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Internet ve sosyal medya siirekli yenilenmekte ve gelismektedir. Internetin gelismesiyle
birlikte sosyal medya kullanimi da artmaktadir. Sosyal medya kullanimi hayatimizda her
alanda yer almaktadir. Ozellikle gengler sosyal medyay: siirekli kullanmaktadir. Hizla
artan sosyal medya kullanimina dikkat edilmediginde bilingsizce ve asir1 sosyal medya
kullanim1 sonucunda sosyal medya bagimliligi olmaktadir. Bu calismada o6zellikle
genclerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal medya platformlari, bunlar1 hangi amacla
kullandiklar1 incelenmistir. Ayrica sosyal medya bagimlilik seviyelerini ve bunun ¢esitli
degiskenlere (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, kullanilan sosyal medya tiirii, giinliik internet
kullanim siiresi, giinliik sosyal medya kullanim siiresi, sosyal medya kullanmaya baslama
zamani, sosyal medyaya erisilen cihaz tiirii, sosyal medya kullanim amaglari) gore
farklilasmasi incelenmistir. Arastirma 2019-2020 yili Bahar doneminde Sakarya
Universitesinde okuyan oOgrenciler iizerinde yiiriitiilmiistiir. Arastirma verilerinin
toplanmas1 i¢in Ggrencilere anket uygulanmistir. Anketin ilk bolimi katilimcilarin
demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan, ikinci bolimi sosyal medyay1
kullanim amaglarini belirlemeye yonelik 5°1i Likert tipi 6l¢ek ifadelerinden ve son kismi
ise sosyal medya bagimliligin1 6lgmek amaciyla olusturulmus 5°1i Likert tipi 6lgek
ifadelerinden olusmaktadir.

Arastirmada, Universite dgrencileri en ¢ok hangi sosyal medyay1 kullaniyorlar? Sosyal
medya kullanim amaci en ¢ok nedir? Ogrencilerin sosyal medya bagimlilik seviyesi
nedir? Demografik 6zelliklere gore sosyal medya bagimlilig: ve alt faktorleri arasinda
farklilasma var mudir? Katilimcilarin kullandigi sosyal medya sayisi ile sosyal medyal
bagimlilig1 arasinda anlamli bir iliski var m1? Sosyal medya kullanim amaglarina gore
sosyal medya bagimhilig1 farklilagsmakta midir? Kullanilan sosyal medya tiirline gore
sosyal medya bagimliligi farklilasmakta midir? Sorularina cevap aranmustir. Ankef
yoluyla elde edilen veriler SPSS programu ile degerlendirilmistir.

Arastirmanin sonucunda iiniversite 6grencilerinin sosyal medya bagimliliklarinin ortal
seviye olduklar1 tespit edilmistir. Sosyal medya bagimlilig1 yas, cinsiyet ve erisimde
kullanilan cihaz tiirtine gore farklilasma tespit edilememistir. Egitim seviyesi, giinliik
internet ve sosyal medya kullanim siiresi, sosyal medya kullanmaya baslama zamani,
sosyal medya tiirleri ile sosyal medya kullanim amaglarina gore sosyal medyal
bagimliliginda farklilagmalar tespit edilmistir. Sosyal medya bagimliligini etkileyen
faktorlerin tespit edilmesi, sosyal medya bagimliligin1 azaltmaya yonelik onlemlerin
alinmasi agisindan onemlidir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Bagimliligi, Universite Ogrencileri, Sosyal Medya
Kullanim Amac1, Anket Calismasi, Sakarya Universitesi.
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Internet and social media are constantly being renewed and improved. With the
development of the Internet, the use of social media is also increasing. The use of social
media takes place in every aspect of our lives. Especially young people use social media
constantly. Social media addiction arises as a result of unconscious and excessive use of]
social media when the rapidly increasing social media use is not taken into account. In
this study, the social media platforms that young people use extensively and their purpose
of use were examined. In addition, the levels of social media addiction and its
differentiation according to various variables (gender, age, education level, type of social
media used, daily internet usage time, daily social media usage time, time to start using
social media, type of device to use social media, social media usage purposes) were also
examined. The research was applied to the students studying at Sakarya University in the
spring term of 2019-2020 academic year. A questionnaire was applied to the students to
collect the research data. The first part of the survey consists of questions to determine
the demographic characteristics of the participants, the second part consists of 5-point
Likert-type statements for social media usage purposes and the last part consists of 5-
point Likert-type statements for social media addiction.

The research sought answers to the following questions: Which social media platforms
do university students use the most? For what purposes is social media mostly used?
\What is the social media addiction level of students? Is there a difference between social
media addiction and its subscales according to demographic characteristics? Is there a
significant relationship between the number of social media platforms used by the
participants and social media addiction? Does social media addiction of university|
students differ according to their social media usage purposes? Does social media
addiction differ according to the type of social media platforms used? The data obtained
through the survey were evaluated with the SPSS program.

As a result of the research, it was determined that the social media addiction of university|
students is at a middle level. Social media addiction did not differ by age, gender, and
type of device used for access. It differed depending on the educational level, the duration
of daily internet and social media use, the time to start using social media, the types of|
social media and the purposes of using social media. Identifying the factors affecting
social media addiction is important in terms of taking measures to reduce social medial
addiction.

Keywords: Social Media, Social Media Addiction, University Students, Social Media
Purpose of Use, Survey Work, Sakarya University.
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GIRIS

Konum ve zaman kisitlamasi olmadan mobil paylasimin 6ne ¢iktigi, geleneksel meydanin
aksine tek yonlii iletisimin degil de ¢ift yonli iletisimin hakim oldugu sosyal medya
platformlar1 her gegen giin artmaktadir. Sosyal medya platformlarinin artmasiyla kullanan
kisi sayis1 da artmaktadir. Sosyal medya kullanicilarin fotograf, video, yazi, miizik gibi
paylasimlar1 kendilerine ait hesaplardan paylasabildikleri ya da paylasim yapilan bir
gonderiye yorum yapabildikleri ortamlardir. Egitim, politika, reklam ve pazarlama
kampanyalar1 gibi birgok amagc i¢in kullanilan sosyal medya 6zellikle gengler tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedir. Kullanicilar tarafindan sosyal medyanin bilingsizce ve asiri
kullanim1 sonucunda bagimlilik tiirlerinden olan sosyal medya bagimliligi ortaya
cikmaktadir. Sosyal medya bagimliligi, bireylerin sosyal medya hesaplarina giris
yapamadiklarinda hissettikleri yoksunluk hissi olarak tanimlanabilir. Sosyal medya
bagimliligi olan kisiler hesaplarina giris yapamadiklarinda saldirgan, sinirli bir ruh haline
sahip olabilir. Sosyal medya hesaplarinda fazla vakit gegirdiklerinden dolay1 giindelik
hayatlarinda yapmalar1 gereken isleri erteleyip, yapmayabilir. Bu gibi durumlardaki
kisiler farkina varmasalar da sosyal medyaya bagimlis1 olmuslardir.

Arastirmanin ilk bolimiinde sosyal medya tanimi, 6zellikleri, belli bagli sosyal medya
platformlari, sosyal medya kullanim amaclar1 ve sosyal medya bagimlilig1 konularindan
bahsedilmistir. Ikinci boliimiinde ise sosyal medya bagimlili§1 kavraminin alan yazinda
hangi caligmalarda yer aldigindan ve sosyal medya bagimlilif1 {izerine yliriitiilen
calismalarin iceriklerinden bahsedilmistir. Arastirmanin yonteminin agiklandig iiglincii
boliimde arastirmanin modeli, drneklemi, veri toplama yontemi, veri analizi, aragtirmanin
sorulart ve hipotezleri gibi konularin igerigine yer verilmistir. Arastirmanin istatistiki
bulgular1 da dérdiincti boélimde agiklanmistir. Arastirmanin sonucuna son boliimde yer
verilmistir.

Arastirmanin Amaci: Zamanla kullanimi artan sosyal medya ile ortaya ¢ikan sosyal
medya bagimliliginin 6grenciler lizerindeki etkisini, demografik 6zelliklerin ve sosyal
medya kullanim amaglarinin, sosyal medya bagimliligini nasil etkiledigini incelemektir.
Gelecegin yetiskinlerinin bugiliniin gencleri oldugu gbz Oniline alinarak ve genclerin

sosyal medya bagimliliginin belirlenmesi gerekli 6nlemleri alarak bu bagimlilik tliriiniin



Oniine gecilmesi amaciyla sosyal medya bagimliligini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi
arastirmanin hedefleri arasindadir.

Arastirma problemi ve sorulari: Arastirmada, {iniversite 6grencilerinin ortalama kag
sosyal medya hesab1 vardir? En ¢ok hangi sosyal medya hesabini kullaniyorlar? Sosyal
medyay1 en ¢ok hangi amag igin kullanryorlar? Ogrencilerin sosyal medya bagimlilik
seviyesi nedir? Demografik 6zelliklere gore sosyal medya bagimlilig1 ve alt faktorleri
arasinda anlamli bir fark var midir? Katilimcilarin kullandigi sosyal medya sayisi ile
sosyal medya bagimliligi arasinda anlamli bir iliski var midir? Ayrica sosyal medya
kullanim siiresi ile sosyal medya bagimlilig arasinda anlamli bir iligki var m1? Sorularina
cevap aranmaktadir.

Aragtirmanin  Onemi: Ozellikle iiniversite &grencileri tarafindan yogun olarak
kullanilan sosyal medya bireylerde sosyal medya bagimliligina sebep olmaktadir. Sosyal
medya platformlarinin bilingsizce ve asir1 kullanilmasindan kaynaklanan sosyal medya
bagimliligi, madde bagimliligr ve diger bagimlilik tiirlerinde oldugu gibi kullanicilar
tizerinde psikolojik ve fizyolojik etkilere sahiptir. Bu etkilerin tespit edilmesi ve olusacak
etkilerin azaltilmasi i¢in kullanicilarin bagimlilik seviyelerinin ve bunlart etkileyen
nedenlerin bilinmesi gelecek ¢alismalara 6rnek olmasi agisindan 6nemlidir. Elde edilen
sonuclara gore ilerisi i¢in sosyal medya bagimliligini azaltmaya yonelik tedbirler alinmasi
agisindan arastirma onemlidir.

Arastirmanmin  Yontemi: Arastirmada iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya
bagimliligini 6lgmek amaciyla anket calismasit uygulanmistir. Anket c¢aligmasinin
uygulanacagi 6rneklem belirlenirken basit seckisiz 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Ornekleme uygulanan anket calismasi demografik 6zelliklerin, sosyal medya kullanim
amact Ve sosyal medya bagimlilik Olgeginin yer aldigi li¢ bdlimden olusmaktadir.
Hazirlanan anket formlari 6grencilere internet {izerinden ve yiiz yiize manuel sekilde
belirli tarihler arasinda uygulanmistir. Toplanan verilerin gegerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmis ve verilerin analizinde SPSS paket programinda faydalanilmistir. Elde
edilen veriler tamimlayici ve iliskisel analizler yapilarak degerlendirilecektir.
Arastirmanin Kisitlari: Analiz sonuglar1 degerlendirilirken dgrencilerin sosyal medya
bagimlik seviyelerini ve bunlar etkileyen faktorleri belirlemek i¢in anket calismasi
uygulandigr unutulmamalidir. Anket ¢aligmasinin belirlenmis olan tliniversitedeki 2019-

2020 y1l1 bahar donemi egitim-6gretimine devam eden ve en az bir sosyal medya hesabi



olan Ogrencilerden olugmasi aragtirmanin kisitlamalarindandir. Analizde kullanilan
verilerin sadece anket yontemiyle elde edilen verilerden olusmast da aragtirmanin diger

kisitlarindan biridir.



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA

Sosyal medya denilince akla gelen ilk kavramlardan biri de Web 2.0°’dir. Web 1.0
doneminden Web 2.0 dénemine gegilmesiyle tek yonlii ger¢eklesen iletisim, ¢ift yonlii
etkilesim seklini almaya baslamistir. Web 2.0 doneminde kullanicilarinin  farkli
kullanicilarla iletisime gegip, kullanicilar hakkinda bilgi toplamak icin inceledikleri

internet siteleri ve bunlarla iliskili uygulamalar olarak nitelendirilebilir.
1.1.Sosyal Medya Tanim

Sosyal medya kavrami daha ¢cok Web 2.0 teknolojisi sayesinde gelistirilmis, topluluk
olusumuna, is birligi projelerini ger¢eklestirmeye ve daha ¢ok sosyal etkilesim saglamaya
yarayan site olarak tanimlanir (Hazar, 2011). Web 2.0 ve SM birbiriyle karistirilmaktadir
ancak ayni anlama sahip degildir, Web 2.0 teknolojisi sayesinde sosyal medya
olugsmustur. Web 2.0 ile gelisen ve yenilenen SMP sayesinde kullanicilar paylagimda
bulunup, diger kullanicilarin paylasimlarin1 begenme, yorum yapma gibi segeneklere
sahip olmuslardir. Sosyal medyada birey, farkli sosyal medya platformlarinda actig
hesap ile kendi arkadas g¢evresini olusturabilir, diger kullanicilar ile iletisim kurabilir,
fotograf, video, miizik, metin vb. paylasimlar sayesinde kendi diisiincelerini ifade
edebilecegi bir ortama sahip olabilmektedir.

Sosyal medya, “kullanicilara enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim imkani
tantyarak karsilikli etkilesim yaratan ¢evrimici araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan
bir terimdir” (Sayimer, 2008, s. 123). SM kullanicilarin iligkilerini, fikir ve goriislerini
internet kullanarak paylasim yapabildikleri ortamlardir. Sosyal medya kullanarak
kullanicilar ¢esitli paylasimlarda (fotograf, yazi, miizik, video vb.) bulunabilir ve bu
ozelligi ile kullanicilara farkli alanlarda sosyal medyay: kullanma imkani saglar. Artik
bireyler yapilan bilgi paylasimlarini okuyup ya da izleyip pasif olmaktansa aktif bir bilgi
yayan kullanici konumuna doniismektedirler. Sosyal medya, kullanicilara kullanim
kolayligi, licretsiz kullanma ile internet baglantisi1 sayesinde zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan sosyal medyaya erisilebilme imkani saglar, bu 6zelliklere sahip olmas1 sayesinde
milyonlarca kullanici tarafindan sosyal medya kullanimi tercih edilmektedir(Baris &
Tosun, 2013; Isman & Hamutoglu, 2013). Sosyal medya, kullanicilarin olusturduklari
profillerde baglanti paylasabildikleri, baglantilar arasinda gecis yapabildikleri,
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baskalarinin paylastig1 baglantiyr hesaplarina ekleyebildikleri ve yorum yapabildikleri
web tabanli uygulamalardir.

SixDegrees bildigimiz anlamda ilk SM paylasim agidir ve 1997°de kurulmustur.
Kullanicilara profil hesab1 olusturma, arkadaslarini listeleme ve bu listelerde dolagsma
olanag1 vermesi kendinden oOnceki platformlardan farkli olmasimi saglamigtir. Daha
sonraki zamanlarda farkli kullanim amaglar1 i¢in Ryze.com, LinkedIn, Freiendster ve
Myspace vb. bir¢ok sosyal paylasim aglar1 ortaya ¢ikmustir (Ellison, Lampe, & Steinfield,
2008). Sosyal medya platformlarinda insanlar kisisel bilgilerini istedikleri kisilerle
paylasabilir, diger kullanicilar ile arkadaslik iliskisi kurarak sosyallesebilir, giindem ve
marka takiplerini yapabilir, ¢esitli sorularina cevap bulabilir ve sosyal medyay1 egitim
amaciyla da kullanabilir (Bagbayram & Turan, 2018). Sosyal medya, kullanicilarin
herkesin gorebildigi profiller olusturabildikleri, var olan arkadaslarinin hesaplariyla
baglant1 kurabildikleri ve ortak ilgi alanlar1 olan yeni arkadaslar edinebildikleri sanal
ortamdir (Kuss & Griffiths, 2011). “Sanal ortam kullanicilart sosyal medyaya giiniimiizde
biiyiik ilgi gostermektedir. Sosyal medya farkl kiiltiirler ve farkli kesimlerden insanlarin
sosyal taleplerini karsilamaktadir. Sosyal medya ortami stirekli kendini yenileyen, ¢coklu
kullanima agik olan ve kullanicilarin sanal paylagimina olanak taniyan bir yerdir. Sosyal
medya tlizerinden kullanicilar fikirlerini belirtmekte, bu fikirler lizerinden yer ve zaman
sorunu olmadan tartigsma yapabilmektedirler.” (Vural & Bat, 2010, 5.3349).

Internet kullaniminin yayginlasmastyla sosyal medya kullanimi artmistir. Sosyal medya
denilince akla sadece Facebook, Instagram, Twitter ve Youtube gibi en ¢ok kullanilan
SMP gelmemelidir. Ornegin LinkedIn, Swarm, forumlar, bloglar gibi gelisen ve yeni olan
bircok sosyal medya platformu zamanla ortaya c¢ikmaktadir. Artan sosyal medya
kullanim1 bireylerin internet iizerinden yaptiklar1 arastirmalarin birgogunu sosyal medya
platformlari iizerinden yapilmasina imkéan saglamaktadir. Insanlar bircok konu hakkinda
istedikleri bilgiye direkt sosyal medya platformlar: iizerinden ulasabilmektedir. Ornegin
yemek tarifi icin Youtube, Instagram, Pinterest vb. uygulamalardan istedikleri tariflere
ulagabilir, saglig: ile ilgili bir konuyu arastirirken ¢ogu uzmaninda yer aldig1 bloglara
bakarak nasil bir yol izlemesi gerektigine dair fikir edinebilir. Akademik egitim, glindem
takibi, marka ve indirim kampanyalarin takibi i¢in bu konularda bildiri yapan kurumsal
sosyal medya hesaplarini takip edebilir ve sosyal medya hesaplar1 iizerinden oyun

oynamayi tercih edebilir.



Geleneksel medya denilince gazete, dergi, televizyon ve radyo kavramlari akla
gelmektedir. Gelisen teknoloji sayesinde ve sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle
birlikte geleneksel medya araglarinin da teknolojiyi kullandiklar1 gériilmektedir. Ornegin
artik gazeteyi kagit seklinde elimize alip okumak yerine telefon, tablet, bilgisayar gibi
akilli cihazlar sayesinde erisebildigimiz kurumsal internet sitelerinden ya da var olan
kurumsal sosyal medya hesaplari iizerinden giindem takibi yapilabilmektedir. Ayni
sekilde dergi, radyo ve televizyon kanallarina da internet sayesinde sanal ortamlardan
erisim saglanabilir. Ayrica geleneksel medyada tek yonli olan bilgi aktarimi ve
dagitiminin, sosyal medyada etkilesimli yani ¢ift yonlii olmasi kullanicilarin sosyal
medyay1 tercih etmelerini saglamaktadir. (Woodall & Colby, 2011), geleneksel medyaya
gore sosyal medyanin daha ¢ok tercih edilmesinin nedenlerini 4 baslik olarak analiz
etmistir. Ilki, sosyal medya kullanicilar1 diger kullanicilar ile istediklerinde iletisime
gecebildikleri, istemediklerinde ise iletisimi kesebildikleri bir platformdur. Ikincisi,
kullanicilar sosyal medya sayesinde diger kullanicilarla tecriibelerini paylasabilir ve
iletisim kurdugu kisilerin sayisim arttirabilir. Ugiinciisii, sosyal medyada kullanicilar ilgi
alam1 ortak olan kullanicilarin bulundugu gruplar olusturabilir, bu gruplarda fikir
paylasimi yapilabilir bu da sosyal medyada bilgi artigina yardimci olur. Dordiinciisii ise
farkli uzmanlik alanlarina sahip kullanicilar kendi uzmanlik alanlariyla ilgili diger
kullanicilar1 bilgilendirebilir, tavsiye verebilir ve yaptigi yorumlar diger kullanicilar
tarafindan, ticari kaygisi olan satis personellerinin yorumlarindan daha giivenilir olarak
degerlendirilebilir ve bu sayede sosyal medya bilgi aligverisi i¢in kullanilmis olur. Sosyal
medyay1 geleneksel medyadan ayri olarak diisiinmek c¢ok dogru olmayacaktir cilinkii
geleneksel medyada paylasilan bir paylagim iizerine o konu hakkinda sosyal medyada
yapilan paylasim sayisi artig saglayabilir. Geleneksel medya yoluyla yayin yapan bircok
dergi, gazete, haber kanalinin sosyal medya hesaplar1 vardir ve geleneksel medyaya ilave
olarak sosyal medya hesaplar1 iizerinden de paylasimda bulunmaktadir. Ornegin; 2019
yilinin Aralik ayinda Cin’in Wuhan sehrinde goriilmeye baslanan ve kisa zamanda
diinyay1 da lilkemizi de etkisi altina alan, giin gectik¢e yayilimi hizla artan Covid-19 diger
ifadeyle Korona Viriis salgimiyla ilgili paylasimlar geleneksel medya ve sosyal medya
araciligiyla yapilmaktadir. Geleneksel medyada yayinlanan bir agiklama veya paylasim
sonrasinda o konuyla ilgili Twitter, Facebook, Youtube ve Instagram gibi sosyal medya

hesaplarinda da yapilan paylasimlar artmaktadir.



(Basbayram, Tosun, & Turan, 2019), yaptiklar1 calisgmada se¢im zamani haber
kanallarinin Twitter hesaplar1 iizerinden se¢imle ilgili paylastiklar1 tweetlerin sayilariyla,
secime katilan adaylar hakkinda kullanicilarin paylastiklari tweetlerin sayilar1 arasindaki
iliskiyi incelemislerdir. Sonu¢ olarak haber kanallarin paylasim sayilar ile kisilerin
paylastiklar1 tweet sayilar1 arasinda pozitif yonlii iliski bulunmustur. Yani haber
kanallariin yaptig1 paylasimlar sosyal medyada o konuyla ilgili paylasimin artmasina
imkan saglamaktadir. Geleneksel medya her ne kadar yerini sosyal medyaya birakmaya
baslamis olsa da sosyal medya tizerinde olusturdugu etki kendisini géstermektedir. Gayo-
Avello (2012) ise se¢im kampanya siireclerinde paylasilan tweetler ile se¢im sonucunun
tahmin edilemeyecegini bunun dogru sonu¢ vermeyecegini sOylemistir. Twitter
ortamindan elde edilen verilerin belirli demografik 6zelliklere sahip, esit sayisa tweet
paylasan bireylerden elde edilmemis olmasi, ayrica paylasilan bazi tweetlerin propaganda
amaciyla paylasilmis olmasi degerlendirmenin yapilamamasinin gerekgeleri arasinda
gosterilmektedir. Tumasjan vd., (2010)’ a secimler sirasinda Twitter iizerinden veri
analizlerinin degerlendirilmesi sirasinda ii¢ konu iizerinde durmuslardir. ilki, Twitter
siyasi konularla ilgili bilgi paylasiminin yapilmasima uygun bir iletisim kanali mi?
Ikincisi, paylasimi yapilan tweetlerin giincel konular1 ayn1 anda yansitmaya elverisli
midir? Son olarak da paylasilan tweetler secim kampanyalarinda partilerin popiilerligini
tahmin etmekte kullanilabilir mi? Konularini aragtirmislardir.

Sosyal medya kullanicilarina bir¢ok yonden faydalanabilecegi imkanlar sunmaktadir.
Kisilerin sosyal medya hesabinda ekli olan diger kullanicilar ile bireysel ya da toplu
sekilde iletisim kurabilmesi sosyal medyanin sagladigi kolayliklar arasindadir. Her
bireyin sosyal medya kullanim amaci farklilik gostermekte ve sosyal medya kisiden
kisiye farkli anlamlar ifade etmektedir. Bazilar1 sosyal medyay1 sosyallesmek, takip edilip
sosyal medya ortamlarinda popiilaritesini arttirmak i¢in kullanirken, kimileri igin ise
sosyal medya kendi basina kaldigi, daha ¢ok izleyici roliinde oldugu sosyallesmeden uzak
bir ortam1 ifade etmektedir. Sosyal medya platformlar1 ¢ogunlukla teknoloji iizerine
kurulan, topluluk olusumunu ve is birligi projelerini gerceklestirmeye imkan saglayan ve

derin sosyal etkilesimi olan sitelerdir(Tektas, 2014) .



1.1.2.Sosyal Medya Ozellikleri

Sosyal medyanin ¢oklu kullanima agik olmasi, siirekli gilincelligini korumasi, sanal
paylasimlar yapilabilmesi vb. 6zellikler yoniinden trend olan mecralardan biridir (Vural
& Bat, 2010). insanlar sosyal medyada kisisel bilgilerini, kendi diisiindiiklerini ve yeni
fikirlerini paylagsmanin yani sira ¢esitli fotograflar, videolarda paylagmaktadir. Sosyal
medya insanlarin arkadaslik iligkisi kurabildikleri, yeni fikirler edindikleri ve hatta is
arayabildikleri ortamlar olarak dikkat c¢ekmekte ve giin gectikge kullanim alam
genislemektedir. Insanlarin yaptig1 fotograf, video, metin vb. paylasimlar sayesinde
sosyal medya olusur. Sosyal medya en fazla paylasimin gergeklestigi, yeni bir online

medya tiirii olan ve yeni fikirlere onciilik eden bir platformdur asagida Tablol ‘de

ozellikleri verilmistir (Mayfield, 2010):

Tablo 1: Sosyal Medyanin Ozellikleri

Katilimeilar

SM katilimcilarin cesaretli olmasini saglar ve kullanicilardan geri
bildirim saglar.

Acikhik

Sosyal medya kullanicilara agiktir. Kullanicilar sosyal medya servislerine
yorum yapabilir, puan vererek oylayabilir ve bilgi paylasiminda
bulunabilir. Gerekli durumlarda ¢ok az ulasima engeller koyar.

Konusma

SM geleneksel medyanin aksine kullanicilara iki yonli iletisim imkani
saglar. Kullanici hem igerik paylasimi yapabilir hem de bir bagka
kullanicinin igerigine ulasabilir.

Topluluk

SM kendi igerisinde topluluk olusumuna izin verir. Bdylece kullanicilar
bu topluluklarda sevdikleri fotograf, politik degerler, favori
televizyon sovlar1 gibi ilgili olduklari konular hakkinda paylagimlar
yapabilir.

Baglantihk

Birgok SM tiirii insanlarm ilgili olduklart herhangi bir konuda hakkinda
diger SM hesaplarindan ve diger sitelerden link paylagimi yapabilme
imkani verir.

Sosyal medyanin bu o6zellikler cercevesinde geleneksel medyadan farki ise sOyle

siralanmaktadir (wikipedia.org, 2020):

Tablo 2: Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar:

Erisim

Sosyal medya teknolojileri, geleneksel medya teknolojilerine gore daha

genis bir Kitlenin erisim yapilabilmesi olanak saglar.

Erisilebilirlik

SM geleneksel medyadaki gibi tiretim yapilmasi igin gerekli olan 6zel sirket
ve hiikiimetlerin sahipligine ihtiya¢ duymaz. Sosyal medya araglar1 sifir

veya az maliyetli oldugu i¢in genel olarak herkes kullanabilir.




Kullanilabilirlik

Geleneksel medyada paylasimlarin yapilabilmesi i¢in paylagim yapan
kiginin alaninda uzmanlagmis olmasina ihtiyag vardir. SM ise herkesin
egitim almadan paylasim yapabildigi ortamdir.

Yenilik

Geleneksel medya iletisimlerinde paylasimin yapilma siirecinde zaman
farki meydana gelebilirken sosyal medyada aninda etki ve tepki gosterimi
olabilmektedir bu durum katilimcilarin elindedir. Ayrica geleneksel
medyanin da SM araglarina uyum sagladigi goriilmektedir.

Kalicilik

Geleneksel medya olusturulduktan sonra iizerinde degisiklik yapilamaz
(dergi yaymni basim yapildiktan sonra iizerinde degisiklik yapmak miimkiin
degildir), ancak sosyal medya platformlarinda yapilan yorumlar veya
paylasimlar yeniden diizenlemeyle aninda degistirilebilir.

Ozgiirliik

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki en dnemli farklardan biri
Ozgiirliktiir. Geleneksel medya reklam verenler ve hiikiimet tarafindan
baski altinda oldugundan 6zgiirce yayin yapamayabilir ancak sosyal medya
kolayca erisilebilir ve herkes tarafindan esit diizeyde miidahale edilebilir
olmasi1 yoniiyle daha 6zgiir bir ortam saglar.

Kaynak: Tablodaki bilgiler https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal medya#Geleneksel medyadan_farklar

adresinden 30/05/2021 tarihinde elde edilmistir.

Sosyal medya internet kullanicilari i¢in birgok firsatlar sundugu gibi bazi durumlarda da
istenmeyen sonuglara neden olabilmektedir. Sosyal medyanin olumlu ve olumsuz

ozellikleri mevcuttur.

1.1.2.1.Sosyal Medyanin Olumlu Ozellikleri;

SM uygulamalarinin kullanicilar1 olumlu yonde etkileyen, fayda saglayan bir¢ok olumlu

ozelligi vardir. Bunlar;

e Sosyal medya kullanicilart kendilerine ait medya igeriklerini (fotograf, video,

diisiince, sesli mesaj vb.) istedikleri zaman hizli ve giincel bir sekilde, binlerce kisiye

ayni anda paylasim yapabilmektedir.

e Sosyal medyada hesap olusturmak ticretsizdir. Kurumlar olusturduklar1 hesaplar ile
ticretsiz reklam yapabilir. Sinema reklamciligi gibi geleneksel medyada iiriini

tanitilan sirketler, belli reklam ticreti 6demektedir(Arslan, 2010). Bu durumda sosyal

medya geleneksel medyaya gore reklam kampanyalarinda daha az maliyetlidir.

e Sosyal medya kullanicilarin iki yonlii iletisim kurmasina firsat verir. Bu sayede

insanlar1 sadece bilgiyi tliketen konumunda olmaktan ¢ikarak bilgiyi iireten kisi

konumuna getirmektedir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/Sosyal_medya#Geleneksel_medyadan_farklar

Sosyal medya kullanicilarina fotograf, ses dosyalari, video, metin vb. paylasimlar
yapmaya olanak saglayarak, insanlarin diisiincelerini ve paylasimlarini rahatca

yapabilecekleri ortam saglar.

Kullanicilarin 6zge¢mislerinin yer aldigi sosyal medya platformlar1 gibi kullanim
amacina gore gelisen sosyal medya platformlart is diinyasinda da aktif olarak

kullanilmaktadir.

Sosyal medya sayesinde iinlii kisilerin, tinlii markalarin ve g¢esitli firmalarin,
siyasetcilerin, kamu organizasyonlarinin genis kitlelerle bagka vasita gerektirmeden
iletisim kurmalarini, ¢esitli kampanya ve firsatlarin duyurulmasini, kullanicilarin

sorularina ve elestirilerine rahatlikla cevap verebildikleri ortamlar olugsmaktadir.

1.1.2.2.Sosyal Medyanin Olumsuz Ozellikleri;

Olumlu birgok 6zelligi oldugu gibi sosyal medya uygulamalarinin olumsuz bazi yonleri

de mevcuttur. Bunlar;

Sosyal medyanin hizli ve genis kitlere ayni anda yayilmasi, olumsuz veya yanlis olan
haberlerinde sosyal medya araciligiyla hizla yayilmasina sebep olur. Ya da belli
kitleleri bir araya getirerek ayaklanmalarin baslamasina, biiylimesine sebep olabilir.
Tunus’ta kendini yakan gencin isyamiyla bagslayan ayaklanmalar, kisa siirede
Facebook ve Twitter aracili1 ile milyonlarca kisiye ulasmistir. Bu bolgede olayin
Oncesi ve sonrasi giincel sosyal medya kullanim istatistiklerine bakilabilir (Babacan,

Haslak, & Hira, 2011).

Sosyal medya iizerinden yiiriitiilen faaliyetler yogun ¢aligmalar ile meydana gelir,

faaliyetler sirasinda olugan herhangi bir aksaklik kotii sonuglara sebep olur.

Sosyal medya bilgi sahibi olmak isteyen bireylerinde aktif olarak kullandiklari
platformlar haline gelmektedir. Igeriklerle ilgili uygun filtreler uygulanmadig
zaman Ozel bir konu hakkinda yapilan arastirma icin gerekli bilgiye ulagmak

zorlasmaktadir.

Sosyal medya platformlarina giris yapabilmek i¢in internet baglantis1 gerekmektedir.
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e Sosyal medya platformlarmma akilli telefon, tablet gibi cihazlardan erisim
saglanmasiyla birlikte is ve 0zel hayatimizda sosyal medya platformlarinda fazla

vakit harcamamiza neden olmaktadir

e Sosyal medya ortamlarinda insanlarin kandirilmasi daha kolay oldugu igin

dolandiricilik bu platformlarda da meydana gelmektedir.

¢ Genellikle insanlar1 konusma yerine yazmaya yoneltir ve sanal ortamlarda yaganan

sosyallesme ile toplumdan uzaklagsmalarina sebep olmaktadir.

Sosyal medya olumlu ve olumsuz yonleriyle biiyiimeye ve gelismeye devam eden sanal
bir ortamdir. Her gecen giin kullanici sayisi artmakta ve hayatimizda birgok alanda
kullanilabilir duruma gelmektedir. Sosyal medya kullanimi toplumun davranislarini
etkileyebilir, sosyal yardimlasma kampanyalarinin sosyal medya ortamlarindan
yiiriitiilmesini kolaylastirabilir. Ornegin sosyal medya iizerinden yapilan paylasimlar ile
aninda binlerce kisiye ulasma imkani sayesinde kayip kisilerin bulunmasi, acil kan
ihtiyact olan hastalar i¢in ilan paylasilmasi, ihtiyact olan insanlar i¢in sosyal medya
tizerinden yardim kampanyalariin yiiriitiilmesi vb. durumlarin ¢ogu artik sosyal medya
platformlar lizerinden de yapilabilmektedir. Bu gibi durumlar sosyal medyanin sosyal
yardimlagsma kampanyalarinda da aktif olarak kullanildigin1 gostermektedir.

