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OZET

AVUKATLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMLARI VE DOYUMLARININ
SOSYO DEMOGRAFIiK DEGISKENLERE GORE iNCELENMESI

Mehmet Liitfii ACIKGOZ

Yiiksek Lisans Tezi, Psikoloji Ana Bilim Dah
Tez Damgmani : Dr. Ogr. Uyesi ibrahim INAN
Ocak 2020, 94 Sayfa

Bu arastirmada avukatlarin sosyal medya kullanimlar1 ve doyumlari ile bazi
sosyo demografik degiskenler (cinsiyet, dogum tarihine gore bulundugu kusak, egitim
durumu, gelirleri) arasindaki iligkilerin incelenmesi amaglanmistir. Arastirmanin
calisma grubunu 2019 yili Mayis ve Haziran aylarinda Mersin Barosuna bagli calisan
avukatlar olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi ise 207 erkek avukat, 187 kadin
avukat olmak {izere toplam 394 avukat kolaylikla bulunabilen 6rnekleme yonteminden
faydalanilarak olusturulmustur. Arastirmada 6lgme araci olarak kisisel bilgi formu ve
Giilmez, Bir, Onat¢a Engin ve Ozekenci (2018) tarafindan Tiirk¢e’ye kazandirilan
Sosyal Medya Kullanimlar1 ve Doyumlar1 adli 6l¢ekten yararlanilmistir. Anlamlilik
diizeyi 0,05°tir. Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum diizeylerinin cinsiyet,
dogum yil1, egitim durumu Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube kullanimlarina
gore farklilasip farklilasmadigina t testi ile hesaplanmis olup gelir durumu ve giinliikk
sosyal medya kullanim siiresine gore farklilagip farklilagsmadig ise tek yonlii varyans
analizi ile incelenmistir. Avukatlarmm Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram
kullanimlarinin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi ise iki yonlii kay kare ile
incelenmistir.

Arastirma sonuglarina gore erkek avukatlarin kadin avukatlara gore bilgi edinme
boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir
(t=2,401, p<,05). Avukatlarin medeni durum ve egitim diizeyleri agisindan sosyal
medya kullanimlarinin ve doyumlarinin farklilagsmadigr gézlenmistir. Avukatlarin
sosyal medya platformlarini giinliik kullanim siireleri arttikca eglenme boyutunda sosyal
medya kullanim ve doyum puanlarinin arttigi gozlenmistir. Avukatlar sosyallesme

boyutunda Facebook ve Instagram Platformlarin, bilgi edinme boyutunda Facebook,
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Instagram ve YouTube Platformlarmni kullanmay1 tercih ederken eglenme boyutunda
Facebook, Twitter, instagram ve YouTube Platformlarin1 kullanmay1 tercih etmedikleri
gozlenmistir. Facebook, Twitter ve YouTube kullanmayan avukatlarin orani kullanan
avukatlarin oranindan daha fazla oldugu gozlenmistir. Instagram kullanan avukatlarin
kullanmayan avukatlarin oranindan fazla oldugu gozlenmistir. Facebook, Twitter ve
YouTube Platformlarimi erkek avukatlarin kadin avukatlara oranla daha fazla tercih
ettigi tespit edilirken Instagram’1 kadin avukatlarin erkek avukatlara oranla daha fazla

tercih ettikleri gozlenmistir

Anahtar kelimeler : Avukatlar, sosyal medya, kullanom ve doyumlar, Facebook,

Twitter, Instagram, YouTube
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ABSTRACT

INVESTIGATION OF LAWYERS 'SOCIAL MEDIA USE AND
SATISFACTION ACCORDING TO SOCIO-DEMOGRAPHIC VARIABLES

Mehmet Liitfii ACIKGOZ

Master Thesis, Department of Psychology
Supervisor: Dr. ibrahim INAN
January 2020, 94 Pages

The aim of this study is to investigate the relationship between social media
usage and satisfaction of lawyers with some socio-demographic variables (generation,
gender, educational background, income). The working group of the study consists of
lawyers working in Mersin Bar Association in May and June 2019. A total of 394
lawyers, 207 male and 187 female, were included in the study. Personal information
form and the Social Media Uses and Satisfaction Scale developed by Giilmez, Bir,
Onatcga Engin and Ozekenci (2018) was used in this research. Whether the social media
usage and satisfaction levels of the lawyers using Facebook, Twitter, Instagram and
YouTube differed according to gender, year of birth, and education level was calculated
by t Test with significance level of 0.05. Whether the use of lawyers on Facebook,
Twitter, YouTube and Instagram differed by gender was examined by two-way
ANOVA.

It was observed that male lawyers had higher social media usage and satisfaction
than female lawyers (According to T Test (t=2,401, p<,05)). It was observed that the
social media and their use did not differ in terms of marital status and education level of
lawyers. It was observed that social media usage and satisfaction scores increased in the
entertainment dimension as the daily usage periods of lawyers' social media platforms
increased. While lawyers prefer to use Facebook, Instagram and YouTube platforms in
socialization dimension, Facebook and Instagram Platforms do not prefer to use
Facebook, Twitter, Instagram and YouTube platforms in entertainment dimension. It is
observed that the rate of lawyers who do not use Facebook, Twitter and YouTube is
higher than the rate of lawyers who use it. It was observed that the rate of lawyers who

use Instagram is higher than the rate of lawyers who do not. Facebook, Twitter and
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YouTube Platforms prefer male lawyers more than female lawyers, while Instagram

prefer female lawyers more than male lawyers.

Keywords: Lawyers, social media, usage and gratification, Facebook, Twitter,

Instagram, YouTube



ONSOZ

Bu tez ¢aligmasinda avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyumlari ile bazi
demografik (yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu) degiskenler arasi iligkiler
incelenmistir. Avukatlarin hangi amaglarla sosyal medya platformlarin1 kullandiklar;
sosyal ve is hayatlarinda sosyal medyanin yeri incelenmistir.

Bu aragtirmada arastirmaci agisindan; zaman, para, emek vb. acisindan yasanan
siirliliklar dolayisi ile amagli 6rneklem ydntemlerinden kolay ulagilabilir durum
orneklemesi kullanilmistir. Bundan dolayr bu aragtirma arastirmacinin bulundugu
lokasyonda bulunan Mersin Barosu’na bagli calisan avukatlarla yapilmistir. Arastirmaci
tarafindan veri toplama araci olarak arastirmanin amacina uygun ‘Sosyal Medya
Kullanimlar1 ve Doyumlar1’ 6lgegi belirlenen 6rneklem grubuna uygulanmistir. Elde
edilen verilerin analizi i¢in istatistiki metotlar kullanilmistir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda avukatlarin sosyal medya platformlarini
sadece fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ihtiyaglar gibi giinliik gereksinimlerini
karsilamak adina kullandiklar1 ortaya c¢ikmistir. Avukatlarin  is  hayatlarini
kolaylagtirmada sosyal medya platformlarini kullanmadiklar1 goriilmektedir.

Bu sonuglarla birlikte sosyal medyanin ve sosyal medyanin kullaniminin
Ooneminin farkinda olmadigimiz bir kez daha ortaya konulmaktadir. Avukatlarin sosyal
medya platformlarini sadece kisisel hayatlarinda kullandiklar1 gériilmiistiir. Avukatlarin
sosyal medya platformlarin1 kullanim siireleri g6z oniine alindiginda sosyallesme,
eglence ve bilgi edinme boyutlarinda kullanmadiklar1 ortaya c¢ikmustir. Bu durum;
sosyallesme, eglence ve bilgi edinme doyumunu sosyal medya platformlart yolu ile
karsilamadiklarini géstermistir.

Avukatlarla yapilan bu aragtirmanin sonuglari ilerde yapilacak olan akademik
caligmalara katkida bulunacagi ongorilmiistir. Bu c¢alisma ilerde daha farkh

lokasyonlarda ve farkli 6rneklem gruplari ile yapilabilir.

22/01/2020
Mehmet Liitfii ACIKGOZ
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BOLUM I

1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Arka Plam

Teknolojinin gelismesi ve globallesen diinya insanoglunun hayatin1 her giin
farkli yeniliklere gebe birakmaktadir. Insanlar giinliik hayatin kosusturmas: icerisinde
yasamlarint devam ettirebilme adina ge¢misten giinlimiize kadar gereksinim duydugu
fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ihtiyaglar gibi gereksinimleri olmustur (Maslow,
1968). Bu ihtiyaglarmi karsilayabilmek igin c¢esitli yol, yontem ve araglar tercih
etmislerdir. Teknolojiyi de bu gereksinimlerini karsilamak amaciyla kullanmislardir.
Sosyal medya platformlar1 da insanlarin bu gereksinimlerini gidermede rol
tistlenmektedirler (Yayla, 2018).

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikisi modern
hayat1 etkiledigi kadar insanlarin sosyal yasayislarini da etkilemistir. Sosyal medya
platformlarinin, fotograf, metin, miizik, video gibi veri paylagimlarin1 anlik olarak
gergeklestirmesi insanlarin bilgiye daha hizli ve kolay ulagabilmelerini saglamistir.

Sosyal medya platformlari, sanal ortamlardaki kisiler aras1 etkilesimi
gerceklestirmek lizere tasarlanmistir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilar profil
olarak adlandirilan kisisel sayfalarinda ilgi alanlari, diisiincelerini ve gorsellerini diger
kullanicilarla paylasarak kendileri hakkinda veri sunabilmektedirler.

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar birbirleriyle ve toplumla iletisim
kurabilmektedirler. Iletisim, ilk insan sapeins ve ilk modern insan homo sapiensten bu
yana; magara duvarlaria sekiller ¢izmeyle baslamis sosyal medyaya dogru evrilerek
gelismistir (Bulunmaz, 2014). iletisimin evrilerek gelismesi insanlari ve insanlarin
sosyal hayatim1 da her gegen gilin degistirmektedir. Sikca duydugumuz Rene
Descartes’in metafizik ilkesinin ilk ilkesi olan ‘Cogito ergo sum’ Tiirk¢e’ye cevrilisi
‘Diisliniiyorum dyleyse varim’ glinlimiizde ‘sosyal medyadayim Oyleyse varim’ a dogru
evrilmeye baglamistir (Ketenci, 2018).

Avukatlarda sosyal medya platformlarin1 sosyal ve psikolojik ihtiyaclarin
gidermek icin kullanabilmektedirler. Sosyal ve psikolojik ihtiyaglar; sosyallesme, bilgi
edinme, eglence ve benzeri aktivitelerdir. Sosyal medya platformlari aracilifiyla daha

hizli ulasmak istedikleri bilgilere ulasabilirler. iletisim kurmak istedikleri birini sosyal



medya platformlarinda aratarak bulabilirler. Sosyal medya platformlarinda g¢esitli
aktiviteler katilarak eglence amacli kullanabilmektedirler.

Avukatlar diger kullanicilardan farkli olarak kendi meslekleri ile ilgili ¢esitli
ictihat kararlarini, yargi kararlarini, davalari takip edebilmektedirler. Meslek ici
egitimlerden, seminerlerden, konferanslardan haberdar olabilmektedirler. Kullanicilar,
sosyal medya platformlarini en ¢ok “gdzetim ve bilgi edinme” motivasyonuyla, ikinci
olarak “sosyallesme” motivasyonuyla, licilincii olarak ise “eglence ve oyalanma”
motivasyonuyla kullanmaktadirlar (Biliciler, 2018).

Internet ve sosyal medya kullammlar ile ilgili birgok calisma bulunmasina
ragmen avukatlarin sosyal medya kullanimi ile ilgili caligmalar sinirli sayidadir. Bu tez
calismasiyla Sosyal Medya Kullanimlari ve Doyumlar Olgegi ile avukatlarm sosyo
demografik degiskenler arasindaki iliskiler ortaya cikartilarak literatiire katki yapilmasi

hedeflenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, avukatlarin bazi sosyo demografik degiskenlere gore
sosyal medya kullanimlar1 ve doyumlar1 arasindaki iligkiyi incelemektir. Mersin
Barosuna bagli avukatlarin, sosyal medya kullanim aligkanliklarini tespit etmek ve bu
dogrultuda, analiz yaparak degerlendirmeler yapmaktir. Oncelikle Mersin Barosuna
bagl avukatlarin sosyo demografik ozellikleri analiz edilmis olup ardindan sosyal
medya kullanim siireleri ve hedefleri belirlenmistir. Sosyal medya kullanimlar ii¢ farkl

diizeyde incelemistir;

— Sosyallesme Platformu
— Eglence Platformu

— Bilgi Edinme Platformu

1.3. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmada “Avukatlarin sosyal medya kullanimlari ve doyumlar yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, gelir seviyesi, glinliik sosyal medya kullanim siirelerine gore

farklilagmakta midir?” sorusuna cevap aranmistir.



1.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmada sosyal medya kullanimlarinin farklilasip farklilasmadigi asagida
belirtilen hipotezler belirlenerek incelenmistir.
Hipotez 1: Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum alt 6lgekleri cinsiyetlerine
gore farklilasmaktadir.
Hipotez 2: Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum alt 6l¢ekleri dogum yillarina
bakilarak bulunduklar1 kusaklara gore farklilagsmaktadir.
Hipotez 3: Avukatlarin sosyal medya kullannom ve doyum alt Olgekleri medeni
durumlarina gore farklilagmaktadir.
Hipotez 4: Avukatlarin sosyal medya kullaninm ve doyum alt o&lgekleri egitim
diizeylerine gore farklilagsmaktadir.
Hipotez 5: Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum alt 6lgekleri gelirlerine gore
farklilagmaktadir.
Hipotez 6: Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum alt 6lgekleri giinlitk sosyal
medya kullanim siirelerine gore farklilasmaktadir.
Hipotez 7: Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum alt Olgekleri Facebook
kullanimlarina gore farklilagmaktadir.
Hipotez 8: Avukatlarin sosyal medya kullannom ve doyum alt olgekleri Twitter
kullanimlarina gore farklilagsmaktadir.
Hipotez 9: Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum alt &lgekleri Instagram
kullanimlarina gore farklilagmaktadir.
Hipotez 10: Avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum alt Ol¢ekleri YouTube
kullanimlarina gore farklilagsmaktadir.
Hipotez 11: Avukatlarin Facebook kullanimlar1 cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.
Hipotez 12: Avukatlarin Twitter kullanimlar cinsiyetlerine gore farklilasmaktadir.
Hipotez 13: Avukatlarin Instagram kullanimlari cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.

Hipotez 14: Avukatlarin YouTube kullanimlari cinsiyetlerine gore farklilagmaktadir.

1.5. Arastirmanin Onemi

Mersin Barosuna bagli avukatlarin, sosyal medya kullanim aligkanliklarini tespit
etmek ve bu dogrultuda, analiz yapilarak degerlendirme yapilmistir. Oncelikle Mersin

Barosuna bagh avukatlarin genel sosyo demografik 6zellikleri analiz edilmis ardindan



kullandiklar1 sosyal medya platformlari, sosyal medya kullanim siireleri ve sosyal
medya platformlarini kullanim amaclar1 belirlenmistir.

Son yillarda internet kullaniminin ve sosyal paylasim sitelerinin artmasinin bir
sonucu olarak, sosyal medya kullanim1 kisiler i¢in 6nemli oldugu kadar sirketler i¢in de
onemli hale gelmistir. Sosyal medya artik, sirketlerin sosyal medya aglarinda giiglii
profiller kurmalar1 ve bunlart diizenli sekilde yonetebilmeleri i¢in bir tercihten c¢ok
zorunluluk halini almaya baslamistir. Dijital varliklarim1 sosyal medya kullanimi ile
gelistirmeyen igletmeler miisterilerine erisim konusunda c¢ok biiyiik bir firsat1 kagiriyor
demektir (https://medyavadisi.com/sosyal-medya-kullanimi-sirketler-icin-onemli/,

Erisim Tarihi: 14.10.2019).

Sosyal medyay1 kullanan kisilere bakildiginda 6n plana ¢ikan faydalar su sekilde
siralayabiliriz: (https://medyavadisi.com/sosyal-medya-kullanimi-sirketler-icin-onemli/,

Erisim Tarihi: 14.10.2019)

1. Sosyal medyada var olmak, etkili ve profesyonelce kullanmak kisilerin
kendilerini tanitmasina ve varsa islerini biiylitmesine katki koyan en kolay, en
ucuz ve en hizli yoldur.

2. Miisteriyle birebir iletisim halinde olmak onlarla daha uzun siireli igbirliklerine
destek vermektedir. Miisterilerin olumlu ya da olumsuz yorumlarindan yola
cikarak zaman kaybetmeden tedbirlerini alabilmektedirler.

3. Sosyal medyada var olmak ve bu mecrayi etkili kullanmak, iletisimde bulunulan
diger meslektaslar ve kisiler acisindan aktiiel gelismelere ayak uyduran dinamik
bir yapida oldugunu gostermektedir. Elbette kullanimlar etik kurallar
cergevesinde kaliteli, 6zgiin ve kisinin kendisini yansitan igerikler olmak

durumundadar.

Yukarida belirtilen tespitler ¢ercevesinde Mersin Barosuna bagli avukatlarin,
sosyal medya kullanim aligkanliklarini tespit etmek ve bu dogrultuda, analiz yaparak
degerlendirme yapilmistir. Oncelikle Mersin Barosuna bagli avukatlarin genel sosyo
demografik 6zellikleri analiz edilmis ardindan kullandiklar1 sosyal medya platformlari,
sosyal medya kullanim siireleri ve sosyal medya platformlarin1 kullanim amagclar

belirlenmistir.



1.6. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Bu ¢alisma asagida siralanan sinirliliklar ¢ergevesinde gerceklestirilmistir:

e (Calismadaki veriler sadece Mersin Barosuna bagli avukatlarla sinirhdir.
Calismadaki verilerin avukatlarin, anketin yapilacagi tarihteki sosyal medya
kullanim durumlarini yansitmistir.

e (Calismadaki verilerde 1946 yilindan 6nce dogan Sessiz Kusaginin ve 2000
yilindan sonra dogan Z Kusaginin verilerinden yararlanilmamustir.

e Sosyal medya kullanimlari, 6l¢egin oOl¢tiigi maddeler ve bazi demografik

degisken sorulart ile sinirlidir.

1.7. Tanmimlar

Sosyal Medya; hem kullanicilar hem de kurumsal firmalar tarafindan
olusturulan bilginin, anlik ve ¢ift tarafli olarak paylasilmasini, tanittmin1 ve ulasilmasini
saglayan bir medya bi¢imidir (Mediaclick, 2019).

Blog; ileti olarak adlandirilan kisa makaleleri herkesin kolayca yayinlanmasina
imkan veren bir tiir igerik yonetme sistemidir (Content Management System — CMS).
Ayrica giinliik yazmanin c¢evrimici karsiligi tamimlanmaktadir (islek, 2012). Blog
yazma, kullanicinin diistincelerini, hikayelerini, gilinliik olaylarin1 ve benzeri durumlari
anlattig1 platformdur.

Facebook, bir sosyal ag sistemidir. Kullanicilarina mesajlasma ve tanisma
imkan1 saglayan web siteleri disinda organizasyon kurmayi, organize olmayi, bilgi ve
fikir paylasmayi, inanglar diigiinceler etrafinda gruplagsmayi saglayan sosyallesme bir
platformdur. Sosyal aglarin bu yiikselisi ise, organizasyonlar1 ¢evrimigi topluluklara
dontistiirmiistiir (Boyd ve Ellison, 2010 s. 212).

Twitter, 2006’da kurulmus ve ilk olarak sirket i¢i anlik mesajlasma ve
baglantida kalma amaciyla kullanilmistir (Comm, 2009 s. 19). 2007°de South by
Southwest Interactive konferansinda tanitimi yapilan Web sitesi diger kullanicilarin
kullanimina agilmistir (Zarella, 2010 s. 33).

Instagram, Anlk anlamina gelen Ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf
anlamma gelen Ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelir
(Tiirkmenoglu 2014 s. 96). Instagram, 2010 yilinin son ceyreginde Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan kurulmustur (Cetinkaya ve Ozdemir 2014 s. 591).



YouTube, 15 Subat 2005'te 3 eski PayPal ¢alisani tarafindan kurulmustur (You
Tube, 2019). YouTube, topluma internet iizerinden video paylagsma ve izleme hizmetini
ticretsiz vermektedir (Uksel ,2015).

Avukat; temsil ettigi kisinin haklarmi hukuksal g¢ercevede savunan kisidir
(Balak, 2009). Avukat, avukatlik Kanunu“nun 2. maddesinde; “Her tiirlii hukuki sorun
ve anlagsmazliklarin, adalet ve hakkaniyete uygun olarak c¢oziimlenmesi ve genellikle
hukuk kurallarinin tam olarak uygulanmasi hususunda, yargi organlar1 ve hakemlerle
resmi ve Ozel kisi, kurul ve kurumlara yardim etmek amaglartyla, hukuki bilgi ve
tecriibelerini, adaletin hizmetine ve kisilerin yararlanmasina tahsis ederek kamu hizmeti
goren serbest meslek mensubu kisi” olarak tanimlanmaktadir.

