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Öz 

Bedensel görünümün ve buna ilişkin tutumların kadın-erkek, genç-yaşlı 

hemen her kitle tarafından önemsendiği; yaşam biçimlerinin bu eğilim çerçevesinde 

şekillendiği ve bireylerin bedensel görünümlerine yönelik ciddi anlamda maddi 

yatırımlar yaptıkları, sürekli büyüyen kozmetik, estetik ve fitness sektöründen 

anlaşılmaktadır. Toplumun her demografisinde az çok bireylerin gündemini işgal 

eden sosyal görünüş kaygısı, onları bu kaygının etkilerini azaltacak çözümlere 

yöneltmektedir. Bu çözümlerin belki de en pratik ve masrafsız olanı ise özçekim 

benzeri araçlarla sanal dünyada benlik sunumu gerçekleştirme şeklinde kendini 

göstermektedir. Sosyal görünüşüyle alakalı sorun yaşayan bireylerin gerçek 

kimliklerini gizleyebildikleri, sanal profiller kurgulayabildikleri ve sayısız efekt ve 

görsel düzenleme araçlarıyla manipüle ettikleri özçekimleriyle kendilerine yer 

bulabildkileri bir ortam haline gelmiştir, sosyal medya.   

Sosyal medya kullanımının dünya genelinde giderek yaygınlaşması ve 

insanların sosyal hayatlarını yeniden şekillendirmesi, sosyal hayatın önemli bir 

unsuru olan sosyal medyanın problemli kullanımı ile buna neden olan etkenlerin 

araştırılması, sosyal bilimler alanının önemli bir misyonu haline gelmiştir. Bu misyon 

doğtultusunda oluşturulan bu çalışma, sosyal görünüş kaygısı ile bunun doğal bir 

sonucu olarak görülen takıntılı özçekim davranışı değişkenlerinin birbirleri 

arasındaki ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkilerini değerlendirmiş; sosyal 

görünüş kaygısı ve takıntılı özçekim davranışının bireylerin problemli sosyal medya 

kullanımını pozitif yönde etkileyebileceğini, dolayısıyla daha yüksek sosyal görünüş 

kaygısının, özçekim davranışı aracılığıyla daha fazla problemli sosyal medya 

kullanımına yol açacağı hipotezini araştırmıştır. Ayrıca, cinsiyete bağlı olası 

farklılıklar göz önüne alındığında ve literatürdeki önceki bulgulara göre, özçekim 

pratiğinin, sosyal görünüş kaygısının ve sosyal medya kulanımının altında yatan 

beklentilerin, kadınlarla erkekler arasında ne tür yönelim farklılıkları olşuturduğu 

araştırmanın konusu olmuştur. Bununla birlikte kullanıcıların sosyal görünüş 

kaygısı, takıntılı özçekim davranışı ve sosyal medya bağımlılığı düzeylerinin en sık 

kullandıkları sosyal medya uygulamasına göre anlamlı değişimler gösterip 

göstermediği de bu çalışmayla ortaya konmuştur. 
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Çalışmanın konusu olan davranış yönelimlerini ölçmek amacıyla Sosyal 

Görünüş Kaygısı Ölçeği, Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği, BERGEN Sosyal 

Medya Bağımlılığı Ölçeği ve kişisel bilgi formundan oluşan anket formu online 

ortamda 18 – 62 yaş arası sosyal medya kullanıcılarından oluşan çalışma grubuna 

(n= 502) uygulanmış ve elde edilen veriler IBM SPSS programı ile Hayes tarafından 

geliştirilen Process Makro uygulaması aracılığıyla analiz edilmiştir. Analizler 

sonucunda elde edilen veriler, kadınlarla erkeklerin Sosyal Görünüş Kaygısı 

Ölçeğinden, Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeğinden ve BERGEN Sosyal Medya 

Bağımlılığı ölçeğinden aldıkları puanlarda istatistiksel olarak anlamlı farklar 

olmadığını göstermiştir (p > .05). Bununla birlikte sosyal medya bağımlılığı ve 

takıntılı özçekim davranışı düzeylerinin en sık kullanılan sosyal medya 

uygulamasına göre anlamlı farklılıklar gösterdiği (p < .05); sosyal görünüş 

kaygısının ise anlamlı bir farklılık göstermediği (p= .184) yapılan analizler 

sonucunda ortaya konmuştur.  

Yapılan regresyon analizleri sonucunda ise sosyal görünüş kaygısının, hem 

sosyal medya bağımlılığını hem de takıntılı özçekim davranışını istatistiksel olarak 

pozitif yönde anlamlı bir şekilde yordadığını göstermiştir (p < .001). Aracılık 

modeline uygun olarak yapılan analizler sonucunda takıntılı özçekim (selfitis) 

davranışıyla buna ait tüm alt boyutların (sosyal uyum, özgüven, duygudurum 

değişikliği, ilgi çekmeye çalışma, sosyal rekabet, çevre geliştirme), sosyal görünüş 

kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasında anlamlı bir şekilde aracılık rolünde 

olduğu sonucuna ulaşılmıştır (p < .001). Sonuç olarak bu çalışmanın ortaya koyduğu 

bulgular, sosyal görünüş kaygısı yüksek olan ve beden imajlarını sunma noktasında 

daha fazla motivasyona sahip olan bireylerin, bu ihtiyaçlarını yoğun özçekimler 

aracılığıyla sosyal medyada aktif olarak göstermeleri nedeniyle sosyal medya 

bağımlılığı risklerinin yüksek olduğunu göstermektedir.  

Anahtar sözcükler: sosyal görünüş kaygısı, sosyal medya, sosyal medya 

bağımlılığı, takıntılı özçekim 

 

  



 

iii 
 

Abstract 

In almost every social group, regardless of gender or age, physical 

appearance and attitudes related to it are considered important. Lifestyles are 

shaped within this trend, and individuals make significant material investments in 

their physical appearance, as evident from the continuously growing cosmetic, 

aesthetic, and fitness industries. The social appearance concern that occupies the 

agenda of individuals to some extent in every demographic leads them to seek 

solutions that can reduce the effects of this concern. One of the most practical and 

cost-effective solutions is the presentation of the self in the virtual world through 

selfie-like tools. Social media has become an environment where individuals facing 

problems related to their social appearance can conceal their true identities, 

construct virtual profiles, and manipulate their selfies with numerous effects and 

visual editing tools to find their place. 

The increasing global use of social media and its reshaping of people's social 

lives have turned the examination of problematic social media use and its 

contributing factors into an important mission in the field of social sciences. In line 

with this mission, this study evaluates the relationships between social appearance 

concern, the obsessive selfie behavior perceived as a natural consequence of it, 

and social media addiction. It investigates the hypothesis that higher social 

appearance concern may positively influence individuals' problematic social media 

use through obsessive selfie behavior. Additionally, considering possible 

differences based on gender and previous findings in the literature, the study 

focuses on the orientation differences between men and women concerning selfie 

practices, social appearance concern, and expectations underlying social media 

use. Furthermore, it examines whether users' levels of social appearance concern, 

obsessive selfie behavior, and social media addiction differ significantly depending 

on the most frequently used social media application. 

To measure the behavioral tendencies studied, the Social Appearance 

Anxiety Scale, Selfitis Behavior Scale, BERGEN Social Media Addiction Scale, and 

a personal information form were administered to a study group consisting of social 

media users aged 18 to 62 in an online environment (n= 502). The data obtained 

were analyzed using the IBM SPSS program and the Process Macro developed by 



 

iv 
 

Hayes. The results of the analysis showed no statistically significant differences in 

the scores obtained from the Social Appearance Anxiety Scale, Selfitis Behavior 

Scale, and BERGEN Social Media Addiction Scale between men and women (p > 

.05). However, significant differences were found in the levels of social media 

addiction and selfitis behavior according to the most frequently used social media 

application (p < .05), whereas social appearance anxiety did not show significant 

differences (p= .184). 

Moreover, the regression analyses revealed that social appearance concern 

significantly and positively predicted both social media addiction and obsessive 

selfie behavior (p < .001). According to the mediation model analysis, obsessive 

selfie behavior and all its subfactors (social conformity, self-confidence, mood 

modification, seeking attention, social competition, environment enhancement) 

played a significant mediating role between social appearance concern and social 

media addiction (p < .001). In conclusion, the findings of this study indicate that 

individuals with high social appearance concern and higher motivation to present 

their body images are at a higher risk of social media addiction due to actively 

displaying these needs through intensive selfie behavior on social media. 

Keywords: self presentation, social appearance anxiety, social media, social media 

addiction 
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Bölüm 1   

Giriş 

Problem Durumu 

İmgenin (görüntünün), genelgeçer değer haline geldiği bir dünyada 

yaşadığımız göz önünde bulundurulduğunda bedensel görünümlerin ve imaj 

sunumlarının daha yaşamsal bir hale geldiğini söylemek mümkündür. Bu durum, 

değerlendirmelerin ve beklentilerin büyük ölçüde görsel kodlara dayalı olduğu bir 

sosyo-kültürel çevre oluşturmaktadır. Son yıllarda beden sağlığının ötesinde, 

görünüş kaygılarıyla yapılan spor aktivitelerindeki artışın ve sporla ilintili 

sektörlerin hızla büyümesi (Statista, 2023a) fiziksel görünüme verilen önemin 

arttığının belirgin bir göstergesidir.  Ayrıca kozmetik ve estetik endüstrilerine olan 

talebin sürekli artması da (Statista, 2023b) bireylerin fiziksel görünüşlerine 

yönelik artan özen ve ilgiyi daha da belirginleştirmektedir. Bireyler her geçen yıl 

bedensel görünümlerine daha fazla yatırım yapmakta, bu konuda zamanlarını ve 

kaynaklarını harcamaktan çekinmemektedirler. Bu durum, hem güncel medyanın 

gündeminde yer almakta hem de sosyal bilimler araştırmalarının ilgi odağı 

olmaktadır. Bu çalışmanın birincil odak noktası, sosyal görünüşle ilişkili yükselen 

bu kaygıların ve bunları takiben geliştirilen bireysel stratejilerin psikolojik bir 

tetikleyici mi yoksa sonuç mu olduğu ve bu durumun dijital dönüşümle olan 

ilişkisinin boyutlarıdır. Bu çerçevede, sosyal görünüş kaygısının sosyal medya 

bağımlılığı ve özçekim davranışı ile olan ilişkisini derinlemesine incelenmeden 

önce sosyal görünüş kaygısının nedenlerinin ve bağlantılarının incelenmesi 

önem arz etmektedir. 

Sosyal görünüşün odak noktasını oluşturan beden (vücut), kişiliğin en 

somut ve gözlemlenebilir ifadesidir ve bu niteliği nedeniyle somut deneyimler 

dünyasında kişinin varlığının en belirgin temsilcisidir. Diğer insanlarla kurulan 

somut ilişkilerde, beden algısı ve benlik sunumu önemli rol oynamaktadır. Kendi 

bedeniyle barışık olma durumu, kişinin özsaygısıyla da doğrudan ilişkilidir. Kendi 

bedenleriyle barışık olan bireyler, sosyal uyum konusunda daha cesur 

olduklarından hem yüz yüze hem de çevrimiçi ortamlarda daha aktif imaj sunumu 

gerçekleştirebilirler. Ancak bedeniyle barışık olmayan bireylerin, yaşadıkları 
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özsaygı eksikliği ve olumsuz duygudurum değişikliği gibi nedenlerden dolayı, yüz 

yüze etkileşimler yerine imajlarını daha esnek sunabilecekleri sanal ortamları 

seçtikleri gözlemlenmektedir (Türk ve Bayrakçı, 2019).  

Modern çağla birlikte hiç olmadığı kadar bireyselleşen ve yalnızlaşan insan 

aynalarla ve kameralarla, insanlarla olduğundan daha samimi olma yolunu 

seçmiştir. Görüntünün (image) genelgeçer değer haline gelmesi sonucu bireyler 

görünüşlerine ve görünüşlerini sunma biçimlerine ilişkin obsesif düzeyde taktiler 

geliştirmeye başlamışlardır. Bu taktikler, son yıllarda özellikle sosyal medya 

uygulamaları üzerinden sanal dünyada daha belirgin halde gözlemlenmektedir. 

Bu durumun patolojik yönleri üzerine yapılan çalışmalar genelde ergen bireyleri 

kapsamaktadır. Ancak yetişkin bireylerin de artık neredeyse ergenler kadar bu 

takıntılı davranışlara sahip olma riski taşıdıkları görülmektedir (Strimbu vd., 

2021). 

Araştırmalar, özsaygısı yüksek bireylerin yaşam doyumunun daha yüksek 

olduğunu ve depresyon, anksiyete gibi psikolojik sorunlarla daha az karşılaştığını 

göstermektedir (Orth ve Robins, 2013). Bu nedenle, beden imaj algısı noktasında 

sorunları olan ve gerçek yaşamda fiziksel özelliklerini sunmaktan kaçınan 

özsaygısı düşük bireyler, daha yüksek yaşam doyumunu elde etmek amacıyla 

sosyal medya platformlarında filtreler, efektler veya tamamen sanal avatarlar 

aracılığıyla idealize bir imaj yaratmaya çalışmaktadırlar (Rounsefell vd., 2020; 

Andreassen vd., 2017). Buna bağlı olarak, memnun olmadıkları gerçek yüz ve 

vücut hatlarını kapattıkları bir ortam olan sosyal medyayı daha fazla kullandıkça, 

gerçek özelliklerine yönelik olumsuz tutumlar artmakta ve bu durum bir kısır 

döngüye dönüşmeye başlamaktadır (Rounsefell vd., 2020; Andreassen vd., 

2017).   

Bireylerin benlik sunumlarını gerçekleştirmek amacıyla reel dünyadan 

ziyade sanal dünyayı tercih etmelerinin nedenleri arasında, sosyal medya 

ortamlarının kullanıcılara içerik geliştiricisi olma imkânı sunmasının yanı sıra, 

benlik sunumlarını gerçek hayattan çok daha esnek bir şekilde 

gerçekleştirmelerine olanak tanıması ve bireylerin gerçek benliklerinin yanında 

idealleştirilmiş benliklerini de açığa çıkarabilecekleri yeni bir ortam sunması 
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gösterilebilir. Geleneksel iletişim ortamlarının sınırlayıcı doğasına kıyasla, 

özellikle Web 2.0 teknolojileriyle zenginleştirilen sanal iletişim ortamları bireylere 

sınırları olmayan bir dünyada içerik üreticisi olma ve görünür olma fırsatı 

vermiştir.  Bu yeni nesil iletişim ortamları, bireylerin çeşitli stratejilerle kişisel 

özelliklerini takipçi konumunda bulunan kullanıcılara en iyi performansla 

sunmalarını sağlar. Gösterilen bu performanslar, Goffman’ın (1959) benlik 

sunumu (dramaturji) kuramı çerçevesinde ele alındığında, genellikle gösterilmek 

istenen en ideal imajı, yani ideal benliği simgeler. Anonim olmayan çevrimiçi 

ortamlarda, ideal imaj sunumuna gereksinim duyulmayacağından bireyin öz 

benliğine -diğer bir ifadeyle maskelerin ardındaki benliğine- yakınsaması bu 

ortamın kullanım amacına daha uygun bir durumdur. Çoğunlukla kim olduğunuz 

ile ilgilenmek yerine kim olmak istersiniz algısının yaratım yeri olan ve anonim 

kimliklerle var olunan sosyal medya ortamlarında ise oluşturulan profiller sosyal 

hayattaki kimlik inşasının bir aracı niteliğine dönüşmektedir. Bireyin, sosyal 

medya platformlarında paylaştığı her söz, her fotoğraf, her kişisel hikâye vb. hem 

online hem de offline yaşantısına dair bir ek göstergedir. Bu göstergeler aynı 

zamanda bireyin gerçek hayatta sahip olamadığı benliğinin ve bedensel 

görünümünün kurgusal yaratımına dönüşmektedir (Hepekiz ve Gökaliler, 2019; 

Dinçer ve Koçak, 2022). 

Görsel algının kritik önem taşıdığı bir alan olan sosyal medya, insanların 

bedenlerini en ideal ve güzel halleriyle sunma çabasına neden olmaktadır. 

Benliklerin kusurları sanal maskelerle kapatılabildiği gibi, bedenlerin kusurları da 

dijital filtrelerle örtülebilmektedir (Türk ve Bayrakçı, 2019). Bu platformlar, 

kullanıcılarına kendilerini daha özgürce ifade etme ve farklı kimlikler 

deneyimleyebilmelerine izin verirken (Manago vd., 2008), idealize edilmiş 

benliklerini sunma ve bunları diğer kullanıcılarla paylaşma fırsatı sunar (Perloff, 

2014). Bu durum, kullanıcıların gerçek yaşamlarından daha mükemmel ve 

başarılı bir yaşamı yansıtan fotoğraflar, durum güncellemeleri ve diğer içerikler 

oluşturmalarına yol açar. Sosyal medya platformlarının sağladığı bu 

özelliklerinden dolayı kullanıcılar, idealize edilmiş imajlarını sunarak diğer 

kullanıcılarla rekabet eder ve sosyal statülerini artırmaya çalışırlar (Tiggemann 

ve Slater, 2014). Bu süreç, kullanıcıların kendi değerlerini ve beklentilerini 
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arttırırken aynı zamanda diğer kullanıcıların beklentilerini karşılamak için sürekli 

bir çaba içinde olmalarına neden olabileceği gibi özgüven eksikliği, sosyal 

karşılaştırma ve kıskançlık gibi olumsuz duygusal sonuçlara da yol 

açabilmektedir (Vogel vd., 2015).  

Sosyal görünüşlerinden memnun olmayan bireylerin, benlik sunumu 

stratejilerini gerçekleştirmek amacıyla sosyal medya platfromlarını yoğun bir 

şekilde kullanmaları, bu iki olgu arasında güçlü bir ilişkinin varlığını ortaya 

koymaktadır. Sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki bu 

ilişkinin varlığı literatürde bazı teorilerle açıklanmaktadır. Örneğin; sosyal medya 

kullanımı, sosyal kimlik teorisi bağlamında incelendiğinde, bireyin sosyal ağlarını 

genişletmesine ve benzer ilgi alanlarına sahip kişilerle iletişim kurmasına olanak 

sağladığından (Ellison vd., 2007) sosyal destek ve aidiyet duygusunu artırarak 

benlik saygısını ve yaşam doyumunu çeşitli şekillerde etkileyebilmektedir 

(Steinfield vd., 2008). Özellikle, beden imajına dayalı dijital faaliyetler, gerçek 

görünüşlerinden memnun olmayan bireylerin idealize edilmiş çevrimiçi benlik 

sunumlarını oluşturmalarına ve yönetmelerine izin vermekte; bu durum da 

potansiyel olarak sorunlu sosyal medya kullanımına yol açabilmektedir (Boursier 

vd., 2020). 

Sosyal görünüş kaygısıyla sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişki 

incelenirken doğrudan etkilerin yanısıra dolaylı etkilerin de incelenmesi 

gerekmektedir. Bu açıdan bakıldığında sosyal medya kullanımının en yaygın 

motivasyonlarından biri olan selfie (özçekim) çekmenin bu ilişkideki rolü üzerinde 

durulmalıdır. Özçekim, bireyin kendi fotoğrafını cep telefonu veya dijital kamera 

gibi cihazlarla çekmesi ve sosyal medya üzerinden yayınlamasıdır (Saltz, 2014). 

Sosyal görünüş kaygısı yüksek olan bireylerin, kendilerini daha iyi hissetmek ve 

başkalarına beğendirmek için sosyal medyada sürekli selfie çekmeleri ve 

paylaşmaları takıntılı özçekim davranışının, sosyal görünüş kaygısı ve sosyla 

medya bağımlılığıyla yakından ilişkili olduğunu düşündürmektedir.  

Özçekim davranışı bireyler için eğlenceli, yaratıcı ve özgüven arttırıcı bir 

aktivite olabilir. Ancak bazı bireylerde selfie çekmek ve paylaşma eylemi takıntılı 

bir davranışa dönüşebilmektedir ve bu durum selfitis veya takıntılı özçekim 
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davranışı olarak adlandırılmaktadır (Balakrishnan ve Griffiths, 2018). Selfitis, 

bireyin kendine olan saygısını arttırmak ve sosyal ilişkilerindeki boşluğu 

doldurmak için sürekli selfie çektiği ve bu çekimleri paylaştıkları bir davranış 

bozukluğu olarak tanımlanmaktadır (Balakrishnan ve Griffiths, 2017). Takıntılı 

özçekim (selfitis) davranışının altında genellikle dış görünüşe yönelik beklentiler, 

sosyal onay alma arzusu, psikolojik doyum ihtiyacı ve egosantrik yaklaşımlar 

bulunmaktadır (Kırcaburun vd., 2020). Bu davranış örüntüleri genellikle benlik 

sunumu teorisi, kullanımlar ve doyumlar paradigması ve narsisizm teorisi 

çerçevesinde açıklanmaktadır. Benlik sunumu teorisi, bireylerin sosyal medyada 

kendilerini nasıl sunduklarına odaklanırken; kullanımlar ve doyumlar teorisi, 

bireylerin özçekimleri hangi ihtiyaçları karşılamak için kullandıklarına odaklanır. 

Narsisizm teorisi ise bireylerin takıntılı özçekim davranışını, egolarını yükseltmek 

ve diğerlerinden takdir almak için nasıl kullandıklarını inceler.  

Bireyi, sosyal medya platformlarında sık sık özçekim paylaşma 

davranışına iten sosyal onay arayışı ve benlik doyumu sağlama gibi amaçlar, 

kişide sosyal medyada paylaştığı özçekimlerin alacağı beğeni ve yorumların 

özsaygısını doğrudan etkilediği bir ortam yaratır. Beğeni veya yorum alamayan 

birey, kendilerini değersiz hissedebilirken, negatif yorumlar veya beğeni eksikliği 

de kişide kendini eleştirilmiş ve olumsuzlanmış hissetme durumunu tetikleyebilir. 

Bu durum, bireyin daha fazla özçekim yapıp paylaşarak bu olumsuz duygulardan 

kurtulma çabasıyla bir kısır döngüye dönüşebilir (Rounsefell vd., 2020; 

Andreassen vd., 2017). 

Sosyal medyada özçekim yapmanın ve yayınlamanın, sosyal medya 

kullanımıyla ilgili en popüler etkinliklerden biri olduğu ve başkalarının onayını 

alarak benlik sunumlarını artırmak için kullanışlı bir aracı temsil ettiği 

görülmektedir. Bununla birlikte, sosyal medyada özçekim paylaşmanın bireylerin 

benlik sunumu ve özsaygısı üzerindeki etkileri henüz net değildir. Bazı 

araştırmalar, sosyal medyada özçekim paylaşmanın bireylerin beden 

memnuniyetini ve özgüvenini artırdığını ileri sürerken (Sorokowski vd., 2016; 

McLean vd., 2015), bazıları da bunun tam tersi bir etkiye sahip olduğunu iddia 

etmektedir (Fox ve Rooney, 2015; Mascheroni vd., 2018). Bu çelişkili bulguların 

nedeni, sosyal medyada özçekim paylaşmanın bireylerin beden imajı ve 



 
 

6 
 

 

özsaygısı üzerindeki etkisinin, bireylerin kişilik özellikleri, motivasyonları, 

beklentileri ve aldıkları geri bildirimler gibi çeşitli faktörlere bağlı olmasıdır. Bu 

durum, sosyal medya kullanımının bireylerin beden imajı ve özsaygısı üzerindeki 

etkisini anlamak için daha karmaşık ve çok yönlü bir yaklaşımın gerekliliğini 

ortaya koymaktadır. 

Bununla birlikte sosyal medya kullanımının, sosyal görünüş kaygısı ve 

takıntılı özçekim (selfitis) davranışı gibi psikokojik sorunlarla daha fazla 

ilişkilendirilmesi (Twenge ve Campbell, 2009; Kuss ve Griffiths, 2017), takıntılı 

özçekim davranışının, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı 

arasında bir aracı değişken olarak işlev görebileceği ihtimalini gündeme 

getirmektedir. Ancak, bu aracılık rolü ile tanımı Balakrishnan ve Griffiths (2017) 

tarafından yapılan takıntılı özçekim davranışının alt boyutlarının (sosyal uyum, 

özgüven, duygudurum değişikliği, ilgi çekmeye çalışma, sosyal rekabet, çevre 

geliştirme) bu roldeki etkileri henüz yeterince incelenmemiştir.  

Yukarıda belirtilen nedenler neticesinde, yetişkin bireylerde takıntılı 

özçekim davranışının sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki aracı rolünün ve kişisel özelliklerin bu değişkenler üzerindeki 

etkilerinin araştırılması ihtiyacı, bu çalışmanın motivasyonunu oluşturmaktadır. 

Bu çerçevede, takıntılı özçekim davranışının, söz konusu iki olgu arasında bir 

aracı rolü olabileceği ve bu süreçte bireysel özelliklerin etkilerinin ne olduğu 

konusunda literatürde henüz yeterli araştırma yapılmamıştır. Bu noktadan 

hareketle, mevcut çalışma bu alandaki bilgi boşluğunu doldurmayı 

hedeflemektedir. Teknoloji kullanımının yoğun olduğu ve sosyal medya 

kullanımının yaygınlaştığı bir popülasyona sahip olan Türkiye'de takıntılı özçekim 

(selfitis) davranışının sosyal görünüş kaygısıyla sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki aracılık rolünün incelendiği bir çalışmaya ihtiyaç duyulmasının birkaç 

nedeni vardır. Bunlardan ilki, Türkiye'nin dinamik demografisi ve genişleyen 

sosyal medya kullanıcısı tabanıdır. Bu taban, takıntılı özçekim davranışının 

giderek yaygınlaştığı bir gruptur. Bu nedenle, Türkiye'de takıntılı özçekim 

davranışının sosyal medya bağımlılığı üzerindeki etkisini anlamak ve bu olgunun 

sosyal görünüş kaygısıyla nasıl ilişkilendirildiğini incelemek önemlidir. İkinci 

olarak, yetişkin nüfus üzerinde yapılacak bir çalışma, takıntılı özçekim 
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davranışının sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı ile nasıl 

bağlantılı olduğunu daha iyi anlamamıza olanak sağlayacaktır. Üçüncü olarak, 

Türkiye'de takıntılı özçekim davranışı ve sosyal medya kullanımıyla ilgili yapılmış 

kısıtlı araştırmalar, yerel bilgi birikimini genişletme ve bu konuların kapsamlı bir 

şekilde anlaşılmasına katkıda bulunma gerekliliğini beraberinde getirmektedir. 

Çalışma neticesinde elde edilen bulguların; bu alanda daha kapsamlı bir anlayış 

geliştirilmesine, politika yapıcılar ile uzmanlar nezdinde farkındalık 

oluşturulmasına, takıntılı özçekim davranışı ve sosyal medya bağımlılığı gibi 

konuların daha iyi anlaşılmasına, müdahale stratejilerinin ve destek sistemlerinin 

geliştirilmesine katkı sağlaması hedeflenmektedir. 

Araştırmanın Amacı ve Önemi 

Bu çalışmanın amacı, sosyal görünüş kaygısı, takıntılı özçekim davranışı 

(selfitis) ve sosyal medya bağımlılığı değişkenleri arasında gerçekleşen çift yönlü 

etkileşimler neticesinde sosyal görünüş kaygısı yüksek bireylerin çevrimiçi 

ortamlarda sergiledikleri özçekim davranışları ile sosyal medya bağımlılıkları 

arasındaki ilişkilere dair bulgular ortaya koymaktır. Bununla birlikte, sosyal medya 

kullanıcısı yetişkinlerin sosyal medya kullanım düzeylerinin, sosyal görünüş 

kaygısına bağlı olarak değişip değişmediğini ve varsa bu değişimlerin takıntılı 

özçekim (selfitis) davranışı ve alt boyutları ile olan ilişkilerininin niceliksel ve 

niteliksel yönlerini ortaya çıkarmaktır. Bu çalışmanın bir diğer amacı ise 

kullanıcıların sosyal görünüş kaygısı, takıntılı özçekim davranışı (selfitis) ve 

sosyal medya bağımlılığı düzeylerinin cinsiyete ve sosyal medya uygulaması 

tercihlerine göre değişip değişmediğini belirlemektir. 