Sosyal medyanin ayni anda daha fazla kullaniciya ulasmasi, kullanicilarinda birbiriyle
paylasima gegebilmesi ve ¢ok yonlii iletisim olanagi vermesi getirdigi yeniliklerdendir.
Sosyal medya ortamlarindaki igerikler herkes tarafindan goriilebilir ve kisiler cogunlukla
yorum yapabilir durumdadir. Sosyal medya platformlar1 kullanicilarina 6zel sunduklari
goriintiill, sesli vb. paylasimlar yapmaya imkén saglayarak geleneksel medyadan daha
etkin bir sekilde kullanilabilecegini gostermektedir. Bu 6zellikleriyle sosyal medya her
alanda oldugu gibi markalar, reklamcilar, gazeteciler, isletme yoneticileri vb. gruplar
tarafindan da yogun olarak kullanilmaktadir. Sosyal medya halkla iliskiler i¢inde hedef
kitleye ulasmak ve mesaj iletmek acisindan faydali ve dnemli bir aragtir. Isletmeler,
sosyal medyay1 halkla iliskiler faaliyetleri i¢in kullanmaya baslayarak etkin olarak hedef
kitleye ulasmaya baslamistir(Yildirim & Kalender, 2018).

Internet araciligiyla karsiliklr iletisimin miimkiin oldugu, iletisim seklinin goriintii, metin,

video vb. seklinde yapilabildigi sosyal medya paylasim siteleri olduk¢a popiilerdir.
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Sosyal medya araglariin farkli teknolojiler ve ihtiyaglar sonucunda olusmus olmasi ile
islevsel farkliliklarin olmasi sosyal medya ile ilgilenen kitlelerin farkli olmasina imkan
saglar. Yani aslinda tek bir “sosyal medya” yoktur, “sosyal medyalar” vardir diyebiliriz
(Irak & Yazicioglu, 2012). Gelisen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan birgok sosyal medya
platformu olmustur. Ozellikle genglerin tercih ettigi Facebook, Twitter, Linkedin,
Instagram ve Youtube gibi sosyal medya platformlar1 siklikla kullanilmaktadir

(wearesocial.com,2021).
1.1.3. Belli Bash Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya platformlari ile arkadas edinebilir, var olan ve yeni arkadaglarimizla
iletisime gecebilir, cesitli paylasimlar yapilabilir. Sosyal medyanin her gecen giin farkli
fonksiyonel 6zellige sahip yeni bir tiiri hayatimiza girmektedir. Olusturulduklarindan bu
yana halen aktif kullanimi olan, ayrica farkli amagclar i¢in farkli 6zelliklere sahip bir¢cok
sosyal medya platformu vardir. (Solmaz, Tekin, Herzem, & Demir, 2013) yaptiklari
aragtirma sonucunda Ogrencilerin en ¢ok vakit gecirdikleri ve kullandiklar1 sosyal
medyanin Facebook sonra Twitter ve digerlerinin onlar1 takip ettigi tespit edilmistir.
Sosyal medya platformlarindan belli basl popiiler olanlar hakkinda asagida bilgiler yer

almaktadir.
1.1.3.1.Facebook

Facebook, Harvard Universitesi bilgisayar bilimlerde egitim goren Mark Zuckerberg
tarafindan 2004 yilinin subat ayinda Harvard 6grencileri igin kurulmustur. {lk kurulum
amact sosyal bir site olmasiyken daha sonra iiniversite G6grencilerinin akademik
ihtiyaglarin1 karsilayabilmek i¢in yenilenmistir (Lim, 2010). Facebook, kullanicilarin
birbiriyle iletisim gecebilmeleri ve bilgi paylasimi yapmasini hedefleyen bir sosyal
medya platformudur (Telli, 2012). Facebook iiyelerine iicretsiz hizmet vermektedir ve
gelirini yaymladig1 reklamlardan ve sponsorlardan saglamaktadir. Uyeler bu platformda
bir profil hesab1 acip, sahsi bilgilerini, ilgi duyduklari alanlari, mesajlagsmalarini ve
arkadas gruplar1 olusturabilir, paylasimlarini herkese gérebilecegi ya da sadece arkadasi
olan iiyelerle paylasabilecek sekilde ayarlayabilirler (Ozel, 2011). Facebook’ta kisilerin
kendi paylagimlarin1 (fotograf, video, metin vb.) yapabilmek i¢in kullandiklar kisisel

hesaplarin yani sira bir topluluk ya grup adina acgilan, herkes tarafindan goriinebilir ve
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paylagimlarina ulagilabilir oldugu Facebook sayfalart da bulunmaktadir. Topluluk ya da
gruplar adma agilan Facebook sayfalari, iiyeler tarafindan begenildiginde sayfada
paylasilan paylasimlar1 iiye olan kullanici ana sayfasinda gorebilmektedir. Facebook
sundugu firsatlar sayesinde 6zellikle gencler arasinda popiilaritesi gittik¢e artan bir sosyal

medya platformudur.
1.1.3.2. Twitter

Twitter giiniimiizde oldukg¢a fazla kullanilan bir sosyal medya platformudur . Twitter, Biz
Stone, Jack Dorsey, Noah Glass ve Evan Williams tarafindan 2006 yilinin Mart ayinda
kurulmus ve aym1 yilin Temmuz ayinda kullanima agilmistir (Ozdemir & Cetinkaya,
2014). Kullanicilarn iicretsiz iiye olduklar1 ve en fazla 280 karakter kullanarak metin
tabanli birbirleriyle iletisime gecebilme imkani saglayan bir mikro-blog sitesidir
(Weinberg, 2009). Twitter kullanicilarin birbirlerini takip etme, diger kullanicilarin
paylastiklar1 tweetleri; retweet yaparak kendi sayfalarinda paylasma ya da favorilerine
ekleme gibi 6zellikleri sayesinde aktif olarak bir¢ok kullanici tarafindan kullanilmaktadir.
Twitter’in diger mikro-bloglara kiyasla giincellemesinin oldukg¢a basit olmasi, ayni
zamanda binlerce kisiyi takip etme olanagi vermesi ayrica giindemi olusturan konularla
ilgili paylasilan tweetleri takip edip, paylasilan tweetler araciliiyla yiizlerce kisiye ayni
anda ulasma imkani saglamasi ile yaygin olarak kullanilan bir sosyal medya platformu
olmustur (Uniir, 2016). Bir firmada ¢alisan kisinin Twitter ortaminda yaptig1 politik
yorum ve paylasimlar bazen calistigi kurumun da olumsuz yonde degerlendirilmesine
neden olabilir. Bu agidan baktigimizda Twitter kisisel alanla profesyonel alanin
birbirinden ayrilmasinim miimkiin olmadig1 bir sosyal medyadir. ABD’de ve Ingiltere’de
medya kurumlar1 bu sebeplerden 6tiirii biinyesinde ¢alisanlar ilgilendiren ciddi Twitter
yonetmelikleri yayimlamigtir. Tiirkiye’de de firmalar calisanlarina Twitter kullanimi
hakkinda yasaklar koyan, bazen tiimden kullanimini yasaklayan medya kuruluslari da
vardir (Irak & Yazicioglu, 2012).

1.1.3.3.Youtube

2005 yilinin subat ayinda kullanilmaya baslanan Youtube diinyada oldukga fazla dikkat
cekmistir. Kullanicilarin video yiikleyebildikleri, video paylasimi yapabildikleri ve video
izleyebildikleri buna imkani taniyan sitede Adobe Flash teknolojisi kullanilmaktadir.

13



Youtube sayesinde video goriintiilerinin ayn1 anda ¢ok sayida kisiye ulasmast daha kolay
olmustur (Telli, 2012). Youtube, kullanicilarin kendilerine agtiklari kanal sayesinde i¢erik
paylasmalarmi ve paylasilan iceriklere yorum yapabilmelerini saglar. Youtube
kullanicilar1 istedikleri igeriklerin paylasim videolarmin linkini kopyalayarak web
sitelerinde, bloglarda ve diger sosyal medya platformlar araciligiyla da paylasabilirler.
Ayrica Youtube, kullanicilarina arkadaglarinin, hayrani oldugu sanatgilarin, markalarin
ya da Youtube kanali olan diger kisilerin kanallarina abone olarak onlarin paylagimlarini
takip etme imkani taniyan bir video paylasim sitesidir. Youtube’a yiiklenen videolar1
istediginiz zaman izleyebilirsiniz, video izlemek i¢in iiye olmaniz gerekmemektedir
ayrica kullanicilarin yiikledikleri videolarin yogun izlenmesi durumunda Youtube
kullanictya izlenme oranina gore iicret 6demektedir. Youtube bu 6zellikleri ile giinliik
milyonlarca videonun yiiklendigi ve yaygin olarak kullanilan bir sosyal medya
platformudur. (Ertemel & Pektas, 2018), 19-25 yas araligindaki tiniversite 6grencilerinin
mobil aplikasyonlarinin kullanim sikliklarinda Y outube aplikasyon kullanim sikliklarinin
yiiksek oldugu ve iiniversite dgrencilerinin Youtube kanallarinda ilgi duyduklar1 alan
dogrultusunda cesitli videolar izleyerek vakit gegirdikleri gozlemlenmistir. Aragtirmada
yogun olarak mobil teknoloji kullanan bireylerin en az 5 ve daha fazla Youtube kanalina

abone olduklar1 ve birgok konu hakkinda da bu platformdan faydalandiklari bulunmustur.
1.1.3.4.Instagram

[letisim teknolojilerinin gelismesiyle gelisen ve yenilenen sosyal medya platformlarindan
biri de Instagram’ dir. Instagram 2010 yilinin Ekim aymda, Kevin Systrom ve Mike
Krieger adli girisimci olan iki geng araciligiyla kurulmustur ve giiniimiizde en g¢ok
kullanilan fotograf paylagim sitesidir. Fotograf odakli bir sosyal medya olan Instagram,
filtre ve efekt uygulamalari sayesinde fotograflarin daha profesyonel goriinmesine imkan
saglamasiyla kullanicilarin ilgi odagi olmustur ve kisa zamanda 100 milyon barajini
gecerek onemli basar1 elde etmistir (Ozutku, ve digerleri, 2014). 2012 yilinda
Facebook’un satin aldigi Instagram ortaya ¢iktigi ilk zamanlarda yalnizca Iphone’da
kullanilirken ilerleyen zamanlarda Android’ler i¢inde kullanilmaya uygun hale gelmistir
(Toker, 2016). Instagram; fotograf ve video paylasma, begenme ile paylasilan fotograflar
ya da videolara yorum yazma, kullanicilarin hesaplarini takip etme ve diger kullanicilarin

senin hesabim1 takip etmesine olanak saglayan bir sosyal medya platformudur.
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Instagram’da fotograf paylasimi sirasinda uygulanan filtre ve efekt uygulamalari 6zellikle
geng kullanicilar tarafindan siklikla kullanilmakta ve bu sayede artik profesyonel
fotograflar kolaylikla elde edilebilmektedir. Yani siradan bir fotografa, uygulanan birkag
efekt sayesinde fotografin profesyonel bir hale gelmesi ¢ok kisa zaman almaktadir.
Instagram’1 diger fotograf paylasim sitelerinden ayiran dikkat ¢ekici 6zellik ise, sadece
mobil cihazlar ile (I0S ve Android) kullanilabilir olmasiyken son zamanlarda yapilan
giincellemelerle birlikte artik bilgisayarla da Instagram hesabimiza giris yaparak fotograf
begenme, fotografa yorum yapma, profil fotografi degistirme ve takip isteklerine
bakabilmemiz miimkiin hale gelmistir. Ancak yeni fotograf ekleme ve anlik durum
paylasma oOzellikleri bilgisayar kullanarak ag¢tigimiz web tarayicisindaki Instagram
hesabindan yapilamazken ISO, Android veya akilli telefon kullanarak acgtigimiz web

tarayicisindaki Instagram hesabinda yapilabilmektedir.
1.1.3.5.LinkedIn

LinkedIn, Mayis 2003’te Reid Hoffman, Allen Blue, Konstantin Guericke, Eric Ly, Jean-
Luc Vaillan araciligiyla kurulmustur. Diinyada 200 tilke ve bolgede, 24 dil secenegi ile
562 milyon iiyesi bulunan site Microsoft tarafindan 2016 yilinda 26,2 milyar dolara satin
almmistir (Maree, 2017). Platformun kurulus amaci is diinyasindaki bireylerin diger
bireyler ile iletisime gegmesini ve bilgi paylasimi yapmasina olanak saglamaktir.
Kullanicilar olusturduklart profillerde, meslekleri, 1lgi alanlari, is tecriibeleri ve egitime
dayali 6zelliklerini 6n plana ¢ikarabilir, kurumlarla ve yoneticilerle baglant1 saglayabilir
ve is ilanlaria bagvurabilir. LinkedIn kullanicilart olusturduklart 6zge¢mislerini ve is
ilanlarin1 site araciligiyla paylagabilmekte ve sirketlerin insan kaynaklari ekibiyle
iletisime gegmektedir. Ise personel alma ihtiyaci olan sirketler de buradaki 6zge¢misleri
inceleyerek uygun olanlarla iletisimi saglamaktadir. Platformun {icretsiz olmasi ¢alisan
arama agisindan maliyeti diisiirmektedir (Yilmaz, 2016). Son yillara igverenlerde is
ilanlarin yayinlanmasinda Kariyer siteleri yerine LinkedIn platformunu tercih edilmeye
baslanmistir. Yapilan arastirmalar ise alim stireglerinde en sik kullanilan sosyal medya
platformunun LinkedIn oldugunu ayrica LinkedIn’mn kurumsal bir yapiya sahip
oldugundan igveren ve is arayanlarin paylasimlar: da genellikle kurumsal ve is hayatina

dair paylasimlardir (Y1lmaz, 2016).
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1.1.4.Sosyal Medyanin Etki Alanlar

Her yasta bireyin bir¢ok farkli alanda aktif olarak kullandig1 sosyal medya platformlari
hayatimizda 6nemli bir yer kaplamaktadir. Sosyal medya platformlarinin egitim, turizm,
politika, pazarlama ve reklam kampanyalar1 gibi bir¢ok farkli alanlarda kullanimini

mevcuttur.
1.1.4.1.Sosyal Medyanin Egitime Etkisi

SMKA o6lgeginin olusturulmasi ve bazi demografik degiskenlere gore degisiminin
incelenmesini hedefleyen calisma, Eskisehir’de ortaokul veya lisede 2011-2012 6gretim
yilinda egitim goéren 388 Ogrenci iizerinde uygulanmistir (Sisman Eren, 2014).
Arastirmada 12 maddeden olusan, ders hazirlig1 ve kisiler arasi etkilesim olmak {izere iki
boyutu olan “sosyal medya kullanim amaglari 6l¢egi” kullanilmistir. Arastirmanin
sonucunda 6grencilerin egitim diizeylerine gore sosyal medya kullanim amaclar1 arasinda
ders hazirligi boyutunda gruplar arasi istatistiksel farklilik oldugu belirlenmistir. Yani
ortaokuldaki &grencilerin lisedekilere gore ders hazirligi i¢in SM hesaplarin1 daha ¢ok
kullandiklar tespit edilmistir. Sosyal medyanin hayatimizin her aninda yer almasi egitim
ortamlarinda da kullanilmasini kaginilmaz hale getirmektedir. Hem egitimcilerin hem de
planlayanlarin sosyal medya olanaklarini tanimalar1 ve egitimde kullanimi igin
uygulamalar1 destekleyerek zenginlestirmeleri Onemlidir. Bununla birlikte sosyal
medyanin kullanildigr 6gretim ortamlarina dair yapilan arastirmalardan elde edilen
verilerin analiz edilmesi ve paylagilmasi da uygulamalarin egitim amacgl gelistirilmesi
acisindan onemlidir (Sarsar, Basbay, & Basbay, 2015).

Sanal ortamlarin egitimde kullanim diizeyini belirlemek amaciyla Atatiirk Universitesi
SMKA ve 6grencilerin sosyal medyanin egitim boyutuna gore nasil degerlendirdiklerini
belirleyerek sosyal medya platformlariin egitim amach kullaniminda ortaya ¢ikan profili
analiz etmektir. Calisma 6rneklemi olarak Atatiirk Universitesi Acik dgretim Fakiiltesi
ogrencileri secilmistir. Orneklem secimi yapilirken, &grencilerinin metin ve video
formatindaki ders igeriklerine e-6grenme ortamindan elektronik olarak ulasabildikleri ve
bu igeriklerin yogun olarak sosyal medya platformlarindan da paylasildigt ve
olusturduklart gruplarda ders igerigiyle ilgili tartigmalarin yapilabildigi ortamlar olmasi

dikkat edilen hususlardandir (Ustiin et al., 2018). Egitimin uzaktan egitim yoluyla ve
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iceriklerin dijital olarak sunulmasi sosyal medya platformlarinin egitimde kullaniminin
artmasini saglamaktadir. Sosyal medyanin en biiylik avantajlarindan biri de iicretsiz
kullanim olanagi ile her yastan bireye hitap etmesidir. Ayrica egitimde esnek bir 6grenme
platformu imkéan1 sunmasi sosyal medyanin egitimde kullaniminin énemini artirmaktadir.
(Gtilbahar, Kalelioglu, & Madran, 2010), arastirmasinda kullanim1 yayginlasan sosyal
aglarin bircok 6zelligi ile egitim amagli aktif olarak kullanilmasina yonelik bir ¢alisma
yapmustir. Facebook, Twitter ve Flickr gibi sosyal aglarin egitim siireglerinde farkli
sekillerde kullanimlarina yonelik yaptig1 ¢alismaya ¢esitli 6neriler sunmuslardir.
Arastirmalara gore farkli kiiltiirel degerlere sahip iilkelerde sosyal medya kullanim
sikliginin arttigr ya da azaldigi goriilmektedir. Farkli kiiltiirel degerlere sahip
egitimcilerin, egitimde sosyal medya kullanim sikliginda da degisiklik goriilmektedir.
New York’ta bir egitimcinin Ingilizce smifi i¢in sosyal medya platformlarindan
Twitter’in kullanimini tavsiye etmistir. 280 karakter kullanabildigimiz Twitter, kitap
Onerisi paylasmak, giincel arastirma konular1 hakkinda sorular sormak, egitim alaninda
uzman kisileri takip etmek ve diger siniflarla Twitter araciligiyla tartisma yapmak
amaciyla kullanilabilir oldugu sdylenmistir (Messner, 2009). (Basbayram & Turan,
2018), yaptiklar1 arastirma kapsaminda lise, 6n lisans ve lisans egitimi géren 6grencilerin
sosyal medya kullanim ozelliklerini incelemistir. Lise Ogrencileri sosyal medya
sitelerinde giinde yaklasik 8 saat harcarken, on lisans dgrencileri 6 saat, lisans 6grencileri
ise 5 saat zaman gegirdiklerini tespit edilmistir. Lise dgrencilerinin %26,6’s1, 6n lisans
ogrencilerinin %15,6s1 ve lisans 6grencilerinin ise %27.5’1 sosyal medyay1 ders ¢alisma
amaciyla kullandig1 bulunmustur. Ogrencilerin sosyal medyada gecirdikleri zamanin
giinliik ortalamasi goz Oniine alinirsa bunun bir kismini egitimleri i¢in gegirmeleri
saglanarak egitimde sosyal medya kullanimi arttirilabilir.

Sosyal medyanin egitimde kullaniminin hayatimiza sagladigi bir¢ok kolaylik birlikte
bilgi kirliligi, uygunsuz igerik ve siddete meyil gibi bazi olumsuz yonleri de mevcuttur.
Bazi arastirmacilar sosyal medya kullaniminin siif ortamini kotii yonde etkiledigini
(Odom, Jarvis, Sandlin, & Peek, 2013), 6grencilerde dikkat daginikligina neden oldugunu
(Kulesza, J., DeHondt 11., G., & Nezlek, 2011), ayrica 6grencilerin sosyal medyada fazla
vakit gecirerek derse daha az zaman ayirmalarina ve notlarinin diismesine sebep oldugu

(Kirschner & Karpinski, 2010) yapilan ¢aligmalarda ortaya ¢ikarilmistir.
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1.1.4.2.Sosyal Medyanin Turizm Sektoriine Etkisi

Gelisen teknoloji ile hayatimizin her evresinde karsimiza ¢ikan internet ve sosyal medya
kullanimi turizm sektoriinde de isletmeler tarafindan oldukga tercih edilmektedir. Giin
gectikce sektorlerde kullanimi artan sosyal medyanin etkisi turizm sektoriinde de
hissedilmektedir. Kisiler sosyal medya lizerinden tatil ve gezi planlarin1 yapmakta, bu
konuda oneriler veren sayfalari takip etmektedir. Bu durum kullanicilarin sosyal medya
kullanimini artirmaktadir. (Hays, Page, & Buhalis, 2013), yaptiklar1 ¢alismada kisilerin
sehir dis1 ve iilke disinda yapmayi planladiklart tatiller i¢in sosyal medyadan faydalanarak
plan hazirladiklar1 belirtilmistir. Kisiler gitmek istedikleri yerler ve mekanlar hakkinda
yapilan yorumlari inceleyerek oraya gitmeye Karar verebilirler. Ulkemiz konum itibariyle
turistik bir bolge olmasindan dolay1 yerli ve yabanci turistlerin tercih ettigi iilkeler
arasinda yer almaktadir. Sosyal medyanin turizm {izerindeki etkisini de gbz 6niine alirsak

sosyal medya platformlarinda iilkemizin tanitimin giizel bir sekilde yapmalist 6nemlidir.

Teknolojinin gelismesiyle internetin turizm sektoriinde kullanimi da yayginlagmus,
tiiketici bilinglenmeye baslamis ve bu durum tiiketici taleplerini de etkilemistir. Ornegin
bazi turizm firmalar1 sosyal medya iizerinden yiiriittiikleri reklam kampanyalar1 sayesinde
tiiketicinin kampanya sayesinde neler talep ettigini sosyal medya iizerinden 6grenebilir
ve bunu firmalara iletebilir. Firmalarda bu dogrultuda kampanyalarinda yenilik yapma
yoluna gidebilir. Turizm sirketleri bu gibi ¢ift tarafli etkilesimlerden faydalanmak ve daha
fazla kisiye ayn1 anda ulagmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Firmalar,
sirket biinyesindeki gelismeleri, kullanicilar ise firmalar hakkinda yaptigi olumlu ve
olumsuz tiim deneyimleri sosyal medya araciligiyla paylasabilir. Sosyal medyay: etik
acidan dogru kullanmay1 hedefleyen firmalar miisterilerin paylasti§i yorumlara ve
elestirilere dogru cevap verip, sosyal medya iizerinden elde edilen verilerle kendilerini
olumlu yonde gelistirmeyi hedeflerler ise uzun dénemde kazangli ¢ikacaktir (Erdoz &
Dogdubay, 2012).

Turizm denilince akla gelen isletmelerden biri de otel isletmeleridir. Otel isletmeleri
sosyal medyay1 kullanirken baglica amaglar1 misafirlerin otele olan ilgisini arttirmak,
onlar1 mutlu ve mutsuz eden etkenleri takip etmek, basinin ilgisini cekmek, markaya olan
ilgiyi artirmak, misafirleriyle samimi bir ortamda iletisim kurmak ve promosyonlarin

tanmitimin1 yapmaktir. Firma basarili bir sosyal medya yonetimi Ssayesinde firma

18



tanitiminin yiizlerce kisiye ulagsmasini ve marka degeri lizerine olan ilgilin olumlu yonde
artmasint miimkiin kilabilir. Her gecen gilin gelisen ve artan sosyal medya

uygulamalarinin da turizmciler tarafindan kullanimi artmaktadir.
1.1.4.3.Sosyal Medyanin Reklam ve Pazarlama Kampanyalarma Etkisi

Maliyetin diisiik olmasi, paylasilan bilgilerin hizla yayilmasi, paylagimi yapilan gonderi
icin hedef kitlesinin belirlenmesine imkan saglamasi bunlari araci gerektirmeden kisilerin
kendisinin yapabilmesi sosyal medyanin avantajlarindandir.

Sosyal medya pazarlama kampanyalarinda da aktif olarak kullanilmaktadir. Burger
King’de sosyal medyay1 yaratici ve hizla yayilan pazarlama kampanyalari i¢in kullanarak
giindeme gelmektedir. Facebook kullanan kisilerin sosyal medya hesaplarindan 10 kisiyi
arkadag listesinden ¢ikarmalarina karsilik ticretsiz bir Whopper kuponu vermistir ve
kampanya sonucunda 234.000 Facebook kullanicis1 arkadasliktan ¢ikarilmistir (Fodor &
L Hoffman, 2010). Sosyal medyada iletisim ¢ok yonlidiir ve bireyler, tiiketiciler,
pazarlama ¢alisanlari, devlet kuruluslari, biiyiik isletmeler vb. kisiler sosyal medyada
mesaj olusturabilir. Geleneksel iletisim araglarindan (gazete, televizyon vb.) farkli olarak
sosyal medyada pazarlama miisteriyle diyalog kurma yoluyla gerceklesir (Drury, 2008).
Sosyal medya platformlarinda kullanicilar kendi diisiincelerini 6zgilirce paylasmak
isterler. Isletmeler miisterileri ile iliskilerini giiclendirmek istiyorlarsa takipgilerine sdz
hakk: vermeli ve kendilerine ydneltilen sorular1 cevaplamalidir. Isletmelerin sosyal
medyadaki varliklart eglenceli ve ilgi ¢ekici olmalidir. Kullanicilar sosyal medya
platformlarini bos vakit ge¢irmek, eglenmek ve fikir paylagimi yaparak iletisim kurmak
gibi istekler icin kullanmaktadir. Yani sosyal medya pazarlamasinda icerikle birlikte
sosyal medya yonetimi de 6nemlidir (Barutgu & Tomas, 2013). Uygulanan sosyal medya
kampanyalar1 satiglart dogrudan etkilemeyebilir ancak sosyal medyada 6nemli sayida
takip¢i artigin1 saglayabilir. Buda yoneticilerin, sosyal medya kampanyalarinin
Olctimlerinin degerlendirilmesi sirasinda yalnizca satiglarin gelecek ay veya onlimiizdeki
birka¢ ay icerisinde artisina bakilarak degil uzun vadeli getirisi oldugunu g6z Oniinde
bulundurup degerlendirmesi 6nemlidir (Fodor & L Hoffman, 2010).

Pazarlama ve reklam kampanyalarinda kurumlarin miisterileriyle iletisimi 6nemlidir,
kurumun miisteride giiven hissettirmesi, miisterinin hosgoriisiinii  kazanmasi,

kullanicilarin kurumu tercih etme olasiligin1 artmay: saglamak, kolaylikla akla gelmeyi
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saglamak, farklilik olusturmak ve miisteriyi ikna etmekle ilgili iligskilerinde kurumlar
sosyal medyaya kullanimma 6nem vererek kullanir. Sosyal medya platformlarinda
(Instagram, Youtube vb.) taninmis ve takipgi sayisi 100 binlerce hatta daha fazlasi olan
insanlara fenomen denilmektedir ve ¢ogu reklam kampanyalarini firmalar sosyal medya
lizerinden onlar araciligiyla yiiriitmektedir. Ornegin sosyal medyada fenomen olan bir
kisi, herhangi bir kozmetik firmasina ait bir makyaj iriiniin tanittimini yapip
takipgilerinden birine ayni liriinden ¢ekilis ile hediye edecegini sosyal medya platformlari
araciligiyla duyurur. Takipgilerinden c¢ekilise katilmasi i¢in paylasimini begenmesini,
yorum yaparak arkadaglarini etiketlemesini ve tanittig iiriinii tireten kozmetik firmasinin
sosyal medya sayfasini takip etmesini kosul olarak belirtir. Boylelikle hem kendi takipgi
ve begeni sayisini artirarak kendi reklamini yapmis, arkadas etiketiyle kampanyanin daha
cok kisiye ulagmasini saglamis ve firmanin takipgi sayisini arttirarak firmanin reklami

yapilmis olur.
1.1.4.4.Sosyal Medyanin Politikaya Etkisi

Internet ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ve kabul gérmesini kolaylastiran
nedenlerden biri de demokrasiye olumlu katki saglamasidir. Sosyal medyanin
yayginlagsmasiyla demokrasiye katkida internetin yaninda yer aldigimi sdylemek
miimkiindiir. Yapilan bazi ¢alismalar (Body, 2014, s. 156), ozellikle ABD Bagkani
Barack Obama’nin bagkanlik se¢imleri ve sonrasinda SM etkili bir sekilde kullanilmis ve
ABD’de siyahi bir bagkanin se¢ilmesinde biiyiik etkisi oldugu sdylenmistir.

Sosyal medyada paylasilan igeriklerin kisa bir siirede ylizlerce hatta binlerce kisiye ayni1
anda ulasiyor ve insanlar bu paylasilan icerik hakkinda yorum yapma olanag: buluyor.
Bu hizda yayilma ve tartisma ortaminin kolay meydana gelmesi politik alanda SM
kullantmin artirtyor. Orta Dogu ve Kuzey Afrika’da SMP aracilifiyla organize edilen
halk hareketlerin diktatorleri ve baskici hiikiimeti yerinden edebilecek giice ulagsmasi ve
hiikkiimeti devirebilmesi sosyal medya platformlariin politik ve halk hareketlerinde
onemli bir rolii oldugunu gosterir (Koggiindiiz, 2011). Giliniimiizde sosyal medya
platformlarinin hareket baglatmak, rejim degistirmek i¢in kullanilan birer ara¢ oldugu ve
bu agidan bakildiginda sosyal medya platformlarinin demokraside halkinda s6z sahibi
olabilmesine olanak sagladigi goriilmektedir. Sosyal medya platformlari politik

eylemlerin sebeplerinden biri degildir ancak toplumlar politik eylemler icin orgiitlenip,
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iletisim kurmak i¢in sosyal medya platformlarini kullanmistir. Londra isyanlari, “Wall
Street” ve Arap isyanlarinda insanlari orgiitlemek iletisimi saglamak ve daha fazla insana
ulagmak i¢in sosyal medya kullanilmistir. ABD ‘de baslayan eylemler kisa siirede kiiresel
bir eyleme doniisiirken bunda sosyal medyanin evrensel Ozellikte olmasmin etkisi
fazlasiyla hissedilmistir (Cildan, Ertemiz, Tumugin, Kiiciik, & Albayrak, 2012). Arap
isyanlarinin giindem olmasinin en énemli nedenlerinden bir tanesi ise sosyal medyanin
halkin orgiitlenmesinde ve isyanin yayilmasinda biiyiik rol oynamasidir. Hatta olaylar
tizerinde sosyal medyanin etkisinin biiyiik olmasindan dolay1 Arap isyanlarina genelde,
sosyal medya devrimleri, Twitter devrimi ya da Facebook devrimi adlariyla da
bilinmektedir (Duncombe, 2011).

Kullanicilar giindemde olan herhangi bir konu hakkinda diisiincelerini 6zgiirce
paylasabilir, konu hakkinda paylasilan diisiinceleri istedigi zaman ve istedigi yerde sosyal
medya araciligiyla takip edebilir. Bu da sosyal medya kullanilarak toplanan verilerin web
analitigi sayesinde reklam kampanyalarinda, pazarlamada, egitimde, turizmde,
ekonomide ve siyasi olaylarin takibinde kullanilmasina olanak saglamaktadir.
(Basbayram et al., 2019), web analitiginde sosyal medya kullanimi1 {izerine yaptiklar
arastirmada yerel segimler sirasinda gazetelerin, televizyon kanallarin, haber ajanslarinin
paylasim yaptig1 se¢im igerikli haber tweetlerinin sayisi ile bireylerin kendilerinin yaptigt
secime dair paylasimlar arasinda baglanti var mu arastirilmistir. Kisilerin paylasim
yaptiklar1 tweetlerin konum bilgileri incelenmistir. Bagkan adaylarmin kendilerinin
paylastig1 tweetlerin diger kullanicilar tarafindan retweet olma ve favorilere eklenme
yiizdelikleri hesaplanmistir. Yani web analitiginde sosyal medya verilerinin diizenlenip
analiz edilmesi ile secimlerdeki gibi adaylarin etkilesim alma oranlari, medyada
paylasimi yapilan haberlerin etkileri ve paylagilan konuya gore hangi konumlarda daha
aktif paylagimlar yapildig1 anlasilmaktadir.

SM kullanimu siyasi alanda da diger birgok alandaki gibi yiiksek bir etkiye sahiptir. Sosyal
medya platformlar1 6zellikle secim donemlerinde propaganda aract olarak
kullanilabilecegi gibi siyasetgilerin kendilerini ifade edip halka aciklama yapmaya da
imkan1 tanimaktadir. Etkilesimli iletisim 6zelligi sayesinde halk kendi diisiincelerini
sosyal medyada ifade edebilir. Tiirkiye’ de dahil tiim diinyada politikacilar, baskan ve
bakanlar sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanarak milyonlarca kisiye ayn1 anda

ulagsma imkanindan faydalanmaktadir.
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2019 “un Aralik ayinda Cin’in Wuhan sehrinde baglayan COVID-19 salgini, halk arasinda
Corona Viriis olarak bilinen salgin hastalik Tiirkiye’ de dahil olmak {izere tiim diinyay1
etkisi altina almistir. Yetkililer sosyal medya platformu {izerinden yaptiklar1 uyarilarla
kisa siirede milyonlara ulasarak herkesin gerekli 6nlemleri almasin1 duyurmustur. Ayrica
yetkililerin yaptig1 aciklamalarinda oOzellikle Twitter araciligiyla halka duyurdugu
goriilmektedir. Yetkililerin konuyla ilgili bilgilendirme paylasimlar tilkelerin sinirlarini

asarak milyonlara ulagsmaktadir.
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BOLUM 2: SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI ve ILGILI TEORIK

CEVRE

Internet, hizla gelisen teknolojinin vazgegilmez aract konumundadir. Internetin ilk ortaya
cikisindan giliniimiize kadar bir¢ok farkli amacla kullanildigi bilinmektedir. Hizla gelisen
ve kullanim alanlar1 artan sosyal medya platformlar1 da internetin yogun olarak
kullanildig1 ortamlardandir. SM internet kullaniminin artmasiyla yenilenerek degismis ve
yiz milyonlarin kullandig1r platformlar haline gelmistir. Akilli telefon ve tablet
kullaniminin artmasiyla sosyal medya platformlarina internetin var oldugu her ortamda,
mobil araglar ile erisimin saglanmasi da sosyal medya kullaniminin artisini saglamistir.
Diinyada ve iilkemizde internet kullaniminin yiizdeliklerinin ve siirelerinin artmasi
zamanla bireylerin interneti SM i¢in kullanma siirelerinin artmasi etkili olmustur.