Kusak; Tirk dil kurumuna gore ayni yillarda dogmus ayni donemsel olaylari
yasamis, ayni donemde ortaya atilan yeni diisiince ve fikir akimlarindan etkilenmis, ayni
teknolojik yenilikleri gérmiis, benzer kederleri yasamis ve yasadiklar1 donemin benzer

sorumluluk ve ddevlerini iistlenmis insanlar toplulugudur.
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2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. internet ve Ozellikleri

Internetle alakali bircok tamim bulunmaktadir. Internet; bircok bilgisayar
sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda yaygin olan ve siirekli biiyliyen bir
iletisim agidir (Vural, 2006 s. 190). Internetin ilk olarak, 1962 yilinda Amerikan Askeri
Arastirma Projesi (ARPANET) ve Massachusetts Institute of Technology 'nin &ne
siirdiigii "galaktik ag" terimi ile ortaya ¢ikmistir. Ik baglant1, 7 sene sonra 1969 yilinda
University of California at Los Angelas, Stanford Research Institute, University of Utah
ve University of California at Santa Barbara arasinda gergeklestirildi. 1972 yilinin Ekim
aymda gerceklestirilen Uluslararas1 Bilgisayar iletisim Konferansi'nda ARPANET’in
NCP (Network Control Program) ile birlesti. Ve 1972 yilinda ilk defa elektronik posta
(e-mail) kullanilmaya baslandi. Diinyada internet hizla yayilirken 1993 yilinin Nisan
ayinda TUBITAK- ODTU (TR-NET) ortak ¢alismasiyla bir DPT projesi ¢ercevesinde
Tiirkiye Global internete baglanmustir (Islek, 2012).

Insanligin ilk dénemlerinden beri var olan iletisim, gelisen ve degisen teknoloji
ile beraber ¢ok farkli bir boyut kazanmustir. Insanoglunun her gecen giin artan
ihtiyaglar1 ve istekleri her tiirlii bilgi ve olaya daha hizli ulasmay1 mecbur kilmaya sevk
etmistir. Enformasyonun gerekliligi ve hizli ulasim istegi internet ve sosyal aglara
yonelimi saglamistir. Geleneksel iletisim araglarina gore internet ve sosyal medyanin
farki daha fazla kitleye daha hizli ulasim saglamaktadir. Enformasyon toplumu olarak
adlandirilan doneme 6zgii olan sey, liretimin temel kaynagini bilginin kendisinin ve
etkinliginin olusturmasinin yani sira toplumsal ve kiiltiirel siireclerin de vazgegilmez bir
bicimde yeni teknolojiler ve enformasyona bagimli olusudur. Enformasyon toplumu
yaklagimi temel olarak ekonomik, siyasal ve kiiltiirel alandaki degisimleri konu
edinmektedir (Timisi, 2003, s. 89).

Internetin iilkemizde yayilmasiyla iletisime yeni bir soluk gelmis ve sanal
iletisim yayilmaya baslamistir. Sanal Iletisim; sayisal ortamda gergeklestirilen iletisim
olarak tanimlayabiliriz.

Internet akilli telefon sosyal medyadaki degisikler insanlarn ve kurumlarin

birbirleriyle iletisime girme sekillerinde biiyiik degisiklige sebep olmustur.



2.2. Sosyal Medya

Sosyal Medya, kullanicilara enformasyon, diislince, ilgi ve bilgi paylasim imkan1
tantyarak karsilikli etkilesim yaratan cevrimici araglar ve web siteleri icin ortak
kullanilan bir terimdir (Sayimer, 2008 s. 123). Sosyal medya platformlarinin tarihsel
sirecini 1979 yilinda Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan internet
kullanicilarinin  mesaj atabildigi Usenet’le baslatabilir. Giliniimiiz sosyal medya
platformlarinin temelini ise 1989 yilinda kullanicilarin giinliik yazdig1r Bruce ve Susan
Abelson tarafindan kurulan Diary Web sitesidir (Kaplan ve Haenlein, 2009).

Sosyal medya mekan ve zaman fark etmeksizin iletisim kurmanin yeni bir
boyutudur. Sosyal medya igerisinde; teknoloji, telekomiinikasyon, ¢esitli metin, ¢esitli
gorseller ve g¢esitli ses dosyalari barindirir. Sosyal medya genel olarak insanlarin
birbirleriyle internet lizerinden iletisim kurmasi, ¢esitli dosyalar paylagsmasi olusturur.
Sosyal medyada kullanicilar bireysel ya da kurumsal olarak bulunabilir. Sosyal aglar
veya toplu gruplara katilabilir ya da takip edebilirler. Kurumlarini, isletmelerini
tanitabilir; yeni arkadasliklar kurabilirler. Uriin, servis, hizmetler hakkinda fikir beyan
edebilirler. Nesnelerin igerigi hakkinda yorum yapabilirler. Sosyal medya kullanicilara
yeni firsatlar ve yeni is tanimlari sunabilir. Ornegin; sosyal medya uzmanligi, sosyal
medya asistanligi, sosyal medya miisteri temsilcisi, sosyal medya yOneticisi, sosyal
medya igerik {ireticisi vb.

Sosyal medya platformlarinin hayatimiz getirdigi avantajlar ve dezavantajlar
olmustur. Sosyal medya platformlarinin avantajlart giinliik yasantinin yogunlugu
icerisinde insanlarin ulagsmak istedikleri haberlere daha kolay ve anlik ulagmalarini
saglamaktadir. Giliniimiizde sosyal medya platformlar1 sayesinde ulagsmak, konugmak,
gormek istedigimiz kisiyle ¢ok kolay iletisim kurabiliyoruz. Sosyal medya platformlar:
kullanicilara gereksinim duydugu enformasyona ulagmalarina aracilik etmektedir. Ayni
zamanda sosyal medya platformlar1 kullanicilar arasi kurdugu iletisim sayesinde
kullanicilarin  sosyallesmesini, yeni arkadasliklar kurmasina yardimci olmaktadir.
Sosyal medya platformlar1 kullanicilara yeni is alanlar1 olustururken kullanicilarin kendi
mesleklerini sosyal medya platformlar: aracilifiyla yapmalarina imkan saglamaktadir.
Kurumsal isletmelerin iiriinlerini tanitmalarina yardimci olmaktadir. Gelisen teknoloji
ve bilgi caginin gereklilikleri ile beraber sosyal medya platformlar1 kullanicilarina

kisisel veya toplumsal olay ve durumlara kars1 gii¢c saglamaktadir.



Sosyal medya platformlarinin dezavantajlar1 da vardir. Bunlar1 en baginda sosyal
medya bagimlilig1 gelmektedir. Bagimlilik, canlinin madde kullanimi1 ya da davranisi
yapmamay1 terk edememesi olarak tanimlanabilir. Ulkemizde sosyal medya
platformlarinin giinliik kullanimi ortalama 2 saat 40 dakikadir (We Are Social
Hootsuite, 2019). Bu istatistik sosyal medya platformlarinin bazi kullanicilarin giinliik
hayatinda bagimlilik seviyesinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Sosyal medya platformlarinin sagladig: birgok 6zellik vardir;

Sosyal medya platformlarinda genel olarak ilk adim profil olusturmaktir.
Olusturulan profil sayesinde kullanici kendini tanitabilir. Profil tamamiyla kullanici
tarafindan gelistirilen metin, gorsel ve ses dosyalarini barindiran kisisellestirilmis bir
sayfadir. Profili kisaca CV olarak da adlandirabiliriz.

Sosyal medya platformlarinin bir¢ogu kullanicilarina profillerini takipgilerine,
arkadaslarina gorme veya gormesini engelleme izni vermektedir. Kullanicilar
profillerini dilerlerse hem arkadaslariyla hem ¢evrimigi kullanicilarla hem de ¢evrimigi
topluluklarla da paylasabilirler.

Sosyal medya platformlarinin ortaya ¢ikmasiyla daha once yiiz yiize gelmemis
herhangi bir fikir ya da olay i¢in bir araya gelmemis sanal topluluklar ortaya ¢ikmustir.
Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin sanal ortamlarda bir araya gelip birbirleriyle
iletisimde bulunmalarin1 saglayan yontemlerin arkasinda durmaktadir. Bu olanag:
saglayan sosyal medya platformlarimin kullanicilar1 ‘gémiilii uygulamalar’ ya da
‘etiketler’ birbirleriyle etkilesime gecebilirler. Ornek verecek olursak; bir sanat¢min
konserini kisa birka¢ kelimeden olusan metin olusturarak sosyal medya platformlarinda
etiketleme yapilabilir. Etiketleme yapan kullanicilar etiket sayesinde birbirlerine
ulasabilir yeni arkadasliklar kurabilirler.

Sosyal medya platformlarinin bu kadar ¢ok tercih edilmesi kullaniminin kolay
ve basit olmasidir. Bilgisayar, mobil iletisim araglar1 vb. cihazlarda basit diizeyde
internet kullanabilen herhangi birisi ¢ok rahat bir sekilde sosyal medya platformlarini
kullanabilmektedir. Ayrica bircok sosyal medya platformunun iicretsiz olmasi ve
isteyen herkesin kullanici olmasi da insanlarin sosyal medya platformlarina
yonelmesinde etkili olmustur.

We Are Social ve Hootsuite tarafindan yapilan ¢alismalarda 2019 yili verilerine
gore 4.38 milyar internet kullanicisinin bulundugu diinyamizda 3.48 milyar sosyal
medya platformlar1 kullanicis1 bulunmaktadir. Sosyal medya platformlarmin kullanici

sayist diinya niifusunun %45’ine tekabiil etmektedir. Sosyal medya platformlar
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kullanicilarinin = 3.25 milyar1 mobil cihazlarindan sosyal medya platformlarina
baglanmaktalar.

Sosyal medya platformlar1 arasinda en ¢ok kullaniciya sahip olan 2.27 milyar
kullanic1 sayist ile Facebook’tur. Ardindan 1.9 milyar kullanici ile YouTube

gelmektedir. YouTube da 1 milyar kullanic ile Instagram takip etmektedir.

C+

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

wWOe®E

8244 76.34 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION vs. POPULATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Sekil 1. We are social 2019 Tirkiye internet, sosyal medya ve mobil kullanici
istatistikleri

Kaynak: We Are Social, Hootsuite, 2019

Sekil 1’de We Are Social’in Tiirkiye’de 2019 yilinda yaptig1 Internet, Sosyal
Medya ve Mobil Kullanici Istatistiklerinde;

e Tiirkiye niifusunun 82.4 milyon oldugu niifusun %75 nin kent niifusu oldugu
e Mobil abonelik sayisinin 76.34 milyon oldugu

e 59.36 milyon internet kullanicis1 oldugu

e 52 milyon aktif sosyal medya kullanicis1 oldugu,

¢ 44 milyon mobil sosyal medya kullanicis1 oldugu anlatilmistir.
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MOBILE PHONE SMART LAPTOP OR DESKTOP TABLET
(ANY TYPE) PHONE COMPUTER DEVICE

48% 25%

E-READER WEARABLE
NTTOTY DEVICE TECH DEVICE

Sekil 2. We are social 2019 Tiirkiye elektronik cihaz kullanim istatistikleri
Kaynak: We Are Social, Hootsuite, 2019

Sekil 2°de iilkemizde yetiskin bireylerin %98’1 cep telefonu kullanirken,
bunlarin %77’si akilli telefon kullanmaktadir. Bilgisayar kullananlarin orani ise %48
iken, tablet kullananlarin orami %25°dir. Giyilebilir teknoloji {riinleri kullananlarin
orant ise %9 olarak hesaplanmistir. Ayrica iilkenin %99°u televizyon izlerken %15

internet baglantis1 olan televizyonlar izledigi belirtilmistir.

ol MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

YOUTUBE

INSTAG RAM

WHATSAPP
FACER(

FB MESSENGER
SKYPE
SNAPCHAT
UNKEDIN
PINTEREST
TUMBLR
TWATCH

. SOCIAL NETWO

MESSENGER / VOIP

Sekil 3. We are social 2019 Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari
istatistikleri

Kaynak: We Are Social, Hootsuite, 2019
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Tiirkiye'de internet kullanicilari, giinliik ortalama 7 saat internette vakit
gecirmektedirler. Sosyal medya platformlarinda ise giinliik ortalama 2 saat 46 dakika
vakit gecirmektedirler. Sekil 3’te Tiirkiye de internet kullanicilarinin en ¢ok

kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 belirtilmistir;

e Youtube aktif internet kullanicilarinin %92’si
e Instagram aktif internet kullanicilarmin %88i
e WhatsApp aktif internet kullanicilarinin %831
e Facebook aktif internet kullanicilarinin %82°1
o Twitter aktif internet kullanicilarinin %58°1

e FB Messenger aktif internet kullanicilarinin %57’si
e Skype aktif internet kullanicilarinin %311

e Snapchat aktif internet kullanicilarinin %31’
e LinkedIn aktif internet kullanicilarinin %30°u
e Pinterest aktif internet kullanicilarinin %28’1

e Tumblr aktif internet kullanicilarinin %21°1

e Twitch aktif internet kullanicilarinin %20’si

e Wechat aktif internet kullanicilarinin %16’s1

e Reddit aktif internet kullanicilarinin %13’

e Line aktif internet kullanicilarinin %13’

e Badoo aktif internet kullanicilarinin %12 ’si

2.3. Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya, Web 0.0 tek yonlii ve etkilesimin olmadigi bir yapist olan
internetin geliserek Web 2.0’la ¢ift yonlii ve etkilesimli bir yap1 olmasi sonucunda
ortaya ¢ikmistir (Topbas ve Yilmaz, 2018). Sosyal medya platformlari, mekan ve zaman
fark etmeksizin iletisim kurmanin yeni bir boyutudur. Sosyal medya platformlar:
icerisinde; teknoloji, telekomiinikasyon, g¢esitli metin, g¢esitli gorseller ve cesitli ses
dosyalar1 barindirir. Sosyal medya platformlar1 genel olarak insanlarin birbirleriyle
internet iizerinden iletisim kurmasi, ¢esitli dosyalar paylagsmasi olusturur.

Sosyal medyada platformlar1 kullanicilar tarafindan bireysel ya da kurumsal
olarak bulunabilir. Sosyal medya platformlarinin kullanici sayis1 her gecen giin hizla

artmaktadir. Sosyal medya platformlarinin bu kadar ¢ok tercih edilmesi kullaniminin
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kolay ve basit olmasidir. Bilgisayar, mobil iletisim araglar1 vb. cihazlarda basit diizeyde
internet kullanabilen herhangi birisi ¢ok rahat bir sekilde sosyal medya platformlarini
kullanabilmektedir.

Sosyal medya platformlar1 kullanicilara gereksinim duydugu enformasyona
ulagmalarina aracilik etmektedir. Sosyal medya platformlar1 kullanicilara yeni is alanlar
olustururken kullanicilarin kendi mesleklerini sosyal medya platformlar1 araciligiyla
yapmalarina imkan saglamaktadir. Kurumsal isletmelerin iirlinlerini tanitmalarina
yardimc1 olmaktadir.

Sosyal medya platformlar1 kullanicilara sunduklar1 o6zellikleri itibariyle
birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

Sosyal medya platformlarin1 9 baglik altinda incelenmektedir:

—_

Bloglar

Mikrobloglar

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylasim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Ag Siteleri

Mesajlasma Sosyal Medya Platformlar

A A T e

Sanal Diinyalar

2.3.1. Bloglar

Blog, giinliik yazmanin ¢evrimici karsilig1 tanimlanmaktadir (islek, 2012). Blog
yazma, kullanicinin diistincelerini, hikayelerini, gilinliik olaylarin1 ve benzeri durumlari
anlattig1 platformdur. Etkilesimi fazla olan bloglarda yazilan yazilar oylanir,
degerlendirilip yorumlanabilir. Bu sekilde fikir aligverisi yapilmis olur.

Blog, ileti olarak adlandirilan kisa makaleleri herkesin kolayca yayinlanmasina
imkan veren bir tiir igerik yonetme sistemidir (Content Management System — CMS)
(Zaralle, 201 s. 9). Blog yazilimi; yorumlar, kisisel blog listeleri (blogroll), geri izleme
(trackback) ve abone olma (subscribtion) gibi ¢esitli 6zelliklere sahiptir ve bu 6zellikler
sirketler icin pazarlama amaciyla kullanilmaya uygun olanaklar yaratmaktadir (Zarella,

2010 s. 9). Genel itibariyle bloglarda yazilar yogunlukta olsa da goriintii, ses ve sunum
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dosyalar1 gibi farkli igerikler de barindirmaktadir. Bloglarin baz1 6zellikleri; yorum
yapma, abone olma, blogroll, permalink ve geri izlemedir. Yorum yapma, kullanicilar
arasinda etkilesimi artiran bir 6zelliktir. Blog okurunun geri bildirim yaptigi, konu ile
alakali bilginin paylagiminin artmasini ve ¢ogalmasini saglar.

Abone olma sosyal medya da c¢ok sik duydugumuz subscribe soziiniin
karsiligidir. Abone olma begenilen ve takip edilmek istenen bloglardaki gelismelerden
e-posta yoluyla haberdar olma imkani1 tanir.

Islek (2012) bloglarin baz1 dzelliklerini su sekilde tanimlamistir;

e Blogroll, blog yazarinin takip ettigi, begendigi ve onerdigi bloglarin linklerinin
listelenmis halidir.

e Permalink, blog igerisinde bulunan yaziyla alakali baska yerlerde bulanan
gonderi linkidir (Islek, 2012).

e Qeri izleme 6zelligi ise bir bolgun baska bloglardan referans alarak etkilesime

girmesidir.

2.3.2. Mikrobloglar

Mikrobloglar; kisa yorumlarin baglantilar agiyla paylasildigi sosyal medya
araglaridir (Jansen ve digerleri, 2009 s. 2170).

2.3.2.1. Twitter

Twitter 2006°da kurulmus ve ilk olarak sirket i¢i anlik mesajlagsma ve baglantida
kalma amaciyla kullanilmistir (Comm, 2009 s. 19). 2007°de South by Southwest
Interactive konferansinda tanitimi yapilan Web sitesi diger kullanicilarin kullanimina
acilmistir (Zarella, 2010 s. 33).

Her gecen gilin kullanici sayis1 artan Twitter kullanicilarina kisa iletiler
paylasarak anlik durum ve diisiince bildirimi yapma imkani sunmaktadir. Twitter'in
kullanicilarina sundugu 6zellikler;

Tweet: maximum 280 karakterden olusan iletilerdir.

Takip Etme: twitter kullanicisinin profilindeki giincellemeleri timeline da
gérmeyi saglar.

Timeline: takip edilen kullanicilarin atmis olduklar1 tweetleri ters kronolojik

siraya gore yer aldigi arsivdir.
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Retweet: bir baska kullanicinin paylasmis oldugu tweetin aynisini kendi
profilinde paylasma ozelligidir. Bir tweetin retweet sayis1 o tweetin ne kadar cok
begenildigini gosterir.

#hastag: # sembolii belirli bir konunun daha hizli bulunmasini saglar.

@bahsedenler: atilan bir tweette bir baska kullanciyi etiketlemeye denir.

Mesajlar: kullanicilarin birebir kendi aralarinda mesajlagsmasini saglayan bir
ozelliktir.

Twitter'n bir diger 6zelligi 6zelligi kullanicilar karsilikli olarak arkadas olma
sart1 olmadan takip etme yoluyla birbirlerine baglanmalaridir (Islek, 2012).

Twitter diger sosyal medya platformlar1 gibi kullanicilarindan herhangi bir {icret
talep etmemektedir. Twitter gelirlerini reklamlardan, sponsorlardan ve kullanici

datalarindan faydalanarak saglamaktadir.

2.3.2.2. LinkedIn

2002 yilinin aralik ayinda kurulan Linkedln 2003 yilinda kullanicilarin
kullanimina sunulmustur. LinkedIn, is diinyasindaki kisilerin diger kisilerle iletisim
kurmasini ve bilgi aligverisi yapmasini amaglayan profesyonel sosyal paylasim
platformudur (Wikipedia, 2019).

Genel olarak kullanici kitlesi 25 yas ve iistiidiir.

2.3.2.3. Google Plus

Google+, kurucusu olan Google tarafindan yonetilen sosyal ag ve kimlik
dogrulama hizmeti. 28 Haziran 2011 tarihinde duyurulan servis ilk donemde davetiye
sistemi ile liye kabul etmis, 20 Eyliil 2011 giliniinden itibaren ise siteye iiyelikler gercek

adin1 kullanmak sartiyla 18 yas tizeri herkes i¢in acilmistir (Wikipedia, 2019).

2.3.3. Wikiler

Wiki, Hawai dilinde ‘hizli’ anlami gelmektedir. Ward Cunningham tarafindan
WikiWikiWeb adi yapilmis bir yazilimdir. Wiki sayfalari, katilimcilar tarafindan var
olan sayfalara diizenlemeler yapilan, belgeler eklenilen, kullanicilarin belgeleri
istedikleri gibi degistirebildigi web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Kahraman, 2014 s.

22).
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Wikiler grup olarak yazmanin ve yazi diizeltmenin daha etkili oldugu bir sistem
sunmaktadir. Bu sistemde grup olarak bir yazi ortaya ¢ikarmak i¢in yazma ve diizeltme

stiregleri daha hizli ve etkin ¢aligmaktadir. (Safko, 2010 s. 161).

2.3.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme, internette ¢ogalmakta olan ve hizla popiilerlik kazanan en
yeni sosyal yazilim teknolojilerinden biridir. Sosyal isaretlemenin amaci kullanicilarin
yararina bilgiye tekrar erisimi kolaylastirmak ve konunun sunumunu saglamaktir (Chan,
2009).