Alanyazındaki araştırma bulgularına dayanarak, bu çalışma sosyal 

görünüş kaygısının ve takıntılı özçekim davranışının birbirleri arasındaki ve 

sosyal medya bağımlılığı ile ilgili ilişkilerini değerlendirerek, özçekim ile ilgili 

beklentilerin ve sosyal görünüş kaygısının bireylerin problemli sosyal medya 

kullanımını pozitif yönde etkileyip etkilemediğini, dolayısıyla sosyal görünüş 

kaygısının yoğun özçekimler aracılığıyla daha fazla problemli sosyal medya 

kullanımına yol açıp açmadığını ortaya koymayı amaçlamaktadır. 
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Araştırmanın bir diğer amacı, sosyal medya bağımlılığı eğilimleri ve bu 

eğilimlere yol açan psikososyal durumlar üzerine daha fazla bilgi sağlayarak, 

sosyal medya kullanımının sağlıklı ve dengeli bir şekilde nasıl 

sürdürülebileceğine dair stratejilerin geliştirilmesine katkıda bulunmaktır.  

Bu araştırma, Türkiye'deki yetişkin sosyal medya kullanıcıları arasında 

sosyal görünüş kaygısı, takıntılı özçekim davranışı ve sosyal medya bağımlılığı 

parametreleri arasındaki bağlantıları detaylıca analiz etme yoluyla literatüre 

özgün bir katkı sağlamaktadır. Sosyal medya bağımlılığının etkileyen faktörlerine 

dair geniş bir literatür olsa da bu çalışma sosyal görünüş kaygısı ve takıntılı 

özçekim davranışının sosyal medya bağımlılığına olan etkisini aracılık modeli 

üzerinden incelerek belirgin bir farklılık göstermektedir. Araştırmanın amacı, 

yetişkin bireylerin sosyal görünüş kaygılarının dijital dünyadaki yansımalarını ve 

bunun takıntılı özçekim davranışının ortaya çıkmasına ve sonuç olarak sosyal 

medya bağımlılığına olan etkisini istatistiksel verilerle ortaya koymaktır. Bu 

bulguların, öncelikle psikologlar ve psikolojik danışmanlar olmak üzere 

davranışsal sorunlarla ilgilenen uzmanlara değerli bilimsel kanıtlar sağlaması 

beklenmektedir. Bu çalışma, sosyal sağlığı olumsuz etkileyebilecek yeni 

davranışsal bağımlılıklar ve rahatsızlıklarla mücadele ederken önemli bir rol 

oynayabilir. Sosyal medyanın psikolojik ve sosyal etkileri hakkında daha fazla 

bilgi edinmek isteyen araştırmacılara, klinik psikologlara ve diğer ilgili 

profesyonellere fayda sağlama potansiyeli vardır. Sonuç olarak, bu çalışmanın, 

sosyal medya bağımlılığı ve ilgili konuların daha kapsamlı bir anlayışını 

geliştirmeye ve etkili tedavi stratejileri oluşturulmasına katkıda bulunması 

öngörülmektedir. 

 Araştırma Problemi 

“Sosyal Görünüş Kaygısı, Takıntılı Özçekim Davranışı ve Sosyal Medya 

Bağımlılığı arasında doğrudan ve dolaylı yollardan anlamlı bir ilişki var mıdır?” 

sorusu çalışmanın temel problem cümlesini oluşturmaktadır. Bu problem 

cümlesinden hareketle çalışma grubundan elde edilen veriler çerçevesinde 

aşağıda yer alan hipotezlerin sınanması amaçlanmaktadır. 

Araştırmanın hipotezleri: 
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Sosyal medya kullanıcısı yetişkin bireylerde, 

H1: Sosyal görünüş kaygısı, sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı özçekim 

davranışı düzeyleri cinsiyete göre anlamlı olarak farklılık göstermektedir. 

H1a. Sosyal görünüş kaygısı düzeyi, cinsiyet değişkenine göre anlamlı 

olarak farklılıklar göstermektedir. 

H1b. Takıntılı özçekim davranışı düzeyi, cinsiyet değişkenine göre anlamlı 

olarak farklılıklar göstermektedir. 

H1c. Sosyal Medya bağımlılığı düzeyi, cinsiyet değişkenine göre anlamlı 

olarak farklılıklar göstermektedir. 

H2: Sosyal görünüş kaygısı, sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı özçekim 

davranışı düzeyleri en sık kullanılan sosyla medya uygulamasına göre anlamlı 

olarak farklılık göstermektedir. 

H2a. Sosyal görünüş kaygısı düzeyi, en sık kullanılan sosyal medya 

uygulamasına göre anlamlı olarak farklılıklar göstermektedir. 

H2b. Takıntılı özçekim davranışı düzeyi, en sık kullanılan sosyla medya 

uygulamasına göre anlamlı olarak farklılıklar göstermektedir. 

H2c. Sosyal Medya bağımlılığı düzeyi, en sık kullanılan sosyla medya 

uygulamasına göre anlamlı olarak farklılıklar göstermektedir. 

H3: Sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasında istatistiksel 

olarak pozitif yönlü anlamlı ilişki vardır. 

H4: Sosyal görünüş kaygısı ile takıntılı özçekim davranışı arasında istatistiksel 

olarak pozitif yönlü anlamlı ilişki vardır. 

H5: Takıntılı özçekim davranışı ile sosyal medya bağımlılığı arasında pozitif 

yönlü ilişki vardır.  

H6: Takıntılı özçekim davranışı, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişkide istatistiksel olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir. 

H6a: Takıntılı özçekim davranışının sosyal uyum alt boyutu, sosyal görünüş 

kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide istatistiksel 

olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir. 
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H6b: Takıntılı özçekim davranışının özgüven alt boyutu, sosyal görünüş 

kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide istatistiksel 

olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir. 

H6c: Takıntılı özçekim davranışının duygudurum değişikliği alt boyutu, sosyal 

görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

istatistiksel olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir. 

H6d: Takıntılı özçekim davranışının ilgi çekmeye çalışma alt boyutu, sosyal 

görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

istatistiksel olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir. 

H6e: Takıntılı özçekim davranışının sosyal rekabet alt boyutu, sosyal görünüş 

kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide istatistiksel 

olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir. 

H6f: Takıntılı özçekim davranışının çevre geliştirme alt boyutu, sosyal 

görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

istatistiksel olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir. 

Sayıltılar 

Katılımcıların sosyal görünüş kaygısı, sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı 

özçekim davranışı eğilimlerini ölçmek için çalışmada kullanılan psikometrik 

ölçeklerin hedef özellikleri doğru, yansız ve tutarlı olarak ölçtükleri; ayrıca 

katılımcıların bu testlerde ve kişisel bilgi formunda yer alan sorulara içtenlikle ve 

dürüst bir şekilde yanıt verdikleri varsayılmıştır. 

Sınırlılıklar 

Çalışmada yer alan katılımcıların sadece yetişkinlerden oluşması ve Van 

ilinde ikamet ediyor olmaları bu çalışmanın sınırlı yönlerini oluştumaktadır. Bunun 

yanısıra çalışma kapsamında oluşturulan hipotezlerin kabul edildiğini ya da 

reddedildiğini sınamada kullanılan verilerin çevrimiçi ortamda toplanmış olması 

katılımcıların ölçek sorularını yanıtlarken nasıl bir tavır ve ruh hali içinde 

olduklarını gözlemleme imkânını ortadan kaldırmıştır.  
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Bölüm 2 

Araştırmanın Temel Kavramları ve İlgili Araştırmalar 

Sosyal Kaygı ve Sosyal Görünüş Kaygısı 

Sosyal kaygı, bireyin başkalarıyla etkileşim halinde olduğu durumlarda 

deneyimlediği yoğun ve rahatsız edici bir endişe durumu olmakla birlikte kişinin 

hayatının herhangi bir noktasında ortaya çıkabilmektedir. Bu durum, kişisel 

özellikler, olumsuz deneyimler ve çevresel stres kaynakları gibi birçok farklı 

faktöre bağlı olabilir (Alden ve Taylor, 2004). İnsanların diğer insanlarla etkileşim 

kurarken yargılanacaklarını, eleştirileceklerini, reddedileceklerini veya 

aşağılanacaklarını düşündükleri durumlarda ortaya çıkabilen (Weeks ve Howell, 

2012) sosyal kaygının belirtileri arasında yüz kızarması, terleme, kalp atışında 

hızlanma, mide bulantısı ve titreme gibi fiziksel semptomlar yer alabilir (Weeks 

ve Howell, 2012). Ayrıca, kişinin yargılanma veya eleştirilme korkusu nedeniyle 

etkileşimlerinden kaçınması veya sınırlaması da mümkündür (Alden ve Taylor, 

2004). 

Sosyal kaygıyı açıklayan birçok teorik model ve kuram mevcuttur. Bu 

kuramlar arasında bilişsel model, sosyal kabul edilme ihtiyacı teorisi, sosyal 

marjinalleşme teorisi ve benlik tehdit teorisi gibi kuramlar yer almaktadır. Bilişsel 

model, sosyal kaygının altında yatan düşünce süreçlerini vurgulamaktadır. Bu 

modele göre sosyal kaygı, olası yargılama, eleştirme, reddetme veya aşağılama 

gibi olumsuz sonuçları düşündükçe ortaya çıkan bilişsel inançlara dayanmaktadır 

(Clark ve Wells, 1995). Sosyal kabul edilme ihtiyacı teorisi, sosyal kaygının 

kaynağını, başkalarının olumlu bir izlenim yaratmaya yönelik çabalarımızın 

altındaki ihtiyaçtan kaynaklandığını öne sürer (Leary ve Kowalski, 1995). Sosyal 

marjinalleşme teorisi, sosyal kaygının altında yatan nedenleri etnik köken, 

cinsiyet, cinsel yönelim veya diğer azınlık gruplarından olma gibi marjinalleştirici 

faktörlere bağlamaktadır (Crocker ve Major, 1989). Benlik tehdit teorisi ise kişinin 

kendini tehdit eden durumlarda sosyal kaygı yaşama olasılığının daha yüksek 

olduğunu öne sürmektedir. Bu teori, kişinin benlik algısının tehdit edildiği 

durumlarda oluşan kaygıya odaklanmaktadır (Leary ve Baumeister, 2000). 
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Sosyal kaygının tedavisi, Bilişsel Davranışçı Terapi (BDT) gibi terapötik 

yaklaşımlarla mümkündür. BDT, kişinin olumsuz düşüncelerini ve inançlarını 

yeniden yapılandırmak ve daha olumlu ve sağlıklı bir bakış açısı geliştirmek için 

çalışır (Weeks ve Howell, 2012). 

Sosyal kaygının bir türü olarak kabul edilen (Levinson vd., 2013) sosyal 

görünüş kaygısı ise bireyin fiziksel görünüşüne ilişkin diğer insanların 

değerlendirmeleriyle ilgili endişeler olarak tanımlanır. Sosyal kaygı bozukluğunun 

ve sosyal görünüş kaygısının temelinde başkaları tarafından olumsuz 

değerlendirilme korkusu yer alır (Hart vd., 1989; Hart vd., 2008; Şimşir vd., 2019). 

Bu bağlamda sosyal görünüş kaygısı, kişinin kendi bedensel görünüşüyle meşgul 

olması ve kendi görünüşünün (vücut, saç ve yüz şekli, boy ve kilo) başkaları 

tarafından olumsuz değerlendirilebileceği durumlardan korkması olarak 

tanımlanmıştır. Bu kaygı, kişinin kendini değersiz veya yetersiz hissetmesine 

neden olabilir ve çeşitli olumsuz sonuçlara yol açabilir (Cash ve Pruzinsky, 2004).  

Sosyal ve fiziksel kaygıların aksine, Hart ve arkadaşları (2008) 

çalışmalarında, sosyal görünüş kaygısının, kişisel sorunlar ve sosyal 

karşılaştırma kaygılarının birleşiminden ortaya çıkan; özellikle bireylerin 

çekiciliğiyle ilgili kaygılardan kaynaklandığını aktarmışlardır. Dahası, sosyal 

görünüş kaygısının, özellikle diğer bireyler üzerinde olumlu bir izlenim yaratma 

ihtiyacıyla ilişkili göründüğünü ve diğer insanlar üzerinde olumlu izlenmiler 

yaratma hedefine odaklı yetersizliklerin takıntı haline gelmesiyle güçlendiğini 

vurgulamışlardır. Sosyal görünüş kaygısı, genellikle dış görünüş ve fiziksel 

çekicilikle ilgilidir, ancak aynı zamanda konuşma becerileri, davranışlar ve diğer 

sosyal faktörlerle de ilgili olabilir (Fardouly vd., 2015). Sosyal görünüş kaygısı, 

kişinin psikolojik refahını olumsuz yönde etkileyebilir ve depresyon, kaygı 

bozukluğu, yeme bozuklukları gibi çeşitli psikolojik sorunlara yol açabilir (Cash ve 

Pruzinsky, 2004).  

Sosyal görünüş kaygısı, sosyal kaygıyı etkileyen önemli bir faktördür 

(Levinson vd., 2013) ve genç erişkinlerde internet bağımlılığı ile sosyal kaygı 

arasında anlamlı bir ilişki olduğu belirtilmiştir (Weinstein vd., 2015, Dong vd., 

2019; Lee ve Stapinski, 2012). İnternetin yoğun kullanımında, bireyler idealize 
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edilmiş görüntülerle sürekli olarak bombardıman edilirler. Bu durum, bedenle ilgili 

olumsuz duyguların ortaya çıkmasını ve bireylerin kendi kilolarını ve vücut 

şekillerini değiştirme arzusunu körükler (Monro ve Huon, 2005).  Sosyal görünüş 

kaygısı ile problemli internet kullanımı arasındaki -tıpkı sosyal kaygıda olduğu 

gibi-  anlamlı bir ilişki olduğunu gösteren çalışmalar da (Koronczai vd., 2013; 

Rodgers vd., 2013; Korkmaz, 2017; Ayar vd., 2018; Tras vd., 2019; Baltaci vd., 

2021) bu bulguları desteklemektedir. 

Bireylerin sosyal görünüş kaygısının doğrudan bedensel görünüşle (Cash 

ve Fleming, 2002; Garcia, 1998) ve ayrıca bireylerin inançları ve başkalarının bu 

değerlendirmeye katılımına ilişkin algılarıyla (Leary ve Kowalski, 1995) bağlantılı 

olduğu görülmektedir. Ayrıca sosyal görünüş kaygısı, bir yandan tipik olarak 

değişen bedenleriyle sorunlar yaşayan, diğer yandan kendi vücut görüntülerini 

paylaşmanın çok önemli olduğu çevrimiçi ilişkilerle meşgul olan bireyler için çok 

önemli bir rol oynar (Boursier vd., 2020; Franchina ve Coco, 2018; Pelosi vd., 

2014; Stefanone vd., 2011).  

Sosyal medya, kullanıcıların benlik sunumlarını yapmak ve onaylanmak 

için sürekli olarak resimlerini, paylaşımlarını ve diğer içeriklerini paylaşmalarına 

yol açtığından bu kaygı, özellikle sosyal medya gibi görünüşün ve diğer insanların 

beğenilerinin çok önemli olduğu durumlarda daha yaygın hale gelebilir (Vogel vd., 

2014). Bazı çalışmaların ortaya koyduğu gibi, kişinin sosyal medyada kendi 

beden imajına daha fazla maruz kalması, genellikle görünüş kaygılarıyla güçlü 

bir şekilde ilişkili olan daha fazla sosyal karşılaştırmaya yol açabilir (Arroyo ve 

Brunner, 2016; Fardouly ve Vartanian, 2015). Doğan ve Çolak (2016), bir bireyin 

sosyal medya profiline ilişkin geri bildirimler olumlu olduğunda görünüş kaygıları 

azalma, olumsuz geri bildirimler olduğunda ise artma eğiliminde olduğunu ifade 

etmektedir.  

Sosyal Görünüş Kaygısına İlişkin Kuramsal Çerçeve 

Sosyal karşılaştırma teorisi. Sosyal karşılaştırma teorisi, insanların 

kendilerini ve yeteneklerini değerlendirmek için diğer insanlarla karşılaştırdığı 

varsayımına dayanır (Festinger, 1954). Bu teori, insanların kendileri hakkında 

objektif bir değerlendirme yapmak için kendileri ve çevrelerindeki diğer insanlar 
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arasındaki benzerlikleri ve farklılıkları kullanmalarını öngörür. Sosyal 

karşılaştırma teorisi, genellikle iki farklı türde karşılaştırma yapma eğiliminde olan 

insanların olduğunu öne sürer: yukarı doğru ve aşağı doğru karşılaştırma. Yukarı 

doğru karşılaştırma, kişinin kendisini daha başarılı veya daha üstün hissetmek 

için başkalarına kıyasla daha başarılı olanları hedef aldığı bir karşılaştırma 

türüdür. Aşağı doğru karşılaştırma ise, bir kişinin kendisini daha iyi hissetmek için 

başkalarına kıyasla daha az başarılı olanları hedef aldığı bir karşılaştırma türüdür. 

Sosyal karşılaştırma teorisi, insanların karşılaştırmalarını yaparken bazı 

faktörlerin de rol oynadığını öne sürer. Bunlar arasında, karşılaştırmanın 

yapılacağı insanların önemi, kendini benzer kişilerle karşılaştırma eğilimi ve 

karşılaştırmada kullanılan ölçütler yer alır (Buunk ve Gibbons, 2007). Sosyal 

karşılaştırma teorisi aynı zamanda, insanların kendilerini nasıl 

değerlendirdiklerine, kendileri hakkındaki tutumlarını ve davranışlarını nasıl 

etkilediğine de odaklanır. Örneğin, başarısız olduğu bir alanda başkalarına 

kıyasla daha başarılı olan bir kişi, başarısızlık hakkında olumsuz duygular 

hissetmeyebilir ve başarısızlığı kendisini geliştirmek için bir fırsat olarak görebilir 

(Wills, 1981). 

Sosyal rekabetçi bir ortamda, bireyler genellikle başkalarına kıyasla daha 

üstün olduklarını gösterme arzusu hissederler. Bu durum, bireylerin fiziksel 

görünüşlerini de içerebilir. Bu nedenle, sosyal rekabet, bireylerin sosyal görünüş 

kaygılarını artırabilir. Bu, özellikle sosyal medya gibi platformlarda yaygındır, 

çünkü bu platformlar genellikle idealize edilmiş görüntülerin ve yaşamların 

sergilendiği yerlerdir (Fardouly vd., 2015). Sosyal karşılaştırma teorisine göre, 

insanlar kendilerini ve yeteneklerini değerlendirmek için çevrelerindeki diğer 

insanları kullanırlar. Ancak bu karşılaştırmalar, insanların kendileri hakkında 

nesnel bir değerlendirme yapmalarını zorlaştırabilir ve sosyal görünüş kaygısı 

gibi olumsuz duygulara neden olabilir (Wood, 1989). Örneğin, bir kişi sosyal 

medyada başkalarının fotoğraflarını görüp kendisini onlarla karşılaştırdığında, 

kendisini yetersiz hissedebilir ve kendisi hakkında olumsuz düşünceler 

geliştirebilir. Bu durum, sosyal görünüş kaygısını artırabilir ve kişinin kendisini 

daha olumlu bir şekilde sunmak için daha fazla çaba sarf etmesine neden olabilir. 
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Ayna benlik kuramı. Ayna benlik kuramı, benlik teorileri içerisinde yer 

alan ve insanların kimliklerinin oluşumunu ve sürdürülmesini açıklamaya çalışan 

bir teoridir (Sedikides ve Strube, 1997). Bu teoriye göre, insanlar kendilerini diğer 

insanlarla karşılaştırdıklarında, başkalarının kendileri hakkındaki görüşlerine ve 

tutumlarına bağımlı hale gelirler (Cooley, 1902). Bu bağımlılık, bir yandan kişinin 

kendisine ait bir kimlik oluşturmasına yardımcı olurken, diğer yandan da 

insanların kendilerine ait kimliklerini başkalarının onayına bağlamalarına sebep 

olabilir. 

Ayna benlik kuramı, benlik oluşumunun üç aşamasını tanımlar: doğrudan 

gözlem, diğer insanlar tarafından yansıtılan gözlem ve içselleştirme (Sedikides 

ve Strube, 1997). İlk aşamada, kişi kendisi hakkında bilgi toplamak için doğrudan 

gözlem yapar. İkinci aşamada, kişi başkalarının kendisi hakkındaki görüşlerini ve 

tutumlarını gözlemleyerek kendisi hakkında bilgi toplar. Üçüncü aşamada ise, kişi 

bu bilgileri içselleştirerek kendi kimliğini oluşturur (Sedikides ve Strube, 1997). 

Ayna benlik kuramı, sosyal medya kullanımının artmasıyla birlikte daha da 

önem kazanmıştır (Toma vd., 2008). Çünkü sosyal medya, insanların kendilerini 

diğer insanlarla karşılaştırmalarını ve onay almalarını kolaylaştıran bir platform 

sunar. Bu durum, bazı insanların sosyal medya bağımlısı haline gelmelerine ve 

kendilerini sürekli olarak diğer insanlarla karşılaştırmalarına sebep olabilir (Toma 

vd., 2008). 

Ayna benlik kuramı, insanların kendilerini başkalarının bakış açısından 

gözlemledikleri ve sosyal etkileşimler sonucunda kendilerini tanımlama ve 

anlama süreçlerinde bu bakış açısını dikkate aldıklarını savunur. Bu teori, 

insanların kendilerini başkalarıyla karşılaştırarak kim olduklarına dair bir kavrayış 

geliştirdiklerini ve bu kavrayışın, sosyal bağlantılarını ve ilişkilerini etkilediğini öne 

sürer. Örneğin, bir araştırmada (Carpenter vd., 2012), sosyal medyanın, 

insanların ayna benliklerine odaklanmalarına neden olabileceği ve online 

kimliklerini oluştururken başkalarının bakış açısını daha fazla dikkate aldıkları 

sonucuna varılmıştır. Benzer şekilde, bir başka araştırmada (Chua ve Chang, 

2016), sosyal medyanın insanların kendilerini sürekli olarak başkalarıyla 
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karşılaştırmalarına ve sosyal görünüş kaygısı yaşamalarına neden olabileceği 

belirtilmiştir. 

Öz belirleme kuramı. Sosyal görünüş kaygısı, bireylerin başkalarının 

olumlu bir şekilde değerlendirmelerini sağlama çabası içinde olduğu bir psikolojik 

kavramdır. Bu kavram, özellikle sosyal medya gibi dijital ortamlarda yaygın bir 

şekilde görülmektedir. Öz belirleme kuramı ise bireylerin kendi davranışlarını 

neden yaptıklarını anlama ve açıklama çabası olarak tanımlanır. Sosyal görünüş 

kaygısı ile öz belirleme kuramı arasındaki ilişki, sosyal medya kullanımında 

önemli bir rol oynamaktadır. Araştırmalar, sosyal medya kullanımının, bireylerin 

sosyal görünüş kaygılarını artırdığını ve öz belirleme kuramı açısından önemli bir 

rol oynadığını göstermektedir (Park vd., 2016). 

Öz belirleme kuramı, bireylerin davranışlarının bir dizi faktöre bağlı 

olduğunu öne sürer. Bu faktörler arasında kişisel özellikler, sosyal çevre ve 

olaylar yer almaktadır. Sosyal medya kullanımı da bu faktörler arasında yer alır. 

Sosyal medya, bireylerin kendilerini ifade etmeleri, kendilerini tanıtmaları ve 

başkalarıyla etkileşim kurmaları için bir platform sağlar. Ancak, sosyal medya 

kullanımı aynı zamanda bireylerin sosyal görünüş kaygılarını da artırır. Sosyal 

medya kullanımı sırasında, bireyler genellikle olumlu bir görünüm sergilemek için 

çaba gösterirler. Bu nedenle, sosyal medya kullanımı ile birlikte, bireylerin sosyal 

görünüş kaygıları da artar. Bu durum, öz belirleme kuramı açısından önemlidir, 

çünkü bireylerin davranışları artık sadece kişisel özellikleri ve sosyal çevreleri 

tarafından belirlenmemekte, aynı zamanda dijital ortamlardaki etkileşimler ve 

sosyal görünüş kaygıları tarafından da belirlenmektedir.  

Özçekim (Selfie) ve Takıntılı Özçekim (Selfitis) Davranışı  

Özçekim (selfie). Özçekim, kişinin kendisini veya kendisiyle beraber 

etrafındakileri bir kamerayla kol uzunluğu mesafesinde veya bir aynaya doğru 

çektiği bir özportre fotoğrafıdır ve bu fotoğraflar genellikle sosyal medya 

aracılığıyla paylaşılır (Sorokowski vd., 2015; Dhir vd., 2017). Bu tür fotoğraflar, 

genellikle akıllı telefonlar veya dijital kameralar gibi taşınabilir cihazlarla çekilir. 
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Özçekimlerin tarihi, dijital teknolojilerin ortaya çıkmasıyla başlar. İlk dijital 

kameralar 1975 yılında ortaya çıkmış; ancak bu cihazlar yüksek fiyatları ve büyük 

boyutları nedeniyle sadece profesyonel fotoğrafçılar tarafından kullanılabilmiştir 

(Dhir vd., 2017). 1990'larda, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, dijital kameralar 

daha küçük ve daha ucuz hale gelmiş; bu da insanların kendi fotoğraflarını 

çekmelerini kolaylaştırmıştır. İlk dijital özçekimler, bu dönemde ortaya çıkmıştır. 

Ancak, o dönemlerde, özçekimlerin yaygınlaşması için gerekli olan internet ve 

sosyal medya platformları henüz yoktur. Özçekimlerin popüler hale gelmesi, 

dijital teknolojilerin gelişmesi ve sosyal medyanın yaygınlaşması ile birlikte 

gerçekleşmiştir. 2000'li yılların başlarında, akıllı telefonların ve sosyal medya 

platformlarının ortaya çıkmasıyla birlikte özçekimlerin popülaritesi hızla artmıştır. 

Özellikle Instagram benzeri fotoğraf paylaşım platformlarının kullanımıyla takıntılı 

özçekim davranışının artış gösterdiği konusu tartışılır hale gelmiştir (Ryan vd., 

2014). 2010’lu yıllara kadar, özçekimlerin popülaritesi artmaya devam etmiş ve 

"özçekim" yani “selfie” kelimesi 2013 yılında Oxford İngilizce Sözlüğü'ne 

eklenerek resmi olarak bir kelime olarak tanınmıştır (Kumar vd., 2021).  

Günümüzde, özçekimlerin popülaritesi hala artmaya devam etmektedir. 

Birçok insan, özçekimleri sosyal medyada paylaşarak, kendilerini ve hayatlarını 

diğer insanlarla paylaşma imkânı bulmaktadır. Bununla birlikte özçekimlerin 

popülerliği, bazı eleştirmenler tarafından eleştirilmiştir. Bazıları, özçekimlerin 

yüzeysel bir kültürün bir ifadesi olduğunu ve insanların kendilerini tanıtmak yerine 

imajlarını pazarlamak için kullandıklarını iddia etmektedir. Bazıları da 

özçekimlerin insanların gerçek hayattan kopmalarına neden olabileceğini ve 

yalnızlaşmalarına yol açabileceğini vurgulamaktadır (Gupta, 2018). 

