T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ILETISIM BILIMLERI ANABILIM DALI

ILETiISIM KURUMUNDA CALISAN PERSONELLERIN
SOSYAL MEDYA KULLANIM DUZEYLERIi: TRT ORNEGI

Mesut EKER

YUKSEK LiSANS TEZi

Tez Damismani: Dr. Ogretim Uyesi Mustafa OZTUNC

EKIiM - 2021



T.C.
SAKARYA UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ILETiSIM KURUMUNDA CALISAN PERSONELLERIN

SOSYAL MEDYA KULLANIM DUZEYLERIi: TRT
ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZi

Mesut EKER

Enstitii Anabilim Dali  : fletisim Bilimleri Anabilim Dah

“Bu tez 20/10/2021 tarihinde online olarak savunulmus olup asagidaki isimleri bulunan
jiri iiyeleri tarafindan Oybirligi / Oy¢eldugu ile kabul edilmistir.”

JURI UYESI KANAATI
Prof. Dr. Ahmet ESKICUMALI Basarili
Dog. Dr. Kerim KARABACAK Basarili
Dr. Ogretim Uyesi Mustata OZTUNC Basarili




ETiK BEYAN FORMU

Enstitiiniliz tarafindan Uygulama Esaslar1 ¢er¢evesinde alinan Benzerlik Raporuna gore
yukarida bilgileri verilen tez c¢alismasinin benzerlik oraninin herhangi bir intihal
icermedigini; aksinin tespit edilecegi muhtemel durumda dogabilecek her tiirlii hukuki
sorumlulugu kabul ettigimi ve Etik Kurul Onay1 gerektigi takdirde onay belgesini

aldigimi beyan ederim.

Etik kurul onay belgesine ihtiya¢ var midir?

Evet

Hayir [

(Etik Kurul izni gerektiren arastirmalar asagidaki gibidir:

e Anket, miilakat, odak grup calismasi, gozlem, deney, goriisme teknikleri
kullanilarak katilimcilardan veri toplanmasini gerektiren nitel ya da nicel

yaklagimlarla yiiriitiilen her tiirli arastirmalar,

e Insan ve hayvanlarmn (materyal/veriler dahil) deneysel ya da diger bilimsel

amaclarla kullanilmasi,
e Insanlar iizerinde yapilan klinik arastirmalar,
e Hayvanlar iizerinde yapilan arastirmalar,

e Kisisel verilerin korunmasi kanunu geregince retrospektif caligmalar.)

MESUT EKER

22/10/2021



ONSOZ

Bu yiiksek lisans tezi calismasinda, mensubu oldugum Tiirkiye Radyo Televizyon
Kurumu (TRT) 6zelinde, medya sektoriinde hizmet veren iletisim kurumlarinin sosyal
medya kullanim diizeyleri konu edilmistir. “Iletisim Kurumunda Calisan Personellerin
Sosyal Medya Kullamim Diizeyleri: TRT Ornegi” bashikli ¢alismada; iletisim
kurumlarinin sosyal medya kullanim diizeyleri incelenerek bilissel, sosyal ve faydaci
kullanim boyutlar1 ortaya ¢ikarilmaya c¢alisilmistir. Tiirkiye’nin ve sektoriin en kokli
kurumlarindan biri olan TRT’nin c¢alisanlarinin sosyal medya platformlarin1 hangi

diizeyde kullandiklarini ortaya koymasi agisindan 6zgiin ve 6nemli bir ¢aligmadir.

TRT ozelinde bir calisma gerceklestirilmesindeki amag¢; Kurum’un {ilkenin sosyo-
kiiltiirel hayatinda belirleyici bir role sahip olmasidir. Tiirkiye'nin gorsel-isitsel hafizasini
olusturan, kamu yayinciligi anlayist ile iilkenin tiim fertlerine ulagabilen kapsayici bir
kurumsal kimlige sahip olan TRT, ayni1 zamanda bir iletisim okuldur. Dolayisiyla bu
kimlige sahip bir kurumun ¢alisanlarinin sosyal medya kullanim bigimlerinin
arastirilmasi, aslinda tiim medya sektoriiniin degerlendirilmesi agisindan da bir imkan
saglamaktadir. Calisan profilindeki ¢esitlilik de calismaya katki saglayan ve farkli goriis
ve hayat bicimlerinin kullanim &zelliklerini tanimlayabilmek agisindan Tez’e genis bir

calisma alan1 imkan1 veren bir diger tercih sebebidir.

Degerli akademik ve entelektiiel bilgisiyle bu ¢aligmanin her asamasinda yol gosterici
olan danisman hocam Dr. Ogr. Uyesi Mustafa Oztung’a, katkilar1 ve destegi igin ¢ok

tesekkiir ederim.

Ayrica ¢ok degerli katkilart i¢in Prof. Dr. Ahmet Eskicumali’ya, tez savunmam

sirasindaki Onerileri ve katkilari i¢in Dog. Dr. Kerim Karabacak’a tesekkiir ederim.

Calisma stiresince desteklerini esirgemeyen ve ankete katilarak ¢alismanin 6nemli bir

asamasini benim i¢in kolaylastiran TRT calisma arkadaglarima tesekkiirlerimi sunarim.

Tez Oncesi ve tez siirecinde beni cesaretlendiren, destek ve katkisini esirgemeyen sevgili

esim Zeynep Eker’ e siikran ve sevgilerimi sunarim.
Mesut EKER

22/10/2021



ICINDEKILER

TABLO LISTES . ...coo i oo ettt oo e et r e e e e er e e e e e e e e e s, iv
0 ./ O TP ROPRRURR Vill
A B S T R ACT ettt ettt e e et et et et e et et eae et et ete et e et et ere et et ee e e et et ee et eetaeaeeraeanes iX
GIRIS ..ottt ettt ettt ettt ettt s ettt ettt et et n et s s 1

1. BOLUM: KAVRAMSAL ACIDAN SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE

KULLANIMI L.ttt 4
1.1. Sosyal Medya Kavrami............coooiiiniiiiiiiiiiei e 4
1.2, Sosyal Medyanin Onemi..............o.oiuiiiiiieie e 7
1.3. Sosyal Medyanin GeliSImi.........oouiuiiniieniiiiit ettt eieeeeieenae e 8
1.4. Sosyal Medyanin OzelliKIeri. .. ..........coeeeuniineiieiie e 10
1.5. Sosyal Medya Araclart.........oevuiieiiiii i 12

L. LBIOgIAr. ..o 12
15.2.MIKrobloglar..... ..o 13
1.5.3.S08yal AZ SIRIETT. .. uueneieiit it 14

1.5.4. Medya Paylagim Siteleri................cooiiiiiiiiiiiii ... 18

1.5.5.Video Paylagim Siteleri............cooiiiiiiiiii i 18
1.5.6.Fotograf & Resim Paylasim Siteleri..............c.ccoooooiiiiiiin 19
1.5.7.Ses Dosyasi Paylagim Siteleri.............oooviiiiiiiiiiiiiii e 20
1.5.8.Dokiiman Paylagim Siteleri...........cooveiiiiiiiiiiiiiiiee e, 21
1.6. Medya Kuramlari...........oouiiiiiiiii e e e 22
1.6.1.0toriter Medya Kurami..............oooiiiineiiiiin e 22
1.6.2.0zgiirliik¢ii-Liberal Medya Kurami................cccccceveeiniinieinnnnn.n. 23
1.6.3.Toplumsal-Sosyal Sorumluluk Kurami...................ccooeiiiiiinn.. 24
1.6.4.Sovyet-Totaliter Kurami............coooiuiiiiiiiiii i, 25



1.6.5.Gelisme Aract Kurami.............oooiii i 26

1.6.6.Katilimc1 Demokratik Medya Kurami...............ooeiiiiiiiiiiniiinnnn 26
1.7. Sosyal Medya Kullanim Amaglari............ccccouiiiiiiiiiiiiiiii i, 27
1.7.1.Sosyal Medyanin Politika ve Siyaset Amach Kullanimi.................... 27
1.7.2.Sosyal Medyanin Bilgi Edinme Amagh Kullanimi........................... 28

1.7.3.Sosyal Medyanin Serbest Zamanlar1 Degerlendirme Amagli Kullanimi..29

1.7.4.Sosyal Medyanin Sosyallesme ve Eglence Amagli Kullanima............. 30
1.8. Sosyal Medya Bagimlilig. ... ....cccooetiiiniiiieniii e 30
1.9. Sosyal Medya Bagimliligi Nedenleri.............oooviiiiiiiiiiiiiiiiieen, 31
1.10. Sosyal Medyanin Toplumsal Hayata Etikleri .................c.oooiiiin 32
1.11. Sosyal Medyanin Kullanim OzelliKIeri . ..........coeeveuerrirreriererercreeseeseeeeans 32
1.12. Sosyal Medyanin Kullanim Faydalart ...........c.ccocvviininiiiniinicesns 33
1.13. Sosyal Medya Kullanimu ile Tlgili Yapilan Calismalar . ...........ccoevvveeverecnnnen. 33
BOLUM: YONTEM ...cooocviiiiiiiiiinieisiesis s 35
2.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi........c..o.oouviiiiiiiinin e 35
2.2. Aragtirmanin HipotezIeri........cooevieiiiiiiiii i 35
2.3. Arastirmanin Stnarhiiklart. ... 38
2.4, Aragtirmanin Varsaymmlart............ooooiiiiiiiii i 39
2.5. Veri Toplama Araclart...........ooviiiiiiiiiii 39

2.5.1.50syal Kullanim............ouiiiiiniiiiiii e 39

2.5.2.Biligsel Kullanim ........cccoooiiiiiiiiiiieie e 40

2.5.3.Faydact Kullanim ..........ccccciiiiiiiiiiiiiiecneeee s 40
2.6. Verilerin Analizi ve Giivenilirlik...............oooociii . 40
BOLUM: BULGULAR.........cooiiiiiiitiineiesesie s 42
3.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere Dair Bulgular.................coccvveeininninnnnn. 42
3.2. Aragtirmanin Hipotezlerine Dair Bulgular...................coceiiiiiiinn.. 47



KAYNAKGCA ........ooooiiieieeeeeee e eee e es ettt senas s sttt s s s s et enenaesness 83
=] OO 87
OZGECMIS ..ottt 90



TABLO LIiSTESI

Tablo 1 : iletisim Siirecinde Bloglarin ISIEVi........ccceeveveveveeeeereeeeeeeee e 13
Tablo 2 : Cinsiyete GOre DaBilim........cccocveiieiiiieiiese e 42
Tablo 3 : Yasa GOre Dagilim........cccoiiiiiiiiiiiieieee e 42
Tablo 4 : Egitim Diizeyine Gore Dagilim...........cccoviiiniiiniiiiiiiecceee e 43
Tablo 5 : Medeni Duruma Gore Dagilim .........cccocvveiieiiiiieiiese e 43
Tablo 6 : Calisma Siirelerine GOre Dagilim ..........cccovveveiiiiiieeniie e 43
Tablo 7 : TRT’de Calisma Siirelerine Gore Dagilim..........cccevvvveiieneeiesiienese e 44
Tablo 8 : Caligilan Birime Gore Dagilim .........cccooveiiieiiiieiienice e 44
Tablo 9 : Internette Gegirilen Siirelere Gore Dagilim .........ccoocvevrireveiiveieereiseesenas 45
Tablo 10: Sosyal Medyada Gegirilen Siirelere Gore Dagilim ............ccccevveevicieiinnneenn. 45
Tablo 11: Gelir Durumlarina Gore Dagilim ...........ccooeviiiiiiiiiniiiecee e 46
Tablo 12: En Yogun Kullanilan Sosyal Medya Araglarina Gore Dagilim.................... 46
Tablo 13: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri..........ccoooovvviicieninnnnne. 47

Tablo 14: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortiglerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi ........coccovvviiiiiiiieiinnnn 47
Tablo 15: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Yaslarina Gore Farklilik Analizi ..........ccocoevivviiiieiiieniieecnen, 48
Tablo 16: Katilimcilarm Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi.........ccccocceeeinennnee 48
Tablo 17: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Medeni Durumlarina Gore Farklilik Analizi ...........c..ccocoveaeee. 49
Tablo 18: Katilimcilarm Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi ...........ccoceeviiiieennns 50
Tablo 19: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin TRT deki Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi............... 51
Tablo 20: Katilimcilarm Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Calistiklart Birime Gore Farklilik Analizi...........ccccceeeiiineens 52
Tablo 21: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Internette Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi................... 52



Tablo 22: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireye Gore Farklilik Analizi... 53
Tablo 23: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Analizi..........ccccoocveiivennnnen. 54
Tablo 24: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortiglerin ' Yogun Olarak Kullandiklari Sosyal Medya Aracina Gore
Farklilik ANaliZi......ccooiiiiiiiiiiii 55
Tablo 25: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortiglerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi ........ccoccovvveiiiiiiiiiinnnn 95
Tablo 26: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Yaslarina Gore Farklilik Analizi .........cocceviieiiiiiiiiieniieenen, 56
Tablo 27: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortiglerin Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi..........ccoccovveiiennnn. o7
Tablo 28: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Medeni Durumlarina Gore Farklilik Analizi ..........ccoceevveennneen. 58
Tablo 29: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi .........ccccoovvveeeinneenee. 58
Tablo 30: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Biligsel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin TRT deki Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi............... 59
Tablo 31: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Calistiklar1 Birime Gore Farklilik Analizi..........ccccevvevieneen 60
Tablo 32: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Biligsel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gériiglerin Internette Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi................... 60
Tablo 33: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriiglerin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi ....... 61
Tablo 34: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Biligsel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi ....... 62
Tablo 35: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin En Yogun Kullanilan Sosyal Medya Aracina Gore Farklilik
ANATIZE s 63
Tablo 36: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriiglerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi .........cocooovviiiiiiiiiiinnnn 64



Tablo 37: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortiglerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi .........ocooovvviiiiiiiiiinnnn 64
Tablo 38: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi............ccoevvveennnen. 65
Tablo 39: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Medeni Durumlarina Gore Farklilik Analizi ..........cccooeeeinennee. 65
Tablo 40: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi.........cccooovevieivennen. 66
Tablo 41: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin TRT deki Caligsma Siirelerine Gore Farklilik Analizi............... 67
Tablo 42: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin Calistiklar1 Birime Gore Farklilik Analizi.........cccoooeveiiveennneen. 67
Tablo 43: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Internette Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi................... 68
Tablo 44: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Goriislerin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi ....... 69
Tablo 45: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortslerin Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Analizi.........ocoooviiiiiennn. 70
Tablo 46: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt Boyutuna
Belirttikleri Gortislerin En Yogun Kullanilan Sosyal Medya Aracina Gore Farklilik
ANGLIZE e 71
Tablo 47:Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 6lgegine belirttikleri goriislerin
cinsiyetlerine gore farklilik analizi............ccoooiiiiiiiii 72
Tablo 48: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Gériislerin
Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi........ccoccoooiiiiiiiiiiii 72
Tablo 49: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Goriislerin
Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi ..o 73
Tablo 50: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Gériislerin
Medeni Durumlarina Gore Farklilik Analizi.........ccoccooiviiiiiiiiiii 73
Tablo 51: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Goriislerin
Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi..........cocoiiiiiiiiiiiiicie e 74

Vi



Tablo 52: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Gériislerin
TRT’deki Caligsma Siirelerine Gore Farklilik Analizi .......cccocoeviiiiiiiiiiiiiiicic e, 75
Tablo 53: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Goriislerin
Calistiklart Birimlere Gore Farklilik Analizi ..........ccccceeiiiiiiiiiiiiee e 75
Tablo 54: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Gériislerin
Internette Gegirdikleri Siireye Gore Farklilik ANalizi.........cccoocvevvireviriceieeererieeenenans 76
Tablo 55: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Goriislerin
Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireye Gore Farklilik Analizi...........cccccvvvevveieiiieinennns 76
Tablo 56: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Gériislerin
Gelir Durumlarina Gore Farklilik Analizi........ccccoooveiiiiiiiiiie e 77
Tablo 57: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri Gériislerin
En Yogun Kullandiklar1 Sosyal Medya Aracina Gore Farklilik Analizi .........cccveeeee. 78

vii



OZET

Bashk: iletisim Kurumunda Calisan Personellerin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri:
TRT Ornegi

Yazar: Mesut EKER

Damsman: Dr. Ogr. Uyesi Mustafa OZTUNC

Kabul Tarihi:22.10.2021 Sayfa Sayisi: ix (On kisim)+90 (Tez)

Sosyal medya, kamuoyu ve politika alaninda biiyiik bir rol oynamaktadir. Sosyal aglar bireylerin iletisim
bi¢imlerini degismistir. Sosyal medya katilimcilarin etkinliklerine bagli olarak, toplumsal iliskilerin
giiclenmesini sagladig1 gibi, bireylerin toplumsal hayatlarinda biiyiik rol oynamaktadir. Bu baglamda
calismanin amaci bir iletisim kurumu olan TRT’de calisanlarin sosyal medya kullanim diizeylerinin
belirlenmesidir. TRT’de ¢alisan 436 personel iizerinden gergeklestirilen aragtirma anket yontemi ile
gerceklestirilmistir. Arastirmanin sonucunda elde edilen bulgulara gore; 1-5 yil, 6-10 yil ve 11-15 yil
arasinda calisma siiresine sahip olan katilimcilarin sosyal kullanim diizeylerinin 16-20 yil araliginda
calisanlara oranla; 21 yil ve tizerindeki katilimecilara gore, 41-50 yas araliginda olan katilimcilarin
biligsel kullanim diizeylerinin 31-40 yas araligindaki katilimcilara gore; 21 yil ve iizerinde c¢alisma
stiresine sahip olan katilimcilarin biligsel kullanim diizeylerinin, 16-20 yil araliginda ¢aligma siiresine
sahip olan katilimcilara gore; 11-15 yil ile 21 yil ve iizerinde ¢alisma siiresine sahip olan katilimcilarin
biligsel kullanim diizeylerinin 1-5 yil araliginda calisma siiresine sahip olan katilimcilara gore;
Whatsapp’t en yogun sekilde kullanan katilimeilarin biligsel kullanim diizeylerinin Instagram, Twitter
ve Youtube’u en yogun sekilde kullanan katilimcilara gore; kadin katilimeilarin sosyal medya kullanim
Olcegi faydaci kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin erkeklere goére; 6-10 yil arasinda ¢alisma
stiresine sahip katilimcilarin faydaci kullanim diizeylerinin 21 yil ve {izerinde ¢alisma siiresine sahip
katilimcilara gore; internette 8 saat ve tizerinde zaman gegiren katilimeilarin faydaci kullanim
diizeylerinin 0-1 saat arasinda zaman gecirenlere gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Bununla birlikte sosyal medyada 4-5 saat arasi zaman gegiren katilimcilarin faydaci kullanim
diizeylerinin 0-1 saat arasinda zaman gegirenlere gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya Kullanimu, iletisim Kurumu Calisanlar;, TRT
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ABSTRACT

Title of Thesis: Social Media Usage Levels Of The Personnel Working In The
Communication Institution: Trt Example

Author of Thesis:Mesut EKER

Supervisor: Assist. Prof. Mustafa OZTUNC

Accepted Date: 22.10.2021 Number of Pages:ix (front part) + 90 (thesis)

Social media plays a big role in public opinion and politics. Communication styles of individuals have
changed through social networks. Depending on the activities of the participants, social media not only
strengthens social relations, but also plays an extensive role in the social lives of individuals. In this
context, the aim of the study is to examine the social media usage levels of the employees in the
communication institution. The research used a survey method which was conducted on 436 employees
of TRT. The findings show, the social use levels of the participants with a working period of 1-5, 6-10
and 11-15 years were higher compared to 16-20 years ,21 years and above experienced ones. Cognitive
use levels of the 41-50 years experienced are superior to the participants with 31-40 years experienced.
In contrast to the participants with 16-20 years, 21 years or more experienced have advanced cognitive
use levels. The cognitive use levels of the participants 11-15 and 21 years or more experienced, are
surpassing in comparison to 1-5 years experienced participants. The cognitive use levels of the
participants who greatly use Whatsapp are more advanced, in collation to the ones extensively use
Instagram, Twitter and Youtube.Considering the social media usage scale of utilitarian sub-dimension
, women are superior to their men colleagues. The utilitarian use levels of the participants with 6-10
years experience are higher than 21 years or more experienced ones. The utilitarian use levels of the
participants who spend 8 hours or more on the Internet are greater than those who spend time between
0-1 hours. The research shows that the utilitarian use levels of the participants who spend 4-5 hours on
social media are higher than those spend between 0-1 hours.

Keywords: Social Media, Social Media Usage, Communication Institution Employees




GIRIS
Bu boliimde ¢alismanin konusu, 6nemi, amaci ve yontemi tanimlanmustir.

Cahsmanin Konusu

Sosyal medya, kullanicilarin fikir ve bilgileri olusturup ayni sosyal ¢evre i¢indeki diger
kullanicilarla paylastigi siteler olarak tanimlanabilir. Bireyler, video, ses, metin ve resim
gibi farkli formatlarda bilgi paylasir ve ayrica diger kullanicilar tarafindan paylasilan
bilgilerle etkilesime girer. Sosyal medya, kullanicilarin diger kullanicilar tarafindan
paylasilan belirli bilgiler hakkindaki duygularini begenme, begenmeme, paylasma,
yorum yapma ve takipgi olma seklindeki davraniglarini 6zgiirce ifade etmelerine olanak
tanimaktadir. Giiniimiizde en Onemli iletisim araglarindan internetin, en gozde
uygulamalar1 sosyal medya uygulamalaridir. Internetin kullanilma siklig1 giin gectikge
artmaktadir. Buna bagli olarak sosyal medya kullanim oranlar1 da artis gostermektedir.
Son ii¢ yilin kullanim istatistiklerine bakildiginda 2018 yilinda diinyada Internet
kullanicilarinin sayist 4,08 milyar olup diinya niifusunun yiizde 54’{inii, sosyal medya

kullananlarin sayis1 ise 3,29 milyarla diinya niifusunun yiizde 43’{inii olusturmaktadir.

