20,0 100 20,0 100 20,0 73 14,6 127 25,4
Facebook 26 5,2 96 19,2 93 18,6 88 17,6 197 39,4
Odnoklassniki 82 16,4 69 13,8 95 19,0 94 18,8 160 32,0
YouTube 172 34,4 78 15,6 62 12,4 60 12,0 128 25,6
Whatsapp 96 19,2 65 13,0 58 11,6 90 18,0 191 38,2
Telegram 227 45,4 94 18,8 53 10,6 65 13,0 61 12,2
TikTok 244 48,8 115 23,0 57 11,4 30 6,0 54 10,8
Twitter 313 62,6 98 19,6 23 4,6 36 7,2 30 6,0

Arastirmaya katilan yash bireylerin kullandiklar sosyal aglar ve sosyal aglarda gecirdikleri
siireler yukaridaki tabloda verilmistir.

Yash bireyler genellikle instagram, Facebook, Odnoklassniki, YouTube, Whatsapp,
Telegram, TikTok ve Twitter gibi sosyal medya aglarini1 kullanmaktadir. Yash bireylerin her giin
diizenli olarak kullandiklari sosyal medya platformunun en basinda %39,4 ile (N 197) Facebook
bulunmaktadir. Bu durum literatiir taramasinda ulasilan yaslhlarin en fazla kullandiklar1 sosyal
medya platformu Facebook bilgisini dogrulamaktadir.

Tablo 2. Yasli Bireylerin Sosyal Medyaya Ulastigi Araglar
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Sosyal Medyaya Hangi Aracla Ulasiyorsunuz? N %
Telefon 284 56,8
Bilgisayar 178 35,6

Hem bilgisayar Hem telefon 38 7,6
Toplam 500 100,0

Calismaya katilan yash bireyler %56,8'inin (N 284) telefonla, %35,6'min (N 178)
bilgisayarla, geri kalan %7,6’1n1in hem bilgisayar hem telefonla ulastif1 asagidaki goriilmektedir.
Dolayisiyla yasl bireyler sosyal aglara en fazla telefon tizerinden baglandig tespit edilmistir.

Yash Bireylerin Sosyal Medya ile Etkilesim Durumlar:

Bu boliimde calismaya katki saglayan yasl bireylere ‘Sosyal medya kisisel davranislarinizi
etkiliyor mu?’, ‘Sosyal medyada yer alan iceriklere yorum yapar misiniz?’, ‘Sosyal medyada yer
alan icerikleri paylasir misiniz?’, ‘Sosyal medyada takip ettiginiz insanlarla giinliik hayatta da
konusuyor musunuz?’ ve ‘Sosyal medyay nasil degerlendiriyorsunuz?’ sorulari sorulmustur.

Tablo 3. Yash Bireylerin Sosyal Medya lle Etkilesim Durumlart

Sosyal medya Kisisel davranislarimizi etkiliyor mu? N %
Her zaman 157 31,4

Evet 221 442

Hayir 122 24,4
Hepsi 500 100,0

Sosyal medyay1 genel olarak hangi siklikla kullanirsimz? N %

Her zaman 259 51,8

Nadiren 159 31,8

Hicbir zaman 82 16,4
Hepsi 500 100,0

Sosyal medyada yer alan icerikleri paylasir misimz? N %
Her zaman 221 44,2

Nadiren 167 33,4

Hicbir zaman paylasmam 112 22,4
Hepsi 500 100,0

Sosyal medyada takip ettiginiz insanlarla giinliik hayatta

da konusuyor musunuz? N %
Her zaman 244 48,8

Nadiren 171 34,2

Hicbir zaman 85 17,0
Hepsi 500 100,0

Yash bireylerin sosyal aglar kisisel davranislarint %31,4’i her zaman (N 157), %44,2’i evet
(N 221), %24,4’i hayir (N 122) seklinde etkilendiklerini belirtmislerdir. Goriildiigii tizere yash
bireylerin biiyiik cogunlugu sosyal medyadan etkilendiklerini dile getirmistir.

Yash bireylerin %51,8’inin her zaman (N 259), %31,8’inin nadiren (N 159), %16,4’iniin
hi¢cbir zaman (N 82) seklinde yorum yapmaktadir. Yash bireylerin biiytik cogunlugu yorum
yapmak suretiyle sosyal medyada etkilesim halindedir. Yaslh bireylerin sosyal medyada yer alan
icerikleri paylasma durumlari ise su sekildedir: %44,2 oranla her zaman (N 221), %33,4 oranla
nadiren (N 167), %22,4 oranla hi¢bir zaman paylasmam (N 112).

‘Sosyal medyada takip ettiginiz insanlarla giinlik hayatta da konusuyor musunuz?’
sorusuna yash bireylerin verdikleri yanitlar ise %48,8'inin her zaman (N 244), %34,2’inin
nadiren (N 171), %17’inin hi¢cbir zaman (N 85) oldugu belirlenmistir.

Yash Bireylerin Sosyal Medyayi1 Kullanma Motivasyonlari

Bu boliimde yash bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari ve kullanim durumlari
ile ilgili analizlere yer verilecektir. S6z konusu motivasyon ve kullanim durumlar1 bagimsiz
degiskenler cercevesinde incelenecektir.