Sosyal isaretleme sitelerinin popliler olmasinin asil nedeni; agik ve isbirlikli bir
enformasyon erigsimine izin vermeleridir (Bogers ve Van Den Bosch, 2011 s. 31) Web
2.0 uygulamalarmin temel vurgusunun bagimsizlik, interaktivite ve birlikte yaratim
olmasi (Musser ve O'Reilly, 2007) ile paralel olarak sosyal isaretleme sitelerinin birincil
amact da kullanicilarin  ¢evrimi¢i bilgi kaynaklarin1  kesfetme, paylasma ve

degerlendirmelerine yardimci olmaktir (Lin ve Tsai, 2011 s. 1249).

2.3.5. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri video, fotograf, miizik gibi igerikleri kullanicilarla
paylasma imkan1 saglar.

Medya paylasim sitelerinde, sosyal ag sitelerinde oldugu gibi iiye olmak, profil
olusturmak ve diger kullanicilar ile arkadas olmak gibi 6zellikler bulunmaktadir. Fakat,
bu tiir sitelerde sosyal ag kurmaya yogunlasmaktan ziyade belirli bir tlirde igerigin

paylasilmasina odaklanilmaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008 s. 42).

2.3.5.1. Youtube

2005 yili subat ayinda, online 6deme sistemi PayPal’da c¢alisan Steve Chen ve
Chad Hurley tarafindan kuruldu. internet Kullanicilar arasinda hizla yayilmistir. Kisa
stire iginde milyon dolarlik bir sirket olmay1 basardilar.

YouTube, 2006 yilmin Ekim ayinda Google tarafindan satin alindi. Google
tarithindeki en biiyiik satin alimlardan biriydi. YouTube, ‘broadcast yourself” Tiirkce’ye
cevirisiyle ‘kendini yayinla’ sologaniyla yola ¢ikt1 (Wikipedia, 2019).

Video paylasim sitelerinin en popiilerlerinden biride Youtube’tur. Youtube'ta

‘like’ ve ‘dislike’ secenekleriyle videolara kullanicilar tarafindan geri dontis yapilamasi
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saglanir. Ayrica Youtube videolariin altina kullanicilar tarafindan yorum yapilarak
videonun konusu hakkinda daha ¢ok bilgi paylasimi yapilmis olunur.
Youtube, glinlimiizde diinyanin en ¢ok tiklanan sosyal medya platformlarindan

biridir.

2.3.5.2. Instagram

Instagram giinlilk hayatimiza Google Play Store ve APP Store’dan iicretsiz
olarak indirilebilen bir mobil uygulama olarak gimistir. Fotograf ve video paylasim
alam olan Instagram 2010 yilinda kuruldu ve Facebook tarafindan 2 sene sonra satin
alindi1 (Wikipedia, 2019). Instagramin popiiler olmasinda kullanicilarmn anlik fotograf ve
video paylasabilmeleri en 6nemli etkenlerden biridir. Instagram’m kullanicilarina
fotograflarini ve videolarinmi dijital filtrelerden herhangi birini kullanip paylasma ya da
diger kullanicilarin fotograf ve videolarini gorebilme imkani sunmaktadir. Ayrica bu
fotograflar1 Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformlarinda da anlik olarak
paylasabilme imkani tanimaktadir.

Instagram’in  popiiler olmasindaki temel sebeplerden birisi; kullanicilara
sundugu sosyal hayatlarindaki fotograflarin1 eglenceli ve kolay bir sekilde anlik
paylasabilmeleridir. Kullanicilar, gevrelerindeki insanlarin Instagram platformunda
olduklarimi gorebilmekte ve onlarla bu platform araciligiyla iletisim kurabilmektedir.
Ayrica, paylasilan fotograf ve videolarin altina yorum ve begeni birakilabilmesi
Instagram platformunun en énemli 6zelliklerindendir.

Instagram, kullanicilarin giinliik ortalama 55 milyon fotograf ve video paylastig1,
bu fotograf ve videolara giinliik ortalama 1 milyar 200 milyon begeni ile destekledigi
her gegen giin gelisen ve bilyliyen sosyal medya platformudur (We Are Social 2019).

Instagram diger sosyal medya platformlar1 gibi kullanicilarindan herhangi bir
licret talep etmemektedir. Instagram gelirlerini; reklamlardan, sponsorlardan ve

kullanic1 datalarindan faydalanarak saglamaktadir.

2.3.5.3. Periscope

Yaymn hayatina baslamadan Twitter tarafindan 2015 yilinda satin alinarak
hizmete sunulan Periscope, kullanicilarina canli yaym yapabilme imkani sunan bir

platformdur (Biliciler, 2018).
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Periscope  platformuna  Twitter kullanict  hesab1  araciligiyla  giris
yapilabilmektedir. Periscope platformunda herkese acik canli yayin yapilabilecegi gibi
gizli yaym da yapilabilmektedir. Yapilan canli yaymlara diger kullanicilar anlik

yorumlar yaparak katki yapabilmektedirler.

2.3.6. Podcasting

Basitge podcasting; ses veya video formatindaki dosyalar1 indirerek, izlemek
veya dinlemek olarak tanimlanabilir (Scoot, 2009).

Podcast kelimesi Apple’n iPod cihazindan gelen ‘pod’ kelimesi Ingilizce de
yayinlanmak anlamina gelen ‘broadcast’ kelimesinin birlestirilmesiyle olusturulmustur
(Akar, 2010a s. 106). Podcast, iPodlar i¢in tasarlanmis olsa da daha sonra bircok yerde

kullanilmaya baslanmistir.

2.3.7. Online Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendileriyle ayni goriiste olan veya ayni zevkleri
paylasan kullanicilar ile iletisim kurmasini ve iliskilerini gérme ve gézden gegirmesini
saglayan sitelerdir.

Simdiki kullanimina benzer olarak, ilk sosyal ag siteleri 1990larin ikinci
yarisinda ortaya ¢ikmaya baslamistir. Daha onceleri ilan panosu islevi goren veya
tarayici tabanli profil olusturma ve chat yapma imkan1 veren sistemlerin yerine 1995°te
kurulan Classmates.com ve Match.com Web siteleri kullanicilarin Web tabanli bir
sosyal agda profil sahibi olmalarin1 saglayan ilk sosyal ag siteleridir (Zarella, 2010 s.
55).

2.3.7.1. Facebook

2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencileri tarafindan sadece {iniversite
Ogrencileri arasinda kullanilmak {izere kurulmustur. Ardindan Boston civarindaki
okullar1 kapsayan Facebook Platformu birka¢ ay icerisinde Ivy Ligindeki okullar
ardindan Amerika Birlesik Devletlerindeki okullarin tamamina yayilmistir.
Facebook’un giiniimiizde kullanici sayis1 2.3 Milyar civarindadir (Wikipedia, 2019).

Facebook, bu kullanicr kitlesiyle 1.4 Milyar insanla diinyanin en fazla niifusuna

sahip iilkesi Cin’i ge¢mistir. Facebook Platformu, kullanicilarina yeni arkadasliklar
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kurma, fotograf ve durum paylasabilme, kisisel bilgilerini paylagabilme, mesajlagsma
olanaklarini saglamaktadir.

Kolay ve basit Ogrenilebilir bir kullanim1 Facebook bir¢ok insan ve kurum
tarafindan tercih edilen sosyal medya platformudur.

Facebook diger sosyal medya platformlar1 gibi kullanicilarindan herhangi bir
ticret talep etmemektedir. Facebook gelirlerini reklamlardan, sponsorlardan ve kullanici

datalarindan faydalanarak saglamaktadir.

2.3.8. Mesajlasma Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya platformlarinin her gegen giin kullanici sayist artmaktadir. Sosyal
medya uygulamalarinin genellikle ortak ozellikleri paylastiklar1 fakat bazi spesifik
ozellikleriyle de birbirlerinden ayrildiklar1 goriilmektedir (Vaterlaus vd., 2016).
Kullanic1 sayilar1 artan sosyal medya platformlar1 kullanicilarina yeni 6zellikler
sunmaya c¢alismaktadir.  Bu oOzelliklerden biride mesajlagsmadir. Sosyal medya
platformlar1 bu 6zelligi bilgisayar ve mobil cihazlardan kullanilabilen anlik olarak iki ya
da daha fazla kisi arasinda yazili, sesli, goriintiilii iletisim kurmak i¢in gelistirilmistir.

Gilinlimiizde en ¢ok kullanilan mesajlasma sosyal medya platformlar1t WhatsApp

Messenger ve Facebook Messenger’dir (Biliciler, 2018)

2.3.8.1. WhatsApp Messenger

WhatsApp Messenger, akilli telefonlar icin gelistirilen, platformlar arasi ¢calisma
ozelligine sahip bir mesajlasma ve ara uygulamasidir. Diinya genelinde 450 Milyon
kullanictya sahip WhatsApp Messenger platformu Facebook tarafindan 19 Milyar
dolara satin alinmistir (Wikipedia, 2019).

WhatsApp Messenger Platformu kullanicilarina ticretsiz  iiyelik imkani
sunmaktadir. Iki ya da daha fazla kullanici arasinda yazi, ses, fotograf, video, dosya,
konum paylasimi yapilabilmektedir.

WhatsApp Messenger Platformu gelistirdigi WhatsApp Web uygulamasiyla
kullanicilarina  mobil cihazlarinda bulunan iyeliklerini  karekod araciligiyla

bilgisayarlarda kullanma imkani sunmaktadir.
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2.3.8.2. Facebook Messenger

9 agustos 2011 yilinda piyasaya siiriilen Facebook Messenger platformu yazili,
sesli, gorilintiilii iletisim kurma 06zelligi saglayan mesajlasma ve yazilim programudir.
Facebook'un web-tabanli sohbet 6zelligi ile entegredir ve agik bir protokol olan MQTT
protokolii iizerine insa edilmistir (Wikipedia, 2019).

Facebook Messenger Platformu, Facebook’a giris yapmadan ya da iiye olmadan

da kullanilabilmektedir.

2.3.8.3. Skype

Skype giinliik hayatinizda ve is hayatinizda en ¢ok 6nem verdiginiz kisilerle
mobil cihazinizdan, PC’nizden veya Alexa tizerinden baglanti kurmaniza olanak saglar.
Skype’in metin ve benzersiz sesli ve goriintiilii ¢agr1 6zellikleri sayesinde kolayca
baskalariyla deneyimlerinizi paylasabilirsiniz ve birlikte bir seyler yapabilirsiniz. Bire

bir konusma ve grup konusmalari i¢in tasarlanmistir (Skype, 2019)

2.3.9. Sanal Diinyalar

Sanal diinya; ger¢ek diinyayr veya bir tiir fantezi diinyasimi yansitmak i¢in
olusturulmus, kullanicilarin birbirleriyle etkilesmesine ve yeni seyler kesfetmesine
imkan taniyan ¢evrimigi ¢evrelerdir (Miletsky, 2010 s. 200). Metin 2 gibi oyun amacina
yonelik sanal diinyalarin yani sira kullanicilarin ¢evrimigi alanlarda sosyallesecegi

SecondLife gibi uygulamalarda kurulmustur.

2.4. Sosyal Medya Kullanim Amaglari

Iletisim teknolojileri ve her gecen giin gelisen, giincellenen sosyal medya
platformlar1 insanlara diigiincelerini, eserlerini sergileyebilecekleri imkan vermektedir.

Sosyal medya platformlarinin kullanicilara sundugu temel 6zellikler vardir;

Profil olusturma: kullanicilarin profilleri cinsiyetleri, yaslari, yaptiklar
meslekleri, sosyal yasantilari, sahip olduklari, aileleri hakkinda ipuglar1 verir. Bundan
dolayr kullanicilar paylastiklart diisinceler, yorumlar, fotograflar, videolar, takip
ettikleri diger profillere dikkat etmektedirler. Bundan dolay1 da kullanicilar gercek

kullanict profili olusturmak yerine sahte kullanici profilleri olusturmaktadirlar.
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Sohbet: kullanicilar arasinda sosyal medya platformlarinda birbirleriyle ya da
toplu sohbet edebilmek 6nemli bir yere sahiptir. Sosyal medya platformlar: kullanicilar
sohbet edebilmesi icin 6zel dizaynlar yapmaktadirlar. Ozellikle son doénemlerde
kullanicilar sosyal medya platformlar1 iizerinden takipgileriyle ya da daha biiyiik
kitlelerle canli yayin sohbetleri yapmaktadirlar.

Paylagim: sosyal medya platformlar1 kullanicilara kendilerini sunma imkani
tanitmaktadir. Kullanicilar paylasimlari ile diger kullanicilarla etkilesim kurup,
iligkilerini gelistirmektedirler.

Iliskiler: sosyal medya platformlar1 sayesinde kullanicilar kimlerle arkadaslik
ettiklerini, arkadaslik seviyelerini diger kullanicilarla paylasmakta diger kullanicilarinda
arkadasliklarini, dostluklarini gérebilmektedirler.

Statii: sosyal medya platformlarinda statii takip edilme sayisi, paylasilan
gonderilere gelen yorum ve begeni sayist gibi degiskenlere bagldir. Ornegin;
Instagram’da paylasilan icerigin aldig1 begeni sayis1 dnemliyken Twitter’da paylasilan
icerigin retweetlenme sayisi dnemlidir. YouTube da ise igerigin goriintiilenme sayisi
kullanicilar i¢in 6nemlidir.

Konum: sosyal medya platformlari kullanicilarin bulunduklari konumu diger
kullanicilarla paylagabilme olanagi saglamaktadir. Ayrica, diger kullanicilarin da

paylastiklar1 konumlarini gérebilme imkanlar1 vardir.

2.5. Sosyal Medya ve Kadin

Sosyal medya aglarmin kullanim sikliginin cinsiyete gore degiskenlik gosterip
gostermedigini inceleyen caligmalar, kadin kullanicilarin, sosyal medya aglarini erkek
kullanicilara oranla daha fazla kullanmaya egimli olduklarini ifade etmektedir
(McAnrew ve Jeong, 2012; Thompson ve Lougheed, 2012).

Sosyal medya platformlar1 ile yapilan ¢aligmalarin genelinde kadinlarin,
erkeklere gore sosyal medya platformlarinda daha fazla vakit gecirdikleri gézlenmistir
(Kaya, 2018). Sosyal medya platformlar1 kadinlarin seslerini 6zglirce duyurabildikleri
bir mecra konumuna gelmistir.

Ayrica yapilan aragtirmalarda erkeklerin kadinlara gore yasam doyum
diizeylerinin daha yiliksek oldugu ve yasam doyum diizeyleri ile sosyal medya
platformlarin1 kullanma siklig1 arasinda negatif bir iliski oldugu gézlenmistir (Balc1 ve

Kocgak, 2017).
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2.6. Kusaklar ve Sosyal Medya Kullanimlari

Kusak kavrami, yilizyillar 6ncesinden giliniimiize kadar tarihgiler, sosyologlar,
ekonomistler, felsefeciler tarafindan arastirilan bir konudur. Cok uzun zamandir
tartisilan kusak kavramini bilimsel olarak ilk ¢alismalart 1927 yilinda Alman sosyolog
Karl Mannheim yapmistir (Giingor, 2018).

Mannheim, modern toplumlarda muhafazakar diisiincenin biiylimesini incelemek
icin kusak kavramini kullanmis ve kusaklararasi farkliliklar fikrini geleneksel sosyoloji
sozliigline kazandirmistir (Eyerman ve Turner, 1998).

Kusaklarin olusumunda donem igerisinde gerceklesen Onemli olaylar, ortaya
atilan yeni diislinceler ve fikir akimlari, teknolojik yenilikler, toplumlar1 ilgilendiren
Oonemli basarilar ya da basarisizliklar gibi etkili olmaktadir.

Tiirk Dil Kurumuna gore kusak kavrami, ayni yillarda dogmus ayni donemsel
olaylar1 yasamis, ayn1 donemde ortaya atilan yeni diislince ve fikir akimlarindan
etkilenmis, ayn1 teknolojik yenilikleri gormiis, benzer kederleri yasamis ve yasadiklari
donemin benzer sorumluluk ve 6devlerini iistlenmis insanlar toplulugudur. Kusaklar
yaklagik olarak otuz yillik yas araliklarindan olusurlar. Kusak kavrami, nesil,
jenerasyon, batin gibi kelimelerle de ifade edilmektedir.

Ayni kusakta bulunan insanlarin tamaminda olaylara karsi aym1 tutum aymn
diisiince ve benzer davranislar gézlenmeye bilir. Kusaklar1 belirleyici olan 6zellikler

ayni kusakta bulunan insanlarin genelinde gézlenmektedir.

2.6.1. Baby Boomer Kusagi ve Sosyal Medya Kullanimlari

Baby Boomer Kusagi 1946-1964 arasinda dogan bireylerden olugsmaktadirlar. O
yillarda dogan beklenenden fazla 17 milyon bebekten dolayr bu isimle
adlandirilmaktadir. Baby Boomer Kusagi, Ask Kusagi, Sandvi¢ Kusagi, Woodsotck
Kusagi olarak da adlandirilmaktadirlar (Giingdr, 2018).

Glinlimiizde yaslar1 55 ile 73 arasinda degisen bireylerden olusmaktadirlar.

Diinyada, insan haklar1 hareketlerinin ve radyonun altin ¢aginin yasandigi
donemde, Tiirkiye’de ise ihtilalin ve ¢ok partili hayata gec¢is sancilarinin yasadigi
yillarda dogmuslardir (Mengi, 2009). Baby Boomer Kusagindaki insanlar basarilarini

kazandiklart maddiyat ile 6l¢meye meyillidirler.
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Baby Boomer Kusagindaki insanlarin ¢ofu internet ve sosyal medya
platformlarini kullanirken akilli cihazlar yerine bilgisayarlari tercih etmektedirler. Baby

Boomer Kusaginda dogmus insanlari ¢ogu en az bir sosyal medya platformuna iiyedir.

2.6.2. X Kusagi ve Sosyal Medya Kullanimlari

X Kusag 1965-1979 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusmaktadirlar. X
Kusagindakiler Neden Ben Kusagi, Aylaklar Kusagi, Baby Bust Kusagi olarak da
adlandirilmaktadirlar (Glingor, 2018). Giiniimiizde yaslar1 40 ile 54 arasinda olan
kisilerden olusmaktadirlar. Diinyada petrol krizinin, Tiirkiye’de ise sag sol
catismalarinin yasandigi yillarda dogmuslardir (Mengi, 2009).

X Kusagindaki kisilerin kendilerinden 6nceki kusaklara baktigimizda daha ¢ok
bagimsiz kisilikleri oldugu gozlenmistir. X Kusagindaki kisilerin ge¢ evlenen ve aile
hayatina diigkiin olan kisilik yapilarina sahip olduklar1 da gézlenmistir (Gilingér, 2018).
X Kusagi genel olarak bir gecis kusagi olarak da ifade edilmektedirler.

X Kusagindaki kisiler elektronik cihazlar1 bir arada kullanmaktadirlar. Hem
laptop, hem akilli telefon kullanip hem de seyredebilmektedirler. X kusagindakiler Y

kusagindakilere gore sosyal medya platformlarinda daha sik vakit ge¢cirmektedirler.

2.6.3. Y Kusag: ve Sosyal Medya Kullanimi

Y Kusag 1980-2000 yillar1 arasinda dogan bireylerden olusmaktadirlar. Y
Kusagi, Gen Y Kusagi, Birinci Kiireseller Kusagi, Eko Boomers Kusagi, Nokta Net
Kusagi, Dijital Yerliler Kusagi, Gergin Kusak, iPod Kusagt olarak da
adlandirilmaktadirlar (Giingor, 2018).

Giliniimiizde yaslar1 19 ile 39 arasinda degisen bireylerden olugmaktadirlar. Y
kusagindaki kisiler bagimsiz kisilik ozelliklerine sahip, yenilige acik, olaylara ve
diisiincelere pozitif olarak yaklagabilen kisilerden olugmaktadir.

Y Kusagindaki kisiler teknolojiyle ile biiylimiis dijital ve elektronik cihazlari
kullanmaya daha meyillilerdir. Y Kusagimin mensubu kisilerin sosyal medya
platformlar1 kullanma sebepleri genel olarak benzer ilgi, diisiince, hobi vb. ne sahip
kisilerle etkilesime girmektir. Sosyal medya platformlarindaki paylasimlarina deger

vermekte, baskalariin yaptig1 paylasimlara geri bildirim yapmay1 6nemsemektedirler.
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Aragtirmalar, sosyal medyada aktif olan Y kusagimin yogun sekilde igerik
yaratmaya ve farkli kaynaklardan aldiklar1 igerigi birlestirmeye katki sagladigini
gostermektedir (Zhang vd., 2016 s. 736).

Y Kusagindaki kisilerin her gecen giin sosyal medya platformlarina ilgisi
artmaktadir. Tirkiye'de, Y Kusagi temsilcileri giin igerisinde ortalama ii¢ saatlerini
Facebook’ta gecirmektedirler. Y Kusagi kadinlari1 haberleri, gazete yerine Facebook’tan

takip etmektedir (Kuyucu, 2016 s. 87).

2.6.4. Z Kusagi ve Sosyal Medya Kullanimi

Z Kusagr 2001-2010 yillart arasinda dogan bireylerden olugmaktadirlar. Z
Kusagi, 11 Eyliil Kusagi, O(sifir) Kusagi veya XD Kusagi olarak da adlandirilmaktadir
(Glingdr, 2018). Giiniimiizde yaslar1 9 ile 18 arasinda degisen bireylerden
olusmaktadirlar.