Internet ve sosyal medya sadece iletisim amacl kullanilmamakla birlikte; oyun oynamak,
bilgi edinmek, bos zamanlar1 degerlendirmek, fikir aligverisinde bulunmak gibi bir¢ok
alanda da bireylerin hemen hemen her ihtiyacina cevap verecek duruma gelmistir. Son
zamanlarda kullanicilar aradigi her seye sosyal medya mecralart aracilign ile
ulasabilmektedir. Artik bircok kullanici aligverislerini de sosyal medya uygulamalari
tizerinden gerceklestirmekte ya da yapacagi bir aligverisle ilgili gerekli tiim bilgiyi bu
mecralardan toplamaktadir. Popiiler sosyal medya platformlarindan bazilart Twitter,
Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn ve TikTok’tir. Bu platformlar araciligiyla
reklam verme sansimmi elde eden firmalar markalarin1  miisterilerine kolayca
ulagtirabilmektedirler. Baz1 platformlar sesli mesaj paylasimiyla 6n plandayken, bazilar
metin paylagmak, bazilar1 da video paylagmak icin kullanilir. Kurulusun pazarlama
hedeflerine ulagmak i¢in hangi platformun kullanilacagina ve miisterilerle hangi bilgi
formatinin paylasilacagina karar vermek artik bir kurulustaki en 6nemli amac¢ haline
gelmistir. Piyasalarin kiiresellesmesi, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, sirketlerin

sistematik olarak yeni ¢alisma kosullarina uyum saglamasini gerekli kilmasiyla artik



sosyal medya da bu sistematik isleyise dahil olmustur. Firmalar tarafindan sosyal medya
mecralar1 kullanilarak markalar hedef kitlenin odagina yerlestirilmeye calisilmaktadir.
Dolayistyla modern piyasa kosullarinda, isletmelerin pazarlama faaliyetleri yeni medyada
onemli bir alan haline gelmistir. Bu mecralarda yer alan isletmeler abone, kullanici
sayilarint diizenli olarak artirma ve miisterilere elektronik olarak ulasmada etkin
olabilmek adina oldukca ¢aba sarf etmektedirler. Cilinkii tiiketicilerle iliskiler kurmak ve
iliskileri gliclendirmek, kalic1 bir marka olmak, pazarda rekabet avantaji olusturmak bu

mecralarda yer alabilmek i¢in yeterli sebeplerdir.

Gilintimiizde teknolojik gelismeler ve internetin hiz kazanmasiyla kullanim aligkanliklari
degismis, geleneksel kitle iletisim araglari yerini yeni iletisim teknolojilerine birakmustir.
Teknolojiyle birlikte insan hayati kolaylasmis, haber alma 6zgiirligii ve iletisim hizi
giderek artmistir. Sosyal medyanin etkisini arttirmasiyla birlikte haber alma pratikleri de
degismistir. Teknolojik gelismelerle birlikte varlik gosteren ve kullanim alanlarini arttiran
akilli telefonlar ise her an her yerde, her tiirli bilgiye ulasabilme imkan1 saglamis, ayni
zamanda alinan bilgiye, iletiye geri doniisler yapilabilen, sorular sorup cevaplar alinabilen

sanal alanlar meydana gelmistir.
Calismanin Onemi

Iletisim alani, bu alanda galisan profesyonellerin inisiyatifine terk edilemeyecek kadar
hayati bir 6neme sahiptir. Son yillarda iletisim teknolojisi ve bilgisayar alaninda yasanan
hizli degisimler ve gelismeler, basta iletisim kurumlarinda calisan personelleri olmak
tizere toplumun her kesimini derinden etkilemeye baslamis ve toplumsal iletisim
kurallarinin  yeni bastan sekillenmesine olanak tanimistir. Kisileraras: iletisim
perspektifinden degerlendirildiginde, insanlarin yiiz yiize iletisim yerine, gittikge artan
bir sekilde, sosyal medya alanlarinda iletisim kurmaya baslamalari bunun en giizel
orneklerindendir. Bu ¢alismada, TRT personellerinin sosyal medya kullanim sikliklarinin
ve amaglarinin belirlenmesi, degisen toplumsal iletisim kurallar1 ¢ergevesinde, iletisim
kurulup kurulamayacag: ile ilgili onemli veriler saglamasi bakimindan Onem arz

etmektedir.



Calismanin Amaci

Bu ¢aligsma, iletisim sektoriinde en koklii kurumlarindan biri olan TRT ¢alisanlarinin
sosyal medya platformlarini yeterli diizeyde kullanip kullanmadiklarini ortaya koymast
acgisindan 0zgiin ve 6nemli bir ¢alismadir. Calismanin temel amaci topluma medya
sektoriinde hizmet eden iletisim kurumlarinin sosyal medya kullanim diizeylerini
belirleyerek biligsel, sosyal ve faydact kullanim boyutlarin1 ortaya koymaktir.
Calisanlarin  sosyal medya kullanim boyutlar1 “Sosyal Medya Kullanim Olgegi”
kullanilarak tespit edilmistir. Cikan sonuclar SPSS’te analiz edilerek bulgular kisminda

degerlendirilmistir.
Calismanin Yontemi

Arastirma, gerceklestirilen gdzlemlerin ve uygulanan 6lgme tekniklerinin yinelenebildigi
ve sayisal veriler araciligiyla uygulanabilen arastirma tekniklerinden nicel arastirma
teknigi kullanilarak meydana getirilmistir. Yine ¢alisma nicel arastirma tekniklerinin bir
tirii olan tarama yontemi uygulanarak neticelendirilmistir. Tarama yontemi ile
gerceklestirilen aragtirmalar herhangi bir konu veya olaya dair aragtirmaya dahil olan
kisilerin goriislerinin veya kisisel Ozelliklerinin tespit edildigi, genellikle baskaca
arastirmalara nazaran genis 6rneklemlerle gerceklestirilen arastirmalardir (Karasar 2015,
s.122). Nicel arastirmalar ise incelenen durumu bellik iliskiler ¢er¢evesinde biitiinciil bir
perspektifle ele alir. Incelenen olay iizerin etkisi olan degiskenler arastirma neticesinde

tespit edilir.



1. BOLUM: KAVRAMSAL ACIDAN SOSYAL MEDYA KAVRAMI
VE KULLANIMI

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal Iletisim Ag1 Siteleri, sosyal etkilesimlerin sanal bir ortamda kurulmasina olanak
saglayan web tabanli uygulamalardir. Kullanicilar, agik ya da yar1 agik profil olusturarak,
video, fotograf vb. ylikleyerek arkadaslari ile paylasabilmekte ve kendi ¢evrim igi
igeriklerini olusturabilmektedirler (Ghosh, 2012, s.106). Sosyal medya teknoloji ve
araglari, yiiksekogretim kurumlarinin tanitim c¢alismalarini, potansiyel ve mevcut
ogrencileri ile iletisim ve etkilesim kurma sekillerini, 6grenci ve mezunlarla iligkilerini
ve hatta 6grencilerin 6grenme bigimlerini bile degistirmektedir. Dolayisiyla {iniversiteler
sosyal medya teknolojilerini, 6zellikle de en kritik islev ve islemleri desteklemek gibi,
farkli sekillerde kullanmaya baglamislardir. Hatta sosyal medya sayesinde artik bilgi
kolayca yayilabilir oldugundan, sosyal medyanin yiiksekogretim kurumlarindaki
performans standartlarinin da artirilmasi yonilinde baski yaratacagina inanilmaktadir.
Uygulamaya bakildiginda ise bir¢ok kariyer merkezinin, basarisini nasil etkileyecegini
kesin olarak bilmediginden, sosyal medyaya en iyi sonuglar1 iiretmeyi saglayacak zamani

ve dikkati vermedikleri goriilmektedir (Osborn ve LoFrisco, 2012, s.264).

Caligmalar, mevcut potansiyeline ragmen, kariyer merkezi ¢alisanlarinin 6grenci, mezun
ve / veya isverenlere ulagsmak icin sosyal aglarimi kullanmak konusunda cekinceleri
oldugunu gostermektedir. Kariyer merkezinin sosyal medya kullanimmin etkili
olabilmesi i¢in, kariyer merkezi ¢alisanlar1 sosyal medyayi bir gii¢ olarak kabul etmeli ve
buna ek olarak dijital teknolojiyi ustaca kullanacak sekilde egitilmis olmalidir. Ayrica,
kariyer merkezine fayda saglamak iizere sosyal medyadan yararlanmaya yonelik yeni
yaklagimlar gelistirmekten de sorumlu tutulmalidirlar. Sosyal medya platformlar1 gengler
tarafindan aktif kullanilsa da, 6grencilerin bu platformlari kariyer amaglari dogrultusunda
etkili ve uygun sekilde kendiliginden kullanacaklarini diigiinmek gergeke¢i degildir
(Kettunen, 2017, s.269).

Kariyer merkezleri, teknoloji ile i¢ ice olan genglere hizmet verdiginden, onlara giinliik
yasamlarimin bir pargasi olan kanallar araciligiyla ulasmaya calismasi gerekmektedir.

Ciinkii kariyer merkezlerinin sosyal medyayr etkin kullanimi, mevcutta hizmet alan



Ogrencilerin baglhiligini arttirmakta ve daha once kariyer merkezi hizmetlerinden hig
yararlanmayan 6grencilerin de sayisin1 azaltmaktadir. Ayrica, internet ile bilylimiis olan
bir kusagin dikkatini ¢cekmek ve “yetenek savasini” kazanmak i¢in isverenlerin de yeni
kusak ile iletisimini internet {izerinden kuracagini akilda tutmak isverenleri 6nemli bir
paydas olarak goren kariyer merkezleri i¢in 6nemli bir bilgidir. Zira sosyal medya, marka
tanmirligini arttirmak ve 6zellikle genglere temel mesajlar vermek igin giiclii bir aragtir.
Mevcut teknolojilerin genis yelpazesi i¢inde, sosyal medya kullanimi kariyer hizmetleri
sektoriinde katlanarak artmaktadir. Kariyer merkezleri ve alandaki uygulamacilar; hizmet
sunmak ve ger¢ek zamanli iletisim saglamak i¢in ¢esitli sosyal medya araglarini ve bir¢ok
teknolojik arac1 giderek daha fazla benimsemektedir. Iyi uygulanan bir sosyal medya
yOnetiminin, kariyer merkeziyle 6grenciler arasinda bir toplulugun iiyesi olma duygusuna
yol actigin1 ve dolayisiyla daha biiyiikk ve daha kapsamli 6grenci katilimi sagladigini

bildiren ¢alismalar mevcuttur (Osborn ve LoFrisco, 2012, 5.265).

Farkli ¢aligmalarda da ortaya kondugu iizere dijital platformlar ve sosyal medya, bu
teknolojileri etkin sekilde kullanarak hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi haline getiren
egitimli genclere hizmet sunan iiniversite kariyer merkezi i¢in bir alternatif degil
zorunluluk haline gelmektedir. Ancak bahsi gegen bu zorunluluk, kariyer merkezleri,
ogrenciler ve hizmet kalitesi baglaminda kimi avantajlar1 da beraberinde getirmektedir.

S6z konusu avantajlar asagidaki sekilde 6zetlenebilir (Alim, 2019, s.26);

Etkililigin Artirilmasi: Kariyer programlarinin ve hizmetlerinin ulastig kitleyi genisleten
hizli, verimli ve diisiik maliyetli araglar olarak goriilmektedir. Ek olarak bu platformlar,
daha onceleri ulagilamayan ve geleneksel iletisim yontemlerini tercih etmeyen
ogrencilere ulasilmasini saglamaktadir. Bilginin kolayca paylasiimasi, saglanan
anonimlik ve erisilebilirligin artmasi1 daha 6nceleri kariyer hizmetlerinden faydalanmakta

cekingen davranan bireylere de ulasilmasini kolaylastirmaktadir,

Gortiniir Kariyer Hizmetleri: Sunulan kariyer hizmetlerini daha 6nce hi¢ olmadig kadar
gorliniir kilip rekabeti ve kiyaslamayr miimkiin kilmaktadir. Ne kadar uzakta olduklari
fark etmeksizin 0grencilere, igverenlere ve diger paydaslar ile isbirligi ve koordinasyon

saglanabilir hale gelmektedir,

Entegre Tutarli ve seffaf Hizmetler: Izleme, izleme, degerlendirme ve kayit entegre bir

hizmet i¢in gerekli ve oldukca 6nemli faaliyetlerdir. Kullanicilarin ihtiyaglari verimli bir



sekilde karsilamak ve dogru stratejik Oncelikler belirlemek i¢in, sistemin nasil, kim
tarafindan ve hangi amagla kullanildigina, sistemi kullanirken kimin zorluk yasadigina
veya bu sistemler ile kimlere ulasilamadigina iliskin verilerin toplanmasi ¢ok 6énemlidir.
Bilgi teknolojileri temelli araclar bu faaliyetleri gerceklestirebilmek i¢in birgok yontem

sunmaktadir,

Zaman ve Mekan: Sosyal medya ve dijital teknolojilerin kullanimi, hizmetlerin 7 giin 24
saat ulasilabilir olmasini saglamaktadir. Ayrica yeni teknolojilerin olusturulan ¢evrim igi
iceriklerin zaman ve mekaninin takip edilebilmesini saglamasi; is diinyasinin

egilimlerinin ve farkli iilkelerin perspektiflerinin anlasilmasina olanak saglamaktadir,

Cesitli Teknoloji Yelpazesi ve Entegrasyonu: Internet ve telefonun bir arada kullanilmasi
sonucunda bir¢ok platformun kullanim1 yayginlagsmistir. Bu durum 6grenciler i¢in kariyer
Ogrenmesi ile kariyer hizmeti sunan profesyoneller ve igverenlerle iletisim kurulmasi

konularinda birgok yeni firsat olusturmaktadir,

Ucretsiz Kaynaklar: Internet erisimi i¢in 6denen iicretler haricinde ¢evrim i¢i mecralarda
icerik liretilmesi genelde tamamen iicretsizdir. Yayin ve gelistirme maliyetlerinin zaman

icinde azalmasi 6grenciler i¢in daha fazla miktarda kaynagin olusturulmasini saglamstir,

Kisisellestirilmis Deneyimler Sunulmasi: Ogrencilerin kariyer damigmanligi hizmeti
sunan profesyoneller ile etkilesim i¢inde olacaklar1 bir¢ok farkli ara¢ bulunmaktadir.
Ogrenciler bu araglardan hangilerini nasil kullanacagini secebilmekte, ¢evrim i¢i icerikle
olan iligkilerini ihtiyaglarina uygun sekilde uyarlayabilmekte ve amaclaria uygun ¢evrim
ici icerigi ayarlayabilmekte; bdylece kisiye 6zel hizmetler iiretilebilmesine imkan

taninmaktadir,

Sorumluluk: Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasi, 6grencileri sosyal medyanin
giiniimiiz toplumundaki roliinii ve mahremiyet konusunu anlamaya zorlamaktadir. Sosyal
medyada yazilan her seyin bir etkisi olmasi dgrencileri sinirlarin ancak belirlendiginde

var oldugu dijital cagdaki hayata hazirlamaktadir,

Topluluk Olusturulmasi: Sosyal medyanin kullanimi ve erisilebilirligi ¢ok daha biiyiik
kitlelerin bir araya gelerek ag olusturmasina olanak saglamaktadir. Ayrica sosyal
medyanin kullanimi 6grencilerin bilgi paylasimi yapmalari, is birlikleri kurmalari ve
kariyer se¢imlerini ve sorunlarini tartismalar1 konularinda faydali olmaktadir. Cevrim igi

platformlarda olusan topluluklar sayesinde ogrenciler heniiz kariyer danigsmanina



basvurmadan “duygusal bir baglanti kurmus” ve “sosyal olarak kabul gormiis”

hissedebilmektedir,

Kariyer Gelisim Siirecini lyilestirmesi: Kariyer alternatiflerini kesfetmek, belirli
igverenleri aragtirmak, profesyonel iletisim aglar1 kurmak, kisinin kendini ve fikirlerini
pazarlamak icin kullanilabilecek bir arag olugu gibi sosyal medya, dogas1 geregi farkli
kaynaklar araciligiyla (profesyonellerden, bireysel deneyimlerden vb.) faydalanma

imkani1 sunarak bir kariyer gelistirme araci olarak hizmet etme potansiyeline sahiptir,

Etkilesimli Eglence: Oyun oynamanin toplumlarda yayginlagsmasi neticesinde sunulan
kariyer hizmetlerinde de ¢evrim i¢i oyunlar kullanilmasi kariyer danigmanlig1 siirecini

Ogrenci i¢in daha eglenceli, ¢ekici ve akilda kalici hale getirebilmektedir.

Ancak; her 6grencinin teknoloji ve internete erisiminin bulunmamasi, yiiz ylize etkilesim
eksikligi nedeniyle karsilasilan sorunlar, gizlilik ve etik endiseleri, hizla degisen ve
gelisen teknolojiyi yakalamakta profesyonellerin yasayacagi giicliikler ve g¢evrimigi
ortamda iliskileri yliriitmenin gii¢ligli de teknoloji temelli hizmetlere iligkin giicliikler
arasindadir. Kariyer hizmetlerinin, teknoloji ve insan temasinin dogru bir karigimiyla
sunulmasi, bu siirecte 6grenci ihtiyaclar1 ve 6zellikleri yani sira etik ilkelere de dikkat
etmeyi gerektiren zorlu bir ¢abadir (Venable, 2010, s.88). Yeni teknolojik gelismelerin
ve sosyal medyanin kariyer hizmetlerine basarili bir sekilde entegre edilebilmesi yalnizca
becerilerin ve teknik altyapinin hazir olmasina degil ayn1 zamanda uygulayicilarin yeni
teknolojinin hizmet sunumuna getirebilecegi degisiklikleri kabul etme istekliligine de
baglidir dolayisiyla teknolojilerin basarisini ve kullanimini saglamak i¢in kariyer merkezi
calisanlarinin, danigmanlarimin ve O&grencilerin egitimi ve desteklenmesi oldukca

onemlidir.
1.2. Sosyal Medyanin Onemi

Bu kavram, bilgilendirme siirecini goz oniinde bulundurarak islenmesi ve dagitilmasina
onem vererek yeni bir toplumsal olusumun ortaya ¢ikisini gostermektedir. Bu toplumsal
degisim, sosyal ve bireysel yeniden tanimlamalarin gerekliligini gostermektedir. Sosyal
aglar yoluyla ortaya ¢ikan pratikler, toplumsal yapiy1 derinden etkilemektedir. Sosyal
medya, kamuoyu ve politika alaninda da biiylik bir rol oynamaktadir. Politik bir olay

karsisinda bireyler, sosyal medya iizerinden protesto yaparak kamu tepkisi ortaya



koyduklar1 gibi, bu platformlar araciligiyla eylemler ve yiiriiyiigler diizenleyebilmektedir.
Sosyal aglar yoluyla bireylerin iletisim bigimleri degismistir. Bu iletisim kisa siireli
etkinlikler halinde kendini gosterebilir. Bu yiizden sosyal medya katilimcilarin
etkinliklerine bagli olarak, toplumsal iligkilerin giiglenmesini sagladig1 gibi, bireylerin

toplumsal hayatlarinda biiyiik rol oynamaktadir (Gokge, 2018, 5.22).

Bu iligkilerin, kurumlar tarafindan reklam ve {iriin tanitimlar1 amaciyla kullanilmasi da
sik goriilen bir durumdur. Giinlimiizde, devasa organizasyonlar sosyal medya lizerinden
veriler almakta ve bu veriler dogrultusunda {irtinler ve fikirler tiretmektedir. Sosyal aglar
ile 6nem kazanan internet ve iletisim teknolojileri, is yeri, ¢alisma gibi bazi kavramlari
da etkilemistir. Gerek ihtiya¢ halinde diger ekip arkadasi ya da istlerle hizla iletisim
kurabilmek olsun, gerekse yapilan ¢iktisinin neredeyse hi¢ vakit kaybetmeksizin elde
edilebilmek olsun, sosyal aglar getirdigi faydalarla calisma hayatin1 “home-office” ve
“freelancer” gibi kavramlarla degistirmistir. Dahasi, biiyiikk organizasyon yoneticileri,
herhangi bir ¢evrimi¢i cihazin kullanimiyla zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin
organizasyonlarint yonetebilmektedir. Sosyal medya araciliiyla saglanan en Onemli
unsur, bu platformlar yoluyla bireyler arasinda gercek ve diiriist baglantilarin kurulmasini
saglamaktir. Bu sayede giliven ortami saglanirken uzun soluklu iligkilerin yolu
acilmaktadir. Kurumlar ve bireyler icerisinde bulunduklar1 platform yoluyla bire bir
iletisimi saglamaktadir. Yeni medya elemanlari, mobil telefonlarin sagladigi imkanlar ile
birlikte giderek ulasilabilir ve kolay kullanilabilir hale gelmektedir. Cevrimigi yollarla
saglanan bu yeni iletisim, bir¢ok alanda etkinligini siirdiiriirken, katilimeilar hem vakitten

hem de enerjiden kazang sagladiklar1 bu alanda giderek kok salmaktadir.
1.3. Sosyal Medyanin Gelisimi

Glinlimiiz sosyal aglarin temelinde ilk olarak 1967 yilinda sosyolog Stanley Milgram
tarafindan bir posta deneyiyle kesfedilen kiigilk diinya (small world) olgusu
bulunmaktadir. ABD’nin Kansas eyaletinde yasayan rastgele secilmis kisilere
Massachusetts eyaletinde yasayan bir bireyin kisisel bilgileri veriliyor. Caligmaya katk1
olarak bu kisiyi taniyorlarsa iletiyi direkt ona iletmelerini, eger tanimiyorlarsa iletiyi bu
kisiyi tamiyacagini diisiindiikleri bir kisiye iletinin ekine bir kartpostal ekleyerek
gondermesi istenmektedir. Calismanin sonunda alictya yaklasik 300 mektuptan 64 tanesi

ulagmistir. Mektubun arada ortalama 6 kisiden gecerek asil ulagmasi gereken kisiye



ulagmasi, hi¢ tanimadiginiz birine; tanidigimiz hangi kisiler aracilig1 ile ulagabilecegimizi
kesfetmemiz anlaminda biiyiik 6nem arz etmektedir. Glinlimiiz sosyal ag insanlarin
internet ortaminda baglantilar olusturarak iletisime geg¢melerini saglayan bu uygulama
diinya iizerindeki herhangi iki insanin; birbirlerine “en fazla 6 insan uzakliginda” oldugu
seklinde ifade etmektedir (Broek, 2011, s.11). Kullanicilarina herhangi bir sinirlama
getirmede herkesin s6z sahibi oldugu platformlar olan sosyal medya dogru

kullanildiginda ¢ok giiclii ve etkili bir konuma sahiptir (Ozdemir, 2014, s.59).