Yash bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemek amaciyla likert
skalasiyla diizenlenen 29 maddeye (item) verilen yanitlar dogrultusunda faktér analizi
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uygulanmis ve 6 faktéor grubunun ele alinabilecegi gorilmistir. Faktér gruplarinin
siniflandirilma ve degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Faktor
analizine sokulan maddelerin 6zdegeri (eigen value) 1’den daha biiylik ve minimum yiikleme
biytkligi 0.60 kriteri kullanilmistir.

Faktor analizine dahil edilen maddelerin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a=,920) genel
olarak ytliksek bulunmustur. Analiz sonucu ortaya ¢ikan alti faktor, sosyal medya kullanma
motivasyonlarindaki toplam varyansin % 76,103’linii agiklamaktadir. Tablo 4’de faktor analizi
sonuclarini ayrintili olarak gostermektedir.

Tablo 4. Yash Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Ve Doyumlarina iliskin Faktor Analizi

Sosyal medya kullaniyorum ciinkii... X SD Yiik. Varya. o
Sosyal Etkilesim Motivasyonu 34,196 ,951
Tanidigim insanlarla iletisimde bulunmak i¢in 3,92 1,082 ,800
Bir gruba aitmis duygusu hissedebilmek icin 3,81 1,218 ,796
Konusacak birisi olmadiginda bana arkadaslik ediyor 3,77 1,222 ,812
Bagkalariyla nasil anlasabilecegimi gosterdigi icin 3,51 1,265 ,732
Arkadas bulmak ve yeni insanlarla tanismak i¢in 3,54 1,233 ,719
Baskalardan destek aldigim i¢in 3,84 1,192 ,790
Kendimi daha az yalniz hissetmek i¢in kullaniyorum 3,34 1,212 ,740
icimdeki duygu ve heyecanlar agiga cikardigi icin 3,44 1,255 774
Kendimi 6zgiirce ifade edebilmek i¢in 3,82 1,208 ,832
Sosyal Ka¢is Motivasyonu 14,239 ,897
Ev, akraba ve arkadas cevremdeki dertlerimi 3,93 1,773 ,464
unutturuyor
Beni baska bir diinyaya gotiirdiigii icin 3,84 1,192 ,790
Beni mutlu ediyor 3,65 1,294 ,709
Dinlenmeme yardimci oldugu icin 3,63 1,200 ,767
Bir an olsun problemlerinden uzaklagmak i¢in 3,19 1,509 ,808
Bos Zaman Doyumu Motivasyonu 11,859 ,912
Sosyal medya kullanmak bana heyecan veriyor 3,89 1,151 ,807
Sosyal medya kullanmak zevkli 3,96 1,044 ,743
Beni sikan insanlardan kurtulmami sagladigi icin 3,73 1,244 ,779
Eglence Motivasyonu 7,064 ,892
Sosyal medya eglence ihtiyacimi karsiliyor 3,84 1,238 ,832
Oyun oynamak icin 3,73 1,401 ,851
Miizik dinlemek i¢in 3,32 1,580 ,618
Sosyal medyayi seviyorum 3,98 1,058 ,773
Ekonomik Fayda Motivasyonu 5,003 ,780
Sosyal medyadan alig-veris etmenin kolayligini 3,93 1,113 ,787
uygunlugunu seviyorum
Uriin ve hizmetler hakkinda faydali bilgi edinmek icin 3,91 1,075 774
Yapacak daha iyi bir isim olmadiginda beni oyaliyor 3,76 1,231 ,656
Bilgilenme Motivasyonu 3,742 ,558
Giivenilir bir haber kaynagi oldugu icin 3,70 1,274 ,674
Pek ¢cok konuyu diger medyada yer almadan 3,58 1,350 ,824
6grendigim icin
Sosyal medyay1 her zaman ve istedigim yerde 3,73 1,313 ,872
kullanabildigim icin
Bir konuda fikir sahibi olmama yardimci oldugu i¢in 3,78 1,208 ,677
Diinyada ve tilkede olan olaylar1 aninda 6grenmek 3,85 1,281 ,784
icin
Aciklanan Toplam Varyans: 76,103 Cronbach’s a=,920

KMO Measure of Sampling Adequacy: ,874 Barlett’s Test of Sphericity: X=406; P=.000

Anketi cevaplayan katilimcilar sosyal medya kullanim tercihlerinde en etkili olan faktérden
ilki ‘Sosyal Etkilesim motivasyonu’dur. Bu sonu¢ ayni zamanda yash bireylerin sosyal medya
kullanimina y6nelten motivasyonlar arasinda en etkili olaninin etkilesim odakli olduguna isaret
etmekte, cogunlukla sosyal etkilesim amaciyla kullandigl sonucuna ulastirmaktadir. Analiz
sonucunda birinci faktorii a¢iklayan ve yiikleri %34,196 iizerinde olan 9 madde tespit edilmistir.

114



Uluslararasi Medeniyet Calismalari Dergisi - The Journal of International Civilization Studies

Bu faktoriin altinda siralanan maddeler yiiksek standart sapma degerlerine sahiptir. Sosyal
etkilesim faktoriiniin giivenilirlik degeri (Cronbach’s a=,951) ve 0zdegeri (eigen value) gibi
oldukca tatmin edici bir diizeydedir. Birinci faktor tek basina toplam varyansin % 34,196’11
aciklamaktadir.