Z Kusagindaki kisiler bagimsiz kisilik 6zelliklerine sahip, narsist davraniglar
sergileyen, kisisel hedeflerini ayrintili bir sekilde takip eden, aceleci kisiler olduklari
gozlenmistir (Glingor, 2018). Z Kusagindakiler disarida sokakta oynamak yerine
bilgisayar, mobil cihazlar vb. oyun oynamay tercih etmektedirler. Z Kusaginin genel
olarak iletisim kurmalar1 sosyal medya platformlar1 iizerinden olmaktadir. Sosyal
medya platformlarin1 aym1 zamanda kullanim amaglar1t sosyallesme, c¢evrimigi
tartismalara katilma, bilgi edinme ve eglencedir. Z Kusagindaki kisiler teknolojinin
icinde dogmus, akilli ve dijital cihazlar giinliilk yasantilarinin vazgeg¢ilmezi olmustur.
Teknoloji kimliklerinin bir pargasi sosyal yasantilarinda kendilerini aracilaridir.

Y Kusagindaki kisiler giinlik 2 saat 42 dakikalarin1 sosyal medya
platformlarinda gecirmektedirler (We Are Social Hootsuite, 2019). Y kusagindaki
kisilerin diger kusaklara gdre dikkat siireleri daha kisa oldugu i¢in bu kusaga gorsel
icerikli sosyal medya platformlar: hitap etmektedir. Ornegin; YouTube ve Instagram

gibi.
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2.7. Avukathk ve Avukathk Meslegi Tarihi

Tiirk Dil Kurumuna gore hukuk kelimesini anlama;
1. isim Toplumu diizenleyen ve devletin yaptirim giiciinii belirleyen yasalarin biitiinii,
tiize
2. Bu yasalar1 konu alan bilim
3. Yasalarin ceza ile ilgili olmay1p alacak verecek vb. davalari ilgilendiren boliimii
4. Haklar
5. Ahbaplik, dostluk

Hukuk, toplum igerisinde kisilerin hak ve 6zgiirliiklerine sahip oldugu, sosyal
hayatin devamliliginin siirdiiriilebilmesi i¢in gerekli kurallar biitiiniidiir (Balak. 2009).
Haksiz ve zorba bir giiciin getirecegi adaletsizlik ancak hukukla asilabilir. Hukuk,
kisilere ve topluma her zaman gereklidir.

Tiirk Dil Kurumuna gdre avukat kelimesinin anlamu ise;
1. isim, hukuk Hak ve yasa islerinde isteyenlere yol gostermeyi, mahkemelerde, devlet
dairelerinde baskalarinin hakkini aramay1, korumay1 meslek edinen ve bunun i¢in yasanin
gerektirdigi sartlar1 tasiyan kimse

2. Gerekmedigi halde bagkasini savunan, onun adina konusan kimse

Avukat kelimesi Latin Dilinde ‘imdada ¢agri’ anlamima gelmektedir. Avukat;
temsil ettigi kisinin haklarini1 hukuksal ¢cercevede savunan kisidir (Balak, 2009). Avukat,
hukuksal bilgi ve tecriibelerinden yararlanilan adaletin gergeklesmesinde rolii olan
kisilerdir.

Avukatlik Kanunu (1969)’ nun birinci kisminda, avukatlik meslegi;

“BIRINCI KISIM

Avukathk ve Avukat Avukath@in mahiyeti:

Madde 1 — Avukatlik, kamu hizmeti ve serbest bir meslektir.

(Degisik : 2/5/2001 - 4667/1 md.) Avukat, yarginin kurucu unsurlarindan olan
bagimsiz savunmay1 serbestce temsil eder.

Avukathgin amac:

Madde 2 — (Degisik birinci fikra : 2/5/2001 - 4667/2 md.) Avukathigin amaci;
hukuki miinasabetlerin diizenlenmesini, her tiirlii hukuki mesele ve anlasmazliklarin

adalet ve hakkaniyete uygun olarak ¢oziimlenmesini ve hukuk kurallarinin tam olarak
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uygulanmasini her derecede yargi organlari, hakemler, resmi ve 6zel kisi, kurul ve
kurumlar nezdinde saglamaktir.

Avukat bu amagla hukuki bilgi ve tecriibelerini adalet hizmetine ve kisilerin
yararlanmasina tahsis eder.

(Degisik : 2/5/2001 - 4667/2 md.) Yargi organlari, emniyet makamlari, diger
kamu kurum ve kuruluslar ile kamu iktisadi tesebbiisleri, 6zel ve kamuya ait bankalar,
noterler, sigorta sirketleri ve vakiflar avukatlara gorevlerinin yerine getirilmesinde
yardimc1 olmak zorundadir. Kanunlarindaki 6zel hiikiimler sakli kalmak kaydiyla, bu
kurumlar avukatin gerek duydugu bilgi ve belgeleri incelemesine sunmakla
yukiimliidiir. Bu belgelerden 6rnek alinmasi vekaletname ibrazina baghdir. Derdest
davalarda miizekkereler durusma giinii beklenmeksizin mahkemeden alinabilir.”

seklinde tanimlanmustir.

Avukatlik meslegi, bireylerin kendi aralarindaki anlagsmazliklar: kaba kuvvet ile
¢6zmeyi birakip, ilk olarak Yunan-Roma uygarliklarinda temel hak ve o6zgiirliiklerin
yogun bir sekilde giinliik hayatin igerisine girmesiyle ortaya ¢cikmistir. Avukat meslegi,
kanun bilgisine dayali serbest meslektir (Balak, 2009)

“Hukuk bilim, avukatlik ve yargiclik ise sanat ve meslektir. Bu nedenle
akademik hukuk 6greniminin yam sira bir de mesleki egitime gerek bulunmaktadir.
Egitimi “bir kisiyi, iizerinde isleyerek giidiilen amaca gore gelistirmek, olgunlastirmak,
yeterli hale getirmek” olarak kabul edersek, bir meslegin 6zellikle avukatlik gibi
sanatsal boyutu olan bir meslegin yapilabilmesi i¢cin mutlaka meslek egitimine gerek
bulunmaktadir. Meslek egitimi meslek dncesi egitim ve meslek ici egitim olarak kabul
edilmektedir.” (Giiner, 2006)

Avukatlik mesleginin avukatlik kanununda belirtilen 4 temel 6zelligi vardir;

Avukatlik meslegi niteligi itibariyle kamu hizmetidir.
Avukatlik meslegi serbest meslek grubundadir.

Avukatlar, mesleklerini icra ederken bagimsizdirlar.

A w N

Avukatlar yargiin temel taglaridir.

Avukathigin temel amaci, hukukun ve yasalarin hak ve adalete uygun sekilde
uygulanmasini saglamaktir.
Tiirkiye de avukatlik meslegi incelendiginde ise temellerinin Osmanlt

Imparatorlugu déneminde dayandig1 goriilmektedir. Osmanli imparatorlugu’nun hukuk
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sisteminin temellerini Islam Hukuku olusturmaktaydi. islam Hukuku da hem diinyevi
hem de inang kurallarina gére diizenlenmisti. Osmanli Imparatorlugunda padisah yargi
organin basindaydi. Padisahtan sonra Osmanli ser’i hukukunda kazasker, kadi ve divan-
1 hiimayun yargt fonksiyonunun ii¢ temel Ogesini olusturmaktaydilar. Osmanli
Imparatorlugu hukuk sisteminde savunma meslegini arzuhalciler ve dava vekilleri icra
etmekteydiler (Fendoglu, 1996).

Arzuhal gerek sahsa ve gerek ammeye taalluku olan bir hakkin temini veya bir
haksizligin kaldirilmasi, tazmini ve siyasi, idari ve adli bir muamelenin yapilmasi igin
hakiki ve hilkkmi sahislar tarafindan mercilerine verilen dilek¢eye veya bazen de ihbar ve
sikayet kagidina denmektedir (Tiirk Hukuk Liigati, 1998).

Arzuhalciler savunma meslegini icra etmekle beraber kisilikleri, karakterleri
bakimindan 6zenle secilen kisilerdir. Arzuhalcilerin kendilerine ait meslek orgiitleri
bulunmaktadir. Arzuhalcilerin meslek orgiitlerinin basinda bulunan arzuhalci baginin
gorevi ise arzuhalcileri ve onlarin yaptiklari isleri denetlemektir.

1762 yilinda arzuhalci basinin saraya basvurmasi sonucu resmi yazi ile meslege
iligkin ilk yazili kurallar ortaya ¢ikmistir. Sadrazam emri ile nizamnamede arzuhalcilik
yapacak olanlarin arzuhalcilige baslarken izin alma kosullari, nitelikleri, meslege
girebilme kosullari, nerelerde calisabilecekleri de belirtilmistir. Bu diizenlemeye gore
arzuhalcilik yapmak isteyenler arzuhalci basina bagvurmalar1 gerekiyordu. Ardindan
0zel bir sinava girip sinavda basart gosterdikleri takdirde arzuhal ruhsatnamesi
alabilirlerdi. Arzuhal ruhsatnamesi olmadan hi¢ kimse arzuhalcilik yapamazdi (Balak,
2009).

Arzuhalci olmak kolay degildi. Her yazilan arzuhal kabul edilmezdi. Arzuhal
yazan kisinin yazim kurallarina, ser’i hiikiimlere, yasal kanunlara hakim olmasi
gerekirdi.

Arzuhalcinin gorev tanimi; vatandasin devletle nezdindeki yazi islerini takip
etmekti. Arzuhalciler okur-yazar sayisinin az olmasi sebebiyle senet, mukavele, mektup
gibi halkin bir¢ok yazi isleriyle ilgilenirlerdi.

Arzuhalcilerin kadilarla dostluk kurmasi dava siireclerini etkilemeye baslamisti.
Halkin sikayetleri arzuhalcilerin yeterli denetlemelerinin yapilamamasi 1865°te
¢ikarilan bir yasa ile arzuhalcilerin gérevlerinin sona ermesine neden olmustur.

Osmanli Imparatorlugunda, taraflar1 Ser’i Mahkemelerde savunan kisilere dava

vekili denmekteydi. Dava vekili taraflara vekalet eden kisiydi. Dava vekili taraflarin
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mahkemede bulunma zorunlulugundan dolay1 ortaya ¢ikmisti. Dava vekilleri taraflari
temsilen davalarda taraflar yerine bulunabiliyorlardi.

Dava vekilleri, Tanzimat ve Islahat Fermanlariyla beraber gelen yasalar ve
haklarla davalarda vekillik yapmalariyla ilgili diizenlemeler yapmislardir. Dava vekilleri
Tanzimat Fermanindan Once yalanci sahitlik yapan, arabozucu, ayakli esnaf olarak
tanimlanirlardi.

Dava vekilligi, Tanzimat Doneminde taraflara naiplik yapma temsil ettigi
taraflar adina taraflarin iddia ve savunmalarimi yargilama isini yapan yargiglara
aktarmiglardir. Dava vekilleri Tanzimat Doneminin ilk yillarinda gercek gorevlerini tam
olarak yerine getiremeseler de temsil ettigi taraflara nasil savunma yapmalari
gerektigini, nasil yol izleyeceklerini gostermislerdir (Balak, 2009).

Dava vekillerinin herhangi bir egitim almasina ya da herhangi bir sinava
girmelerine gerek yoktu. Dava vekilleri herhangi biri olabilirdi. Dava vekillerinde,
Miisliiman ya da gayrimiislim olmasi; farkli bir irktan olmasi; hiir ya da kdle olmasi
fark etmezdi. Dava vekili ile taraflar arasinda yapilan bir mukavele de; dava vekilinin
taraflar1 hangi konularda temsil edecegi ve temsil sinirlar1 belirtilirdi.

Davaya taraflar gelmese bile davada yargilama yapan yargiglar tarafindan
taraflar adina dava vekili atanabilirdi. Dava vekili, temsil ettikleri taraflar1 tanimadan
dava siireclerini bilmeden sadece inkar ederek davayi temsil edebilmekteydiler. Bu
durum davalar adina ¢ok saglikli olmamaktaydi.

1878 yilinda Istanbul’da 1876 yilinda cikarilan “Mehakimi Nizamiye- Dava
Vekilleri Hakkinda Nizamname” adl tiiziikle Istanbul Dava Vekilleri Cemiyeti kuruldu.
Istanbul Dava Vekilleri Cemiyeti Osmanli Devleti’nin ilk barosu olarak adlandirilabilir.
Istanbul Dava Vekilleri Cemiyeti'nin genel kurulu ilk olarak 5 Nisan 1878’te
toplanmistir. 5 Nisan halen giiniimiizde Avukatlar Giinii olarak kutlanmaktadir (Balak,
2009). Ik baslarda sadece Istanbul’a o6zgii olan cemiyet dava vekillerinin
mesleklerindeki olumlu gelismelerle beraber diger sehirlere de yayilmaya baslamistir.

Istanbul Dava Vekilleri Cemiyeti’nin ilk {iyelerinin bulundugu levhada 62 dava
vekili bulunmaktaydi. 62 dava vekilinin 11 tanesi Miisliiman, 11 tanesi Rum, 38’1
Ermeni’ydi. Geriye kalanlar Rus, Italyan, Fransiz ve Ingilizlerden olusmaktayd.
Istanbul Dava Vekilleri Cemiyeti’nin ilk baskani olarak; Aleksandre Meryem Kouli
Efendi, baskan yardimcisi olarak Mehmet Sehri Efendi, Baskatip(yazman) olarak
Karabet Giirci Efendi gorevlendirilmislerdi (Balak, 2009).
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1884 yilinda Istanbul Dava Vekilleri Cemiyeti’nin ugraslar1 sonucunda Dava
Vekilleri’nin Imtihanina Dair Nizamname yaymlanmistir. Dava Vekilleri’nin
Imtihanina Dair Nizamnamesine gore dava vekilligi yapabilmek icin Hukuk
Mektebinden mezun olmak gerekliydi. Dava vekilligi mesleginde gelismeler olmaya
baslanmis dava vekilligi mesleginde ve davalarda daha saglikli yol kat edilmeye
baslanmist1 (Balak, 2009).

1886 yilinda irade-i Seniye ile birlikte dava vekilligi i¢in tiim sartlar ortadan
kaldirilmistir. Dava vekilligi yapabilmek igin artik hicbir sarta gerek yoktu. Irade-i
Seniye ile birlikte dava vekilligi mesleginde kazanilmis olan kazanimlar kaybedilmistir.

Tanzimat Doneminde Osmanli Devletinde 1874 yilinda Galatasaray Lisesinde
Hukuk Okulu acilmistir. Galatasaray Lisesinde Hukuk Okulu bir sinif acilarak
olusturulmustur (Galatasaray, 2019). 1877 yilinda Osmanli Meclis-i Mebusani’nda dava
stireglerini daha 1iyi takip edebilen egitimli, dogru kararlar verebilen yargic ve dava
vekillerinin yetistirilebilmesi i¢in yeni bir {iniversitenin kurulmasi kararlagtirilmistir.
1880 yi1linda Mektebi Hukuk Adliye Nezareti bahcesinde acilmistir (Koyuncu, 2012).

Osmanli Devletinde avukatlik, avukatlik mesleginin temelleri atilmaya c¢alisilmis
cesitli denemeler yapilmistir. Bu denemelerin bir ¢ogu basarisiz olmustur. Tanzimat
Donemi ile avukatlik mesleginin alayli olarak yapilamayacagi mutlaka okulun olmasi
gerektigi anlasilmistir. Galatasaray Hukuk Okulunun agilmasi ve yeni bir iiniversite
kurulmasi, Istanbul Dava Vekilleri Cemiyetinin ayni yillarda kurulmasi avukatlik
meslegine olan gereksinim i¢in ¢alismalara baglanildigini gostermektedir. Bu ¢aligmalar

gilinlimiiz avukatlik sisteminin temellerinin atilmasini saglamistir.

2.8. Avukatlar ve Sosyal Medya

Her gecen giin agilan yeni hukuk fakiiltelerinin bir sonucu olarak artan hukuk
fakiiltesi mezunlarinin rakiplerinin Oniline gegebilmesi igin gelisen teknolojiye ayak
uydurmasi1 gerekliligi ortaya c¢ikmistir. Gelisen teknoloji ile Dijital Doniisiim,
Dijitallesen Endiistri, Dordiincii Sanayi Devrimi gibi ifadelerle agiklanan Almanya
tarafindan teknoloji, sanayi ve ihracat politikas1 olarak ortaya atilan Endiistri 4.0 bircok
sektorde insan giiclinli degisime ve yenilenmeye mecbur kilmaya baslamistir (Gokten,
2018).

Avukatlarin gorev ve sorumluklarinda olan bazi islevlerini yazilim programlari

insan giiciine kiyasla hem zamandan hem de maddi giderlerden tasarruf ederek yerine
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getirerek avukatlarin is sahalarinda yer almaya baslamiglardir. Bu durum; robotlar
insanlarin yerini alacak, diinyay1 robotlar yonetecek seklinde diisiincelere sebebiyet
vermistir. Issizlik oranin ortalamanm iistiinde oldugu toplumlarda issizligi daha ¢ok
artiracagi bir yandan da is verimini artiracag agikardir.

Japonlarin artan yash niifusu istihdam etmek adina Insansiz Teknolojiler, Siiper
Akillt Toplum olarak adlandirilan Endiistri 5.0 ortaya atmasiyla teknolojinin insan
giiciine karsi bir diisman degil bilakis akilli bir ydneticiyle bircok robotun dogru
yonlendirmesini saglayacak olup fiziki insan giiclinden ziyade beyin giiciiyle daha
diizgiin iiretim daha az hata pay1 ile daha ¢ok verim alinabilecektir (Gokten, 2018).

Avukatlarda teknolojiyi kendilerine rakip olarak gormeyip asistan olarak
kullanmaya baslamislardir. Sadece mesleklerine 6zgiin islerinin oldugu programlar
haricinde popiiler olan sosyal medya platformlarin da avukat kimlikleriyle giris
yaparak; bilgi edinme, sosyallesme, eglence ve benzeri aktivitelerde bulunmaktadirlar.
Sosyal medya platformlarimin kullanimi yargi mensuplariin bilgi ve tecriibelerini
meslektaslariyla paylagsmalarini saglayan iletisim alanlaridir.

Sosyal medya platformlar1 araciligiyla avukatlar igtihat kararlari, yargi kararlari
gibi mesleki bilgilere ulasabilmektedirler. Toplumsal olaylara hukuk ve adalet goziiyle
bakip ¢esitli yorumlamalar yaparak insanlar1 bilin¢lendirebilmektedirler. Avukatlar
diger avukatlarla sosyal medya platformlar araciligiyla diger meslektaslarina kolay ve

hizl bir sekilde ulasabilmektedirler.

2.9. Kullanimlar ve Doyumlar Kuram

Kullanimlar arastirmasi ilk defa 1935 yilinda gergeklestirilmistir. Elihu Katz
tarafindan 1959 yilinda Kullanimlar ve Doyumlar ismini konulmustur. Kullanimlar ve
doyumlar kuraminin temelinde kullanicinin gereksinimlerinin doyumu ile medya se¢imi
ve kullanimi arasindaki iligki agiklanmaktadir. Kuram, basit¢e, bireylerin
gereksinimlerini doyurma, amaglarinda basarili olma vb. i¢in ¢evrelerindeki diger
kaynaklar arasinda iletisimleri kullanmasini agiklamaya girigsmistir (Katz vd., 1974:
510). Katz, Blumler ve Gurevitch (1974), kullanimlar ve doyumlar kuramini,
ihtiyaglarinda doyuma ulagsma ve diger sonuglar icerisinde sonuglanan medyaya maruz
kalmanin farkli 6rneklerine onciiliik yapan, medya ve diger kaynaklardan beklentileri
olusturan ihtiyaclarin sosyal ve psikolojik orijinlerine odaklanan bir yonelim olarak

tanimlamiglardir (Urista vd., 2009 s. 218). Diger yandan, kullanimlar ve doyumlar
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kuramina getirilen ¢ok sayida elestiri bulunmaktadir (Ozer, 2007 ve 2016). Eldeki
arastirma bu elestirilerin Oniinii kesecek kapasitede degildir. Nicel veriler esliginde
konuyu agiklamigtir. S6z konusu elestirileri engellemek icin nitel verilere gereksinim

bulunmaktadir(Ozer ve Birsen, 2010).

2.10. Tlgili Aragtirmalar

Bir¢ok avukatin Twitter'r 140 karakterlik metin yiginlarinda bagkalarina yayin
yapmanin bir yolu olarak gordiigiinii belirlemislerdir. Diger avukatlarin ise bunu ¢esitli
ana akim olmayan haber kaynaklarindan bilgi toplamanin bir yolu olarak diislindiigiinii
anlatmiglardir. Gittikge daha fazla insanin Twitter't kullanmasiyla, taniklar1 aragtirmak
isteyen avukatlar Twitter’1 6giit vermeye ve jiiri tiyelerine kars1 bir ara¢ kullanmaya
basladilar. Daha fazla avukat Twitter''n faydalarim1 bir sorusturma aracit olarak
anlasaydi, daha fazlasi onu kullanirdi.

