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Ozet: Bu calismanin amaci, sosyal medya kullaniminin, ézellikle Gniversite 6grencilerinin kimlik insasi stireglerine olan etkilerini
anlamak ve bu etkileri élgmek icin gegerli ve glvenilir bir 6lgek gelistirmektir. Bu arastirmanin saha galismasi, Turkiye’nin
farkli cografi bolgeleri ile Kuzey Kibris Turk Cumhuriyetinde (KKTC) yer alan 70’in lGzerindeki Universitede &rgiin égrenim
goren toplam 493 sosyal medya kullanan 6grenci tizerinde gerceklestirilmistir. Bu katiimcilarin 293G kadin ve 200G erkektir.
Evrenin (toplam &grenci niifusu) farkli cografi bolgelerini (tabakalarini) anlamli ve gerekli bir érneklem buyikliginde temsil
etmek amaciyla orantisiz tabakali érnekleme yontemi kullaniimistir. Bu arastirmanin sonuglari, sosyal medyanin kimlik insasi
stireglerinde énemli bir rol oynadigini géstermektedir. Analiz sonuglarina dayanarak “Sosyal Medyada Kimlik insasi Olgegi’nin
(SMKIO) 19 maddeden ve iic ayri faktérden olustugu belirlenmistir. Elde edilen faktér yapis, “igerik Odakli Etkilesim”, “Gizlilik
ve Guvenlik” ve “Kisisel Gelisim ve Kendini ifade Etme” olarak ti¢ temel boyutu yansitmaktadir. Bu boyutlar ya da faktérler,
katiimcilarin kimlik insasi stireglerinde farkli yonleriyle etkili olduklarini ortaya koymaktadir. Ayrica, dlcegin gegerliligi ve
glvenirligi agisindan yapilan analizler olumlu sonuglar vermektedir. Faktor yiik degerlerinin kabul edilebilir esik degerlerini astigi
gozlemlenmistir. Madde-toplam korelasyonlari, 6lgegin maddelerinin dlgek toplam puaniyla anlamli diizeyde iliskili oldugunu
gostermektedir. Cronbach Alfa (a) katsayilari ise Slgegin i¢ tutarliigini ve glivenirligini dogrulamaktadir. Cronbach Alpha ig
tutarlilik katsayisinin 0,845 olarak hesaplanmasi, 6lgegin ¢geleri arasindaki giiglii bir iliski oldugunu géstermektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kimlik insasi, (")Igek Gelistirme, Faktor Analizi, Guvenirlik.
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Abstract: The aim of this study is to understand the effects of social media use on the identity construction processes
of university students and to develop a valid and reliable scale to measure these effects. The field study of this research
was carried out on a total of 493 social media using students from over 70 universities in different geographical regions of
Turkey and the Turkish Republic of Northern Cyprus (TRNC). Of these participants, 293 were female and 200 were male. A
disproportionate stratified sampling method was used to represent different geographical regions (strata) of the population
(total student population) in a meaningful and necessary sample size. The results of this research show that social media play
an important role in identity construction processes. Based on the results of the analyses, it was determined that the “Social
Media Identity Construction Scale (SMICS)” consists of 19 items and three separate factors. The obtained factor structure
reflects three basic dimensions as “Content-Oriented Interaction”, “Privacy and Security” and “Personal Development and
Self-Expression”. These dimensions or factors reveal that they are effective in different aspects of the participants’ identity
construction processes. In addition, the analyses conducted in terms of the validity and reliability of the scale yielded positive
results. It was observed that the factor loading values exceeded the acceptable threshold values. [tem-total correlations
show that the items of the scale are significantly related to the scale total score. Cronbach Alpha (a) coefficients confirm
the internal consistency and reliability of the scale. Cronbach Alpha internal consistency coefficient was calculated as 0.845,
indicating a strong relationship between the items of the scale.

Keywords: Social Media, Identity Construction, Scale Development, Factor Analysis, Reliability.
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1. Girig milyar insan yasamaktadir. Son bir yil i¢inde kiiresel nii-
Meltwater ve We Are Social tarafindan hazirlanan Dijital fus 74 milyon kisi artmigtir, bu da yillik yiizde 0,9’luk bir
2024 Global Raporunda, Birlesmis Milletler Diinya Niifus biiyiimeye isaret etmektedir. Tekil cep telefonu kullani-
Beklentilerinden elde edilen verilere gore Diinyada 8,08 cilarinin sayist 2024’tin baginda 5,61 milyara ulagmigtir.
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Sekil 1. Temel Dijital Basliklar
Kaynak: Meltwate ve We Are Social 2024

GSMA Intelligence’in en son verileri, diinya niifusunun
yiizde 69,4 iniin artik bir mobil cihaz kullandigini ve kii-
resel toplamin 2023’ten bu yana 138 milyon (+%?2,5) art-
t1gin1 gostermektedir. Su an diinyada 5,35 milyar internet
kullanicisi vardir, bu da diinya niifusunun %66’sindan
fazlasinin ¢evrimici oldugu anlamina gelmektedir. Son 12
ayda, internet kullanicilar: 2023’tin bagindan bu yana 97
milyon yeni kullanicryla yiizde 1,8 artmistir. Bu yilin ra-
porunda en 6nemli haber, su anda 5 milyardan fazla aktif
sosyal medya kullanicist oldugu ve 2024’iin baginda kiire-
sel toplamin 5,04 milyara ulagtigidir. Ayn1 kisi birden faz-
la “kullanict profili” yonetebilecegi i¢cin, 5,04 milyar ra-
kami tekil bireyleri tam olarak temsil etmemekle birlikte,
yapilan analizler, sosyal medya kullanan kigi sayisinin bu
kullanici profillerinin toplamindan ¢ok farkli olmamasi
gerektigini ortaya koymaktadir. Belirtilen ifadeler sekil
I’de gosterilmistir.

Son verilere gore, sosyal medya kullanimindaki biiyii-
me oranlari, sosyal medya kullaniminin artik kalici bir
hale geldigini gostermektedir (Meltwate ve We Are So-
cial, 2024). Internet kullanicilar1 zamanlarini artik her
zamankinden daha fazla sosyal medya platformlarinda
harcamaktadirlar. Calisma cagindaki tipik bir internet
kullanicisi, giinde ortalama 6 saat 40 dakikay1 ¢evrimici
gecirmektedir. Bu, gecen yila gore neredeyse yiizde 1 ar-
tis gostermistir. Ortalama bir sosyal medya kullanicisinin
suanda giinde 2 saat 23 dakikasini sosyal medya platform-
larinda gecirdigi belirtilmektedir. Bu da sosyal medyanin
toplam ¢evrimici siire icinde 6nemli bir paya sahip oldu-
gunu gostermektedir (Meltwate ve We Are Social, 2024).

