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Bu araştırmada ortaokul öğrencilerinin YouTube kullanımına ilişkin görüşlerinin 

belirlenmesi için YouTube Kullanım Ölçeğinin (YKÖ) geliştirilmesi amaçlanmıştır. Bununla 

birlikte YKÖ örneklem grubunun çeşitli psikometrik özelliklerini analiz etmek ve değerlendirmek 

için kullanılmıştır.  

Araştırma evrenini 2018-2019 eğitim öğretim yılı Muş ili Malazgirt ilçesinde öğrenim 

gören ortaokul öğrencileri oluşturmuştur. Araştırmanın örneklemini ise rastgele örnekleme 

yöntemi ile seçilmiş 644 öğrenci temsil etmiştir. YKÖ’nün kapsam geçerliliği uzman görüşü ile 

yapı geçerliliği ise açıklayıcı faktör analizi ve yapısal eşitlik modellemesi (YEM) ile sağlanmıştır. 

Teknoloji kabul modeline göre gerçekleştirilen açıklayıcı faktör analizi YKÖ’nün 4 altboyuttan 

ve 25 maddeden oluştuğunu göstermiştir. Veri-model uyumunda ilişkisiz model, birinci seviye 

doğrulayıcı model ve yapısal eşitlik modelleri incelenmiştir. Çalışmanın sonucunda 24 maddelik 

geçerli ve güvenilir YKÖ elde edilmiştir.  

Örneklem grubunun psikometrik özelliklerinden YouTube kullanımının cinsiyet 

değişkenine göre farklılaşmadığı fakat sınıf düzeyi değişkenine göre farklılaştığı saptanmıştır. 

Diğer yandan yaşam yeri değişkenine göre şehir yaşantısı olan öğrenciler lehine anlamı farklıklar 

tespit edilmiştir. Anne ve baba eğitim durumları değişkenine göre öğrencilerin YouTube 

kullanımında anlamlı bir farklılık görülmemiştir. Ayrıca günlük YouTube kullanım süresi verileri 

incelendiğinde kullanım süresi 6 saat ve üzerinde olan öğrencilerin puanları lehine anlamlı bir 

farklılaşma tespit edilmiştir. YouTube abonelik durumu değişkenine göre YouTube aboneliği 

bulunan öğrenciler lehine anlamlı farklılaşma bulunmuştur. Okulun sosyoekonomik yapısı 

değişkenine göre öğrencilerin YouTube kullanımına yönelik eğiliminde anlamlı bir farklılaşma 
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tespit edilememiştir. 

 

Anahtar Kelimeler: YouTube, Ölçek geliştirme, Teknoloji kabul modeli 
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This research, it is aimed to develop the YouTube Usage Scale (YKO) to determine the 

opinions of secondary school students on YouTube usage. However, YKO was used to analyze 

and evaluate various psychometric properties of the sample group.  

The research population consisted of secondary school students studying in the Malazgirt 

district of Muş in the 2018-2019 academic year. The sample of the study was represented by 644 

students selected by the random sampling method. The content validity of the YKO was provided 

by expert opinion, and the construct validity was provided by explanatory factor analysis and 

structural equation modeling (SEM). The explanatory factor analysis performed according to the 

technology acceptance model showed that YKO consisted of 4 sub-dimensions and 25 items. In 

the data-model fit, unrelated model, first-level confirmatory model, and structural equation 

models were examined. As a result of the study, a valid and reliable YKO with 24 items was 

obtained.  

It was determined that from the psychometric properties of the sample group, the use of 

YouTube did not differ according to the gender variable, but differed according to the grade level 

variable. On the other hand, according to the living place variable, significant differences were 

determined in favor of the students who live in the city. There was no significant difference in the 

use of YouTube by the students according to the variable of educational status of the mother and 

father. In addition, when the daily YouTube usage time data is examined, a significant difference 

was found in favor of the scores of the students whose usage time is 6 hours or more. According 

to the YouTube subscription status variable, a significant difference was found in favor of students 

with YouTube subscriptions. According to the socioeconomic structure variable of the school, no 
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significant difference was found in the tendency of students to use YouTube. 

 

Keywords: YouTube, Scale development, Technology acceptance model 
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B!R!NC! BÖLÜM 

G!R!# 

Dünyam#z adeta ya$ayan bir canl# gibi her geçen gün de%i$mekte ve geli$mektedir. 

De%i$imin do%as# gere%i, hayat#n birçok alan# etkilenmi$, yenilenmi$ ve farkl# olgular 

do%mu$tur. Dünyadaki geli$melere uyum sa%lamak ise bizler taraf#ndan hayat#n vazgeçilmezi 

hâline gelmi$tir. Teknoloji ve internetin hayatlar#m#za endeksli olmas#, onlar# bu de%i$imlerin 

en önemli unsuru hâline getirmi$tir. Bu de%i$imler, birçok alanda oldu%u gibi e%itimde de 

yeni ufuklara yol açm#$, sadece ya$am tarz#m#z# de%il ö%renme $eklimizi de etkilemi$tir 

(Dominici ve Palumbo, 2013). !nternetin artan popülaritesi ve web tabanl# teknolojilerdeki 

h#zl# güncellemeler, ö%retme ve ö%renmenin pedagojilerini ve s#n#r anlay#$#n# geni$letmi$tir 

(Cheng ve Chau, 2014). Bu kuramsal çerçevede, zamansal ve mekânsal sorunlar# en aza 

indirgeyen elektronik ö%renme (e-ö%renme) ortamlar#, hayat#m#zda yer edinmi$ durumdad#r. 

Ö%renme ihtiyac#m#z# baz alan unsurlara göre çe$itli alt ba$l#klara sahip e-ö%renme kavram#, 

genel anlamda herhangi bir elektronik cihaz#n arac#l#k etmesiyle sa%lanan ö%renme durumu 

olarak ifade edilebilir. E-ö%renme yüz yüze ö%renmeye ek olarak akademi, endüstri gibi 

çe$itli e%itim ortamlar#nda kullan#lmakta (Cheng ve Chau, 2014) ve birçok avantaj# ile beraber 

e%itim sektörü ve endüstrisi taraf#ndan kabul görmektedir (Panigrahi vd., 2018). Her zaman 

her yerde ö%renme fikriyle ortaya ç#kan gerek çevrim içi ders/kurs imkân# sunan gerekse 

kay#tl# dersler üzerinden tekrar imkân# sa%layan bu platformlar sayesinde e-ö%renme kavram# 

ö%renci, yararlan#c# ve kullan#c#lar#n hayat#na dokunan bir kavram hâline dönü$mektedir. 

Dolay#s#yla insan faktörünün de dâhil olmas# boyutuyla, bireylerin bu teknolojiyi 

benimsemesi, teknolojinin hayat#m#zda yer bulmas# aç#s#ndan önem arz eder. Bununla birlikte 

insanlar taraf#ndan benimsenmi$ bir sistem, ürün, hizmet ç#kartmak için, o sistemin, ürünün 

ve hizmetin kullan#m# ve kullan#m#n#n alt#nda yatan etkileri/faktörleri inceleyip bu do%rultuda 

avantajlar# ve dezavantajlar# belirlemek gerekir. Bu sebeple e-ö%renme ortam# ile ili$kili her 

akademik çal#$ma insanlar#n bu boyutla ili$kisini anlamak için oldukça kritik bir önem ta$#r. 

Literatürde bu konular# kapsayan, çe$itli akran gruplar#na yönelik çal#$malar olmas#na 

kar$#n ortaokul ö%rencileri özelinde çal#$malara pek rastlanmam#$t#r. Ayr#ca ülkemizde e-

ö%renme platformlar#n#n son y#llarda revaçta olmas#na ra%men bunlar#n kabul ve kullan#m#n# 

irdeleyen çal#$malara rastlanmam#$t#r. 
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1.1. Problem Durumu 

Teknolojinin geli$mesiyle hayat#m#za giren sosyal platformlar#n hayat#m#zda daha 

büyük bir ivmeyle yol almas#n#n yak#n sebeplerinden bir tanesi de 2019 Aral#k ay#nda Çin�in 

Wuhan $ehrinde ba$layan Covid-19 salg#n#d#r ve etkisini hâlâ göstermektedir. Dünyada 

salg#n#n duyurulmas#yla birçok kurum uygulamalar#n#n devaml#l#%# için dijital ortamlara 

a%#rl#k vermi$tir.  

Özellikle e%itim ö%retimde yüz yüze e%itime ara verilmi$ olmas# bu duruma ne denli 

haz#rl#ks#z oldu%umuzu ve dijital ortamdaki eksikli%imizi ortaya koymu$tur. Ba$layan uzaktan 

e%itim serüveninde çe$itli sistemsel aksakl#klar boy göstermi$tir. Bu sebeple bireyler alternatif 

uygulamalara ilgi göstermeye ba$lam#$t#r.  

Bireylerin yönelim gösterdikleri platformlar içinde en çok kullan#lanlar video destekli 

sosyal mecralar olmu$tur. Bunlar#n içinde ise en popüler olanlardan bir tanesi YouTube 

uygulamas#d#r. Bundan dolay# ara$t#rmada gelecekte de hayat#m#zdaki yerini koruyacak olan 

bu uygulaman#n bireyler için önemi incelenmi$tir. 

 

1.1.1. Problem Cümlesi 

Ara$t#rman#n problem cümlesi �Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme amaçl# YouTube 

kullan#m#na ili$kin görü$leri nelerdir?� $eklindedir. 

 

1.1.1.1. Alt Problemler 

1) Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, cinsiyet faktörüyle 

aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 

2) Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, s#n#f düzeyi faktörüyle 

aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 

3) Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, ya$am#n ço%unlukla 

geçti%i yer faktörüyle aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 
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4) Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, anne ö%renim durumu 

faktörüyle aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 

5) Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, baba ö%renim durumu 

faktörüyle aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 

6) Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, YouTube kullan#m 

s#kl#%# faktörüyle aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 

7)  Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, YouTube kanal 

aboneli%i faktörüyle aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 

8) Ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n#n, okulun sosyoekonomik 

yap#s# faktörüyle aras#ndaki ili$ki nas#ld#r? 

 

1.2. Ara%t$rman$n Amac$ 

Bu ara$t#rman#n temeli hem Dünya hem de Türkiye�deki örgün ve uzaktan e%itim 

d#$#nda bireylerin ö%renme eksikliklerinin YouTube sosyal platformu üzerinden tamamlama 

çal#$malar#n# saptamakt#r. Ülkemizde e-ö%renme platformlar#n#n son y#llarda revaçta olmas#na 

ra%men bunlar#n kabul ve kullan#m#n# irdeleyen çal#$malara rastlanmam#$t#r. Özellikle 

pandemi süreci dikkate al#nd#%#nda bireyler e%itim açl#%#n# sosyal platformlardan tamamlamak 

istemektedir. Pandemi sürecinin yüz yüze e%itime olan etkisi ve ö%retmen eksikli%i d#$#nda 

f#rsat e$itli%ini sa%lamak amac#yla da sosyal platformlar kullan#lmaktad#r. Yap#lan literatür 

çal#$mas#nda e-ö%renme ortamlar#ndan YouTube sosyal mecras# üzerinde yap#lan çal#$malar#n 

ço%unu yabanc# kaynaklar#n olu$turdu%u ve ülkemizde bunun üzerine az say#da inceleme 

yap#ld#%# saptanm#$t#r. Bu sebeple ortaokul ö%rencilerinin ö%renme amaçl# YouTube 

kullan#m#na ili$kin görü$lerinin de%erlendirilmesi amaçlanm#$t#r. 

Ara$t#rma teknoloji kabul modeli çerçevesinde çal#$ma alg#lanan fayda (PU), 

kullan#ma kar$# tutum (UA), davran#$sal kullan#m niyeti (BI) ve alg#lanan kullan#m kolayl#%# 

(PEU) alt boyutlar# çerçevesinde yürütülmü$tür.  

 

 



  

 

4 

 

1.2. Ara%t$rman$n Önemi 

Günümüz $artlar#nda geli$en ve de%i$en dünya düzeninde teknolojinin önemi her 

geçen gün artmaktad#r. Artan teknolojik geli$meler dünya düzeninde insan faktörünün 

ileti$imdeki rolünü oldukça s#n#rlamaktad#r. Bu sebeple bireyler, insan etkile$imini minimum 

seviyeye indirmeye ba$lam#$t#r. Sosyal platformlar hayat#m#z#n her noktas#na yay#lmaya 

ba$lad#%#ndan beri hizmet sektöründen e%itime kadar birçok alanda geli$im göstermeye 

ba$lad#. Yenilenen ara yüzler ile ortaya ç#kan yeni ihtiyaçlar do%rultusunda güncellenmeye 

devam eden sosyal platformlar, sa%l#k, kamu, e%itim gibi birçok alanda bilgi bar#nd#rmaya 

ba$lad#. !nsanlar# tembelli%e iten bu yeni düzende ara$t#rma inceleme tan#m# de%i$ti ve büyük 

bir bilgi kirlili%i ortam# olu$tu. Herkes bir kontrol mekanizmas# olmaks#z#n bildi%i ve/veya 

bildi%ini iddia etti%i bütün bilgileri payla$maya ba$lad#. E-ö%renme platformlar# bu noktada 

daha az bilgi kirlili%i içerebilmektedir. Alan#nda uzman ki$iler taraf#ndan belli bir kontrol 

mekanizmas# dâhilinde yürütülen sitelerde yanl#$ bilginin yay#lma olas#l#%# biraz daha azd#r. 

Fakat bunun d#$#nda yer alan sosyal mecralar yanl#$ bilgiler ile her gün daha geni$ bir kitleye 

yay#lmaktad#r. Bu sebeple yanl#$ bilgi durdurak bilmeden geni$ bir kitleye ula$maktad#r. 

!nternet alt yap#s#n#n geli$mesiyle sosyal medyan#n art#k daha kolay ula$#labilir olu$u sosyal 

platformlar# insanlar için birinci tercih hâline getirmi$tir. Zamanla sosyal platformlara kar$# 

olu$an güven ile yanl#$ ve/veya eksik bilgiler geni$ bir kitleye yay#lm#$t#r. Sosyal 

platformlardan biri olan YouTube, hemen herkesin hayat#nda en az bir kere kulland#%# bir 

mecra olmay# ba$arm#$t#r. Her geçen gün kullan#c# ve abone say#s#n#n artmas#ndan bu sonuca 

kolayl#kla var#labilir. YouTube, video destekli bir uygulama oldu%u için kullan#c#lar 

taraf#ndan müzik d#$#nda e%itim alan#nda da tercih edilmektedir. Yaz#l# materyallere göre daha 

fazla duyuya hitap etti%i için e%itim alan#nda s#kl#kla tercih edilen bir platformdur. Özellikle 

salg#n sürecinde e%itim ö%retimin aksamamas# için yap#lan çal#$malara ek olarak da 

kullan#lm#$t#r. Bu do%rultuda e%itim alan#nda bu kadar ilgi görmesine ra%men alanyaz#n 

taramas#nda bu uygulama ile ilgili ülkemizde yap#lan çal#$malar#n oldukça az oldu%u 

saptanm#$t#r. Bu sebeple literatüre ilgili ara$t#rma bulgular#n# kazand#rabilmek ad#na bu 

çal#$ma tercih edilmi$tir. 

 

 



  

 

5 

 

!K!NC! BÖLÜM 

KURAMSAL ÇERÇEVE 

Bu bölümün giri$inde sosyal medyan#n do%u$u ve geli$im süreçleri yer almaktad#r. 

Takip eden k#s#mlarda ise e-ö%renme ortamlar#na yer verilmi$, çe$itli örnekler incelenmi$tir. 

Genel çerçevenin olu$turuldu%u kuramsal boyutta ara$t#rman#n seyrini belirleyecek sosyal 

payla$#m araçlar# ve bunlar#n kullan#m#n# etkileyen faktörler irdelenmi$ ayr#ca çal#$mada 

kullan#lacak olan Teknoloji Kabul Modeli mekanizmas#na yer verilmi$tir. !lgili bölüm 

literatür taramas#nda elde edilen benzer çal#$malar#n payla$#lmas#yla tamamlanm#$t#r. 

 

2.1. Sosyal Medyan$n Geli%im Süreci 

2.1.1. !lk Dönemler 

Sosyal medya program# olarak japonya�daki Lovegety, ilk geli$tirilen ve üzerinde iki 

farkl# veri de%i$ikli%i yap#labilen programd#r. Bunlar; cihaz kullan#c#s#na ait bilgileri 

düzenlemeye f#rsat tan#ma ve sosyal etkile$ime geçerken her bir kullan#c#ya bir görünüm 

imkân# sunmas#yd#. Kullan#c#, bu program sayesinde kamusal alanda bir ba$ka kullan#c#yla 

irtibata geçebilmekteydi. Bu program#n en önemli etkinli%i cep numaras# gibi ki$isel bilgileri 

yabanc#larla payla$madan onlarla mobil teknolojileri kullanarak ileti$ime geçmeyi 

sa%lamas#d#r (Humphreys, 2013: 20-21). Piyasaya sürülen ilk sosyal medya uygulamalar#nda 

bile kullan#c#lar#n yeni bir kimlik in$a etme güdüleri görülebilmektedir. Bu güdü ile birlikte 

bireyler farkl# sosyal mecralara da yönelmi$tir ve bu bunun gibi yeni kimlik olu$turucu sosyal 

a%lar#n olu$umuna yol açm#$t#r. 

�SixDegress.com�, kullan#c#lar#n yeni kimlik olu$turabilmelerini destekleyen ilk 

sosyal a%lardan biridir. 1998 y#l#nda kullan#c#lara çe$itli listeler olu$turma olana%# tan#yarak 

bu listedeki kullan#c#larla ileti$im kurma imkân# sa%lam#$t#r. Ayn# dönemde kullan#lan farkl# 

ileti$im a%lar# da bulunmaktayd#. AIM ve ICQ da bunlar aras#nda yer almaktayd#. Bu a%#n 

özelli%i ise kullan#c#lar#n bulunduklar# listedeki arkada$lar#yla birbirlerini görebilmeleriydi 

bunun yan#nda liste d#$# kullan#c#lar bu listeye eri$emez ve bu kullan#c#lar# göremezdi. 



  

 

6 

 

�Classmates.com� daha önce tasarlanan bir sosyal a% olmas#na ra%men kullan#c#lar#na kimlik 

olu$turma ve arkada$ listesi kurma f#rsat# tan#mamaktayd#. A% kullan#c#lar# bu uygulamay# 

sadece di%er okullarla ileti$ime geçme platformu olarak kullanabilmekteydi. Bahsi geçen 

özellikleri harmanlay#p kullan#c#ya sunan ilk sosyal a% tabanl# uygulama �SixDegress.com� 

olmu$tur (Boyd ve Ellison, 2007: 214.). �Classmates.com� ve �SixDegress.com� a%lar#n#n 

olu$um hikâyesinin Facebook platformuyla - Zuckerberg�in Harvard ö%rencileri için 

tasarlamas#- benzerlik göstermesine ra%men toplumdaki yayg#n kullan#m#n#n Facebook 

uygulamas#yla ba$ar#ya ula$t#%# söylenebilir. 

Sosyal medya uygulamalar# zamanla bir bilim dal# hâlini alm#$t#r ve gün geçtikçe 

üzerinde yap#lan çal#$malar artt#r#lmaktad#r. Hayat#m#za ilk olarak 2000�li y#llarda giren 

sosyal medya kavram# zamanla ivme kazanarak geli$meye ba$lam#$t#r.  Milenyum ça%# 

ba$lar#nda olu$an bu kavram, daha sonraki y#llarda geli$tirilerek topluma kazand#r#lmaya 

çal#$#lm#$t#r. �Web of Science� ara$t#rmalar#na göre sosyal medya kavram#na dayal# 

19.000�den fazla akademik çal#$ma bulunmaktad#r (Gruzd vd. 2017: 647-648). Yap#lan her 

çal#$ma kavram#n derinle$mesine olanak sa%lam#$t#r ve bilimsel bir zeminde incelenmesi 

ihtiyac#n# olu$turmu$tur. Ek olarak, sosyal medya platformlar#n# medya olgusunda �görünür 

k#lmak� amac#yla yap#lan çal#$malarla daha nitelikli ve kapsay#c# ara$t#rmalar#n haz#rlanarak 

bu olgunun bir teori üzerinde meydana getirilmesi gereklili%i saptanm#$t#r.  Psikoloji, i$letme 

ve sosyoloji bilimlerinden izler ta$#yan ileti$im olgusu, bunu merkezine alan sosyal a%lar#n da 

bilimsel olarak temellendirilmesi ihtiyac#n# ortaya koyar.  Bu do%rultuda sosyal medya 

kavram#n# kapsay#c# teoriler üretilerek kendine özgü kuramlarla yol almas#n#n do%ru bir ad#m 

oldu%u dü$ünülmektedir. Yap#lan çal#$malar#n böyle bir ç#kt#ya dayand#r#lmas# kuramsal 

ilerlemenin daha sa%l#kl# ve tutarl# olmas#n# sa%layacakt#r. 

Sosyal a% kavram# internetin ke$finden çok daha önce meydana gelmi$tir. !nsanl#%#n 

var oldu%u ve ileti$im kurdu%u andan itibaren vücut bulan bir olgudur. Bireyler ileti$im 

faaliyetlerini gerçekle$tirirken çe$itli sosyal a%lar kullan#rlar. Bu a%lar; rutin konu$malar#n 

yan# s#ra (merhaba, nas#ls#n vb.) samimi ili$kiler, fikir beyanlar# ve ya$amsal faaliyetler içinde 

yer almaktad#r (Coyle ve Vaughn, 2008: 13). Sosyal a%lar ayn# zamanda yüz yüze ileti$imin 

a% üzerindeki modern yans#mas#d#r. Geleneksel ileti$imden temel fark# teknolojik alt yap# ve 

internet eri$imine dayand#r#lmas#d#r (Sajithra ve Patil, 2013: 69). Sosyal a%lar#n ileti$im 

kanal#n#n teknolojik geli$melerle paralel oldu%u söylenebilir.  
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Sosyal medya kavram# içerisinde geli$imini ve geni$ kitlelere yay#lmas#n# ifade eden 

dört medya temelli tezi bulundurmaktad#r. Bu dört dü$ünceye göre; sosyal medya di%er 

medya araçlar#yla benzerlik göstermesine ra%men en önemli fark# di%erlerine göre daha h#zl# 

bir $ekilde geni$ kitlelere ula$mas#d#r. Bu dört temel tez; 

1. Yerinden Etme: Yeni medya uygulamas#n#n eski uygulaman#n yerini                   

almas#d#r. 

2. Fonksiyonel E$de%erlilik: Yeni medya uygulamas#n#n eski uygulamay# 

kapsamas#d#r. 

3. Tamamlay#c#l#k: Son gelen medya uygulamas#n#n bir öncekini 

tamamlamas#d#r. 

4. Ni$ Teorisi: Yeni medya uygulamas#n#n eski medya uygulamas#n# 

ihtisasla$t#rmas#d#r (McIntyre, 2014: 8-10). 

Yukar#da ifade edilen dört temel fikre göre; her ç#kan yeni uygulama eskisini ya yok 

hükmüne getirmekte ya da bünyesine katarak geli$tirmektedir. Sosyal medya kavram#n#n 

medya görünümünde olmad#%# dönemde daha çok e%lence, zaman geçirme ve tekno-

kimliklerle olu$umunu gösterdi%i söylenebilir. Devam eden y#llarda geli$tirilen her yeni araç; 

medya kavram#n#n içinde bulunan özellikleri oldu%u gibi birebir almay#p bunu geli$tirerek 

sosyal medya arac#na dönü$mesini sa%lam#$t#r. Örnek olarak, medyada gündem olmayan bir 

olay ya da durum bu platformda yer alan Twitter adl# uygulamayla gündem hâline 

getirilebilir. Üstelik medya gündemi bilinçli bir $ekilde meydana getirirken Twitter�da bu 

süreç daha sanal ve rastgele bir boyutta gerçekle$mektedir. Tabii burada parodi ya da trol 

denilen sahte hesaplarla aç#lan gündem ba$l#klar#n# konumuz haricinde tutmak gerekir. 

Twitter�#n halk aras#ndaki s#cak olan gerçek gündeme #$#k tutmas# onun ayn# zamanda haber 

de%erinde oldu%unu gösterir. Twitter, medyan#n görmezden geldi%i gündem maddelerinin 

haftalarca konu$ulmas#n# ve bu olaylar#n gündeme oturmas#n# sa%layabilmektedir. 

Sosyal medyan#n, medya olgusu d#$#nda göze çarpan en önemli faktörü kullan#m 

amac#ndan ziyade popüler olmas#d#r. Bir ki$i, kurum, $ehir, siyasi erk, toplumsal bir olay vb. 

ile alakal# aç#lacak bir etiketle, gündem hâline getirilen konu popülerlik kazanmaktad#r. 
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2.1.2. Ö&renme Ortamlar$ 

Okul d#$# ö%renme ortamlar# non-formal ve informal olmak üzere iki ba$l#k alt#nda 

toplanmaktad#r (Eshach, 2007). Hayvanat bahçesi, planetaryum, müze, botanik park#, bilim 

merkezleri gibi ortamlar non-formal ö%renme içerisinde yer al#r. !nformal ö%renme ise oyun 

parklar#, sokaklar, ev ortam#, mobil cihazlar, web 2.0 uygulamalar#, e-ö%renme gibi 

ortamlarda meydana gelir. Non-formal ö%renme ortamlar# belirli zaman aral#klar# içinde 

gerçekle$tirilebilirken, informal ö%renme ortamlar# herhangi bir zaman diliminde ziyaret 

edilebilen, kurumsal olmayan, yak#n çevremizdeki ortamlard#r. Non-formal ö%renme 

ortamlar# bir rehber e$li%inde gerçekle$tirilmesine uygun, bilginin yap#land#r#lmas# ve 

geli$tirilmesine imkân sa%layan ortamlard#r. !nformal ö%renme ortamlar# ise ya$am#n 

kendisidir. Bireylerin etkile$im içinde bulundu%u, belli bir amaca ya da plana yönelik 

olmayan, geli$igüzel gerçekle$en ortamlard#r. Birey, içinde yer ald#%# grup üyelerinden kendi 

kontrolü d#$#nda yeni $eyler ö%renir. Okul d#$# ö%renme ortamlar#n#n kalitesine ba%l# olarak 

e%itimi destekledi%i ve e%itime yönelik iste%i art#rd#%# söylenebilir. Okul d#$# ö%renme 

ortamlar#n#n olumlu yans#malar# fen bilimleri, sosyal bilimler ve sanat gibi pek çok disiplinde 

kendini gösterir. Özellikle fen bilimleri ve sosyal bilimler alanlar#nda olumlu etkileri çokça 

görülmektedir. Bunun sebepleri bu disiplinlerin günlük ya$am ile iç içe olmas#ndan 

kaynaklanmaktad#r. Canl# ve cans#z varl#klar aras#ndaki etkile$imin fazla olmas#, soyut 

kavramlar#n alg#lanmas# noktas#nda okul d#$# ö%renme ortamlar# ara$t#rma ve inceleme imkân# 

sunar (Erten ve Ta$ç#, 2016). 

!nformal ö%renme ortamlar#ndan sosyal payla$#m platformlar#, teknolojinin 

geli$mesiyle e%itime hizmet etme noktas#nda kendini geli$tirmi$tir. Web 2.0 ile internet 

üzerindeki etkile$im ve ileti$im çift yönlü hâle gelmi$tir. Bu sayede kullan#c#lar payla$#mda 

bulunabilir, payla$#mlar üzerinde de%i$iklik yapabilir ve bu payla$#mlar hakk#nda yorum 

yapabilir hâle gelmi$tir. Etkile$im ve ileti$imin artmas#yla sosyal payla$#m platformlar# 

özellikle e-ö%renme ve uzaktan e%itim faaliyetlerini gerçekle$tirmede büyük kolayl#k 

sa%lam#$t#r. 

Web 2.0 ilk olarak 2004 y#l#nda Tim O�Reilly�nin gerçekle$tirdi%i bir konferansta 

kullan#lm#$t#r. Konferansta internet kavram#n#n yenili%e aç#k oldu%undan ve her geçen gün 

geli$ti%inden bahsetmi$tir. Web 2.0 teknolojisi ile var olan internet üzerindeki de%i$imlerden 
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bahsetmi$tir. Bu teknoloji ile gelen yenilikler aras#nda vikiler (wikis), forumlar, oynat#c# ve 

video yay#n abonelikleri (podcast and videocast), web siteleri (mashups), a% günlükleri 

(Weblogs), sosyal a%lar (social networks) gibi uygulamalar oldu%unu aç#klam#$t#r. 

Web 2.0 bünyesinde bar#nd#rd#%# platformlar ve etkile$im ortamlar# ile anl#k 

geli$melere paralel do%rultuda ö%renci merkezli ortamlar olu$turulabilir. 

!nternet gün geçtikçe daha zengin içerikle donat#lmaktad#r. Bilgi, tüm kullan#c#lar#n 

sürekli yapt#%# payla$#mlar ile artarken payla$#m yöntemleri de sürekli artmaktad#r. Bu bilgi 

payla$#mlar#n#n gerçekle$ti%i yöntemlerden bir tanesi de video payla$#m platformlar#d#r. Bu 

platformlar#n di%er web içeriklerinden ayr#lmas#n#n sebebi görsel ve i$itsel ileti$im kanallar#na 

ayn# anda hitap etmesidir (Copley, 2007). 

Bu nedenle web ortam#nda yer alan video payla$#mlar# gün geçtikçe art#$ 

göstermektedir. Yap#lan ara$t#rmalar do%rultusunda kullan#c#lar#n zamanlar#n#n büyük 

birço%unu internet ortam#nda video ve müzik payla$#mlar#nda geçirdi%i belirlenmi$tir 

(Kennedy et al., 2007; Prensky, 2001). 

 

2.1.3. Ö&renme Ortam$ Olarak Video ve Tarihsel Geli%imi 

Görsel-i$itsel e%itim materyali olarak video latince �görmek� fiiliyle ayn# kökten 

gelmektedir. Video köken olarak vision �görü� ve visible �görünür olma� terimlerinden 

türemi$tir (Ong, 2014:100). Görsel-i$itsel olarak e$ zamanl# bir deneyim sa%layan video, 

geli$imsel boyutta içerikten çok biçimsel geli$imler göstermi$tir. Özellikle kay#t ve gösterim 

ortam# aç#s#ndan teknolojik geli$im ve de%i$imlere maruz kalm#$t#r. Video, teknolojik 

geli$imler ve ça%#n yenilenmesiyle profesyonel bir u%ra$ olmaktan ç#k#p geni$ kitlelere, farkl# 

amaçlar do%rultusunda hizmet etmeye ba$lam#$t#r. Televizyonda, webde, mobil cihazlarda 

eri$im kolayl#%# sa%lamas# bu platformu popüler bir ilgi alan#na dönü$türmü$tür. Günümüzde 

pek çok farkl# alanda kullan#ma hizmet etmektedir. Tan#t#m, e%lence, enformasyon, etkile$im 

alanlar#n#n yan# s#ra e%itim de bu platformun kullan#ld#%# alanlardan biridir. 

E%itim-ö%retimin temel hedeflerinden biri de ö%renmeyi kal#c# hâle getirmektir. Edgar 

Dale�nin �Ya$ant# Konisi�nde belirtti%i gibi e%itim-ö%retim sürecine dâhil olan duyu say#s# 
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artt#kça ö%renmenin kal#c#l#%# artmaktad#r. Yap#lan ara$t#rmalar do%rultusunda Edgar Dale�ye 

göre görsel ve i$itsel materyalin ayn# anda kullan#lmas# bireyin ö%renmesinde *50 oran#nda 

kal#c#l#k sa%l#yor. E%itim uzmanlar# taraf#ndan yap#lan çal#$malar do%rultusunda özellikle 

çocuk ve gençlerde dikkat sorununun daha belirgin oldu%u ve sadece yaz#l# materyal ile kal#c# 

izli ö%renmenin zay#fl#%# belirlenmi$tir (Çak#r, 2014: 108-109). Bu ko$ullarda video, çoklu 

ortam sunmas# ile özellikle e-ö%renme ve uzaktan e%itim faaliyetlerinde temel e%itim 

materyali hâline gelmi$tir. Günümüz ko$ullar#nda f#rsat e$itli%ini yakalamak ve zamandan 

tasarruf etmek noktalar#nda da videonun yads#namaz bir avantaj# vard#r. Ayn# zamanda eri$im 

kolayl#%# aç#s#ndan video, zaman ve mekândan ba%#ms#z her ko$ulda her zaman ve her yerde 

e%itimin yap#labilece%inin göstergesidir. 

!lgi ve beklentiye göre olu$turabilme, ba$latma, durdurma, tekrar izleme, görüntüleri 

parçalama, aralar#na simgeler yerle$tirme, saklama, tekrar kullan#labilme özellikleriyle video 

geli$en teknolojiyle gün geçtikçe daha cazip hâle gelmi$tir. Halls (2012:9), yapt#%# genel 

de%erlendirmede video ortam#n#n izleyiciye gerçe%e yak#n bir deneyim sundu%u, uzmanlara 

eri$im ve denetim imkân# sa%lad#%#, bilgiye eri$imde tutarl#l#k ve bilgide dengeyi sa%lad#%#n# 

vurgulam#$t#r. 

 

2.1.4. E&itsel Videolar ve Video Payla%$m Platformlar$ 

Farkl# formatlarda haz#rlanan e%itsel videolar s#k kullan#lan sosyal a%lar d#$#nda birçok 

platform üzerinden de payla$#lmaktad#r. E%itsel amaçl# videolar#n bir k#sm# yard#mc# ders 

materyali olma amac#na hizmet ederken bir k#sm# da herhangi bir konunun ö%retiminin 

tamam#n# olu$turacak $ekilde haz#rlanmaktad#r. Bunlar#n yan# s#ra videolar olu$turulurken 

e%itim materyali olarak kullan#lmas# hedef al#nmasa da ilerleyen süreçte e%itsel bir materyale 

dönü$türülebilir. Televizyon ve bilgisayarlarda kullan#labilecek cd ve dvd formatlar# d#$#nda 

web tabanl# dijital teknolojiye uyarlanan çevrim içi eri$ime aç#k videolar da bulunmaktad#r. 

Halls (2012:9), videonun e%itsel amaçlarla kullan#m#n# a$a%#daki $ekilde s#n#fland#rm#$t#r: 

S#n#f E%itimi: S#n#f içi kullan#ma uygun yard#mc# ders materyalidir. 

E-Ö%renme: Web tabanl# çevrim içi modüllerin kullan#m#d#r. 
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Sosyal Medya Ö%renimi: Bir video da%#t#m yöntemidir. Kullan#c#lar#n bilgi 

yönetimi yapabilece%i bir ortamd#r. 

Mobil Ö%renme: Cep telefonu, tablet gibi ta$#nabilir ortamda ö%renme alan# 

olu$turmad#r. 

E%itim-ö%retim aç#s#ndan f#rsat e$itli%i sa%lamada büyük ölçüde rolü olan medya, 

e%itsel materyal ve ö%renme ortam# çe$itlili%i de sa%lamaktad#r. Sosyal a%lar, video payla$#m 

platformlar#nda k#smen payla$#lan bilgiler ile kullan#c#n#n birçok kullan#c#ya eri$imini 

sa%lamaktad#r. Kullan#c#lar aras# veri payla$#m#n# sa%layan sosyal a%lar, e%itsel video 

payla$#m# ile e-ö%renme ortam#na dönü$ebilmektedir. Web tabanl# çevrim içi sosyal a%lar#n 

genellikle ücretsiz olmas# veya uygun fiyatl# olmas#, yüksek çözünürlüklü olmas# sosyal a%lar# 

ideal ö%renme ortamlar#na dönü$türmektedir (Özel, 2015: 22-23). 

Video payla$#m platformlar#n#n farkl# formatlarda birçok teknolojik cihazda eri$ime 

aç#k olmas# kullan#c#ya istedi%i her yerde ihtiyac# olan konuda çe$itli alternatif videolara 

ula$#m#n# sa%lar. Genel kullan#ma aç#k olan YouTube, Dailymotion, Google Video, Periscope, 

Vimeo gibi platformlar s#kl#kla kullan#lan sosyal a%lard#r. Bunlar#n yan# s#ra e%itim 

kurulu$lar#n#n olu$turdu%u çevrim içi a%lar da mevcuttur. Türkiye�de kullan#lan E%itim 

Bili$im A%# (EBA), Vitamin, Uzman TV gibi web uygulamalar# e%itsel video tabanl# payla$#m 

platformlar#na örnek verilebilir. Bunlar#n aras#nda s#kça kullan#lan sosyal a% olan YouTube; 

kullan#c#ya filmler, televizyon programlar#, müzik klipleri, amatör video kay#tlar# d#$#nda 

e%itsel videolara eri$im olana%# da sa%lar. &ubat 2015�te üç eski PayPal çal#$an# taraf#ndan 

olu$turulmu$tur. Kas#m 2006�da Google bünyesine kat#larak özerk bir payla$#m platformu 

hâline gelmi$tir. Kullan#c#lar#n video yükleyebildi%i ve izleyebildi%i bu platform videolar#n 

kaç kez izlenildi%i, be%enilme say#s#, yorumlar k#s#mlar# ile kullan#c#lar# sürece dâhil 

etmektedir. 

YouTube ayn# zamanda akademik boyutta da kullan#ma aç#kt#r (Alper, 2012:115). 

Kullan#c#lar#na videolara eri$im olana%# sa%layarak bir sanal kütüphane ortam# olu$turur 

(Duffy, 2008). YouTube, EDU uygulamas#yla kullan#c#lar#n e%itsel beklentilerini de 

kar$#lamay# hedef alm#$t#r. YouTube�un bu kanal# çok say#da e%itim kurumu taraf#ndan resmi 

video payla$#m a%# olarak kullan#lmaktad#r. Ayr#ca içinde bulunan çe$itli dillerde payla$#lm#$ 

videolar ile dil geli$imine de katk# sa%lad#%# söylenebilir. 
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2.2. Elektronik Ö&renme (E-Ö&renme) 

Ö%renme kavram#, e%itim terimleri sözlü%ünde �Belli bilgi, beceri ve anlay#$lar 

edinme� olarak ifade edilmektedir (TDK E%itim Terimleri Sözlü%ü). Bir ba$ka kaynakta ise, 

davran#$sal e%ilimin tecrübeye dayanarak de%i$tirilmesi olarak kar$#m#za ç#kar (Merriam-

Webster Sözlü%ü). Ayr#ca ö%renme, bilgiyi elde etmek için yap#lan faaliyetlerin tümü olarak 

da nitelendirilebilir (Cambridge Resmi Sözlü%ü). 

Geleneksel e%itimin aktif oldu%u dönemlerde, ö%renme ve ö%renme faaliyetlerine, 

bas#l# kaynaklar ve derslik ortamlar#ndaki klasik e%itim süreçleri arac#l#k ederken, 

bilgisayarlar#n, internetin, bilgi teknolojilerinin hayat#m#za endekslenmesi ile bas#l# 

kaynaklara ve derslik ortamlar#ndaki ö%renme süreçlerine alternatif platformlar ve ö%renme 

türleri ortaya ç#km#$t#r. Webster (1997), e%itim süreçlerinin yenilenen e%itim anlay#$# ve 

geli$en bilgi teknolojileriyle ba%lant#l# oldu%unu vurgulam#$t#r. Teknoloji ça%# ile yeni 

teknolojik cihazlar#n olu$umuna internetin de dâhil olmas# ö%renme ve ö%retim süreçlerinde 

dönüm noktas# olmu$tur (LaRose ve di%., 1998). Örnek vermek gerekirse, internet teknolojisi 

sayesinde bilgi ve uzmanl#k payla$#mlar# artm#$ ve ayr#ca ö%renme aç#s#ndan zaman ve mekân 

s#n#rlamalar# olan ki$iler için avantaj olu$turmu$ (Webster,1997). 

Yap#lan ara$t#rmalar#n ç#kar#mlar#na göre son y#llarda a% teknolojileri ve a% cihazlar# 

da giderek e%itim amaçl# kullan#lmaya ba$lanm#$t#r (Sumak ve di%., 2011; Park ve di%., 2011; 

Ehlers ve Hilera, 2012; Hsu ve di%., 2013). Dominici ve Palumbo (2013)�ya göre 

teknolojideki de%i$imler birçok alanda oldu%u gibi e%itimde de birtak#m reformlara sebep 

olmu$, sadece ya$am $eklimizi de%il ö%renme $eklimizi de de%i$tirmi$tir. Bu ba%lamda, 

yirminci yüzy#l#n sonlar#na do%ru olu$an elektronik ö%renme (e-ö%renme) kavram# (Bose, 

2003), kullan#c#lar#n zaman ve mekân olgular#ndan ba%#ms#z aktif ö%renme süreçlerini 

destekleme (Lee ve di%, 2009) ve kullan#c#lara ö%renme araçlar# sa%lamak için internet, 

intranetler, extranetler veya di%erleri gibi elektronik platformlar ile bilgisayar a%# teknolojisini 

harmanlama olarak kabul edilmi$tir (Welsh ve di%erleri, 2003). Masrom (2007) taraf#ndan 

çevrim içi ö%renme (online learning) olarak da kullan#lan e-ö%renme kavram#, Bose (2003) 

taraf#ndan esnek mekân ve zaman imkânlar# sunan, geleneksel ö%retim tekniklerinden uzak 

ö%renci merkezli ö%renmeyi kolayla$t#ran, e%itim sürecini destekleyen tecrübeler yaratmak 

için bilgi ve ileti$im teknolojilerinin (B!T) kullan#m# $eklinde ifade edilmi$tir. Ehlers ve 
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Hilera (2011) ise bilgi, enformasyon ve ö%renme teknolojileri ile adapte edilmi$ insanlar#n 

di%er insanlar ile ya da tek ba$#na ö%renme kaynaklar# kullanarak ö%renme amaçl# (formal ve 

informal) etkile$imini, teknoloji ile destekleyen çe$itli ö%renme stilleri olarak 

tan#mlamaktad#r. Literatürdeki çe$itli aç#klamalar dikkate al#nd#%#nda kavram#n merkezinin 

ö%renci oldu%u e-ö%renme (Turan ve Çolako%lu, 2008), genel bir ifadeyle herhangi bir 

elektronik ortam#n/cihaz#n arac#l#k etmesiyle sanal ortamda sa%lanan ö%renme olarak ifade 

edilebilir. 

 

 ekil!1: E-ö%renme etkile$im a%# (Kaynak: Ankara Üniversitesi Uzaktan E%itim Merkezi / e-

e%itmen sertifika program#) 

 

2.2.1. E-Ö&renme Çe%itleri 

Genel olarak e-ö%renme platformu, e$ zamans#z (asenkron) e-ö%renme, e$ zamanl# 

(senkron) e-ö%renme ve harmanlanm#$ olarak 3 ana gruptan olu$maktad#r (Cheng, 2011). 
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Tablo 1. 

 E-Ö"renme!çe#itleri 

Ana Grup Tan$m Kaynak 

Asenkron  E-ö&renme 

 

Ö%rencilerin kendi plan ve 

programlar#na göre ayarlad#%#, 

e%itmenler ile çevrim içi 

platformda e$zamanl# ileti$im 

kurmad#%# bir ba$ka deyi$le kendi 

kendine ö%renmeyi amaç edinen e-

ö%renme biçimidir. 

 

Wu ve Hiltz, 2004 Zhang, 2004 

Huang ve di%., 2008 Lee, 2010 

 

Senkron  E-ö&renme 

 

E%itmenler ve ö%renciler aras#nda 

gerçek zamanl# ve çevrim içi 

ortamda etkile$ime girme imkân# 

sunan e-ö%renme biçimidir. 

 

Zhang, 2004 Huang ve di%., 2008 

Lee, 2010 

 

Harmanlanm$% E-ö&renme 

 

Senkron ve asenkron e-ö%renme 

türlerini harmanlayan e-ö%renme 

biçimidir. 

 

Martyn, 2003 EL-Deghaidy ve 

Nouby, 2008 Donnelly, 2010 

 

 

2.2.2 E-Ö&renmenin Faydalar$ 

Roffe (2002) taraf#ndan e-ö%renmenin avantajlar# ise Block ve Dobell (1999) 

taraf#ndan yap#lan ara$t#rmaya dayand#r#larak 12 ba$l#kta $u $ekilde toplanm#$t#r: 

· Tam Zaman#nda (Just-in-Time) 

· Do%ru Ekipmana Sahip Herhangi Bir Yerden Eri$ilebilir Olmas# 

(Accessible From Any Site With The Right Equipment) 

· Maliyet Etkinli%i (Cost-Effectiveness) 
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· Ki$iselle$tirilebilme (Personalization) 

· Ö%renci Merkezli Ö%renme (Learner-Centered Learning) 

· Ça%da$ Olmas# (Contemporary) 

· Ölçeklenebilir Yap#ya Sahip Olmas# (Scalable Structure) 

· !nteraktiflik (Interactivity) 

· !çerik Bütünlü%ü (Uniformity Of Content) 

· !çeri%in H#zla Güncellenebilmesi (Content Updated Rapidly) 

· Ö%renmeye Kat#l#m#n Anonimli%i (Ö%rencinin Kat#l#m Motivasyonunu 

Art#r#yor Olu$u) (The Blindness of The Learning Engagement) 

· Program Performans#n#n Ölçülebilmesi (Measurement of Program 

Performance) 

 

2.2.3. E-Ö&renmenin Kullan$m$ ve Çevrim !çi Kurslar 

Web tabanl# platformlar#n h#zl# geli$imi ve internet ortam#n#n kullan#m s#kl#%#n#n 

artmas# ö%renme ve ö%retme anlay#$#nda pedagojik bir de%i$im meydana getirmi$tir (Cheng 

ve Chau, 2014). Ça%#m#z#n dinamik geli$melere aç#k olmas# ve teknolojideki yenilenmeler 

dikkate al#nd#%#nda insanlar#n e%itim konusunda da çevrim içi ders sa%layan platformlara 

yöneliminde pozitif bir e%ilim görülmektedir. Saade ve Bahli�nin (2005) bulgular#na göre 20. 

yüzy#l#n sonlar#ndan itibaren e-ö%renmenin de%er kazanmaya ba$lam#$t#r. Yüz yüze e%itimin 

yerine veya yüz yüze e%itimi destekleyecek $ekilde senkron veya asenkron olarak 

yürütülebilen (Toplu ve Gökçeaslan, 2012) e-ö%renme, bahsedilen avantajlar# sebebiyle çe$itli 

e%itim ortamlar#nda yüz yüze ö%renmenin yan# s#ra kullan#lmaktad#r (Cheng ve Chau, 2014). 

E-ö%renme e%itim sektörüne h#zl# bir yapm#$, ayn# zamanda önemli pazar hâline 

gelmi$ ve kullan#c#lar#n ilgi oda%# hâline dönü$mü$tür (Panigrahi ve di%., 2018). Bu pazar#n 

büyüyece%i öngörülmekte ve bu periyottaki büyümeye neden olabilecek önemli faktörler $u 

$ekilde ifade edilebilir (Arizton, 2020): 

� Mobil uygulama ve sosyal medya kullan#m#ndaki art#$ 

� E%itim teknolojisinde karma ö%renmenin büyümesi 
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� E-ö%renmede Artt#r#lm#$ Gerçeklik (Augmented Reality, AR) ve Sanal  

Gerçeklik (Virtual Realty, VR) uygulamalar#n#n art#r#lmas# 

� Yüksek internet penetrasyonu ve internet özellikli cihazlar 

� Küresel i$gücünde büyüme ve nitelikli i$gücü göçü 

Gündemimiz olan; 2019�un sonundan 2021 y#l#n#n ortalar#na kadar devam eden global 

etki gösteren COVID-19 salg#n#n da e-ö%renmeye popülerlik kazand#rd#%# söylenebilir. E%itim 

ö%retimin devaml#l#%# ve sa%l#k tedbirleri çerçevesinde bireylerin e-ö%renmeye geçti%imiz 

y#llara göre daha h#zl# geçi$ yapt#klar#n# ifade edebiliriz. Ülkemiz önlemlerini göz önünde 

bulundurdu%umuzda, okullara fiziki anlamda gidip gelmenin mümkün olmamas# sebebiyle 

Milli E%itim Bakanl#%# taraf#ndan kurulan EBA internet sitesi (E%itim Bili$im A%#) ve EBA 

TV (E%itim Bili$im A%# Televizyon Kanal#) e-ö%renme araçlar# h#zl# bir $ekilde güncellenerek 

rutin e%itim faaliyetlerini olu$turmu$tur. Çe$itli e%itim kurumlar# da salg#n sebebi ile e-

ö%renme ortamlar#na e%ilim göstermi$ ve bu $ekilde e%itim ö%retim faaliyetlerine devam 

etmi$tir. 

E-ö%renme ortamlar#n#n hayat#m#za bu denli h#zl# bir $ekilde girmesiyle ileti$im 

teknolojilerindeki ihtiyaç da paralel olarak artm#$t#r. Bu ba%lamda teknolojik uygulama ve 

cihazlar#n geli$tirilmesi ihtiyac# da do%mu$tur. Teknolojideki ilerlemeler, bireylerin farkl# 

ö%renme amaçlar#na hizmet etmek için içerik geli$tirmelerini ve kullan#c#lar için bu içeriklerin 

eri$ilebilir hâle getirmelerini desteklemektedir (Chintalapati ve Daruri, 2016). Çe$itli kurum 

ve kurulu$lar#n da güncel hayata uyum sa%lamak ad#na bu sürece ba$vurduklar#n# 

söyleyebiliriz. Bu ba%lamda, Khan Academy, Coursera, edX gibi Kitlesel Aç#k Çevrim içi 

Kurslar (Massive Open Online Courses - MOOCs) platformlar#, ö%renme ihtiyac# duyan 

bireyleri ve ö%renmeyi kolayla$t#rmaya çal#$an e%itim uzmanlar#n# bir araya getiren 

(Liyanagunawardena, 2013) platformlar olarak tan#mlanabilir. 

2005 y#l#nda olu$turulan video içerik üretim ve payla$#m odakl# en popüler sosyal 

medya araçlar#ndan biri olan YouTube�da (Ryu ve di%., 2009) olu$turulan kanallar ile kurs, 

ders ve çe$itli e%itim içeriklerinin payla$#ld#%# olu$umlara imkân sunar. Video içerik üretimi 

özelli%i ile YouTube e-ö%renmeye arac#l#k eden bilgi ak#$#n# bünyesinde bar#nd#rm#$ ve ayn# 

zamanda video destekli e-ö%renme payla$#mlar#n#n eri$ilebilirli%ini de sa%lam#$t#r. 
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2.2.4. Dünya ve Ülkemizden Çevrim !çi E-Ö&renme Platformlar$ Örnekleri 

2.2.4.1. Khan Academy 

Birçok farkl# dilde çe$itli e%itim içerikleri olu$turan 2008 y#l#nda Selman Khan 

taraf#ndan hayata geçirilen bir e-ö%renme platformudur. 

 

 

 ekil!2: Khan akademi resmi internet sitesi 

 

10,000�den fazla ders video kayna%# 150,000�den fazla ise interaktif al#$t#rmaya sahip 

olan Academy�nin birçok dil seçene%ine de mevcuttur. Bu sayede Dünya çap#nda yayg#n bir 

eri$im imkân# sunar. Bunun d#$#nda YouTube kanal# üzerinden video eri$imi sa%lanabilir ve 

bu ba%lamda çe$itli alanlar ile ilgili yakla$#k 7500 payla$#m# vard#r. Yakla$#k 5.5 milyona 

kanal abonesi bulunmaktad#r. 

 

2.2.4.2. Udemy 

100,000�den fazla video içeri%i ile desteklenen Udemy 2009 y#l#nda kurulmu$tur. 

!$letmeden tasar#ma, foto%rafç#l#ktan pazarlamaya, yaz#l#m geli$tirmeden ki$isel geli$ime 

kadar birçok alanda ö%retim videosunu bünyesinde bar#nd#r#r. Ders videolar#na ücretli ve 

ücretsiz ula$abilece%imiz kaynaklar bulunmaktad#r. YouTube kanal# kadar eski bir alt yap#ya 

sahip olmasa da 100 bine yak#n abonesi ve 100�den fazla payla$#m# bulunmaktad#r. 
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 ekil!3: Udemy resmi internet sitesi. 

 

2.2.4.3. edX 

Hardvard, Berkeley Üniversiteleri gibi 120�den fazla destekçisi olan edX MIT 

platformu 2012 y#l#nda kullan#ma sunulmu$tur. 2500�den fazla çevrim içi kurs ortam# 

sa%layan edX platformu ders video kaynaklar# sunan bir e-ö%renme platformudur. Platformun 

kurulu$ misyonlar#n# $u $ekilde ifade ederler: �Herkes için, her yerde yüksek kaliteli e%itime 

eri$im imkân#n# art#rmak, kampüste ve çevrim içi platformlarda ö%retme ve ö%renmeyi 

geli$tirmek, ara$t#rma yoluyla ö%retme ve ö%renmeyi ilerletmek.�  Ayr#ca YouTube kanal# 

bulunan platform, çe$itli alanlar ile zengin içeri%e, 250 bine yak#n kanal abonesine ve 

ortalama 2 bine yak#n payla$#ma sahiptir. 
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 ekil!4: edX resmi internet sitesi. 

 

2.2.4.4. Coursera 

Daphne Koller ve Andrew Ng i$ birli%i ile hayata geçen platform IBM, Google, 

Amazon gibi birçok $irket ve Yale, Penn, Stanford ve Koç Üniversitesi gibi birçok üniversite 

olmak üzere 190�dan fazla payda$#n dâhil oldu%u dünyan#n her kö$esinden yakla$#k 56 

milyon kullan#c#ya sahip bir e-ö%renme ortam#d#r. Yakla$#k 4200 kurs içeri%iyle Coursera 

platformu, herkese, her yerde, ya$am# dönü$türen ö%renme deneyimleri sunmak hedefiyle 

kurulmu$tur. Ayr#ca YouTube üzerinde kanal# da bulunmaktad#r. YouTube üzerinde yakla$#k 

150 bin kanal abonesi ve 500�den fazla payla$#m# bulunmaktad#r. 
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 ekil!5: Coursera resmi internet sitesi 

 

2.2.4.5. Hocalara Geldik 

Türkiye odakl# faaliyet gösteren sosyal içerik a%# �Hocalara Geldik� platformu ilk 

y#llar#nda matematik ve geometri dersleri odakl# bir e-ö%renme ortam# olarak olu$turulmu$tur. 

Ba$lang#çta 2014 y#l#nda YouTube kanal# olarak hizmet vermeye ba$lam#$t#r. Talepler 

do%rultusunda zamanla matematik içerikleri d#$#nda da faaliyet göstermeye ba$lam#$lard#r. 

2015 y#l#nda kurduklar# resmî web sitesinde vizyonlar#; ücretsiz ve kaliteli videolar üreten bir 

marka olduklar#, konu anlat#m#, soru çözümü, rehberlik, dijital içerik, kitap ve fasükül gibi 

kaynaklar ile ö%rencilerin e%itimlerinin sa%lanmas#nda yard#mc# olduklar# vurgulanmaktad#r. 