Jiiri lyelerine veya taniklara bakarken, Twitter hesaplarin1 "takip etmek" igin
Ozel listeler olusturmalar1 Onemlidir. Bazi listeler herkese agiktir, yani digerleri
listelerinize abone olabilir ve listelerin icinde kimlerin oldugunu gorebilir. Bir jiiri veya
karsit tanigin hesabini dogrudan kendi Twitter hesabinizla takip etmenin, davranisiniz
bu kisiyle dogrudan "iletisim kurmanin" esdegeri olarak yorumlanirsa, bazi iilkelerde
etik kurallar1 ihlal edebilecegini unutulmamasi gerekir (Peyton vd., 2013).

Pinnington (2011); din, silah, siyaset veya cinsiyet konular1 kadar tartismali
olmasa da, insanlarin Twitter'in faydasi ve gelecegi hakkinda cesitli goriislere sahip
oldugunu sdylemektedir. Pinnington’un belirledigi avukatlar i¢cin Twitter''n 16 Kurali
yazisinda; Twitter’da takipgilerin kalitesinin onlarin miktarindan daha énemli oldugunu
Twitter’in ofis kapisina binlerce yeni miisteri getirmeyecegi ancak her tiirlii kisiyle
baglant1 kurmaya ve bilgi paylagsmaya izin verecegini belirtmektedir.

Krauss vd. (2019) Lawyers use Twitter to stay in the loop and to network adli
makalelerinde; Klepper, Twitter sayfasinin temyiz avukati olarak kimligini belirlemede
“cok yardimc1” olmaktadir. “Temyiz avukatlar1 genellikle ice doniiktiir, bu yilizden
Twitter'r ¢ikis noktast olarak kullanmak sosyallesmemiz i¢in iyi bir yoldur”. Baltimore
Topluluk Hukuk Merkezi'nin avukati Becky Witt, Twitter't ¢ogunlukla Baltimore
haberlerini takip etmek ve siyasi goriislerini tweetlemek i¢in kullandigini séyledigini

belirtmektedirler.
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Masinter vd. (2016) caligmalarinda; sosyal medyay1, eglence i¢in bir yer olarak
linlenmesine ragmen ayni zamanda iletisim araci olarak tanimlamigslardir. Avukatlar
sosyal medyayr kullanirken, iletisime, oOzellikle hakimlerle temaslar1 yoneten
profesyonel davranis kurallarina dikkat etmeleri gerektigini anlatmislardir. Ornegin,
devlet etigi kurallari, bir avukatin Facebook'ta bir hakimi "arkadas eklemesine" izin
verilip verilmeyecegi konusunda degisebilir. Her iki durumda da, yargiclarla sosyal
medya etkilesimlerinin gecerli etik kurallara uymasmi saglamak i¢in avukatlar
gorevlidir. New York Eyalet Barolar Birliginin (NYSBA) Sosyal Medya Yonergeleri,
bir avukata bir miisteriye yeni sosyal medya igerigi formiile etmesinde tavsiyede
bulunmasina agik¢a izin verir, ancak avukat tlim bilgilerin dogru oldugundan emin
olmalidir. Gergekten de, NYSBA yonergeleri, bir avukatin, miisteriyi bilgilendirdikten
sonra miivekkilinin sosyal medya faaliyetini takip etmesini Onerir. Sosyal medya ayni1
zamanda olas1 bir jiiriyi aragtirirken bir davaya davet eden kisiye potansiyel olarak
alakal1 yeni bir bilgi kaynagi sundugunu belirtmislerdir.

Amerikan Barolar Birligi tarafindan yiiriitillen yillik teknoloji arastirmasina
gore, avukatlar tarafindan sosyal medya kullanim1 (bloglar ve LinkedIn ve Twitter gibi
sosyal ag siteleri dahil) artmaya devam ediyor. LinkedIn en popiiler sitedir ve
katilimcilarin yiizde 88'i ag sitesinde yer almaktadir; Yiizde 55'i Facebook kullanimini
belirtti (Stephenson, 2012).

Sosyal ag kullanimi1 yayginlastikga, sosyal medya siteleri avukatlar i¢in
inanilmaz derecede yararli bir bilgi kaynagi oldugunu kanithiyor. Sosyal medya
sitelerinde yapilan gonderiler, bir taraf veya tanik tarafindan yapilan iddialar1 reddetmek
icin kullanilmaktadir. Sosyal medya madenciligi avukatlar i¢in etik bir mayin tarlasi
yarattyor ve bu nedenle etik komiteler ¢cevrimigi kanit elde etmek isteyen avukatlar igin
kurallar olusturmaya bagliyor. Bir jiiri {iyesinin sosyal medya sitesinden bir bildirim
seklinde veya baska bir sekilde avukatin eylemlerini 6grenmediginden emin olmanin
onemlidir (Black vd., 2012).

Sosyal; bagkalarinin arkadasligini aramak veya onlardan zevk almak anlamina
gelir.

Medya; bilgi edindigimiz ¢esitli platformlari, ikinci olarak da geleneksel "haber
medyasini" ifade eder.

Dolayisiyla, sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmanin anahtari, bilgi
tiiketebileceginiz ve haberlerin de nerede bulunabilecegi platformlarinda baskalarinin

yoldasligimi aramak veya tadini ¢ikarmaktir. Periscope, avukatlarin kendi yasal odakli



33

sovlarina ev sahipligi yapmak ve kendi 6zel miisteri tabanlariyla daha fazla etkilesim
kurmak i¢in kullanabilirler. Facebook en biiyiik "sosyal medya" ag1 olmasina ragmen
Facebook, Twitter’a gore sosyallesme boyutunda daha geridedir (MacMullan ve Scott,
2016).

Twitter kullanicilart 140 karakter bilgi patlamasi olan "tweetler" kullanarak
iletisim kurarlar. Davranis¢ilar icin bu tweet'ler altin madeni, mayin tarlas1 veya endeksi
eksik olan vahsi bir bilgi koleksiyonu olabilir. Avukatlar Twitter''ln faydalarim1 bir
sorusturma araci olarak anlasaydi, daha fazlast onu kullanirdi. Twitter'in degerini
anlamanin hilesi, ona ve insanlarin onu nasil kullanmaya egilimli olduguna daha fazla
asina olmaktir. Twitter'da arama yapmak tizere bir Twitter hesabinin olmasi gerekmez.
Ancak Twitter, arama yapmak i¢in arka kapiyr bulmanizi ve kaydolmadan ihtiyaciniz
olan bilgileri bulmay1 kolaylagtirmamaktadir (Peyton vd., 2013).

Internet ve Google asla unutmaz. Bu nedenle, kiigiik bir olasilikla bile pisman
olabileceginiz eylemlerinizi Tweet atmayin. Bu kural avukat reklamlar1 icin de
gecerlidir. Ornegin, hukuk biirosunun anlastig1 reklam ajans1 k¢ tonlari igeren bir
video olusturursa ve reklam ajansi tarafindan YouTube'da yayinlanirsa. Hukuk biirosu
daha sonra videoya onay vermeyi reddetse ve video daha sonra YouTube'dan
kaldirilmis olsa da, hukuk biirosu video ile anilmaya devam edecektir ve videoya
sonsuza kadar ¢evrimigi olarak erisilebilir olacak." demistir (Black, 2013).

Jordan ve Couch (2018) Avukatlar i¢cin Twitter yazilarinda avukatlara; "Sosyal
medya gengler i¢in ekonomi, politika ve adalette itici gii¢ haline geldi. Bu degisikligin
bircok nedeni var, ancak Onde gelenleri g¢evrimici yasal hizmetler elde etmenin
basitligidir. Kisisel baglanti ve sosyal medya yoluyla, miisterilerin avukatlariyla daha
rahat iletisime geg¢melerini saglar. Genel bir kural olarak, misteriler bir hukuk
firmasinin prestijine gore degil, bireysel bir avukatla hissettikleri kigisel baglantiya gore
is verirler. Bu sosyal medya kiiltiiriinde yetistirilen geng avukatlar i¢cin miikemmel bir
haber. Giiglii bir sosyal medya varligi ticretsizdir, yonetimi kolaydir. Ayrica hem diger
hukuk uzmanlarindan 6grenerek hem de yeni misterilere ulasarak uygulamanizi
gelistirmenize ve genisletmenize yardimci olabilir. Avukatlar, Twitter'da bizzat
konusmak istedikleri kadar konugmay1 severler. Twitter yeni seyler 6grenmeme, giiglii
bir ag kurmama ve ulusal yasal toplulukta varlik gostermeme yardimci oldu. En iyisi,
hicbiri bana bir kurusa mal olmaz. Bugiin bes dakika ayirin ve baslayin." dnerilerinde

bulunmuslardir.
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Baltimore (2019) blogunda; "Bazen Twitter'imin anayasaya aykiri polislik
uygulayan topluluklar ile aksi halde bu ofkelere maruz kalmayacak olan avukatlar
arasinda kigisel bir koprii olmaktadir. 2017 Amerikan Barosu Teknik Raporu'nda
yayinlanan anket sonuglari, katilimcilarin %26'sinin kisisel bir Twitter hesab1 tuttugunu
ve kisisel hesaplara sahip avukatlarin daha biiyiik firmalarda g¢alisma egiliminde
oldugunu gosterdi." demistir.

Schwan (2013) Social-Media Advertising Tips for Young Lawyers adli
yazisinda; hukuk firmalarinin genellikle sosyal medyanin vahsi diinyasina girmek i¢in
yavagken, 2011 ABA Hukuk Teknolojisi aragtirmasi, ankete katilan avukatlarin yiizde
62'sinin LinkedIn'i, ylizde 22'sinin Facebook'u ve yiizde 6'sinin Twitter'r profesyonel
amaglar i¢in kullandigin1 buldugunu yazmistir. Ayrica "Sosyal medya, hem kisisel hem
de profesyonel olarak toplumumuzda giiglii bir gii¢ haline gelmistir. Sosyal medya
etkinlikleriniz i¢in bir kigsiden profesyonel bir alana gec¢is yaparken, LinkedIn gibi
profesyonel siteler araciligiyla reklam yayinlamanin veya bir ‘blawg’ a egitim 6gelerini
yaymnlamanin etki alaninizi artirabilecegini  ve uygulamaniza biliylik fayda
saglayabilecegini unutmayin. " seklinde belirtmistir.

Kennedy ve Shields (2012)’de; Facebook, LinkedIn veya Twitter profil
sayfalarinin bir avukatin hizmetleri hakkinda reklam veya basit iletisim olarak kabul
edilip edilmeyecegi konusunda rapor edilmis bir goriis olmamasina ragmen, ¢ogu bilim
adami bu sayfalarin devlet diizenleyicileri tarafindan reklam olarak kabul edilecegine
inandigini belirtmislerdir.

Litigation News 2016 yilindaki bir haberinde; New Jersey Yiiksek
Mahkemesinin, devlet baro etik biirosunun Facebook'u sorusturma araci olarak kullanan
iki avukatin gorevi kdtiilye kullandigini iddia edebilecegine karar verdigini anlatmisti.

Ronald vd., (2015) "Her zaman sosyal medyanin 6n safinda olmak isteseniz de,
once kendinizi ger¢ekten tanimaniz ve istemeden profesyonel davranis kurallarini ihlal
etmemenizi saglamak icin kullanmanin sonuglar1 hakkinda diistinmeniz gerekir."

anlatmislardi.
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BOLUM 111

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, Mersin Barosuna bagli ¢alisan avukatlarin sosyal medya
kullanimlarint (dogum yilina goére bulunduklar1 kusaklar, cinsiyet, medeni durum,
egitim diizeyi, gelir durumu) cesitli degiskenlere gore incelenmektir. Ayrica sosyal
medya platformlart ve sosyal medya platformlarinda giinliik harcanan zamana gore de

incelenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirma avukatlarin var olan sosyal medya kullanim ve doyum diizeylerini
cesitli degiskenler agisindan ortaya koymayi amaglayan tarama modeli bir arastirmadir.
Tarama modeli tiirli aragtirmalar, var olan bir olayr oldugu gibi anlatmayi
amaglamaktadir. Arastirmanin bagimh ve bagimsiz degiskenlerine iliskin tasarim Sekil
4’te sunulmustur. Avukatlarin sosyal medya kullannm ve doyumlan ile bazi sosyo
demografik degigskenler arasindaki farkliliklarin incelenmesinin yaninda giinliik
kullanim siireleri ve kullanilan sosyal medya platformlar1 arasindaki iligkiler de

incelenmektedir.



36

Avukatlarm Demografik
Degiskenleri
Cinsivyet

Dogum Yili

Medeni Durum Sosyal medya kullanim
Gelir Diizeyi ve doyumlarmm alt

boyutlari
Kullanilan Sosyal Bilgi Edinme boyutu

Medya Platformlar

Twitter Kullanimi

Eglenme boyutu
Facebook Kullanimi

Inst Kull
nstagram Kullanimi Sosyallesme boyutu

YouTube Kullanimi

Giinlik Kullanim
Siireleri

Sekil 4. Arastirma modeli

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini 2019 yilinda Mayis-Haziran aylarinda Mersin
Barosu’na bagli calisan 2170 avukat olusturmaktadir. Arastirmaci agisindan zaman,
para, emek vb. yonlerden yasanan smirliliklar dolayisi ile kolaylikla bulunabilen
ornekleme yonteminden faydalanilmistir. Mersin Barosu’na bagli 2170 avukattan 465
avukat ile yiiz yiize goriisiilerek anket ¢aligmasi yapilmistir. Arastirmaya katilan 465
avukattan elde edilen verilerde Oncelikle kayip veri ve wu¢ deger analizi
gerceklestirilmistir Yapilan analiz sonucunda 465 veriden 71 tanesinin kayip veri
oldugu tespit edilmistir. Ilgili veriler analiz dis1 tutulmus, bu arastirmanin érneklemini
Mersin Barosu’na bagli ¢alisan 187 kadin avukat ve 207 erkek avukat olmak {izere 394
avukat olusturmustur. Arastirmanin orneklemi evreni temsil edebilmektedir (Erkus,
2019). Arastirmaya katilan 394 katilimciya iliskin demografik bilgiler Tablo 1’de

sunulmustur.



Tablo 1.

Arastirmaya Katilan Avukatlara Iliskin Demografik Bilgiler

Degisken Kategori f Y%t
Cinsiyet

Kadin 187 47,5

Erkek 207 52,5

Toplam 394 100
Dogum Yih

1965-1979 122 31,0

1980 ve Ustii 272 69,0
Medeni Durumu

Evli 181 45,9

Bekar 213 54,1
Egitim Durumu

Lisans 338 85,8

Lisansiistii 56 14,2
Gelir Durumu

3000 tl Altinda 70 17,8

3001-5000 t1 127 32,2

5001 ve iistii 197 50,0
Sosyal Medya Giinliik Kullanim Siiresi

1 saatten az 87 22,1

1-5 saat 265 67,3

5 saatten fazla 42 10,7
Facebook Kullanim

Kullamyor 157 39,8

Kullanmiyor 237 60,2
Twitter Kullanim

Kullamyor 153 38,8

Kullanmiyor 241 61,2
Instagram Kullanim

Kullamyor 299 75,9

Kullanmiyor 95 24,1
Youtube Kullanim

Kullamyor 171 434

Kullanmiyor 223 56,6
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3.4. Arastirmanmn Yapihsi (Prosediir)

Bu arastirmada arastirmaci agisindan zaman, para, emek vb. yonlerden yasanan
smirliliklar dolayis1 ile amach o6rneklem yontemlerinden kolay ulasilabilir durum
orneklemesi kullanilmistir. Arastirmaci  kolay ulasilabilir durum o6rneklemesini
kendisine yakin olan erigilmesi kolay olan durumu secer. Kolay ulasilabilir durum
orneklemesi yontemi aragtirmaciya calismada hiz ve pratiklik kazandirir (Yildirim ve
Simsek, 2005). Bu arastirmada kolay ulasilabilir durum orneklemesinin secilmesi
arastirmaya katilan katilimcilara daha kolay ulasilmasidir. Dolaysiyla arastirmacinin
yasamant siirdiirdiigii bolgede bulunan Mersin Barosu segilmistir. Bu arastirmanin
calisma grubu Mersin Barosuna bagli ¢alisan avukatlardan olusmaktadir. Mersin
Barosu’na baglh 2170 avukattan 465 avukat ile yiliz ylize goriisiilerek anket caligmasi
yapilmistir. Arastirmaya katilan 465 avukattan elde edilen verilerde 6ncelikle kayip veri
ve u¢ deger analizi gergeklestirilmistir Yapilan analiz sonucunda 465 veriden 71
tanesinin kayip veri oldugu tespit edilmistir. Ilgili veriler analiz dis1 tutulmus, bu
arastirmanin 6rneklemini Mersin Barosu’na bagli ¢alisan 187 kadin avukat ve 207 erkek
avukat olmak iizere 394 avukat olusturmustur.

Aragtirmaci veri toplama araci olarak arastirmanin amacina uygun ‘Sosyal
Medya Kullanimlar1 ve Doyumlar1’ 6lgegi kullanmistir. Olgek belirlenen 6rneklem
grubuna uygulanmis. Orneklem grubundaki avukatlarla yiiz yiize goriiserek anket
calismasin1 yapmustir. Elde edilen veriler analiz i¢in arastirmaci tarafindan sisteme

yiiklenmistir. Elde edilen bulgular yorumlanmis ve rapor yazimi tamamlanmaistir.

3.5. Veri Toplama Araglan

Arastirma’ni verileri, Sosyal Medya Kullanimlar1 ve Doyumlar Olgegi ve bazi
demografik degisken sorularinin oldugu iki boliimden olusan kisisel bilgi formu
araciligiyla toplanmistir. Asagida bu 6lceklere iliskin bilgiler sunulmustur.

Demografik degiskenlerin bulundugu kisimda cinsiyet, dogum yili, medeni
durum, egitim durumu, gelir durumu, siklikla kullanilan sosyal medya platformlari,

sosyal medya platformlarini giinliik kullanim siiresi gibi onciillii sorulardir.

3.5.1. Sosyal Medya Kullanimlar: ve Doyumlari Olgegi

Katilimeilarin  sosyal medya kullanim amaglarini 6lgmek icin Giilmez ve

digerleri (2018) tarafindan kullanimlar ve doyumlar teorisine dayali olarak Tiirk¢eye
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kazandirilan Sosyal Medya Kullanimlar1 ve Doyumlar1 Olgegi kullanilmistir. Sosyal
medya kullanimlar1 ve doyumlar 6l¢egi 12 sorudan olusan ‘kesinlikle katilmiyorum’;
‘katilmiyorum’;  ‘kismen  katilmiyorum’; ‘kismen katiliyorum’;  ‘katiliyorum’;
‘kesinlikle katiliyorum’ cevaplarindan olusan 6’11 likert tipte bir 6lgektir. Sosyal medya
kullanimlar ve doyumlarinin 6lgeginin 3 alt boyutu (eglence, sosyallesme ve bilgi
edinme) bulunmaktadir. Olgek sosyal medya platformlarmni kullanim nedenlerine etki
eden faktorleri, kullanimlar ve doyumlar teorisine dayali olarak ortaya ¢ikarmaktadir.
Olgek {iniversite oOgrencileri ve akademisyenlerin katilimeir oldugu ¢alismalarda
kullanilmastir.

Olgegin giivenirligini belirleme yéntemlerinden biri, Cronbach’in (1951) alfa
katsayist yontemidir (Mehrens ve Lehmann, 1991; Linn ve Gronlund,2000). Alfa
katsayis1 agagidaki formil ile hesaplanmaktadir (Crocker ve Algina, 1986; Worhen,
White, Fan ve Sudweeks, 1999). Cronbach’s Alpha katsayis1 birden fazla uygulamaya
gerek kalmadan, 6lgme araciyla yapilan tek Slgiimiin, kendi i¢inde ne kadar tutarh
oldugunun gostergesidir. Maddelerin agirlikli olarak puanlandigi ya da dereceleme
yontemiyle puanlandigi durumlarda kullanilmaktadir (Erkus, 2019). 0 ile 1 arasinda
degerler alan Alfa katsayisi, bir agirlikli standart degisim ortalamasidir. Cronbach Alfa
Katsayisi, oOlgekte yer alan k tane sorunun homojen bir yap1 olusturup
olusturmadiklarint arastirir. Alfa Katsayisi, sorularin birbirleriyle yakinligini,
benzerligini ortaya koyan bir katsayidir. Sorular arasinda negatif korelasyon varsa
Cronbach Alfa Katsayisi da negatif ¢ikar. Bu durum, giivenirlik modelinin bozulmasina
neden olur.

Alfa katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagli olarak da Olcegin

giivenirlik durumu asagida verilmistir.

0,0 <a <0,4 ise ol¢ek giivenilir degildir.

0,4 <a <0,6 ise 0lcek diisiik derecede gilivenilirdir.

0,6 <a<0,9 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir.
e 0,9 <a<1,0ise 6l¢cek yiiksek derecede giivenilir bir dl¢ektir (Erkus, 2019).
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Olgek daha once 345 iiniversite dgrencisi ve 87 akademisyenin katildigi bir
calismada kullanilmis her bir boyut her iki 6rneklem grubu i¢in ayr1 ayri analiz
edilmistir (Gililmez, 2018).

3 alt boyuttan eglence alt boyutu; ‘Tanidigim kisilerle iletisim halinde
kalabilmemi sagliyor.”; ‘Eglenceli zaman gec¢irmemi sagliyor.”; ‘Sosyal medya
kullanmay1 zevkli buluyorum.’; ‘ilgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.” maddelerinden
olusmaktadir. Eglence alt boyutunun giivenirlik katsayis1 Cronbach Alfa; 0,88 olarak
hesaplanmustir.