Bir¢ok endiistri uzmani Facebook, YouTube, Instagram vb. sosyal medya platformlarina
liye olmamay1 olumsuzluk olarak degerlendirmektedir. Bugiin her sey soysal medyada
yer almakta ve bu sayede tiiketici ile dogru zamanda, daha diisiik maliyetle ve daha
yiiksek seviyelerde iletisim kurabilmektedir. Geleneksel iletisim araclariyla elde
edilebileceginden daha fazla verimlilik sosyal medya mecralar1 araciligr ile
saglanmaktadir. I1k tanman sosyal ag sitesi 1997 yilinda faaliyete gegen SixDegrees’dir.
SixDegrees ile 1998 de kullanicilar arkadas listesi olusturabildiler ve arkadaslarinin kendi
listelerinde gezmelerine izin verdiler. Sixdegrees’ten once, 1971 yilinda iki tane yan yana
duran bilgisayarlardan maillerin atilmasiyla baslayan sosyal medya, 1995 yillarinda
sohbet programlarinin atasi olarak kabul edilen 1Q ve MIRC’in kullanilmasiyla ilk
ortamlarin1 olusturmaya baglamistir. 1999 yilinda insanlarin iyi bildikleri konular
lizerinde yazmaya basladiklar1 web siteleri olarak adlandirilan platformlarin kurucusu
Blogger kurulmustur. 2000 yilinda 6zgiir ansiklopedi olarak adlandirilan Wikipedia’nin
dogusu, 2003 yili Blogger’in rakibi Wordpress, 2004 yilinda aslinda Harvard
Universitesi’nin dgrencilerinin kullanmasi ici tasarlanmis daha sonra liseler ve biiyiik
sirketleri de kabul edince artik tiim e-postalar1 kabul etmeye baglamis ve giliniimiizde ve
gecmiste en ¢ok kullanilan ve aktif liye sahip sayisina sahip olan sosyal medya mecrasi

olarak Facebook ortaya ¢ikmistir (Stern ve Taylor, 2007, s.9).

2005 yilinda Flickr ve Youtube, 2006 yilinda 140 karekterle Twitter, 2007 yilinda
Tumblr, 2009 check in kavramiyla tanismamiz ve Foursquare, 2010 yilinda Facebook
kadar ses getiren fotograf temelli paylasim sitesi Instagram, 2011 GooglePlus ve 2012
yilinda Pinterest hayatimiza girmistir. 2016 yilinda ise genglerin en ¢ok tercih ettigi video
paylasim sitesi Tiktok sosyal medya platformlar1 olarak yerini almislardir. Biitiin bu
sosyal medya mecralarinin hepsinin basarili oldugunu sdyleyemeyiz; ama aralarinda yer

alan Facebook, Twitter, Instagram, Tumblr, WhatsApp, Myspace, Tiktok, Pinterest ve



Bloggger en c¢ok ses getirenler olmustur. Tiirkiye’de sosyal kullanim oranlarini
inceledigimizde yillar arasinda siirekli bir artis s6z konusu olmaktadir. We are Social
tarafindan her yil hazirlanan sosyal medya istatikleri “Dijital 2021 in Turkey” e gore
Tirkiye’de, iilke niifusunun yiizde 74’iine tekabiil eden 65 milyon internet kullanicisi
bulunmaktadir. Tiirkiye niifusunun yiizde 70’ ine tekabiil eden 60 milyon insan aktif
sosyal medya kullanicis1 ve Tiirkiye niifusunun yiizde 90’ 1n1 olusturan 76 milyon insan
mobil kullanici olarak agiklanmustir. Ulasilabilirligi sebebiyle sosyal medyada yer almak
bireyler ve markalar agisindan son derece dnemli bir hal almistir. Ozellikle gengler bu
gelisime ayak uydurmak ve bu sistem igerisinde yer almak ve kendilerine bir kimlik
olusturmak i¢in sosyal medyanin aktif kullanicilart haline doniismiislerdir. Sosyal
medyanin hayatimizin bu kadar i¢inde yer almasinin sebebini, dogustan var olan iletisim
kurma istegimize hitap eden bir platform olusuna baglayabiliriz. Oncelerde is yerlerinde,
mahallede komsularla, kafe ve restoranlarda arkadaslarla edilen sohbetler artik hi¢ enerji
tiketmeden zaman ve mekan kisiti olmadan sosyal medya sitelerinde aleni bir sekilde
yapilmaktadir. Sosyal medyada bulunma isteginin temelinde her zaman iletisimde olma

isteginin yer aldig1 soylenebilir. (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).

Sosyal medyay1 her zaman kendimiz i¢in bir ara¢ olarak degil bazen bir gazete, bir dergi,
bir radyo gibi takipcilerimize, internet kullanicilarini bilinglendirmek ve hatta
yonlendirmek i¢in de kullanabiliriz. Giinliik hayatta bir araya gelemeyecegimiz insanlar
sosyal medya aracilig1 ile paylastiklar1 hikayelerle bizlere ilham vermekte ve yapacagimiz
isler hakkinda uzman goriisii almamiz1 saglamaktadir. Cogumuz artik giiniimiizde yol
haritalarin1 sosyal medya araciligr ile olusturmaktadir. Sosyal medya insanlarin ortak
paylasimlariyla ani sekillendirmekte, daha goriiniir olma, yaratma, bilgi paylagsma, pek
cok insan1 bir araya getirme ve ¢ok sesli olma 6zellikleri ile ¢agin belki en aktif ve en

O6nemli mecralarinin basinda gelmektedir (Erbaslar, 2013, s.21).
1.4. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medyanin diinya ¢apinda hizli bir sekilde yayginlagmasinin bir nedeni de sade,
basit ve kolay kullanilabilecek sekilde dizayn edilmesidir. Sosyal medyada bireyler cift
yonlii iletisim kurabilmektedir. Zaman veya mekan gereksinimi duyulmadan sosyal
medya kullanilabilmektedir. Sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki gibi sirlanabilir:

(Tekin, 2016, s.41);
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Sosyal medya, katilimcilarina ¢ok sayida ortam sunmaktadir.

Sosyal medya, bireylerin yorum yapmalarina, begeni almalarina, paylasimlarda

bulunmalarina olanak saglayan bir sanal ortamdir.

Sosyal medyada yer alan igerikler bireylerin bilgilenmesi ve haberdar olmasi agisindan

giiclii bir platform niteligindedir.

Sosyal medyanin temelinde paylagim vardir. @ Sosyal medyanin zamansal ve mekansal
sinirlamalar1 yoktur. Sosyal medya i¢in internet erisimi yeterlidir. Hatta bazen ¢evrimdisi

olarak da paylasim yapabilmeye imkan taniyan araglar bulunmaktadir.

Sosyal medyada {iretilen icerikler hem telefon ile hem de bilgisayar ile

paylasilabilmektedir.

Sosyal medyada bireyler hem diger kullanicilari hem de yorumlar takip etmektedir. Yani

bireyler takip eden ve ayn1 zamanda takip edilen konumundadir.

Sosyal medya, resmi iletisim araci degildir. Dolayistyla sosyal medyada yapilan sohbetler

daha igten, sicak ve gayri resmidir.

Sosyal medyada gayr1 resmi iliskilerin zamanla dedikoduya doniistiigii

gorilebilmektedir.

Sosyal medya, bilgi aligverisi yapabilme, etkilesimli ¢alismaya uygun olma, topluma
onderlik yapabilme gibi ¢ok degiskenli 6zellikleri igerisinde bulundurmaktadir (Sagsan,

2007, s.33). Bireylerin sosyal medyayi tercih etmelerinin sebepleri;
Etkilesime acik olmasi,

Yaygin ve ucuz olmasi,

Hizli olmasi,

Eglenceli olmasi,

Bireyin egosunu tatmin etmesi,

Merak duygularini beslemesi,

Hedeflenen kitlelere ulagsmanin kolay olmasi olarak siralanabilir
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1.5. Sosyal Medya Araclan

Dijital enformasyon ve iletisim teknolojilerindeki ilerleme, kokeni 80°li yillara uzanan ve
ilk olarak Stein Braten tarafindan dile getirilen ‘‘Ag Toplumu’ kavramini ortaya
cikarmistir (Baydar, 2019, s.22). Taatila ve digerlerine gore (2006); giinlimiiz insanlari
orglitsel bilginin, kisisel yaraticiligin ve 6grenme kapasitesi gibi kavramlarin deger
kaynag1 olarak is¢ilik ve sermayeyi bir kenara attig1 bir ag toplumunda yagsamaktadir.
Cagin geldigi bu nokta, eskinin toplum siniflandirmasini yetersiz birakmaktadir (Taatila
vd. 2006, s.313). Castells (2013)’e gore; yasanan sosyal, ekonomik, sosyolojik, teknolojik
gelismeler toplumu yeni bir doniisiime gotiirmiis ve daha once ifade edilen ‘‘Endiistri
Toplumu, Bilgi Toplumu’’ gibi siiflandirmalar1 yetersiz birakmustir (Castells, 2013,
s.22). Ortaya atilan bu yeni kavram ag toplumu ve giindelik hayata giren dijitallesme ile
sanal medya ortaya ¢ikmis ve onun sagladigi hiz ve kiiresellik bilginin paylagim miktarini
ve cografyasini genisletmistir. Sosyal aglar, toplulukla iletisim kurmak i¢in sistemde yer
alan kisi profilinin baskalariyla paylasilmasina olanak taniyan ve sistem igerisinde
bulunan her kisinin birbirini gorebilmesine olanak saglayan web tabanli bir servistir
(Vural ve Bat, 2010, 5.3355).

1.5.1. Bloglar

Ik olarak Jorn Barger tarafindan 1997 yilinda kullanilan ‘“Weblog’’ kelimesinden
tiremis olan bu terim daha sonra blog adini almistir. Web 2.0 teknolojisinin ilk
orneklerinden olan bloglar, kullaniciya kolayca ulasabilme imkani saglayan hazir web
sayfalaridir. Kullanicilarin herhangi bir teknik bilgiye ihtiyag¢ duymadan diledikleri
paylasimlar1 yapabilecekleri bir nevi giinliik siteleridir. Bu sayede insanlar ¢ok daha genis
kitlelere ulasma imkéan1 bulmaktadir. Blog siteleri, sahibine kolay paylasim imkani sunan
ve hem yazili hem de gorsel iceriklerini genis kitlelere ulagtirma imkani veren bir sosyal
medya aracidir (Ozata ve Oztaskin, 2005, s.36). Bloglarin temel 6zellikleri su sekildedir
(Zarrella, 2009, s.12);

Gonderiler,
Permalinkler,
Yorum,

Tema Ozelligi,
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Arsivleme ve Kategorize Etme,
Blogroll,

Kopri,

Geri Izleme,

Abonelik,

RSS.

Iletisimin 6nemli ve popiiler araglarindan biri olan bloglar diinyanin diisiince yapisin1 ve
iletisim araclarini etkileyebilmektedir. Gliniimiizde blog altyapis1 hizmeti sunan pek ¢ok
blog sitesi bulunmaktadir. Bunlar arasinda en popiiler olanlar1 Blogger ve Wordpress

servisleridir (Kilig, 2015, 5.50).

Tablo 1: Iletisim Siirecinde Bloglarin Islevi

lletisim Siireci Bloglarn islevleri

Unsurlan
- - Yetki verilirse gonderici kisi veya kisiler olabilir. Okuyucular,
Gonderici RN
yorum yaparsa yeni bir génderici olur.
Alg Bloga herkes mesaj yazabilmektedir.
- Bloglarda zaman ve mekan kisiti olmaksizin mesaj gonderimu
Mesaj A S
yapilabilmektedir.
g Kanal olarak web sayfasindan daha hizl1 ve kullamsh bloglar
[letisim Kanali
kullamImaktadir.

Cevre Kosullar1 | Tiim iletiler, mesajlar, aym anda goziikkmeyebilir.

Hedef alici1 yaninda iletiler herkes tarafindan gériilebilir. Bu,
potansiyel hedefleri de alici yapar.

Bloglarda iki yonlii bir iletisim vardir. Bu. bloglarin en 6nemli
ozellign sayilmaktadir.

Alici

Geri Bildirim

Kaynak: Karcioglu ve Kurt, 2009, s.20.
1.5.2. Mikrobloglar

Yeni bir kavram olan mikroblog, kullanicisina kisa metinler, fotograflar, videolar gibi
kiiclik boyutlu icerikleri paylagsma imkani sunan; sinirl sayida karakter ile kendisini ifade
etme sans1 veren blog benzeri sitelerdir. En yaygin bilinen 6rnegi Twitter’dir. Bloglara
oranla kullanim1 daha pratik ve zahmetsiz olan mikrobloglarda kullanicilar kendilerine

ya da giindeme dair duygu, diisiince ya da yorumlarimi takipgileriyle paylasmaktadir.

13



Uzun yazilar yazmak yerine daha kisa metinler paylasma pratikligi mikrobloglar1 daha
kullanigh ve dinamik bir ortam haline getirmistir. Ayn1 sekilde daha uzun olan metin,
video ya da ses dosyalarinin linklerini bu ortamda paylasarak daha az zahmetli ve basit
bir paylasim ortami saglamaktadir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012, s.217). Mikrobloglarin

Ozelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (S6nmez, 2016, s.18);
Hesap: Her kullanicinin kendisine 6zel bir hesab1 vardir.

Profil Resmi: Kisiler, kendilerine ait olan ya da begendikleri herhangi bir fotografi
herkesin gorebildigi profil kismina ekleyebilmektedir.

Hakkinda Kismi: Kullanicilarin kendilerini tanittiklart bolimdiir.
Tema: Kullanicilar, isterlerse profil sayfalarinin arka kismina tema ekleyebilirler.
Takip: Paylagimlarini gormek istedikleri kullanicilar: takip edebilirler.

Yorum Yapma-Cevap: Baska kisilerin paylastigi iceriklere yorum yapabilir, baska

kullanicinin gérmesi i¢in onu etiketleyebilirler.
fletim: Baska kullanicilarin paylasimlarini kendi sayfalarinda da paylasabilirler.
Direkt Mesaj: Diger kullanicilar ile 6zel mesaj yoluyla iletisime gegebilirler.

Popiiler Konular: Hakkinda en ¢ok konusulan, paylasim yapilan konular

gorlntiilenmektedir.

Hashtag (#) Isareti: Herhangi bir kelime ya da kelime 6begi, dniine bu isaret koyularak

etiketlenmekte ve bu kelimeler tek bir havuzda goriintiilenmektedir.

URL (Kisaltilmis Link): Uzun linkler, karakter sayisi kisaltilarak mikrobloglarda
paylasilabilmektedir.

1.5.3. Sosyal Ag Siteleri

Myspace, Facebook, Friendster gibi kisisel arkadaglik aglarinin yani sira LinkedIn, Xing
gibi mesleki amacli sosyal ag siteleri de kullanima sunulmustur. Bu sayfalarda kisiler,
kendilerine ait bir sayfa olusturabilir ve burada istedikleri resim, miizik, video, metin vb.
seyleri paylasabilir ve diger gruplar ile etkilesime girebilirler. Giiniimiizde, farkli
kullanic1 gruplarint hedef alan pek ¢ok sosyal ag sitesi vardir. Bunlar1 su sekilde

siniflandirmak miimkiindiir (Onat ve Alikilig, 2008, s.119);

14



Herkesin kullanimina acik siteler (Google+, Facebook),
Profesyonel is aglar1 (LinkedIn),

Etnik sosyal aglar (BlackPlanet-Siyahilere yonelik bir ag ortamu),
Flort aglar1 (Yonja, Flirtic),

Etnik flort aglari,

Kadin ¢alisan aglari,

Diger aglar

Facebook:

Basta sadece iiniversite i¢in bir ag ortami olarak kullanilan ve ismi The Facebook olan
site, daha sonra diger {liniversitelere ve zamanla tiim diinyaya yayilarak diinyanin her
kesiminden insanin katilabildigi bir sosyal ag sitesi halini almistir. insanlar Facebook’u;
yeni insanlarla tanigmak, hali hazirdaki iligkilerini stirdiirmek, zaman gegirmek, fikirlerini
ifade etmek ve 6grenme amaciyla kullanmaktadir. Biiyiik rekabetin oldugu bu alanda
Facebook onde olsa da Cin menseili QZone ve Rus sitesi olan V Kontakte gibi yerel
liderligi bulunan siteler de mevcuttur, fakat en nihayetinde diinya genelinde birinciligi
Facebook elinde tutmaktadir. Facebook sitesinin avantaj ve dezavantajlarin1 su sekilde

siralamak miimkiindiir (Kahraman, 2013, s.23);

Kullanicilarina degisik arag-gerecler sunmasi,

Tek bir baglant1 sekmesiyle (Paylas), diger sitelere ulagsma imkani saglamasi,
Var olan farkli topluluklar ile iletisim kurmaya imkan tanimasi,

Farkli siteler ya da uygulamalar ile ortak kullanim sans1 tanimasi,
Kullanicinin sanal ¢evresi ile mesajlagsma, sohbet imkani sunmast,

Sahip oldugu oyunlar ile kullaniciya vakit ge¢irme imkani tanimast,

Ticari amaglh kullanima olanak saglamasi,

Mobil araglarla kullanim kolaylig1 sunmasi,
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Yazi, video, fotograf, miizik gibi iceriklerin yiiklenmesi ve bunlar1 begeni, yorum ve

paylagma imkani sunmast ile ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilmasi,
Sayfalarini istedikleri gibi diizenleme imkani vermesi,

Grup tartigmalari i¢in firsatlar sunmasi,

Tiirkce dil destegi sunmasi,

Paylasimi1 yapilan iceriklerin kotli amacglh iiclincli taraf kisiler ya da uygulamalar

tarafindan kullanilmasinin miimkiin olmasi,
Uygunsuz video, resim ve i¢erik paylasiminin kesin olarak engellenememesi,
Site tizerinde zaman zaman ortaya ¢ikan giivenlik aciklari,

Bagimlihik yapmasi, Ozellikle kiiciik yastaki kullanicilart  olumsuz  yonde

etkileyebilmektedir.
Google Plus (+):

Googlet+ (Google Plus), Google firmasi tarafindan 28 Haziran 2011 tarihinde
kurulmus bir sosyal ag ve kimlik dogrulama sitesidir. Genel anlamda, en biiyiik sosyal ag
ortamlarindan birisi olarak kabul edilen Facebook’un rakibi olarak goriilmektedir. Forbes
(2015)’e gore, diinyanin en prestijli 3. markas1 olan Google ¢atis1 altinda bulunmasi,
Google Plus’in sosyal aglar arasinda onemli bir yere tirmanmasina katki saglamistir.

Google+ sitesinin sundugu hizmetler su sekilde siralanabilir;
Akis: Her tiirden igerigin (metin, fotograf, video) paylasildigi, goriintiilendigi bir
ortamdir.

Cevreler: Googlet+’n internet diinyasina kazandirdigr bu islev, takip edilen kisilerin

kullanici tarafindan gruplandirilmasina olanak saglar.

Sohbet: Ugiincii parti uygulamalar ile biitiinlesmis sekilde ¢alisan Google+, diger

kullanicilar ile mesaj yoluyla iletisime gegme imkani saglar.

Video Sohbet: Sosyal medya camiasinda bir baska ilk &zelligi tasiyan bu ozellik,
kullanicinin en fazla 10 kisinin katilabildigi bir goriintiilii sohbet odas1 olusturmasina

imkan saglar.
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Konular: Igeriklerin filtrelenerek, ilgi duyulan alanlarmn takibine ve giincel bir sekilde

ulasilmasina olanak tanir.

Oyunlar: Facebook gibi burada da kullaniciya oyun oynama, dolayisiyla giizel vakit

gecirme imkani sunulur.

Sayfalar: Sadece gergek degil, tiizel kisiligi bulunan kurum ve kuruluslar da sayfalar

ozelligi ile hesap acabilmektedir.

Etkinlikler: Kullanicilarin takipte bulundugu g¢evreleriyle birlikte yaptig1 gezi, toplanti,

eglence gibi etkinlikler i¢in haberlesme imkani bulduklar bir 6zelliktir.

Fotograflar: Kullanict kisilerin yiikledikleri fotograf ya da resimleri istedikleri gibi

yonetebildikleri alandir.
Hangouts: Kullanicilarin birbirleriyle goriintiilii gériisme yapabildikleri 6zelliktir.
LinkedIn:

LinkedIn, 2003 senesinde Reid Hoffman ve arkadaslari tarafindan kurulan profesyonel
bir sosyal is agidir. Facebook, Google+, Twitter gibi siteler genellikle sosyal hayata
yonelik kullanilirken LinkedIn, is hayati ile ilgili paylasimlarin, mesleki bilgilerin
paylasildig: ve is ilanlarin yer aldig: bir ag ortamidir. Buna keza, ayni sektorde yer alan
baska insanlarla tanigsmak, is ¢evresini genisletmek, mesleki tartismalar yapmak i¢in de

kullanilmaktadir (Kahraman, 2013, s.25).