Selfie, kelimenin etimolojisinden de anlaşılabilceği gibi kendini 

göstermenin görsel sunumları olduğundan Barthes (1981), Sontag (2005) ve van 

Dijck (2008) tarafından fotoğrafik temsiller ve kimlik oluşumlarının bir biçimi olarak 

tanımlanmıştır. Saltz (2014), özçekimleri, sıklıkla çevrimiçi olarak paylaşıldığı için 

tarihte diğer tüm kendini portrelerinden formal olarak farklı bir "yeni görsel tür - bir 

tür özportre" olarak nitelendirmektedir. Selfie'ler genellikle "Buradayım!" (Myers, 

2010, s. 274) veya "dünyaya yansıtmak istediğimiz benliğimiz" iddiasında 

bulunmak için kullanılır. Dahası dijital fotoğraf çekmek ve paylaşmak giderek bir 
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iletişim ve sosyal para birimi olarak anlaşılmakta, aynı zamanda tanıklık etmek 

anlamına gelmektedir (Rainie vd., 2012; van Dijck, 2008). Bu bağlamda 

özçekimler, genellikle sosyal medyanın özel-kamusal alanlarında kimlik/benlik 

sunumlarıyla bağlantılı karmaşık bir güdüler ve sosyal normlar ağını harekete 

geçirmektedir (Marwick ve boyd, 2011).  

Özçekimlerin olağanüstü bir popülariteye kavuştuğu, herhangi bir sosyal 

medya platformunu arkadaşlarımızın yakın çekim yüz görüntülerine maruz 

kalmadan ziyaret etmenin neredeyse imkânsız olduğu bir dönemde yaşıyoruz. 

Özçekimlerin dünya çapındaki yaygınlığına ilişkin kesin istatistikler mevcut 

olmasa da mevcut tahminler dikkat çekicidir; 2014'teki Google istatistikleri sadece 

Android telefon kullanıcılarına dayanarak günde yaklaşık 93 milyar selfie 

çekildiğini bildirirken, 3.000 kişiyle yapılan bir ankette, 18-24 yaş arası kişiler 

arasında çekilen her üç fotoğraftan birinin bir selfie olduğu ortaya çıkmıştır (Hall, 

2013). Özçekimlerin artan popülaritesi, selfie çubukları gibi aksesuarların 

satışlarının artmasına ve telefon üreticilerinin ürünlerini özçekimler için 

ayarlamasına yol açmıştır. Özetle, selfie çekmek, göndermek ve görüntülemek 

birçok kişi için günlük bir alışkanlık haline gelmiştir ve bu durumun geniş 

kapsamlılığı, özçekimlerin psikolojisi hakkında daha fazla bilgi edinme 

gerekliliğini ortaya koymaktadır. 

Roman'ın (2014) çalışması, özçekimlerin sosyal etkileşimler üzerindeki 

genellikle olumsuz etkilerine dikkat çekmektedir. İdeal bir selfie çekme çabasının, 

bireyin kendisi üzerindeki deneyimi azaltma veya sosyal çatışmayı tetikleme 

potansiyeli vardır. Bireylerin mükemmel bir manzarayı mükemmel bir şekilde 

kaydetme hedefi, çevrelerindeki diğer insanların görüşlerini veya ihtiyaçlarını göz 

ardı etme eğiliminde olmalarına yol açabilir. Bu durum, özçekimlerin "her türlü 

nezaket, sosyal sözleşme veya diğerlerinin ortak farkındalığına" (Roman, 2014, 

s. 314) baskın geldiğini gösterir. Roman, selfie çekme alışkanlığının patlamasıyla 

birlikte, doğal ve samimi fotoğrafların yok olduğunu ve 3 yaşın altındaki çocukların 

dahi fotoğraf çekme ve gülümseme konularında erken yaşta tecrübe kazanması 

gibi başka rahatsız edici davranışları aktarmıştır. 
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Ergenler arasında yoğun selfie çekme alışkanlığı, daha ciddi sonuçlarla 

ilişkilendirilmiştir. Özellikle, özçekimlerini yayınlayan genç kızlar arasında, beden 

görünümü ve kilo durumunun aşırı önemsenmesi, beden memnuniyetsizliği ve 

popüler beden idealinin içselleştirilmesi (McLean vd., 2015) gibi olumsuz etkiler 

gözlemlenmiştir. Ayrıca, Instagram'da selfie paylaşma sıklığının, romantik 

ilişkilerdeki çatışmalarla ilişkili olduğu bulunmuştur (Ridgway ve Clayton, 2016). 

Alanyazındaki bazı araştırmalar, selfie çekme eylemi ve narsisizm 

arasında bir ilişki olduğuna işaret etmişler (Barry vd., 2015; Sorokowski vd., 2015; 

Weiser, 2015) ve özçekimleri, "sahtecilik" olgusunun bir örneği olarak 

tanımlamışlardır (Lobinger ve Brantner, 2015). Lobinger ve Brantner (2015) 

tarafından yürütülen bir çalışma, katılımcılar tarafından, ördek yüzü veya ayna 

önünde poz verme vs. gibi belirgin pozlara sahip özçekimlerin genellikle bir tür 

sahte performans olarak algılandığını ortaya koymuştur. Bu, çoğunlukla popüler 

kültür ve ünlülerden alınan rol modellerin taklit edildiği bir durumdur; böylelikle 

gerçek benliklerini ifade etmek yerine bir tür performansa yönelmiş olurlar. 

Özçekimlerin etkileri bir arada incelendiğinde, ortaya çıkan tablo, ilk 

bakışta gizemli bir fenomeni anımsatmaktadır. Sanat ve tasarım projeleri 

haricinde, özçekimlerin sosyal normları ihlal etme, fotoğrafın odağındaki durumu 

değil kişiyi öne çıkarma, ilişkilerde çatışmaları körükleyebilme, beden algısındaki 

memnuniyetsizliği artırabilme, sahtecilik ve narsisistik eğilimleri teşvik etme gibi 

sonuçları çoğunlukla olumsuz bir izlenim yaratmaktadır. Ancak, özçekimlerin son 

derece popüler olmaları, bu olumsuz etkilerin ve fotoğrafçılığın yeni bir moda 

olmanın çok ötesinde, insanlara belirli bir değer sundukları izlenimini vermektedir. 

Bu durum, "normal" fotoğrafların sağladığı değeri aşmadıkça, özçekimlerin bu 

kadar popüler olmasının pek olası olmadığını düşündürmektedir.  

Fotoğrafların inandırıcılığının değerlendirilmesine katkıda bulunan bir 

diğer özellik, fotografik üretim sürecinin yapaylığıdır. Özellikle, selfie çeken kişinin 

kolunun görülebildiği durumlar, bu fotoğrafın bilinçli bir şekilde çekildiğini vurgular 

ve bu da bir özçekimin kişinin hayatına doğal bir bakış sağladığı yanılsamasını 

ortadan kaldırır. Bu nedenle, bir özçekimin, kişinin hayatının otantik ve doğal bir 

anını temsil etmesi kavramı, genellikle hükümsüzdür. Her ne olursa olsun, bir 
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selfie çekmek için gerçekleştirilen aktivite her zaman doğallığını kaybettiren bir 

tür kesintiye uğrar. Bu durum, bazı selfie çekimlerinde bile, özellikle bir kişinin 

uyuduğunu gösteren ancak aynı zamanda bir ayna aracılığıyla kişinin fotoğrafı 

çektiğini açığa çıkaran durumlarda, bilinçli bir şekilde sergilenir. Bunun yanında, 

bu otantik olmayan durum, insanların genellikle arkadaşlarının özçekimleri yerine 

diğer fotoğraflarını görmeyi tercih etmelerinin bir nedeni olabilir (Diefenbach ve 

Christoforakos, 2017). 

Özçekimler, Lobinger ve Brantner (2015) tarafından belirtildiği üzere, 

belirgin bir yapaylık ve sahneleme performansı taşırlar. Bu, kullanıcıların, 

yayınlanmaya değer bir sonuç elde edene kadar birden çok çekim yapabilme ve 

bu çekimler içerisinden en uygun olanını seçebilme yeteneğine işaret eder. 

Kullanıcılar, genellikle görsel çekiciliklerini ve fotoğrafın genel algısını artırmak 

adına filtreler ve diğer düzenleme araçlarından yararlanma eğilimindedirler. Bu 

noktada, Chua  ve Chang (2016) tarafından ifade edildiği gibi, özçekimlerin 

kendini sergileme ve kişisel gelişim amacıyla kullanıldığı görülebilir. Bununla 

birlikte, özçekimlerin benlik sunumu ve izlenim yönetimi için bir araç olarak 

kullanılması, bazı olumsuz sonuçlara da yol açabilir. Örneğin, bir bireyin çevrimiçi 

kimliği ile gerçek kimliği arasındaki potansiyel tutarsızlık, Gonzales ve Hancock 

(2011) tarafından vurgulandığı gibi, stres ve kaygı kaynağı olabilir. 

Wang ve arkadaşları (2017), sosyal medyada fotoğraf yayınlamanın 

psikolojik etkileri üzerine yaptıkları çalışmada, kişilerin özçekim yayınlamaktan 

çok özçekim yaparken özsaygı ve doyum hissi yaşadıklarını tespit etmişlerdir. 

Selfie çekme ve paylaşma eylemi, belirtilen duruma benzer birçok psikolojik 

faktörün birleşimini içerir. Bu faktörler arasında öz-yeterlilik, benlik sunumu, 

sosyal bağlantı ve onay arama bulunur. 

Öz-yeterlilik. Selfie çekmek, bireylerin kendilerini kontrol etme ve kendi 

görüntülerini yönetme yeteneklerini artırır (Sorokowski vd., 2016). Bu, özellikle 

genç yetişkinler arasında, kimlik oluşturma sürecinde önemli bir rol oynar. 

Benlik sunumu. Özçekimler, bireylerin kendilerini ifade etme ve 

kimliklerini oluşturma araçlarıdır. Bu, bireylerin kendilerini belirli bir şekilde sunma 

ve belirli bir imaj oluşturma arzusunu yansıtır (Dhir vd., 2016). 
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Sosyal bağlantı. Özçekimler, sosyal medya platformları aracılığıyla 

diğerleriyle bağlantı kurma ve sosyal etkileşimleri sürdürme araçlarıdır. Bu, 

bireylerin sosyal ağlarını genişletme ve sosyal bağlantılarını güçlendirme 

arzusunu yansıtır (Wang vd., 2016). 

Onay arama. Selfie paylaşma, genellikle sosyal medya kullanıcıları 

arasında onay arama davranışı ile ilişkilidir. Bu, beğeniler, yorumlar ve 

paylaşımlar gibi sosyal geri bildirimler aracılığıyla onay ve takdir arama arzusunu 

yansıtır (Sung vd., 2016). 

Takıntılı özçekim (selfitis). Kimi sosyal medya kullanıcıları arasında 

özçekim çekme ve paylaşma eğiliminin takıntı haline geldiği gözlemlenmiştir. Bu 

eğilim, "selfitis" olarak adlandırılan bir durumu ifade eder; yani bireylerin aşırı ve 

takıntılı bir şekilde özçekim çekme davranışı göstermeleri (Balakrishnan ve 

Griffiths, 2018). Özçekimlerin insanların hayatlarında normalin ötesinde bir 

yoğunlukta yer etmesiyle, bireylerde özçekim davranışının potansiyel olarak 

bağımlılık yaratan, zorlayıcı ve saplantılı doğasını vurgulayan 'selfitis' (takıntılı 

özçekim davranışı) kavramı üzerine araştırmalar yapılmıştır. Özçekim yapma ve 

özçekim paylaşmanın altında yatan güdülerle ilgili olarak, bazı araştırmalar 

sosyal baskının, kendini onaylamanın, kendine güvenin, ruh halini değiştirmenin, 

dikkat çekmenin, ait olmanın, belgelemenin, arşivlemenin, sosyal rekabetin 

(diğerlerinden daha fazla "beğeni" elde etmeye çalışmak), özel anları 

kaydetmenin ve yaratıcı olmanın önemli rolünü tanımlamıştır (Balakrishnan ve 

Griffiths, 2018; Bruno vd., 2018; de Vaate vd., 2018; Etgar ve Amichai-

Hamburger, 2017; Veldhuis vd., 2020). Birçok araştırma özçekim davranışı ile 

benlik saygısı, beden imajı ve görünüş kaygısı arasındaki önemli ilişkiyi 

araştırmış ve doğrulamıştır (Boursier vd., 2020; Gilliland vd., 2018; Mills vd., 

2018; Seyfi ve Arpacı, 2016; Shin vd., 2017; Veldhuis vd., 2020). 

Selfitis, üç seviyeye ayrılır: sınırda selfitis, akut selfitis ve kronik selfitis. 

Sınırda selfitis, bireyin günde en az üç kez selfie çekmesi ama sosyal medyada 

paylaşmamasıdır. Akut selfitis, bireyin günde en az üç kez selfie çekmesi ve 

sosyal medyada paylaşmasıdır. Kronik selfitis ise bireyin günde en az altı kez 
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selfie çekmesi ve sosyal medyada paylaşmasıdır (Balakrishnan ve Griffiths, 

2018). 

Takıntılı özçekim (Selfitis) davranışı, kullanıcıların profillerini geliştirmek ve 

sosyal bağlantı ve etkileşimlerdeki boşluğu korumak veya doldurmak için 

çevrimiçi bir ideal/sahte benliğe atıfta bulunan stratejik benlik sunumunda en 

uygun araçlardan biridir. Kendine ve/veya başkalarına yönelik davranışlarla 

karakterize edilen çevrimiçi benlik sunumu manipülasyonu, kendini güçlendirme 

ihtiyaçlarını karşılar ve sosyal ağ sitelerinin görünüşte alışkanlık veya bağımlılık 

yapıcı kullanımına yol açabilir. Takıntılı özçekim davranışı, özellikle gençler 

arasında yaygın olup, bazı araştırmalar, bu davranışın dijital bağımlılık gibi 

olumsuz sonuçlarla da ilişkili olabileceğini göstermektedir (Przybylski ve 

Weinstein, 2017). Selfitis davranışı, kişilik özelliklerini ve sosyal ihtiyaçları 

birbirine bağlayan bireylerin öz-saygılarını oluşturabilecek bir köprü olarak kabul 

edilmiştir (M. D. Griffiths ve Balakrishnan, 2018). Bu, Kullanımlar ve Doyumlar 

Teorisi paradigması (Blumler ve Katz, 1974) ve çift faktörlü Facebook kullanım 

modeli (Nadkarni ve Hofmann, 2012) ile uyumludur: yani, aidiyet ihtiyacı ve benlik 

sunumu ihtiyacı. 

Sosyal medya, kullanıcıların fotoğrafik görüntüleri paylaşmak için sık sık 

başvurdukları bir platformdur ve fotoğraf ile ilgili aktiviteler sosyal medya 

kullanımını teşvik eden önemli bir motivasyon kaynağıdır (Tosun, 2012). Bu 

görüntülerin büyük bir kısmı profil resimleri, portreler ve özçekimlerden 

oluşmaktadır. Leary (2013), insanların özçekimler aracılığıyla kendilerine özgü 

bir benlik kavramını ifade ettiğini veya belirli bir izlenim vermeyi amaçladığını 

belirtmektedir: "Giysileri, ifadeleri, fiziksel ortamın sahnelenmesi ve fotoğrafın stili 

aracılığıyla insanlar kendilerine özgü bir kamu imajı oluşturabilirler ve sosyal 

ödüller elde edeceklerini düşündükleri bir imajı aktarabilirler. Dahası, özeçkimler 

veya kendini yansıtan anlık fotoğraflar, önemli anları yakalayabilir, önemli sosyal 

ilişkileri betimleyebilir ve insanların kültürel ve bağlamsal paylaşılan anlamlarını 

yansıtabilir" (Drenten, 2012, s. 8).  

Araştırmalar, özellikle ergenler arasında bu tür görüntülerin online benlik 

sunumları üzerinde etkili olduğunu belirtmiştir (Davis, 2013). Drenten'in (2012) 
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genç kızlar arasındaki çevrimiçi ortamlarda fotoğraf paylaşımlarına yönelik bir 

araştırması, katılımcıların sıklıkla okullar veya perakende mağazalar gibi farklı 

yerlere stratejik olarak yerleştirdikleri ideal bir görüntüyü sunmanın bilinçli bir 

çabası içinde olduklarını ortaya koymaktadır (Mendelson ve Papacharissi, 2011). 

Takıntılı özçekim davranışı, özellikle gençler arasında yaygın olup, bazı 

araştırmalar, bu davranışın dijital bağımlılık gibi olumsuz sonuçlarla da ilişkili 

olabileceğini göstermektedir (Przybylski ve Weinstein, 2017). Online benlik 

sunumu, yüz yüze iletişimde olduğu gibi belirli bir bağlam ve yerle sıkı sıkıya 

bağlantılıdır ve iddia edilen rolün anlaşılmasını etkiler. Bu nedenle özçekimler, 

verilen durumda sosyal ortamların normlarına ve paylaşılan hedef kitle 

beklentilerine uygun olarak izlenimleri yönetmeyi amaçlayan bir performans 

olarak anlaşılabilir (Goffman, 1959). Böylece özçekimler, belirli bir zaman ve 

mekanla ilişkili olarak sunulan bu kimliğin varlığını eşzamanlı biçimde görsel 

olarak doğrulayan bağlama dayalı kimlikler yaratır. Bu şekilde özçekimler, 

yalnızca bir kimliği sunmaz veya oluşturmaz, aynı zamanda kendini belirli bir 

mekân ve zamanda konumlandırarak bir olayın tanıklığını da yapar. Bu 

özçekimler paylaşıldıklarında, tanık olunan olayların kişiselleştirilmiş haber 

kaynakları, açıklamaları veya öyküleri haline gelirler (Koliska ve Roberts, 2015).  

Özçekim davranışının psikolojik ve sosyolojik boyutları üzerine birçok 

araştırma yapılmıştır. Bu araştırmalar, selfitis'in çeşitli faktörlerle ilişkili olduğunu 

göstermiştir. Birincisi, selfitis'in narsisizmle ilişkili olduğu belirtilmiştir. Narsisizm, 

bireyin kendine aşırı ilgi göstermesi ve kendini aşırı derecede önemseme 

durumudur (Sorokowski vd., 2020). Selfitis davranışı, bireyin kendini sürekli 

olarak gösterme ve diğerlerine sunma ihtiyacını yansıtır. Bu durum, narsisistik 

kişilik özelliklerine sahip bireylerde daha belirgin olabilir (Sorokowski vd., 2020). 

İkincisi, selfitis'in sosyal medya kullanımı ve bağımlılığı ile ilişkili olduğu 

belirtilmiştir. Bireyler, sosyal medya platformlarında kendilerini göstermek ve 

sosyal kabul görme ihtiyacını karşılamak için özçekimler çekerler. Bu durum, 

özellikle genç yetişkinler ve gençler arasında yaygın olabilir (Balakrishnan ve 

Griffiths, 2018). Üçüncüsü, selfitis'in düşük özsaygı ve yalnızlıkla ilişkili olduğu 

belirtilmiştir. Bireyler, düşük özsaygıyı telafi etmek ve sosyal bağlantı kurmak için 

özçekim çekebilirler. Bu durum, özellikle sosyal izolasyon ve yalnızlık hissi 
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yaşayan bireylerde görülebilir. Son olarak, selfitis'in bir tür obsesif-kompulsif 

bozukluk olabileceği öne sürülmüştür. Bireyler, özçekim çekme davranışını 

kontrol edemeyebilir ve bu durum günlük yaşamlarını olumsuz etkileyebilir 

(Balakrishnan ve Griffiths, 2017). 

Özçekim ve Takıntılı Özçekim Davranışına İlişkin Kuramsal Çerçeve 

Kullanımlar ve doyumlar kuramı. Kullanımlar ve doyumlar kuramı (Uses 

and Gratifications Theory), 1940'larda Paul Lazarsfeld ve Elihu Katz tarafından 

başlatılan bir araştırma projesi kapsamında geliştirilen insanların neden belirli 

iletişim kanallarını ve medya içeriklerini tükettiklerini, bu tüketimden ne tür 

tatminler elde ettiklerini ve nasıl kullandıklarını açıklamak için kullanılan bir sosyal 

iletişim teorisidir (Ruggiero, 2000). Bu teori, bireylerin medya içeriklerine aktif bir 

şekilde katıldıklarını ve medya içeriğinden belirli ihtiyaçlarını karşılamak için 

yararlandıklarını öne sürer (Blumler ve McQuail, 1969). Bu teoriye göre, insanlar 

medya içeriklerini belirli ihtiyaçlarını karşılamak için kullanırlar. Örneğin, bir kişi 

eğlence amaçlı bir dizi izleyebilirken, başka bir kişi habere erişmek veya bilgi 

edinmek için bir gazete okuyabilir. Bu teori, insanların medya içeriklerini pasif bir 

şekilde tüketen pasif alıcılar olmadıklarını, aksine medya içeriğinden belirli 

amaçlarla aktif bir şekilde yararlandıklarını öne sürmektedir (Palmgreen ve 

Rayburn, 1985). 

Özellikle medya iletişimi ve psikoloji alanlarında yaygın olarak 

kullanılmakta olan kullanımlar ve doyumlar teorisi, insanların medya içeriklerini 

belirli ihtiyaçlarını karşılamak için kullandıklarını öne sürdüğünden, bu ihtiyaçlar 

belirtilmelidir. Bunlar arasında eğlence, bilgi edinme, kişisel kimlik arayışı, 

toplumsal etkileşim, psikolojik tatmin, kendini eğitme, güvenlik ve diğer ihtiyaçlar 

sayılabilir (Ruggiero, 2000).  

Katz, bu kuramın insanların belirli medya içeriklerine niçin ihtiyaç 

duyduklarını anlamaya yönelik olduğunu ve medya içeriğinin tüketiciler tarafından 

belirli amaçlar için kullanıldığını öne sürmüştür (Katz vd., 1973). Katz ayrıca, 

kullanımlar ve doyumlar kuramının medya tüketiminin pasif bir şekilde 

gerçekleştiği ve tüketicilerin medya içeriğini sadece eğlence veya habere erişim 



 
 

25 
 

 

gibi basit nedenlerle tükettikleri varsayımına karşı çıkmıştır. Katz'a göre, insanlar 

medya içeriklerini, örneğin sosyal kimlik arayışı gibi daha karmaşık ihtiyaçlarını 

karşılamak için de kullanabilmektedirler (Katz ve Blumler, 1974). Katz, 

kullanımlar ve doyumlar kuramının, medya içeriklerinin tüketiciler tarafından 

kullanımının analizinde, medya mesajlarının kendilerinden ziyade tüketicilerin 

amaçlarına ve ihtiyaçlarına odaklanması gerektiğini savunmuştur (Katz vd., 

1973). Bu yaklaşım, medya içeriğinin tüketiciler tarafından nasıl algılandığı ve 

yorumlandığı ile ilgili daha ayrıntılı bir anlayış sağlamaktadır. Katz, kullanımlar ve 

doyumlar kuramının, medya içeriği tüketiminin yanı sıra, medya içeriği üretimini 

de ele alması gerektiğini belirtmiştir. Ona göre, medya içeriği üreticileri de, 

tüketicilerin ihtiyaçlarına ve amaçlarına odaklanarak daha etkili içerikler 

oluşturabilirler (Katz ve Blumler, 1974). Bu bağlamda sosyal medya kullanıcıları 

da özçekim, haber, anlık durum gibi paylaşımlar yaptıklarından bir nevi içerik 

üreticisi sayılırlar. 

Takıntılı özçekim davranışı, sosyal medyada fotoğraf veya video çekme, 

düzenleme ve paylaşma işleminin aşırı ve sorunlu kullanımı olarak 

tanımlandığından bu davranış, kullanıcıların kişisel tatminlerini elde etmek için 

medya içeriğini kullanma biçimi olarak kabul edilebilir. Bu bağlamda, kullanımlar 

ve doyumlar kuramı takıntılı özçekim davranışının nedenleri ve sonuçları 

hakkında anlayış sağlayabilir. Özçekimlerin kullanımlar ve doyumlar teorisi ile 

olan bağlantısı, Balakrishnan ve Griffiths (2018) tarafından özçekim yapma 

eğilimini açıklayan altı faktör aracılığıyla daha net bir şekilde anlaşılabilir. 

Örneğin, "çevre geliştirme" faktörü, bir bireyin kendi çevresini daha iyi anlaması 

ve onunla daha iyi bağlantı kurması için özçekim yapabileceği; "sosyal rekabet" 

ve "dikkat çekme", bir bireyin sosyal medyada daha çok beğeni ve yorum almak 

için özçekim yapabileceğini; "duygudurum değişikliği " ve "özgüven", özçekim 

yapmanın bir bireyin duygusal durumunu ve kendine olan güvenini 

iyileştirebileceğini; "sosyal uyum", bir bireyin kendini sosyal gruplarına daha çok 

ait hissetmek için özçekim yapabileceğini gösterir. Bu nedenlerden dolayı, 

takıntılı özçekim davranışı, kullanımlar ve doyumlar kuramı açısından, dijital 

medya kullanımının bir yansıması olarak görülebilir.  
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Sonuç olarak, kullanımlar ve doyumlar kuramı, takıntılı özçekim 

davranışını anlamak için kullanılabilecek bir çerçeve sunmaktadır. Ancak, takıntılı 

özçekim davranışı dijital bağımlılık ve psikolojik sorunlara neden olabilir. Bazı 

araştırmalar, takıntılı özçekim davranışının özgüven ve benlik saygısını 

artırabileceğini, ancak aynı zamanda anksiyete, depresyon, sosyal izolasyon ve 

kişiler arası ilişkilerde zayıflama gibi olumsuz sonuçlarla ilişkili olabileceğini 

göstermektedir (Wang vd., 2011). Dahası, bu davranışın dijital bağımlılık ve 

psikolojik sorunlar gibi olumsuz sonuçları da vardır. Bu nedenle, takıntılı özçekim 

davranışı gibi dijital davranışların potansiyel risklerini anlamak için, kullanımlar ve 

doyumlar kuramının yanı sıra diğer psikolojik teoriler de dikkate alınmalıdır. 

Narsisizm kuramı. Narsisizm kavramı, ilk olarak Sigmund Freud 

tarafından 1914 yılında, "On Narsisizm" adlı makalesinde tanımlanmıştır. Freud, 

narsisizmi "özdeşleşmenin bir evresi" olarak görmüştür ve bireyin ilk olarak kendi 

bedenine ve benliğine yatırım yaparak, daha sonra diğer insanlarla olan ilişkilerini 

şekillendirdiğini belirtmiştir (Freud, 1914). Narsisizm kuramının kökenleri Antik 

Yunan mitolojisine kadar uzanır. Mitolojide anlatılan Narkissos karakteri, kendi 

yansımasına âşık olarak yaşamını yitiren bir gençtir. Bu öykü, narsisizm 

kavramının temelini oluşturmuştur (Ovidius, 8 M.S.). 

Narsisistik kişilik özelliklerinin altında yatan psikodinamik süreçler, 

Freud'un özdeşleşme, özgecilik ve narsisistik enerji döngüsü kavramları ile 

açıklanmaktadır (Freud, 1914). Narsisistik enerji döngüsü, bireyin kendine 

yönelik enerjisinin başkalarına yönlendirilmesi ve geri dönmesi süreçlerini içerir. 

Narsisizm, aynı zamanda, sağlıklı ve patolojik formları bulunan karmaşık bir 

yapıya sahiptir (Kernberg, 1975). Sağlıklı narsisizm, bireyin özsaygı ve özdeğer 

duygularını ifade ederken; patolojik narsisizm, kişinin başkalarını küçümseyerek 

kendini yüceltmesi ve gerçek dışı bir benlik algısı geliştirmesi şeklinde ortaya 

çıkmasını tanımlamaktadır (Ronningstam, 2005). Narsisistik kişilik bozukluğu 

olarak adlandırılan bu durum, Amerikan Psikiyatri Birliği'nin (APA) yayımladığı 

DSM-5 (2013) kriterlerine göre tanımlanmaktadır. 