Sosyallesme alt boyutu; ‘Benimle ayni diislinceye sahip insanlarla bir araya
gelmemi sagliyor.’; ‘Ilging insanlarla tanisma imkam elde edebiliyorum.’; ‘Kendimi bir
gruba ait hissetmemi sagliyor.”; ‘Bir konu hakkinda bagkalariyla sohbet ortami
olusturabilme imkani sunuyor.” maddelerinden olusmaktadir. Sosyallesme alt
boyutunun giivenirlik katsayis1 Cronbach Alfa; 0,74 olarak hesaplanmigtir.

Bilgi edinme alt boyutu; ‘Sosyal medya araciligiyla ¢esitli gruplara katilmak
kariyer gelisimime katkida bulunuyor.’; ‘Cesitli etkinliklerden haberdar oluyorum.’;
“Yakin ¢evremde olup bitenler hakkinda bilgi sahibi oluyorum.’; ‘Uriin ve hizmetler
hakkinda yararl bilgiler almami sagliyor.” maddelerinden olusmaktadir. Bilgi edinme

alt boyutunun giivenirlik katsayis1 Cronbach Alfa; 0,79 olarak hesaplanmustir.

3.6. Verilerin Analizi

Arastirmanin verilerinin analizinde Oncelikle alt 6lgeklerden alinan puanlarin
dagilimlar1 incelenmis olup normal dagilima uygunlugu basiklik ve ¢arpiklik katsayilari
ve normallik testleri baz alinarak degerlendirilmistir. Ardindan sosyal medya kullanim
ve doyum diizeylerinin cinsiyet, dogum yili, egitim durumu Facebook, Twitter,
Instagram ve YouTube kullamimlarma goére farklilasip farklilasmadigi t Testi ile
hesaplanmis olup gelir durumu ve giinliik sosyal medya kullanim siiresine gore
farklilagip farklilasmadigir tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir. Avukatlarin
Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram kullanimlarinin cinsiyete gore farklilasip

farklilasmadig ise kay kare ile incelenmistir.
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BOLUM IV

4. BULGULAR

Aragtirmada avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyum diizeylerini
incelemek amaciyla kullanilan 6l¢egin alt dlgeklerinden alinan puanlarin dagilimlarina

iligkin istatistikler Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2.
Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Alt Olgeklerinden Alinan Puanlarin Dagilimina Ait

Betimsel Istatistikler

Sosyallesme Eglence Bilgi Edinme

N 394 394 394
Ortalama 13,1244 17,9289 17,4772
Ortanca 13,0000 18,0000 18,0000
Mod 13,00 20,00 16,00
Standart Sapma 4,12863 3,13156 3,16079
Varyans 17,046 9,807 9,991
Carpiklik -, 151 -,222 -,162
Carpikligin Std. Hatas1 ,123 ,123 ,123
Basiklik -,350 -,133 -,281
Basikligin Std. Hatas1 ,245 ,245 ,245
Degisim Aralig1 20,00 14,00 14,00
En Diisiik Puan 4,00 10,00 10,00
En Yiiksek Puan 24,00 24,00 24,00
Kolmogorov Smirnov 0,059 0,103 0,094

Sd 394 394 394

p 0,002 0,000 0,000

Cronbach a 0,709 0,711 0,701
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Tablo 2 incelendiginde sosyallesme alt 6lgeginden alinan ortalama puanlarin
13,12 oldugu ve katilimcilarin ortalamadan 4,12’lik bir puan araligi icerisinde yayilim
gosterdigi soylenebilmektedir. Sosyallesme alt 6lcegi ile yapilan Slgiimiin i¢ tutarlik
anlaminda giivenirligine iliskin hesaplanan Cronbach o Katsayisinin yapilan dl¢timiin i¢
tutarlik anlaminda kabul edilebilir bir sinirda oldugu séylenebilmektedir. Sosyallesme
alt Olgeginden aliman puanlarin  dagiliminin  normal dagilima uygunlugu
degerlendirildiginde, her ne kadar normallik testinden (KS=,059, p<,05) normal dagilim
ile arasinda anlamli bir fark oldugu bulgusu elde edilmis olsa da basiklik carpiklik
katsayilarinin kendi standart hatalarina boliimiiniin +2 ile -2 sinirinda yer almasindan
dolay1 dagiliminin normal dagilima uygun sinirlar i¢erisinde oldugu sdéylenebilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde eglence alt dlgeginden alinan ortalama puanlarin 17,92
oldugu ve katilimcilarin ortalamadan 3,13’lik bir puanhik aralik igerisinde yayilim
gosterdigi sOylenebilmektedir. Eglence alt Ol¢egi ile yapilan Olglimiin i¢ tutarlik
anlaminda giivenirligine iliskin hesaplanan Cronbach o katsayisinin yapilan 6l¢iimiin i¢
tutarlik anlaminda kabul edilebilir bir sinirda oldugu sdylenebilmektedir. Eglence alt
Olceginden  alman  puanlarin  dagiliminin = normal  dagilima  uygunlugu
degerlendirildiginde her ne kadar normallik testinden (KS=,103, p<,05) normal dagilim
ile arasinda anlamli bir fark oldugu bulgusu elde edilmis olsa da basiklik carpiklik
katsayilarinin kendi standart hatalarina boliimiiniin +2 ile -2 sinirinda yer almasindan
dolay1 dagiliminin normal dagilima uygun siirlar icerisinde oldugu sdylenebilmektedir
(Seker ve Gengdogan, 20006).

Tablo 2 incelendiginde bilgi edinme alt dlgeginden alinan ortalama puanlarin
17,47 oldugu ve katilimcilarin ortalamadan 3,16’lik bir puanlik aralik icerisinde yayilim
gosterdigi sOylenebilmektedir. Bilgi edinme alt dlgegi ile yapilan Slgiimiin i¢ tutarlik
anlaminda giivenirligine iliskin hesaplanan Cronbach o Katsayisinin yapilan dl¢timiin i¢
tutarlik anlaminda kabul edilebilir bir sinirda oldugu sdylenebilmektedir. Bilgi edinme
alt Ol¢eginden aliman puanlarin  dagiliminin  normal dagilima uygunlugu
degerlendirildiginde her ne kadar normallik testinden (KS=,094, p<,05) normal dagilim
ile arasinda anlamli bir fark oldugu bulgusu elde edilmis olsa da basiklik carpiklik
katsayilarinin kendi standart hatalarina boliimiiniin +2 ile -2 sinirinda yer almasindan

dolay1 dagiliminin normal dagilima uygun sinirlar igerisinde oldugu sdylenebilmektedir.
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4.1. Sosyal Medya Kullanom ve Doyum Diizeylerinin Cinsiyete Gore
Farklihklarina iliskin Bulgular

Tablo 3’te katilimcilarin cinsiyete gore sosyal medya kullanim ve doyum
Olceklerinden alinan puan ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini belirlemeye iliskin

t-Testi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 3.
Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarimin Cinsiyet Degiskenine Gore

t-Testi Sonuclari

Sosyal
Medya Cinsiyet N X ss t Sd p
Kullanim

Kadin 187 12,754 4,23166
Sosyallesme -1,696 392 0,091

Erkek 207 13,4589  4,01417

Kadin 187 18,0695  3,12989 0,847 392 0,398
Eglenme

Erkek 207 17,8019  3,13521

Kadin 187 17,877 3,03224 2 401 392 0,017
Bilgi Edinme

Erkek 207 17,1159  3,23754

Tablo 3 incelendiginde erkeklerin sosyallesme ortalamalarinin kadinlardan,
kadinlarin da eglenme ve bilgi edinme ortalamalarinin erkeklerden daha ytiksek oldugu
goriilmektedir. Ayrica sosyallesme ve eglenme boyutlarinda sosyal medya kullanim ve
doyum puanlarmin cinsiyet acisindan anlamli diizeyde farklilasmadigi (p>,05)
goriilmekle birlikte bilgi edinme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum
diizeylerinin cinsiyet agisindan anlamli diizeyde farklilastigi (t=2,401, p<,05)
sOylenebilmektedir. Ortalamalar agisindan bu farkliligin kadinlarin lehine oldugu, yani
kadinlarin bilgi edinme boyutunda erkeklerden anlamli olarak daha yiiksek kullanim ve

doyum puanlarina sahip oldugu sdylenebilmektedir.
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4.2. Sosyal Medya Kullanom ve Doyum Diizeylerinin Katihlmcilarin Dogum
Yillarina Gére Farkhhklarina iliskin Bulgular

Tablo 4’te katilimcilarin dogum yillarina gore sosyal medya kullanim ve doyum
Olceklerinden alinan puan ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini belirlemeye iliskin

t-Testi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 4.
Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarinin Dogum Yili Degiskenine

Gore t-Testi Sonuclart

Sosyal
Dogum
Medya n X ss t Sd p
Yih
Kullanim
1946-1979 122 13,163 3,99867
Sosyallesme 1980 - 0,127 392 0,898
272 13,106 4,19273
2000
1946-1979 122 17,303 2,96784
1980 - -2,676 392 0,007
272 18,209 3,16755
Eglenme 2000
1946-1979 122 16,942 3,20974
1980 - -2,259 392 0,024
272 17,716 3,11478

Bilgi Edinme 2000

Tablo 4 incelendiginde 1980-2000 yillar1 arasinda doganlarin eglenme ve bilgi
edinme ortalamalarinin 1946-1979 yillar1 arasinda doganlardan, 1946-1979 yillan
arasinda doganlarin da sosyallesme ortalamalarinin  1980-2000 yillar1 arasinda
doganlardan daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde sosyallesme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum
puanlarmin katilimcilarin dogum yili agisindan anlaml diizeyde farklilasmadig: (p>,05)
goriilmekle birlikte eglenme (t=-2,676, p<,05) ve bilgi edinme (t=-2,259, p<,05)
boyutlarinda sosyal medya kullanim ve doyum diizeylerinin katilimcilarin dogum yillari
acisindan anlamli diizeyde farklilastigi sodylenebilmektedir. Ortalamalar agisindan

goriilen bu farkliligin hem eglenme hem de bilgi edinme boyutlarinda 1980 ile 2000
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yillar1 arasinda doganlarin lehine oldugu, yani 1980-2000 yillar1 arasinda doganlarin
eglenme ve bilgi edinme boyutlarinda 1946-1979 yillar1 arasinda doganlardan anlamli

olarak daha yiiksek kullanim ve doyum puanlarina sahip oldugu séylenebilmektedir.

4.3. Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Diizeylerinin Medeni Duruma Gore
Farklihklarina iliskin Bulgular

Tablo 5’te katilimcilarin medeni durumuna gore sosyal medya kullanim ve
doyum Olgeklerinden alinan puan ortalamalar1 arasinda fark olup olmadiginm

belirlemeye iliskin t-Testi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 5.
Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Alt Olcekleri Puanlarimn Medeni Durum
Degiskenine Gore t-Testi Sonug¢lari

Sosyal
Medeni
Medya n X ss t Sd p
Durum
Kullanim
Evli 181 13,2873 4,13055 0,722 392 0,471
Sosyallesme
Bekar 213 12,9859  4,13165
Evli 181 17,7017 2,96075 -1,329 392 0,185
Eglenme
Bekar 213 18,1221 3,26418
Evli 181 17,4641 3,05597 -0,076 392 0,94
Bilgi Edinme
Bekar 213 17,4883 3,25433

Tablo 5 incelendiginde evlilerin sosyallesme ortalamalarinin bekarlardan,
bekarlarin da eglenme ve bilgi edinme ortalamalarinin evlilerden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Ortalamalar arasinda goriilen bu farkliligin anlamli olup olmadigina
iliskin hesaplanan t testi Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5 incelendiginde sosyallesme, eglenme ve bilgi boyutlarinda sosyal medya
kullanom ve doyum puanlarinin medeni durum agisindan anlamli diizeyde

farklilagmadigi (p>,05) goriilmektedir.
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4.4. Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Diizeylerinin Egitim Diizeylerine Gore
Farklihklarina iliskin Bulgular

Egitim diizeyine gore sosyal medya kullanim ve doyum olgeklerinden alinan

puanlara iligkin betimsel istatistikler Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6.
Sosyal Medya Kullamm ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarimn Egitim Diizeyi

Degiskenine Gére t-Testi Sonuglar

Sosyal
Egitim
Medya n X ss t Sd p
Diizeyi
Kullanim
Lisans 338 13,1598  4,13258
Sosyallesme 0,418 392 0,676
Lisansiistii 56 12,9107  4,13533
Lisans 338 18,0355  3,07357 1,663 392 0,097
Eglenme
Lisansiistii 56 17,2857  3,42034
Lisans 338 17,5 3,1597 0,352 392 0,725
Bilgi Edinme
Lisansiistii 56 17,3393 3,19247

Tablo 6 incelendiginde lisans diizeyi egitimi olanlarin sosyallesme, eglenme ve
bilgi edinme boyutlarinda ortalamalarinin lisansiistli diizeyde egitimi olanlardan daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ortalamalar arasinda goriilen bu farkliligin anlamli olup
olmadigina iligkin hesaplanan t testi Tablo 6’da verilmistir. Tablo 10 incelendiginde
sosyallesme, eglenme ve bilgi boyutlarinda sosyal medya kullanim ve doyum
puanlarinin egitim diizeyi acisindan anlamhi diizeyde farklilasmadigi (p>,05)

goriilmektedir.

4.5. Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Diizeylerinin Gelir Durumuna Gore
Farklihklarina iliskin Bulgular

Gelir durumuna gore sosyal medya kullanim ve doyum o6lgeklerinden alinan

puanlara iligkin betimsel istatistikler Tablo 7°de sunulmustur.
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Gelir Duruma Gére Sosyal Medya Kullamm ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarinin

Dagilimina Iliskin Betimsel Istatistikler

Gelir Alt Olgekler N Degisim En En X Std.
Arahgr  Kiiciik  Biiyiik Sapma
3000 Sosyallesme 70 20,00 4,00 24,00 13,9571 4,30516
TL'den Eglenme 70 12,00 12,00 24,00 18,7714  2,99357
az (1) Bilgi Edinme 70 13,00 11,00 24,00 18,0143  3,13694
3001 - Sosyallesme 127 18,00 4,00 22,00 12,5276  4,22920
5000 TL Eglenme 127 14,00 10,00 24,00 17,8031  3,14223
) Bilgi Edinme 127 14,00 10,00 24,00 17,5433 3,25078
5000 Sosyallesme 197 20,00 4,00 24,00 13,2132 3,95836
TL’nin Eglenme 197 14,00 10,00 24,00 17,7107  3,13840

Ustiinde

3) Bilgi Edinme 197 14,00 10,00 24,00 17,2437 3,10061

Tablo 7 incelendiginde 3000 TL’den az geliri bulunanlarin sosyallesme,

eglenme ve bilgi edinme 3001-5000 TL arast ve 5000 TL nin iizerinde olanlardan, daha

yiiksek oldugu goriilmektedir. Ortalamalar arasinda goriilen bu farkliligin anlamli olup

olmadigina iliskin hesaplanan tek yonlii varyans analizi bulgular1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 8.

Sosyal Medya Kullamim ve Doyum Alt Olcekleri Puanlarimin Gelir Diizeyine Gore

Karsilastirnilmasina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Bulgular:

Bagimh Varyansin Anlamh
Degiskenler Kaynag KT Sd Ko F P Fark

Grup I¢i 95,33543 2 47,66772 2,822424 0,060674

Sosyallesme Gruplar Arast  6603,571 391  16,88893 yok
Toplam 6698,906 393
Grup ¢i 61,08094 2 30,54047 3,148312 0,044015

Eglence Gruplar Arast  3792,929 391  9,700586 1>3
Toplam 3854,01 393
Grup Igi 31,49232 2 15,74616 1,58076 0,207131

Bilgi Edinme Gruplar Arast  3894,802 391  9,961131 yok
Toplam 3926,294 393

Levene’s F Sosyallesme = ,301, p>0.05
Levene’s F Eglence =,166, p>0.05
Levene’s F Bilgi Edinme =,257, p>0.05
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Tablo 8 incelendiginde sosyallesme ve bilgi edinme boyutlarinda sosyal medya
kullanim ve doyum puanlarinin gelir durumu agisindan anlamli diizeyde farklilasmadigi
(p>,05) goriilmekle birlikte eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum
diizeylerinin gelir durumu agisindan anlamli diizeyde farklilagtigi (F=3,148, p<,05)
sOylenebilmektedir. Ortalamalar agisindan bu farkliligin hangi gruplardan oldugunu
hesaplamak amaciyla yapilan post hoc testlerinden elde edilen bulgulara gore gelir
durumu 3000 TL’nin altinda olan avukatlar eglenme boyutunda sosyal medya kullanim
ve doyum puanlarinin gelir durumu 5000 TL istiinde olan avukatlardan anlaml

diizeyde daha yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir (p<,05).

4.6. Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Diizeylerinin Giinliik Kullanim Siirelerine
Gére Farklihklarina iliskin Bulgular

Giinliik kullanim siiresine gore sosyal medya kullanim ve doyum &lgeklerinden

alinan puanlara iliskin betimsel istatistikler Tablo 9°’da sunulmustur.

Tablo 9.
Giinliik Kullanim Siiresine Gére Sosyal Medya Kullamm ve Doyum Alt Olgekleri

Puanlarimin Dagilimina Iliskin Betimsel Istatistikler

Kullanim " Degisim En En Std.
Alt Olgekler n X
Siiresi Arahi@1 Kiiciikk Biiyiik Sapma
Sosyallesme 87 20,00 4,00 2400 12,2644 4,58881
1 saatten
a Eglenme 87 14,00 10,00 24,00 16,9195 3,23217
az
Bilgi Edinme 87 14,00 10,00 24,00 16,8161 3,19712
Sosyallesme 265 20,00 4,00 24,00 13,4264 3,89581
1-5 saat
@ Eglenme 265 14,00 10,00 24,00 18,1358 2,99944
Bilgi Edinme 265 14,00 10,00 24,00 17,6528 3,15512
Sosyallesme 42 18,00 4,00 22,00 13,0000 4,39512
5 saat
Eglenme 42 14,00 10,00 24,00 18,7143 3,32973
iizeri (3)

Bilgi Edinme 42 12,00 12,00 24,00 17,7381 3,00455
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Tablo 9 incelendiginde 1 saatten az kullananlarin sosyallesme, bilgi edinme ve
eglenme boyutlarinda en diisiik ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Eglenme ve
bilgi edinme boyutlarinda ise en yliksek ortalama 5 saat ve lizerinde kullanan
katilimcilara aittir. Ortalamalar arasinda goriilen bu farkliligin anlamli olup olmadigina

iliskin hesaplanan tek yonlii varyans analizi bulgular1 Tablo 9’da sunulmustur.

Tablo 10.
Sosyal Medya Kullamim ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarimin Giinlitk Kullanim
Diizeyine Gore Karsilastiriimasina Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Bulgular:

Bagimh  Varyansin Anlamh
KT Sd KO F P
Degiskenler Kaynag Fark
Grup I¢i 89,17146 2 44,58573 2,637477 0,073
Sosyallesme Gruplar Arast 6609,735 391 16,90469 yok
Toplam 6698,906 393
Grup I¢i 125,8925 2 62,94625 6,601719 0,002 3>1
Eglence Gruplar Aras1 3728,118 391 9,534828 2>1
Toplam 3854,01 393
Grup I¢i 49,05752 2 24,52876 2,473603 0,086
Bilgi
& Gruplar Aras1 3877,237 391 9,916207 yok
Edinme
Toplam 3926,294 393

Levene’s F Sosyallesme = 2,333, p>0.05
Levene’s F Eglence =,552, p>0.05
Levene’s F Bilgi Edinme =,101, p>0.05

Tablo 10 incelendiginde sosyallesme ve bilgi edinme boyutlarinda sosyal medya
kullanim ve doyum puanlarinin giinliik kullanim siireleri agisindan anlamli diizeyde
farklilagsmadig1 (p>,05) goriilmekle birlikte eglenme boyutunda sosyal medya kullanim
ve doyum diizeylerinin giinliikk kullanim siiresi agisindan anlamh diizeyde farklilastigi
(F=3,148, p<,05) soOylenebilmektedir. Ortalamalar acisindan bu farkliligin hangi
gruplardan oldugunu hesaplamak amaciyla yapilan post hoc testlerinden elde edilen
bulgulara gore giinliik kullanimi1 5 saatten fazla ve 1-5 saat arasinda olanlarin eglenme

boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum puanlarinin gilinlik kullanim stiresi 1
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saatten az olanlardan anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu bulgusu elde edilmistir

(p<,05).

4.7. Sosyal Medya Kullanom ve Doyum Diizeylerinin Facebook Kullanma
Durumuna Gére Farkhliklarina Iliskin Bulgular

Tablo 11°de katilimcilarin medeni durumuna goére sosyal medya kullanim ve
doyum Olgeklerinden alinan puan ortalamalar1 arasinda fark olup olmadigini

belirlemeye iliskin t-Testi sonug¢lar1 sunulmustur.