Dijital 2024 Global Raporu, Tiirkiye’nin dijital diinyada-
ki etkisini ortaya koyan 6nemli verilere sahiptir. Rapor,
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2024 yili baginda Tiirkiye’de internet erigim oraninin
ylizde 86,5 oldugunu ve 74,41 milyon internet kullanicisi
bulundugunu bildirmektedir. Kepios analizine gore, Tiir-
kiye’deki internet kullanicilarinin sayist Ocak 2023 ile
Ocak 2024 arasinda 390 bin kisi (+%0,5) artmigtir. Tiir-
kiye’de internet kullanimiyla gecirilen siire, 6 saat 57 da-
kika ile diinya siralamasinda 20. sirada yer almaktadir. Bu
rakam, diinya ortalamasinin 17 dakika iizerindedir. Ayn1
donemde Tiirkiye’de 57,50 milyon sosyal medya kullani-
cis1 bulunmaktadir ki bu toplam niifusun yiizde 66,8’ine
denk gelmektedir. Ancak belirtilmelidir ki, sosyal med-
ya kullanicilarinin tamaminin benzersiz bireyleri temsil
etmeyebilecegi unutulmamalidir. 2024 yili baginda Tiir-
kiye’de 18 yas ve iizeri 54,30 milyon kullanicinin sosyal
medya kullandig: belirtilmektedir. Bu da 18 yas ve iizeri
toplam niifusun yiizde 86,8’ine tekabiil etmektedir.

Tirkiye’de sosyal medya kullanimiyla gegirilen siire,
diinya ortalamasinin biraz tizerindedir. 2 saat 44 dakika
ile diinya genelinde 14. sirada bulunmaktadir.

Tirkiye’de en yaygin kullanilan sosyal medya uygulama-
stise 57,50 milyon kullanicisi ile YouTube olmustur. You-
Tube’yi sirasiyla Instagram, Tiktok, Facebook, X, Lin-
kedIn ve Snapchat izlemektedir. Kullanicilar genellikle
sosyal medya hesaplarinda arkadaglarini, aile tiyelerini
ve tanidiklarini takip etmektedirler. Diinyada ve o6zel-
likle Tirkiye’de TikTok gibi platformlarin popiiler hale
gelmesi, sosyal medyanin artik sadece sosyal iligkilerle
degil, eglenceyle de baglantili oldugunu gostermektedir
(Meltwate ve We Are Social, 2024).

Tim bu veriler, sosyal medyanin diinya genelinde ve Tiir-
kiye’de giderek daha fazla kisi tarafindan benimsendigini
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Sekil 2. Sosyal Medya Kullanarak Gegirilen Giinliik Siire
Kaynak: Meltwate ve We Are Social 2024

ve gilinliik yasamin artik ayrilmaz bir parcas: haline gel-
digini gostermektedir. Dijital diinyanin hizla biiyiimesi
ve gelismesi, sosyal medyanin yayginliginin artacagini,
insanlarin ¢evrimigci varliklarini ve kimliklerini daha da
giiclendirecegini 6ngérmek miimkiindiir. Sosyal medya-
nin insanlar arasindaki baglari giiclendirdigi, bilgi akigini
hizlandirdig1 ve toplumsal etkilesimi artirdig: goriiliiyor.
Ozellikle iiniversite 6grencileri arasinda, sosyal med-
ya platformlarina olan ilgi ve katilim oldukc¢a yaygindir
(Rasheed vd., 2020). Gengler arasinda popiilerlik kaza-
nan sosyal medya, bireylerin diisiincelerini, duygularini
ve deneyimlerini paylasma imkani sunarak kigisel kimlik
olusturma siireclerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Gii-
niimiizde sosyal medyanin yogun kullanilmasiyla, ¢evri-
mici kimliklerimizin bizi tanimladig: ve sadece internet
tizerindeki benliklerimizin gelistigi ve akranlarimiz ta-
rafindan sosyal olarak kabul edildigimiz siirece var ol-
dugumuz séylenebilir (Beazel, 2018). Bu nedenle, sosyal
medyanin kimlik ingas: iizerindeki rolii ve etkisi, sosyal
bilimler alaninda artan bir ilgi gérmektedir.

Yapilan ilk aragtirmalar online (¢evrimici) benlik sunu-
muna odaklanarak 6zellikle anonim ¢evrimici' platform-
lardaki kimlik olugturmay: ele almigtir. Bu tiir aragtirma-
lar, bireylerin c¢evrimici diinyada farkli roller iistlenme,
normlara aykir1 davraniglar sergileme veya altta yatan
olumsuz diirtiilerini tetikleme egilimlerini ortaya koy-
mustur. 1990’larin baginda, iletisim baglaminin bedensiz
ve anonim cevrimici ortami sayesinde, farkli “sanal ben-
liklerin” olusturuldugu ve kisilerin kendilerini yeniden
kesfettigi gozlemlenmistir (Zhao vd., 2008: 1816-1818).
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Ornegin, anonim ¢evrimi¢i ortamda yash biri geng gibi
davranabilir veya utangac biri oldukca cesur bir gekilde
kendini ifade edebilir. Bu sanal benlikler genellikle ger-
cek hayattaki yagam ve iligkilerden farkli oldugu igin,
hangi kimligi benimseyeceklerine karar verme yetisi bi-
reyin kendi elindedir. Diger bir deyisle bu sanal kimlik-
lerin gercek yasam kimlikleriyle benzerlik gosterip gos-
termeyecegi ise kullanicinin tercihine bagli birakilmigtir.
2004 yilinda ortaya ¢itkan anonim olmayan Facebook gibi
sosyal medya platformlarinin yiikselmesiyle birlikte, ¢ev-
rimi¢i ve ¢evrimdigi benlikler® arasinda baglantilar ku-
rulmaya baglanmig ve kisilerin gercek yagam kimligi ve
iligkilerine dayali cevrimici profiller olugturmasi kolay-
lagsmigtir. Gergcek arkadaglar, ¢evrimici yagamin tanim-
layic1 bir parcasi haline gelerek, sanal benliklerin yiizsiiz
ve anonim Ozelliklerini yitirmesine yol agmistir. Hatta
gercek arkadaglar, kisinin ¢evrimici kimlik temsillerinin
taninabilir ve gercek yasamdaki davraniglariyla daha tu-
tarli olmasini bekler hale gelmistir. Gliiniimiizde ¢evrimi-
¢i ve cevrimdisi yagsamlarin giderek daha i¢ ice gectigi ve
birbirine daha uyumlu hale geldigi s6ylenebilir (Davis ve
Weinstein, 2017: 4-5)