Narsisistik kişilik özellikleri, genellikle aşırı benmerkezcilik, üstünlük 

duygusu, kibir, beğenilme ihtiyacı ve duygudaşlık eksikliği gibi özellikleri içerir 
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(Raskin ve Terry, 1988). Narsisizm üzerine yapılan araştırmalar, bireyin 

çevresiyle olan ilişkilerini, duygudaşlık yeteneğini ve başarılarını etkileyen bir 

faktör olduğunu göstermektedir (Morf ve Rhodewalt, 2001). Günümüzde, 

narsisizm kuramı daha geniş bir şekilde ele alınmakta ve narsisistik kişilik 

özellikleri gibi belirli özelliklerin incelenmesinde kullanılmaktadır. Ayrıca, sosyal 

medyanın narsisistik davranışlar üzerindeki etkisi günümüzde önemli bir 

araştırma konusu olarak ele alınmaktadır (Buffardi ve Campbell, 2008). 

Narsisizm kuramı, son yıllarda sosyal medya kullanımı gibi dijital davranışlarla da 

ilişkilendirilmiştir. Sorokowski ve arkadaşları (2016), takıntılı özçekim 

davranışının narsisizm ile ilişkisini incelemiştir. Bu çalışma, selfie çekme 

davranışının, özellikle erkekler arasında, narsisizmle ilişkili olduğunu bulmuştur. 

Bu, selfie çekme davranışının, bireylerin kendilerini diğerlerine gösterme ve 

kendilerini öne çıkarma arzusunu yansıttığı düşüncesiyle tutarlıdır. 

Araştırmalar, sosyal medya kullanımının, kişisel tatmin ihtiyacını artırdığı 

ve narsisistik davranışları teşvik ettiği göstermiştir (Mehdizadeh, 2010). 

Narsisizmin, kendine hayranlık ve üstünlük kompleksi gibi özellikleri içeren bir 

kişilik özelliği olması sebebiyle, literatürdeki bazı çalışmalar özçekim (selfie) ve 

selfitis olarak bilinen takıntılı özçekim davranışı ile narsisizm arasında bir ilişki 

olabileceğini iddia etmişlerdir. Araştırmalar, yüksek düzeyde narsisistik özelliklere 

sahip kişilerin, selfie çekmeye daha fazla meyilli olduğunu göstermektedir. 

Benzer şekilde, takıntılı takıntılı özçekim davranışı sergileyen bireylerin de, 

yüksek düzeyde narsisistik özelliklere sahip olabileceği düşünülmektedir (Barry 

vd., 2017). İnsanların kendilerine aşırı bir ilgi duyma eğiliminde olduklarını öne 

süren narsisisizm teorisi perspektifinden bakıldığında sosyal medya kullanımı, 

insanların kendilerini sergileme ve beğeni toplama ihtiyacını artırabilir ve takıntılı 

özçekim davranışları gibi olumsuz davranışlara neden olabilir (Balakrishnan ve 

Griffiths, 2018; Andreassen vd., 2017). 

Tüm selfie çekenlerin ya da selfitis davranışı sergileyenlerin narsisistik 

özelliklere sahip olduğu söylenemez. Selfie çekme davranışı, birçok insanın 

günlük yaşamının bir parçası haline gelmiştir ve çoğu insan bunu yalnızca 

eğlence veya anı kaydetmek amacıyla yapar. Benzer şekilde, takıntılı takıntılı 

özçekim davranışı sergileyen bireylerin narsisistik özellikleri, her zaman patolojik 
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boyutlarda değildir ve bazı durumlarda bu davranış, sosyal kaygı, yalnızlık gibi 

başka psikolojik sorunlardan kaynaklanabilir. Sonuç olarak, narsisizm, selfie ve 

selfitis davranışı ile ilişkili olabilir, ancak bu davranışların nedeni sadece 

narsisizm değildir. Bu tür dijital davranışlar, kişilerin özgüvenini artırmak, sosyal 

bağlantı kurmak, eğlenmek veya anılarını kaydetmek gibi çeşitli amaçlarla 

yapılabilir. Bununla birlikte, selfie çekme ve selfitis davranışı, aşırıya kaçtığında 

ve patolojik hale geldiğinde, sosyal izolasyon, kaygı ve depresyon gibi olumsuz 

sonuçlara yol açabilir.  

İzlenim yönetimi teorisi ve benlik sunumu (dramaturji). İzlenim 

yönetimi teorisi, bireylerin başkalarına nasıl göründüklerini yönetmek için 

kullandıkları stratejileri inceleyen bir sosyal psikoloji kuramıdır (Schneider, 2013). 

Bu teoriye göre, kişiler diğer insanların onları nasıl algıladığına dair bir fikir edinir 

ve bu algılamaları yönetmek için çeşitli stratejiler kullanırlar. Bu stratejiler 

arasında olumlu izlenimler oluşturma, olumsuz izlenimlerden kaçınma veya 

başkalarını etkilemek için kendine özgü izlenimler oluşturma yer alabilir 

(Goffman, 1959). Ayrıca, izlenim yönetimi teorisi, bireylerin sosyal durumlarda 

kendi benliklerini koruma ve güçlendirme çabalarının da bir parçasıdır (Leary ve 

Kowalski, 1990). 

Dramaturjik kuram, Goffman tarafından geliştirilmiş olup, ilk olarak "The 

Presentation of Self in Everyday Life" adlı kitabında açıklanan insanların sosyal 

etkileşimlerini tiyatro oyunlarına benzeterek açıklamaya çalışan bir kuramdır 

(Goffman, 1959). Bu kurama göre, insanlar günlük hayatta sahne performansı 

sergilerler ve bu performanslarıyla toplumun beklentilerine uygun davranmaya 

çalışırlar. İnsanlar, herhangi bir sosyal etkileşimde bulunmadan önce, kendilerini 

bir sahne oyuncusu gibi düşünerek nasıl davranacaklarına karar verirler. Bu 

performansları sırasında, insanlar hem öznel hem de nesnel bir izleyici kitlesine 

sahiptirler. Öznel izleyiciler, insanların kendilerini nasıl algıladıklarına dair 

duygusal tepkilerdir. Nesnel izleyiciler ise, insanların davranışlarını gözlemleyen 

ve değerlendiren diğer insanlardır (Goffman, 1959). Öte yandan dramaturjik 

kuram, bireylerin toplumsal rollerini, beklentileri ve toplumsal normları içeren bir 

çerçeve sunar (Goffman, 1959). Bu bağlamda, online benlik sunumu, bireylerin 

toplumsal rollerini ve toplumsal beklentileri dikkate alarak online imajlarını 
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yönetmelerine olanak sağlar. Böylece bireyler, online kimliklerini belirlemek ve 

yönetmek için toplumsal beklentileri ve normları dikkate alırken, aynı zamanda 

online topluluklardaki diğer üyelerle etkileşim kurarak online benliklerini 

oluştururlar.  

Benlik sunumu kuramının, online benlik sunumu üzerindeki etkisi, 

insanların sosyal medyada da bir sahne performansı sergiledikleri ve bu 

performanslarında belirli roller üstlendikleri şeklinde açıklanabilir. Bu bağlamda, 

online benlik sunumu, bireylerin sahne arkasındaki hazırlıkları, sahne üzerindeki 

performansları ve sahne sonrası izlenim yönetimi çabalarını içerir (Baumeister, 

1982; Schlenker, 1985). Yani bireyler, online kimliklerini belirlemek ve yönetmek 

için sahne performansı sergilerken, sanal dünyadaki takipçiler de bu performansı 

yorumlayarak bireyin online imajını oluşturmaya yardımcı olurlar (Marwick ve 

boyd, 2011; Tossell vd., 2010).  

Online benlik sunumu, kişinin dijital platformlarda kendi imajını oluşturması 

ve sunması  (Papacharissi ve Mendelson, 2007) şeklinde tanımlandığından 

izlenim yönetimi, online benlik sunumunu da içeren sosyal medya kullanımını 

etkileyebilir. Örneğin, bireyler sosyal medyada belirli bir izlenim oluşturmak için 

içerik seçimi, paylaşım sıklığı ve içerik düzenleme stratejileri kullanabilirler 

(Joinson, 2008). Ancak, online benlik sunumu ve izlenim yönetimi teorisi 

arasındaki ilişki karmaşıktır ve çeşitli faktörler, örneğin kişilik özellikleri ve 

kullanılan platformlar gibi çeşitli faktörler tarafından etkilenebilir (Tong vd., 2008). 

İzlenim yönetimi teorisi, insanların çevrimiçi etkileşimlerinde belirli 

izlenimler yaratmak için çeşitli taktikler kullandıklarını ve bu taktiklerin online 

benlik sunumu ile bağlantılı olduğunu belirtir. Örneğin, bir kişi çevrimiçi olarak 

özgüvenli bir izlenim yaratmak istiyorsa, bu izlenimi yaratmak için sosyal medya 

hesaplarında belirli gönderiler veya paylaşımlar yapabilir. (Zhao vd., 2008). 

Mesela, bir Instagram kullanıcısı, egzersiz yaptığını gösteren fotoğraflar 

paylaşarak sağlıklı ve fit bir yaşam tarzı sürdüğü algısını yaratabilir. Benzer 

şekilde, bir LinkedIn kullanıcısı, iş deneyimleri ve başarılarını vurgulayan bir profil 

oluşturarak profesyonel bir izlenim yaratmak isteyebilir. Bu nedenle, izlenim 

yönetimi teorisi, online benlik sunumunun nasıl oluşturulduğu ve başkalarının bu 
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sunumları nasıl yorumladığı konusunda farkındalığı artırabilir (Papacharissi ve 

Mendelson, 2007).  

Özçekimler, bireylerin sosyal medyada kendilerini en iyi şekilde ifade etme 

ve diğerleri tarafından olumlu bir şekilde algılanma çabalarının bir parçası olarak 

düşünüldüğünde, benlik sunumu ve izlenim yönetimi paradigmasıyla derinden 

bağlantılı olduğu söylenebilir. Bu paradigma, bireylerin başkalarının izlenimlerini 

kendi avantajlarına yönlendirmek için bilgiyi nasıl kontrol ettiklerini tanımlar. Bu 

çerçeveden bakıldığında özçekimlerin, bireyin toplumsal imajını biçimlendirmede 

kilit bir araç olduğu kabul edilebilir. Sosyal medya kullanıcıları, özçekimler 

aracılığıyla kendilerini başkalarına sunarak, beğeni, yorum ve takipçi sayısı gibi 

sosyal geri bildirimler almayı hedefler (Sorokowski vd., 2016). Bu durum 

özçekimlerin, online benlik sunumu stratejilerinin önemli bir parçası haline 

gelmesine (Chua ve Chang, 2016) ve sosyal medya kullanıcılarının sürekli olarak 

özçekim paylaşarak, bu paylaşımları üzerinden idealize edilmiş benlik sunumları 

oluşturmalarına yol açar (Dhir vd., 2016).  

Özçekimler, bireylerin kendilerini nasıl ifade ettiklerini ve kimliklerini nasıl 

oluşturduklarını belirleyen bir araç olarak görülebilir. Balakrishnan ve Griffiths 

(2018) bu konuda, özçekimlerin bireylerin kendilerini başkalarına gösterme ve 

sosyal medyada benliklerini oluşturma biçimlerini şekillendirdiğini belirtmiştir. Bu 

durum, Goffman'ın "ön sahne" ve "arka sahne" kavramlarına da denk gelir. 

Bireyler, "ön sahne" dediğimiz halka açık alanda, özçekimler aracılığıyla 

istedikleri kimliği ve imajı sunabilirler. Diğer taraftan, "arka sahne" dediğimiz 

kişisel alanlarda, bireyler genellikle kendilerini daha otantik ve doğal bir şekilde 

ifade ederler.  Özetle, özçekim takıntısı ve dramaturji kuramı arasında önemli bir 

ilişki vardır. Her ikisi de bireylerin sosyal kimliklerini ve kendini ifade etme 

biçimlerini etkiler. 

Sosyal Ağlar ve Sosyal Medya Bağımlılığı 

İnternet ve web 2.0. İnternetin kökenleri, 1960'ların sonlarında ABD 

Savunma Bakanlığı tarafından desteklenen ARPANET (Advanced Research 

Projects Agency Network) projesine dayanmaktadır (Leiner vd., 2009). 

ARPANET, bilgisayar ağları arasında bilgi paylaşımını sağlamak ve potansiyel 
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düşman saldırılarından kaynaklanabilecek iletişim kesintilerine karşı dayanıklılık 

sağlamak amacıyla geliştirilmiştir. 1970'lerde ve 1980'lerde, internet protokolleri 

TCP/IP'nin (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) geliştirilmesi ve 

benimsenmesiyle birlikte, internetin temelleri atılmıştır (Cerf ve Kahn, 1974).  

İnternetin ticari ve genel kullanıma açılması ise 1990'larda gerçekleşmiştir. 

Bu dönemde, CERN'de çalışan Tim Berners-Lee, World Wide Web (WWW) 

kavramını tanıtmış ve internet üzerinde hiper metin belgelerinin bağlantılı bir 

şekilde sunulmasını sağlayan HTML (Hypertext Markup Language) ve HTTP 

(Hypertext Transfer Protocol) teknolojilerini geliştirmiştir (Berners-Lee, 2000). Bu 

gelişmeler, kullanıcıların internet üzerinde bilgiye kolayca erişebilmesine ve web 

sayfalarının yaygınlaşmasına olanak sağlamıştır. Bu dönemde internet, öncelikle 

statik web sayfaları ve sınırlı etkileşim olanakları sunarken, zamanla yeni 

teknolojiler ve uygulamalarla daha dinamik ve etkileşimli hale gelmiştir (O'Reilly, 

2005). 

İnternet, dünya genelindeki bilgisayar ağlarının birbirine bağlanarak bilgi 

paylaşımı, iletişim, eğitim, iş ve eğlence gibi birçok alanda önemli bir rol oynayan 

küresel bir ağdır (Leiner vd., 2009). Web 2.0 kavramı ise, 2000'li yılların başında 

internetin kullanımının ve içeriğinin dönüşümünü ifade etmek üzere Tim O'Reilly 

tarafından ortaya atılmıştır (O'Reilly, 2005). Web 2.0 döneminde, internet 

üzerindeki etkileşimlerin ve kullanıcı katılımının artmasıyla birlikte, yeni uygulama 

ve hizmetler ortaya çıkmıştır. Örneğin, bloglar, wiki'ler ve sosyal medya 

platformları gibi Web 2.0 uygulamaları, kullanıcıların bilgi paylaşımına ve 

işbirliğine aktif olarak katılmasını sağlamıştır (Kaplan ve Haenlein, 2010). Ayrıca, 

AJAX (Asynchronous JavaScript and XML) gibi yeni teknolojiler sayesinde, web 

sayfaları daha hızlı ve etkileşimli hale gelmiştir (Paulson, 2005). 

Web 2.0, kullanıcıların internet üzerinde etkileşime geçebileceği, işbirliği 

yapabileceği ve içerik oluşturabileceği daha dinamik ve kullanıcı odaklı bir yapıyı 

temsil etmektedir. Bu dönüşümün temel özellikleri şunlardır: 

• Kullanıcı katılımı: Web 2.0 uygulamaları, kullanıcıların içerik 

oluşturmasına, düzenlemesine ve paylaşmasına imkan tanır (Kaplan ve 



 
 

32 
 

 

Haenlein, 2010). Örnek olarak, bloglar, wiki'ler ve sosyal medya platformları gibi 

uygulamalar, kullanıcıların aktif olarak bilgi paylaşımına katılmasını sağlar. 

• Sosyal ağlar: Web 2.0 dönemi, sosyal ağ sitelerinin ve sosyal medya 

platformlarının ortaya çıkışına zemin hazırlamıştır (Boyd ve Ellison, 2007). Bu 

platformlar, kullanıcıların birbirleriyle iletişim kurmalarını, sosyal ilişkiler 

kurmalarını ve çevrimiçi topluluklar oluşturmasını sağlar. 

• Hizmet odaklı mimari: Web 2.0, internet uygulamalarının modüler ve 

hizmet odaklı bir yapıya sahip olmasını teşvik etmektedir (Papazoglou, 2008). Bu 

yaklaşım, kullanıcıların çeşitli hizmetleri birleştirerek kendi özelleştirilmiş 

uygulamalarını oluşturmasına olanak sağlamaktadır. Örnek olarak, Google Maps 

gibi harita hizmetleri, web sitelerine ve mobil uygulamalara kolayca entegre 

edilebilir. 

• Bulut bilişim: Web 2.0 dönemi, bulut bilişimin yaygınlaşmasına katkıda 

bulunmuştur (Mell ve Grance, 2011). Bulut bilişim, kullanıcıların uygulamaları ve 

verileri internet üzerinden erişebilecekleri merkezi sunuculara saklamasına 

olanak tanımaktadır. Bu sayede, kullanıcılar herhangi bir cihazdan ve her yerden 

verilere erişebilir ve uygulamaları kullanabilir. 

• Mobil uyumluluk: Web 2.0 dönemi, mobil uyumlu web siteleri ve 

uygulamaların ortaya çıkışına ve internet kullanımının mobil cihazlara doğru 

kaydığına işaret etmektedir (Smith, 2013). Akıllı telefonların ve tabletlerin 

yaygınlaşmasıyla birlikte, kullanıcılar her an her yerden internete erişebilir hale 

gelmiştir. 

Sosyal medya platformları, kullanıcıların bilgi paylaşımı, işbirliği ve iletişim 

amacıyla etkileşime geçmelerini sağlayarak, Web 2.0'ın temel özelliklerini 

yansıtmaktadır. Bu ilişki, kullanıcıların çevrimiçi ortamlarda daha fazla etkileşime 

girerek ve kendi içeriklerini oluşturarak internetin gelişimine ve genişlemesine 

katkıda bulunmalarını sağlamıştır. Ayrıca, sosyal medya platformları, 

kullanıcıların düşüncelerini, fikirlerini ve deneyimlerini paylaşarak topluluklar 

oluşturmasına ve bilgi paylaşımını teşvik etmesine olanak tanımaktadır. Sonuç 

olarak, Web 2.0 ve sosyal medya ilişkisi, internetin etkileşimli ve kullanıcı odaklı 

bir yapıya dönüşümüne katkıda bulunarak, kullanıcıların çevrimiçi ortamlarda 
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daha aktif ve sosyal bir rol üstlenmesini sağlamıştır. Bu dönüşüm, internetin 

günlük yaşamımızdaki önemini ve etkisini artırmış ve gelecekteki internet 

teknolojilerinin gelişimine ve bu teknolojilerin yaşamımıza nasıl entegre olacağına 

dair önemli fırsatlar ve tehditler sunmuştur. 

Sosyal ağlar. Sosyal ağlar, insanların birbirleriyle bağlantı kurmalarını ve 

bilgi paylaşmalarını sağlayan çevrimiçi platformlardır (Boyd ve Ellison, 2007). 

Sosyal ağların ortaya çıkışı, internetin evrimine ve dijital teknolojilerdeki hızlı 

ilerlemeye paralel olarak gerçekleşmiştir. İlk sosyal ağ siteleri 1990'ların 

sonlarında ortaya çıkmıştır ve bu tür sitelerin popülaritesi 2000'li yılların 

başlarında hızla artmıştır. İlk sosyal ağ sitelerinden biri olan SixDegrees, 1997'de 

kurulmuştur. Kullanıcıların profiller oluşturmasına, diğer kullanıcıları arkadaş 

olarak eklemesine ve birbirleriyle mesajlaşmasına olanak sağlayan ilk 

platformlardan biri olan SixDegrees sadece birkaç yıl sonra, 2001'de kapanmıştır 

(Boyd ve Ellison, 2007). 2000'lerin başında, daha fazla sosyal ağ sitesi ortaya 

çıktmıştır. Bunlar arasında Friendster (2002), LinkedIn (2003), MySpace (2003) 

ve Facebook (2004) bulunmaktadır. Bu siteler, kullanıcıların diğer kişilerle 

çevrimiçi sosyal ağlar oluşturmasını sağlayarak, internet kullanıcılarının çevrimiçi 

etkileşimlerini dönüştürmüştür (Ellison vd., 2007). 

Sosyal ağlar hakkındaki araştırmalar, bu platformların bilginin yayılımı ve 

birleştirilmesi üzerine odaklanmaktadır. Özellikle sosyal ağların eğitim üzerindeki 

etkileri, öğrencilerin öğrenme deneyimlerini zenginleştiren bir araç olarak dikkate 

alınmaktadır (Greenhow vd., 2009). Sosyal medyanın eğitimdeki etkileri, 

çevrimiçi grup çalışmaları, bilgi paylaşımı, öğrenci-öğretmen etkileşimi ve öğrenci 

katılımı konularında görülebilir. Buna ek olarak, sosyal ağlar pazarlama ve 

reklamcılıkta da önemli bir rol oynamaktadır. Örneğin, tüketicilerin satın alma 

kararları sosyal ağlarda karşılaştıkları ürün ve hizmetlere göre şekillenebilir. Diğer 

taraftan işletmeler, sosyal ağları markalarını tanıtmak, müşteri hizmetleri 

sağlamak ve tüketicilere doğrudan ulaşmak için kullanabilir (Mangold ve Faulds, 

2009). 

Sosyal ağlar, network oluşturma, sosyalleşme, eğitim, politika ve e-ticaret 

gibi birçok alanda büyük bir etkiye sahiptir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Örneğin, 



 
 

34 
 

 

LinkedIn profesyonel ağ oluşturma ve iş arama için kullanılırken, Facebook ve 

Instagram genellikle sosyal etkileşimler ve kişisel markalaşma için 

kullanılmaktadır. Öte yandan, Twitter ise kullanıcılar tarafından genellikle haber 

ve güncel politik gelişmeleri takip etmek amacıyla kullanılmaktadır. Bu 

platformlar, kullanıcıların kendilerini ifade etmelerini, ilgi alanlarını paylaşmalarını 

ve benzer düşüncelere sahip diğer kişilerle bağlantı kurmalarını ve kullanıcıların 

belirli konular hakkında bilgi almasını ve görüşlerini paylaşmasını 

sağlamaktadırlar (Obar ve Wildman, 2015). Ancak, sosyal ağlar aynı zamanda 

kişisel verilerin ihlaline, yanıltıcı bilgilere, dijital zorbalığa ve psikolojik 

rahatsızlıklara yol açabilmektedir (Fuchs, 2017; Debatin vd., 2009). 

Sosyal medya. Dünyayı, bilginin ve ortak sorunların ülkeler arasında hızla 

yayıldığı bir küresel köye dönüştüren internet, yüz yüze etkileşimlerin yanı sıra, 

çağımızda sosyal medya aracılığıyla kişilerarası iletişimin önemli bir kanalı haline 

gelmiştir. Teknolojik gelişmeler sonucu internetin kitleler için kablolu veya 

kablosuz biçimde kolaylıkla erişilebilir hale gelmesi ve internet bağlantılı 

cihazların boyutlarının küçülmesi, sosyal medyanın her zaman ve her yerde 

ulaşılabilir olmasını sağlamıştır (Kutlu ve Özok, 2020; van Koningsbruggen vd., 

2017). Mobil cihazların kullanımlarının yaygınlaşmasının bir sonucu olarak sosyal 

medya araçlarına zaman / mekan  sınırı olmaksızın erişim imkanının artması da 

sosyal medyanın yoğun kullanımını kaçınılmaz kılmıştır (Starcevic vd., 2018).  
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Şekil 1. Dünya Geneli Sosyal Medya Kullanım İstatistikleri (Kaynak: 

wearesocial.com, Erişim Tarihi: Mayıs 2023) 

  

 

Şekil 2. Türkiye’deki Sosyal Medya Kullanım İstatistikleri (Kaynak: 

guvenliweb.org.tr, Erişim Tarihi: Mayıs 2023) 

‘We are Social’ grubunun yayınlamış olduğu Ocak 2023 istatistiklerine 

göre, dünya genelindeki toplam sosyal medya (SM) kullanıcı sayısı 4 milyar 760 

milyon’dur. Dünyadaki 18 yaş üzeri SM kullanıcı sayısının 18 yaş üzeri toplam 

nüfusa oranı ise % 77,8’dir. Bu sayının %53,7’si erkeklerden oluşurken, % 46,3’ü 

kadınlardan oluşmaktadır. Kullanıcıların günlük sosyal medyada harcadıkları 

ortalama süre ise 2 saat 31 dakikadır (Şekil 1). 

İnternet Araştırmaları Koordinatörlüğü’nün Şubat 2023 tarihi itiabariyle 

yayınlamış olduğu “Dijital 2023 Türkiye” raporuna göre, Türkiye’deki toplam SM 

kullanıcı sayısı 62 milyon 550 bin’dir. 13 yaş üstü SM kullanıcıların 18 yaş üstü 

nüfusa oranı ise % 94,6’dır. Toplam SM kullanıcıların % 59,6’sı erkeklerden, % 

40,4’ü kadınlardan oluşmaktadır. Rapora göre kullanıcıların günlük sosyal 

medyaya ayırdıkları ortalama süre 2 saat 54 dakikdadır. Bu süre, dünya 

ortalamasından 23 dakika daha fazladır (Şekil 2). 

21. yüzyılın en önemli iletişim araçlarından biri haline gelen sosyal medya, 

bireylerin sosyal etkileşimlerini ve kendilerini ifade etme biçimlerini önemli ölçüde 
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değiştirmiştir (Kuss ve Griffiths, 2017). Bu değişimlerin bir sonucu olarak, sosyal 

medya bağımlılığı gibi yeni psikolojik sorunlar ortaya çıkmıştır. Sosyal medya 

bağımlılığı, bireylerin sosyal medya kullanımını kontrol etmekte zorlandığı ve bu 

durumun günlük yaşamlarını olumsuz etkilediği bir durum olarak tanımlanabilir 

(Andreassen, 2015). 

Bununla birlikte sosyal medya kullanımının birçok açıdan faydalı olduğu 

söylenebilir. Örneğin, sosyal medya, insanların birbirinden uzakta yaşayan 

mevcut arkadaşları veya aile üyeleriyle iletişim halinde kalmasını sağlar (Kim, 

2014; Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007); sosyal medyayı sosyal ağ üyeleriyle 

bağlantı kurmak için kullanan bireyler genellikle daha yüksek düzeyde öznel iyi 

oluş yaşarlar (Nabi vd., 2013). COVID-19 pandemisi sırasında sosyal mesafenin 

uzun süre devam etmesi ve ilişkilerin yüz yüze gerçekleşmesinin mümkün 

olmadığı durumlarda sosyal medya kullanımının, hem sosyal hem de fiziksel iyi 

oluşla ilişkili olduğu bulunmuştur (Gao vd., 2020; Li vd., 2020). Bir diğer örnek ise 

profesyonel zihinsel sağlık hizmetlerini arayan kişiler için, sosyal medya 

aracılığıyla sunulan müdahalelerin, yüz yüze müdahalelere göre daha erişilebilir 

ve ilgi çekici olarak kabul edilmesidir (Cheng ve Li, 2014). 

Psikolojik faydalarına rağmen, sosyal medyanın kötüye kullanılması, 

özellikle hoş olmayan duygulardan kaçmak veya gerçek hayattaki sorunlardan 

saklanmak için sosyal medyayı bir sığınak olarak kullanan bireyler için önemli 

psikolojik maliyetlere yol açabilmektedir. Telafi edici internet kullanımı modeline 

göre (Kardefelt-Winther, 2014), sosyal medya kullanımı bu bireylerin psikolojik 

durumunu kısa vadede iyileştirebilmektedir, ancak bu tür kısa vadeli faydalar aynı 

zamanda sosyal medyaya olan bağımlılıklarını da güçlendirebilmekte; bu da 

sosyal medyanın sürekli aşırı kullanımına ve sosyal medya bağımlılığının 

gelişmesine yol açabilmektedir (Brand vd., 2016). Ya da, sosyal medyanın 

sorunlu kullanımıyla gerçek dünyada aidiyet ihtiyacı gibi tatmin edilemeyen temel 

psikolojik ihtiyaçların karşılanmasının motive edilmesi gibi durumlarla 

karşılaşılabilmektedir (Baumeister ve Leary, 1995; Deci ve Ryan, 2000; Sheldon 

ve Elliot, 1999; Sheldon vd., 2004).  
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Sosyal medya uygulamaları. 