Tablo 11.
Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarimin Facebook Kullanma

Durumu Degiskenine Gére t-Testi Sonuglar

Sosyal Facebook
Medya Kullanim n X ss t Sd p
Kullanim Durumu
Kullanan 157 13,8917  4,04396
Sosyallesme 3,034 392 0,003
Kullanmayan 237 12,616 4,11388
Kullanan 157 17,9427  3,08479 0,071 392 0,944
Eglenme

Kullanmayan 237 17,9198  3,16862

Kullanan 157 18,0191 3,10184 2,794 392 0,005
Bilgi Edinme
Kullanmayan 237 17,1181 3,15469

Tablo 11 incelendiginde Facebook kullananlarin sosyallesme, eglenme ve bilgi
edinme boyutlarinda ortalamalarinin  kullanmayanlardan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Ortalamalar arasinda goriilen bu farkliligin anlamli olup olmadigina iliskin
hesaplanan t testi Tablo 11°de verilmistir. Tablo 11 incelendiginde eglenme boyutunda
sosyal medya kullanim ve doyum puanlarinin Facebook kullanimi agisindan anlamli
diizeyde farklilasmadigi (p>,05) goriilmekle birlikte bilgi edinme (t=2,794, p<,05) ve
sosyallesme (t=3,034, p<,05) boyutlarinda sosyal medya kullanoim ve doyum
diizeylerinin Facebook kullanim durumu acisindan anlamli diizeyde farklilastigi

sOylenebilmektedir. Ortalamalar agisindan bu farkliligin Facebook kullananlarin Iehine
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oldugu, yani Facebook kullananlarin sosyallesme ve bilgi edinme boyutlarinda
Facebook kullanmayanlardan anlamli olarak daha yiiksek kullanim ve doyum

puanlarina sahip oldugu sdylenebilmektedir.

4.8. Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Diizeylerinin Twitter Kullanma Durumuna
Gére Farklihklarina iliskin Bulgular

Tablo 12’de katilimcilarin Twitter kullanma durumuna gore sosyal medya
kullanim ve doyum oOlgeklerinden alinan puan ortalamalari arasinda fark olup

olmadigini belirlemeye iliskin t-Testi sonuglart sunulmustur.

Tablo 12.
Sosyal Medya Kullanim ve Doyum Alt Olcekleri Puanlarinin Twitter Kullanma Durumu

Degiskenine Gore t-Testi Sonug¢lari

Sosyal Twitter
Medya Kullanim n X ss t Sd p
Kullanim Durumu
Kullanan 153 13,3203 42514
Sosyallesme 0,75 392 0,454
Kullanmayan 241 13 4,05278
Kullanan 153 17,7778  3,28718
Eglenme -0,763 392 0,446
Kullanmayan 241 18,0249  3,03167
Kullanan 153 17,4379  3,13266
Bilgi Edinme -0,196 392 0,845

Kullanmayan 241 17,5021 3,18476

Tablo 12 incelendiginde Twitter kullananlarin sosyallesme ve eglenme
boyutlarinda kullanmayanlardan, kullanmayanlarin ise bilgi edinme boyutunda
kullananlardan daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Ortalamalar arasinda goriilen bu farklilifin anlamli olup olmadigina iliskin
hesaplanan t testi Tablo 12’de verilmistir. Tablo 12 incelendiginde sosyallesme,
eglenme ve bilgi boyutlarinda sosyal medya kullanim ve doyum puanlarinin Twitter

kullanim1 agisindan anlamli diizeyde farklilasmadigi (p>,05) goriilmektedir.
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4.9. Sosyal Medya Kullamm ve Doyum Diizeylerinin Instagram Kullanma
Durumuna Gére Farkhliklarina iliskin Bulgular

Tablo 13’te katilimcilarin Instagram kullanma durumuna gére sosyal medya
kullanim ve doyum Olceklerinden aliman puan ortalamalar1 arasinda fark olup

olmadigini belirlemeye iliskin t-Testi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 13.
Sosyal Medya Kullamm ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarimin Instagram Kullanma

Durumu Degiskenine Gére t-Testi Sonuglar

Sosyal Instagram
Medya Kullanim n X ss t Sd p
Kullanim Durumu
Kullanan 299 12,8829  4,11777
Sosyallesme -2,068 392 0,039
Kullanmayan 95 13,8842  4,09167
Kullanan 299 18,2742 3,06173 3,955 392 0
Eglenme
Kullanmayan 95 16,8421 3,1159
Kullanan 299 17,6321  3,12574 1,731 392 0,084
Bilgi Edinme
Kullanmayan 95 16,9895  3,23707

Tablo 13 incelendiginde Instagram kullanmayanlarin sosyallesme boyutunda
kullananlardan, kullananlarin  ise  bilgi edinme ve eglenme boyutunda
kullanmayanlardan daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir. Ortalamalar
arasinda goriilen bu farkliligin anlamli olup olmadigina iligskin hesaplanan t testi Tablo
13’te verilmistir.

Tablo 13 incelendiginde bilgi edinme boyutunda sosyal medya kullanim ve
doyum puanlarinin instagram kullanimi agisindan anlamli diizeyde farklilasmadigi
(p>,05) goriilmekle birlikte sosyallesme (t=-2,068, p<,05) ve eglenme (t=3,955, p<,05)
boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum diizeylerinin Instagram kullanim durumu
acisindan anlaml diizeyde farklilastigi sdylenebilmektedir. Ortalamalar agisindan bu
farkliigin instagram kullananlarm lehine oldugu, yani Instagram kullananlarin
sosyallesme ve eglenme boyutunda Instagram kullanmayanlardan anlamli olarak daha

yuksek kullanim ve doyum puanlarina sahip oldugu séylenebilmektedir.
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4.10. Sosyal Medya Kullanénm ve Doyum Diizeylerinin YouTube Kullanma
Durumuna Gére Farkhliklarina iliskin Bulgular

Tablo 14’te katilimcilarin YouTube kullanma durumuna gore sosyal medya
kullanim ve doyum Olceklerinden almman puan ortalamalar1 arasinda fark olup

olmadigini belirlemeye iligkin t-Testi sonuglar1 sunulmustur.

Tablo 14.
Sosyal Medya Kullamim ve Doyum Alt Olgekleri Puanlarimn YouTube Kullanma

Durumu Degiskenine Gére t-Testi Sonuglar

Sosyal Youtube
Medya Kullanim n X ss t Sd p
Kullanim Durumu
Kullanan 171 13,2807  4,25685
Sosyallesme 0,658 392 0,511
Kullanmayan 223 13,0045  4,03308
Kullanan 171 18,1579 2,96324 1272 392 0,204
Eglenme
Kullanmayan 223 17,7534  3,25039
Kullanan 171 17,9181 3,19269 2 44 392 0,015
Bilgi Edinme
Kullanmayan 223 17,139 3,10092

Tablo 14 incelendiginde YouTube kullananlarin sosyallesme, eglenme ve bilgi
edinme boyutlarinda ortalamalarinin  kullanmayanlardan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Ortalamalar arasinda goriilen bu farkliligin anlamli olup olmadigina iliskin
hesaplanan t testi Tablo 14’te verilmistir. Tablo 14 incelendiginde sosyallesme ve
eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum puanlarinin YouTube kullanimi
acisindan anlamli diizeyde farklilasmadigi (p>,05) goriilmekle birlikte bilgi edinme
(t=2,440, p<,05) boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum diizeylerinin YouTube
kullanim durumu agisindan anlamhi  diizeyde farklilastigi soylenebilmektedir.
Ortalamalar agisindan bu farkliligin YouTube kullananlarin lehine oldugu, yani
YouTube kullananlarin bilgi edinme boyutlarinda YouTube kullanmayanlardan anlamli

olarak daha yiiksek kullanim ve doyum puanlarina sahip oldugu sdylenebilmektedir.



54

4.11. Cinsiyete Gore Facebook Kullaniminin Farklihklarina iliskin Bulgular

Tablo 15°te cinsiyete gore Facebook kullanimimin farklilasip farklilasmadigina

iliskin hesaplanan iki yonlii kay kare testi bulgular1 sunulmustur.

Tablo 15.
Facebook Kullanimimin Cinsiyete Gore Incelenmesine Iliskin Iki Yonlii Kay Kare Testi
Bulgular
Cinsiyet Kullanan Kullanmayan Toplam
n 57 130 187
Kadin
% 30,50% 69,50% 100,00%
n 100 107 207
Erkek
% 48,30% 51,70% 100,00%
n 157 237 394
Toplam
% 39,80% 60,20% 100,00%

X*1=13,027, P<,001

Tablo 15 incelendiginde hem erkek hem de kadinlarda Facebook
kullanmayanlarin oran1 kullananlara gore daha yiiksek goriilmektedir. Bununla birlikte
kadinlarda kullananlarin oranmi erkeklerde kullananlarin oranina goére daha diisiiktiir.
Cinsiyete gore Facebook kullanimina yonelik gozlenen bu farklarin anlamli oldugu

(X*1)= 13,027, p<,001) bulunmustur.

4.12. Cinsiyete Gore Twitter Kullanimimin Farklihklarina iliskin Bulgular

Tablo 16’da cinsiyete gore Twitter kullantminin farklilagip farklilagmadigina

iliskin hesaplanan iki yonli kay kare testi bulgular1 sunulmugtur.
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Tablo 16.
Twitter Kullamimimn Cinsiyete Gore Incelenmesine Iliskin Iki Yonli Kay Kare Testi
Bulgular
Cinsiyet Kullanan Kullanmayan Toplam
n 62 125 187
Kadin
% 33,20% 66,80% 100,00%
n 91 116 207
Erkek
% 44,00% 56,00% 100,00%
N 153 241 394
Toplam
% 38,80% 61,20% 100,00%

X*(1=4,830, p<,05

Tablo 16 incelendiginde her iki cinsiyette de Twitter kullanmayanlarin orani
kullananlara gore daha yiiksek goriilmektedir. Bununla birlikte kadinlarda kullananlarin
oran1 erkeklerde kullananlarin oranina gore daha disiiktiir. Cinsiyete goére Twitter
kullanimina yonelik gozlenen bu farklarin anlamli oldugu (Xz(l)z 4,830, p<,001)

bulunmustur.

4.13. Cinsiyete Gore Instagram Kullanimimin Farklihklarma iliskin Bulgular

Tablo 17°de cinsiyete gore Instagram kullanimmin farklilagip farklilasmadigia

iliskin hesaplanan iki yonlii kay kare testi bulgular1 sunulmustur.

Tablo 17.

Instagram Kullamminin Cinsiyete Gore Incelenmesine Iliskin Kay Kare Testi Bulgular

Cinsiyet Kullanan Kullanmayan Toplam
n 159 28 187
Kadin
% 85,00% 15,00% 100,00%
n 140 67 207
Erkek
Y% 67,60% 32,40% 100,00%
n 299 95 394
Toplam
% 75,90% 24,10% 100,00%

X*(1=16,245, p<,001
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Tablo 17 incelendiginde hem erkek hem de kadinlarda instagram kullananlarin
oran1 kullanmayanlara gore daha yiiksek goriilmektedir. Bununla birlikte kadinlarda
kullananlarin orani erkeklerde kullananlarin oranina gore daha yiiksektir. Cinsiyete gore
Instagram kullanimina yénelik gdzlenen bu farklarin anlamli oldugu (X2(1)= 16,245,

p<,001) bulunmustur.

4.14. Cinsiyete Gore YouTube Kullanimiin Farkhhklarma iliskin Bulgular

Tablo 18’de cinsiyete gére YouTube kullaniminin farklilasip farklilagsmadigina

iliskin hesaplanan iki yonli kay kare testi bulgular1 sunulmugtur.

Tablo 18.
YouTube Kullanimimin Cinsiyete Gére Incelenmesine Iliskin Iki Yonlii Kay Kare Testi
Bulgulart
Cinsiyet Kullanan Kullanmayan Toplam
n 79 108 187
Kadin
% 42,25% 57,75% 100,00%
n 92 115 207
Erkek
% 44,44% 55,56% 100,00%
n 171 223 394
Toplam
% 43,40% 56,60% 100,00%

X2(1)=193, p>,05

Tablo 18 incelendiginde hem erkek hem de kadinlarda YouTube kullananlarin
orani kullanmayanlara gore daha diisiik goriilmektedir. Ancak kadinlarda kullananlarin
orani erkeklerde kullananlarin oranina gore daha diisiiktiir. Bununla birlikte cinsiyete
gore YouTube kullanimina yonelik gozlenen bu farklarin anlamli olmadig: (X2(1)= ,193,

p>,05) bulunmustur.
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BOLUM V

5. TARTISMA VE YORUM

Bu boliimde avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyumlarinin, sosyo
demografik degiskenlerden cinsiyet, dogum tarihine goére bulundugu kusak, egitim
durumu ve gelirlerine gore incelenmesi sonucu elde edilen bulgularin tartigma ve

yorumuna yer verilmistir.

5.1. Avukatlarin kullandiklar1 sosyal medya platformlarina iliskin bulgularin
tartisma ve yorumu:

Bu calismada, avukatlarin Facebook, Twitter, YouTube Platformlarini az
kullandiklari, cinsiyet acisindan ise erkeklerin daha fazla kullandig1 goriilmiistiir. Ayrica
cinsiyet ve kullanilan platformlar birlikte incelendiginde kadinlar Instagram
platformunu, erkekler ise Facebook, Twitter, YouTube Platformlarin1 daha fazla
kullanmaktadirlar. Bir diger bulgu ise avukatlarin; Facebook Platformunu bilgi edinme
ve sosyallesme, Instagram platformunu sosyallesme ve eglence, YouTube platformunu
bilgi edinme amagh kullanilmasidir. Avukatlarin Twitter platformunun kullanim ve
doyumlarinin diisiik oldugu goriilmektedir.

Peyton vd. (2013) calismalarinda; bir¢ok avukatin Twitter'r 140 karakterlik
metin  yiginlarinda bagkalarina yayin yapmanm bir yolu olarak gordiigiini
belirlemiglerdir. Diger avukatlarin ise bunu c¢esitli ana akim olmayan haber
kaynaklarindan bilgi toplamanin bir yolu olarak diistindiigiinii anlatmiglardir. Daha fazla
avukat Twitter'in faydalarini bir sorusturma araci olarak anlasaydi, daha fazlasi onu
kullanacagini belirtmislerdir. Din, silah, siyaset veya cinsiyet konular1 kadar tartigmali
olmasa da, insanlarin Twitter'in faydasi ve gelecegi hakkinda gesitli goriislere sahiptirler
(Pinnington, 2011). Baltimore Topluluk Hukuk Merkezi'nin avukatlari, Twitter't
cogunlukla haberleri takip etmek ve siyasi goriislerini tweetlemek icin
kullanmaktadirlar (Krauss vd. 2019). Bu ¢alismada ise avukatlarin Twitter Platformunu
kullanimlarina gore sosyallesme, eglenme ve bilgi edinme boyutlarinda sosyal medya
kullanim ve doyumlarinin farklilasmadig1 goriilmektedir. Twitter’in somut getirilerinin
net olmamasindan kaynaklandigi soylenebilir. Pinnington (2011) Twitter’in ofis

kapisina binlerce yeni miisteri getirmeyecegi ancak her tiirlii kisiyle baglanti kurmaya
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ve bilgi paylasmaya izin verecegini belirtmektedir. Yurt disinda yapilan caligmalar
avukatlarin sosyal medya platformlarin1 fazla kullandigi, bu ¢alismada ise avukatlarin
sosyal medya platformlarinin kullaniminin yaygin olmadigini sdylenebilir. Gortildigi
gibi yurtdisinda yapilan ¢alismalar bu aragtirmadan elde ettigimiz bulgulari
desteklememektedir. Ulkemizde yaygimn kullanilmamasini nedeni olarak avukatlarm

geleneksel caligma metotlariyla calismalar1 gosterilebilir.

5.2. Avukatlarin cinsiyetlerine gore sosyal medya kulanim ve doyumlarina iliskin
bulgularin tartisma ve yorumu:

Arastirmadan elde edilen bulgulara bakildiginda, avukatlarin cinsiyetlerine gore
sosyallesme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin farklilagmadigi
goriilmektedir. Daha o©nce yapilan calismalarda ise kadin katilimcilarin erkek
katilimcilara gore sosyallesme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin daha
yiiksek oldugu ve kadin Ogrencilerinde kadin akademisyenlere gore sosyallesme
boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin daha yiiksek oldugu goriilmekteydi
(Giilmez vd., 2018). Bundan dolay1 elde edilen bu sonug¢ daha 6nce yapilan ¢alismalarla
celismektedir. Avukatlarin sosyallesme boyutunda sosyal medya kullanim ve
doyumlarinin diisiik olmasinin sebebi avukatlarin sosyal medya kullanim siirelerinin
diisiik oldugu goz oOniine alindiginda meslek grubunun kisilik 6zelliklerinden dolay1
giinliik yasantilarinda sosyallesme amagli sosyal medya platformlarini kullanmadiklari
sOylenebilir.

Avukatlarin cinsiyetlerine gore eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve
doyumlarinin farklilagmadigir goriilmektedir. Daha Once yapilan ¢alismada ise erkek
katilimcilarin kadin katilimcilara goére eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve
doyumlarinin daha yiiksek oldugu ve erkek akademisyenlerin erkek Ogrencilere gore
eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmekteydi (Giilmez vd., 2018). Bu sonu¢ daha once yapilan calismalarla
celismektedir. Avukatlarin sosyal medya kullanom ve doyumlarimin diisiik olma
sebebinin avukatlarin eglence anlayisinin 6grenci ve akademisyenlerden farkli oldugu
sOylenebilir.

Erkek avukatlarin kadin avukatlara gore bilgi edinme boyutunda sosyal medya
kullanim ve doyumlarinin daha yiliksek oldugu soylenebilir. Daha once yapilan

calismalarda erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gore bilgi edinme boyutunda
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sosyal medya kullanim ve doyumlar1 daha yiiksek oldugu ve erkek akademisyenlerin
erkek Ogrencilere gore bilgi edinme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin
daha yiiksek oldugu goriilmekteydi (Gililmez vd., 2018). Bundan dolay1 elde edilen bu

sonu¢ daha 6nce yapilan ¢alismalarla paralellik gostermektedir.

5.3. Avukatlarin dogum yillarina gore sosyal medya kulamim ve doyumlarina
iliskin bulgularin tartisma ve yorumu:

Dogum yilina gore Y Kusaginda bulunan avukatlar ile dogum yillarina gore
Baby Boomer ve X Kusaginda bulunan avukatlar arasinda sosyallesme boyutunda
sosyal medya kullanim ve doyum puanlarinin anlamli diizeyde farklilasmadigi
goriilmektedir. Bu durum avukatlarin sosyallesmek icin sosyal medya platformlarina
gereksinim duymadiklar farkli yollarla sosyallesmeyi tercih ettikleri sdylenebilir. Daha
once yapilan c¢alismalarda kadin 6grencilerinde kadin akademisyenlere gore
sosyallesme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmekteydi (Giilmez vd., 2018). Bundan dolay1 elde edilen bu sonu¢ daha once
yapilan c¢alismalarla celismektedir. Avukatlik mesleginin serbest meslek grubunda
olmasi, is hayatlar1 nedeniyle giinliik yasantilarinda insanlarla aktif goriismeleriyle
aciklanabilir.

Dogum yilina gore Y Kusaginda bulunan avukatlarin, dogum yillarina gore
Baby Boomer ve X Kusaginda bulunan avukatlara gore eglenme ve bilgi edinme
boyutlarinda sosyal medya kullannom ve doyumlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir. Geng avukatlarin, yaslar1 daha biiyiik olan avukatlara gore sosyal medya
platformlarin1 eglence ve bilgi edinme amacl daha ¢ok kullandiklar1 sdylenebilir. Bu
durum genglerin giiniimiiz teknolojisinin i¢ine dogmalar1, kii¢iik yaslarindan itibaren
televizyon, bilgisayar, telefon ve benzeri araclarla tanigmalar1 ve bu araglarla ¢okca
vakit gecirmelerinden dolay1 kaynakladig1 agiklanabilir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalarda
erkek akademisyenlerin erkek &grencilere gore eglenme ve bilgi edinme boyutlarinda
sosyal medya kullanim ve doyumlarinin daha yiiksek oldugu goriilmekteydi (Giilmez
vd., 2018). Bundan dolay1 elde edilen bu sonu¢ daha once yapilan c¢aligmalarla
celismektedir.
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5.4. Avukatlarin medeni durumlarina gore sosyal medya kulanim ve doyumlarina
iliskin bulgularin tartiyma ve yorumu:

Avukatlarin, sosyallesme, eglenme ve bilgi edinme boyutlarinda sosyal medya
kullanom ve doyum puanlarinin medeni durum agisindan anlamli diizeyde
farklilasmadigr  goriilmektedir. Daha oOnce yapilan c¢aligmalarda ogrenci ve
akademisyenlerin sosyallesme, eglenme ve bilgi edinme boyutlarinda sosyal medya
kullannm ve doyum puanlarinin medeni durum acisindan anlamli diizeyde
farklilasmadig1 goriilmekteydi (Giilmez vd., 2018). Bundan dolay1 elde edilen bu sonug

daha once yapilan caligsmalarla paralellik gostermektedir.

5.5. Avukatlarin egitim diizeyine gore sosyal medya kulanim ve doyumlarina
iliskin bulgularin tartisma ve yorumu:

Avukatlarin egitim diizeyi agisindan sosyal medya kullanim ve doyumlarinin
farklilasmadig1 goriilmektedir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda erkek akademisyenlerin
erkek Ogrencilere gore bilgi edinme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlarinin
daha ytiiksek oldugu goriilmekteydi (Giilmez vd., 2018). Bu sonug¢ kismen de olsa daha
onceki caligsmalarla ¢elismekte gibi goriinse de; avukatlarin egitim diizeyleri arasinda

belirgin farklilik yoktur.