Sosyal medyanin en 6nemli iglevlerinden biri, kullanici-
larin kimliklerini siirekli olarak ifade etmeleri ve bir per-
formans sergilemeleridir. Kullanicilar, kendilerini tanim-
layan paylagimlar ve etkilegimler araciligiyla kimliklerini
siirekli olarak sergilerler (Ozdemir, 2015: 121). Gengler,
sosyal medyay! genellikle sosyal baglarini korumak ve ye-
niden kurmak, fotograflar1 paylagsmak ve etiketlemek, “du-
rum giincellemeleri” olugturmak ve “begenme” gibi iligkili

" internet kullanicilarinin gizli kalmalarini saglayan veya kimliklerini agiklamadan cevrimici aktiviteler yapmasini miimkiin kilan bir kavramdir.

2 Cevrimici benlik, internet tzerindeki sosyal medya profilleri, bloglar, forumlar ve diger gevrimici etkinlikler ile olusan bir kisinin benligi iken gevrimdisi benlik ise

gercek hayatta taninan ve gériinen bir kisinin benligidir.
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sosyal onaylama bicimlerini iceren bir tiir “kimlik caligma-
s1” yliritmek amacryla kullanmaktadir (Ellison vd., 2007).

Sosyal medya, kullanicilarin kendilerini tanitma, diger
insanlarla iletisim kurma, grup veya topluluklar olustur-
ma, Uriin ve hizmetleri tanitma, bilgi toplama ve haber-
lesme imkéni sunan elektronik platformlardir. Sosyal
medya platformlar: arasinda sosyal ag siteleri (6rnegin
facebook), forumlar, bloglar, videolama ve fotograf pay-
lagma siteleri, mikroblog siteleri (6rnegin Twitter), me-
sajlasma uygulamalar: (6rnegin WhatsApp, Telegram),
gorsel icerik paylagma siteleri (6rnegin Instagram) gibi
farkls tiirler bulunmaktadur.

Sosyal medya kullanicilar: genelde bir¢ok sosyal medya
platformunu kullanir ve kimliklerini farkli sekillerde inga
ederler. Her platformun kendine 6zgii kullanim amaclari,
kullanici profilleri ve icerikleri vardir, bu nedenle kulla-
nicilar farklr platformlarda farkli kimliklerini inga edebi-
lirler. Ornegin, bir kullanici Instagram’da gorsel icerikle-
ri paylasirken, LinkedIn {izerinde ise profesyonel hayati
ve iligkileri hakkinda bilgi paylasabilir. Bu nedenle, sosyal
medya kullanicilar: sosyal medya tizerinde kimliklerini
birden fazla platform {izerinde inga ederler ve bu kimlik-
ler farkls platformlar arasinda farklilik gosterebilir.

Sosyal medya ya da sosyal ag siteleri tarafindan sunulan
ozellikler kullanicilarin kimliklerini inga etmede 6nemli
bir etkiye sahiptir. Bu 6zellikler su sekilde siralanabilir:

o Profil Olusturma: Kullanicilar, kendilerine ait bir
profil olusturabilir ve bu profil icinde kendileri hak-
kinda bilgi paylasabilir. Bu sayede kullanicilar, kendi-
lerini tanitmak, diger kullanicilarla iletisim kurmak
ve ilgi alanlarini belirtmek i¢in bir firsat bulurlar.

Icerik Paylagma: Kullanicilar, fotograflar, videolar,
metin gibi icerikleri paylagabilir. Bu icerikler, bir
kiginin ilgi alanlari, diisiinceleri, kisisel tarzi ve de-
neyimleri hakkinda bilgi verir. Ayrica diger kullani-
cilarin onlar hakkinda ne diislinecegini de belirler.
Bu nedenle, kisilerin paylagimlari, kimliklerini ifade
etmek ve inga etmek icin dnemlidir.

Baglanti Kurma: Kullanicilar, diger kullanicilarla
baglanti kurabilir ve bu baglantilari, kimliklerini inga
etmede kullanabilir. Kullanicilar, diger kullanicilarla
olan baglantilari kendilerini tanitmak ve kimliklerini
giiclendirmek i¢in kullanabilir.

Gruplar ve Topluluklar: Kullanicilar, ilgi alanlarina
gore gruplar ve topluluklar olusturabilir ve bu grup-
larla etkilesim kurabilir. Bu sayede kullanicilar, ben-
zer ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla baglant:
kurabilir ve kendilerini tanitmak i¢in firsatlar bulabi-
lir (Giindiiz, 2017:87)

Hashtagler: Hashtagler, belirli bir konu hakkinda
iceriklerin kolayca bulunabilmesini saglar. Hashtag

kullanarak paylasilan icerikler, ilgili kisiler tarafin-
dan daha kolay kesfedilebilir. Bu nedenle, kisiler, ilgi
alanlarina ve kimliklerine uygun hashtagler kulla-
narak kendilerini ifade edebilir ve kimliklerini inga
edebilir.

Universite ¢agi, bireylerin kimlik arayiginin en yogun
oldugu dénemlerden biridir. Bu dénemde, gengler ken-
dilerini tanimaya ve anlamlandirmaya yonelik siireclere
yogun bir sekilde katilmaktadir. Universite 6grencileri,
ogrenim gordiikleri akademik ortamin yani sira sosyal
etkilesimlerin yogunlastig1 sosyal medya platformlarin-
dan da etkilenerek kimlik olusturma siireclerine kati-
lirlar. Sosyal medyanin varligi, bu kimlik arayisini yeni
boyutlara tasimakta ve cesitli yonleriyle etkilemektedir.
Dolayisiyla, sosyal medyanin kimlik ingas1 tizerindeki et-
kisi, 6zellikle iiniversite 6grencileri icin bityiik bir 6Gneme
sahiptir. Universite 6grencileri, teknolojinin en yogun
kullanicilarindan biridirler. Akilli telefonlara, internete
ve sosyal medya platformlarina erisimleri yaygindir. Ay-
rica iiniversite 6grencileri, aragtirmaya katilmaya daha
acik ve istekli olma egilimindedirler. Bu da bize daha bii-
yiik bir katilimc1 havuzu ve daha fazla veri toplama imka-
n1 saglamaktadir. Tiim bu nedenlerden dolayt, iiniversite
ogrencileri, sosyal medya ve kimlik ingas1 arasindaki ilig-
kiyi incelemek i¢in ideal bir 6rneklemdir.