YouTube kanal#nda yakla$#k 1,2 milyon kanal abonesi bulunmakta ve 4 bine yak#n içeri%i ile 

her geçen gün büyümektedir. 4-8. s#n#f kademelerinde bulunan ö%renciler için Hocalara 

Geldik Ortaokul YouTube kanal# mevcuttur. Bu kanalda yakla$#k 130 bin abone ve bine yak#n 

video ders içeri%i bulunmaktad#r. 
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 ekil!6: Hocalara geldik resmi internet sitesi 

 

2.2.4.6. Benim Hocam 

2016 y#l#nda faaliyete geçen Benim Hocam olu$umu ülkemizde uygulanan 

üniversiteye giri$ s#navlar#, kpss, ales, yökdil, yds vb. için bas#l# içerikler üretmektedir. Ayr#ca 

YouTube arac#l#%#yla çe$itli alanlarda ders videolar# olu$turmaktad#rlar. YouTube kanal#nda 

1,3 milyona yak#n kanal abonesi ve 6 binden fazla zengin içerik ar$ivi bulunmaktad#r. Resmi 

internet sitelerinde di%er platformlardan farklar#n# $u $ekilde ifade ediyorlar; klasik 

yay#nc#l#%#n yerine geçen masa üstü yay#nc#l#kta çok önemli bir ivme kazan#lm#$t#r. Her türlü 

s#nava haz#rl#k ve görsel kaynak sa%lanmas# konusunda Benim Hocam Yay#nc#l#k önemli 

görevler üslenmi$tir. Yay#nlar#m#z s#nav#n sürecini kontrol etme, haz#rlanma, ek kaynaklar 

sunma ve tüm adaylar#m#za görsel medya ürünlerini sunmaktad#r.  

 

 

 ekil!7: Benim hocam resmi internet sitesi 

 

 



  

 

22 

 

2.2.4.7. Anadolu Üniversitesi � Aç$kö&retim Sistemi 

1982 y#l#nda kurulan Anadolu Üniversitesi Aç#kö%retim Sistemi, aç#k ve uzaktan 

ö%retim olgusunun en temel modellerindendir. Ayn# $ekilde Erzurum ve !stanbul 

Üniversiteleri de benzer platformlara sahiptir. E%itim destekli payla$#mlar#n#n (bas#l# ve 

çevrim içi) yan# s#ra, ders içeri%i videolar# ve payla$#mlar# mevcut olan üniversitenin ayr#ca 

YouTube kanal# da mevcuttur. Yakla$#k 223 bin abonesi olan kanal#n 16 binden fazla ders 

videosu bulunmaktad#r. 

 

 

 ekil!8: Aç#kö%retim sistemi resmi internet sitesi 

 

 

 ekil!9: Aç#kö%retim sistemi resmi YouTube kanal# 
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2.2.4.8. Aç$k lise TV 

Bireylere e%itim f#rsat# ve Aç#kö%retim Lisesine ders içeri%i sa%layan Aç#k Lise TV 

2016 y#l#nda ö%rencilere yönelik aktif ders sunumlar#na ba$lam#$t#r. 2 binden fazla çe$itli 

konu içeri%i ve 300�den fazla soru çözüm videolar# bar#nd#rmaktad#r. Ayr#ca YouTube 

üzerinde de 130 bine civar#nda kanal abonesi ve 2 bine yak#n ders videosuna da sahiptir. 

 

 

 ekil!10: Aç#k lise resmi internet sitesi 

 

2.2.4.9. Tonguç Akademi 

�Tonguç anlad#ysa herkes anlar+� felsefesini referans alarak olu$turulmu$ bir 

platformdur. Hayali bir karakter olan Tonguç�un ö%renme eylemi üzerinden içerikler 

olu$turulmaktad#r. 5. s#n#f düzeyinden 11. s#n#f düzeyine kadar çe$itli kademelerde ö%renim 

gören ö%renciler için haz#rlanm#$ içerikler MEB müfredat#na uygun niteliktedir. Ayr#ca 

Tonguç Akademi, Tonguch Akademi, Tonguçhan ve Kampüs boyutlar# da ö%rencilerin 

ö%renme süreçlerindeki ihtiyaçlar#n# kar$#layacak $ekilde soru ve e%itim video içerikleri 

bar#nd#r#r. 

Bas#l# kaynak (ders kitab#, test kitab#, deneme vs.) içerikleri ile de ö%rencilerin e-

ö%renme süreci d#$#ndaki çal#$malar#n# da destekler. 

 

 

 



  

 

24 

 

 

Tablo 2. 

Tonguç!akademi YouTube kanallar$!abone!say$lar$ 

Kanal Ad$ Abone Say$s$ Video Say$s$ 

Tonguç Akademi 2.98 milyon 1840 

Tonguç 4. S#n#f 27,3 bin 58 

Tonguç 5. S#n#f 173 bin 231 

Tonguç 6. S#n#f 303 bin 261 

Tonguç 7. S#n#f 524 bin 367 

Tonguç 8. S#n#f 1.25 milyon 1333 

Tonguç 9. S#n#f 693 bin 489 

Tonguç 10. S#n#f 313 bin 356 

Tonguç 11. S#n#f 135 bin 270 

Kampüs 839 bin 1813 

Tonguch Academy 28,7 bin 56 

Tonguçhan 174 bin 151 

29 May#s 2020 YouTube verileri baz al#narak olu$turulmu$tur. 

 

2.3. Günümüz 

Web 2.0 ve sosyal medya platformlar#, birey ve kurumlar# hitap ettikleri hedef kitleyle 

bulu$turan uygulamalard#r. Olu$turulan çe$itli içeriklerle bu etkile$im gerçekle$tirilmektedir 

(Hallikainen, 2015:10). Günümüzde web tabanl# uygulamalar daha çok bireyin profil 
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olu$turma ve yeni kimlik edinme ihtiyac#na hizmet etmektedir. Buradaki kimlik olgusu 

bireyin yaln#zca görüntüsüyle ilgili de%ildir. Ayn# zamanda metinlerle de yeni kimlik in$a 

edilebilir. Kimlik kavram# bazen gerçek bir isim kullan#larak bazen ise takma isimle (nick 

name) gerçekle$tirilmektedir. Bu noktada en büyük eksiklik, gerçek dünyada bireyler 

aras#ndaki sözsüz eylemler kimlik olu$turmada basamak olurken, bu süreç sanal âlemde bu 

$ekilde gerçekle$memektedir (Rimski, 2011:95). Gerçek dünyada insanlarla kurulan sözlü 

etkile$imde beden dili bireyin olu$turdu%u kimli%i $ekillendirmektedir. Beden dilinden 

yoksun olan sanal platformlarda bireyler tam anlam#yla anla$amad#klar# gibi birbirlerini yanl#$ 

da de%erlendirebilirler. Sosyal medyaya bu pencereden bak#ld#%#nda sözsüz ileti$im araçlar#n# 

içermemesi, kullan#c#n#n olu$turdu%u senaryola$m#$ bir kimlik olmas#na ra%men sanal 

kimli%inde büyük eksiklik yaratt#%# söylenebilir. 

Günümüzde; geli$en teknolojiyle yüzlerce sosyal medya uygulamalar# ve bunlar# takip 

eden milyarlarca kullan#c#n#n oldu%u bilinmektedir. !nternet eri$imi olan hemen herkesin 

sosyal mecralar#n en az birini deneyimlemi$ oldu%u söylenebilir. Sosyal a%lar#n çal#$ma 

prensibine göre bireyleri önce uygulamaya profil olu$turmak suretiyle dâhil etti%i daha sonra 

payla$#m ile aktif etti%i görülmektedir. Bu ba%lamda geni$ bir kitleye hitap eden sosyal medya 

uygulamalar# a$a%#da kategorize edilerek detayland#r#lmaya çal#$#lm#$t#r. 

 

2.4. Sosyal Medya Kavram$ 

Teknoloji ça%#n#n sonucu olarak bilgisayar ve devam#nda internet kapsam#n#n lateral 

ve dijital platformlara dönü$mesiyle meydana gelen kar$#l#kl# etkile$im temelli medya 

alternatifleri, yeni medya kavram#yla vücut bulmaktad#r (Mi$çi, 2006, s.128). Rogers (1986), 

yeni medya kavram#n#; etkile$im, kitlesizle$tirme ve e$ zamans#zl#k olarak üç temel boyuta 

indirgemi$tir. Etkile$im boyutu yeni medya ifadesinin en önemli parças#d#r. !letiyi yazan ve 

iletiyi alan kullan#c#lar#n ikisininde bu sürecin içinde olmas# durumudur. Kitlesizle$tirme ise 

yeni medya ortamlar#nda gruptan (geni$ topluluklardan) ba%#ms#z ileti$im imkân# sunmas#d#r. 

Asenkron boyutu ise yeni medya uygulamas#nda bireylerin yaln#zca istedikleri zamanda 

ileti$ime aç#k olmalar#n# destekler. Kullan#c#lar istedikleri zaman diliminde ileti 

gönderebilmekte ya da kendilerine gelen iletiye ula$abilmektedir. Bu durumda da bireylerin 

ayn# anda aktif olmas# zorunlulu%u ortadan kalkm#$ olur. Yeni medyan#n bu $ekilde donan#ml# 
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olmas# kullan#c#lar#n istedikleri ki$isel bilgileri payla$malar#na ve birbirleriyle etkile$im 

kurmalar#na olanak sa%lam#$t#r (Özkan, 2013). Yeni medyan#n gündeme gelmesiyle birlikte 

internetin geli$im serüvenine bak#ld#%#nda; Web 1.0 dönemi, internetin yeni yeni olu$maya 

ba$lad#%# döneme tekabül etmektedir. Web 1.0 döneminde kullan#c#lar pasif ve tüketici 

konumundayd#lar. Bu dönemde internette yaln#zca içerik yay#nlama ve içerik okuma 

özellikleri kullan#labilmekteydi (Ye$im, 2017, s.7). Yetkilerin tamam# web sitesinin 

kurucusuna ait olup bireylere sadece yap#lan payla$#mlar# okuma yetkisi verilebilmekteydi 

(Ergenç, 2011). Web 1.0 günümüzdeki çok yönlü hâlinden noksand# ve bu sebeple internet 

kullan#c#lar# sitelerde yorum payla$amamakta, görü$lerini ifade edememekte ve bilgi 

al#$veri$inde bulunamamaktayd# (Horzum, 2010). Web 2.0 döneminin ba$lamas#yla 

kullan#c#lar içerik olu$turma ve bu içerikleri di%er kullan#c#larla payla$ma yetkisine sahip 

oldular. Bu ba%lamda kullan#c#lar uygulaman#n içinde art#k hem üretici hem tüketici 

konumunda yer almaktad#rlar. Geli$en internet ça%# ile beraber Facebook, Google, Skype, 

Twitter, Wikipedia, WhatsApp gibi birçok sosyal medya platformu kullan#labilir hâle 

gelmi$tir (Ye$im, 2017, s.7). Web 2.0; sosyal etkile$im, payla$#m ve i$ birli%i özelliklerini bir 

araya getirerek birçok uygulamaya dâhil olmu$ ve sosyal payla$#m platformlar# da Web 2.0 

teknolojisinin önemli bir parças# hâline gelmi$tir (Karal ve Kokoç, 2010). Web 2.0 geli$meyi 

ve internet eri$im kolayl#%#n#n yayg#nla$mas#yla sosyal medya kavram# geni$ kitleleri içine 

alm#$t#r. Sosyal medya platformlar# sosyokültürel ve sosyoekonomik farklara bak#lmaks#z#n 

her kesimden insan#n, sivil toplum kurulu$lar#n#n, ileti$im kurulu$lar#n#n, devlet kurumlar#n#n 

ve aktivistlerin ilgisini çekerek hayat#m#z#n temel olgular#ndan biri hâline gelmi$tir (Shirky, 

2011, s.1). Toplumun vazgeçilmezi hâline gelen sosyal medya, Web 2.0 teknolojisinin 

meydana gelmesiyle aktif oldu%u için bu iki terim birbirinin yerine kullan#labilir diyebiliriz. 

Yeni medyan#n ortaya ç#kmas#yla geli$en sosyal medya kavram#n#n literatürde birçok 

tan#mlamas# yer almaktad#r. Sosyal medya, �Web 2.0�#n ideolojik ve teknik temelleri üzerinde 

in$a edilmi$ ve kullan#c#lar taraf#ndan olu$turulan içeri%in yay#nlanmas#na ve üzerinde 

de%i$iklikler yapmas#na müsaade eden internet tabanl# bir grup uygulama� olarak ifade 

edilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Ba$ka bir tan#ma bak#ld#%#nda sosyal medya 

kavram#; insanlar#n ki$isel profil olu$turduklar#, di%er sosyal medya kullan#c#lar# ile çift yönlü 

ileti$im ve etkile$im hâline girdikleri, ortak ilgi alanlar#na sahip olan kullan#c#lar#n tan#$t#klar#, 

ileti$imde kalmak istedikleri ki$iler ile arkada$l#k listesi olu$turabildikleri web tabanl# 
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uygulamalar $eklinde ifade edilmektedir (Boyd, 2003; Vural ve Bat, 2010). Sosyal medya, 

sosyal olan bir platformla yer alan bireylerin kendilerini tan#tma, sosyal uygulamalarda a% 

ortam# kurma, ba$ka kullan#c#larla etkile$imde bulunma ve bu ileti$im ortam#n#n devaml#l#%#n# 

sa%lama (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007), olu$turulan içeri%i (video, foto%raf vb.) 

payla$ma (Kim Jeong ve Lee, 2010), ki$isel bilgiler, foto%raf ve video bulunduran profil 

olu$turma ve yeni kullan#c#larla tan#$ma, önceden tan#mad#%# bireylerin profiline eri$me ve 

onlarla etkile$ime girme (Wang, Moon, Kwon, Evans ve Stefanone, 2010) gibi olanaklar 

sunan çevrim içi uygulamalard#r. Preeti (2009)�a göre ise sosyal a% kavram#; ortak bir amaç 

için grupla$an bireylerin fikirlerini payla$malar#na ve di%er insanlarla ileti$ime girmelerine 

olanak sunan çevrim içi platformdur. 

 

2.5. Sosyal Medyan$n Özellikleri 

Eski medya araçlar# dü$ünüldü%ünde sosyal medya iki taraf#n#nda etkile$imde oldu%u 

bir medya arac# olarak kar$#m#za ç#kmaktad#r. Eskilerde radyo, televizyon ve gazate ile 

edinilen bilgiler tek yönlüylü fakat günümüzde sadece sosyal kavram# ile bu yön iki yönü 

hâlini alm#$t#r. Bu iki yönlü hâlin en önemli özelli%i insanlar#n bilgi payla$#m# yapabilme 

imkân#n#n olmas#d#r. Ayr#ca bu iki yönlü payla$#mda bilgiler de%i$tirilme veya düzeltme 

olana%# da bulunmaktad#r. Çift tarafl# ve etkile$im olana%# ile sosyla medya geleneksel 

medyadan ayr#lm#$ ve daha fazla göz önüne geçmi$tir. !nsanlar#n sosyal medyay# geleneksel 

medyaya tercih etmelerinin sebepleri a$a%#da belirtilmi$tir (Korkmaz, 2012, s. 2148): 

1. Birçok sosyal medya arac# ya dü$ük maliyetlidir ya da ücretsizdir.  

2. Birçok bireye ayn# anda ula$ma veya ileti$im kurma imkân# sa%lar. 

3. Kullan#m yönünden oldukça basit ve sadedir.  

4. Büyük gruplar ile yap#lacak ileti$imlerde oldukça h#zl#d#r.  

5. Kullan#c# yer ve zamana ba%l# kalmaks#z#n bu araçlar# 

güncelleyebilmektedir. 



  

 

28 

 

Yukar#da belirtildi%i gibi birçok aç#dan sosyal ve geleneksel medya birbirinden 

ayr#ld#%# anla$#lmaktad#r. Ayr#ca a$a%#daki görselde de bu durum anlat#lmaktad#r (Tablo 3, 

Akar, 2010�dan esinlenmi$tir).  

 

Tablo 3. 

Geleneksel medya ve sosyal medya kar#$la#t$r$lmas$! 

Sosyal medya Geleneksel medya 

Güncellenebilir. Sabittir. 

Yorumlar s#n#rl#d#r ve gerçek zamanl# de%ildir. Yorumlar s#n#rs#zd#r ve gerçek zamanl#d#r. 

Ölçümler s#n#rl# ve gecikmelidir. Ölçümler anl#kt#r. 

Ar$ive zay#f eri$im söz konusudur. Ar$ive eri$im kolayd#r. 

Medyalar#n karmas# s#n#rl#d#r. Medyalar#n karmas# mümkündür. 

Bir kurala ba%l# olarak yay#mlan#r. Bireysel yay#mc#lar mümkündür. 

Payla$#m yoktur. Payla$#m ve kat#l#m bulunur. 

Denetimlidir. Özgürlükçüdür. 

 

Sosyal medya, kullan#c#lar taraf#ndan ki$isel bilgilerini içeren bir profil olu$turduktan 

sonra olu$turduklar# içerikler yard#m#yla ba$ka kullan#c#lar ve uygulamalar ile etkile$ime ve 

ileti$ime geçme, mesaj atma, video ya da resim gönderme imkânlar# ile oldukça zengin bir 

platformdur (Komito ve Bates, 2009, s. 233). Bu uygulamalar sayesinde bireyler di%er 

kullan#c#lara kar$# kendilerini tan#tma ve görü$leri konusunda kendilerini ifade etme olana%# 

bulurlar. Ayr#ca bu uygulamalar bireylerin kendilerini ait hissedece%i topluluklar seçmesinde 

ve di%er kullan#c#lar ile ayn# ortamlarda bulunmas#nda kolayl#k sa%lar. Bu özellikler 

uygulamay# bireylerin ba$ka kullan#c#lar ile beraber sanal ortamlarda sosyalle$ebilecekleri bir 
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platform statüsüne geçer (Akter, 2014, s. 458). Sosyal medyan#n bu online yüzü a$a%#da 

belirtilen özellikleri ta$#maktad#r (Mayfield, 2010, s.6). 

· Konu$ma: !nsanlar#n birbirini tan#ma durumunun önem arz etmeden 

birbiri ile ileti$im kurma ve birbirlerine dönüt sa%lama imkân# sunmaktad#r. 

Hâliyle bu durum güncel ya$amdan daha cazibeli olarak görülmektedir.  

· Aç#kl#k: Kullan#c#lar sosyal medya araçlar#na eri$im konusunda 

zorlanmadan dü$üncelerini ve yorumlar#n# payla$abilmektedirler.  

· Kat#l#m: Kullan#c#lar#n bu platformlarda etkile$imde bulunmalar# veya 

katk# sa%layarak geri bildirimler sunmalar# kolayla$maktad#r. 

· Topluluk: Bu platformlarda topluluk olu$turma veya bu topluluklara 

kat#labilme imkân# bulunmaktad#r. Olu$turulan bu grupla$malar içerisinde bilgiler, 

foto%raflar, yorumlar ve videolar payla$#labilmektedir ayr#ca bu platformlar çok 

k#sa sürede geni$ kitlelere eri$im olana%# sunmaktad#r. 

· Ba%lant#sall#k: Sosyal medya arac#l#%#yla kullan#c#lar birbirleriyle 

ba%lant# kurarak etkile$ime girebilmekte, reklam veya herhangi bir gerekçe 

sebebiyle farkl# farkl# linkler kullanarak payla$#mlar aras#nda ba%lant# 

kurabilmektedirler. 

 

2.6. Sosyal Medya/Payla%$m Araçlar$ 

Sosyal medya olarak tan#mlanan a%lar kendi içinde de kategorilere ayr#lmaktad#r. Baz# 

uygulamalar yaln#zca foto%raf düzenleme ve payla$ma üzerineyken (Flickr, Picsart, Picasa 

vb.) baz#lar# ise video payla$#m üzerine (YouTube, Dailymotion vb.) veya müzik tabanl# 

(Spotify, Apple Music vb.) olacak $ekilde tasarlanm#$t#r. Hayata geçirilen uygulama 

tasar#mlar# bireylerin ihtiyaçlar# do%rultusunda yenilenerek kapsam#n# geni$letmektedir. 

Örne%in; WhatsApp sosyal medya uygulamas# bireylerin çok daha uygun fiyatlarla etkile$ime 

geçmelerini amaç edinerek tasarlanm#$t#r. Son dönemlerde s#kça kullan#lan etiketleme/sosyal 

i$aretleme, lokasyon ve mesajla$ma üzerine olan uygulamalar, di%er platformlara göre çok 

daha sonra kullan#ma sunulan uygulamalard#r. Günümüzde s#kl#kla tercih edilen sosyal medya 

uygulamalar#n#n yan# s#ra gelecek senelerde giderek çok daha fazla uygulaman#n bu sektörde 
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yer alaca%# ve gelen her yeni sosyal medya uygulamas#n#n eski uygulamalar#n sahip olduklar# 

tüm özellikleri bünyesinde bar#nd#raca%# ön görülmektedir. Günümüzde var olan sosyal 

medya ortamlar#na genel bir çerçeveden bakabilmek ve bunlar# örneklendirebilmek ad#na 

a$a%#da sosyal medya uygulamalar# tan#t#lm#$t#r. 

 

2.7. Mesajla%ma Tabanl$ Uygulamalar 

Bu ba$l#k alt#ndaki sosyal ortamlar özellikle son dönemlerde hemen herkesin 

kulland#%# ak#ll# telefonlarla yayg#nla$maya ba$layan sanal uygulamalard#r. Mesajla$ma 

tabanl# oldu%u için tam anlam#yla sosyal medya arac# tan#m#na hizmet edip etmedi%i tart#$ma 

konusudur. En belirgin sebebi ise sosyal medya tan#m# belirli bir kullan#c# ad#/nick name ve 

parola ile kullan#c#n#n ki$isel bilgilerini tan#mlad#%# (cinsiyet, meslek, ya$ad#%# yer, medeni 

hâl vb.) a%lar# tasvir ederken, mesajla$ma tabanl# uygulamalar daha çok bireyin öz kimli%i ile 

ili$kilidir. Örne%in, ak#ll# telefon, tablet veya bilgisayarda WhatsApp uygulamas#nda hesap 

olu$turmak için bireyin kulland#%# telefon numaras# yeterli olacakt#r. Yeni bir kimlik 

olu$turmak için ki$isel bilgilerini yazabilece%i ayr#ca bir k#s#m bulunmamaktad#r. Bu sebeple 

sosyal medya a%# olmad#%# dü$ünülebilir. Öte yandan WhatsApp uygulamas# içerik olu$turma 

ve bu içeri%i di%er kullan#c#larla payla$maya imkân sa%lamas# yönünden sosyal medya a%# 

olarak kabul görebilir. WhatApp, Viber, WeChat ve Line uygulamalar# mesajla$ma tabanl# 

a%lara örnek gösterilebilir. 

 

2.7.1. WhatsApp 

WhatsApp uygulamas#n#n ad#, !ngilizce �Naber?� anlam#na gelen What's Up ifadesiyle 

türetilmi$ bir kelimedir. Kurucular# daha önce Yahoo'da çal#$an Brian Acton ve Jan 

Koum�dur. Uygulama 2010 y#l#nda kullan#ma aç#lm#$ daha sonra 2014 y#l#nda sat#$# yap#larak 

Facebook bünyesine kat#lm#$t#r. 180 ülkede faaliyet gösterebilen WhatsApp sosyal a%#, bir 

milyardan fazla kullan#c# taraf#ndan tercih edilmektedir (www.whatsapp.com). Uygulaman#n 

kullan#lmaya ba$land#%# ilk zamanlarda sadece mesaj endeksli bir platformken daha sonralar#; 

sesli ve görüntülü arama, dosya aktar#m#nda bulunma, konum payla$ma, ki$inin o anki 
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durumu (durum payla$#m#) ile ilgili foto%raf, video veya yaz# yükleme yeniliklerini de 

kullan#ma sunmu$tur. 

WhatsApp kullan#c#larla yaz#$ma gruplar# olu$turulmas#, bu arac# sadece mesajla$ma 

üzerine olmaktan ç#kar#p ayn# zamanda bir sosyal medya ortam# olma statüsüne 

kazand#rm#$t#r. Ek olarak payla$#lan mesajlar#n okundu bilgisinin al#nmas# ve en son eri$imin 

hangi tarih ve saatte yap#ld#%# kullan#c# taraf#ndan payla$#ma kapat#labilmektedir. Ücretsiz 

kullan#ma sunulmas# ve di%er sosyal a%lara k#yasla kullan#m#n#n daha basit olmas#, ilerleyen 

senelerde WhatsApp sosyal a%#n#n geni$ ya$ aral#%#nda daha fazla kullan#c#ya hitap edece%i 

ön görülmektedir. Ayr#ca uygulaman#n güncellenerek yeni i$levleri bünyesine almas#yla 

kullan#c# say#s#n#n ilerleyen zamanlarda artmas# beklenmektedir. 

 

2.7.2. Blog � Weblog 

Bloglar çift yönlü etkile$imin gerçekle$ti%i ileti$im araçlar#d#r. Bloglar#n ço%u çe$itli 

konularda ba$l#klar aç#lmas#yla bireylerin bu konular hakk#nda görü$lerini bildirdikleri sosyal 

a%lard#r. Bu web sayfalar#n# ziyaret eden bireylerin hem konular hakk#nda fikir sahibi 

olmalar#na hem de yorum yaparak görü$ bildirmelerine olanak sa%lar. Bu sebeple blog 

yorumlar# anla$#labilir, samimi ve basit bir dille yaz#lmaktad#r. Bloglar bu sebeple gazete, 

dergi, haber siteleri vb. medya araçlar#na k#yasla okuyucular taraf#ndan daha fazla ilgi 

görmektedir (Güçdemir, 2010: 30). Pagett; gelecek y#llarda blog yazarlar#n#n popülaritesinin 

artaca%#, içeriklerin zamanla endüstrile$ece%ini vurgulam#$t#r. Bu araç bir firman#n rakiplerini 

karalad#%# metinleri de yay#nlayarak $irketler veya kurumlar aras#nda krizlerin ve sorunlar#n 

ç#kmas#na neden olabilmektedir (2010: 127). 

Ebner ve Schiefner (2008:156)�e göre bloglar#n ba$ar#l# olabilmesinin üç kural# 

bulunmaktad#r.  

1. Blog sahibi olmak kolay olmakla beraber bunlara eri$mek ve kullanmak için özel 

bir yetene%e ihtiyaç yoktur.  

2. Bloglar bireyler aras#nda i$ birli%inin sa%lanmas#nda ileti$im kanallar# 

olu$turmaktad#r.  
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3. Bloglarda payla$#lan her metin ki$inin $ahs#na aittir. Birey kendi görü$ ve 

duygular#n# bu kanal yoluyla rahatl#kla payla$abilir. Bu sayede her bir blog sayfas# bireysel 

görü$lerin yay#nlanmas#na hizmet eder. 

Bloglar kullan#c# baz#nda veya bloglarda belirlenmi$ konu ba$l#klar#na dayanarak dört 

temel bölümde incelenebilir.  

Kurumsal (&irket) Bloglar#: &irketlerin kurumsal ba%lamda kendi bünyeleriyle 

ilgili duyuru, bilgi ve haberlerini yay#nlad#%# web sayfalar#d#r. Di%er blog türlerine 

k#yasla yaz# dili daha resmidir ve say#lar# da daha azd#r. 

Topluluk (Grup) Bloglar#: Bir meslek, alan veya konuya ait içerikler bar#nd#ran 

web sayfalar#d#r. Burada üyeler taraf#ndan olu$turulmu$ ba$l#klar alt#nda kullan#c#lar 

bilgi payla$abilir, önerilerde bulunabilirler.  

Temasal Bloglar: Bireylerin daha spesifik konular için olu$turdu%u sayfalard#r. 

Örne%in, teknoloji ile ilgili içerik bar#nd#ran bir blo%un yazarlar# genel olarak alan#nda 

uzman ki$ilerdir. Bu ki$ilerin yapt#klar# bilgi payla$#m#na kullan#c#lar da yorumlar#yla 

kat#labilirler.  

&ahsi Bloglar: Bireylerin çe$itli konulardaki görü$lerini belli bir kural 

çerçevesine s#%d#rmadan beyan etmesine arac#l#k eden $ahsa ait web sayfalar#d#r. &ahsi 

kullan#ma hizmet eden bloglar herkes taraf#ndan olu$turulabilir. Belli bir yaz#m kural# 

gerekmemektedir. 

 

2.7.3. Blogger 

Blog ba$l#%# alt#nda en çok kullan#c#ya ula$an web sayfas#d#r. Web sayfas#na 

�www.blogger.com� adresi ile ula$#labilmektedir. Telefon, tablet veya bilgisayardan bu site 

üzerinden üyelik aç#labilir. Sitenin içinde yer alan k#s#mlar her kullan#c#n#n zorlanmadan 

kullanabilece%i $ekilde dizayn edilmi$tir. Kullan#c#, çok fazla teknik bir alt yap#ya sahip 

olmadan blog sayfas# açabilir, sayfan#n sundu%u $ablonlardan yararlanarak görünümü 

düzenleyebilir, ücretsiz alan ad# olu$turarak sayfay# ki$iselle$tirebilir. Bireyler bu sayede 

geni$ bir kitleye seslenebilir. Blogger medya a%# ayn# zamanda kullan#c#ya; olu$turulan 
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sayfaya kaç ki$inin hangi ülkelerden eri$im sa%layarak ziyaret etti%ini gösterme, hangi 

içeri%in daha çok ilgi gördü%ünü saptama, kendi ar$ivini olu$turarak video, foto%raf ve sesleri 

kaydetme ve geni$ kitleye hitap eden blog sayfalar#n#n reklam vermesi ile kazanç sa%lama 

gibi birçok imkân# sunar. 

 

2.7.4. Mikrobloglar 

Dünya genelinde kullan#lan www (World Wibe Web) a%#n#n ortaya ç#kmas#yla beraber 

kullan#c#lar da sanal ortamda yer edinmeye ba$lam#$t#r. !lk zamanlarda bireyler bloglar 

arac#l#%#yla sanal ortama dâhil edilmi$tir. Daha sonra teknolojinin geli$mesiyle bloglar bir üst 

segmente ç#kar#lm#$ ve art#k bireyler mikrobloglarda yer almaya ba$lam#$t#r. Teknolojinin 

günden güne yenilenerek kapsam#n# geni$letmesi tart#$#lmaz bir gerçektir. Bu ifade 

mikrobloglar için de rahatça kullan#labilmektedir (Ebner ve Schiefner, 2008: 156). 

Mikrobloglar; mikro payla$#m, mikro güncelleme veya tweet adlar#yla da an#lmaktad#r. 

Mikrobloglar#n bloglardan en belirgin fark# ileti$imin daha h#zl# bir formatta gerçekle$mesidir. 

Detayland#rmak gerekirse mikrobloglar#n tan#mlay#c# iki belirgin özelli%i bulunmaktad#r. 

Bunlardan ilki kullan#c#ya çok daha k#sa bir zamanda kendini ifade etmek için daha k#sa 

yaz#lar yazma olana%# sunmas#, ikinci belirleyici fark ise mikrobloglar#n güncellenme 

s#kl#%#d#r. Sürekli payla$#mda bulunan ki$isel bir blog yazar#n#n ortalama bir ifadeyle en az iki 

günde bir payla$#m yapt#%# dü$ünülürse, mikroblogta bu her ana indirgenmektedir. Twitter 

gibi mikrobloglar#n k#sa zamanda bloglar yerine daha fazla ilgi görmesinde bu iki temel 

faktörün rol oynad#%# ifade edilebilir (Java vd., 2007: 57). Mikrobloglar içerisinde en popüler 

olan uygulama Twitter�d#r. 

 

2.7.5. Twitter 

10 ki$iilik bir ekip taraf#ndan San Francisco�da kurulan bir mikroblog portal#d#r. 

Kullan#c#lar taraf#ndan olu$turulmas#na izin verilen metin olu$turma kutusu 140 karakterle 

s#n#rl#d#r. Bu metinler genel olarak tweet diye adland#r#lmaktad#r. Twitter hesab# her birey 



  

 

34 

 

taraf#ndan aç#labilmektedir. Yay#nlanan her ileti tercihen kamuoyunun eri$imine de 

aç#labilmektedir (Honeycutt ve Herring, 2009: 1-2).  

Twitter genel anlamda bireyler taraf#ndan ki$isel payla$#m amaçl# kullan#lsa da medya 

organlar#, kurum veya kurulu$lar taraf#ndan da hesap olu$turulabilir. Twitter hesaplar# dikkate 

al#nd#%#nda kullan#c#lar#n yay#n organlar# veya kurulu$lardan çok popüler ki$ileri takip etti%i 

göze çarpmaktad#r. Twitter hesaplar# kullan#c#lar taraf#ndan duygu ve dü$üncelerin anl#k 

payla$#mlar# amaçl# aç#lm#$ olsa da gündemde yeteri kadar ilgi görmeyen ve halk taraf#ndan 

tepki gören fikirlerin yayg#nla$mas# ve gerekli kurum ve kurulu$lara ula$t#r#lmas# amaçl# da 

kullan#lmaktad#r. Bu yenilenen ileti$im alg#s#, geleneksel ileti$im yöntemlerine nazaran 

bireylerin daha geni$ kitlelere hitap etmesini sa%lam#$t#r. Bu yeni ileti$im kanal#yla 

milyonlarca takipçisi olan bir birey kendi fikrini çok fazla say#da kullan#c#ya ula$t#rabilmekte 

ve hatta onlar# bu $ekilde yönlendirebilmektedir (Wu vd., 2011: 706). Özellikle fenomen 

olarak adland#r#lan bireylerin bu amaçla s#kl#kla payla$#m yapt#%# ve bu payla$#mlar#n güncel 

konular d#$#nda ayr#ca çe$itli kurum reklamlar#n# içermesiyle bireylerin kazanç sa%lad#%# 

gözlemlenebilir (Tayal ve Komaragiri, 2009:178).  

Twitter; genel olarak dünya gündeminin payla$#ld#%# bir platform hâline gelmi$tir. 

Twitter kullan#c#lar# ba$ka kullan#c#lar#n gönderilerini takip edebilir veya ba$kalar# taraf#ndan 

takip edilebilir. Facebook, MySpace gibi uygulamalarda kullan#c#lar#n kar$#l#kl# takiple$mesi 

mant#%#yla arkada$l#k olu$turulurken Twitter uygulamas#nda takiple$menin kar$#l#kl# olmas# 

gerekmez. Yay#nlanan iletilere cevap verebilmek için etiket (hashtag) özelli%i 

kullan#lmaktad#r. Söz gelimi �@� veya �-� sembolleriyle kullan#c#lar#n ad# veya adresi 

belirtilerek etiketleme i$lemi gerçekle$tirilir. Böylece bir iletiye dönüt verilebilir veya bir 

bireye atfen mesaj yaz#labilir. Twitter uygulamas#nda retweet ad# verilen i$lemle gönderi ilk 

elden payla$#labilir ve bu payla$#mda gönderiyi olu$turan ki$inin hesab# da görülebilmektedir 

(Kwak vd., 2010: 591). Bu $ekilde gönderinin kim taraf#ndan olu$turuldu%u bilgisine di%er 

sosyal a%lara göre çok daha h#zl# ula$#labilmektedir. Retweet eylemiyle baz# hususlar 

amaçlanm#$t#r (Boyd vd., 2010: 6); 

· Twitter�da konu$ulan konularla ilgili kendi taraf#n# di%er kullan#c#lara 

bildirme, 

· Hitap etti%i kullan#c#lar# bilgilendirme veya e%lendirme, 
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· Bir kullan#c#n#n tweetini eklemeler yapmadan veya yaparak yeni bir 

konu$ma ba$latmak, 

· Retweet arac#l#%#yla ba$ka bir kullan#c# ile bir konu hakk#nda 

konu$mak, 

· Payla$#lan dü$üncenin do%rulu%unu kabullenmek veya ironi yapmak, 

· Herhangi bir kullan#c#n#n iletisini retweet ederek o ki$iye kar$# 

yan#nday#m hissi vermek veya ona kar$# sayg# ve sadakat gösterdi%ini iletmek, 

· Tan#nmam#$ bir hesab# (birey ya da kurum) kamuoyuna görünür 

k#lmak, 

· Daha sonraki payla$#mlar#nda daha geni$ bir kitleye ula$abilmek için 

retweet eylemiyle kendini göstermek. 

Twitter uygulamas# metin kutusunu 140 karakterle s#n#rland#r#rken Eylül 2017�de 

karakter say#s#n# 280�e ç#karm#$t#r. 280 karakter içeren ilk mesaj Jack Dorsey taraf#ndan 

payla$#lm#$t#r. Twitter içerik de%i$ikli%ine gitmeyi uygun bulmayan birtak#m kat# kurallara 

sahiptir. Facebook�taki like butonu gibi birçok uygulamadaki semboller çok s#k 

güncellenirken, Twitter böyle yeniliklere çok s#cak bakmamaktad#r. Twitter�#n bu yöndeki 

tutumu genel olarak ülke veya dünya gündemine yönelik haber de%eri ta$#yan payla$#mlar 

içermesi, bireylerin bu portal# daha çok haber alma veya aktarma amaçl# kullanmas#, en çok 

takip edilen kullan#c#lar#n i$ insan#, politikac#, devlet adam#, sporcu gibi tan#nm#$ ki$ilerin 

olmas# sebebiyle uygulaman#n klasik bir çizgide kalmas# gerekti%i dü$üncesinden olu$mu$ 

olabilir. Twitter uygulamas#n#n di%er popüler platformlardan (Facebook vb.) bir di%er fark# ise 

takipçi say#s#n#n daha az olmas#d#r. Bahsedilen uygulamalarda takiple$me olay# iki tarafl# 

gerçekle$irken -arkada$ olarak ekleme- Twitter uygulamas#nda böyle bir zorunluluk yoktur. 

Bu sebeple Twitter�da takip eden ve takip edilen olmak üzere iki kategori yer almaktad#r. 

Takip edilen ki$ilerin kullan#c#y# takibe alma zorunlulu%unun olmamas# sebebiyle hiç 

takipçisi olmadan da birey uygulamay# kullanabilmektedir. Bu platformda daha çok fenomen 

ad# verilen kullan#c#lar#n takip edilmesiyle uygulaman#n bir nebze daha seçkinlere ait oldu%u 

izlenimi edinilebilmektedir. S#radan bir kullan#c# için Twitter takip etme ve haber alma amaçl# 

kullan#lsa da takipçi say#s# çok olan ki$iler için daha çok reklam yapma veya görü$ünü geni$ 

kitlelere yayma amaçl# kullan#l#r. Twitter uygulamas#n# di%er a%lar#ndan ay#ran bir hususta 
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k#sa fikir denilen tweetler ile yap#lan mesajla$malar s#n#rland#r#lmaktad#r. Bu durum bireyi 

kendini k#sa ve öz ifade etmek zorunda b#rak#r. 

 

2.7.6. Wikiler 

Wiki; herhangi bir ziyaretçinin gerçekle$tirdi%i etkile$ime dayanan web sayfalar#d#r. 

Cgi (Common Gateway Interface) komut dizisi arac#l#%#yla bir web sunucusu veya $ah#s 

ba$ka kullan#c#lara da sayfan#n düzenleme komutlar#na eri$imini sa%lar. Bu sayede bireyler 

sayfada konu ba$l#%# alt#nda kendi kontrolü dâhilinde eklemeler yapabilir. Kullan#c#lar mevcut 

ba$l#k alt#nda yorum yapabilir bunun d#$#nda kendileri de güncel olan bir konu hakk#nda konu 

ba$lat#p konu$maya liderlik edebilir. Wiki a%lar# temel olarak yaz# tabanl# uygulamalard#r 

(Bergin, 2002: 195). Wikilerde ba$lat#lan konular#n belirli kaynaklara dayand#r#lmas# 

insanlar#n bu a%lara olan güvenini artt#rmaktad#r.  

Di%er a%larda oldu%u gibi Wiki�de bulunan içeriklerin de baz# karakteristik özellikleri 

mevcuttur. Bunlar (Duffy ve Bruns, 2006: 35):  

· Kullan#c#lar#n yeni içerikler üretmesine olanak tan#rken bununla beraber 

ba$ka kullan#c#ya bu içeri%i de%i$tirme veya silme yetkileri de vermektedir. 

· Ki$isel kullan#m amaçl# Wiki sayfas# olu$turulsa bile genellikle ba$ka 

kullan#c#lar taraf#ndan içerik zenginle$tirme odakl# ilerleyece%inden $ahsa özel 

olmayacakt#r.  

· Wikiler $ahsi hesap ya da ba$ka bir adla kurulabilen HTML temelli 

olmayan ve kolayl#kla herkes taraf#ndan olu$turulabilen sayfalard#r.  

· Üretilen içeriklerin belli bir yenilenme süresi yoktur. Geli$en ve de%i$en 

konu ve $artlara göre farkl# zaman dilimlerinde güncellenmektedir. 

· Sayfay# ziyaret eden kullan#c#lar burada yap#lan tüm de%i$iklikleri 

görebilmektedirler. Böylece bir yaz#n#n ilk hâlinden son hâline kadar nas#l 

de%i$ti%ine dair tüm süreci inceleyebilirler.  

· Çapraz ba%lant#ya imkân vermesiyle di%er sosyal a%larla da ba%lant# 

kurulabilir.  
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· Wikiler bilginin her zaman ve her yerde kolayl#kla payla$#labilece%i 

ortamlard#r. Olu$turulan her yeni içerik kendi içindeki dinami%iyle k#sa ya da uzun 

ömürlü olabilmektedir. Bu içeri%in topluma ne kadar hitap etti%i ve toplumun 

içeri%e ne kadar dâhil olmak istedi%ine göre de%i$ir.  

 Basit bir içerik düzenleme portal# olmas#, yakla$#k olarak ayn# dönemde piyasaya 

ç#kmas#, içerik kapsam# olarak kamuoyunu bilgilendirme ve geri bildirime müsaade etme 

odakl# olmas# ve benzer amaçlar do%rultusunda benzer içerikler bulundurmas#ndan dolay# 

Wikiler ve Bloglar birbirine kar#$t#r#lan kavramlard#r. Fakat Wikilerin bir konu hakk#nda bilgi 

havuzu olu$turmas# onu Blog�tan farkl# k#lar. Bloglar# Wikilerden farkl# k#lan durum ise; $ah#s 

özelinde aç#labilmesi ve yaln#zca $ah#s taraf#ndan düzenlemesine olanak sa%lamas#d#r. Ufak 

farklar her ne kadar belirleyici gibi görünse de ortak özelliklerinin çok olmas#ndan dolay# 

genellikle bu iki portal#n ayr#m# oldukça zordur (Parker ve Chao, 2007: 64). Bilgiye arac#l#k 

etmeyi hizmet edinen ve internet tabanl# olan bu uygulaman#n en çok bilineni ise 

Wikipedia�d#r.  

 

2.7.7. Vikipedi � Wikipedia 

Jimmy Wales taraf#ndan 2001 y#l#nda kurulan Vikipedi Web 2.0 tabanl# bir sürümdür. 

Özgür Ansiklopedi olarakta bilinmektedir. Vikipedi, ayl#k 500 milyondan fazla kullan#c#ya, 

yakla$#k 30 milyon akademik yay#n# 250�den fazla dille içerik olu$turmaktad#r. Vikipedi; her 

boyutta çe$itli konu a%#yla farkl# kaynaklardan olu$turulmu$ ve kullan#c#lar#n hizmetine 

sunulmu$ sosyal bir a%d#r. Küresel anlamda bak#ld#%#nda en çok ziyaret edilen siteler aras#nda 

alt#nc# s#rdad#r. Vikipedi belli bir konuda kullan#c#ya tarafs#z bilgiler sunarak ki$iyi 

ara$t#rmaya ve sorgulamaya te$vik eder (Mesgari vd., 2015: 219). 

Bu sosyal platformun kitap ve akademik çal#$malarda kullan#m#na yönelik yap#lan 

ara$t#rmaya göre, Vikipedi a%# daha çok sanat, be$erî bilimler ve sosyal bilimler konular#na 

rehberlik etme amaçl# kullan#lmaktad#r. Geleneksel at#flar yerine bu sosyal a%#n kaynak 

gösterilmesi, bireylerin çe$itli alanlarda olan bilgilere tek kaynaktan ve daha kolay ula$mas#n# 

sa%lar. !nternet ba%lant#s#n#n oldu%u her yerde her an ve merak edilen herhangi bir konuda 

bireylerin h#zl# bir $ekilde bilgiye eri$imini sa%lar. Bu sayede bilginin bireyler aras#ndaki 
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yay#lma h#z#n#n artmas#na öncülük etmektedir (Kousha ve Thelwall, 2016: 775).   

Vikipedi�nin ki$isel makalelere yer vermesi, ayn# konuda olan makaleleri kar$#la$t#rma 

aç#s#ndan f#rsat sunmas#, ki$isel görü$lere dayal# yeni makalelerin olu$umuna yönelik katk# 

sa%lamas# gibi olumlu bulgular, bilimsel nitelikli makalelerin daha donan#ml# olmas#na katk# 

sa%layacakt#r. Bu durum ayn# zamanda olumsuz etkiye de sebep olabilmektedir. Söz gelimi, 

olu$turulan bir metin birey taraf#ndan kendi $ahsi tecrübeleriyle veya dünya görü$üyle 

olu$turulmu$ olabilir. Bilimsel dayana%# olmad#%# için ba$ka bir kullan#c#y# yanl#$ 

yönlendirebilir. Bu sebeple rastlanan her bilginin bilime at#f olabilecek nitelikte do%ru bilgiler 

içermeme ihtimalinin oldu%u da bilinmelidir.  

Vikipedi sayfas#nda olan makalelerin popüler nitelikte olmas# bireyin bu yaz#lanlara 

olan güvenini artt#r#r. Bu da bireyin sahip oldu%u görü$ünü etkileyebilmektedir. Platformun 

i$leyi$ mekanizmas#; internet kullan#c#lar#n#n Vikipedi ve di%er a%larda okuduklar# veya 

görüntülediklerini bilgileri Vikipedi arac#l#%#yla bir ba$l#k alt#nda toplamas# $eklindedir. 

Olu$turulan bu ba%l#klar daha sonra kendi aralar#nda kümele$tirilir ve nihayetinde bir makale 

metni olarak kullan#c#ya sunulur. Kullan#c#lar bu makaleleri sadece okuyabilir veya kaynak 

göstererek üzerlerinde de%i$iklik yapabilir (Ahn vd., 2011:35). Popülerle$me süreci her sosyal 

medya a%# aç#s#ndan farkl# i$lemektedir. Bunun temel sebebi ise her platformun kendine özgü 

özellikleri ve kullan#c# kitlesi olmas#d#r.  

Vikipedi çe$itli ba$l#klar# içeriklerine dayal# kategorize ederek kullan#c#ya ilgilendi%i 

alana göre ba$l#klar sunma kolayl#%# sa%lar. Söz konusu ba$l#klar a$a%#daki $ekilde yer 

almaktad#r:  

1. Politik Geli$meler: Politik çal#$malar, politik sözler, genel ve yerel seçimler, 

siyasal idealar ve siyasi aktörler 

2. Tarih: Eski ve yeni sava$lar, ülkeler tarihi, ke$ifler, tarihi ki$ilikler vb. 

3. E%lence: Müzik, moda, sinema, TV $ovlar# ve dizileri, ünlüler, oyunlar vb.  

4. Spor Turnuvalar#: Ligler, olimpiyatlar, kar$#la$malar, $ampiyonalar, spor 

faaliyetlerinin yer ald#%# düzenlemeler.  

5. Bilim: Bilim insanlar#, bulu$lar, yer ve gök bilimi vb.   

6. Co%rafya: K#talar, ülkeler, sahralar, gezilecek yerler vb.  
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7. Din: Ritüeller, ay#n, inanç, dinler ve tarihi gibi.  

8. Günlük hayat olaylar#: Gündem    

9. Sanat (Art): Güzel sanatlar  

10. Teknoloji: Teknolojik ve dijital geli$meler   

11. Sivil Çal#$malar: Organizyasyonel çal#$malar  

 

2.8. Sosyal !%aretleme (Etiketleme) A&lar$  

!$aretleme veya etiketleme denilen i$leme izin veren a%larda kullan#c#lar#n Web�de 

kar$#la$t#klar# herhangi bir konuya ait içeri%i etiketleyerek internet yoluyla ayn# içeri%i di%er 

kullan#c#larla da payla$abilmesi mümkündür. Sosyal i$aretleme uygulamalar#; kullan#c#lar#n 

internette bilgi bulmas#, bulduklar# bilgiyi yaymas# ve kullan#c#lar# çevrim içi i$ birli%ine 

yönlendirmesi amaçlar#na hizmet eder. Sosyal i$aretleme a%lar#nda bulunan iki önemli unsur 

bu araçlar# kullan#labilir yapmaktad#r. 

Birincisi; kullan#c#lar etiketleme yapt#klar# yay#n# sadece bulundu%u a%da de%il bu a%# 

destekleyen ba$ka bir web ortam#nda da saklayabilir. Bu sayede bir kullan#c# edindi%i bilgiyi 

farkl# kullan#c#lara farkl# platformlarda sunabilir. !kincisi; bu uygulamalar#n i$aretlemeye 

dayal# çal#$ma $ekli, kullan#c#lar#n kaydetti%i yer i$aretlerini damgalama veya anahtar 

kelimelerle ilgi alanlar#na göre kümele$tirmesine olanak sa%lar (Pan ve Millen, 2008: 1). 

Sosyal i$aretleme platformlar#ndan en popüler olanlar# Del.icio.us, Pinterest ve StumbleUpon 

a%lar#d#r.  

 

2.8.1. Pinterest 

2010 y#l#n#n Mart ay#nda bir beta sitesi olarak kurulan Pinterest ortalama 25 ya$ bir 

kitleye sahip olan sosyal medya ortam#d#r. Pinterest uygulamas# kullan#c#lar#n görüntü veya 

videolar eklemesine olanak sunar ve payla$#lan eklentilerin i$aretlemesini gerçekle$tiren bir 

web a%#d#r. Ayda yakla$#k 25 milyon kullan#c# taraf#ndan ziyaret edilmektedir. Pinterest 
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kullan#c#lar# çe$itli kategorilere ayr#lm#$ konu ba$l#klar#ndan istediklerine içerik 

yükleyebilmektedirler. Pinterest uygulamas#na yüklenen içeriklere �pin� ad# verilmektedir. 

Uygulama kullan#c#lara her pin için en fazla 500 karakterlik aç#klama ekleme imkân# sunar. 

Bu sosyal medya a%#nda kullan#c#lar birbirlerini takip ederek yap#lan payla$#mlardan haberdar 

olabilmektedirler. Pinterest uygulamas# kurumsal kitlelerden çok bireysel kullan#ma hitap 

eden bir sosyal platformdur. Kullan#c#lar olu$turduklar# metinlerle di%er kullan#c#lar# kendi 

payla$#mlar#na yönlendirmeye çal#$#r. Böylece popülaritesini artt#rmay# amaçlar. Genel 

itibariyle bireysel kullan#m odakl# bir uygulama olan Pinterest, yava$ yava$ i$ dünyas# ve 

e%itim sektörünü de içinde bar#nd#rmaya ba$lam#$t#r (Hansen vd., 2012: 2). Gilbert ve 

arkada$lar#n#n yapt#%# çal#$mada yazarlar üç önemli noktaya vurguda bulunmu$lard#r. 

Bunlardan ilki; Pinterest kullan#m oran#n#n co%rafi boyutta çok fazla de%i$kenlik 

göstermedi%i, ikincisi; cinsiyet de%i$kenine göre kad#nlar#n daha az takipçi say#s#na sahip 

oldu%u fakat kullan#c#lar#n daha çok kad#n Pinterest hesaplar#n# repin etti%i, üçüncüsü ise 

Twitter uygulamas#yla k#yasland#%#nda kullan#lan dil ile k#sa terimlerin -kullanmak, istemek, 

bakmak- ayn# ba%lamda oldu%u $eklindedir (2013: 2435). Pinterest uygulamas#n#n kullan#m 

istatisti%i göz önüne al#nd#%#nda ilerleyen y#llarda hem kullan#c# say#s#n#n hem de hitap etti%i 

ya$ aral#%#n#n artaca%# söylenebilir. Di%er ülkelere k#yasla ülkemizde di%er sosyal a%lar kadar 

ra%bet görmese de ilerleyen y#llarda ülkemizdeki kullan#c# say#s#n#n ve uygulaman#n 

popülerli%inin giderek artaca%# ifade edilebilir.  

Pinterest uygulamas#nda payla$#lan veya bu uygulamada konu edinilen olgular di%er 

sosyal payla$#m platformlar#yla da ili$kilendirilir. Ek olarak a$a%#da yer alan uygulama vb. 

a%larla paralel olarak kendine kaynak da olu$turabilmektedir. 

· Web Sayfalar#  

· Google 

· Foto%raflar (Flickr gibi siteler) 

· Bloglar 

Pinterest�te dünya gündeminde popüler olan konular kullan#c#lara sunularak bu 

ortamda etkile$ime girmeleri sa%lanmaktad#r. Bu uygulamada di%er uygulamalardan farkl# 

olarak popüler olan taraf bireylerden çok konu ba$l#klar#d#r. Bu özelli%inden dolay# Vikipedi 

sosyal a%#na benzedi%i söylenebilir. Bu benzerlik ve farkl#l#klardan dolay# da Pinterest 
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uygulamas#n#n sosyal medya ortam# olarak kabul görmesi gerekmektedir. Uygulaman#n temel 

oda%# gündemi belirtmektir fakat gündem do%rultusunda yap#lan payla$#mlar ve bireylerin 

kontak kurmas# yeni fenomenlerin ortaya ç#kmas#na sebebiyet verdi%i için Pinterest bir sosyal 

medya ortam# olarak ifade edilir. Bu sebeple de sosyal medyada konu olu$turmaya olanak 

sa%layan her yeni uygulama sosyal medya platformu olarak adland#r#labilir.  

 

2.8.2. Video Payla%$m Siteleri 

Sosyal medya ortamlar#ndan baz#lar# odak olarak di%erlerine göre farkl#l#k gösterebilir. 

Örne%in; bloglar#n yaz#, Instagram�#n foto%raf payla$#m odakl# olmas# birbirleri aras#ndaki 

belirgin farklardand#r. YouTube, Vimeo, izlesene.com, Dailymotion, Vine gibi sosyal a%lar 

video tabanl# payla$#m portallar#d#r. Video kökenli payla$#m ortamlar# 2000�li y#llarda 

hayat#m#za girmi$tir. Di%er sosyal medya araçlar#yla olan etkile$imlerinden dolay# bu 

platformlar k#sa zamanda popülarite yakalam#$t#r. Haz#rlanm#$ bir videonun YouTube gibi 

video tabanl# bir ortama yüklenerek bu portalda hem videonun geni$ kitlelere ula$mas# 

sa%lan#r hem de video yükleyen kanal izlenme say#s#n# artt#rabilir. Video ortamlar#n#n daha 

çok duyuya hitap etmesi ve ki$iye verdi%i rahatl#ktan dolay# s#kl#kla tercih edildi%ini 

söyleyebiliriz. Özellikle günümüzde okuma al#$kanl#%#n#n dü$tü%ünü dü$ünürsek bu a%lar#n 

günden güne daha popüler olaca%#n# ifade edebiliriz.  