Yalnizca is diinyasina odaklanmasi: Diger sosyal medya aglarinda da kurumsal sayfalar
ve hizmetler yer almaktadir; fakat LinkedIn’in sadece profesyonel amaglara hizmet

etmesi onun daha kolay benimsenmesini saglamistir.

Ucretsiz bir hizmet sunmasi: Sektdr iliskileri gelistirmek ve onlarla iletisime gegmek,
miisteri portfoyiinii biiylitmek gibi 6zellikleri olan irili ufakli pek ¢ok site olmasina karsin,
LinkedIn, bunlar1 tek bir ¢at1 altinda, iicretsiz bir sekilde sunmaktadir. Bunun yani sira
farkl1 alanlara hitap eden premium hesaplar alarak, farkli o6zelliklere sahip

olunabilmekte, firsatlar1 ¢ogaltabilme imkan1 saglanabilmektedir.

Is Cevresini Genisletme — Reklam Potansiyeli: LinkedIn’de kullanicilar; kisi rehberi

yiikleme, arama yapma, kartvizit aratma, site Onerileri vb. yollar ile is g¢evresini
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genisletme imkan1 bulmaktadir. Ayrica baglantida oldugu cevre, grup ya da kisileri

gostererek insanlarin goriiniirliigiinii arttirmaktadir.

Etkili Arama Motoru: Arama motoru sayesinde kullanici, ¢alisan, firma ve is ilanlarini

bulmak oldukca kolay hale gelmektedir.
1.5.4. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylagim siteleri, kullanicisinin kendi olusturdugu ya da bagka platformlardan
elde ettigi resim, video, ses dosyasi, fotograf, ¢izim, belge vb. pek ¢ok igerigi paylastiklar
platformalarin genel adidir. Kimi siteler tek bir alanda uzmanlagmisken kimileri ise
birden fazla alanda ¢oklu hizmet vermektedir. Profil agma, arkadas edinme ve iletisim
kurma gibi Ozellikleriyle sosyal ag siteleri ile benzesse de temelde igerik paylasma
fonksiyonunu yerine getirdigi i¢in o sitelerden ayr1 bir yerde konumlandirilmislardir
(Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s.19). Kullaniciya kolaylik sunmasi agisindan, biinyelerinde
yer alan icerikleri diger sosyal medya platformalarinda paylasabilmeleri i¢in bir koprii,
paylasim alani1 bulunmaktadir. Bu sayede kullanici, begenilen bir icerigi kendi
profillerinde paylagsma imkan1 bulmaktadir. Her ne kadar biiytlik kullanici sayilar olsa da
ziyaretgilerinin biiyiik bir béliimiiniin de sitelere {iye olmayan ziyaret¢i ad1 verilen kigiler
tarafindan  yapildigi  bilinmektedir. Kullanici iiye olmasa da bu igerikleri
goriintiileyebilmekte, paylasabilmektedir. Pek ¢ok medya tiiriinii igeren medya paylagim
sitesi yer almakla birlikte, asagida en popiiler olanlar1 incelenmeye c¢alisilacaktir.
Ozellikle gelisen teknoloji ile telefonlarin birer fotograf ve video kayit cihazi haline
gelmesi, bu alandaki medya sitelerini popiiler hale getirmistir. Youtube, Dailymotion,
Instagram, Flickr, Pinterest gibi pek ¢cok medya paylasim sitesi giiniimiizde faal bir

sekilde kullanilmaktadir (Sug6zii ve Demir, 2011, s.58).
1.5.5. Video Paylasim Siteleri

Youtube:

Youtube, 15 Subat 2005 tarihinde, eski Paypal calisani {i¢ arkadas; Chad Hurley, Jawed
Karim ve Steve Chen tarafindan kurulmus bir video paylasim sitesidir. Merkezi
Kaliforniya sehrinde bulunan Youtube, bir video barindirma sitesidir. A¢ildig: ilk yil,
giinde 3 milyon izlenme sayisina ulasmistir. Youtube tarihinin ilk videosu, Jared Karim

tarafindan yiiklenmistir. Hayvanat bahgesinde cekilen bu video, kullanicilar tarafindan
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cok biiytik ilgi gérmiistiir. Youtube platformuna yiiklenen igerige izleyici ¢cekebilmenin
lic temel esas1 vardr. 1k olarak video, keyifli olmalidir. Bu videolarin kimisi komiklikler
ile kimisi hikayesi ile kimisi de barindirdig1 kisiler sayesinde eglenceli olabilir. Digeri
ise, bilgidir. Ilgi cekici, yararli ve enteresan bilgiler izleyicinin dikkatini ¢ekmeye
miisaittir. Sade ve agiklayici videolar, istenen sonuca ulasmanin temel kuralidir.
Sonuncusu ise, egitici dokiimanlardir. Insanlarin acemi oldugu, merak hissettigi ve
tanigmak istedigi herhangi bir konuda ¢ekilecek videolar, onlarin ilgisini ¢ekebilir. Video

ne kadar uzman bilgi igerirse, igerik de o kadar ilgi ¢ekebilir (Akar, 2011, s.70).

Misyonunu herkese sesini duyurma ve diinyay1 tanima sanst vermek olarak belirleyen
site, saat bas1 2880 dakika videonun yiiklendigi, yaklagik 140 milyon kullanicinin ziyaret
ettigi ve insanlarin haftada 4 saatini harcadig1 diinya iizerinde en ¢ok ziyaret edilen ikinci
sosyal ag1 konumundadir. Kullanicisinin video ylikleyip-izledigi, canli yayin yapabildigi,
videolara yorum yapip-begenebildigi bir platform olan Youtube, bunun yaninda miizik
dinleyip, film izleyebildigi ¢oklu bir platform haline gelmistir. Bu alanda da benzer pek
cok site bulunmaktadir. Dailymotion, Vimeo, VK gibi pek cok site, Youtube’ nin actigi

bu yoldan ilerlemis ve ona benzer 6zellikleri ile kullanicilarina hizmet vermektedir.
1.5.6. Fotograf & Resim Paylasim Siteleri

fnstagram:

2010 yilinda kurulan bir diger sosyal ag sitesi Instagram ise, ‘‘Anlik’” anlamina gelen
“‘Instant’” kelimesi ile ‘‘Telgraf’” anlamina gelen ‘‘Telegram’’ kelimelerinden tiiretilmis,
kullaniciya fotograf ve video paylasma imkéani veren ve bunu da diger sosyal aglara
(Facebook, Twitter vb.) ekleme 0zelligi bulunan pratik bir sosyal ag sitesidir. 2012
yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir. Baslangicta sadece fotograf uygulamasi
olarak kullaniciya ulasan Instagram, zaman igerisinde direkt mesaj ve video paylasma
ozelligi ile zenginlestirilmistir. Paylasilan igerikler, kullanicinin profil sayfasimi ziyaret
eden herkes tarafindan goriilebilmekle beraber eger kullanici, hesabini gizli olarak
ayarlamissa gonderiler sadece kullaniciy: takip eden ve Instagrama giris yapmus kisiler
tarafindan goriilebilmektedir. Hesap sahipleri fotograf ya da video paylasabilir, bunlara
istege bagh filtre ekleyebilir ve kategorize etme imkani sunan hashtag ekleyerek
paylasabilirler. Ayrica paylasima diger kisileri etiketleyebilir, yorum yapabilir,
begenebilirler (Yenicikti, 2016, 5.96).
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Flickr:

Popiiler fotograf ve resim paylagim sitelerinden biri olan Flickr, 2004 yilinda
kurulmustur. Bir yi1l sonra, Yahoo firmasi tarafindan satin alinan site, video paylasimina
da destek vermektedir. Diger medya paylasim sitelerinde benzer olarak, kullanici
ayarlamadig1 siirece paylasilan igerikler herkes tarafindan goriintiilenebilmektedir.
Paylasilan bu girdileri kullanici begenebilir, yorum yapabilir, indirebilir ve diger sosyal
aglarda paylasabilir. Benzer olarak kisiler, ag i¢indeki diger kullanicilar takip edebilir,
onlar1 iki farkli grupta (aile ve arkadas) siniflandirarak paylasimlari sinirlayabilmektedir.
Flickr’da begeni alanlarina gore olusturulmus yiizlerce grup ve topluluk bulunmaktadir.
Kullanici, istedigi gruba iiye olarak ya da kendisi yeni bir grup, topluluk olusturarak

paylasimlar yapabilir, paylasilmis diger igerikleri goriintiileyebilir (Mayfield, 2008, s.24).

Bunlar disinda birka¢ resim paylasim sitesi daha yer almaktadir. Bunlardan birisi olan
DeviantArt, aslen ¢izim sanat1 ile ilgilenen ve bu ilgilerini diger insanlarla paylasarak
siteye yiikleyen kullanicilarin yer aldigi bir platformdur. 60 milyondan fazla kullanicisi
ve haftalik ortalama 45 milyondan fazla ziyaret¢iye ev sahipligi yapmaktadir. Benzer
sekilde yayin hayatini resim ve fotograf paylasimi alaninda siirdiiren Photobucket, 100
milyonu askin kullanicisi ile popiiler bir site haline gelmistir. Muadilleriyle benzer olarak
kullanicilar fotograf paylasabilir, onlar1 yorumlayabilir ve begenebilir. Ayn1 zamanda
kullanicilar, yiikledikleri fotograflarin satisin1 da yapmaktadirlar. Bir diger resim ve
fotograf paylasim sitesi olan Pinterest, ortak ilgi alanlar1 bulunan kisilerin kendi ilgi
alanlarina gore resim ve fotograf paylastig1 sosyal agdir. Kullanicilar hem kendilerine ait
icerikleri hem de baska sitelerde bulunan igerikleri yiikleyebilir, diger kullanicilar ile

paylasabilir (Gligdemir, 2012, s.45).
1.5.7. Ses Dosyas1 Paylasim Siteleri

Soundcloud:

Soundcloud, kullanicilarin kendi yaptiklar: miizikleri ya da bagka yerlerden kaydettikleri
sesleri paylastiklart ses ve miizik paylasimi yapilan bir sosyal agdir. Miizikle ilgilenen
insanlarin ¢ogunlugu olusturdugu Soundcloud’da kullanicilar kendi ses kayitlari, radyo
kayitlari, dil egitim dosyalari, miting ve toplanti kayitlari, profesyonel sanatcilarin

eserlerini, konser kayitlarin1 paylasmaktadir. Diger sosyal aglarda oldugu gibi burada da
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kullanicilar kendi ilgi alanlarma 6zel gruplar ve topluluklar olusturabilmekte ya da
halihazirda ag¢ilmig olanlara katilabilmektedir. Paylasimlar1 begenmek ve diger
platformlarda paylasmak da Soundcloud uygulamasinin sagladigi 6zelliklerden biridir.
Diger pek cok sosyal medya sitesinde oldugu gibi mobil uygulama destegi de

sunmaktadir.
Podcast:

Podcast, ilk defa Apple firmasinin iPod iirlinii i¢in gelistirdigi; ses, video vb. igeriklerin
bilgisayar ve akilli telefonlara yayimlandigi an itibari ile RSS ve atom beslemeleri
yardimiyla anlik olarak indirilebildikleri bir sistemdir. internetten bir video ya da ses
dosyasi indirmekten farki da burada yatmaktadir. Podcastler, kayit cihazlar1 gibidir.
Kullanicilar, yayinlanmis podcastlar1 radyodan, televizyondan veya internetten
dinleyebilir, seyretmek istedigi igerikleri bir miizik ya da video kayit cihazina kaydederek
istedikleri zaman izleyebilmektedir. Bunlarin yani sira firmalar tarafindan bir reklam ve

tanitim araci olarak da kullanilabilmektedir (Alikilig, 2011, s.122).
1.5.8. Dokiiman Paylasim Siteleri

Slideshare:

Slideshare, 2006 senesinde kurulmus, dokiiman ve belge paylasimi amaci ile kullanilan
bir paylasim sitesidir. Slideshare ile kullaniclar metin, pdf, video, sunu dosyasi ve grafik
dosyalar1 paylasabilmektedir. Diger sitelerde oldugu gibi burada da iiyeler yayinlarini
paylasabilir, baska kullanicilar1 takip edebilir; icerikleri begenip, yorum yapip baska
sitelerde kod yardimiyla paylasabilir. Slideshare, Alexa verilerine gore diinyanin en gok
ziyaret edilen 200 siteden birisidir. Biinyesinde 40 farkli kategoriden yaklasik olarak 20
milyona yakin igerik bulunmaktadir. Slideshare, 2012 tarihinde LinkedIn markasi

tarafindan satin alinmis ve alaninda en ¢ok takip edilen sitelerden birisi olmustur.
Forumlar:

Forumlar, kullanicisinin belirlenmis konular 6zelinde herkese acik sekilde bilgi, deneyim
ve fikirlerini paylastig1 ¢cevrim igi topluluklardir. Bu platformlarda kisiler birbirleriyle
gorislerini paylasir, merak ettikleri konular hakkinda fikir sahibi olurlar. Genel anlamda
forumlar; spor, teknoloji, bilim, sanat, sinema, egitim, miizik, moda, hobi, siyaset, tarih,

din vb. gibi konularda acilmis olabilir ya da bu konulardan ortaya ¢ikarilmis spesifik
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konular tercih edilebilir. Internetin ilk iletisim araci, 1971 yilinda ortaya ¢ikan e-mail
(posta) sistemidir. Fakat bu sistemle sadece iki kisi arasinda bir iletisim miimkiindii.
Birkag yil sonra gelistirilen elektronik posta gruplar1 vasitasiyla gruplar arasi iletisim
imkan1 baslamis ve ilk ¢evrimigi topluluklar ortaya ¢cikmistir. 1979 senesinde Usenet
isimli mesaj panosunun piyasaya c¢ikmasiyla diinyanin her yerinden internet
kullanicisinin erisebildigi ve karsilikli ileti gonderebildikleri ilk tartisma ortami
olusturulmustur. 1990 senesinde, CERN bilim insanlarindan birisi olan Tim Berners-
Lee’nin gelistirdigi WWW (World Wide Web) teknolojisiyle birlikte bu mesaj panolari
web ortamina taginmis ve glinlimiiz forum sisteminin olusmasina 6n ayak olmustur.
Forumlarda her kullanicinin kendine &zel profili yer alir. Uye olunmadan igerik
goriintiileme, yorum yapma ya da begenme gibi 6zellikler kullanilamamaktadir. Uye olan
her kullanicinin rumuz ismi, profil resmi olarak kullanilan avatari, istege bagli kisisel
bilgileri, attigi mesaj sayisi, itibar puam1 vb. nitelikler profil sayfasinda
goriintiilenmektedir. Bu platformda, forum yoneticileri tarafindan ayrilmis boliimler yer
alir ve kullanici bu boliimlere uygun basliklar acar ya da diger kullanicilar tarafindan
acilmis basliklar1 goriintiileyebilir. Genel olarak metin paylasimi olmakla birlikte resim,
video ve gif gibi seyler de paylasilabilmektedir. Giiniimiiz internet sanal ortaminda, her
ilgi alani i¢in ayr1 bir forum bulmak miimkiindiir. Konular1 agisindan incelemek, ¢ok
ayrintili ve zorlu olacagi i¢in onlart erisim imkanlarina gore siniflandirmak daha dogru

olacaktir. Buna gore, forumlari li¢ farkli gruba ayirmamiz miimkiindiir.
1.6. Medya Kuramlari
1.6.1. Otoriter Medya Kurami

Siebert (1963), otoriteci goriislin farkli tarthi ve cografi koklere sahip oldugunu ileri
stirer: “Hem tarihi hem de cografi bakimdan en yaygin anlay1s olan otoriteci goriis, ¢aglar
boyunca diinyanin degisik bolgelerinde temel doktrin olarak kabul edilmistir. Toplumsal
yapinin ekonomiye gore sekillenmeye bagladigi, toplumsal igbdliimiiniin filizlendigi bu
donemlerde ailede temellenen otoriter diisiince toplumlarin yonetenyonetilen iliskilerine
ya da yonetim yapisina yansimistir. Bu diisiincenin gelismesinde cagin onemli

diisiiniirlerinin biiylik katkisi oldugu sdylenebilir (Siebert, 1963, s.22).
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Otoriteci medya goriisliniin sosyal, felsefi ve siyasi dayanaklari arasinda, kralin ilahi
hiiklimranlik hakki, Roma katolik kilisesinin otoriteci gelenegi ve Eflatun’dan,
Machiavelli ve Hobbes’e kadar uzanan otoriteci diisiiniirlerin siyasi ve felsefi fikirleri
sayilabilir. Baskici iletisim sistemlerinin ortak 6zelligi gazetecilerin gergcekten bagimsiz
olamamalar1 ve gerektiginde zorla da olsa hiikiimet otoritesine bagli kilinmalaridir (Kaya,

1985, 5.25).
1.6.2. Ozgiirliik¢ii-Liberal Medya Kuram

Basinda liberal kuramin agiklanabilmesi igin, genel anlamiyla liberal goriisiin temel
kaynaklarindan faydalanmak ve basina olan etkisini saptamak dnem tagimaktadir. Siyasal
sistemleri ele aldigimiz boliimlerde degindigimiz liberal goriis dogrultusunda liberal
medya kuramini genel hatlariyla belirlemeye ¢alisacagiz. Liberal medya goriisii, liberal
anlayisin fikri birikimleri iizerinde insa edilen ve klasik demokrasi olarak adlandirilan

siyasi yapilardaki medya diizenlemelerine hakim olan bir yaklagimdir. (Kaya, 1985, 5.27).

Liberal Kuram’in temelinde, insanin Ozgiirliikleri sinirlanmadigr takdirde, kendi
problemlerini kendisinin ¢ézebilecegine iliskin giiclii bir varsayim yatmaktadir. Ancak
bireylerin kendi problemlerini kendilerinin ¢dzebilmesi i¢in siyasi iktidara diisen gorev,
uygun ortamin hazirlanmasi ve siirekliligi saglamaktir. Liberal Kuram’in aslinda Otoriter
Kuram’a yonelik bir tepki oldugu soylenebilir. Klasik demokrasilerin yerlesmeye
baslamas1 ile birlikte, devletin ekonomik hayata miidahalesinin sinirlar1 ¢izilerek,
bireylere bu dogrultuda bir takim hak ve 6zgiirliikkler taninmistir. S6z konusu donemde

taninan 6zgiirliiklerden biri de diisiince ve ifade 6zglirliigli olmustur (Cebi, 1996, s.1556).

Hobbes’un diisiinceleri ve oOzellikle Locke, liberalizminin diisiince sistemi olarak
temellerinin atilmasinda 6nemli katkilarda bulunmuslardir. Daha sonralar1 Rousseau
toplumun iradesi ve toplumsal sozlesme kavramlari ile diisiincenin siyasal ifadesini
kazanmasinda 6nemli rol oynamistir (Siebert, 1963, s.25). Gerek lilke i¢i, gerekse tilkeler
arasi ticaretin yayginlagmasi, birey ve devletlerin bolgesel veya dis kaynakli haber ve
bilgilere ulasma istegiyle birlesince; kitlesel iletisim araglarina olan gereksinim de
kendiliginden ortaya cikmistir. 17. ylizyilldan itibaren ekonomik veya siyasi biilten
niteliginde gazetelerin ortaya c¢ikmasi ise bu silirecin sonucunda gerceklesmistir.
Avrupa’nin ¢ehresini degistiren yeni olusumlarin ortaya ¢iktig1 Yenicag’da gazeteler, iki

islev gormekteydiler. Bunlar ekonomik ve siyasal islevlerdir. Cagdas anlamdaki
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gazetelerin ilk drneklerinin de bu doneme denk gelmis olmasi, hi¢ kuskusuz, bunlarin da
gelismelerden paylarmi almalart sonucunu dogurmustur (Severin ve Tankart, 1994,

5.501).

Ortacagda kilisenin tekelindeki bilim, Ronesans hareketleri ve matbaanin da etkisiyle
aydinlanma cag ile birlikte genis halk tabanlarina inme egilimi gostermistir. Boylece
kilisenin elindeki bilim yapma ayricalig1 ve eski dogmalar yikilarak bilim ve teknik
alanlarinda hizli gelismeler yasanmustir. 18. yiizyila gelindiginde aristokrasi muhafazakar
bir yaklasim icerisindeyken, burjuvazi ise aydin ve liberal bir diinya goriisiiniin temsilcisi
durumuna gelmistir. Kitle haberlesme araglarinda, yaygin etkileme olanaklarina sahip
olan bu ideoloji, toplumlarin biiytlik orgiitler i¢inde diizenlenmis durumlarini kabullenir.
En basit haliyle kuram, bireyin (kim olursa olsun) her istedigini basmasi ve diger haklarin
(6zgiir diisiince, bu diislinceleri a¢iga vurma) kullanilabilmesi gerekliligini savunur.
Boylece destekleyici prensipler; liberal demokratik devlet, bireyin yiiceligi kavrama,
gelisme ve toplum isteginin egemenligi seklinde ortaya ¢ikar. Zamanla ekonomiden
siyaset, din ve bilime kadar uzanan 6zgiirlesme hareketleri koklii degisimler yasanmasina
neden olmustur. Bu baglamda, devlet miidahalesine karsi korunan temel hak ve
hiirriyetler igerisinde diisiince ve ifade 6zgiirliigii de yer almistir. 1789 Fransiz Ihtilali ile
birlikte Insan ve Yurttas Haklar, Bildirisi’ni uygarlik tarihine mal eden Fransiz
devrimcileri diisiince ve iletisim 6zgiirliigiinii vazgegilemez ve devredilemez mahiyetteki
temel hak ve 6zgiirliikkler arasina yerlestirmislerdir. Yine 1791 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri Anayasasi’nda yapilan bir degisiklikle, kongrenin basin ve konusma

Ozgiirliigiini kisitlayict higbir yasa yapamayacagi hiikkme baglanmistir (Cam, 1995, s.25).