Kimlik olugturma siireclerindeki bu doniigiim, sosyal med-
yanin kullanim amacini, icerigini ve etkisini anlamak i¢cin
6zgiin ve kapsamli bir calismanin yapilmasini gerekli kil-
maktadir. Bu baglamda, bu ¢alismanin temel amaci, iini-
versite 0grencilerinin sosyal medya platformlarinda kimlik
ingasini anlamak ve bu siireci 6l¢mek i¢in 6zgiin bir élcek
geligstirmektir. Bu olcek, tiniversite 6grencilerinin sosyal
medyay1 kimlik ingasinda nasil kullandigina dair kapsaml
bir perspektif sunmay: hedeflemektedir. Aragtirma kap-
saminda, sosyal medyanin kimlik olusturma siireclerinde
oynadig: farkl: rolleri anlamak i¢in kapsamli bir veri topla-
ma ve analiz stireci gerceklestirilmistir.

Sosyal medyanin bireylerin kendilerini sunma ve kimlik
olusturma siireclerini nasil etkiledigini anlamak ama-
ciyla, cesitli arastirmacilar farkli 6lcekler ve yontemler
gelistirmiglerdir. Izlenim yonetimi®ile iligkili cesitli tak-
tikleri degerlendirmek amaciyla Lee ve arkadaglar1 (1999)
tarafindan geligtirilen 12 faktor ve 63 maddeden olugan
“Benlik Sunumu Taktik Ol¢egi”, Rosenberg (2009) tara-
findan Facebook’ta sergilenen davraniglar: degerlendir-
mek i¢in degistirilmigtir. Lee ve arkadaglar1 (1999) tara-
findan gelistirilen “Benlik Sunumu Taktik Olgegi” yine
Huang (2014) tarafindan Cinli ergenlerin sosyal medyada
kendini sunma taktiklerine iligkin yeterliliklerini deger-
lendirmek amaciyla uygun hale getirilmistir. Lee ve di-
gerleri (1999) tarafindan gelistirilen bu 6lgegin Tiirkge
uyarlamasi ise Boz (2012) tarafindan yapilmistir. Olgek,
Boz’un (2012) genglerin Facebook’ta dijital kimliklerini
nasil olusturduklar1 ve benlik sunumlarini nasil gercek-
lestirdiklerini arastirdigi doktora tez ¢aligmasinda uygun
hale getirilmis ve “Degistirilmis Benlik Sunumu Taktik

? Bireylerin diger insanlarla etkilesimde bulunduklarinda olumlu bir imaj sergilemek icin bilincli veya bilingsiz olarak gésterdikleri ¢aba olarak tanimlanabilir.
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Olgegi” ad1 altinda uygulanmigtir.

Kavut (2021) tarafindan 28 maddeden olusan 3 alt boyut-
lu dijjital kimlik 6lcegi gelistirilmistir. Bu aragtirma 18
yas ve lizeri djjital ortam kullanicilarinin dijital kimlik
sunumlari iizerindeki kisilik 6zellikleri ve izlenim yone-
timinin etkisi ve rolii ortaya konmaya caligilmigtir.

Kardag’in (2017) iiniversite 6grencilerinin narsistik egi-
limlerinin, sanal kimlikleri ve spiritiiel iyi olus durumla-
r1 baglaminda inceledigi doktora tezi kapsaminda Sanal
Kimlik Olgegi gelistirmistir. Bu 6lcek icin Sanal Aidiyet,
Sanal Ciiretkarlik, Sanal Begenirlik, Sanal Sosyal Duyar-
lik ve Sanal Kag¢inganlik olarak 5 alt boyut belirlemistir.

Tugtekin ve Dursun’un (2020) sosyal ag kullanicilarinin
sanal kimlik profillerini belirlemek {izere 252’si kadin,
419’u erkek olmak iizere toplam 671 sosyal ag kullanici-
siyla gerceklegtirdikleri bir aragtirmada Paylagim, Be-
geni, Gizlilik ve Giivenlik seklinde dort faktorden ve 23
maddeden olusan Sosyal Ag Kimlik Yonetimi Olcegi ge-
listirmiglerdir.

Giiniimiizde sosyal medya platformlarinin bireylerin
kimlik olusturma siireclerine olan etkisi, giderek daha
fazla ilgi cekmektedir. Sosyal medyanin bireylerin kim-
lik olusturma siireclerini anlamak i¢in yeni dl¢eklerin ge-
listirilmesi gerekliligi, bir dizi faktérden kaynaklandig:
soylenebilir. Oncelikle, sosyal medyanin rolii ve isleyisi
giderek karmagiklagmaktadir. Farkli sosyal medya plat-
formlari, igerik tiirleri ve etkilesim bicimleri, bireylerin
kimliklerini ifade etmelerini farkli gekillerde miimkiin
kilmaktadir. Mevcut 6lgeklerin bu cesitliligi ve derinli-
gi yeterince yakalayamadig: goriilmektedir. Bu noktada
yeni bir 6l¢ek, bu karmagiklig1 daha etkili bir sekilde ele
alabilir. Ayrica sosyal medya platformlarinin siirekli ge-
lisen teknolojik 6zellikleri ve kullanim bigimleri, kimlik
olusturma siireclerini etkileme potansiyeline sahiptir. Bu
teknolojik degisimleri yansitan giincel ve esnek bir 6lcek,
sosyal medyanin etkisini daha iyi anlamamiza yardimci
olabilir. Ayrica, sosyal medya kullaniminin evrimi de 6l-
cek gelistirmenin gerekliligini vurgulamaktadir. Sosyal
medya platformlarinin ilk baslarda daha sinirli amaclar-
la kullanilmasina karsin, simdi daha genis bir yelpazede
etkilesimleri icerdigi goriilmektedir. Yeni bir dlcek, bu
evrimi yakalayarak sosyal medyanin kimlik olusturma
slirecleri iizerindeki etkisini daha iyi anlayabilmemizi
saglayabilir. Ayrica mevcut literatiirde, sosyal medyanin
bireylerin kendilerini sunma ve kimlik olugturma siirec-
lerini anlamak icin gelistirilmis 6lceklerin sayisinin si-
nirlt oldugu ve tniversite 6grencilerinin sosyal medyay1
kimlik ingasinda nasil kullandigina dair spesifik ve kap-
saml1 bir dlcek eksikligi tespit de edilmisgtir.