 

2.8.3. YouTube 

2005 y#l#nda üç eski PayPal çal#$an#n#n kurmas#yla yay#n hayat#na ba$lam#$ ve 

�Kendin(i) yay#nla� (Broadcast Yourself) slogan#yla büyük ilgi görmü$tür. YouTube sosyal 

a%#, 2006 y#l#nda sat#$# yap#larak Google bünyesine kat#lm#$t#r. YouTube günümüzde her gün 

çok fazla ziyaretçisi olan önemli bir sosyal payla$#m uygulamas#d#r. YouTube�ta ki$isel 

hesaplar haricinde bir grup veya toplulu%a ait hesaplar da aç#labilmektedir. Özellikle bireysel 

kullan#mda ki$ilerin video olu$turup yüklemeleri faaliyetinden dolay# bu durum uygulamay# 

sosyal medya olma statüsüne dâhil eder. YouTube�un kelime anlam# olarak kendi kanal#n 

veya senin kanal#n çevrilmesi, uygulaman#n daha çok bireyleri hedef ald#%#n# göstermektedir. 
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YouTube�ta kanal ad# verilen üyeliklerde video payla$#mlar# yap#lmakta ve di%er kullan#c#lar 

bu kanal#n payla$#mlar#n# takip edebilmek için kanala abone olabilmektedirler. Kanal 

aboneli%i ile ki$i popülaritesini artt#rabilir ve izlenme say#s#yla reklam verebilir ayr#ca 

uygulamadan kazanç sa%layabilmektedir. Bu sebeple kanal sahipleri sözlü ya da yaz#l# olarak 

videonun ba$#nda veya sonunda izleyicilerden kanala abone olmalar#n# istemektedirler. Bu 

$ekilde geni$ kitleye ula$an, yüksek abone ve izlenme say#lar#na sahip olan ki$ilere 

�YouTuber� veya �YouTube fenomenleri� $eklinde hitap edilir. Kullan#c#lar izlenme say#lar# 

üzerinden uygulamadan kazanç sa%layabildikleri için bu sosyal ortam di%er sosyal a%lardan 

daha farkl#d#r. Instagram uygulamas#nda ki$iler çok fazla takipçisi oldu%u için kurumlardan 

reklam al#p bu yönde yapt#%# payla$#mlarla bu $ekilde kazanç sa%layabilirken bu durum 

YouTube uygulamas#nda abone ve izlenme say#lar#yla çok daha basit $ekilde sa%lanmaktad#r. 

Genç ya$taki kullan#c#lar#n genellikle k#sa yoldan kolay kazanç etme güdüsüyle üye 

olduklar#n# söyleyebiliriz.  

YouTube uygulamas#nda videolar#n di%er kullan#c#lar taraf#ndan payla$#lmas#yla video 

geni$ kitleye yay#l#r ve böylelikle bireylerin di%er kullan#c#larla etkile$ime girmesine olanak 

sa%lar (Haridakis ve Hanson, 2009: 320). Cheng vd. taraf#ndan yap#lan çal#$maya göre; 

YouTube uygulamas# en çok müzik (*22.9) daha sonra e%lence (*17.9) ve en az s#kl#kla 

komedi (*12.1) videolar# için tercih edilmektedir (2008: 231). Bu bilgiler #$#%#nda bireylerin 

daha çok günlük hayattan uzakla$#p rahatlama ve iyi zaman geçirme amaçl# uygulamay# tercih 

ettiklerini söyleyebiliriz.  

YouTube�un içerik odakl# olmas# ve kullan#c#lar# ba%lant# payla$#mlar# yaparak 

etkile$im olana%# sunmas# onu di%er sosyal a%lardan ay#rmaktad#r. Kanala abone olan veya 

olmayan her kullan#c# izledi%i video hakk#nda yorum yazabilece%i gibi videonun alt#nda 

bulunan be%enme ve be%enmeme butonlar#n# kullanarak da fikrini beyan edebilir ve videoyu 

payla$abilir. Bu sebeple YouTube kendi içinde sosyal ve içerik baz#nda iki farkl# kategoride 

incelenebilir (Wattenhofer vd., 2012: 361). Kullan#c#lar#n yapabilece%i be%enme, be%enmeme, 

yorum yapma ve payla$ma aktiviteleri bu mecray# bir sosyal medya statüsüne büründürürken 

di%er yandan video yükleme, kanal aboneli%i sa%lama özelliklerinden dolay# YouTube içerik 

baz#nda de%erlendirilebilir. 

Simonsen�e göre YouTube uygulamas# be$ temel özellik ile di%er sosyal mecralardan 

farkl#la$maktad#r (2012: 84-85). Bunlar;  
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1. YouTube�un temel amac# çevrim içi video payla$#m# üzerinedir. Bu 

do%rultuda dolayl# olarak sosyal araç statüsüne girmektedir. Facebook, MySpace 

gibi sosyal mecralar ise daha çok yeni ki$iler ile tan#$mak ve etkile$ime girmek 

temellidir.  

2. Platform üzerinden bir videoya eri$im sa%lamak için üyelik giri$i 

gerektirmez. Tek yap#lmas# gereken www.youtube.com internet adresinden 

sayfaya ba%lanmakt#r. Sayfa aç#ld#%#nda uygulama anasayfa sekmesinde ki$i daha 

önce uygulamada video izlediyse benzer payla$#mlar# veya daha önce video 

izlemediyse popüler videolar# önermektedir. Ayr#ca uyumlu web sayfalarda 

YouTube videolar# ba%lant#y# kopyalama yoluyla payla$#labilmektedir.  

3. YouTube üzerinden takip etti%imiz bir kullan#c#y# gerçek ya da sanal 

ortamda daha önce görmemi$ veya o ki$iyle etkile$ime girmemi$ olabiliriz. Di%er 

sosyal platformlarda bu süreç genel olarak birbirini tan#yan ve etkile$im kuran 

insanlar aras#nda gerçekle$ir. Söz gelimi Facebook platformunda arkada$ listemize 

tan#d#%#m#z birini ekleyebiliyorken ayr#ca ortak arkada$lar# veya gerçek hayatta i$ 

yeri ortam# gibi ortak payda$a sahip ki$ileri de ekleyebiliriz. YouTube 

platformunda izledi%imiz videoyu be%endi%imiz için ya da kanal içeri%i bize hitap 

etti%i için kanal# takibe alabiliriz. Bu noktada kanal#n kim taraf#ndan 

olu$turuldu%u, kanala kimlerin abone oldu%u ve kanal#n hangi konu üzerinde video 

içerikleri üretti%iyle ilgili bilgileri bulundurma zorunlulu%u olmamaktad#r.  

4. Sosyal mecralarda kullan#lan a%#n içerik üretimi kullan#c#ya 

sunulmu$tur. Örne%in, konum payla$#m a%# olan Foursquare uygulamas#nda 

konum payla$ma ve bunlar# kimlerin görebilece%i karar# kullan#c#n#n 

eri$imindedir. Bu noktada uygulama kullan#m# herhangi bir uzmanl#k bilgisi 

gerektirmez. Fakat YouTube içerikleri üreten kullan#c#lar aras#nda profesyonel ve 

alan#nda uzman ki$iler de bulunabilmektedir. K#sacas#; YouTube sosyal a%# uzman 

ki$iler taraf#ndan kullan#lmas# özelli%iyle di%er birçok a%dan ayr#lmaktad#r. 

5. Di%er platformlara göre YouTube sosyal arac#n#n bir di%er fark# ise yeni 

meslek dallar# olu$turmas#d#r. YouTuber s#fat#yla ifade edilen içerik üreticileri 

burada söz konusu olan meslek grubuna örnek te$kil edebilir.  

Bu unsurlara a$a%#da yer alan be$ madde de eklenebilmektedir: 
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1. Baz# sosyal araçlarda yaz# çok önemli bir yer tutmaktad#r. Bunlara 

örnek olarak Vikipedi, Blogger uygulamalar# sunulabilir. Baz# sosyal araçlar ise 

daha çok foto%raf tabanl#d#r. Örne%in; Instagram, Flicker vb. YouTube ise daha 

çok video içerik temelli bir uygulamad#r. Yaz# içeri%i daha çok ba$l#k ve aç#klama 

k#sm#nda bulunmaktad#r. Fakat metinsel bir payla$#m yap#lmak istense dahi bu 

genel itibariyle videoya dönü$türülür.  

2. YouTube�da yer alan �daha sonra izle� butonu farkl# bir zaman 

diliminde izlemek istedi%imiz bir videoyu bizim için ask#ya al#r ve listede tutar. Bu 

özellik ço%u video payla$#m sitelerinde bulunmamaktad#r. Söz gelimi Instagram 

uygulamas#nda bir video için daha sonra izle butonu bulunmamaktad#r ya da daha 

sonra incelemek istedi%iniz bir foto%raf için bu foto%raf# daha sonra incele gibi 

ba$l#klar# yer almamaktad#r. Bu özellik de YouTube uygulamas#n# di%er 

uygulamalardan farkl# k#lar.   

3. Günümüzde ço%u sosyal mecrada canl# yay#n yapma özelli%i 

bulunmaktad#r. Fakat YouTube bunlarla beraber e$ zamanl# televizyon ve radyo 

ak#$#na da arac#l#k etmektedir. Bu da yine di%er ço%u uygulamada bulunmayan bir 

özelliktir.  

4. YouTube içeriklerinde bulunan çe$itli alanlar# bar#nd#ran e%itim 

uygulamalar# bireyler için gözlem yapma f#rsat# sunar. Ayn# zamanda uygulamal# 

i$lemler için rehberlik etmektedir. E%itim videolar# ayn# zamanda her zaman ve her 

yerde e%itim alg#s#n# da desteklemektedir. Bunun için tek gereken internet 

ba%lant#s#n#n olmas#d#r.  

5. Bütün sosyal medya araçlar# içerisinde bireylerin popüler olmas#na 

arac#l#k eden en aktif uygulama Youtube�dur. Kullan#c#lar, YouTube video link 

ba%lant#lar#n#n di%er payla$#m a%lar#nda kullan#lmas#yla daha fazla ki$iye 

ula$abilmektedir. Bu sayede tan#nm#$l#k düzeyleri de paralel olarak art#$ 

göstermektedir.  

Ek olarak YouTube sadece pozitif yönlü içerik bar#nd#ran bir platform de%ildir. 

!çerisinde; uygun olmayan veya ya$ s#n#rland#rmas# gerektiren cinsel veya $iddet içerikli 

ki$ilerin psikolojik durumunu etkileyebilecek payla$#mlar ve belli ya$ grubunun yanl#$ 
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davran#$lara özendirme, yönlendirme veya bu sak#ncal# davran#$lar# yapt#rma e%ilimi 

olu$turabilecek videolar bar#nd#r#r.  

 

2.9. Sosyal A&lar 

Sosyal medyan#n ilk ç#kt#%# dönemlerde bu platform için isim aray#$# ba$lam#$t#r. Yeni 

medya, sosyal a%, a% tabanl# mecralar, sosyal mecralar gibi alternatifler üretilmi$tir. Bunlar#n 

aras#ndan tercih edilen iki temel terim sosyal medya ve sosyal a% olmu$tur. Sosyal medya 

kavram# bu iki terim içerisinde zamanla en çok benimsenen kavram olmu$tur. Sosyal a%lardan 

en çok tercih edilen platform olan Facebook, ortaya ç#kt#%# dönemlerde insanlar taraf#ndan 

h#zla benimsenmesi ve bilinmesiyle, tüm sosyal medya a%lar#n#n bu isimle an#lmas#na sebep 

olmu$tur. Her iki kavram da incelendi%inde; sosyal medya ve sosyal a% kavramlar#n#n 

birbirlerinin yerine kullan#labilece%i kanaatine var#lmaktad#r. Asl#nda kapsam noktas#na 

bak#ld#%#nda; sosyal medya kavram# tüm mecralar# kapsarken, sosyal a% kavram# daha alt 

boyutlu kullan#lmaktad#r.  

Sosyal a%lar# di%er tüm platformlardan ay#ran en temel faktör, tüm sosyal 

platformlardaki özellikleri ta$#yor olmas#d#r. Di%er sosyal ortamlar tek bir özellik ile gündeme 

gelirken Facebook uygulamas# birçok özellikle an#lmaktad#r. YouTube; video, Instagram; 

foto%raf ve k#sa video payla$#m#, WhatsApp; mesajla$ma ve dosya aktar#m#, Foursquare; 

konum bildirimi, Vikipedi; bilgi payla$#m#, Twitter; gündem payla$#m# ve takibi, Second Life; 

bir karaktere bürünme gibi tek boyutlu özellikler üzerinde yo%unla$#rken, Facebook bu 

boyutlardaki özelliklerin ayn#s#n# veya minimal boyutlarda benzerlerini bünyesinde bar#nd#r#r. 

Instagram uygulamas#n#n Facebook�a sat#$#n#n yap#lmas#ndan sonra güncellemelerle 

Facebook uygulamas#yla benzer yönleri payla$maya ba$lad#%# ifade edilebilir.  

 

2.9.1. Facebook 

2004 y#l#n#n &ubat ay#nda Mark Zuckerberg taraf#ndan olu$turulmu$ bir sosyal medya 

arac#d#r. Facebook uygulamas#nda di%er çevrim içi sosyal platformlarda da oldu%u gibi her 

kullan#c#n#n bir profil sayfas# bulunmaktad#r. Profil olu$turulurken ki$isel bilgiler sayfaya 



  

 

46 

 

eklenmektedir. Daha sonra arkada$ listeleri olu$turulur ve çe$itli gruplar# be%enerek etkile$im 

ve ileti$im süreci ba$lat#l#r. Kullan#c# video, foto%raf veya metin payla$abilmektedir. Durum 

ad# verilen süreli payla$#mlar yap#lmas# da sonradan eklenen bir özelliktir. Profilindeki 

payla$#mlar#n di%er kullan#c#lar taraf#ndan görülebilme bilgisi de ayarlardan düzenlenebilen 

bir özelliktir. Sayfan#n di%er kullan#c#lar#n eri$imine aç#k olmas#yla bir ba$kas#n#n prfilindeki 

arkada$ listesine de eri$im sa%lanabilir ve ileti$ime geçilebilir. Kullan#c# profilinde herkese 

yönelik payla$#mlarda da bulunabilir Messenger ad# verilen bölümden ki$iye özel mesajlar da 

gönderebilmektedir. Bu özellikler Facebook uygulamas#n#n temelini olu$turmaktad#r (Golder 

vd., 2007: 2). Son güncellemelerle uygulamaya canl# yay#n özelli%i de eklenmi$tir. Bu sayade 

uygulama yeni medya araçlar#n#n özelliklerini de bünyesine katmaktad#r. Facebook sayfas# 

yaln#zca bireysel kullan#m için de%il grup ya da kurumsal amaçl# da olu$turulabilir. Böylece 

bir kurumsal sayfa, grup veya fan (taraftar) sayfas# bilgilendirmeleri takipçilerle payla$#labilir.  

Kurumlar yaln#zca bilgilendirme amaçl# de%il ticari boyutta sat#$ faaliyetleri için de bu 

uygulamay# kullanmaktad#rlar.  

Facebook, kullan#c#lar#n farkl# amaçlar#na hizmet edebilmektedir. Kimi kullan#c# bu 

platformu çevrim içi bir ortamda kendini tan#tmak için kullan#rken kimi arkada$lar#yla 

ileti$im kurup ba$kalar#na ait gönderileri takip ederek yorum yapmak amaçl# kullanabilir. 

Bunlar#n yan#nda; ba$kalar#n#n profilini inceleyerek yeni ki$ilerle tan#$mak, romantik ili$kiler 

kurmak, ortak ilgi alan#na sahip bireyleri bir ba$l#k alt#nda toplamak, çe$itli konularda (hobi, 

kitap, film, spor, sa%l#k, müzik vb.) içerikler olu$turarak halk# bilgilendirmek gibi amaçlarla 

da kullan#labilmektedir (Ellison vd., 2007: 1143). Bireyler en temel anlamda; toplumdaki 

teknolojik ve sosyal de%i$im ve geli$imleri takip etmek, yaln#zca gerçek hayatta de%il sanal 

ortamda da kendine yer olu$turmak ve kendini topluma kabullendirmek, �sosyal insan� 

kavram#n#n içini doldurabilmek ad#na kendi ki$isel alan#n# olu$turmak, bo$ zamanlar#n# 

de%erlendirmek, ba$ka bir birey hakk#nda profilinden ilgilendi%i bilgileri toplamak, dünyan#n 

farkl# yerlerindeki insanlarla ileti$im kurmak, dil ö%renmek veya geli$tirmek, herhangi 

toplumsal bir gündem maddesini veya ki$isel bir durumu kamuoyuna sunmak, canl# yay#n 

özelli%iyle e$ zamanl# olarak deneyimledi%i $eyi anlatmak ya da göstermek amaçl# bu 

uygulamay# tercih etmektedir. 
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Facebook uygulamas#n# önemli yapan durum; ki$ilerin farkl# web ortamlar#nda 

yapabilecekleri eylemleri tek bir uygulama üzerinden gerçekle$tirebiliyor olmalar#d#r. 

Facebook�un sahip oldu%u fonksiyonlar $unlard#r (Hei-man, 2008: 55); 

· Bireylerle özelden veya grup içi mesajla$ma imk<n# sunma. 

· Ki$isel durumlar#n# kamuoyuna duyurabilece%i bir profile sahip olma. 

· Kullan#c#ya ait ki$isel bilgileri payla$ma. 

· Foto%raf, video gibi dosyalar#n s#n#rs#z payla$#m#yla saklama alan# 

olu$turma. 

· Video yükleme veya payla$#lan videolar# izleme. 

· Ortak amaçl# gruplara dâhil olma veya gruplara kat#l#mc# toplama. 

· Blog benzeri payla$#mlarda bulunma. 

· Etkinlik olu$turarak bireyleri etkinliklerden haberdar etme, davet etme 

veya ba$kas#n#n etkinli%ine kat#lma. 

· Farkl# uygulamalara geçi$ yapabilme. 

· Isntagram benzeri uygulamalara Facebook kullan#c# bilgileriyle eri$im 

sa%lama olana%# sunmas# veya herhangi bir web sayfas#n# olu$turuken ki$isel 

bilgileri h#zl# bir $ekilde girmek amaçl# kullan#c# bilgilerini Facebook�tan 

çekebilme özelli%inin olmas#.  

 

2.10. Foto&raf Tabanl$ Araçlar 

Sosyal medya araçlar#n#n her birinin temel hedefi di%er uygulamalardan farkl# 

olmakt#r. Foto%raf tabanl# platformlar genel olarak görüntü odakl# bir dizayna sahiptirler. 

Hatta bu kategoride bulunan ço%u uygulama görüntü ile birlikte ses payla$#m#na da izin 

vermektedir. Bu tür platformlar yaln#zca amatör kullan#c#lar taraf#ndan de%il profesyonel 

kullan#c#lar için de geni$ kitlelere ula$ma amac#yla kullan#lmaktad#r. Özellikle teknolojik 

araçlar#n görüntü olu$turma ve düzenlemedeki faydas# bu ortamlar# kullan#labilir k#lmaktad#r. 

Ek olarak foto%raflara eri$im kolayl#%# ve albüm olu$turma olana%# sunmas# da uygulamay# 

cazip k#lmaktad#r. Günümüzde okuman#n bireyler taraf#ndan zaman kayb# olarak görülmesi ve 

metin yerine görsellerin tercih edilmesi bireylerin daha çok bu yöndeki payla$#mlar# dikkate 
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almas#na ve programc#lar#n da bu yönde yaz#l#mlar yapmas#na sebebiyet vermektedir. Bu 

içerikleri bar#nd#ran en popüler uygulamalar aras#nda örnek olarak Instagram ve Flickr sosyal 

ortamlar# gösterilebilir.  

 

2.10.1. Instagram 

2010 y#l# Ekim ay#nda kullan#ma sunulan Instagram, 2012 y#l# Nisan ay#nda Mark 

Zuckerberg taraf#ndan sat#n al#narak el de%i$tirmi$tir. Uygulama, hem IOS hem de Android 

i$letim sistemlerinden eri$ime aç#kt#r. Ayn# zamanda Twitter, Facebook, Flickr, Tumblr gbi 

uygulamalarda da ba%lant#lar yoluyla Instagram içerikleri payla$#labilmektedir. 20 Haziran 

2013 tarihinde video payla$#m özelli%inin dâhil edilmesiyle ayn# dönem popüler olan Vine 

uygulamas#n#n kullan#c# kitlesine de hitap etmeye ba$lam#$#r (Salomon, 2013: 408). Özellikle 

ak#ll# telefon gibi ta$#nabilir cihazlar#n gündelik hayattaki kullan#m s#kl#%# artt#ktan sonra 

uygulaman#n kitlesi de geni$lemi$tir.  

Bireylere video ve foto%raf payla$#m olana%# sunan Instagram uygulamas# görüntü 

tabanl# bir uygulama olmas#na ra%men bireyler aras#nda etkile$ime de köprü olmaktad#r. 

Instagram kullan#c#lar# payla$#m yapaca%# zaman hashtag/etiket (-/@) seçene%iyle de bireyleri 

ya da payla$#mla ilgili detaylar# i$aretleyebilmektedir. Instagram uygulamas# Twitter�da da 

oldu%u gibi kar$#l#kl# takiple$me mecburiyeti olmadan bireyleri takip etme imkân# sunar. Bu 

sebeple takip edilen ve takip eden kullan#c#lar aras#nda say#ca farkl#l#klar olu$abilmektedir. 

Instagram uygulamas# baz# özellikleriyle Twitter, Vine gibi uygulamalara benzetilse 

de bu sosyal mecray# di%erlerinden ay#ran özellikler de bulunmaktad#r. Instagram�da metin 

payla$#m# do%rudan yap#lmaz bunun yerine görsel olu$turup üzerine metin ekleme seçene%i 

sunar. Fakat payla$#lan bir görselde bireyler kendi dü$üncelerini payla$#m alt#nda bulunan 

yorumlar k#sm#nda dile getirebilir. Yorum boyutunda yaz#n#n foto%raf ile payla$ma 

zorunlulu%u bulunmamaktad#r. Instagram foto%raflar# genel olarak yer alan sekiz ba$l#k 

alt#nda kategorize edilmi$tir (Hu vd., 2014: 597): 

1. Arkada$lar: Sosyal çevrede edinilen ve birlikte zaman geçirilen ki$ilerin yer 

ald#%#, en az iki ki$inin foto%raf karesinde bulundu%u payla$#mlard#r. 
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2. Yiyecek: Yenilecek olan yeme%in görseli veya yemek tarifi foto%raflar#d#r. 

3. Teknoloji: Araba, araba anahtar#, motosiklet, elektronik e$yalar vb. ürünleri 

içeren görüntülerdir.  

4. Yaz#l# Foto%raf: Resim karesinin içerisine yaz#lar#n yerle$tirilmesiyle 

olu$turulan payla$#mlard#r.  

5. Evcil Hayvan: Kedi, köpek, tav$an vb. evcil hayvanlar odakl# foto%raflard#r.  

6. Etkinlik: Konser, tiyatro gibi kat#l#m sa%lanan etkinliklerin görüntülerini 

bar#nd#ran içeriklerdir. 

7. Öz çekim: Foto%rafta sadece kendisinin bulundu%u ve foto%raf# kendisinin 

çekti%i portre temal# içeriklerdir. 

8. Moda: Ayakkab#, çanta, k#yafet, makyaj, ki$isel e$yalar vb. araçlar#n 

gösterildi%i foto%raflard#r.  

Instagram uygulamas# da YouTube sosyal medya arac#nda oldu%u gibi özellikle 

fenomen olan bireyler taraf#ndan ticari amaçl# kullan#lmaktad#r. Bu sosyal platformun üç 

yönlü olarak fenomen profiline arac#l#k etti%i söylenebilir. Bunlar; araç (Instagram), içerik 

(payla$#m) ve takip edilen kitle (fenomenler) olarak ifade edilebilir.  

!lk olarak uygulaman#n kendi imaj# söz konusudur. Kullan#c# say#s#n#n katlanarak 

artmas#yla di%er sosyal ortamlar#n içerisinde popüler hâle geldi%i vurgulanabilir.  

!kinci olarak içerik yönüne bak#ld#%#nda geni$ kitleler taraf#ndan payla$#lmas# 

uygulaman#n içeri%inin zenginle$mesini sa%lar. Bu platformda bir dönem s#kl#kla 

payla$#m#n#n yap#ld#%# selfie (özçekim) ve yemek foto%raflar# örnek olarak gösterilebilir. Bu 

durumun olumsuz yönü ise; h#zla popülerle$en bir içeri%in bir anda gündemden silinmesinin 

de olas# bir durum olmas#d#r.   

Son olarak bu sosyal ortam#n konu olan içerikten ziyade, kendine uygulamada yer 

olu$turan ki$ileri kapsamas#d#r. Bu ki$iler sahip olduklar# yüksek takipçi say#s#yla genel 

ifadeyle; reklam yapabilir, ürün tan#tabilir, ürün sat#$# yapabilir veya bir konu hakk#nda 

payla$#mlarda bulunabilir. Bu ki$iler; �Instagram Fenomenleri�, �Instagram�#n Zengin 

Çocuklar#�, �Instagram Ünlüleri� gibi isimlerle an#labilmektedir.  
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2.11. Ses Tabanl$ Mecralar 

Dijital müzik sat#$ platformlar#n#n öncüleri mp3.com (1997) ve eMusic�tir (1998). 

Daha sonra 2001�de MusicNet ve Pressplay platformlar#yla indirilen müziklerin ve ses 

dosyalar#n#n payla$#labilmesi özellikleri hayat#m#za girdi. Böylelikle müzik sektörü ivme 

kazanm#$ oldu (Waldfogel, 2010: 308). Bu uygulamalar#n ilk ç#kt#%# zamanlarda çevrim içi 

müzik ve ses dosyalar# yaln#zca kar$#dan yüklenebilen içeriklerle amac#na hizmet ederken 

günümüzde bu durum yenilenerek, sosyal medya araçlar# arac#l#%#yla sat#n alma ve ba$ka 

ki$ilerle yasal olarak payla$ma imkân# sunar. Son zamanlarda dijital a%lar#n geli$en 

teknolojiyle kapsam#n# geli$tirmesine ba%l# olarak daha fazla kullan#c#ya ula$t#%#n# ifade 

edebiliriz. Kullan#c#lar#n bu tür ortamlar# kullan#m amaçlar# farkl#l#k gösterebilmektedir. 

Ba$kalar#yla müzik yoluyla ileti$ime geçme, kendini bu $ekilde ifade etme ihtiyac#, sosyal 

çevrede kendi varl#%#n# hissettirme ve kendini sosyal çevreye kabul ettirme gibi birçok ba$l#k 

türetilebilmektedir (Lee vd., 2011: 728). Bahsi geçen ses doyalar#n#n payla$#mas#yla bireyler 

ki$iye geri bildirimle be%enip be%enmedi%ini ifade ederek etkile$im ba$latabilir. Her ülkeye 

ait müzik payla$#m platformlar# bulunmaktad#r. Baz# platformlar global olarak tan#nmaktad#r 

ve kullan#ma aç#kt#r. Türkiye�de geçmi$ten günümüze kullan#lm#$ olan birtak#m müzik ve ses 

edinme uygulamalar#na; Fizy, Mplay, MTV, Sendinle, TTnetmusic, Turkcell, Avea, YouTube 

örnek verilebilir. Dünyada en çok kullan#lan ve tan#nan ses tabanl# sosyal a%lar ise MySpace, 

Soundcloud, Fizy ve last.fm�dir.  

 

2.11.1. MySpace 

MySpace uygulamas#nda profiller; ki$inin ilgi alanlar#n# ve yeteneklerini ifade etmesi 

için ki$iselle$tirilir. Profil olu$turulmas# a$amas#nda ilgi alanlar#na göre müzik, foto%raf ve 

video eklenebilir ve böylece kullan#c# profili daha renkli bir formata dönü$ür. Bu sosyal 

medya a%#nda kar$#m#za bantlar ve film y#ld#zlar#n#n yan#nda di%er medya içerikleri de 

ç#kabilmektedir. Bireyler kendi profillerini olu$turarak etkile$im için ilk ad#m# atarken ayn# 

zamanda video, foto%raf, ses veya müzik gibi içeriklere yorum yaparak ileti$im kurmaya da 

ba$layabilir. Bu etkile$im a%# MySpace uygulamas#n# bir sosyal medya arac# hâline 

dönü$türür. Uygulama ilk kullan#ma aç#ld#%#nda 18 ya$ s#n#rlamas# getirilmi$tir. Daha sonraki 
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y#llarda bu ya$ s#n#rlamas# önce 16 sonra 14 ya$#na kadar dü$ürülmü$tür. Kullan#c# uygulama 

içerisinde kendi profilini düzenleyebilir, foto%raf yükleyebilir, arkada$lar#na mesaj 

gönderebilir ve hatta arkada$ listesine ekledi%i kullan#c#lar#n profillerinde içerik be%enme ve 

yorum yapma faaliyetlerini gösterebilmektedir. Bireylerin bu uygulamay# her gün aktif bir 

$ekilde kullanmas#n#n sebebi gönderilerilerinin durumuna bakma, mesaj kutunu kontrol etme 

gibi kendini ön plana ç#karmakt#r. Özet olarak birey kendini be%endirme arzusuyla bu ortam# 

aktif bir $ekilde kullanmaktad#r. Birçok kullan#c# günde en az bir kere MySpace uygulamas#na 

giri$ yapmaktad#r. Bu sosyal a%# tercih eden kullan#c#lar#n amaçlar#; kimlik olu$turmak, bo$ 

zamanlar#n# de%erlendirmek ve içerik üretmek $eklinde ifade edilebilir (Boyd, 2006). 

MySpace uygulamas#n# bir sosyal medya arac#na dönü$türen birtak#m özellikler vard#r. 

Bunlar; bireylerin kendilerini ifade edebilecekleri bir kimlik olu$ma, çe$itli içeriklerde 

payla$#mda bulunabilme (foto%raf, video, ses, müzik gibi), ba$kalar#n#n profillerini 

inceleyebilme, ba$ka kullan#c#lar#n gönderilerini be%enebilme, gönderilere yorum yapabilme 

ve hatta bu gönderileri payla$abilme eylemleridir. Bu gibi özellikleri bar#nd#rmas# ve 

kullan#c#lar aras#nda bir ileti$im köprüsü olu$turmas# bu uygulamay# sosyal medya arac# 

olarak ifade edebilmemizi kolayla$t#rmaktad#r. 

MySpace uygulamas#nda müzik payla$#m sayfalar# amatör veya profesyonel ki$iler 

taraf#ndan olu$turulabilmektedir. Müzisyenler bu $ekilde daha önce kay#t alt#na ald#klar# ses 

kay#tlar#n# payla$abilir veya canl# yay#n özelli%iyle bunu e$ zamanl# yapabilir. Bu $ekilde ses 

kayd# geni$ kitlelere ula$abilmektedir. Bu da kullan#c#n#n tan#t#m ve sat#$ için bu uygulamay# 

tercih etti%ini göstermektedir. Çevrim içi sosyal a% özelliklerini bar#nd#ran bir uygulama 

olmas#ndan dolay# milyonlarca sanatç# taraf#ndan kullan#lan bir platform hâline gelmi$tir 

(Wendel, 2008: 65). MySpace uygulamas#n#n giderek yayg#n bir hâl almas#n#n en temel 

sebebi bireyin sanal ortamda �görünür olma� arzusudur. Bu görünür olma durumunu etkileyen 

faktörler $öyle s#ralanabilir (Boyd, 2007: 10-13):  

1. Profil Olu$turma: Özellikle genç kullan#c#lar taraf#ndan tercih edilen bu uygulama 

gençlerin uygulamay# birbirlerine tavsiye etmesiyle akranlar aras#nda kullan#m s#kl#%#n# 

artt#rm#$t#r. Hesap olu$turma a$amas#nda kullan#c#lar kendilerine bir kullan#c# profili 

olu$tururlar. Profil olu$turan kullan#c# ilk olarak tan#d#%# ki$ileri uygulamada aramaya ve 

profillerini incelemeye ba$lar. Bu sosyal a%da kullan#c# arkada$tan arkada$a sörf yaparken 

fark#nda olmadan oldukça fazla zaman harcamaktad#r.   
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2. Kimlik Performans#: Bu platform ki$inin gündelik hayat# performans#n# online 

ortama aktarmas#d#r. Ki$i bu ortamda kendi kimlik performans#n# ortaya koyarak, performans 

canland#rmas#n# tamamen bilinçli yapmaktad#r.  Ayr#ca ki$i be%endi%i, payla$t#%# ve yorum 

yapt#%# payla$#mlarla kendi kimli%ine yönelik ipuçlar# vermektedir.  

3. Kendini Topluma Görünür K#lma: Kullan#c# MySpace�te profil olu$turarak kendine 

sanal dünyada bir beden olu$turmaktad#r. Kullan#c# uygulama arac#l#%#yla di%er ki$ilere yorum 

yapt#rma, be%endirme ve hakk#nda konu$ulmas# için çaba sarf etmektedir. Bu $ekilde ki$isel 

özelliklerini uygulamada payla$an kullan#c#, çevrim içi ortamda akranlar#ndan güzel 

kar$#lama olaca%#na inanmaktad#r. 

MySpace uygulamas#n#n kullan#c# kitlesi geni$ ya$ ve statüde insan bar#nd#rmaktad#r. 

Uygulama ilk ç#kt#%# dönemlerde sadece müzik veya ses payla$#m#na izin veriyorken genel 

güncellemelerle art#k canl# yay#n yapma özelli%ine de olanak sa%lar. Bu ortamda yer alan 

canl# yay#n özelli%i ve kendini popüler yapma e%ilimine önemli ölçüde katk# sa%lamaktad#r. 

Sosyal payla$#m a%lar#; i$ birli%i, topluluk olu$turma ve ki$isel ifadeler ile payla$#m 

için yeni f#rsatlar sa%lamaktad#r. Sosyal ve sanal ortamlar#n e-ö%renme ve ö%retim 

deneyimlerin zenginle$tirilmesi amaçl# kullan#m#n#n akademik ba%lamda do%rudan veya 

dolayl# olarak olumlu etkilerinden bahsetmektedir (Blackey ve Chew, 2009). Yap#lan 

ara$t#rmalara göre, sosyal a%lar bireylerin ileti$im ve etkile$im becerilerini geli$tirmede 

etkilidir. Paralel olarak sosyal ortama kat#l#m# ve sosyal ba%l#l#%# da güçlendirmektedir. 

Bireylerin etkile$im kurmas#na olanak sa%lamas#yla i$ birli%ine dayal# ö%renme ortam# 

olu$turur ve akran deste%i sa%lar. Sosyal payla$#m siteleri ünivesitelerin deste%i olmadan da 

kolay ve ucuz bir $ekilde kullan#labilmekte bu sayede eri$im kolayl#%# sa%lamaktad#r. 

Ö%rencilerin e%itim süreçlerinde de kolayl#kla yer alabilmektedir. Bu $ekilde ö%renciler örgün 

e%itim süreçlerini tamamlasalar dahi kendi ö%renme süreçlerine devam edebilmekte, web 

ortam#nda ar$ivlenmi$ çal#$malar# tekrar inceleyebilmektedirler. 

Sosyal payla$#m platformlar# akademisyenler için de birçok fayda sa%lamaktad#r. 

Sosyal payla$#m siteleri, esnek çal#$ma imkân# sa%lamas# ve ö%retim yönetim sistemleri 

bak#m#ndan kullan#c# dostu olmas# bir platformdur. Ö%rencilerin veya ara$t#rmac#lar#n kendi 

aralar#nda basit yönergeler kullanarak topluluk yapma ve kullanma, payla$#mlar 

gerçekle$tirme, ileti$im kurarark geri bildirim alma kolayl#%# mevcuttur.  
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Sosyal payla$#m siteleri e-ö%renme ortamlar# sa%lama avantaj#na ek olarak 

zenginle$tirilmi$ ö%retim ortam# da sa%lamaktad#r. Ayr#ca ö%rencilerin ö%renme sürecine 

entagrasyonu, ö%retmenlerin yönetimsel becerilerini kullanmada kolayl#k gibi e%itim ö%retim 

ortam#n#n güçlendirilmesine etkisi yüksektir.  

Bu ara yüzler kullan#c#n#n bilgisayar okur-yazar# olup olmad#%#na bakmaks#z#n 

kullan#m kolayl#%# sa%lamaktad#r. !nsanl#%#n genelinini rahatl#kla kullan#m# ile sosyal 

medyada profil olu$turma ve bilgi koyma gibi etmenlerden dolay# ki$i yapt#%# bir payla$#m ile 

ki$isel veya genel bilgilerini arkada$lar# ile veya herkes ile payla$abilmektedir. Ayr#ca basit 

bir $ekilde resim, görüntü, ili$ki veya video payla$abilmektedir. 

 

2.12. Sosyal Yaz$l$mlar 

Genel olarak Web 2.0 ile birbirini kar$#layan ifadelerdir. Kullan#c#lar aras#nda ileti$im 

ve etkile$imi destekleyerek i$ birli%ini kolayla$t#r#r. Sosyal yaz#l#mlar; ses, görsel ve metin vb. 

içeriklerin payla$#m# için kullan#lan platformlard#r.  

 

2.12.1. !nternet, Sosyal Medya ve Mobil Kullan$c$ 

Biz sosyaliz 2020 program# kapsam#nda Türkiye�nin mobil kullanma, internet ve 

sosyal medya istatisti%i; 
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 ekil!11: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye mobil, sosyal medya ve kullan#m istatistikleri � Genel 

tablo 

 

&ekil 11�e göre Türkiye nüfusunun * 74�ü interneti kullanmaktad#r.  Ayr#ca nüfusun 

* 64�ü sosyal medya, * 92�si ise mobil kullanabilmektedir. 

 

2.12.1.1. Türkiye Sosyal Medya, !nternet ve Mobil Kullan$m Durumu Y$ll$k 

De&i%im 

 

 ekil!12: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye mobil, sosyal medya ve internet kullan#m istatistikleri � 

Y#ll#k büyüme oranlar# 
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&ekil 12�ye göre Türkiye�de internet kullan#m# y#ll#k * 4, sosyal medya * 4,2 ve 

mobil kullan#m# * 3,4 oldu%u anla$#lmaktad#r. 

 

2.12.1.2. Türkiye�de !nternet Kullan$m$ 

 

 ekil!13: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye internet kullan#m istatistikleri 

 

&ekil 13 incelendi%inde Türkiye�de 62 milyon internet kullan#c#s#n#n oldu%u ve bunun 

da nüfusun yakla$#k *74�üne denk geldi%i anla$#lmaktad#r. Ayr#ca günlük 7,5 saat kullan#m#n 

oldu%u görülmektedir. 

 

 

 

 

 



  

 

56 

 

2.12.1.3. Türkiye�de En Çok Ziyaret Edilen Siteler 

 

 ekil!14: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye internet kullan#m istatistikleri -Türkiye�de en çok ziyaret 

edilen siteler 

 

&ekil 14 incelendi%inde Google�#n en çok kullan#lan site oldu%u anla$#lmaktad#r. Bunu 

takiben YouTube ve Facebook (4.s#ra) takip etmektedir.  
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2.12.1.4. !nternet Kullan$m Amaçlar$ 

 

 

 ekil! 15: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye internet kullan#m istatistikleri �internet kullan#m 

amaçlar# 

 

&ekil 15�i inceledi%imizde internet kullan#c#lar#n *93�ü video izleme, *45�i vlog 

yay#n izleme ve takip etme, *42�si radyo dinlerken *72�sinin de müzik dinledi%i 

anla$#lmaktad#r. 
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2.12.1.5. Türkiye�de !nternette Ortalama Geçirilen Zaman 

 

 ekil! 16: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye internet kullan#m istatistikleri � internette ortalama 

geçirilen zaman 

 

Türkiye�de kullan#c#lar ortalama 7,5 saat internette, televizyon ba$#nda ve sosyal 

medyada 3 saat vakit geçirmektedir. Online oyunlar ise 1 saat iken müzik dinleme bu orandan 

fazla oldu%u anla$#lmaktad#r. 
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2.12.1.6. En Çok Kullan$lan Sosyal Medya Platformlar$ 

 

 ekil!17: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye sosyal medya kullan#m istatistikleri � en çok kullan#lan 

sosyal medya platformlar# 

 

&ekil 17 incelendi%inde sosyal medya platformu olarak en çok YouTube sosyal medya 

a%#n#n kullan#ld#%# görülmektedir. 

Yap#lan ara$t#rmalara göre, dünya genelinde sosyal a%lar#n kullan#m oranlar#nda gün 

geçtikçe daha fazla kullan#m#n oldu%u anla$#lmaktad#r. Bu sosyal a%lar#n dünya üzerinde 

büyüme h#zlar#n#n ayn# oldu%u belirlenmi$tir. Ayr#ca di%er web siteleri Twitter payla$#m 

içerikleri hâline gelirken, kullan#c#lar sosyal a%lar, haber ve bloglar ile di%er e%lence siteleri 

gibi çevrim içi medya sitelerine de yönlenmektedir. 

2009 y#l#nda Amerika�da, Facebook kullan#c# say#s# %145 oranla artarak 42 

milyon�dan 103 milyona ç#km#$t#r (http://www.istrategylabs.com/2010/01/facebook-

demographics-and-statistics-report-2010145-growth-in-1-year/). Uluslararas# büyüme oranlar# 

baz al#nd#%#nda ilk s#rada Amerika (111.212.840 kullan#c#s# var), ikinci s#rada !ngiltere, 

üçüncü s#rada Endenozya ve dördüncü s#rada Türkiye (18.679.460 kullan#c#s# var) 

bulunmaktad#r (http://www.digitalbuzzblog.com/facebookstatistics-facts-figures-for-2010/). 
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Tablo 4. 

Ülkelere!göre!Facebook kullan$c$lar$ 

S$ra Ülke 

Kullan$c$ Say$s$ 
12 ayl$k 

büyüme ' 

24 ayl$k 
büyüme ' 2009 2010 

1 Endonezya 6.496.960 25.912.960 298.9 12253.6 

2 !ngiltere 18.711.160 26.543.600 41.9 137.6 

3 Almanya 3.136.680 9.949.760 217.2 1509.8 

4 !talya 10.218.400 16.647.260 62.9 3289.8 

5 Amerika 69.378.980 125.881.220 81.4 352.6 

6 Türkiye 12.382.320 22.552.540 82.1 550.9 

7 Kanada 11.961.020 15.497.900 44741 61.1 

8 Fransa 10.781.480 18.942.220 75.7 669.7 

 (http://www.nickburcher.com/2010/07/facebook-usagestatistics-by-country.html 

adresinden uyarlanan tablo büyüme h#z# s#ralamas#na göre verilmi$tir). 

 

Sosyal payla$#m siteleri, Facebook, Twitter, LinkedIn, MySpace� gibi say#lar# 19�u 

bulmaktad#r. Bu sitelerin kullan#m oranlar# incelendi%inde 0-17 ya$ aral#%#ndaki kullan#c#lar#n 

%15, 18-24 ya$ %9, 25-34 ya$ *18 oldu%u bilinmektedir. Bu verilerden yola ç#kt#%#m#zda 

Facebook kullan#c#lar#n yar#s#n#n genç ya$taki kullan#c#lar oldu%u anla$#lmaktad#r 

(http://royal.pingdom.com/2010/02/16/studyages-of-social-network-users/). 

Türkiye�de ise Facebook kullan#m# 13 ya$lardan ba$larken en fazla * 34 ile 18-24 ya$ 

aral#%#ndaki kullan#c#lar#n oldu%u ve en az ise *1 ile 65 ya$ üstü kullan#c#lar oldu%u 

söylenebilir (http://www.facebakers.com/countries-withFacebook/TR/). 

 

2.12.2. Facebook ve E&itsel Kullan$mlar$ 

Facebook uygulamas#, kullan#c#lar#n olu$turdu%u web sayfalar#nda grup içi veya 

herkese aç#k metinlerle birçok kullan#c#n#n ileti$im ve etkile$im kurmas#na arac#l#k eden, 
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kaynak payla$#m# yapmaya olanak sa%layan, farkl# kullan#c#lar# izinlerle sayfaya dâhil etmeye 

imk<n veren çevrim içi sosyal yaz#l#m uygulamas#d#r. Farkl# çevrim içi sosyal a% web 

sayfalar#yla (Friendster, MySpace vb.) benzer olarak, kullan#c#lar kendilerini olu$turduklar# 

profilde tan#t#r, yeni arkada$lar edinir, çevrim içi özelli%iyle e$ zamanl# ileti$im kurabilir, 

ba$ka kullan#c#lar#n profillerine veya sosyal payla$#m#na bilgi veya yorum eklemesinde 

bulunabilir.  

350 milyondan fazla çevrim içi kullan#c#s# olan Facebook platformu 

(http://www.facebook.com/press/info.php?st atistics)  gibi en büyük sosyal a% kategorisinde 

bulunana ba$ka platformlarda bulunmaktad#r. Söz gelimi, MySpace; müzik ve e%lenceye, 

Twitter; 140 karakterden olu$an metin yazmaya, Flickr; resim ve video payla$#m#na ve Ning; 

insanlar#n ilgi alanlar#n# ke$fetmesine ve duyurmas#na imkân sa%lar.  

Brown (2008) üniversitede (Heather Rogers Haverback Towson) 324 ki$ilik okuma 

grubu bayanlar#na Facebook grubu olu$turarak ö%retmen adaylar# ile okuma dersi amaçl# 

kullan#ma açm#$t#r. Bu sosyal grup; ödevlerin tart#$#ld#%#, sorular#n yöneltildi%i, görü$lerin 

aktar#ld#%# ve bilgilerin payla$#ld#%# bir sosyal medya platformu olarak i$lemektedir. Ayrca 

bunlara ek olarak ara$t#rmac#, ö%rencilerin okuma faaliyetlerini artt#rabilmek ad#na kitap 

kulüplerinin kurulmas#n#, kitap payla$#mlar#n#n ve okunan kitaplar üzerinde tart#$malar#n 

yap#lmas#n# tavsiye etmi$tir. Brown (2008), yapt#%# araçt#rma neticesinde ö%rencilerin 

Facebook ortam#n# okul temelli kitap al#$veri$i yapmak, kulüplerde sosyalle$mek, grup 

ödevlerinde yard#mla$mak için kulland#%#ndan bahsetmektedir. Ö%renciler, bu sosyal ortamda 

ö%retmenlerini arkada$ olarak sayfas#na ekleyebilir, çal#$ma gruplar#na ait alt ba$l#klarla veri 

toplayabilir ve tart#$ma ba$latabilir. Ara$t#rmac# ayr#ca edebiyat ve tarih derslerindeki gibi 

kültürel rehberlerin haz#rlanmas#nda ve programlar#n kullan#mlar#nda da bu sosyal a%#n 

kullan#labilece%inden söz etmi$tir. 

Bu do%rultuda ö%renciler için derslere ait ödevlerin, mesajlar#n, konulara uygun 

resimlerin, olaylar#n ve uygulamalar#n Facebook�ta e%itim çerçevesindeki faydalar# 

bulunmaktad#r. Ayr#ca, ö%retmenler Facebook ile ödev verebilir, ödev alabilir, Google 

imkânlar#n# kullanarak ö%rencilerin etkin payla$#mlar#na önderlik edebilirler.  

Ö%rencilerin üniversitelere yerle$mesinde veya kendi akran ve arkada$lar#n#n 

tespitinde Facebook�a önceden kay#tl# olman#n ve bunun gibi a%lar#n kullan#m#n#n etkisi 
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oldu%u bu nedenle buna sosyal birle$tirici denildi%i bilinmektedir (Madge, Meek, Wellens ve 

Hooley, 2009). 

Özetle Facebook uygulamas#; ö%renciler veya ki$iler aras#nda i$ birli%i sa%lama, 

beraber veya bireysel ara$t#rmalar yapma, ara$t#r#lanlar#n sorgulanmas#n# sa%lama, argüman 

geli$tirme ve tart#$ma olana%# sunma, problem çözme becerilerinin geli$mesine ön ayak 

olmaktad#r. Ö%retim materyallerinin (video dosyas#, ses kayd#, resim, foto%raf, tablo, kelime 

i$lemci, sunu, veri taban# ve farkl# web siteleri gibi) payla$#m#n# sa%lamak, gündem bilgisi 

vermek, haber takibinde bulunmak, ki$ileri veya gruplar# takip etmek, bir konu ya da olay 

üzerinde tart#$mak gibi birçok faaliyete imkân sa%lamaktad#r.  

 

2.12.3. Twitter ve E&itsel Kullan$mlar$ 

Bloglama kavram#n#n yeni medya arac#na dönü$mesiyle 2006 y#l#nda faaliyete giren 

mikrobloglama uygulamas# olan Twitter; ileti$im kurmaya yeni ve basit bir anlay#$ 

getirmi$tir. Bu sosyal ortamda her olu$turulan ileti en fazla 140 karakter içerebilmektedir. 

!nsanlar#n gündelik hayat konu$malar# ve bu konu$malar#ndan bilgi almak ve payla$mak için 

mikrobloglar yap#lm#$t#r (Java, Song, Finin, Tseng, 2007). Mikrobloglar sosyal payla$#mlar 

için önemli bir a% görevi görürken bunlar#n mobil uygulama imkânlar#n#n da oldu%u 

belirlenmi$tir. 

Bir mikroblog uygulamas# olan Twitter çevrim içi ö%renme süreçlerinde ve geleneksel 

sosyal s#n#f ortamlar#n#n çevrim içi boyuta ta$#nmas#yla mobil teknolojiler ile birlikte 

kullan#labilir. Bu uygulama, e%itim süreçleri dâhilinde ders içeri%i veya tarihleri ile ilgili 

bilgilendirme yapma, bir makalenin tamam# veya bir k#sm#n#n özetini payla$ma, web 

adreslerini yay#nlama, belirlenen bir kullan#c#y# takip ederek olaylar# izleme ve rapor 

haz#rlama, taihten ünlü bir siman#n seçilip onun ad#na profil aç#p sayfan#n yönetilmesi, tüm 

takip edenler aras#ndaki tart#$malar# saklama, hik<ye olu$turma gibi farkl# ö%renme 

ortamlar#na arac#l#k etme, dil ö%renimini ve çeviri beserilerini geli$tirme, di%er sosyal 

platformlar ile ba%lant# kurma ve ek olarak takipçi say#s#n#n artt#r#larak kullan#c#lar aras#nda 

akademik argüman olu$turma maksad#yla bilgi payla$#m#nda köprü vazifesi görebilir 

(http://stevewheeler.blogspot.com/2009/01/teachingwith-Twitter.html).  
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Bu konularda dünyan#n birçok alan#nda benzer ve faydal# çal#$malara rastlamak 

mümkündür. New York�ta bir okulda ayn# s#n#fta bulunan ö%rencilerin !ngilizce dersindeki 

ba$ar#lar#n#n artmas#ndaki etkenin ders ö%retmeninin Twitter uygulamas#n# s#n#f#nda 

kullanmas#ndan kaynakland#%# belirlenmi$tir (Messner, K. �Pleased to Tweet You�. School 

Library Journal, 2009, 44-47). 140 karakter payla$#m#na olanak sa%layan Twitter ortam#, 

ki$iler ve ö%renciler aras#nda kitap payla$mak, bireyin kendi alan#ndaki önemli çal#$malar# 

veya ki$ileri takip etmek, önemli haber kanallar#n#n veya bültenlerini izlemek ve bireyler aras# 

tart#$malar içerisinde argüman üretme imkân# sunmaktad#r. 

Genel olarak Twitter; ileti$im, payla$#m, takip ve en önemlisi güncel ve anl#k 

geli$melerin haberlerini almak amac#yla kullan#labilmektedir. Bu kullan#m özelli%inin 

e%itimde kullan#lmas#n#n dersleri payla$ma, takip etme ve ba$ar# elde etme amaçlar#yla 

orant#l# oldu%unu göstermektedir. 

 

2.12.4. Flickr ve E&itsel Kullan$mlar$ 

Flickr dijital foto%raf payla$#m# d#$#nda ayn# zamanda çevrim içi foto%raf düzenleme 

ve payla$#m platformudur. Yakla$#k olarak 8 milyon kullan#c# kitlesine sahiptir. Flickr sosyal 

medya a%#na mobil araçlar arac#l#%#yla foto%af yüklemesi yap#labilir ve gerekli izin seçenekler 

aktifse bu foto%raflar otomatik olarak gönderilebilir ya da birkaç kolay ad#m ile farkl# web 

uygulamalar#nda (Twitter, Blogger, Facebook vb.) payla$#labilir.  

Flicker web a%#na foto%raf yüklemesi yapan kullan#c# �tüm haklar# sakl#d#r� ibaresiyle 

telif alabilir veya ortak kullan#m lisans#yla kullan#m#n# di%er kullan#c#lar için yasalla$t#rabilir. 

Lisanslama durumunda Creative Commons 2.0 ve içerik kontrol lisans# bulunmas# 

gerekmektedir. Bu uygulama kullan#c#lar#na birçok foto%raf için lisans seçenekleri 

çerçevesinde eri$im ve kullan#m olana%# sunmaktad#r. Flickr web a%#nda; gruplama yapmak, 

dünya haritas# üzerindeki lokasyonlara foto%raf yerle$tirmek, payla$#mlar üzerindeki etiket ve 

aç#klamalar# düzenlemek ve foto%raflar# düzenleme araçlar#n# kullanarak revize etmek 

mümkündür. 

Flickr içerdi%i çe$itli gruplar arac#l#%#yla yarat#c# ö%renme ortam# sunmaktad#r 

(Gonzales, Vodicka, �top Ten Internet Resources for Educators�. Leadership. 2010, 32-37). 
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Flickr, e%itim ortamlar#nda ö%renci ve/veya ö%retmenler taraf#ndan ö%renme amaçl# 

kullan#m#na da olanak sa%lamaktad#r. Kullan#c#lar Flickr uygulamas#nda anahtar kelimeleri 

veya etiketleri kullanarak uygulaman#n her geçen gün kapsam#n# geni$leten ar$ivinde arama 

yapabilmektedir. Uygulama ayn# zamanda dijital okuryazarl#k, görsel sanatlar ve dil becerileri 

gibi birçok becerinin kazan#lmas# ve geli$tirilmesi boyutunda arac# olmaktad#r. Ö%retmenler 

taraf#ndan e%itim materyali olarak; sanal müze turu, yabanc# kelimelerin ö%retimi, dijital 

foto%raf makinesinin kullan#m#n#n ö%retimi, dijital öykü olu$turma gibi etkinlikler ilgili 

becerilerin kazand#r#lmas# ad#na s#n#f içi veya s#n#f d#$#nda kullan#labilir. Ayr#ca ö%retim 

amaçl# kullan#m alanlar#na; e-portfolyolar#n olu$turulmas#, görsel tart#$malar#n ba$lat#lmas#, 

bir $iirin veya okuldaki olaylar#n görselle$tirilmesi gibi etkinlikler de örnek olarak verilebilir. 

Flickr ortam#na yüklenen foto%raflar çevrim içi olarak düzenlenebilir. Foto%raflar bir 

araya getirilerek sunum olu$turulabilir. Ayr#ca bu materyaller farkl# kullan#c#larla 

payla$#labilir. Çe$itli programlar (Animoto, BigHugeLabs, PhotoPeach gibi) kullan#larak 

video dosyas# olu$turulabilir. Ayr#ca �Google Earth� a%#yla entegre sa%lanarak foto%raflar 

etiketlenebilir.  