5.6. Avukatlarin giinliik kullanim siirelerine gore sosyal medya kulamim ve
doyumlarina iliskin bulgularin tartisma ve yorumu:

Avukatlarin sosyallesme ve bilgi edinme boyutlarinda sosyal medya kullanim ve
doyum puanlarinin giinliik kullanim siireleri agisindan anlamli diizeyde farklilasmadigi
goriilmekle birlikte avukatlarin eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyum
diizeylerinin, sosyal medya platformlarin1 giinliik kullanim siireleri acgisindan anlamli
diizeyde farklilagtigi sodylenebilmektedir. Avukatlarin sosyal medya platformlarin
giinlik kullanim siiresi arttikca eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve
doyumlarinin artti§1 goériilmiistiir. Bu durumda avukatlarin sosyal medya platformlarini
kullandik¢a sosyal medya kullanim ve doyumlarinin arttigindan dolayr daha cok
kullanmak istedikleri sdylenebilir. Daha Once yapilan ¢aligmalarda Ogrenci ve

akademisyenlerin giinliilk kullanim siireleri artik¢a sosyal medya kullanim ve
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doyumlarinin azaldig goriilmekteydi (Gililmez vd., 2018). Bundan dolay1 bu sonug daha
once yapilan ¢caligmalarla ¢elismektedir.

Amerikan Barolar Birligi tarafindan yiiriitiilen yillik teknoloji arastirmasina
gore, avukatlar tarafindan sosyal medya kullanim1 (bloglar ve LinkedIn ve Twitter gibi
sosyal ag siteleri dahil) artmaya devam ediyor. LinkedIn en popiiler sitedir ve
katilimcilarin yiizde 88'i ag sitesinde yer almaktadir; Yiizde 55'1 Facebook kullandiklari
belirtmislerdir (Stephenson, 2012). Sosyal ag kullanimi yayginlastik¢a, sosyal medya
siteleri avukatlar i¢in inanilmaz derecede yararli bir bilgi kaynagi oldugunu kanitliyor.
Sosyal medya sitelerinde yapilan gonderiler, bir taraf veya tanik tarafindan yapilan
iddialar1 reddetmek i¢in kullanilmaktadir. Sosyal medya madenciligi avukatlar i¢in etik
bir mayin tarlasi yaratiyor ve bu nedenle etik komiteler ¢evrimici kanit elde etmek
isteyen avukatlar i¢in kurallar olusturmaya bagliyor. Bir jiiri {iyesinin sosyal medya
sitesinden bir bildirim seklinde veya baska bir sekilde avukatin eylemlerini
o0grenmediginden emin olmasi 6nemlidir (Black vd., 2012).

Elde edilen bulgular dogrultusunda avukatlarin sosyal medya platformlarini
sadece fizyolojik, psikolojik, sosyolojik ihtiyaglar gibi giinlik gereksinimlerini
kargilamak adma kullanmaktadirlar. Avukatlarin is hayatlarin1 kolaylastirmada sosyal
medya platformlarini kullanmadiklar1 goriilmektedir. Bundan dolayr bu sonug¢ daha
once yapilan calismalarla celismektedir. Bu durumun sebeplerinden biri olarak
Avukatlik Kanununun 55. Maddesi;

“Avukatlarin is elde etmek icin, reklam sayilabilecek her tiirlii tesebbiis ve
harekette bulunmalar1 ve 6zellikle tabelalarinda ve basili kagitlarinda avukat unvani ile
akademik unvanlarindan baska sifat kullanmalar1 yasaktir.”

Avukathik Kanununun 55. Maddesi geregince avukatlarin sosyal medya platformlarini
kullanmay1 tercih etmedikleri diistintilebilir.

Jordan ve Couch (2018) Avukatlar i¢in Twitter yazilarinda avukatlara; "Sosyal
medya gengler icin ekonomi, politika ve adalette itici gii¢ haline geldi. Bu degisikligin
birgok nedeni var, ancak Onde gelenleri ¢evrimici yasal hizmetler elde etmenin
basitligidir. Kisisel baglanti ve sosyal medya yoluyla, miisterilerin avukatlariyla daha
rahat iletisime ge¢melerini saglar. Genel bir kural olarak, miisteriler bir hukuk
firmasinin prestijine gore degil, bireysel bir avukatla hissettikleri kisisel baglantiya gore
is verirler. Bu sosyal medya kiiltiiriinde yetistirilen gen¢ avukatlar i¢in miikemmel bir
haber. Giiclii bir sosyal medya varlig1 ticretsizdir, yonetimi kolaydir. Ayrica hem diger

hukuk uzmanlarindan 6grenerek hem de yeni miisterilere ulasarak uygulamanizi
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gelistirmenize ve genisletmenize yardimci olabilir. Avukatlar, Twitter'da bizzat
konusmak istedikleri kadar konusmay1 severler. Twitter yeni seyler 6grenmeme, giiglii
bir a§ kurmama ve ulusal yasal toplulukta varlik gostermeme yardimct oldu. En iyisi,
hicbiri bana bir kurusa mal olmaz. Bugiin bes dakika ayirin ve baslayin." onerilerinde
bulunmuslardir.

Sosyal medya platformlarinin bilgi edinme ve sosyallesme boyutlarindaki 6nemi
ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Schwan (2013) Social-Media Advertising Tips for Young
Lawyers adl1 yazisinda; hukuk firmalarinin genellikle sosyal medyanin vahsi diinyasina
girmek i¢in yavagken, 2011 ABA Hukuk Teknolojisi arastirmasi, ankete katilan
avukatlarin ylizde 62'sinin LinkedIn'i, yilizde 22'sinin Facebook'u ve yiizde 6'sinin
Twitter't profesyonel amaclar i¢in kullandigimi buldugunu yazmistir. Ayrica "Sosyal
medya, hem kisisel hem de profesyonel olarak toplumumuzda 6nemli bir gii¢ haline
gelmigstir. Sosyal medya etkinlikleriniz i¢in bir kisiden profesyonel bir alana gegis
yaparken, LinkedIn gibi profesyonel siteler araciligiyla reklam yayinlamanin veya bir
‘blawg’ a egitim 6gelerini yayinlamanin etki alaninizi artirabilecegini ve uygulamaniza
biiylik fayda saglayabilecegini unutmayin." seklinde belirtmistir. Avukatlarin sosyal
medya platformlarinda daha fazla aktif kullanict konumuna gelmeleri gerekmektedir.
Kennedy ve Shields (2012)’de; Facebook, LinkedIn veya Twitter profil sayfalarinin bir
avukatin hizmetleri hakkinda reklam veya basit iletisim araci olarak kabul edilip
edilmeyecegi konusunda rapor edilmis bir goriis olmamasina ragmen, ¢ogu bilim adami
bu sayfalarin devlet diizenleyicileri tarafindan reklam olarak kabul edilecegine
inandigimi belirtmislerdir. Bundan dolay1 avukatlarin sosyal medya platformlarini
kullanmaya yonelik tesviklerde bulunulmasi gereklidir.

Avukatlarla yapilan bu arastirmanin sonuglar ilerde yapilacak olan calismalara
katkida bulunacaktir. Ancak bu calismanin birka¢ smirlamasi bulunmaktadir.
Calismadaki veriler sadece Mersin Barosuna bagli avukatlarla sinirlidir. Calismadaki
verilerin avukatlarin, anketin yapilacag: tarihteki sosyal medya kullanim durumlarini
yansitacaktir. Sosyal medya kullanimlari, 6l¢egin dlctiigli maddeler ve bazi demografik
degisken sorular1 ile sinirlidir. Bu c¢alisma ilerde daha farkli lokasyonlarda ve farkli
orneklem gruplar1 ile yapilabilir. Sonuglar dogru olgeklerle 6Slgiiliip ¢oklu metotlar

kullanilmalidir.
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BOLUM VI

6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonug

Bu calismada, avukatlarin kullandiklar1 sosyal medya platformlar1 ve sosyal
medya kullanim ve doyum diizeylerinin sosyo demografik degiskenlere gore farklilasip

farklilagmadig1 incelenmistir. Aragtirmadan elde edilen sonuglar agagida verilmistir:

1. Kadin ve erkek avukatlarin sosyal medya kullanim ve doyumlarinin, sosyallesme
ve eglenme alt boyutlarinin farklilasmadigi, ancak kadin avukatlarin bilgi
edinme alt boyutunu daha fazla kullandiklar1 sonucuna ulasilmstir.

2. 1980 ile 2000 Y1llar1 arasinda dogan avukatlarin eglenme ve bilgi edinme amach
sosyal medya kullanim ve doyum diizeyleri 1946-1979 yillar1 arasinda dogan
avukatlara gore daha yiiksektir. Baska bir deyisle genc avukatlar, yasi ileri olan
avukatlara gore sosyal medya platformlarin1 eglenme ve bilgi edinme amaglt
daha cok kullanmaktadirlar. Ancak avukatlarin gelir diizeyi artikca eglenme
boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlar1 azalirken; giinliik kullanim
stireleri artikca eglenme boyutunda sosyal medya kullanim ve doyumlar1 da
artmaktadir.

3. Avukatlarin medeni durumlarina ve egitim diizeylerine gore sosyal medya
kullanim ve doyumlar1 farklilagsmamaktadir.

4. Avukatlarin sosyal medya platformlarin1 daha c¢ok bilgi edinme amagh
kullandiklari, eglenme ve sosyallesme araci olarak daha az kullandiklar
saptanmigtir.

5. Kadin avukatlar Facebook, Twitter ve YouTube Platformlarini erkek avukatlara
gore daha az kullanirken Instagram Platform’ unu daha fazla kullanmaktadir.

6. Avukatlarin bilgi edinme amagli olarak sosyal medya platformlarini daha fazla
kullanmas1 avukatlarin hukuki bilgilere daha hizli ulagmalarina imkan
saglamaktadir.

7. Avukatlarin ticari amaghi sosyal medya platformlarini kullanimlar1 oldukca
azdir. Aragtirmaya katilan avukatlarin ¢cogunlugunun sosyal medya platformlari

ile ilgili olmadiklar1 belirlenmistir.
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6.2. Oneriler

Bu sonuglarla birlikte sosyal medyanin ve sosyal medyanin kullaniminin
avukatlar i¢in Oneminin olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Avukatlarin sosyal medya
platformlarin1 sadece kisisel hayatlarinda kullandig1r goriilmustiir. Avukatlarin sosyal
medya platformlarini kullanim siireleri géz oniine alindiginda sosyallesme, eglence ve
bilgi edinme boyutlarinda kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum; sosyallesme,
eglence ve bilgi edinme doyumunu sosyal medya platformlar1 yolu ile
karsilamadiklarmi gdstermistir. Internet ve sosyal medya kullanimlari ile ilgili
calismalar bulunmasina ragmen avukatlarin sosyal medya kullanimu ile ilgili caligmalar
sinirlt  sayidadir. Bundan dolayr bu calismanin literatiire katkilar saglayacagi
diistiniilmektedir.

Bu caligmanin sonuglarina gore oneriler:

1. Sosyal medya platformlarmin kullanim maliyetlerinin distkligi, etkilesim
olanagmin yiliksek olmasi ve milyarlarca kullaniciya sahip olmasi dolaysiyla
avukatlara bilgi edinme ve sosyallesme boyutlarinda fazlasiyla avantaj
saglayacaktir.

2. Sosyal medya platformlarinin olumlu etkilerini mesleki ve toplumsal faydalarini
gostermek i¢in  Oncelikle barolarda olmak {izere egitim programlari
olusturulmalidir. Diizenlenecek olan egitim programlarina, seminerlere
avukatlarin katilmasi tesvik edilmelidir.

3. Kullanimlar ve doyumlar kuramina getirilen ¢ok sayida elestiri bulunmaktadir
(Ozer, 2007 ve 2016). Eldeki arastirmalar bu elestirilerin 6niinii kesecek
kapasitede degildir. Bu arastirmalar, nicel veriler esliginde konuyu agiklamistir.
S6z konusu elestirileri engellemek icin nitel verilere gereksinim bulunmaktadir.
Ornegin; bu ve benzeri arastirmalar, goriismeler yoluyla elde edilecek verilerle
desteklenmelidir (Ozer ve Birsen, 2010). Bu ¢alisma ilerde daha farkli lokasyon
orneklem gruplar1 ile yapilabilir. Sonuglar dogru olgeklerle Olgiiliip coklu

metotlar kullanilmalidir.
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2) Sosyal medya kullanim durumian ve doyumlan igegi kullanilacaktir. Olgekte toplamda 12 (oniki) soru vardir. 1 (bir) sayfadir.

2. Anilan kenu

OGRENCININ ADI - SOYADI:  Mehmet LUt AGIKGOZ

1. Segilen konu Bilim ve Ig Dinyasina katki sajlayabilecektir,

OGRENCININ IMZASI:

Adi - Soyad:: [brahim INAN
Unvani Dr. 0. Oyesi

i‘{" 4! IR

20,

Etik Kurulu Jori Yedek Uyesi

2.TEZ DANISMANININ ONAYI (VARSA)
Adi - Soyadi:
Unvani

‘Ads - Soyadi: Ali Engin OBA Adi - Soyadi: Mustafa Tevfik ODMAN  Adi- Soyadi: ...........c...
Unvani : Prof. Dr. Unvani : Prof. Dr. Unvani
Imzast = Imzasi Imzas =
120. weil vrinn 1 20, R T i
Etik Kurulu Juri Asil Uyesi Etik Kurulu J0ri Asil Oyesi Etik Kurulu Jari Asil Uyesi Tk Kurulu Jiri Yedek Ov

ahgma lacak olan tez igin uygulayacak oldufju Anketleril
oY BiRLIGI ILE O gm:nlnpg::k L llé?l x’l’lmlll”ll Jhlll'i Uyelerince
Incelenmis olup, 'trs R% iu 165 1 20§ rarihleri
arasinda uygulanmak Gze: i iznin verilmesi tar mizca
OY GOKLUGU ILE ©/ uygundur.

AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU MUDURUNE ONAYLATILARAK ENSTITU SEKRETERLIGINE TESLIM EDILECEKTIR.

Olgegi.

Anket.

Formlan.
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8.2. Anket Formu

Anket Formu

Degerli Katilimct,

Bu anket formu, Sosyal Medya kullannomindan elde edilen doyumlar ve bu
doyumlara etki eden faktorleri belirlemek amaciyla hazirlanmistir.

Anket sorularma vereceginiz cevaplar Cag Universitesi Psikoloji Yiiksek Lisans
programinda akademik c¢alismada bilimsel amagli kullanilacaktir. Baska herhangi
bir platformda kullanilmayacaktir.

Vakit ayirdiginiz ve bilimsel bir caligmaya katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi: Mehmet Liitfii ACIKGOZ

[letisim : mehmetmatematik34@gmail.com

Bu bolimde kisisel bilgilerinizle ilgili 10 (on) soru bulunmaktadir. Liitfen size uygun
secenedi isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz: ( )Kadin ( )Erkek
2. Dogum yilimiz: ( )1946-1964  ( )1965-1979 ( )1980-2000  ( )2001 Ve sonrasi
3. Medeni Durumunuz: ( )Evli ( )Bekar
4. Egitim Durumunuz: ( ) Lisans () Yiksek Lisans ( ) Doktora
5. Gelir Durumunuz:
( ) 3000 TL den az ( )3001 — 5000 TL ( )5001- 7000 TL ( )7001- 10.000 TL ( )10.001
TL ve tizeri
6. Sosyal medya ortamlarindan hangisini daha ¢ok kullaniyorsunuz?
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)
( )Facebook ( )Twitter ( )Linked-in ( )Instagram ( )Foursquare ( )Youtube ( )Diger
7. Sosyal medyaya en ¢ok hangi aragla baglaniyorsunuz?

( )Telefon ( ) Bilgisayar ( ) Tablet
8. Ne zamandan beri sosyal medya kullanicisisiniz?

( )l yildandahaaz ( )I-2yilarast ( )2-3yilarast ( )3-4yilarast ()5 yil lizeri
9. Sosyal medyay1 24 saatlik zaman diliminde aktif kullanma siireniz:

( )1 saatten az () 1-5 saat () 5 saat lizeri
10. Sosyal medyay1 hangi amaglarla kullanirsiniz?
(Birden fazla isaretleme yapabilirsiniz.)

()Bilgi edinme  ()Eglence/Oyun ( )Sosyallesme/Arkadaglik,sohbet ( )Zaman
gegirme

( )Miizik/Video  ( )Alsveris ( )is amagh ( )Diger
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Asagida sosyal medya kullanma nedenlerinize yonelik ifadeler yer

almaktadir. Liitfen size en uygun olan cevabi isaretleyiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen Katilmiyorum

KismenKatiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

1-Benimle ayn1 diisiinceye sahip insanlarla bir araya gelmemi sagliyor

2-Ilging insanlarla tanisma imkan1 elde edebiliyorum.

3-Kendimi bir gruba ait hissetmemi sagliyor.

4-Bir konu hakkinda bagkalariyla sohbet ortami

olusturabilme imkan1 sunuyor.

5-Tanidigim kisilerle iletisim halinde kalabilmemi sagliyor.

6-Eglenceli zaman gegirmemi sagliyor.

7-Sosyal medya kullanmay1 zevkli buluyorum.

8-1lgi ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum.

9- Sosyal medya araciligiyla gesitli gruplara katilmak kariyer

gelisimime katkida bulunuyor.

10-Cesitli etkinliklerden haberdar oluyorum.

11-Yakin ¢cevremde olup bitenler hakkinda bilgi sahibi oluyorum.

12-Uriin ve hizmetler hakkinda yararli bilgiler almami sagliyor.




74

8.3. Anket izin Formu

T.C. |
W4 cAG UNIVERSITESI

CAG UNIVERSITY

SAYI: 23867972/53 03.05.2019

=l
KONU: Tez Anket Izini Hakkinda
MERSIN BAROSU BASKANLIGINA

1. Psikoloji Tezli Yiiksek Lisans Programinda kayith olup, programdaki kaydi halen devam etmekte
olan ve tez asamasina gegmis olan 201710050 numarali Mehmet Liitfii ACIKGOZ, "Avukatlarm
sosyal medya kullamm durumlan ve doyumlan ile bazi demografik degiskenlerin incelenmesi
(Mersin Barosu Ornegi)" konulu tez calismasini Universitemiz 6gretim iiyesi olan Dr. Ogr. Uyesi
ibrahim INAN danismanliginda halen yiiriitiilmektedir.

2. Adi gegen Ggrencinin bu tez ¢alismasi kapsaminda Mersin Barosuna bagh avukatlar kapsamak
lizere kopyasi Ek'te sunulan anket uygulamasinin yapilmasi planlanmistir.

3. Bukapsamda, ad1 gegen &grencinin bu tez galismasi ile ilgili Ek'lerde sunulan anketi uygulayabilmesi

. . .. - . - . .o % .
igin gerekli iznin verilmesi hususunda bilginize rica ederim.

EKLERI: Dokuz Sayfa Anket Formlar:.

A Yasar Baybogan Kamptistl, Adana-Mersin Karayolu 33800 Yenice-Mersin / TURKIYE T.+90 (0324) 65148 00 F. +90 (0324) 651 48 11

www.cag.edu.tr




8.4 Olcek izin Formu

Olcek Kullanim Talebi celen kutusu 2

<

ﬁ Mehmet LUGtfua Acikgoz=z 12 eyl
Ahicilar: sefikanilayonatca -~

Sayin Sefika Nilay ONATCA ENGIN,

Bendeniz cag Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitasua Psikoloji Yuksek
Lisans boltiimua 201710050 numaral

Ogrencisi Mehmet Latctfua ACIKGOZ.
Turkge’ye uvyarlavyvip gelisimine katka
sagladiginiz Sosyal Medya Kullanimlari
ve Doyumlari o6lgeginizi, Avukatlarin
Sosvyal Medvya Kullanimlari ve
Doyumlari: Ile Bazi Sosyo Demografik
Degiskenler Arasi Iliskiler (Mersin
Barosu Ornegi) adli tez calismamda
kullanmak icin izninizi talep ederim.
Desteginiz icin simdiden tesekkur
ederim.

Saygilarimla

Mehmet Lutfu Acikgoz

sefikanilayonatca®@cag... 15:41
Alicilar: ben ~

“«

Merhabalar,
Tabiki kullanabilirsiniz.

Tesekkdurler
lyi calismalar

18:40, 12 Eylul 2019, "Mehmet Lutfu Acikgoz"
<mehmetmatematik34@gmail.com>:

Alintilanan metni goster

Yandex.Mail mobil uygulamasindan gonderildi
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9. 0ZGECMIS

1993 yilinda Hatay/Antakya’da dogan Mehmet Liitfii ACIKGOZ sirasiyla Hatay
Nizamettin Ozkan Ilkogretim Okulu, Hatay Osman Okten Anadolu Lisesi, Indnii
Universitesi [lkdgretim Matematik Ogretmenligi  boliimiinden mezun olmustur.
Arastirma, 6z motivasyon, girisimcilik ve farkli yetenekler edinme noktasinda kendini
gelistiren siirekli egitime inanan bir &gretmen olup, 6zel bir okulda matematik

ogretmenligi ve yayinevlerinde soru yazarlig1 yapmaktadir.

[letisim : mehmetmatematik34@gmail.com