 

Şekil 3. Dünya Genelinde En Fazla Kullanıcıya Sahip Sosyal Medya 

Uygulamaları (Kaynak: wearesocial.com, Erişim Tarihi: Mayıs 2023) 

 We are Social raporuna göre Ocak 2023 tarihi itibariyle dünya üzerinde en 

fazla kullanıcısı bulunan sosyal medya uygulaması 2 milyar 958 milyon 

kullanıcıyla Facbook’tur. Bunu sırasıyla Youtube, Whatsapp ve Instagram takip 

etmektedir (Şekil 3).  İnternet Araştırmaları Koordinatörlüğü’nün Şubat 2023 tarihi 

itiabariyle yayınlamış olduğu “Dijital 2023 Türkiye” raporuna baktığımızda ise en 

fazla kullanıcısı olan sosyal medya platformunun Instagram olduğu; bunu 

sırasıyla Whatsapp, Facebok ve Twitter’ın takip ettiği görülmektedir (Şekil 4). 
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Şekil 4. Türkiye Genelinde En Fazla Kullanıcıya Sahip Sosyal Medya 

Uygulamaları (Kaynak: guvenliweb.org.tr, Erişim Tarihi: Mayıs 2023) 

 

 

 

Şekil 5. Dünya Geneli Kullanıcıların En Favori Sosyal Medya Uygulamaları 

(Kaynak: wearesocial.com, Erişim Tarihi: Mayıs 2023) 

 

 We are Social raporuna göre Ocak 2023 tarihi itibariyle dünya genelindeki 

kullanıcıların en favori gördükleri SM uygulaması % 15,8 ile Whatsapp’tır. Bunu 

sırasıyla % 14,3 ile Instagram ve % 14,2 ile Facebook takip etmektedir (Şekil 5).  

İnternet Araştırmaları Koordinatörlüğü’nün Şubat 2023 tarihi itiabariyle 

yayınlamış olduğu “Dijital 2023 Türkiye” raporuna baktığımızda Türkiye’deki 

kullanıcıların en favori gördükleri SM uygulamasının % 43,4 ile açık ara Instagram 

olduğu görülmektedir. Bunu sırasıyla % 22,9 ile Whatsapp ve % 9,4 ile Twitter 

takip etmektedir (Şekil 6). 
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Şekil 6. Türkiye Genelindeki Kullanıcıların En Favori Sosyal Medya 

Uygulamaları (Kaynak: guvenliweb.org.tr, Erişim Tarihi: Mayıs 2023) 

 

Instagram.  Instagram, 2010 yılında Kevin Systrom ve Mike Krieger 

tarafından kurulan ve kısa süre sonra popüler hale gelen; kullanıcıların fotoğraf 

ve video paylaşmalarını sağlayan bir sosyal medya platformudur (McCormick, 

2016). Instagram uyguaması, sosyal medya bağımlılığı ve buna bağlı etkenlerle 

ilişkilendirilmesi nedeniyle birçok araştırmanın konusu olmuştur. Koç ve Gökler 

(2019) tarafından yapılan çalışmada Instagram uygulamasının gençler 

arasındaki en popüler uygulama olduğu sonucu ortaya çıkmıştır. Fardouly vd., 

(2015) Instagram ve Snapchat gibi sosyal medya platformlarının, genç kadınların 

beden imajı kaygılarını ve öz-nesneleştirme eğilimlerini artırabileceğini 

bulmuştur. Ayrıca, Dhir vd., (2016) tarafından yapılan bir çalışma, "selfitis" olarak 

adlandırılan takıntılı özçekim davranışının, sosyal medya kullanımıyla, özellikle 

de Instagram kullanımıyla ilişkili olduğunu belirtmiştir. 

Whatsapp.  WhatsApp, 2009 yılında Jan Koum ve Brian Acton tarafından 

kurulan;  kullanıcıların metin mesajları, sesli ve görüntülü aramalar, fotoğraflar, 

videolar ve belgeler göndermelerini sağlayan bir anlık mesajlaşma 

uygulamasıdır. Ayrıca, kullanıcıların grup sohbetleri oluşturmalarına ve 

konumlarını paylaşmalarına imkân tanır (Protalinski, 2014). Whatsapp 
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uygulaması, sosyal medya bağımlılığını tetikleyen yeni nesil iletişim 

araçlarındandır. Özellikle trafikte yol açtığı dikkat dağınıklığı ile kazaların artışına 

yol açtığı göz önünde bulundurulduğunda, bağımlılık potansiyelinin yüksek 

olduğu düşünülebilir (Sultan, 2014).  Koç ve Gökler (2019), üniversite öğrencileri 

üzerine yaptıkları çalışmada Whatsapp hesabını saat başı kontrol eden 

öğrencilerin daha az sıklıkta kontrol eden öğrencilere göre takıntılı özçekim 

davranışı ve sosyal medya bağımlılığı ölçeklerinden aldıkları puanların daha 

yüksek olduğunu tespit etmiştir. 

Twitter. 2006 yılında Jack Dorsey, Biz Stone ve Evan Williams tarafından 

kurulan Twitter, kullanıcıların metin mesajları ("tweetler") göndermelerini 

sağlayan bir sosyal medya platformudur. Kullanıcılar ayrıca bu uygulama 

aracılığıyla fotoğraflar ve videolar gönderebilmekte; başkalarının tweetlerini 

yeniden tweetleyebilmekte, beğenebilmekte veya tweetlere yanıt 

verebilmektedirler (Carlson, 2011). Marwick ve Boyd’un (2011) Twitter 

kullanıcılarının benlik sunumları üzerine yaptığı çalışma, katılımcıların potansiyel 

okuyucularla izlenimlerini yönetmek için halka dönük bir kişiliğe sahip olduklarını 

göstermiştir. Twitter, kullanıcıların kendilerini veya yaşamlarını sergilemekten 

ziyade gündem takibi ve haberleşme amaçlı kullandıkları bir platform olduğundan 

literatürde sosyal görünüş kaygısı veya takıntılı özçekim davranışı gibi 

psikososyal rahatsızlıklarla pek ilişkilendirilmemiştir. Ancak yoğun kullanım 

durumunda, anksiyete ve depresyonla ilişkili olabileceği belirtilmiştir (Andreassen 

vd., 2012). 

Tiktok. 2016 yılında Çin merkezli bir teknoloji şirketi olan ByteDance 

tarafından kurulan ve özellikle gençler arasında yaygınlaşan TikTok, 

kullanıcıların kısa video klipler oluşturup paylaşmalarını sağlayan bir sosyal 

medya platformudur. TikTok, farklı kullanıcı gruplarına farklı ve benzersiz bir 

tasarım ile kullanıcı profiline uygun kişiselleştirilmiş içerikler sunan bir platformdur 

(Montag vd., 2021). Bu platform, kullanıcıların yaratıcı olmalarını teşvik etmekte; 

bu durum da kullanıcıların bu platformda daha fazla zaman geçirmelerine ve 

potansiyel olarak bağımlı hale gelmelerine neden olabilmektedir (O'Hara vd., 

2020).  
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Facebook. Facebook, kullanıcıların metin mesajları, fotoğraflar ve 

videolar göndermelerini, gruplar oluşturup etkinlikler düzenlemelerini ve diğer 

kullanıcılarla etkileşimde bulunmalarını sağlayan bir sosyal medya platformudur. 

2004 yılında Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Andrew McCollum, Dustin 

Moskovitz ve Chris Hughes tarafından Harvard Üniversitesi'nde öğrenci oldukları 

sırada kurulan Facebook, ilk başta sadece Harvard Üniversitesi öğrencilerine 

açıkken sonraki yıllarda genel halka açılmıştır. Dünya genelindeki en popüler 

sosyal ağ platformu haline gelen Facebook’un, Ocak 2023 itibarıyla 2 milyar 958 

milyon aktif kullanıcısı bulunmaktadır (We are Social, 2023). Yoğun Facebook 

kullanımının sosyal medya bağımlılığı (Kuss ve Griffiths, 2011) ve sosyal görünüş 

kaygısı gibi faktörlerle (Fardouly vd., 2018; Perloff, 2014) ilişkili olabilceğine dair 

çalışmalar literatürde mevcuttur. 

Snapchat. Snapchat, 2011 yılında Evan Spiegel, Bobby Murphy ve 

Reggie Brown tarafından Stanford Üniversitesi'nde öğrenci oldukları sırada 

geliştirilmiştir (O'Neil, 2014). Başlangıçta "Picaboo" adı altında piyasaya sürülen 

uygulama, kullanıcıların fotoğraf ve video mesajlarını paylaşmalarını ve bu 

mesajların birkaç saniye sonra otomatik olarak silinmesini sağlar (Lorenz, 2020). 

Uygulamanın ismi daha sonra Snapchat olarak değiştirilmiş ve uygulama, gençler 

arasında popüler hale gelmiştir (O'Neil, 2014). Snapchat, kullanıcıların anlık 

yaşamlarını paylaşmalarını ve hikâyeler oluşturmasını sağlamaktadır. 

Snapchat'in sosyal medya bağımlılığı ile ilişkili ruhsa bozuklukları 

tetikleyebilceğine dair araştırmalar vardır. Örneğin, Barry ve arkadaşları (2017) 

Snapchat gibi sosyal medya platformlarının, kullanıcıların kendilerini sürekli 

olarak fotoğraflamalarını ve bu fotoğrafları paylaşmalarını teşvik ettiğini ve bu 

durumun, kullanıcıların benlik algılarını ve öz-yeterlilik hislerini etkileyebileceğini 

bulmuştur. Chua ve Chang (2016) da Snapchat'in gençlerin sosyal görünüş 

kaygısını artırabileceğini bulmuşlardır. Bu çalışma, Snapchat'in gençlerin 

kendilerini sürekli olarak fotoğraflamalarını ve bu fotoğrafları paylaşmalarını 

teşvik ettiğini ve bu durumun, gençlerin sosyal görünüş kaygısını artırabileceğini 

öne sürmüştür. 

Sosyal medya bağımlılığı. Sosyal medya platformları hem erkek hem de 

kadın kullanıcıların, giderek daha fazla fotografik ve görsel uyaranlara odaklanan 
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aktif içerik yaratıcıları olmalarına olanak tanıdığından özçekim ve özçekim 

paylaşımı, kendini keşfetme, iletişim kurma, dikkat çekme, akranlardan ve 

yabancılardan olumlu geri bildirim alma davranışları sosyal medyada 

gerçekleştirilen en popüler etkinlikler haline gelmiştir (Balakrishnan ve Griffiths, 

2017; Butkowski vd., 2019; Cohen vd., 2018; Feltman ve Szymanski, 2018; Fox 

ve Vendemia, 2016; Holland ve Tiggemann, 2016; Perloff, 2014; Veldhuis vd., 

2020). Sosyal medya platformları, duygusal destek, kendini ifade etme ve 

topluluk oluşturma gibi birçok avantaj sağlasa da (Dalvi-Esfahani vd., 2020), aşırı 

ve sorunlu kullanım bazen "sosyal medya bağımlılığı" (SMB), "problemli sosyal 

medya kullanımı" ve "patolojik sosyal medya kullanımı" olarak adlandırılan 

durumlara neden olabilmektedir (Savcı vd., 2020). Bu durum, alandaki bir çok 

uzman tarafından bir tür davranış bağımlılığı olarak kabul edilmiştir (Andreassen, 

2015; Chung vd., 2019; Monacis vd., 2017). Sosyal medya bağımlılığı; geniş 

anlamda, sosyal medya platformlarında kompulsif bir şekilde etkinlik gösterme ve 

bu durumun kullanıcıların yaşamlarının önemli kısmında, örneğin bireyler arası 

ilişkiler, iş veya çalışma performansı ve fiziksel sağlık gibi alanlarda önemli ölçüde 

aksamasına yol açan bir tür davranışsal bağımlılık olarak tanımlanmıştır 

(Andreassen, 2015; Kuss ve Griffiths, 2017). 

Birçok araştırma, bağımlılığın bileşen modelinin altı kriterinin (Griffiths, 

2005) problemli sosyal medya kullanımına uygulanabileceğini vurgulamaktadır: 

belirginlik (sosyal ağ sitelerinin kullanımının en önemli günlük aktivite haline 

gelmesi, sosyal ağ kullanımıyla meşgul olma), duygudurum değişikliği (hoş 

duygular veya uyuşturma etkileri yaratmak için sosyal medyanın kullanılması), 

tolerans (sosyal medya kullanıldığında ortaya çıkan aynı duyguları yaşamak için 

sosyal medyada artan miktarda zaman ve enerji harcanması), geri çekilme 

(bireyin sosyal medya kullanımına erişemediğinde olumsuz psikolojik ve fizyolojik 

belirtiler yaşaması), nüks (sosyal medyayı kullanarak başarısız direnme 

girişimleri) ve çatışma (ilişkileri, eğitimi tehlikeye atan durumlar) (Andreassen vd., 

2016; Kuss ve Griffiths, 2017; Monacis vd., 2017).  

Sosyal medya bağımlılığı şu anda teşhis edilebilir bir durum olmasa da 

araştırmacılar, kumar oynama bozukluğu (Guze, 1995) gibi diğer davranışsal 

bağımlılıkların teşhis kriterlerine dayanarak sosyal medya bağımlılığı ölçekleri 
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oluşturmuşlardır. En popüler olanları arasında Facebook Saldırı Anketi 

(Elphinston ve Noller, 2011) ve Bergen Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği 

(BSMAS) (Andreassen vd., 2017) bulunmaktadır. İlk ölçek, tek bir sosyal medya 

platformuna özgü bağımlılığı ölçerken, ikincisi genel olarak sosyal medya 

bağımlılığını ölçmektedir. 

 Alanyazındaki araştırmalar sosyal medya kullanımının karmaşık bir 

olgu olduğunu göstermektedir. Literatür, çok yaygın sosyal medya davranışları 

olan selfie çekme ve selfie paylaşmanın sosyal medya kullanımıyla olumlu bir 

şekilde ilişkili olduğunu ve bireylerin sosyal medya kullanımına katılımını önemli 

ölçüde artırdığını göstermektedir (Chen vd., 2019; Dogan ve Çolak, 2016; Lowe-

Calverley ve Grieve, 2018). İnsanların, özellikle özçekim paylaşımı yoluyla 

kendilerini ifşa etmeleri ve olumlu geri bildirimler yoluyla kendi popülerliklerini 

artırmaları gereken birçok çevrimiçi fırsat, davranış-ödül geri bildirim döngüsü 

olarak bilinen bir süreci teşvik edebilir ve genellikle sorunlu sosyal medya 

kullanımı için bir temel oluşturmaktadır (Boursier vd., 2020; Hawk vd., 2019). 

Sosyal medyada görsel benlik sunumuna yönelik artan ilgi, beden imajıyla 

ilgili endişeleri artırabilmekte (Feltman ve Szymanski, 2018; Fox ve Vendemia, 

2016; Perloff, 2014) ve özellikle ergenler arasında daha fazla problemli sosyal 

medya kullanımını tetikleyebilmektedir (Casale ve Fioravanti, 2017; Gioia vd., 

2020; Hawk vd., 2019; Wang vd., 2021). Sosyal medyanın görünüşe dayalı 

etkinliklerin yanı sıra sağladığı bedensiz ortamlar, görünüşlerinden memnun 

olmayan bireylerin kendi çevrimiçi ideal benlik sunumlarını oluşturmalarına ve 

yönetmelerine olanak sağlamaktadır (Casale ve Fioravanti, 2017; Fox ve 

Rooney, 2015; Lonergan vd., 2019; Manago vd., 2015; McLean vd., 2015). Bu  

durum da potansiyel olarak sorunlu sosyal medya kullanımına yol açabilmektedir 

(Boursier, Gioia, vd., 2020; Cohen vd., 2018; Gioia vd., 2020). Bu bağlamda, 

(sorunlu) sosyal medya kullanımı ile (çevrimiçi ve çevrimdışı) beden imajı 

sorunları arasındaki ilişkinin olası çift yönlü doğası dikkate alınmalıdır (Boursier, 

Gioia, vd., 2020; Cohen vd., 2018; Gioia vd., 2020). 

Horney’e (2017) göre idealize edilmiş benlikte birey kendini mükemmelize 

etmekte ve bu özelliklerinden dolayı çevresinden sürekli bir onay ve beğeni 
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beklemektedir. Sosyal medyada sosyal destek ve başkalarıyla bağlantı kurmak 

isteyen sosyal kaygılı ve yalnız bireyler gibi, kendilerine ve başkalarından 

yabancılaştığının / kopuk olduğunun farkında olan bireyler de duygusal sıkıntı, 

sürekli meşguliyet, endişe ve korku yaşama eğilimindedir. Bu nedenle, öz-değer 

eksikliği ve herkesten farklı veya ayrı hissetmeleri, yalnızlık korkularını azaltmak 

ve rahatlama aramak için aşırı sosyal medya kullanımına yol açabilmektedir. Bu 

tür bir telafi mekanizması tarafından yönlendirilen kullanıcılar, olumsuz bir şekilde 

desteklenmekte ve potansiyel olarak sosyal medyaya bağımlı hale gelmektedirler 

(Monacis vd., 2021). 

Sosyal Medya Bağımlılığına İlişkin Kuramsal Çerçeve 

Sosyal kimlik teorisi. Sosyal Kimlik Teorisi, sosyal gruplar ve bireylerin 

sosyal gruplara aidiyet duygusu arasındaki etkileşimi inceleyen bir teori olarak, 

Tajfel ve Turner (1979) tarafından geliştirilmiştir. Bu teori, insanların sosyal 

gruplara aidiyetlerinin ve bu gruplarla olan özdeşleşmelerinin, kendilerine ve 

başkalarına yönelik algı ve değerlendirmelerini nasıl etkilediğini incelemektedir 

(Tajfel ve Turner, 1979). Sosyal Kimlik Teorisi’nin temel önermesi, insanların 

sosyal kimliklerini oluşturan sosyal gruplara bağlılıklarını ve bu grupların değerini 

artırmak için pozitif bir sosyal kimlik arayışında olmalarıdır (Tajfel ve Turner, 

1986). Bunu başarmak için, bireyler, kendi gruplarını başka gruplarla 

karşılaştırarak ve olumlu ayrımlar yaparak kendi gruplarının değerini ve 

statüsünü yükseltmeye çalışmaktadırlar (Hogg ve Abrams, 1988). 

Sosyal Kimlik Teorisi, ayrıca sosyal kimlik ve özdeşleşme süreçlerinin, 

önyargılar ve ayrımcılık gibi sosyal sorunlara yol açabileceğini belirtmektedir 

(Tajfel ve Turner, 1986). Özellikle, bir grup üyelerinin, kendi grubunu diğer 

gruplardan daha üstün ve değerli olarak görmeleri, diğer gruplara karşı önyargılı 

ve ayrımcı davranışlara yol açabilmektedir (Hogg ve Abrams, 1988). Bu kuram, 

sosyal psikoloji alanında önemli bir teorik çerçeve sağlamakta ve özellikle sosyal 

kimlik, aidiyet, önyargı ve ayrımcılık konularında birçok araştırmaya temel 

oluşturmaktadır (Ellemers, Spears, ve Doosje, 2002). 
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Bireylerin grup kimliğinin bir parçası olmanın, kendilerine saygı duyma ve 

özsaygılarını artırma yönünde bir etkisi olduğunu öne süren sosyal kimlik 

teorisine göre, insanlar genellikle kendilerini grup üyeliği ile tanımlamaktadırlar ve 

bu tanımlama, kendilerini diğer insanlarla karşılaştırmalarında önemli bir rol 

oynamaktadır (Tajfel, 1981). Böylece, bireylerin grup üyeliği ve bağlılık hissi, 

sosyal görünüş gibi kaygılarını etkilemektedir. Örneğin, bir kişi sosyal medyada 

bir grup veya topluluğa katıldığında, grup üyeliği duygusu artmakta ve kendisini 

daha iyi hissetmektedir. Bununla birlikte, grup üyeliği ile birlikte, grup üyeleri 

tarafından kabul edilme ve olumlu bir şekilde değerlendirilme ihtiyacı da 

artmaktadır.  

Sosyal medya bağımlılığı, sosyal medya kullanımının kontrolsüz ve zararlı 

boyutlara ulaştığı durumdur. Bu durum, sosyal, psikolojik ve hatta fiziksel 

problemlere yol açabilir (Andreassen, 2015). Sosyal kimlik teorisi çerçevesinde, 

sosyal medya bağımlılığına yol açan etkenler şunlardır: 

• Sosyal Aidiyet İhtiyacı: İnsanlar, sosyal gruplarla bağlantı kurarak ve 

onlara ait olarak sosyal aidiyet ihtiyacını karşılamaya çalışırlar. Sosyal medya, bu 

ihtiyacı hızlı ve kolay bir şekilde karşılayabilecek bir araç sağlar. Ancak, bu 

süreçte bireyler, sosyal medya kullanımını kontrol etmekte zorlanabilir ve 

bağımlılık riskiyle karşı karşıya kalabilirler (Bányai vd., 2017). 

• Sosyal Onay Arayışı: Sosyal medya platformları, beğeni, yorum ve 

paylaşımlar gibi geri bildirimlerle bireylerin sosyal onay ihtiyacını karşılamalarına 

yardımcı olur. Bu geri bildirimler, bireylerin özsaygısını ve sosyal kimliklerini 

güçlendirebilir. Ancak, sosyal onay arayışı, sosyal medya kullanımını artırarak 

bağımlılık riskini yükseltebilir (Fardouly vd., 2018). 

• Sosyal Karşılaştırma: Sosyal medya platformlarında, bireyler başkalarının 

yaşamlarını, başarılarını ve görünüşlerini gözlemleyerek sosyal karşılaştırmalar 

yaparlar. Bu karşılaştırmalar, bazen olumsuz duygulara ve özsaygı düşüklüğüne 

yol açabilir. Bu durum, bireylerin daha fazla sosyal medya kullanarak sosyal 

kimliklerini güçlendirmeye çalışmalarına ve bağımlılığa neden olabilir (Kuss ve 

Griffiths, 2017). 



 
 

46 
 

 

• Kısıtlı İletişim: Sosyal medya platformlarında, bireylerin duygu ve 

düşüncelerini ifade etme şekli sınırlıdır. Bu durum, insanların sosyal kimliklerini 

sürekli olarak yeniden ifade etmeye ve güçlendirmeye çalışmalarına yol açabilir. 

Bu süreç, sosyal medya kullanımını artırarak bağımlılığa neden olabilir 

(Valkenburg ve Peter, 2007). 

• Sanal Sosyal Gruplar ve Özdeşleşme: Sosyal medya üzerinde oluşturulan 

sanal sosyal gruplar, bireylerin gerçek yaşamda ulaşamayabileceği sosyal 

çevrelerle etkileşim kurma imkanı sunar. Bu gruplara özdeşleşme, sosyal 

kimliklerini güçlendirirken, bu süreç bireylerin sosyal medya bağımlılığı riskini 

artırabilir (Lin vd., 2016). 

Sosyal Kimlik Teorisi ve sosyal medya bağımlılığı arasında ilişki, insanların 

sosyal gruplara aidiyetlerinin ve bu gruplarla özdeşleşmelerinin sosyal medya 

kullanım davranışları üzerindeki etkisine dayanmaktadır. Bu bağlamda, sosyal 

medya platformları, bireylerin sosyal kimliklerini ifade etmelerine ve benzer 

düşünen diğer insanlarla bağlantı kurmalarına olanak tanımaktadır (Türk ve 

Altan, 2020). Sosyal Kimlik Teorisi çerçevesinde, bireyler sosyal medya 

bağımlılığına sürüklenmelerinin bir nedeni olarak, sosyal gruplara aidiyet 

sağlama ve özdeşleşme ihtiyaçlarını karşılama amacını gösterebilmektedirler 

(Fardouly vd., 2018). Özellikle, sosyal medya platformlarında olumlu geri bildirim 

ve beğeni almak, bireylerin sosyal kimliklerini güçlendirdiği düşünülürken, bu 

durum sosyal medya bağımlılığı riskini arttırmaktadır (Kuss ve Griffiths, 2017). 

Özetle, sosyal kimlik teorisi ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişki, 

sosyal medya platformlarının insanların sosyal kimliklerini ifade etme ve sosyal 

gruplara aidiyet sağlama ihtiyaçlarını karşılamalarında önemli bir rol oynadığı 

gerçeğine dayanmaktadır. Bu süreç, sosyal medya kullanımının kontrolsüz ve 

zararlı boyutlara ulaşmasına ve bağımlılığa neden olabilmektedir (Bányai vd., 

2017). Dolayısıyla, bireylerin sosyal kimliklerini ifade etme ve sosyal gruplara 

aidiyet sağlama ihtiyaçları, sosyal medya platformlarında daha fazla zaman 

geçirmelerine ve kontrolsüz kullanıma neden olabilir. Bu nedenle, sosyal kimlik 

teorisi ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi anlamak, bireylerin sağlıklı 

sosyal medya kullanımı ve bağımlılığın önlenmesi açısından önemlidir. 
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Fomo. FoMO, İngilizcedeki "Fear of Missing Out" ifadesinin kısaltmasıdır 

ve Türkçede "Gelişmeleri Kaçırma Korkusu" olarak ifade edilmektedir. FoMO, 

özellikle sosyal medya ve dijital platformlarda yaygın olarak görülen, insanların 

yaşanan olaylar, etkinlikler veya sosyal çevrelerdeki gelişmelerden mahrum 

kalmaktan duydukları endişeyi tanımlamaktadır (Przybylski vd., 2013). 

FoMO, bireylerin sosyal yaşamlarında ve dijital dünyada sürekli bilgi 

akışına maruz kaldıkları günümüzde daha yaygın hale gelmiştir. İnsanlar, 

arkadaşlarının veya tanıdıklarının sosyal medya hesaplarında paylaştıkları 

gönderilere göz atarak, başkalarının deneyimlerinden geri kalmamaya çalışır. Bu 

durum, bireylerin sürekli olarak sosyal medya hesaplarını kontrol etme ihtiyacı 

duymalarına ve günlük yaşamlarında sürekli olarak bir huzursuzluk yaşamalarına 

neden olabilmektedir (Wortham, 2011). Sosyal medyadaki paylaşımların ve 

yenilenme sıklıklarının sürekli artması özellikle Y ve Z kuşağı kullanıcıları 

gelişmelerin gerisinde kaldıkları düşüncesine itmekte ve FoMO duygusuna 

sokmaktadır. (Tanhan vd., 2022). 

FoMO'nun temelinde sosyal karşılaştırma ve öz-değerlendirme gibi 

psikolojik süreçler yatmaktadır. Bireyler, kendilerini başkalarıyla karşılaştırarak, 

kendi başarılarını ve durumlarını değerlendirmeye çalışırlar (Festinger, 1954). Bu 

karşılaştırmalar, bireylerin daha iyi deneyimler yaşamış ve daha başarılı 

olduklarını düşündükleri başkalarıyla karşılaştıklarında FoMO duygusunu 

tetikleyebilmektedir. 

FoMO, bireylerin sosyal hayatları ve yaşam kaliteleri üzerinde olumsuz 

etkilere yol açmaktadır. Örneğin, sürekli olarak sosyal medyada vakit geçirme ve 

başkalarının yaşamlarını takip etme isteği, bireylerin kendi yaşamlarına 

odaklanmalarını ve kendi deneyimlerinden keyif almalarını zorlaştırmaktadır. 