Özetle Flickr uygulamas#nda; beyin f#rt#nas# amaçl# tüm çal#$malarda her konuda 

tart#$ma ba$lat#labilmekte, görsel sunular#n, koleksiyonlar#n veya videolar#n haz#rlanmas#nda 

etkili olarak kullan#labilmektedir. Ayr#ca ö%retim sürecinin de%erlendirilmesi amaçl# e-

portfolyo format# $eklinde de kullan#labilmektedir.  

 

2.13. Sonuç ve Tart$%ma 

Günümüz toplumunda yukar#da ifade edilen sosyal platformlar gerek sosyal ihtiyaçlar 

sebebiyle gerek ki$isel amaçlar için kullan#lmaktad#r. Hayat#m#za bu denli entegre olan bir 

olu$um do%al olarak toplumu derinden etkilemekte ve baz# al#$kanl#klar#m#z# 

de%i$tirmektedir. Her yeni medya olu$umuyla da de%i$tirmeye devam edecektir. Sosyal a% 

tekolojileri e%itim ö%retim çal#$malar#n# do%rudan ya da dolayl# olarak birçok yönden 

etkilemektedir. Sosyal a% teknolojilerinin birçok özellik ve imk<n sunmas# ö%retmenlerin 

süreci verimli olarak yönlendirmesini desteklemektedir. Bu sayede ö%retmen süreci; etkin, 

yarat#c#, i$birlikli ö%renme ortam# haz#rlayacak $ekilde planlayabilir. Bunlara ek olarak sosyal 
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ortamlar; ö%retmen-ö%renci, ö%renci-ö%renci, ö%renci-içerik etkile$imini artt#rmada ve 

ö%renciyi problem çözme, sorgulama, ara$t#rma becerilerini kullanma ve geli$tirmeye 

yönlendirmede rol almaktad#r. 

Sosyal a%lar#n temel yap#sal de%i$ikliklere sebebiyet vermesi önem arz etmektedir. Bu 

ba%lamda yap#lacak ara$t#rma ve çal#$malar Sosyal a%lar#n mevcut ö%renme ve içerik yönetim 

sistemlerinde gelece%i hakk#nda belirleyici olacaklard#r. Son olarak, bu gibi uygulamalar ile 

sosyo-kültürel de%erleri farkl# insanlar aras#ndaki küresel ba%lant# da yeni bir döneme 

ba$lam#$t#r. Dijital okur-yazarl#k ve sosyal a%lar#n kullan#m# ile bireylerin dü$ünce ve 

yeniliklerinin artmas# sadece yerelde de%il dünya genelinde her geçen gün h#zla artmaktad#r.  

 

2.13.1. Sosyal Medyada Kat$l$m$ Belirleyen De&i%kenler 

Teknolojinin geli$mesiyle k#sa zaman aral#klar#nda yeni sosyal medya araçlar# 

gündeme gelmekte ve bu uygulamalar farkl# nitelikte kitlelere hitap etmektedir. Meydana 

getirilen her yeni uygulama, yeni medya araçlar#n#n olu$umunda temel olu$turmaktad#r. Bu 

sayede her yeni özellikle farkl# kullan#c#lar#n oda%# hâline gelebilmektedirler. Bu sosyal 

ortamlar#n kat#l#m veya kullan#m durumunu etkileyen üç temel de%i$kenin oldu%u 

bilinmektedir. Bunlar; sosyo-kültürel, psikolojik ve ki$isel etmenler olarak ba$l#klara 

ayr#lm#$t#r.  

2.13.2. Ki%isel Faktörler 

!nsanlar# içinde bulundu%u toplumda di%er insanlardan ay#ran baz# ki$isel özellikler 

bulunabilmektedir. Bu ki$isel özellikler bireyi olu$turan temel ayr#m noktalar#d#r ve 

çevredekilerin gözlemleriyle fark edilebilir. Sosyal a% kullan#c#lar#; çevrim içi platformlarda 

olu$turduklar# profillerle hem kendi belirleyici özelliklerini vurgulamak hem de bir sosyal 

s#n#fa dâhil olmak istemektedir. Birey üyelik olu$tururken a$a%#da s#ralanan ki$isel bilgileri 

kullanmaktad#r. 
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2.13.3. Ya% 

Sosyal medya araçlar#nda ya$ faktörünün bireyin kullan#m#na yönelik yegâne 

belirleyici oldu%u ifade edilebilir. Kullan#c#lar#n kullan#m#na izin verebilmek için bir alt ya$ 

s#n#r# belirledi%i görülmektedir fakat bunun için bir denetim mekanizmas# kullan#lmamaktad#r. 

Söz gelimi ya$# üyelik $artlar#n# sa%layacak alt s#n#rda olmayan bir birey do%um tarihini 

istenen alt s#n#ra göre yazarak üyelik i$lemini gerçekle$tirebilir. Örne%in, Facebook 

uygulamas#nda alt s#n#r 13 ya$ olarak uygun görülmü$tür. Fakat üyelik olu$turmak isteyen ve 

ya$# tutmayan birey ya$#n# büyük gösterecek $ekilde bilgi giri$i yaparken herhangi bir uyar# 

almamaktad#r. E%er gerçekten bu tip uygulamalara ya$ s#n#r# alt#nda kalan bireylerin giri$i 

sak#ncal#ysa bu sistemin daha s#k# denetimli i$lemesi gerekmektedir. Özellikle ya$ça küçük 

bireylerin istismar edilmeye müsait olmalar# ve yanl#$ ki$ilerle özel bilgilerini 

payla$abilecekleri dü$ünülerek bu ki$ilerin tehikeye at#lmas# önlenmelidir.  Çocuklar#n sosyal 

platformda tan#$t#%# insanlara güvenip kendilerinden istenen özel foto%raf vb. görüntüleri 

payla$mas# ya da çocuklar# mesajla$ma yoluyla kand#rma, zorlama yolu ile yönlendirme, 

yanl#$ davran#$lara özendirme (Mavi Balina, MoMo vb.) gibi istenmeyen olumsuz olaylar 

ya$anabilmektedir. Bu sebeple ya$ s#n#r# önemlidir ve bir denetime tabi tutulmal#d#r. 

 

 

 

 ekil!18: Ya$a göre sosyal medya kullan#m# (Kaynak: www.pewinternet.org.) 
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Bu verilere göre; sosyal medya araçlar#n# kullanan kullan#c#lar#n ya$ aral#%#n#n 

geçmi$ten günümüze de%i$iklik gösterdi%i belirlenmi$tir. Bu çal#$maya göre sosyal medyan#n 

ilk ortaya ç#k#$ önemlerinde hitap etti%i ya$ aral#%# 18-29 olarak tespit edilmi$tir. 2008 

y#l#ndan itibaren sosyal medya kullan#c#lar#n#n ya$ aral#%#n#n geni$ledi%i 30-49 ya$lar#ndaki 

bireyler taraf#ndan da aktif olarak kullan#ld#%# saptanm#$t#r. Ara$t#rman#n devam#nda ise 50-64 

ile 65 ya$ ve üzeri bireylerin sosyal ortamlara di%er ya$ aral#klar#ndan çok daha sonra dâhil 

oldu%u söylenmektedir. &ekil 18 incelendi%inde sosyal medyan#n ortaya ç#kt#%# dönemlerde 

günümüze do%ru bak#ld#%#nda 2015 y#llar#na kadar 18-29 ya$ aral#%#ndaki bireylerin say#s#nda 

art#$ görülürken, bu ya$ aral#%#n#n son üç y#ldaki sosyal medya eri$im oran#n#n dü$mü$ 

olmas#d#r. 2015 Aral#k ay# verilerine bak#ld#%#nda 18-29 ya$ aral#%# kullan#c#lar#n sosyal 

medyada bulunma yüzdesi *90 iken 2016 y#l#nda oran *86�ya kadar gerilemi$tir. 2018 

y#l#nda ise tekrar bir yükselme meydana gelmi$ ve oran *88 olmu$tur. Bu durumda eski olan 

sosyal medya araçlar#n#n zamanla insanlar#n oda%#ndan dü$tü%ü söylenebilir. Kullan#c# 

say#s#ndaki art#$ ise yeni medya araçlar#n#n insanlar#n üzerinde b#rakt#%# etki ile (yeni a%da yer 

edinme, yeni a%lar# deneme, tekrar sosyal a%larda aktivite gösterme arzusu gibi) insanlar#n 

ilgisini kazanmas#ndan meydana gelmektedir. K#sacas#; 50-64 ile 65 ya$ ve üzeri kullan#c#lar 

gün geçtikçe sosyal medyaya daha çok adapte olmakta ve bu ortamlarda aktif hâle 

gelmektedir. Gelecek y#llarda bu oranlar#n artaca%# yordamas# yap#lm#$t#r.  

 

2.13.3.1. Türkiye Sosyal Medya Kullan$c$s$ Ya% Da&$l$m$ 

 

 ekil!19: Biz Sosyaliz 2020 Türkiye sosyal medya kullan#m durumu � Türkiye sosyal medya 

kullan#c#s# ya$ da%#l#m# 
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Türkiye�de sosyal medya kullan#m#na dair ya$ da%#l#m grafi%i incelendi%inde en 

yüksek kullan#m oran#na 25-34 ya$ aral#%#nda rastlamaktay#z. Cinsiyet de%i$kenine bak#l#rsa 

erkek bireylerin kullan#m oran#n#n kad#n bireylere göre daha fazla oldu%u söylenebilir. Genel 

olarak ya$ de%i$keni ile sosyal medya kullan#m# aras#ndaki ili$kinin ters orant#l# oldu%unu 

söyleyebiliriz.  

 

2.13.4. Cinsiyet 

Cinsiyet kavram# tan#m olarak; bireyin kendi tercihleri d#$#nda do%u$tan sahip oldu%u, 

toplum taraf#ndan kategorize edilmeye sebep olan, toplum taraf#ndan görev ve sorumluluklar 

yüklenen hatta ötekile$time arac# h<line dönü$türülen biyolojik bir özelliktir. Sosyal medya 

araçlar#nda cinsiyet olgusuyla ilgili herhangi bir s#n#rlama bulunmamaktad#r. Sosyal medya 

uygulamalar#ndaki cinsiyet de%i$kenine yönelik hassasiyet genel olarak ülkeler aras# 

ba%lamda farkl#la$maktad#r. Cinsiyet ayr#m#nda genel olarak tüm dünyada negatif ayr#mc#l#%a 

maruz kalan kad#n figürü, farkl# toplumlarda beden ve kimli%inin daha örtük ya da daha esnek 

olmas# gerekti%i yarg#s#na göre $ekillenmektedir. Bu ili$ki daha çok kad#na tan#nan hak ve 

özgürlükler ile ba%lant#l#d#r.  
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 ekil!20: Cinsiyete göre sosyal medya kullan#m# (Kaynak: www.pewinternet.org.) 

Sosyal medya araçlar# konusunda en çok kullan#m yüzdesine sahip ülke Amerika 

Birle$ik Devletleri (USA)�dir. Veriler incelendi%inde sosyal medyan#n yayg#nla$t#%# ilk 

dönemlerde Amerika�da erkek kullan#c#lar#n kad#nlara göre daha fazla oldu%u saptanm#$t#r. 

!lerleyen senelerde ise durum tersine dönmü$ ve kad#n kullan#c# oran# erkek kullan#c# 

oran#ndan daha fazla h<le gelmi$tir. 2018 y#l# mart ay# verilerinde erkeklerin bu 

platformlardaki kullan#m oran# *65 kad#nlar#n ise *73 olarak saptanm#$t#r. Bu farkl#l#%#n 

sebebi kad#nlar#n bulundu%u toplumdaki sosyal rol ve statüsü olabilir.  

 

2.13.5. E&itim 

E%itim seviyesi düzeyi ülkenin geli$mi$lik özelli%ine göre farkl#l#k göstermektedir. 

Sosyal medya kullan#c#s# olmak için okuryazar olmak yeterli bir donan#md#r. Bu çerçevede 

bak#ld#%#nda bu platformlarda kullan#c# olarak yer alan her birey yeterli seviyede okuma 

yazma biliyor, okudu%unu anlayabiliyor ve dü$üncelerini aktarabiliyordur. Sosyal medya 

ortamlar#nda kendine yer edinmek isteyen bireyler üyelik olu$tururken kullan#c# ad# ve e-posta 

adresi gibi bilgileri kullanmal#d#rlar. Daha sonra istenen di%er ki$isel bilgiler (telefon 

numaras#, adres vb.) istek dâhilinde profile eklenebilmektedir. Son olarak uygulaman#n 
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sundu%u hizmete ait okuman#z ve onaylaman#z gereken bir sözle$me taraf#n#za sunulur. Onay 

verildikten sonra sosyal platformda kullan#c# için eri$im süreci ba$lar.  

 

 ekil!21: E%itim seviyesine göre sosyal medya kullan#m# (Kaynak: www.pewinternet.org.) 

Sosyal medya kullan#m# ve e%itim seviyeleri aras#ndaki ili$kiyi gösteren yukar#da 

belirtilen grafi%e göre; sosyal medya kullan#m durumu ile e%itim seviyesi aras#nda bir 

parelelli%in oldu%u söylenebilir. Sosyal medya kullan#c#s# kitlesini ilk y#llarda üniversite 

ö%rencileri veya üniversite mezunlar# olu$tururken insanlar#n teknolojiye adapte olmas#yla 

kullan#c# e%itim düzeyi zamanla lise ve daha alt kademe e%itim seviyelerine kadar 

gerilemi$tir. Özellkle 2010 y#l#ndan sonra e%itim seviyesi üniversite düzeyinde olmayan 

kullan#c#lar#n say#s#n#n art#$ gösterdi%i fakat yine de kullan#c# oran#n#n daha çok üniversite 

dengi e%itim düzeyi olan bireyler taraf#ndan olu$turuldu%u ifade edilebilir. Bunun temelini 

olu$turan unsur ise üniversite mezunu oran#n#n zamanla art#$ göstermesi olarak tahmin 

edilebilir.   

 

2.13.6. Gelir 

Gelir düzeyi artt#kça bireyler daha üst model cihazlara yönelmektedir. Son zamanlarda 

ak#ll# telefonlar#n hemen herkes taraf#ndan kabul görmesi ve kullan#c#lar#n ihtiyaçlar#na cevap 
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vermesinden dolay# bireyler sosyal medya ortamlar#na h#zl# bir $ekilde giri$ yapm#$t#r. Söz 

gelimi, bir kullan#c# ak#ll# telefonunda bilgilerin yedeklenmesi için bile bir e-posta hesab#na 

ihtiyaç duyar. Daha sonra telefonun uygulama indirme özelli%inden faydalanarak kendisi için 

en uygun uygulamalara eri$im sa%lar. Böylelikle bireyin aktif bir $ekilde sosyal medya 

kullan#c#s# olma süreci gayretli bir at#l#mla ba$lamaktad#r. Sosyal medya uygulamalar# birçok 

i$letim sistemiyle çal#$abilmektedir. Android ve IOS i$letim sistemleri tabanl# uygulamalar 

s#kl#kla güncellenerek hata gidermeleri yapmakta ve uygulamay# geli$tirmektedir.  Bu $ekilde 

bireyin uygulamaya olan kullan#m niyeti art#$ göstermektedir. 

 

 ekil!22: Gelir oran#na göre sosyal medyaya eri$im Kaynak: www.pewinternet.org. 

&ekil 22�deki gelir düzeyleri incelendi%inde (ABD), topluluklar#n veya gruplar#n gelir 

seviyeleri ile sosyal medya kullan#mlar# aras#nda bir ili$kinin oldu%u söylenebilir. Buna göre 

gelir seviyesi yüksek topluluklarda sosyal medya kullan#m#n#n artt#%#, gelir seviyelerinin 

dü$ük oldu%u gruplarda ise sosyal medya kullan#m#n#n dü$ük oldu%u anla$#lmaktad#r.  

 

2.13.7. Psikolojik Faktörler 

Bireylerin toplumda kendine yer edinme iste%i ve popüler olma arzusu bireyin bu 

platforma yönelimini etkilemektedir. Bu ba%lamda psikolojik etmenler; tutum, ö%renme ve 
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ki$ilik de%i$kenleri olarak bireyi alt boyutlarda etkilemektedir. Bu etmenler bireyler 

taraf#ndan farkl# ya$ant#larla edinilmektedir. Bu sürecin; sosyal medyay# kullanma ve bu 

platformda devaml# olarak yer alma fikrini de etkiledi%i dü$ünülmektedir. 

 

2.13.7.1. Tutum 

Bir bireyin herhangi bir konu, obje, olay veya olgu üzerindeki olumlu ve olumsuz tüm 

yarg#lar#, de%erlendirmeleri ve hisleri birey için tutumu ifade eder (Kotler ve Keller, 2006: 

194). Sosyal medya uygulamalar# ve tutum faktörüyle ilgili yap#lan çal#$malarda aralar#nda 

anlaml# bir ili$ki oldu%u belirlenmi$tir. Sosyal medya kullan#c#s# olan genç ya$taki bireylerin 

bu ortama dair pozitif tutuma sahip olmalar#ndan dolay# bu platformlar# e%itim amaçl# 

kullanma fikri do%mu$tur (Vidal vd, 2011: 195). E%itim düzeyi ile tutumun de%i$kenlik 

gösterebilece%i de dü$ünülmektedir. Örne%in, ortaokul ve lise ça%#ndaki ö%rencilerin bu 

platformlar# aktif olarak kullanmalar# sonucu olumlu tutuma sahip olmalar# bu ki$ilerin ayn# 

zamanda bulunduklar# ya$ sebebiyle merak olgusunun ve ke$fetme aray#$#n#n üst seviyelerde 

olmas#yla birlikte bireyleri bu mecralarda arad#klara sorulara cevap bulmaya yönlendirir 

(Otrar ve Arg#n, 2014: 17). Ek olarak, sosyal medya ki$inin benlik alg#s#n# (öz yeterlilik, 

aidiyet vb.) olu$turmada etkin rol oynar (Gangadharbatla, 2008: 12). 

Erkek kullan#c#lar kad#n bireylere göre sosyal ortamlara daha #l#ml# yakla$maktad#r. 

Ayr#ca bu ortamlarda harcanan sürenin miktar# da sosyal platformlara yönelik tutumu 

do%rudan etkilemektedir. Ki$ilerin sosyal medya kullan#m# süreleri üzerinden örnek vermek 

gerekirse 5 y#ll#k bir sosyal medya geçmi$i olan bir birey 1 y#ll#k sosyal medya geçmi$i olan 

bir bireye göre daha olumlu bir tutuma sahiptir (Alican ve Saban, 2013: 12-13). Buna farkl# 

bir boyuttan bakmak gerekirse kullan#m süresinin uzunlu%u bireyi sosyal medya ba%#ml#l#%#na 

da sürüklemektedir.  

Reklam boyutunda incelendi%inde, kullan#c#lar#n sosyal medyada kar$#la$t#%# 

markalara da daha pozitif yakla$t#%# söylenebilir. Sosyal medya platformlar#nda yer alan bir 

ürün kullan#c#n#n sürekli kar$#s#na ç#karak bireyin tutumunu etkilemektedir (Akar ve Topçu, 

2011: 60). Bu anlamda reklam sahipleri; sosyal mecralar# bireyleri manipüle etmekte ve 

yönlendirmede kullanmaktad#rlar. Son dönemlerde bireyleri etkilemek ve tutumunu 
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de%i$tirmek amaçl# tan#nan simalar ürün tan#t#m# için kullan#lmaktad#r. Bireylerin fenomenleri 

takibe almas# ve payla$#lan her foto%raf, metin veya videonun k#sa sürede milyonlara ula$mas# 

reklam için bu yöntemin kullan#lmas#n# etkilemektedir. 

 

2.13.7.2. Alg$lama 

Medyan#n ilk olu$um dönemlerinde bireyler henüz adaptasyon ya$ayamad#%# için 

medya araçlar#n#n verdi%i mesajlar# tam olarak alg#layamamaktayd#. Görsel teknolojiden önce 

radyonun popüler oldu%u dönemlerde bireyler radyonun ba$#nda pür dikkat bir haber, tiyatro 

veya olay# dinlerken hayal gücüyle görselle$tirirdi. Bu durumda da herkesin hayal gücünde 

farkl# görseller olu$urdu ve o mesaja ili$kin farkl# alg#lar meydana gelirdi. Teknolojinin 

geli$im göstermesiyle ortaya ç#kan ve k#sa sürede hayat#m#zda yer edinen televizyon, ses ile 

beraber görüntünün de sunulmas#yla bireylerin alg#lar#n# radyoya göre daha net 

$ekillendirmekteydi. Bu ba%lamda da yine olu$an temel sorun verilen mesaj#n bireyler 

aras#nda farkl# anlamland#r#lmas#yd#. Ki$inin bahsi geçen habere veya programa dair yorumu 

yaln#zca kendisini dinleyen kitlelerce anla$#lmaktayd#. Bu olu$umda da ileti$imin temel 

unsurlar#ndan olan dönüt kavram# i$lenmemekteydi. Her geçen gün yenilenen teknolojiyle 

olu$an yeni medya araçlar#, bu sorunlar#n geneline çözüm olmu$tur. Art#k yaln#zca izleme 

veya edinme de%il ayn# zamanda senkron olarak geri bildirim hizmeti de verilebilmektedir.  

Özellikle sosyal medya ortamlar#nda gerçekle$tirilen canl# yay#n kanallar#yla bu bahsedilen 

ileti$im unsurlar# daha i$levsel h<le getirilmi$tir. Sosyal medya ortamlar#na konu olan 

içeriklerden etkilenen bireyler de yeni bir alg# anlay#$#yla içerik olu$turabilmektedir. Bu 

sayede bireylerin teknik ve ki$isel anlamda deneyimleme durumu h#zla ivme kazanmaktad#r 

(Van Dijk, 2006: 211-212). Medya araçlar#n#n ortaya koydu%u içerikler zamanla etkisini 

yitirmekte ve bu sebeple s#kl#kla güncellenmektedir. Sosyal medya uygulamalar#n#n ilk ç#kt#%# 

zamanlarda bireyler bu ortamlar# genel olarak e%lenme ve zaman geçirme ortam# olarak 

kullanmaktayd#. Daha sonra uygulamalar#n içerik iyile$tirme politikalar# sayesinde bu alg# 

k#r#ld# ve art#k farkl# amaçlara da hizmet etmeye ba$lad#. Bireylerin sosyal medya alg#s# da bu 

sebeple de%i$iklik göstermektedir. Söz gelimi, Twitter kullanan bireyler içeri%inden dolay# bu 

ortam# haber ve ülke gündemine yönelik bir portal olarak alg#lamaktad#r. Benzer bir durum 

Instagram uygulamas# için de geçerlidir. Instagram içeri%ini daha çok foto%raflar#n 
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olu$turmas# bu ortam#n foto%raf tabanl# bir olarak alg#lanmas#na sebebiyet verir. Hâlbuki bu 

uygulama farkl# sekmeler ile ileti$im kanal# olarak da kullan#lmaktad#r. Fakat bireyler daha 

çok foto%raf üzerine payla$#mlarla kar$#la$t#klar# için alg#lar# da bu yöndedir.  

Alg#lama süreci uygulamalara yüklenen yeni vizyonlarla de%i$im göstermektedir. 

!nsanlar bu sayede ayn# uygulamay# farkl# amaçlar için de kullanmaya ba$layabilirler. 

Ki$ilerin YouTube üzerinden kanal açarak olu$turduklar# içeriklerin geni$ kitlelere ula$mas# 

yoluyla fenomen olma arzusu bu ifadeyi destekleyen en uygun örneklerden biridir. Son 

y#llarda revaçta olan YouTube kanal# açma ç#lg#nl#%# özellikle gençlerin, fenomenlerin 

hayatlar#n# görüp özenerek YouTube sosyal a%#n# içerik haz#rlama alg#s# ile kullanmaya 

ba$lad#%#n# göstermektedir. 

 

2.13.7.3. Ki%ilik 

!nsan#n iç dünyas#nda hissetti%i, bunu kendi benli%inde $ekillendirdi%i ve kendini 

olu$turan tüm bu içsel de%erlendirmeleri d#$ dünyas#nda tecrübe etti%i bili$sel ve duyu$sal 

olgular#n insandaki tüm kar$#l#%#na ki$ilik denir.  Ki$ilik olu$umu bebeklik döneminden 

itibaren ki$i benli%inde tasarlanmaya ba$lar ve bu dönemlerde b#rakl#%# izler yeti$kinlik 

döneminde belirgin bir h<l al#r. Ki$ili%i $ekillendiren baz# önemli unsurlar bulunmaktad#r. 

Bunlar; ruhsal ili$kiler, beyin yap#s#, motivasyon durumlar#, psikososyal davran#$lar olarak 

grupland#r#labilir (Kernberg, 2016: 145-146). Ki$ilik olu$umunda farkl# mekanizmalarda 

sürece dâhil olmaktad#r. McCrae ve Costa (2003: 149-150) ki$ilik olu$umunda be$ önemli 

unsurun etkin oldu%unu dü$ünmektedir. Her bir unsur kendi içerisinde alt boyutlara 

indirgenmektedir. !lk olarak temel e%ilim unsurunu; nörotizm (tutarl#l#k/tutars#zl#k), 

d#$adönüklük, geli$ime aç#kl#k, uzla$#labilirlik ve öz denetim/sorumluluk alt boyutlar# 

olu$turmaktad#r. !kinci olarak karakteristik adaptasyon unsurunu bireyin ki$isel çabas# ve 

tutumlar# meydana getirmektedir. Üçüncü olarak objektif tepkileri duygusal reaksiyonlar 

olu$turmaktad#r. Dördüncü unsur olan d#$ etmenleri; kültürel normlar meydana getirmektedir. 

Son olarak benlik alg#s# unsuru ise bireysel mitler ile olu$maktad#r. Bahsi geçen bu be$ unsur 

ad# alt#nda yer alan her bir alt disiplin insan ki$ili%inin yap#ta$lar#n# olu$turmaktad#r. Fakat 

ki$ilik odakl# ara$t#rmalar incelendi%inde ki$ilik belirleme çal#$malar#n#n ço%unun temel 

e%ilimler unsuru içerisinde bulunan alt boyutlarla yap#ld#%# fark edilmi$tir. Bu tekni%e be$ 
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faktör analizi ad# verilmektedir. Be$ faktör analizinin boyutlar# içerisinde yer alan geli$ime 

aç#kl#k ve sorumluluk de%i$kenlerinin, ki$ilik olu$umunda en etkili de%i$kenler oldu%u tespit 

edilmi$tir (Linden vd., 2010: 322). Linden vd. (2010) göre ki$ilik kavram#; bireyin 

dü$ündükleri, hissettikleri ve hareketlerinin tümüdür. Gündelik hayatta insanlar#n; sinirli, 

enerjik, mutlu, üzgün, özgün olma, dikkatli davranma ve uyumlu bir ki$ilik gösterme 

durumlar# bu olgudan yola ç#k#larak saptanmaktad#r (McCrae ve Costa, 1995: 124). Bahsi 

geçen görü$lerin yan# s#ra ki$ilik olu$umunda bireysel özellikler d#$#nda etkilerin oldu%u da 

söylenmektedir. Bireyin aile yap#s#, çevresi, bulunulan toplum kültürü ve ya$an#lan ça% da 

birey üzerinde etkisini gösterir. Ek olarak; cinsiyet rolü, benimsenen/dayat#lan dini görü$ ve 

ahl<ki yarg#lak da ki$ilik belirleyici unsurlardand#r.  

Sosyal medya platformlar#nda yap#lan payla$#mlar ki$ilik hakk#nda fikir sahibi olmak 

için önemli bir belirteçtir. Ortigosa ve arkada$lar# (2014: 67-68), Facebook payla$#mlar#yla 

ki$ilik olu$turma üzerine br çal#$ma yapm#$lard#r. Ara$t#rmada örneklem olarak 20.000�den 

fazla sosyal medya hesab# incelenmi$tir. Genel olarak üç ana ba$l#%a ayr#lan hesaplar kendi 

ba$l#klar# alt#nda ki$ilik incelemelerine tabi tutulmu$tur. Ara$t#rma sonucunda yap#lan 

payla$#mlarla ki$ilik olu$umu aras#nda anlaml# bir ili$ki saptanm#$t#r. Hayat#m#za giren her 

yeni uygulama yeni kullan#m amaçlar#n# oda%#na al#rken ayn# zamanda bireylerin ki$isel 

özelliklerini de farkl# aç#lardan etkilemektedir. Bireylerin uygulamaya yönelme amaçlar# 

içerisinde sosyalle$me, yeni ki$ilerle tan#$ma, bunal#mdan ç#kma vb. hedefler bulunmaktad#r. 

Bu sebeple kullanmaya ba$lad#%# uygulamalar#n içeri%i ve ki$inin alg#lama boyutu bireyin 

ki$ili%ini de%i$tirebilmektedir. Bireyin yap#sal özellikleri (d#$a dönüklük, duygusal istikrar, 

deneyimlere aç#kl#k vb.) sosyal medya kullan#m#nda da ortaya ç#kmaktad#r. Örne%in bireyin 

d#$a dönük olmas# özelli%ine paralel olarak sosyal medya uygulamas# tercihi ve kullan#m 

s#kl#%# da farkl#l#k gösterebilir. Ayn# zamanda duygusal yönü bask#n ve stres e%ilimi fazla olan 

ki$ilerde de benzer özellikler saptanmaktad#r. Duygusal bo$lukta olan, negatif duygulara sahip 

olan, duygu karma$as# ya$ayan bireylerin de bu platformlara yönelim gösterdi%i 

görülmektedir. Cinsiyet de%i$kenine göre d#$a dönük erkek veya kad#n bireyler aras#nda 

anlaml# bir farkl#l#k bulunmamaktad#r. !çe kapanma e%ilimi gösteren bireyler aras#nda 

erkeklerin kad#nlara oranla sosyal medya araçlar#na daha yo%un yönelim gösterdi%i 

söylenebilmektedir (Correa vd, 2013: 53-54; Correa vd, 2010: 251-253). Sosyal medya 

platformlar#nda sosyal gruplar#n içerisinde aktif yer alan bireyler daha çok d#$a dönük özellik 
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gösteren kullan#c#lar olmaktad#r. Facebook gibi ileti$im odakl# platformlar#n ço%unda bu 

duruma rastlanabilir (Ross vd., 2009: 582). 

Ki$ilik ve sosyal medya kullan#m# aras#ndaki ili$kiyi inceleyen çal#$malarda benzer 

bulgulara ula$#lm#$t#r. Bu ara$t#rma bulgular# aralar#nda pozitif ili$ki oldu%unu destekler 

niteliktedir. Ki$ilik ad# verilen bireyin kimli%ini olu$turan tüm unsurlar bireyin ruhsal dünyas# 

ve etkisinde kald#%# toplum ile olu$maktad#r. Bu sebeple insanlar#n sosyal medya tecrübeleri 

de farkl#l#k gösterebilmektedir. Örne%in, ya$ olgusuna bak#l#rsa genç bireyler ile ya$l# bireyler 

aras#nda sosyal medya kullan#m amaçlar#nda farkl#l#k bulunmaktad#r. Bu da farkl# beklentileri 

beraberinde getirir. Genellikle ya$l# bireyler için sosyal medya, eski arkada$lar#yla irtibat 

kurabilmek amac#yla kullan#lmaktayken genç bireyler için daha çok yeni ki$ilerle tan#$ma, 

kendini gösterme ve topluma ispatlama çabalar# amaçlar# için kullan#lmaktad#r. Sosyal medya 

uygulamalar# ki$ilik olu$umunda olumlu veya olumsuz etkiler b#rakabilmektedir. Örnek ald#%# 

ve takip etti%i ki$ilerle yeni tan#$t#%# ki$ilerin profilleriyle de ili$kili bir durumdur. Bu aç#dan 

bak#ld#%#nda fenomen olma veya bu tarz bireyleri takip etme iste%inin de ki$ilik özellikleriyle 

anlaml# bir ili$ki içerisinde oldu%unu göstermektedir.  

 

2.13.7.4. Ö&renme 

Ya$ad#%#m#z ça%da bilgiye ula$ma h#z#, teknolojinin her geçen gün ivme kazanmas#yla 

paralel olarak artm#$t#r. Teknolojik geli$meler sosyal medya uygulamalar#n#n geli$mesini de 

büyük ölçüde etkilemi$tir. Günümüz internet kullan#c#lar# art#k merak ettikleri herhangi bir 

konuyla ilgili edinmek istedikleri bilgilere internet taray#c#lar#nda arama butonlar#na konuyla 

alakal# anahtar kelime veya kelimeleri belirterek kolayl#kla ula$abilmektedir. Bireylerin bu 

$ekilde bilgiye eri$im sa%lamalar#na sosyal ö%renme ad# verilir. Sosyal ö%renme ile ba$ka 

bireylerin bilgi birikiminden faydalan#lmaktad#r. Sosyal ortamlarda yöneltilen bir soru ba$ka 

kullan#c#lar içinde faydal# olabilmekte ve bu sayede farkl# bireyler de h#zl# bir $ekilde 

sorular#na cevap bulabilmektedir. Sosyal medya araçlar# yer ve zaman s#n#r# olmadan bilgiye 

h#zl# bir $ekilde eri$im imkân# sa%lar. Örne%in; sosyal medya araçlar#ndan Facebook ve 

Twitter bu ba%lamda s#kl#kla kullan#lmaktad#r. Burada merak edilen bir soru payla$#larak 

alt#nda yaz#lan yorumlardan ayn# sorunun cevab#n# arayan herkesin yan#t bulabilmesinde 

kolayl#k sa%lar. Benzer uygulamalar sosyal ya$amdan bilgiler payla$man#n d#$#nda ayn# 



  

 

77 

 

zamanda akademik boyutta bilgi al#$veri$ine de imkân sunar (Bingham ve Conner, 2010: 6). 

Sosyal ö%renme sa%lad#%# imkân ve kolayl#klardan dolay# günümüzde oldukça ilgi 

görmektedir. Bu tür ö%renme süreçlerinde özellikle YouTube uygulamas#n#n kullan#ld#%# 

dü$ünülmektedir. Bilgiyi sadece yazl# metin olarak de%il ayn# zamanda görsel ve i$itsel olarak 

destekleyebiliyor olmas# bu uygulamay# ö%renme sürecinde daha kullan#$l# k#lar. Böylelikle 

bilginin kal#c#l#k oran# artar. Özellikle teknik bilgiler için sanal deneyim imkân# sunmas# 

bireylerin uygulamaya yönelmesini desteklemektedir. Sosyal ö%renme ortam# olu$turulurken 

bu bilgiler konu hakk#nda bilgisi olan veya uzman ki$iler taraf#ndan olu$turulur. Sosyal 

ö%renmede popüler olan ve uluslararas# alanda takipçiye sahip olan �How It�s Made� (Nas#l 

Yap#l#r) isimli YouTube kanal# incelendi%inde kullan#c#lara neyin nas#l yap#ld#%# konusunda 

sanal deneyimler ya$atarak ö%renme i$levini gerçekle$tirdi%i görülmü$tür. 

 

2.13.7.5. Motivasyon/Güdülenme 

Bir davran#$ veya tutum için istendik duruma getirme, bireyi harekete geçirme hâline 

motivasyon/güdülenme denmektedir. Güdülenme kavram# zihinsel ve fizyoljik olarak 

dü$ünülse de ayn# zamanda toplumun sosyokültürel mekanizmalar#yla ba%lant#l#d#r. Bundan 

dolay# güdülenme olgusu içsel ve d#$sal faktörler olmak üzere iki boyutta incelenmelidir. 

Ki$inin kendi davran#$, tutum ve iç dünyas# içsel motivasyonla alakal#d#r. Ki$inin yapmaktan 

mutlu oldu%u ve onu hafifleten eylemler bireyi içsel anlamda güdüleyerek ki$iyi duygusal 

anlamda bu eylem için motive eder ve ayn# eylemi ki$i için istendik hâle getirir. Toplumun 

veya daha dar bir alan için konu$mak gerekirse ki$inin yak#n çevresinin birey üzerinde 

b#rakt#%# psikolojik etki d#$sal motivasyon olarak adland#r#l#r. Ki$inin bir durumda çevresi 

taraf#ndan takdir edilmesi, te$vik edilmesi veya ödüllendirilmesi ki$iyi bu davran#$ için 

güdülemektedir (Deci ve Ryan, 2008: 14-15). Ki$inin gerçek ya$am#nda bu tarz eylemler 

güdülenme olarak etkisini gösterirken, sosyal medya uygulamalar#nda aktif kat#l#m ve içerik 

olu$turmada farkl# unsurlar etkili olmaktad#r. Benlik kavram#n# geli$tirme ihtiyac# ve web 

ideolojisi bu güdülenmelerden önde gelenlerdir. Sosyal medya içinde gerçekle$en 

güdülenmeler birkaç maddeyle ifade edilebilir. !lk olarak bireyler toplumda yer edinmek 

arzusuyla teknolojik geli$meler dâhilinde olmak isterler. Bu sebeple yeni medya 

uygulamalar#nda kendilerine yer edinirler. !kinci olarak, bireyler kendi iç dünyas#n# yans#tma, 
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kendini ifade etme ve kimlik payla$#m#nda bulunmak isterler. Özellikle genç bireyler web 

a%lar# arac#l#%#yla özgür hissetmek, kendi ya$amlar#n# ba$kalar#yla payla$mak ve ba%#ms#z 

olmak istemektedir. Son etken ise topluluktur. Bireyler çevrim içi ortamlarda topluluk 

taraf#ndan kabul görmek ve o bireylerle etkile$ime geçmek istemektedir (Matikainen, 2015: 

53-54). Yap#lan çal#$malar sonucunda sosyal medyada geçirilen zaman ile güdülenme 

aras#nda pozitif yönde bir ili$ki tespit edilmi$tir (Al-Menayes, 2015: 48). Bireyin sosyal 

medya araçlar#n# hangi amaçla kulland#%# veya bu araçlara neden üye oldu%u, bireyin ne 

boyutta güdülendi%i konusunu etkilemektedir. Toplum taraf#ndan kabul görmek isteyen bir 

bireyin bir sosyal mecraya üye olmas# motivasyonun bu yap# ta$#n#n çevresinde in$a 

edilmesine neden olmaktad#r. Ayn# zamanda bireyin duygusal iç dünyas# (istek/arzu, ihtiyaç 

duyma, dürtü, merak, ait olma, sosyalle$me, ilgi görme iste%i vb.) yine sosyal medya ve 

güdülenme üzerinde etkilidir.  

 

2.14. Sosyo-Kültürel Faktörler 

!nsalar yerle$ik hayat#n getirdi%i olgulardan biri olan toplum eti%i içerisinde 

ya$amaktad#r. Birey, bulundu%u toplumun etik de%erlerini kendi geli$imini $ekillendirirken 

kullan#r ayr#ca ba$ka bireyleri de kendi etik de%erleri ile etkiler. Sosyal medya platformlar# 

toplumlar#n bahsi geçen uygulamalar# kabullenmesiyle yayg#nla$abilmektedir. Toplumun 

uygulamay# benimsemesiyle toplum eti%i de marjinal de%i$ikli%e u%rayabilir. Arap Bahar#, 

Sar# Yelekliler ya da Avrupa Bahar# olaylar# bu duruma örnek gösterilebilir. 

 

2.14.1. Aile 

Toplumun en küçük yap#s#n# olu$turan aile olgusu geçmi$ten günümüze kültürel 

de%erlerin aktar#lmas#nda önemli bir role sahiptir. Aile toplumun ve bireyin ideolijisini 

do%rudan etkileyebilmektedir.  Bu nedenle aile kurumunun bireyin sosyal medya kullan#m# ve 

hedeflerini de etkiledi%i bilinmektedir.  

Günümüz aile yap#lar# bilinçli ya da bilinçsiz $ekilde aile içi durumlar#n# sosyal medya 

üzerinden payla$maktad#r (Kalaman ve Çelik, 2019: 443). Ailelerin genel anlamda 
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sosyalle$me platformu olarak WhatApp uygulamas#n# kulland#%# dile getirilebilir. Bahsi geçen 

uygulaman#n mesajla$ma, arama hatta görüntülü arama özelliklerinden dolay# ra%bet gördü%ü 

söylenebilir. Ailede gerçekle$en durumlar#n payla$#lmas# d#$#nda bu tür gruplar; resim, ses 

veya video payla$#mlar#na da arac#l#k etmektedir. 

WhatApp�#n yan# s#ra bir dönem aile gruplar# taraf#ndan tercih edilen myfamily.com 

da yine bu çerçevede bar#nabilir. Ailelerin haberle$me amaçl# kulland#klar# uygulamalar#n 

ülkeler aras#nda hatta ülke içinde bölgeler aras#nda farkl#l#k gösterdi%i söylenebilmektedir. 

 

2.14.2. Sosyal S$n$f 

Sosyal s#n#f ifadesi bi toplumda bulunan bireyleri belli kriterler do%rultusunda bir 

araya getirerek hiyerar$ik bir s#n#fland#rma yap#lmas# demektir. S#n#fland#rma yap#l#rken 

referans al#nan noktalar; meslek, e%itim durumu, gelir durumu, ya$an#lan çevre, ya$ad#%# evin 

portföyü, ya$am tarz#, soy a%ac#, de%erleri, ba$ar#lar#, mottolar# vb. $eklindedir. Referans 

noktalar# belli bir sosyal s#n#fla ba%da$t#r#l#r ve böylelikle bireyler toplum taraf#ndan fark#nda 

olarak ya da olmadan s#n#fland#r#l#r. Örne%in bireyler ya$an#lan evin muhiti ve yap#s# 

(gecekondu, villa, apartman dairesi vb.) göz önüne ala#narak toplum taraf#ndan bir s#n#fa 

yerle$tirilir. Sosyal s#n#f aras#ndaki farklar toplum içinde daha çok yüksek, orta ve alt s#n#f 

$eklinde kategorize edilir. S#n#f ayr#m# netmi$ gibi görülse dahi sahip olunan farkl# imkânlar 

bireylerin farkl# s#n#flarda an#lmas# durumunu da ortaya koyar. Ayn# zamanda s#n#flar aras# 

çizgiler çok keskin olmad#%#ndan s#n#flar aras# geçi$ de yap#lmaktad#r (Sürücü, 1998: 24). 

Literatür taramas#nda yap#lan ara$t#rmalar incelendi%inde gelir düzeyi yüksek olup yüksek 

s#n#fa mensup olan bireylerin sosyal ortamlarda daha çok yer ald#%# görülmektedir. Bireyler 

daha çok kendini ve ya$ant#s#n# gösterme, üstünlük taslama çabas# içerisindedir bu sebeple 

sosyal ortama kat#l#mlar# ve kullan#m s#kl#%# da süreklilik gösterir. Gelir seviyesi artt#kça 

yönelinen sosyal medya uygulamalar#n#n da çe$itlilik gösterdi%i görülmektedir. Ayr#ca sosyal 

s#n#f fark# sosyal medya araçlar#n#n kullan#m amaçlar#nda da etkisini göstermektedir. Alt 

s#n#fa mensup ki$iler daha çok yeni ki$iler ile tan#$mak için bu platformlar# kullan#rken, orta 

s#n#f mensubu insanlar kendi sosyal çevresiyle etkile$imde olmak ve belirli payla$#mlarda 

bulunmak için kullanmaktad#r. Üst s#n#fta bulunan ki$iler; galeri, müze gibi etkinlik alanlar#n# 

ke$fetmek, belirli toplant#lardan haberdar olmak ve kat#lmak, bulundu%u ortamda kendini 
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gösterebilmek amac#yla bu platformlara yönelmektedir (Yates ve Lockley, 2017: 18-19). 

Özetle sosyal s#n#f ayr#m# için temel belirteç gelir seviyesidir ve bu araçlarda yer edinmede 

önemli rol oynar.  

 

2.14.3. Kültür 

Sosyal medya ortam# genel olarak metin ve görsel odakl# platformlar olarak 

dü$ünülmektedir. Fakat hangi kültürel ö%elerle ba%lant#l# oldu%u ve hangi s#n#fta yer alaca%# 

konusunda net bir payda$ sa%lanmam#$t#r. Bu konuya aç#kl#k getirebilmek ad#na e-kültür, 

sanal kültür gibi materyaller geli$tirilmi$tir. Yine de bahsi geçen durumu ifade etmek 

mümkün olmam#$t#r. 

Bireylerin gerçek hayat d#$#nda da var olma iste%i, farkl# kültürlerden etkilenmeyi ve 

yeni bir kültür olu$turmay# beraberinde getirir. Yeni kültüre uyum sa%lam#$ olan ki$i bu 

sebeple farkl# sosyal medya a%lar#n# da deneme ihtiyac# hisseder. Bu do%rultuda sosyal 

medyaya kat#l#m# destekleyen önemli unsurlardan birinin de kültür oldu%u söylenebilir.  

 

2.15. Teknoloji Kabul Modeli 

Bilgi sistemleri üzerine yap#lan çal#$malar bireylerin tutumlar#n#n yeni teknolojileri 

benimsemeleri ba%lam#nda anlaml# bir fark göstermi$tir. Bireylerin bu konudaki e%ilimlerini 

takip etmek ve süreci anlayabilmek ad#na çe$itlik modeller geli$tirilmi$tir. Bu ba%lamda 

Teknoloji Kabul Modeli, bireylerin bilgi teknolojisine kar$# tutumunu ve kullan#m davran#$#n# 

anlayabilmek için en etkili ve yayg#n olarak kullan#lan bir model olarak ifade edilebilir 

(Karahanna vd., 2006). 

 

2.15.1. Kavramsal Çerçeve 

!nsanlar, davran#$lar#n ve tepkilerin ortaya ç#kmas#ndaki temel sebepleri geçmi$ten 

günümüze birçok boyutta incelemi$tir. Bu do%rultuda olu$turulan Dü$ünülmü$ Eylem Teorisi 
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(DET) insanlar#n davran#$lar#n#n aç#klanmas# ad#na 1975 y#l#nda Fishbein ve Ajzen taraf#ndan 

öne sürülmü$tür. Bu teori insan#n davran#$sal niyetinin, davran#$sal tutum ve öznel normdan 

etkilendi%ini öne süren; davran#$sal niyetin ise davran#$# olu$turdu%unu ortaya koyan sosyo-

psikolojik bir çal#$mad#r (Marangunic ve Granic, 2015; Hsiao ve Yang, 2011). 

Teknolojinin Kabul Modeli�ni literatüre kazand#ran Davis (1986), bu modeli insanlar#n 

i$ yerlerinde teknolojiyi benimseme ya da reddetme durumlar#n# incelemek için doktora 

tezinde kullanm#$t#r. Yapt#%# ara$t#rmada modelin temel hâlindeki en belirgin boyutlar# 

belirlemi$tir. Bu boyutlardan kullan#m kolayl#%# alg#s# ile fayda alg#s#n#n, bireylerin bilgi 

teknolojisini kullanma niyetini derinden etkiledi%ini ke$fetmi$tir (Davis, 1986). 

Kapsam# günden güne geni$leyen bilgi teknolojileri, bütçeleri ara$t#rma yapmaya 

yönlendirmektedir. Bu do%rultuda dünyada geli$mi$ ve geli$mekte olan ekonomilerdeki 

bireyler ve kurulu$lar, yeni teknolojilerin benimsenmesini ve kullan#lmas#n# tahmin 

edebilmek için Teknoloji Kabul Modelini kullanmaktad#r. Yap#lan çal#$malar#n baz#lar# 

modelin kullan#$l#l#%#n# desteklerken baz#lar# ise eksik yönlerinin oldu%unu vurgulamaktad#r. 

 

 ekil!23: Dü$ünülmü$ eylem teorisi. (Kaynak: Fishbein ve Ajzen, 1975) 

 

Ajzen (1991) ve Ajzen ve Fishbein (2000) taraf#ndan geli$tirilerek olu$turulmu$ Planl# 

Davran#$ Teorisi (PDT) ise insanlar#n davran#$lar#n#n her daim kendi iradesi ile 
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gerçekle$medi%ini, farkl# faktörlerin de bu davran#$lar#n meydana gelmesinde etkili oldu%u 

dü$ünülerek DET�in geli$tirilmesiyle olu$turulan bir modeldir. 

 

 ekil!24: Planl# davran#$ teorisi (Kaynak: Taylor ve Todd, 1995) 

 

Yukar#daki $ekilde görülebilece%i üzere yukar#da bahsi geçen DET�e ilave olarak 

�alg#lanan davran#$sal kontrol� faktörünün hem davran#$sal niyeti hem de davran#$# 

etkiledi%ini sonucunu ortaya ç#karmaktad#r. S#n#rl#l#klar#na ra%men, DET ve PDT bireyin 

gerçek davran#$lar#n# aç#klayabilecek ya da tahmin etmemize olanak sa%layabilecek 

modellerdir (Marangunic ve Granic, 2015; Hsiao ve Yang, 2011). 

!nsanlar#n hayat#na h#zl# bir giri$ yapan teknoloji olgusu ile beraber bu teknolojinin 

getirdi%i ürün ve hizmetleri insanlar#n benimsemesi, kullanmay# kabul etmesi veya 

kullanmay# reddetmesinin alt#nda yatan sebepleri anlamak üzere Teknoloji Kabul Modeli 

(TKM), Davis (1989) taraf#ndan geli$tirilmi$tir. TKM, temellerini ise sosyal psikolojinin 

önemli teorilerinden biri olan Dü$ünülmü$ Eylem Teorisi�ne (DET) dayand#rmaktad#r (Davis, 

1986; Davis ve di%., 1989). 
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Teknoloji Kabul Modeli, Fishbein and Ajzen (1975) taraf#ndan olu$turulan ve inanç, 

tutum ve davran#$ e%ilimi aras#ndaki ili$kiyi temel alan TRA (theory of reasoned action) 

modelini temel alm#$t#r. TRA modeline göre insan davran#$lar# rasyoneldir ve iste%e ba%l# 

olarak kontrol alt#nda tutulabilir (Ajzen 2002). Davran#$sal e%ilim, bireyin belli bir davran#$# 

gerçekle$tirme arzusudur. 

Davis taraf#ndan literatüre kazand#r#lan TKM, temel ald#%# TRA modelinin 

bile$enlerini bilgisayar kullan#m#na adapte olmay# test edecek $ekilde uyarlanmas#yla 

olu$turulmu$tur. TRA modelindeki inanç belirleyici faktörleri �kullanma kolayl#%#� ve 

�i$levsellik� olarak modifiye etmi$tir. Teknoloji Kabul Modeli temel ba%lamda teknoloji 

kullanma davran#$#n# etkileyen kriterleri ölçme arac#d#r. 

 

 

 ekil!25: Teknoloji kabul modeli (Davis, 1986) 

 

TKM, alg#lanan fayda, alg#lanan kullan#m kolayl#%#, tutum, kullan#m niyeti ve gerçek 

kullan#m aras#ndaki ba%lant#y# ifade eden bir modeldir. Modelde kullan#m niyetinin 

kullanmaya yönelik tutumdan ve alg#lanan faydadan etkilendi%i, alg#lanan fayda ve alg#lanan 

kullan#m kolayl#%#n#n ise kullanmaya yönelik tutumu etkiledi%i, bununla beraber alg#lanan 

kullan#m kolayl#%#n#n ise alg#lanan fayda üzerinde etkili oldu%u vurgulanmaktad#r (Davis ve 

di%., 1989; Davis,1986; Davis, 1989). 

Alg#lanan fayda, kullan#c#lar#n teknoloji kullan#m# sonucundaki performans art#$lar# 

do%rultusunda var#lan fikir bütünlü%üdür. Di%er bile$enlerden biri olan alg#lanan kullan#m 

kolayl#%#, ki$inin belirli bir teknolojiyi kullan#m#n# ö%renme boyutunda ekstra çaba sarf 

etmeyi gerektirmeyece%ine dair olan görü$lerdir. Tutum ise, bir ki$inin söz konusu olan 
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davran#$# gerçekle$tirmeye yönelik olumlu ya da olumsuz yakla$#m#d#r. Tutum, bir davran#$#n 

kendisi olarak de%il daha çok davran#$# gerçekle$tirmeye yönelik e%ilimi ifade eder. Kullan#m 

niyeti, bireyin belirli bir davran#$# sergileme e%ilimidir. Ba$ka bir deyi$le niyet, davran#$# 

sergilemeye kar$# bireyin haz#r olma hâli de denilebilir (Davis ve di%., 1989; Marangunic ve 

Granic, 2015). 

!lerleyen çal#$malarda, tutumun onunla ba%lant#l# olan kullan#m niyetini tam olarak 

ifade etmedi%i gerekçesiyle TKM modeli revize edilerek tutum unsuru modelden ç#kart#lm#$ 

ve daha yal#n bir hâle getirilmi$tir (Alt#n-Gümü$soy,2009; Davis ve di%., 1989; Davis, 1989). 

A$a%#daki kavramsal modelde görüldü%ü üzere, güncellenmi$ TKM, kullan#c# 

motivasyonunun üç faktörle aç#klanabilece%ini belirtir: alg#lanan kullan#m kolayl#%#, alg#lanan 

fayda ve kullan#m niyeti.  

 

 

 ekil!26: Teknoloji kabul modeli (Davis vd., 1989) 

 

TKM ilerleyen y#llarda çe$itli teknolojilerin benimsenmesini inceleyebilmek için 

tercih edilen etkili bir araç hâline gelmi$tir. Mortenson ve Vidgen (2016) taraf#ndan yap#lan 

kompütasyonel literatür taramas# ile TKM�nin ara$t#rmac#lar taraf#ndan tercih edilme 

yüzdesinin art#$#n#n görülmesine imkân sa%lam#$t#r. 
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 ekil!27: Y#llara göre TKM yay#nlar#n#n say#s# (Mortenson ve Vidgen, 2016) 

 

Marangunic ve Granic (2015) ise TKM ile ili$kili yap#lm#$ ara$t#rmalar#n genelinin 

bilgi ve bilgisayar teknolojilerine dayal# oldu%u bulgusu üzerinde durmu$tur.  TKM�nin en 

yayg#n ve etkili modellerden biri olmas#n#n yan#nda, farkl# sosyal faktörlerle 

zenginle$tirilmesiyle bilgi teknolojilerinin anla$#lmas#n# zorla$t#rm#$t#r (Lee ve Lehto, 2013). 

Marangunic ve Granic (2015) taraf#ndan yap#lan kapsaml# literatür ara$t#rmalar#nda, TKM�ye 

eklenen unsurlar# 3 ana ba$l#kta bir araya getirmi$tir: ili$kili modellerden gelen faktörler, ilave 

inanç faktörleri ve d#$sal de%i$kenler. 
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 ekil!28: TKM�nin Uzant#lar# (Marangunic ve Granic, 2015) 

 

Yap#lan literatür taramalar#nda modele gelen eklentiler farkl# bir grupland#rma ile 

modifikasyonlar# olu$turan faktörler olarak 4 ana grupta toplanm#$t#r: d#$ tahmin ediciler, 

di%er teorilerden faktörler, ba%lamsal faktörler, kullan#m ölçüleri (King ve He, 2006; 

Marangunic ve Granic, 2015). 

 

 ekil!29: TKM'ye gelen modifikasyonlar (King ve He, 2006; Marangunic ve Granic, 2015). 
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2.15.2. Teknoloji Kabul Modeli (TKM)�nin !%leyi%i 

TKM i$leyi$i dört a$amal# bir süreci içerir. Birinci a$amay# d#$sal de%i$kenler 

olu$turur. !kinci a$amada alg#lanan kullan#m kolayl#%#, üçüncü a$amada kullan#ma yönelik 

tutum bulunur. Son a$ama ise davran#$ niyetidir. Bu a$amalar#n tamam# güncel sistem 

kullan#m#na yol açmaktad#r. 

