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SOSYAL MEDYADA GORUNUR OLMA VE BEGENILME: UNIiVERSITE
OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA"

Giilpmar SAVKLI* Mustafa KOC**

Oz

Bu calismada {iniversite dgrencilerinin begenilme ve goriiniir olma istekleri ile sosyal medya kullanim
davranislart arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmigtir. Arastirma nicel arastirma paradigmasina
dayali olarak iligkisel tarama modeliyle desenlenerek yiiriitiilmiistiir. Calisma grubu Siileyman Demirel
Universitesi’ndeki lisans programlarinda dgrenim géren 191 dgrenciden olusturulmustur. Verilerin
toplanmasinda kisisel bilgi formu, Sosyal Ag Siteleri Kullanim Amaci Olgegi, Begenilme Arzusu Olgegi
ve Kendini Sunma Olgegi kullanilmistir. Arastirma sonucunda katilimeilarin diisiik diizeyde begenilme
ve orta diizeyde goriiniir olma isteklerinin oldugu tespit edilmistir. Korelasyon analizlerinde bu
isteklerin, sosyal medya platformlarini farkli kullanim amag (iletigim, taninma ve egitim) diizeyleri,
yapilan paylagimin tiirii, paylasimin igerigi, takipgi sayisi ve paylagimin sikligi ile istatistiksel olarak
anlamli diizeyde iligkili oldugu bulunmustur. Diger taraftan, demografik degiskenlere gore yapilan
ANOVA testleri bu istek diizeylerinde cinsiyete, yasa, medeni duruma, 6grenim goriilen bilim alanina
ve sinif diizeyine gore anlamli farklilik olmadigim fakat goriiniir olma istek diizeylerinin katilimeilarin
sahip oldugu har¢lik miktarina gore anlamli olarak degistigini gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, begenilme istegi, goriiniir olma arzusu, demografik
degiskenler, tiniversite 6grencileri

BEING VISIBLE AND LIKED ON SOCIAL MEDIA: A STUDY ON
UNIVERSITY STUDENTS

Abstract

This study aims to examine relationships between university students’ desire to be liked and visible and
behaviors related to social media usage. It also investigates whether these desires are dependent on some
demographic variables. It was carried out as a correlational survey based on quantitative research
paradigm. Participants consisted of 191 students studying at the Siileyman Demirel University, Turkey.
Data were collected through personal information form, Purpose of Use of Social Network Sites Scale,
Desire for Being Desired Scale and Self-presentation Scale. The results showed that participants had a
low and moderate level of desire to be liked and visible respectively. Correlation analyses indicated that
these desires were associated with different aims of social media usage (communication, recognition,
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education), type, content and frequency of sharing, and amount of followers. ANOVA tests showed no
significant such desire differences across gender, age, marital state, major and grade, but significant
difference in desire to be visible by amount of pocket money.

Key Words: Social media, desire to be liked and visible, demographics, university students
Giris

Teknolojik gelismeler insan hayatini pek ¢ok yonii ile degistirmektedir ¢iinkii internet, akill
telefon ve sosyal medya gibi ara¢ ve platformlar bireylerin hayatinda oldukca fazla yer
almaktadir. DataReportal sirketinin her yil diizenli olarak “We Are Social” ve “Hootsuite”
isbirligi ile diinya geneli ve iilkeler 6zelinde hazirlamis oldugu raporlarda internet, akilli telefon
ve sosyal medya kullanim istatistikleri verilmektedir. Ocak 2021°de yayinlanan “Digital 2021:
Global Digital Overview” raporuna gore diinya genelinde toplam niifusun %59,5°1 internet,
%66,6’s1 akilli telefon ve %53,6’s1 sosyal medya platformlarini kullanmaktadir (Hootsuite ve
We Are Social, 2021a). Ayni1 sirket tarafindan Subat 2021’de yayinlanan “Digital 2021:
Turkey” raporuna gore ise Tirkiye niifusunun %77,7’si internet, %90,8’1 akilli telefon ve
%70,8’1 sosyal medya kullanmaktadir (Hootsuite ve We Are Social, 2021b). Dolayisiyla
Tiirkiye’deki internet, akili telefon ve sosyal ag kullanimi diinya ortalamasi iizerindedir.
Raporlardaki veriler diinyadaki sosyal medya kullanici sayisinin son bes yil iginde artig
egiliminde oldugunu, diinya genelindeki 16-64 yas araligindaki internet kullanicilarinin
ortalama olarak giinliik yaklasik 2,5 saat sosyal medya kullandiklar1 (Tiirkiye’de 2 saat 57
dakika) ve en ¢ok kullanilan ilk bes sosyal medya ara¢larinin ise sirasiyla Facebook, YouTube,
WhatsApp, Facebook Messenger ve Instagram oldugunu gostermektedir. Bu veriler gliniimiiz
bireylerinin hayatlarinda sosyal medya paylasim ve begenilerinin 6nemli bir yere sahip
oldugunu gostermektedir. Bireylerin ne tiir paylagimlar yaptiklar1 ve bu paylasimlar1 hangi
amagclar dogrultusunda yaptiklar1 giincel arastirmalarin konusu haline geldigi goriilmektedir.

Medya tarihinde klasik mecralar diye tanimlanmakta olan radyo, gazete ve televizyon gibi
medya araclari tek yonlii bir iletisime izin vermektedir. Bu klasik medya mecralar1 gibi Web
1.0 teknolojisi de tek yonlii bir iletisim saglamaktadir. Web 1.0 teknolojisinde kullanicilar
sadece alict konumunda olup kullanicilar internet siteleri tarafindan iiretilen icerigi almak ile
yetinmekteydi. Fakat Web 2.0 teknolojisinin gelismesi ile birlikte kullanicilar internet siteleri
tarafindan tretilen igerigi sadece almak ile kalmayip kendi {irettikleri icerigi yayinlayip
paylasabilir konuma ge¢mistir (Bozkurt, 2013; Budak, 2017). Web 2.0 teknolojisi ile birlikte
gelisen ve giiniimiizde daha ulasilabilir bir hal alan sosyal medya platformlar1 bireylerin
giindelik hayatlarindan kesitler sunabildikleri, iletisimi ¢ift yonlii olarak yasayabildikleri en
onemli mecralardan birisi olmustur. Giiniimiizde yayginlasan internet kullaniminin en biiyiik
nedeni sosyal medya platformlari olarak goriilmiis olup, sosyal medya insan hayatini her yonii
ile etkilen bir ara¢ haline gelmistir (Sagbas vd., 2016).