Burada genellikle iki noktaya isaret edilir. Birincisi, piyasada yapilan diizenlemeler farkl
fikirlerin olugsmasini yiireklendirerek vatandaglarin bilgi sahibi olmasi ve haberdar

edilmesi konusunda demokratik gereksinime en iyi sekilde hizmet edebilir.
1.6.3. Toplumsal-Sosyal Sorumluluk Kuram

Toplumsal sorumluluk yaklagimi, serbest pazarin basin 6zgiirliigiinii kuramsal olarak
ongoriildiigti gibi gerceklestiremedigi ve toplumun beklentilerine cevap vermekte
yetersiz kaldiginin belirginlesmesi iizerine (Ozgen, 2004, s.63), tepki olarak, ABD’de

ortaya c¢ikmistir. Kamunun bilme hakki, gazetecilerin kapali kapilar ardinda olanlar
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gozlemlemelerine dayanan bir anlayis olarak, 2. Diinya Savasi sonrasinda ortaya ¢ikmis

bir kavramdir (Ozgen, 2004, 5.65).

Toplumsal sorumluluk kuraminin basarili bir bi¢imde tanimlanip, kuramsal temellerinin
olusturularak aciklandig1 ‘Basiin Dort Kurami® adli kitapta, Theodore Peterson basin
alaninda, baslangicindan o giine kadar, olusan olaylar 1g18inda bir degerlendirme yaparak,
elestirilerini somut bir bicimde siralamistir. Herseyden evvel, kitle iletisim araglarindan
var olanlarin biiylimesi ve gelismesinin yani sira bu alana radyo, televizyon gibi yeni
iletisim araglarinin girmesi teknolojik bir devrim yaratmis ve reklami ortaya ¢ikarmstir.
Kitle iletisim araglari, toplumsal gelismeye direndigi, giincel olaylardan ¢ok yiizeysel
konulara agirlik verdigi; zaman zaman kisi dokunulmazligina saldirdigi; halk ahlaki igin
bir tehlike yarattig1 noktalarinda elestiriye sahne olmustur. Kitle iletisim araglarinin bir
sosyo-ekonomik sinif tarafindan denetlendigi ortaya ¢ikmaktadir. Bu gidisin ulasacagi
noktanin yine bir baskicilik olan totaliterlik olacagini kestiren diisiiniirler, anilan
ideolojiye kars1 bir giivenlik giicii olarak Toplumsal Sorumluluk Ideolojisine

sarilmislardir.
1.6.4. Sovyet-Totaliter Kuram

20. Yiizyilin ilk yarisinda otoriter ve totaliter rejimlerin, Bati’da ve Sovyet Rusya’da
toplumsal yasamin her alanini etki altina alan yonetim bigimleri olarak ortaya ¢iktiklari
goriilmektedir. 1917 devrimi sonrasinda Sovyet Devleti’nin kurulmasiyla baslayan
gelismeler daha sonra farkli bir devlet anlayisina dayali ayri bir devletler grubunun

olusmastyla sonu¢lanmistir. (Vural, 1994, s.87).

Totaliter kurama gore medyanin devlete karsi isledigi kusurlar igin sansiir ve ceza
gereklidir. Otoriter kuram ile Sovyet-totaliter kurami arasinda, 6zellikle mevcut sosyal
diizeni destekleme konusundaki kuvvetli vurgulamadan 6tiirii bir ¢cakisma vardir. Bunun
yaninda bazi farkliliklar da vardir. Sovyet kurami altinda medya kendi kendine kabul
ettigi sinirlar icerisinde ¢alisir; halklarina hizmet etmesi ve onlara kars1 sorumlu olmalari
beklenir ki yaklasim arasindaki bir diger ayrim noktasi da 6zgiirliik kavraminda
odaklanmaktadir. (igel, 1985, 5.19).
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1.6.5. Gelisme Aract Kuram

Ekonomik ve politik kosullarin biiyiik ¢esitliligi ve degisen dogas1 yiiziinden, gelismekte
olan iilkelerin medya durumuna uygun olarak simdiye kadar tartisilan dort kuramin
(degisen) tatbik edilemezligi ve ligiincii diinya iletisimi ile ilgili sorunlar iizerine Denis

McQuail tarafindan iki yeni kuram daha ortaya atilmistir (Vural, 1994, s.89).

Bu nedenle tek bir gelismeci yaklagimdan s6z etmek olanaksizdir. Ancak gelismekte olan
tilkelerdeki genel dinamiklerin, yukarida belirtilen nedenlerle Otoriter, Liberal, Sosyal
Sorumluluk ve Sovyet Totaliter Kuramlara uymamasi da, gelismekte olan iilkelere diger
yaklasimlarin uygulanmasini kisitlayan ortak ozelliklere baglanabilir. Gelismekte olan
iilkelerin ortak konumlari, daha 6nce sozii edilen normatif medya kuramlarindan belirli
bigimlerde sapmalar1 zorunlu kilmaktadir. Ornegin, liberal, yaklasimlarin ngérdiigii bazi
ozgurliikler veya serbest girigsim ilkesi buralarda kolayca yer bulamamaktadir. Sonug
olarak, kitle iletisim araglarindan farkli beklentilere sahip bu iilkelerde, ilk dort
yaklagimdan birisine baglilik ileri siiriilse bile gelismekte olan iilkelerin konumlarinin
farkli oldugu ve alternatif olarak nitelendirilebilecek bir baska yaklagima daha uygun
diisecegi kabul gormektedir. Ciinkii ¢ok sayida iilkede iletisim alani diizenlenirken yer
verilen benzer unsurlar farkli bir gelismeci yaklasimin olusmakta oldugunu ortaya

koymaktadir (Kaya, 1985, s.29).

Boyle bir durumda, eski gii¢ ve imtiyazlari elinde tutamayacagini diisiinen Batil1 tilkeler,
“ne kadar 1yi niyetle olursa olsun medyanin her tiirlii kontrolii sansiirdiir” arglimanini
isleterek kuramdan sapmalar1 desteklemislerdir. Gelismekte olan {ilkelerde bir kisim
cevrelerce dile getirilen, iletisim alani {izerinde kisitlama olmaksizin, gazetecilerin
Ozgiirce caligmalarina izin verilmesi yoniindeki taleplerin altinda da ayn1 diisiince ve ¢ikar

iligkilerinin yattig1 sdylenebilir.
1.6.6. Katihmc1 Demokratik Medya Kuram

Yeni iletisim teknolojilerinin demokrasileri kokten ve olumlu bir yonde degistirdigini
savunanlardan Megatrends’in yazar1 John Naisbitt, Amerikan siyasal sisteminin “temsili
demokrasi”’den “katilimc1 demokrasi” agamasina ge¢gmekte oldugunu ifade etmektedir.
Naisbitt’e gore katilimc1 demokrasinin ruhunda dogrudan demokrasi {ilkiisii yer alir ve

Ozellikle yerel diizeyde sik sik basvurulmaya baslanin referandumlar bu yonde yol

26



alindigmin isaretidir. Yazar temsili demokrasinin yurttaglarin dogrudan katiliminin
olanaksizlagsmas: sonucu ortaya ¢iktigin1 kaydettikten sonra, durumun yeniden
degistigini, artik yurttaslarin ‘temsil’ edilmesine gerek kalmadigini ilan ediyor. Naisbitt,
once iletisim devrimi ve onun sayesinde son derece iyi bilgilenmis bir se¢gmen kitlesinin
ortaya c¢iktigim1 ve artik enformasyonun aninda paylasildigini belirterek, “Ne olup

bittigini temsilcilerimiz kadar iyi ve ¢abuk 6greniyoruz” demektedir (Kaya, 1985, s.31).
1.7. Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Sosyal medya Oyle ya da boyle insanlar tarafindan kullanilmaktadir. Facebook kullanict
sayisinin statista (2017) verilerine gore Tiirkiye de 56 milyona ulagmasi sosyal medya
tizerindeki arastirma isteklerini ve gerekliligini dogurmaktadir. Sosyal medya ya bir¢ok
insan bircok sebepten katildigini sdylemektedir. Bu baglamda diinyada bir¢ok ¢alisma
yapilmistir. Son yillarda tilkemizde de ¢esitli ¢alismalar vardir (Yazici ve Zincir, 2013,
5.65). “Sosyal Medyada Kurumsal Kriz Yonetimi: Onur Air Ornegi” adli calismada ise
kurumlarin kriz yonetiminde sosyal medyay1 kullanim sekilleri ele alinmistir. Ornek bir
vakia olan Onur air sirketinin sosyal medyay1 kullanma amacinin kriz yonetimi olugu

gercegi vurgulanmaktadir (Bat ve Yurtseven, 2014, s.212).
1.7.1. Sosyal Medyanin Politika ve Siyaset Amach Kullanim

Gortildiigii gibi sosyal medya politik diisiincelerin ifade edildigi, siyasi orgiitlerin ve
liderlerin siyasi ¢ikarlar i¢in kullandiklar1 toplumdaki her bireyin goriislerini rahatlikla
sunabildikleri bir alan haline gelmistir. Bunlar1 yaparken kisiler gercek kimliklerini
saklayarak sahte profillerle sosyal medyada “troller” denilen toplumu maniple etme
yetenegine sahip kisiler ortaya ¢ikmaktadir. Bunlara ek olarak siyasi eylemler ve siddet
olaylarina sebebiyet verecek duruma doniisen zamanlar olmustur. Bunun iletisimsel
kapitalizme doniistiigii tartisilan bir durum haline gelmistir. Bu duruma 6rnek olarak
Tiirkiye de gezi olaylar1 verilebilir. Gezi olaylarinda 6zellikle eylemlerde orgiitlenme icin
sosyal medya aktif olarak kullanilmistir. Bu durumu agiklayan en 6nemli ¢alisma Konda
Arastirma sirketinin Gezi Raporunda yer alir. Raporda gezi eylemlerine katilanlarin
egitim seviyelerin yiiksek oldugu ilk orgiitlenme i¢in sosyal medyadan haber aldiklar
arastirmada katilimcilar tarafindan belirtilmistir. Egitim seviyesi diistiikge haber

kaynaklar1 sosyal medyadan televizyona kaymaktadir. Ayrica siyaset¢ilerde sosyal
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medyanin Onceleri kendilerine bas belas1 oldugunu diisiiniirken giiniimiizde aktif bir
sekilde kullanmaktadirlar. Sosyal medyanin siyaset alaninda kullaniminin avantajlari ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir. Avantajlar1 arasinda sunlar sayilabilir:

Sosyal medya propagandasinin geleneksel propaganda araglarina gore iicretsiz veya ¢ok
diisiik maliyetlidir. Bu sayede politika ¢alismalar1 belirli seckin bir gurubun elinden
cikarak herkesin planlayacagi bir alan haline gelmektedir. Ayrica toplumsal siyasi
hareketlerin baglangicina bakildiginda ¢ok kiiclik veya hi¢ olmayan bir maliyetle ortaya
ciktiklar1 gézlenmektedir.

Geleneksel propaganda araclarindan farkli olarak daha genis kitlelere ulagsmasi avantaj
olarak goriilmektedir. Ozellikle mitingler belli alanlarda belli insanlara ulasabilmeyi
saglamakta iken sosyal medya insanlar1 fiziki olarak belli bir bolgeye toplamadan
yapilabilmektedir. Ayrica bir miting alanindaki propaganda iletisi bir sefer kullanilip
ortadan kalkarken sosyal medya araglari saklanabilmekte ve hedef kitlenin miisait

zamaninda takip etmesine olanak saglamaktadir.

Kullanim kolaylig1 sosyal medyanin &ne ¢ikmasii saglayan ayri bir ozelligidir. Ister
propaganda uygulayicilar1 isterse de takipgiler agisindan bakildiginda sosyal medya
araglar1 ¢ok basit kullanimi ve kolay ulasiimast ile avantajli hale gelmektedir. Ozellikle
politikacilar masa basindan atacaklart1 bir ileti ile milyonlarca takipgilerine

ulasabilmektedirler.

Sosyal medya siire acisindan ise Ozellikle takipcilerin sikilmadan ¢ok az bir zaman

ayrarak siyasal iletileri takip etmelerini saglamaktadir.
1.7.2. Sosyal Medyanin Bilgi Edinme Amach Kullanim

Sosyal medyanin kullanim amaglar1 belirlenirken bir grup arastirmaci sosyal medyanin
olumsuzluklarinin yaninda olumlu yanlarinin da var oldugunu belirtmislerdir (Mansour,
2016, s.49). Sosyal medya paylasim {izerine kurulmus bir ortamdir. Ciinkii bir bilginin
yayilmasi paylasilmasi ile miimkiindiir. Kullanicilarin sosyal medyanin i¢inde her gegen
giin daha ¢ok var olmasi ve giinliik faaliyetlerini internet ortamlarindan gerceklestirmesi
de, kurum ve kuruluslari, rekabet ve siirekli tekrarlanmaya baslayan ekonomik krizlerden
dolay1r minimalize edecek yatirimlar aramaya baglamalar1 sebebiyle, bu mecranin igine

cekmigtir. Cilinkii zaman, mekan ve hiz gibi olumlu yanlarinin yani sira sosyal medyada
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yapilan pazarlama faaliyetlerinin, geleneksel medyada yapilan pazarlama faaliyetlerinden
cok daha ucuz olmasi, sirketlerin reklam politikalarini sosyal medyaya tagimalarina ortam
hazirlamaktadir. Ilerleyen donemlerde is diinyasinda, firmalarin basariy1 yakalamak igin,
geleneksel medyadan iyice uzaklasip sosyal medya egitimine 6nem verecegi de kuvvetli
bir olasilik gibi goriinmektedir. Sosyal medyada bagka bir yoniiyle de iiretici tarafli sosyal
medya kullanicilar1 tarafindan sorun teskil edecek bir durum da s6z konusudur. Kullanici
sosyal medyada kendi reklam tercihlerini yapabilmektedir. Herhangi bir siteyi ziyaret
edecegi zaman karsisina ¢ikan reklamlar1 goz ardi edip engelleyebilmektedir. Fakat
geleneksel medyada bu ¢ok miimkiin olmamaktadir. Bu agidan geleneksel medya ile
sosyal medya reklam acisindan karsilastirildiginda bu durum reklamcilar ve reklam

verenler agisindan ilerde sorun yaratacagi diisiiniilmektedir.

Sosyal medyanin bilgi kaynagi olmasinda her kullanicin1 ayn1 zaman da iiretici olmasi
etkilidir. Ancak bu kullanicilarin bilgi kaynagi durumunda ne kadar giivenilir ve dogru
bilgiyi olusturduklar1 tartisma konusudur. Yani bilginin kalitesi diismektedir. Sosyal
medya devlet kurumlarmin vatandaslari, personellerini bilgilendirme amaciyla
kullandiklar1 bir alan olmustur. Bdylece vatandaslar devletin biirokratik engellerine

takilmadan devlet kurumlarinda ki ig ve islemleri hakkinda bilgi sahibi olmaktadirlar.
1.7.3. Sosyal Medyanin Serbest Zamanlari Degerlendirme Amach Kullanim

Insanlarin kendilerinin belirledigi; is, uyku, yeme-igme gibi rutin faaliyetlerden arda
kalan, yasam ddngiisiiniin tiim evrelerinde yapilan etkinlerin bulundugu zaman dilimine
serbest zaman denir. Atasoy ve Kocaman’in arastirmasina gore en ¢ok kullanilan sosyal
medya araglari sosyal ag, video ve miizik paylasim siteleri oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin bu sosyal aglar1 en ¢ok hangi zaman diliminde kullandiklar1 soruldugunda
en ¢ok serbest zamanlarda, bekleme siralarinda ve uyumadan 6ne cevaplar1 alinmastir.
Gorildigi gibi sosyal medyanin serbest zaman etkinligi oldugu soOylenebilir. Bu
calismada dikkat c¢ekici bir sonug¢ olarak serbest zamanlarinda sosyal medyay:
kullananlarin egitim basarilarinin da yiiksek oldugudur. Yani sosyal medya serbest zaman
planlamasi yapildiginda basariyr pozitif etkilemektedir (Atasoy ve Kocaman, 2018,
5.202).
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1.7.4. Sosyal Medyanin Sosyallesme ve Eglence Amac¢h Kullanimi

Sosyal medyanin bir diger kullanim alani eglence alanidir. Solmaz ve arkadaglarini
yaptig1 calismada sosyal medyayr eglence amagli kullanma orant %46 ¢ikmistir.
Kullanicilarin yarisina yakini sosyal medyaya kendileri bilgi ve belge katmak yerine
eglenmek icin izleme ve takip etme durumunda olduklarii belirtmislerdir. Diger bir
calismada sosyal medyay1 eglence, vakit gecirme, sohbet etme ve hobileri gelistirme
olarak kullananlarin katilimecilarin yarisindan fazlasini olusturduklart goriilmektedir.
Sosyallesme ise toplum icerisinde yasayan bireyin yasadig1 toplumla biitiinlesmesi olarak
ortaya ¢ikar. Bunun i¢in toplum ile siirekli iletisim halinde olmas1 gerekmektedir. Insanlik
tarithi boyunca sosyallesmek icin insanlar eski yunanda Agoralardan baglayarak
sosyallesmek i¢in ¢esitli mekan ve araglar kullanmislardir. Teknoloji ve medeniyet
gelistikce bu iltisim araclar1 ve ¢esitleri gelismistir. Web 2.0 teknolojisinin gelisimiyle
iletisim hiz1 artmistir. Bu yeni toplumsal iletisim yollar1 ile artik bireyler yakin arkadaslik
iligkileri kurma, toplumsal olaylar1 takip etme, yeni arkadaslik iligkileri bulma, kendini
gosterme gibi gilindelik hayata dair pratiklerin tamamini sosyal medya iizerinden
yapmaktadir. Artik bireyler sosyal medya araglari ile gorlinebilir olabilmekte ve sosyal
hayatin bir pargasi olarak paylasim ve yorumlarda bulunabilmektedirler. Ger¢ek hayatta
paylasilanlarin 6tesinde daha fazla sayida kisiler ile bu paylasimlar yapilabilmektedir.
Boylelikle sosyal medya sosyallesme ve eglence amacli olarak bireylerin ilgisini

cekmektedir (Dilmen ve Ogiit, 2010, 5.240).
1.8. Sosyal Medya Bagimhihg:

Giliniimiizde artik hemen herkes sosyal medyada gerek paylasimlarda bulunarak gerek de
iletisim baglari gii¢clendirerek sosyal medyanin aktif birer kullanicist olmakta ve sanal
bir veya birden fazla siteye liye olarak bu mecraya dahil olmaktadir. Dolayisiyla bu yeni
mecranin her gegen giin artan kullanim siklig1 onu bir yandan giiglendirip gelistirirken
ayni zamanda kisi ve toplumun hayat tarzin1 da degisim ve doniisiime ugratmaktadir
(Hazar, 2011, s.32). Bu agidan bir dongii seklinde kisi ve toplumun degisen yasam bi¢imi
yeni medya araglarini giliclendirmekte ve giliglenen bu medya araglar1 da toplumu
etkilemektedir (Torenli, 2005, s.8). Bireyler, gerek davranigta bulunurken ve gerekse de
kendilerini anlama siirecinde genellikle medyadan edindikleri bilginin etkisindedirler.

Gilinliimiiziin gelismis toplumlarinda sorunlarin formiillestirilmesinde, ¢6ziim yollarinin
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bulunmasinda ve bireylerin duygu ve diisiincelerini davranisa dokmesinde medyanin
bilgilendirme islevi yadsinamaz bir gergektir. Medya ve kisiler arasinda kurulan iligki
sekilleri, donemin tarihsel, toplumsal ve siyasal kosullarina bagli olarak farkliliklar

gostermektedir.

Yani sosyal medya bireyleri yogun mesajlara maruz birakarak aslinda onu
yabancilastirmakta, kalabalik bir ortamda onu yapayalniz birakmakta ve dolayisiyla
bireyi asosyallestirerek etkin iletisimini parcalara ayirmaktadir. Bagimlilik, asir1 bir istek
ile yapildiginda doyum ve rahatlama, yapilmadig1 zaman ise huzursuzluk, yoksunluk ve
bosluk duygusu uyandiran davranigsal bozukluklardir. Diger taraftan bagimlilik, daha
onceden denenmis ve belli bir doyum saglamis ve ileride yeni doyumlara da yol
acabilecek diisiince ya da eylem kaynakli olabilir (Tiryaki, 2015, s.166). Sosyal medya
yoluyla istedikleri kimliklere biiriinerek sanal ortama {iye olan kisilerin mahremiyetlerini
digerleriyle paylagsmalarindaki asil neden, begenilme, statii elde etme, takdir edilme ve
saygin goriilme gibi duygulardir. Sosyal medya kisilere mahremiyetlerinin dile getirme
halinde onlara {inlii olma ve begenilme imkani saglamaktadir. Ayrica takip edilmek,
iletilerin begenilmesi ve paylasilmas: ve arkadas sayilarinin fazla olmasi sosyal medya

bagimlilar agisindan ¢ok 6nemlidir (Arik, 2013, s.126).
1.9. Sosyal Medya Bagimlihig1 Nedenleri

Sosyal medya bagimliligi, sosyal medya ile ilgili bir bagimlilik tiirii olup yeni bir
kavramdir. Isini, ailesini, yakinlarmni, yeme igme gibi temel ihtiyaglarmi bile ihmal
edecek kadar sosyal medya kullanan bireyler bagimli kabul edilebilmektedir. Fakat bu
bagimlilik hala diinya genelinde tibbi hastalik olarak degerlendirilmemektedir. Sosyal
medya bagimliligi, kisinin sosyal medyada uzun siire zaman harcadig1 ve bu harcadig:
zamanin da gittikce fazlalastifi, sosyal medyanin giindelik yasamdaki okul, is,
arkadaslariyla iligkisi gibi alanlar {izerinde olumsuz bir etkisinin oldugu durumlar i¢in
kullanilmaktadir. Herhangi bir davramisin sosyal medya bagimhilifi olarak
acgiklanabilmesi igin bazi bilesenlerle beraber agiklanmali ve bu bilesenler internet
bagimliligi  kapsaminda gecerlik kazanmalidir. Sosyal medya bagimliligi,
bilgisayar/internet bagimlilig1 ile i¢ igedir. Bilgisayar/internet bagimliligi, bagimlilik
kriterlerine dayali olarak bilgisayarla ve sergiledigi resimlerle yogun bir sekilde mesgul

olma durumudur (Tarhan ve Nurmedov, 2011, s.41).
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1.10. Sosyal Medyanin Toplumsal Hayata Etikleri

Bilgi ve iletisim teknolojisi son 20 yilda hizla degismistir ve anahtar gelisme sosyal
medyada ortaya ¢ikmistir. Destekleri "Begen" diigmesine basmak veya igerik
paylasmakla smirli olmaktadir. Sosyal medyanin yiikselisi, kurumlarin dogrudan
potansiyel miisterilere ulagsmalar1 i¢in bir kopri vazifesi gormektedir. Sirketler,
miisterilere baglanmak ve gelir elde etmek icin sosyal medya kullanmanin 6nemini

gormektedirler.