D#$sal de%i$kenler; yönetimin kontrol alt#nda tutamad#%# faktörlerdir (Al-Gahtani ve 

King, 1999, s. 278). Bunlar bireyin demografik özellikleri ve çevresi, ki$isel alg#lar# gibi 

yönetimsel ve teknik kriterler d#$#ndaki unsurlard#r. D#$sal de%i$kenler kullan#c#n#n alg#lanan 

kullan#m kolayl#%# ve alg#lanan fayda tutumlar#n# yani ba$ka bir deyi$le bireyin inanc#n# 

etkiler. Bireyin belli bir sistemi kullan#m#na yönelik tutumunu kontrol alt#na alabilmek için 

inançlar#n# bilmek gerekir. !nançlar bireyin performans#n# ve tutumunu do%rudan etkiler (Özer 

ve Y#lmaz, 2010, s. 69). 

TKM esas belirleyicilerini, alg#lanan kullan#m kolayl#%# ve alg#lanan fayda olu$turur. 

Alg#lanan kullan#m kolayl#%# bireyin hedef sistemin hatas#z i$leyi$iyle ilgili beklentisini ne 

ölçüde kar$#lad#%#yla alakal#d#r. 

Alg#lanan kullan#m kolayl#%# ve alg#lanan fayda bireyde sistemi kullanmaya yönelik 

pozitif tutum olu$turur. Kullan#ma yönelik tutum; sistemi kullan#rken bireyde olu$an iyi veya 

kötü, sevme veya sevmeme gibi kesin yarg#lar#n tümüdür (Vijayasarathy, 2004, s.751). 

Kullan#ma yönelik tutum, kullan#m için davran#$ niyetini olu$turur. Kullan#m için 

davran#$ niyeti, bireyin kullan#ma ili$kin ne denli istekli oldu%udur. 

Alg#lanan Fayda (Alg#lanan Kullan#$l#l#k): Davis�e (1989) göre, bireylerin yeni bir 

teknolojiyi kullanarak yapt#klar# i$teki performanslar#n#n olumlu yönde etkilenip artmas#nda 

sahip olduklar# inanc#n#n derecesi olarak tan#mlanm#$t#r. 

Alg#lanan Kullan#m Kolayl#%#: Bireyin bir teknolojiyi kullanmada hissetti%i kolayl#k 

olarak ifade edilebilir (Davis, 1989). Davis (1989) modeli olu$tururken bu boyutun Kullan#ma 

Yönelik Tutum ve Alg#lanan Kullan#m Kolayl#%# ile ba%lant#l# oldu%unu söylemi$tir. Birey 

sistemin kullan#m kolayl#%# boyutunu pozitif olarak de%erlendirirse bireyin bu sistemi 

kullanabilece%ine yönelik inanc# da paralel olarak art#$ gösterir (!$bulan, 2015).  
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Davran#$sal Niyet (Kullanma Niyeti): Bireyin konu olan davran#$a yönelik o davran#$# 

göstermekteki iste%idir. Bahsi geçen davran#$a yönelik istek olumlu ya da olumsuz yönde 

olabilmektedir (Akyüz,2015). 

Niyet, bir insan#n bir davran#$# göstermeye yönelik $iddetinin bir ölçüsüdür. Niyet, 

bireyin bir davran#$# sergilemeye haz#r olu$u olarak da aç#klanmaktad#r. (Çivici ve Kale, 

2007). 

Kullan#ma Yönelik Tutum: Bireyin istenen davran#$a yönelik sahip oldu%u inanç 

derecesidir. Alg#lanan fayda ve alg#lanan kullan#m kolayl#%# boyutlar#n# içinde bar#nd#ran bir 

faktördür. Bir bireyin kulland#%# sistem üzerindeki inanc# sisteme yönelik olumlu ya da 

olumsuz yarg#larda bulunmas#na sebep olur. Bunlar üzerinde alg#lanan fayda ve alg#lanan 

kullan#m kolayl#%#n#n etkisi büyüktür (Çivici ve Kale, 2007).  

Temel De%i$kenler (D#$sal De%i$kenler): Kullan#c#lar#n teknolojiyi kullanma süresinin 

s#kl#%#n# etkileyen unsurlard#r. Bireyin kindine özgü ki$ilik özellikleri ve teknolojinin 

özellikleri de bahsi geçen bu unsurlardand#r (Çivici ve Kale, 2007).  

Venkatesh ve Davis (2000), modeli yetersizliklerinden ar#nd#rabilmek için modele 

sosyal etkenler olarak adland#r#lan de%i$kenleri ekleyerek �Teknoloji Kabul Modeli 2� 

(TKM2) yi ortaya ç#karm#$lard#r. 
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 ekil!30: Teknoloji kabul modeli 2 (Kaynak: Venkatesh ve Davis, 2000) 

 

Yeni modelde imaj, i$e uyum, ç#kt# kalitesi, sonuç gösterilebilirlik, deneyim ve 

gönüllülük gibi de%i$kenler eklenerek öznel normlar#n temel modelin boyutlar#na olan etkisi 

ifade edilmi$tir. Yeni olu$turulan modeldeki eklenen normlar#n fayda alg#s#na ve niyete daha 

fazla etki etti%i gözlemlenmi$tir. Fakat revize edilen modelin hâlâ yetersiz bulundu%undan 

TKM2�ye kullan#m kolayl#%# alg#s#n# etkileyecek de%i$kenler eklenerek model TKM3 

evrilmi$tir (Ak#n, 2019). 
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 ekil!31: Teknoloji kabul modeli 3 (Kaynak: Venkatesh ve Bala, 2008) 

 

TKM3 modelinde sonradan eklenen bilgisayar öz yeterlili%i, d#$ kontrol alg#s#, 

bilgisayar kayg#s#, bilgisayar e%lenebilirli%i, alg#lanan keyif ve nesnel kullan#labilirlik 

normlar#n#n fayda alg#s#n# etkilemedi%i sadece kullan#m kolayl#%# alg#s#n# etkiledi%i 

dü$ünülmektedir. Bu yeni geni$letilmi$ modelde deneyim de%i$keninin, kullan#m kolayl#%# 

alg#s#n#n niyet üzerindeki etkiyi azaltt#%#, fayda alg#s# üzerindeki etkiyi ise yükseltti%i bulgusu 

ortaya konulmu$tur (Ak#n, 2019). 
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Teknoloji Kabul Modeli (TKM) baz al#narak yap#lan çal#$malar incelendi%inde; 

Tüfekci (2014) yapt#%# çal#$mada ak#ll# uygulamalar#n temelini olu$turan karekodlar 

hakk#nda tüketicilerin teknolojik de%i$im tepkisini ölçmek için Teknoloji Kabul Modeli�ni 

kullanarak karekodlar#n pazarlama ileti$imi rolünün model ile pozitif yönde ve anlaml# 

oldu%unu ifade etmi$tir. 

Y ku$a%# üzerinde yap#lan mobil ö%renme uygulamalar#n#n tercih edilme sebebi ve 

kullan#m#n# etkileyen faktörler ara$t#rmas# TKM modeline ki$isel de%erler de%i$keni 

eklenerek gerçekle$tirilmi$tir.  Ara$t#rma bulgular#nda, tatminin mobil ö%renme uygulamas#n# 

kullanmaya devam etme niyeti ile do%rudan ili$kili oldu%u görülmektedir. Ek olarak, 

alg#lanan fayda ile alg#lanan kullan#m kolayl#%#n#n tatmin de%i$keni üzerindeki etkisinin 

paralel oldu%u vurgulanm#$t#r (Altunta$, 2017). 

Ak#ll# telefon uygulamalar#n#n kullan#m#n# etkileyen faktörlerin ara$t#r#ld#%# çal#$ma 

modelin temel dört boyutuna e%lence, ki$isel imaj gibi farkl# de%i$kenler eklenerek 

gerçekle$tirilmi$tir. Bu de%i$kenlerin ak#ll# telefon uygulamalar# kullan#m#na yönelik tutumu 

ve kullan#m niyetini pozitif yönde etkiledi%i sonucuna var#lm#$t#r (Tekeli ve &ahin, 2018). 

!ktisadi ve idari bilimler fakültesi bünyesinde gerçekle$tirilen ve Endüstri 4.0�a bak#$ 

aç#lar#n# inceleyen ara$t#rmada TKM�den faydalan#lm#$t#r. Alg#lanan kullan#m kolayl#%#n#n 

alg#lanan fayda ve niyet üzerinde; alg#lanan faydan#n niyet üzerinde ve son olarak niyetin 

tutum üzerinde olumlu ve anlaml# bir etkiye sahip oldu%u tespit edilmi$tir (Torun ve Cengiz, 

2019). 

Mobil uygulamalara yönelik yap#lan çal#$mada kullan#c#lar#n fayda ve kullan#m 

kolayl#%# alg#s#n# inceleyerek bu tarz platformlar#n kullan#m#na dair tutum ve niyet etkisi 

belirlenmi$tir. Kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n kullan#c#lar#n tercihinde önemli rol oynad#%# ve 

kullan#c#lar#n ço%unlukla kolay anla$#l#r ve i$levsel uygulamalar# seçtikleri belirtilmi$tir 

(Y#ld#r#r ve Kaplan, 2019). 
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2.15.3. Teknoloji Kabul Modeli Boyutlar$ 

Teknoloji Kabul Modeli�nin dört basamaktan olu$tu%u ve bu basamaklar#n birbiriyle 

ili$kili oldu%u vurgulanmaktad#r (Karahanna vd., 2006).  

Teknoloji Kabul Modeli�nde yer alan alg#lanan fayda boyutu tan#mlan#rken; 

kullan#c#n#n bir teknolojiyi kullan#rken kendisine sa%layaca%# yarar boyutundaki inanç 

derecesi olarak ifade edilmektedir. Ba$ka bir deyi$le teknoloji kullan#c#s#n#n kendi 

performans#n# artt#rmaya yönelik katk#s#d#r (Davis, 1989).  

Bir di%er boyut ise alg#lanan kullan#m kolayl#%#d#r. Tan#m olarak; kullan#c#n#n bir 

sistem üzerindeki yetkinli%inin yeterli oldu%una yönelik inanç derecesi $eklinde ifade 

edilebilir. Ba$ka bir ifadeyle kullan#c#n#n sistemi kullanmaya yönelik gösterece%i çaban#n 

miktar# denebilir. Bu iki faktörün do%rudan kullan#ma yönelik tutum olgusunun belirleyicisi 

oldu%u söylenebilir (Davis, 1989).  

Bireyin sisteme kar$# olumlu ya da olumsuz yatk#nl#%#n#n kar$#l#%# olan tutum olgusu, 

duygu ve fikirlerin bir araya gelip harmanland#%# bir di%er katmand#r. Kullan#c#n#n bilgi 

sistemleri uygulamas#nda faaliyet gösterme iste%ine yönelik de%erler bütünü kullan#ma 

yönelik tutum olarak ifade edilmektedir (Ma, Anderson ve Streith, 2005: 390). Tutum 

kavram# içinde bulunan ortamdan, ki$ilerin fikirlerinden ve tecrübe olgusundan 

etkilenmektedir. Bundan dolay# de%i$ime aç#k olan bir ifade oldu%u için zaman içerisinde 

farkl#l#k gösterebilir (Pazvant, 2017).  

Bireyin bir davran#$a yönelik istek derecesi o davran#$#n hayata geçirilme olas#l#%#n# 

do%rudan etkilemektedir. Bu sebeple niyet boyutu, bireyin davran#$a kar$# tepkisinin temel 

belirleyicisidir (Al- Gahtani ve King, 1999). Özetle; Bireylerin bir sisteme yönelik niyetleri 

hem tutum hem de alg#lanan fayda ile ifade edilebilirken, ayn# zamanda alg#lanan faydan#n da 

do%rudan bireylerin sisteme kar$# olan tav#rlar#n# etkiledi%i dü$ünülmektedir (Turan, 

2008:728).  
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2.16. Teknoloji Kabul Modeli 2 

Teknoloji Kabul Modeli temel olan dört de%i$keni bünyesinde bar#nd#r#rken Sebepli 

Davran#$ Kuram#�nda yer alan �Öznel Norm� kavram#na yeterince de%inmemi$tir. Bundan 

dolay# Teknoloji Kabul Modeli için revize edilme ihtiyac# do%mu$tur. Bu yeni model 

Teknoloji Kabul Modeli 2 olarak ifade edilir. Teknoloji Kabul Modeli 2, bir önceki formuna 

göre çok daha fazla temel de%i$ken bar#nd#rmaktad#r. Sebepli Davran#$ Kuram#�ndan 

esinlenilen Öznel Norm ve !maj kavram# d#$#nda Gönüllülük ve Deneyim, Ç#kt# Kalitesi, 

Meslekle !li$ki, Sonuçlar#n Sunulabilirli%i ve Alg#lanan Kullan#m Kolayl#%#, Alg#lanan Fayda 

ve Kullan#ma Yönelik Niyet boyutlar# bili$sel süreçler ad# alt#nda modele eklenmi$tir 

(!$bulan, 2015: 15-16). 

Bireyin sistemi kullanmaya yönelik davran#$ niyeti de güncel sistem kullan#m# 

sonucunu etkilemektedir (Jonas ve Hubona, 2006, s.706). Downing (1999), de güncel 

sistemin kullan#m#n# bir davran#$ olarak tan#mlamaktad#r. Özetle; bireylerin yeni teknolojiyi 

benimsemeleri ve teknolojiyi kullan#m seviyesi, sisteme hâkimiyet sonucunu ortaya 

koymaktad#r. Ç#kt# ise, bireyin sisteme yönelik gösterdi%i kabul veya red durumudur. Bireyin 

gösterdi%i davran#$#n temelinde yatan amac# ne denli sa%lam ise ayn# davran#$# gerçekle$tirme 

ihtimali de paralel olarak o denli art#$ gösterir (Özer ve Y#lmazz, 2010, s.38). 
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 ekil!32: Teknoloji kabul modeli 2  

 

Ki$isel Norm (Öznel Yorumlar): Öznel Norm; bireyin bir davran#$# gerçekle$tirme 

tercihi, ki$i aç#s#ndan önemli olan insanlar#n davran#$a yönelik nas#l bir tutum sergiledi%i ile 

ilgilidir (Akyüz, 2015: s.48-49). Bir davran#$ sergilendi%inde bireyin de%erli buldu%u ki$iler 

taraf#ndan bu davran#$ takdir edilir veya #l#ml# kar$#lan#rsa bireyin ayn# davran#$a yönelik 

tutumu da pozitif yönlü olacak ve bireyde bu davran#$#n devaml#l#%#n# sa%lama dü$üncesi 

olu$acakt#r. 

Gönüllülük: Bir davran#$#n sergilenmesi için ki$inin bunu zorunlu olarak de%il de 

kendi özgür iradesiyle yapma iste%idir. Gönüllülük, TKM 2�de Öznel Norm ve Alg#lanan 

Fayda boyutlar# aras#nda temel de%i$kenlik görevini kar$#lamaktad#r (!$bulan, 2015: s.17). 

Deneyim: TKM 2�de Öznel Norm ve Alg#lanan Fayda boyutlar# aras#nda de%i$kenlik 

göreviyle bulunan bir di%er unsur ise Deneyim�dir. Venkatesh ve Davis (2000), Öznel Norm, 

Alg#lanan Fayda ve Kullan#ma Yönelik Niyet aras#nda bulunan ili$kinin zamanla negatif 

yönde ilerleyece%ini belirtmi$lerdir. Bu noktada deneyim unsurunun önemi vurgulanmaktad#r 

(!$bulan, 2015: s.18). 
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Meslekle !li$ki: Bireyin kullanmakta oldu%u teknolojinin icra etti%i meslekle 

aras#ndaki i$levsellik ba%#d#r. Kullan#c# sahip oldu%u meslekle kulland#%# teknolojiyi 

ili$kilendirip, i$inde kullanabilece%ine inan#rsa kulland#%# teknolojik sistemin i$levsel ve 

faydal# oldu%unu dü$ünecektir. Bu sebeple Meslekle !li$ki, Alg#lanan Fayda inanc#yla 

do%rudan ili$kilidir (!$bulan, 2015: s.18). 

!maj: Ki$inin kullanm#$ oldu%u teknolojinin çal#$makta oldu%u kurum içerisinde 

kullan#c#ya kataca%# mevki ile alakal#d#r. Ki$i kullanmakta oldu%u teknolojinin, kendisini 

çal#$makta oldu%u i$ yerinde daha iyi bir seviyeye getirece%ini, iyi bir statü sahibi olaca%#n# 

dü$ünürse kullanmakta oldu%u teknolojiyi faydal# olarak de%erlendirecektir. Bu sebeple !maj, 

Alg#lanan Fayda�ya do%rudan etki eder (!$bulan, 2015: s.18). 

Ç#kt# Kalitesi: Kullan#c#n#n teknolojinin yapmakta oldu%u, mesle%iyle ba%lant#l# 

görevleri yerine getirmede ne denli donan#ml# oldu%u noktas#d#r. Ç#kt# Kalitesi unsurunu 

Meslekle !li$ki unsurundan ay#ran temel fark kullan#lan teknolojik sistemin mesleki boyuttaki 

görevleri yerine getirme hususundaki kabiliyetidir (!$bulan, 2015: s.18). 

Sonuçlar#n Sunulabilirli%i: Ki$inin kullanmakta oldu%u teknolojik sistemin etkisini 

göstermesi boyutudur. Kullan#c#, kulland#%# teknolojiyi irdeleyip, etkisini ve sonuçlar#n# 

yorumlay#p ba$ka insanlar ile payla$abiliyorsa bu teknolojinin yarar# konusundaki oran art#$ 

gösterecektir. Bu do%rultuda Sonuçlar#n Sunulabilirli%i ile Alg#lanan Fayda boyutlar# aras#nda 

pozitif yönde anlaml# bir ili$ki bulunur sonucuna var#labilir (!$bulan, 2015: s.18).  

 

2.17. Teknoloji Kabul Modeli 3 

Teknoloji kabulü konusunda yap#lm#$ olan ara$t#rmalar ve modelin geli$tirilmesi 

günümüzde de devaml#l#%#n# sürdürerek gerçekle$en kullan#m#n tahmin ve aç#klanmas# 

ihtiyac# etraf#nda devam etmektedir. Venkatesh ve Bala, Alg#lanan Fayda�y# etkileyen 

de%i$kenler oldu%u gibi Alg#lanan Kullan#m Kolayl#%#�n# da etkileyen de%i$kenler oldu%unu 

öne sürerek Teknoloji Kabul Modeli 3 (TKM3)�ü elde etmi$lerdir. TKM3, TKM2 ve 

Alg#lanan Kullan#m Kolayl#%#�n# etkileyen de%i$kenlerin bile$iminden olu$an bir modeldir. 

(Akyüz,2015)52-53. 
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 ekil!33: Teknoloji kabul modeli 3  

( Kaynak https://tr.pinterest.com/pin/440649144793632725/ ) 

 

2.18. !lgili Ara%t$rmalar 

Bu bölümde; YouTube sosyal medya arac#n#n e%itsel amaçl# kullan#m#na ili$kin 

yap#lan ara$t#rmalar hakk#nda literatür taramas#ndan örnekler sunulmu$tur. 

Burke ve Snyder (2008)�in sa%l#k sektörü ile ba%lant#l# kurslar üzerinde 

gerçekle$tirilen bu çal#$mada YouTube uygulamas#n#n yenilikçi bir e%itim teknolojisi olarak 

kullan#m#ndan bahsetmi$tir. Ayr#ca yüksekö%retim kurumlar#nda ders içeriklerinin de 

zenginle$tirilmesinde pay# oldu%u vurgulanm#$t#r. Yap#lan ara$t#rman#n bulgular#na göre; 
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YouTube kullan#m#n#n e%itim üzerindeki olumlu etkisi saptanm#$t#r. Tam verim 

sa%lanabilmesi için de yetenekli ve deneyimli e%itmenler taraf#ndan YouTube kullan#m#n#n 

gerçekle$tirilmesi gereklili%i vurgulanm#$t#r. 

Clifton ve Mann (2011), hem$ire e%itiminde YouTube uygulamas#n#n ö%renme ve 

ö%retme ortam# olarak kullan#lmas#na ve ö%renme durumlar# üzerindeki etkisine yönelik bir 

çal#$ma gerçekle$tirmi$tir. Çal#$man#n içeri%ine göre hem$irelik bölümünde e%itim gören 

ö%rencilerin ö%renmelerine yönelik kulland#klar# YouTube uygulamas# faaliyetlerinin bireye 

sa%lad#%# faydalar üzerinde durulmu$tur. Bunlar; ö%renci kat#l#m#n# artt#rmas#, ö%rencilerin 

zaman ve mekândan ba%#ms#z bir $ekilde bilgiye eri$ebilmeleri gibi örneklendirilebilir. Ayr#ca 

ö%rencilerin yanl#$ veya manipüle edilmi$ bilgiyle kar$#la$abilece%ine de de%inmi$tir. 

Olumsuz etkilerin yan#nda dijital dünyan#n yerlileri olan ö%rencilerin etkili ö%renme 

süreçlerine h#zl# uyum sa%layabilecekleri ve bu sürecin etkilerini olumlu yönlendirebilecekleri 

sonucuna var#lm#$t#r. Bu sebeple ö%renme süreçlerinde YouTube kullan#m# tavsiye 

edilmektedir. 

Dreon vd. (2011), YouTube benzeri platformlar#n ö%renme ve ö%retme arac# olarak 

hikâye anlat#c#l#%# boyutunda kullan#lmas# üzerinde bir çal#$ma gerçekle$tirmi$tir. Çal#$ma; 

ö%retmenlerin ö%rencilerin ilgisini çekebilecek bir e%itim materyali olarak YouTube vb. 

platformlar# kullanmas#na dayand#r#lmaktad#r. Ara$t#rmada bu yöntemin e%itsel ve kültürel 

önemi vurgulanm#$t#r. Ara$t#rma sonucuna göre ö%retmenlerin ö%rencilere anlatt#klar#n#n 

kal#c#l#%#n# artt#rmak amac#yla güçlü bir e%itim materyali olarak YouTube gibi uygulamalar#n 

kullan#lmas#n#n önemi vurgulanm#$t#r. 

Tan ve Pearce (2011), s#n#f içi ö%renme ortam#yla sanal ö%renme ortamlar#n#n birlikte 

kullan#lmas#na yönelik bir çal#$ma gerçekle$tirmi$tir. Çal#$man#n özelinde ortaya ç#kan teknik 

ve pedagojik konular üzerinde durulmu$tur. Yap#lan çal#$ma sonucunda aç#k e%itim 

kaynaklar#na s#n#f içi ortamda oldukça fazla yer verildi%ini ve disiplinlere anlaml# bir $ekilde 

entegre edildi%inde ö%renci üzerinde olu$an olumlu etkileri oldu%unu tespit etmi$lerdir.  

Logan (2012), hem$irelerin perioperatif (ameliyat ya da operasyon s#ras#nda) 

e%itimleri amac#yla yayg#n olarak tercih edilen YouTube video payla$#m a%#n#n kullan#lmas# 

ve olas# sonuçlar# üzerinde bir çal#$ma gerçekle$tirmi$tir. Çal#$ma bulgular#nda; YouTube 

sosyal a%#n#n e%itim amaçl# kullan#lmas#n#n ö%renci kat#l#m#n# olumlu etkiledi%i, ö%rencilerin 
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teori ile pratik uygulamalar aras#nda rahatl#kla ba% kurabildi%i görülmü$tür. Ayr#ca aktif 

ö%renme süreçlerini destekleyebilecek kendi e%itsel video içeriklerinin de bu platformda 

payla$#labilece%i aktar#lm#$t#r.  

Duncan vd. (2013), YouTube sosyal a%#ndaki e%itsel video oran#n#n artmas# ve 

izlenme say#lar#n#n da do%ru orant#l# olarak art#$ göstermesi üzerine, YouTube video 

platformundaki klinik beceri videolar#n#n kalitesini de%erlendirmek ad#na bir çal#$ma 

gerçekle$tirmi$tir. Ara$t#rma; 10 yayg#n klinik becerileri konusunu bar#nd#ran toplam 25 saati 

bulan 100 video incelenerek yap#lm#$t#r. Sonuç olarak; hem$irelik alan#nda uzmanl#k 

seviyesinde içerik bar#nd#ran e%itsel videolar#n daha az görüntülenmeye sahip oldu%u 

saptanm#$t#r. YouTube üzerinde bulunan e%itsel videolar#n kalitelerinin de%erlendirilmeye 

al#nmas# ve ay#klanmas# gereklili%i vurgulanm#$t#r. Ö%retim görevlileri taraf#ndan incelenip 

uygunlu%u saptanan içeriklerin e%itim materyali olarak kullan#lmas# gereklili%i 

savunulmu$tur. 

Lee ve Lehto (2013), Teknoloji Kabul Modeli (TKM)�ni kullanarak YouTube 

kullan#c#lar#n#n videolar üzerindeki davran#$sal niyetleri analiz edilmi$tir. Ara$t#rma 

bulgular#na göre, davran#$sal niyet de%i$keni hem kullan#c# memnuniyetinden hem de 

alg#lanan fayda de%i$keninden önemli ölçüde etkilenmektedir. YouTube sosyal a%#n#n teorik 

bilgilerin ö%renilmesindeki etkisi vurgulanm#$t#r. Bu vurguya ra%men alg#lanan kullan#m 

kolayl#%#n#n alg#lanan fayda ve davran#$sal niyet boyutlar#yla aras#nda anlaml# bir ili$kiye 

rastlanmam#$t#r.  

Duisembekova (2014), ara$t#rmas#nda ilkö%retim dördüncü s#n#fta ö%renim gören 

bireylerin !ngilizce kelime ö%renimi için YouTube portal#nda bulunan $ark#lar#n e%itsel 

materyal olarak kullan#m#n#n etkilerini incelemi$tir. !ki grup üzerinde (deney ve kontrol) 

gerçekle$tirilen bu çal#$mada YouTube uygulamas#n#n e%itsel materyal olarak kullan#ld#%# 

deney grubu ba$ar#s#n#n kullan#lmayan gruba oranla daha fazla oldu%u sonucuna var#lm#$t#r. 

Ayr#ca YouTube üzerinden gerçekle$tirilen ö%retim etkinli%inin ö%rencinin ilgisini cezbetti%i 

belirtilmi$tir. Bu sayede istendik ve kal#c# bir davran#$ ortaya ç#km#$t#r. Yazar ek olarak dil 

ö%reniminde yeti$kinler için de kelime ö%retim $ark#lar#n#n etkili olabilece%ini ifade etmi$tir. 

Ata ve Atik (2016), video payla$#m ortamlar#n#n e%itim amaçl# kullan#m#n#n 

yüksekö%retim kurumlar#ndaki kullan#m#na yönelik gerçekle$tirdikleri ara$t#rmada dünyan#n 
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en iyi üniversiteleri s#ralamas#nda ilk 500�de yer alan kurumlar aras#ndan ilk 5 üniversitenin 

resmi video payla$#m platformlar#ndaki video e%itim materyalleri incelenmi$ ve bu do%rultuda 

analiz edilmi$tir. !ncelenen üniversiteler aras#nda MIT ve Stanford kurumlar#n#n video içerik 

olu$turan, düzenleyen, geli$tiren ve payla$an bir departman#n oldu%u saptanm#$t#r. !ncelenen 

be$ üniversitenin tamam#n#n video içerikleri için YouTube platformundan faydaland#%# 

gözlemlenmi$tir. Bu üniversiteler aras#nda klasik e%itim materyallerini video ortamlar#na en 

çok entegre eden kurumun MIT oldu%u saptanm#$t#r.  

Barry vd. (2016), t#p ve radyasyon terapisi ö%rencilerine yönelik bir çal#$ma yapm#$t#r. 

Çal#$ma içeri%inde YouTube sosyal platformunun anatomi e%itimi için kullan#m# 

incelenmi$tir. Çal#$ma sonucuna göre; ara$t#rmada bulunan ö%rencilerin *78�i YouTube 

sosyal a%#n# anatomi konular#n# ö%renmek amaçl# birincil kaynak olarak kullanmaktad#r. Bu 

sonuca dayanarak çevrim içi sosyal medya ortamlar#n#n ö%renme yakla$#mlar# için 

kullan#labilece%i söylenebilir. Fakat bu ba%lamda videolar#n e%itsel kullan#m# boyutunda etik 

ve akademik aç#dan bir denetime tabi tutulmas# gereklili%i ortaya ç#kar.  

Küçüky#lmaz (2016), askeri personellere verilen !ngilizce terminoloji e%itiminin 

YouTube üzerinden yap#lmas#na yönelik deneysel bir çal#$ma yürütmü$tür. Klasik 

yöntemlerle aras#nda olu$an farka odaklanm#$t#r. Kontrol ve deney grubu olmak üzere iki 

grup üzerinde çal#$ma sa%lanm#$t#r. Klasik yöntem kullan#lan kontrol grubunda 

gerçekle$tirilen e%itimde çal#$ma ka%#d# kullan#lm#$ ve okuma yap#lm#$t#r. Deney grubunda 

ise YouTube sosyal platformu üzerinden ilgili konular içeren e%itsel videolar izletilmi$tir. 

Sonuç olarak klasik e%itim anlay#$#yla yürütülen kontrol grubu e%itim çal#$mas#nda bireylerin 

ilgisinin minimum düzeyde oldu%u ve di%er gruba k#yasla ba$ar# düzeyinin daha az oldu%u 

saptanm#$t#r. Ayr#ca deney grubuyla multimedya ve teknolojileri kullan#larak dil e%itimi 

yap#lmas# konusu hakk#nda bir görü$me gerçekle$tirilmi$ ve fikirleri al#nm#$t#r. Yap#lan 

görü$meler sonucunda deney grubunun olumlu bir tutuma sahip oldu%u görülmü$tür. Ayr#ca 

daha etkili bir ö%renme ve motivasyon olu$turdu%unu da eklemi$lerdir. Deney grubunun ders 

d#$# ve mezuniyet sonras#nda da dil geli$imi için YouTube sosyal a%#ndan faydalanmak 

istedikleri bilgisine ula$#lm#$t#r. Çal#$man#n en önemli bulgusu ise; sanal ortamlarda bulunan 

zengin ve çe$itli içeriklerin dil e%itiminde kaynak olarak kullan#labilece%idir. 

Orús vd. (2016) taraf#ndan ö%rencilerin YouTube sosyal a%#nda pazarlama konusu 

üzerinde payla$t#klar# içerikleri üretirken meydana gelen kendi ö%renme ç#kt#lar# ve 
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memnuniyetleri üzerine bir çal#$ma yürütülmü$tür. Ara$t#rma sonucunda; ara$t#rmaya dâhil 

olan ö%rencilerin disiplinler aras# kazand#klar# yeterlilikler ile akademik performanslar# 

aras#nda anlaml# bir ili$ki saptanm#$t#r. Ö%rencilerin memnuniyeti boyutunda ise do%rudan bir 

etkisi bulunmamaktad#r.  

Bae ve Baxter (2017), katarak cerrahisi hastalar#n#n e%itimi için olu$turulan YouTube 

içeriklerinin kalitesini de%erlendirmek amaçl# bir çal#$ma yapm#$t#r. Ara$t#rma 72 video 

içeri%i üzerinden yürütülmü$tür. !ncelemeyi alan#nda uzman iki cerrah gerçekle$tirmi$tir. 

Ara$t#rma sonucuna göre en yararl# videolar ile di%er videolar#n izlenmesi aras#nda anlaml# bir 

fark bulunmamaktad#r. Ayr#ca t#p kurulu$lar#n#n olu$turdu%u video içeriklerinin daha faydal# 

oldu%u sonucuna ula$#lm#$t#r. Özetle, YouTube portal#nda incelenen videolar#n ço%unun 

yeteri kadar e%itici olmad#%# ve baz#lar#n#n ticari amaç güttü%ü saptanm#$t#r.  

Chintalapati ve Daruri (2017), Teknoloji Adaptasyon Modeli (TAM) kullanarak 

YouTube kullan#c#lar#n#n platformu kullanma nedenleri ve niyetlerini ara$t#rm#$t#r. 432 

kat#l#mc#n#n bulundu%u ara$t#rma bir ölçek geli$tirme çal#$mas#d#r. TAM modeli kullan#larak 

alg#lanan kullan#m kolayl#%#na ve alg#lanan kullan#$l#l#%a yönelik bir çerçeve olu$turulmu$ ve 

bu do%rultuda alt boyutlar saptanm#$t#r. Genel olarak YouTube kullan#m nedenlerine yönelik 

sorulara yer verilmi$tir. 4 faktörden meydana gelen 22 maddelik geçerli ve güvenirli bir ölçek 

olu$turulmu$tur.  

Alp ve Kaleci (2018), yapt#klar# çal#$mada web editör arac# olarak kullan#lan bir 

program#n e%itimi amaçl# e%itsel materyal olarak YouTube sosyal a%#n#n kullan#ld#%# ve 

kullan#m sonras# ö%renci görü$lerinin incelendi%i bir konuya yer vermi$lerdir. 26 ö%renci 

üzerinde gerçekle$tirilen bu betimsel çal#$man#n sonunda ö%rencilerin bireysel çal#$malar#n#n 

video ile desteklenmesiyle e%itimin daha e%lenceli hâle geldi%i, ö%renme ve ba$ar# düzeyinin 

art#$ gösterdi%i kanaatine var#lm#$t#r. Ayr#ca video destekli materyallerin birden çok duyuya 

hitap etmesinden dolay# kal#c# ö%renme üzerinde olumlu etki yaratt#%#na de%inilmi$tir. 

Çiçek (2018), YouTube sosyal a%# üzerinden gerçekle$tirilen pazarlama konusu 

üzerinde bireylerin uygulama üzerindeki kullan#m al#$kanl#klar#n# inceledi%i bir çal#$ma 

gerçekle$tirmi$tir. Ara$t#rman#n temelini YouTube videolar#n# izlemeleri konusunda sorulan; 

kim, nerede, ne zaman, nas#l, neden sorular# olu$turmaktad#r. Ara$t#rmada üçgenleme yöntemi 

kullan#lm#$t#r. Ara$t#rma sonucunda kullan#c#lar#n özellikle hafta sonu YouTube videolar# 
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izledi%i görülmü$tür. Pazarlaman#n temel al#nd#%# bu çal#$mada; video izlenme oranlar#n#n 

artmas# için özellikle Cuma, Cumartesi ve Pazar günlerinde video payla$#m#n#n yap#lmas#n#n 

daha uygun olaca%# saptanm#$t#r. Cinsiyet baz al#nd#%#nda erkeklerin kad#nlara oranla 

YouTube�da daha fazla zaman harcad#%# tespit edilmi$tir. !zlenilen video içerikleri 

incelendi%inde erkekler genellikle; oyun, e%lence ve teknoloji tabanl# içerikleri izlerken 

kad#nlar#n ise makyaj ve moda konulu videolar# izledi%i ifade edilmi$tir. Genel kat#l#mc# 

tutumu incelendi%inde ise kullan#c#lar#n motivasyon kaynaklar#n#n e%lenme ve bilgi edinme 

temelli oldu%u sonucuna var#lm#$t#r. 

Moghavvemi vd. (2018), sosyal medya araçlar#n#n ö%renme için tamamlay#c# nitelikte 

bir materyal olarak kullan#m# üzerine yapt#klar# ara$t#rmada özellikle YouTube sosyal a%# 

üzerinde durulmu$tur. Ara$t#rman#n içeri%ini ö%rencilerin YouTube�un ö%renme ortam# olarak 

kullan#m#na yönelik tutum ve görü$leri ayr#ca kullan#mlar#na sebep olan faktörler 

olu$turmaktad#r. 30 ö%renciyle gerçekle$tirilen çal#$ma sonucunda konuyla ilgili ölçek 

geli$tirilmi$tir. Ölçe%i test etmek için 321 üniversite ö%rencisinin olu$turdu%u veriler 

kullan#lm#$t#r. Verilerin analizi sonucunda; YouTube kullan#m amaçlar# aras#nda e%lenme, 

bilgi edinme ve akademik ö%renme faktörlerinin bulundu%u ifade edilmi$tir. Kat#l#mc#lar#n 

ço%u ara$t#rd#klar# sorular için YouTube sosyal a%#nda bulduklar# yan#tlara güvendiklerini 

belirtmi$lerdir. Ayr#ca ö%renme sürecinde görsel ve i$itsel destekli materyallerin e%itimi 

destekledi%i de vurgulanm#$t#r. 

ReFaey vd. (2018), YouTube ortam#nda Glioblastoma (GBM) tümörlerinin te$hisi 

hakk#nda hastalar#n bilgi edinme çabalar#na destek olabilmek amaçl# ilgili içeriklerin 

do%rulu%u ve güvenirli%i üzerinde çal#$m#$t#r. Ara$t#rma 2017 y#l#nda gerçekle$tirilmi$ ve 

ilgili anahtar kelimelerle ula$#lan yakla$#k 3 sayfal#k video doküman# incelenmi$tir. 

DISCERN arac# ile video de%erlendirmeleri yap#lm#$t#r. Analize dâhil edilen 9 video 

içeri%inin ülke çap#nda isim yapm#$ hastaneler taraf#ndan olu$turup yüklendi%i görülmü$tür. 

Hastalar#n konu edinilen tümör te$hisi için YouTube üzerinden bilgi edindikleri saptanm#$t#r. 

Fakat bu videolar edinilen bilgilerin do%rulu%u hakk#nda inceleme yapan uzmanlar taraf#ndan 

güvenirlik onay# almad#%# için do%ruluk pay#n#n dü$ük oldu%u belirtilmi$tir. Bu sebeple 

YouTube gibi platformlarda uzman onay#na dayanan daha fazla bilginin bulunmas# gereklili%i 

belirtilmi$tir. 
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Rosenthal (2018), bireylerin bo$ zamanlar#n# de%erlendirmek için bilimsel içerikli 

videolar izleme durumuna çal#$mas#nda yer vermi$tir. Alt boyutlarda bu eylem için hangi 

video platformlar#n#n kullan#ld#%# ve sebepleri incelenmi$tir. Çevrim içi anket uygulamas#yla 

toplam 273 kat#l#mc#n#n verileri incelemeye al#nm#$t#r. !nceleme sonucunda her üç 

kat#l#mc#dan birinin YouTube sosyal a%#n# tercih etti%i tespit edilmi$tir. Fakat genel boyutta 

kat#l#mc#lar#n video izleme amaçlar#n#n çok dü$ük bir diliminin bilimsel video izleme üzerine 

oldu%u saptanm#$t#r. Genel amaç olarak bu sosyal a%# bilgi edinme temelli kullanan 

kullan#c#lar#n özgür iradeyle bilimsel videolara yöneldi%i vurgulanm#$t#r.  

Ak#nç (2019), üniversite ö%rencilerinin YouTube kanallar#n# izleme motivasyonu 

üzerine bir çal#$ma yapm#$t#r. Bu çal#$mada kullan#m ve doyumlar kuram# tercih edilmi$tir. 

Ayr#ca kullan#c#lar#n doyumlar#n# belirleyen unsurlar da kategorize edilmi$tir. Sonuç olarak 

genel bir ba$l#kta kullan#c#lar#n ileti$im araçlar#ndaki ilgi ve dikkat seviyesi incelendi%inde 

dört ayr# faktör içerisinden kullan#c#lar#n daha çok �dikkatli� ifadesini i$aretledi%i 

belirlenmi$tir. Dikkat seviyesi üzerinde bulunan cinsiyet de%i$kenine göre kad#nlar#n 

erkeklere oranla daha dikkatli oldu%u tespit edilmi$tir. YouTube üzerinde en çok tercih edilen 

kanallar#n çoktan aza do%ru s#ras#yla; e%lence, bilim ve e%itim alanlar# oldu%u görülmü$tür. 

Doyum kategorilerinden bilgi edinme ba$l#%# incelendi%inde kat#l#mc#lar#n *72.4�ü doyum 

ifadesi üzerinde olumlu vurgularda bulunmu$tur. Kat#l#mc#lar genel ba%lamda YouTube 

kullan#m# üzerindeki doyum faktörüne göre e%lence kategorisinde yo%unla$m#$lard#r. Genel 

bir ifadeyle YouTube sosyal a%#n# e%lence ve bilgi edinme amaçl# kullanmaktad#rlar.  

Loeb vd. (2019), taraf#ndan yürütülen çal#$mada prostat kanseri ile ilgili yanl#$ 

yönlendiren, bilgilendiren ve yanl# bilgiler sunan video içerikleri üzerinde durulmu$tur. 

YouTube üzerinde bahsi geçen konu ile ilgili içerik bar#nd#ran yakla$#k 600.000 video oldu%u 

belirlenmi$tir. Videolar#n kalitesi herhangi bir ölçek kullan#lmadan analiz edilmi$tir. Anahtar 

kelimeyle s#ralanan videolar aras#ndan ilk 500 video DISCERN kalite kriterleriyle analiz 

edilmi$tir. Bu videolar#n toplam 1.3 milyon izlenme say#s# oldu%u görülmü$tür. Genel bilgi 

kalitesi orta düzey olarak saptanm#$t#r. Videolar#n yaln#zca *54�ünde t#bbi terimlere yer 

verilmi$tir ve bunlar#n aras#nda da referans gösterilen çok az içerik bulunmaktad#r. Ara$t#rma 

bulgular#nda bilimsel kalite ile izlenme ve be%enme say#lar# aras#nda negatif korelasyon 

belirlenmi$tir. Genel bir ifadeyle YouTube videolar#nda ilgili konu hakk#nda yanl#$ 

bilgilendirici ve ön yarg# olu$turacak bilgilerin bulundu%u tespit edilmi$tir. Bu olumsuz 
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bulgulara ra%men içeriklerin izlenme ve be%enme say#lar#n#n oldukça yüksek oldu%u da 

gözlemlenmi$tir. Özetle; YouTube üzerinde yer alan yanl#$ içerik bar#nd#ran izlenme say#s# 

yüksek videolar#n geni$ bir kitleyi olumsuz etkiledi%i sonucuna var#lm#$t#r.  

Nazl# (2019), YouTube platformunda geni$ kitleye ula$an dini içerikli videolar# ve TV 

programlar#nda yer alan yüksek reyting oran#na sahip dini içerikli yay#nlar# incelemi$tir. 

Görü$me tekni%iyle izleyici kitlesinin fikirlerine ba$vurulmu$tur. Görü$meler sonucunda 

de%erlendirmeler yap#lm#$ ve en çok izlenen TV programlar#n#n Ramazan ay#nda popülerlik 

yakalayan dini yay#nlar oldu%u fikri edinilmi$tir. YouTube sosyal a%# üzerindeki videolar#n 

tek içerik odakl# olmad#%#, farkl# konularda fakat dar bir yelpazede içerik bulundurdu%u 

belirlenmi$tir. YouTube ve TV $ovlar# incelendi%inde; TV programlar# sunucular#n#n siyasi, 

kapsay#c#, ku$at#c# detaylara de%inmedi%i görülmü$tür. YouTube kanallar#nda ise en çok 

izlenme say#s#na ula$an videolar#n sunucular#n#n samimi üsluplu, gençlerin konu$ma diline 

hâkim genç erkekler oldu%u belirlenmi$tir. Bu iki ortam aras#ndaki temel fark; izleyicilerin 

YouTube ortam#nda etkile$im sa%layarak dönüt vermelerine olanak tan#n#rken TV ortam#nda 

bunun mümkün olmamas#d#r. Ayr#ca YouTube videolar#nda duraklama ya da montaj 

yap#lmas#yla içerikler düzenlenebilir ve böylece video k#sa ve öz hâle getirilebilir yarg#lar#na 

var#lm#$t#r. 

Türköz (2019), yapt#%# ara$t#rmada YouTube destekli s#n#f içi tart#$ma yöntemini ve 

ayr#ca fen bilgisi ö%retmen adaylar#n#n Sosyo-Bilimsel Konular (SBK) hakk#ndaki karar 

mekanizmalar#n# incelemi$tir. Ara$t#rma bir nitel-durum çal#$mas# örne%idir. Fen bilgisi 

ö%retmenli%i 3. S#n#f ö%rencisi olan 18 kad#n ve 8 erkek ile çal#$ma örneklemi 

olu$turulmu$tur. Ara$t#rma bulgular#nda ö%retmen adaylar#n#n ileti$im ve bilgi edinme için 

sosyal medya araçlar#na yöneldi%i görülmü$tür. YouTube destekli s#n#f içi tart#$ma 

yöntemiyle kat#l#mc#lar#n#n bir k#sm#n#n ilgili konu hakk#nda fikirlerini de%i$tirdi%i 

gözlemlenmi$tir. Ayr#ca ara$t#rma süresince kat#l#mc#lar#n Sosyo-Bilimsel Konular üzerinde 

kapsaml# bilgi edindikleri ve konu hakk#nda fark#ndal#k kazand#klar# ifade edilebilir. Ek 

olarak; kat#l#mc#lar#n s#n#f içi tart#$ma yöntemi ile bilimsel süreç becerilerini ve ya$am 

becerilerini geli$tirmi$lerdir.  

Güzel vd. (2020), YouTube sosyal medya arac#n#n keman e%itimi üzerindeki 

destekleyici yönünü incelemi$tir. Çal#$ma örneklemini daha önce keman e%itimi almam#$ 10-

11 ya$ aral#%#nda bulunan 25 ö%renci olu$turmaktad#r. !lk a$amada ö%rencilere basit düzey 
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keman e%itimi verilmi$ daha sonra YouTube platformunda yer alan keman ders videolar# 

izletilmi$tir. Bu sürece ek olarak ö%rencilere performans ödevleri verilmi$ ve bu süreç 12 

hafta devam ettirilmi$tir. Sürecin sonunda veriler toplan#p analiz edilmi$ ve sonuç olarak 

bireysel yetenek, el kabiliyeti ve verimli çal#$ma durumlar# ihmâl edildi%inde bireylerin 

YouTube üzerinden edindikleri bilgilerin ba$ar#lar#n# olumlu seviyede etkiledi%i 

belirlenmi$tir. Ö%renciler, video anlat#mlar#n#n bilgilerin daha kolay hat#rlanmas#n# 

sa%lad#%#n# ifade etmi$lerdir. Keman e%itimi psiko-motor becerilerinin geli$tirilmesine yönelik 

bir kazan#ma sahip oldu%undan video derslerinin tek ba$#na yeterli olmayaca%# fakat 

ö%renmeyi destekleyebilece%i sonucuna var#lm#$t#r. 

Lam ve Woo (2020), YouTube sosyal a%#n#n ruh sa%l#%# e%itiminde e%itsel bir 

materyal olarak kullan#m#n#n incelendi%i bir ara$t#rma yapm#$t#r. Genel amaç olarak ruh 

sa%l#%# e%itimi videolar#n#n yüklenme zamanlar#n#n, Amerikal# YouTube kullan#c#lar# 

aras#ndaki video yay#lma h#z#na etkisini incelemi$tir. Bu do%rultuda YouTube portal#na 

yüklenen e%itim videolar#n#n 36 ay boyunca olu$turdu%u veriler farkl# demografik özellikler 

özelinde analiz edilmi$tir. Sonuç olarak sa%l#k probleminin, belirtilerin a%#rl#kl# oldu%u ya$ 

grubu ve risk grubu üzerinden hedef kitlesi belirlenmi$tir. E%itsel videolar#n yüklenmeye 

ba$lad#%# ilk zamanlardan üçüncü y#la kadar 45 ya$ ve üzeri kitlenin olu$turdu%u videolara 

eri$im grafi%inde art#$ görülmektedir. Risk grubunda bulunan 65 ya$ ve üzeri bireylerin, 25 

ya$ ve alt# bireylere göre e%itim videolar#n# daha uzun süre izledi%i bulgusuna ula$#lm#$t#r. 

Çal#$ma sonucuna göre, YouTube sosyal a%#n#n farkl# ya$ gruplar#na eri$ebilmek ad#na 

önemli bir materyal oldu%u tespit edilmi$tir. 

Ara$t#rma konusunu bar#nd#ran literatür incelemesi yap#lm#$ ve YouTube 

uygulamas#n#n e%itsel bir materyal olarak kullan#m#na yönelik farkl# amaçlar do%rultusunda 

kullan#lan bir video sosyal payla$#m a%# oldu%u bilgisine ula$#lm#$t#r. Ara$t#rmalar#n bir k#sm# 

YouTube platformunda bulunan içerikler üzerine yap#lan çal#$malar# bar#nd#r#rken bir k#sm# 

ise YouTube platformunu örgün e%itime yard#mc# olabilecek ek materyal olarak incelemeye 

alm#$t#r. Genel bir ifadeyle ara$t#rmalar#n konusunu YouTube sosyal ortam#n#n e%itime katk#s# 

olarak yorumlayabiliriz. Bu do%rultuda ara$t#rma bulgular# incelendi%inde do%ru olmayan 

içerikleri bar#nd#rmas#na ra%men genel anlamda e%itime olumlu yönde katk# sa%lad#%# 

verilerine ula$#lm#$t#r. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YÖNTEM 

 

Bu bölümde çal#$mada kullan#lan ara$t#rma modeli, evren ve örneklem, veri toplama 

araçlar#, verilerin toplanmas# ve verilerin analizine dair bilgilere yer verilmi$tir. 

 

3.1. Evren ve Örneklem 

Bilimsel çal#$malardaki evren tan#m# çal#$man#n bulgular#na dair genellemelerin 

yap#ld#%# büyük bir kümeyi ifade eder. Ortak niteliklere sahip olan her eleman evren 

içerisinde de%erlendirilebilir. Ara$t#rmac#lar gruplar# birtak#m kriterlere göre s#n#fland#rarak 

farkl# boyutlarda evrenler olu$turabilir (Gürbüz ve &ahin, 2016). Bu ara$t#rman#n evrenini 

2018-2019 e%itim ö%retim y#l#nda Mu$ ili Malazgirt ilçesinde ö%renim gören tüm ortaokul 

ö%rencileri olu$turmaktad#r. Ara$t#rman#n örneklemini, seçkisiz olmayan örnekleme 

yöntemiyle seçilen 644 ö%renci olu$turmaktad#r. Ara$t#rmayla ilgili gerekli izinler al#nm#$ ve 

EK.1�de sunulmu$tur. 

Evrenden örneklem büyüklü%ü belirleme ana kütle büyüklü%ü esas al#narak a$a%#da 

verilen formülle belirlenmi$tir (Yamane, 2001). 

n = !! (Nt"pq)
(d"!(N # 1) + t"pq) 

Formülde yer alan; N: Hedef kitledeki birey say#s# (ana kütle), n: Örnekleme al#nacak 

birey say#s#, p: !ncelenen olay#n gerçekle$me olas#l#%# (0.10), q: incelenen olay#n 

gerçekle$meme olas#l#%# (0.90), d: Olay#n görülü$ s#kl#%#na göre kabul edilen ± örnekleme 

hatas#d#r (0.05), t: Belirli bir anlaml#l#k düzeyinde t tablosuna göre bulunan teorik de%er 

(1.96) de%erini ifade etmektedir. 

Örnekleme al#nacak ö%renci say#s# yukar#da belirtilen formül ile *99 güven aral#%#nda 

548 olarak bulunmu$tur. Bununla birlikte çal#$maya 644 ortaokul ö%rencisi dâhil edilmi$tir. 
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Ara$t#rmada ortaokul ö%rencisi YouTube kar$# ilgi, kullan#m s#kl#%#, kullan#m $ekilleri, 

bili$sel ve duyu$sal yönelimleri gibi durumlar üzerinde durulmu$tur. 

 

Tablo 5. 

Kat$l$mc$lar$n!cinsiyete!göre!da"$l$m$ 

Ölçek Cinsiyet f % 

YKÖ 

K#z 295 45.8 

Erkek 349 54.2 

 Toplam 644 100.0 

 

Tablo 5�e göre cinsiyet de%i$keni aç#s#ndan ara$t#rmaya kat#lan 644 ortaokul 

ö%rencisinden 295�i (*45.8) k#z, 349�u (54.2) erkektir. 

 

Tablo 6. 

Kat$l$mc$lar$n!s$n$f!türüne!göre!da"$l$m$ 

Ölçek S$n$f f % 

YKÖ/Tutum Ölçe%i 

5 190 29.5 

6 135 21.0 

7 175 27.2 

8 144 22.4 

 Toplam 644 100.0 
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Tablo 6�dan da görülece%i üzere s#n#f türü de%i$kenine göre ara$t#rma kat#l#mc#lar#n#n 

190�# (*29.5) 5. s#n#f, 135�i (*21.0) 6. s#n#f, 175�i (*27.2) 7. s#n#f ve 144�ü (*22.4) 8. s#n#fa 

devam eden ö%rencilerdir. 

 

Tablo 7. 

Kat$l$mc$lar$n!ya#am!yerine!göre!da"$l$m$ 

 

Tablo 7 incelendi%inde ya$am yeri de%i$keni; köy 54 (*8.4), ilçe 547 (*84.9), $ehir 

32 (%5.0), büyük$ehir 8 (*1.2), yurtd#$# 3 (* .5) $eklinde görülmektedir. Ara$t#rmada 

ö%rencilerin ço%unun ya$amlar#n# ilçede sürdürdü%ünü söyleyebiliriz. 

 

 

 

 

 

 

Ölçek Ya%am Yeri f % 

YKÖ 

Köy 54 8.4 

!lçe 547 84.9 

&ehir 32 5.0 

Büyük$ehir 8 1.2 

Yurtd#$# 3 .5 

 Toplam 644 100.0 
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Tablo 8. 

Kat$l$mc$lar$n!anne!e"itim!düzeyi!de"i#kenine!göre!da"$l$m$ 

 

Tablo 8�de görüldü%ü üzere anne e%itim düzeyi de%i$kenine göre 155 (*24.1) 

ö%rencinin annesi okuma yazma bilmezken 205 (*31.8) ö%rencinin annesi ilkokul, 206 

(*32.0) ö%rencinin annesi ortaokul, 58 (*9.0) ö%rencinin annesi lise, 6 (*.9) ö%rencinin 

annesi ön lisans, 4 (*.6) ö%rencinin annesi lisans, 10 (*1.6) ö%rencinin annesi ise yüksek 

lisans düzeyinde e%itim seviyesine sahiptir. 

 

 

 

 

 

Ölçek Anne E&itim Düzeyi f % 

YKÖ 

Okuryazar de%il 155 24.1 

!lkokul 205 31.8 

Ortaokul 206 32.0 

Lise 58 9.0 

Ön lisans 6 .9 

Lisans 4 .6 

Yüksek lisans 10 1.6 

 Toplam 644 100.0 
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Tablo 9. 

Kat$l$mc$lar$n!baba!e"itim!düzeyi!de"i#kenine!göre!da"$l$m$ 

 

Tablo 9�da görüldü%ü üzere baba e%itim düzeyi de%i$kenine göre 24 (*3.7) ö%rencinin 

babas# okuma yazma bilmezken 122 (*18.9) ö%rencinin babas# ilkokul, 175 (*27.2) 

ö%rencinin babas# ortaokul, 257 (*39.9) ö%rencinin babas# lise, 19 (*3.0) ö%rencinin babas# 

ön lisans, 9 (*1.4) ö%rencinin babas# lisans, 38 (*5.9) ö%rencinin babas# ise yüksek lisans 

düzeyinde e%itim seviyesine sahiptir. 