Maslow (1954) bireylerde ortak olarak bulunan ihtiyaglar1 en temelden en sona dogru bes
basamakli bir hiyerarsik yapi ile aciklamaktadir. Bu basamaklar; (1) bedensel ihtiyaclar, (2)
giivenlik ihtiyaci, (3) ait olma ve sevilme ihtiyaci, (4) takdir edilme ve sayginlik ihtiyaci ve (5)
kendini gerceklestirme seklinde siralanmaktadir. Bireylerin bir gruba dahil olma, insanlar
tarafindan kabul edilme ve begenilme istekleri {igiincii ihtiyag basamagi olan ait olma ve
sevilme ihtiyacindan kaynaklanmaktadir (Kasikara ve Dogan, 2017). Begenilme sadece bir
istek degil ayn1 zamanda bir ihtiyagtir. Bireyin sevilme ve kabul gérme duygusunun temelinde
diger kisilerden olumlu tepkiler alma istegi vardir. Son yillarda yapilmig arastirmalar sosyal
medyada az sayida “begeni” almanin ¢ok sayida almaya gore gormezden gelinme ve diglanma
hissini uyandirdigina ve bir takim temel ihtiyaglar (ait olma, benlik saygisi, varolus gibi) ile
duygusal iyi olma durumunu tehdit ettigine isaret etmektedir (Tang ve Duan, 2023; Timeo, Riva
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ve Paladino, 2020). Psikolojik olarak begenilme arzusu i¢inde olan birey idealize ettigi kimligi
cesitli paylagimlar ile sosyal medya iizerinden diger kullanicilara sunmaktadir (Tokgoz, 2017).
Yaratilis1 geregi bireylerde bulunan begenilme arzusu sosyal medya ile birlikte daha fazla 6nem
kazanmakta ve cevreye karsi kusursuz bir imaj sunmak olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kasikara ve
Dogan, 2017). Hatta bireyler sosyal medya iizerinden aldiklari begeni geribildirimleri ile
birlikte sosyal medyanin sundugu anonimliligi kullanarak toplum icinde olusturduklari
kimliklerden styrilarak diglanma korkusuyla gercek kimlikleri ile yapamayacaklari davranislar
sergileyebilmektedir (Okur, 2020). Bu baglamda, sosyal medyanin bireyler icin idealize
ettikleri kusursuz imaj1 sergilemek ve begenilme arzularini gidermek i¢in bigilmis bir kaftan
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bireylerin kullandiklari goriiniir olma ve begenilme yontemleri resim sanati ile baslamisg
giiniimiize kadar farkli araglar ile gelismistir (Uludag Eraslan, 2013). 18. ve 19. yiizyillarda
sanayilesme ile birlikte portre fotografciligina popiilerlik kazanmistir. Portre fotografeiligi ise
20. yiizyihin ikinci yarisinda yerini amator fotografciligin yayginlastigi Kodak Kiiltiirii’ne
birakmustir (Sener ve Ozkogak, 2013). Son yillarda Web 2.0 ile birlikte iletisimin ¢ift yonlii
hale gelmesi kullanicilarin paylasimlar yapabilmesini, diger kullanicilara kendini sunmasini ve
takipcilerinden geri bildirim almasimi saglamistir. Ornegin, Facebook ve Twitter gibi sosyal
medya platformlarinda bulunan begen tusu ile birlikte bireylerin giinliik yasamlarindaki
begenilme arzusu sosyal medya iizerinden tatmin edilir hale gelmistir. ilgili arastirmalarda
sosyal medya kullanimindaki artisin kisilerin nesnelesmesini koriikledigi ve beraberinde
begenilme istegini artirdigi vurgulanmaktadir (Ozgiingdr ve Aricioglu, 2020) Gegmiste kisiler
giyimleri, yedikleri ictikleri seyler, gezip gordiikleri yerler, kullandig1 markalar ile kendini
topluma kars1 tanimlamaya calisirken gilinlimiizde bunu ayni motivasyon ile sosyal aglarda
yapmaktadir. Yapilan gilincel calismalar genglerin sosyal medyada beden, mekan, tiikketim,
etkinlikler, iligkiler, basarilar, yetenekler ve diislinceleri ile kendilerini sunduklarini ve olumsuz
oldugunu diisiindiikleri unsurlari teshir etmediklerini géstermektedir (Unsal, 2022). Dolayistyla
sosyal medya kullaniminin ve paylasimlarinin artmasi ile bireyler kendi takipgileri arasinda
medyatiklesmis olup goriinlir olma ve begenilme isteklerini artik daha ¢ok sosyal medya
aracihigi ile gidermektedir (Alanka ve Cezik, 2016; Ertiirk ve Eray, 2016; Sener ve Ozkogak,
2013; Tokgdz, 2017; Tokgoz Bakiroglu, 2013; Uludag Eraslan, 2013).

Sosyal medyanin kullanicilarina kendi 6zelliklerini takipg¢ilerine gosterme olanagi tanimasi ile
kullanicilarin ideal kisiliklerini yansitma c¢abalar1 diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de sosyal
medyada narsisim, goriiniir olma ve begenilme arastirmalarinin ortaya c¢ikmasia sebep
olmustur. Bu ¢aligmalarda ¢ogunlukla bireylerin sosyal medyay1 goriiniir olma ve begenilme
amaciyla nasil kullandiklar1 ve bu kullanimdan ne diizeyde doyum aldiklart (Alioglu, 2016;
Cakmak ve Bas, 2017; Koklii. 2019), sosyal aglarda kendilik sunumu ile narsistik egilimler
arasindaki iligki (Arslan ve Taydas, 2023; Ertiirk ve Eray, 2016; Oguz, 2018), sosyal medyada
kendini sunmanin gerekgeleri (Giiz ve Sahin, 2018; Unsal, 2022), begenilme diizeyinin farkli
sosyal medya araglarini kullanim diizeylerine gore kiyaslanmasi (Koklii, 2019; Sadik ve Tezcan
Kardas, 2018), begenilme diizeyi ile sosyal medya tutumu arasinda iliski (Sahin, 2019) gibi
konular ele alinmistir. Ancak bireylerin sosyal medya kullanim davranislar ile goriiniir olma
ve begenilme diizeyleri arasinda nasil bir iliskinin oldugu yeterince bilinmemektedir ve bu
konuda bilimsel arastirmalara ihtiya¢c duyulmaktadir. Bu belirsizlik mevcut aragtirmanin
problem durumuna temel teskil etmektedir. Goriiniir olma ve begenilme arzularinin bireylerin
sosyal medyay1 kullanma amaglarini, paylasim tiirlerini ve igeriklerini sekillendirmede 6nemli
rol oynadig: diistiniilmektedir. Nitekim Giiz ve Sahin (2018), bireyin sosyal medyada goriiniir
olma istegini bes gerekge ile aciklamaktadir: kendi tarihini yazma, oliimsiizlik arzusu;
yalmizliktan kurtulmak icin sanal kalabaliklara siginma; “olmak™ yerine sahip olmak arayisi;
aylak olmaktan kagis ve narsist egilimlerin ortaya ¢ikisi. Bu gerekgelerin bir veya bir kaginin
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kiside bulunma durumuna gore kisi sosyal medya kullanim davranislarin1 diizenlemekte ona
gbre paylasimlarda bulunmaktadir. Bagka bir deyisle, sosyal aglar aracilig: ile yapilan her
paylasim kisinin goriinlir olma, mutlulugunu gosterme ve kendini begenme gibi 6zellikleri
tasimaktadir (Uzundumlu, 2015). Bu durum gilincel arastirma bulgularn ile de
desteklenmektedir. Ornegin, iiniversite cagindaki gencler iizerinde yaptig1 nitel bir ¢alismada,
Unsal (2022) sosyal medyada teshir eyleminin arkasinda begenilme, gosterme, dikkat cekme,
kendini agma istekleri gibi psiko-sosyal ile ¢evrimici ve ¢evrimdist etkilesimler, iinlii olma
arzusu, sosyal gozetim ve mahremiyet algis1 gibi tekno-sosyal nedenlerin oldugunu tespit
etmistir. Ayrica, bireylerin sosyal medyada goriiniir olma ve begenilme istekleri iizerine ayri
ayr1 yapilmis caligmalar ilgili alanyazinda mevcuttur. Fakat bireylerin sosyal medyada
begenilme ve gorilinlir olma isteklerinin bir arada incelendigi ¢aligmalara bu c¢aligmanin
planlama siirecinde rastlanilmamaistir. Dolayisiyla bu ¢alisma ile hem bireylerin sosyal medyada
begenilme ve gorlinlir olma istekleri hem de bu isteklerin birbiri ile iliskisi sosyal medya
kullanim davraniglar1 agisindan arastirilarak alanyazina katki sunulmasi beklenmektedir. Elde
edilecek bulgularin o6zellikle genglerin sosyal medya kullanim amaglar1 konusundaki
farkindalik ¢alismalarina yardimci olacag diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci tiniversite 6grencilerinin begenilme ve goriiniir olma istek diizeyleri ile
bu isteklerin sosyal medya kullanim davranislar1 ve demografik 6zellikler ile nasil bir iligki
icerisinde oldugunu tespit etmektir. Bu amaca yonelik olarak belirlenmis arastirma sorulari
asagida sunulmustur:

1. Katilmeilarin sosyal medya kullanim davranislart (harcanan zaman, kullanim
amaci, paylasim konu ve tiirleri) ne diizeydedir?
2. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme istekleri ne diizeydedir?
3. Katilimeilarin goriiniir olma ve begenilme istek diizeyleri ile sosyal medya kullanim
davraniglar1 ve demografik 6zellikleri arasinda ne tiir iliskiler bulunmaktadir?
Yontem

Arastirma Deseni

Caligmada katilimcilarin  demografik ozellikleri, sosyal medya kullanim aligkanliklari,
begenilme istekleri ve goriiniir olma istekleri ortaya ¢ikarilarak bu degiskenler arasinda anlaml
iligkiler olup olmadigini, anlamli iligkiler varsa bu iligkilerin derecelerini ortaya ¢ikarmak
amaglandigindan iliskisel tarama modeli tercih edilmistir. Tarama yontemi, arastirmaya konu
olan olay veya kisiyi dogal sartlart altinda oldugu gibi tanimlamay1 amaglamaktadir (Karasar,
2018). Bu yontem ile elde edilen bulgular tam olarak neden-sonug¢ iligkisi olarak
yorumlanmayip arastirmactya konu hakkinda ipuglar1 vererek degiskenin birindeki durumdan
yola ¢ikarak diger degisken hakkinda tahminde bulunmasina yardimei1 olur (Karasar, 2018).