Faktor analizinin ortaya cikardigi ikinci faktor “Sosyal Kagis Motivasyonu”dur. Yash
bireylerin sosyal medyay1 kullanma amaglarindan ikincisi sosyal kagis ile ilgili bir durumdur.
Dolayisiyla yash bireyler sosyal medya ile glindelik dert ve sikintilarini unutabilmektedir. Bu
faktor icerisinde yer alan maddelerin aritmetik ortalamalar1 3.19 ile 3,93; standart sapmalart ise
1.2 ile 1.25 arasinda degismektedir. Yikleme oranlar1 bakimindan minimum 0,464 ve
maksimum 0.808 degerine sahiptir. Toplam varyansin % 14,23’linii agiklamaktadir. S6z konusu
faktorin glivenilirlik katsayis1 Cronbach’s a=,89’dur.

Analizin ortaya cikardigi ticiincii faktor ise, “Bos Zamanlar1 Degerlendirme” faktoriidiir. Bos
zamanlari degerlendirme faktoriinii gosteren maddeler; “Sosyal medya kullanmak bana heyecan
veriyor”, “Sosyal medya kullanmak zevkli”, “Beni sikan insanlardan kurtulmami sagladigi i¢in
seklinde siralanmaktadir. Goriildiigii tizere yash bireyler liglincli amag olarak bos zamanlarini
degerlendirmek icin kullanmaktadir. Bu faktor icerisinde yer alan maddelerin aritmetik
ortalamalar1 3.73 ile 3,96; standart sapmalar1 da 3,7 ile 3,9 arasinda degismektedir. Toplam
varyansin %11,85’inin agiklayan bos zamanlar1 degerlendirme faktoriiniin glivenilirlik katsayisi

Cronbach’s a=,91.

Analiz sonucunda elde edilen doérdinci faktor ise, “Eglence Motivasyonu” faktoridiir.
Eglence motivasyonu faktorini gosteren maddeler; “Oyun oynamak”, “Miizik dinlemek”, “Sosyal
medya eglence ihtiyacimi karsiliyor”, “Sosyal medyay1 seviyorum” seklinde siralanmaktadir. Bu
faktor icerisinde yer alan maddelerin aritmetik ortalamalar 1 ile 1,5; standart sapmalari da 1,0
ile 1,5 arasinda degismektedir. Toplam varyansin % 7,064'unun aciklayan Eglence motivasyonu
faktoriiniin guvenilirlik katsayisi Cronbach’s a=.892’dir.

Sosyal medya kullanim ve doyumlarina iliskin faktor analizi sonucunda “Ekonomik Fayda
Motivasyonu” besinci faktor olarak ortaya ¢ikmistir. Bu faktor altinda; ‘Sosyal medyadan alis-
veris etmenin kolayligini uygunlugunu seviyorum’, ‘Uriin ve hizmetler hakkinda faydal bilgi
edinmek icin’, ‘Yapacak daha iyi bir isim olmadiginda beni oyaliyor’, gibi ifadeler yer almaktadir.
Ekonomik fayda motivasyonu icgerisinde yer alan maddelerin aritmetik ortalamalar 3,76 ile
3.93; standart sapmalar1 da 1.0 ile 1.2 arasinda degismektedir. Ekonomik fayda faktortiniin
giivenilirlik degeri Cronbach’s a= .78 seklindedir. Yiikleme degerleri minimum, 656’in lizerinde
3 maddeye sahip olan besinci faktor, tek basina toplam varyansin % 5’i aciklamaktadir.

Altinc1 ve son sirada ise “Bilgilenme Motivasyonu” yer almaktadir. Bu faktor altinda;
“Guvenilir bir haber kaynagi oldugu icin”, “Pek ¢ok konuyu diger medyada yer almadan
o6grendigim icin”,“Sosyal medyay1 her zaman ve istedigim yerde kullanabildigim ig¢in”, ‘Bir
konuda fikir sahibi olmama yardimci oldugu i¢in’ ve ‘Diinyada ve iilkede olan olaylar1 aninda
O6grenmek icin’gibi maddeler siralanmaktadir. Yash bireylerin sosyal medyay1 kullanma
amaglarindan en sonuncusu bilgilenme amaciyla kullanma durumudur. Bilgilenme faktoriiniin
giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s a= .55 ve yiikleme degerleri bakimindan minimum, 674 ve
maksimum ,872 oranina sahip 5 maddenin olusturdugu eglence faktorii de, toplam varyansin %

3,74’lnii aciklamaktadir.