Ayrıca, FOMO duygusu, bireylerin sosyal medya kullanımına bağlı olarak 

anksiyete, depresyon ve uyku problemleri gibi psikolojik problemler yaşamasına 

yol açabilmektedir (Vogel vd., 2014). 

FoMO ile başa çıkmak için bireylerin sosyal medya kullanımını 

sınırlandırmaları ve gerçek yaşamlarında daha çok zaman geçirmeleri önemlidir. 

Ayrıca, bireylerin sosyal karşılaştırmalar yapmak yerine, kendi başarılarını ve 
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değerlerini kabul etmeleri ve kendi yaşamlarına odaklanmaları da FoMO 

duygusunu azaltmada etkili olabilmektedir (Newport, 2016). 

FoMO duygusunu azaltmak için bireylerin uygulayabileceği bazı stratejiler 

vardır. Bunlar:  

• Sosyal medya kullanımını sınırlandırma: Sosyal medyada geçirilen süreyi 

azaltarak, bireyler başkalarının yaşamlarına odaklanmak yerine kendi 

yaşamlarına ve deneyimlerine daha fazla zaman ayırabilirler (Barker, 2016) 

• Gerçek hayattaki ilişkileri güçlendirme: Sanal dünyadaki ilişkiler yerine 

gerçek hayattaki arkadaşlar ve aile ile daha fazla zaman geçirerek, bireyler 

yaşamlarında daha derin ve tatmin edici ilişkiler kurabilirler (Dossey, 2014). 

• Kendi değerlerine ve hedeflerine odaklanma: Başkalarının başarıları ve 

deneyimleri yerine, kendi değerlerine ve hedeflerine odaklanarak bireyler, 

yaşamlarının anlamını ve doyumu artırabilirler (Sokol, 2016). 

• Başkalarıyla karşılaştırmayı bırakma: Başkalarının yaşamlarını sürekli 

takip etmek yerine, bireyler kendi başarılarına ve yaşamlarına odaklanarak, 

FoMO duygusunu hafifletebilirler (Sokol, 2016). 

• Farkındalık ve mindfulness uygulamaları: Meditasyon, yoga ve nefes 

egzersizleri gibi farkındalık ve mindfulness uygulamaları, bireylerin kendi 

yaşamlarına daha fazla odaklanmalarına ve mevcut anın değerini daha fazla 

takdir etmelerine yardımcı olabilir (Özok, 2018). 

Sonuç olarak, FoMO, günümüzde özellikle sosyal medya ve dijital 

platformlarda yaygın olarak görülen, insanların yaşanan olaylar ve sosyal 

çevrelerdeki gelişmelerden mahrum kalmaktan duydukları endişeyi 

tanımlamaktadır. Bu durum, yaşam kalitesi ve psikolojik sağlık üzerinde olumsuz 

etkilere sahip olabilmektedir. FoMO ile başa çıkmak için sosyal medya kullanımını 

sınırlandırmak, gerçek hayattaki ilişkileri güçlendirmek, kendi değerlerine 

odaklanmak ve farkındalık uygulamaları yapmak öneml taşımaktadır (Tanhan 

vd., 2022). 

FoMO ve sosyal medya bağımlılığı arasında önemli bir ilişki bulunmaktadır. 

FoMO, sosyal medya kullanıcılarının yaşanan olaylar, etkinlikler ve sosyal 
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çevrelerdeki gelişmelerden mahrum kalmaktan duydukları endişeyi 

tanımlamaktadır (Przybylski vd., 2013). Bu korku, bireylerin sosyal medya 

platformlarında daha fazla zaman geçirme ve sürekli olarak paylaşımları kontrol 

etme isteğini tetikleyebilir. Bu zorlayıcı etki, sosyal medya bağımlılığına yol 

açabilecek bir faktör olarak değerlendirilebilir (Beyens vd., 2016). 

FoMO, sosyal medya bağımlılığının önemli bir öncülü olarak görülmektedir. 

Yani, FoMO yüksek olduğu bireylerde sosyal medya bağımlılığının daha yaygın 

olduğu düşünülmektedir. Elhai vd. (2016) yaptıkları çalışmada, FoMO 'nun sosyal 

medya kullanımını ve bağımlılığını özellikle akıllı telefon kullanımına bağlı olarak 

artırdığını belirtmişlerdir. Bu durum, sosyal medya bağımlılığının artışında FoMO 

'nun önemli bir etken olduğunu göstermektedir (Elhai vd., 2016). 

FoMO ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişki, bu iki kavramın 

psikolojik ve sosyal etkilerine dayalı olarak incelenebilir. FoMO, sosyal medya 

bağımlılığıyla ilişkili olan bir dizi faktöre yol açabilir: 

• Sürekli sosyal medya kullanımı: FoMO duygusu, bireylerin sosyal medya 

platformlarında daha fazla zaman geçirme ve sürekli olarak paylaşımları kontrol 

etme isteğini tetiklemektedir. Bu durum, sosyal medya kullanımının aşırı ve 

kontrolsüz hale gelmesine yol açarak bağımlılık gelişimini desteklemektedir 

(Beyens vd., 2016). 

• Olumsuz duygular ve stres: FoMO duygusu, bireylerin sosyal medya 

kullanımını artırdıkça, sosyal karşılaştırmalara ve sürekli olarak başkalarının 

yaşamlarını takip etme isteğine bağlı olarak olumsuz duygular ve stres 

yaşamasına neden olabilmektedir. Bu durum da bireylerin sosyal medyayı daha 

fazla kullanarak bu olumsuz duyguları gidermeye çalışmalarına ve bağımlılık 

döngüsünün devam etmesine neden olmaktadır (Elhai vd., 2016). 

• Sosyal tatmin ve ödül: Sosyal medya platformları, FoMO duygusunu 

yaşayan bireylerin sosyal tatmin ve ödül arayışına cevap vermektedir. Bu durum, 

sosyal medya kullanımının daha fazla teşvik edilmesine ve bağımlılığın 

güçlenmesine neden olmaktadır (Andreassen, 2015). 

Özetle, FoMO ve sosyal medya bağımlılığı arasında önemli bir ilişki 

bulunmaktadır. FoMO duygusu, bireylerin sosyal medya kullanımını ve 
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bağımlılığını artırarak, günlük yaşamlarında ve kişisel ilişkilerinde olumsuz 

etkilere yol açmaktadır. FoMO 'nun sosyal medya bağımlılığının önemli bir öncülü 

olduğu düşünülmektedir ve bu ilişki, özellikle akıllı telefon kullanımına bağlı olarak 

daha belirgin hale gelmektedir. FoMO ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki 

ilişkiyi anlamak ve yönetmek adına, bireylerin kendi sosyal medya kullanım 

alışkanlıklarını gözden geçirmeleri ve bu alışkanlıkların yaşamları üzerindeki 

etkilerini değerlendirmeleri önemlidir. FoMO duygusunun ve sosyal medya 

bağımlılığının üstesinden gelmek için, bireylerin sosyal medya kullanımını 

sınırlandırmaları, gerçek hayattaki ilişkilerine odaklanmaları ve sağlıklı başa 

çıkma stratejileri geliştirmeleri önerilmektedir. 

Teknoloji kabul modeli: Teknoloji Kabul Modeli (TKM), kullanıcıların bir 

teknolojiyi kabul etme ve kullanma süreçlerini anlamak için tasarlanmış kuramsal 

bir çerçevedir. Davis (1989) tarafından geliştirilen TKM, teknoloji benimsenmesi 

üzerine yapılan araştırmaların temel taşlarından biridir. TKM, kullanıcıların bir 

teknolojiyi benimsemelerindeki kilit faktörlerin algılanan kullanım kolaylığı ve 

algılanan fayda olduğunu öne sürmektedir. 

Algılanan Kullanım Kolaylığı: Kullanıcıların, belirli bir teknolojiyi kullanmanın 

ne kadar çaba gerektireceği hakkındaki inançlarıdır (Davis, 1989). Başka bir 

deyişle, kullanıcılar bir teknolojiyi daha az çaba gerektiren olarak değerlendirirse, 

o teknolojiyi benimseme olasılıkları daha yüksektir. 

Algılanan Fayda: Kullanıcıların, belirli bir teknolojiyi kullanmanın ne kadar 

faydalı olduğuna dair inançlarıdır (Davis, 1989). Kullanıcılar bir teknolojinin 

performanslarını artırmasını beklerlerse ve bu teknolojiyle hedeflerine daha hızlı 

ulaşabileceklerine inanırlarsa, o teknolojiyi benimseme olasılıkları daha yüksektir. 

TKM, kullanıcıların teknoloji kabul süreçlerini anlamaya yönelik olarak 

geliştirilmiştir ve birçok farklı teknoloji ve uygulama alanında kullanılmıştır. 

TKM'nin birçok güncellemesi ve genişlemesi yapılmıştır. Örneğin; Venkatesh ve 

Davis (2000) tarafından geliştirilen TKM 2 ve Venkatesh ve arkadaşları (2003) 

tarafından geliştirilen TKM 3. Bu genişlemeler, kullanıcıların teknoloji kabul 

süreçlerini daha iyi anlamaya yönelik olarak, sosyal etki, bilişsel süreçler ve 

örgütsel sistemler gibi ek faktörler eklemiştir. 
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Teknoloji Kabul Modeli'nin kapsamlı bir şekilde uygulanması, özellikle 

teknoloji tasarımı ve uygulama stratejileri geliştirilirken, kullanıcıların ihtiyaçları ve 

beklentilerini anlamak ve önemli faktörleri dikkate alarak teknoloji 

benimsenmesini teşvik etmek için önemlidir. 

TKM 'nin daha geniş kapsamlı bir versiyonu olan Birleşik Teori (UTAUT) 

modeli, Venkatesh ve arkadaşları (2003) tarafından geliştirilmiştir. UTAUT, 

teknoloji kabulü üzerine yapılan araştırmaları birleştirerek dört temel yapı ve 

bunların etkilerini analiz etmektedir: 

Performans Beklentisi: Kullanıcıların, bir teknolojinin performanslarını 

artırma potansiyeline dair inançlarıdır. TKM'deki algılanan fayda kavramına 

benzerdir. 

Çaba Beklentisi: Kullanıcıların, bir teknolojinin kullanımının ne kadar kolay 

olduğuna dair inançlarıdır. TKM'deki algılanan kullanım kolaylığı kavramına 

benzerdir. 

Sosyal Etki: Bireylerin, önemli başkalarının (örneğin, iş arkadaşları, 

yöneticiler) teknolojiyi kullanmaları için beklentileri veya baskılarıdır. Bu, bireyin 

teknolojiyi benimsemesi üzerinde etkili olabilmektedir. 

Koşullarla İlişkili Kolaylık: Kullanıcıların, teknolojinin kullanımını destekleyen 

altyapı ve kaynakların mevcudiyetine dair inançlarıdır (Venkatesh vd., (2003). 

Teknoloji Kabul Modeli ve onun genişlemeleri, teknoloji benimsenmesini ve 

kullanımını anlamak için önemli teorik çerçeveler sunmaktadır. Bu modeller, 

teknoloji tasarımı, uygulama ve kullanımı üzerine yapılan araştırmalar için temel 

oluşturarak, kullanıcıların ihtiyaçlarını ve beklentilerini daha iyi anlamaya ve 

teknolojik yeniliklerin başarılı bir şekilde benimsenmesini ve kullanılmasını 

sağlamaya katkıda bulunmaktadır. Bazı araştırmalar, algılanan fayda ve 

algılanan kullanım kolaylığı değişkenlerinin sosyal medya bağımlılığı üzerinde 

etkili olduğunu göstermektedir. Teknoloji Kabul Modeli ve sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişki, sosyal medya kullanımının kabulü, sürekliliği ve 

bağımlılığına dair anlayışımızı derinleştiren literatürdeki örneklerle açıklanabilir. 

Sosyal medya bağımlılığı üzerine yapılan çalışmalar, TKM'nin ana faktörleri olan 

algılanan kullanışlılık ve algılanan kolaylığın sosyal medya kullanımının 
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yaygınlaşmasında ve sürekliliğinde önemli bir rol oynadığını göstermektedir. 

TKM'nin sosyal medya bağımlılığına uygulanmasıyla ilgili bazı örnek çalışmalar 

şunlardır: 

Rauniar ve arkadaşları (2014) tarafından yapılan çalışma, Facebook 

kullanımı ve TKM arasındaki ilişkiyi incelemekte olup, algılanan kullanışlılık ve 

algılanan kolaylığın sosyal medya kullanımının kabulü üzerinde önemli etkileri 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca, sosyal etkileşim ve eğlence gibi faktörlerin de 

sosyal medya kullanımının sürekliliğinde etkili olduğu belirtilmiştir. 

Wang ve arkadadaşlarının (2012) yaptığı çalışma, sosyal medya bağımlılığı 

ile TAM arasındaki ilişkiye ihtiyaçlar ve doyumlar teorisi açısından bakmaktadır. 

Araştırmada, sosyal medya kullanımının sürekliliğinin, bireylerin sosyal ve 

psikolojik ihtiyaçlarını karşılayarak algılanan kullanışlılık ve algılanan kolaylıkla 

ilişkili olduğu bulunmuştur. 

Balakrishnan ve Shamim (2013) tarafından yapılan araştırma, TKM'nin 

sosyal medya bağımlılığı bağlamında kullanım motivasyonlarını ve bağımlılık 

davranışlarını incelemektedir. Sonuçlar, sosyal medya kullanımının algılanan 

kullanışlılık ve algılanan kolaylık temelinde kabul edildiğini ve bu faktörlerin 

kullanıcıların bağımlılık düzeylerine de etki ettiğini göstermektedir. Bu çalışma, 

sosyal medya bağımlılığının ve TKM'nin birbirleriyle ilişkili olduğunu ve 

kullanıcıların sosyal medya deneyimlerinin ve bağımlılık düzeylerinin bu faktörler 

tarafından etkilendiğini vurgulamaktadır. 

Huang ve Kuo (2013) tarafından ortaya konan çalışma, TKM'nin sosyal 

medya kullanımına uygulanmasıyla ilgili olarak, sosyal medya kullanımının 

kabulü ve sürekliliğinde bireysel farklılıkların (ör. dürtüsellik, öfke ve dışa dönük 

hedefler) önemli bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Böylece, TKM'nin 

sosyal medya bağımlılığıyla ilişkisi daha geniş bir bağlamda değerlendirilebilir. 

Salehan ve Negahban'ın (2013) çalışması, TKM ve sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişkiyi akıllı telefonlar bağlamında ele almaktadır. Çalışma, 

akıllı telefon kullanımının algılanan kullanışlılık ve algılanan kolaylık ile ilişkili 

olduğunu ve bu faktörlerin sosyal medya bağımlılığı düzeylerine de etki ettiğini 

göstermektedir. Bu çalışma, sosyal medya bağımlılığı ve TkM arasındaki ilişkinin, 
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teknolojik gelişmeler ve yeni cihazlar bağlamında sürekli olarak güncellenmesi 

gerektiğini vurgulamaktadır. 

Arı ve arkadaşları (2016), Teknoloji Kabul Modeli ve sosyal ağ kullanımı 

arasındaki ilişkiyi ortaya koymak amacıyla üniversite öğrencileriyle yaptıkları 

çalışmada teknoloji kabul modeli alt boyutları eğilimlerinin arttıkça sosyal ağ 

kullanım düzeylerinin de arttığına ilişkin bulgulara erişmişlerdir.  

Lin ve Lu'nun (2011) çalışması ise, sosyal medya kullanımını açıklamak için 

TAM'nin yanı sıra motivasyon teorisi ve ağ dışsallıkları kavramlarını da ele 

almaktadır. Bu çalışma, sosyal medya kullanımının kabulü ve bağımlılığı 

üzerindeki etkileri anlamaya yönelik kapsamlı bir perspektif sunmaktadır . 

Sonuç olarak, TKM ile sosyal medya bağımlılığı arasında bir ilişki vardır ve 

sosyal medya bağımlılığının, kullanıcıların algılanan fayda ve algılanan kullanım 

kolaylığı gibi TKM değişkenlerini nasıl algıladıklarıyla ilgili olduğu söylenebilir. 

Sosyal Görünüş kaygısı ve Takıntılı Özçekim Davranışı İlişkisi 

Sosyal görünüş kaygısı, bireylerin başkalarının gözündeki imajları ve 

değerlendirmeleri ile aşırı derecede ilgilenme durumudur (Hart vd., 2015). Bu 

durum, kişilerin sosyal değerlendirmelere karşı duyarlı olmalarına ve olumsuz 

eleştirilere karşı hassasiyet göstermelerine yol açmaktadır. Sosyal görünüş 

kaygısı yaşayan bireyler, kendilerini daha iyi göstermek adına sosyal medyada 

sürekli olarak mükemmel bir imaj yaratma çabası içine girebilmektedir (Perloff, 

2014).  

Öte yandan selfitis, özçekim davranışının takıntılı ve kontrol dışı hale 

gelmesi durumudur (Balakrishnan ve Griffiths, 2018). Bireylerin sosyal medya 

hesaplarında paylaşmak için sürekli özçekim davranışında bulunmaları zamanla 

patolojik bir düzeye ulaşabilmektedir. Ayrıca, selfie çekme davranışının, beden 

imajı ile ilgili endişeleri ve görünüşe dayalı sosyal karşılaştırmaları 

tetikleyebileceği bulunmuştur (Perloff, 2014). Bu, bireylerin kendilerini diğerlerinin 

beğenisine sunma ve sürekli olarak kendi görünüşlerini değerlendirme 

eğiliminden kaynaklanmaktadır (McLean vd., 2015).  
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Sosyal görünüş kaygısı ve selfitis arasındaki ilişki, sosyal medya 

kullanımının ve bireylerin sosyal medyada kendilerini ifade etme şekillerinin 

temelinde yatmaktadır. Sosyal görünüş kaygısı yaşayan bireyler, kendilerini 

başkalarına göre değerlendirme eğilimindedir ve bu, takıntılı özçekim 

davranışının tetikleyicisi olabilmektedir (Fardouly vd., 2015). Özçekimler, sosyal 

görünüş kaygısı olan bireyler için başkalarına beğenilmeye değer ve mükemmel 

bir imaj sunma aracı olarak işlev görmektedir. Bu nedenle bu bireyler, özçekim 

çekme davranışını sürekli olarak tekrarlayarak, sosyal medya üzerinde olumlu 

geri bildirimler almayı amaçlamaktadırlar (Dhir vd., 2016). 

Sosyal medya platformlarının popülaritesinin artması ve bireylerin 

kendilerini ifade etme biçimlerinin değişmesi, sosyal görünüş kaygısı ve takıntılı 

özçekim (selfitis) davranışı arasındaki ilişkinin önemini daha da artırmaktadır. Bu 

bağlamda, sosyal görünüş kaygısı ve selfitis arasındaki ilişkiyi anlamak ve ele 

almak, gençler başta olmak üzere sosyal medya kullanıcıları açısından önemli bir 

mesele haline gelmiştir. Araştırmalar, sosyal görünüş kaygısı ve selfitis 

arasındaki ilişkinin daha iyi anlaşılması için sosyal medya platformlarında yapılan 

sosyal karşılaştırmalar, beğeni ve yorum alma davranışları, özçekim paylaşma 

sıklığı gibi faktörlerin incelenmesi gerektiğini ortaya koymaktadır (Fardouly vd., 

2015; Perloff, 2014). Bu sayede, sosyal görünüş kaygısı ve selfitis arasındaki 

ilişkinin boyutları ve etkileri daha detaylı bir şekilde ortaya konabilir ve bu 

sorunlara yönelik etkili çözümler geliştirilebilir. 

Sosyal görünüş kaygısı ve selfitis arasındaki ilişkiyi daha derinlemesine 

incelemek için, sosyal medya kullanımı, sosyal karşılaştırmalar ve öz-yeterlilik 

gibi kavramları ele almak önem arz etmektedir. Sosyal medya kullanıcıları, bilinçli 

veya bilinçsiz olarak başkalarının fotoğrafları, gönderileri ve yaşamları ile kendi 

yaşamlarını karşılaştırmaktadır (Fardouly vd., 2015). Bu sosyal karşılaştırmalar, 

sosyal görünüş kaygısını artırarak, bireylerin özçekim çekme ve paylaşma 

davranışını daha da yoğunlaştırmaktadır. Diğer açıdan bakıldığında ise sosyal 

görünüş kaygısı olan bireyler, sosyal medyada olumlu geri bildirimler alarak öz-

yeterliliklerini artırmaya çalışabilmektedirler. Bu nedenle, özçekim çekme ve 

paylaşma davranışı, öz-yeterlilik düzeyini yükseltme amacıyla da 

kullanılabilmektedir. 
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Sosyal medya platformlarında beğeni ve yorumlar, kullanıcıların başkaları 

tarafından değerlendirildiği ve onaylandığı bir geri bildirim mekanizması 

sağlamaktadır (Dhir vd., 2016). Bunun sonucu olarak sosyal görünüş kaygısına 

sahip bireyler, özçekimlerle daha fazla beğeni ve yorum alarak olumlu 

değerlendirmeler elde etmeye ve sosyal statülerini artırmaya çalışmaktadırlar. 

Sosyal medya kullanıcıları, sosyal destek ve aidiyet duygusu için de bu 

platformlara başvurmaktadırlar (Nesi vd., 2018). Diğer bir ifade ile sosyal görünüş 

kaygısı olan bireyler, özçekim çekme ve paylaşma davranışını, sosyal destek ve 

kabul görme aracı olarak kullanmaktadırlar.  

Sosyal görünüş kaygısı ve takıntılı özçekim davranışı arasındaki ilişki, 

kültürel faktörler ve kişilik özellikleri tarafından da etkilenmektedir. Farklı 

kültürlerde sosyal değerlendirmelere verilen önem ve sosyal medya kullanımı ile 

kullanıcı özelliklerinden kaynaklı farklılıklar, sosyal görünüş kaygısını ve takıntılı 

özçekim davranışını değişen derecelerde etkileyebilmektedir (Sorokowski vd., 

2020). Belirtilen etkenlerden dolayı, sosyal görünüş kaygısı ve selfitis arasındaki 

ilişkinin daha derinlemesine anlaşılması için farklı parametrelerin dikkate alınarak 

araştırmaların yapılması gerekliliğini ortaya koymaktadır. Bu faktörlerin dikkate 

alınması, araştırmacılara sosyal görünüş kaygısı ve selfitis arasındaki ilişkiyi 

daha kapsamlı bir şekilde analiz etme ve bu alanda etkili önleme ve müdahale 

stratejileri geliştirme fırsatı sunacaktır. 

Takıntılı Özçekim Davranışı ve Sosyal Medya Bağımlılığı İlişkisi 

Takıntılı özçekim davranışı ve sosyal medya bağımlılığı birçok 

araştırmada ilişkilendirilmiştir. Bu durum, selfie çekme ve paylaşma davranışının 

sosyal medya kullanımını artırabileceği ve bu durumun zamanla sosyal medya 

bağımlılığına dönüşebileceği düşüncesi üzerine kurulmaktadır (Balakrishnan ve 

Griffiths, 2017). Sosyal medya bağımlılığı ile takıntılı özçekim davranışı arasında 

önemli bir ilişki olduğunu gösteren bir çok çalışma bulunmaktadır (Boursier vd., 

2020). Özellikle genç yetişkinlerde ve ergenlerde, sosyal medya bağımlılığı 

düzeyi arttıkça takıntılı özçekim davranışının da arttığı gözlemlenmiştir (Chua ve 

Chang, 2016). Doğan ve Çolak (2016), daha yüksek sosyal görünüş kaygısı 

nedeniyle, ergenlerin çevrimdışı sosyal ortamlardan kaçınabileceklerini, sosyal 
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medya temelli iletişim konusunda daha az kaygı hissedebileceklerini ve 

kendilerini tercih ettikleri gibi ifade etmek ve kendilerini tanıtmak için sosyal 

medyayı aktif olarak kullanabileceklerini belirtmiştir. Bunun sonucu olarak, sosyal 

medya kullanımı görünüş endişeleri için çok önemli bir katalizör olmakta ve 

selfie(özçekim) çekme, paylaşma ve düzenleme gibi görünüşle ilgili faaliyetlere 

yol açmaktadır (Brown ve Tiggemann, 2016; Cohen vd., 2017; Dogan ve Çolak, 

2016; Holland ve Tiggemann, 2016). 

Sosyal medya bağımlılığı ile takıntılı özçekim davranışı arasındaki ilişki, 

çoğunlukla sosyal geri bildirim ihtiyacına dayanmaktadır. Sosyal medya bağımlısı 

bireyler, beğeni ve yorum gibi sosyal geri bildirimler alarak özgüvenlerini 

artırmaya ve sosyal onay elde etmeye çalışmaktadırlar (Kuss ve Griffiths, 2017). 

Özçekimler, bu sosyal geri bildirimlerin sağlanması için önemli bir araç olarak 

kullanılmaktadır. İnsanların kendilerini, özellikle selfie paylaşarak, açıklama ve 

olumlu geri bildirimler yoluyla kendi popülaritelerini artırma fırsatları, genellikle 

problemli sosyal medya kullanımının temelini oluşturan davranış-ödül geri bildirim 

döngüsünü teşvik etmektedir (Boursier vd., 2020b; Hawk vd., 2019). 

Narsisistik eğilimler ve düşük benlik saygısı gibi faktörler de  sosyal medya 

bağımlılığı ve takıntılı özçekim davranışı arasındaki ilişkiyi açıklayan önemli 

faktörler olarak gösterilmiştir (Dhir vd., 2016). Düşük benlik saygısına ve 

narsisistik eğilimlere sahip bireyler, sosyal medya bağımlılığına daha yatkın 

olabilmekte ve takıntılı özçekim davranışlarını benlik saygılarını artırmak için 

kullanabilmektedirler. 

Sonuç olarak, takıntılı özçekim davranışının sosyal medya bağımlılığına 

yol açabileceği düşüncesi, sosyal medya kullanımının ve selfie çekme 

davranışının psikolojik etkileri üzerine yapılan geniş çaplı araştırmalar tarafından 

desteklenmektedir (Kuss ve Griffiths, 2017).  Sosyal geri bildirim ihtiyacı, 

narsisizm ve düşük benlik saygısı gibi faktörler, bu ilişkinin temelini 

oluşturmaktadır. Sosyal medya bağımlısı bireyler, sosyal onay ve özgüven artışı 

sağlama amacıyla özçekim davranışını araçsallaştırmaktadırlar. Bununla birlikte, 

bu konuda yapılan araştırmalar, takıntılı özçekim davranışının sosyal medya 

bağımlılığı ile ilişkili olduğunu göstermiştir fakat bu ilişkinin tam doğası ve takıntılı 
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özçekim davranışının sosyal medya bağımlılığını nasıl etkilediği konusunda daha 

fazla araştırma yapılması gerekmektedir (Dhir vd., 2018). 

Sosyal Görünüş Kaygısı ve Sosyal Medya Bağımlılığı İlişkisi 

Sosyal medya gerçek hayattaki birçok şeyi dönüştürmekle birlikte sosyal 

görünüş kaygısının, sanal topluluğa uygun özelliklerle sosyal medyada da var 

olduğu düşünülmektedir (Doğan ve Çolak, 2016; Ayar vd., 2018). Hem sosyal 

görünüş kaygısı olan hem de medyada daha rahat olan ve daha önce böyle bir 

kaygısı olmayan bireylerin sosyal medya kullanımının artmasıyla birlikte sosyal 

medyadaki yeni akımlardan etkilenmeleri ve sosyal görünüş kaygılarının artması 

yaşanmaya başlayan güncel problemler arasındadır (Lonergan vd., 2019; Mills 

vd., 2018). 