Calisma Grubu

Aragtirmanin galisma grubu Siileyman Demirel Universitesi biinyesinde bulunan Miihendislik,
Iktisadi ve Idari Bilimler, ilahiyat ve Egitim fakiiltelerinde okuyan ve arastirmaya katilimda
goniillii olan 193 6grenci olusturmaktadir. Katilimcilarin se¢ilmesinde maliyet, isgiicii, ulasim
ve zaman agisindan kaynak sikintisi yaganmamasi amaci ile seckisiz olmayan uygun/elverisli
bir yaklasim kullanilmistir. Bu amagla fakiiltelerin yetkilileri ile goriisiilmiis ve Google Forms
tizerinden hazirlanmis olan ¢evrimici anket baglantist 6grenci iletisim gruplar1 aracilign ile
ogrencilere ulastirilmistir. Calismanin yapilabilmesi i¢in ilgili birimden 22.06.2021 tarih ve
108/17 nolu karar ile etik kurul onay1 alinmstir.
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Tablo 1. Calisma grubunu betimleyen demografik 6zellikler

Ozellik Diizey Frekans(f) Yiizde(%)
Cinsiyet

Kadin 124 64,2

Erkek 69 35,8
Medeni hal

Evli 5 2,6

Bekar 188 97,4
Alan

Sosyal bilimler 142 73,6

Fen bilimleri 51 26,4
Smif

1.smmf 16 8,3

2.smif 23 11,9

3.smf 78 40,4

4. siif 76 39,4
Aylik ortalama harglik

500 ve alt1 80 41,5

501-1000 77 39,9

1001-1500 22 11,4

1501 ve iizeri 14 7,3

Katilimeilarin %35,8°1 erkek %64,2°s1 kadin olmakla birlikte %2,6’s1 evli, %97,4’1i bekardir.
Yaglar1 17-35 arsinda degismekte olup ortalama 21,45 olarak hesaplanmistir. Aragtirmanin
yapildig1 iktisadi ve idari Bilimler, Ilahiyat ve Egitim fakiilteleri sosyal bilimler, Miihendislik
Fakiiltesi fen bilimleri olarak gruplandirilmigtir. Buna goére arastirmaya katilan iiniversite
ogrencilerinin %73,6’s1 sosyal bilimlerde, %26,4’ii fen bilimlerinde 6grenim gdérmektedir.
Katilimcilarin %8,3°14 1.smifta, %11,9’u 2.smifta, %40,4°4 3.siifta ve %39,4’i 4.smifta
O0grenim gormektedir. Katilimcilarin aylik ortalama hargliklarn dort kategori seklinde
incelenmistir. Buna goére katilimcilarin %41,5’inin ortalama har¢higi 500 TL ve alt,
%39,9’unun 5001 TL — 1000TL araliginda, %11,4’liniin 1001 TL — 1500 TL araliginda ve
%7,3’tntin 1501 TL ve {izerindedir.

Verilerin Toplanmasi

Arastirmada {i¢ boliimlii anket formu kullanilarak katilimcilardan veri toplanmistir. Anketin
birinci boliimiinde yas, cinsiyet, medeni hal, 6grenim gordiikleri boliim, sinif ve aylik ortalama
hargliklar1 gibi demografik bilgilerinin toplanmasini saglayan sorular bulunmaktadir. ikinci
boliimde internet ve sosyal medya kullanim diizeyleri ve amaclari, sosyal medyada begenilme
ve takipei sayilari, paylasim tiirleri (fotograf, video, hikaye vb.), igerikleri (gezi mekanlari, okul
ortami, 6zel alan vb.) ve sikliklarini lgmeye yonelik sorulara yer verilmistir. Ugiincii boliimde
ise katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme arzularini belirlemek amaciyla Karal ve Koko¢’un
(2010) gelistirdigi Sosyal Ag Siteleri Kullamim Amaglar1 Olgegi (SASKAOQ), Kasikara ve
Dogan’in (2017) gelistirdigi Begenilme Arzusu Olgegi (BAO) ve Seidman’in (2013)
gelistirdigi Ertiirk ve Eray’in (2016) Tiirkceye uyarladigi Kendini Sunma Olgegi (KSO)
kullanilmistir.

SASKAO, bireylerin sosyal medya platformlarini kullanim amaglarini belirlemek igin Karal ve
Kokog (2010) tarafindan iiniversite dgrencileri iizerinde gelistirilmistir. Olgek 3 boyut ve 14
maddeden olugsmaktadir. Olgek boyutlari, egitim amagli (4 madde), tanima ve taninma amacl
(3 madde) ve etkilesim iletisim amagli (7 madde) seklindedir. Alt boyuta ait madde puanlarinin
aritmetik ortalanmasi alinarak boyut puan elde edilmektedir. Bu ¢alismada dogrulayici faktor
analizi (DFA) uygulanmis ve 6lgegin mevcut ii¢ boyutlu yapisinin veri setiyle kabul edilebilir
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diizeyde uyumlu oldugu tespit edilmistir (y>=192,65, df=70, p<0,01, y*/df=2,75, SRMR=0,072,
RMSEA=0,096, NFI=0,90, CFI1=0,93, GFI=0,87) (Hair vd., 2010). Ayrica, 6l¢egin tamami ve
alt boyutlarina ait Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilar1 0,65 ve 0,86 arasinda degistigi
goriilmiistiir. Olgegin tamamu ve iki alt boyutuna ait Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayilari
0,70’in iizerinde ve bir alt boyutun bu degere ¢ok yakin olmast sebebi ile dlgek giivenilir kabul

edilmistir (George ve Mallery, 2003).

BAO, bireylerin begenilme arzusu diizeylerini 6lgmek amaci ile Kasikara ve Dogan (2017)
tarafindan iiniversite dgrencileri iizerinde gelistirilmistir. Olgek 9 madde olup tek boyuttan
olusmaktadir. Olgege ait 9 maddenin puanlar1 toplanarak boyut puani elde edilmektedir.
Olgekten alinan puanlarin yiiksek olmasi bireyin begenilme arzusunun yiiksek oldugunu
gosterir. Bu calismada DFA analizi yapilmis ve 6l¢egin mevcut tek boyutlu yapisi veri setiyle
teyit edilmistir (x>=70,46, df=21, p<0,01, ¥*/df=3,35, SRMR=0,062, RMSEA=0,11, NFI=0,93,
CFI=0,95, GF1=0,82) (Hair vd., 2010). Olgege ait Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayis1 0,82
olup 0,70’in {lizerinde olmasindan dolay1 dl¢ek giivenilir kabul edilmistir (George ve Mellery,
2003).

KSO, bireylerin kendini ifsa diizeylerini 6lgmek amaciyla gelistirilmistir. Olgek maddeleri
ankete alinirken Ertiirk ve Eray’in (2016) Tiirk¢eye uyarlama ¢alismasindan yararlanilmistir.
Arastirma amacina uygun olarak katilimcilarin goriiniir olma arzusu diizeylerini 6lgmek amact
ile bu 6lgegin 6 maddeden olusan kendini ifsa boyutu ankette kullanilmistir. Kendini ifsa alt
boyutunda bulunan 6 maddenin toplanu ile boyut puani elde edilmektedir. Olgekten alman
puanlarin yiikselmesi katilimcilarin goriinlir olma arzularinin arttigin1 gostermektedir. Bu
calismada ilgili boyutun gegerliligini test etmek amaciyla DFA uygulanmis ve mevcut tek
boyutlu yapismn veri setiyle iyi diizeyde uyumlu oldugu tespit edilmistir (y>=5,45, df=5,
p>0,05, */df=1,09, SRMR=0,021, RMSEA=0,022, NFI=0,99, CF1=0,99, GF1=0,99) (Hair vd.,
2010). Boyuta ait Cronbach Alfa i¢ tutarlilik katsayist 0,88 olup 0,70’in {izerinde olmasindan
dolay1 6l¢ek giivenilir kabul edilmistir (George ve Mallery, 2003).