Bagimsiz Degiskenlere Gore Yash Bireylerin Sosyal Medya Kullanma ve Doyum
Durumlar

Bu béliimde cinsiyet, medeni durum, yas, sosyal medya kullanim sikliklar1 ve meslek gibi
sosyo demografik 6zelliklere gore yash bireylerin sosyal medya kullanimlari ve doyumlar:
hakkinda verilere ulasilmas1 amac¢lanmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Cinsiyete Gore Sosyal Medya Kullanim ve Doyumlari

KDO Cinsiyet N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Kadin 274 3,7087 ,69549 ,04202
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Erkek 226 3,7284 ,71874 ,04781

Bagimsiz 6rneklem t testi, erkek ve kadin yaslhlarin sosyal medya kullanim doyumlarinin
farklarini ortaya koymak icin kullanilmistir. Analiz sonucunda, Kadin (3.70, SS=0.69) ve Erkek
(X=3.72, SS=0.71) gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir
(t(498)=0.311, p=0.756). Bu sonuclara gore, Kadin katilimcilarin sosyal medya kullanim
doyumlar erkek bireylere gore daha fazla mean degerine sahip olmasina ragmen s6z konusu
fark, istatistiksel olarak anlamli degildir. Dolayisiyla sosyal medya kullanan yash bireylerin
motivasyonlara cinsiyete gore farklilik arz etmemektedir. Bu bakimdan Hipotez 1: Yash
bireylerin cinsiyete gore sosyal medya kullanim motivasyonlar1 arasinda anlamh bir fark vardir’
hipotezi yanlislanmistir

Tablo 6. Katilimcilarin Medeni Durumuna Gére Sosyal Medya Kullanim ve Doyumlart

KDO Medeni Durum N Mean Std. Deviation Std. Error Mean
Evli-- 254 3,7573 ,70065 ,04396
Bekar 246 3,6766 ,70948 ,04523

Bagimsiz O6rneklem t testi, evli ve bekar yash insanlarin sosyal medya kullanim
doyumlarinin farklarini ortaya koymak i¢in kullanilmistir. Yapilan analiz sonucunda, evli
yash (3.75, SS=0.70) ve bekar yash (X=3.67, SS=0.70) gruplar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmamistir (t(498)=1.27, p=0.202). Analiz sonug¢larina gore,
bekar bireyler ile evli bireylerin arasinda fark, istatistiksel olarak anlaml degildir. Bu
Baglamda ‘Hipotez 2: Yasli bireylerin medeni durumlarina gore sosyal medya kullanim
motivasyonlari arasinda anlaml bir fark vardir’ hipotezi yanlislanmistir. Dolayisiyla
medeni durum sosyal medya kullanma motivasyonlar1 lizerinde herhangi bir etkiye
sahip degildir.

Arastirmanin bundan sonraki kisimlarind anketi yanitlayan yash bireylerin Sosyal
Medya Kullanim Motivasyonu Olgegi genel puani ve alt boyutlarina iliskin
degerlendirme dlizeylerinin yas, kaldig1 yer ve meslek ve gibi olarak belirlenen
demografik degiskenlere gore farklilasip farklilasmadigir tek yonlii ANOVA analizi
kullanilarak saptanmaya calisilmistir.

Arastirmaya katilan yash bireylerin dlgceklerin genel puani ve alt boyutlarina iliskin
degerlendirmelerinde bulunduklar1 yasa gore farklhilik olup olmadigina ait tanimlayici
istatistikler ve tek yonli varyans analizi yapmak icin anova analizinin 6n kosulu olan
verilerin homojen dagilmasina yo6nelik normalik testi yapilmistir (levene 0,38; sig,
0,990).

Tablo 7. Yash Bireylerin Kullanimlar ve Doyumlar Olgegine Ortalamalart

Std. 95% Confidence Interval

N Mean . . Std. Error Minimum Maximum
Deviation for Mean

Upper

Lower Bound Bound
65-75 309 3,6927 ,70550 ,04013 3,6137 3,7716 1,00 5,00
76-85 95 3,7198 ,71128 ,07298 3,5749 3,8647 2,07 5,00
86-95 90 3,7958 ,69924 ,07371 3,6493 3,9422 2,24 4,97
96+ 6 3,7931 ,79804 ,32580 2,9556 4,6306 2,55 5,00
Total 500 3,7176 ,70545 ,03155 3,6556 3,7796 1,00 5,00

Yukaridaki tabloda ankete katilan yaslh bireylerin yas araligi sunulmustur. S6z konusu yas
araliklarinda sosyal medya kullanim motivasyonlarinda fark olup olmadig1 ac¢iga cikarilmaya
calisiimistir. Kullanimlar ve Doyumlar 6lcegi ortalamasi 65-75 yas araligindaki yash bireylerin
3,69, 76-85 yas araligindaki bireylerin 3,71, 86-95 yas araligindaki 3,79, 96 ve tizeri yas 3,79’dur.

Tablo 8. Katiimcilarin Kullanimlar ve Doyumlar Olgekleri Uzerinde ANOVA Testi

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
116




Uluslararasi Medeniyet Calismalari Dergisi - The Journal of International Civilization Studies

Between Groups 777 3 ,259 ,519 ,669
Within Groups 247,557 496 ,499
Total 248,334 499

Anova testi sonuglari incelendiginde anlamlilik diizeyi a = 0.05ten biiyiik oldugu icin
aralarinda ytksek diizeyde 0.669 anlaml bir fark yoktur. Bu Tablo incelendiginde; tek boyutlu
Kullanimlar ve Doyumlar ile anlaml bir iliski oldugu ve yaslar arasinda sinirda bir istatistiksel
fark (F=0.519, p = 0.777) oldugu gorilmemektedir. Dolayisiyla yash bireylerin yaslar1 sosyal
medya kullanim motivasyonlar1 arasinda herhangi bir iliskisellikten s6z etmek miimkiin degildir.
Bu baglamda ‘Hipotez 3: Yash bireylerin yaslara gére sosyal medya kullanim motivasyonlari
arasinda anlaml bir fark vardir’ hipotezi yanlislanmistir