2021 yilinda yayinlanan We Are Social 2021 raporuna gore diinyada 7,83 milyar insan
internete baglanirken 4,20 milyar kullanict SM kullaniminda aktif rol oynamaktadir.
Tiirkiye’nin istatistiklerini degerlendirirsek Tirkiye niifusunun %77,7’si yani 65,8
milyon internet kullanicit mevcut iken 60 milyon sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir
(wearesocial.com,2021). Bu sayilar siirekli artig gostermektedir.

SMP bireylerin internette varliklarini siirdiikleri ortamlardir. Nerede olduklarini, ne
yaptiklarini, diisiincelerini, fotograf ve videolarini istedikleri zaman paylasabildikleri
platformlardir. Sosyal medyay1 6zellikle gengler kullansa da her yastan bireylerin tercih
ettigi ortamlardir. Genglerin sosyal medya platformlarin1 kullanma oranlar1 ve siireleri
diger yas gruplarina gore daha yogundur. Sosyal medyanin kullaniciyla etkilesimli
olabilmesi, bireyin SM’da paylasilmis igeriklerin hem {ireticisi hem de tiiketicisi
olabilmesi g6z ontline alinirsa kullanicilar SMP gecirdikleri zaman zaman artmaktadir
(Babacan, 2016). We Are Social 2021 raporuna gore, Tiirkiye de en fazla sosyal medya
platformlarindan YouTube kullanilirken onu sirasiyla Instagram, Whatsapp, Facebook,
Twitter takip etmektedir. LinkedIn’ da son zamanlarda kullanicisi artan sosyal medya
platformlarindandir ve Tiirkiye’ de en ¢ok kullanilan sosyal medyalar listesine 8. Siradan

girmektedir (wearesocial.com,2021).
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2.1. Sosyal Medya Bagimhilig1 Tanimi

Bagimlilik ¢ogunlukla fiziksel sekilde bir maddeye olan bagimlilig: ifade etmek igin
kullanilan bir kavramdir (Holden, 2001). Bagimlilik, kisinin yaptigi bir eylem veya
kullandig1 bir nesne iizerinde kontrol yetkisini kaybetmesi, onsuz bir yasam siirmesinin
imkansiz oldugunu diisiinmeye baslamasidir. Yani kisi istese de istemese de nesne
kullanimin1 veya davranisini siirdiirmeyi birakamaz, olaylar iradesi diginda devam eder.
(Diivenci, 2012)’ye gore, bagimlilik giindelik yasamda temel gereksinimlerini, bilissel ve
duyussal olarak yerine getiremeyecek, rahatsizli§a sebep olacak derecede o aracin asir1
kullanilmast durumu ile ilgili tutumdur. Ayrica bagimlilik yapan nesnenin kullanimi veya
kisinin davranigi hayatinda biiyiik bir alan kaplar, kisi yapmakta yiikiimlii oldugu isler ve
iliskiler haricinde biitiin zamanin1 ve fiziksel enerjisini bagimlist oldugu eylem ya da
madde ile harcamay:1 arzular (Kodaman & Ding, 2016). Bircok kisi tarafindan bu
maddelerin kullanimi ile bagdastirilan bagimlilik kavrami, bu tiir uyusturucu maddelerin
yani sira farkli davraniglarin veya nesnelerin kullaniminin asir1 olmasi sonucunda da
ortaya ¢ikabilmektedir. Obezite (Davis & Carter, 2009), kumar (Walker, 1989), egzersiz
(Kaur, Agarwal, & Bhatia, 2009), televizyon (Mcilwraith, Jacobvitz, Kubey, &
Alexander, 1991), teknoloji (Griffiths, 1995) ve internet kullanim1 (Young, 1998) gibi
davraniglarin asir1 kullanimi kisilerde kontrol kaybina neden olarak bagimlilik riskini
artirmaktadir. (Young, 2004)’ gére bagimlilik tiirleri genellikle kontrol edilmesi zor olan
diirtiilerdir, bagimlilik yaratan nesneyi kullanmadiginda endise duyma ve davraniglarda
bozukluklar olusabilir. Kullanict bagimlilik yapan nesne kullanimi konusunda kendisini
frenlemekte zorlanir. Sosyal medya bagimliligi internet bagimliliginin alt alan1 olarak
ifade edilir ya da teknoloji bagimliligi olarak kabul edilirdi. (Young, 2004), internet
bagimhiligin1 bilgisayar oyunlarin yer aldigi bilgisayar bagimlilii, internete odakli
bagimlilik, internet tizerinden alisveris ya da bahis sitelerine olan bagimlilik, ¢evrimigi
pornografi bagimlilig1 ve sosyal paylasim sitelerine olan bagimlilik olmak iizere bes farkl
tire ayirmistir. SMB ilk zamanlarda internet bagimliliginin bir dali olarak goriilmistiir
ancak daha sonra 6zel olarak incelenmesi gerektigi anlasilmistir.

Sosyal medya kullantminin artmasiyla bireyler aileleri, arkadaslar1 ve diger insanlarla
kurduklar iligkileri sosyal medya iizerinden kurmaya baslamis ve normal yasantilarinda

onlara ayirdiklar1 zamani sosyal medya platformlarin da gegirmeye baslamistir. Sosyal
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medya kullanicilarinin, sosyal medya platformlarinda hos vakit gegirmeleri burada
gegirilen zamanin artmasina neden olmaktadir ve bu agamanin ileri boyutu ise kendisini
SMB olarak gostermektedir. Sosyal medya bagimlilig1 en yeni bagimlilik tiirlerindendir
(Kuss & Griffiths, 2011). Cogu insan sabah uyandiginda ilk 6nce sosyal medya hesabini
kontrol etmekte ve giin igerisinde sosyal medya platformlarinda olan degisiklikleri takip
etmek amaciyla sik sik platformlara giris yapmaktadir. Bireyler bazen sosyal medya
platformlarinda gegirdikleri zamanin farkina varmadan yeme igme gibi temel ihtiyaglarini
unutabilir. Ayrica giin igerisinde aliskanlik haline getirdikleri sosyal medya
platformlarina girme islevini yerine getiremedikleri zaman huzursuz, keyifsiz, mutsuz vb.
degisken kotii bir ruh haline sahip olabilir. Bilingsizce asiri kullanim sonucunda
platformlara erisimi engelleyen bir durumla karsilasilmas: ile insanlar {izerinde
yoksunluk hissi olugur. Giris yapilamadiginda olusturdugu yoksunluk hissi géz oniine
alinarak sosyal medyanin bagimlilik yaptig1 soylenebilir.

SMP artik kullanicilar arasi etkilesimi ve iletisimi saglamanin diginda, bilgi edinme,
arastirma yapma, oyun oynama, arama yapma gibi ihtiyaglar icinde kullanabildigi
platformlar olmustur. Fakat sosyal medyanin bireylerin ¢esitli ihtiyaglarina cevap
vermesinin bireyin hayatinda merkezi rol edinmenin yaninda asir1 kullaniminin olumsuz
sonucu olarak bagimlilik yaptigi ve bunun sonucunda bireylerde sosyal, ekonomik ve
psikolojik sorunlara neden oldugu goriilmektedir. Kisi bagimli davraniglar: sergileme
konusunda kendisini kontrol etmeye ¢alisip bu davraniglardan uzak durmaya yonelir
ancak buna engel olamaz. Bireylerin zamanla toleransa gibi bu davranistan aldiklar1 zevk
azalir ayn etkiyi yaratmak i¢in daha fazla yogunluk veya siklikta kullanmalar1 gerekebilir
(Griffiths, 2005; Lemmens, Valkenburg, & Peter, 2009; Yau, Crowley, Mayes, &
Potenza, 2012). Bu tutumu sergileyen kullanici sosyal medya bagimliliginin farkinda
olmayabilir, yakin g¢evresinin gdzlemlemesi sonucu farkina varilan bagimlilig1 tespit

edilen kisi bunu kendisi atlatamayabilir gerekirse tibbi tedavi siirecinden gegmelidir.

Sosyal medya bagimligi; kisilerin is hayatinda calisirken, egitim hayatinda ders
esnasinda, giinliik yasantilarinda, aligveris yaparken, parkta yiiriiyiis yaparken, trafikte
ara¢ kullanirken vb. durumlarda sosyal medya platformlarina giris yapma siirelerinin
uzamasi ile kisilerde huzursuzluk hissi yaratmasidir. Kullanicilar baskalarinin

paylagimlar1 gérmek, yorum yazmak, begenmek i¢in giin icerisinde siklikla sosyal medya
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platformlarina giris yapmay1 istemektedir. Sosyal medya kisinin, giin igerisinde yaptigi is
ve eylemlerinin yapilmasina mani oluyorsa, egitim hayatin1 etkiliyorsa, algi eksikligi ve
dikkat dagmikligina sebep oluyorsa, ikili iliskilerin yiiriitilmesini zorlastiriyorsa,
hesaplarina giris yapmadiginda tedirginlik hissedip endiseleniyorsa, sanal hayatta olanlari
gerceklik olarak goriiyorsa ve dnceden olmayan viicut fonksiyonlarinda bozukluklara
sebep oluyorsa bagimlilik seviyesine ulagilmis demektir. (Karaiskos, Tzavellas, Balta, &
Paparrigopoulos, 2010), sosyal medya bagimliliginin klinik bir rahatsiz olup olmadigini
incelemek i¢in yaptig1 calismada bagimlilik kriterlerine uymayan kullanicida bile uyku
ve anksiyete problemi gibi gilinliik hayati olumsuz yonde etkileyen sikayetler
belirlenmistir. Tip alaninda da sosyal medya bagimlilig1 internet bagimliligr gibi resmi
tanimli bir hastaliktir. (Young, 1998) da internet bagimliligi {izerine yaptigi ¢alismalarla
bunun psikiyatrik bir bozukluk oldugunu ifade etmistir. Diinyadaki tedavi 6rneklerini
incelersek bireyler bu bagimliliklardan kurtulmak i¢in hastanede yatarak tedavi altina
alinmaktadir. Ulkemizde bireylere verilen medya okuryazarlik egitiminin okullarda
dogru bir sekilde uygulanmasiyla bu durumun yaratacagi olumsuz etkilerin atlatilmasi
hedeflenmektedir. Kullanicilar arasinda bagimlilik haline gelen SMB “bilissel, duyussal
ve davranigsal siiregler ile geliserek kisinin hayatindaki 6zel, is/akademik, sosyal alan gibi
giinliik yasaminin pek ¢ok alaninda mesguliyet, duygu durum diizenleme, tekrarlama ve
catisma gibi problemlere yol agan psikolojik bir sorun” (Tutgun Unal, 2015:93) olarak
tamimlanmaktadir. Ayrica Tutgun-Unal (2015)’mn yaptigi SMB’nin yas ile mesguliyet ve
duygu durum diizenleme alt Olgeklerine gore istatistiksel olarak farklilastig
belirlenmistir. Universite dgrencilerinin sosyal medya platformlarini kullanim siireleri
arttikca sosyal medya bagimliliklarinin da arttig1 tespit edilmistir.

Eijnden ve arkadaslar1 (2016) sosyal medya bagimliligini internet ve teknoloji
bagimliligindan net olarak ayiran bir taniminin olmamasinin sosyal medya bagimliligina
kars1 alinacak Onlemleri ve konuyla ilgili yapilacak c¢alismalari engelledigini
savunmaktadir. Bu faktorler géz oniine alindiginda internet bagimlilig1 ve sosyal medya
bagimlilig1 konusunda yliriitiilen ¢aligsmalara 6zen gosterilmelidir.

(Anderson, 2001) madde bagimliligi iizerine yaptigt calismada DSM-IV madde
bagimliligin1 Tolerans, tekrar arzusu, diisiindii§iinden daha fazla kullanim, madde
kullanimin1 kontrol etmeye ¢alisip basarisiz olma, kullanmada ve yeniden elde etmede

fazla zaman harcama, madde kullanimma bagli olarak sosyal, mesleki ve eglence
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aktivitelerinde azalma olmasi1 ve son olarak madde kullaniminin olumsuz etkilerine
ragmen kullanima devam edilmesi olmak tizere 7 maddeyle ifade etmistir. Kisiye bagimli
diyebilmek i¢in bu maddelerden 3 veya daha fazlasinin 12 ay boyunca goriilmesi gerekir.
Internet bagimlilig: tespitinde bu 7 maddeye ¢ok benzer ve yanitlarin evet/hayir seklinde
ifade edildigi anket ¢calismasi uygulanarak kisilerin internet bagimlilig: tespit edilmeye
calisilmigtir. Erkeklerin kadinlara gére daha fazla bagimlilik gosterdigi bulunmustur.
Selcuk Universitesi &grencilerine yapilan internet bagimliligina yonelik arastirma
sonucunda erkek katilimecilarin internette gegirdikleri zaman kadinlar gére daha fazla
oldugu bulunmustur. Katilimcilarin internet bagimlisi olanlarin oran1 %23,2 iken, riskli
internet kullanicisi olanlar %28,4 tiir. Guinliik internet kullanma siireleri artikca; internet
bagimlilik seviyesinde de artis yasanmaktadir (Balc1 & Giilnar, 2009).

Internet kullanim1 her gegen giin artarken bununla birlikte kullanimi artmaktadir. Bununla
birlikte hayatimizin her alaninda aktif olarak kullanilanimi artan sosyal medyanin insanlar
lizerinde énemli bir etkisi vardir. Internet ve sosyal medya kullanimi iizerine yapilan
aragtirma sonucunda internet kullananlarin %86 ‘sinin sosyal medya kullandig: tespit
edilmistir(Mural & Bat, 2010). Bireylerin internette gecirdikleri zamanin ¢ogunu sosyal
medya platformlarinda harcamasi internet bagimliligt ve SMB ayrimini yapmasini
zorlagtirmaktadir. (Thadani & Cheung, 2011) Gére ise, SMB internet bagimliliginin bir
tiirii olarak degerlendirilir. SMB sosyal medya platformlarinin sosyal boyutunun analiz
edilmesiyle ortaya ¢ikarilabilir. Sosyal medya bagimliliginin da diger bagimlhilik tiirleri
gibi bir hastalik tiiriidiir. Ancak diger bagimlilik tiirlerine gore ayirt edilmesi kiginin bunu
fark etmesi daha zordur. Ciinkii net belirgin tanimlar1 ve uygulanacak tedavi yontemleri
heniiz tam anlamiyla belli degildir. Cogu birey sosyal medya bagimlist oldugunu
kabullenmekte zorlanir. Bireyler hayatinin bir parcasi haline gelen sosyal medyay:
kullanmadiklarinda yoksunluk hissetmekte, duygu durumunda ani degisiklikler
yasamaktadir. Bu durumda gilindelik hayatlarini olumsuz etkilemektedir.

SMKA ve sosyal medya kullanimina yonelik tutumlar {izerine iilkemizde bir¢ok ¢alisma
yapilmistir. Sosyal medya kullanim amaclarinin sosyal medya kullanim sikligini
etkiledigi ve asir1 kullaniminda sosyal medya bagimlilifina neden olmasi bu konuda
yapilan arastirmalar1 dnemli kilmaktadir. Ege Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencileri

izerine yapilan arastirmada sosyal medya kullananlarin %31°i sosyal medyay1 zaman
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gecirmek amaciyla, %18,5’1 ¢evrimigi sohbet etmek amaciyla, %13,2’sinin ise profilini

giincellemek amaciyla sosyal medya kullandiklari tespit edilmistir (Vural & Bat, 2010).
2.2. Sosyal Medya Bagimlihg ile ilgili Alanyazin Taramasi

Sosyal medya iizerine yapilan arastirmalar, kullanicilar ile sosyal medya platformlar
arasinda Dbirbirini etkileyen baglar oldugunu ifade etmektedir. Sosyal medya
platformlarindaki degisimler ve gelismeler yeni kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte ve
kullanic1 sayis1 hizla artmaktadir. Bununla birlikte artan kullanici sayilari da sosyal
medya platformlarin1 gelismeye ve yenilenmeye zorunlu birakmaktadir. Degisimler ve
gelismeler sayesinde kullanicilarin sosyal medya platformlarinda harcadiklar1 zaman
artmakta ve bilingsizce asir1 sosyal medya kullanim1 sosyal medya bagimliligina sebep
olmaktadir. SM’da gecirilen zaman ve SMKA’nin SMB’yi etkiledigi dikkate alinarak bu
konu hakkinda yapilan ¢aligmalar incelenmistir. Son zamanlarda kullanimi artan diger
sosyal medya platformlar1 da diisiiniilerek bir¢ok sosyal medya platformunu kapsayacak
sekilde olusturulmus sosyal medya bagimlilik Ol¢egi calismalarda kullanilmaya
baslanmugtir. Giderek yayginlasan sosyal medya bagimliligi hakkinda Literatiirde yapilan
calismalarda sosyal medya bagimlilig1 ile demografik degiskenler, kullanim amaglari,

depresyon, psikolojik ve fizyolojik hastaliklar arasindaki iligkiler incelenmistir.
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Tablo 3: Sosyal Medya Bagimhihg Alanyazin Taramasi

Yazar / Yazarlar Tarih Arastirmanin Amaci Arastirmada Kullanilan Yoéntem Arastirmanin Sonucu
Daria J. Kuss- Mark D. | 2011 Cevrimigi sosyal aglar ve sosyal e Akademik veri tabanlar1 kullanilarak sosyal ag, eAranan anahtar kelimeler ile elde edilen
Griffiths aglarin olusturdugu bagimhilik | ¢evrimigi ag, bagimlilik, zorlayici, agir1 kullanma, | yayinlar konularina gore kullanim, motivasyon,
konusunda yapilan galigmalar1 | kétiiye kullanma, motivasyon ve kisilik gibi | kisilik, negatif iliskiler, bagimlilik ve 6zgiilliik
inceleyip  literatir ~ taramasi | anahtar kelimeleri igeren yayinlar toplanmustir. olarak gruplara ayrilarak degerlendirilmistir.
yapmak esas amagtir. eElde edilen yaymnlardan ampirik veri igeren, eSosyal medya kullaniminin cinsiyete, yasa,
kullannrma dair atifta bulunan, kullanim | kiiltiire gore degiskenlik gosterdigi tespit
motivasyonlari, kullanicilarin kisilik 6zellikleri, | edilmigtir. Sosyal medyayi asir1 kullanmanin
bagimlilik ve kullanim olumsuzluklart ile | sosyal medya bagimliligina sebep oldugu,
Ozgiilliik konularmi ¢aligmalarina dahil eden 43 | sosyal medyayi genellikle erkekler yeni arkadas
caligma lizerinden inceleme yapilmistir. edinmek i¢in kullanirken kadinlar var olan
arkadagliklarini devam ettirmek  igin
kullanmayi tercih ettikleri bulunmustur.
Mehmet Emin Babacan | 2016 Caligmanin amaci var olan alan | eAlan yazinda var olan sosyal medyanin | eSosyal medyanin ben merkeziyet¢i olmast,
yazindan yola ¢ikarak kisilerin | kullanim amaci ve sosyal medyanin tarifinde | diger medya tiirlerine karsi alternatif bir
sosyal medya kullanim | genelde kullanilan “6zne-ozgiirliik”, “alternatif | segenek sunmasi ve Kkisilerin olusturduklari
nedenlerinden ve pratiklerinden | bir medya”, “demokrasi kiiltiirii” ve “psikolojik | hesaplar ile duygusal ihtiyaglarmi karsilamalari
en 6nemli olanlar | tatmin” kavramlarinin yer aldifi yaymlar1 | gibi sebepler sosyal medya bagimliligina sebep
degerlendirilmesi  ve ~ SM | incelenmistir. olabilir.
kullaniminin bagimlilik ile olan | e Bu yaymlar kategorilere ayrilmis ve sosyal | eSosyal medya kullanim siiresinin artmasiyla
iligkisini literatiir incelemesini | medya bagimliligima  yatkinlik olusturma | ortaya cikacak sosyal medya bagimliliginin
betimleyici ¢oziimleme teknigi | durumlar incelenmistir. cesitli degiskenler (yas, cinsiyet, kullanim
ile kuramsal seviyede siiresi vb.) iizerinde farkli etki yaratacag
incelemistir. savunulmustur.
Regina J.J.M. Van den | 2016 Aragtirmanin amacit ergenlerin eAragtirmada 27 maddelik sosyal medya | eSosyal medya bozuklugu iizerine internet
Eijnden-  Patti M. sosyal medya bozuklugunu | bozuklugu anketinin kisa formu olusturulmus ve | bagmmlihg ve sosyal medya bagmmliligini
Valkenburg- Jeroen S. Olgmeye yonelik bir 6lgegin | gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. kapsayan 27 maddeden olusan o6lgegin 9
Lemmens olusturulup gegerlilik ve oTest tekrar test analizlerini yapabilmek i¢in | maddelik kisa formu olusturulmustur.
givenilirliginin test edilmesidir. | yaglar1 10-17 arasindaki olan toplamda 2198 | eGegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilan
Hollandali gence internet tizerinden dlgek 3 kere | kisa formdaki sosyal medya bozuklugu
uygulanmustir. anketinin kullanilabilirligini onaylanmistir.
Phil Longstreet- Stoney | 2017 Arastirmanin amact iniversite | eA.B.D. ‘de internet ve sosyal medya kullanan | eAragtirmanin sonucunda mutluludun yasam

Brooks

ogrencilerinin yagsam tatmininin
internet ve sosyal medya

251 lniversite Ogrencisine internet {izerinden
anket ¢aligmasi uygulanmigtir. Caligmada birden

memnuniyetini  olumlu etkilerken stresin

olumsuz etkiledigi bulunmustur.

29




bagimliligini nasil etkiledigini
arastirmaktir.

fazla oOlgek (mutluluk Olgegi, stres Olgegi,
yasamdan  memnuniyet  Ol¢egi,  internet
bagimliligi ve sosyal medya bagimlilik 6lgegi)
kullanilmustir.

eYapisal modelin degerlendirilmesinde
SmartPLS 2.0 programu kullanilmustir.

eYasam memnuniyeti yiiksek olan 6grencilerin

internet ve sosyal medya bagimliligina
yatkinligi azken yasam memnuniyeti az
olanlarin daha ¢oktur. Yani stresi fazla olan bir
bireyin yasamdan memnuniyetsiz olmasiyla
internet ve sosyal medya bagimlist olma
olasilig1 artmaktadr.

Chung-Ymg Lin- Amur | 2017 Bergen Sosyal Medya eBSMAS Farsli lise 6grencilerinin anlamast igin eAragtirmanin  sonucunda Bergen Sosyal
H. Pakpour- Mark D. Bagimhlik Olgeginin Farsca *da | alaminda uzman kisiler tarafindan Farscaya | Medya Bagimliik Olgeginin Farsca etnik
Griffiths- Anders gecerli ve givenilir bir 6lgek | cevrilmis ve gegerlilik ile giivenilirlik analizleri | kokene sahip Iran’daki bireyler iizerinde de
Brostrom- Per Nilsen- oldugunun arastirilmas1 ve bu | yapilmigtir. uygulanabilir oldugu, giivenilirlik, gecerlilik
Olgegin Farsga ‘da psikometri 014-19 yaslari arasmnda lisede okuyan | analizleri ve Rasch analizi uygulanarak
ozelliklerinin  incelenmesinde | @grencilere iki agamali olarak uygulanan Bergen | belirlenmistir.
kullanilmast calismanm | Sosyal Medya Bagimlilik 6lgegi ile incelemelerin e Bergen Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi ile
amacidir. yapilmast icin Internet oyun oynama bozukluklar1 | Ilk kez Rasch analizi uygulanmstir.
kisa formu, depresyon kayg: stres 6lcegi, dikkat | eDepresyonun ve sosyal medyada fazla zaman
eksikligi hiperaktivite bozuklugu ve demografik | gegirmenin sosyal medya bagimliligina yol
bilgi formu da uygulanmustir. Verilerin analizinde | agtig1 tespit edilmistir.
tanimlayici istatistikler, korelasyon analizi ve
Rasch yontemi kullanilmigtir.
Mehmet Teyfur- | 2017 Aragtirmanin amact eBetimsel arastirma ydntemlerinden Iliskisel eCaligmanin sonucunda 6gretmen adaylarinin
Mustafa Ercengiz- katilimcilarin akademik | tarama modeli uygulanan arastirmanin érneklemi | SMB diizeylerinin alt boyutlarindan mesguliyet
Burhan Akpunar- Serdar erteleme davranisi ile SMB | aragtirmanin yiiriitildiigii tiniversitedeki egitim | alt boyutunun ve akademik erteleme diizeyinin
Safali arasindaki  iligkinin  gesitli | fakiiltesinin farkli boliimlerinde egitim goren | cinsiyete gore istatistiksel olarak farklilagtigi
degiskenler yoniinden | ogretmen adaylaridir. bulunmustur. Yani kadinlarin SM ile mesgul
aragtirlmasidir. e Arastirmada sosyal medya bagimliligini 6lgmek | olmalar erkeklerden daha fazladir.
i¢in “Sosyal Medya Bagmmhhg Olgegi” ve oSMB alt faktorlerinin akademik erteleme
akademik davranis durumlarini incelemek i¢in | diizeyinin smnif diizeyine gore degiskenlik
“Akademik Erteleme Olgegi” kullanilarak veri | gdsterdigi, aile gelir diizeyi ve anne-baba egitim
toplanmustir. durumuna gore ise istatistiksel olarak
eToplanan verilere T testi, Tek Faktorlii Anova | farklilasmadi bulunmustur.
testi ve Scheffe testleri uygulanmustir. eSosyal medya iiyeligi olanlarin SM ile daha
fazla mesgul oldugu SM sitesi kullanim siiresi
arttikca da SMB’nin arttigs tespit edilmistir.
Cengiz Sahin- Mustafa | 2017 Arastirmanin =~ amact  sanal eArastirma Orneklemi basit tesadiifi 6rnekleme | eSMBO-YF ’u yapilan analizler sonucunda

Yagci

tolerans ve sanal iletisim olmak
tizere iki alt boyutu olan 20
betimlemeden olusan sosyal
medya  bagimlilign  dlgegi-

yontemi ile belirlenmistir ve 1047 yetiskin
bireyden olugmaktadir.

eAcimlayict ve dogrulayici faktor analizleri i¢in
iki bagimsiz grup olugturulmusg ve bunlardan elde

acimlayict  ve dogrulayict faktdr analizi
sonuglarinin kabul edilebilir bir diizeyde oldugu
bulunmustur.
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yetiskin formunun gecerlilik ve
giivenilirlik calismalarmin
yapilmasidir.

edilen veriler ile calisilmugtir. Test-tekrar test
yontemi kullanilarak Olcegin tutarliligi tespit
edilmigtir.

eVerilerin analizinde Gutmann Split-Half,
Sperman-Brown ve Cronbach Alfa giivenirlik
katsayisi ile kararlilik test analizleri yapilmig ve
analizler i¢cin LISREl 8.80 ve SPSS 22.00
programlarindan yararlanilmigtir.

oElde edilen 6l¢ek formu ile yetiskinlerin SMB
diizeylerinin  belirlenmesinin  yapilabilecegi
tespit edilmistir.

Hasan Ciftci 2018 Harran Universitesinde Halkla eHarran  {iniversitesinde = egitim  gdren | eArastirma sonucunda erkeklerin kizlardan
[liskiler ve Tanitim Programinda ogrencilerden 2017-2018 egitim-6gretim yilinda | daha sosyal medya bagimliligina sahip
okuyan ve medya tizerine gesitli | veriler toplannustir. olduklarmni, sosyal medyayr kontrollii bir
dersler alan 6grenciler iizerinde eVeriler katilimcilara yiiz yiize uygulanan sosyal | sekilde kullanmadiklari ve bu yiizden kendi
sosyal medya bagimlilik anketi | medya bagimlilik 6lgegi ile elde edilmistir. i¢lerinde gatisma yasadiklar1 belirlenmistir.
uygulayarak bagimlilik | e Elde edilen verilerle bagimsiz rneklem t testi, | ® Ogrencilerin egitim seviyesinin artmastyla
egilimlerinin kargilagtirmalt | One-Way ANOVA ve Tukey HSD ¢oklu | sosyal  medya  bagimliligimin  arttit
sekilde incelenmesi | kargilagtirma test analizleri yapilirken SPSS paket | bulunmustur.
amaglanmistir. programi kullanilmustir. einternette gegirilen siirenin uzamasiyla sosyal

medya bagimlilik seviyesinin artig1 arasinda da
istatistiksel olarak pozitif yonli bir iligki
belirlenmistir.

Ercan Giiriiltii- Levent | 2018 Arastirmanin ~ amact  lise | eAragtirmada genel tarama modeli kullanilarak 6 | eKatilimcilarin sosyal medya bagimliliklarinin

Deniz 6grencilerinin SMB’sinin gesitli | farkli okulda 2014-2015 yillar1 arasinda egitim | orta seviyede oldugu ve demografik
degiskenler agisindan | goren 473 6grenciden veri toplanmustir. degiskenlere gore farklilastigi bulunmustur.
incelenmesidir. eOgrencilerin segimine kademeli 6rnekleme oK1z Ogrencilerin, erkek Ogrencilerden daha

yontemiyle karar verilmistir. fazla sosyal medyada olan olaylar1 merak ettigi,

eToplanan verilere Betimsel analizler, t-testi ve | sosyal medyada gegirdigi zamanmn farkina

ANOVA analizi uygulanmustir. varmadigi, yapmasi gereken islerden Once
stirekli sosyal medyayr kontrol ettigi ve
zihinlerini sosyal medya ile mesgul ettikleri
ortaya ¢ikmigtir.
eSosyal medya bagimhiliginin internette
giinliikk gegirilen siireye gore anlamli diizeyde
farklilagtigi gozlemlenmistir. Yani internette
fazla vakit gegiren Ogrencilerin sosyal medya
bagimlilik seviyesi artmaktadir.

Ercan Aktan 2018 Sosyal medyanin yogun olarak oGenel tarama  modelinin  kullanildigi eKatilmcilarin ~ “az bagimhi”  seviyede

kullanilmasimin ¢esitli kullanim
sorunlarina ve sosyal medya
bagimliligina yol agtigin1 tespit

aragtirmada bagimsiz ve bagimli degiskenlerin
kargilagtirmali iligkisel tarama modeli Aksaray
Universitesi grencilerine uygulanmustir.

bulunmus ve sosyal medyada gecirdikleri
stirenin artmasi ile SMB seviyenin de arttig1
bulunmustur.
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etmek amaciyla  {iniversite
Ogrencileri tizerinde inceleme
yapilmustir.

eVeriler yiliz yiize uygulanan sosyal medya
bagimlilik o6lgegi ile 302 Ogrenciden elde
edilmigtir.

eVerilerin degerlendirilmesi amaciyla frekans
analizi, korelasyon analizi, ANOVA ve T testleri
uygulanmustir.

e Ayrica Olgegin alt boyutlar1 arasinda pozitif
yonlit bir iliski bulunmustur. Yani sosyal
medyada gergeklestirilen sosyal medya ile
mesgul olma artikga, tekrarlama, catigma ve
duygu  durumu  diizenleme  yoniindeki
eylemlerde de artig goriilmektedir.

oSosyal medyada giinliik harcanan vaktin ve
katilimcilarin - sosyal medyayr kullanmaya
basladiklar1 siirenin artmasiyla sosyal medya
bagimlilik seviyeleri de artmaktadir.

Merve llgaz 2018 Aragtirmanin amaci Istanbul’un eCalismanin  Orneklemi  belirlenirken  ana e Arastirmaninin sonucunda kadin
Uskiidar ilgesindeki lisede Ve | kiitleden kolayda 6rnekleme yontemi ile | katiimeilarn  bagimliik  seviyesi  erkek
tiniversitede okuyan | Uskiidar’da egitim géren lise ve {iniversite | katilimcilardan fazla bulunmustur.
ogrencilerinin SMB  seviyesini | &grencilerinden 309 kisi segilmistir. eSosyal medyaya giinliik baglanma siiresi
olgmek ve demografik o Veriler, Sosyal Medya Bagimliligi olcegi | arttikga SMB artmaktadir.
degiskenlere gore bagimhlik | kullanilarak internet {izerinden toplanmustir. oSM bagimliligmin kullamm amaglaridan
seviyesinin degisimini o Faktor, Ki-Kare ve ANOVA analizlerinin yan1 | egitim ve bilgi amaciyla kullananlarin ¢ogunun
incelemektir. sira T testlerinin yapilmasi i¢in SPSS programi | bagimlilik seviyelerin diisiik, oyun oynamak ve

kullanilmusgtr. aligveris / marka takibi i¢in kullananlarmn
bagimlilik seviyeleri ise yiiksektir.