Arastirma Verilerinin Analizi

Toplanan veriler Microsoft Excel programinda diizenlendikten sonra gerekli istatistiksel
islemlerin yapilabilmesi i¢in SPSS 22 programima aktarilmistir. Katilimcilarin begenilme
arzular1 ve goriiniir olma arzulari ile demografik 6zellikleri arasindaki iliskileri anlamak amaci
ile siirekli degiskenler i¢in korelasyon, kategorik degiskenler i¢in tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) yapilmistir. Katilimcilarin begenilme ve goriiniir olma arzular ile sosyal medya
kullanim davraniglar1 arasindaki iligkileri anlamak i¢in korelasyon analizleri uygulanmistir.
Korelasyon katsayisinin yorumlanmasinda Biiyiikoztiirk’tin (2017) 6nermis oldugu degerler
referans alinarak katsayisinin 0,30°dan kiigiik olmasi diisiik diizeyde iliski, 0,30 ile 0,70
arasinda olmasi orta diizeyde iligski ve 0,70’in {izerinde olmas1 yliksek diizeyde iliski seklinde
yorumlanmustir. Analizler yapilirken sosyal medya kullanicilarimi ilgilendiren analizlerde
sosyal medya hesab1 bulunmayan 12 katilimciya ait veriler analizlere dahil edilmemistir.

Bulgular

Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin internet ve sosyal medya kullanim davranislarina
ait betimleyici istatistikler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin internet ve sosyal medya kullanim davraniglarina ait bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss
Internette harcanan zaman (giinliik saat bazinda) 193 1 15 5,69 2,95
Sosyal medyada harcanan zaman (giinliik saat bazinda) 193 0 12 3,09 2,10
Sosyal medyada takipgi sayisi 193 0 6300 384,69 663,03
Sosyal medyada alinan begeni sayisi 193 0 400 112,40 91,52
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Tablo 2 incelendiginde giinliikk ortalama internet kullanim siiresinin 5,69 (Ss=2,95) saat,
ortalama sosyal medya kullanim siiresinin ise 3,09 (Ss=2,10) saat oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  sosyal medyada sahip olduklar1 ortalama arkadas/takip¢i sayisi 384,69
(Ss=663,03), paylasimlarina aldiklar1 ortalama begeni sayist1 112,40 (Ss=91,52) olarak
bulunmustur. Katilimcilart %93,8’inin en az bir sosyal medya hesabi bulunmakta iken
%6,2’sinin sosyal medya hesab1 bulunmamaktadir.

Katilimcilarin sahip olduklar1 sosyal medya hesaplarina dair betimsel istatistikler Tablo 3’te
sunulmustur.

Tablo 3. Katilimcilarin sahip olduklart sosyal medya hesaplarina ait betimsel istatistikler

Sosyal medya tiirii Frekans(f) Yiizde(%)
Facebook

Hesabim var 100 51,8

Kullanmiyorum 93 48,2
Instagram

Hesabim var 174 90,2

Kullanmiyorum 19 9,8
Twitter

Hesabim var 127 65,8

Kullanmiyorum 66 34,2
Snapchat

Hesabim var 62 32,1

Kullanmiyorum 131 67,9
YouTube

Hesabim var 161 83,4

Kullanmiyorum 32 16,6
Swarm

Hesabim var 15 7,8

Kullanmiyorum 178 92,2

Tablo 3’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan katilimeilarin %51,8’inin Facebook, %90,2’sinin
Instagram, %65,8’inin Twitter, %32,1’inin Snapchat, %83,4’linlin YouTube ve %7,8’inin
Swarm hesab1 bulunmaktadir. Caligmadan elde edilen verilere gore katilimcilar arasinda en
yaygin kullanilan Instagram, en az kullanilan ise Swarm’dir.

Katilimeilarin sosyal medya hesaplarindan yapmis oldugu paylasim tiirlerine ait betimsel
istatistikler Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylagim tiirlerine ait bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss

Fotograf 193 1 5 2,44 1,18
Video 193 1 5 1,55 0,84
Diger gonderiler 193 1 5 1,70 0,91
Haber 193 1 5 1,76 1,01
Story (hikaye) 193 1 5 2,75 1,28
Yer bildirimi 193 1 5 1,62 0,93

Tablo 4’den anlasilacag: iizere katilimcilarin fotograf (X=2,44, Ss=1,18) ve story (hikaye)
(x=2,75, Ss=1,28) paylasimlar1 orta diizeyde, video (X=1,55, Ss=0,84), haber (X=1,76,
Ss=1,01), yer bildirimi (x=1,62, Ss=0,93) ve diger gonderilerin (x=1,70, Ss=0,91) paylasimlar1
ise diisikk diizeydedir. Katilimcilarin %3,1’inin her giin, %18,7’sinin haftada birka¢ kez,
%41,5’inin ayda birka¢ kez, %26,9’unun yilda birka¢ kez sosyal medyada paylasim yaptiklar
fakat %9,8’inin hi¢bir zaman paylasim yapmadig1 goriilmektedir.
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Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan yapmis olduklar1 paylasimlarin igeriine ait
betimsel istatistikler Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin sosyal medya hesaplarindan yaptiklari paylagimlarin igeriklerine ait bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss

Ozel alan 193 1 5 2,18 1,29
Aile, arkadas, akraba 193 1 5 2,72 1,25
Is ortamu 193 1 5 1,49 0,91
Okul ortami1 193 1 5 2,30 1,19
Gezi mekanlari 193 1 5 3,20 1,31
Siyasi diisiince 193 1 5 1,32 0,78

Tablo 5’de goriildiigii gibi katilimcilarin gezi mekanlari (X=3,20, Ss=1,31) igerikli paylasimlar
siklikla, 6zel alan (x=2,18, Ss=1,29), aile, arkadas, akraba (X=2,72, Ss=1,25) ve okul ortami
(x=3,30, Ss=1,19) icerikli paylasimlar1 orta diizeyde, is ortam1 (x=1,49, Ss=0,91) ve siyasi
diisiince (Xx=1,32, Ss=0,78) icerikli paylagimlari ise diisiik diizeydedir.

Katilimeilarin sosyal medya platformlarini kullanim amaglarina ait betimsel istatistikler Tablo
6’da verilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglarina yonelik bulgular

Boyut N Min Max X Ss

Etkilesim ve iletigim 181 1 5 2,95 0,87
Tanima ve taninma 181 1 5 1,83 0,83
Egitim 181 1 5 2,94 093

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin sosyal medya platformlarini etkilesim ve iletisim amaclh
(x=2,95, Ss=0,87) ve egitim amagh (x=2,94, Ss=0,93) olarak orta diizeyde, tanima ve taninma
amach (x=1,83, Ss=0,83) olarak ise diisiik diizeyde kullandiklar1 gériilmektedir.

Katilimcilarin goriinlir olma ve begenilme isteklerine dair betimsel istatistikler Tablo 7°da
sunulmustur.

Tablo 7. Katilimcilarin goriiniir olma ve begenilme arzularina yonelik bulgular

Degiskenler N Min Max X Ss
Goriiniir olma 193 6,00 18,00 11,85 3,54
Begenilme istegi 193 9,00 29,00 1342 4,57

Tablo 7°den anlasilacagi lizere incelendiginde katilimcilarin goriiniir olma arzusu orta diizeyde
(x=11,85, Ss=3,54), begenilme arzusu ise diisiik diizeydedir (x=13,42, Ss=4,57).