Yapilan analiz sonucu 76-85 ve 96+ yastaki yash katilimcilarin kullanimlar ve doyumlarinin
istatistiksel olarak anlaml derecede olmasa da daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan yash bireylerin oOlgeklerin genel puami ve alt boyutlarina iliskin
degerlendirmelerinde bulunduklar1 sosyal medya kullanim sikliklarina gore farklilik olup
olmadigina ait tanimlayici istatistikler ve tek yonlii varyans analizi yapmak icin anova analizinin
6n kosulu olan verilerin homojen dagilmasina yonelik normalik testi yapilmistir (Levene 1,32;
sig, 0,226).

Tablo 9. Yash Bireylerin Kullanimlar ve Doyumlar Olgcegine Gére Sosyal Medya Kullanim
Stkliklarinin Ortalamasi

959% Confidence
N Mean Std. Deviation Std. Error Interval for Mean Minimum Maximum
Lower

Bound Upper Bound
Her zaman 221 3,6731 , 74473 ,05010 3,5744 3,7718 1,00 5,00
Bazen 167 3,8202 ,70681 ,05469 3,7122 3,9281 1,00 5,00
Nadiren 112 3,6524 ,60567 ,05723 3,5390 3,7658 2,24 4,79
Total 500 3,7176 ,70545 ,03155 3,6556 3,7796 1,00 5,00

Yukaridaki tablodan goriildiigli gibi, Kullanimlar ve Doyumlar 6l¢cegi ortalamasi ve sosyal
medyay1 kullanma durumlarina iliskin bir ANOVA testi yapilmistir. Bu baglamda sosyal medyay1
bazen kullaniyorum 3,82, her zaman 3,67 ve nadiren 3,65'tir.

Tablo 10. Katihmcilarin Kullanimlar Ve Doyumlar Olgekleri Uzerinde Sosyal Medya Kullanim
Sikliklarina Gore ANOVA Testi

Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Between Groups 2,670 2 1,335 2,701 ,068
Within Groups 245,664 497 ,494
Total 248,334 499

Anova testi sonuglan incelendiginde anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten biiyiik oldugu icin
aralarinda yiiksek diizeyde 0.068 anlaml bir fark yoktur. Bu tablo incelendiginde; tek boyutlu
Kullanimlar ve Doyumlar ile anlamli bir iliski oldugu ve kullanim siklig1 arasinda bir istatistiksel
fark (F=2,701, p = 0.068) oldugu goriilmemektedir. Bu baglamda ‘Hipotez 4: Yash bireylerin
sosyal medya kullanim sikliklari ve sosyal medya kullanim motivasyonlar:1 arasinda anlamli bir
fark vardir’ hipotezi yanhslanmistir.

Yapilan analiz sonucu bazen sosyal medyayr kullananlar Kullanimlar ve Doyumlarinin
istatistiksel olarak anlamli derecede olmasa da daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan yash bireylerin o6lceklerin genel puani ve alt boyutlarina iliskin
degerlendirmelerinde bulunduklar1 mesleklerine gore farklilik olup olmadigina ait tanimlayici
istatistikler ve tek yonli varyans analizi yapmak icin anova analizinin 6n kosulu olan verilerin
Homojen dagilmasina yonelik normalik testi yapilmistir (levene 1,196; sig, 0,295).
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Tablo 11. Yasli Bireylerin Mesleklerine Gére Kullanimlar Doyumlar Motivasyonlari Ortalamalari

Std. Std. 959% Confidence
N Mean Deviation Error Interval for Mean Minimum Maximum

Lower Upper

Bound Bound
Ogretmen 46 3,8741 ,66952 ,09872 3,6752 4,0729 2,34 5,00
Gazeteci 81 3,7344 ,69053 ,07673 3,5817 3,8870 2,07 5,00
Doktor 91 3,7617 ,64449 ,06756 3,6274 3,8959 2,55 5,00
Kameraman 53 3,7157 ,73917 ,L10153 3,5119 3,9194 2,24 4,97
Avukat 41 3,4937 ,86700 ,13540 3,2200 3,7674 1,00 4,79
Miizisyen 44 3,6207 ,71055 ,10712 3,4047 3,8367 2,28 4,79
Yonetici 30 3,9080 ,61440 , 11217 3,6786 4,1375 2,28 5,00
Iktisatcl 32 3,6918 ,77572 ,13713 3,4121 3,9715 1,00 5,00
Isci 28 3,3732 ,67501 ,12756 3,1114 3,6349 2,24 4,79
Emekli 54 3,8238 ,63997 ,08709 3,6491 3,9984 2,28 4,79
Total 500 3,7176 ,70545 ,03155 3,6556 3,7796 1,00 5,00

Yukaridaki tablodan gorildiigi gibi, kullanimlar ve doyumlar 6lgcegi ortalamasi sosyal
medyay1 meslege gore kullanim ortalamalar1 gére meslekler; 6gretmen 3,87, gazeteci 3,73,
doktor 3,76, kameraman 3,71, avukat 3,49, miizisyen 3,62, yonetici 3,90, iktisat¢1 3,69, is¢i 3,37,
emekli 3,83’tiir.