Feyza Unlii 2018 Yeni ortaya ¢ikan sosyal medya e Arastirmada bilgisayar araciligiyla iletisimlerde e Arastirmanin sonucunda orta yasta bireylerin

kavrammma uyum saglamaya
calisan orta yas (50 yas {istii)
grubundaki bireylerin  sosyal
medya bagimliliklarini ve sosyal
medya bagimlilik seviyelerinin
cinsiyete  gore  degisimini
incelemek esas amagtir.

ortaya ¢ikan yeni Kkiiltiirleri ve topluluklar
etnografik arastirma teknikleriyle incelemeye
imkan veren yeni bir nitel metodoloji
kullanilmigtir. Arastirmada 8’1 kadin 8’1 erkek,
sosyal medya hesaplari olan toplam 16 bireyle hig
yiiz yiize gelmeden sanal etnografi yontemiyle
bilgiler toplanmustir.

genellikle emeklilik sonrasi sosyal medyay1
siginacaklar1 liman olarak gordiikleri, yalniz
olan bireylerin sosyal medya bagimlist olmasi
daha olasiyken evli ve esi sag olan bireylerin
sosyal medyaya bagimli olmasi daha azdir.
eEvli ancak esi, ¢ocuklar, torunlari ve
arkadaglar1 uzakta olan bireylerin sosyal medya
kullanarak onlarla iletisime ge¢melerinden
dolay1 sosyal medya kullanimlar1 daha fazladir
ve bu da sosyal medya bagimlisi olma
olasiligini arttirmaktadir.

eSosyal medya kullanimindan kaynakli bazi
saglik problemlerinden (g6z problemleri, artan
stres yliziinden kalp ve seker hastaligi,
uykusuzluk vb.) sikdyet eden bireyler vardir.
Ancak bireyler bu sikayetlere ragmen sosyal
medya kullanimini azaltmak yerine her gecen
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gin daha fazla kullanmaktadirlar. Buda

bagimliligin bir gostergesidir.

Sikrii Balet — Enes | 2018 Arastirmanmn amaci iiniversite | eArastirmada Selguk iiniversitesinde egitim | eArasgtirma sonucunda 6grencilerin  biiyiik
Baloglu ogrencilerinin SMB ve | goren 303 diniversite Ogrencisi ile yiiz ylize | c¢ogunlugunun %77,8’inin  sosyal medya
depresyon seviyelerini | goriismeler yapilarak Saha arastirmasi yontemi | bagimlihigi yokken %22,2°si az bagimli
belirlemek  ve SMB ile | kullanilmistir. Rastlantisal 6rneklem alma teknigi | seviyede oldugu bulunmustur.
depresyon arasindaki iligkiyi | kullanilarak 19 farkli fakiilte/yiiksekokulda | e Ogrencilerin depresyon seviyeleri
incelemektir. egitim goren 6grencilerden olusmaktadir. incelendiginde %35°1 normal seviyede yer
e Kullanilan anket formunda SMBO, Beck | alirken; %33,3 hafif seviye, %20,8’i orta seviye
Depresyon Envanteri (BDE) ve kisisel bilgi | ve %10,9’u siddetli depresyon belirtisine sahip
formu yer almaktadir. olduklart goriilmektedir.
eVerilere Bagimsiz  Omeklem  T-Testi, | elncelemeler sonrasinda depresyon diizeyi ile
Korelasyon Analizi, Tek Yonlii Varyans Analizi | sosyal medya bagimlilik diizeyleri arasinda
(ANOVA) ve Dogrusal Regresyon Analizi | pozitif yonli iliski bulunmustur. Yani
yapilmustir. ogrencilerin depresyon diizeyleri artik¢a sosyal
medya bagimlilik diizeylerinde de artig
goriilmektedir.

Adnan Duygun 2018 Sosyal medyada  yapilan | eAragtirmada  6rnekleme  yOntemlerinden | eArastirmanin  sonucunda sosyal medya
yorumlar tiiketicilerin aligveris | tesadiifi olmayan- kolayda 6rnekleme yontemi | bagimliliginin yasa, medeni duruma, gelir
yaparken dikkat ettikleri bir | kullamlmis. En az bir sosyal medya hesab1 olan | diizeyine ve egitim  durumuna  gore
husustur. Arastirmada sosyal | ve bunu 2 yildir aktif kullanan ayni zamanda | farklilagmadigi cinsiyete gore farklilastig
medya bagimhiligmin tilketici | Istanbul’da yasayan 474 katilimcidan veriler | goriilmektedir. Tiiketici satin alma karar
satin alma kararma etkisi | toplanmustir. sliresinde ise cinsiyete, medeni duruma, gelir
incelenmektir. eKatilimcilara sosyo-demografik ozellikler ve | diizeyine ve egitim durumuna gore farklilagma

SM kullanim davranmiglarin yer aldigi form ile | olmadigi ancak yasa gore farklilasma oldugu

SMBO uygulanmugtir. bulunmustur.

o Tiiketicilerin satin alma kararlarina yonelik | eKatilmcilarin tiiketicinin satin alma karar

degiskenler ise literatiirden ornek alinarak | siireci agisindan SM’nin en ¢ok kullandiklari

diizenlenmistir. ~ Olgeklerin  gecerlilik  ve | sosyal aga, sosyal medyada gegirilen siireye ve

giivenilirlik analizleri yapilmistir. kullanim amaglarina gore anlaml bir farklilik
bulunmamugtir. Tiiketici satin alma karar
stirecindeki degisimin %354,3’liniin SMB ile
aciklanabilir oldugu goriilmektedir.

Ibrahim Demirci 2019 Aragtirmanin  amact  Bergen eArastirma Orneklemi 14-57 yaslar arasinda eOlgek yapilan analizler sonucunda giivenilir
Sosyal ~Medya Bagimhhg | olan 658 katilimcidan olusmaktadir. ve gegerli bulunmustur.

Olgegini Tirkge’ ye | elLise, {iniversite Ogrencileri ve ¢alisan | eSosyal medya bagimlibginmn  Internet

uyarlamaktir. Ayrica SMB ile
depresyon ve anksiyete
belirtileri arasindaki iliskilerin

bireylerden olusan katilimcilardan 6 farkli grup
olusturulmus ve 6lgegin gegerliligi ve giivenirligi
test edilmistir.

bagimlilig1 ile pozitif yonlii bir iliskide oldugu
bulunmustur.
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incelenmesi de hedefler | eAragtirmada sosyal medya bagimlilik dlgegi, eSosyal medya bagimlihginin artmasi ile
arasindadir. internet bagimhilik 6lgedi, Hasta Saglik Anketi-4 | anksiyeti belirtilerinin ve sosyal medyada
ve Depresyon, Anksiyete, Stress Olcegi-21 farkli | gegirilen siirenin arttig1 da tespit edilmistir.
kombinasyonlar geklinde olusturulan alti gruba eCalisan bireylerde anksiyeti belirtilerinin
uygulanmustir. Ogrencilere  oranla daha c¢ok oldugu
oTest tekrar testi ile giivenirligi ve gecerliligi test | belirlenmistir.
edilmis ve sosyal medya bagimhlik 6lceginin | eElde edilen sosyal medya bagimlilik
diger 6lgeklerle iliskisi incelenmistir. 6lgeginin  Tiirkiye’de kullanilabilir oldugu
belirlenmistir.

Mehrbakhsh ~ Nilashi- | 2019 Aragtrmanm  amacit  sosyal | eArastirmada sebep sonu¢ matrisi igerisinde | eGenglerin sosyal medya bagimliligini

Mohammad Dalvi- medya bagimhilignin | faktorlerin  birbirleriyle olan etkilesimlerini | etkileyen faktorleri belirleyip bunlarin sosyal

Esfahani-Ali  Niknafs- arastirmacilar ve | gosteren DEMATEL yontemi kullanilmustir. medya bagimlilig1 tizerine etkileri

Saeed Afrough- Daria J. psikoterapistler ag:1s1ndan klinik oArastlrmaya internet  ve sosyal medya incelenmistir.

Kuss olarak nemini aragtirmakir. bagimlilig gdsteren arastirmast ve | eBelirlenen faktorler Psikososyal faktorler,
psikoterapistlerden olusan 35 kisi katilmustir. Psikiyatrik hastalik semptomlart ve Kkisilik
eVerilerin toparlanmasi i¢in uzman goriisleriyle | faktdrleri olarak 3 ana bashk altinda
hazirlanan anket internet tizerinden uygulanmig | toplanmistir.
ve anketin gegerlilik ve giivenilirligi kabul edilir | SMB ile bu faktorlerin birbiriyle iligki
bulunmugtur. incelendiginde kisisel faktorlerin sosyal medya

bagimliligin1 daha ¢ok etkiledigi goriilmiistiir.
Psikiyatrik hastalik belirtilerinden depresyonun
artmast ile sosyal medya bagimliliginin da
artt1g1 bulunmustur.

Durmus Ummet- Omer | 2019 Arastirmanin amacit farkli yas eArastirma farkli yas gruplarinda olan, farkli eAragtirmanin sonucunda SMB fazla olan

Batal- Ahmet Kaya- grubunda olan bireylerin sosyal | meslek, medeni durum ve cinsiyete sahip bireyler | katilimcilarin ~ dzgiiven  eksikliginin  fazla

Hilal Alkan medya bagimhilk  diizeyini | ile yiirtitiilmiistiir. oldugu bulunmustur.

gesitli demografik degiskenlere eVerilerin toplanmasi igin katilimcilara sosyal eYas gruplarindaki farkliliklarm SMB ile

gbre degisimini incelemektir. | medya bagimhilik ve dzgiiven olgegi ile kisisel | iliskili oldugu tespit edilmistir.

Sosyal medya bagimhliklarm | bilgi formu uygulanmstr. eSosyal medya bagimliliginin cinsiyete gore

ozgiiven, cinsiyet, yas ve medeni | e Elde edilen veriler ile Bagimsiz Grup t Testi ve | degismedigi ve medeni durumu bekar olan

duruma gore degisimi | Tek Yonli Varyans Analizi (ANOVA) SPSS | bireylerin evli olanlara gore daha fazla SMB

incelenmistir. programu ile yapilmustir. puanma sahip oldugu elde edilen bulgular
arasindadir.

Atahan Karadag- Berna | 2019 Arastirmanin amaci 18-26 yas eUygunluk yontemi ile Istanbul, Ankara, oSMB ve diisiik bilingli farkindalik diizeyleri,

Akginar

arasindaki liniversite
ogrencilerinin, SM  kullanimu,
aile tutumlart ve  bilingli
farkindalik seviyelerinin obsesif
kompulsif bozukluk, depresyon

Antalya ve gesitli illerdeki 18-26 yas arasindaki
tiniversite Ogrencileri arasindan 291 katilimci
secilmistir.

eSosyo- ekonomik ve demografik form, sosyal
ortamlardaki geligsmeleri kagirma korkusu dl¢egi,

psikolojik ~ semptom  gériinme  olasihig
arttirmaktadir.
eSomatizasyon,  depresyon ve  obsesif

kompulsif bozukluk seviyeleri sosyal medyayi
destek araci olarak gorenlerde daha fazladir.
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ve somatizasyon semptomlart
arasindaki yordayicr iligkilerin
belirlenmesidir.

sosyal medya bagimliligt lcegi, kisa semptom
envanteri ve bilingli  farkindalik  6lgegi
ogrencilere internet araciligiyla uygulanmistir.
eANOVA analizi ve ¢oklu regresyon analizleri
SPSS programinda yapilmistir.

eOgrencilerin  bilingli farkindalik diizeyleri
somatizasyon ve depresyonla negatif yonlii bir
iliskiye sahiptir. Ayrica sosyal medya
bagimliligi depresyon ve obsesif kompulsif
bozukluk ile pozitif bir iligkidedir.

Esra  Yildiz- Orhan | 2020 Istanbul’daki tiniversite | elligkisel tarama modeli ile tasarlannmg Betimsel eArastirma sonucunda internette giinde 5
Kogak 6grencilerinin SM kullanim ve | bir ¢aligmaya Ornektir. saatten fazla zaman gegiren katilimcilarin
SMB diizeyleri ile algilan sosyal 2019 yilhmin Ekim ve aralik aylari arasinda | sosyal medya bagimhilik puaninin, 5 saatten
destek  diizeyi  arasindaki | [stanbul’da iiniversiteye devam eden 410 | daha az zaman gegirenlere gore fazla oldugu
iligkinin  6lglilmesi amaci ile | &grenciye “Sosyal Medya Bagimlihk Olgegi: | bulunmustur.
¢aligma yuriittlmiistir. Yetiskin Formu” ve “Cok Yonli Algilanan | eSosyal medya bagimhihigmin artmasi ile
Sosyal Destek Olgegi” uygulanmustir. duygusal destege duyulan istekte artmaktadir
eElde edilen frekans analizi, t testi, tek yonlii | ancak buna ragmen aile ve arkadas iliskilerinde
varyans analizi (ANOVA) ve regresyon testleri | zayiflamalar ve kopmalar oldugu goriilmiistiir.
SPSS programi ile yapilmustir. eSosyal destek algisi ile SMB arasinda negatif
yonlii bir iligki vardir.
Tiilay Aslan-Erding | 2020 Universite dgrencilerinin sosyal eTanimlayict tiirde tasarlanmis arastirmanin eOgrencilerin sosyal medya uygulamalarim
Balli medya bagimhilik diizeylerini | orneklemi belirli tiniversitelerde turizm lisans | kullanma sikliklarina bakildiginda Instagram
incelemek amaciyla yiiriitiilen | egitimi goren 6grencilerden olusmaktadir. kullaniminin Facebook, Twitter ve Linkedin
calismada ayrica sosyal medya | eVeriler yiiz yiize anket yontemiyle 243 | uygulamalarindan  daha  ¢ok  oldugu
bagimliliginin demografik | katilimcidan elde edilmistir. bulunmugtur.
ozelliklere gore degisimi ve eTanimlayici istatistiklerin yaninda giivenirlik oOlgege uygulanan faktdr analizi sonucunda
kullanilan sosyal medya | ve gecerlilik analizleri, T testi, Anova ve | orijinal dlgek yapisindan farkli olarak haberdar
uygulamalariyla  iligkisi ~ de | korelasyon analizleri bilgisayar ortaminda | olma, kagis, ¢atisma ve iletisim olmak iizere 4
arastirilmistir. uygulanmustir, alt boyutlu yap1 olusmustur.
eKatilimcilarin sosyal medya uygulamalarini
kullanim sikliklari arttikgca SMB da artmaktadir.
Bu durumun ozellikle Instagram ve Twitter
uygulamalarinda yiiksek oldugu sdylenebilir.
Yavuz Demirgelik- | 2020 Calismanin amaci ergenlerde eArastirmanin yapildig1 érneklem grubu 2017- oCronbach alfa i¢ tutarlilik katsayis1 incelenen
Dilek Orbatu- Kayi sosyal medya bagimliliklarini | 2018 egitim 6gretim yilinda Izmir ilinde egitim | o6lgegin  Cronbach  alfa  degeri  0.869
Eliagik - Ferhan Elmali - Olek  igin  kullamlabilecek | goren 14-19 yas araliginda olan 2020 lise | bulunmustur.
Demet Alaygut- Hacer gegerli ve giivenilir bir Likert | 6grencisidir. oOlgek, islevsellikte bozulma, sanal yasami

Hortu -Nurullah Bolat -
Mehmet Helvaci

tipi o6lgek olan SMBO’niin
gelistirilmesidir.

oFlde edilen verilerin normallik testi, gecerlilik
ve giivenilirlik analizlerin yapilmasi igin SPSS
programi kullanilmustir.

tercih etme ve sanal haz olmak fizere ii¢ alt
boyuttan olugmaktadir.

eBu calisma ile giivenirligi ve gegerliligi
yiiksek bir SMBO gelistirilmistir.
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Ahmet Togay-Mehmet | 2020 Aragtirmanm amaci anne-baba | eAragtirmaya uygun Ornekleme yontemiyle | eAile igindeki genel stresin artmasi, ergenin
Bilgin- Irem Sahin ergen iligkisi ile SMB arasindaki | belirlenen 585 ergen katilmis ve anket ¢aligmas1 | ebeveynlerin aralarinda yasadiklari sorunlarda
iligkinin incelenmesidir. uygulanmustir. ortada kalmasinin fazlalasmasi, ebeveynlerle
eErgenlerin sosyal medya bagimlilik olgegi | yasanan okul catigmalarindaki artis sosyal
kullanilirken anne-babaya Ana-Baba ve Ergen | medya bagimliligini da artirmaktadir.
Iliski Envanteri-Ergen Formu kullanilnus. eAnne ile yasanan okul catigmalarinin sosyal
eAnne-baba ergen iliskisinin SMB’yi etkileyip | medya bagimlilig: ile iliskisi varken babayla
etkilemedigini incelemek i¢in standart ¢oklu | yasanan okul catigmalarmin sosyal medya
dogrusal regresyon ve asamali ¢oklu dogrusal | bagimlilk iligkisi olmadigi bulunmustur.
regresyon analizi uygulanmustir. Bunun nedeni Tiirkiye’de ¢ocuk yetistirme
sorumlulugunun babadan ¢ok annede olmasidir.
Yildiz Bilge- Kiirsad | 2020 Aragtirmanin amaci kaygi, stres eKesitsel tarama yontemi kullanilarak bir devlet | eAragtirmanin  sonucunda sosyal medya
Nuri Baydili- Seyyide ve depresyon belirtileri ile | {iniversitesinde Saglik Hizmetleri Meslek | bagimliligi puanlari ile depresyon, kaygi ve
Sifa Goktas sosyal ~medya  bagimlilhigi | Yiiksekokulu’nda 6gretim goren 3424 dgrenciden | stres belirti puanlar1 arasinda orta diizeyde ve
arasindaki iligkilerin ve bu | 281’ine anket caligmasi uygulanmustir. pozitif yonde anlamli iligkiler bulunmustur.
degiskenlerin  sosyal medya e Katilimecilara Depresyon Anksiyete Stres | Yani yiiksek stres ve kaygi sosyal medya
bagimliligin yordama | Olgegi(DASS), Sosyal Medya Bagimlilig:i | kullanimini artirmakta ve bu durumun etkisiyle
diizeyinin tespit edilmesidir. Olgegi-Yetiskin ~ Formu (SMBO-YF) ve | de sosyal medya bagimlilig: artirmaktadur.
Demografik Bilgi Formu uygulanmigtir. eKaygi, gilinlik sosyal medya kullanimi ve
eBilgisayar ortaminda yapilan analizlerde T testi | stres diizeyi etkili olmakla birlikte bu ii¢
ve ANOVA analizleri, Spearman korelasyonu ve | degiskenin SMB puanlarin1 %32,6 oraninda
¢oklu dogrusal regresyon analizleri | acikladigi yapilan ¢oklu dogrusal regresyon
uygulanmustir. analizleriyle tespit edilmistir.
Kenan Bas —Abdul | 2020 Sosyal Bilgiler ~ 6gretmen eAragtirmada nicel yontemlerden sayilari, nitel eArastirma sonucunda Ogretmen adaylarinin
Kerim Diktas adaylarinin gesitli degiskenlere | yontemlerden kelimeleri bir araya getirerek | sosyal medya bagimliliklarinin cinsiyete gore

gore sosyal medya bagimlilik
seviyelerinin incelenmesi
calismanin amacidir.

bagimsiz yeni sonuglar elde etmeyi amaglayan
karma yontem kullanilmstir.

eCalismanin 6rneklemini Usak Universitesinde
Sosyal Bilgiler Ogretmenligi anabilim dalinda
okuyan 191 gretmen adayindan olusturmaktadir.
Veri toplama arac1 olarak SMBO, kisisel bilgi ve
acik uclu soru formu kullanilmigtir.

eSayisal verilerin t-testi ve tek yonlii varyans
analizi (Anova) igin SPSS paket programi
kullanilirken nitel verilerin analizi i¢in ise igerik
analizi teknigi kullanilmigtir.

degisimi incelendiginde erkeklerin kadinlara
gbore SMB puani daha yiiksek bulunmustur.

o SM kullanim araglar1 ve aylik gelir diizeyinin
SMB iizerinde bir etkisi olmadigi ve 1.
smiflarin diger smiflara gore SMB puani daha
yiiksek oldugu bulunmustur.

eOgretmen adaylarmin Instagram, Facebook,
Twitter ve Snapchat gibi uygulamalari daha gok
kullandiklart ve her birini kullanma amaglarinin
farkli oldugu tespit edilmistir.
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Sosyal medya bagimliliginin cinsiyet degiskenine gore farklilagmasi incelendiginde
(Balta & Horzum, 2008; Becan, 2018; Ciftci, 2018; Karaman & Kurtoglu, 2009; Ozen et
al., 2018; Tanriverdi, 2014; Yilmazsoy & Kahraman, 2017)’in daha once yaptiklari
calismalarda sosyal medya bagimliliginin erkeklerde kizlardan daha fazla oldugu
yoniinde sonuglar elde edilmistir. (Deniz & Giiriiltii, 2018; Ergeng, 2011; Tutgun Unal,
2015; Tutgun Unal & Deniz, 2016) in yaptiklar1 arastirmalarda ise kadinlarin
erkeklerden daha ¢ok internet kullandiklar1 ve daha ¢ok SMB’s1 olduklari sonucuna
varilmistir. Sosyal medya bagimliliginin cinsiyete gore degisimi incelendiginde bu
durumun 6rneklem grubuna gore degisiklik gosterdigi goriilmiistiir.

Farkl1 alanlarda kullanim kolaylig1 saglayan sosyal medya cesitleri siirekli artmakta ve
gelismektedir. Yapilan arastirmalarda sosyal medya kullanim siiresinin artmasinin sosyal
medya bagimlilik artisin1 etkiledigi bulunmustur (Aktan, 2018; Ciftci, 2018; Deniz &
Girilti, 2018; Tlgaz, 2018). Sosyal medyay giin igerisinde kullanma siiresinin sosyal
medya bagimliligin1 pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Yani giin icerisinde sosyal
medyayr daha ¢ok kullanan katilimcinin SMB seviyesinin daha fazla oldugu
bulunmustur.

Universite  6grencilerinin  SMB’sini incelemeye yonelik yaptigimiz calismada
ogrencilerin sosyal medya platformlarindan Facebook, Twitter, LinkedIn, Youtube ve
Instagram’in kullanim sikliklari, sosyal medya kullanma amagclari ve sosyal medya
bagimlilik diizeyleri incelenmistir. Ayrica sosyal medya bagimliligin1 etkileyen cesitli

degiskenler ile sosyal medya bagimlilig1 arasindaki iliskiler tespit edilmistir.
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BOLUM 3: SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI: UNIVERSITE
OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Sakarya Universitesindeki 6grencilerin SMB’sinin incelendigi bu boliimde, arastirmanin
amaci ve kapsami, arastirmanin metodolojisi yer almaktadir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Bu boliimde ¢alismanin amaci ve kapsami igerisinde arastirmanin amact, sinirliliklar ve

Onemi incelenmisgtir.
3.1.1 Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismada Sakarya {iniversitesi 6grencilerinin SMB’nin incelenmesi esas amagtir.
Universite dgrencilerinin sosyal medya bagimhiligini etkileyen demografik faktorlerin
belirlenmesi, sosyal medya kullanim amacimin sosyal medya bagimliligini nasil
etkilediginin belirlenmesi, kullanilan sosyal medya tiiriiniin sosyal medya bagimliligini
nasil etkiledigini arastirmak ¢alismanin amaglari arasindadir. Bu amaglar dogrultusunda

asagidaki aragtirma sorularina cevap aranmistir:
S1. Katilimcilarin sosyal medya bagimlilik seviyesi nedir?
S2. Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 yasa gore farklilasmakta midir?
S3. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi cinsiyete gore farklilagsmakta midir?

S4. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi egitim diizeyine gore farklilagsmakta

midir?

S5. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligr giinliik internet kullanma sikligina gore

farklilasmakta midir?

S6. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi giinliik sosyal medya kullanma sikligina

gore farklilasmakta midir?

S7. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanmaya baglama

zamanina gore farklilagmakta midir?

38



S8. Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig: erisilen cihaz tiiriine gore farklilagsmakta

midir?

S9. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklar1 toplam sosyal medya

sayisina gore farklilasmakta midir?
S10. Katilimeilarin en ¢ok hangi sosyal medyay1 kullaniyor?

S11. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklar1 sosyal medya tiirine gore

farklilasmakta midir?
S12. Katilimcilarin sosyal medya kullanim amaglar1 en ¢ok nelerdir?

S13. Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ile sosyal medya kullanim amaci

arasinda iliski var midir?

Aragtirmada Aylin Tutgun-Unal’m doktora tezinde gegerlilik ve giivenilirlik
caligmalarini yaparak gelistirdigi 41 maddeden olugan 5°li likert tipindeki “Sosyal Medya
Bagimlihigi Olgegi” (SMBO) kullanilmistir (Tutgun Unal, 2015). Arastirma sorularina
katilimeilarin Sosyal Medya Bagimlilik Olgeginden aldiklar1 puanlar dogrultusunda
yapilan analizler ve karsilastirmalar yapilmistir. Olgek birden fazla SM uygulamasina
yonelik genel bir 6lgektir. Tek bir sosyal medya bagimliligina yonelik 6lgeklerin aksine
kisilerin genel olarak sosyal medya bagimliligini 6lgmeye yaramaktadir. Arastirmada
birden fazla sosyal medya tiiriiniin sosyal medya bagimlilig1 incelendiginden dolay1 bu

Olcegin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.
3.1.2. Arastirmanin Simirhliklar:

Universite dgrencileri ile yiiriitiilen arastirma, Sakarya Universitesinde 2019-2020 egitim
Ogretim yilinda okuyan katilimcilardan 24.02.2020- 06.03.2020 tarihleri arasinda
toplanan veriler ile yiirtitiilmiistiir. Verilerin belirli tarihler arasinda toplanmasi ve sinirh
bir 6rneklemden elde edilmesi arastirmanin kisitlar1 arasindadir. Anketin hem basili hem

de elektronik ortamda toplanmasiyla bu zorluklarin iistesinden gelinmesi amaglanmistir.
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3.1.3. Arastirmanin Onemi

Alan yazin incelendiginde, sosyal medya bagimliligina yonelik arastirmalarda Facebook
bagimlilik 6lgegi kullanildigr goriilmektedir. Fakat Facebook kullanmayip Instagram,
Twitter, Youtube, LinkedIn gibi diger popiiler sosyal medya uygulamalarini kullananlarin
oldugunu diisiiniirsek, sosyal medyaya yonelik arastirmalarin daha kapsamli bir dlgekle
yapilmas1 gereklidir. Yeni uygulamalariyla sosyal medyanin kullanimi her gecen giin
daha da yayginlagmaktadir. Sosyal medya kullaniminin tniversite ogrencilerinde
yogunlasmasi, arastirmanin bu kesime yonelmesini saglamistir. Sosyal medya
kullanimiin artmasiyla ortaya ¢ikan bagimliligi incelemek, bagimliligi etkileyen
degiskenler konusunda fikir edinebilmek igin gelistirilen sosyal medya 6lgegi (Tutgun
Unal, 2015) arastirmamizda kullanilmistir. Sosyal medya bagimliliginin giderek arttig
yapilan arastirmalar sonucunda da goriilmektedir. Sosyal medya bagimliligi iizerine
yapilan aragtirmalar genellikle {niversite oOgrencileri tizerinde uygulanmaktadir.
Universite 6grencilerinin sosyal medya bagimliligini etkileyen faktorlerin belirlenmesi,
bagimlilig1 6nlemek adina bu faktdrlerin etkisinin azaltilmasi ya da ortadan kaldirilmasini
saglamak ag¢isindan 6nemlidir. (Aktan, 2018) yaptig1 ¢calismada tiniversite 6grencilerinin
sosyal medya bagimliligimi  etkileyen degiskenleri  arastirmistir.  Aksaray
tiniversitesindeki 6grencilere uyguladigr anket sonucunda 6grencilerin sosyal medya
bagimliliginin az bagimli seviyede oldugu ve sosyal medyada gegirilen siirenin artmasiyla
sosyal medya bagimlilik seviyesinin de arttigini tespit etmistir. (Balc1 & Baloglu, 2018),
tiniversite Ogrencilerinin sosyal medya bagimliligi ile depresyon arasindaki iligkiyi
incelemislerdir. Sosyal medya bagimlilig1 artmasi ile depresyon seviyesinin de arttigi
tespit edilmistir. (Aslan & Balli, 2020), tiniversite 6grencilerinin sosyal medya bagimlilik
seviyesini etkileyen demografik degiskenleri incelemistir. Katilimcilarin sosyal medya

kullanim sikliklar1 arttik¢a sosyal medya bagimlilik seviyesi artmaktadir.
3.2. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin Metodolojisi bdliimiinde, arastirma modeli, arastirma Ornekleminin
belirlenmesi, arastirmada veri toplama araglari, verilerin toplanmasi ve analizi bagliklar

altinda yapilan ¢aligmalar yer almaktadir.
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3.2.1. Arastirmanin Modeli

Cok sayida elemani bulunan bir evrende, evren hakkinda genel bir fikre varmak igin
evrenin tamami ya da ondan alinacak bir 6rneklem iizerinden yapilan tarama modelleri
genel tarama modelleridir (Karasar, 2005). Bu arastirmada Sakarya Universitesindeki
katilimcilardan toplanan verilerin nicel analizi i¢in genel tarama modelinden

faydalanilmistir.
3.2.2. Arastirma Ornekleminin Belirlenmesi

Arastirmanin Ornek evreni 2019-2020 egitim-6gretim yili bahar déneminde Sakarya
Universitesinde egitimine devam eden ve en az bir sosyal medya hesabimi aktif kullanan
ogrencilerden olusmaktadir. Evrende yer alan farkli fakiilte ve boliimlerde egitim géren
{iniversite Ogrencilerinden 703 ogrenci, Ornekleme yontemlerinden basit segkisiz
ornekleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Bu 6rnekleme yonteminde evrende yer
alan tim birimler, 6rnege segilebilmek i¢in bagimsiz ve esit bir sansa sahip olur
(Biiyiikoztiirk vd., 2017). Universite biinyesinde yer alan Isletme Fakiiltesi, Sanat
Tasarmm fakiiltesi, Miihendislik fakiiltesi, Ilahiyat fakiiltesi ve Saglik Hizmetleri Meslek
yiiksekokulu gibi fakiilte ve yiiksekokulda okuyan 6grencilerden veriler elde edilmistir.
Elde edilen 6rneklemden arastirmamiza uymayanlar elimine edilmistir. Geriye kalan 555

katilimer ile aragtirma sorularina cevap aranmis ve gerekli analizler yapilmistir.
3.2.3. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada anket yontemi kullanilarak veriler toplanmistir. Anket formu {i¢ bolimden
meydana gelmektedir. Ik kisim katilimeilarin - sosyo-demografik  6zelliklerini
belirlemeye yonelik ve ikinci kisim sosyal medya kullanim amacini 6lgmeye yonelik
sorulardan olusmaktadir. Ugiincii kisim ise sosyal medya bagimliligin 6lgmek amaciyla
Unal (2015) tarafindan gelistirilen ‘Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi (SMBO)’inden (5°1i
Likert Olgegi;5= Her Zaman;4= Sik Sik;3= Bazen;2= Nadiren;1=Hi¢bir Zaman;)
olugsmaktadir. Anket formunun tamami EK-1 ‘de detayli olarak verilmistir.

Arastirmada yer alan Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi (SMBO), Tutgun Unal (2015)
tarafindan gelistirilmistir. Internet bagimlilig1 dlgiitlerinden baslayarak, sorunlu internet
kullanim1 ve Facebook bagimliligi iizerine yapilan aragtirmalar incelenmis sosyal medya

bagimliligiyla iliskili olan ifadelerden olusan bir madde havuzu olusturulmustur.
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o Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi gelistirilirken internet bagimlihig iizerine
yapilan alanyazindan elde edilen (Young, 1996 a,b)’m “internet Bagimlihigi” tani
dlciitlerinden olan sekiz ifade, (Goldberg,1999: aktaran, Tutgun Unal, 2015:155)’
internet bagimliligs ve (Orzack,2005: aktaran, Tutgun Unal, 2015:155)’1n bilgisayar

bagimliligi tam Slgiitleri madde havuzuna alinmistir.

o Problemli internet kullanimiyla ilgili alanyazindan elde edilen Ceyhan, Ceyhan,
& Giircan (2007) ‘in problemli internet kullanimi Olgegi ve calismanin giincelligi
acisindan Caplan (2005) ‘in gelistirdigi ve Tiirk¢e uyarlamasini Tutgun, Deniz, & Moon
(2011)’nin yaptig1 “Genellestirilmis Problemli internet Kullanim Olgegi 2” “nin ifadeleri
ile Shapira et al. (2003)’in gelistirdigi problemli internet kullaniminin tani 6lgiitleri

madde havuzuna eklenmistir.

o Facebook bagimlilig: ile ilgili alanyazindan Andreassen (2012)’in alt1 boyuttan
18 ifadeden olusan “Facebook Bagimlilik Olgegi” Tiirkce uyarlamasi ve Cam & Isbulan
(2012)’ 1n 19 ifadeden olusan Facebook Bagimlilik Olg¢eginin maddeleri de eklenmistir.