Goriiniir Olma Diizeylerinin Demografik Degiskenler Acisindan Incelenmesi

Katilimeilarin yaglart ile goriiniir olma diizeyleri arasindaki iligskiyi anlamak amaci ile
Spearman korelasyon katsayis1 -0,04 (p>0,05) olarak hesaplamis olup anlamli bir iligki tespit
edilmemistir. Goriiniir olma puanlari ile bir takim demografik 6zellikler arasindaki tek faktorlii
gruplararast ANOVA testleri sonuglar1 Tablo 8’de verilmistir.
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Tablo 8. Katilimcilarin goriiniir olma puanlari ile demografik 6zellikler arasindaki iligkiler

Degisken Kategori N X Ss F p
. Kadin 124 2,02 0,58
Cinsiyet Erkek 69 1.90 0.61 1,63 0,20
. Evli 5 1,87 0,43
Medeni hal Bekar 138 1.99 0.59 0,18 0,68
ao Sosyal bilimler 142 1,98 0,59
Ogrenim alant Fen bilimleri 51 1,97 0,60 0.01 091
1. Smf 16 1,95 0,66
2. Simf 23 1,94 0,60
Simf 3. Simif 78 2,04 0.55 0,57 064
4. Smf 76 1,92 0,61
500 TL ve alt1 80 2,09 0,61
501-1000 TL 77 1,82 0,53
Harelik 1001-1500 TL 22 2,16 0,64 3.90 001
1501 TL ve lizeri 14 1,88 0,52

Tablo 8’de goriildiigii gibi goriiniir olma diizeylerinde cinsiyete [F(1,191)= 1,63, p>0,05],
medeni hale [F(1,191)= 0,18, p>0,05], 68renim goriilen alana [F(1,191)= 0,01, p>0,05] ve
simifa [F(3,189)= 0,57, p>0,05] gore anlamli farklilik bulunmamaktadir. Ote yandan
katilimcilarin goriiniir olma diizeylerinde ekonomik duruma gore anlaml fark vardir [F(3,189)=
3,90, p<0,05]. Tukey HSD post hoc testi sonuglarina gore aylik ortalama 500 TL ve altinda
har¢liga sahip 6grenciler (x=2,09, Ss=0,61) 501-1000 TL harcliga sahip olanlardan (X=1,82,
Ss=0,53) anlamli diizeyde daha yiiksek kendini sunma puanina sahiptir (p<0,05).

Begenilme Arzularinin Demografik Degiskenler A¢isindan Incelenmesi

Katilimcilarin yaslari ile begenilme arzusu dl¢ek puanlari arasindaki iliskiyi anlamak amaci ile
Spearman korelasyon katsayis1 0,06 (p>0,05) olarak bulunmus olup anlamli bir iligki tespit
edilmemistir. Begenilme arzusu puanlari ile bir takim demografik ozellikler arasindaki tek
yonlii gruplararast ANOVA testleri bulgular1 Tablo 9°de verilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin begenilme arzusu puanlari ile demografik 6zellikler arasindaki iligkiler

Degisken Kategori N X Ss F p
. Kadin 124 1,54 0,47
Cinsiyet Erkek 69 1,44 0,60 L7 0,19
. Evli 5 1,33 0,53
Medeni hal Bekar 138 151 0.52 0,54 0,47
. Sosyal bilimler 142 1,53 0,49
Ogrenim alam Fen bilimleri 51 1,43 0,59 128 0,26
1 16 1,44 0,52
2 23 1,49 0,51
Sinif 3 78 1.45 0.44 0,82 0,49
4 76 1,57 0,60
500 TL ve alt1 80 1,52 0,44
501-1000 TL arast 77 1,42 0,49
Harelik 1001-1500 TL arast 22 1,75 0,69 243 007
1501 TL ve iizeri 14 1,47 0,69

Tablo 9’dan anlasilacag: iizere, begenilme arzusu diizeylerinde cinsiyete [F(1,191)= 1,71,
p>0,05], medeni hale [F(1,191)= 0,54, p>0,05], 6grenim goriilen alana [F(1,191)= 1,28,
p>0,05], simifa [F(3,189)= 0,82, p>0,05] ve aylik harklik miktarina [F(3,189)= 2,43, p>0,05]
gore anlamli fark bulunmamaktadir.
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Goriiniir Olma ile Sosyal Medya Kullanim Davramislar1 Arsindaki Tliskiler

Katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri sosyal medyayi etkilesim ve iletisim amagli kullanim ile
pozitif orta diizeyde (r=0,42, p<0,01), tanima ve taninma amagli kullanim ile pozitif diisiik
diizeyde (r=0,25, p<0,01) ve egitim amacl kullanim ile pozitif diisiik diizeyde (r=0,18, p<0,05)
anlamli iligkili oldugu tespit edilmistir. Ayrica katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile sosyal
medya platformlarinda bulunan arkadag/takip¢i sayilar1 arasinda anlamh iligkiler
bulunamazken (r=0,13, p>0,05) paylasim sikliklar1 arasinda negatif yonde ve orta diizeyde
iligki (r=-0,35, p<0,01) tespit edilmistir.

Katilimeilarin goriinlir olma puanlart ile paylasim tiirleri arasindaki korelasyon katsayilar
Tablo 10°da gdsterilmistir.

Tablo 10. Katilimcilarin goriiniir olma puanlart ile paylagim tiirleri arasindaki korelasyon katsayilari

Degisken 1 2 3 4 5 6 7

1.Goriiniir olma diizeyi 1 0,41%* 0,30%** 0,22* 0,28%* 0,45**  0,26**
2. Fotograf 1 0,58** 0,32%* 0,39%* 0,76*¥*  0,41%**
3. Video 1 0,51** 0,48%* 0,58**  (,55%*
4. Diger gonderiler 1 0,48%** 0,34**  0,30**
5. Haber 1 0,44**  0,50%*
6. Story (Hikaye) 1 0,46%*
7. Yer bildirimi 1

#p<0,05. **p<0,01.

Tablo 10 incelendiginde, goriiniir olma diizeylerinin fotograf ve hikaye paylasimlar ile pozitif
yonde orta diizeyde, video, haber, yer bildirimi ve diger paylagim tiirleri ile pozitif yonde diistik
diizeyde anlamli iliskili oldugu goriilmektedir. Diger taraftan, katilimcilarin goriiniir olma
puanlari ile paylasim igerikleri arasindaki korelasyon katsayilar1 Tablo 11°de sunulmustur.

Tablo 11. Katilimcilarin gériiniir olma puanlart ile paylasim igerikleri arasindaki korelasyon katsayilari

Degisken | 2 3 4 5 6 7

1. Goriiniir olma diizeyi 1 0,36*%*  0,33**  0,25%*  037*¥*  0,28** (,22%%*
2. Ozel alan 1 0,36%* 0,18* 0,32*%*  0,33**  0,19*
3. Aile, arkadas, akraba 1 0,11 0,53**  (,58** -0,03
4. Is ortamu 1 0,29%* 0,16%  0,41%*
5. Okul ortami 1 0,49%* 0,15
6. Gezi mekanlari 1 0,01
7. Siyasi diigiince 1

*p<0,05. **p<0,01.

Tablo 11°’e gore, goriinlir olma diizeylerinin 6zel alan ve aile, arkadas akraba icerikli
paylasimlar ile pozitif yonde orta diizeyde, gezi mekanlari, siyasi diislince, is ortami ve okul
ortami icerikli paylasimlar ile pozitif yonde diisiik diizeyde anlamli iligkili oldugu
goriilmektedir.

Begenilme Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim Davramslari Arasindaki iliskiler

Katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri sosyal medyayi etkilesim ve iletisim amagli kullanim
ile pozitif orta diizeyde (r=0,36, p<0,01), tanima ve taninma amagli kullanim ile pozitif diisiik
diizeyde (r=0,33, p<0,01) anlaml iliskili oldugu tespit edilmistir. Begenilme arzusu ile sosyal
medyay1 egitim amagli kullanim arasinda anlaml iligki yoktur (r= 0,10, p>0,05). Ayrica
katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile sosyal medya platformlarinda bulunan arkadas/takipci
sayilar1 arasinda pozitif diisiik diizeyde (r=0,18, p<0,05) paylasim sikliklar1 arasinda ise negatif
diisiik diizeyde iligki (r=-0,20, p<0,01) tespit edilmistir.
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Katilimcilarin begenilme istegi puanlari ile paylagim tiirleri arasindaki korelasyon katsayilari
Tablo 12°da gdsterilmistir.

Tablo 12. Katilimcilarin begenilme istek puanlari ile paylagim tiirleri arasindaki korelasyon katsayilari

Degisken 1 2 3 4 5 6 7

1. Begenilme diizeyi 1 0,40%* 0,40** 0,29%* 0,27** 0,45%* 0,40%*
2. Fotograf 1 0,58%* 0,32%* 0,39** 0,76** 0,41%*
3. Video 1 0,51** 0,48%* 0,58%* 0,55%*
4. Diger gonderiler 1 0,48%* 0,34%* 0,30%*
5. Haber 1 0,44%* 0,50%*
6. Story (Hikaye) | 0,46%*
7. Yer bildirimi 1

#p<0,05. **p<0,01.