Bu nedenle, bu calisma, literatiire yeni bir 6l¢ek kazandi-
rarak sosyal medyanin kimlik olusturma siirecleri {izerin-
deki etkisini daha kapsamli ve detayl bir sekilde aragtir-
may1 amaglamaktadir. Bu 6lcegin gelistirilmesi, bireylerin
sosyal medya platformlarinda kendilerini nasil sunup ifade
ettiklerini dahaiyi anlamamiza ve sosyal medya kullanimi-

nin kimlik olugturma siiregleri tizerindeki etkisini daha iyi
incelememize yardimci olacagy, literatiire ve gelecekteki
farkli aragtirmalara katk: saglayacaktir.

1.1. Hipotezler
HO: Yeni gelistirilen 6lcegin sosyal medyada kimlik ingas1
slireclerini 6l¢me yetenegi yoktur.

H1: Yeni gelistirilen 6l¢ek, sosyal medyada kimlik ingas1
stireclerini 6l¢mede etkili bir aragtir.

HO: Olgegin ic tutarlilik katsayis1 0,70’in altindadir ve 6l-
cegin ic tutarlilig: diigiiktiir.

H1: Olgegin i¢ tutarlilik katsayist 0,70’in iistiindedir ve
6lgegin i¢ tutarliligs yeterli diizeydedir.

HO: Olgegin farkli boyutlar: arasinda herhangi bir kore-
lasyon yoktur ve boyutlar birbirinden bagimsizdir.

H1: Olgegin farkli boyutlari arasinda anlamli korelasyon-
lar vardir ve boyutlar birbirleriyle iligkilidir.

2. Yontem

2.1. Arastirma Grubu

Yiiksekogretim Kurulunun (YOK) 2021-2022 verilerine
gore, Tiirkiye’deki tiniversitelerdeki 6rgiin egitim prog-
ramlarinda (6n lisans, lisans, yiiksek lisans ve doktora)
Ogrenim goren 6grenci sayis1 3 milyon 842 bin 831’dir. Bu
istatistiksel analiz i¢in %95 giiven aralig1 ve %5 hata pay1
dikkate alindiginda hesaplanan 6rneklem biiytikliigi aga-
gida belirtilen formiille hesaplanir:

n=((tl-0)** p* q * N)/[((t1-0)* * p * q) + (N - 1) * d*)]
Burada,

(t1-a) popiilasyonun standart normal dagilimdaki belirli
giiven diizeyine karsilik gelen degerdir. %95 giiven diize-
yiicin (t1-a)=1.96 olarak kabul edilir.

p popiilasyondaki ilgili 6zellik tasiyan 6grencilerin yiiz-
desini ifade eder ve bu tahmini bir degerdir. Ornegin, bu
ornekte p degeri %50 olarak kabul edilir.

q popiilasyondaki ilgili 6zellik tagimayan Ogrencilerin
yiizdesini ifade eder ve q=1-p formiilii ile hesaplanir.

N popiilasyon biiyiikliginti temsil eder, burada N =
3,842,831 olarak verilmistir.

d hata payini ifade eder ve burada d = 0.05 olarak kabul
edilmistir (Yilmaz, 2007).

Bu degerleri kullanarak hesaplandiginda 6rneklem bii-
yikligi yaklasik olarak n =384,12 olarak hesaplanir. Bu
sonuca gore, minimum O6rneklem biiyiikliigii 384 olarak
belirlenmistir. Bu istatistiksel verilere Tablo 1’de yer alan
aragtirma grubunun demografik bilgilerine yer verilmistir.
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Tablo 1. Katiimcilarin Demografik Bilgileri

N %
"""""""""""""""""" Kadn 293 594
Cinsiyet
Erkek 200 40,6
18-25 yas 425 86,2
26-30yas 35 7,1
Yas 31-35yas 16 3,2
36-40 yas 6 12
41 yas ve Uzeri 9 18
Bekar 465 94,3
Medeni Durum Bosanmis 1 0,2
Evli 27 55
On Lisans 77 15,6
Lisans 365 74,0
Egitim Durumu
Yiksek Lisans 42 8,5
Doktora 9 1,8
Akdeniz Bolgesi 70 14,2
Dogu Anadolu Bolgesi 70 14,2
Ege Bolgesi 70 14,2
Glineydogu Anadolu Bolgesi 70 14,2
Bolge )
I¢ Anadolu Bolgesi 70 14,2
Karadeniz Bolgesi 70 14,2
Marmara Bolgesi 70 142
KKTC 3 0,6
1. sinif 167 33,9
2.sinif 129 26,2
3. sinif 67 13,6
Sinif 4. sinif 106 21,5
5. sinif 3 0,6
6. sinif 2 0,4
Hazirlik sinifi 19 3,9
Evet, tam zamanli calisiyorum 79 16,0
Galisma Durumu  Evet, yari zamanli galisiyorum 73 14,8
Hayir, calismiyorum 341 69,2
10.000 TL ve alti 433 87,8
Gelir Duizeyi 10.001-20.000 TL 42 8,5
20.001 TL ve Uzeri 18 3,7
ilce 116 23,5
Yasanilan Yer Koy 26 53
Sehir 351 71,2

Arastirmanin kapsaminda, Tiirkiye'nin farkli cografi
bolgeleri ve KKTC’deki 70’ten fazla iiniversitede 6gre-
nim goren toplam 493 6grenciye ¢evrimici anket uygu-
lanmigtir. Evrendeki her cografi bolge (tabaka) 6rnek-
lemde anlamli ve gerekli bir biiyiiklitkte temsil edilmesi
icin orantisiz tabakali 6rnekleme yontemi kullanilmisgtir.

Arastirma kapsamindaki katilimcilarin cinsiyet dagilimi
%59,4 kadin ve %40,6 erkek seklindedir. Yag dagilimla-
r1ise gu sekildedir: %86,2 18-25 yag arasi, %7,1 26-30 yag
arasi, %3,2 31-35 yas arasi, %1,2 36-40 yas aras1 ve %1,8 41
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yas ve istii seklindedir.