Tablo 12. Yasli Bireylerin Mesleklerine Gére Kullanimlar Doyumlar Motivasyonlart Anova Testi

Sonuclari
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,834 9 ,982 2,008 ,037
Within Groups 239,500 490 ,489
Total 248,334 499

Anova testi sonuclar incelendiginde anlamlilik diizeyi a = 0.05’ten biiyiik oldugu icin
aralarinda sig 0.037 anlaml bir fark yoktur. Bu Tablo incelendiginde; tek boyutlu Kullanimlar ve
Doyumlar ile anlamlh bir iliski oldugu ve bireylerin mesleklerine gore bir istatistiksel fark
(F=2,008, p = 0.037) oldugu gorilmemektedir. Bu baglamda ‘Hipotez 5: Yash bireylerin
mesleklerine gore sosyal medya kullanim motivasyonlari arasinda anlamli bir fark vardir’
hipotezi yanlislanmistir. Yapilan analiz sonucu 6gretmenler sosyal medyay1 kullananlar
kullanimlar ve doyumlarinin istatistiksel olarak anlamli derecede olmasa da daha yiiksek oldugu
tespit edilmistir.

Sonug¢

lletisim araclar1 bireylerin ve toplumlarin hayatlarini derinden etkilemekte ve
degistirmektedir. Bu degisim her bir insan hayatinin tiim alanin1 dolayli veya dolaysiz yonde
etkilemektedir. McLuhan ve Innis’in “Teknolojik belirleyicilik” kuraminda belirttigi gibi,
glinlimiizde sosyal medya teknolojileri insanlarin ne hissedeceklerini, nasil diisiinecegini hatta
nasil hareket edecegini belirlemektedir. Yeni teknolojinin gelismesi, bir yandan bireylerin yasam
sartlarini kolaylastirmakta, insanlar arasinda mesafe ortadan kalkmaktadir.

Gilinimiizde insanlarin biiyiik boélimii internet aracilifiyla fikirlerini paylasiyor, iletisim
kuruyor ve cevrimici ortamda tanisiyor. Bu nedenle internet ve sosyal aglarn geng¢ yash ayirt
edilmeksizin insan hayatinin ayrilmaz bir parcasi haline gelmistir. Bu nedenle bircok disiplin
tarafindan sosyal medya c¢esitli arastirmalara konu olmustur. Ancak yash bireylerin sosyal
medya kullanimlari ve elde ettikleri doyumlar giindemde yerini bulamamaktadir.

2019 yilinda Kirgizistan’da internet kullanicilari 2,49 milyon oldugu halkin %401 interneti
kullanmaktadir. Kullanicilarin 1,80 milyonu sosyal medyay: kullanmaktadir. Bu ise biitiin tilkede
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halkin %29’u sosyal medya kullandigini belirlemektedir (Kemp, 2019). Bu nedenle ¢alismada
yash bireylerin sosyal medya kullanma durumlarina yogunlasilmistir.

Yaslilar genellikle sosyal medyada kendilerini yalniz hissederler. Bunun nedeni, eski
kusagin degisiklikleri ve teknik gelismeleri kabul edememeleri nedeniyle dikkate alinmamasidir
(Matrehina, 2006:43).

Arastirmada kullanim motivasyonlar1 6lgegi kullanilmis, toplam 47 sorudan olusan bir
anket formu olusturulmustur. Anket formunun ilk béliimiinde cinsiyet, yas, milliyet, meslek,
ikametgdh bolgesi ve medeni durum hakkinda 6 adet demografik soru sorulurken, ikinci
béliimde yashlarin sosyal medya kullanimi, sekli ve diizeyi ile ilgili 8 adet soru vardir. Ugiincii
bolimde ise, yashilarin sosyal medya kullanim motivasyonunu 0lgmek icin likert olcegi
kullanilarak hazirlanmis ve katilimcilara belirtilen tutumlara 1 ve 5 sayilari arasinda (1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2- Katilmiyorum, 3-Kismen katiliyorum, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle
katiliyorum) bir deger vermeleri istenmistir.

Arastirma kapsaminda toplamda 500 anket gegerli olarak kabul edilmis ve bu veri
lizerinden analizler gerceklestirilmistir.

Yash bireyler genellikle Instagram, Facebook, Odnoklassniki, YouTube, Whatsapp,
Telegram, TikTok ve Twitter gibi sosyal medya aglarini kullanmaktadir. Yasl bireylerin her giin
diizenli olarak kullandiklari sosyal medya platformunun en basinda %39,4 ile (N 197) Facebook
bulunmaktadir. Bu durum literatiir taramasinda ulasilan yaslilarin en fazla kullandiklar1 sosyal
medya platformu Facebook bilgisini dogrulamaktadir. Yash bireylerin sosyal aglara %56,8’inin
(N 284) telefonla, %35,6'nin (N 178) bilgisayarla, geri kalan %7,6’'inin hem bilgisayar hem
telefonla erisim saglamaktadir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemek amaciyla likert skalasiyle
diizenlenen 29 maddeye (item) verilen yanitlar dogrultusunda faktor analizi uygulanmis olup,
analiz sonucu ortaya c¢ikan alti faktor, sosyal medya kullanma motivasyonlarindaki toplam
varyansin % 76,103’linii agiklamaktadir.