Tablo 12°de goriildiigii gibi katilimcilarin begenilme istek diizeyleri ile fotograf, video ve
hikaye paylasimlar1 arasinda pozitif yonde orta diizeyde, haber ve diger paylasim tiirleri
arasinda ise pozitif diisiik diizeylerde anlamli iligkiler mevcuttur. Diger taraftan, katilimeilarin
begenilme istek puanlar ile paylasim igerikleri arasindaki korelasyon katsayilar1 Tablo 13’de
sunulmustur.

Tablo 13. Katilimeilarin begenilme istek puanlar ile paylasim igerikleri arasindaki korelasyon katsayilari

Degisken 1 2 3 4 5 6 7
1.Begenilme diizeyi 1 0,28*%*  (,26** 0,14 0,20%*  0,22%* 0,03
2. Ozel alan 1 0,36%* 0,18%* 0,31**  0,33**  (,19*
3. Aile, arkadas, akraba 1 0,11 0,53**  (,58** -0,03
4. Is ortamu 1 0,29%* 0,16*  0,41%*
5. Okul ortami 1 0,49%* 0,15
6. Gezi mekanlari 1 0,01
7. Siyasi diigiince 1

#p<0,05. **p<0,01.

Tablo 13’den anlasilacag tlizere katilimeilarin goriiniir olma diizeyleri ile okul ortami, gezi
mekanlari, aile, arkadas, akraba ve 0Ozel alan igerikli paylasimlar1 arasinda pozitif diistik
diizeylerde anlaml iliskiler mevcuttur.

Tartisma ve Sonug¢

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin giinliik ortalama sosyal medya kullanimlar1 3 saat 5
dakika olarak hesaplanmistir. “We Are Social” ve “Hootsuite” firmalarinin 2021 yili i¢in
hazirlamis oldugu “Digital in 2021: Global Overview Report” raporunda diinya genelinde
gilinliik ortalama sosyal medya kullanimi 2 saat 25 dakika ve “Digital In 2021: Turkey”
raporunda ise Tiirkiye’de giinliik ortalama sosyal medya kullanimi 2 saat 57 dakika olarak
belirtilmistir (Hootsuite ve We Are Social, 2021a, 2021b). Bu raporlar ile arastirma sonuglari
karsilastirildiginda, katilimeilarin giinliik ortalama sosyal medya kullanimi diinya ve Tiirkiye
ortalamalarinin tizerindedir. Arastirmaya katilan liniversite 0grencileri arasinda sosyal medya
kullaniminin oldukg¢a yaygin oldugu goriilmektedir.

Arastirma bulgularindan katilimcilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya platformunun
Instagram, en az kullandiklarinin ise Swarm oldugu sonucuna ulasilmistir. Yine “We Are
Social” ve “Hootsuite” firmalarinin “Digital In 2021: Global Overview Report” raporuna gore
Instagram diinya genelinde en ¢ok zaman gegcirilen ii¢iincii ve en fazla kullanicis1 olan ikinci
sosyal medya platformudur. Tiirkiye diinya genelinde Instagram kullaniminin en yaygin oldugu
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altinc1 lilkedir (Hootsuite ve We Are Social, 2021a). Aragtirma sonuglar1 s6z konusu sirketlerin
ilgili raporlar ile benzerlik géstermektedir.

Katilimcilarin en ¢ok ayda birkag kez gonderi yaptig1 gorillmiistiir. Kokli’niin (2019) iiniversite
ogrencileri ile yapmis oldugu ¢alismada da katilimcilarin en ¢ok ayda bir veya birkac kez
paylasim yaptiklar1 belirtilmistir. Sosyal medyanin iiniversite 6grencileri arasinda popiiler
oldugu diisiiniildiigiinde bu durum beklenmeyen bir bulgu olarak yorumlanabilir. Ancak bu
durumun birka¢ sebebi olabilir. Birinci sebep olarak iiniversite &grencilerinin akademik
sorumluluklar1 ve bunlara ayirmasi gereken zaman miktarinin olusturdugu mesguliyet
gosterilebilir. Tkinci sebep olarak ise dgrencilerin internete daha ¢ok mobil veri baglantist
yoluyla erigsmelerine bagli olarak sinirli veri indirme ve yiikleme kapasitesi diistiniilebilir.

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin sosyal medyada en fazla yaptiklar ilk ii¢ paylasim
tirii story (hikaye), fotograf ve haber olarak siralanmaktadir. Kullanici profillerinde sabit
kalacak olan paylasimlar kisinin sosyal medyada kimlik insasin1 ve kisisel tarihini
olusturmaktadir. Belirli bir siire sonra kaybolma 6zelligine sahip hikayeler kisa ve glindeliktir.
Hikaye paylasimlart kalici olmamalari, yirmi dort saat icerisinde kaybolmalart sebebi ile
kullanicilar tarafindan daha az diisiiniilerek hizlica yapilmaktadir (Tokgdz, 2017; Verstraete,
2016). Bu sebeplerle hikaye paylasimlarinin kullanicilar daha iiretken hale getirdigi ve diger
paylagim tiirlerine gére daha fazla yapildigi sdylenebilir.

Katilimcilarin sosyal medya paylasimi yaparken en ¢ok gezi mekani igerikli paylasimlari tercih
ettikleri, bu paylasimlar aile, arkadas, akraba ve okul ortami igerikli paylasimlarin takip ettigi
sonucuna ulagilmistir. Ozkan’mn (2021) yapmus oldugu ¢alismada katilimeilarin en sik yapmis
oldugu paylasimin arkadas icerikli oldugu, bu paylasimlar1 aile, gezi ve doga igerikli
paylasimlarin takip ettigi goriilmiistiir. Ayrica, Kokli (2019) tiniversite 6grencileri ile yapmis
oldugu calismada katilimcilarin %62’°sinin sosyal medyada paylasim yapma amacinin
yaptiklar1 etkinlikleri, gezdikleri mekanlari ve memnun kaldiklar1 deneyimleri diger
kullanicilara géstermek oldugunu belirtilmistir. Katilimeilarin daha ilgi ¢ekici ve eglenceli
oldugunu diisiinmesi, kiginin giinliik hayatindan daha fazla kesitler sunmasi sebebi ile gezi, aile,
arkadas, akraba ve okul ortami icerikli paylasimlar yaptiklar1 s6ylenebilir.

Bu arastirmada katilimcilarin begenilme arzusu diizeylerinin diisiik ¢iktig1 goriilmiistiir. Kokl

(2019) ve Sadik ve Tezcan Kardas’in (2018) yapmis oldugu arastirmalarda da katilimcilarin
begenilme arzulari benzer diizeyde bulunmustur. Kasikara ve Dogan (2017) bireylerdeki
begenilme isteginin Maslow’un (1954) ihtiya¢ hiyerarsisine dayandigini ve bu ihtiyag
hiyerarsisinin {iglincii basamagi olan ait olma ve sevilme ihtiyacina dahil oldugunu
belirtmektedir. Maslow’a (1954) gore ihtiyag¢ hiyerarsisinde birey alt basamaklarda yer alan
ihtiyaglar karsilanmadan bir iist basamakta yer alan ihtiyaclara gecememektedir. Buradan yola
cikarak katilimcilar alt iki basamakta yer alan fizyolojik ihtiyaglar ve giivenlik ihtiya¢larini tam
olarak doyuma ulastiramadigi icin li¢iincli basamak olan ait olma ve sevilme ihtiyacina
gecemedikleri ve dolayistyla begenilme arzusu diizeylerinin diisiik ¢ikmis olabilecegi
sOylenebilir.