Medeni duruma gore, katilimcilarin %94,3 bekar, %0,2
bosanmis ve %5,5 evli durumdadir. Egitim diizeyine gore
dagilimlari ise su gekildedir: %15,6 6n lisans, %74 lisans,
%38,5 ylksek lisans ve %1,8 doktora seviyesindedir.

Cografi bolgelere gore dagilim incelendiginde, yedi ayr1
cografi bolgede yasayan katilimcilarin oraninin egit oldu-
gu gorilmektedir (%14,2). KKTC’de yasayan katilimcila-
rin orani ise %0,6 olarak belirlenmistir.

Sinif diizeyine bakildiginda, katilimecilarin %33,9’u birin-
cisinif, %26,2’si ikinci sinif, %13,6’s1 ti¢lincii sinif, %21,5’
dordiinci sinif, %0,6’s1 besinci sinif, %0,4’4 altinct sinif
ve %3,9’u hazirlik sinifindadir.

Is durumuna gére, katilimeilarin %16’s1 tam zamanli ¢a-
lismakta, %14,8’1 yar1 zamanli ¢caligmakta ve %69,2’si ¢a-
lismamaktadir. Gelir diizeyi dagilimlari ise su sekildedir:
%87,8i 10.000 TL ve altinda, %8,5’i 10.001-20.000 TL
arasi ve %3,7’si 20.001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahiptir.

Son olarak, katilimcilarin yagsadiklar: yerlere gore da-
gilimi ise su gsekildedir: %23,5’1 ilcede, %5,3’4 koyde ve
%71,2’si sehirde yagamaktadur.

2.2. Ol¢ek Gelistirme Siireci

Oncelikle sosyal medyada kimlik ingastyla ilgili literatii-
rii tarayarak mevcut ¢aligmalardan bilgi edinilmistir. Bu
agsamada benzer caligmalar, Ol¢ekler ve ilgili kavramlar
tizerinde odaklanilmigtir.

Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen bilgiler dog-
rultusunda, sosyal medyada kimlik ingasin1 kapsayan 55
soruluk bir madde havuzu olusturulmugtur. Bu madde
havuzu, a¢ik uglu sorulardan olugsmustur ve sosyal medya
platformlarinda kimlik ingasini yansitan ifadeleri icer-
migtir. Olusturulan madde havuzu, daha sonra gézden
gecirilerek gereksiz ve benzer maddelerin birlestirilme-
siyle madde sayist azaltilmig, 47 maddeyi iceren ¢oktan
secmeli anket formu olugturulmugtur. Bu adimda, 6nemli
olan ve 6l¢cegin amacini en iyi sekilde yansitan maddele-
rin se¢ilmesi 6nemli olmustur.

Olusturulan 6lcegin On testi icin bir 6n drneklem secil-
migtir. On 6rneklemde yer alan 61 érgiin 6grenim goren
tiniversite 6grencilerine 6l¢cek uygulanmistir ve geri bildi-
rimler toplanmuigtir. Bu geri bildirimler, 6l¢egin anlagilir-
11g1, gecerliligi ve uygunlugu hakkinda bilgi saglamistur.

On test sonuglarina dayanarak, élgekte gerekli revizyonlar
yapilmigtir. Geri bildirimler dikkate alinarak anlagilmayan
veya karmagik olan maddeler diizeltilerek, madde sayist
44% diistirdlmiistiir. Bu siirecte, 6lcegin anlagilirhigini ve
gecerliligini artirmak i¢in iyilestirmeler yapilmistur.

Madde revizyonunun ardindan, uzmanlar tarafindan élcek
gozden gecirilmistir. Uzmanlarin geri bildirimleri dogrul-
tusunda, maddelerin anlagilirligi, kapsamlilig1 ve uygun-
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lugu degerlendirilmistir. Uzmanlar, 6lgegin igerigini ve
yapisal ozelliklerini degerlendirerek, gerekli diizeltmeleri
ve iyilestirmeleri yapmiglardir. Bu ¢erceve ‘Kesinlikle Ka-
tilmiyorum,” ‘Katilmiyorum, ‘Kararsizim, ‘Katiliyorum’
ve ‘Tamamen Katiliyorum’ araliklarini iceren begli Likert
tipinde 39 maddeye sahip bir anket olusturulmustur.

2.3. Veri Analizi

Olcek gelistirme siireci kapsaminda, taslak 6lcek formuna
ait veriler SPSS 22.0 istatistik programi kullanilarak ana-
liz edilmistir. Bu analizler, 6l¢egin gecerlik ve giivenirlik
degerlendirmelerini icermektedir. Ilk olarak, taslak élge-
gin kapsam gecerliligini degerlendirmek amaciyla, dlcekte
yer alan maddelerin belirtilen davraniglar 6lgmede uygun
sorular icerip icermedigi uzman goriigleri dogrultusunda
incelenmigtir. Ardindan, yap: gegerliligini degerlendirmek
icin faktor analizi (FA) yontemi kullanilmigtir.

Verilerin ve 6rneklemin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmek amaciyla Kaiser-Meyer Olkin (KMO)
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi kullanilmigtir. KMO
katsayis1 ve Barlett Sphericity testi sonuglarina dayana-
rak, 6lcegin faktor analizi yapmaya uygun oldugu tespit
edildikten sonra, dlcek gelistirme siirecinde a¢imlayici
faktor analizi (AFA) ile Temel Bilesenler Analizi (TBA)
yontemi kullanilmistir (Bityiikoztiirk, 2002: 474). Her iki
yontem de 6lcek gelistirme siirecinde 6nemli bilgiler su-
nar ve birbirini tamamlayici bir sekilde kullanilabilir

Faktor analizi sirasinda arastirmacilar, faktor sayisini
belirleme konusunda 6nemli bir karar agamasiyla kargila-
sirlar. Bu agamada, mevcut degiskenlerin (dl¢cekler, test-
ler veya anket maddeleri) ka¢ 6nemli faktor veya yapiy1
ol¢tligiine karar vermek oldukga kritiktir (Biytikoztiirk,
2002: 479). Faktor sayisini belirleme siirecinde, Kaiser
yontemi ile yamac birikinti grafigi (Scree Plot) kullanil-
migtir. Kaiser yontemi, 6zdegerlerin 1’den biiyiik oldu-
gu degisken sayisi kadar faktoriin secilmesi gerektigini
onerir (Dogan ve Aybek, 2021). Calismamizda da 6zde-
geri I’den biiyiik olan faktérler anlamli kabul edilmigtir.
Yamag birikinti grafigi (Scree Plot), faktor analizi sonucu
elde edilen degiskenlere ait 6zdegerlerin siralanmig bir
cizgi grafigini temsil eder (Cattell, 1966). Arastirmacilar,
grafikteki ¢izginin keskin bir diisiis gésterdigi noktalar1
faktor olarak belirler. Bagka bir ifadeyle, ¢izginin egimi-
nin diizlesmeye bagladigi noktaya kadar olan degiskenler
ayri faktorler olarak tanimlanir (Dogan ve Aybek, 2021).