Sosyal medya bagimliligr i¢in bahsi gegen ¢aligmalardan yararlanilarak kapsamli bir
madde havuzu olusturulmus ardindan uzman goriisleri ile madde havuzu 78 ifadeden 51
ifadeye indirgenmistir. Yapilan faktor analizleri sonucu dort boyutlu 41 ifadeden olusan
son dlcek elde edilmistir (Tutgun Unal, 2015). Veri toplama asamasina gegmeden dnce
elde edilen dlgegin Tiirkce ve Ingilizce dilbilim uzmam tarafindan ifade ve anlatim,

icerik, noktalama ve imla hatalar1 yoniinden incelenmesi saglanmaistir.
3.2.4. Verilerin Analizi

Tim verilerin elde edilmesi i¢in 2 haftalik bir zaman belirlenmistir. Bu siire zarfinda
veriler internet {izerinden ve yiiz yiize olacak sekilde elde edilmistir. Katilimcilarin veri
toplama aracini doldurmast igin 15 dk verilmistir. SMBO’den elde edilebilecek en az
puan 41, en fazla puan ise 205’tir. Bagimlilik seviyelerini belirlemek icin 6lgekten
alinabilecek en fazla puan ile en az puan arasindaki toplam fark bulunmus ve 5’1i Likert
Olcegi oldugu icin 5’e boliinerek aralik katsayilart bulunmus ve sosyal medya bagimlilik
diizeylerinin puan araliklar1 belirlenmistir. Ek-2 ‘de islemlerin uygulanmasiyla elde

edilen araliklar detayli olarak verilmistir.
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41-73 arasi: “Bagimlilik yok”
74-106 arasi: “Az bagiml1”

107-139 aras1: “Orta bagimli”
140-172 aras1: “Yiiksek bagimli”
173-205 arast: “Cok yliksek bagimli”

Arastirmada toplanan verilerin analizi i¢in SPSS 20 (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows istatistik programi kullanilmistir. Toplanan verilerin Skewness ve
Kurtosis degerlerinin -1,5 ile +1,5 araliginda ¢ikmasi verilerin normal dagildigini gosterir
(Tabachnick, Fidell, & Ullman, 2007). Bu yiizden yapilan analizlerde parametrik testler
uygulanmustir (Can, 2017:7). Sosyal medya bagimlilik dl¢eginin giivenilirlik ve gecerlilik
analizi yapilmigtir. Hipotezleri test ederken Ki kare analizi, Pearson Korelasyon bagimsiz
orneklem t-Testi, tek yOnlii Anova analizleri uygulanmistir. Ulasilan bulgulara

“Arastirmanin Istatistiki Bulgular1” béliimiinde yer verilmistir.
3.2.4.1. Giivenilirlik Analizi

Bir dlgegin gegerli olmas igin dnce giivenilir olmas1 gerekmektedir. Olgek giivenilirligi
demek oSlgiilmek istenen seyin kararli ve tutarli bir sekilde 6lgme derecesidir. Gegerlilik
ise bir testin ya da 6lgegim 6l¢mek istedigi seyi 6lgmesi olarak ifade edilebilir. (Altunigik,
Coskun, Bayraktaroglu, & Yildirim, 2007). Olgegin gegerlilik ve giivenilirligini 6lgmek
amaciyla kesfedici madde analizi ile faktor analizi yapilmis ve i¢ tutarlilik i¢cin Cronbach
Alpha katsayisina bakilmistir. Cronbach Alpha (o) degeri i¢in O ile 1 aras1 deger aldig1
bulunmustur. Olgek giivenilirliginin kabul edilmesi igin analizler sonucunda Cronbach
Alpha degerinin 0,7 ve tizeri olmas1 gereklidir(Cronbach & Warrington, 1951). Alpha (a)
katsayina bagli olarak dlgegin giivenirligi i¢in;

*0.00 < 0 <0.40 Slgek giivenilir olmadigini gosterir,

*0.40 < 0 <0.60 dlgek giivenilirligi diigiik oldugunu gésterir,

* 0.60 < a <1.00 ise Olgek yiiksek derecede gilivenilir bir 6lgektir seklinde yorumlanir
(Kalayc1, 2016).

Olgegin alt faktorlerinin giivenilirlik Cronbach Alpha degerleri 0,60 < o <1,00 arasinda

cikarak yliksek derecede giivenilir bir 6lgek oldugu bulunmustur.
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Tablo 4: Sosyal Medya Bagimhihg Giivenilirlik Degerleri

Faktorler Qronbach Alpha N of
I¢ Tutarhhk Katsayisi Items

Faktor 1: Mesguliyet 0,919

Faktor 2: Duygu Durumu 0,882

Faktor 3: Tekrarlama 0,895 41

Faktor 4: Catigma 0,923

Sosyal Medya Bagimlilik Olgegi 0,955

Sosyal medya bagimliligi 6lgeginin Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi 0, 955°tir. Bu
Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayis1 yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek kabul edilir.

3.2.4.2. Verilerin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilim saglayan katilimcilarin demografik 6zelliklerinden; cinsiyet, yas,
egitim diizeyi, sinif diizeyi, sosyal medyaya erisim yontemi, sosyal medya kullanmaya
baslama siiresi, giinliik internet kullanim stiresi, giinliik sosyal medyada gegirilen siire bu

boliimde gosterilmistir.

Tablo 5: Demografik Bilgiler

N %
Bilgiler Karakteristik (Katihmar (Yiizdelik
Sayisi) Orani)
o Kadin 310 55,9

Cinsiyet

Erkek 245 44,1
v Kadinlarin Yag Ortalamasi 310 20,5

as

Erkeklerin Yag Ortalamasi 255 20,8

On Lisans 230 414
Egitim Seviyesi -

Lisans 325 58,6

1. Siif 252 45,4

2.Smif 102 18,4
Sinif Diizeyi

3. Smif 132 23,8

4.Smif 69 12,4

Sadece Mobil Cihazlar 239 43,1
Sosyal Medya Erisim Yontemi o o

Bilgisayar ve Mobil Cihazlar 316 56,9

1-3 saat arasi 185 33,3
Giinliik Internet Kullanim Siiresi 3-5 saat arasi1 221 39,8

5 saatten fazla 149 26,8

Sosyal Medya Kullanim Y1ili 1-3 y1l aras1 53 9,5
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3-5 yil arast 127 22,9

5 yildan fazla 375 67,6

1 saatten az 27 4,9

1-3 saat aras1 275 49,5
Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi

3-5 saat arasi1 175 31,5

5 saatten fazla 78 14,1
Sosyal Medya Kullannm Ders EVet 198 357
Calismama Engel Olur Hayir 357 64,3

Toplam 555 100

Arastirmaya katilan 6grencilerden Sakarya Universitesinde 6grenci olmayan, aktif sosyal
medya kullanmayan ve mezun konumunda olan katilimcilar 6rneklemden ¢ikarilmistir.
Ayrica egitim diizeyi yiiksek lisans olan, sadece bilgisayardan giris yapan, interneti
giinliik 1 saatten az kullan ve sosyal medyay1 kullanmaya baglayali 1 yildan az olan
katilimcilarin kendi gruplar igerisinde ¢ok az degere sahip olmasi ve arastirmadaki
gruplar arast homojenligi bozmasi sebebi ile elimine edilmistir. Aragtirmaya katilan
katilimeilarin 310 (%55,9)’u kadin, 245 (%44,1)’i erkektir. Yas araligi 18-25 arasindadir
ve kadinlarin yas ortalamasi 20,5 iken erkeklerin yas ortalamasi 20,8°dir. Arastirmanin
{iniversite 6grencileri iizerinde yapilmis olmasi bu durumu agiklamaktadir. Ogrencilerin
egitim diizeyi incelendiginde 230 (%41,4)’u 6n lisans, 325 (58,6)’1 lisans 6grencisidir.
Ogrencilerin egitim gordiigii sinif diizeyleri incelendiginde 252 (%45,5)’si 1. Sinif, 102
(%18,4)’si 2. Sinif, 132 (%23,8)’ si 3. Smif, 69 (%12,4) ‘u 4. Sinif 6grencisidir.

Katilimcilarin 316 (%56,9)’s1 bilgisayar ve mobil cihazlar1 kullanarak, 239 (%43,1) ‘u
sadece mobil cihazlari kullanarak sosyal medya hesaplarina erisim saglamaktadir. Sosyal
medyanin mobil cihazlarda kullaniminin artmasi dikkat gekmektedir. Aragtirmaya katilan
katilimcilarin giin igerisinde internet kullanma zamanini incelersek 185 (%33,3)’1 1-3 saat
arasi, 221 (%39,8)’i 3-5 saat arasi, 149 (%26,8)’u 5 saatten fazla internetti
kullanmaktadir. Katilimcilarin sosyal medya kullanmaya bagladiklar stireyi incelersek
53 (%9,5)’1i 1-3 y1l aras1, 127 (%22,9)’si 3-5 yil aras1, 375 (%67,6)’i 5 yildan fazla siiredir
sosyal medya kullanmaktadir. Yani katilimcilarin biiyiik cogunlugunun sosyal medyay1
5 yildan fazla siiredir kullaniyor. Katilimcilarin gilin igerisinde sosyal medyay1
kullandiklar1 zamani incelersek 27 (%4,9)” si 1 saatten az, 275 (%49,5)’i 1-3 saat arasi,
175 (%31,5)’1 3-5 saat arasi, 78 (%14,1)’i 5 saatten fazla sosyal medya platformlarini

kullanmaktadir. Katilimcilara sosyal medya kullaniminin ders ¢aligmasina engel olup
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olmadigi soruldugunda biiyiik ¢ogunlugunun 357 (%64,3)’sinin hayir cevabini verdigi

gorilmiistir.
3.2.4.3. Faktor Analizi

Sakarya Universitesi dgrencilerin SMB’lerinin 6l¢iilmesi i¢in kullandigimiz 6lgegin
faktor yiiklerinin belirlenmesi ve faktor yapisint belirlenmesi amaciyla 555 iiniversite
ogrencisi ile faktor analizi yapilmistir. Faktor bir konuyu kategorilestirme olarak
tanimlanabilir. Konular farkl sekilde ele alinabilir bu da farkl faktor seviyeleri demektir.
Faktor analizinde amag, ¢ok sayida birbiriyle iliskili degiskeni az sayida faktor ile
aciklanmasim istatistik teknikler ile saglamaktir. ilk 6nce veri setinin faktdr analizine
uygunlugu degerlendirilir sonra faktorler elde edilir, elde edilen faktorlerin rotasyonu
yapilir ve faktorler isimlendirilir. Barlett testi, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testleri ve

korelasyon matrisi ile veri setinin faktor analizine uygunlugu ol¢iiliir.

Tablo 6 : SMBO icin KMO ve Barlett Testi Sonuglar

KMO and Bartlett's Test

KMO 0,95

X2 13649,08
Bartlett Testi df 820

Sig. 0,000

Tablo 6 ‘da SMBO i¢in KMO ve Barlett Testi Sonuglart KMO 0,950 Barlett Testi X2
degeri (sign 0,000<0,05) olarak anlamli bulunmustur. KMO degerleri ve yorumlari
asagidaki gibidir (Sharma, 1996).

Tablo 7 : KMO Degeri Yorum Tablosu

KMO Degeri Yorum

0,9 Miikemmel
0,8 Cok Iyi

0,7 Iyi

0,6 Orta

0,5 Zayif

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez
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Faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,950 ile miikemmel seklinde yorumlanmaktadir.
Degiskenlerin arasindaki iliskiyi test eden Barlett testide anlamli bulunmustur. Yani
degiskenler arasindaki korelasyon yiiksektir. Analiz sonucunda veri seti faktor analizine
uygun bulunmustur.

Biitiin faktorlerin faktor yiiklerinin karelerinin toplama, her bir faktor tarafindan agiklanan
varyans oram ve 6nemli faktdr sayisinin kararmi vermede kullanilan katsayiya Ozdeger
denir. Ozdeger yiikseldikce, faktoriin agikladigr varyans da yiikselmektedir (Tabachnick
et al., 2007). Arastirmada Ozdeger istatistiginden (Eigenvalue) faydalanilarak faktor
sayis1 bulunmustur. Ozdeger istatistiginin anlaml kabul edilebilmesi icin degerin 1 veya
1’ den biiyiik olmasi gerekmektedir. Bu degerin 1’den kiiciik oldugu faktorler dikkate
alinmasi uygun degildir. Arastirmada yapilan faktor analizinde 6zdegeri 1,5’dan biiyiik
olan (Tutgun Unal, 2015) faktorler dikkate alinarak dért faktorlii yap: elde edilmistir.
Tablo 8’de faktdr analizi sonucunda elde edilen faktorlerin 6zdegerleri ve agikladiklar

varyans miktarlart verilmistir.

Tablo 8 : SMBO’nin Alt Boyutlar1 Tarafindan A¢iklanan Varyans Oranlar

Boyutlar Ozdeger Varyans Yigilmah Varyans
1.Boyut 14,968 36,507 36,507
2.Boyut 3,633 8,862 45,369
3.Boyut 1,953 4,764 50,133
4. Boyut 1,796 4,381 54,514

Tablo 8’de goriildiigii gibi 6zdegeri 14,968 olan birinci faktoriin agikladig1 varyans orani
%36,507; 6zdegeri 3,633 olan ikinci faktoriin agikladigi varyans oram %8,862; 6zdegeri
1,953 olan igiincii faktoriin agikladigi varyans orani %4,764; 6zdegeri 1,796 olan
dordiincii faktoriin agikladigi varyans orani ise %4,381’dir. Agiklanan toplam varyans
orant %54,514 olarak bulunmustur. Faktor yapisinin gii¢lii olmasi i¢in varyans oraninin
yiiksek olmas1 gerekmektedir(Lee & Comrey, 1979).0zellikle sosyal bilimler
alanlarindaki caligmalarda varyans oranim1 yliksek elde etmek pek miimkiin
olmamaktadir. %40-60 aralifinda yer alan varyans oranlar1 ideal kabul
edilmektedir(Scherer, Luther, Wiebe, & Adams, 1988).

Arastirmada %54°’lik oran bulunmustur ve sosyal bilimlerde iyi kabul edilmektedir.
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Ciinkii bu oranin agilmasi faktorlere etki eden degisken sayisinin ¢oklugundan ve
Ol¢iilememesinden dolay1 zordur.

Cizgi grafigi (scree pilot) faktor sayisinin belirlenmesinde kullanilan diger bir yontemdir.
Cizgi grafiginde faktor sayisini belirlerken 6zdegerlerin grafigi incelenir ve diisey
cizginin yataylastig1 yere kadar olan faktorler ¢ozlime dahil edilir (Celik, 2012: aktaran,
Lewis 1994:71).Buna gore, Sekil 1’de SMBO alt boyutlarni gosteren ¢izgi grafigi

verilmistir.

Scree Plot

Eigenvalue

€660

LD EPUSUSLSLSUSLSLUSLSLNL USSR UL UL LU
1234567 8 9101112131415161718192021222324 252627 282930 31323334 353637 38394041

Component Number

Sekil 1: SMBO Alt Boyutlarina Ait Cizgi Grafigi

Sekil 1 incelendiginde, SMBO’ niin 6zdegeri 1,5’ten biiyiik olan dort faktorlii bir yapida
oldugu bulunmustur.

Sosyal medya bagimliligi dlgegi (SMBO), faktdr analizine tabi tutulmus yiik deger sinir1
0,40 olarak kabul edilmistir.( Tutgun Unal, 2015: aktaran, Biiyiikoztiirk 2002:125) faktor
Orlintlistinlin olusturulmasinda 0,40 faktor yiikii alt kesme noktas1 olarak alinip tabloda
gosterilmesi gerekmedigini ifade etmistir. Faktor analizi yapilirken Varimax teknigi
kullanilmistir. Bu teknik sayesinde ifadelere ait alt faktor yiikleri ve ifadelerin yer
aldiklar faktorler belirlenmistir. Elde edilen dort faktor altinda hangi ifadelerin yer aldigt
faktor yiikleri ile Tablo 9°da EK-3’te detayli olarak verilmistir.
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Tablo 9 : Sosyal Medya Bagimhlik Olgeginin Faktor Yapisi ve ifadelere Gore Faktor
Yiikleri

Yapilan faktor analizi sonucunda sosyal medya bagimlilik dlgeginin dort alt dlgekten
olustugu bulunmustur. Bu olgekler icerinde yer alan ifadelerin anlamlar1 dikkate
alindiginda Unal (2015) ‘te SMBO’ niin ifadelerinin yer aldig1 bu dort alt dlgegi asagidaki
gibi gruplandirmistir. Calismanin orijinal formunda kullanilan alt 6lgek isimleri burada
da kullanilmaya devam edilmistir. Alt Olgeklerin ifade ettikleri anlamlar asagidaki
gibidir.

1. Mesguliyet (Occupation): Kullanicinin sosyal medyadaki faaliyet ve aktiviteleri ¢ok
stk diistinmesiyle birlikte aklinin onunla mesgul olmasi seklinde ifade edilmistir.
2. Duygu Durum Diizenleme (Mood Modification): Kullanicilarin sosyal medyadaki
faaliyet ve aktiviteler siirecinde duygu durumunda yasanan degisimler olarak
tanimlanmustir.

3. Tekrarlama (Relapse): Bireyin sosyal medyadan uzaklagmak ya da kontrol altina alma
yoniinde kendini kisitlamaya caligsmasi bu siire zarfinda 6nceki kullanim aligkanligini
tekrar etmesi olarak ifade edilir.

4. Catisma (Conflict): Kullanicilarin sosyal medya kullanimi sirasinda yasam
faaliyetlerinde, is ve egitim hayatinda probleme neden olmasi ve gilindelik yasamini
olumsuz etkilemesi olarak tanimlanur.

Sosyal medya bagimliligin1 6lgmek icin uygulanan faktor analizi sonucunda kullanilan

Ol¢ekteki ifadelerin dort boyut altinda toplandigi bulunmustur.
3.2.5. Arastirma Sorular ve Hipotezleri

Aragtirmada {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya bagimliligini incelemek adina

asagidaki sorulara cevap aranmustir.

Soru 1: Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 ne seviyededir?

Soru 2: Katilimcilarin sosyal medya bagimliligr ile yas degiskeni arasinda anlamli bir
iliski var midir?

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ile yas degiskeni arasinda iligki yoktur.
H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig: ile yas degiskeni arasinda iligki vardir.

Soru 3: Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi cinsiyet gore farklilagsmakta midir
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Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi cinsiyete gore farklilagmamaktadir.

H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig: cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Soru 4: Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi egitim diizeyine gore farklilasmakta
midir?

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 egitim diizeyine gore farklilasmamaktadir.
H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi egitim diizeyine gore farklilagmaktadir.
Soru 5: Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig: giinliik internet kullanma sikligina gore
farklilasmakta midir?

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik internet kullanma sikligina gore
farklilagsmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik internet kullanma sikligina gore
farklilagsmaktadir.

Soru 6: Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik sosyal medya kullanma sikligina
gore farklilasmakta midir?

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik sosyal medya kullanma sikligina
gore farklilasmamaktadir.

H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik sosyal medya kullanma sikligina
gore farklilasmaktadir.

Soru 7: Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanmaya baglama
zamanina gore farklilagmakta midir?

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanmaya baslama zamanina
gore farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimecilarin sosyal medya bagimlilig1 sosyal medya kullanmaya baslama zamanina
gore farklilagmaktadir.

Soru 8: Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig erisilen cihaz tiiriine gore farklilasmakta
midir?

Ho= Katilimcilarin  sosyal medya bagimhligi erisilen cihaz tiiriine gore
farklilasmamaktadir.

H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 erisilen cihaz tiiriine gore farklilagmaktadir.
Soru 9: Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklari toplam sosyal medya
sayisina gore farklilasmakta midir?

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 kullandiklari toplam sosyal medya sayisina

gore farklilasmaktadir.
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H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklar1 toplam sosyal medya sayisina
gore farklilasmamaktadir.

Soru 10: Katilimcilar en ¢ok hangi sosyal medyay1 kullaniyor?

Soru 11: Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklar1 sosyal medya tiiriine gére
farklilagmakta midir?

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklar1 sosyal medya tiirline gore
farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklar1 sosyal medya tiirline gore
farklilagmaktadir.

Soru 16: Katilimeilarin sosyal medya kullanim amaglar1 en ¢ok nelerdir?

Soru 17: Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanma amag sikligina

gore farklilasmakta midir?
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BOLUM 4: ARASTIRMANIN ISTATISTIKi BULGULARI

Arastirmanin bu boliimiinde Slgme araci ile 555 iniversite 0grencisinden toplanan

verilerin, arastirma sorularina yonelik istatistiki bulgularina yer verilmistir.
4.1. Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimlik Seviyelerine Yonelik Bulgular

Bu boliim incelendiginde Katilimcilarin sosyal medya bagimlilik puani ve alt faktdrlerin
puanlarinin ortalamasi ve seviyesi belirlenmistir. Asagidaki Tablo 10’da 6grencileri

sosyal medya bagimlilik puan ortalamasi ve alt faktorlerin puan ortalamalar

gosterilmistir.
Tablo 10 : Sosyal Medya Bagimhihik Seviyeleri
N X Ss
Alt Olgek/Olgek . (Ortalama (Standart
(Kisi Sayist) Deger) Sapma)

Mesguliyet 555 35,54 10,14

Duygu Durumu Diizenleme 555 12,63 5,04

Tekrarlama 555 10,43 4,75

Catisma 555 33,44 12,02

Sosyal Medya Bagimliligi 555 92,03 26,57

Tablo 10’daki ortalama puanlar incelendiginde sosyal medya bagimliligi puaninin
ortalama 92,03’tiir. Olgekten elde edilecek en diisiik puan 41, en yiiksek puan 205" tir.
Aralik hesaplamalarina gore elde edilen puanlar ile sosyal medya bagimlilik seviyeleri
belirlenmistir. Elde edilen sosyal medya bagimliligi puani az bagimlh araligina denk
gelmektedir. Yani arastirmaya katilan Katilimeilarin sosyal medyaya az bagimli olduklari
bulunmustur. Sosyal medya bagimlilig1 6l¢eginin alt dlgeklerden ve tamamindan elde
edilen puanlarin belirttikleri bagimlilik seviyesi tablo olarak Ek-2 ‘de verilmistir. Bu
dogrultuda alt olceklerden alinan ortalama puanlar incelendiginde, mesguliyet alt
olgeginin 35,54 puan ile orta bagimli seviyede oldugu bulunmustur. Duygu durumu
diizenlemenin 12,63 puan ile orta bagimli, tekrarlama alt 6l¢eginin 10,43 puan ile az

bagimli, ¢atisma alt 6l¢eginin 33,44 puan ile bagimlilik yok seviyesindeki kategoriye
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girdigi goriilmektedir. Ogrencilerin sosyal medya bagimlilig1 orta bagimli seviyede olup

alt faktorlerinde orta bagimli, az bagimli ve bagimlilik yok seklindedir.

4.2. Katihmeilari Sosyal Medya Bagimhihgi ile Yas Degiskeni Arasindaki Iliskiyi

Belirlemeye Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligr ile yas degiskeni arasindaki iliskinin incelenmesi

icin korelasyon analizi yapilmis Tablo 11°de sonuglar verilmistir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig: ile yas degiskeni arasinda iliski yoktur

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ile yas degiskeni arasinda iliski vardir.

Tablo 11: Sesyal Medya Bagimhhg ile Yas Arasindaki iliskiyi Belirlemeye Yénelik

Pearson Korelasyon Analizi Sonuclari

Sosyal Medya Bagimhh@1 Yas
Pearson Correlation 1 0,025
]S?'C;Sg{f‘r'l l'l\l’:g’ya Sig. (2-tailed) 0,56
N 555 555
Pearson Correlation 0,025 1
Yas Sig. (2-tailed) 0,56
N 555 555

Yapilan analiz neticesinde elde edilen sig. (p) degeri ,560 'tir. ,000> 0,05 oldugu igin

sosyal medya bagimlilig1 ile yas arasinda anlamli bir iliski bulunmamistir. Yani Hz

hipotezi reddedilmis. Ho hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 12 : Sosyal Medya Bagimhih@i Alt Olgekleri ile Yas Arasindaki Iliskiyi Belirlemeye

Yonelik Pearson Korelasyon Analizi Sonug¢lari

Yas

Pearson Correlation -0,06

Mesguliyet Sig. (2-tailed) 0,187
N 555

Pearson Correlation -0,03

Duygu Durumu Diizenleme Sig. (2-tailed) 0,473
N 555

Pearson Correlation 0,047

Tekrarlama Sig. (2-tailed) 0,272
N 555

Pearson Correlation ,097"

Catisma Sig. (2-tailed) 0,023
N 555
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Tablo 12°de sosyal medya bagimlilik 6lgeginin alt 6lcekleri ile yas arasindaki iliski
incelenmistir. Mesguliyet, Duygu durumu diizenleme ve tekrarlama alt 6lgekleri ile yas
arasinda istatistiksel bir iliski yokken c¢atisma alt faktorii ile istatistiksel olarak %5
diizeyinde bir iliski tespit edilmistir. Aralarindaki Korelasyon kat sayist r=0,097
olmasindan dolay1 pozitif yonlii ancak zayif bir iliski igerisinde oldugu sonucuna
ulagilmistir. 18-25 yas araliginda olan katilimcilarin yasi arttik¢a sosyal medya kullanimi
sirasinda giindelik yagsamini olumsuz etkileyen durumlar artmaktadir. Yani 25 yasindaki
bir sosyal medya kullanicis1 18 yasindaki bir sosyal medya kullanicisina gore sosyal
medya kullanimindan dolayr giindelik yasaminda daha fazla olumsuzluklarla

karsilagmakta ve bunlar ile ¢atisma halinde olmaktadir.

4.3. Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimhhg Cinsiyet Gore Farkhilagsmayasina
Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medya bagimliliginin cinsiyete gore farklilasmasini incelemek i¢in
Bagimsiz Orneklem T Testi yapilmistir. Kadin ve erkek katilimcilarin sayilar, aldiklari
sosyal medya bagimlilik ortalamalar1 ve standart sapmalari Tablo 13°te verilmistir.
Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi cinsiyete gore farklilasmamaktadir.

H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi cinsiyete gore farklilagmaktadir.

Tablo 13: Sosyal Medya Bagimlihg ve Alt Olceklerinin Cinsiyet Gore Farkhlasmasina Yonelik T

Testi Sonuglar:

N X Ss
Olcek/Alt Olgcek Cinsiyet (Kisi (Ortalama (Standart t p
Sayis1i)  Deger) Sapma)

Kadin 310 92,74 26,27
Sosyal Medya Bagimliligi 0,701 0,484
Erkek 245 91,14 26,98
) Kadin 310 36,34 10,12
Mesguliyet 2,096 0,037
Erkek 245 34,53 10,1
Kadin 310 12,8 5,01
Duygu Durumu Diizenleme 0,944 0,346
Erkek 245 12,4 5,07
Kadin 310 10,63 472
Tekrarlama 1,146 0,252
Erkek 245 10,17 4,78
Kadin 310 32,96 11,63
Catisma -1,062 0,289

Erkek 245 34,05 12,5
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Tablo 13’teki degerler incelendiginde yapilan Bagimsiz Orneklem T testi sonucunda H;
hipotezinin reddedildigini Ho hipotezinin kabul edildigi goriilmektedir. Kadin ve erkek
gruplarinin sosyal medya bagimliligi 6l¢egi, duygu durumu diizenleme alt Slgegi,
tekrarlama alt 6lgegi ve catisma alt 6lgegi degerleri sign>0,05 oldugu goriilmektedir. Yani
mesguliyet alt 6lcegi disinda sosyal medya bagimlilig1 6l¢egi ve alt dlgeklerinde cinsiyete
gore farklilasma goriillmemektedir. Kadinlarin erkeklere gore akillarinin daha ¢ok sosyal

medya ile mesgul olduklar1 anlagilmistir.

4.4, Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimhihigi Egitim Diizeyine Gore Farklilasmasina
Yonelik Bulgular

Katilimeilarin sosyal medya bagimliligi ve alt Olceklerinin egitim diizeyine gore
farklilagip farklilasmadigini 6grenmek icin Bagimsiz Orneklem T Testi yapilmustir
sonuclar Tablo 14’°te verilmistir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 egitim diizeyine gore farklilasmamaktadir.

H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 egitim diizeyine gore farklilagsmaktadir.

Tablo 14 : Sosyal Medya Bagimhhigi ve Alt Olgeklerinin Egitim Diizeyine Goére Farkhlasmasina
Yonelik T Testi Sonuclari

oere .. X Ss
Olcek/Alt Olgek Egitim N (Kisi (Ortalama (Standart t p
Diizeyi Sayisi) <
Deger) Sapma)
On lisans 230 89,39 25,23
Sosyal Medya Bagimlilig . -1,978 0,048
Lisans 325 93,9 27,36
, On lisans 230 35,32 9,94
Mesguliyet . -0,432 0,666
Lisans 325 35,69 10,3
On lisans 230 12,23 4,96
Duygu Durumu Diizenleme -1,545 0,123
Lisans 325 12,9 5,08
On lisans 230 9,9 4,41
Tekrarlama . -2,19 0,029
Lisans 325 10,8 4,94
On lisans 230 31,93 11,33
Catisma ] -2,501 0,013
Lisans 325 34,51 12,38

Tablo 14’teki degerler incelendiginde, Katilimcilarin sosyal medya bagimliliklarinin
egitim diizeyine gore farklilastigi (p<0.05), fakat alt 6lgeklere bakildiginda mesguliyet,

duygu durum diizenleme boyutlarinin anlamli diizeyde farklilasmadigir (p>0.05) ve
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tekrarlama ile catisma boyutlarinda istatistiksel diizeyde fark oldugu goriilmektedir
(p<0.05). H1 hipotezi kabul edilmis ve sosyal medya bagimliliginin egitim diizeyine gore
istatistiksel olarak farklilik gosterdigi goriilmiustiir.

Sonuglar incelendiginde, sosyal medya bagimliligi, tekrarlama ve ¢atisma boyutlarinin
lisans 6grencilerinin lehine farklilastigi goriilmektedir. Yani lisans egitim diizeyindeki
ogrencilerin sosyal medya bagimliligi 6n lisansa gore daha fazladir. Ayrica lisans
Ogrencilerinin On lisans Ogrencilerine gore sosyal medya kullanimlarinin giindelik
yasamlarin1 daha fazla olumsuz y6nde etkiledigi ve bu durumu kontrol altina almaya

calistiklarinda aliskanliklarina geri doniip tekrarladiklar: goriilmektedir.

4.5. Katihmeilarin Sosyal Medya Bagimhlig Giinliik internet Kullanma Siiresine

Gore Farkhilasmasina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ve alt dlgeklerinin giinliik internet kullanim

stiresine gore farklilagmasini incelemek icin Tek yoOnlii varyans analizi yapilmistir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik internet kullanma sikligina gore
farklilasmamaktadir.

H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik internet kullanma sikligina gore
farklilasmaktadir.

Tablo 15°te goriildigii gibi, Sosyal medya bagimliligi, mesguliyet, duygu durumu
diizenleme, tekrarlama ve ¢atigma boyutunda giinliik internet kullanma siiresine gore

istatistiksel olarak fark bulunmustur (p<0.05). Hihipotezi kabul edilmistir.

Tablo 15 : Sosyal Medya Bagimhihg ve Alt Olgeklerinin Giinliik internet Kullanma Siiresine Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuc¢lari

- internet N X Ss
8:¢Zkk/Alt Kullamm (Kisi (Ortalama (Standart F P Fark
¢ Siiresi Sayis1)  Deger) Sapma)

i’;:Sl saat 185 81,83 23,46 1-3 saat aras1<3-5 saat arasi
Sosyal 3-5 saat
Medya aras 221 95,2 26,4 23,716 0,00 5 saatten fazla <1-3 saat arasi
Bagimlilig 5 o

saallen 149 100 26,7
fazla

Mesguliyet i’;:Sl saat 185 31,56 9,13 26,301 0,00 1-3 saat arasi<3-5 saat arasi

56



3-5  saat

221 36,51 9,8 3-5 saat arasi<5 saatten fazla
arasl
?aZIzaatten 149 39,04 10,24 5 saatten fazla<1-3 saat arasi
13 saat 185 11,14 45 1-3 saat arasi<3-5 saat arasi
arasl
Duygu 3-5 saat
Durumu aras! 221 12,78 491 16,768 0,00 3-5 saat arasi<5 saatten fazla
Diizenleme T saation
fazla 149 14,25 5,33 1-3 saat arasi<5 saatten fazla
13 saat 185 9,25 4,39 1-3 saat arasi<3-5 saat arasi
arasl
3-5 saat
Tekrarlama arast 221 10,94 4,88 8,791 0,00  1-3 saat arasi<5 saatten fazla
Sosaaten 4.4 4999 472
fazla
13 saat 185 29,87 10,34 1-3 saat arasi<3-5 saat arasi
arasl
3-5 saat
Catisma arast 221 34,98 12,59 12,882 0,00  3-5 saat arasi<5 saatten fazla
oopaten 149 3558 1216 5 saatten fazla<1-3 saat arast

Aralarindaki farkin hangi gruplar arasinda oldugunun anlasilmasi i¢in Post Hoc testleri
uygulanmistir. Yapilan homojenlik testine gore, sosyal medya bagimliligi, duygu durumu
diizenleme ve catigma boyutlar1 i¢cin Games Howell testi uygulanirken mesguliyet,
tekrarlama boyutlar i¢in Gabriel testi uygulanmistir. Ortalamalar da dikkate alindiginda,
Katilimcilarin giinliik internet kullanma siireleri arttik¢a sosyal medya bagimliliklarin
artis oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte akillarinin sosyal medya ile mesgul olmasi,
sosyal medya kullanimi sirasinda yasadiklar1 duygu durumu degisimi, sosyal medya
kullaniminin  giinliik yasami olumsuz etkilemesi ve sosyal medya kullanimini
sinirlandirmaya calisip aligkanliklarini tekrarlama durumlari sebebi ile giinliik internet
kullanim siiresinde artis olmasi sonucunda sosyal medya bagimliliginda da artis
goriilmektedir. Yani bu durumda katilimcilarin giinliik internet kullanim siiresinin artigi
ile mesguliyet, duygu durumu diizenleme, tekrarlama ve ¢atigma alt boyutlarindaki artis
ile sosyal medya bagimlilig: arasinda istatistiksel olarak fark vardir. Yani giinlik ~ 3-5
saat arasi internet kullanan Ogrencilerin, 1-3 saat arasi ve 5 saatten fazla internet

kullananlardan daha fazla sosyal medya bagimliligi oldugu tespit edilmistir.