Bu, geleneksel isletmelerin sosyal medyaya uyum saglamasinda ve acgik bir sekilde e-
ticaret diinyasinda yer almak istemelerinde 6nemli bir neden olmaktadir. Bir¢ok calisma,
isyerinde sosyal aglarin kullanilmasinin  bilgi paylasimini  giiclendirebilecegini
gostermektedir. Sosyal medya ise alim iizerinde derin bir etkiye sahiptir. Ise alim
stirecindeki yoneticilerinin ylizde 19'u ise alim kararlarini sosyal medyada bulunan
bilgilere dayanarak almaktadir. CareerBuilder'in 2016 sosyal medya ise alim anketine
gore, igverenlerin yiizde 601 is adaylarini arastirmak icin sosyal paylasim sitelerini

kullanmaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015, 5.102).
1.11. Sosyal Medyanin Kullanim Ozellikleri

Sosyal Medyanin 6zellikleri katilim, a¢iklik, diyalog, topluluklar ve baglantisallik olarak

bes ana baglik altinda toplana bilinir.

Katilim: Sosyal medyada iletisim kurulan kisilerden geribildirim alinmasini ve herkesin
katki saglamasini tesvik etmektir. Medya ve izleyicisi arasindaki paravani kaldirarak

kullanicistyla birebir iletisim igerisindedir.

Agiklik: Sosyal aglarda icerige erisimin ve geri bildirimin miimkiin oldugu kadar agik

olmasidir. Kullanimi oldukga acik ve de kolaydir.

Diyalog: Sosyal medyada bireylerin karsilikli konusmasini, geri bildirim ve etkilesime

olanak saglar. Geleneksel medyadan farki tek yonlii iletisim icermemektedir.

Topluluklar: Sosyal medya ilgili konu, kisiler {izerinde topluluklarin hizla olusmasini
saglar. Kullanicilar sevdikleri ve ilgilendikleri her seyi (resim, miizik, video vs.) paylasim

yapabilir,
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Baglantisallik: Bir¢ok sosyal medya baglantisaldir. Kullanici kolayligi, reklam veya
herhangi bir gerekceden dolayr diger sitelere, kaynaklara ve insanlara baglanti

kullanmasinin kavramsal tanimidir.
1.12. Sosyal Medyanin Kullanim Faydalari

Sosyal medya; sanatgilarin, siyasilerin, sporcularin, uzmanlarin ve halkin hi¢ olmadigi
kadar kolay bir sekilde baglanti ve iletisim kurabilecegi bir ortam saglamaktadir.
Internetin oldugu her yerde mekana, ortama bagh kalmaksizin sosyal aglarda fikir,
diistince ve igerik paylasilabilmektedir. Sosyal medyanin yeni dostluklar, yeni kurum
kurulus, pazarlama agini genisletebilme olanag sayesinde yeni kitle iletisim araci olarak
farkl1 bir boyuta tasimaktadir. Yine sosyal medya sayesinde sosyal sorumluluk projeleri
bilinirlik kazanmistir. Sosyal medya {iizerinden kurulan ve orgiitlenen sivil toplum
kuruluslar1 bulunmaktadir. Ornegin; Gelecege Isik Tut, Mutlulugun Kanatlar1, Sosyal
Ben vs. Bir¢ok bireyin mobil ve online oldugu sosyal aglarda paylasim ve iletisim sinir1
olmadan 6zgiirce hareket edebilmektedir. Sosyal medya bilgi edinme, egitim, arastirma

anlaminda da kapilarini ardina kadar agmaktadir.
1.13. Sosyal Medya Kullanimu ile Tlgili Yapilan Calismalar

Millis (2011), sosyal ag ve egitim arasindaki iligkiler lizerine yaptig1 deneysel arastirmada
facebook kullanan deney grubunun, kontrol grubuna gore dili daha yetkin kullandig1

sonucuna ulagsmistir (Millis, 2011, s.345).

Timmaz (2011), sosyal ag siteleri ve facebook lizerine yaptig1 aragtirmasinda facebook
uygulamasi aracilifiyla egitimin gerceklestirilmesinin uygun oldugu, fakat endiselerin de

var oldugu sonucuna ulagmistir (Tinmaz, 2011, s.182).

Cam (2012), 6gretmenlerin facebook kullanimlari ve bagimliliklari {izerine yaptigi
arastirmasinda erkek ogretmenlerin kadin 6gretmenlere gore daha bagimli oldugu

sonucuna ulagmistir (Cam, 2012, s.120).

Argin (2013), 6grencilerin sosyal medya tutumlari iizerine yaptig1 arastirmasinda sosyal
medya tutumunun cinsiyete gore farklilasmadigi, ortaokul ve lise 68rencileri arasinda
ortaokul dgrencilerinin sosyal medya kullanimi1 diizeyinin daha yiiksek oldugu sonucuna

ulagmistir (Argin, 2013, s.172).
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Feyzioglu (2016), 6gretmen ve yoneticilerin sosyal medya kullanimi konusunda yaptigi
arastirmasinda katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya aracinin Youtube oldugunu
ifade etmektedir. Katilimcilar, sosyal medyay1 sirasiyla en ¢oktan en aza dogru giincel
konularda bilgi edinme, egitim ve haberlesme amaglariyla kullandigini ifade etmislerdir

(Feyzioglu, 2016, s.88).
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2. BOLUM: YONTEM

2.1. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni TRT kurumunda gérevli olan calisanlardir. Orneklem ise basit

tesadiifi yontemle secilen 436 kisiden olusmaktadir.
2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanin ana hipotezi “fletisim Kurumunda Calisan Personellerin Sosyal Medya

Kullanim Diizeyleri” olusturmaktadir.
Arastirmada sinanacak olan alt hipotezler su sekildedir:

Hi: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim diizeyleri Sosyo-

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hia: Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6lgegi sosyal kullanim diizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hip: Katillmeilarin sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim diizeyleri

yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hic: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal kullanim diizeyleri egitim

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hiq: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 06l¢egi sosyal kullanim diizeyleri

medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Hie: Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6l¢egi sosyal kullanim diizeyleri

toplam calisma siirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hir: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal kullanim diizeyleri

TRT’deki ¢alisma siirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hig: Katilmeilarin sosyal medya kullanim 6lg¢egi sosyal kullanim diizeyleri

caligtiklar1 birime gore farklilik gostermektedir.

Hin: Katilmeilarin sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim diizeyleri

internette gecirdikleri siirelere gore farklilik gostermektedir.
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Hii: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal kullanim diizeyleri sosyal

medyada gegirdikleri siirelere gore farklilik gostermektedir.

Hij: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal kullanim diizeyleri gelir

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hik: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim diizeyleri en

yogun kullandiklar1 sosyal medya araglarina gore farklilik gostermektedir.

H.: Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6lgegi bilissel kullanim diizeyleri sosyo-

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

H2a: Katilimeilarin sosyal medya kullanim Slgegi biligsel kullanim diizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hzp: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi biligsel kullanim diizeyleri

yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hzc: Katilimeilarin sosyal medya kullanim Slgegi biligsel kullanim diizeyleri

egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hzq: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi biligsel kullanim diizeyleri

medeni durumlarina gore farklilik gostermektedir.

H2e: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi biligsel kullanim diizeyleri

toplam ¢alisma siirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hzr: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lcegi bilissel kullanim diizeyleri

TRT’deki caligma stirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hzg: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi biligsel kullanim diizeyleri

calistiklar1 birime gore farklilik gostermektedir.

Hon: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi bilissel kullanim diizeyleri

internette gecirdikleri siirelere gore farklilik gostermektedir.

Hzi: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal biligsel kullanim sosyal

medyada gegirdikleri siirelere gore farklilik gdstermektedir.

Hyj: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6l¢egi biligsel kullanim diizeyleri gelir

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.
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Hok: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lcegi biligsel kullanim diizeyleri en

yogun kullandiklar1 sosyal medya araglarina gore farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6l¢e8i faydaci kullanim diizeyleri sosyo-

demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Hsza: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri

cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir.

Hsp: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri

yaslarina gore farklilik gostermektedir.

Hsc: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri

egitim diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hsq: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri

medeni durumlarina gore farklilik géstermektedir.

Hse: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri

toplam caligma siirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hsr: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri

TRT deki ¢aligma siirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hsg: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 06lgegi faydaci kullanim diizeyleri

calistiklar1 birime gore farklilik gostermektedir.

Hsn: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 06lgegi faydaci kullanim diizeyleri

internette gecirdikleri stirelere gore farklilik gdstermektedir.

Hsi: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal faydaci kullanim sosyal

medyada gegcirdikleri siirelere gore farklilik gostermektedir.

Hsj: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri gelir

diizeylerine gore farklilik gostermektedir.

Hsk: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri en

yogun kullandiklar1 sosyal medya araglaria gore farklilik gostermektedir.

Ha: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri sosyo-demografik 6zelliklerine

gore farklilik gostermektedir.
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Hasa: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri cinsiyetlerine gore

farklilik gostermektedir.

Hap: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri yaslarina gore farklilik

gostermektedir.

Hac: Katilimeilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri egitim diizeylerine

gore farklilik gostermektedir.

Haq: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri medeni durumlarina

gore farklilik gostermektedir.

Hse: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri toplam calisma

stirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Katilimeilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri TRT deki ¢aligma

stirelerine gore farklilik gostermektedir.

Hag: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri ¢alistiklar: birime gore

farklilik gostermektedir.

Hasn: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri internette gegirdikleri

stirelere gore farklilik gostermektedir.

Hasi: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim sosyal medyada gecirdikleri

stirelere gore farklilik gostermektedir.

Hsj: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri gelir diizeylerine gore

farklilik gostermektedir.

Hak: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeyleri en yogun kullandiklari

sosyal medya araglarina gore farklilik gostermektedir.
2.3. Arastirmanin Simirhihiklar

Aragtirma TRT’de calisan ve arastirmaya katilan 436 kisi, veri toplama araci olarak
kullanilan sosyal medya kullanim 6l¢egindeki ifadeler ile 6rneklemde yer alan bireylerin

veri toplama aracindaki ifadelere belirttikleri gortisler ile sinirlidir.
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2.4. Aragtirmanin Varsayimlari

Arastirmada, aragtirmaya katilan kisilerin evreni temsil ettigi, veri toplama aracinin
aragtirmanin amacini yansittig1 ve drneklemde yer alan bireylerin veri toplama aracina

dogru ve samimi goriis bildirdikleri varsayilmaktadir.
2.5. Veri Toplama Araclari

Arastirmada katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeyleri kisisel bilgiler formu ve

sosyal medya kullanim 6lgegi kullanilmistir.

Kisisel bilgiler formunda, katilimeilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durumu,
toplam calisma siireleri, TRT deki ¢aligma siireleri, TRT deki ¢alistiklar1 birim, internette
gecirdikleri siire, sosyal medyada gegirdikleri siire, gelir diizeyleri ve en yogun

kullandiklar1 sosyal medya araglarina yonelik ¢oktan segmeli sorular yer almaktadir.

Sosyal Medya Kullanim Olgegi ise Ozek (2019) tarafindan gelistirilen ve ¢aligmada
kullanilan 14 soru ve 3 alt boyuttan olusan (Sosyal Kullanim, Biligsel Kullanim ve
Faydaci Kullanim) 5°li likert tipinde olgektir. Ozek (2019) tarafindan gergeklestirilen
arastirmada Olcegin gilivenilirlik katsayisinin yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
Sosyal medya kullanim genellikle “Sosyal Kullanim”,” Bilissel Kullanim” ve “Faydaci

Kullanim” olmak tizere ti¢ alt boyutta toplanmaktadir (Giirbiiz, 2014).
2.5.1. Sosyal Kullanim

Sosyal Kullanim, insanlar arasinda iletisim kurmak amaciyla yapilan kullanimdir. Sosyal
medya kullaniminin sosyal kullanim alanlar1 incelendiginde, sosyal ag sitelerine
deginilmelidir. Bireylerin, sosyal medya kullanicilart araciligiyla hazirlamis olduklar
igerikleri interaktif olarak birbirlerine ilettikleri internet sitelerine sosyal ag siteleri
denilmektedir. Bu icerikleri insanlar, tartigma siteleri, bloklar vs. sosyal aglar araciligiyla
birbirlerine iletmektedir. Facebook, Twitter, Instagram ise en fazla kullanici sayisina

sahip olan sosyal mecralar olarak bilinmektedir (Solmaz ve dig, 2013).
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2.5.2. Bilissel Kullanim

Biligsel kullanim boyutu, bireylerin bir alanda kendi ortaya koyduklari igeriklere ek
olarak bagkalarmin da paylastiklar1 iceriklerin belirlenen ortak bir dil, kodlama ile
paylasilmasiyla daha anlasilir olmasini ifade etmektedir. Biligsel ihtiyag, bireyin bilissel
uyarilma arayis1 egilimi ile ilgili olmakta, bilgi ve bilissel ¢abalara katilma, bunlardan
yararlanma egilimi olarak tanimlanabilmektedir. Sosyal medya kullaniminin sosyal
biligsel belirleyicileri incelendiginde, sosyal medya kullaniminin tek ve acil dnciiliiniin
aliskanlik giicti oldugu bulunmustur (Khang ve dig, 2014). Bir aligkanligin kalici bir
biligsel yonelim veya “alisilmis bir zihin kurgusu” gerektirmedigini, bu da bireyi yeni
eylem derslerine daha az Ozenli hale getirdigini ve bdylece siirekli aligkanlik
davraniglarina katkida bulundugunu ortaya koyar. Bu mantig1 ¢alismanin sonuglarina
uygulayarak, yetersiz 6z diizenleme, gegmis tecriibe, aktivite ve sosyal sonuglarin sosyal
medya kullaniminda yer alan alisilmis zihin setini dogrudan etkiledigini ve bdylece

alisilmis sosyal medya kullanimin etkiledigi goriiliir (Dastan, 2012).
2.5.3. Faydaci Kullanim

Faydaci1 Kullanim, ihtiyag olan bilgiyi almak, sektorel bir fayda saglamak, bos vakitlerini
gecirebilmek, oyun oynamak, stres atmak rahatlamak kendini oyalamak amacl
kullanimdir. Sosyal medyanin faydaci kullanimina bakildiginda, habercilikte bilgi
paylasimi, haber ihbarlari, haber paylasimlari gibi bircok konuda kullanim yapilmaktadir.
Ayrica kurumsal iletisimde sosyal medyanin kullanilmas1 da bagta reklam sektorii olmak
tizere birgok ticari sektore fayda saglamaktadir. Saglik iletisimde sosyal medya kullanimi
da ayn1 sekilde faydaci sosyal medya kullanim alanlarindandir. Eglence amagh veya vakit
gecirmek icin olan kullanimlarda faydaci kullanima girmektedir. Bir¢ok insan
arkadaglarinin fotograflarina ve iletilerine bakmak, mesaj gondermek ve almak,

eglenmek, bos zamanini degerlendirmek i¢in kullanmaktadir (Yagmurlu, 2011).
2.6. Verilerin Analizi ve Giivenilirlik

Arastirmada elde edilen bulgular incelenirken gergeklestirilen analizler SPSS 22.0 paket
programi aracihigiyla gerceklestirilmistir. ilk etapta verilerin analizinde Frekans, yiizde,

Ort., Std. Sapma gibi tanimlayici istatistiksel yontemleri kullanilmistir.
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Elde edilen verilerde farklilik analizleri i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi ve Tek Yonlii
ANOVA testleri kullanilmistir. Elde edilen sonuglar %95 giliven diizeyinde , p< 0,05

anlamlilik seviyesinde degerlendirilmistir.
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3. BOLUM: BULGULAR

3.1. Sosyo-Demografik Ozelliklere Dair Bulgular

Tablo 2: Cinsiyete Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 158 36,2 36,2 36,2
Degisken | Erkek 278 63,8 63,8 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore; %63,8(278 Kisi) Erkek, %36,2(158 Kisi) Kadin

seklinde dagilmislardir.

Tablo 3: Yasa Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degigken Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
18-25 Yas 7 1,6 1,6 1,6
26-30 Yas 22 5,0 5,0 6,7
31-40 Yas 131 30,0 30,0 36,7
Degisken
41-50 Yas 205 47,0 47,0 83,7
51 Yas ve Uzeri 71 16,3 16,3 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimcilarin Yaslarina gore; %47,0(205 Kisi) 41-50 Yas, %30,0(131 Kisi) 31-40 Yas,
%16,3(71 Kisi) 51 Yas ve Uzeri, %5,0(22 Kisi) 26-30 Yas, %1,6(7 Kisi) 18-25 Yas

seklinde dagilmislardir.
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Tablo 4: Egitim Diizeyine Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Ortaokul 2 5 5 5
Lise 25 57 57 6,2
Degigken Universite 342 78,4 78,4 84,6
Lisansiistii 67 15,4 15,4 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimcilarin Egitim durumlarina gore; %78,4(342 Kisi) Universite, %15,4(67 Kisi)
Lisanstisti, %5,7(25 Kisi) Lise, %0,5(2 Kisi) Ortaokul seklinde dagilmislardir.

Tablo 5: Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni
Frekans Yiizde Degisken Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 300 68,8 68,8 68,8
Bekar 106 24,3 24,3 93,1
Degigken
Bosanmis 30 6,9 6,9 100,0
Total 436 100,0 100,0

%6,9(30 Kisi) Bosanmis seklinde dagilmislardir.

Tablo 6: Calisma Siirelerine Gore Dagilim

Katilimcilarin Medeni durumlarina gore, %68,8(300 Kisi) Evli, %24,3(106 Kisi) Bekar,

Frekans Yiizde Degisken Yiizde | Kimiilatif Yiizde
1-5 Y1l Arasi 36 8,3 8,3 8,3
6-10 Y1l Arasi 34 7,8 7,8 16,1
11-15 Y1l Aras: 70 16,1 16,1 32,1
Degisken
16-20 Y1l Aras: 65 14,9 14,9 47,0
21 Y1l ve tizeri 231 53,0 53,0 100,0
Total 436 100,0 100,0
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Katilimcilarin ¢alisma siirelerine gore ; %53,0(231 Kisi) 21 Y1l ve Uzeri, %16,1(70 Kisi)
11-15 Y1l Arasi, %14,6(65 Kisi) 16-20 Y1l Arast, %8,3(36 Kisi) 1-5 Yil Arasi, %7,8(34
Kisi) 6-10 Y1l Arasi seklinde dagilmislardir.

Tablo 7: TRT’de Calisma Siirelerine Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
1-5 Y1l Arasi 86 19,7 19,7 19,7
6-10 Y1l Arast 49 11,2 11,2 31,0
11-15 Y1l Arasi 62 14,2 14,2 45,2
Degisken
16-20 Y1l Aras1 39 8,9 8,9 54,1
21 Y1l ve tizeri 200 45,9 459 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimeilarin TRT Caligma Siiresi durumlarina gére; %45,9(200 Kisi) 21 Yil ve Uzeri,
%19,7(86 Kisi) 1-5 Y1l Arasi, %14,2(62 Kisi) 11-15 Y1l Arasi, %11,2(49 Kisi) 6-10 Y1l
Arasi, %8,9(39 Kisi) 16-20 Y1l Arasi seklinde dagilmislardir.

Tablo 8: Calisilan Birime Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde Kimiilatif Yiizde
Idari Birim 55 12,6 12,6 12,6
Degigsken | Yayin Birimi 381 87,4 87,4 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimcilarin TRT Birimdeki durumlarina gore; %87,4(381 Kisi) Yayin Birimi,

%12,6(55 Kisi) Idari Birim seklinde dagilmislardir.
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Tablo 9: internette Gegirilen Siirelere Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
0-1 Saat Arasi 35 8,0 8,0 8,0
2-3 Saat Arasi 178 40,8 40,8 48,9
4-5 Saat Arasi 141 32,3 32,3 81,2
Degisken
6-7 Saat Arasi 48 11,0 11,0 92,2
8 Saat ve Uzeri 34 7.8 7,8 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimcilarin Internet Siiresi durumlarma gore; %40,8(178 Kisi) 2-3 Saat Arasi,
%32,3(141 Kisi) 4-5 Saat Arasi, %11,0(48 Kisi) 6-7 Saat Arasi, %8,0(35 Kisi) 0-1 Saat
Aras1, %7,8(34 Kisi) 8 Saat ve Uzeri seklinde dagilmislardir.