Faktor analiz sonuclarina dayanarak, elde edilen faktor
yiiklerinin daha anlamli ve agiklanabilir olmasi i¢in Vari-
max rotasyonu uygulanmigtir.

Elde edilen faktorler ve bu faktorlerin yiikleri degerlendi-
rilmigtir. Bu agama, faktdrlerin anlamlarinin anlagilmasi
ve Olcegin yapisinin ¢oziimlenmesi siirecini icermekte-
dir. Bu yorumlamalar sonucunda elde edilen faktorlere
anlamli ve agiklayici isimler atanmistir (Tosun, 2021).

Maddelerin faktor yiikleri, varyans oranlari ve ¢izgi grafi-
gi dikkatlice degerlendirilmis, maddelerin faktor yiikleri

en az 0.30 olarak belirlenmigtir. Glivenirlik analizlerinde,
en sik tercih edilen test giivenirlik indeksi olan Cronbach
alfa (a) kullanilmigtir (Ryan, 2013).

3. Bulgular

3.1. Acimlayici Faktor Analizi (AFA)

Faktor analizi, yap1 gecerliligini kontrol etmek i¢cin kul-
lanilan istatistiksel bir yontemdir. Cok degiskenli veri
setlerinde gizil (latent) faktorleri agiga ¢ikarmak ve bu
faktorler arasindaki iligkileri anlamak i¢in kullanilir. Esas
amaci1 karmagik veri setlerindeki degiskenler arasindaki
yapiy1 anlamak ve veri setinin boyutunu azaltmak icin
daha az sayida faktor kullanmaktir (Buytikoztiirk, 2002;
Yilmaz, 2018).

AFA hesaplama siirecinde 6rneklem biyiikligi, dikkate
alinmasi gereken onemli bir faktordiir. Faktor analizi i¢cin
genellikle en az 300 6rneklem 6nerilmektedir (Tabachni-
ck ve Fidell, 2013). Calismanizdaki 493 katilimci, yeterli
orneklem biiyiikligi kriterini bagarili bir gekilde karsila-
maktadir.

“Sosyal Medyada Kimlik ingas1 Olgegi (SMKIO)” icin
hesaplanan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem uy-
gunluk katsayisi 0.93 olarak bulunmustur, bu deger 0.50
esigini agmaktadir. Bu nedenle, veri setinin faktor anali-
zi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmigtir. Veri seti icin
Barlett Sphericity Testi istatistiksel olarak anlamli bulun-
mustur (p<0,001). Bu durum, degiskenler arasinda giiclii
korelasyonlarin mevcut oldugunu ve kullanilan veri seti-
nin faktor analizi i¢in elverisli oldugunu gostermektedir.
Elde edilen sonuclar agagidaki Tablo 2’de verilmigtir.

Tablo 2. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ,930
Ki-Kare 10721,352
Bartlett
Sphericity «d al
p degeri <0,001

Acimlayict Faktor Analizi (Exploratory Factor Analy-
sis), Temel Bilesenler Yontemi (Principal Components)
ve varimax doniistirme sonucunda elde edilen faktor
yapisi, 6zdegeri U'in {izerinde olan ve toplam varyansin
%63,211’ini aciklayan ii¢ faktorden olusmaktadir. Ayrica,
yamac egrisi grafigi incelenerek, 6zdegeri 1’den biiyiik
olan belirgin ii¢ faktoriin varligr gériilmektedir. Bu fak-
torler icin literatiire uygun ve agiklayici isimler atanmig-
tir. Birinci faktor “Igerik Odakli Etkilesim”, ikinci faktor
“Gizlilik ve Giivenlik” ve ti¢iincii faktor “Kisisel Gelisim ve
Kendini Ifade Etme” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3, AFA sonuclarina ait madde ortalamalari, stan-
dart sapmalari, madde-toplam korelasyon katsayilar1 ve

faktor yiiklerini icermektedir.

Olgek maddelerinin faktér yiik degerleri, genellikle 0.30
veya 0.40 gibi bir esik degerini ge¢melidir (Field, 2005).
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SMKIiO’niin varimax déniigiimii sonuglari incelendigin-
de, faktor yiik degerleri 0.30’dan diisiik olan ve sorunlu
oldugu belirlenen 20 madde (1, 2, 4, 5, 7, 8, 15, 16, 19, 20,
21,22,24, 28,29, 30, 31, 32, 33 ve 35 numarali maddeler),
olcekten ¢ikarilma karar: alinmistur.

Madde-toplam korelasyonu, bir 6l¢ek veya testin her bir
maddesi ile toplam puani arasindaki iligkiyi 6lcen bir ista-
tistiksel degerdir. Bu korelasyon degeri, her bir madde ve
6lcek toplam puani arasindaki iligkinin giiclinii ve yonii-
nii ifade eder. Ol¢ekte bulunan tiim maddelerin 6lcek top-
lam puani ile arasinda %0,01 anlamlilik diizeyinde orta
diizeyde bir iligki gozlenmistir. Tablo 6’daki madde-top-
lam korelasyonlar1 0,433 ile 0,649 arasinda degismekte-
dir. Elde edilen bu madde-toplam korelasyon degerleri,
6lcekteki maddelerin yeterli gecerlik diizeyine sahip ol-
dugunu gostermektedir.

Acgimlayici faktor analizi sonucunda, “Icerik Odakl: Et-
kilesim” alt boyutunun faktor yiikleri 0.685 ile 0.888 ara-
sinda degismektedir ve bu alt boyut toplam varyansin
%30.067’sini aciklamaktadir. “Gizlilik ve Giivenlik” alt
boyutunun faktor yiikleri 0.658 ile 0.870 arasinda de-
gismekte ve bu alt boyut toplam varyansin %19,404 iinii
agiklamaktadir. “Kigisel Gelisim ve Kendini Ifade Etme”
alt boyutunun faktor yiikleri ise 0,710 ile 0,759 arasinda
degiste olup, bu alt boyut toplam varyansin %13,740’1n1
aciklamaktadir. Elde edilen ii¢ faktor toplam varyansin
%63,211’ini aciklamaktadir.