4.6. Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimhihg@ Giinliik Sosyal Medya Kullanma

Sikhigina Gore Farkhilasmasina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig: ve alt 6l¢eklerinin giinliik sosyal medya kullanim

stiresine gore farklilagmasini incelemek i¢in Tek yonlii varyans analizi yapilmigtir
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sonuclar Tablo 16’da verilmistir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik sosyal medya kullanma sikligina
gore farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 giinliik sosyal medya kullanma sikligina

gore farklilasmaktadir.

Tablo 16 : Sosyal Medya Bagimlihg ve Alt Olgeklerin Giinliik Sosyal Medya Kullanma Siiresine

Gore Farklilasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar:

) } Sosyal Medya N % (Ortalama Ss
Olgek/Alt Olcek  Kullanim (Kisi Deger) (Standart F P Fark
Siiresi Sayisi) Sapma)
1 saatten az 27 71,81 21,17 1 saatten az <1-3 saat arasi
1 saatten az <3-5 saat arasi
Sosyal Medya 1-3 saat arasi 275 85,21 24,53 1 saatten az <5 saatten fazla
Bagimhih 28,567 0,00 1-3 saat arasi<3-5 saat arasi
3-5 saat arasi 175 98,43 25,56 1-3 saat arasi<5 saatten
fazla 3-5 saat arasi<5
5 saatten fazla 78 108,7 25,01 saatten fazla
1 saatten az 27 26,3 7,78 1 saatten az <1-3 saat arasi
1 saatten az <3-5 saat arasi
1-3 saat aras1 275 32,71 9,21 1 saatten az <5 saatten fazla
Mesguliyet 37,99 0,00 1-3 saat arasi<3-5 saat arasi
3-5 saat arasi 175 38,22 9,38 1-3 saat arasi<5 saatten
fazla 3-5 saat arasi<5
5 saatten fazla 78 42,7 9,57 saatten fazla
1 saatten az 27 10.3 3,6 1 saatten az <3-5 saat arasi
1-3 saat arasi 275 11,67 4.63 1 saatten az <5 saatten fazla
Duygu Durumu 1606  0.00 1-3 saat aras1<3-5 saat arast
Diizenleme ! ’ 1-3 saat arasi<5 saatten
3-5 saat arasi 175 13,18 5,07
fazla 3-5 saat arasi<5
5 saatten fazla 78 15,58 5,4 saatten fazla
1 saatten az 27 8,33 4,17
1 saatten az <3-5 saat arasi
1-3 saat arasi 275 9,75 4,63 1 saatten az <5 saatten fazla
Tekrarlama 8,092 0,00 1-3 saat arasi<3-5 saat arast
3-5 saat arasi 175 11,07 4,62 1-3 saat arasi<5 saatten
fazla
5 saatten fazla 78 12,08 4,95
1 saatten az 27 26,89 9,69
1 saatten az <3-5 saat arasi
1-3 saat aras1 275 31,08 11,01 1 saatten az <5 saatten fazla
Catisma 14,04 0,00 1-3 saat arasi<3-5 saat arasi
3-5 saat arasi 175 35,96 12,35 1-3 saat arasi<5 saatten
fazla
5 saatten fazla 78 38,35 12,52

Tablo 16’te goriildiigii gibi, sosyal medya bagimliligi giinlikk sosyal medya kullanma
sliresine gore istatistiksel olarak farklilagtigi goriilmektedir(p<0.05). Ho hipotezi
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reddedilmistir. Hi Hipotezi kabul edilmistir. S6z konusu olan farkliligin tespit
edilebilmesi i¢in Hochberg’s GT2 testi uygulanmistir. Katilimcilarin sosyal medyada
gecirdigi siire arttik¢a sosyal medya bagimliliginin arttigi gortilmustir. 5 saatten fazla
sosyal medya kullanan 6grencilerin 1 saatten az, 1-3 saat aras1 ve 3-5 Saat aras1 sosyal
medya kullananlara gore sosyal medya bagimliligi daha fazladir.

Sosyal medya bagimliliginin mesguliyet alt boyutunun giinliik sosyal medya kullanma
siiresine gore anlamli bir farklilastigi bulunmustur (p<0.05). S6z konusu olan farkliligin
tespit edilebilmesi i¢in Hochberg’s GT2 testi uygulanmistir. Katilimcilarin sosyal
medyada gecirdigi siire arttikca sosyal medya ile mesguliyetlerinin de arttig1 tespit
edilmistir.

Sosyal bagimliliginin duygu durumu diizenleme alt boyutunun giinliik sosyal medya
kullanma siiresine gore anlamli bir farklilagtigr bulunmustur (p<0.05). S6z konusu olan
farkliligin tespit edilebilmesi icin Games- Howell testi uygulanmistir. Test sonucuna gore
sosyal medyada gegirilen siire arttik¢ca katilimcilarin sosyal medyayr duygu durumunu
diizenlemede daha fazla kullandig1 goriilmiistiir. Guinliik 3-5 saat, 5 saatten fazla sosyal
medya kullananlarin 1 saatten az ve 1-3 saat arasi1 kullananlara gére ve 3-5 saat arasi
kullananlar ise 5 saatten fazla kullananlara goére sosyal medyayr duygu durumu
diizenlemede daha fazla kullandiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Sosyal medya bagimliliginin tekrarlama alt boyutunun giinliik sosyal medya kullanma
sliresine gore istatistiksel olarak farklilagtigi bulunmustur (p<0.05).H: hipotezi kabul
edilmistir. S6z konusu olan farkliligin tespit edilebilmesi i¢in Hochberg’s GT2 testi
uygulanmistir. Katilimeilar sosyal medya kullanimlarini azaltmaya calisip, tekrar
kullanimlarini tekrarlamaya baslamaktadir bu durumda giinliik sosyal medya kullanim
sliresine gore degismektedir. Test sonucuna gore, gilinliik 3-5 saat, 5 saatten fazla sosyal
medya kullananlarin 1 saatten az ve 1-3 saat arasi kullananlara gore sosyal medyayi
tekrarladiklar: tespit edilmistir.

Sosyal medya bagimliliginin ¢atigmanin alt boyutunun giinliik sosyal medya kullanma
stiresine gore anlamli bir farklilagtigi bulunmustur (p<0.05). S6z konusu olan farkliligin
tespit edilebilmesi i¢cin Games- Howell testi uygulanmistir. Test sonucuna gore, giinliik
3-5 saat ile 5 saatten fazla sosyal medya kullananlarin 1 saatten az ve 1-3 saat arasi

kullananlara gore sosyal medya ile daha fazla ¢atisma halinde olduklar: tespit edilmistir.
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4.7. Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimhihigir Sosyal Medya Kullanmaya Baslama

Zamanina Gore Farkhilasmasina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ve alt 6l¢eklerin sosyal medya kullanmaya
baglama zamanlarina gore farklilasmasini incelemek i¢in Tek yonlii varyans analizi
yapilmis sonuglar Tablo 17°de verilmistir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanmaya baglama zamanina
gore farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 sosyal medya kullanmaya baslama zamanina

gore farklilasmaktadir.

Tablo 17: Sosyal Medya Bagimlih@inin ve Alt Olgeklerinin Ne Zamandan Beri Kullandigina Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuc¢lari

giizﬁ/‘“t Zaman (Iyisi (Ortglama (Stasnsdart F P Fark
Sayis1)  Deger) Sapma)
Sosyal 1-3 yil arast 53 83,89 2325 1-3 y1l arasi<5 yildan fazla
Medya 3-5 yil arasi 127 87,72 26,48 6,079 0,002 3-5 y1l arasi<5 yildan fazla
Bagmlhgl 5 qon fazla 375 9464 26,68
1-3 yil arast 53 31.28 8,99 1-3 yil arasi<5 yildan fazla
Mesguliyet  3-5 yil arasi 127 34,4 10,11 7,404 0,001
5 yildan fazla 375 36,52 10,13
Duygu 1-3 yil arasi 53 11 a7 1-3 yil arasi<5 yildan fazla
Durumu 3-5 y1l arasi 127 12,1 481 4,743 0,009
Tekrarlama = o fazla 375 13,03 5,11
1-3 y1l arast 53 9,85 4.3
Tekrarlama  3-5 yil arasi 127 9,71 4,46 2,745 0,065
5 yildan fazla 375 10,75 4,87
1-3 y1l arast 53 31,75 11,68
Catisma 35 yilarast 127 31,51 1113 3211 0041 O yHlarasissyidan fazla
5 yildan fazla 375 34,33 12,28

Tablo 17°de goriildiigi gibi, sosyal medya bagimliligi sosyal medya kullanmaya baslanan
zamana gore istatistiksel olarak farklilik gostermektedir yani Hi hipotezi kabul edilmistir.
Sosyal medya bagimliligi, mesguliyet, duygu durumu diizenleme ve catisma alt
boyutlarinda anlamli bir farklilasma tespit edilmistir (p<0.05). Sosyal medya
bagimliliginin tekrarlama alt boyutunun sosyal medya kullanmaya baslama zamanina

gore farklilagmadigi bulunmustur. Sosyal medya bagimlilig1 ve farklilasmanin oldugu alt
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Olgeklerdeki s6z konusu olan farkliligin tespit edilebilmesi i¢in Games- Howell testi
uygulanmistir. Sosyal medya bagimliligi i¢in sosyal medya kullanmaya baslama zamani
1-3 yil ve 3-5 yil arasi1 olanlara gore 5 yildan fazla zamandir sosyal medya kullananlarin
bagimlilig1 daha fazladir. 1-3 yil arasi sosyal medya kullananlarin 5 yildan fazla zamandir
sosyal medya kullananlardan daha az sosyal medya ile mesgul olduklar1 ve duygu
durumunda yasanan degisimlerin daha az oldugu bulunmustur. Sosyal medya kullanmaya
baslama zamani ile sosyal medya uzaklagsma kullanimin1 kontrol altina almaya ¢alisma
sonra yine eski aligkanliklarina donme (tekrarlama) arasinda anlamli bir iliski
bulunmamistir. Sosyal medyayr 5 yildan fazla zamandir kullananlarin 3-5 yil arasi
kullananlara gore sosyal medya kullanimi1 giinliik yasamlarini daha fazla olumsuz yonde

etkilemektedir (¢atisma).

4.8. Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimhhg Erisilen Cihaz Tiiriine Gore

Farkhlasmasina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 ve alt 6l¢eklerinin sosyal medyaya erisim igin
kullanilan cihaz tiiriine gore farklilasip farklilasmadigini 6grenmek i¢in T Testi yapilmis
ve sonuclar Tablo 18’te verilmistir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi erisilen cihaz tiirline gore
farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig: erisilen cihaz tiirtine gore farklilasmaktadir.

Tablo 18 : Sosyal Medya Bagimhlig: ve Alt Olgeklerinin Erisilen Cihaz Tiiriine Gore

Farklhilagsmasina Yonelik T Testi Sonuclari

. . . X Ss
Ol(-‘-;fkéﬁ It Cihaz Tiirii za(lfslf)l (Ortalama  (Standart t p
¢ Y Deger) Sapma)
Sosyal Sadece Mobil Cihazlar 239 91,33 27 -0,538 0,591
Medya
Bagimhhgi  Mobil  Cihazlar  ve 316 92,56 26,28
Bilgisayar
Mesguliyet  Sadece Mobil Cihazlar 239 34,94 9,9 -1,207 0,228
Mobil Cihazlar ve 316 36 10,31
Bilgisayar
Duygu Sadece Mobil Cihazlar 239 12,18 4,84 -1,805 0,072
Durumu
Diizenleme Mobil Cihazlar ve 316 12,96 5,16

Bilgisayar
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Tekrarlama Sadece Mobil Cihazlar 239 10,56 4,77 0,559 0,577

Mobil Cihazlar ve 316 10,34 4,73
Bilgisayar
Catisma Sadece Mobil Cihazlar 239 33,65 12,4 0,363 0,717
Mobil Cihazlar ve 316 33,28 11,74
Bilgisayar

Tablo 18’teki degerler incelendiginde, Katilimcilarin sosyal medya bagimliliklarinin
sosyal medyaya giris yapilan cihaz tiiriine gore farklilagsmadig1 goriilmektedir(p>0.05).
Yani H: hipotezi reddedilmistir. Ayrica mesguliyet, duygu durumu diizenleme,
tekrarlama ve ¢atisma boyutlar1 icinde sosyal medyaya giris yapilan cihaza gore sosyal

medya bagimlilig1 istatistiksel olarak farklilik olusturmadigi gériilmiistiir.

4.9. Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimhihig Kullandiklar1 Toplam Sosyal Medya

Sayisina Gore Farklilasmasina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya sayisina gore sosyal medya bagimliliginin
istatistiksel olarak farklilasmasini incelemek i¢in Ki Kare analizi yapilmustir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 kullandiklar1 toplam sosyal medya sayisina
gore farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi kullandiklar1 toplam sosyal medya sayisina

gore farklilagmaktadir.

Tablo 19 : Sosyal Medya Bagimhiligi Kullandiklari Toplam Sosyal Medya Sayisina Gore

Farkhilasmasina Yonelik Ki Kare Analiz Sonuglar:

Kullanilan Sosyal Medya Sayisi
1 Tane 2 Tane 3 Tane 4 Tane 5 Tane

Bagimhlik yok 7,10% 40,00% 32,90% 12,90% 7,10%
ﬁﬁsga' Az Bagimh 2,50%  27,80%  42,60%  24,10%  3,00%
edya
Bagli/nllllgl Orta Bagimh 4,10%  26,20%  3590%  22,80%  11,00%
Yiiksek Bagimh 0,00%  21,20%  36,40%  36,40%  6,10%
Toplam 100% 4,00%  30,10% 38,00% 21,60%  6,30%

Yapilan Ki-Kare analizi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (sign 0,001<0,05). Yani
sosyal medya bagimliligi katilimcilarin kullandigi sosyal medya sayisina gore istatistiksel
olarak farklilik gosterir (p<0,01). Hi hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19’daki sonuglar incelendiginde sosyal medya bagimliligi yiiksek olan

katilimcilarin en az 2 tane, en ¢ok ise 3 ve 4 sosyal medya hesabi kullandiklar1 tespit
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edilmistir. Orta seviyede sosyal medya bagimlilarin %35,9 oraniyla en ¢ok 3 tane sosyal
medya kullandiklar1 dikkat ¢ekmektedir. Katilimeilarin biiyiik ¢cogunlugu %38 ‘i 3 adet
sosyal medya platformu kullanirken bunu %30,1 ile 2 adet ve %21,6 ile 4 adet sosyal

medya platformu kullananlar takip etmektedir.
4.10. Katihmeilarin En Cok Hangi Sosyal Medyay1 Kullandigina Yonelik Bulgular

Katilimeilarin  kullandiklart sosyal medya platformu zaman igerisinde degiskenlik
gostermektedir. Asagidaki Tablo 24’te arastirmadan elde edilen sosyal medya

platformlarini kullanan katilimcilarin sayis1 ve orani verilmistir.

Tablo 20 : Sesyal Medya Platformlari ve Kullanic1 Sayilar:

Kullanica1 Oran

Sosyal Medya Adi Sayist (%)
Facebook 187 33,7
Twitter 328 59,1
LinkedIn 84 151
Instagram 517 93,2
Youtube 528 95,1
Toplam 555 100

Tablo 20°te goriildiigi gibi Giniversite 6grencileri en ¢ok %95,1°lik oranla Youtube daha
sonra %93,2’lik oran ile Instagram kullanilmaktadir. Bunu %59,1’lik oran ile Twitter,
%33,7’lik oran ile Facebook ve %15,1’luk oranla LinkedIn takip etmektedir. LinkedIn
genellikle is arayanlarin profesyonel amaglar dogrultusunda kullandiklar1 bir sosyal
medya platformudur. Universite dgrencileri arasinda kullaniminin diisiik oranda olmasi
bu sebepten kaynaklanabilir. Son zamanlarda kullanimi1 6zellikle artan Instagram ve
Youtube platformlarinin tiniversite 6grencileri tarafindan da yogun olarak kullanildigi

goriilmektedir.

4.11. Katihmcilarin Sosyal Medya Bagimhh@inin Kullanilan Sosyal Medya Tiiriine

Gore Farkhilasmasina Yonelik Bulgular

Katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya tiiriiniin sosyal medya bagimliligini etkiledigi
diistiniilmektedir. Bunun incelenmesi ic¢in arastirmamiza dahil olan Facebook, Twitter,
LinkedIn, Instagram ve Youtube sosyal medyalarinin kullanimi ile sosyal medya

bagimlilig1 arasindaki iliski incelenmistir.
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Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 ve alt 6l¢eklerinin Facebook kullanmasina gore
farklilagip farklilagmadigini 6grenmek i¢in T Testi yapilmis sonuglari Tablo 21°de
verilmistir. Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimlili§i Facebook kullanimina gore
farklilasmamaktadir.

H:= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi Facebook kullanimmna  gore

farklilagmaktadir.

Tablo 21 : Sosyal Medya Bagimhligi ve Alt Olgeklerinin Facebook Kullanimina Gére

Farkhlasmasina Yonelik T Testi Sonuclar:

Kullanim X Ss
Olcek/Alt Olcek D (Kisi (Ortalama (Standart t P
urumu o
Sayisi) Deger) Sapma)
Evet 187 98,54 26,71
Sosyal Medya Bagimliligi 4,177 0,00
Hayir 368 88,72 25,91
] Evet 187 37,56 9,54
Mesguliyet 3,380 0,00
Hayir 368 34,51 10,29
Evet 187 13,62 4,99
Duygu Durumu Diizenleme 3,359 0,00
Hayir 368 12,11 4,99
Evet 187 11,25 5,24
Tekrarlama 2,798 0,01
Hayir 368 10 4,42
Evet 187 36,1 12,95
Catisma 3,600 0,00
Hayir 368 32,08 11,29

Tablo 21°deki degerler incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya bagimliliklarinin
Facebook kullanma durumlarina goére farklilastign goriilmektedir(p<0,05). Yani Hi
hipotezi kabul edilmistir. Facebook kullananlarin ortalamasi sosyal medya bagimliligi ve
alt olgeklerinde kullanmayanlardan daha ¢oktur. Yani Facebook kullananlarin sosyal

medyaya bagimlilig istatistiksel olarak kullanmayanlara gore daha yiiksektir.

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ve alt dlgeklerinin Twitter kullanmasina gore
farklilasip farklilasmadigimi 6grenmek icin T Testi yapilmis sonuglar1 Tablo 22’de
verilmistir.

Ho= Katilimcilarin  sosyal medya bagmimlhiligi  Twitter kullanimina  gore
farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligr Twitter kullanimina gére farklilasmaktadir.
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Tablo 22 : Sosyal Medya Bagimhligx ve Alt Olgeklerinin Twitter Kullanimina Gore Farkhlasmasina
Yonelik T Testi Sonuglari

% Ss
X
Olgek/Alt Olgek l[()lal:al;? (Kisi (Ortalama (Standart t P
Sayisi) Deger) Sapma)
Evet 328 94,25 26,38
Sosyal Medya Bagimlilig 2,377 0,02
Hayir 227 88,82 26,58
) Evet 328 36,66 9,86
Mesguliyet 3,151 0,00
Hayir 227 33,92 10,35
Evet 328 13,04 5,02
Duygu Durumu Diizenleme 2,363 0,02
Hayir 227 12,02 5,00
Evet 328 10,72 4,80
Tekrarlama 1,767 0,08
Hay1r 227 10,00 4,62
Evet 328 33,83 11,97
Catisma 0,911 0,36
Hayir 227 32,88 12,08

Tablo 22’deki degerler incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya bagimliliginin
Twitter kullanma durumlarina gore farklilastigi goriilmektedir(p<0,05). Hy hipotezi kabul
edilmistir. Mesguliyet ve duygu durumu diizenleme alt 6l¢eklerinde farklilasma
goriiliirken tekrarlama ve ¢atigsma alt 6l¢eklerinde Twitter kullanim durumuna gore sosyal
medya bagimlilig1 farklilasmamaktadir. Twitter kullananlarin sosyal medya bagimlilik

ortalamalar1 kullanmayanlara gore daha yiiksektir.

Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 ve alt 6lgeklerinin LinkedIn kullanmasina gore
farklilagip farklilasmadigimi 6grenmek i¢cin T Testi yapilmis sonuglari Tablo 23°te
verilmistir.

Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagmlhiligi Linkedln kullanimina gore
farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin = sosyal medya bagimliligi LinkedIn  kullanimma  gore

farklilasmaktadir.

Tablo 23 : Sosyal Medya Bagimlihg ve Alt Ol¢eklerinin LinkedIn Kullanimina Gore

Farkhlagsmasina Yonelik T Testi Sonuclari

% Ss
X
Olcek/Alt Olgek gﬂ:,llj':::] (Kisi (Ortalama (Standart t p
Sayis)  Deger) Sapma)
Evet 84 91,3 26,32
Sosyal Medya Bagimlilig -0,275 0,783

Hayir 471 92,16 26,64
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Mesguliyet

Duygu Durumu Diizenleme

Tekrarlama

Catisma

Evet 84 34,23 9,55
Hayir 471 35,77 10,24
Evet 84 12,33 4,81
Hayir 471 12,68 5,08
Evet 84 10,89 4,79
Hayir 471 10,34 4,74
Evet 84 33,84 11,63
Hayir 471 33,37 12,09

-1,288

-0,58

0,977

0,336

0,198

0,562

0,329

0,737

Tablo 23’teki degerler incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya bagimliliginin ve alt

6lgeklerinin LinkedIn kullanma durumlarina gore farklilasmadigi goriilmektedir(p>0,05).

Yani Ho hipotezi kabul edilmistir.

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ve alt 6l¢eklerinin Instagram kullanmasina gore

farklilagip farklilasmadigini 6grenmek igcin T Testi yapilmis sonuglari Tablo 24’te

verilmistir.
Ho= Katilimcilarin  sosyal medya bagimliligt Instagram kullaniomma gore
farklilagsmamaktadir.
H;= Katilimcilarin  sosyal medya bagimliligi Instagram kullanimina  gore
farklilagsmaktadir.
Tablo 24 : Sosyal Medya Bagimhligi ve Alt Olgeklerinin Instagram Kullamimina Gore
Farkhlagsmasina Yonelik T Testi Sonuclar:
Kull X 5
% - ullanim . X
Olgek/Alt Olgek Durumu Kist  (OrtalamaDeger) (Standart 't P
Sayisi) Sapma)
Evet 517 93,61 26,19
Sosyal Medya Bagimlilig 5,280 0,000
Hayir 38 70,57 22,2
) Evet 517 36,31 9,73
Mesguliyet 6,929 0,000
Hayir 38 24,97 9,83
Evet 517 12,79 5,09
Duygu Durumu Diizenleme 3,805 0,000
Hayir 38 10,39 3,62
Evet 517 10,66 4,76
Tekrarlama 6,420 0,000
Hayir 38 7,180 3,08
Evet 517 33,83 12,02
Catisma 2,896 0,004
Hayir 38 28,02 10,71

Tablo 24’teki degerler incelendiginde, Katilimcilarin sosyal medya bagimliliklarinin

Instagram kullanma durumlarina gore farklilastigi goriilmektedir(p<0,05). Hi hipotezi
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kabul edilmistir. Instagram kullananlarin ortalamasi sosyal medya bagimliligi ve alt
Olgeklerinde kullanmayanlardan daha fazladir. Yani Instagram kullananlarin sosyal

medyaya bagimliligi kullanmayanlara gore daha yiiksektir.

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi ve alt 6l¢eklerinin Youtube kullanmasina gore
farklilagip farklilasmadigimi 6grenmek icin T Testi yapilmis sonuglari Tablo 25°te
verilmigtir. Ho= Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi Youtube kullanimina gore
farklilasmamaktadir.

Hi= Katilimcilarin sosyal medya bagimlilig1 Youtube kullanimina gore farklilagsmaktadir.

Tablo 25 : Sosyal Medya Bagimlihg ve Alt Ol¢eklerinin Youtube Kullanimina Gére

Farkhlagsmasina Yonelik T Testi Sonuclari

3 Ss
X
Olcek/Alt Olcek gﬂ:ll?::;n (Kisi (Ortalama (Standart t P
Sayis))  Deger) Sapma)
Evet 528 91,94 26,61
Sosyal Medya Bagimliligi -0,35 0,727
Hayir 27 93,77 26,06
) Evet 528 35,5 10,15
Mesguliyet -0,398 0,691
Hayir 27 36,29 10,12
Evet 528 12,69 5,04
Duygu Durumu Diizenleme 1,330 0,184
Hayir 27 11,37 4,84
Evet 528 10,44 477
Tekrarlama 0,313 0,755
Hay1r 27 10,14 4,16
Evet 528 33,31 11,98
Catisma -1,119 0,264
Hay1r 27 35,96 12,60

Tablo 25°teki degerler incelendiginde, katilimcilarin sosyal medya bagimliliginin ve alt
olgeklerinin Youtube kullanma durumlarina gore farklilasmadigi gériilmektedir(p>0,05).

Ho hipotezi kabul edilmistir.
4.12. Katihmeilarin Sosyal Medya Kullamim Amaclari Yonelik Bulgular

Universite dgrencilerine uygulanan anket calismasinda, sosyal medya kullanim amaglar
Likert Tipi 6l¢ekten (“Her zaman=5", “Sik sik=4", “Bazen=3", “Nadiren=2"" ve “Hig¢bir
zaman=1") elde edilen puanlarin Descriptives analizi ile ortalamalar1 alinmistir. Sosyal

medya kullanim amaglarinin her bir ifadesinin ortalama puanlar1 Tablo 26’da verilmistir.
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Tablo 26 : Sosyal Medya Kullanma Amaglar:

N
Sosyal Medya Kullanim Amaci Ortalama (Kisi
Puan
Sayisi)
Mevcut arkadaglarimla iletisimi devam ettirmek i¢in 4,05 555
Bilgi/haber aragtirmak igin 3,98 555
Sohbet etmek i¢in 3,7 555
Miizik dinlemek/paylagmak i¢in 3,61 555
Begendigim nesneleri (resim, video, not vb.) paylasmak i¢in 3,34 555
Egitim amagli iletisim kurmak igin 3.3 555
Ilgimi geken gruplara {iye olmak veya bir grubu takip etmek igin 2,98 555
Sosyal medyay1 marka/iiriinler hakkinda aligveris amaciyla bilgi
L 2,97 555
almak icin
Diger insanlarin profillerine géz atmak i¢in 2,94 555
Begendigim haberleri paylagsmak veya “retweet” atmak icin 2,79 555
Bagkalarmin ~ durumlarina  veya  paylasimlarina  yorum
- . 2,71 555
yazmak/begenmek igin
Bildirim/durum yazmak igin 2,69 555
Unlii kisilerin sayfalarin takip etmek i¢in 2,6 555
Sosyal medyayr marka/iiriin sayfalariyla etkilesimde bulunmak 257 555
(teknik destek, problem bildirmek vs.) i¢in '
Oyun oynamak igin 2,24 555
Yeni kisilerle tanigmak i¢in 1,78 555
Diger insanlar tarafindan taninmak igin 1,64 555

Tablo 26 incelendiginde dgrencilerin sosyal medya kullanma amaci en gok 4,05 puan ile
mevcut arkadaglari ile iletisimi devam ettirmek oldugu goriilmektedir. Bilgi/haber
aragtirmak i¢in kullananlarin ortalama puani 3,9’tir. Bunu sirasiyla 3,70 puan ile sohbet
etmek amaciyla kullananlar takip etmektedir. Katilimcilarin diger insanlar tarafindan
taninmak (1,64 puan) ve yeni kisilerle tanismak (1,78 puan) igin ve oyun oynamak (2,24)
icin sosyal medyayr kullanmalar1 diger amaclara goére daha diisiik olmas1 dikkat

cekmektedir.

4.13. Katihmeilarin Sosyal Medya Bagimhiiginin Sosyal Medya Kullanim Amag

Sikhigina Gore Farklilasmasina Yonelik Bulgular

Katilimeilarin sosyal medya bagimliliginin sosyal medyayr hangi amagla ne siklikta
kullandigina gore farklilagsmasinin incelenmesi adina Tek yonlii varyans analizi yapilmis

sonuclar Tablo 27¢de verilmistir. Tablo 27 nin tamami Ek-4 ‘te verilmistir.
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Tablo 27: Sesyal Medya Bagimlihgimin Sosyal Medya Kullanim Amag Sikhgima Gore

Farkhilagsmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuc¢lari

Tablo 27 incelendiginde, katilimcilarin egitim amaciyla sosyal medya kullanimi disinda
diger tiim kullanim amaglarimin sosyal medya bagimliligina gore istatistiksel olarak
farklilastig1 goriilmektedir(p<0,05). Egitim amacli sosyal medya kullanan katilimci sayist
incelendiginde sirasiyla “bazen”, “sik sik” ve “her zaman” sikliklariyla sosyal medya
kullanirnm diyenlerin sayis1 “nadiren” ve “hi¢gbir zaman” sikligiyla kullananlarin

sayisindan fazladir. Sosyal medya kullanim amaglarinin istatistiksel olarak nasil

farklilastig1 detayli olarak Ek-4’ te verilmistir.

Katilimcilarin sosyal medya bagimliligi mesguliyet alt dl¢ceginin sosyal medyay1 hangi
amagla ne siklikta kullandigina gore farklilagsmasinin incelenmesi adina Tek yonlii
varyans analizi yapilmig sonuglar Tablo 28°de verilmistir. Tablo 28’nin tamam1 Ek-5 ‘te

verilmigtir.

Tablo 28 : Sosyal Medya Bagimhliginda Mesguliyetin Sosyal Medya Amac¢ Sikhigina Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuc¢lari

Tablo 28 incelendiginde, katilimcilarin mevcut arkadaslariyla iletisim kurma amaciyla
sosyal medya kullanimi ile mesgul olmalar1 disinda diger tim kullanim amaglarinin
sosyal medya bagimhiliginin mesguliyet alt Olcegine gore farklilastig
goriilmektedir(p<0,05). Mevcut arkadaslariyla iletisim i¢in sosyal medya kullananlarin
kullanim sikliklarina gore sayilar1 incelendiginde “her zaman” ve “sik sik” sikligi ile
kullananlarin sayisinin en ¢ok olduklar1 goriilmektedir. Egitim amagh sosyal medya
kullanim sikliklart incelendiginde kullanim siklig1 “sik sik” olan kullanicilarin kullanim
siklig1 “hicbir zaman” olanlara gore istatistiksel olarak farklilagtigi, “sik sik” sikliginda
sosyal medyayr kullananlarin sosyal medya bagimliliginin daha fazla oldugu
bulunmustur. Sosyal medya kullanim amaglarimin sosyal medya bagimhiliginin
mesguliyet alt 6lcegine gore istatistiksel olarak nasil farklilastig1 detayli olarak Ek-5’ te

verilmistir.

Sosyal medya bagimlilig1 duygu durumu diizenleme alt 6l¢eginin sosyal medyay1 hangi

amacla ne siklikta kullandigina gore farklilasmasinin incelenmesi adina tek yonlii varyans
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analizi yapilmis sonuglar Tablo 29°‘da verilmistir. Tablo 29’nun tamami Ek-6 ‘da

verilmisgtir.

Tablo 29: Sosyal Medya Bagimlihginda Duygu Durum Diizenlemenin Sosyal Medya Amag

Sikligina Gore Farklilasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar:

Tablo 29 incelendiginde, katilimcilarin bilgi/haber arastirmak i¢in ve egitim amaciyla
sosyal medya kullanimi ile duygu durumlarin1 diizenleme alt 6lgegine gore istatistiksel
olarak farklilasmadigi goriilmektedir. Bunlarin disindaki diger sosyal medya kullanim
amaglari ile duygu durumu diizenleme alt 6l¢egi arasinda istatistiksel olarak farklilagsma
tespit edilmistir (p<0,05). Ayrica begendigim haberleri paylagsmak veya “retweet” atmak
amactyla sosyal medya kullaniminin istatistiksel olarak kullanim sikliklarina gore
farklilasmasi incelendiginde “hicbir zaman” sikligini tercih edenlerin “her zaman”
sikligint tercih edenlere gore daha fazla sosyal medya bagimlist olduklar: goriilmiistiir.
Sosyal medya kullanim amaglarinin sosyal medya bagimliliginin duygu durumu
diizenlemenin alt dlgegine gore istatistiksel olarak nasil farklilastigi detayli olarak Ek-

6’da verilmistir.

Sosyal medya bagimlilig1 tekrarlama alt Slgeginin sosyal medyayr hangi amagla ne
siklikta kullandigina gore farklilagmasinin incelenmesi adina tek yonlii varyans analizi

yapilmis sonuglar Tablo 30°da verilmistir. Tablo 30’un tamami Ek-7 ‘de verilmistir.