Arastirmada katilimcilarin goriiniir olma arzularin orta diizeyde ¢iktig1 goriilmistiir. Bireylerde
her an ve her yerde goriiniir olma arzusu 27000 y1l 6nce ilk magara resimleri ile portre sanatinin
ortaya ¢ikmis ve gelisen teknoloji ile birlikte degiserek giiniimiize kadar gelmistir (Uludag
Eraslan, 2013). Insanhigin ilk giiniinden beri var olan goriiniir olma arzusu arastirmanin
yapildig1 iiniversite Ogrencilerinde orta diizeyde c¢ikmustir. Katilimcilarin geng yasta ve
tiniversite O6grencileri olmalari, arkadas ortamlarinin genis olmasi, c¢evrelerine sergileyecek
etkinliklerin fazla olmas1 sebebi ile bunlar1 diger bireylerle paylasmak istedikleri ve goriiniir
olma diizeylerinin orta diizeyde ¢iktig1 sdylenebilir.
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Aragtirma bulgularina gore katilimcilarin sosyal medya platformlarint en ¢ok etkilesim ve
iletisim amactyla kullandiklarini, bunu sirasiyla egitim ile tanima ve taninma amagh kullanimin
takip etmektedir. Koger’in (2012) fniversite ogrencileri ile yapmis oldugu calismada
katilimcilarin sosyal medya platformlarini en ¢ok diger kullanicilar ile iletisim kurmak icin
kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Sosyal medyanin; bireylerin paylasim, begeni ve
mesajlasma yolu ile diger kullanicilar ile iletisim kurmasina olanak saglayan platformlar
oldugunu soyleyecek olursak katilimcilarin kullanim amagclari ile ortiistiigii sdylenebilir.

Katilimcilarin  goriinlir olma diizeyleri ile aylik ortalama hargliklar1 arasindaki iliskilere
bakildiginda aylik ortalama 500 TL ve alt1 harglig1 olan katilimcilarin 501-1000 TL harg¢ligt
olan katilimcilara gore daha yiiksek goriinlir olma diizeyine sahip olduklar1 goriilmiistiir.
Benzer sekilde Yavuz (2018) {iniversite 6grencilerinin Facebook kullanimi ve izlenim taktikleri
tizerinde yaptig1 calismada ailesinin ekonomik durumunu diisiik olarak belirtenlerin, sosyal
medyada kendini sevdirme ve niteliklerini tanitma puanlari, aile gelir seviyesini orta olarak
belirtenlere gore daha fazla oldugunu tespit etmistir. Ayni minvalde, Arslan ve Taydas (2023)
18-40 yas araligindaki sosyal medya kullanicilar1 arasinda diisiik gelire sahip olanlarin sosyal
medyada daha fazla narsistik davranig sergiledikleri sonucuna ulagmistir. Bu durumun, sosyal
medyanin bireylere benlik sunumu i¢in diger mecralara gére daha ekonomik olanaklar sunmasi
ile ilgili oldugu diistintilmektedir.

Katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ile sosyal medyay1 etkilesim ve iletisim ve tanima
ve taninma amagli kullanimlar1 arasinda pozitif ve orta diizeyde iliskiler bulunmustur. Sosyal
medya platformlarinda temel amag, kullanicilarin bir birleri ile etkilesim kurmasidir. Bu
etkilesim paylasimlara yapilan yorum ve begeniler ile gergeklesmektedir, kullanicilar bu yorum
ve begeniler ile iletisim kurarlar (Sener ve Ozkogak, 2013). Sosyal medya kullanicilari
paylagimlarina aldiklar1 begeniler ve yorumlar sonucunda diger kullanicilar ile iletisime girecek
ve bu begeniler sayesinde paylasimlari daha genis kitlelere ulasacaktir. Bu sayede sanal
ortamda diger kullanicilar arasinda taninmis olacaklardir.

Katilimcilarin  goriiniir olma diizeyleri ile sosyal medyay1 etkilesim ve iletisim amaclh
kullanimlar1 arasinda pozitif ve orta, tanima ve taninma ve egitim amagl kullanimlar1 arasinda
pozitif ve diisiik diizeyde iligkiler tespit edilmistir. Kullanicilar sosyal medya platformlarinda
yapmis olduklar1 paylasimlar sayesinde daha genis kitlelere ulasir ve bu sayede diger sosyal
medya kullanicilart arasinda goriiniir hale gelerek etkilesim kurmus olurlar ve yeni kisiler ile
tanigsma firsat1 elde ederler (Oguz, 2016). Sosyal medyay1 etkilesim ve iletisim amaglh kullanan
kullanicilar sosyal medya platformlar1 sayesinde diger kullanicilar ile etkilesime gecer ve
goriiniirlikklerini artirma firsati elde ederler. Sosyal medya platformlarini egitim amaci ile
kullanan kullanicilar mesleki ve kigisel gelisim saglamakta, basariya karsi olumlu tutum
gelistirmekte, isbirlikli 6grenme icin firsat bulmakta ve egitim materyallerine erisimleri
kolaylagmaktadir (Sarsar vd., 2015). Arastirmada katilimcilarin sosyal medya platformlar
sayesinde egitim faaliyetlerini ve bu alandaki basarilarini paylasarak diger kullanicilar arasinda
goriiniir olmak istedikleri sdylenebilir.

Katilimcilarin  begenilme arzularinin fotograf, video, story (hikaye) ve yer bildirimi
paylasimlari ile pozitif ve orta diizeyde, haber ve diger paylasimlari ile pozitif ve diisiik diizeyde
iliskili oldugu goriilmiistiir. Coelho, Oliveira ve Almeida (2016) tarafindan Instagram ve
Facebook sitelerindeki gonderi tipolojileri lizerine yapilmis arastirmada da fotograf veya video
tiiriinden etkinlik paylasimlarinin begenilme diizeyleri ile pozitif yonde iliskili oldugu tespit
edilmistir. Kullanicilar paylagmis olduklari gorseller ile 6zel hayatlarini yar1 kamusal bir alana
acmaktadir ve kullanicilara bu kitle tarafindan begenilme, yorum alma ve en 6nemlisi goriilme
imkan1 sunmaktadir (Sener ve Ozkogak, 2013; Horzum Taylor, 2015). Fotograf, video, story
(hikaye) ve yer bildirimi paylasimlar1 kisinin 6zel hayatindan kesitler tasimakta ve ikili
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iliskilere imkan tanimaktadir. Fakat haber tiiriinde paylasimlar her zaman istendik igerikler
tagimayabilir ve herkes tarafindan begenilmeyebilir. Bu nedenle haber igerikli paylasimlarin
begenilme amaci glitmeden yapildigi ve begenilme arzusu ile daha diistik iliskiler igerdigi
sOylenebilir.

Katilimcilarin goriiniir olma diizeylerinin fotograf ve story (hikaye) paylasimlari ile pozitif ve
orta diizeyde, video, haber ve yer bildirimi paylasimlar ile pozitif ve diisiik diizeyde iliskili
oldugu bulunmustur. Web 2.0 teknolojileri sayesinde medya tek yonlii olmaktan ¢ikmis ve
etkilesimli hale gelmistir. Bununla birlikte yayginlasan sosyal medyada goriintiiler genis
kitlelere ulasarak bireyi goriiniir hale getirmistir (Budak, 2017; Ozdemir, 2015). Gegmis
caglardan beri bireyde bulunan goriiniir olma istegi o donemlerde portre sanati ile karsilanmakta
olup teknolojinin geligsmesi ile birlikte bireyler bu istegini fotograf ile karsilamaya baslamistir
(Uludag Eraslan, 2013). Onceki arastirmalarda bireylerin sosyal medya hesaplarindan gurur
verici fotograflar1 paylasarak dikkat ¢ekme ve baskalarindan olumlu geri bildirimler almay1
amagladiklari tespit edilmistir (Sriplo ve Thomas, 2019). Arastirma sonuglarina gore fotograf
paylasimint daha ¢ok yapan katilimcilarin goriiniir olma diizeylerinin yiiksek olmasi,
gorilintiilerini en kolay fotograf paylasimi ile diger kullanicilara ulastirabilecegini
diistinmesinden kaynaklanmis olabilir. Tokgdéz (2017) hikayelerin kisa siirede profilden
silinmesi sebebi ile kullanicilarin daha ¢ok tercih ettigini ve daha kolay goriiniir olduklarini
sOylemektedir. Goriiniir olma diizeyi yiiksek olan katilimcilarin story (hikaye) paylasimini bu
sebepler ile diger paylasimlara gore daha cok tercih ettigi ifade edilebilir.

Katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ile okul ortami, gezi mekanlari, aile, arkadas, akraba
ve Ozel alan igerikli paylasimlar1 arasinda pozitif ve diisiik diizeyde iligkiler tespit edilmistir.
Kullanicilar sosyal medya platformlarindan sosyal hayatlarint ve hatta mahremlerini
takipgilerine sunarken begenilme arzusu ile hareket etmekte ve begeni alabilmek igin
hayatlarindan farkli kesitleri bu platformlarda paylasmaktadir (Alioglu, 2016). Sosyal medya
kullanicilar1 kendi paylagimlari ve diger kullanicilarin paylasimlarindan yola ¢ikarak hangi
paylasimlarin daha ¢ok begeni alacagini hesaplayarak paylasimda bulunurlar (Horzum Taylor,
2015). Katilimcilarin begeni almak i¢in hayatlarindan farkl kesitleri diger kullanicilara
sunduklari sdylenebilir. Katilimcilarin 6grenci olmasi sebebi ile daha ¢ok okul ortaminda vakit
gecirdikleri ve bu igerikte paylagimlar1 daha ¢ok yaptiklar ve iligkilerin bundan dolay1 oldugu
sOylenebilir. Gezi mekanlarinda kisinin kendisinin yaninda gittikleri ortamda ilgi ¢ekerek
begeni alabilir, kullanicilar bunun i¢in gezi ortami igerikli paylasimlarin daha ¢ok begeni
alacagini diisiinerek bu paylagimlara yonelmis olabilir.

Katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile 6zel alan igerikli paylasimlar arasinda pozitif ve orta
diizeyde, gezi mekanlari, siyasi diislince, is ortamu, aile, arkadas, akraba ve okul ortami igerikli
paylagimlar1 arasinda pozitif ve diisiik diizeyde iliskiler bulunmustur. Kullanicilar arasinda
iletisimi saglamak amaci ile ortaya ¢ikan sosyal medya zamanla kullanicilarin benlik sunumu
yapmalarini saglayan platformlara doniismiistiir. Bireyler 6zel alanlarini bilingli sekilde sosyal
medya platformlarinda paylasarak gozetleyen ve gozetlenen konumuna gelmistir (Baritci ve
Fidan, 2018). Kullanicilar yedigi, i¢tigi, giydigi, gezdigi vb. gibi giinliik hayatlarindan kesitleri
diger kullanicilar ile paylagsmakta ve bu sayede yer ve mekan olgusunu ortadan kaldirarak her
an her yerde goriiniir olmaktadir (Giiz ve Sahin, 2018). Sriplo ve Thomas (2019) Instagram
kullanicilarinin  okul hayatlar1 ile ilgili paylasimlar yaparak toplumsal kabul gdérmeyi
amagladiklarin1t belirtmektedir. Dolayisiyla, kullanicilar 6zel alanlarimi diger kullanicilara
sunarak daha ilgi ¢ekici paylagimlar yaptigini, bu sayede daha goriiniir oldugunu diisiiniiyor
olabilir. Ayni zamanda kisinin 6zel alan1 pek ¢ok kisinin goéremedigi yasantilar ile doludur ve
bu alana ¢ok kisinin dahil edilmesi zordur. Dolayisiyla, bu yasantilar sosyal medya paylagimlari
yolu ile diger kisilere acilabilir ve kisi goriiniir olabilir.
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Katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ile takipgi sayilari arasinda pozitif ve diisiik diizeyde
iligkiler bulunmustur. Benzer sekilde, Heyman, Kerr ve Human (2022) sosyal medyadaki
arkadas/takipg¢i sayisinin begenilme diizeyleri ile pozitif yonde iligkili oldugunu ve bu iliskinin
disadoniikliik ve narsisizmin etkisinden bagimsiz oldugunu tespit etmistir. Bu durum sosyal
medya platformlarinda ¢ok sayida arkadas veya takipgiye sahip olmanin bagkalari tarafindan
olumlu karsilanmasiyla aciklanabilir. Zira, kullanicilarin sosyal medya platformlarindaki
takipei sayisi kiginin sosyal medyada popiiler olmasini saglamakta ve fazla takipgiye sahip olan
kullanicilar sosyal medya iinliisii olmakta ve fenomen olarak adlandirilmaktadir (Alanka ve
Cezik, 2016). Kullanicilarin ne kadar fazla takipgisi varsa paylasimlart da o kadar ¢ok kisiye
ulasacak ve alabilecekleri en fazla begeniyi alacaktir. Bu durum begenilme arzusu digerlerine
gore daha yiiksek ¢ikan katilimcilarin paylagimlarini daha ¢ok kisiye ileterek daha fazla begeni
alacaklarmi diisiinmeleri seklinde yorumlanabilir.

Katilimeilarin goriiniir olma diizeyleri ile takip¢i sayilari arasinda anlamli iligkiler tespit
edilememistir. Oguz’un (2018) yapmis oldugu ¢aligmada internette daha fazla zaman gegiren
katilimcilarin daha fazla takipgiye sahip olduklar1 ve bu katilimcilarin sahip olduklar: takipgiler
sayesinde kendilerini daha fazla kisiye sunmak istedikleri sonucuna ulagilmistir. Daha fazla
takip¢iye sahip olmak paylasimlarin daha genis kitlelerde yayilacagi ve goriiniir olacagi
anlamia gelmektedir. Fakat bu ¢alismada katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile takipci
sayilar1 arasinda anlamli iligkiler bulunamamugtir.

Katilimcilarin begenilme arzusu diizeyleri ile paylasim sikliklar1 arasinda negatif ve diisiik
diizeyde iliskiler bulunmustur. Bu bulgu aktif sosyal medya kullanimi ile begenme ve
begenilme diizeyleri arasinda anlamli iliski olmadigini gosteren ve alanyazinda oldukga sinirlt
sayida bulunan ilgili caligmalar ile ortiismemektedir (Heyman, Kerr ve Human, 2022). Horzum
Taylor (2015) kullanicilarin asirtya kagmadiklar1 siirece Facebook {iizerinden daha sik
paylasimda bulunarak kisilerin begenilme ihtiyaglarinin giderilmesi i¢in Facebook’un faydali
bir iletisim aract oldugunu sdylemektedir. Sosyal medya platformlarinda begeni almak kisinin
kendi elinde olmayan takipgilerinin takdirinde olan bir durumdur. Bu sebeple katilimcilar sik
paylagim yapmanin begeni sayisini etkilemeyecegini bunun yerine daha segici olarak az sayida
ama daha kaliteli icerikler ile daha fazla begeni alacagini diisiinerek hareket ediyor olabilir.
Benzer sekilde, katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile paylasim sikliklari arasinda negatif ve
diistik diizeyde iliskiler bulunmustur. Sosyal medya platformlar1 sayesinde kullanicilar giinliik
hayatlarindan kesitleri yar1 kamusal bir alanda paylasarak takipgileri arasinda goriiniir
olmaktadir (Giiz ve Sahin, 2018). Kullanicilarin paylagim sikliginin artmasi hayatlarindan daha
fazla kesiti takipgileri ile paylasmasi ve daha ¢ok goriiniir olmas1 anlamina gelmektedir. Fakat
bu caligmada katilimcilarin goriiniir olma diizeyleri ile paylasim sikliklar arasinda beklenen
yonde iligkiler bulunmamustir.

Oneriler

Bu c¢alisma nicel bir arastirma olarak kurgulanmis olup goriiniir olma ve begenilme
isteklerindeki demografik o6zellikler agisindan tespit edilmis farkliliklarin nedenlerinin
aciklanmast bakimindan smirlidir. Nitel arastirmalar yapilarak derin ve detayli agiklamalar
yapilabilir.

Calismada gortiniir olma ve begenilme istekleri bir takim demografik degiskenler agisindan
incelenmigtir. Ileriki arastirmalarda etkisi oldugu diisiiniilen farkli kisisel veya c¢evresel
ozelliklere odaklanilabilir.

Calismanin benlik sunumunun oldukga yaygin olarak goriildiigii tiniversite 6grencileri tizerinde
yapilmasindan dolay1 demografik degiskenlere gore yeterince farklilasmanin tespit edilemedigi
soylenebilir. Ileride farkli 6rneklem gruplar i¢in de benzer ¢alismalar yapilabilir.
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Katilimcilarin 6zel alan igerikli paylasimlari orta diizeyde yaptiklar1 gz oniine alindiginda
sosyal medyada mahremiyet konulu egitsel ¢alismalar diizenlenebilir.

Arastirmada begenilme ve goriiniir istek puanlari ile sosyal medya paylasim diizeyleri arasinda
negatif yonde korelasyon tespit edilmistir. Bu baglamda goriiniir olma ve begenilme istekleri
yiiksek olan &grencilere sosyal medyanin sundugu benlik sunumu olanaklari hakkinda
bilgilendirici ¢alismalar yapilabilir.
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