 

 

 

 

 

Ölçek Baba E&itim Düzeyi f % 

YKÖ 

Okuryazar de%il 24 3.7 

!lkokul 122 18.9 

Ortaokul 175 27.2 

Lise 257 39.9 

Ön lisans 19 3.0 

Lisans 9 1.4 

Yüksek lisans 38 5.9 

 Toplam 644 100.0 
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Tablo 10. 

Kat$l$mc$lar$n!YouTube kullan$m$!de"i#kenine!yönelik!da"$l$m$ 

 

Tablo 10�da görüldü%ü üzere YouTube kullan#m de%i$kenine göre günde 1-2 saat 

kullan#m süresi olan ö%renci say#s# 485 (*72.2), günde 3-5 saat kullan#m süresi olan ö%renci 

say#s# 139 (*21.6), günde 6 saat ve üzeri kullan#m süresi olan ö%renci say#s# 31 (*4.8), günde 

1-2 saatten az kullan#m süresi olan ö%renci say#s# ise 9 (*1.4)�dur. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ölçek YouTube Kullan$m$ f % 

YKÖ 

Günde 1-2 saat 485 72.2 

Günde 3-5 saat 139 21.6 

Günde 6 saat ve üzeri 31 4.8 

Günde 1-2 saatten az 9 1.4 

 Toplam 644 100.0 
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Tablo 11. 

Kat$l$mc$lar$n!sosyal!medya!kullan$m$!de"i#kenine!yönelik!da"$l$m$ 

 

Tablo 11�de görüldü%ü üzere sosyal medya kullan#m# de%i$kenine göre Facebook 

kullanan ö%renci say#s# 54 (*8.4), Twitter kullanan ö%renci say#s# 3 (*.5), Instagram 

kullanan ö%renci say#s# 37 (*5.7), YouTube kullanan ö%renci say#s# 486 (*75.5), Snapchat 

kullanan ö%renci say#s# 1 (*.2), WhatsApp kullanan ö%renci say#s# 51 (*7.9), birden fazla 

uygulama kullanan ö%renci say#s# 12 (*1.9)�dir. 

 

 

 

 

 

Ölçek Sosyal Medya Kullan$m$ f % 

YKÖ 

Facebook 54 8.4 

Twitter 3 .5 

Instagram 37 5.7 

YouTube 486 75.5 

Snapchat 1 .2 

WhatsApp 51 7.9 

Birden Fazla 12 1.9 

 Toplam 644 100.0 
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Tablo 12. 

Kat$l$mc$lar$n!YouTube abonelik!durumu!de"i#kenine!yönelik!da"$l$m$ 

 

Tablo 12�de görüldü%ü üzere YouTube uygulamas#na abone olan ö%renci say#s# 275 

(*42.7) iken uygulamaya abone olmayan ö%renci say#s# 369 (*57.3)�dur. 

 

Tablo 13. 

Kat$l$mc$lar$n!okulun!sosyo!ekonomik!yap$s$!de"i#kenine!yönelik!da"$l$m$ 

 

Tablo 13�te görüldü%ü üzere okulun sosyoekonomik durumuna yönelik da%#l#mda iyi 

de%i$kenini tercih eden ö%renci say#s# 371 (*57.6), orta de%i$kenini tercih eden ö%renci say#s# 

181 (*28.1) iken kötü de%i$kenini tercih eden ö%renci say#s# 92 (*14.3)�dir. 

Ölçek YouTube Abonelik Durumu f % 

YKÖ 

Evet 275 42.7 

Hay#r 369 57.3 

 Toplam 644 100.0 

Ölçek 
Okulun SosyoEkonomik 

Durumu 
f % 

YKÖ 

!yi 371 57.6 

Orta 181 28.1 

Kötü 92 14.3 

 Toplam 644 100.0 
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3.2. Veri Toplama Araçlar$ 

Bu çal#$ma ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na 

ili$kin tutumlar#n# içermektedir. Bu kapsamda ilk olarak literatürde çal#$man#n amac#na 

uygun, geçerlilikleri ve güvenirlikleri sa%lanm#$ ölçme araçlar#n#n varl#%# ara$t#r#lm#$ ancak 

amaca uygun bir ölçme arac# tespit edilememi$tir. Bu sebeple ortaokul ö%rencilerinin 

ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na ili$kin tutumlar#n# ölçmek amac#yla taraf#m#zca  

YouTube Kullan#m Ölçe%i (YKÖ) geli$tirilmi$ ve kullan#lm#$t#r. Ayr#ca ö%rencilerin 

demografik özelliklerinin tespiti amac#yla ki$isel bilgi formundan yararlan#lm#$t#r. Çal#$man#n 

yürütülebilmesi için il Milli E%itim Müdürlü%ünden gerekli izinler al#nm#$t#r (EK.1). 

Ara$t#rmada verilerin toplanmas#nda yüz yüze anket yöntemi kullan#lm#$t#r. Anketin 

ilk bölümünde Davis (1986)�in çal#$mas#ndan al#nan fayda ve alg#lanan kullan#m kolayl#%# 

boyutlar# ile Karahanna ve arkada$lar# (2006)�n#n çal#$mas#ndan al#nan tutum ve niyet 

boyutlar#n#n yer ald#%# TKM verilmi$tir. Toplam 24 maddeden olu$an modelin ard#ndan 

cinsiyet, ya$, anne-baba ö%renim durumu gibi demografik verilerin yer ald#%# ki$isel bilgiler 

formu kullan#lm#$t#r. Ki$isel bilgiler formu, geleneksel form tiplerinde oldu%u gibi testin 

ba$#nda yer almaktad#r. Uygulama gerçekle$tikten sonra verilerin analizi istatistiksel paket 

program# kullan#larak tamamlanm#$t#r. 

 

3.2.1. Ki%isel Bilgi Formu 

Ki$isel bilgi formunda; cinsiyet, s#n#f düzeyi, ya$am#n ço%unlukla geçti%i yer, anne ve 

baba ö%renim durumu, YouTube kullan#m s#kl#%#, tercih edilen sosyal medya siteleri, 

YouTube kanal aboneli%i, okulun sosyoekonomik yap#s# olmak üzere dokuz kategorik 

de%i$kene yer verilmi$tir. 

 

 

 

 



  

 

114 

 

DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

BULGULAR 

Bu bölümde ara$t#rman#n gerçekle$tirilme sürecine ve ara$t#rmada elde edien 

bulgulara yer verilmi$tir. 

 

4.1. Veri Toplama Arac$n$n Geli%tirilmesi 

Bu bölümde ara$t#rman#n gerçekle$tirilmesi için gerekli olan anketin olu$turulma 

süreci yer almaktad#r. 

 

4.1.1. Ölçüm Geçerlili&i 

YKÖ�nün geçerlili%ini olu$turmak için s#ras#yla kapsam geçerlili%i ve yap# geçerlili%i 

ad#mlar# izlenmi$tir. Alan yaz#n incelemesinden sonra olu$turulan 47 maddelik tasla%#n 

kapsam geçerlili%i a$a%#daki basamaklardan sonra sa%lanm#$t#r. 

 

4.1.2. Kapsam Geçerlili&i 

Kapsam geçerlili%i, ayr# ayr# geli$tirilen bütün maddelerin ölçülmesi beklenen tutumu 

ne ölçüde yans#t#p yans#tmad#%#n# ifade eden bir kavramd#r. Bir ölçe%in kapsam geçerlili%i, 

testteki bütün sorular#n ölçülmesi istenen tutumu ve incelenen teman#n içeri%ini ne kadar 

kar$#lad#%#na ba%l#d#r (Burak, 2007�den akt. Karatay, 2012). Kapsam geçerlili%inin 

sa%lanmas#nda alan uzmanlar#ndan faydalan#lmas# gerekmektedir. (Tav$anc#l, 2006). Tosun 

ve Ta$kesenligil (2011) ve Fidan (2013) yapt#klar# çal#$malarda geli$tirdikleri ölçe%in kapsam 

geçerlili%ini sa%lamak için uzman görü$ü alm#$lard#r. Uzmanlar#n gerekli görmeleri 

durumunda aç#klama eklemeleri için ayr# ayr# bütün maddelerin alt#nda bo$ bir alan 

b#rak#lm#$t#r. Ölçe%e ait olu$turulan ilk taslak olu$turulurken; 



  

 

115 

 

1. Yaz#m dilini kontrol etmeleri amac#yla Mu$ Alparslan Üniversitesi 

(MAÜ) E%itim Fakültesi Türkçe E%itimi Bölümü bünyesinde görev yapan 2 ö%retim 

eleman#na, 

2. Madde analizleri için MAÜ E%itim Fakültesi Matematik ve Fen 

Bilimleri E%itimi Fen Bilgisi Ö%retmenli%i Anabilim Dal#nda alan uzman# olan toplam 

4 ö%retim eleman#na ve 1 Ölçme De%erlendirme uzman#na, 

3. MEB�e ba%l# kurumlarda görev alan 6 Fen Bilimleri dersi ö%retmeni ve 

1 Türkçe ö%retmenine inceletilmi$tir. 

Buna göre alan uzmanlar#ndan, 

1. Test dilinin sadeli%i, 

2. Testin düzenlenme biçimi, 

3. Maddelerin uzmanl#k gerektirip-gerektirmedi%i, 

4. Madde say#s#n#n yeterlili%i. 

5. Maddelerin yetersizli%i gibi konularda ayr# ayr# bütün maddeler için 

görü$ belirtmeleri rica edilmi$tir.  

Bir ölçüm arac#ndaki geçerlili%in yüksek olmas# ölçülmesi hedeflenen olgunun 

do%rulu%unu artt#r. !çeri%in geçerlili%i sa%lan#rken uzman grubu görü$leri do%rultusunda 

ölçme arac#nda yer almas# belirlenen maddeler incelenip revize edilir ve hatalardan ar#nmas#n# 

sa%lan#r. Alan#nda uzman ki$iler taraf#ndan kullan#lan ölçütler ; geçerlilik indeksi (Content 

Validity Index, CVI) ve içerik geçerlik oran# (Content Validity Ratio, CRV) d#r. CVR her bir 

maddenin ölçüm arac#nda kullan#lmas#nda CVI ise ölçüm arac#n#n kullan#lmas#nda 

önerilmi$tir. Bu bilgiler dâhilinde, CVR de%eri testteki her maddenin ölçüm için önemini 

belirlemekte, CVI de%eri ise her bir maddenin ölçekle olan ili$kisini belirlemek için 

kullan#lmaktad#r (Si, J., Mo, X, = Sun, Z. 2012). 

Bu do%rultuda YouTube Kullan#m Ölçe%i (YKÖ) Formunun yap# geçerlili%i Polit ve 

Beck (2006) taraf#ndan haz#rlanan yönergelerle gerçekle$tirilmi$tir. Bunlar; i-içerik 

do%rulama formunun haz#rlanmas#, ii-uzman kadrodan olu$an bir inceleme paneli seçilmesi, 

iii-içerik do%rulanmas# yap#lmas#, iv-alan ve ö%elerin incelenmesi, v-her bir ö%eye ait puan 
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skoru sa%lanmas#, vi- CVR, I-CVI ve S-CVI puanlar#n#n hesaplanmas# $eklindedir. Bununla 

birlikte hesaplamalar yap#l#rken CVR de%eri Ayre ve Scally (2014) #n, CVI de%erleri ise Lynn 

(1986) ve Polit ve Beck (2006) raporlar#ndaki yönergeler do%rultusunda incelenmi$tir. Burada 

CVR = $
%/"# 1 denklemi ile hesaplama yap#lm#$t#r. Denklemde bulunan de%i$kenler ; N: 

Toplam uzman say#s#n#, A; �alakal#� de%erlendirmesi veren uzmanlar#n say#s#n# belirtmektedir 

(3 veya 4 puan).  Hesaplamada �alakal#� geri bildirim veren uzmanlar#n say#s# ölçüme dâhil 

edilirken, �düzeltilmeli (2 puan)� seçene%ini belirten uzmanlara ise �Öneriniz nedir?� gibi 

aç#k uçlu sorular yöneltilmi$tir. �Ç#kart#lmal# (1 puan)� cevab#n# i$aretleyen uzmanlara da 

�Neden?� sorusu yöneltilmi$ ve ilgili notlar al#nm#$t#r. CVR de%erlerinin Ayre ve Scally 

(2014)�nin yönergelerine göre yorumlanmas#nda >[0.05 anlaml#l#k seviyesinde pozitif de%ere 

ula$m#$ her madde için tavsiye edilen kapsam geçerlilik ölçütünden (CVRcritical=critical CVR) 

faydalan#lm#$t#r. 14 ki$ilik uzman de%erlendirilmesi sonucunda Ayre ve Scally (2014) 

taraf#ndan önerilen CVRcritical de%eri 0.51 dir.  Bu ölçüm yap#l#rken 14 uzman#n görü$ü 

>[0.05 anlaml#l#k düzeyinde formda bulunan tüm maddeler için CVR de%erleri olmas# 

gereken kritik (critical) de%erden yüksek oldu%u tespit edilmi$tir. Ayr#ca formda bulunan her 

bir madde için istatistiksel anlaml#l#k düzeyi hesaplanm#$t#r. 

Lawshe literatüründe ilk olarak kar$#m#za ç#kan ve Ayre ve Scally (2014) taraf#ndan 

revize edilerek olu$turulan CVR ifadesi emprik yakla$#m unsurudur. Bu do%rultuda Muhamad 

Saiful Bahri Yusoff�un önerisi de dikkate al#narak kapsam geçerlili%ine yönelik hesaplamalar 

geni$letilmi$tir. Hesaplamalar do%rultusunda ölçüm için kullan#lacak her bir maddenin 

kullan#labilirli%i I-CVR ölçümü ile belirlenmi$tir. Uzman görü$lerinin birbiri ile paralellik 

gösterip göstermedi%i ise S-CVI de%erleri ile hesaplanm#$t#r. Muhamad Saiful Bahri 

Yusoff�un iki farkl# CVI ölçümü bulunmaktad#r. Bunlardan biri maddenin kapsam 

indekslerini kapsayan I-CVI di%eri ise ölçekteki genel kapsam geçerlili%ini saptamada 

kullan#lan S-CVI de%eridir. Ayr#ca S-CVI de%eri iki farkl# yöntem ile belirlenebilmektedir. 

Bunlardan ilki, tüm maddelerin I-CVI ortalamas#ndan S-CVI/Ave de%eri hesaplanmas#d#r. 

!kincisi ise ölçekte bulunan tüm maddeler aras# alaka seviyelerini 3 ve 4 olarak i$aretleyen 

uzman say#s# kullan#larak S-CVI/UA�n#n belirlenmesidir. CVI/UA alan yaz#nda evrensel 

uzla$ma indeksi olarak rapor edilmi$tir. 

Alan yaz#n incelendi%inde 5 veya daha fazla uzman görü$üne dayal# yap#lan 

çal#$malarda I-CVI de%erinin en az 0.78 veya bu de%erden daha büyük olmas# gereklili%i 
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vurgulanm#$t#r (Orts-Cortés ve Arkada$lar#, 2013). Önerilerde, ölçe%in tamam#n#n geçerlili%i 

incelendi%inde S-CVI/Ave ve S-CVI/AU de%erlerinin 0.8 veya daha fazla olmas# 

belirtilmi$tir. E%er hesaplanan ölçüm de%eri 0.90�#n üzerinde ise ölçüm arac# �mükemmel� 

olarak kategorize edilir.  Hesaplamalar do%rultusunda YKÖ�de yer alan her maddenin I-CVI 

de%erinin 0.78�den büyük oldu%u tespit edilmi$tir. Ayr#ca S-CVI/Ave ölçüm de%erinin 0.98, 

S-CVI/AU de%erinin ise 0.82 oldu%u saptanm#$t#r.  

Yap#lan ölçümlerin sonunda I-CVI�y# tahmin edilebilmede kat#l#mc#lar aras#nda 

ölçümün do%rulu%unu etkileyecek $ans faktörünü de hesaba katabilmek için YKÖ�den elde 

edilen puanlar kappa de%erlerine çevrilmi$tir. Kappa indeksi (k\) maddelerin aç#k ve anla$#l#r 

olmas# ve maddenin konuyla alakal# olan boyutundan ba$ka bir anlam yüklenmedi%ini 

gösteren uzmanlar aras# bir uyum indeksidir (Wynd, C. A., Schmidt, B., = Schaefer, M. A., 

2003). Çal#$mada Fleiss (1971)�in önermi$ oldu%u kappa dizisi ile kappa de%eri 

de%erlendirilmesi yap#lm#$t#r. Fleiss (1971) kappa dizisine göre ölçme arac#nda bulunan 

maddelerin her biri için de%erler �Mükemmel ] 0.74�,  �0.60-0.73 aras# iyi� �orta 0.40- 0.59 

aras# orta�, �zay#f ^ 0.39� olarak nitelendirmektedir. Kappa de%erinin hesaplanmas#nda 

kullan#lan denklemler $u $ekildedir; pc = & %'
$'(%*$)', 0-5

% ve k = .*23.*46
7*46  

Hesaplamada kullan#lan de%i$kenler; k; kappa katsay#s#, pc; rastgele korelasyon 

katsay#s# olas#l#%# yani $ans uyum oran#, N; uzman say#s#, A; �alakal#� de%erlendirmesi yapan 

-3 veya 4 puan veren- uzman say#s#n# göstermektedir. Hesaplamalarda Microsoft Excel 2019 

yaz#l#m program# tercih edilmi$tir. Yap#lan hesaplamalar do%rultusunda ölçüm arac#na ait 

kapsam geçerlili%inin anlaml# düzeyde oldu%u tespit edilmi$tir.  

Ölçüm arac#nda bulunan ve uzman görü$üne sunulan 47 maddelik taslak YKÖ, tüm bu 

ölçümler sonucunda gerekli kappa de%erlerini sa%layamad#%# için 5 maddenin ç#kar#lmas#yla 

42 maddeye indirgenmi$tir. Bu do%rultuda kapsam geçerlili%i sa%lanm#$ 5�li likert ölçe%i 

tipinde 42 maddelik YouTube Kullan#m Ölçe%i Formu haz#rlanm#$t#r. Buna ili$kin Tablo 

14�te kapsam geçerlili%ine ili$kin CRV ve CVI de%erleri verilmi$tir. 
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Tablo 14. 

Kapsam!geçerlili"ine!ili#kin!CRV!ve!CVI!de"erleri 

Madde Uzman Puan NA I-CVI UA CVR pc 

x10-3 

k* Oylamaa 

U1 U2 U3 U4 U5 U6 U7 U8 U9 U10 U11 U12 U13 U14 4 3 2 1 

S1 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S6 3 2 4 2 2 3 4 3 4 3 2 2 2 2 3 4 7  7 0.50 0 0.00 209 0.37 Zay#f 

S7 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S8 4 4 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 4 12 1 1  13 0.93 0 0.86 .85 0.93 Mükemmel 

S9 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S10 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 2 4 12 1 1  13 0.93 0 0.86 .85 0.93 Mükemmel 

S11 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 12 1 1  13 0.93 0 0.86 .85 0.93 Mükemmel 

S12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S13 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S14 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S15 2 2 2 3 2 3 4 4 3 2 2 4 2 3 3 4 7  7 0.50 0 0.00 209 0.37 Zay#f 

S16 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S18 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S19 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S20 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S21 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 12 2   14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S22 4 4 3 4 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 11 2 1  13 0.93 0 0.86 .85 0.93 Mükemmel 

S23 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 
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\ NA: Number of Agreement,  Ayre ve Scally ye göre CVR[CVRcritical de%erinin (0.57)�nin alt#nda hiçbir madde bulunmamaktad#r. I-CVI: Madde içerik geçerlilik indeksi; Pc: rastgele uzla$ma 

olas#l#%#; k*: kappa katsay#s#, k*�n#n de%erlendirme kriteri: zay#f ^0.39, orta = 0.40�0.59; iyi = 0.60�0.73; mükemmel ]0.74 according to Fleiss (Fleiss, 1971), S-CVI/Ave* (based on proportion 

relevance): uzmanlar vas#tas#yla  �ilgili� skorlar#n ortalama oran#, S-CVI/Ave (based on I-CVI): tüm maddelerin ortalama I-CVI puanlar# 

 

 

S24 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S25 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S26 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S27 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 3 11 1 2  12 0.86 0 0.71 5.55 0.86 Mükemmel 

S28 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S29 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S31 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S32 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 11 3    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S33 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S34 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 11 3    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S35 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 13 1    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S36 4 4 4 4 3 2 4 4 4 4 4 3 4 4 11 2 1  13 0.93 0 0.86 .85 0.93 Mükemmel 

S37 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S38 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S39 2 4 2 2 3 4 4 4 4 2 2 2 4 4 7 1 6  8 0.57 0 0.14 18.2 0.48 Zay#f 

S40 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S41 4 3 2 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 3 9 2 3  11 0.79 0 0.57 2.22 0.78 Mükemmel 

S42 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S43 4 2 2 2 4 4 3 4 4 2 2 2 4 4 7 1 6  8 0.57 0 0.14 18.2 0.48 Zay#f 

S44 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S45 4 2 2 2 4 4 4 2 2 4 4 3 4 2 7 1 6  8 0.57 0 0.14 18.3 0.48 Zay#f 

S46 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 12 2    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

S47 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 11 3    14 1.00 1 1.00 .06 1.00 Mükemmel 

!lgi oran# 0.94 0.91 0.91 0.89 0.96 0.98 1.0 0.93 0.93 0.91 0.91 0.91 0.98 0.95     S-CVI/UA .84     

5 madde ç#kar#ld#ktan sonra 14 uzman vas#tas#yla alakal# olarak de%erlendirilen maddelerin ortalama oran#, S-CVI/Ave* .93           
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Kapsam geçerlili%i sa%lanm#$ taslak YKÖ�nün yap#sal geçerlili%ini do%rulamak için 

normallik analizleri gerçekle$tirilmi$tir. Normallik analizleri Ki-kare uygunluk, Anderson-

Darling, Kolmogorov Simirnov ve Shapiro-Wilks testleri, bas#kl#k ve çarp#kl#k de%erleri, 

varyans katsay#s# gibi analitik yöntemlerle veya Histogram, gövde-yaprak, Box-plot 

grafikleri, Q-Q ve P-P e%rileri gibi grafiksel yöntemlerle gerçekle$tirilebilmektedir. Bu 

çal#$mada verilerin normal da%#l#ma uygunlu%una analitik yöntemlerden bas#kl#k ve çarp#kl#k 

istatistiklerinden faydalan#larak karar verilmi$tir. 

 

4.1.3. Normallik Analizi 

Normallik analizleri Ki-kare uygunluk, Anderson-Darling, Kolmogorov Simirnov ve 

Shapiro-Wilks testleri, bas#kl#k ve çarp#kl#k de%erleri, varyans katsay#s# gibi analitik 

yöntemlerle veya Histogram, gövde-yaprak, Box-plot grafikleri, Q-Q ve P-P e%rileri gibi 

grafiksel yöntemlerle gerçekle$tirilebilmektedir. Bu çal#$mada verilerin normal da%#l#ma 

uygunlu%una analitik yöntemlerden bas#kl#k ve çarp#kl#k istatistiklerinden faydalanarak karar 

verilmi$tir. 

Ara$t#rmada, anket yöntemi sonucu elde edilen verilere parametrik ya da non-

parametrik testlerin hangisinin daha uygun oldu%unu tespit edebilmek için normallik testi 

yap#lm#$t#r. Bu test, parametrik test yöntemlerinin kullan#labilirli%inin temel bir $art# olan 

�verilerin normal bir da%#l#ma sahip olma� ön ko$ulunu ortaya koyan bir test tekni%idir. 

Normallik testinde çarp#kl#k ve bas#kl#k de%erlerinin -2 ila _2 aral#%#nda olmas# 

gerekmektedir (George ve Mallery, 2010). Bu ko$ulun sa%land#%# durumlarda verilerin normal 

da%#l#ma sahip oldu%u kabul edilir. Tablo 15�te taslak YKÖ içerisinde yer alan maddelere ve 

ölçme arac#n#n geneline ait ortalama, standart sapma, çarp#kl#k ve bas#l#kl#k de%erleri 

bulunmaktad#r.  
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Tablo 15. 

YKÖ�ye %li#kin!Çarp$kl$k,!Bas$kl$k!ve!Tan$mlay$c$!Analizler 

Soru Say$s$ Ortalama(X) Standart Sapma Çarp$kl$k Bas$kl$k 

S1 2.87 .096 .21 -.63 

S2 2.84 .096 .25 -.47 

S3 3.01 .096 .95 .09 

S4 3.04 .096 .06 -1.04 

S5 2.59 .096 .44 -.92 

S6 3.23 .096 -.04 -1.19 

S7 2.54 .096 .45 -.98 

S8 2.95 .096 .13 -1.04 

S9 3.10 .096 .19 -.95 

S10 3.19 .096 .06 -1.15 

S11 3.04 .096 .05 -1.26 

S12 3.21 .096 .08 -1.19 

S13 3.35 .096 -.27 -1.37 

S14 3.37 .096 -.28 -1.36 

S15 2.61 .096 .26 -1.02 

S16 2.76 .096 .27 -1.14 

S17 2.76 .096 .15 -.69 

S18 2.81 .096 .17 -.82 

S19 2.83 .096 .23 -.96 

S20 2.90 .096 .15 -.98 
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S21 3.21 .096 -.08 -1.14 

S22 3.46 .096 -.31 -1.21 

S23 3.24 .096 -.08 -1.14 

S24 3.31 .096 -.09 -1.13 

S25 3.24 .096 -.09 -1.25 

S26 2.99 .096 .23 -.68 

S27 3.02 .096 .15 -.95 

S28 2.96 .096 .09 -.57 

S29 2.90 .096 .13 -.44 

S30 2.93 .096 .09 -.45 

S31 2.95 .096 .11 -.65 

S32 3.25 .096 -.09 -1.16 

S33 3.18 .096 -.04 -1.25 

S34 3.27 .096 -.10 -1.12 

S35 3.36 .096 -.20 -1.07 

S36 3.16 .096 .00 -1.05 

S37 2.99 .096 .08 -1.19 

S38 3.12 .096 -.06 -.92 

S39 3.18 .096 -.05 -1.23 

S40 3.26 .096 -.15 -.99 

S41 3.15 .096 .013 -1.09 

S42 3.10 .096 -.78 .19 
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Tablo 15�te YKÖ�de yer alan ifadelere yönelik çarp#kl#k ve bas#kl#k de%erleri göz 

önüne al#nd#%#nda -2 ile _2 aras#nda oldu%u görülmekte ve verilerin normal da%#ld#%# 

sonucuna var#lmaktad#r. Boyutlarda yer alan ifadelerin ortalamalar#na bak#ld#%#nda ise 

alg#lanan fayda (PU) boyutunda bireylerin en yüksek de%erli ortalamay# S22; �YouTube 

videolar# sayesinde okulda kaç#rd#%#m veya anlamad#%#m bir konunun ders videosunu 

izleyebiliyorum.� (X[3.46), S21; �YouTube videolar# sayesinde fakl# ö%retmenlerden ayn# 

dersi dinleyebiliyorum.� (X=3.21) ifadeleri ile sa%lad#%# ortaya ç#km#$t#r. Bu ba%lamda 

bireyler YouTube uygulamas#n# genellikle kaç#rd#klar# dersin telafisi olarak 

kullanmaktad#rlar. YKÖ�nün bir di%er boyutu olan alg#lanan kullan#m kolayl#%# (PEU) 

boyutunda en yüksek de%erli ortalamay# S18; �YouTube videolar#n# izlerken kendimi okulda 

gibi hissediyorum.� (X[2.81) ifadesi olu$turmakla birlikte S17; �YouTube, derslerdeki 

ba$ar#m# art#rd#.� (X[2.76) ve S15 �YouTube kullanmay# b#rak#rsam derslerimde ba$ar#s#z 

olabilirim.� (X[2.61) $eklindeki di%er iki ifadenin de yüksek ortalamalara sahip oldu%u 

söylenebilir. Bu ba%lamda bireyin ö%renmedeki ba$ar#s#n#n YouTube kullan#m kolayl#%#yla 

ba%lant#l# oldu%u ifade edilebilir. YKÖ nün üçüncü boyutu olan kullan#ma kar$# tutum (UA) 

boyutunda en yüksek de%erli ortalamay# S1; �YouTube videolar#ndan edindi%im bilgilere 

güveniyorum.� (X=2.87) ve S2; �YouTube videolar#ndan edindi%im bilgileri do%ru 

buluyorum.� (X[2.84) ifadeleri olu$turmaktad#r. Ortalamalara bak#larak genel bir ifadeyle 

bireylerin YouTube sosyal portal#ndaki bilgilere güvendi%ini söyleyebiliriz. YKÖ nün son 

boyutu olan davran#$sal kullan#m niyeti (BI) boyutunda ise S31; �YouTube videolar# 

sayesinde derslerime motive olabiliyorum.� (X[2.95) ve S30; �YouTube videolar# sayesinde 

okuldaki ba$ar#m art#yor.� (X[2.93) $eklindedir. 

42 madde üzerinden 644 ortaokul ö%rencisi ile gerçekle$tirilen uygulama neticesinde 

çarp#kl#k katsay#s# .421 ± .098; bas#kl#k katsay#s# -.019 ± .192 olarak hesaplanm#$t#r. Söz 

konusu istatistik de%erlerinin -2-2 aral#%#nda oldu%u ve 0 referans noktas#na çok yak#n oldu%u 

saptanm#$ ve bu sonuca göre çal#$ma grubundan elde edilen verilerin normal da%#l#m 

gösterdikleri tespit edilmi$tir.  

 

4.1.4. Yap$ Geçerlili&i: Faktör Yükü Analizi 

Çal#$mada YKÖ içerisinde yer alan ifadelere ili$kin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 

Örneklem Yeterlilik Testi ve Bartlett Küresellik Testi yap#larak ifadelerin Faktör analizine 



  

 

124 

 

uygunlu%u test edilmi$tir. Bartlett küresellik testi anlaml#l#%#n#n .000 ç#kmas# ifadelerin 

aras#ndaki ili$kinin faktör analizi yapmaya yeterli düzeyde oldu%unu belirtir. Kaiser-Meyer-

Olkin örneklem yeterlilik testi de de%i$kenlerin faktör analizine uygunlu%unu belirtir. Kaiser-

Meyer-Olkin test sonucunun 1�e yak#n ç#kmas# de%i$kenler aras#nda mükemmel bir ili$ki 

oldu%unu göstermektedir. Kaiser-Meyer-Olkin örneklem yeterlili%inin kabul edilebilir alt 

s#n#r# 0.50�dir ve faktör analizinin veri seti için yeterli oldu%unu belirtir (Altun#$#k vd., 2012: 

268). A$a%#da Tablo 16�da çal#$maya ili$kin KMO ve Bartlett testi de%erleri yer almaktad#r. 

 

Tablo 16. 

KMO ve Bartlett testi!sonuçlar$ 

KMO örneklem yeterlilik testi .93 

Bartlett Küresellik Testi 

Ki-Kare De%eri 6516.14 

S. Derecesi 300 

p .000 

 

YKÖ�nün geli$tirilmesi sürecinde, 644 ki$ilik uygulaman#n geçerlilik ve güvenilirlik 

çal#$malar#na ait istatistiki veriler Tablo 16�da gösterilmi$tir. Çal#$ma sonras#nda elde edilen 

verilerin faktör analizine dâhil edilip edilmeyece%i Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) ve 

Bartlett Sphericity (BT�s) testlerinin sonucuna göre tespit edilebilir (Çokluk, &ekercio%lu ve 

Büyüköztürk, 2012). Verilerin faktör analizine uygun olup olmad#%#n#n belirlemek amac#yla, 

KMO ve Bartlett de%erleri incelenmi$ ve böylece YKÖ�nün yap# geçerlili%i ara$t#r#lm#$t#r. 

Çal#$ma grubundan elde edilen verilere ait KMO sonucunun .60 ve üstünde olmas# ayr#ca 

Bartlett testi sonucunun da anlaml# ç#kmas# (`2=6516.14, df=300, p<0.01), verilerin faktör 

analizine uygun olmas# için gerekli kriterlerdir. .9�un üstündeki de%erler mükemmel olarak 

yorumlanmaktad#r (Büyüköztürk, 2018).  Çal#$mada KMO sonucu .93 olarak tesbit edilmi$tir. 

Literatür taramas# sonuçlar#na göre KMO de%erinin yüksek oldu%u durumlarda ölçe%e ait her 

bir de%i$ken öbür de%i$kenler arac#l#%#yla aç#klanabilmektedir. Field (2005) göre KMO 

sonucunun .5 ya da alt#nda olmas# korelasyon aç#s#ndan da%#n#kl#k belirtir ve .5 de%erinin 

taban de%er olmas# gerekmektedir. 
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 Sonuç olarak .92 $eklinde tespit edilen KMO de%erinin literatürde önerilen KMO 

de%erinin çok üstünde ve mükemmel düzeyde olmas#, bunun yan# s#ra Bartlett testi sonucunun 

anlaml# ç#kmas# örneklemin aç#klay#c# faktör analizi için uygunlu%unu göstermektedir. 

!statiksel analizleri yapmak için SPSS-22 program#ndan yararlan#lm#$t#r. Aç#klay#c# 

faktör analizlerinde faktör ç#karma yöntemi olarak Yap#sal e$itlik modeline (YEM) paralel 

olmas# nedeniyle Maximum Likelihood Estimation (MLE) kullan#lm#$t#r. Rotasyonu yapmak 

amac#yla Varimax kullan#l#rken kay#p verileri ç#karmak amac#yla Listwise Selection yöntemi 

tercih edilmi$tir.   

 YKÖ�de yer alan maddelerin birbirleri aras#ndaki ili$kiyi belirlemede faktör say#s#n#n 

saptanmas# amac#yla yamaç birikinti grafi%i ile birlikte maddelerin özde%erleri ve varyans 

yüzdelerinden yararlan#lm#$t#r (Çokluk vd., 2012). Tablo 17�de YKÖ�nün dört boyutunun 

özde%erleri ile birlikte varyans ve y#%#lmal# varyans yüzdelerine ait de%erler verilmi$tir. 

 

Tablo 17. 

YKÖ!için!aç$klanan!varyans!de"erleri 

Aç$klanan Toplam Varyans 

 
Ba$lang#ç Özde%erleri (Initial 

Eigervalues) 

Yüklenen Faktörlerin Karelerinin 

Da%#l#m# (Extraction Sums of 

Squared Loadings) 

Rotasyon Sonucu Yüklenen 

Faktörlerin Karelerinin Da%#l#m#  

(Rotation Sums of Squared 

Loadings) 

Boyutlar 
Toplam 

Özde%er 

Varyans 
Y#%#lmal# 

Varyans Toplam 

Özde%er 

Varyans 
Y#%#lmal# 

Varyans Toplam 

Özde%er 

Varyans 
Y#%#lmal# 

Varyans 

% % % % % % 

1 8.20 32.79 32.79 8.20 32.79 32.79 4.82 19.30 19.30 

2 2.22 8.90 41.69 2.22 8.90 41.69 3.27 13.09 32.38 

3 1.95 7.80 49.49 1.95 7.80 49.49 3.17 12.70 45.08 

4 1.46 5.84 55.33 1.46 5.84 55.33 2.56 10.25 55.33 

5 0.95 3.79 59.12       
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6 0.82 3.27 62.39       

7 0.74 2.96 65.35       

8 0.70 2.82 68.16       

9 0.64 2.55 70.72       

10 0.60 2.39 73.11       

11 0.59 2.34 75.45       

12 0.57 2.30 77.75       

13 0.57 2.27 80.02       

14 0.54 2.16 82.18       

15 0.51 2.05 84.23       

16 0.49 1.94 86.17       

17 0.46 1.84 88.01       

18 0.45 1.78 89.79       

19 0.44 1.75 91.55       

20 0.40 1.61 93.16       

21 0.38 1.51 94.67       

22 0.36 1.44 96.11       

23 0.34 1.36 97.47       

24 0.33 1.32 98.79       

25 0.30 1.22 100       

 

KMO ve Barlett�s de%eri .93 ve .000 Sig. de%eriyle önem düzeyi aras#ndaki ili$ki 

0.00<0.05 oldu%undan, de%i$kenler aras#nda faktör analizi yapmaya yeterli düzeyde bir ili$ki 

oldu%u saptanm#$t#r. Tablo 17�ye göre özde%erleri 1�den büyük dört alt boyut görülmü$tür. Bu 
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alt boyutlar#n y#%mal# varyans de%eri toplam# *55.33�tür. Bu de%er minimum olarak kabul 

edilen %40�tan daha büyük bir de%erdir. Korelasyonlar#n kareleri toplam# olan özde%er her 

faktörün ölçme arac#n# aç#klama gücünü gösterir. Kaiser kriterine göre 1�in üzerindeki 

özde%erler kararl# olarak kabul edilir. 

 

 ekil!34: YKÖ�nün yamaç e%im grafi%i 

 

Faktör analizi neticesinde e%er çok fazla faktör de%eri olu$mu$sa, yamaç e%imine ait 

grafi%in sonucuna bak#larak faktörlerin say#s#n# azaltmak mümkündür. Bu durumda grafi%in 

e%risine ait e%imdeki ilk keskin de%i$ikli%e kadar olan faktörler baz al#n#r. Sonuç olarak faktör 

say#s#n# belirlemek için yamaç e%im grafi%inden de yararlan#lm#$t#r.  &ekil 34�te bulunan 

yamaç e%im grafi%ine bak#ld#%#nda e%rinin 4. noktadan sonra k#r#ld#%# görülmektedir. Bu da 

ölçe%in genel olarak dört boyuttan olu$tu%unu ifade eder. 
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Tablo 18. 

YKÖ!Faktör!Yükleri 

Maddeler Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 Faktör 4 Initial 
Ortak 

Varyans 

S22 0.78    1 0.64 

S21 0.72    1 0.58 

S23 0.72    1 0.60 

S40 0.71    1 0.54 

S35 0.69    1 0.57 

S34 0.68    1 0.56 

S24 0.66    1 0.53 

S38 0.65    1 0.53 

S25 0.59    1 0.38 

S2  0.71   1 0.60 

S1  0.70   1 0.61 

S12  0.69   1 0.56 

S9  0.65   1 0.52 

S3  0.65   1 0.55 

S10  0.64   1 0.49 

S30   0.74  1 0.60 

S31   0.70  1 0.60 
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S29   0.66  1 0.54 

S28   0.64  1 0.50 

S42   0.62  1 0.49 

S27    0.75 1 0.59 

S18    0.69 1 0.61 

S17    0.69 1 0.64 

S15    0.67 1 0.53 

S26    0.63 1 0.48 

Ekstraksiyon Yöntemi: Temel Bile$en Analizi. 

 

Faktör analizinden elde edilen �Döndürülmü$ Bile$en Matris� (Rotated Component 

Matrix) çizelgesinde faktör yük de%erleri 0.60 ve bundan küçük olan maddeler ve farkl# 

faktörlerdeki yüklerle aras#ndaki fark# minimum .1 ve üzerinde olan maddeler elenmi$tir. 

Aç#klay#c# faktör analizi sonucu birinci faktör maddeleri S22, S21, S23, S40, S35, S34, S24, 

S38, S25, ikinci faktör maddeleri S2, S1, S12, S9, S3, S10, üçüncü faktör maddeleri S30, S31, 

S29, S28, S42 ve dördüncü faktör maddeleri S27, S18, S17, S15, S26 olarak belirlenmi$tir. 

Buna göre kapsam geçerlili%i sa%lanm#$ 42 maddelik taslak ölçme arac#ndan 17 madde 

uzakla$t#r#larak 25 maddelik YKÖ elde edilmi$tir. Tablo 19 faktör analizi neticesinde elde 

edilen alt boyutlar#, bu altboyutlar#n TKM göre isimlendirmelerini ve her bir altboyuttaki 

maddelerin ifadelerini göstermektedir. 
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Tablo 19. 

Faktörler!ve!faktörlerin!alt$ndaki!sorular 

Faktör Ad$/Alt boyut Sorular 

Altboyut 1 

Alg#lanan Fayda (PU) 

S22: YouTube videolar# sayesinde okulda kaç#rd#%#m veya anlamad#%#m bir konunun ders 

videosunu izleyebiliyorum. 

S21: YouTube videolar# sayesinde farkl# ö%retmenlerden ayn# dersi dinleyebiliyorum. 

S23: YouTube yeni fikirler ö%renmeme yard#mc# oluyor. 

S40: Konuyla ilgili YouTube videolar#na google arama yoluyla kolayl#kla eri$ebiliyorum. 

S35: E%itim amaçl# YouTube videolar# sayesinde yeni $eyler ö%reniyorum. 

S34: E%itim amaçl# YouTube videolar# seyretmek çok e%lenceli. 

S24: YouTube videolar# sayesinde merak etti%im sorulara cevap bulabiliyorum. 

S38: YouTube videolar# dersleri h#zl#ca tekrar etmemi sa%l#yor. 

S25: YouTube videolar# sayesinde okulda ö%rendi%im bilgileri tekrar etme $ans#n# buluyorum. 

Altboyut 2 

Kullan#ma Kar$# Tutum 

(UA) 

S2: YouTube videolar#ndan edindi%im bilgileri do%ru buluyorum. 

S1: YouTube videolar#ndan edindi%im bilgilere güveniyorum. 

S12: YouTube�da faydal# videolar bulabiliyorum. 

S9: YouTube�u ö%renme amaçl# kulland#%#mda kendimi iyi hissediyorum. 

S3: YouTube üzerinden edindi%im bilgilerden memnunum. 

S10: YouTube�da vakit geçirmeyi seviyorum. 

Altboyut 3 

Davran#$sal Kullan#m 

Niyeti (BI) 

S30: YouTube videolar# sayesinde okuldaki ba$ar#m art#yor. 

S31: YouTube videolar# sayesinde derslerime motive olabiliyorum. 

S29: YouTube�da izledi%im videolar# ders için yeterli buluyorum. 

S28: S#navlara YouTube videolar# izleyerek haz#rland#%#mda daha ba$ar#l# oluyorum. 

S42: YouTube günün her saatinde ders çal#$ma imkân# sa%l#yor. 
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Altboyut 4 

Alg#lanan Kullan#m 

Kolayl#%# (PEU) 

S27: Video izlerken dikkatim çok kolay da%#l#yor. 

S18: YouTube videolar#n# izlerken kendimi okulda gibi hissediyorum. 

S17: YouTube derslerdeki ba$ar#m# art#rd#. 

S15: YouTube kullanmay# b#rak#rsam derslerimde ba$ar#s#z olabilirim. 

S26: YouTube videolar#nda sorular#n cevaplar#n# bulam#yorum. 

 

4.1.5. Ölçüm Güvenilirli&i 

Güvenilirlik, bir testin veya ölçe%in ölçmek istedi%i durumu ne denli ölçtü%ünün 

göstergesidir. Güvenilir bir test veya ölçek, benzer durumlarda benzer sonuçlar# vermektedir 

(Altun#$#k vd., 2012: 124). Burada YKÖ�nün ölçüm güvenilirli%i güvenilirlik katsay#s#, 

normallik analizi ve faktör yükü analizleriyle test edilmi$tir. 

 

4.1.5.1. Güvenilirlik Katsay$s$ 

Ölçek maddelerinin güvenirli%inin belirlenmesinde; Cronbach�s Alpha tekni%ine 

ili$kin elde edilen sonuçlara yer verilmi$tir. Sonuçlar#n de%erlendirilmesinde ise (Kalayc#, 

2005: 405); 0.00 ^ > { 0.50 güvenilir de%il, 0.50 ^ > { 0.60 dü$ük düzeyde güvenilir, 0.60 ^ > 

{ 0.70 kabul edilebilir düzeyde güvenilir, 0.70 ^ > { 0.90 iyi düzeyde güvenilir ve 0.90 ^ a { 

1.00 ise çok iyi düzeyde güvenilir� referanslar# al#nm#$t#r. 

 

4.1.6. !ç Tutarl$k Analizi 

YKÖ�nün uygulamas# öncesinde iç tutarl#k analizleriyle testin güvenilirli%i 'Split Half� 

modeline göre belirlenen e$ de%er yar#lar yöntemi ve Cronbach Alpha de%erleri kullan#larak 

belirlenmi$tir. Split Half modelinde ölçek iki e$it yar#ya bölünür ve sonras#nda bu yar#lar#n 

birbiri aras#ndaki uyumuna bak#l#r. !ki yar# için bulunan alfa de%erleri ölçe%in güvenilirli%i 

hakk#nda önemli bilgiler sa%lar. 
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Tablo 20. 

YKÖ!için split!half!güvenilirlik!analizleri!sonuçlar$ 

Güvenirlik Katsay#lar# (N:25)  

Formlar Aras# Korelasyon=.80                     E$it Uzunluk Spearman-Brown = .89 

Guttman Split-Half = .89                              E$it Olmayan Uzunluk Spearman-Brown = .89 

Birinci K#s#m için Alfa.[ .85 (N:13a)           !kinci K#s#m !çin Alfa. [ .83 (N:12b) 

aMaddeler: S1, S2, S3, S9, S10, S12, S15, S17, S18, S21, S22, S23, S24; 

bMaddeler: S25, S26, S27, S28, S29, S30, S31, S34, S35, S38, S40, S42 

 

Tablo 20�de birinci ve ikinci k#sm#n alfa de%erleri birbirine yak#nd#r ve bu de%erler 

.70�ten büyüktür. Bu sonuç maddelerin birbirini izleyen yap#da ve güvenilir olduklar#n# 

göstermektedir. Benzer $ekilde formlar aras# korelasyon de%erinin .80 olmas#, Guttman Split 

Half sonucunun .89 de%erinde ç#kmas#, E$it ve E$it Olmayan Uzunluk Spearman-Brown 

de%erlerinin .89 dolaylar#nda olmas# ölçe%e ait güvenilirli%in oldukça yüksek oldu%unu 

gösterir.  Bununla birlikte YKÖ�yü te$kil eden maddelerin homojenli%ini ve birbirleriyle olan 

ili$kisini belirleyebilmek amac#yla Anova Tukey�s Nonadditivity analizi gerçekle$tirilmi$tir. 

Analize ili$kin veriler Tablo 21�de gösterilmi$tir. 
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Tablo 21. 

YKÖ�nün!anova!tukey�s!nonadditivity (ili#kisiz!yöntemler!için!varyans!analizi)!analizlerine ait 

sonuçlar$ 

 Kareler 

Toplam$ 
df 

Ortalama 

kareler 
F Sig 

Gruplararas# 7960.45 643 12.38   

Grup içi 

Between Items 649.54 24 28.24 25.26 .000 

Residual 

Nonadditivity 105.60a 1 10.60 95.06 .000 

Balance 16428.40 14788 1.11   

Toplam 16534 14789 1.12   

                      Toplam 17183.54 14812 1.16   

                                              Toplam 25143.99 15455 1.63   

Grand Mean = 3.06 

a. Tukey's estimate of power to which observations must be raised to achieve additivity = -.72. 

 

Tablo 21�de saptanan p de%eri (Sig[000, p{.01) anlaml# bir de%ere sahiptir. Bu 

durumda YKÖ�yü olu$turan sorular#n homojen ve birbiri ile ili$kili oldu%u söylenebilir. 

Ayr#ca Tukey Nonadditivity de%erinin p[.000 oldu%u görülmektedir. Bu sebeple ölçek için 

�içerdi%i seçenekler ve puanlama aç#s#ndan likert tipi toplanabilir bir ölçektir� ifadesi 

kullan#labilir (Özdamar, 2018). 

Özdamar (2018)�a göre Hotelling�s T-Squared analiziyle ölçülmesi istenilen olgunun 

ölçme arac#yla uygun bir $ekilde ölçülüp ölçülemeyece%i incelenir. YKÖ�nün Hotelling�s T-

Squared analizine ili$kin veriler Tablo 22�de verilmi$tir. 
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Tablo 22. 

YKÖ�ye!%li#kin!Hotelling�s!T-Squared!Analiz!Sonuçlar$ 

Hotelling's T-Squared F df1 df2 Sig 

258.23 10.84 14 186 .000 

 

Hotelling T de%eri anlaml# düzeyde bulunmu$tur (Sig[.000, p{.001). Bu do%rultuda 

ölçek �YKÖ� olgusunu ölçmede etkilidir. Bununla birlikte ölçek; homojen yap#da 

maddelerden te$kil, güçlü ve özgün bir ölçektir.  Intraclass Correlation Coefficient (ICC) 

ba$ka bir deyi$le s#n#f içi korelasyon katsay#s# analizi, ölçme arac#n# olu$turan maddelerin 

dizili$leri ve yap# özellikleri aç#s#ndan geçerlili%i ve güvenilirli%i hakk#nda bizi bilgilendirir 

(Özdamar, 2018). YKÖ�ye ait Intraclass Correlation Coefficient analizine ili$kin veriler Tablo 

23�te yer almaktad#r. 

 

Tablo 23. 

YKÖ�ye!ili#kin!interclass correlation coefficient analizi!sonuçlar$ 

 
Intraclass 

Correlationb 

95% Confidence  Interval F Test with True Value 0 

Lower 

Bound 

Upper 

Bound 
Value df1 df2 Sig 

Tekli Ölçümler .30a .27 .32 11.07 643 14.79 .000 

Ortalama Ölçümler .91c .90 .92 11.07 643 14.79 .000 

 

YKÖ�nün ICC sonuçlar#na göre test yar#lar#n#n hem varyanslar# hem de toplam 

varyanslar# benzerlik gösterir. Bu aç#dan ölçek, maddelerin dizili$i ve yap# özellikleri dikkate 

al#nd#%#nda geçerli ve güvenilir bir ölçme arac#d#r. Ölçek tekli ölçümler aç#s#ndan da 

(sig=0.000, p<0.01) ortalama ölçümler (sig[0.000, p{0.01) aç#s#ndan da güvenilir düzeyde 

yap# geçerlili%i gösterir (Özdamar, 2018). ICC kriterlerine göre e%er ICC de%eri; {.40 ise s#n#f 

içi ili$kinin zay#f seviyede oldu%u, .40-.59 aras#na ise s#n#f içi ili$kinin orta seviyede oldu%u, 
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.60-.74 aras#nda ise s#n#f içi ili$kinin iyi seviyede oldu%u ve |.74 ise s#n#f içi ili$kinin çok iyi 

seviyede oldu%u belirlenir (Barrett, 2001�den akt. Erdo%an, 2004). Ölçüm sonucunda bulunan 

s#n#f içi korelasyonlar#n tekli ölçümler (.30) için zay#f seviyede, ortalama ölçümler (.91) için 

ise çok iyi seviyede oldu%unu göstermektedir.  

Tablo 24�te güvenirli%in bir di%er göstergesi olan Cronbach Alfa katsay#s# her bir alt 

boyuttaki maddeler için verilmi$tir. 

 

Tablo 24. 

YKÖ ve!Altboyutlar$!için Cronbach Alpha katsay$lar$ 

Boyut Madde Say$s$ Madde Numaralar$ Cronbach Alpha 

PU 9 S34, S22, S23, S38, S21, S40, S35, S24, S25 89.1 

UA 6 S12, S3, S10, S1, S9, S2 82.9 

PEU 5 S18, S17, S15, S26, S27 81.8 

BI 5 S31, S30, S42, S29, S28 76.2 

Tüm Test 91.0 

 

Tablo 24�te faktör analizi sonucu elde edilen her bir altboyut için Cronbach Alfa 

de%erlerinin oldukça yüksek oldu%u tespit edilmi$tir. Verilere göre ölçe%in iç tutarl#l#%# ve 

güvenirli%i son derece yüksektir. Literatürde Cronbach Alfa katsay#s# için çe$itli ifadeler 

bulunmaktad#r. Tablo 25�te Cronbach Alfa katsay#s#n#n çal#$ma türlerine göre güvenilirlik 

s#n#rlar# verilmi$tir.  
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Tablo 25. 

Çe#itli!ara#t$rmac$lar!taraf$ndan!önerilen!cronbach!alpha!katsay$lar$ 

Öneri Sahibi Kullan$m Yerleri Düzeyi 

Kaplan & Saccuzzo (1982: 106) 

Temel Ara$t#rmalarda 0.7-0.8 

Uygulama Ara$t#rmalar#nda 0.95 

Murphy & Davidshofer (1988: 89) 

Kabul edilemez <0.6 

Dü$ük Güvenirlik 0.7 

Orta Düzey Güvenirlik 0.8-0.9 

Yüksek Güvenirlik >0.9 

Nunnally (1978: 245-246) 

Pilot Çal#$malar 0.7 

Temel Ara$t#rmalar 0.8 

Uygulama Ara$t#rmalar# 0.9-0.95 

 

Tablo 25�e göre pilot çal#$malar için Cronbach Alfa de%eri en az .7 olmal#d#r. Bununla 

birlikte YKÖ için pilot uygulamadan elde edilen Cronbach Alfa de%eriyse .91 olarak tespit 

edilmi$tir.  

 

4.2. Yap$sal E%itlik Modellemesi (YEM) 

Psikoloji, sosyoloji, e%itim ara$t#rmalar#, siyasal bilimler, pazarlama vb. 

ara$t#rmalar#nda kullan#lan bir yöntem olan yap#sal e$itlik modellemesi, temel olarak faktör 

analizi ve regresyon analizi hibrit modelidir (Dow vd., 2008: 106). Teorik modele göre 

olu$turulan tahmini kovaryans matrisinin, gözlemlenen verilerin kovaryans matrisine 

uygunlu%unu analiz eder (Hox-Bechger, 1995: 356). Yap#sal e$itlik modellemesini, di%er 

modellerden ay#ran iki temel faktör vard#r (Hair vd., 1998: 584): birincisi, çoklu ve kar$#l#kl# 
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ba%#ml# ili$kiler tek bir analiz çerçevesinde test edilir. Ba$ka bir ifadeyle, bütün ili$kiler ayn# 

anda test edilmektedir. !kincisi, gösterge de%i$kenlerinin mükemmel boyutta ölçülemeyece%i 

kabul edilir ve göstergelerin hata varyanslar# da hesaplamalar dâhiline al#n#r. Yap#sal e$itlik 

modellerinin bilimsel çal#$malarda s#kl#kla kullan#l#yor olmas#n#n ba$l#ca nedeni, verilen bir 

modeldeki gözlemlenen ba%#ml# ve ba%#ms#z de%i$kenlere ili$kin ölçüm hatalar#n# aç#kça 

hesaba katan bir yöntem olmas#d#r. Ölçüm hatalar#n# minimize etmesinin yan# s#ra yap#sal 

e$itlik modelleri ayr#ca ara$t#rmac#lar#n çok de%i$kenli kompleks modeller geli$tirmesi, 

tahmin etmesi ve test etmesine de olanak sa%lamaktad#r. Ayr#ca verilen modeldeki 

de%i$kenleri do%rudan ve dolayl# etkilerini de dikkate almaktad#r. Do%rudan ve dolayl# 

etkilerin hibrit durumu aç#klay#c# de%i$kenin ba%#ml# de%i$ken üzerindeki toplam etkisini 

ortaya ç#kart#r (Bayram, 2013: 1). 

Yap#sal e$itlik modelleri; yol analizi, do%rulay#c# faktör analizi, yap#sal e$itlik 

(regresyon) ve gizli büyüme e%risi modelleri olmak üzere dört ana ba$l#k alt#nda toplanabilir. 