SMK10’de “Igerikli odakli etkilegim” faktériiniin en yiik-
sek oranda varyans: acitklamasi, katilimcilarin kimlikle-
rini olustururken 6zellikle belirli icerikler veya konular
etrafinda yogun bir gekilde etkilesimde bulunduklarini
gosterir. Diger bir deyisle bu faktor, katilimcilarin kim-
liklerini belirli icerikler ve konular iizerinden ifade et-
mekte yogun bir egilim gosterdiklerini gosterir.

Son agamada, maddeler tekrar numaralandirilmigtir. Ye-
niden numaralama sonucunda, 1-9 aras1 maddeler birinci
faktori, 10-15 aras: maddeler ikinci faktori, 16-19 arasi
maddeler ticiincii faktorii ve 15-18 arast maddeler dordiin-
cii faktori temsil etmektedir.

3.2. Giivenirlik

Olgegin giivenirligi Cronbach Alfa (a) katsayisi ile deger-
lendirilmigtir. Cronbach Alfa test yontemi, dl¢egin icin-
deki maddelerin birbiriyle uyumlu bir sekilde 6l¢iim yap-
tigini belirlemek icin kullanilir. Genellikle O ile 1 arasinda
deger alir ve giivenilirlik diizeyini ifade eder. 0,60a < 0,80
ise, Olcegin giivenilir oldugunu gosterir. Eger 0,80a <
1,00 ise, 6lcegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ifa-
de eder. Olgek faktorlerinin giivenilirlik katsayilari, Tab-
lo 4te verilmistir.

Elde edilen Cronbach Alfa (a) katsayilar1 (0,80a < 1,00),
SMKi0’niin oldukga giivenilir bir 6lgek oldugunu goster-
mektedir. Bu durum, 6l¢ekteki maddelerin birbirleriyle
uyumlu oldugunu ve 6lgme amacina uygun oldugunu
gostermektedir. Faktorler ya da alt boyutlar acisindan de-
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gerlendirildiginde, giivenirlik katsayilar1 ise su sekilde-
dir: “Icerik Odakli Etkilesim” alt boyutu icin 0,816, “Gizli-
lik ve Giivenlik” alt boyutu icin 0,870 ve “Kisisel Gelisim ve
Kendini Ifade Etme” alt boyutu icin ise 0,803 tiir.

4. Tartisma ve Sonug

Bu ¢aligma, “Sosyal Medyada Kimlik Ingas1 Olgegi (SM-
KiO)™nin gegerlilik ve giivenirlik analizlerinin deger-
lendirilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Elde edilen
arastirma bulgulari, dlcegin gecerlilik ve giivenirlik agila-
rindan bagarili sonuclar elde ettigini ortaya koymaktadir.
Bu bulgular, arastirmanin amaglarina ve hipotezlerine ne
kadar uygun oldugunu vurgulamaktadir.

Olgegin yap1 gecerliligi Acimlayici Faktor Analizi (AFA)
kullanilarak dogrulanmistir. Faktor analizi, dlcegin alt
boyutlar: arasindaki iligkileri ve faktorlerin agikladig:
varyans! inceleme imkéni sunmugtur. Elde edilen faktor
analizi sonuglari, dlcegin ti¢ alt boyutlu bir yapist oldugu-
nu desteklemektedir. Bu alt boyutlar, katilimeilarin kim-
lik ingasinda temel rol oynayan faktorleri yansitmaktadur:
“Icerik Odakl Etkilegim” faktorii, katilimcilarin kimlikle-
rini belirli icerikler ve konular etrafinda sekillendirdigini
yansitirken, “Gizlilik ve Giivenlik” faktorii, katilimeilarin
sosyal medyada gizlilik ve giivenlikle ilgili endiselerini
yansitmakta, “Kisisel Geligim ve Kendini Ifade Etme” fak-
torii ise, katilimcilarin sosyal medya platformlarini kigisel
gelisimlerini desteklemek ve kendi diisiincelerini ifade et-
mek i¢in kullandiklarini yansitmaktadur.

Caligmanin temel bulgularindan biri, Cronbach Alfa ()
katsayilarinin yiiksek degerlerde bulunmasidir. Bu so-
nug, SMKiOniin yiiksek derecede giivenilir bir dlcek
oldugunu géstermektedir. Ayrica, alt boyutlar diizeyinde
de giivenirlik katsayilar1 oldukga tatmin edicidir. Bu du-
rum, dlcegin bireylerin kimlik ingas1 hakkinda giivenilir
ve tutarli bilgi saglayabilecegini gostermektedir. Ayrica,
6lcegin faktor yapist da detayli bir sekilde agiklanmuigtir.
Faktor yiik degerleri ve toplam varyans agiklamalari, her
bir faktoriin 6lcegin hangi yonlerini ne kadar iyi temsil
ettigini gosterir. Elde edilen faktor yapisi, 6lcegin alt bo-
yutlarini ve bu alt boyutlarin altinda yer alan maddeleri
aciklamada ne kadar etkili oldugunu géstermektedir.

Olgegin faktor yapisinin aciklanmasi, ozellikle “Icerik
Odakli Etkilesim” alt boyutunun en yiiksek oranda var-
yansi actklamasi, sosyal medyanin kimlik ingasinda nasil
etkili oldugunu vurgulamaktadir. Bu bulgu, katilimci-
larin 6zellikle icerik titketimi ve etkilesimi yoluyla kim-
liklerini ifade etmeye yonelik yogun bir egilim icinde
olduklarini gostermektedir. Bu sonug, gelecekteki sosyal
medya stratejilerinin ve icerik yonetiminin nasil sekillen-
dirilebilecegine dair 6nemli ipuglar: sunmaktadur.

Bu aragtirmanin sonuglari, dlcegin yap: gecerliligi, i¢
tutarliligs ve giivenirligi acisindan saglam temellere da-
yandigini ve katilimcilarin sosyal medyada kimlik insast
slireclerini anlamak i¢in giiclii bir ara¢ oldugunu goster-
mektedir. Bu sonuglar, dlcegin gelecekteki aragtirmalar-
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da ve uygulamalarda etkili bir sekilde kullanilabilecegi-
ni gosterirken, aragtirmanin sinirlamalari ve 6neriler de
dikkate alinmalidir. Bu bulgular, sosyal medya kullani-
minin kimlik ingas: iizerindeki etkilerini daha iyi anla-
mamiza katk: saglamaktadur.
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