Anketi cevaplayan katilimcilar sosyal medya kullanim tercihlerinde en etkili olan faktérden
ilki ‘Sosyal Etkilesim Motivasyonu’dur. Bu sonu¢ ayn1 zamanda yash bireylerin sosyal medya
kullanimina yonelten motivasyonlar arasinda en etkili olaninin etkilesim odakli olduguna isaret
etmektedir. Dolayisiyla yash bireyler sosyal medyayr ¢ogunlukla sosyal etkilesim amaciyla
kullanmaktadir. Yash bireyler sosyal medyay1r ayni zamanda “Sosyal Kacgis Motivasyonuyla
kullanmaktadir. Dolayisiyla yash bireyler sosyal medya ile gilindelik dert ve sikintilarini
unutabilmektedir. Yagh bireylerin sosyal medyay: kullanma amaglarindan diger faktorler ise bos
zamanin degerlendirme ve eglenme motivasyonudur. Ozellikle emekli olan yash bireylerin
sosyal medyay1 bos zamanlarini degerlendirmek ve eglenme amaciyla kullanmasi olduk¢a
anlasilir bir durumdur. Yash bireyler en son olarak bilgi edinme amaciyla sosyal medyay1
kulanmaktadir. Ancak bu durum ¢ok az bir seviyededir. Dolayisiyla yash bireyler cevrelerinde
olup bitenleri 6grenmek i¢in sosyal medyay1 daha az oranda kullanmaktadir.

Yapilan analizler sonucunda yasl bireylerin cinsiyete gore, medeni durumlarina ve
mesleklerine gore sosyal medya kullanim durumlarinda herhangi bir fark gorilmemistir.
Arastirilan bir diger olguda yash bireylerin yas skalalar1 ve sosyal medya kullanim durumlarina
iliskin bulgulardir. Anova testi sonuglar incelendiginde yas araliklariyla ilgili bir farklilik ya da
iliskisellik tespit edilmemistir. Ancak 76-85 ve 96+ yastaki yash katilimcilarin kullanimlar ve
doyumlarinin istatistiksel olarak anlamli derecede olmasa da daha yiliksek oldugu tespit
edilmistir.

Genel olarak arastirmada sonug olarak yash bireylerin sosyal medya kullanimlar1 ve bu
kullanimlarindan elde ettikleri doyumlar demografik oOzelliklere goére farklihik
gostermemektedir. Ancak yash bireylerin iletisim ihtiyaclarim1 karsilamak igin basvurdugu
iletisim araclarindan en énemlisi sosyal medya oldugu varsayimina cikarmaktadir. Yash bireyler
sosyal medyay1 cevresiyle etkilesimde bulunmak, c¢evresiyle iletisim kurmak icin
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kullanmaktadirlar. Bunun yaninda eglence motivasyonlarini biiytik oranda yine bu platformlar
araciligiyla karsilamaktadir.

Etik Beyan

“Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi (ercevesinde Yash Bireylerin Sosyal Medya Kullanim
Davranist Oriintiileri” bashikh ¢alismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara, etik ve alinti
kurallarina uyulmus; toplanan veriler iizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu ¢alisma
herhangi baska bir akademik yayin ortamina degerlendirme icin gonderilmemistir.
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EXTENDED SUMMARY

Mass media has a special place in human life and its importance is increasing day by day.
The mass media not only inform society about important events, but also contribute to the
change of people's consciousness by creating discussion about important events in society,
education, social organization, entertainment, and determining values. The emergence and
growth of the World Wide Web paved the way for many changes in the world. For example, in
terms of media, the internet has given a new form to the creation, distribution, and use of
information and has been accepted as a new phenomenon in society. The Internet has made it
possible to disseminate information, news, or any message through new technology, and has
removed the limits of time and space in social relations. The World Wide Web, which has been
used by governments only for military purposes since 1990, has increased its commercial
functionality all over the world. Today it is impossible to imagine our life without the Internet.
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The World Wide Web later gave rise to social networking sites. Social media called "social
web", "social media" or "social network" has become an integral part of people's daily life. Social
networks are a great way to socialize, make friends or connect with old acquaintances, chat,
have fun, relieve stress, distract yourself, join groups, create your own content, and stay at home.
Up to date with social events and more. used for the purposes. It is also worth noting that
scientists and researchers talk about the negative aspects of social networks from a critical point
of view.

According to the results of another media survey conducted in 2017, 35% of social network
users use Odnoklassniki.ru, 23% use Instagram, and 13% Facebook. 81% of users under the age
of 55 reports using the internet every day. 69.6% of users share their thoughts, 41% read news,
25% educate, 21% watch videos, watch movies, 10% play games, 9% work, 1.8% shop, % 1.8
sells goods or services. The development of social networks provides various benefits in
people's daily lives. For example, smartphones are more suitable for using social networks than
computers. With it, you can access social networks anytime, anywhere. These conveniences
provided by technological developments and the increasing need for social media in human life
cause people of all ages to become social media users. Hearing people, who have left half their
lives behind and have had different experiences, are still firmly attached to this network of the
internet, even though they later met with technology, social networks, and new media. An
elderly person may have lost his place in his life, the essence of life, for various reasons.
However, it is known that social networks give him a new status and a reason to start a new life.