Bu çal#$mada do%rulay#c# faktör analizi ve yol analizi tercih edilmi$tir. 

 

4.2.1. Yap$sal E%itlik Modellemesi (YEM) Temel Ad$mlar$ 

1) Yap#sal bir modelin olu$turulmas#: YEM, de%i$kenler aras#ndaki kavramsal 

ba%lant#n#n geçerlili%ini test etmektedir. Bir modelin ortaya ç#kmas#, de%i$kenler aras#ndaki 

nedensellik ili$kilerini tan#mlamas#yla olu$ur. De%i$kenler aras#ndaki ba%lamlar#n 

olu$turulmas# evresinde, korelasyon analizi ve aç#klay#c# faktör analizi sonuçlar# oldukça 

önem arz eder. &ekil 35, bir yap#sal e$itlik modeli olu$turma a$amalar#n# göstermektedir. 
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 ekil!35: Bir yap#sal e$itlik modeli olu$turma a$amalar# (Hair ve ark 1998) 

 

4.2.1.1. Modelin Belirlenmesi 

Model belirleme; uygun olabilecek bütün teori, bilgi, ara$t#rma ve teorik model 

geli$tirme süreçlerini kapsamaktad#r. Herhangi bir veri toplanmas# ve analizinden önce 

ara$t#rmac#lar#n gerekli kapsaml# kriterler belirlemeleri ve bunu da varyans kovaryans 

verileriyle do%rulamalar# gerekir.  

 

4.2.1.2. Model Tan$mlama 

Parametre tahmini yap#lmadan önce ilk ad#m modeli tan#mlamakt#r. Model tan#mlama 

parametrelerin sabit, s#n#rl# ya da serbest olmas#na göre $ekillenir. Model tan#mlamas# 

gerçekle$tikten sonra parametre özellikleri gösterilir ve parametreler, varsay#lan varyans 

kovaryans matrisi ile sentezlenir (Schumacker ve Lomax, 2004).  
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4.2.1.3. Model Parametrelerinin Tahmini 

Modelin tan#mlanmas#ndan sonraki a$ama modeldeki parametrelerin kestirimidir. 

Model kestiriminde yap#lacak i$lem örneklem varyans-kovaryans matrisi S'deki elemanlar ile 

kitle varyans-kovaryans matrisi }'daki elemanlar aras#ndaki fark# en küçüklemektir.  

 

4.2.1.4. Modelin Testi 

Parametre tahmini a$amas#ndan itibaren teorik modelin gözlenen veri setini ne oranda 

tahmin etti%i (veri setinin modele uygunlu%u) belirlenmelidir. Bundan dolay# örneklem 

kovaryans matrisi ile belirtilen modelin kovaryans matrisi aras#ndaki fark belirlenir. Bu fark 

az olursa, modelin gözlenen veriye iyi uyum sa%lad#%#, fark çok olursa modelin gözlenen 

veriye uyum sa%lamad#%# belirlenmi$ olur (Raykov ve Marcoulides, 2006; Schumacker ve 

Lomax, 2004). 

 

4.2.1.5. Modelin De&i%tirilmesi 

Modelin istenen düzeyin alt#nda uyum göstermesi durumunda model revize edilerek 

olu$turulan yeni modelin uyumu incelenir. Bunun için modelde istatistiksel olarak anlaml# 

bulunmayan parametreler t-istatisti%i (ya da sadece ismen farkl# olan Wald istatisti%i) 

arac#l#%#yla saptan#r ve modelden at#l#r. Buna ek olarak modifikasyon kriterleri (modification 

indices) olarak adland#r#lan ve modele eklenebilecek parametreleri tespit etmede yard#mc# 

olabilecek kriterler de bulunmaktad#r.  

 

4.2.2. Yap$sal E%itlik Modellemesinin Yap$s$ 

4.2.2.1. Yol (Path) Analizi 

Tan#m olarak iki ya da daha fazla olan de%i$kenlerin aras#ndaki nedenseel ili$kilerin 

istatistiksel olarak ifadesidir. !lk kez 1930 y#llar#nda Sewall Wright taraf#ndan filogenetik 

çal#$malar üzerinde kullan#lm#$t#r. Do%rusal denklem sistemine dayanan bu çal#$ma 1960 
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y#llar#nda Yol Analizi Tekni%i olarak sosyal bilimler taraf#ndan kabul görmü$tür. 1970 

y#llar#ndan bu yana ekolojik literatürde s#kl#kla tercih edilen bir yöntem hâline gelmi$tir 

(Stoelting, 2002). Çoklu regresyon çal#$malar#yla ilgili olan bu yöntem do%rudan ve dolayl# 

ili$kilerin aç#klanmas# ve kar$#la$t#r#lmas# için kullan#l#r. YEM�in ilk dönemlerde kullan#lan 

formuna Gözlenen De%i$kenli Yol Analizi ad# verilmektedir. Yol Analizi yönteminin temel 

amac#, YEM�in gizli de%i$ken model boyutunu incelemektir (Kelloway, 1998; Aktaran: 

Meydan ve &e$en, 2011). Yol Analizi yöntemi ile Nedensellik Analizi yöntemi 

benzerliklerinden dolay# s#kl#kla kar#$t#r#lmaktad#r. Yol Analizi yöntemi genel olarak 

kuramsal ili$kilerin analizinde tercih edilirken Nedensellik Analizi ise nedensellik boyutunun 

ara$t#r#lmas# için kullan#l#r (Schumacker ve Lomax, 2004). 

 

4.3. Do&rulay$c$ Faktör Analizi (DFA) 

Model ile verilerin birbiriyle uyumunu incelenmek için DFA kullan#l#r. Bir veri 

grubunun yap# geçerli%ini tespit ederken ve de%i$kenler aras# ili$kilere yönelik geli$tirilen 

hipotezlerin kontrol ederken kullan#l#r (Tabachnick ve Fidell, 2014).  Do%rulay#c# faktör 

analizinde modeller; birinci düzey (first-order), ikinci-düzey (second-order), üçüncü-düzey, 

dördüncü-düzey, �, yüksek-düzey (higher-order) olarak kategorize edilmektedir. Uyum 

indeksleri, önceden saptanan modellerin (predefined) veriyi aç#klama boyutu, uyum 

istatistikleri taraf#ndan belirlenir. Modellerin uyumunu s#nayan birçok uyum istatisti%i (fit 

statistic) bulunmaktad#r. Bu uyum istatistikleri, ileri sürülen modellerin parametreleri ile 

örnek verilerden elde edilen istatistiklerin uygunlu%unu analiz ermektedir. E%er model veriler 

ile uyum göstermiyorsa reddedilir. !leri sürülen model reddedilemiyorsa model, gözlenen 

verilerin alt#nda yatan nedensel yap#y# aç#klama kabiliyetine sahiptir (Özdamar, 2010: 251-

252). Ki kare testi ile modelin genel uyumu incelenir. Model uyumunun belirlenmesinde, 

ba$lang#ç uyum indeksi olarak ki-kare uyum iyili%i indeksi (chi-square goodness of fit) 

incelenir. Ki-kare testi, veriyle model aras#ndaki uyumun analizi için kullan#l#r. Ki karenin 

anlaml# olmamas# ve olmas# modelin uyumlulu%u hakk#nda bilgi verir. Ki kare uyum iyili%i 

indeksi ile birlikte, Art#rmal# Uyum !ndeksi (Incremental Fit lndex, IFI), Kar$#la$t#rmal# 

Uyum !ndeksi (Comparative Fit Index, CFI), Yakla$#k Hatalar#n Ortalama Karekökü (Root 

Mean Square Error of Approximation, RMSEA), !yilik Uyum !ndeksi (Goodness Of Fit 

Index, GFI), Ortalama Hatalar#n (Kal#nt#lar#n) Karekökü (Root Mean Square Residual, RMR) 

de s#k s#k kullan#lmaktad#r.  
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Bu çal#$mada DFA için pilot çal#$maya kat#lmayan 311 ki$ilik örneklem grubunun 

verileri kullan#lm#$t#r. DFA�ya ba$lamadan önce her madde için kay#p veri olup olmad#%# 

kontrol edilmi$ ve kay#p de%i$kenlerin yerine o seride en çok tekrarlanan opsiyon 

yerle$tirilmi$tir. Yap#lan aç#klay#c# faktör analizi sonucunda tespit edilen dört faktörlü yap# ile 

örneklem verisi aras#ndaki uyumun düzeyini belirleyebilmek için AMOS 24.0 program# 

kullan#lm#$t#r ve verilerin analizi likelihood modeli uygulanarak sa%lanm#$t#r.  

 

4.3.1. !li%kisiz Model !çin Do&rulay$c$ Faktör Analizi 

Gizil de%i$kenler, ili$kisiz model analizinde i$leme al#nmaz. Modelin do%rulan#p 

do%rulanmad#%#n# tespit etmek için analiz sonuçlar# kontrol edilmelidir. Analiz ç#kt#lar#ndan 

"Model Fit" modelin uyumuna -faktör yap#s#n#n do%rulanma derecesine-yönelik de%erleri 

bar#nd#r#r. Model uyumuna yönelik birçok uyum ölçütü olmas#na ra%men bu tez çal#$mas#nda 

raporlanan de%erler ` 2 ,`2 / sd, GFI, IFI, CFI ve RMSEA $eklindedir. RMR, NFI, AGFI 

uyum ölçütlerinin baz# ara$t#rmalarda kullan#ld#%# görülmektedir. Regresyon de%erleri faktör 

yüklerini ifade etmektedir. Bu de%erler incelendi%inde, her ikili kombinasyonun hizas#nda 

bulunan ~p~ de%erleri bu ikili kombinasyonun istatistiksel anlaml#l#%# konusunda bilgi 

vermektedir. Bu ç#kt#lar#n alt#nda yer alan veriler ise standart hâle getirilmi$ regresyon 

katsay#lar#n# göstermektedir. 

 

 ekil! 36: A-UA Altboyut !çin Standartla$t#r#lmam#$ Yol Katsay#lar#, B-UA Altboyut !çin 

Standartla$t#r#lm#$ Yol Katsay#lar# 

 

&ekil 36, UA altboyut için standartla$t#r#lmam#$ ve standartla$t#r#lm#$ yol katsay#lar#n# 

göstermektedir. UA altboyut için olu$turulan do%rulay#c# faktör analiz modelinde `2:42.52, 

`2/sd:4.72, RMSEA:.11, GFI:.95 ve CFI:.98 olarak istenilen s#n#rlarda elde edilmi$tir. Bu 
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de%erler model uyumunun sa%land#%#n# göstermektedir. UA altboyut içinde yer alan her bir 

maddeye ait yol katsay#lar# istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur (p<.001). !li$kisiz model 

için UA altboyutuna ait do%rulay#c# faktör analizi sonuçlar# Tablo 26�da verilmi$tir.

Tablo 26.

%li#kisiz!model!için!do"rulay$c$!faktör!analizi!sonuçlar$!(Altboyut: UA)

Maddeler Gizil De&i%ken *0 *1 SH Test istatisti&i p

S9 <--- UA 0.84 1

S10 <--- UA 0.87 1.05 0.05 19.87 <.001

S12 <--- UA 0.89 1.08 0.05 20.52 <.001

S3 <--- UA 0.88 1.08 0.05 20.03 <.001

S2 <--- UA 0.83 0.99 0.05 18.28 <.001

S1 <--- UA 0.84 1.07 0.06 18.78 <.001

�0: standart yol katsay#lar#, �1: standartla$t#rlmam#$ yol katsay#lar#, SH: Standart hata, *p < .001 düzeyinde anlaml#d#r.

 ekil!37: A-PEU Altboyut !çin Standartla$t#r#lmam#$ Yol Katsay#lar#, B- PEU Altboyut !çin 

Standartla$t#r#lm#$ Yol Katsay#lar#



  

 

143 

 

&ekil 37, PEU altboyut için standartla$t#r#lmam#$ ve standartla$t#r#lm#$ yol 

katsay#lar#n# göstermektedir. !li$kisiz model PEU altboyut için olu$turulan do%rulay#c# faktör 

analiz modelinde `2:3.63 ,`2/sd:.73, RMSEA:,000, GFI:.995 ve CFI:1.000 olarak istenilen 

s#n#rlar içerisinde elde edilmi$tir. Bu de%erler model uyumunun sa%land#%#n# göstermektedir. 

PEU altboyut içinde yer alan her bir maddeye ait yol katsay#lar# istatistiksel olarak anlaml# 

bulunmu$tur (p<.001). !li$kisiz model için PEU altboyutuna ait do%rulay#c# faktör analizi 

sonuçlar# Tablo 27�de verilmi$tir. 

 

Tablo 27. 

%li#kisiz!Model!%çin!Do"rulay$c$!Faktör!Analizi!Sonuçlar$!(Altboyut: PEU) 

Maddeler  Gizil De&i%ken +0 +1 SH Test istatisti&i p 

S26 <--- PEU 0.85 1    

S15 <--- PEU 0.90 1.24 0.06 22.06 <.001 

S18 <--- PEU 0.94 1.28 0.05 23.73 <.001 

S17 <--- PEU 0.91 1.20 0.05 22.38 <.001 

S27 <--- PEU 0.85 1.21 0.06 19.48 <.001 

�0: standart yol katsay#lar#, �1: standartla$t#rlmam#$ yol katsay#lar#, SH: Standart hata, *p < .001 düzeyinde anlaml#d#r. 

 

 

 ekil! 38: A-PU Altboyut !çin Standartla$t#r#lmam#$ Yol Katsay#lar#, B- PU Altboyut !çin 

Standartla$t#r#lm#$ Yol Katsay#lar# 
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&ekil 38, PU altboyut için standartla$t#r#lmam#$ ve standartla$t#r#lm#$ yol katsay#lar#n# 

göstermektedir. !li$kisiz model PU altboyut için olu$turulan do%rulay#c# faktör analiz 

modelinde `2:73.82 ,`2/sd:2.73 , RMSEA:.08, GFI:.95 ve CFI:.98 olarak istenilen s#n#rlar 

içerisinde elde edilmi$tir. Bu de%erler model uyumunun sa%land#%#n# göstermektedir. PU 

altboyut içinde yer alan her bir maddeye ait yol katsay#lar# istatistiksel olarak anlaml# 

bulunmu$tur (p<.001). !li$kisiz model için PU altboyutuna ait do%rulay#c# faktör analizi 

sonuçlar# Tablo 28�de verilmi$tir. 

 

Tablo 28. 

%li#kisiz!model!için!do"rulay$c$!faktör!analizi!sonuçlar$!(Altboyut: PU) 

Maddeler  Gizil de&i%ken +0 +1 SH Test istatisti&i p 

S25 <--- PU 0.51 1    

S38 <--- PU 0.88 1.45 0.15 9.84 <.001 

S24 <--- PU 0.87 1.48 0.15 9.77 <.001 

S21 <--- PU 0.87 1.54 0.16 9.78 <.001 

S40 <--- PU 0.88 1.51 0.15 9.82 <.001 

S35 <--- PU 0.88 1.52 0.15 9.83 <.001 

S23 <--- PU 0.91 1.60 0.16 9.96 <.001 

S34 <--- PU 0.87 1.52 0.16 9.78 <.001 

S22 <--- PU 0.92 1.69 0.17 10.01 <.001 

�0: standart yol katsay#lar#, �1: standartla$t#rlmam#$ yol katsay#lar#, SH: Standart hata, *p < .001 düzeyinde anlaml#d#r. 
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 ekil! 39: A-BI Altboyut !çin Standartla$t#r#lmam#$ Yol Katsay#lar#, B- BI Altboyut !çin 

Standartla$t#r#lm#$ Yol Katsay#lar# 

 

&ekil 39, BI altboyut için standartla$t#r#lmam#$ ve standartla$t#r#lm#$ yol katsay#lar#n# 

göstermektedir. !li$kisiz model BI altboyut için olu$turulan do%rulay#c# faktör analiz 

modelinde `2:8.46 ,`2/sd:1.69, RMSEA:.05, GFI:.99 ve CFI:.997 olarak istenilen s#n#rlar 

içerisinde elde edilmi$tir. Bu de%erler model uyumunun sa%land#%#n# göstermektedir. BI 

altboyut içinde yer alan her bir maddeye ait yol katsay#lar# istatistiksel olarak anlaml# 

bulunmu$tur (p<.001). !li$kisiz model için BI altboyutuna ait do%rulay#c# faktör analizi 

sonuçlar# Tablo 29�da verilmi$tir. 

 

Tablo 29. 

%li#kisiz!Model!%çin!Do"rulay$c$!Faktör!Analizi!Sonuçlar$!(Altboyut: BI) 

Maddeler  Gizil De&i%ken +0 +1 SH Test istatisti&i p 

S42 <--- BI 0.86 1    

S28 <--- BI 0.83 0.91 0.05 18.32 <.001 

S29 <--- BI 0.83 0.90 0.05 18.38 <.001 

S31 <--- BI 0.88 1.02 0.05 20.21 <.001 

S30 <--- BI 0.86 0.95 0.05 19.49 <.001 

�0: standart yol katsay#lar#, �1: standartla$t#rlmam#$ yol katsay#lar#, SH: Standart hata, *p < .001 düzeyinde anlaml#d#r. 
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4.3.2. Birinci Seviye Do&rulay$c$ Faktör Analizi 

Birinci seviye do%rulay#c# faktör analizi, olu$turulmu$ olan faktörler (gizli, latent 

de%i$kenler) aras#ndaki ili$kiyi modele dâhil eder ve ili$kisiz modelde çizilen gizli de%i$kenler 

aras#ndaki korelasyonu verir. Burada Model ile veriler aras#ndaki uyumun incelenmesinde 

DFA kullan#lm#$t#r. Bu çal#$mada DFA için uygulamaya kat#lan 311 ki$ilik örneklem 

grubunun verileri kullan#lm#$t#r. Aç#klay#c# faktör analizi neticesinde bulunan dört faktörlü 

yap# ile örneklem verisi aras#ndaki uyumun düzeyini anlayabilmek için AMOS 24.0 program# 

kullan#lm#$t#r ve verilerin analizi asimptotik serbest da%#l#m ölçüm modeli uygulanarak 

gerçekle$tirilmi$tir. DFA�ya ait path diyagram# &ekil 40�ta verilmi$tir. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ekil! 40: YouTube ölçe%inin path diyagram# ve standartla$t#r#lmam#$ ve standartla$t#r#lm#$ 

faktör yükleri 
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Analiz neticesinde UA altboyutu alt#nda 6 madde, PU altboyutu alt#nda 8 madde, PEU 

altboyutu alt#nda 5 madde, BI altboyutu alt#nda 6 madde bulundu%u gözlemlenmi$tir. Buna 

göre faktör yük de%eri dü$ük olan AFA analizlerinde elde edilen S25 YKÖ�den ç#kar#lm#$t#r. 

Tüm alt boyutlara ait maddelerin yol katsay#lar# istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur. 

Standartla$t#r#lm#$ yol katsay#lar#na bak#ld#%#nda UA üzerine en fazla etkiye sahip maddenin 

S3, PEU üzerine en fazla etkiye sahip maddenin S18, BI üzerine en fazla etkiye sahip 

maddenin S31, PU üzerine en fazla etkiye sahip maddenin S22 oldu%u bulunmu$tur. 

 

Tablo 30. 

Tüm!Alt!Boyutlar!%çin!Birinci!Düzey!Do"rulay$c$!Faktör!Analizi! 

Maddeler Gizil De&i%ken +0 +1 SH Test istatisti&i P 

S9 <--- UA 0.84 1    

S10 <--- UA 0.85 1.02 0.05 18.75 <.001 

S12 <--- UA 0.87 1.05 0.05 19.45 <.001 

S3 <--- UA 0.89 1.10 0.05 20.29 <.001 

S2 <--- UA 0.84 1.01 0.05 18.74 <.001 

S1 <--- UA 0.85 1.08 0.06 18.97 <.001 

S27 <--- PEU 0.84 1    

S17 <--- PEU 0.91 1 0.05 21.90 <.001 

S18 <--- PEU 0.94 1.06 0.05 23 <.001 

S15 <--- PEU 0.90 1.03 0.05 21.53 <.001 

S26 <--- PEU 0.85 0.83 0.04 19.34 <.001 

S30 <--- BI 0.86 1    

S31 <--- BI 0.88 1.07 0.05 20.57 <.001 
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S29 <--- BI 0.83 0.94 0.05 18.70 <.001 

S28 <--- BI 0.83 0.95 0.05 18.49 <.001 

S42 <--- BI 0.85 1.05 0.05 19.63 <.001 

S38 <--- PU 0.88 1    

S24 <--- PU 0.87 1.02 0.05 21.99 <.001 

S21 <--- PU 0.87 1.06 0.05 22.22 <.001 

S40 <--- PU 0.88 1.04 0.05 22.46 <.001 

S35 <--- PU 0.87 1.03 0.05 22.09 <.001 

S23 <--- PU 0.91 1.10 0.05 24.56 <.001 

S34 <--- PU 0.86 1.04 0.05 21.61 <.001 

S22 <--- PU 0.92 1.16 0.05 25.22 <.001 

�0: standart yol katsay#lar#, �1: standartla$t#r#lmam#$ yol katsay#lar#, SH: Standart hata, *p < .001 düzeyinde anlaml#d#r 

 

DFA YKÖ�de yer alan ayr# ayr# bütün maddelerin kendi gizil de%i$kenini hangi 

düzeyde temsil etti%ine dair bilgi sa%lar. Tablo 30, AMOS 24.0 program# vas#tas#yla elde 

edilen birinci düzey model diyagram#ndan elde edilen bütün standardize edilmi$ de%erleri 

gösterir. Bu standardize edilmi$ de%erler ayr# ayr# bütün maddelerin, kendi örtük de%i$keni 

için, hangi ölçülerde iyi bir temsilci oldu%una dair bilgi verir (Bayram, 2010). Tablo 31�e göre 

tüm standartize edilmi$ faktör yüklerinin oldukça yüksek oldu%u görülmü$tür. Buna göre 

önerilen modelin kabul edilebilir seviyede uyum s#n#rlar# içerisinde oldu%u söylenebilir. DFA 

neticesinde 24 madde ve dört faktörden olu$an ölçe%in `2 de%eri 1.25 (df=244, p<.001) olarak 

bulunmu$tur. &im$ek (2007)�ye göre `2 de%eri 2�nin alt#nda ise önerilen model iyi bir 

modeldir, $ayet sonuç 5�in alt#nda ise kabul edilebilir düzeydedir. 
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Tablo 31. 

Standart!uyum!iyili"i!ölçütleri!ve!YKÖ!için birinci!düzey!DFA!sonuçlar$ 

Uyum Ölçütleri Mükemmel Uyum 
Kabul Edilebilir 

Uyum 
DFA Sonuçlar$ Uyum 

`2 0^c2^2df 2df^c2^3df 
305 

205 

Kabul edilebilir 

`2/df 0^c2/df ^2 2^c2/df ^3 1.25 Mükemmel uyum 

p De%eri 0.05^p^1 0.01^p^0.05 0.01 Kabul edilebilir 

RMSEA 0^RMSEA^0.05 0.05^RMSEA^0.08 0.03 Mükemmel uyum 

SRMR 0^ SRMR ^0.05 0.05^SRMR^0.10 0.03 Mükemmel uyum 

NFI 0.95^NFI^1.00 0.90^NFI^0.95 0.9 Mükemmel uyum 

CFI 0.97^CFI^1.00 0.90^CFI^0.97 0.99 Mükemmel uyum 

GFI 0.95^GFI ^1.00 0.90^GFI^0.95 0.93 Kabul edilebilir 

AGFI 0.90^AGFI^1.00 0.85^AGFI^0.90 0.91 Mükemmel uyum 

RFI 0.90<RFI<1.00 0.85< RFI <0.90 0.96 Mükemmel uyum 

RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation, SRMR: Standardized Root Mean Square Residual, NFI: Normed Fit 

!ndex, CFI: Comperative Fit Index, GFI: Goodness of Fit Index, AGFI: Adjusted Goodness of Fit Index, RFI: Relative Fit 

!ndex (Schermelleh-Engel ve Moosbrugger, 2003). 

 

Tablo 31�de verilen uyum indeksleri üzerinde literatürde baz# tart#$malar olsa da genel 

anlamda GFI ve CFI de%erinin .90 ve üzeri olmas#, AGFI de%erinin .85 in üzerinde olmas#, 

RMSEA de%erinin .08�in ve SRMR de%erinin .10 alt#nda olmas# kabul edilebilir bir uyum 

iyili%ini ifade etmektedir (&im$ek, 2007). Tablo 31�de görülece%i üzere RMSEA de%eri 0.03, 

SRMR de%eri 0.03, GFI de%eri 0.93, AGFI de%eri 0.91, NFI de%eri 0.96, CFI de%eri 0.99 ve 

RFI de%eri 0.96 olarak tespit edilmi$tir. Bu de%erler önerilen dört faktörlü modeli teorik ve 

istatistiki aç#dan desteklemi$tir. Buna göre sonuçlar model ve model içerisindeki verilerin iyi 

bir uyuma sahip oldu%unu ortaya koymu$tur.  



  

 

150 

 

4.3.3. Birle%im ve Ayr$%$m Geçerlili&i 

De%i$kenler aras# ili$kiler: Ara$t#rman#n amac# do%rultusunda olu$turulan hipotezlerin 

test edilmesinden önce, de%i$kenler aras#ndaki kar$#l#kl# ili$kilerin ortaya ç#kar#lmas# amac# ile 

birinci seviye do%rulay#c# analiz gerçekle$tirilmi$tir. Buna göre UA, PU, BI ve PEU 

de%i$kenleri aras#ndaki korelasyon de%erlerinin kabul edilebilir ve anlaml# seviyede oldu%u 

görülmü$tür (Tablo 32). Birle$im ve ayr#$#m geçerlili%i gözlenen de%i$kenlerin gizil yap#lar#n 

birer parças# olup-olmad#%#n#n belirlenmesi için gerçekle$tirilmektedir (Fornell ve Larcker, 

1981). Burada ayr#$#m geçerlili%i gözlenen de%i$kenlerin gizil de%i$keni ölçüp ölçemedi%ni 

birle$im geçelili%i ise gözlenen de%i$kenler ile gizil de%i$ken aras#ndaki ili$kiyi gösterir (Hair 

ve Di%., 1998). Birle$im geçerlili%inin sa%lanabilmesi için CR>0.70; AVE>0.50; CR>AVE 

olmasu gerekmektedir. Ayr#$#m geçerlili%inin sa%lanabilmesi için MSV<AVE ve ASV<AVE 

olmal#d#r. Ayr#ca AVE de%erinin karekökünün de%i$kenler aras# korelasyon de%erinden büyük 

olmas#gerekmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hu ve Bentler, 1999; Hair ve Di%., 2010; 

Malhotra ve Dash, 2011) 

 

Tablo 32. 

Modeli olu#turan! de"i#kenlere! ait! birle#ik! güvenilirlik! ve! aç$klanan! ortalama! varyans!

de"erleri 

 CR AVE MSV ASV 
MaxR 

(H) 
UA PU PEU BI 

Cronbach�s 

Alpha 

UA 0.94 0.73 0.50 0.32 0.94 0.86a    0.94 

PU 0.97 0.87 0.30 0.27 0.97 .53 0.93a   0.97 

PEU 0.95 0.79 0.22 0.21 0.96 .44 .55 0.89a  0.95 

BI 0.93 0.72 0.50 0.32 0.93 .71 .49 .47 0.85a 0.92 

CR[Birle$ikGüvenilirlik, AVE[Aç#klanan Ortalama Varyans, MSV: Maksimum Payla$#lan Varyans, ASV: Ortalama 

Payla$#lan Varyans, Not: Kö$egen de%erler (a), Aç#klanan Ortalama Varyans (AVE) de%erlerinin karekökleridir. 
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Tablo 32 incelendi%inde gizil de%i$kenler için hesaplanan en dü$ük AVE de%erinin 

0.72 ve hesaplanan en dü$ük CR de%erinin 0.93 oldu%u görülmektedir. Bu sonuçlar, 

ölçüm modeli içerisinde yer alan tüm gizil de%i$kenler için birle$im geçerlili%inin 

sa%land#%# anlam#na gelmektedir. Ayr#$#m geçerlili%inin için ise, MSV ve ASV 

de%erlerinin AVE de%erlerinden küçük oldu%u; AVE de%erlerinin karekökleri ve 

de%i$kenler aras# korelasyonlar incelendi%inde tüm gizil de%i$kenler için ayr#$#m 

geçerlili%inin sa%land#%# görülmü$tür. Ayr#ca analiz sonucunda MSV ve ASV 

de%erlerinin AVE de%erinden küçük oldu%u görülmektedir. Bu sonuçlara göre Tablo 

32�deki de%erler yeterli ve kabul edilebilirdir. 

 

4.4. Ara%t$rman$n Modeli ve Hipotezleri 

Bu bölümde Teknoloji Kabul Modeli kapsam#nda ortaokul ö%rencilerinin ö%renme 

ortam# olarak YouTube kullan#m#na ili$kin tutumlar#n#n e%itimdeki yans#malar#n# incelemek 

için de%i$kenler aras#ndaki ili$kiler ortaya konulmaya çal#$#lm#$t#r. Buna göre &ekil 41�deki 

ara$t#rma modeli olu$turulmu$tur. 

 

 

 

 ekil!41: Ara$t#rma Modeli  

 

Çal#$ma, Mu$�un Malazgirt ilçesinde bulunan bir ortaokulda ö%renim gören tesadüfi 

seçilmi$ 311 ö%renciye uygulanm#$t#r. Ara$t#rma, TKM içerisinde yer alan boyutlarla ilgili 

hipotezler kurularak yap#lm#$t#r. Ara$t#rma hipotezleri a$a%#daki gibidir: 
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H1: Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na yönelik 

kullan#m kolayl#%# alg#s#, onlar#n bu teknolojiyi kullan#m#na yönelik tutumu üzerinde olumlu 

etkiye sahiptir (PEU nun UA ya etkisi). 

H2: Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# 

benimsemeye yönelik kullan#m kolayl#%# alg#s#, onlar#n fayda alg#s# üzerinde olumlu etkiye 

sahiptir (PEU nun PU ya etkisi). 

H3: Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na yönelik 

tutumlar#, onlar#n bu teknolojiyi kabul niyeti üzerinde olumlu etkiye sahiptir (UA nun BI ya 

etkisi). 

H4: Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# 

benimsemeye yönelik fayda alg#s#, onlar#n bu teknolojiyi kullan#m#na yönelik tutumu 

üzerinde olumlu etkiye sahiptir (PU nun UA ya etkisi). 

H5: Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# 

benimsemeye yönelik fayda alg#s#n#n, kullan#m kolayl#%# alg#s# ve tutum aras#ndaki ili$kide 

arac# etkisi vard#r (PEU-PU-UA). 

 

4.4.1. Yap$sal Modelin Test Edilmesi 

Bu bölümde önerilen modelinin birinci seviye DFA ile do%rulanmas#ndan sonra 

de%i$kenler aras#ndaki ili$kiler yap#sal modelleme arac#l#%# ile test edilmi$tir. Burada PEU 

nun PU ve UA üzerine etkisi, PU nun UA üzerine etkisi ve UA n#n BI üzerine etkisi 

ara$t#r#lm#$t#r. Bu kar$#l#kl# etkileri test edebilmek için gözlenen de%i$kenlerle yol analizinden 

yararlan#lm#$t#r. &ekil 42, YouTube ölçe%inin standartla$t#r#lmam#$ ve standartla$t#r#lm#$ yol 

diyagram#n# göstermektedir.  
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 ekil!42: YouTube ölçe%inin standartla$t#r#lmam#$ ve standartla$t#r#lm#$ yol diyagram#  

 

YEM analizi sonucunda RMSEA de%eri 0.03, SRMR de%eri 0.06, GFI de%eri 0.92, 

AGFI de%eri 0.91, NFI de%eri 0.96, CFI de%eri 0.99 ve RFI de%eri 0.95 olarak tespit 

edilmi$tir. Bu de%erler önerilen dört faktörlü modelin do%rulu%unu desteklemi$tir. Buna göre 

sonuçlar model ve model içerisindeki verilerin iyi bir uyuma sahip oldu%unu ortaya 

koymu$tur. Tablo 33�te analizin parametre tahminleri verilmi$tir.  
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Tablo 33. 

YouTube Ölçe"i!için!YEM!analiz!sonuçlar$! 

Maddeler  Gizil De&i%ken +0 +1 SH Test istatisti&i p 

PU <--- PEU 0.55 0.55 0.06 9.81 <.001 

UA <--- PEU 0.23 0.20 0.06 3.70 <.001 

UA <--- PU 0.41 0.36 0.06 6.40 <.001 

BI <--- UA 0.72 0.70 0.06 12.72 <.001 

S9 <--- UA 0.84 1    

S10 <--- UA 0.85 1.02 0.05 18.76 <.001 

S12 <--- UA 0.86 1.05 0.05 19.45 <.001 

S3 <--- UA 0.88 1.09 0.05 20.26 <.001 

S2 <--- UA 0.84 1.01 0.05 18.72 <.001 

S1 <--- UA 0.85 1.08 0.06 18.96 <.001 

S27 <--- PEU 0.84 1    

S17 <--- PEU 0.91 1 0.05 21.94 <.001 

S18 <--- PEU 0.94 1.06 0.05 22.99 <.001 

S15 <--- PEU 0.90 1.03 0.05 21.54 <.001 

S26 <--- PEU 0.85 0.83 0.04 19.38 <.001 

S30 <--- BI 0.86 1    

S31 <--- BI 0.88 1.07 0.05 20.60 <.001 

S29 <--- BI 0.83 0.94 0.05 18.72 <.001 

S28 <--- BI 0.82 0.94 0.05 18.48 <.001 
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S42 <--- BI 0.85 1.04 0.05 19.68 <.001 

S38 <--- PU 0.88 1    

S24 <--- PU 0.87 1.02 0.05 21.99 <.001 

S21 <--- PU 0.87 1.06 0.05 22.21 <.001 

S40 <--- PU 0.88 1.04 0.05 22.45 <.001 

S35 <--- PU 0.87 1.03 0.05 22.08 <.001 

S23 <--- PU 0.91 1.10 0.05 24.56 <.001 

S34 <--- PU 0.86 1.04 0.05 21.59 <.001 

S22 <--- PU 0.92 1.16 0.05 25.21 <.001 

YEM        

PU <--- PEU 0.55 0.55 0.06 9.81 <.005 

UA <--- PEU 0.23 0.20 0.06 3.70 <.005 

UA <--- PU 0.41 0.36 0.06 6.40 <.005 

BI <--- UA 0.72 0.70 0.06 12.72 <.005 

�0: standart yol katsay#lar#, �1: standartla$t#rlmam#$ yol katsay#lar#, SH: Standart hata, *p < .001 düzeyinde anlaml#d#r. 

 

Olu$turulan yap#sal modelde elde edilen sonuçlara göre modelin uyumlu oldu%u ve 

model uyum indekslerinin de belirlenen s#n#rlar içerisinde kald#%# görülmü$tür. Yap#sal 

modelde temelde dört hipotez incelenmi$tir. Buna göre ortaya konulan tüm hipotezlere ait 

(H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezleri) standartla$t#r#lm#$ ve sandartla$t#r#lmam#$ tüm yol 

katsay#lar#n#n pozitif ve anlaml# oldu%u görülmü$tür. 
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4.4.2. Hipotez Testleri 

Ara$t#rman#n bu k#sm#nda Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube 

kullan#m#na yönelik tutumu, Teknoloji Kabul Modeli kapsam#nda e%itimdeki yans#malar#n# 

içeren ifadelerle ilgili olu$turulan hipotezlerin test edilmesine yer verilmi$tir. Testlerde görev 

yap#lan boyutlar aras#ndaki ili$kileri içeren H1, H2, H3 ve H4 hipotezleri için Regresyon 

analizi ve arac# de%i$ken etkisinin de%erlendirilmesinde H5 hipotezleri için ise Hayes 

(2013)�in Process Makro analizi uygulanm#$t#r. Buna göre H1 hipotezi ve hipoteze ili$kin 

regresyon analizi Tablo 34�te verilmi$tir. 

 

Tablo 34. 

YouTube kullan$m$na! yönelik! kullan$m! kolayl$"$! alg$s$n$n! teknolojiyi! kullan$m$na! yönelik!

tutumu (PEU nun UA ya etkisi) 

Durum De&i%kenler B Standart hata � t p Sonuç 

H1 

Sabit (UA) 12.66 0.68  18.69 .000 

Kabul 

PEU 0.39 0.05 0.32 8.60 .000 

R:0.32; R2: 0.10; Adjust R2: 0.10; F:73.98; Ba%#ml# De%i$ken: UA 

 

Tablo 34�te ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na 

yönelik kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n, tutum üzerindeki etkisi basit do%rusal regresyon analizi 

ile test edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur (F[ 73.98 p= .000). 

!ki de%i$ken aras#nda t de%erine göre pozitif yönlü anlaml# bir ili$ki oldu%u sonucuna 

var#lmaktad#r (t[ 18.69). � de%eri incelendi%inde (�[ 0.32 p{ .005), alg#lanan kullan#m 

kolayl#%# de%i$keninin, tutum de%i$kenini aç#klamada anlaml# katk#s# bulunmaktad#r. Ortaokul 

ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na yönelik tutumun *10�u kullan#m 

kolayl#%# alg#s# ile aç#klanmaktad#r. Bireylerin kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n artmas# tutumu 

üzerinde art#$ sa%lamaktad#r. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmi$tir. Sonraki hipotez olan 

H2 hipotezi ve hipoteze ili$kin regresyon analizi Tablo 35�te verilmi$tir. 
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Tablo 35. 

YouTube kullan$m$na!yönelik!kullan$m!kolayl$"$n$n!ö"renci!alg$s$na!etkisi (PEU nun PU ya 

etkisi) 

Durum De&i%kenler B Standart hata � t P Sonuç 

H2 

Sabit (PU) 16.23 0.97  16.71 .000 

Kabul 

PEU 0.71 0.07 0.39 10.80 .000 

R:0.39; R2:0.15; Adjust R2: 0.15; F:116.58; Ba%#ml# De%i$ken: PU 

 

Tablo 35�te ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# 

benimsemeye yönelik kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n, onlar#n fayda alg#s# üzerindeki etkisi basit 

do%rusal regresyon analizi ile test edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlaml# 

bulunmu$tur (F[ 116.58 p[ .000). !ki de%i$ken aras#nda t de%erine göre pozitif yönlü anlaml# 

bir ili$ki oldu%u sonucuna var#lmaktad#r (t[ 16.71). � de%eri incelendi%inde (�[ 0.39 p{ .005), 

YouTube kullan#m#n# benimsemeye yönelik kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n, fayda de%i$kenini 

aç#klamada anlaml# katk#s# bulunmaktad#r. Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak 

YouTube kullan#m#n# benimsemeye yönelik kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n *15�i fayda alg#s# ile 

aç#klanmaktad#r. Bireylerin YouTube kullan#m#n# benimsemeye yönelik kullan#m kolayl#%# 

alg#s#n#n artmas# fayda de%i$keni üzerinde art#$ sa%lamaktad#r. Bu nedenle H2 hipotezi kabul 

edilmi$tir. H3 hipotezi ve hipoteze ili$kin regresyon analizi Tablo 36�da verilmi$tir. 

 

Tablo 36. 

YouTube kullan$m$na!yönelik!tutumlar$n!teknolojiyi!kabul!niyetine!etkisi (UA nun BI ya etkisi) 

Durum De&i%kenler B Standart hata � t p Sonuç 

H3 

Sabit (BI) 6.38 0.51  12.49 .000 

Kabul 

UA 0.47 0.03 0.56 17.31 .000 

R:0.56; R2:0.32; Adjust R2: 0.32; F:299.51; Ba%#ml# De%i$ken: BI 
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Tablo 36�da ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na 

yönelik tutumlar#n#n, onlar#n bu teknolojiyi kabul niyeti üzerindeki etkisi basit do%rusal 

regresyon analizi ile test edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur (F[ 

299.51 p= .000). !ki de%i$ken aras#nda t de%erine göre pozitif yönlü anlaml# bir ili$ki oldu%u 

sonucuna var#lmaktad#r (t[ 12.49). � de%eri incelendi%inde (�[ 0.56 p{ .005), kullan#ma 

yönelik tutumun kabul niyeti de%i$kenini aç#klamada anlaml# katk#s# bulunmaktad#r. Ortaokul 

ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na yönelik tutumlar#n#n *31�i kabul 

niyeti ile aç#klanmaktad#r. Bireylerin YouTube kullan#m#na yönelik tutumlar#n#n artmas# 

kabul niyeti üzerinde art#$ sa%lamaktad#r. Bu nedenle H3 hipotezi kabul edilmi$tir. H4 

hipotezi ve hipoteze ili$kin regresyon analizi Tablo 37�de verilmi$tir. 

 

Tablo 37. 

YouTube kullan$m$na!yönelik!fayda!alg$s$n$n!teknolojiyi!kullan$m$na!yönelik!tutumuna!etkisi 

(PU nun UA ya etkisi) 

Durum De&i%kenler B Standart hata � t p Sonuç 

H4 

Sabit (PU) 12.46 0.95  13.10 .000 

Kabul 

UA 0.76 0.05 0.51 15.12 .000 

R:0.51; R2:0.26; Adjust R2: 0.26; F:228.55; Ba%#ml# De%i$ken: PU 

 

Tablo 37�de ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# 

benimsemeye yönelik fayda alg#s#, onlar#n bu teknolojiyi kullan#m#na yönelik tutumu 

üzerindeki etkisi basit do%rusal regresyon analizi ile test edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel 

olarak anlaml# bulunmu$tur (F[ 228.55 p[ .000). !ki de%i$ken aras#nda t de%erine göre pozitif 

yönlü anlaml# bir ili$ki oldu%u sonucuna var#lmaktad#r (t[ 13.10). � de%eri incelendi%inde (�[ 

0.51 p< .005), YouTube kullan#m#n# benimsemeye yönelik fayda alg#s#n#n onlar#n bu 

teknolojiyi kullan#m#na yönelik tutumu de%i$kenini aç#klamada anlaml# katk#s# 

bulunmaktad#r. Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# 

benimsemeye yönelik fayda alg#s#n#n *26�s# kullan#ma yönelik tutumu ile aç#klanmaktad#r. 
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Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# benimsemeye yönelik 

fayda alg#s#n#n artmas# onlar#n bu teknolojiyi kullan#m#na yönelik tutumu üzerinde art#$ 

sa%lamaktad#r. Bu nedenle H4 hipotezi kabul edilmi$tir. 

 

4.4.3. Baron ve Kenny�nin Arac$: Etki Analizi Yakla%$m$ 

Baron ve Kenny�nin (1986) çal#$mas#nda, arac#l#k etkisinin �neden� ve �nas#l� 

meydana geldi%ini aç#klamak için kullan#ld#%#n# öne sürmü$lerdir. Arac#l#k etkisi de%i$kenini 

aç#klamak için &ekil 43�ü önermi$lerdir. 

 

 

 ekil!43: Arac#l#k de%i$keni için model 

 

Baron ve Kenny�ye göre (1986) arac#l#k etkisinin do%rulanmas# amac#yla &ekil 43�te 

görülen anlaml# bir ili$ki bulunmaktad#r. Modelde 3 de%i$ken bulunmakta ve ba%#ml# 

de%i$keni aç#klayan iki sebep de%i$keni yer almaktad#r. PEU ve UA aras#ndaki do%rudan etki 

(c), PEU ve PU aras#ndaki etki (a) ve PU ve UA de%i$kenleri aras#ndaki arac# etki (b) olarak 

ifade edilmektedir. 

PEU ve UA de%i$kenleri aras#ndaki do%rudan ili$ki anlaml# iken, PU arac# de%i$kenin 

etkisi ile bu ili$ki anlaml#l#%#n# kaybediyorsa, o zaman PU arac# de%i$ken bask#n bir 

de%i$kendir ve burada tam bir arac# görevi üstlenmektedir. E%er PU arac# de%i$ken modele 

eklendikten sonra PEU özellikleri ile UA de%i$kenleri aras#ndaki do%rudan ili$ki anlaml#l#%#n# 

koruyorsa ancak c katsay#s# azal#yorsa, burada k#smi arac# etki vard#r $eklinde ifade edilir.  

Arac# etkisinin kararl#l#kla anlaml#l#%#n# korumas# sonucunda, yazarlar ba$ka çoklu arac# 

faktörlerin oldu%unu ifade ederler (Baron ve Kenny, 1986). Arac# de%i$kenin gerçekten arac# 

olup olmad#%#n#n anla$#lmas# için baz# varsay#mlar#n yerine getirilmesi zorunlulu%u vard#r. 

Baron ve Kenny (1986), 3 farkl# regresyon e$itli%i varsay#m# bulundu%unu ifade 
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etmektedirler. Bunlardan birincisi PEU ve UA de%i$enleri aras#nda anlaml# bir do%rusal 

ili$kinin var olmas#d#r. !kincisi PU ve UA de%i$kenleri aras#nda anlaml# bir do%rusal ili$ki ve 

üçüncüsü PEU de%i$keni ile UA ba%#ml# de%i$ken aras#nda anlaml# bir do%rusal ili$kinin 

olmas#d#r. Bu üç varsay#m sa%land#ktan sonra PEU�nun UA üzerindeki etkisinde 

(katsay#larda) azalma meydana geliyorsa (PU arac# de%i$ken modele dâhil olduktan sonraki 

katsay#) arac# etki oldu%u söylenir. 

Ek olarak yazarlar, sadece katsay#lara de%il ayn# zamanda mutlak hacmine de bakmak 

gerekti%ini söylemektedir (Baron ve Kenny, 1986). Hadi vd. (2016) göre, arac#l#k etkisinin 

varl#%#n#n hesaplanmas#nda kullan#lan bir ba$ka yöntem ise Variance Account For (VAF) 

de%eridir. Bu de%er, do%rudan etki ve dolayl# etki de%erlerinin hesaplanmas# ve bu iki de%erin 

toplanarak toplam etki de%erinin olu$turulmas#yla hesaplan#r. Bu iki de%er ise 

standartla$t#r#lmam#$ B katsay#lar#d#r (dolayl# etki için a. b ve do%rudan etki için c). VAF 

de%eri dolayl# etki/toplam etki formülünden bulunmaktad#r ve 0.80 ve üzeri olmas# tam arac# 

etki oldu%unu, 0.20-0.80 aras# olmas# k#smi arac# etki oldu%unu göstermekte ve 0.20�nin 

alt#nda bir de%er arac#l#k etkisi olu$turmad#%#n# ortaya koymaktad#r (Hair vd. 2013). Di%er 

yandan Sobel testide arac# de%i$kenin etki de%erinin test edilmesinde kullan#lmaktad#r.  Buna 

göre H5 hipotezi ve hipoteze ili$kin arac# etkinin de%erlendirilmesinde Process Makro 

sonuçlar# Tablo 38�de verilmi$tir. 
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Tablo 38. 

PU nun PEU ve UA aras$ndaki! ili#kide!arac$!etkisinin!incelenmesinde!hayes!process!macro!

sonuçlar$ (PEU-PU-UA) 

Ba&$ml$ de&i%ken: PU 

Ba%#ms#z de%i$ken F P Beta katsay#s# S.H. T P LLCI ULCI VIF 

PEU 116.58 0.0000* 0.71 0.07 10.79 0.0000* 0.58 0.83 1 

R2:.15                                             Düzeltilmi$ R2:.15                                   Durbin-Watson katsay#s#[1.74 

Ba&$ml$ de&i%ken: UA 

Ba%#ms#z de%i$ken F P Beta katsay#s# S.H. T P LLCI ULCI VIF 

PEU 73.98 0.0000* 0.39 0.05 8.6 0.0000* 0.30 0.05 1 

R2:.10                                              Düzeltilmi$ R2:.10                                  Durbin-Watson katsay#s#[1.83 

Arac$ etkisi için Ba&$ml$ de&i%ken: UA 

Ba%#ms#z de%i$ken F

 

Beta katsay#s# S.H. T P LLCI ULCI VIF 

PEU 

124.46 0.0000* 

0.17 0.04 3.91 0.0001* 0.09 0.26 1.18 

PU 0.30 0.02 12.93 0.0000* 0.26 0.36 1.18 

R2:.28                                           Düzeltilmi$ R2:.27                                     Durbin-Watson katsay#s#[1.84 

�R2: (.27-.10) =.17 

Do%rudan etki: 0.17. Dolayl# etki: 0.22 ve Toplam etki[Dolayl#_Do%rudan etki[0.17+0.22=0.39 

VAF[dolayl# etki/toplam etki[0.22/0.39=0.56 

Sobel. Aroian ve Goodman test sonuçlar$ 

Test statistic STD. Error: p-value: 

3.73 0.01 0.00018981* 
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3.72 0.01 0.00019811* 

3.74 0.01 0.00018176* 

** 99 güven aral#%#nda 

 

Çokluk vd. (2014) ba%#ms#z de%i$kenler aras#nda çok yüksek bir korelasyon olu$mas# 

durumunda çoklu do%rusal ba%lant# (VIF) probleminin ortaya ç#kabilece%ini rapor etmi$tir. 

Ayr#ca VIF�in 10 de%erine e$it veya yüksek olmas# hâlinde çoklu do%rusal ba%lant# sorunun 

olu$abilece%ini ifade etmi$tir. Ancak gerçekle$tirilen analizde VIF de%erleri 1 olarak elde 

edilmi$tir. Bu sonuç regresyon analizinde çoklu do%rusal ba%lant# sorunun olmad#%#n# 

göstermi$tir. Bununla birlikte Ayr#ca Kalayc# (2014) Durbin-Watson katsay#s#n#n 1.5-2.5 

aras#nda de%i$mesi gerekti%ini vurgulamaktad#r. Bu de%erin 0-4 de%eri aras#nda de%i$ti%ini, 

0�a yakla$t#kça a$#r# pozitif korelasyona 4�e yakla$t#kça da negatif korelasyona do%ru 

gidildi%ini rapor etmi$tir.  

Baron ve Kenny (1986) taraf#ndan arac# de%i$ken için önerilen varsay#mlar için, PU ile 

UA aras#nda anlaml# bir do%rusal ili$kinin oldu%unu, PU ve UA aras#nda da anlaml# bir 

do%rusal ili$kinin oldu%u, bu varsay#mlar#n sa%lanmas#ndan itibaren UA�y# aç#klayan PEU 

de%i$kenine ait katsay#s#n#n .39 de%erinden, .17 de%erine dü$tü%ü ve aradaki ili$kiyi aç#klama 

oran#n#n R2[.10 oran#ndan R2[.27�ye yükseldi%i görülmü$tür. Modele PU girdikten sonra 

modelin iki de%i$kenle aç#klanma oran#nda �R2[ .17�lik bir art#$ olmu$tur. Ayr#ca dolayl# 

etkinin gerçek olup olmad#%# normal teori testleriyle (Sobel, Aroian ve Goodman test 

sonuçlar#) de%erlendirilmi$ ve p=0.000 de%eri ile anlaml# ç#km#$t#r. Ayr#ca Bootsttrap 

sonuçlar#n#n *95 önem seviyesinde güven aral#klar#n#n LLCI-ULCI aras# de%erler s#f#r 

içermemesinden dolay# normal teori test sonuçlar#n# desteklemektedir. PEU katsay#s#n#n 

anlams#zla$mamas#ndan dolay# PU de%i$keninin PEU ile UA aras#nda k#smi arac# de%i$ken 

oldu%u öne sürülebilir. Ayr#ca VAF de%eri de k#smi arac#l#k etkisini desteklemektedir. Bunun 

sonucu olarak H5 hipotezi kabul edilmi$tir. Ölçe%in son hâli EK.2�de verilmi$tir. 
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4.5. Ö&renme Ortam$ Olarak YouTube Kullan$m Ölçe&inin Demografik 

Özelliklere Göre !ncelenmesi  

 

Bu bölümde ö%rencilerin alm#$ olduklar# puanlar#n tan#mlay#c# istatistikleri ve alt 

problemlere ili$kin istatistiki sonuçlar verilmi$tir. 

 

4.6. Ö&rencilerin YKÖ�den Alm$% Olduklar$ Puanlar$n Tan$mlay$c$ !statistikleri 

Ö%rencilerin YKÖ ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n tan#mlay#c# 

istatistikleri Tablo 39'da gösterilmi$tir.  Tablo 39�a göre ö%rencilerin YouTube ölçe%inden 

alm#$ olduklar# puanlar#n ortalamas# 128.28±26.18; ~PU~ alt boyutundan alm#$ olduklar# 

puanlar#n ortalamas# 26.22±8.02; ~UA~ alt boyutundan alm#$ olduklar# puanlar#n ortalamas# 

18.19±5.44; ~BI~ alt boyutundan alm#$ olduklar# puanlar#n ortalamas# 14.85±4.48; "PEU" alt 

boyutundan alm#$ olduklar# puanlar#n ortalamas# 14.18±4.46 olarak bulunmu$tur. Ayr#ca 

YouTube ölçe%inden ve alt boyutlar#ndan al#nm#$ olan puanlar#n bas#kl#k ve çarp#kl#k 

de%erlerinin -1.5 ve +1.5 aras#nda olmas#ndan dolay# verilerin normal da%#l#m gösterdi%i ifade 

edilebilir (Tabachnick ve Fidell, 2014). Ara$t#rmada demografik de%i$kenlere göre toplanan 

verilerin analizlerinde; aritmetik ortalama, standart sapma, ba%#ms#z örneklem t testi, tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA), Post-Hoc analizleri (Tukey HSD testi) gibi parametrik 

testler kullan#lm#$t#r. 

 

Tablo 39. 

YouTube Ölçe"i!ve!Alt!Boyutlar$ndan!Al$nan!Puanlar$n!Tan$mlay$c$!%statistikleri 

Alt Boyutlar N Min Max 89 ss Bas$kl$k ss Çarp$kl$k Ss 

YKÖ 644 59.0 205.0 128.28 26.18 -.02 .096 -.02 .19 

PU 644 8.00 40.00 26.22 8.02 -.69 .096 -.69 .19 

UA 644 6.00 30.00 18.19 5.45 -.64 .096 -.64 .19 

BI 644 5.00 25.00 14.85 4.48 -.19 .096 -.19 .19 

PEU 644 5.00 25.00 14.18 4.46 -.57 .096 -.57 .19 

N: Kat#l#mc# say#s#, X9:Aritmetik ortalama, Ss:Standart sapma 
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Ara$t#rman#n bu bölümünde ö%rencilerin YouTube kullan#m ölçe%inin cinsiyet 

de%i$kenine göre farkl#la$#p farkl#la$mad#%#n#n incelenmesi amac#yla uygulanan Ba%#ms#z 

Örneklem t-Testi sonuçlar# ile s#n#f, ya$am yeri, anne e%itim durumu, YouTube kullan#m#, 

sosyal medya, YouTube abonelik durumu ve okulun sosyo-ekonomik yap#s# de%i$kenlerine 

göre farkl#la$#p farkl#la$mad#%#n#n incelenmesi amac#yla gerçekle$tirilen One-Way ANOVA 

sonuçlar# sunulmu$tur. Buna göre ö%rencilerin YouTube kullan#m ölçe%in ve alt 

boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n cinsiyete göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi 

için yap#lan ba%#ms#z örneklemler için t testi sonuçlar# Tablo 40�ta gösterilmi$tir. 