Tablo 30 : . Sosyal Medya Bagimlihginda Tekrarlamanin Sosyal Medya Amag¢ Sikhigina Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonug¢lar

Tablo 30 incelendiginde sosyal medya kullanim amaglarindan; yeni kisilerle tanigmak
icin, begendigim haberleri paylagsmak veya “retweet” atmak i¢in, Oyun oynamak igin,
miizik dinlemek/ paylasmak i¢in, mevcut arkadaslarimla iletisimi devam ettirmek igin,
sosyal medyay1 marka/iiriin sayfalari ile etkilesimde bulunmak amaglarinin sosyal medya
bagimliliginda tekrarlama alt Olgegine gore istatistiksel olarak farklilasmadigi
bulunmustur. Diger sosyal medya kullanim amagclarinin sosyal medya bagimliliginin
tekrarlama alt Slgegine gore istatistiksel olarak farklilastigi goriilmektedir. Sosyal medya
kullanim amagclarinin sosyal medya bagimliligimin tekrarlama alt Olgegine gore

istatistiksel olarak nasil farklilastigi detayli olarak Ek-7’ de verilmistir.
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Sosyal medya bagimlilig1 ¢atigma alt 6lgeginin sosyal medyayr hangi amagla ne siklikta
kullandigina gore farklilasmasinin incelenmesi adina tek yonlii varyans analizi yapilmig

sonuclar Tablo 31°de verilmistir. Tablo 31’in tamami Ek-8’de verilmistir

Tablo 31: Sesyal Medya Bagimlihginda Catismanin Sosyal Medya Amag Sikhgina Gore

Farkhilagsmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuc¢lari

Tablo 31 incelendiginde sosyal medya kullanim amaglarindan; sohbet etmek, begendigim
haberleri paylasmak veya “retweet” atmak i¢in, begendigim nesneleri (resim, video, not
vb.) paylagsmak, miizik dinlemek/ paylasmak i¢in, mevcut arkadaslarimla iletisimi devam
ettirmek i¢in amaglarinin sosyal medya bagimlilifinda catisma alt Olgegine gore
istatistiksel olarak farklilagsmadigi bulunmustur. Diger sosyal medya kullanim amaglari
icin  sosyal medyanin gatisma alt Olgegine gore istatistiksel  olarak
farklilagsmaktadir(p<0,05). Sosyal medya kullanim amaclariin sosyal medya
bagimliliginin ¢atisma alt Olgegine gore istatistiksel olarak nasil farklilastigir detayli

olarak Ek-8’ de verilmistir.
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SONUC

Son yillarda sosyal medya kullanimi hizla artmaktadir. Sosyal medya kullaniminin
artmas1 hayatimizdaki kullanim alanlarmin da artmasini saglamustir. insanlar zamaninim
cogunu sosyal medya platformlarinda gecirmeye baslamistir boylelikle sosyal medya
bagimliligi kavrami glindeme gelmistir. Sosyal medya bagimlilig1 {izerine yapilan
aragtirmalar incelendiginde sosyal medya bagimliligina yonelik yapilan calismalarin
arttig1 goriilmektedir (Balakrishnan & Griffiths, 2017; Dalvi-Esfahani et al., 2019;
Longstreet & Brooks, 2017).

Bu calismada sosyal medya bagimlilig1 ile sosyal medya kullanim amaglar1 arasindaki
iligki ve sosyal medya bagimliligi ile cinsiyet, egitim diizeyi, yas, giinlik internet
kullanimi, gilinliik sosyal medya kullanimi, sosyal medya kullanmaya baslama zamani,
kullanilan sosyal medya sayisi, kullanilan sosyal medya tiirii arasindaki iliskiler ortaya

koyulmaya ¢aligilmistir.

Sakarya Universitesi dgrencilerinin sosyal medya bagimliligmi incelemeye yonelik

yapilan bu ¢alismada asagidaki sonuglar elde edilmistir:

e Sosyal medya bagimlilig1 seviyesinin incelenmesi sonucunda; ortalama 92,03 puan
ile d6grencilerin %42,7’sinin az bagimli seviyede, %26,1’inin orta bagimli seviyede,
%25,2’sinin  bagimli olmadigr ve %5,9’unun ise yiiksek bagimli seviyesinde
olduklar1 bulunmustur. Katilimcilarin mesguliyet alt dl¢cek puan ortalamasinin 35,54
puan yani orta bagimli seviyede oldugu, duygu durumu diizenleme alt 6lgeginin
ortalama 12,63 puan ile orta seviyede bagimli oldugu, tekrarlama alt 6l¢eginin 10,43
puan ile az bagimli seviyesinde oldugu ve catigsma alt dl¢eginin 33,44 puan ile
bagimlilik yok yani bagimli degil seviyesinde oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya
bagimliligin alt faktorlerden en ¢ok catismanin etkiledigi onu sirasiyla mesguliyet,
duygu durumu diizenleme ve tekrarlamanin takip ettigi bulunmustur. Yani
Katilimeilarin sosyal medya kullanimi giinlik yasamlarin1 olumsuz etkilemeye
baslamasi, sosyal medya ile fazla mesgul olmalari, sosyal medya kullanimi sirasinda
degisken bir duygu durumuna sahip olmalar1 ve bu tiir durumlardan rahatsiz olup

sosyal medya kullanmalarini diizenlemeye caligmalar1 ancak basarili olmayip eski
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aliskanliklarini tekrarlamalart durumlarinin goriilmesi sosyal medya bagimliligini

arttirmaktadir.

Sosyal medya bagimlilig1 ile yas arasindaki iligski incelendiginde; sosyal medya
bagimliligs ile yas arasinda bir iliski tespit edilmemistir. (Tutgun Unal, 2015; Ummet
et al., 2019) yaptiklar1 ¢alismada tiniversite 6grencileri ile yas degiskeni arasinda
iliski tespit edememislerdir. Arastirma Ornekleminin iiniversite okuyan
ogrencilerden olusmasi, yas araliginin hemen hemen belirli aralikta olmasinin bu

durumu etkileyen faktorlerden oldugu diistiniilmektedir.

Sosyal medya bagimliliginin cinsiyete gore farklilasma durumu incelendiginde;
sosyal medya ile cinsiyet arasinda farklilagsma tespit edilmemistir. Ancak kadinlarin
sosyal medya bagimlilik puanlarinin erkeklere gore daha fazla oldugu ( Teyfur et al.,
2017; Tlgaz, 2018), kadinlarin sosyal medya ile erkeklere gore daha fazla mesgul
olduklart bulunan sonuglardandir. Ancak erkeklerin kadinlardan daha fazla sosyal
medya bagimliligi gosterdigi calismalarda (Cift¢i, 2018; Bas & Diktas, 2020)
mevcuttur. Bu durumun farklilasmasinda calismanin uygulandigi Orneklem
diizeyinin farkli olmasinin etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bolgesel ve kiiltiirel
farkliliklarin cinsiyetin sosyal medya bagimlilig1 iizerindeki etkisini etkiledigi

diistiniilmektedir.

Sosyal medya bagmmliliginin egitim diizeyine gore farklilagma durumu
incelendiginde; sosyal medya ile egitim diizeyi arasinda farklilagsma goriilmektedir.
Lisans egitimi goren dgrencilerin 6n lisans egitimi gérenlere gore daha fazla sosyal
medya bagimlist olduklari tespit edilmistir. Ayrica lisans Ogrencilerinin sosyal
medya kullanimi ile daha fazla mesgul olmalari, sosyal medya kullanimini azaltmaya
calismas1 ancak azaltamayip eski aligkanliklarini tekrarlamasi ve bu durumun
giindelik yasami olumsuz etkilemesi gibi durumlar lisans 6grencilerinde daha fazla

goriilmektedir.

Sosyal medya bagimliliginin ve alt Slgeklerinin giinliik internet kullanma siiresine
gore farklilasma durumu incelenmistir. Sosyal medya bagimliliginin ve alt 6l¢ekleri
olan mesguliyet, duygu durumu diizenleme, tekrarlama ve catigmanin internet

kullanma siiresine gore farklilastigi goriilmektedir. 5 saatten fazla sosyal medya
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kullananlarin giin igerisinde sosyal medya ile daha fazla mesgul olduklari, duygu
durumlarini diizenlemeye ¢alistiklari, sosyal medyaya yapilan girisleri tekrarlamasi
ve sosyal medya kullaniminin giinliik yasantisin1 olumsuz etkilemesi daha fazladir.
Giin i¢erisinde daha fazla internet kullanan Katilimeilarin sosyal medya bagimliliklar
daha fazladir(Ciftci, 2018; Deniz & Giriltii, 2018). Sosyal medya bagimlilig:
puanlarinin ortalamasina bakildiginda 100 puan ile 5 saatten fazla siire internet
kullanan 6grencilerin 3-5 saat aras1 ve 1-3 saat arasi kullananlardan daha yiiksek bir
sosyal medya bagimlilik puanma sahip oldugu goriilmiistiir. Sosyal medyanin
yayginlagmasiyla kullanicilarin interneti sosyal medya i¢in kullanimi artmistir
literatiirdeki 6rneklerde de goriildiigii gibi internet kullanim siiresindeki artis sosyal

medya bagimlilik seviyesini artirmaktadir.

Sosyal medya kullaniminin giderek yayginlastigi bu dénemde &zellikle iiniversite
Ogrencileri internette gecirdikleri vaktin ¢ogunu sosyal medya platformlarinda
harcamaktadir. Arastirmada Katilimcilarin sosyal medya bagimliliginin giinliik
sosyal medya kullanim siiresine gore farklilasmasi incelenmistir. incelemeler
sonucunda giinde 5 saatten fazla sosyal medya kullanan 6grencilerin sosyal medya
bagimlilig1 daha yiliksek bulunmustur. Giinde 5 saatten fazla sosyal medya kullanan
ogrenciler digerlerine gére sosyal medya ile daha fazla mesgul olmaktadir. 5 saatten
fazla sosyal medya kullanan 6grencilerin duygu durumunda yasanan degisimleri
kontrol etme cabas1 ve aligkanliklarini tekrar etmesi daha fazladir. Sosyal medyay1
giin icerisinde daha fazla kullanan 6grencilerin yasamlari digerlerine gore daha fazla
olumsuz yonde etkilenmektedir. Sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a sosyal medya
bagimliligi da artmaktadir(Teyfur et al.,, 2017; Aktan, 2018; Ilgaz, 2018).
Arastirmada katilimcilarin sosyal medyayi genellikle giinde 1-3 saat aras1 ve 3-5 saat

kullandiklar1 belirlenmistir.

Katilimcilarin sosyal medya bagimliliginin sosyal medya kullanmaya baslama
zamanina gore farklilagip farklilagsmadig: incelenmistir. Sosyal medya kullanmaya 5
yildan 6nce baslayanlarin sosyal medya bagimliliginin daha fazla oldugu, sosyal
medya ile mesgul olma oranlarinin daha fazla olmasindan dolay1 giinliik yasantisinin
daha fazla olumsuz yonde etkilendigi tespit edilmistir. Katilimcilarin sosyal medya

kullanim zamani yas araliklarina gore incelendiginde 19-22 yas araligindaki
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genglerin 6zellikle 5 yildan fazla sosyal medya kullananlar arasinda yogun olmasi
dikkat ¢ekmektedir. Bu bilgiden yola ¢ikarak Katilimecilarin sosyal medya
kullanmaya baglama yasi en erken 14-17 yas araliginda yogunlasmaktadir yani

ogrenciler lisede okurken sosyal medya kullanmaya baglamistir.

Sosyal medya platformlarina giris sadece mobil cihazlar ya da bilgisayar ve mobil
cihazlar araciligiyla yapilabilir. Katilimcilarin sosyal medya hesaplarina erisim
saglarken kullandiklar1 cihaz tlirliniin sosyal medya bagimliligini etkilemedigi
sonucuna ulasilmistir. Ancak toplamda kullandiklari sosyal medya sayisina gore
sosyal medya bagimlilig: farklilasmaktadir. Kullanilan sosyal medya sayisi1 arttikca
sosyal medya bagimlilik seviyesi de artmaktadir. Sosyal medya bagimlilig1 yiiksek
olan o&grencilerin genellikle 3 ya da 4 sosyal medya hesabini kullandiklar

goriilmektedir.

Katilimeilarin  kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 incelendiginde en ¢ok
Youtube, Instagram ve Twitter’ 1 kullandiklar1 daha sonra Facebook ve Linkedln ‘in
kullandiklar1 goriilmektedir. Kullanilan sosyal medya tiiriine gore sosyal medya
bagimliligimin farklilagsmasi incelenmistir. Facebook kullananlarin ortalamasi daha
yiiksektir yani Facebook kullananlarin sosyal medya bagimlili§i daha yiiksektir.
Twitter ve Instagram kullanan Katilimcilarin sosyal medya bagimlilik puanlar1 daha
yiiksektir. LinkedIn kullanan 6grenci sayist olduk¢a az c¢ikmistir ve LinkedIn
kullanim1 ile sosyal medya bagimlilig: arasinda farklilasma yoktur. Ogrencilerin
yaklasik %951 Youtube kullanmaktadir ancak Youtube kullanimi sosyal medya

bagimliliginin etkilememektedir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanim amagclari incelendiginde sosyal medyay1 en
¢ok mevcut arkadasliklar1 ile iletisimi devam ettirmek icin kullandiklar
goriilmektedir. Sohbet etmek amaciyla kullananlar, miizik dinlemek/paylasmak icin
kullananlar, begendigi nesneleri (resim, video, not vb.) paylagsmak i¢in kullananlar
ve egitim i¢in kullananlar sosyal medyanin en ¢ok kullanilma amaclar1 arasindadir.
Ogrencilerin sosyal medya kullanim amaglar1 incelendiginde diger insanlar
tarafindan taninmak ve yeni kisilerle tanigmak i¢in kullananlarin daha az bir
ortalamaya sahip olmasi dikkat ¢ekmektedir. Ayrica Katilimcilarin sosyal medya

kullanma amaglarinin sosyal medya bagimliligini etkileyip etkilememesi yoniinde
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yapilan arastirma sonucunda egitim amacli sosyal medya kullanimi ile sosyal medya
bagimlilig1 arasinda bir iliski bulunamamistir. Egitim amaci ile sosyal medya

kullananlar disindaki amaglarin sosyal medya bagimliliina etki ettigi goriilmistiir.
Oneriler

Arastirma sonucunda Katilimcilarin sosyal medya bagimliligina yonelik alinabilecek bir
takim Oneriye ulasilmigtir. Alinabilecek bu Oneriler ile 6grencilerin sosyal medya

bagimliliklarinin tehlikeli seviyeye gelmesinin Oniine gegilebilecegi diisiiniilmektedir.

e Katilimcilarin sosyal medya bagimliligini azaltmaya yonelik sosyal etkinlikler
(miizik aktiviteleri, tiyatro ekipleri, hobi gruplar1 vb.) diizenlenebilir. Boylelikle
Ogrenciler sosyal medyada gecirdikleri siireyi baska aktivitelere yonlendirmis ve

sosyal etkilesimini artirmis olur.

e Sosyal medyayr kullanim amagclar1 incelendiginde egitim i¢in sosyal medya
kullanimimin az oldugu dikkat ¢ekmektedir. Sosyal medya kullanimini egitim
amaciyla kullanmaya yonlendirebilirsek 6grencilerin sosyal medyada gecirdikleri
stireler egitim hayatinda olumlu etki birakabilir. Bircok sosyal medya platformu
egitim ic¢in kullamima uygundur. Proje gruplarmi bu platformlarda kurup
paylasimlarin buradan yapilmasi, egitim videolarinin bu platformlardan paylagilmasi

Ogrencilerin sosyal medyay1 egitim i¢in kullanmaya tesvik edecektir.

e Sosyal medya kullanmaya baslanan zamanin uzun olmasi sosyal medya bagimliligini
etkilemektedir. Ogrencilerin sosyal medya kullanmaya baslama zamanlar1 artik
neredeyse ortaokul seviyesine kadar diismiistiir. Okullarda 6grencilere ve velilere
yapilacak sosyal medya kullanimi1 ve sosyal medya bagimliligi hakkindaki egitimler,

sosyal medya bagimliligin1 kontrol altina almakta yardimc1 olacaktir.

e Sosyal medya platformlarinin her yas gruplarina agik olmasi engellenmelidir. Acik

oldugu siirece sosyal medya bagimliligini etki alanin azalmasi zorlagsmaktadir.

e Sosyal medya bagimliliginin kontrol altina alinmasi1 6zellikle egitim donemindeki
Ogrencilerin derslerine yogunlasmasi ve akademik basarilarinin artmasini

saglayacaktir.
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e Sosyal medya kullanim amagclarinin ve kullanicilarin ilgilendikleri sosyal medya
Ozelliklerinin  belirlenmesi firmalarin sosyal medya kullanimi ile reklam

kampanyalarini ytiriitmesini kolaylastirmaktadir.

Bu aragtirmanin Sakarya Universitesi dgrencileri iizerinde kisith bir zaman araliginda
yapilmis olmasi arastirmanin kisitlarindandir. Genis kapsamli sehir, bolgesel ya da iilke
genelinde yiiriitiilecek caligmalar 6zellikle genglerdeki sosyal medya bagimliliginin
Oniine gecilmesinde avantaj saglayabilir. Calismada anket kullanilmasi katilimcilarin
verdigi yanitlarin objektif olamamasina sebep olabilir. ileride yapilacak calismalarda
sosyal medya bagimliligi incelenirken, katilimcilardan elde edilen sonuglarin daha
objektif olmasi acisindan katilimcilarin sosyal medya hesaplarinda gegirdikleri siireleri
belirlemek i¢in deney gruplari olusturulup 6grencilerin sosyal medya kullanimlarin
belirli bir siire takip edilebilir. Bu sekilde sosyal medya bagimliliklarin daha detayli

incelenmesi ile elde edilen sonuglar bize daha net fikirler saglayabilir.
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EKLER

EK 1: Arastirmada Uygulanan Anket Formu
SOSYAL MEDYA KULLANIM ALISKANLIKLARINI BELIRLEME ANKETI

Sayimn Katilimet

Bu anket Sakarya Universite dgrencilerinin sosyal medya aliskanliklarini 6lgmeye yonelik yiiksek lisans
tezinin bir pargasidir. Anket kapsaminda paylagacaginiz bilgiler tamamryla bilimsel amagclt kullanilacak
olup, kesinlikle baska kurum ve kuruluslarla paylasilmayacaktir. Sorular eksiksiz ve dikkatli doldurmaniz
¢alismanin dogru sonuglanmasi i¢in dnemli olup, sonuglar toplu olarak degerlendirilecegi i¢in bireysel
kimlik tespiti miimkiin olmayacaktir. Gostereceginiz dikkat ve ayirmis oldugunuz zaman igin tesekkiir
ederiz.

Danisman
Reyhan Bagbayram Prof. Dr. Aykut Hamit Turan
Sakarya Universitesi Sakarya Universitesi
Isletme Enstitiisii E-mail:  ahturan@sakarya.edu.tr
Yonetim Bilisim Sistemleri Tezli Yiiksek Lisans
E-mail: reyhan.basbayram@gmail.com
1. Ogrenim Gordiiginiz FaKilte: .......c.oovervvenienieenieniienennienienneens
2.0grenim Gordiginiz Boliim: .......ccccoeveieiiiiiiniiiiiiiiiiiiiiieieinnnne
3. Cinsiyetiniz: ( ) Kadm () Erkek
4. Yasmz: ............
5. Egitim Seviyeniz Nedir?
() On Lisans () Lisans () Yiksek Lisans () Doktora
6. Ogrenim gordiigiiniiz simf nedir?
() 1. Siuf () 2.Simf () 3.Smf () 4.Smf () Mezun
7. Sosyal medya kullaniyor musunuz? () Evet () Hayir
8. Sosyal medya uygulamalarindan hangilerini kullaniyorsunuz? Uygun olan hepsini isaretleyiniz.
() Facebook () Twitter () LinkedIn
() Instagram () Youtube
9. Asagidaki sosyal medyalar1 kullamim sikh@ina gore isaretleyiniz.
c
< =
Sosyal g - '_é
Medya N = - s | £
(5] = [«5] -_
T ~ g | 8
(5! o =z
Facebook
Twitter
LinkedIn
Instagram
Youtube

10. Sosyal medya uygulamalarina hangi cihaz tiirlerinden erisiyorsunuz?
() Sadece Bilgisayar

() Sadece Mobil Cihazlar ( tablet, akilli telefon)
() Bilgisayar ve Mobil Cihazlar (laptop, tablet, akilli telefon)
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11. Giinliik internet kullanim siireniz nedir?
() 1saatten az () 1-3 saat aras1 () 3-5 saat aras1 () 5 saatten fazla

12. Sosyal medya platformlarinda giinde ne kadar zaman gegirirsiniz?
() 1saatten az () 1-3 saat aras1 () 3-5 saat arasi () 5 saatten fazla

13. Ne zamandan beri sosyal medyay1 kullaniyorsunuz?

() 1yildan az ( ) 1-3 yil arast () 3-5yilarast () 5 yildan fazla
14. Sosyal medya kullanim ders calismaniza engel oluyor mu ?

() Evet () Hayr

15. Y1l sonu ortalamaniz nedir?................ 14

SOSYAL MEDYA KULLANIM AMACLARI: Bu bélimde sosyal medya kullanim amaglariniza
yonelik ciimleler yer almaktadir. Her bir maddeyi okuyarak o madde igin size uygun gelen segenegi (X) ile
isaretleyiniz.

o = 5
Al ElS|s|E| &
S | Ifadeler N 2
=
1 | Sohbet etmek i¢in S 1432
2 | Yeni kisilerle tanismak icin S TR B B
3 | Diger insanlar tarafindan taninmak igin S IR B B
4 | Begendigim haberleri paylasmak veya “retweet” atmak icin [ 5 |4 [ 3 [ 2 [
5 | Begendigim nesneleri (resim, video, not vb.) paylasmak igin | 5 [ 4 | 3 | 2 | 1
6 | Oyun oynamak igin S IR B B
7 | Diger insanlarin profillerine goz atmak igin S IR B B
8 | Bildirim/durum yazmak igin S IR B B
9 Baskalarinin durumlarina veya paylagimlarina yorum slals)2]2
yazmak/begenmek igin
10 Ilgimi ¢eken gruplara iiye olmak veya bir grubu takipetmek | s [, [ 3], | 1

igin

11 | Miizik dinlemek/paylasmak i¢in

12 | Unlii kisilerin sayfalarini takip etmek igin

13 | Egitim amagli iletisim kurmak i¢in

14 | Bilgi/haber arastirmak i¢in

15 | Mevcut arkadaslarimla iletisimi devam ettirmek igin

16 Sosyal medyay1 marka/iiriin sayfalariyla etkilesimde 5 1a |32
bulunmak (teknik destek, problem bildirmek vs.) i¢in
17 Sosyal medyay1 marka/iiriinler hakkinda aligveris amaciyla slalasla2]

bilgi almak i¢in
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SOSYAL MEDYA KULLANIM ALISKANLIKLARI: Her bir maddeyi okuyarak size
uygun gelen secenegi (X) ile isaretleyiniz. Liitfen tiim sorulari eksiksiz cevaplayiniz.

o = g

< . AR

go) Ifadeler NMEIRIER

3 5|@|2(2|%

= T =

1 Yakin zamanda sosyal medyada neler olup bittigi hakkinda olduk¢a [ [, [5 [, |1
fazla diistiniiriim.

5 Yapmam gereken bir ig varsa oncesinde sosyal medyay1 kontrol s e |5 |2 |1
ederim.

3 Belli siire sosyal medyaya girmedigimde sosyal medyaya girme s 4 |3 |2 |1
diisiincesi zihnimi mesgul eder.

4 Hayatimin sosyal medya olmadan sikici, bos ve zevksiz olacagini s la 13 |2 |1
diistintiriim.

5 Internete bagli degilken yogun bir sekilde sosyal medyaya girmeyi s la 13 |2 |1

diigtintiriim.

6 | Sosyal medyada neler olup bittigini merak ederim.

7 | Sosyal medyada diisiindiiglimden daha fazla zaman gecirdigim olur.

Sosyal medya ile baglantimi kesmeye her karar verdigimde kendi s la 13 |2 |1
kendime “birka¢ dakika daha” derim.

9 | Sosyal medyay1 uzun siire kullanmaktan bir tiirlii vazgegemem.

10 | Sosyal medyay1, planladigimdan daha fazla kullandigim olur.

11 | Sosyal medyay1 kullanirken zamanin nasil gectigini anlayamam.

Sosyal medya ile ilgili eylemlere (oyun, sohbet, fotograflara bakmak, vs) |5 |, |3 |2 |1

12 .
uzun siireler ayiririm.

13 | Kisisel problemlerimi unutmak i¢in sosyal medya kullanirim.

14 Kendimi yalniz hissettigim zamanlarda sosyal medyada vakit 5 | |3 |2 |1
geciririm.

15 Yasamimdaki olumsuz diisiincelerden kurtulmak i¢in sosyal medyada s [, [5 [, |1
gezinmeyi tercih ederim.

16 Problemlerimden bunaldigimda sigindigim en iyi yer sosyal s |4 |3 |2 |4
medyadir.

17 | Sosyal medya kullandigim siire boyunca her seyi unuturum.

18 | Sosyal medya kullanimini durdurmaya ¢aligip basaramadigim olur.

Sosyal medya kullanimini denetim altina almak i¢in yogun biristek |5 |4 |5 |2 |1

19 duyarim.
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20

Sosyal medya kullanimini birakmak i¢in sonu¢ vermeyen cabalar
gosteririm.

21

Sosyal medya kullanimini denetim altina almak igin sonug vermeyen
cabalar gosteririm.

22

Sosyal medyada harcadigim zamani azaltmaya ¢alisir, basarisiz
olurum.

23

Meslegime/calismalarima olumsuz bir etki yapmasina ragmen sosyal
medyay1 daha fazla kullanirim.

24

Sosyal medyadan dolay1 hobilerime, bos zaman ve dinlenme
faaliyetlerime daha az oncelik veririm.

25

Es veya aile tiyelerini sosyal medyadan dolay1 ihmal ettigim olur.

26

Arkadaslarimi sosyal medyadan dolayi ihmal ettigim olur.

27

Sosyal medya dolayisiyla bagladigim aktiviteleri zamaninda
bitiremem.

28

Sosyal medyada daha fazla zaman gegirmek i¢in okulla veya isle ilgili
caligmalar1 ihmal ederim.

29

Sosyal medyada zaman gecirmeyi, arkadaslarimla zaman gegirmeye
tercih ederim.

30

Sosyal medyada gegirdigim zaman yiiziinden okul ¢aligmalarim ya da
islerim sekteye ugrar.

31

Sosyal medya yiiziinden iiretkenligim azalir.

32

Sosyal medyada zaman gecirmeyi, arkadaslarimla disar1 ¢ikmaya
tercih ederim.

33

Insanlar sosyal medyada gegirdigim zamanin miktar1 konusunda beni
elestirirler.

34

Kendimi sosyal medyada ne kadar siire gezindigimi saklamaya
calisirken bulurum.

35

Sosyal medya yiiziinden yemek yemeyi unuttugum zamanlar olur.

36

Sosyal medya kullanimi yiiziinden kisisel bakimima daha az vakit
ayirdigim olur.

37

Sosyal medya kullanimi yiiziinden uyku diizenimde
degisiklikler/bozukluklar olur.

38

Sosyal medya kullanim yiiziinden fiziksel sorunlar (sirt, bas, gz
agrilari, vb) yasadigim olur.

39

Sosyal medya kullanim1 benim i¢in 6nemli kisilerle olan iligkilerimde
problem yasamama neden olur.

40

Sosyal medya kullanimim yasamimda sorunlar olusturur.

41

Yapmam gereken isler ¢ogaldik¢a, sosyal medya kullanma istegim de
o Olciide artar.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.
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EK 2: Sosyal Medya Bagimhlig Olceginin Degerlendirilmesi

A A Puan o . .
Olgek / Alt Olgek Arah@ Bagimhhlik Seviyeleri
41-73 Bagimlilik Yok
74-106 Az Bagimh
< . 107- <
Sosyal Medya Bagimliligy 139 Orta Bagimli
Olgegi (SMBO)
140- Yiiksek Bagimli
172 ks ag1
173- ; <
205 Cok Yiiksek Bagimli
Ara.2l Bagimlilik Yok
22-31 Az Bagimh
Mesguliyet 32-41 Orta Bagiml

42-51 Yiiksek Bagimli

52-60 Cok Yiiksek Bagiml

5.Agu Bagimlilik Yok

9.Ara Az Bagimh
Dgﬁizn?:r;%m 13-16 Orta Bagimli
17-20 Yiiksek Bagimh
21-25 Cok Yiiksek Bagimh
5.Agu Bagimlilik Yok
9.Ara Az Bagimh
Tekrarlama 13-16 Orta Bagimli
17-20 Yiiksek Bagimh
21-25 Cok Yiiksek Bagimh
19-33 Bagimlilik Yok
34-48 Az Bagimh
Catisma 49-63 Orta Bagiml

64-78 Yiiksek Bagimli

79-95 Cok Yiiksek Bagimh
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EK 3: Sosyal Medya Bagimlihk Ol¢eginin Faktor Analizi Sonuclar

Tablo 32 : Sosyal Medya Bagimhlik Ol¢eginin Faktor Yapisi ve ifadelere Gore Faktor Yiikleri

FAKTORLER

iFADELER

[Mesguliyet
Duygu Durumu
IDiizenleme
Tekrarlama
Catisma

o
ul
[y
=

1.Yakin zamanda sosyal medyada neler olup bittigi hakkinda oldukga fazla diistiniiriim.

2.Yapmam gereken bir is varsa 6ncesinde sosyal medyay1 kontrol ederim. 0,614

3.Belli siire sosyal medyaya girmedigimde sosyal medyaya girme diislincesi zihnimi

mesgul eder. 0,723

4.Hayatimin sosyal medya olmadan sikici, bos ve zevksiz olacagin diisiiniiriim. 0,564

5.internete bagli degilken yogun bir sekilde sosyal medyaya girmeyi diisiiniiriim. 0,674

6.Sosyal medyada neler olup bittigini merak ederim. 0,710

7.Sosyal medyada diisiindiigiimden daha fazla zaman ge¢irdigim olur. 0,769

8.Sosyal medya ile baglantimi kesmeye her karar verdigimde kendi kendime “birkag

dakika daha” derim. 0,502

9.Sosyal medyay1 uzun siire kullanmaktan bir tiirlii vazgegemem. 0,682

10.Sosyal medyayi, planladigimdan daha fazla kullandigim olur. 0,706

11.Sosyal medyay1 kullanirken zamanin nasil gegtigini anlayamam. 0,660

12.Sosyal medya ile ilgili eylemlere (oyun, sohbet, fotograflara bakmak, vb.) uzun siireler

0,650
ayiririm.

13.Kisisel problemlerimi unutmak i¢in sosyal medya kullanirim. 0,691

14 Kendimi yalniz hissettigim zamanlarda sosyal medyada vakit gegiririm. 0,681

15.Yasamimdaki olumsuz diisiincelerden kurtulmak i¢in sosyal medyada gezinmeyi

tercih ederim. 0,769

16.Problemlerimden bunaldigimda sigindigim en iyi yer sosyal medyadir. 0,774

17.Sosyal medya kullandigim siire boyunca her seyi unuturum. 0,608

18.Sosyal medya kullanimin1 durdurmaya calisip basaramadigim olur. 0,670

19.Sosyal medya kullanimini denetim altina almak i¢in yogun bir istek duyarim. 0,712

20.Sosyal medya kullanimini birakmak igin sonug vermeyen ¢abalar gdsteririm. 0,783

21.Sosyal medya kullanimmi denetim altina almak i¢in sonu¢ vermeyen cabalar

e 0,741
gosteririm.

22.Sosyal medyada harcadigim zamani azaltmaya ¢alisir, basarisiz olurum. 0,751

23.Meslegime/galigmalarima olumsuz bir etki yapmasina ragmen sosyal medyay1 daha

fazla kullanirim. 0,510

24.Sosyal medyadan dolayr hobilerime, bos zaman ve dinlenme faaliyetlerime daha az

oncelik veririm. 0,526

25.Es veya aile iiyelerini sosyal medyadan dolay1 ihmal ettigim olur. 0,601

26.Arkadaslarimi sosyal medyadan dolay: ihmal ettigim olur. 0,658

27.Sosyal medya dolayisiyla basladigim aktiviteleri zamaninda bitiremem. 0,599

28.Sosyal medyada daha fazla zaman gegirmek i¢in okulla veya isle ilgili ¢calismalar

ihmal ederim. 0,686

29.Sosyal medyada zaman gegirmeyi, arkadaglarimla zaman gegirmeye tercih ederim. 0,593

30.Sosyal medyada gegirdigim zaman yiiziinden okul ¢alismalarim ya da islerim sekteye

- 0,666
ugrar.