Sosyal medyada paylaşılan fotoğraflara renk, ışık, gölge katabilen ve 

fotoğrafı güzelleştirebilen çeşitli dijital araçlar kullanılmaya başlanmıştır (Aparicio-

Martinez vd., 2019). Sosyal medya kullanıcıları bu uygulamalar sayesinde ideal 

görünüme uyan fotoğrafları elde edip paylaşabilmekte ve zamanla kendilerini bu 

şekilde kabul etmeye başlamaktadırlar. Bu tür sosyal medya kullanımlarının 

beden algısı üzerindeki olumsuz etkilerine yönelik çalışmalar dikkat çekmeye 

başlamaktadır ve bu sosyal medya etkileşimlerinin olumsuz beden algısını ve 

olumsuz öz değerlendirmeyi artırdığı; dahası stres kaynağı olabileceğinden 

bahsedilmektedir (Rounsefell vd., 2020; Rodgers vd., 2020).  Zamanla insanlar 

memnun olmadıkları gerçek yüz vücut hatlarını kapattıkları bir ortam olan sosyal 

medyayı daha fazla kullandıkça, gerçek özelliklerine yönelik olumsuz tutumlar 

artmaya başlamakta ve bu durum bir kısır döngüye girmektedir (Rounsefell vd., 

2020; Andreassen vd., 2017).   

Sosyal medyada sunulan idealize edilmiş görüntülere maruz kalmanın 

bedenle ilgili olumsuz duygulara sahip olma ve kişinin vücut şeklini değiştirme 

isteği ile ilişkili olduğuna dair bazı kanıtlar olduğu düşünülmektedir (Monro ve 

Huon, 2005). Sosyal medya platformları, bireylerin kendilerini diğerlerine sunma 

biçimlerini kontrol etmelerine olanak sağlamakta, bu da sosyal görünüş 

kaygısının sosyal medya kullanımı ve bağımlılığı üzerinde önemli bir etkisi 

olabileceğini düşündürmektedir (Fardouly vd., 2015). 
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Sosyal görünüş kaygısı yaşayan bireyler, sosyal yapı içerisinde iletişim 

sorunları yaşadıkları ve sosyal görünümlerinden memnun olmadıkları için sosyal 

medyayı sosyalleşme aracı olarak kullanmaktadırlar (Sarsu, 2020; Güner, 2022). 

Sosyal medya, kendi beden imajından memnun olmayan bireylerin, resimler, 

özçekimler, videolar ve diğer görsel içeriklerden yararlanarak kendi sunumlarını 

stratejik olarak yönetmelerine izin veriyor görünmektedir. Sağladığı bu stratejik 

imkanlar nedeniyle, dış görünüşüyle ilgili sosyal kaygısı olan bireylerin daha fazla 

(sorunlu) sosyal medya kullanımına / bağımlılığına sahip olabileceği 

düşünülmektedir   (Ayar vd., 2018; Dogan ve Çolak, 2016). 
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Bölüm 3 

Yöntem 

 

Bu bölüm; araştırmanın modeli, çalışma grubu, veri toplama araçları ve 

veri analizine ilişkin bilgileri kapsamaktadır. 

Araştırma Modeli  

 

 

Şekil 7. Araştırmanın Model Diyagramı 

 

Bu çalışma, sosyal görünüş kaygısıyla sosyal medya bağımlılığı arasında 

takıntılı özçekim davranışının ve alt boyutlarının aracılık rolünü ortaya koymayı 

amaçlamaktadır. Değişkenler arasındaki doğrudan ve dolaylı ilişkileri incelemeyi 

amaçlayan ve bir değişkenin diğer bir değişkeni nasıl yordadığını tespit etmeye 

çalıştığından araştırmanın modelini nicel araştırma yöntemlerinden ilişkisel 

tarama modeli oluşturmaktadır (Field, 2018). İlişkisel tarama modeli, birden çok 

değişkenin karşılıklı ilişkisini ve değişkenler arasındaki bu ilişkinin yapısını 

belirlemek amacıyla kullanılan bir modeldir (Karasar, 2009; Creswell ve Creswell, 

2018). İlişkisel tarama modelinde, araştırmacılar arasındaki ilişkiyi incelemek 

istedikleri değişkenler arasında nedensellik ilişkisi kurmazlar. Bunun yerine, 

değişkenler arasındaki ilişkinin doğası, yönü ve gücünü belirlemeye odaklanırlar 

(Büyüköztürk vd., 2018). İlişkisel tarama modelinde, araştırmacılar genellikle 
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korelasyon analizi, regresyon analizi ve çok değişkenli analiz teknikleri gibi 

istatistiksel yöntemler kullanarak değişkenler arasındaki ilişkileri analiz ederler 

(Field, 2018). Bu araştırmalar genellikle anket, test ve ölçekler gibi veri toplama 

araçları kullanarak büyük örneklemler üzerinde gerçekleştirilir. Bu sayede, elde 

edilen sonuçların genelleştirilebilirliği artar ve araştırma sonuçları, analiz edilen 

değişkenler arasındaki ilişkiler hakkında güçlü ve güvenilir bilgiler sunar (Creswell 

ve Creswell, 2017). 

Araştırmanın Çalışma Grubu 

Araştırmanın çalışma grubunu, yaşları 18 ile 62 arasında değişen 208’i 

erkek, 294’ü kadın olmak üzere Van ilinde ikamet eden farklı meslek gruplarından 

(öğrenci, öğretmen, akademisyen ve diğer meslek grupları) sosyal medya 

kullanıcısı 502 birey oluşturmaktadır. Çalışma grubunda yer alan katılımcılar 

seçilirken 18 yaşın üzerinde olmaları, aktif sosyal medya kullanıcısı olmaları ve 

bedensel görünüşleriyle alakalı faaliyette bulunmuş olmaları (egzersiz, estetik, 

diyet vs.)  dikkate alınmıştır. Böylelikle çeşitli yaş, cinsiyet ve meslek gruplarından 

araştırmanın amaçlarına uygun bir katılım grubu elde edilmiş; bu da sosyal 

görünüş kaygısı, sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı özçekim davranışı 

üzerindeki faktörlerin daha geniş bir perspektiften incelenmesi sağlamıştır. 

Veri Toplama Süreci 

Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi Sosyal ve Beşeri Bilimler Yayın Etik Kurulu 

Başkanlığının 2023/03-15 sayılı etik kurulu kararına istinaden çalışma grubunda 

yer alan katılımcılardan veriler toplanmıştır. Katılımcıların gizlilik ve rızaları 

konusunda etik ilkelere uygun hareket edilmiştir. Katılımcılar, araştırmaya 

katılımın gönüllü olduğu ve verilerin sadece araştırma amaçları için kullanılacağı 

konusunda bilgilendirilmişlerdir. Veri toplama sürecinde internet tabanlı anket 

yöntemi (Google Forms) kullanılarak, katılımcılara çevrimiçi ortamda sosyal 

görünüş kaygısı, sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı özçekim davranışları ile ilgili 

sorular içeren bir anket sunulmuştur. Ayrıca, katılımcılardan demografik bilgilerini 

(yaş, cinsiyet, meslek vs.) paylaşmaları da istenmiştir. Bu veriler, araştırma 
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sorularının yanıtları olarak değerlendirilmiş ve sonuçların istatistiksel analizine 

dâhil edilmiştir.  

Veri Toplama Araçları 

Katılımcılara üçü psikometrik ölçek,  biri kişisel bilgi formu olmak üzere 

toplam 4 kısımdan ve 48 maddeden oluşan anket formu sunulmuştur. Psikometrik 

ölçeklerin temel amacı, belirli bir konudaki bireysel farklılıkları ölçmek ve bunları 

sayısal değerlerle ifade etmektir (Nunnally ve Bernstein, 1994). Psikometrik 

ölçekler sayesinde, araştırmacılar ölçülebilir veriler elde ederek, belirli 

fenomenlerin anlaşılmasına ve sosyal bilimlerdeki teorilerin test edilmesine katkı 

sağlarlar (DeVellis, 2016).  

Bu çalışmayla yukarıda belirtilen amaçlar doğrultusunda sosyal medya 

kullanıcısı yetişkinlerin sosyal medya kullanım düzeylerinin, sosyal görünüş 

kaygısına bağlı olarak değişip değişmediğini ve varsa bu değişimlerde takıntılı 

özçekim (selfitis) davranışının aracı rolünün olup olmadığı araştırmak amacıyla 

öncelikle Hart ve arkadaşları (2008) tarafından geliştirilen ve Doğan (2010) 

tarafından Türkçe’ye uyarlanan Sosyal Görünüş Kaygısı Ölçeği’nin;  Andreassen 

ve arkadaşları (2017) tarafından geliştirilen ve Demirci (2019) tarafından Türkçe 

uyarlaması yapılan Bergen Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği’nin; Balakrishnan ve 

Griffiths (2018) tarafından geliştirilen ve Gökler ve Turan (2020) tarafından 

Türkçe uyarlaması yapılan Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği yetişkinlerden 

oluşan çalışma grubuna uygulanmıştır. 

Sosyal görünüş kaygısı ölçeği (SGKÖ). Hart ve arkadaşları (2008) 

tarafından bireyin görünüşüyle ilgili olarak yaşadığı duygusal, bilişsel ve 

davranışsal kaygıları ölçmek amacıyla geliştirilmiş 16 maddeden oluşan 5’li Likert 

tipi bir ölçektir. Ölçeğin Türkçe uyarlaması Doğan (2010), tarafından yapılmıştır. 

Tek boyuttan oluşan ölçeğin Cronbach alpha iç tutarlık katsayısı Doğan (2010) 

tarafından .93, test tekrar-test güvenirlik katsayısı .85 ve test yarılama yöntemiyle 

hesaplanan güvenirlik katsayısı .88 bulunmuştur. Bu çalışmada ise ölçeğin 

Cronbach alpha iç tutarlık katsayısı .95 olarak bulunmuştur. Ölçeğin Türkçe 

formunun madde-toplam korelasyon katsayıları .32 ile .82 arasındadır. Ölçekten 

alınabilecek puanlar 16 ile 80 arasında değişmekte olup; alınan puanların artması 
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sosyal görünüş kaygısı düzeyinin arttığını göstermektedir. Analizler, SGKÖ’ nün 

Türk üniversite öğrencileri üzerinde yeterli düzeyde geçerlilik ve güvenilirlik 

değerlerine sahip olduğunu göstermiştir (Doğan, 2010). 

Takıntılı özçekim davranışı ölçeği (TÖDÖ). Balakrishnan ve Griffiths 

(2018) tarafından geliştirilen ve Gökler ve Turan (2020) tarafından Türkçe 

uyarlaması yapılan Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği (TÖDÖ) özbildirime 

dayanan ve 1–5 arası likert tipi puanlanan 20 soru üzerinden “kesinlikle 

katılıyorum”, “katılıyorum”, “fikrim yok”, “katılmıyorum”, “kesinlikle katılmıyorum” 

şeklinde sıralanan yanıtlar içermektedir. Çevre geliştirme, sosyal rekabet, ilgi 

çekmeye çalışmak, duygudurum değişikliği, özgüven ve sosyal uyum alt 

alanlarından oluşan ölçekten alınacak puan 20 ila 100 arasında değişmektedir.  

Ölçekten alınan puan arttıkça TÖD olasılığı artmaktadır. 6 faktörden oluşan 

ölçeğin Cronbach alfa katsayısı 0,96 olarak bulunmuştur. 

 

Tablo 1 

Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği’ne Ait Madde Dağılımları 

Alt Faktör Faktöre Ait Maddeler 

Çevre Geliştirme 1 7 13 19 

Sosyal Rekabet 2 8 14 20 

İlgi Çekmeye Çalışmak 3 9 15  

Duygudurum Değişikliği 4 10 16  

Özgüven 5 11 17  

Sosyal Uyum 6 12 18  

  

Tablo 1’de gösterildiği üzere, Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği’ne ait alt 

faktörlerden Çevre Geliştirme faktörü 4, Sosyal Rekabet faktörü 4, İlgi Çekmeye 

Çalışmak faktörü 3, Duygudurum Değişikliği faktörü 3, Özgüven faktörü 3 ve 

Sosyal Uyum faktörü 3 maddeden oluşmaktadır.  

Bergen sosyal medya bağımlılığı ölçeği. Andreassen ve arkadaşları 

(2017) tarafından geliştirilen ve Demirci (2019) tarafından Türkçe uyarlaması 
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yapılan Bergen Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği altı maddeden ve tek boyuttan 

oluşmaktadır. Ölçekteki her madde zihinsel uğraş, duygudurum değişikliği, 

tolerans, yoksunluk, çatışma ve başarısız bırakma girişimi olmak üzere altı temel 

bağımlılık ölçütünü karşılamaktadır. Ölçek (1) çok nadir ile (5) çok sık arasında 

değişen beşli Likert tipi derecelendirmeye göre yanıtlanmaktadır. Ölçeğin toplam 

puanı 6-30 arasında değişmektedir. Ölçekten alınan puan arttıkça sosyal medya 

bağımlılığı olasılığı artmaktadır.  Ölçekteki maddelerin düzeltilmiş madde toplam 

puan korelasyonları 0.42-0.80 arasındadır. Ölçeğin Cronbach alfa iç tutarlılık 

katsayısı 0.83 olarak bulunmuştur. 

Kişisel bilgi formu. Kişisel bilgi formu katılımcıların cinsiyet, yaş, meslek, 

eğitim durumu, en sık kullandıkları sosyal medya uygulaması ve sosyal medya 

kullanım sürelerine ilişkin bilgiler içermektedir. We are Social grubunun 

yayınladığı Dijital 2023 Türkiye raporuna göre Türkiyede’ki en popüler sosyal 

medya uygulamaları Instagram, Whatsapp, Twitter, Tiktok ve Facebook’tur 

(wearesocial.com). Bu nedenle katılımcılara sunulan anket formuna, bu beş 

uygulamayla, sosyal görünüş kaygısı ve selfitis ile ilişkili olabileceği düşünülerek 

kullanıcıların kendi fotoğraf ve videolarını sıkça paylaştıkları bir uygulama olan 

Snapchat dahil edilmiştir. Bu değişkenlere ilişkin elde edilen istatistiksel veriler 

tablolar halinde aşağıda sunulmuştur:  

Tablo 2 

Katılımcıların Yaş Bilgisi 

Yaş Aralığı N % 

18 - 25 185 36,9 

26 - 35 188 37,5 

36 - 45 106 21,1 

46 ve üstü 23 4,6 

Toplam 502 100,0 
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Tablo 2’de katılımcıların yaş gruplarına göre sayıları ve grup içindeki 

orantısal değerleri verilmiştir. Buna göre, 18-25 yaş arasındaki katılımcılar toplam 

katılımcıların % 36,9’unu, 26-35 yaş arasındaki katılımcılar toplam katılımcıların 

% 37,5’ini, 36-45 yaş arasındaki katılımcılar toplam katılımcıların % 21,1’ini, 46 

yaş ve üstü katılımcılar ise toplam katılımcıların % 4,6’sını oluşturmaktadır. 

 

Tablo 3 

Katılımcıların Cinsiyete Göre Eğitim Durumu Dağılımları 

Cinsiyet Eğitim N %  

Erkek 

 Ön Lisans  16  3.2   

 Lisans  166  33.1   

 Yüksek Lisans  26  5.2   

 Doktora  0  0.0   

Kadın 

 Ön Lisans  36  7.2  

 Lisans  234  46.6   

 Yüksek Lisans  21  4.2   

 Doktora  3  0.6   

  

Tablo 3, katılımcıların cinsiyete ve eğitim seviyesine göre dağılımını 

göstermektedir. Buna göre toplam katılımcıların %3.2'si ön lisans derecesine 

sahip 16 erkek bireyden oluşmaktadır. Lisans mezunu erkeklerin toplam 

katılımcılar içerisindeki oranı 166 kişiyle %33.1, yüksek lisans mezunu erkeklerin 

oranı ise 26 kişiyle %5.2'dir. Erkek katılımcılar arasında doktora derecesine sahip 

katılımcı bulunmamaktadır. Kadın katılımcılar üzerinden bakıldığında ise, ön 

lisans seviyesinde eğitim almış olanların oranı 36 kişiyle toplam katılımcıların 

%7.2’sini oluşturmaktadır. Lisans mezunu kadınların toplam katılımcılara oranı 

234 kişiyle %46.6, yüksek lisans mezunu kadınların toplam katılımcılara oranı 21 

kişiyle %4.2 iken, doktora derecesinde eğitim almış olan kadınların toplama oranı 

ise 3 kişiyle %0.6 olarak hesaplanmıştır. 
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Tablo 4 

En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulaması 

Sosyal Medya Uygulaması N % 

Instagram 215 42,8 

Facebook 13 2,6 

Whatsapp 206 41,0 

Twitter 57 11,4 

Tiktok 5 1,0 

Snapchat 2 ,4 

Diger 4 ,8 

Toplam 502 100,0 

 

Tablo 4’te çalışmada yer alan katılımcıların en sık kullanmayı tercih ettikleri 

sosyal medya uygulamalarına ilişkin sayısal değerler verilmiştir. Buna göre, en 

sık kullandığı sosyal medya uygulaması Instagram olan katılımcılar 215 kişiyle 

toplam katılımcıların % 42,8’ini, en sık kullandığı sosyal medya uygulaması 

Facebook olan katılımcılar 13 kişiyle katılımcıların %2,6’sını, en sık kullandığı 

sosyal medya uygulaması Whatsapp olan katılımcılar % 41’ini, en sık kullandığı 

sosyal medya uygulaması Twitter olan katılımcılar 57 kişiyle % 11,4’ünü, en sık 

kullandığı sosyal medya uygulaması Tiktok olan katılımcılar 5 kişiyle  % 1’ini, en 

sık kullandığı sosyal medya uygulaması Snapchat olan katılımcılar 2 kişiyle % 

0,4’ünü, diğer kullanıcılar ise 4 kişiyle toplam katılımcıların % 0,8’ini 

oluşturmuşlardır. 
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Tablo 5 

Günlük Sosyal Medya Kullanım Süresi 

Ortalama Kullanım Süresi N % 

0-2 saat 178 35,5 

2-4 saat 209 41,6 

4-6 saat 115 22,9 

Toplam 502 100,0 

 

Tablo 5’de çalışmaya katılan bireylerden alınan bilgilerle oluşturulan 

günlük ortalama sosyal medya kullanım süreleri verilmiştir. Buna göre çalışmaya 

katılan 178 kişi günlük 0 ile 2 saat arasında sosyal medyaya zaman ayırdığını, 

209 kişi günde 2 ile 4 saat, 115 kişi ise günde 4 ile 6 saat arasında sosyal medya 

kullanımına zaman ayırdığını belirtmiştir. 

 

Tablo 6 

Eğitim Durumuna Göre En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulamaları 

  Sosyal Medya Uygulamaları   

Eğitim   Instagram Facebook Whatsapp Twitter Tiktok Snapchat Diger Toplam 

Ön 

Lisans 

N 30 1 17 1 2 1 0 52 

%  57.7  1.9  32.7  1.9  3.8  1.9  0.0  100  

Lisans 
N 165 10 171 48 3 0 3 400 

%  41.3  2.5  42.8  12.0  0.8  0.0  0.8  100  

Yüksek 

Lisans 

N 19 2 16 8 0 1 1 47 

%  40.4  4.3  34.0  17.0  0.0  2.1  2.1  100 

Doktora 
N 1 0 2 0 0 0 0 3 

%  33.3  0.0  66.7  0.0  0.0  0.0  0.0  100  

Toplam 
N 215 13 206 57 5 2 4 502 

%  42.8  2.6  41.0  11.4  1.0  0.4  0.8  100  
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Şekil 8. Eğitim Durumuna Göre En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulamaları 

 

Tablo 6, katılımcıların eğitim durumlarına ve en sık kullandıkları sosyal 

medya uygulamalarına göre dağılımını göstermektedir. Ön Lisans düzeyindeki 

katılımcıların %57,7'si en sık Instagram kullanırken, %32,7'si WhatsApp ve 

%1,9'u Facebook kullanmaktadır. Diğer sosyal medya uygulamalarının kullanım 

oranları ön lisans düzeyinde daha düşüktür. Lisans düzeyindeki katılımcılar ise 

%41,3'ü en sık Instagram, %42,8'i WhatsApp ve %2,5'i Facebook kullanmaktadır. 

Twitter kullanımı bu grupta %12 ile ön lisans grubuna göre daha yaygındır. 

Yüksek Lisans düzeyindeki katılımcıların %40,4'ü Instagram, %34,0'ı whatsapp 

ve %4,3'ü Facebook kullanmaktadır. Bu grupta da Twitter kullanımı (%17,0) 

lisans ve ön lisans düzeyine göre daha yüksektir. Doktora düzeyindeki katılımcılar 

arasında en sık kullanılan uygulama %66,7 ile whatsapp'tır ve %33,3 ile 

Instagram'dır. Bu grupta Facebook ve diğer uygulamaların kullanımı yoktur. 

Toplamda, tüm katılımcıların %42,8'i en sık Instagram, %41,0'i whatsapp ve 

%2,6'sı Facebook kullanmaktadır. Twitter, Tiktok, Snapchat ve diğer 

uygulamaların kullanım oranları daha düşüktür. 
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Bu sonuçlar, eğitim düzeyi arttıkça Twitter kullanımının arttığını 

göstermektedir. Ayrıca, Instagram ve whatsapp, tüm eğitim düzeylerinde yaygın 

olarak kullanılan uygulamalardır. 

Tablo 7 

Eğitim Durumuna Göre Sosyal Medya Kullanım Süreleri 

  Süre   

Eğitim   0-2 Saat 2-4 Saat 4-6 Saat Toplam 

Ön 
Lisans 

N 17 24 11 52 

% 32.69  46.15  21.15  100  

Lisans 
N 14 165 95 400 

% 35.00  41.25  23.75  100  

Yüksek 
Lisans 

N 19 20 8 47 

% 40.42  42.55  17.02  100  

Doktora 
N 2 0 1 3 

% 66.66  0.00  33.33  100 

Toplam 
N 178 209 115 502 

% 35.45  41.63  22.90  100 

  

 
 

 

Şekil 9. Eğitim Durumuna Sosyal Medya Kulanım Süreleri 
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Tablo 7, katılımcıların eğitim durumlarına ve sosyal medya kullanım 

sürelerine göre dağılımını göstermektedir. Ön Lisans düzeyindeki katılımcıların 

%32,7'si sosyal medyada 0-2 Saat, %46,2'si 2-4 Saat ve %21,2'si 4-6 Saat 

geçirmektedir. Lisans düzeyindeki katılımcıların %35,0'si sosyal medyada 0-2 

Saat, %41,3'ü 2-4 Saat ve %23,8'i 4-6 Saat geçirmektedir. Yüksek Lisans 

düzeyindeki katılımcıların %40,4'ü sosyal medyada 0-2 Saat, %42,6'sı 2-4 Saat 

ve %17,0'ı 4-6 Saat geçirmektedir. Doktora düzeyindeki katılımcıların %66,7'si 

sosyal medyada 0-2 Saat ve %33,3'ü 4-6 Saat geçirmekte olup, bu grupta 2-4 

Saatlik sosyal medya kullanımı görülmemektedir. Tüm katılımcılar için genel 

olarak, %35,5'i sosyal medyada 0-2 Saat, %41,6'sı 2-4 Saat ve %22,9'u 4-6 Saat 

geçirmektedir. 

Sonuçlara göre, eğitim düzeyi yükseldikçe, sosyal medya kullanım süresi 

0-2 Saat ve 4-6 Saat arasında değişmektedir. Lisans ve ön lisans düzeyindeki 

katılımcılar arasında 2-4 Saatlik sosyal medya kullanımı daha yaygındır, ancak 

doktora düzeyindeki katılımcılarda bu kullanım süresi görülmemektedir. 

 

Tablo 8 

Cinsiyete Göre En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulamaları 

  Sosyal Medya Uygulaması   

Cinsiyet   Instagram Facebook Whatsapp Twitter Tiktok Snapchat Diger Toplam 

Erkek 
N 74 10 80 39 3 0 2 208 

% 35.57  4.80  38.46  18.75  1.44  0.00  0.96  100  

Kadın 
N 141 3 126 18 2 2 2 294 

% 47.96  1.02  42.85  6.12  0.68  0.68  0.68  100  

Toplam 
N 215 13 206 57 5 2 4 502 

% 42.83  2.59  41.03  11.35  0.99  0.39  0.79  100  
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Şekil 10. Cinsiyete Göre En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulamaları 

 
 

Tablo 8, katılımcıların cinsiyetlerine ve en sık kullandıkları sosyal medya 

uygulamalarına göre dağılımını göstermektedir. Erkek katılımcıların %35,6'sı en 

sık Instagram'ı, %4,8'i Facebook'u, %38,5'i WhatsApp'ı, %18,8'i Twitter'ı, %1,4'ü 

TikTok'u ve %1,0'i diğer uygulamaları kullanmaktadır. Kadın katılımcıların 

%48,0'sı en sık Instagram'ı, %1,0'i Facebook'u, %42,9'u WhatsApp'ı, %6,1'i 

Twitter'ı, %0,7'si TikTok'u, %0,7'si Snapchat'i ve %0,7'si diğer uygulamaları 

kullanmaktadır. Tüm katılımcılar için genel olarak, %42,8'i en sık Instagram'ı, 

%2,6'sı Facebook'u, %41,0'ı WhatsApp'ı, %11,4'ü Twitter'ı, %1,0'ı TikTok'u, 

%0,4'ü Snapchat'i ve %0,8'ü diğer uygulamaları kullanmaktadır. 

Sonuçlara göre, kadın katılımcılar arasında Instagram kullanımı daha 

yaygındır ve erkekler arasında WhatsApp ve Twitter kullanımı daha fazladır. 

Erkekler ve kadınlar arasında Facebook, TikTok ve diğer uygulamaların kullanımı 

benzerdir. Snapchat ise sadece kadınlar arasında düşük düzeyde 

kullanılmaktadır. 
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Tablo 9 

Cinsiyet göre Sosyal Medya Kullanım Süreleri 

  Süre   

Cinsiyet   0-2 saat 2-4 saat 4-6 saat Toplam 

Erkek 
N 93 84 31 208 

% 44.71  40.38  14.90  100  

Kadın 
N 85 125 84 294 

% 28.91  42.51  28.57  100  

Total 
N 178 209 115 502 

% 35.45  41.63  22.90  100  

  

 
 

 
Şekil 11. Cinsiyete Göre Sosyal Medya Kullanım Süreleri 

 

Tablo 9, katılımcıların cinsiyetlerine göre sosyal medya kullanım sürelerini 

göstermektedir. Erkek katılımcıların %44,7'si 0-2 Saat, %40,4'ü 2-4 Saat ve 

%14,9'u 4-6 Saat sosyal medya kullanmaktadır. Kadın katılımcıların %28,9'u 0-2 

Saat, %42,5'i 2-4 Saat ve %28,6'sı 4-6 Saat sosyal medya kullanmaktadır. Tüm 

katılımcılar için genel olarak, %35,5'i 0-2 Saat, %41,6'sı 2-4 Saat ve %22,9'u 4-6 

Saat sosyal medya kullanmaktadır. 
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Sonuçlara göre, erkeklerin sosyal medya kullanım süreleri kadınlardan 

daha kısa süreli olma eğilimindedir. Erkeklerin %44,7'si 0-2 Saat kullanırken, 

kadınların %28,9'u bu süre zarfında sosyal medya kullanmaktadır. Kadınlar 

arasında 4-6 Saat sosyal medya kullanımı daha yaygındır (%28,6) ve erkeklerde 

bu oran %14,9'dur. 2-4 Saatlik kullanım süresi ise her iki cinsiyet arasında 

benzerdir (%40,4 erkek, %42,5 kadın). 