 

4.6.1. Altproblem 1. Youtube Kullan$m Ölçe&i Cinsiyet De&i%kenine Göre 

Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Tablo 40 incelendi%inde ö%rencilerin PU (t(642)= 2.23, p<0.05) düzeylerinde cinsiyete 

göre anlaml# farkl#l#k gösterdi%i buna kar$#n PU (t(642)= -.50, p>0.05),  BI (t(642)= -.92, 

p>0.05), PEU (t(642)= .73, p>0.05) düzeylerinde ve YouTube ölçe%inde (t(642)= .66, p<0.05) 

cinsiyete göre anlaml# olarak farkl#la$mad#%# belirlenmi$tir. Buna göre kad#n ö%rencilerin PU 

düzeyleri erkek ö%rencilere k#yasla daha yüksektir. 
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Tablo 40. 

YouTube kullan$m!ölçe"inin!cinsiyet!de"i#kenine!göre!ba"$ms$z!örneklem!t-testi!sonuçlar$ 

Boyut Cinsiyet N 89 Sd t df p 

YKÖ 

K#z 295 128.94 26.34 

.66 642 .51 

Erkek 349 127.58 26.06 

PU 

K#z 295 26.99 8.36 

2.23 642 .03* 

Erkek 349 25.58 7.66 

UA 

K#z 295 18.07 5.18 

-.50 642 .62 

Erkek 349 18.29 5.66 

BI 

K#z 295 14.67 4.34 

-.92 642 .36 

Erkek 349 15.00 4.58 

PEU 

K#z 295 14.32 4.47 

.73 642 .47 

Erkek 349 14.07 4.44 

N: Kat#l#mc# say#s#, X9:Aritmetik ortalama, Ss: Standart sapma, Sd: Serbestlik derecesi, p: Anlaml#l#k düzeyi, *p < 

.05 düzeyinde anlaml#d#r. 

 

4.6.2. Altproblem 2. Youtube Kullan$m Ölçe&i S$n$f De&i%kenine Göre 

Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Ö%rencilerin YouTube ölçe%i ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n s#n#f 

de%i$kenine göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi için yap#lan tek yönlü varyans analiz 

sonuçlar# Tablo 41'de gösterilmi$tir. S#n#f düzeyi de%i$keninin homojenli%i Levene�s test 

istatisti%i ile incelenmi$tir. Sonuçlar grup varyanslar#n#n homojen olarak kabul edilebilece%ini 

ortaya koymu$tur (Sig[0.06>0.05). Buna göre gruplar aras#ndaki farkl#l#k Post-Hoc 

analizlerinden Tukey HSD testi ile gerçekle$tirilmi$tir. Sonuçlar ö%rencilerin PU 

(F(3.64)=4.86, p<0.05), PEU (F(3.64)=2.98, p<0.05) alt boyutlar# ve YouTube Ölçe%i 
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(F(3.64)=4.19, p<0.05) puanlar#n#n s#n#f düzeyine göre 0.05 anlaml#l#k düzeyinde (*95 güven 

aral#%#nda) anlaml# farkl#l#klar gösterdi%ini rapor etmi$tir. Buna göre 8.s#n#flar#n PU seviyeleri 

5. ve 6. s#n#flardan daha yüksek; 7. s#n#flar#n PEU seviyeleri 6. s#n#flardan daha yüksek; 7. 

s#n#flar#n YouTube düzeyleri ise 5. ve 6. s#n#flardan daha yüksek oldu%u bulunmu$tur. 

 

Tablo 41. 

YouTube kullan$m!ölçe"inin!s$n$f!de"i#kenine!göre!tek!yönlü!varyans!analizi!sonuçlar$ 

S$n$f 

Durumu 

Varyans$n 

Kayna&$ 

Kareler 

Toplam$ 
f 

Kareler 

Ortalamas$ 
F p Fark 

YKÖ 

 

Gruplararas# 8482.06 3 2827.35 

4.19 .006* 

7>5 

7>6 

Grup içi 432330.05 640 675.51 

Toplam 440812.11 643  

 

PU 

Gruplararas# 919.95 3 306.65 

4.86 .002* 

8>5 

8>6 

Grup içi 40404.03 640 63.13 

Toplam 41323.98 643  

UA 

Gruplararas# 40.33 3 13.44 

.45 .72 -- Grup içi 19026.40 640 29.72 

Toplam 19066.73 643  

BI 

Gruplararas# 70.05 3 23.35 

1.16 .32 -- Grup içi 12833.63 640 20.05 

Toplam 12903.68 643  

PEU 

 

Gruplararas# 176.19 3 58.73 

2.98 .03* 7>6 Grup içi 12600.70 640 19.68 

Toplam 12776.89 643  

df: Serbestlik derecesi, *p < .05 düzeyinde anlaml#d#r. 
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4.6.3. Altproblem 3. Youtube Kullan$m Ölçe&i Ya%am Yeri De&i%kenine Göre 

Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Ö%rencilerin YouTube ölçe%i ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n ya$am 

yeri de%i$kenine göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi için yap#lan tek yönlü varyans 

analiz sonuçlar# Tablo 42�de gösterilmi$tir. Ya$am yeri de%i$keninin homojenli%i Levene�s 

test istatisti%i ile incelenmi$tir. Sonuçlar grup varyanslar#n#n homojen olarak kabul 

edilebilece%ini ortaya koymu$tur (p<0.05). Buna göre gruplar aras#ndaki farkl#l#k Post-Hoc 

analizlerinden Tukey HSD testi ile gerçekle$tirilmi$tir. Anova sonuçlar# ö%rencilerin PU 

(F(2.64)= 3.18, p<0.05), UA (F(2.64)= 6.27, p<0.05),  BI (F(2.64)= 6.38, p<0.05) alt 

boyutlar# ve YouTube Ölçe%i (F(2.64)[4.19, p<0.05) puanlar#n#n ya$am yeri de%i$kenine göre 

0.05 anlaml#l#k düzeyinde (*95 güven aral#%#nda) anlaml# farkl#l#klar gösterdi%ini rapor 

etmi$tir. Buna göre PU alt boyutunda geçmi$inde $ehir ya$am# olan ö%rencilerin puanlar# 

ilçede ya$ayanlar#nkinden daha yüksek; YouTube ölçe%inde ve onun UA ve BI alt 

boyutlar#nda ise $ehirde ya$ayan ö%rencilerin puanlar# köy ve ilçelerde ya$ayanlar#nkinden 

daha yüksek oldu%u belirlenmi$tir. 
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Tablo 42. 

YouTube kullan$m!ölçe"inin!ya#am!yeri!de"i#kenine!göre!tek!yönlü!varyans!analizi!sonuçlar$ 

S$n$f 

Durumu 

Varyans$n 

Kayna&$ 

Kareler 

Toplam$ 
df 

Kareler 

Ortalamas$ 
F P Fark 

YKÖ 

 

Gruplararas# 10086.76 2 5043.38 

7.51 .001* 

3>2 

3>1 

Grup içi 430725.35 641 671.95 

Toplam 440812.11 643  

 

PU 

Gruplararas# 405.80 2 202.90 

3.18 .042* 

3>2 

 

Grup içi 40918.18 641 63.83 

Toplam 41323.98 643  

UA 

Gruplararas# 365.90 2 182.95 

6.27 .002* 

3>2 

3>1 

Grup içi 18700.83 641 29.17 

Toplam 19066.73 643  

BI 

Gruplararas# 251.78 2 125.89 

6.38 .002* 

3>2 

3>1 

Grup içi 12651.90 641 19.73 

Toplam 12903.68 643  

PEU 

 

 

Gruplararas# 85.94 2 42.97 

2.17 .12 -- Grup içi 12690.94 641 19.79 

Toplam 12776.88 643  

~Büyük$ehir ve yurtd#$#nda ya$ayan gruplar ANOVA için yeterli örneklem olu$turmad#%#ndan �$ehirlerde� ya$ayan grupla ile 

birle$tirilmi$tir. df: Serbestlik derecesi, \p { .05 düzeyinde anlaml#d#r. 
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4.6.4. Altproblem 4. Youtube Kullan$m Ölçe&i Anne E&itim Durumu De&i%kenine 

Göre Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Ö%rencilerin YouTube ölçe%i ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n anne 

e%itim durumu de%i$kenine göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi için yap#lan tek yönlü 

varyans analiz sonuçlar# Tablo 43'te gösterilmi$tir. Analizler sonucunda ö%rencilerin PU 

(F(4.64)= 1.46, p>0.05), UA (F(4.64)= .68, p>0.05), BI (F(4.64)= .59, p>0.05) ve  PEU 

(F(4.64)= 1.04, p>0.05) alt boyutlar# ve YouTube Ölçe%i (F(4.64)=4.23, p>0.05) puanlar#n#n 

0.05 anlaml#l#k düzeyinde (*95 güven aral#%#nda) anne e%itim durumu de%i$kenine göre 

anlaml# bir farkl#la$man#n olmad#%# bulunmu$tur. 
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Tablo 43. 

YouTube kullan$m!ölçe"inin!anne!e"itim!durumu!de"i#kenine!göre! tek!yönlü!varyans!analizi!

sonuçlar$ 

S$n$f 

Durumu 

Varyans$n 

Kayna&$ 

Kareler 

Toplam$ 
df 

Kareler 

Ortalamas$ 
F P Fark 

YKÖ 

 

Gruplararas# 1164.95 4 291.23 

.42 .79 -- Grup içi 439647.16 639 688.02 

Toplam 440812.18 643  

 

PU 

Gruplararas# 373.32 4 93.32 

1.46 .21 -- Grup içi 40950.68 639 64.08 

Toplam 41323.98 643  

UA 

Gruplararas# 80.37 4 20.09 

.68 .61 -- Grup içi 18986.36 639 29.71 

Toplam 19066.73 643  

BI 

Gruplararas# 47.67 4 11.91 

.59 .67 -- Grup içi 12856.01 639 20.11 

Toplam 12903.68 643  

PEU 

 

 

Gruplararas# 82.47 4 20.61 

1.04 .39 -- Grup içi 12694.42 639 19.86 

Toplam 12776.88 643  

~Anne e%itim durumu lisans ve yüksek lisans� olan gruplar ANOVA için yeterli örneklem olu$turmad#%#ndan �Anne e%itim 

durumu önlisans� olan grupla ile birle$tirilmi$tir. df: Serbestlik derecesi, \p { .05 düzeyinde anlaml#d#r. 
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4.6.5. Altproblem 5. Youtube Kullan$m Ölçe&i Baba E&itim Durumu De&i%kenine 

Göre Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Ö%rencilerin YouTube ölçe%i ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n baba 

e%itim durumu de%i$kenine göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi için yap#lan tek yönlü 

varyans analiz sonuçlar# Tablo 44'te gösterilmi$tir. Analizler sonucunda ö%rencilerin PU 

(F(4.64)= 1.27, p>0.05), UA (F(4.64)= .428, p>0.05), BI (F(4.64)= .26, p>0.05) ve  PEU 

(F(4.64)= .29, p>0.05) alt boyutlar# ve YouTube Ölçe%i (F(4.64)= .39, p>0.05) puanlar#n#n 

0.05 anlaml#l#k düzeyinde (*95 güven aral#%#nda) baba e%itim durumu de%i$kenine göre 

anlaml# bir farkl#la$man#n olmad#%# bulunmu$tur. 
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Tablo 44. 

YouTube kullan$m!ölçe"inin!baba!e"itim!durumu!de"i#kenine!göre!tek!yönlü!varyans!analizi!

sonuçlar$ 

S$n$f 

Durumu 

Varyans$n 

Kayna&$ 

Kareler 

Toplam$ 
df 

Kareler 

Ortalamas$ 
F p Fark 

YKÖ 

 

Gruplararas# 1077.72 4 269.43 

.39 .82 -- Grup içi 439734.3 639 688.16 

Toplam 440812.18 643  

 

PU 

Gruplararas# 326.51 4 81.62 

1.27 .28 -- Grup içi 40997.47 639 64.15 

Toplam 41323.98 643  

UA 

Gruplararas# 50.95 4 12.73 

.43 .79 -- Grup içi 19015.78 639 29.75 

Toplam 19066.73 643  

BI 

Gruplararas# 20.70 4 5.17 

.26 .91 -- Grup içi 12882.98 639 20.16 

Toplam 12903.68 643  

PEU 

 

 

Gruplararas# 22.91 4 5.72 

.29 .89 -- Grup içi 12753.97 639 19.95 

Toplam 12776.89 643  

~Baba e%itim durumu lisans ve yüksek lisans� olan gruplar ANOVA için yeterli örneklem olu$turmad#%#ndan �Baba e%itim 

durumu önlisans� olan grupla ile birle$tirilmi$tir. df: Serbestlik derecesi, \p { .05 düzeyinde anlaml#d#r. 
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4.6.6. Altproblem 6. Youtube Kullan$m Ölçe&i Youtube Kullan$m Süresi 

De&i%kenine Göre Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Ö%rencilerin YouTube ölçe%i ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n YouTube 

kullan#m süresi de%i$kenine göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi için yap#lan tek yönlü 

varyans analiz sonuçlar# Tablo 45�te gösterilmi$tir. YouTube kullan#m süresi de%i$keninin 

homojenli%i Levene�s test istatisti%i ile incelenmi$tir. Sonuçlar grup varyanslar#n#n homojen 

olarak kabul edilebilece%ini ortaya koymu$tur (p<0.05). Buna göre gruplar aras#ndaki farkl#l#k 

Post-Hoc analizlerinden Tukey HSD testi ile gerçekle$tirilmi$tir. Anova sonuçlar# 

ö%rencilerin PU (F(3.64)[ 5.12, p<0.05), UA (F(3.64)= 9.14, p<0.05),  BI (F(3.64)= 7.36, 

p<0.05) ve PEU (F(3.64)= 3.131, p<0.05) alt boyutlar# ve YouTube Ölçe%i (F(3.64)= 11.47, 

p<0.05) puanlar#n#n YouTube kullan#m süresi de%i$kenine göre 0.05 anlaml#l#k düzeyinde 

(*95 güven aral#%#nda) anlaml# farkl#l#klar gösterdi%ini rapor etmi$tir. Buna göre tüm alt 

boyutlarda ve YouTube ölçe%inde günlük YouTube kullan#m süresi 6 saat ve onun üzerinde 

olan ö%rencilerin puanlar# di%er kullan#m sürelerinden (günlük 1-2 saat, günlük 3-5 saat) elde 

edilen puanlardan daha yüksek oldu%u belirlenmi$tir. 
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Tablo 45. 

YouTube kullan$m! ölçe"inin! YouTube kullan$m! süresi de"i#kenine! göre! tek! yönlü! varyans!

analizi!sonuçlar$ 

S$n$f 

Durumu 

Varyans$n 

Kayna&$ 

Kareler 

Toplam$ 
df 

Kareler 

Ortalamas$ 
F p Fark 

YKÖ 

Gruplararas# 22494.31 3 7498.10 

11.472 .000* 

 

3>2. 3>1. 

3>4 

Grup içi 418317.80 640 653.62 

Toplam 440812.11 643  

 

PU 

Gruplararas# 967.97 3 322.65 

5.12 .002* 3>2. 3>1 Grup içi 40356.01 640 63.05 

Toplam 41323.98 643  

UA 

Gruplararas# 783.47 3 261.15 

9.14 .000* 

 

3>2. 3>1. 

3>4 

Grup içi 18283.26 640 28.56 

Toplam 19066.73 643  

BI 

Gruplararas# 430.40 3 143.46 

7.36 .000* 

 

3>2. 3>1. 

3>4 

Grup içi 12473.28 640 19.49 

Toplam 12903.68 643  

PEU 

 

 

Gruplararas# 184.82 3 61.60 

3.13 .025* 3>2. 3>1 Grup içi 12592.06 640 19.67 

Toplam 12776.89 643  

df: Serbestlik derecesi, \p { .05 düzeyinde anlaml#d#r. 
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4.6.7. Altproblem 7. Youtube Kullan$m Ölçe&i Youtube Abonelik Durumu 

De&i%kenine Göre Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Ö%rencilerin YouTube kullan#m ölçe%in ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n 

YouTube abonelik durumuna göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi için yap#lan 

ba%#ms#z örneklemler için t testi sonuçlar# Tablo 46�da gösterilmi$tir. 

Tablo 46 incelendi%inde ö%rencilerin PU (t(642)= 2.02, p<0.05), UA (t(642)= 2.21, 

p>0.05),  BI (t(642)= 2.54, p>0.05) ve PEU (t(642)= 2.71, p>0.05) altboyutlar#nda ve YouTube 

ölçe%inde (t(642)= 3.03, p<0.05) puanlar#n YouTube abonelik durumlar#na göre anlaml# 

farkl#l#k gösterdi%i belirlenmi$tir. Buna göre erkek ö%rencilerin tüm altboyutlarda ve 

YouTube ölçe%inde YouTube abonelik durumlar#na k#z ö%rencilere göre daha yüksektir. 

 

Tablo 46. 

YouTube kullan$m!ölçe"inin!YouTube abonelik!durumlar$!de"i#kenine!göre!ba"$ms$z!örneklem!

t-testi!sonuçlar$ 

Boyut Cinsiyet N 89 sd t df p 

YKÖ 
K#z 286 131.68 29.55 

3.03 642 .003* 
Erkek 358 125.43 22.80 

PU 
K#z 286 26.94 8.49 

2.02 642 .044* 
Erkek 358 25.66 7.57 

UA 
K#z 286 18.72 5.64 

2.21 642 .027* 
Erkek 358 17.77 5.24 

BI 
K#z 286 15.34 4.95 

2.54 642 .011* 
Erkek 358 14.45 4.02 

PEU 
K#z 286 14.72 4.62 

2.71 642 .007* 
Erkek 358 13.76 4.28 

N: Kat#l#mc# say#s#, X9:Aritmetik ortalama, Ss:Standart sapma, Sd:Serbestlik derecesi, p:Anlaml#l#k düzeyi, *p < .05 

düzeyinde anlaml#d#r. 
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4.6.8. Altproblem 8. Youtube Kullan$m Ölçe&i Okulun Sosyo-Ekonomik Yap$s$ 

De&i%kenine Göre Farkl$la%makta M$d$r? 

 

Ö%rencilerin YouTube ölçe%i ve alt boyutlar#ndan alm#$ olduklar# puanlar#n okulun 

sosyo-ekonomik yap#s# de%i$kenine göre farkl#la$ma durumlar#n#n incelenmesi için yap#lan 

tek yönlü varyans analiz sonuçlar# Tablo 47�de gösterilmi$tir. Analizler sonucunda 

ö%rencilerin PU (F(2.64)= .73, p>0.05), UA (F(2.64)= .312, p>0.05), BI (F(2.64)= .55, 

p>0.05) ve  PEU (F(2.64)= .23, p>0.05) alt boyutlar# ve YouTube Ölçe%i (F(2.64)[ .48, 

p>0.05) puanlar#n#n 0.05 anlaml#l#k düzeyinde (*95 güven aral#%#nda) okulun sosyo-

ekonomik yap#s# de%i$kenine göre anlaml# bir farkl#la$man#n olmad#%# bulunmu$tur. 
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Tablo 47. 

YouTube kullan$m!ölçe"inin!okulun sosyo-ekonomik!yap$s$ de"i#kenine!göre!tek!yönlü!varyans!

analizi!sonuçlar$ 

S$n$f 

Durumu 

Varyans$n 

Kayna&$ 

Kareler 

Toplam$ 
df 

Kareler 

Ortalamas$ 
F p Fark 

YKÖ 

 

Gruplararas# 656.14 2 328.07 

.48 .62 -- Grup içi 440155.97 641 686.67 

Toplam 440812.11 643  

 

PU 

Gruplararas# 93.27 2 46.63 

.73 .49 -- Grup içi 41230.71 641 64.32 

Toplam 41323.98 643  

UA 

Gruplararas# 18.55 2 9.27 

.31 .73 -- Grup içi 19048.18 641 29.72 

Toplam 19066.73 643  

BI 

Gruplararas# 21.90 2 10.95 

.55 .58 -- Grup içi 12881.78 641 20.09 

Toplam 12903.68 643  

PEU 

 

 

Gruplararas# 8.95 2 4.47 

.23 .80 -- Grup içi 12767.93 641 19.91 

Toplam 12776.89 643  

~Baba e%itim durumu lisans ve yüksek lisans� olan gruplar ANOVA için yeterli örneklem olu$turmad#%#ndan �Baba e%itim 

durumu önlisans� olan grupla ile birle$tirilmi$tir. df: Serbestlik derecesi, \p { .05 düzeyinde anlaml#d#r. 
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BE#!NC! BÖLÜM 

SONUÇ VE ÖNER!LER 

Bu bölüm ortaokul ö%rencilerinin ö%renme amaçl# YouTube kullan#mlar#na yönelik 

ölçme arac# geli$tirme sonuçlar#n#, sosyo-demografik özelliklere göre de%i$imini ve bunlarla 

ilgili önerileri içermektedir.  

 

5.1. Sonuçlar ve Tart$%ma 

Bu bölümde ortaokul ö%rencilerinin ö%renme amaçl# YouTube kullan#m#na ili$kin 

görü$lerinin de%erlendirilmesine yönelik sonuçlar# içermektedir. Ayr#ca çal#$mada ortaokul 

ö%rencilerinin ö%renme amaçl# YouTube kullan#m#na ili$kin görü$leri de%erlendirilmi$tir. 

Bunun için öncelikle ara$t#rmada YKÖ geli$tirilmi$tir ve ortaokul ö%rencilerin likert tipi YKÖ 

ölçme arac#nda belirttikleri de%erler nicel olarak analiz edilmi$tir. 

Bununla birlikte alanyaz#n ara$t#rmalar# sonucunda YouTube uygulamas#n#n sanal 

ö%renme ortam#ndaki etkisinin pozitif yönde oldu%u tespit edilmi$tir. Bu do%rultuda YKÖ 

geli$tirilmesi a$amas# ba$lat#lm#$t#r. 

YKÖ�nün geli$tirilmesi kapsam ve yap# geçerlili%i a$amalar#ndan olu$turulmu$tur. 

YKÖ�nün kapsam geçerlili%i Tosun ve Ta$kesenligil (2011) ve Fidan (2013)�n#n önerileri 

do%rultusunda aln#nda uzman bir grubun görü$ü al#narak sa%lanm#$t#r. Kapsam geçerlili%i 

kapsam#nda uzman görü$ünün al#nma a$amalar# Lawshe (1975) n#n rapor etti%i $ekilde 

uygulanm#$t#r. Lawshe kapsam geçerlili%i çal#$malar#nda alan uzmanlar#ndan olu$an grubun 

kurulmas#, taslak ölçek formlar#n#n geli$tirilmesi, uzmanlar taraf#ndan görü$ al#nmas#, ölçek 

maddelerine ait kapsam geçerlilik oranlar#n#n bulunmas#, tüm ölçe%in kapsam geçerlilik 

indeksinin bulunmas#, kapsam geçerlilik oran#/indeksi olmak üzere 6 a$aman#n uygulanmas#n# 

önermektedir. Buna göre taslak YKÖ�nün içerisin de yer almas# dü$ünülen maddeler ortaokul 

ö%rencilerinden yazmalar# istenen YouTube hakk#ndaki kompozisyonlardan ve alan yaz#ndan 

elde edilmi$tir.  Böylelikle ortaokul ö%rencilerinin YouTube kullan#mlar#n# de%erlendirece%i 

dü$ünülen 47 madde yaz#lm#$t#r. 

Daha sonra alan#nda uzman 14 ki$ilik uzman grubuna YKÖ maddeleri için test dilinin 

sadeli%i, testin düzenlenme biçimi, maddelerde uzmanl#k gerekip gerekmedi%i, madde 
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say#s#n#n yeterlili%i ve madde yetersizli%i gibi her bir maddeye yönelik görü$ belirtilmesi 

istenmi$tir.  

Geri dönütlerin puanlanmas# Muhamad Saiful Bahri Yusoff (2019)�un ölçeklendirme-

puanlama önerisi do%rultusunda gerçekle$tirmi$tir. Puanlama neticesinde 0.005 anlaml#l#k 

seviyesinde kappa de%eri 0.48 ve alt#nda olan 5 madde YKÖ�den uzakla$t#r#lm#$t#r.   

Bu do%rultuda kapsam geçerlili%i sa%lanm#$ 5�li likert ölçe%i tipinde 42 maddelik 

YouTube Kullan#m Ölçe%i Formu haz#rlanm#$t#r. 42 maddelik YKÖ�nün CVI/Ave de%eri 

0.93, S-CVI/UA de%eri 0.84 olarak elde edilmi$tir.   

Daha sonra taslak YKÖ�nün yap# geçerlili%i için 5, 6, 7 ve 8 s#n#f ortaokul 

ö%rencisinden olu$an 644 ki$i ile pilot uygulama gerçekle$tirmi$tir. Yap# geçerlili%i 

çal#$malar#nda aç#klay#c# faktör analizi ve yap#sal e$itlik modelinden faydalan#lm#$t#r. 

Çal#$mada verilerin normal da%#l#ma uygunlu%una analitik yöntemlerden bas#kl#k ve çarp#kl#k 

istatistiklerinden faydalanarak karar verilmi$tir. 42 madde üzerinden 644 ortaokul ö%rencisi 

ile gerçekle$tirilen uygulama neticesinde çarp#kl#k katsay#s# .42 ± .096; bas#kl#k katsay#s# -.02 

± .19 olarak hesaplanm#$t#r. Söz konusu istatistik de%erlerinin -1.5/_1.5 aral#%#nda oldu%u 

gözlemlenmi$tir.  

Boyutlarda yer alan ifadelerin ortalamalar#na bak#ld#%#nda ise alg#lanan fayda (PU) 

boyutunda bireylerin en yüksek de%erli ortalamay# S22; �YouTube videolar# sayesinde okulda 

kaç#rd#%#m veya anlamad#%#m bir konunun ders videosunu izleyebiliyorum� (X=3.46), S21; 

�YouTube videolar# sayesinde fakl# ö%retmenlerden ayn# dersi dinleyebiliyorum.� (X=3.21) 

ifadeleri ile sa%lad#%# ortaya ç#km#$t#r. Bu ba%lamda bireyler YouTube uygulamas#n# 

genellikle kaç#rd#klar# dersin telafisi olarak kullanmaktad#rlar. Modelin bir di%er boyutu olan 

alg#lanan kullan#m kolayl#%# (PEU) boyutunda en yüksek de%erli ortalamay# S18; �YouTube 

videolar#n# izlerken kendimi okulda gibi hissediyorum.� (X=2.81) ifadesi olu$turmakla birlikte 

S17; �YouTube, derslerdeki ba$ar#m# art#rd#.� (X=2.76) ve S15 �YouTube kullanmay# 

b#rak#rsam derslerimde ba$ar#s#z olabilirim.� (X=2.61) $eklindeki di%er iki ifadenin de yüksek 

ortalamalara sahip oldu%u söylenebilir.  

Bu ba%lamda bireyin ö%renmedeki ba$ar#s#n#n YouTube kullan#m kolayl#%#yla 

ba%lant#l# oldu%u ifade edilebilir. Modelin üçüncü boyutu olan kullan#ma kar$# tutum (UA) 

boyutunda en yüksek de%erli ortalamay# S1; �YouTube videolar#ndan edindi%im bilgilere 

güveniyorum.�(!X=2.87) ve S2; �YouTube videolar#ndan edindi%im bilgileri do%ru 
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buluyorum.� (X=2.84) ifadeleri olu$turmaktad#r. Ortalamalara bak#larak genel bir ifadeyle 

bireylerin YouTube sosyal platformundaki bilgilere güvendi%i sonucu ç#kart#labilir. Modelin 

son boyutu olan davran#$sal kullan#m niyeti (BI) boyutunda ise S31; �YouTube videolar# 

sayesinde derslerime motive olabiliyorum.� (X=2.95) ve S30; �YouTube videolar# sayesinde 

okuldaki ba$ar#m art#yor.� (X=2.93) $eklindedir. 

Di%er yandan taslak YKÖ�nün yap# geçerlili%i faktör analizi ile yap#lm#$t#r. Çal#$mada 

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Örneklem Yeterlilik Testi ve Bartlett Küresellik Testi yap#larak 

ifadelerin Faktör analizine uygunlu%u test edilmi$tir. Bartlett küresellik testi anlaml# ç#kmas# 

(`2=6516.14, df[300, p{0.01) ifadelerin aras#ndaki ili$kinin faktör analizi yapmaya yeterli 

düzeyde oldu%unu belirtir. Kaiser-Meyer-Olkin test sonucunun 1�e yak#n ç#kmas# de%i$kenler 

aras#nda mükemmel bir ili$ki oldu%unu göstermektedir. Kaiser-Meyer-Olkin örneklem 

yeterlili%inin kabul edilebilir alt s#n#r# 0.50�dir ve faktör analizinin veri seti için yeterli 

oldu%unu belirtmi$tir (Altun#$#k vd., 2012: 268). Sonuçta KMO sonucu .93 bulunmu$tur ve 

çal#$#lan örneklemin büyüklü%ü faktör analizi yapmak için �mükemmel� olarak belirlenmi$tir.  

Aç#klay#c# faktör analizi do%rultusunda veri setinin dört faktörlü olmas#na karar 

verilmi$tir.  

Aç#klay#c# faktör analizlerinde faktör ç#karma yöntemi olarak DFA analizlerine paralel 

olmas# nedeniyle Maximum Likelihood Estimation (MLE) kullan#lm#$t#r. Rotasyonu yapmak 

amac#yla Varimax kullan#l#rken kay#p verileri ç#karmak amac#yla Listwise Selection yöntemi 

tercih edilmi$tir.  

YKÖ�de yer alan maddelerin birbirleri aras#ndaki ili$kiyi belirlemede faktör say#s#n#n 

saptanmas# amac#yla yamaç birikinti grafi%i ile birlikte maddelerin özde%erleri ve varyans 

yüzdelerinden yararlan#lm#$t#r (Çokluk vd., 2012).  

Analiz neticesinde taslak YKÖ�den  S4, S5, S6, S7, S8, S11, S13, S14, S16, S19, S20, 

S32, S33, S36, S37, S39 ve S41 numaral# maddeler faktör analizi d#$#nda tutulmu$tur. Bu 

$ekilde taslak YKÖ�de yer alan 42 madde 25 maddeye indirgenmi$tir. Ayr#ca Faktör say#s#n# 

belirlemek için yamaç e%im grafi%inden de yararlan#lm#$t#r.   

Faktör analizinden elde edilen �Döndürülmü$ Bile$en Matris� (Rotated Component 

Matrix) çizelgesinde faktör yük de%erleri 0.60 ve bundan küçük olan maddeler ve farkl# 

faktörlerdeki yüklerle aras#ndaki fark# minimum .1 ve üzerinde olan maddeler elenmi$tir.  
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Aç#klay#c# faktör analizi sonucu birinci faktör maddeleri S22, S21, S23, S40, S35, 

S34, S24, S38, S25, ikinci faktör maddeleri S2, S1, S12, S9, S3, S10, üçüncü faktör maddeleri 

S30, S31, S29, S28, S42 ve dördüncü faktör maddeleri S27, S18, S17, S15, S26 olarak 

belirlenmi$tir.  

YKÖ�nün güvenilirlik analizlerinden Split half güvenirlik analizi sonuçlar#na göre 

birinci ve ikinci k#sm#n alfa de%erleri birbirine yak#n elde edilmi$tir.  Bu sonuç maddelerin 

birbirini izleyen yap#da ve güvenilir olduklar#n# göstermi$tir. Benzer $ekilde formlar aras# 

korelasyon de%erinin .80 olmas#, Guttman Split Half sonucunun .89 de%erinde ç#kmas#, E$it 

ve E$it Olmayan Uzunluk Spearman-Brown de%erlerinin .89 dolaylar#nda olmas# ölçe%e ait 

güvenilirli%in oldukça yüksek oldu%unu göstermi$tir.  

Bununla birlikte YKÖ�yü te$kil eden maddelerin homojenli%ini ve birbirleriyle olan 

ili$kisini belirleyebilmek amac#yla Anova Tukey�s Nonadditivity analizi gerçekle$tirilmi$tir. 

Analiz sonucu YKÖ�nün içerdi%i seçenekler ve puanlama aç#s#ndan likert tipi toplanabilir bir 

ölçek oldu%unu göstermi$tir (Özdamar, 2018). 

Özdamar (2018)�a göre Hotelling�s T-Squared analiziyle ölçülmesi istenilen olgunun 

ölçme arac#yla uygun bir $ekilde ölçülüp ölçülemeyece%i incelenebilir. Buna göre yap#lan 

analiz Hotelling T de%erinin anlaml# düzeyde oldu%u (p{.001) ve YKÖ nün homojen yap#da, 

güçlü ve özgün maddelerden olu$tu%u ve ölçmede etkili oldu%unu göstermi$tir.  

YKÖ�nün ICC sonuçlar#na göre test yar#lar#n#n hem varyanslar# hem de toplam 

varyanslar# benzerlik göstermi$tir. Bu sonuçlara göre tekli ölçümler aç#s#ndan da ortalama 

ölçümler aç#s#ndan da YKÖ güvenilir ve iç tutarl#l#%# son derece yüksektir. 

YKÖ�nün yap#sal e$itlik modellemesinde pilot uygulamada kullan#lan örneklem 

grubunu d#$#nda yer alan 311 ki$inin verileri kullan#lm#$t#r. Yap#lan aç#klay#c# faktör analizi 

sonucunda tespit edilen dört faktörlü yap# ile örneklem verisi aras#ndaki uyumun düzeyini 

belirleyebilmek için AMOS 24.0 program# kullan#lm#$t#r ve verilerin analizi likelihood modeli 

uygulanarak sa%lanm#$t#r. !li$kisiz model için do%rulay#c# faktör analizine göre model 

uyumuna yönelik birçok uyum indeksi hesaplanm#$ ve model-veri uyumu belirlenmi$tir.  

Birinci düzey do%rulay#c# faktör analizi gizil de%i$kenler aras#ndaki korelasyonun ve 

maddelerin gizil de%i$kenlerle uyumunun belirlenmesi amac# ile gerçekle$tirilmi$tir.  

 Birinci düzey do%rulay#c# faktör analizinde model-veri uyum indeksleri RMSEA; 

0.03, SRMR; 0.06, GFI; 0.92, AGFI; 0.91, NFI; 0.96, CFI; 0.99 ve RFI; 0.95 olarak tespit 
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edilmi$tir. Bu de%erler önerilen dört faktörlü modelin do%rulu%unu desteklemi$tir. Analiz 

neticesinde UA altboyutu alt#nda 6 madde, PU altboyutu alt#nda 8 madde, PEU altboyutu 

alt#nda 5 madde, BI altboyutu alt#nda 6 madde bulundu%u gözlemlenmi$tir.  Buna göre faktör 

yük de%eri dü$ük olan AFA analizlerinde elde edilen S25 YKÖ�den ç#kar#lm#$t#r. Tüm alt 

boyutlara ait maddelerin yol katsay#lar# istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur. 

Sandartla$t#r#lm#$ yol katsay#lar#na bak#ld#%#nda UA üzerine en fazla etkiye sahip maddenin 

S3, PEU üzerine en fazla etkiye sahip maddenin S18, BI üzerine en fazla etkiye sahip 

maddenin S31, PU üzerine en fazla etkiye sahip maddenin S22 oldu%u belirlenmi$tir. DFA 

YKÖ da yer alan ayr# ayr# bütün maddelerin kendi gizil de%i$kenini hangi düzeyde temsil 

etti%ine dair bilgi sa%lar. DFA neticesinde 24 madde ve dört faktörden olu$an ölçe%in `2 

de%eri 1.25 (df[244, p{.001) olarak bulunmu$tur.  

Ayr#ca UA, PU, BI ve PEU de%i$kenleri aras#ndaki korelasyon de%erlerinin kabul 

edilebilir ve anlaml# seviyede oldu%u görülmü$tür. Birle$im ve ayr#$#m geçerlili%i gözlenen 

de%i$kenlerin gizil yap#lar#n birer parças# olup-olmad#%#n#n belirlenmesi için 

gerçekle$tirilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Burada ayr#$#m geçerlili%i gözlenen 

de%i$kenlerin gizil de%i$keni ölçüp ölçemedi%ni birle$im geçelili%i ise gözlenen de%i$kenler 

ile gizil de%i$ken aras#ndaki ili$kiyi gösterir (Hair ve Di%., 1998).  

Birle$im geçerlili%inin sa%lanabilmesi için CR| 0,70; AVE|0,50; CR|AVE olmasu 

gerekmektedir. Ayr#$#m geçerlili%inin sa%lanabilmesi için MSV<AVE ve ASV<AVE 

olmal#d#r. Ayr#ca AVE de%erinin karekökünün de%i$kenler aras# korelasyon de%erinden büyük 

olmas# gerekmektedir (Bagozzi ve Yi, 1988; Hu ve Bentler, 1999; Hair ve Di%., 2010; 

Malhotra ve Dash, 2011) 

Analizler sonucu gizil de%i$kenler için hesaplanan en dü$ük AVE de%erinin 

0.72 ve hesaplanan en dü$ük CR de%erinin 0.93 oldu%u görülmü$tür. Bu sonuçlar, 

ölçüm modeli içerisinde yer alan tüm gizil de%i$kenler için birle$im geçerlili%inin 

sa%land#%# anlam#na gelmektedir. Ayr#$#m geçerlili%inin için ise, MSV ve ASV 

de%erlerinin AVE de%erlerinden küçük oldu%u; AVE de%erlerinin karekökleri ve 

de%i$kenler aras# korelasyonlar incelendi%inde tüm gizil de%i$kenler için ayr#$#m 

geçerlili%inin sa%land#%# görülmü$tür. Ayr#ca analiz sonucunda MSV ve ASV 

de%erlerinin AVE de%erinden küçük oldu%u görülmi$tür. 

 Yap#sal modelde temelde dört hipotez incelenmi$tir. Bunlar �H1: YouTube 

kullan#m#na yönelik kullan#m kolayl#%# alg#s# teknolojiyi kullan#m#na yönelik tutumu pozitif 
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etkilemektedir.  H2: YouTube kullan#m#na yönelik kullan#m kolayl#%# onlar#n alg#lar#n# 

pozitif etkilemektedir. H3: YouTube kullan#m#na yönelik tutumlar teknolojiyi kabul niyetini 

pozitif etkilemektedir. H4: YouTube kullan#m#na yönelik fayda alg#s# teknolojiyi kullan#m#na 

yönelik tutumu pozitif etkilemektedir� $eklindedir.   

Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na yönelik 

kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n, tutum üzerindeki etkisi basit do%rusal regresyon analizi ile test 

edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur (F[ 73,98 p[ ,000). 

Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# benimsemeye yönelik 

kullan#m kolayl#%# alg#s#n#n, onlar#n fayda alg#s# üzerindeki etkisi basit do%rusal regresyon 

analizi ile test edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur (F[ 116.58 p= 

.000). Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#na yönelik 

tutumlar#n#n, onlar#n bu teknolojiyi kabul niyeti üzerindeki etkisi basit do%rusal regresyon 

analizi ile test edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlaml# bulunmu$tur (F= 299.51 p= 

.000). Ortaokul ö%rencilerinin ö%renme ortam# olarak YouTube kullan#m#n# benimsemeye 

yönelik fayda alg#s#, onlar#n bu teknolojiyi kullan#m#na yönelik tutumu üzerindeki etkisi basit 

do%rusal regresyon analizi ile test edilmi$ ve analiz sonucu istatistiksel olarak anlaml# 

bulunmu$tur (F[ 228.55 p[ .000). Birle$im ve ayr#$#m geçerlili%inde gizil de%i$kenler için 

hesaplanan en dü$ük AVE de%erinin 0.72 ve hesaplanan en dü$ük CR de%erinin 0.93 oldu%u 

görülmü$tür.  

Bu sonuçlar, ölçüm modeli içerisinde yer alan tüm gizil de%i$kenler için birle$im 

geçerlili%inin sa%land#%# anlam#na gelmektedir. Ayr#$#m geçerlili%inin için ise, MSV ve ASV 

de%erlerinin AVE de%erlerinden küçük oldu%u; AVE de%erlerinin karekökleri ve 

de%i$kenler aras# korelasyonlar incelendi%inde tüm gizil de%i$kenler için ayr#$#m 

geçerlili%inin sa%land#%# görülmü$tür 

Tüm bunlarla birlikte Baron ve Kenny (1986)�nin önerdi%i $ekilde arac# de%i$ken 

analizide incelenmi$tir. Analizler PU ile UA aras#nda anlaml# bir do%rusal ili$kinin oldu%unu, 

PU ve UA aras#nda da anlaml# bir do%rusal ili$kinin oldu%u, bu varsay#mlar#n sa%lanmas#ndan 

itibaren UA�y# aç#klayan PEU de%i$kenine ait katsay#s#n#n .3916 de%erinden, 1736 de%erine 

dü$tü%ü ve aradaki ili$kiyi aç#klama oran#n#n R2=.1031 oran#ndan R2=.2745�e yükseldi%ini 

göstermi$tir. Sonuçlar modele PU girdikten sonra modelin iki de%i$kenle aç#klanma oran#nda 

�R2=.17�lik bir art#$ oldu%unu göstermi$tir. Buradan PEU katsay#s#n#n 

anlams#zla$mamas#ndan dolay# PU de%i$keninin PEU ile UA aras#nda k#smi arac# de%i$ken 

oldu%u öngörülmü$tür.   
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Baron ve Kenny (1986) taraf#ndan arac# de%i$ken için önerilen varsay#mlar için, PU ile 

UA aras#nda anlaml# bir do%rusal ili$kinin oldu%unu, PU ve UA aras#nda da anlaml# bir 

do%rusal ili$kinin oldu%u, bu varsay#mlar#n sa%lanmas#ndan itibaren UA�y# aç#klayan PEU 

de%i$kenine ait katsay#s#n#n .39 de%erinden, .17 de%erine dü$tü%ü ve aradaki ili$kiyi aç#klama 

oran#n#n R2[.10 oran#ndan R2[.27�ye yükseldi%i görülmü$tür. Modele PU girdikten sonra 

modelin iki de%i$kenle aç#klanma oran#nda �R2[ .17�lik bir art#$ olmu$tur. Ayr#ca dolayl# 

etkinin gerçek olup olmad#%# normal teori testleriyle (Sobel, Aroian ve Goodman test 

sonuçlar#) de%erlendirilmi$ ve p=0.000 de%eri ile anlaml# ç#km#$t#r. Ayr#ca Bootsttrap 

sonuçlar#n#n *95 önem seviyesinde güven aral#klar#n#n LLCI-ULCI aras# de%erler s#f#r 

içermemesinden dolay# normal teori test sonuçlar#n# desteklemektedir. PEU katsay#s#n#n 

anlams#zla$mamas#ndan dolay# PU de%i$keninin PEU ile UA aras#nda k#smi arac# de%i$ken 

oldu%u öne sürülebilir. Ayr#ca VAF de%eri de k#smi arac#l#k etkisini desteklemektedir. Bunun 

sonucu olarak H5 hipotezi kabul edilmi$tir. 

Son olarak geçerlili%i ve güvenilirli%i sa%lanan YKÖ ile çal#$man#n alt problemlerine 

yönelik çal#$malar gerçekle$tirmi$tir.  

Altproblem 1�e göre ö%rencilerin PU düzeylerinde (t(642)= 2.23, p<0.05) cinsiyete göre 

anlaml# farkl#l#k gösterdi%i buna kar$#n PU (t(642)= -.50, p>0.05),  BI (t(642)= -.92, p>0.05), 

PEU (t(642)= .73, p>0.05) düzeylerinde ve YKÖ�de (t(642)= .66, p<0.05) cinsiyete göre anlaml# 

olarak farkl#la$mad#%# belirlenmi$tir.  

Çiçek (2018), YouTube sosyal a%# üzerinden gerçekle$tirilen pazarlama konusu 

üzerinde bireylerin uygulama üzerindeki kullan#m al#$kanl#klar#n# inceledi%i bir çal#$ma 

gerçekle$tirmi$tir. Ara$t#rman#n temelini YouTube videolar#n# izlemeleri konusunda sorulan; 

kim, nerede, ne zaman, nas#l, neden sorular# olu$turmaktad#r. Ara$t#rmada üçgenleme yöntemi 

kullan#lm#$t#r. Ara$t#rma sonucunda kullan#c#lar#n özellikle hafta sonu YouTube videolar# 

izledi%i görülmü$tür. Pazarlaman#n temel al#nd#%# bu çal#$mada; video izlenme oranlar#n#n 

artmas# için özellikle Cuma, Cumartesi ve Pazar günlerinde video payla$#m#n#n yap#lmas#n#n 

daha uygun olaca%# saptanm#$t#r. Cinsiyet de%i$keni baz al#nd#%#nda erkeklerin kad#nlara 

oranla YouTube�da daha fazla zaman harcad#%# tespit edilmi$tir.  

Alt problem 2�ye göre s#n#f düzeyi de%i$keninin homojenli%i Levene�s test istatisti%i 

ile incelenmi$tir. Sonuçlar grup varyanslar#n#n homojen olarak kabul edilebilece%ini ortaya 

koymu$tur. Burada gruplar aras#ndaki farkl#l#k Post-Hoc analizlerinden Tukey HSD testi ile 

gerçekle$tirilmi$tir. Sonuçlar ö%rencilerin PU (F(3.64)[4.86, p<0.05), PEU (F(3.64)=2.98, 
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p<0.05) alt boyutlar# ve YKÖ (F(3.64)=4.19, p<0.05) puanlar#n#n s#n#f düzeyine göre 0.05 

anlaml#l#k düzeyinde anlaml# farkl#l#klar gösterdi%ini rapor etmi$tir. Buna göre 8.s#n#flar#n PU 

seviyeleri 5. ve 6. s#n#flardan daha yüksek; 7. s#n#flar#n PEU seviyeleri 6. s#n#flardan daha 

yüksek; 7. s#n#flar#n YKÖ düzeyleri ise 5. ve 6. s#n#flardan daha yüksek oldu%u bulunmu$tur. 

Alt problem 3�e göre sonuçlar ö%rencilerin PU (F(2.64)= 3.18, p<0.05), UA (F(2.64)= 

6.27, p<0.05),  BI (F(2.64)= 6.38, p<0.05) alt boyutlar# ve YKÖ (F(2.64)=4.19, p<0.05) 

puanlar#n#n ya$am yeri de%i$kenine göre 0.05 anlaml#l#k düzeyinde anlaml# farkl#l#klar 

gösterdi%ini rapor etmi$tir. Buna göre PU alt boyutunda geçmi$inde $ehir ya$am# olan 

ö%rencilerin puanlar# ilçede ya$ayanlar#nkinden daha yüksek; YKÖ�de ve onun UA ve BI alt 

boyutlar#nda ise $ehirde ya$ayan ö%rencilerin puanlar# köy ve ilçelerde ya$ayanlar#nkinden 

daha yüksek oldu%u belirlenmi$tir. 

Alt problem 4�e göre ö%rencilerin PU (F(4.64)= 1.46, p>0.05), UA (F(4.64)= .68, 

p>0.05), BI (F(4.64)= .59, p>0.05) ve  PEU (F(4.64)= 1.04, p>0.05) alt boyutlar# ve YKÖ 

(F(4.64)=4.23, p>0.05) puanlar#n#n 0.05 anlaml#l#k düzeyinde anne e%itim durumu 

de%i$kenine göre anlaml# bir farkl#la$man#n olmad#%# bulunmu$tur. 

Alt problem 5�e göre ö%rencilerin PU (F(4.64)= 1.27, p>0.05), UA (F(4.64)= .43, 

p>0.05), BI (F(4.64)= .26, p>0.05) ve  PEU (F(4.64)= .29, p>0.05) alt boyutlar# ve YKÖ 

(F(4.64)=.39, p>0.05) puanlar#n#n 0.05 anlaml#l#k düzeyinde baba e%itim durumu de%i$kenine 

göre anlaml# bir farkl#la$man#n olmad#%# bulunmu$tur. 

Alt problem 6�ya göre Anova sonuçlar# ö%rencilerin PU (F(3.64)= 5.12, p<0.05), UA 

(F(3.64)= 9.14, p<0.05),  BI (F(3.64)= 7.36, p<0.05) ve PEU (F(3.64)= 3.13, p<0.05) alt 

boyutlar# ve YouTube Kullan#m Ölçe%i (F(3.64)[ 11.47, p<0.05) puanlar#n#n YouTube 

kullan#m süresi de%i$kenine göre 0.05 anlaml#l#k düzeyinde anlaml# farkl#l#klar gösterdi%ini 

rapor etmi$tir. Buna göre tüm alt boyutlarda ve YKÖ�de günlük YouTube kullan#m süresi 6 

saat ve onun üzerinde olan ö%rencilerin puanlar# di%er kullan#m sürelerinden (günlük 1-2 saat, 

günlük 3-5 saat) elde edilen puanlardan daha yüksek oldu%u belirlenmi$tir. 

Alt problem 7�ye göre sonuçlardan ö%rencilerin PU (t(642)= 2.02, p<0.05), UA (t(642)= 

2.21, p>0,05),  BI (t(642)= 2.54, p>0.05) ve PEU (t(642)= 2.71, p>0.05) altboyutlar#nda ve YKÖ 

(t(642)= 3.03, p<0.05) puanlar#n YouTube abonelik durumlar#na göre anlaml# farkl#l#k 

gösterdi%i belirlenmi$tir. Buna göre erkek ö%rencilerin tüm alt boyutlarda ve YouTube 

ölçe%inde YouTube abonelik durumlar#na k#z ö%rencilere göre daha yüksektir. 
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Alt problem 8�e göre sonuçlar ö%rencilerin PU (F(2.64)= .73, p>0.05), UA (F(2.643)= 

.31, p>0.05), BI (F(2.64)= .55, p>0.05) ve  PEU (F(2.64)= .23, p>0.05) alt boyutlar# ve 

YouTube Kullan#m Ölçe%i (F(2.64)= .48, p>0.05) puanlar#n#n 0.05 anlaml#l#k düzeyinde 

okulun sosyo-ekonomik yap#s# de%i$kenine göre anlaml# bir farkl#la$man#n olmad#%#n# 

göstermi$tir. 

 

5.2. Öneriler 

Ortaokul ö%rencilerinin YouTube kullan#m#na ili$kin görü$lerinin belirlenmesi için 

YouTube Kullan#m Ölçe%i (YKÖ) geli$tirilmi$ ve geli$tirilen ölçek ile ö%rencilerin görü$leri 

saptanm#$t#r. Alan yaz#n taramas#nda incelenen kaynaklarda ara$t#rmalar#n odak noktalar# 

saptanm#$ ve a$a%#daki önerilerde bulunulmas# uygun görülmü$tür. Ara$t#rma sonucunda elde 

edilen veriler #$#%#nda daha sonraki ara$t#rmalarda; 

 

1. Ara$t#rma Mu$ ili Malazgirt ilçesinde bulunan ortaokullar 

kapsam#nda gerçekle$tirilmi$tir. Bu ba%lamda Türkiye genelinde daha geni$ 

kapsaml# bir kat#l#m ile ölçek revize edilebilir. 

 

2. Ara$t#rma ortaokul ö%rencilerine yönelik gerçekle$tirilmi$tir. Bu 

do%rultuda YKÖ ortaokul ö%rencileri verileri kullan#larak geli$tirilmi$tir. 

YKÖ�nün içerisindeki sorular#n kapsam# geni$letilerek üst kademelerde de 

uygulanabilir hâle getirilebilir. 

 

3. YKÖ, farkl# ya$ ve meslek gruplar#nda YouTube portal#n#n 

kullan#m#na yönelik verileri tespit edebilmesi amac#na hizmet edecek $ekilde 

yenilenebilir. 

 

4. Ara$t#rma bulgular#na göre $ehir hayat# ya$ant#s# olan 

ö%rencilerin köyde ya$am#$ ö%rencilere nazaran daha yüksek puanlar#n#n 

oldu%u görülmü$tür. Bu do%rultuda e-ö%renme ve sanal ö%renme ba%lam#nda 
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f#rsat e$itli%i için köy ya$ant#s# olan bireylerin de bu dijital ortama eri$imi 

sa%lanabilir. Bu sayede ö%renme eksikliklerinin giderilmesi boyutunda büyük 

bir ad#m at#labilir. 

 

5. YouTube kullan#m süresi daha uzun olan ö%rencilerin daha k#sa 

olan ö%rencilere göre anlaml# bir farkl#l#k göstermesi bulgusuna dayanarak 

ö%renciler YouTube kullan#m#na yönelik verimli kullan#lmas# ad#na 

bilinçlendirilebilir. 

 

6. YouTube üzerinde e%itim kurumlar#n#n ders içeriklerinin 

payla$#ld#%# sayfalar olu$turularak ö%rencilerin bu sayfalara abone olmalar# 

tavsiye edilebilir. Bu sayede ö%renciler yanl#$ bilgi yerine do%rulu%u alan#nda 

uzman bireyler taraf#ndan onaylanm#$ bilgilere yönlendirilebilir. 
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EK 2 

YKÖ SON HÂL! 

SORULAR 

 

S1: YouTube videolar�ndan edindi�im bilgilere güveniyorum. 

S2: YouTube videolar�ndan edindi�im bilgileri do�ru buluyorum. 

S3: YouTube üzerinden edindi�im bilgilerden memnunum. 

S9: YouTube�u ö�renme amaçl� kulland���mda kendimi iyi hissediyorum. 

S10: YouTube�da vakit geçirmeyi seviyorum. 

S12: YouTube�da faydal� videolar bulabiliyorum. 

S15: YouTube kullanmay� b�rak�rsam derslerimde ba!ar�s�z olabilirim. 

S17: YouTube derslerdeki ba!ar�m� art�rd�. 

S18: YouTube videolar�n� izlerken kendimi okulda gibi hissediyorum. 

S21: YouTube videolar� sayesinde farkl� ö�retmenlerden ayn� dersi dinleyebiliyorum. 

S22: YouTube videolar� sayesinde okulda kaç�rd���m veya anlamad���m bir konunun  

         ders videosunu izleyebiliyorum. 

S23: YouTube yeni fikirler ö�renmeme yard�mc� oluyor. 

S24: YouTube videolar� sayesinde merak etti�im sorulara cevap bulabiliyorum. 

S25: YouTube videolar� sayesinde okulda ö�rendi�im bilgileri tekrar etme !ans�n�  

         buluyorum. 

S26: YouTube videolar�nda sorular�n cevaplar�n� bulam�yorum. 

S27: Video izlerken dikkatim çok kolay da��l�yor. 

S28: S�navlara YouTube videolar� izleyerek haz�rland���mda daha ba!ar�l� oluyorum. 

S29: YouTube�da izledi�im videolar� ders için yeterli buluyorum. 



  

 

IV 

 

S30: YouTube videolar� sayesinde okuldaki ba!ar�m art�yor. 

S31: YouTube videolar� sayesinde derslerime motive olabiliyorum. 

S34: E�itim amaçl� YouTube videolar� seyretmek çok e�lenceli. 

S35: E�itim amaçl� YouTube videolar� sayesinde yeni !eyler ö�reniyorum. 

S38: YouTube videolar� dersleri h�zl�ca tekrar etmemi sa�l�yor. 

S40: Konuyla ilgili YouTube videolar�na google arama yoluyla kolayl�kla   

         eri!ebiliyorum. 

S42: YouTube günün her saatinde ders çal�!ma imkân� sa�l�yor. 

 

 