31.Sosyal medya yiiziinden iiretkenligim azalir. 0,548

32.Sosyal medyada zaman gegirmeyi, arkadaglarimla disar1 ¢ikmaya tercih ederim. 0,551
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33.1nsanlar sosyal medyada gegirdigim zamanin miktar konusunda beni elestirirler. 0,552
34.Kendimi sosyal medyada ne kadar siire gezindigimi saklamaya ¢alisirken bulurum. 0,604
35.Sosyal medya yiiziinden yemek yemeyi unuttugum zamanlar olur. 0,626
36.Sosyal medya kullanimu yiiziinden kisisel bakimima daha az vakit ayirdigim olur. 0,687
37.Sosyal medya kullanim yiiziinden uyku diizenimde degisiklikler/bozukluklar olur. 0,510
38.Sosyal medya kullanimi yiiziinden fiziksel sorunlar (sirt, bas, goz agrilari, vb.) 0526
yasadigim olur. '

39.Sosyal medya kullanimi1 benim i¢in 6nemli kisilerle olan iliskilerimde problem 0718
yasamama neden olur. '

40.Sosyal medya kullanimim yasamimda sorunlar olusturur. 0,665
41.Yapmam gereken isler ¢ogaldikca, sosyal medya kullanma istegim de o 6l¢iide artar. 0,514

96




EK 4: Sosyal Medya Bagimhiiginin Sosyal Medya Kullanim Amag¢ Sikhgina Gore

Farkhlagsmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar

Tablo 33: Sosyal Medya Bagimlihiginin Sosyal Medya Kullanim Amag¢ Sikligina Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar:

Sosyal Medya Eﬂogga; N X Ss
Kullamim Y (Kisi (Ortalama (Standart F P Fark
Amaglar: Kullanim Sayis1))  Deger) Sapma)
§ Siiresi y & P
Higbir
Zaman 23 69,17 23,06
Nadiren 50 89,30 26,45 Higbir Zaman<Nadiren
Higbir Zaman<Bazen
Sohbet etmek Bazen 143 9168 25,25 6,39 0000 pichir Zaman<Sik Sik
Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 192 91,33 24,95
Her Zaman 147 97,79 27,92
Higbir
Zaman 272 86,91 26,59
Nadiren 177 92,33 24,54 Higbir Zaman<Bazen
Yeni kisilerle Higbir Zaman<Sik Sik
tanigmak Bazen 75 104,49 26,64 9,602 0,000 Nadiren<Bazen
Nadiren<Sik Stk
Sik Sik 20 110,15 17,27
Her Zaman 11 96,00 31,26
Hicbir 327 86,42 25,58
Zaman
Nadiren 136 99,03 26,44
Diger insanlar Higbir Zaman<Nadiren
tarafindan 10,728 0,000 Higbir Zaman<Bazen
taninmak Bazen 65 98,64 24,70 Higbir Zaman<Sik Sik
Sik Sik 20 112,50 24,54
Her Zaman 7 98,86 27,54
Hicbir 142 8573 27,53
Zaman
Begendigim Nadiren 90 87,97 23,27
haberleri 4759 0.001 Higbir Zaman<Sik Sik
paylasmak  veya Bazen 135 94,30 26,28 ' ! Higbir Zaman<Her Zaman
“retweet” atmak
Sik Sik 119 95,97 25,20
Her Zaman 69 99,07 28,59
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Higbir

z 58 80,66 31,12
aman
Besendizim Nadiren 79 84,96 24,75 Higbir Zaman<Sik Sik
nesgnelerig (resim Higbir Zaman<Her Zaman
video, not vb) Bazen 148 89,60 2480 2286 0000 Nadiren=Sik Sik
1 K Nadiren<Her Zaman
paylasma Bazen<Her Zaman
Sik Sik 154 94,90 24,89
Her Zaman 116 101,84 26,07
glcb” 226 8586 25,82
aman
Nadiren 121 94,50 25,10
Higbir Zaman<Nadiren
Oyun oynamak 5,562 0,000 Higbir Zaman<Bazen
Bazen 106 97,24 26,80 Hicbir Zaman<Stk Stk
Sik Sik 54 98,28 24,11
Her Zaman 48 96,33 30,66
Higbir 72 7449 26,36
Zaman
Higbir Zaman<Nadiren
. Higbir Zaman<Bazen
N _ Nadiren 136 86,50 23,97 Hicbir Zaman<Stk Sik
Diger insanlarin Higbir Zaman<Her Zaman
profillerine g5z b0 167 9173 2439 23903 0000 TN iren<sik Sik
atmak .
Nadiren<Her Zaman
Bazen<Her Zaman
k Sik 114 7 23,57
Stk St 98,75 35 Sik Sik<Her Zaman
Her Zaman 66 111,73 26,49
Higbir
Zaman 109 79,94 24,21
Higbir Zaman<Nadiren
Nadiren 141 91,87 26,62 Higbir Zaman<Bazen
- Higbir Zaman<Sik Sik
Bildirim/durum
yazmak Bazen 169 90,00 2311 16,237 0,000 Higbir _Zaman<Her Zaman
Nadiren<Her Zaman
Bazen<Sik Sik
Sik Stk 84 100,29 26,85 Bazen<Her Zaman
Her Zaman 52 111,12 27,22
Higbir
Zaman 112 76,79 23,12
Bagkalarinin Nadiren 136 90,61 25,69 Higbir Zaman<Nadiren
durumlarma/ Higbir Zaman<Bazen
paylasimlarina 17,577 0,000  Higbir Zaman<Sik Sik
yorum yazmak/ Bazen 151 34,73 24,34 Higbir Zaman<Her Zaman
begenmek Nadiren<Her Zaman
Sik Sik 114 99,12 25,17
Her Zaman 42 108,36 30,41
ilgimi geken Hicbir 93 82,01 26,47 Higbir Zaman<Stk Stk
gruplara iiye olmak _Zaman 7528 0.000 Higbir Zaman<Her Zaman
veya hir grubu takip ' ! Bazen<Her Zaman
etmek Nadiren 110 91,93 26,54 Zaman<Stk Sik
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Bazen 146 89,59 25,38
Sik Sik 126 95,94 24,79
Her Zaman 80 102,14 27,42
Higbir 47 8253 20,64
Zaman
Nadiren 70 87,57 24,40
Miizik dinlemek/ L.
paylagmak Bazen 113 91,74 26,42 3,601 0,000 Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 150 91,53 26,57
Her Zaman 175 96,99 28,07
Higbir
Zaman 137 80,77 26,34
Nadiren 147 92,65 25,42 Higbir Zaman<Nadiren
Unlii kisilerin Higbir Zaman<Bazen
sayfalarini takip 10,001 0,000 Higbir Zaman<Sik Sik
etmek Bazen 126 95,58 24,99 Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 93 97,49 24,54
Her Zaman 52 101,58 28,85
Higbir 46 8691 26,40
Zaman
Nadiren 76 92,11 27,79
Egitim amagl
iletigim kurmak Bazen 194 93,32 27,42 2,098 0,080
Sik Sik 144 95,41 26,29
Her Zaman 95 86,69 23,51
Higbir 8 67,88 22,33
Zaman
Nadiren 31 89,39 24,25
Bilgi/Haber o
arastirmak Bazen 113 96,19 28,16 2,534 0,039 Higbir Zaman<Bazen
Sik Sik 213 90,98 25,73
Her Zaman 190 92,19 26,60
Hicbir 27 7963 25,29
Zaman
Meveut Nadi 36 84,67 26,48
adiren \ )
arkadaslanmla 3,723 0,005 Hicbir Zaman<Her Zaman
iletigimi devam
ettirmek Bazen 67 89,78 27,20
Sik Sik 175 90,88 25,33
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Her Zaman 250 95,84 26,83
Higbir 138 8148 26,59
Zaman
rsn(;srf;l/ﬁrﬁnmedyaw Nadiren 145 92,91 25,10 Higbir Zaman<Nadiren
ayfalart il 8245 0000 Hicbir Zaman<Bazen
Sﬂf.l L ¢ Bazen 143 97,57 25,55 ' : Higbir Zaman<Sik Stk
etiriesimde Higbir Zaman<Her Zaman
bulunmak
Sik Sik 77 95,86 24,90
Her Zaman 52 96,71 28,56
Hicbir <) 79,19 25,04
Zaman
Sosyal ~ medyayr Nadiren 115 87,77 24,14 Higbir Zaman<Bazen
hmazlfll;axﬁilzraun:flfsveris 11,123 0000  licbir Zaman=Sik Sik
amacivla bile: Bazen 155 95,61 26,04 ! ! Higbir Zaman<Her Zaman
y & Nadiren<Her Zaman
almak
Sik Sik 109 93,48 26,63
Her Zaman 86 102,90 26,25
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EK 5: Sosyal Medya Bagimlihg Mesguliyet Alt Olceginin Sosyal Medya Kullanim

Amag¢ Sikhigina Gore Farklilasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar

Tablo 34 : Sosyal Medya Bagimhiiginda Mesguliyetin Sosyal Medya Amag¢ Sikhgina Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Sosyal Medya - X Ss
Kullanim Ksll()lgs:n'\nﬂgi(ijl)ﬂlzsi lga(lfslf)' (Ortalama  (Standart F P Fark
Amaclarn ¥ Deger) Sapma)
Higbir Zaman 23 24,56 9,9
) Higbir Zaman<Nadiren
Nadiren 50 33,5 11,19 Higbir Zaman<Bazen
Higbir Zaman<Sik Sik
Sohbet etmek Bazen 143 35,02 9,57 11,783 0,000 Higbir Zaman<Her Zaman
Nadiren<Her Zaman
Sik Sik 192 3534 9,12 Bazen<Her Zaman
Sik Sik<Her Zaman
Her Zaman 147 38,7 10,23
Hicbir Zaman 272 33,69 10,52
Nadiren 177 35,53 9,29

Higbir Zaman<Bazen

Yeni Kisilerle g0 75 39,95 9,37 8544 0000  Hichir Zaman<Sik Sik

tamsmak Bazen<Nadiren
Sik Sik 20 41,4 6,75
Her Zaman 11 40,45 1,34
Higbir Zaman 327 33,69 10,14
Nadiren 136 37,49 9,85
Diger  insanlar Higbir Zaman<Nadiren
tarafindan Bazen 65 37,77 8,93 8,574 0,000 Higbir Zaman<Bazen
taninmak Hicbir Zaman<Sik Sik
Sik Sik 20 42,8 8,32
Her Zaman 7 42,43 10,42
Higbir Zaman 142 32,45 10,55
o Nadiren 90 33,21 9,15 Higbir Zaman<Bazen
lﬁeégerlldl_glm Higbir Zaman<Sik Sik
: g;:ak vovg BRZEN 135 36,45 9,45 9,523 0,000 Higbir Zaman<Her Zaman
Breiweet” atmal}; Ngdiren<S1k Sik
Sik Sik 119 3741 9,23 Nadiren<Her Zaman
Her Zaman 69 39,91 10,95
Higbir Zaman 58 29,66 11,55 19,762 0,000

101



Nadiren

79

31,84

9,39

Higbir Zaman<Sik Stk
o Higbir Zaman<Her Zaman
Begendlglm . Bazen 148 33,97 9,1 Nadiren<Sik Sik
nesneleri (resim, Nadiren<Her Zaman
video, not vb.)
paylagmak Sik Stk 154 37,13 9,27 Bazen<Sik Sik
Bazen<Her Zaman
Her Zaman 116 40,89 9,34 S1k Sik<Her Zaman
Higbir Zaman 226 33,57 10,08
Nadiren 121 36,11 10,02
Oyun oynamak  Bazen 106 37,11 9,89 4,045 0,003 Higbir Zaman<Bazen
Higbir Zaman<Sik Stk
Sik Sik 54 37,96 8,8
Her Zaman 48 37,19 11,37
Higbir Zaman 72 27,58 9,57 Hicbir Zaman<Nadiren
) Higbir Zaman<Bazen
Nadiren 136 33,15 9,07 Higbir Zaman<Sik Stk
Diger insanlarmn Higbir Zaman<Her Zaman
profillerine goéz Bazen 167 35,25 9 35,060 0,000 Nadiren<Sik Sik
atmak Nadiren<Her Zaman
Sik Sik 114 38,78 9,06 Bazen<Sik Sik
Bazen<Her Zaman
Her Zaman 66 44,27 8,84 Stk Sik<Her Zaman
Higbir Zaman 109 29,98 9,88
Higbir Zaman<Nadiren
Nadiren 141 3448 9,54 Higbir Zaman<Bazen
Higbir Zaman<Sik Sik
Bildirim/durum Higbir Zaman<Her Zaman
yazmak Bazen 169 35,53 9,13 23,721 0,000 Nadiren<Sik Sik
Nadiren<Her Zaman
Sik Sik 84 39,36 8,89 Bazen<Her Zaman
Sik Sik<Her Zaman
Her Zaman 52 43,9 9,67
Higbir Zaman 112 28,79 9,17
) Higbir Zaman<Nadiren
Bagkalarinin Nadiren 136 34,82 9,78 Higbir Zaman<Bazen
durumlarina/ Higbir Zaman<Sik Sik
paylagimlarina Bazen 151 36,83 8,93 24543 0,000 Higbir Zaman<Her Zaman
yorum  yazmak/ Nadiren<Sik Sik
begenmek Sik Sik 114 3872 8,94 Nadiren<Her Zaman
Bazen<Her Zaman
Her Zaman 42 42,55 11,16
Higbir Zaman 93 31,43 10,37
flgimi ceken Higbir Zaman<Nadiren
gruplara iiye Nadiren 110 35,62 10,08 Higbir Zaman<Sik Sik
olmak veya bir 8,548 0,000 Higbir Zaman<Her Zaman
grubu takip  Bazen 146 34,31 9,36 Bazen<Sik Sik
etmek Bazen<Her Zaman
Sik Sik 126 37,79 9,53
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Her Zaman 80 38,9 10,46
Higbir Zaman 47 31,36 9,12
Nadiren 70 33,67 9,75
Higbir Zaman<Sik Sik
Miizik dinlemek/ Higbir Zaman<Her Zaman
paylasmak Bazen 113 33,65 9,75 6,901 0,000 Nadiren<Her Zaman
Bazen<Her Zaman
Stk Sik 150 36,06 9,71
Her Zaman 175 38,18 10,5
Higbir Zaman 137 30,5 10,08
Nadiren 147 36,2 9,69 Higbir Zaman<Nadiren
Unli  kisilerin Higbir Zaman<Bazen
sayfalarmi takip Bazen 126 36,58 8,96 14,004 0,000 Higbir Zaman<Sik Stk
etmek Higbir Zaman<Her Zaman
Stk Sik 93 38,03 9,13
Her Zaman 52 39,96 11,31
Higbir Zaman 46 32,67 11,01
Nadiren 76 35,18 10,82
Egitim amach g0 194 3552 9,93 2298 0,058  Higbir Zaman<Stk Stk
iletisim kurmak
Stk Stk 144 37,32 9,97
Her Zaman 95 34,55 9,57
Higbir Zaman 8 24,88 10,36
Nadiren 31 34,35 9,12
Bilgi/Haber Higbir Zaman<Bazen
aragtirmak Bazen 113 35,71 9,79 3,251 0012 Higbir Zaman<Her Zaman
Stk Sik 213 34,93 9,95
Her Zaman 190 36,76 10,48
Higbir Zaman 27 29,41 11,41
Nadiren 36 30,42 9,48
Mevcut
arkadaslanmla g0 67 31,97 9,09 12,408 0,000
iletisimi  devam
ettirmek
Stk Sik 175 35,01 9,14
Her Zaman 250 38,26 10,17
Sosyal ) r"nedyayl Higbir Zaman 138 31,09 10,52 Higbir Zaman<Nadiren
marka/iiriin 9,918 0,000 T
. . Hig¢bir Zaman<Bazen
sayfalari ile Nadiren 145 36,34 9,19
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etkilesimde

Higbir Zaman<Sik Sik

bulunmak Bazen 143 368 9,09 Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Stk 77 37,79 10,42
Her Zaman 52 38,31 10,75
Higbir Zaman 90 30,62 10,37
Sosyal medyayr Nadiren 115 33,73 8,92 Hig‘,bir Zaman<Bazen
marka/iiriinler Higbir Zaman<Sik Sik
haklanda Bazen 155 3503 9,4 13531 0,000 Higbir Zaman<Her Zaman
aligveris o Nadiren<Her Zaman
amactyla  bilgi Bazen<Her Zaman
almak Sik Sik 109 36,83 10,27 Sik Sik<Her Zaman
Her Zaman 86 40,77 9,86
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EK 6: Sosyal Medya Bagimlihg Duygu Durumu Diizenleme Alt Olgeginin Sosyal

Medya Kullanim Amag¢ Sikhigina Gore Farklilasmasina Yonelik Varyans Analizi

Sonuclari

Tablo 35: Sosyal Medya Bagimlihiginda Duygu Durum Diizenlemenin Sosyal Medya Amag¢ Sikhigina

Gore Farklilasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar:

Sosyal Medya l?/losgaz:\ N X Ss
Kullanim Y (Kisi (Ortalama (Standart F P Fark
Amaglari Kullanim Sayis1)  Deger) Sapma)
Siiresi
Higbir Zaman 23 9,91 5,14
Nadiren 50 10,90 4,76
Higbir Zaman<Her Zaman
Sohbet etmek Bazen 143 12,60 4,83 6,401 ,000 Nadiren<Her Zaman
Her Zaman<Sik Sik
Sik Sik 192 12,33 457
Her Zaman 147 14,03 5,50
Higbir Zaman 272 11,70 5,04
Nadiren 177 12,70 4,73 Hicbir Zaman<Bazen
Yeni Kisilerle Higbir Zaman<Sik Sik
tantsmak 15 Bazen 75 14,66 4,86 8,890  ,000 Nadiren<Bazen
¥ Nadiren<Sik Sik
Sik Sik 20 16,55 3,84
Her Zaman 11 13,09 5,80
Hicbir Zaman 327 11,57 4,98
Nadiren 136 14,04 4,66
Diger insanlar Higbir Zaman<Nadiren
tarafindan Bazen 65 13,86 4,64 10,631 ,000 Higbir Zaman<Bazen
taninmak Higbir Zaman<Sik Sik
Sik Sik 20 16,35 4,89
Her Zaman 7 12,29 5,79
Higbir Zaman 142 11,55 5,30
Nadiren 90 12,12 474
Begendigim
haberleri Lo
Bazen 135 12,86 4,53 3,889 ,004 Her Zaman<Higbir Zaman
paylasmak  veya
“retweet” atmak
Sik Sik 119 13,15 4,68
Her Zaman 69 14,14 5,93
Higbir Zaman 58 10,66 5,33 10,067 ,000
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Nadiren 79 11,27 4,33
Besendisim Higbir Zaman<Sik Sik
gercie . Bazen 148 12,09 4,75 Higbir Zaman<Her Zaman
nesneleri  (resim, -

- Nadiren<Her Zaman
video, not vb.) B Her 7.
paylasmak Sik Sik 154 12,97 4,69 azen<Her Zaman

Sik Sik<Her Zaman
Her Zaman 116 14,76 5,38
Hicbir Zaman 226 11,32 4,89
Nadiren 121 12,81 4,69
Higbir Zaman<Bazen
Oyun oynamak Bazen 106 13,74 5,15 7,966 ,000 Higbir Zaman<Sik Sik
Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 54 14,52 4,81
Her Zaman 48 13,73 5,21
Hicbir Zaman 72 10,14 4,61
. Higbir Zaman<Bazen
Nadiren 136 11,71 4,74 Hicbir Zaman<Sik Sik
Diger  insanlarin Higbir Zaman<Her Zaman
profillerine g6z Bazen 167 12,40 4,55 15,172 ,000 Nadiren<Sik Sik
atmak Nadiren<Her Zaman
Sik Sik 114 1377 4,89 Bazen<Her Zaman
Her Zaman 66 15,83 5,52
Higbir Zaman 109 10,77 4,53
Nadiren 141 12,58 4,97 Higbir Zaman<Nadiren
Higbir Zaman<Sik Sik
Bildirim/durum Bazen 169 1223 4.48 15407 000 Higbir _Zaman<Her Zaman
yazmak Nadiren<Her Zaman
Bazen<Her Zaman
Sik Sik 84 13,21 511 Sik Sik<Her Zaman
Her Zaman 52 16,98 5,31
Hicbir Zaman 112 10,06 4,14
. Higbir Zaman<Nadiren
Bagkalarinin Nadiren 136 12,35 503 Higbir Zaman<Bazen
durumlarina/ Higbir Zaman<Sik Sik
paylasimlarina Bazen 151 12,89 4,50 17,677 ,000 Higbir Zaman<Her Zaman
yorum yazmak/ Nadiren<Her Zaman
begenmek Bazen<Her Zaman
Sik Sik 114 13,57 4,98 Sik Sik<Her Zaman
Her Zaman 42 16,83 5,65
Higbir Zaman 93 11,02 4,58
Nadiren 110 12,14 5,25 Hicbir Zaman<Nadiren
Tgimi geken Higbir Zaman<Bazen
gruplara iiye olmak Higbir Zaman<Sik Sik
veya bir grubu takip Bazen 146 12,32 4,56 7,233,000 Higbir Zaman<Her Zaman
etmek Nadiren<Her Zaman
Sik Sik 126 13,22 4,70 Bazen<Her Zaman
Her Zaman 80 14,80 5,78
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Higbir Zaman 47 10,28 3,73
Nadiren 70 11,80 5,03
Higbir Zaman<Bazen
Miizik dinlemek/ Higbir Zaman<Sik Sik
paylagsmak Bazen 113 12,31 4,51 5724 000 Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 150 12,61 5,00
Her Zaman 175 13,81 5,42
Higbir Zaman 137 10,72 5,03
Nadiren 147 12,77 4,77 Hicbir Zaman<Nadiren
. . Higbir Zaman<Bazen
Unliy klsller%n Higbir Zaman<Sik Sik
sayfalarini takip Bazen 126 13,37 4,78 8,424 ,000 Hicbir Zaman<Her Zaman
etmek
Sik Sik 93 13,06 4,82
Her Zaman 52 14,69 5,41
Higbir Zaman 46 11,59 4,92
Nadiren 76 12,07 4,88
Egitim ~ amach g0, 194 1246 5,00 1800 127
iletisim kurmak
Sik Sik 144 13,47 5,15
Her Zaman 95 12,63 5,05
Hicbir Zaman 8 10,25 5,47
Nadiren 31 11,71 4,87
Bilgi/Haber Bazen 113 1288 4,95 1,285 275
arastirmak
Sik Sik 213 12,34 4,87
Her Zaman 190 13,05 5,26
Higbir Zaman 27 11,19 5,44
Nadiren 36 10,94 4,63
Z:Zgztlarlmla Nadiren<Her Zaman
arkacas/ Bazen 67 11,13 4,67 5,808 ,000 Bazen<Her Zaman
iletisimi devam
ettirmek
Sik Sik 175 12,34 4,29
Her Zaman 250 13,62 5,43
Hicbir Zaman 138 10,37 4,54
Sosyal medyay1 L .
marka/iiriin Nadiren 145 1257 4,81 Higbir Zaman<Nadiren
sayfalari ile 12,170,000 Higbir Zaman<Bazen
etkilesimde Bazen 143 13,43 4,73 HiH ll;f]:lzr erln?fssrﬂ;si( n
bulunmak ¢ aman=Her £ama
Sik Sik 77 14,55 5,28
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Her Zaman 52 13,73 5,35

Higbir Zaman 90 10,13 4,45
Sosyal medyay1 Nadiren 115 12,00 446 Higbir Zaman<Nadiren
marka/iiriinler Higbir Zaman<Bazen
hakkinda aligveris Bazen 155 13,19 4,88 11,275 ,000 Higbir Zaman<Sik Sik
amaciyla bilgi Higbir Zaman<Her Zaman
almak Sik Sik 109 12,83 501 Nadiren<Her Zaman

Her Zaman 78 42,70 9,57
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EK 7: Sosyal Medya Bagimlih@ Tekrarlama Alt Olceginin Sosyal Medya Kullanim

Amag¢ Sikhigina Gore Farklilasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar

Tablo 36 : . Sosyal Medya Bagimhiliginda Tekrarlamanin Sosyal Medya Amag¢ Sikhgina Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Sosyal Medya N X Ss
Sosyal Medya Kullanim Kullamim (Kisi (Ortalama (Standart F P Fark
Amaglari o . <
Siiresi Sayis1))  Deger) Sapma)
Higbir Zaman 23 8,13 4,09
Nadiren 50 9,68 4,72
Sohbet etmek Bazen 143 10,77 491 2,563 ,038 Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 192 10,18 4,35
Her Zaman 147 11,01 5,05
Hicbir Zaman 272 10,12 4,92
Nadiren 177 10,29 4,29
Yeni kigilerle tanismak Bazen 75 11,68 5,00 2,282 ,059
Sik Sik 20 11,80 4,61
Her Zaman 11 9,09 4,44
Hicbir Zaman 327 9,80 4,76
Nadiren 136 11,49 4,65
Diger insanlar tarafindan Bazen 65 11,37 448 4273 002 Higbir Zaman<Nadiren
taninmak
Sik Sik 20 11,05 4,62
Her Zaman 7 8,43 3,78
Hicbir Zaman 142 9,90 4,96
Nadiren 90 9,70 4,22
Begendigim haberleri
paylasmak veya “retweet” Bazen 135 11,09 4,85 1,875 ,113
atmak
Sik Sik 119 10,54 4,41
Her Zaman 69 10,97 5,16
Begendigim nesneleri _Higbir Zaman 58 9,59 5,79
(resim, video, not vb.) 2,739  ,028 Nadiren<Her Zaman
paylagmak Nadiren 79 9,42 4,21
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Bazen 148 10,24 4,30
Sik Sik 154 10,73 4,53
Her Zaman 116 11,37 5,18
Hicbir Zaman 226 9,94 4,64
Nadiren 121 10,22 4,73
Oyun oynamak Bazen 106 11,34 4,95 1,857 117
Sik Sik 54 11,00 4,36
Her Zaman 48 10,58 5,06
Hicbir Zaman 72 8,32 4,40
Nadiren 136 9,88 4,43 Higbir Zaman<Bazen
Diser insanlarin Higbir Zaman<Sik Sik
ger o msanamn gasen 167 10,42 4,48 8430 ,000 Hicbir Zaman<Her Zaman
profillerine g6z atmak .
Nadiren<Her Zaman
Sik Sik 114 11,22 4,51
Her Zaman 66 12,52 5,67
Hicbir Zaman 109 9,31 447
Nadiren 141 10,43 4,84
Higbir Zaman<Sik Sik
Bildirim/durum yazmak Bazen 169 10,03 3,97 4,875 ,001  Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 84 11,65 5,28
Her Zaman 52 12,06 5,69
Hi¢bir Zaman 112 9,06 443
Nadiren 136 10,37 4,66
Baskalarmim durumlarma/ Higbir Zaman<Bazen
paylasimlarina yorum Bazen 151 10,82 442 3,640 ,006 Higbir Zaman<Sik Sik
yazmak/ begenmek
Sik Sik 114 10,84 4,88
Her Zaman 42 11,71 5,88
Hicbir Zaman 93 9,14 4,62
Nadiren 110 10,40 4,69
ilgimi ceken gruplara iiye I
k ‘ Higbir Zaman<Her Zaman
olmak veya bir grubu takip Bazen 146 10,10 4,14 4,914 001 Bazen<Her Zaman
etmek
Sik Sik 126 10,64 4,59
Her Zaman 80 12,21 5,70
Higbir Zaman 47 9,57 4,98 1,447 217
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Nadiren 70 9,91 4,25
Bazen 113 10,55 451
Miizik dinlemek/
paylasmak
Sik Sik 150 10,14 4,55
Her Zaman 175 11,03 5,14
Hicbir Zaman 137 9,20 4,66
Nadiren 147 10,46 4,58
N Higbir Z <B.
Unlii kisilerin sayfalarmt g0 126 11,07 4,67 3445 009 I¢bir Zaman=Bazen
takip etmek
Sik Sik 93 10,92 4,54
Her Zaman 52 11,12 5,50
Higbir Zaman 46 9,02 4,57
Nadiren 76 10,33 4,63
Egitim * amagh letisim g, 194 1043 4,40 2437 046 Hicbir Zaman<Sik Sik
kurmak
Sik Sik 144 11,26 4,99
Her Zaman 95 9,92 5,07
Hicbir Zaman 8 6,63 3,16
Nadiren 31 10,39 4,09
Bilgi/Haber arastirmak Bazen 113 11,34 491 2,502 ,041 Higbir Zaman<Bazen
Sik Sik 213 10,20 4,42
Her Zaman 190 10,31 5,06
Hicbir Zaman 27 9,07 4,99
Nadiren 36 10,19 4,90
Meveut .~ arkadaglanmla g0, 67 1045 483 1,145 335
iletisimi devam ettirmek
Sik Sik 175 10,13 4,39
Her Zaman 250 10,81 491
Higbir Zaman 138 9,51 477
Nadiren 145 10,69 4,83
Sosyal medyay1
marka/tiriin  sayfalar1 ile Bazen 143 11,03 4,68 2,030 ,089
etkilesimde bulunmak
Sik Sik 77 10,32 4,26
Her Zaman 52 10,63 513
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Sosyal medyay1
marka/tiriinler hakkinda
aligveris amaciyla bilgi
almak

Hicbir Zaman 90 9,03 4,82
Nadiren 115 10,07 4,41
Bazen 155 10,82 4,78
Sik Sik 109 10,55 4,75
Her Zaman 86 11,50 4,74

3,551

,007

Higbir Zaman<Bazen
Higbir Zaman<Her Zaman
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EK 8: Sosyal Medya Bagimlihg Catisma Alt Olgeginin Sosyal Medya Kullanim

Amag¢ Sikhigina Gore Farklilasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuclar

Tablo 37: Sosyal Medya Bagimlihginda Catismanin Sosyal Medya Amag¢ Sikhigina Gore

Farkhlasmasina Yonelik Varyans Analizi Sonuglari

Sosyal N 3 Ss
Sosyal Medya Medya (Kisi (Ortalama (Standart F P Fark
Kullamim Amaglari Kullamim o S
Siiresi Sayis1i)  Deger) apma)

Higbir Zaman 23 26,56 11,67

Nadiren 50 35,22 11,18
Sohbet etmek Bazen 143 33,28 11,71 2,275 ,060 Hicbir Zaman<Nadiren
Sik Sik 192 33,45 11,97

Her Zaman 147 34,04 12,47

Hicbir Zaman 272 33,39 11,30

Nadiren 177 33,79 11,36
Yeni Kisilerle Higbir Zaman<Bazen
$ Bazen 75 38,20 14,15 6,920 ,000 Higbir Zaman<Sik Sik
tanigmak
Sik Sik 20 40,40 9,61

Her Zaman 11 33,36 14,98

Higbir Zaman 327 31,35 11,00

Nadiren 136 36,01 12,71

Diger insanlar Higbir Zaman<Nadiren
tarafindan tanmmak Bazen 65 35,65 12,46 7,539,000 Higbir Zaman<Sik Sik

Sik Sik 20 42,05 13,98

Her Zaman 7 35,71 12,27

Higbir Zaman 142 31,83 11,66

Nadiren 90 32,93 11,53

Begendigim haberleri
paylagmak veya Bazen 135 33,90 12,50 1,194 312

“retweet” atmak

Sik Sik 119 34,87 11,93

Her Zaman 69 34,04 12,47

Higbir Zaman 58 30,76 13,10 1,353 ,249
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Nadiren 79 32,44 11,37
Begendigim nesneleri Bazen 148 33,29 12,14
(resim, video, not vb.)
paylasmak Sik Sik 154 34,06 11,72
Her Zaman 116 34,82 12,05
Higbir Zaman 226 31,04 11,28
Nadiren 121 35,36 11,93
Oyun oynamak Bazen 106 3505 1223 3926 ,004 Hﬁ‘f;’gf;ﬁ:ﬂ;:;?
Sik Sik 54 34,80 12,55
Her Zaman 48 34,83 13,07
Higbir Zaman 72 28,44 11,96
Nadiren 136 31,77 11,59 Higbir Zaman<Bazen
Higbir Zaman<Sik Sik
Diger insanlarin Higbir Zaman<Her Zaman
profillerine g6z atmak Bazen 167 33,66 11,85 8,336 ,000 Nadiren<Her Zaman
Bazen<Her Zaman
Sik Sik 114 34,98 10,77
Her Zaman 66 39,11 12,85
Higbir Zaman 109 29,87 10,89
Nadiren 141 34,37 12,37 Higbir Zaman<Nadiren
Bildirim/d Higbir Zaman<Sik Sik
it Bazen 169 32,21 11,39 6,305 ,000 Higbir Zaman<Her Zaman
y Bazen<Her Zaman
Stk Stk 84 36,06 12,48
Her Zaman 52 38,17 12,15
Higbir Zaman 112 28,87 10,78
Nadiren 136 33,07 11,62 Higbir Zaman<Nadiren
Baskallarlm:/ Higbir Zaman<Bazen
durumlarin Bazen 151 34,18 11,82 6,857 ,000  Hicbir Zaman<Sik Sik
paylasimlarina yorum . Her 7
yazmak/ begenmek Higbir Zaman<Her Zaman
Sik Sik 114 35,99 11,95
Her Zaman 42 37,26 13,95
Higbir Zaman 93 30,42 12,35
Hgimi ceken gruplara Nadiren 110 33,77 11,48
iiye olmak veya bir 2,839 ,024 Higbir Zaman<Her Zaman
grubu takip etmek  Bazen 146 32,86 12,21
Stk Sik 126 34,28 11,42
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Her Zaman 80 36,23 12,37
Higbir Zaman 47 31,32 10,27
Nadiren 70 32,19 10,78
Migzik dinlemek/ g,y 113 3523 1318 1412 ,229
paylagmak
Stk Sik 150 32,71 11,80
Her Zaman 175 33,98 12,25
Higbir Zaman 137 30,35 11,92
Nadiren 147 3323 11,99 Higbir Zaman<Bazen
Onli Kisileri Higbir Zaman<Sik Sik
niu 1s1l€rin 4 : <H Z
sayfalanmi  takip Bazen 126 3456 1152 3796 005 |ligbir Zaman<Her Zaman
etmek
Sik Sik 93 35,47 11,84
Her Zaman 52 35,81 12,56
Higbir Zaman 46 33,63 12,70
Nadiren 76 34,53 12,19
Egitim amacl iletigim Her Zaman<Nadiren
Kurmak Bazen 194 34,91 12,96 3,370 ,010 Her Zaman<Bazen
Stk Stk 144 33,35 11,21
Her Zaman 95 29,60 9,94
Higbir Zaman 8 26,13 7,99
Nadiren 31 32,94 11,45
Bilgi/Haber Bazen 113 3626 1347 2,959 019 Bazen<Her Zaman
aragtirmak
Stk Sik 213 33,51 11,52
Her Zaman 190 32,08 11,61
Higbir Zaman 27 29,96 8,86
Nadiren 36 33,11 10,90
Mevcut
arkadaslarimla Bazen 67 3622 1363 1514 197
iletisimi devam
ettirmek
Sik Sik 175 33,39 12,05
Her Zaman 250 33,15 11,92
Hicbir Zaman 138 30,51 11,23
Sosyal o medyay1 4,231 ,002 Higbir Zaman<Bazen
marka/iiriin  sayfalari .
Nadiren 145 33,32 11,48
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ile etkilesimde
bulunmak

Bazen 143 36,31 13,11

Sik Stk 77 33,19 10,91

Her Zaman 52 34,04 12,46

Higbir Zaman 90 29,40 10,41

Nadiren 115 31,97 11,60
SOS{:;I/,, inl medyay! Higbir Zaman<Bazen
Marka/urunier - Bagen 155 35,67 1307 5311 ,000  Higbir Zaman<Her Zaman
hakkinda aligveris
amaciyla bilgi almak

Sik Sik 109 33,28 11,77

Her Zaman 86 35,81 11,26
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