Especially elderly individuals need communication due to reasons such as loss of status and
environment. In this context, social media; offers the individual who experiences the feeling of
loneliness the freedom to express himself and communicate with other individuals. Especially in
studies conducted on elderly individuals, admit that they are satisfied with using social media
for various reasons. In this study, based on the information above, it was investigated what
motivates elderly individuals to use social media and what kind of satisfaction they get.

While the population of the research was the city of Bishkek, 65 and over individuals living
in the Oktyabrsky, Pervomaysky district, Leninsky and Sverdlovsk regions of the city of Bishkek
formed the sample of the research. The sample type of the study was based on random sampling.
In the random sample, a preference cannot be made by giving equal chances to all of the units in
the main masses to enter propositions, and the survey participants are selected randomly,
regardless of the units. This study is limited to the Oktyabrsky, Pervomaysky district, Leninsky,
and Sverdlovsk regions of the city of Bishkek with the data of 2022. The face-to-face survey
method was used as a data collection tool in the research. A questionnaire consisting of two
parts was prepared in order to determine the relationship between the social media use
motivations of the participants and their life satisfaction. In the first part of this form, questions
about the socio-demographic characteristics of the participants and their use of social media
were prepared. In the second part of the form, the Uses and Gratifications Scale was used to
measure the motivation of the participants to use social media. The scale in question is the
Russian version of the scale prepared by Balc1 and Ayhan (2007: 184) to measure internet usage
motivations. Balc1 and Ayhan's reliability coefficient of the scale items is (Cronbach's a=,9369).
In this study, the reliability coefficient of the scale items was (Cronbach's a«=.920).

The likert-type scale was used for the scale adapted from Turkish to Russian. Survey
participants were asked to give a value between 1 and 5 (1-Strongly disagree, 2- Disagree, 3-
Partially agree, 4-Agree, 5-Strongly agree) to the stated attitudes. For the quantitative variables
of the study determined by measurement, mean and standard deviation are shown as
descriptive statistics, and for qualitative variables determined by counting, descriptive statistics
are shown as numbers and percentages.

First of all, the normal distribution tests of the data used were performed, and parametric
tests were applied in the statistical analysis for the scale in which the data were shown to be
normally distributed as a result of the tests. Therefore, in pairwise comparisons between two-
category variables such as gender and marital status, an Independent variable t-test was used,
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and one-way analysis of variance (ANOVA) was applied to find the differences between variables
with three or more categories such as age, nationality, and place of residence. The mean and
standard deviations of scale expressions, sub-dimensions, and overall scale scores are presented
in the form of a descriptive statistics table. Factor analysis was used to find the factor structure
of the scales and Cronbach's alpha coefficient was used to calculate the reliability coefficients of
the scales and their sub-dimensions.

Older individuals generally use social media networks such as Instagram, Facebook,
Odnoklassniki, YouTube, Whatsapp, Telegram, TikTok, and Twitter. At the top of the social
media platform that elderly individuals use regularly every day is Facebook with 39.4% (N 197).
This situation confirms the knowledge of Facebook, the most used social media platform by the
elderly, reached in the literature review. 56.8% (N 284) of the elderly individuals access social
networks by phone, 35.6% (N 178) have access to social networks, and the remaining 7.6% have
access to both computers and phones.

In order to determine the social media usage motivations of the participants, factor analysis
was applied in line with the answers given to 29 items (items) arranged with a Likert scale, and
the six factors that emerged as a result of the analysis explain 76,103% of the total variance in
the social media usage motivations.

The first factor that is most effective in the social media usage preferences of the
participants who answered the questionnaire is 'Social Interaction Motivation'. This result also
indicates that the most effective motivation for elderly individuals to use social media is
interaction-oriented. Therefore, elderly individuals mostly use social media for social
interaction. Elderly individuals also use social media with “Social Escape Motivation”. Therefore,
elderly individuals can forget their daily troubles and troubles with social media. Other factors
among the purposes of elderly individuals to use social media are the motivation to spend their
free time and have fun. It is quite understandable that especially retired elderly individuals use
social media for leisure and entertainment purposes. Elderly individuals lastly use social media
for the purpose of obtaining information. However, this is at a very low level. Therefore, older
individuals use social media less frequently to learn about what is going on around them.

As a result of the analyzes made, there was no difference in the use of social media
according to the gender, marital status, and occupation of elderly individuals. Another
researched case is the findings related to the age scales and social media usage status of elderly
individuals. When the ANOVA test results were examined, no difference or correlation was
found regarding age ranges. However, the use and satisfaction of elderly participants aged 76-85
and 96+ were found to be higher, although not statistically significant.

In general, as a result of the research, the use of social media by elderly individuals and the
satisfaction they get from these uses do not differ according to demographic characteristics.
However, it leads to the assumption that social media is the most important communication tool
used by elderly individuals to meet their communication needs. Elderly individuals use social
media to interact with and communicate with their environment. In addition, elderly individuals
mostly provide their entertainment motivation from these platforms.
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