Tablo 10: Sosyal Medyada Gegirilen Siirelere Gore Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Degigken | 0-1 Saat Arasi 190 43,6 43,6 43,6
2-3 Saat Arasi 171 39,2 39,2 82,8
4-5 Saat Arasi 51 11,7 11,7 94,5
6-7 Saat Arasi 17 3,9 3,9 98,4
8 Saat ve Uzeri 7 1,6 1,6 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimecilarin Sosyal Medya Siiresi durumlarina gore; %43,6(190 Kisi) 0-1 Saat Arasi,
%39,2(171 Kisi) 2-3 Saat Arasi, %11,7(51 Kisi) 4-5 Saat Arasi, %3,9(17 Kisi) 6-7 Saat
Arasi, %1,6(7 Kisi) 8 Saat ve Uzeri seklinde dagilmislardir.
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Tablo 11:

Gelir Durumlarina Goére Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
3001-5000 TL Arast 21 4,8 4,8 4,8
5001-7000 TL Arast 110 25,2 25,2 30,0
Degigken| 7001-9000 TL Arast 153 35,1 35,1 65,1
9001 TL ve Uzeri 152 34,9 34,9 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimcilarin Gelir durumlaria gore; %35,1(153 Kisi) 7001-9000 TL Arasi, %34,9(152
Kisi) 9001 TL ve Uzeri, %25,2(110 Kisi) 5001-7000 TL Aras1, %4,8(21 Kisi) 3001-5000

TL Aras1 seklinde dagilmislardir.

Tablo 12: En Yogun Kullanilan Sosyal Medya Araglarina Gére Dagilim

Frekans Yiizde Degisken Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Facebook 25 57 57 57
Instagram 125 28,7 28,7 34,4
Pinterest 7 1,6 1,6 36,0
Twitter 57 131 13,1 49,1
Degisken
Whatsapp 161 36,9 36,9 86,0
Youtube 54 12,4 12,4 98,4
Diger 7 1,6 1,6 100,0
Total 436 100,0 100,0

Katilimcilarin Sosyal Medya Araglar1 durumlaria gore; %36,9(161 Kisi) Whatsapp,
%28,7(125 Kisi) Instagram, %13,1(57 Kisi) Twitter, %12,4(54 Kisi) Youtube, %5,7(25
Kisi) Facebook, %1,6(7 Kisi) Pinterest, %1,6(7 Kisi) Diger seklinde dagilmislardir.
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Tablo 13: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri

N Mean Std. Deviation
Sosyal Kullanim 436 2,1812 ,94273
Biligsel Kullanim 436 3,4761 1,05738
Faydaci Kullanim 436 2,5894 1,08796
Genel Sosyal Medya Kullanimi1 436 2,7603 , 72829
Degisken N (listwise) 436

Katilimcilarin sosyal medya kullanim diizeylerine bakildiginda sosyal medyay1 en
yiiksek diizeyde biligsel olarak kullandiklar1 (Ort. 3,47) en diisiik diizeyde sosyal olarak
kullandiklar1 (Ort. 2,18) goriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Hipotezlerine Dair Bulgular

Tablo 14: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi

Cinsiyet N Mean T Sig.P
Kadin 158 2,1190

Sosyal Kullanim -1,066 0,287
Erkek 278 2,2165

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 0lge8i sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin cinsiyetlerine gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin cinsiyetlerine gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 15: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Yaslarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
18-25 Yas 7 2,8571 ,72768
26-30 Yas 22 2,2909 1,13428
31-40 Yas 131 2,0763 1,00933
2,320 0,056
41-50 Yas 205 2,2673 ,89943
51 Yas ve Ugzeri 71 2,0254 ,85184
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim 06lgegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin yaslarma gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim Ol¢egi sosyal kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriiglerin yaslarina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.
(Sig.p. > 0,05).

Tablo 16: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Ortaokul 2 3,0000 1,41421
Lise 25 2,1520 1,10194
Universite 342 2,1556 ,89986 0,941 0,421
Lisansiistii 67 2,2985 1,07893
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 0lge8i sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri gortislerin egitim durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi

ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim alt
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boyutuna belirttikleri goriislerin egitim durumlarina gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 17: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriiglerin Medeni Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Evli 300 2,1420 ,93621
Bekar 106 2,3358 94114
2,099 0,124
Bosanmig 30 2,0267 ,97942
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 06lgegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin medeni durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA
Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal kullanim
alt boyutuna belirttikleri gériislerin medeni durumlarina gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 18: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
1-5 Y1l Arasi** 36 2,4000 1,04745
6-10 Y1l Arasi** 34 2,2529 1,07117
11-15 Y1l Arasi** 70 2,3000 1,03602
3,227 0,013
16-20 Y1l Arast* 65 1,8246 ,80817
21 Y1l ve tizeri* 231 2,2009 ,89258
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim 06lgegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin calisma siirelerine gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin ¢aligma stirelerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmigtir. (Sig.p. < 0,05). Bahsi gecen farkliligin hangi calisma siireleri gruplari
arasindaki farkliliktan kaynaklandiginin tespiti i¢in gergeklestirilen post-hoc (Tukey
testi) analizi neticesinde 1-5 yil, 6-10 y1l ve 11-15 y1l arasinda ¢alisma siiresine sahip olan

katilimcilarin sosyal kullanim diizeylerinin 16-20 y1l ve 21 y1l ve iizerindeki katilimcilara

gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 19: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriiglerin TRT deki Caligsma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
1-5 Y1l Arasi 86 2,1698 1,01449
6-10 Y1l Arasi 49 2,0653 ,96901
11-15 Y1l Arasi 62 2,3097 1,03365
0,714 0,583
16-20 Y1l Arasi 39 2,0410 ,89816
21 Yil ve tizeri 200 2,2020 ,88448
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim 06lgegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin TRT’deki ¢alisma stirelerine gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal
kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin TRT’deki ¢alisma siirelerine gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 20: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Calistiklart Birime Gore Farklilik Analizi

TRTBirim N Mean T Sig.P

Sosyal Idari Birim 55 2,0582
1,076 0,285

Kullanim Yayin Birimi 381 2,1990

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim 6l¢e8i sosyal kullanim alt boyutuna

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

belirttikleri goriislerin ¢alistiklar1 birime gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim Ol¢egi sosyal kullanim alt

boyutuna belirttikleri goriislerin calistiklar1 birime goére farklilik gostermedigi tespit

Tablo 21: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Internette Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Arasi 35 1,9943 ,89900
2-3 Saat Arasi 178 2,1787 ,98221
4-5 Saat Arasi 141 2,2043 ,90946
0,411 0,800
6-7 Saat Arasi 48 2,2292 ,94079
8 Saat ve Uzeri 34 2,2235 ,94550
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin sosyal medya kullanim

gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

52

Olcegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin internette gecirilen siireye gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA Testi ile incelenmigtir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal

kullanim alt boyutuna belirttikleri gortislerin internette gecirilen siireye gore farklilik




Tablo 22: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireye Gore Farklilik

Analizi
N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Arasi 190 2,1063 ,94877
2-3 Saat Arasi 171 2,2327 ,89671
4-5 Saat Arasi 51 2,2863 1,09344
0,631 0,640
6-7 Saat Arasi 17 2,1294 ,96421
8 Saat ve Uzeri 7 2,3143 ,69144
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin sosyal medyada gecirdikleri siireye gore farklilik analizi Tek
Yonliit ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi
sosyal kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin sosyal medyada ge¢irdikleri siireye

gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 23: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
3001-5000 TL Arasi 21 2,3238 ,98280
5001-7000 TL Arasi 110 2,2164 1,02129
7001-9000 TL Arasi 153 2,1190 ,88509 0,449 0,718
9001 TL ve Uzeri 152 2,1987 ,93963
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim 06lgegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri gortislerin gelir diizeylerine gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi sosyal kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin gelir diizeylerine gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 24: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Sosyal Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Yogun Olarak Kullandiklar1 Sosyal Medya Aracina

Gore Farklilik Analizi
N Mean Std. Deviation F Sig.P
Facebook 25 2,3200 1,01980
Instagram 125 2,2528 ,99227
Pinterest 7 2,3429 1,08759
Twitter 57 2,1088 ,81860
1,253 0,278
Whatsapp 161 2,2211 93344
Youtube 54 1,9593 ,93112
Diger 7 1,6286 ,69693
Total 436 2,1812 ,94273

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 06lgegi sosyal kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin yogun olarak kullandiklar1 sosyal medya aracina gore farklilik
analizi Tek Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya
kullanim o6lcegi sosyal kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin yogun olarak
kullandiklar1 sosyal medya aracina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. >

0,05).

Tablo 25: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi

Cinsiyet N Mean T Sig.P
Kadin 158 3,5633

BILKULOrt 1,305 0,193
Erkek 278 3,4266

Katilimeilarin sosyal medya kullanim Olgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin cinsiyetlerine gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile

incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 06lgegi bilissel kullanim alt
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boyutuna belirttikleri goriislerin cinsiyetlerine farklilik gdstermedigi tespit edilmistir.

(Sig.p. > 0,05).

Tablo 26: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Yaglarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
18-25 Yas 7 3,1429 1,33524
26-30 Yas 22 3,1000 1,23558
31-40 Yas* 131 3,2534 1,11902
4,131 0,003
41-50 Yas** 205 3,6683 ,99490
51 Yas ve Uzeri 71 3,4817 ,93294
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6lgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin yaslarma gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim oSlgegi biligsel kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin yaslarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
(Sig.p. < 0,05). Bahsi gegen farkliligin hangi yas gruplar arasindaki farkliliktan
kaynaklandigimin tespiti igin gergeklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizi neticesinde
41-50 yas araliginda yasa sahip olan katilimcilarin biligsel kullanim diizeylerinin 31-40
yas araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 27: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Ortaokul 2 2,7000 ,98995
Lise 25 3,2000 1,05830
Universite 342 3,4801 1,04279 1,155 0,327
Lisansiistii 67 3,5821 1,12693
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin egitim durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi biligsel kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin egitim durumlarina farklilik gdstermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. <0,05).
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Tablo 28: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Medeni Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Evli 300 3,5273 1,05014
Bekar 106 3,3585 1,06358
1,132 0,323
Bosanmis 30 3,3800 1,10341
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6lgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin medeni durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonlit ANOVA testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi biligsel kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin medeni durumlarina farklilik gostermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 29: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
1-5 Y1l Arasi 36 3,0889 1,10318
6-10 Y1l Arasi 34 3,6059 1,00482
11-15 Y1l Arasi 70 3,5486 1,07336
3,848 0,004
16-20 Y1l Arasi* 65 3,1385 1,24646
21 Y1l ve tizeri** 231 3,5905 ,96625
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 0Olgegi bilissel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin calisma siirelerine gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lc¢egi biligsel kullanim alt

boyutuna belirttikleri goriislerin ¢aligma siirelerine gore farklilik gosterdigi tespit
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edilmistir. (Sig.p. <0,05). Bahsi gecen farkliligin hangi ¢caligsma siiresi gruplari arasindaki
farkliliktan kaynaklandiginin tespiti i¢in gergeklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizi
neticesinde 21 yil ve tizerinde ¢alisma siiresine sahip olan katilimeilarin bilissel kullanim
diizeylerinin 16-20 yil araliginda caligma siiresine sahip olan katilimcilara gére daha

yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 30: Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin TRT deki Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
1-5 Y1l Arast* 86 3,1000 1,15147
6-10 Y1l Arasi 49 3,5347 1,11309
11-15 Y1l Arasi** 62 3,6097 1,05546
3,611 0,007
16-20 Y1l Arasi 39 3,4667 1,02118
21 Y1l ve uizeri** 200 3,5840 ,97925
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimeilarin sosyal medya kullanim 06lgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin TRT’deki calisma siirelerine gore farklilik analizi Tek Yonli
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi biligsel
kullanim alt boyutuna belirttikleri gortislerin TRT deki ¢alisma siirelerine gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. (Sig.p. < 0,05). Bahsi gecen farkliligin hangi ¢alisma stiresi
gruplari arasindaki farkliliktan kaynaklandigimin tespiti i¢in gergeklestirilen post-hoc
(Tukey testi) analizi neticesinde 11-15 yil ile 21 yil ve {izerinde galisma siiresine sahip
olan katilimcilarin biligsel kullanim diizeylerinin 1-5 y1l araliginda ¢aligma siiresine sahip

olan katilimecilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 31: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Calistiklar1 Birime Gore Farklilik Analizi

TRTBirim N Mean T Sig.P
Idari Birim 55 3,1964

BILKULOTt -2,147 0,135
Yayin Birimi 381 3,5165

Katilimcilarin sosyal medya kullanim oOlgegi bilissel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin ¢aligtiklar1 birime gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim &lgegi biligsel kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin ¢alistiklar1 birime farklilik géstermedigi tespit edilmistir.
(Sig.p. > 0,05).

Tablo 32: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Internette Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Arasi 35 3,7657 1,13810
2-3 Saat Arasi 178 3,4506 1,03319
4-5 Saat Arasi 141 3,4355 1,05459
0,764 0,549
6-7 Saat Arasi 48 3,5125 1,01050
8 Saat ve Uzeri 34 3,4294 1,18386
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6l¢egi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin internette gecirilen siireye gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi biligsel
kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin internette gecirilen siireye farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 33: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Farklilik

Analizi
N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Arasi 190 3,4621 1,07188
2-3 Saat Arasi 171 3,5988 ,96735
4-5 Saat Arasi 51 3,1765 1,18230
2,005 0,093
6-7 Saat Arasi 17 3,2000 1,19373
8 Saat ve Uzeri 7 3,7143 1,19363
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6lgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin sosyal medyada gecirilen siireye gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi biligsel
kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin sosyal medyada gecirilen siireye farklilik

gostermedigi tespit edilmigstir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 34: Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Farklilik

Analizi
N Mean Std. Deviation F Sig.P
3001-5000 TL Arasi 21 3,1238 1,16013
5001-7000 TL Arasi 110 3,3418 1,06774
7001-9000 TL Arasi 153 3,5817 1,09120 1,961 0,119
9001 TL ve Uzeri 152 3,5158 ,98882
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6lgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin sosyal medyada gegirilen siireye gore farklilik analizi Tek Yonli
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi biligsel
kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin sosyal medyada gecirilen siireye farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 35: Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Bilissel Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Goriislerin En Yogun Kullanilan Sosyal Medya Aracina Gore
Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Facebook 25 3,3680 1,08425
Instagram™ 125 3,2864 1,13431
Pinterest 7 3,5714 1,13389
Twitter* 57 3,1860 ,95533
4,984 0,000
Whatsapp** 161 3,8211 ,86735
Youtube* 54 3,2593 1,18521
Diger 7 3,2571 1,48645
Total 436 3,4761 1,05738

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi biligsel kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin en yogun kullanilan sosyal medya aracina gore farklilik analizi Tek
Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6l¢egi
biligsel kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin en yogun kullanilan sosyal medya
aracina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (Sig.p. < 0,05). Bahsi gegen farkliligin
hangi gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandiginin tespiti i¢in gerceklestirilen post-
hoc (Tukey testi) analizi neticesinde Whatsapp’1 en yogun sekilde kullanan katilimcilarin
biligsel kullanim diizeylerinin Instagram, Twitter ve Youtube’u en yogun sekilde kullanan

katilimcilara gore daha yliksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 36: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydact Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi

Cinsiyet N Mean T Sig.P
Kadin 158 2,7358

FAYKULOTrt 2,127 0,034
Erkek 278 2,5063

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin cinsiyetlerine gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lg¢egi faydaci kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin cinsiyetlerine gore farklilik gosterdigi ve kadin
katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim alt boyutuna belirttikleri

goriislerin erkeklere gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. (Sig.p. < 0,05).

Tablo 37: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydact Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
18-25 Yas 7 2,2143 ,71339
26-30 Yas 22 2,7500 1,16241
31-40 Yas 131 2,6660 1,18630
0,653 0,625
41-50 Yas 205 2,5707 1,06233
51 Yas ve Uzeri 71 2,4894 ,97965
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim o6lgegi faydact kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin yaslarma gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lcegi faydaci kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin yaslarina gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir.

(Sig.p. > 0,05).
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Tablo 38: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydact Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Ortaokul 2 1,8750 ,17678
Lise 25 2,3500 ,91856
Universite 342 2,5665 1,08903 1,729 0,160
Lisansiistii 67 2,8172 1,12864
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lcegi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri gortislerin egitim durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin egitim durumlara gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 39: Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydact Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Medeni Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Evli 300 2,5450 1,09444
Bekar 106 2,6698 1,04798
0,866 0,421
Bosanmig 30 2,7500 1,16523
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin medeni durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA
Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim
alt boyutuna belirttikleri goriislerin medeni durumlarina gore farklilik gostermedigi tespit

edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 40: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydact Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
1-5 Y1l Arasi 36 2,7847 1,09406
6-10 Y1l Arasi** 34 3,0368 1,04289
11-15 Y1l Arasi 70 2,7179 1,26328
2,716 0,029
16-20 Y1l Arasi 65 2,5038 1,17800
21 Y1l ve tizeri* 231 2,4784 ,99021
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lcegi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin calisma siirelerine gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin ¢aligma siirelerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmigtir. (Sig.p. <0,05). Bahsi gecen farkliligin hangi ¢aligma siiresi gruplar1 arasindaki
farkliliktan kaynaklandiginin tespiti i¢in gerceklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizi
neticesinde 6-10 yil arasinda ¢aligma siiresine sahip olan katilimeilarin faydaci kullanim
diizeylerinin 21 yil ve lizerinde ¢alisma stiresine sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 41: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydact Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin TRT deki Caligsma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation T Sig.P
1-5 Y1l Arasi 86 2,5756 1,13958
6-10 Y1l Arasi 49 2,6173 1,09104
11-15 Y1l Arasi 62 2,8669 1,19143
1,646 0,162
16-20 Y1l Arasi 39 2,7051 1,14976
21 Y1l ve tizeri 200 2,4800 1,00949
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lcegi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin TRT’deki ¢alisma stirelerine gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci
kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin TRT’deki ¢alisma siirelerine gore farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 42: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Goriislerin Calistiklart Birime Gore Farklilik Analizi

TRTBIrim N Mean T Sig.P
Idari Birim 55 2,5591

FAYKULOTrt -0,235 0,815
Yayin Birimi 381 2,5938

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 06l¢egi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin ¢aligtiklart birime gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim alt
boyutuna belirttikleri goriislerin calistiklar1 birime gore farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 43: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gériislerin Internette Gegirilen Siireye Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Aras1* 35 2,2143 1,18994
2-3 Saat Arasi 178 2,5337 1,11879
4-5 Saat Arasi 141 2,6649 1,03546
2,634 0,034
6-7 Saat Arasi 48 2,5521 ,91232
8 Saat ve Uzeri** 34 3,0074 1,15057
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi faydacit kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin internette gecirilen siireye gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim dlgegi faydaci
kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin internette gegirilen siireye gore farklilik
gosterdigi tespit edilmistir. (Sig.p. < 0,05). Bahsi gegen farkliligin hangi gruplar
arasindaki farkliliktan kaynaklandigiin tespiti i¢in gergeklestirilen post-hoc (Tukey
testi) analizi neticesinde internette 8 saat ve lizerinde zaman geciren katilimeilarin faydaci
kullanim diizeylerinin 0-1 saat arasinda zaman gegirenlere gore gore daha yliksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 44: Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt
Boyutuna Belirttikleri Gortislerin Sosyal Medyada Gegirilen Siireye Gore Farklilik

Analizi
N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Aras1* 190 2,3671 1,12000
2-3 Saat Arasi 171 2,6550 ,99821
4-5 Saat Arasi** 51 3,0490 1,06539
5,200 0,000
6-7 Saat Arasli 17 2,8235 ,92603
8 Saat ve Uzeri 7 3,1071 1,54014
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lcegi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri goriislerin sosyal medyada gegirilen siireye gore farklilik analizi Tek Yonlii
ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim dlgegi faydaci
kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin sosyal medyada gegirilen siireye gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (Sig.p. < 0,05). Bahsi gecen farkliligin hangi gruplar
arasindaki farkliliktan kaynaklandiginin tespiti ig¢in gergeklestirilen post-hoc (Tukey
testi) analizi neticesinde sosyal medyada 4-5 saat arasi zaman gegiren katilimcilarin
faydaci kullanim diizeylerinin 0-1 saat arasinda zaman gegirenlere gore gore daha ytliksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 45: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Gortiglerin Gelir Diizeylerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
3001-5000 TL Arasi 21 2,6548 ,99208
5001-7000 TL Arast™ 110 2,3455 1,00571
7001-9000 TL Arasi 153 2,6291 1,09616 2,665 0,047
9001 TL ve Uzeri** 152 2,7171 1,13044
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6l¢egi faydaci kullanim alt boyutuna
belirttikleri gortislerin gelir diizeylerine gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim alt
boyutuna belirttikleri gorislerin gelir diizeylerine gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. (Sig.p. < 0,05). Bahsi gegen farkliligin hangi gruplar arasindaki farkliliktan
kaynaklandiginin tespiti igin gerceklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizi neticesinde
9001 TL ve tizerinde gelire sahip olan katilimeilarin faydaci kullanim diizeylerinin 5001-

7000 TL arasinda gelire sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit

edilmistir.
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Tablo 46: Katilimeilarin Sosyal Medya Kullanim Olgegi Faydaci Kullanim Alt

Boyutuna Belirttikleri Goriislerin En Yogun Kullanilan Sosyal Medya Aracina Gore

Farklilik Analizi
N Mean Std. Deviation F Sig.P
Facebook 25 2,3900 1,02845
Instagram 125 2,6820 1,14976
Pinterest 7 2,9286 1,42678
Twitter 57 2,8860 1,06807
2,151 0,065
Whatsapp 161 2,5466 1,09230
Youtube 54 2,3241 ,88971
Diger 7 1,9286 ,51467
Total 436 2,5894 1,08796

Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lcegi faydaci kullanim alt boyutuna

belirttikleri goriiglerin en yogun kullanilan sosyal medya aracina gore farklilik analizi Tek

Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde sosyal medya kullanim 6lgegi

faydact kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin en yogun kullanilan sosyal medya

aracina gore farklilik gdstermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 47: Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 6lgegine belirttikleri goriislerin

cinsiyetlerine gore farklilik analizi

Cinsiyet N Mean T Sig.P
Kadin 158 2,8110

GENELSMK 1,106 0,269
Erkek 278 2,7315

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 6lgegine belirttikleri goriislerin
cinsiyetlerine gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile incelenmistir. Analiz neticesinde
genel sosyal medya kullanim 6lgegi belirtilen goriislerin cinsiyetlerine gore farklilik

gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 48: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri

Gortslerin Cinsiyetlerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation T Sig.P
18-25 Yas 7 2,7755 ,52071
26-30 Yas 22 2,7110 ,89363
31-40 Yas 131 2,6652 ,82089
1,676 0,155
41-50 Yas 205 2,8544 ,67340
51 Yag ve Ugzeri 71 2,6781 ,64012
Total 436 2,7603 , 72829

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 6l¢egine belirttikleri goriislerin
yaglarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile incelenmistir. Analiz
neticesinde genel sosyal medya kullanim Olgegi belirtilen goriislerin yaglarina gore

farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 49: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri

Goriislerin Egitim Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Ortaokul 2 2,5714 ,80812
Lise 25 2,5829 , 19744
Universite 342 2,7460 ,71230 1,471 0,222
Lisansiistii 67 2,9051 , 17326
Total 436 2,7603 ,712829

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 06lgegine belirttikleri goriislerin
egitim durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile incelenmistir.
Analiz neticesinde genel sosyal medya kullanim 06lgegi belirtilen goriislerin egitim

durumlarina gore farklilik géstermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 50: Katilimeilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri

Goriislerin Medeni Durumlarina Gére Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Evli 300 2,7519 ,71539
Bekar 106 2,7965 , 16397
0,204 0,816
Bosanmis 30 2,7167 , 74738
Total 436 2,7603 , 712829

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 6lgegine belirttikleri goriislerin
medeni durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir.
Analiz neticesinde genel sosyal medya kullanim Olgegi belirtilen goriislerin medeni

durumlarina gore farklilik géstermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 51: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri

Goriislerin Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
1-5 Y1l Arasi 36 2,7560 ,80891
6-10 Y1l Arasi** 34 2,9601 ,66128
11-15 Y1l Arasi** 70 2,8653 ,75988
3,378 0,010
16-20 Y1l Arast* 65 2,4879 ,84190
21 Y1l ve tizeri* 231 2,7764 ,66324
Total 436 2,7603 ,72829

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim Olgegine belirttikleri goriislerin
calisma siirelerine gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA Testi ile incelenmistir.
Analiz neticesinde genel sosyal medya kullanim 6l¢egi belirtilen goriislerin ¢alisma
stirelerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. (Sig.p.< 0,05). Bahsi gecen farkliligin
hangi gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandiginin tespiti i¢in gergeklestirilen post-
hoc (Tukey testi) analizi neticesinde sosyal medyada 4-5 saat arasi zaman gegiren
katilimcilarin faydaci kullanim diizeylerinin 6-10 y1l ve 11-15 yil araliginda calisma
stiresine sahip olan katilimeilarin genel sosyal medya kullanim diizeylerinin 16-20 yil
aras1 ve 21 yil ve lizerinde ¢alisma siiresine sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek

diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 52: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri
Gortislerin TRT deki Calisma Siirelerine Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
1-5 Y1l Arasi 86 2,6179 ,83851
6-10 Y1l Arasi 49 2,7478 ,68761
11-15 Y1l Arasi 62 2,9332 , 73550
1,738 0,141
16-20 Y1l Arasi 39 2,7399 , 74906
21 Yil ve tizeri 200 2,7750 ,67356
Total 436 2,7603 , 72829

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim Olgegine belirttikleri goriislerin
TRT’deki calisma siirelerine gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA Testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde genel sosyal medya kullanim 6l¢egi belirtilen goriislerin

TRT’deki ¢aligma stirelerine gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 53: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri

Goriislerin Calistiklar1 Birimlere Gore Farklilik Analizi

TRTBIrim N Mean T Sig.P
Idari Birim 55 2,6078

GENELSMK -1,902 0,061
Yayin Birimi 381 2,7823

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 6l¢egine belirttikleri goriislerin
calistiklar1 birimlere gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile incelenmistir. Analiz
neticesinde genel sosyal medya kullanim 6lgegi belirtilen goriislerin ¢alistiklar birimlere

gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 54: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri

Goriiglerin Internette Gegirdikleri Siireye Gére Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Arasi 35 2,6898 , 74351
2-3 Saat Arasi 178 2,7343 , 74857
4-5 Saat Arasi 141 2,7756 , 71945
0,383 0,821
6-7 Saat Arasi 48 2,7798 ,60066
8 Saat ve Uzeri 34 2,8782 ,82582
Total 436 2,7603 ,72829

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim Olgegine belirttikleri goriislerin
internette gecirdikleri siireye gore farklilik analizi Bagimsiz T-Testi ile incelenmistir.
Analiz neticesinde genel sosyal medya kullanim 6lcegi belirtilen goriislerin internette

gecirdikleri siireye gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).

Tablo 55: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri
Goriislerin Sosyal Medyada Gegirdikleri Siireye Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
0-1 Saat Arasi 190 2,6650 , 713527
2-3 Saat Arasi 171 2,8413 ,65775
4-5 Saat Arasi 51 2,8221 ,88287
1,724 0,144
6-7 Saat Arasi 17 2,7101 , 74765
8 Saat ve Uzeri 7 3,0408 , 75802
Total 436 2,7603 ,72829
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Katilimecilarin genel sosyal medya kullanim dlgegine belirttikleri goriislerin sosyal
medyada gecirdikleri siireye gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA testi ile
incelenmistir. Analiz neticesinde genel sosyal medya kullanim 6lgegi belirtilen goriislerin
sosyal medyada gegirdikleri stireye gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. >
0,05).

Tablo 56: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri

Goriislerin Gelir Durumlarina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
3001-5000 TL Arasi 21 2,7041 ,85275
5001-7000 TL Arasi 110 2,6552 ,73819
7001-9000 TL Arasi 153 2,7871 ,73309 1,185 0,315
9001 TL ve Uzeri 152 2,8172 ,69631
Total 436 2,7603 ,712829

Katilimeilarin genel sosyal medya kullanim 6l¢egine belirttikleri goriislerin gelir
durumlarina gore farklilik analizi Tek Yonli ANOVA testi ile incelenmistir. Analiz
neticesinde genel sosyal medya kullanim 6lgegi belirtilen goriislerin gelir durumlarina

gore farklilik gostermedigi tespit edilmistir. (Sig.p. > 0,05).
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Tablo 57: Katilimcilarin Genel Sosyal Medya Kullanim Olgegine Belirttikleri
Gortglerin En Yogun Kullandiklar1 Sosyal Medya Aracina Gore Farklilik Analizi

N Mean Std. Deviation F Sig.P
Facebook 25 2,7143 , 74517
Instagram 125 2,7446 ,719928
Pinterest 7 2,9490 1,06323
Twitter 57 2,7155 ,54088
2,370 0,029
Whatsapp** 161 2,8855 ,67202
Youtube* 54 2,5278 , 717435
Diger 7 2,2959 , 77199
Total 436 2,7603 ,712829

Katilimcilarin genel sosyal medya kullanim 6lgegine belirttikleri goriislerin en
yogun kullandiklar1 sosyal medya aracina gore farklilik analizi Tek Yonlii ANOVA testi
ile incelenmistir. Analiz neticesinde genel sosyal medya kullanim Olcegi belirtilen
goriislerin en yogun kullandiklar1 sosyal medya aracina gore farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. (Sig.p. > 0,05). Bahsi gecen farkliligin hangi gruplar arasindaki farkliliktan
kaynaklandiginin tespiti igin gerceklestirilen post-hoc (Tukey testi) analizi neticesinde en
yogun olarak Whatsapp kullanan katilimcilarin genel sosyal medya kullanim diizeylerinin

Youtube kullanan katilimeilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

TRT’de gorev yapan 436 calisan lizerinden gerceklestirilen arastirmada, c¢alisanlarin
sosyal medya kullanim diizeyleri incelenmistir. Arastirmaya katilan ¢alisanlarin sosyo-
demografik 6zelliklerine bakildiginda %63,8(278 Kisi) Erkek, %36,2(158 Kisi) Kadin
%47,0(205 Kisi) 41-50 Yas, %30,0(131 Kisi) 31-40 Yas, %16,3(71 Kisi) 51 Yas ve Uzeri,
%5,0(22 Kisi) 26-30 Yas, %1,6(7 Kisi) 18-25 Yas seklinde dagildiklart goriilmektedir.

Egitim durumlarina gore ise biiylik ¢cogunlugunun iiniversite mezunu %78,4(342 Kisi)
oldugu goriilmektedir. Medeni durumlarina gore %68,8(300 Kisi) Evli, %24,3(106 Kisi)
Bekar, %6,9 (30 Kisi) Bosanmis seklinde dagilmislardir. Calisanlar gelir durumlarina
gore  %35,1(153 Kisi) 7001-9000 TL Arasi, %34,9(152 Kisi) 9001 TL ve Ugzeri,
%25,2(110 Kisi) 5001-7000 TL Arasi, %4,8(21 Kisi) 3001-5000 TL Arasi1 seklinde
dagilmislardir.

Calisanlarin biiyilk ¢ogunlugu toplam galigma siiresi olarak 21 yildan fazla calisan
kisilerdir. Yine bu kisilerin biiylik ¢ogunlugu TRT’de 21 yildan fazla calismaktadir.
Calisanlarin %87,4’ii (381 Kisi) Yaymn Biriminde, %12,6 (55 Kisi)’i ise Idari Birimde
calismaktadir.

Calisanlarin internet kullanimina dair bilgilerine bakildiginda %40,8(178 Kisi) glinde 2-
3 Saat Arasi, %32,3(141 Kisi) 4-5 Saat Arasi, %11,0(48 Kisi) 6-7 Saat Arasi, %8,0(35
Kisi) 0-1 Saat Aras1, %7,8(34 Kisi) 8 Saat ve Uzeri internet kullanmaktadir. Bu kisiler
ayn1 zamanda giinliik sosyal medya kullanimlarina gére %43,6(190 Kisi) 0-1 Saat Arasi,
%39,2(171 Kisi) 2-3 Saat Arasi, %11,7(51 Kisi) 4-5 Saat Arasi, %3,9(17 Kisi) 6-7 Saat
Arasi, %1,6(7 Kisi) 8 Saat ve Uzeri seklinde dagilmislardir. Calisanlar en yogun
kullandiklar1 sosyal medya araglarina gore ise %36,9(161 Kisi) Whatsapp, %28,7(125
Kisi) Instagram, %13,1(57 Kisi) Twitter, %12,4(54 Kisi) Youtube, %5,7(25 Kisi)
Facebook, %1,6(7 Kisi) Pinterest, %1,6(7 Kisi) Diger seklinde dagilmislardir.

Arastirmanin hipotezleri ¢ergevesinde gergeklestirilen analizler sonucunda elde edilen ilk
bulgu 6lgek alt boyutu olan sosyal medyanin sosyal kullanim diizeylerinin toplam ¢alisma
stiresine gore farkliligidir. Elde edilen bulgulara gére 1-5 yil, 6-10 yil ve 11-15 yil
arasinda ¢aligma siiresine sahip olan katilimcilarin sosyal kullanim diizeylerinin 16-20 yil

ve 21 yil ve iizerindeki katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.
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Bu durum toplam ¢aligma siiresi fazla olan c¢alisanlarin sosyal kullanim amaciyla sosyal

medyay1 daha diisiik diizeyde kullandiklarin1 gostermektedir.

Elde edilen bir diger bulgu ise Olgek alt boyutu olan biligsel kullannmin yasa gore
farkliligidir. Buna gore 41-50 yas aralifinda yasa sahip olan katilimcilarin biligsel
kullanim diizeylerinin 31-40 yas araligindaki katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug¢ yasi biiyiikk olan calisanlarin bilissel kullanim
diizeylerinin daha yiiksek oldugunu gostermektedir.

Sosyal kullanimda elde edildigi tizere biligsel kullanimda da toplam calisma siiresinin
farklilik meydana getirdigi elde edilen bir diger bulgudur. Buna gore 21 yil ve {izerinde
calisma siiresine sahip olan katilimcilarin biligsel kullanim diizeylerinin 16-20 yil
araliginda ¢alisma siiresine sahip olan katilimcilara gére daha yiiksek diizeyde oldugu

tespit edilmistir.

Biligsel kullanim diizeylerinin farklilik gosterdigi bir diger degisken ise TRT’deki
calisma stireleridir. Elde edilen bulgular 11-15 yil ile 21 yil ve iizerinde ¢alisma siiresine
sahip olan katilimcilarin biligsel kullanim diizeylerinin 1-5 y1l araliginda ¢alisma siiresine

sahip olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugunu gdstermektedir.

Calisanlarin bilissel kullanim diizeylerinin en yogun kullanilan sosyal medya aracina gore
farklilik gosterdigi ve Whatsapp’t en yogun sekilde kullanan katilimcilarin biligsel
kullanim diizeylerinin Instagram, Twitter ve Youtube’u en yogun sekilde kullanan

katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada faydaci kullanim diizeylerinin ilk farklilastigi sosyo-demografik degisken
cinsiyettir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi
faydaci kullanim alt boyutuna belirttikleri goriislerin erkeklere gore daha yiiksek diizeyde
oldugu tespit edilmistir.

Calisanlarin toplam ¢alisma siiresi faydaci kullanimlari iizerinde farklilik yaratmis ve 6-
10 y1l arasinda calisma siiresine sahip olan katilimecilarin faydaci kullanim diizeylerinin
21 yil ve lizerinde caligsma siiresine sahip olan katilimcilara goére daha yiiksek diizeyde

oldugu tespit edilmistir.

Calisanlarin  faydaci kullanim diizeyleri internette gecirilen zamana gore farklilik

gistermis, internette 8 saat ve iizerinde zaman gegiren katilimcilarin faydaci kullanim
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diizeylerinin 0-1 saat arasinda zaman gegirenlere gore gore daha yiiksek diizeyde oldugu
tespit edilmistir. Bununla birlikte sosyal medyada 4-5 saat arasi zaman geciren
katilimcilarin faydaci kullanim diizeylerinin 0-1 saat arasinda zaman gegirenlere gore

gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Calisanlarin faydaci sosyal medya kullanim diizeyleri gelir diizeylerine gore farklilik
gosterdigi elde edilen bir diger bulgudur. Buna gére 9001 TL ve iizerinde gelire sahip
olan katilimcilarin faydaci kullanim diizeylerinin 5001-7000 TL arasinda gelire sahip

olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuglart ¢er¢evesinde hipotezlere gore genel bir degerlendirme yapilacak
olursa arastirmada sinanan “Hie: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi sosyal
kullanim diizeyleri toplam ¢alisma siirelerine gore farklilik gostermektedir” hipotezi,
“Hap: Katilimeilarin sosyal medya kullanim 6lgegi bilissel kullanim diizeyleri yaslarina
gore farklilik gostermektedir” hipotezi, “Hze: Katilimcilarin sosyal medya kullanim
Olcegi biligsel kullanim diizeyleri toplam ¢aligma siirelerine gore farklilik
gostermektedir”, “Hof: Katilimcilarin sosyal medya kullanim 6lgegi bilissel kullanim
diizeyleri TRT deki ¢alisma siirelerine gore farklilik gostermektedir” hipotezi, “Hak:
Katilimcilarin sosyal medya kullanim &lgegi bilissel kullanim diizeyleri en yogun
kullandiklar1 sosyal medya araglarmma gore farklilik gostermektedir” hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica “Hsze: Katilimceilarin sosyal medya kullanim 6l¢egi faydact kullanim
diizeyleri toplam calisma siirelerine gore farklilik gdstermektedir”, “Hasn: Katilimeilarin
sosyal medya kullanim 6lgegi faydaci kullanim diizeyleri internette gecirdikleri siirelere
gore farklilik gostermektedir” ve “Hsj: Katilimcilarin sosyal medya kullanim Slgegi
faydaci kullanim diizeyleri gelir diizeylerine gore farklilik gostermektedir” hipotezleri

kabul edilmistir.

Arastirmada goriildiigii lizere TRT ¢aliganlarinin sosyal medyay1 ¢ogunlukla 3 saat ve
daha az diizeyde kullanmaktadirlar. Bununla birlikte TRT calisanlar1 en yogun sekilde
Whatsapp ve Instagram’t kullandiklar1 goriilmiistiir. Ayrica TRT ¢alisanlarinin sosyal

medyay1 biligsel kullanim amaciyla kullandiklar1 goriilmektedir.
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Oneriler

Aragtirmacilar iletisim kurum ¢alisanlart ile farkli yapidaki sosyal medya
kullanim1  Olgekleri veya bagka arastirma teknikleri ile arastirma yapabilirler.
Aragtirmacilar farkli O6rneklem yapilar1 ile sosyal medya kullanim diizeylerini
arastirabilirler. Sosyal medya kullanimu ile ilgili aragtirmalar baska kurum c¢alisanlari
lizerinden de yapilabilir. iletisim kurumu galisanlarmin sosyal medya kullanimina

yonlendirilmesi i¢in ¢caligmalar gerceklestirilebilir.
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EK

EK 1: Anket Formu Ornegi

SAKARYA SAKARYA

UNIVERSITESI
UNIVERSITESI

Degerli katilimci,

Bu anket “letisim Kurumlarinda Calisan Personellerin Sosyal Medya Kullanim
Diizeylerini Belirleme (TRT Ornegi)” adl1 yiiksek lisans tez calismasinda veri toplamak
amactyla yapilmaktadir. Anket kagidina isminizin yazmasi istenmemektedir. Asagida
size yoneltilmis sorulara eksiksiz bir sekilde cevap vermeniz ve ilgili siklar1 isaretlemeniz

gerekmektedir. Bilimsel ¢alismaya saglayacaginiz katkidan dolayi tesekkiir ederim.

Mesut EKER
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KiSIiSEL BILGILER

Sakarya Universitesi, Iletisim Bilimleri

Cinsiyetiniz : 0 Kadin [0 Erkek

Yasimmiz : [118-25 [126-30 [131-40 [141-50 OS5I vetizeri

Egitim Diizeyiniz : (I ilkokul [0 Ortaokul [ Lise [ Lisans [ Lisansiistii

Medeni Durumunuz : OO Bekar O Evli O Bosanmis

Toplam Calisma Stireniz : [0 1-5 yil aras1 [ 6-10 yil aras1 [ 11-15 yil aras1

0] 16-20 yil aras1 [ 21 y1l ve istii

TRT’deki ¢alisma siireniz : [1 1-5 yil aras1 [ 6-10 yil aras1 [ 11-15 yil arast

0] 16-20 yil aras1 [ 21 yil ve tistii

TRT’de calistiginiz birim : O Idari Birim [ Yayin Birimi

Internette gecirdiginiz siire : (1 0-1 saat aras1 [0 2-3 saat aras1 [ 4-5 saat aras1

[0 6-7 saat aras1 [ & saat ve ustil

Sosyal medyada ge¢irdiginiz siire : [J 0-1 saat aras1 [ 2-3 saat aras1 ~ [J 4-5 saat

arasi [ 6-7 saat aras1 [ & saat ve Usti

Gelir Diizeyiniz : [1 1000-3000 TL aras1 [ 3001-5000 TL aras1 [ 5001-7000 TL

arasi

[0 7001-9000 TL arast [ 9001TL ve tizeri

En yogun kullandiginiz sosyal medya aracini se¢iniz : [J Facebook O Twitter [
Instagram  [Linkedin [ Pinterest [ Youtube [ WhatsApp [ Snapchat

ODigerleri
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Latfen asagidaki ifadeleri dikkatlice okuyunuz ve ve derecelendirmesine goére sizin igin

en gegerli cevabi isaretleyiniz.
1=Kesinlikle Katilmiyorum;
2=Katilmiyorum;
3=Kararsizim;
4=Katiliyorum;

5=Kesinlikle Katilryorum

Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal Kullanim

1. Isyerimde, yeni iliskiler kurmak igin sosyal medya kullanirim.

2. isyerimde, tanismadigim insanlari tanimak igin sosyal medya kullanirim.

3. isyerimdeki insanlarla sosyal iligkilerimi strdirmek igin sosyal medya kullanirim.

4. isyerimde, ortak ilgi alanlarina sahip meslektaslarimla tanismak icin sosyal medya
kullanirim.
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5. isyerimde, benzer ilgi alanlarim olan meslektaslarimi bulmak icin sosyal medya
kullanirim.

Biligsel Kullanim

6. isyerimde, meslektaslarimla bilgi paylasmak icin sosyal medya kullanirim.

7. isyerimde, meslektaslarimla isbirligi icinde bilgi tretmek icin sosyal medya
kullanirim.

8. isyerimde, is ile ilgili icerik olusturmak igin sosyal medya kullanirim.

9. isyerimde, bilgiyi yaymak igin sosyal medya kullanirim.

10. isyerimde, meslektaslarim tarafindan paylasilan bilgiye erismek igin sosyal
medya kullanirim.

Faydaci Kullanim

11. isyerimde, molada keyifli vakit gegirmek igin sosyal medya kullanirim.

12. isyerimde, ise ara vermek igin sosyal medya kullanirim.

13. isyerimde, kendimi oyalamak icin sosyal medya kullanirim.

14. isyerimde, dinlenmek (rahatlamak) igin sosyal medya kullanirim.
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