Verilerin Analizi 

Çalışma kapsamında toplanan verilerin analizi için IBM SPSS Statistics 

yazılımı ve bu yazılımın içerisinde çalışan Hayes (2015) tarafından geliştirilen 

Process Macro eklentisi kullanılmıştır. Çalışmada İlk olarak, verilerin temel 

istatistiksel analizleri (ortalama, standart sapma, frekans vb.) gerçekleştirilmiştir. 

Ardından, farklı gruplar arasındaki ortalama farkları karşılaştırmak ve gruplar 

arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olup olmadığını belirlemeye 

yardımcı olmak amacıyla Bağımsız Gruplar T-testi (Independent Samples T Test) 

ve ANOVA (Analysis of Variance) testleri uygulanmıştır.  

Independent Samples t-testi iki bağımsız grup arasındaki ortalama farkları 

karşılaştırmak için kullanılmaktadır (Pallant, 2013). Bağımsız Gruplar t-testi 

(Independent Samples t-testi) , iki farklı gruptaki ortalamalar arasındaki anlamlı 

farkı tespit etmek için kullanılan bir parametrik testtir. Bu testte, iki bağımsız 

örneklem grubunun ortalamaları arasındaki fark, t istatistiği ve p değeri 

kullanılarak hesaplanır. Bağımsız Gruplar T-testi sonuçları, genellikle bir p değeri 

ile birlikte sunulur. Bu değer, iki grup arasındaki farkın rastgele olup olmadığını 

belirler. P değeri, örneklem büyüklüğü ve farklılık ölçüsü olan t istatistiğine 

dayanır. P değeri, anlamlılık düzeyinde bir sınır belirler ve genellikle 0,05 (veya 

%5) olarak kabul edilen anlamlılık düzeyinde rapor edilir. Bu, gruplar arasındaki 

farkın rastgele olmadığını ve istatistiksel olarak anlamlı olduğunu gösterir (APA, 

2020). Bu çalışmada, cinsiyet değişkeni üzerinden sosyal görünüş kaygısı, 

sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı özçekim davranışları arasındaki ilişkilerin 

farklılıklarını değerlendirmek için Independent Samples t-testi kullanılmıştır. 

One-way ANOVA testi ise, üç veya daha fazla bağımsız grup arasındaki 

ortalama farkları karşılaştırmak için kullanılır (Field, 2013). ANOVA (Analysis of 
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Variance) testi, farklı gruplar arasındaki varyansı karşılaştıran bir istatistiksel test 

yöntemidir. ANOVA testi, üç veya daha fazla grup arasındaki ortalamaların farklı 

olup olmadığını belirlemek için kullanılır. Bu test, tek tek gruplar arasındaki 

farklılıkları değil, tüm grupların birbirine göre farklılıklarını inceler. ANOVA testi 

sonuçları, genellikle bir p değeri ile birlikte sunulur. P değeri, gruplar arasındaki 

farkın rastgele olup olmadığını belirler. P değeri, örneklem büyüklüğü ve farklılık 

ölçüsü olan F istatistiği gibi faktörlere dayanır. P değeri, araştırmacıların 

hipotezleri ile karşılaştırılır. Örneğin, eğer araştırmacıların hipotezi, gruplar 

arasında bir fark olduğunu öngörüyorsa ve p değeri anlamlı bir şekilde düşükse, 

hipotez kabul edilir. P değeri, anlamlılık düzeyinde bir sınır belirler ve genellikle 

0,05 (veya %5) olarak kabul edilen anlamlılık düzeyinde rapor edilir. Bu, gruplar 

arasındaki farkın rastgele olmadığını ve istatistiksel olarak anlamlı olduğunu 

gösterir (American Psychological Association [APA], 2020). Bu çalışmada, sosyal 

medya kullanım tercihleri üzerinden sosyal görünüş kaygısı, sosyal medya 

bağımlılığı ve takıntılı özçekim davranışları arasındaki ilişkilerin farklılıklarını 

değerlendirmek için One-way ANOVA testi kullanılmıştır. ANOVA testi, üç veya 

daha fazla grup arasındaki farkın tespitini yapar ancak bu farkın hangi grup ya da 

gruplardan kaynaklandığını tespit etmek içinse ayrıca post-hoc istatistik tekniğine 

ihtiyaç duyulur (Köklü vd., 2006; Roscoe, 1975; Kayri, 2009). Bu araştırmada 

örneklemlerin eşit olmamasından dolayı, varyans analizleri neticesinde çoklu 

karşılaştırmalar yapmak amacıyla post-hoc tekniği olarak çalışmalarda sıklıkla 

kullanılan Bonferroni uygulanmıştır (Miller, 1969; Kayri, 2009) 

Bu testlerin ardından sosyal görünüş kaygısı, sosyal medya bağımlılığı ve 

takıntılı özçekim davranışları arasındaki ilişkilerin doğası ve gücünü ölçen 

korelasyon analizleri yapılmıştır. Korelasyon analizi, iki veya daha fazla değişken 

arasındaki ilişkinin gücü ve yönünü ölçen bir istatistiksel yöntemdir. Korelasyon 

analizi genellikle bir Pearson korelasyon katsayısı veya Spearman korelasyon 

katsayısı kullanılarak yapılır. Pearson korelasyon katsayısı, iki değişken 

arasındaki doğrusal ilişkinin gücünü ölçer. Değerler -1 ile +1 arasında değişebilir. 

Pozitif bir korelasyon, iki değişkenin birlikte arttığı anlamına gelirken, negatif bir 

korelasyon, bir değişken artarken diğerinin azaldığı anlamına gelir. Korelasyon 

katsayısının mutlak değeri, ilişkinin gücünü gösterir. Korelasyon analizi sonuçları 
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genellikle bir p değeri ile birlikte sunulur. P değeri genellikle 0,05 (veya %5) olarak 

kabul edilen anlamlılık düzeyinde rapor edilir. Bu, korelasyon katsayısının 

rastgele bir örneklemden değil, popülasyondan geldiği anlamına gelir (APA, 

2020).  

Yapılan analizlerin korelasyon katsayısının büyüklüğünü yorumlamak için 

alanyazında sıklıkla kabul edilen şu eşik değerler kullanılmıştır (Cohen,1988; 

Hinkle vd., 2003): 

0.00 - 0.10: İlişki yok veya çok zayıf 

0.10 - 0.30: Düşük (zayıf) ilişki 

0.30 - 0.50: Orta (orta düzeyde) ilişki 

0.50 - 0.70: Güçlü ilişki 

0.70 - 0.90: Çok güçlü ilişki 

0.90 - 1.00: Çok yakın veya mükemmel ilişki 

 

Değişkenler arasındaki istatistiksel ilişkiyi ortaya koymak ve sonrasında 

uygulanacak regresyon analizine temel sağlamak amacıyla öncül bir analiz 

yöntemi olarak korelasyon analizi yapılmış  (Pallant, 2013), sonrasında ise 

ilişkilerin yordayıcı özelliğini betimlemek üzere regresyon analizinden 

faydalanılmıştır (Field, 2018).   

Regresyon analizlerinde Hayes (2015) tarafından geliştirilen SPSS 

PROCESS Macro, aracılık modellerini test etmek üzere kullanılmıştır. 

PROCESS, bootstraps kullanarak aracılık etkisinin güven aralığını belirler. 

Aracılık etkisinin %95 güven aralığının (CI) 0'ı içermemesi, 𝛼= .05 düzeyinde 

istatistiksel olarak anlamlı bir sonuca işaret etmektedir. Mevcut çalışmada 

bootstrap örneklem sayısı 5000'dir (Hayes, 2015).  

Regresyon analizi ile araştırma hipotezlerinin test edilmesi neticesinde, 

bulguların değerlendirilmesi adına standartlaştırılmış beta katsayısı (ß), z ve p 

değerlerine bakılmıştır. Araştırma hipotezlerinin değerlendirmesinde, ß katsayısı 

etkilerin yönünü gösterirken, z ve p değerleri hipotezin sonuçlarını ifade 

etmektedir. Bu durumda, hipotezlerin kabulü için z değerlerinin %95 güven 
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düzeyinde -1,96 ile +1,96 aralığının dışında bulunması ve p değerinin 0,05'ten 

daha düşük olması gerekmektedir (Yıldız, 2021: 7). 

SPSS PROCESS Macro v4.2 uygulaması kullanılarak takıntılı özçekim 

davranışının sosyal görünüş kaygısıyla sosyal medya bağımlılığı arasındaki 

rolünü incelemek amacıyla aracılık (mediation) analizi gerçekleştirilmiştir. Bu 

analiz gerçekleştirilirken Process Macro eklentisinin 4. Modeli kullanılmıştır (Şekil 

12).   

 

Şekil 12. SPSS PROCESS Makrosu Model_4 

 

a, X ile Mi arasındaki tahmini regresyon katsayısını ifade eder. 

b, Mi ile Y arasındaki tahmini regresyon katsayısını göstermektedir. 

c, X ile Y arasındaki doğrudan regresyon katsayısını, 

c’ ise X ile Y arasındaki dolaylı etki katsayısını gösterir ve c’ = a x b şeklinde 

formülize edilir. 
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Bölüm 4 

Bulgular ve Yorum 

Bu bölüm, analizi yapılan verilerden elde edilen bulguları ve bu bulgulara 

ilişkin yorumları içermektedir. Bu bölümde veri analizlerinden elde edilen bulgular 

doğrultusunda araştırmanın problem ve alt problemlerine cevaplar aranmış, 

ayrıca araştırmanın hipotezleri sınanmıştır. Bu kapsamda İlk olarak, sosyal 

görünüş kaygısı ölçeği, takıntılı özçekim davranışı ölçeği ve sosyal medya 

bağımlılığı ölçeğinden alınan puanların cinsiyete, sosyal medya kullanım 

süresine ve en sık kullanılan sosyal medya uygulamasına göre anlamlı 

değişiklikler gösterip göstermediğini tespit etmek amacıyla bağımsız gruplar t-

testi ve ANOVA testleri yapılmıştır. Varyans analizi testlerinin ardından 

farklılıkların hangi gruplardan kaynaklandığını ortaya koymak amacıyla da post-

hoc testleri yapılmıştır. 

Daha sonra ise sosyal görünüş kaygısı, takıntılı özçekim davranışı ve 

sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkileri ortaya koymak üzere korelasyon 

analizleri yapılmış; bu analizler sonucunda, sosyal görünüş kaygısı, takıntılı 

özçekim davranışı ve sosyal medya bağımlılığı değişkenlerinin birbirleri 

arasındaki ilişkilerin bulgulanmasının ardından bu ilişkilerin yordama düzeylerini 

ve aracılık (mediation) etkilerini istatistiksel olarak ortaya koymak amacıyla SPSS 

Process Macro eklentisi aracılığıyla regresyon analizleri yapılmıştır. 

Cinsiyete Göre Değişkeninlerin İncelenmesi 

Sosyal Görünüş Kaygısı Ölçeği, Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği ve 

Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeğinden alınan puanların cinsiyete göre değişip 

değişmediğini ölçmek amacıyla Bağımsız Gruplar t-testleri yapılmış ve elde 

edilen bulgular aşağıda listelenmiştir. 

 

Tablo 10 

Cinsiyete İlişkin Bağımsız Gruplar T-Testi 

  Grup N Ortalama SS SH t p 
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TÖD 
Erkek 208 37.558 18.425 1.278 

-1.045 0.297 
Kadın 294 39.235 17.191 1.003 

SGK 
Erkek 208 32.760 14.934 1.035 

0.734 0.464 
Kadın 294 31.779 14.625 0.853 

SMB 
Erkek 208 15.125 5.550 0.385 

-1.413 0.158 
Kadın 294 15.847 5.701 0.332 

                

SS= Standart Sapma, SH= Standart Hata 

  

Tablo 10, takıntılı özçekim davranışı, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal 

medya bağımlılığı değişkenleri için cinsiyete göre grup istatistikleri ve Bağımsız 

Gruplar T-testi sonuçlarını göstermektedir. Bu test sonuçlarına göre; 

Takıntılı Özçekim Davranışı için; t = -1.045, p > 0.05 (istatistiksel olarak 

anlamlı fark olmadığı) bulgularına ulaşılmıştır. Bu bulgulara göre cinsiyet 

faktörünün, Takıntılı Özçekim Davranışı ölçeğinden alınan puanlarda istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmektedir.  

Sosyal Görünüş Kaygısı için; t = 0.734, p > 0.05 (istatistiksel olarak anlamlı 

fark olmadığı) bulgularına ulaşılmıştır. Bu bulgulara göre cinsiyet faktörünün, 

Sosyal Görünüş Kaygısı ölçeğinden alınan puanlarda istatistiksel olarak anlamlı 

bir etkiye sahip olmadığı görülmektedir. 

Sosyal Medya Bağımlılığı için; t = -1.413, p > 0.05 (istatistiksel olarak 

anlamlı fark olmadığı) bulgularına ulaşılmıştır. Bu bulgulara göre cinsiyet 

faktörünün, Sosyal Medya Bağımlılığı ölçeğinden alınan puanlarda istatistiksel 

olarak anlamlı bir etkiye sahip olmadığı görülmektedir. 

Bu sonuçlara göre, cinsiyet grupları arasında takıntılı özçekim davranışı, 

sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı değişkenleri açısından 

istatistiksel olarak anlamlı bir fark bulunmamaktadır (tüm p değerleri > 0.05). Bu, 

erkek ve kadın katılımcılar arasında bu değişkenlerin ortalamaları arasında 

anlamlı bir fark olmadığı anlamına gelir. Bu bulgu, cinsiyet değişkeninin takıntılı 

özçekim davranışı, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı 

değişkenleri üzerinde istatistiksel olarak anlamlı bir etkisi olmadığı sonucunu 
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doğurur. Yani, bu değişkenler açısından erkek ve kadın katılımcıların davranışları 

ve eğilimleri benzerdir. 

Sosyal Medya Kullanım Tercihlerine göre Değişkenlerin İncelenmesi 

Sosyal Görünüş Kaygısı Ölçeği, Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği ve 

Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeğinden alınan puanların sosyal medya kullanım 

tercihlerine göre değişip değişmediğini ölçmek amacıyla ANOVA testleri yapılmış 

ve elde edilen bulgular aşağıda listelenmiştir. 

 

Tablo 11 

En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulamalarına Göre Takıntılı Özçekim 

Davranışı Puanlarının Karşılaştırılması 

Betimsel İstatistikler  

En Sık Kullanılan 
Sosyal Medya Uygulaması 

N Ortalama SS SH 
Varyasyon 

Katsayısı 

Facebook  13  39.923  23.911  6.632  0.599  

Instagram  215  41.177  18.518  1.263  0.450  

Snapchat  2  54.500  4.950  3.500  0.091  

Tiktok  5  48.800  7.085  3.169  0.145  

Twitter  57  30.930  13.993  1.853  0.452  

Whatsapp  206  37.519  16.962  1.182  0.452  

Diger  4  32.500  13.820  6.910  0.425  
 

ANOVA - Takıntılı Özçekim Davranışı  

Durum 
Kareler 
Toplamı 

df 
Karelerin 

Ortalaması 
F p 

 
post-hoc 

En Sık Kullanılan Sosyal 
Medya Uygulaması 

6.217.055 6 1.036.176 3.397 0.003 
 

I-T 

   
I: Instagram, T: Twitter 
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Şekil 13. Takıntılı Özçekim Davranışının Sosyal Medya Kullanım Tercihlerine 

Göre Karşılaştırma Grafiği 

 

Katılımcıların en sık kullandığı sosyal medya uygulamalarına göre Takıntılı 

Özçekim Davranışı puanlarının karşılaştırıldığı ANOVA testi (Tablo 11) 

sonucunda, p değeri (anlamlılık düzeyi) 0,003 olarak bulunmuştur. Bu değer, 

0,05'ten küçük olduğu için en sık kullanılan sosyal medya uygulamaları arasında 

Takıntılı Özçekim Davranışı puanlarında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

olduğu sonucuna varılır.  

Şekil 13 incelendiğinde özellikle Instagram, Tiktok ve Snapchat gibi 

görselliğin ön planda olduğu sosyal medya uygulamalarını sık kullanan 

kullanıcıların takıntılı özçekim davranışı ölçeğinden aldıkları puanların yüksek 

olduğu; buna karşın Twitter gibi daha çok iletişim ve gündem takibi amacıyla 

kullanılan uygulamayı daha yoğun kullanan bireylerin takıntılı özçekim davranışı 

ölçeğinden aldıkları puanın düşük olduğu görülmektedir. Sonuç olarak, en sık 

kullanılan sosyal medya uygulamaları arasında Takıntılı Özçekim Davranışı 

puanlarında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunmaktadır. Bu fark, 

Instagram ile Twitter arasındaki kullanım tercihlerinden kaynaklanmaktadır. Diğer 

gruplar arası ilişkilerde post-hoc test sonucuna göre anlamlı farklılıklar 

bulunmamıştır. 
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Tablo 12 

En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulamalarına Göre Sosyal Görünüş Kaygısı 

Puanlarının Karşılaştırılması 

Betimsel İstatistikler  

En Sık Kullanılan 
Sosyal Medya Uygulaması 

N Ortalama SS SH 
Varyasyon 

Katsayısı 

Diger  4  25.500  6.455  3.227  0.253  

Facebook  13  34.692  16.322  4.527  0.470  

Instagram  215  33.195  14.343  0.978  0.432  

Snapchat  2  29.000  12.728  9.000  0.439  

Tiktok  5  42.200  2.864  1.281  0.068  

Twitter  57  28.193  12.195  1.615  0.433  

Whatsapp  206  31.995  15.799  1.101  0.494  

 

ANOVA - Sosyal Görünüş Kaygısı 
 

Durum 
Kareler 
Toplamı 

df 
Karelerin 

Ortalaması 
F p post-hoc 

En Sık Kullanılan Sosyal 
Medya Uygulaması 

1.917.534 6 319.589 1.478 0.184 
 

  

 

  

Şekil 14. Sosyal Görünüş Kaygısının Sosyal Medya Kullanım Tercihlerine Göre 

Karşılaştırma Grafiği 
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Katılımcıların en sık kullandıkları sosyal medya uygulamalarına göre 

Sosyal Görünüş Kaygısı puanlarının karşılaştırıldığı ANOVA testi (Tablo 12) 

sonucunda, p değeri (anlamlılık düzeyi) 0,184 olarak bulunmuştur. Bu değer, 

0,05'ten büyük olduğu için en sık kullanılan sosyal medya uygulamaları arasında 

Sosyal Görünüş Kaygısı puanlarında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

bulunmasığı sonucuna varılmıştır.  

Bununla birlikte, Şekil 14 incelendiğinde sosyal görünüş kaygısı 

ölçeğinden alınan puanların en düşük Twitter kullanıcılarında, en yüksek ise 

Tiktok kullanıcılarında çıktığı görülmektedir.  

Tablo 13 

En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulamalarına Göre Sosyal Medya 

Bağımlılığı Puanlarının Karşılaştırılması 

Betimsel İstatistikler  

En Sık Kullanılan 
Sosyal Medya Uygulaması 

N Ortalama SS SH 
Varyasyon 
Katsayısı 

Diger  4  18.500  4.203  2.102  0.227  

Facebook  13  16.692  6.787  1.882  0.407  

Instagram  215  16.623  5.421  0.370  0.326  

Snapchat  2  19.000  5.657  4.000  0.298  

Tiktok  5  18.000  9.110  4.074  0.506  

Twitter  57  15.211  5.384  0.713  0.354  

Whatsapp  206  14.296  5.586  0.389  0.391  

 

ANOVA - Sosyal Medya Bağımlılığı 
 

Durum 
Kareler 
Toplamı 

df 
Karelerin 

Ortalaması 
F p 

post-
hoc 

En Sık Kullanılan 
Sosyal Medya 
Uygulaması 

683.689 6 113.948 3.692 0.001 I - W 

  

I: Instagram, W: Whatsapp 
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Şekil 15. Sosyal Medya Bağımlılığının Sosyal Medya Kullanım Tercihlerine 

Göre Karşılaştırma Grafiği 

 

Katılımcıların en sık kullandıkları sosyal medya uygulamasına göre Sosyal 

Medya Bağımlılığı puanlarının karşılaştırıldığı ANOVA testi (Tablo 13) 

sonucunda, p değeri (anlamlılık düzeyi) 0,001 olarak bulunmuştur. Bu değer, 

0,05'ten küçük olduğu için en sık kullanılan sosyal medya uygulaması tercihleri 

ile Sosyal Medya Bağımlılığı puanlarında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

olduğu sonucuna varılır. Bu fark, Instagram ve Whatsapp uygulamaları 

arasındaki kullanımlardan kaynaklanmaktadır. Diğer sosyal medya uygulamaları 

arasında böyle bir anlamlı fark bulunmamıştır. 

Şekil 15 incelendiğinde özellikle Tiktok ve Instagram gibi görselliğin ön 

planda olduğu uygulamalarda Sosyal Medya Bağımlılığı ölçeğinden alınan 

puanların yüksek düzeyde, Whatsapp ve Twitter gibi iletişimin/haberleşmenin ön 

planda olduğu uygulamalarda ise sosyal medya bağımlılığı ölçeğinden alınan 

puanların düşük düzeyde olduğu görülmektedir. 

Sosyal Görünüş Kaygısı, Takıntılı Özçekim Davarnışı ve Sosyal Medya 

Bağımlılığı Değişkenlerine Ait Korelasyon Analizleri 

Sosyal görünüş kaygısının, takıntılı özçekim davranışı ile sosyal medya 

bağımlılığını; takıntılı özçekim davranışının sosyal medya bağımlılığını; ayrıca 
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sosyal görünüş kaygısının takıntılı özçekim davranışı aracılığıyla sosyal medya 

bağımlılığını ne düzeylerde yordadığını istatistiksel olarak analiz etmeden önce 

bu değişkenler arasında bir ilgileşimin olup olmadığını ortaya koymak amacıyla 

ikili korelasyon analizleri yapılmıştır. Bu analizler sonucunda elde edilen bulgular 

şu şekilde olmuştur: 

 
 

Tablo 14 

Sosyal Görünüş Kaygısı ve Takıntılı Özçekim Davranışı arasındaki İlişkiye Ait 

Korelasyon Analizi 

DEĞİŞKEN   1 2 3 

1. Takıntılı Özçekim Davranışı  Pearson's r  —      

2. Sosyal Görünüş Kaygısı  Pearson's r  0.372 *** —    

3. Sosyal Medya Bağımlılığı  Pearson's r  0.293 *** 0.268 *** —  

 

* p < .05, ** p < .01, *** p < .001 

 
 

Tabloda 14’de verilen korelasyon analizi; Sosyal Görünüş Kaygısı, Takıntılı 

Özçekim Davranışı ve Sosyal Medya Bağımlılığı değişkenleri arasındaki ilişkiyi 

incelemektedir. Yapılan analiz sonuçlarına göre Sosyal Görünüş Kaygısı ve 

Takıntılı Özçekim Davranışı arasındaki Pearson korelasyon katsayısı 0,372;  

Sosyal Görünüş Kaygısı ve Sosyal Medya Bağımlılığı arasındaki İlişkiyi gösteren 

Pearson korelasyon katsayısı 0,268; Takıntılı Özçekim Davranışı ve Sosyal 

Medya Bağımlılığı arasındaki Pearson korelasyon katsayısı ise 0,293 olarak 

bulunmuştur. Her üç değişken arasındaki ilişki, istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmuştur ve bu anlamlılık seviyesi %1’den düşük (p<.001) tespit edilmiştir. 

Bu değerlere göre, Takıntılı Özçekim Davranışı ve Sosyal Görünüş 

Kaygısı arasında orta düzeyde bir pozitif korelasyon (r = 0,372), Takıntılı Özçekim 

Davranışı ve Sosyal Medya Bağımlılığı arasında düşük ila orta düzeyde bir pozitif 

korelasyon vardır (r = 0,293), Sosyal Görünüş Kaygısı ve Sosyal Medya 

Bağımlılığı arasında ise düşük ila orta düzeyde bir pozitif korelasyon vardır (r = 

0,268). Bu verilerden hareketle takıntılı özçekim davranışı, sosyal görünüş 
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kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki korelasyonları dikkate alarak şu 

sonuçlara ulaşabiliriz: 

Analiz sonuçları sosyal görünüş kaygısının, sosyal medya bağımlılığı ile 

düşük ila orta seviyede pozitif bir korelasyon göstermektedir. Bu, sosyal 

medyanın bireyler üzerinde sosyal görünüş kaygısını artırabileceğine işaret eder. 

Sosyal medya kullanıcıları, diğerlerinin onları nasıl algıladığı konusunda daha 

fazla endişe duyabilirler. Bu endişe de daha fazla sosyal medya kullanımına ve 

sonuçta sosyal medya bağımlılığına yol açabilir. Sosyal medya bağımlılığı ile 

takıntılı özçekim davranışı arasındaki korelasyon, sosyal medya kullanımının 

bireylerin kendilerini nasıl algıladığı ve sunduğu üzerinde önemli bir etkisi 

olabileceğini gösterir. Sosyal medya bağımlısı olan kişiler, özçekim yapmayı ve 

paylaşmayı bir gereklilik olarak görebilirler.  

Sonuç olarak, bu korelasyonlar, sosyal medya kullanımı, sosyal görünüş 

kaygısı ve takıntılı özçekim davranışı arasındaki dinamikleri anlamamızı sağlar. 

Sosyal medya platformları, bireylerin sosyal görünüşlerini diğerleriyle paylaşma 

ve değerlendirme fırsatı sunduğundan bu platformlar üzerinde gerçeklerştirilen 

yüksek aktivite, takıntılı özçekim davranışları ve sosyal görünüş kaygısıyla ilişkili 

görünmektedir. Bu, bireylerin çevrimiçi olarak kendilerini nasıl sunacaklarına dair 

sürekli bir endişe hissetmelerine ve daha fazla özçekim alıp paylaşmalarına yol 

açabileceğini göstermektedir. Bununla birlikte, bu korelasyonlar nedensellik 

göstermez ve her bireyin kendi deneyimleri bu dinamiklerden etkilenebilir. 

Regresyon Analizleri 

Korelasyon analiziyle birlikte sosyal görünüş kaygısı, takıntılı özçekim 

davranışı ve sosyal medya bağımlılığı değişkenleri arasında ilişkinin varlığı 

istatistiksel olarak ortaya konduktan sonra bu değişkenler arasındaki ilişkinin 

yönünü ve etki gücünü tespit etmek amacıyla regresyon analizleri yapılmıştır. 

Böyle bir araştırmada regresyon analizi yapılmasının nedeni, bağımsız 

değişkenlerin (sosyal görünüş kaygısı ve takıntılı özçekim davranışları) bağımlı 

değişken (sosyal medya bağımlılığı) üzerindeki etkisini ve bu etkinin büyüklüğünü 

belirlemektir (Cohen, 2003). Regresyon analizi, iki veya daha fazla değişken 

arasındaki ilişkiyi inceleyen ve bağımsız değişkenlerin bağımlı değişkeni nasıl 
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yordadığını tahmin etmeye çalışan bir istatistiksel yöntemdir (Field, 2018). Bu 

durum, sosyal görünüş kaygısının ve takıntılı özçekim davranışının sosyal medya 

bağımlılığı üzerindeki etkisini ayrı ayrı ve birlikte değerlendirmemize olanak 

tanımaktadır. Ayrıca regresyon analizi, bağımsız değişkenler ve bağımlı değişken 

arasındaki ilişkinin doğrusal olup olmadığını anlamamıza ve aracı değişkenin 

(takıntılı özçekim davranışı) bu ilişkileri nasıl etkilediğini incelememize olanak 

tanımaktadır (Hayes, 2018). 

Sosyal Görünüş Kaygısı (SGK) İle Sosyal Medya Bağımlılığı (SMB) 

Arasında Takıntılı Özçekim Davranışının (TÖD) ve Alt Boyutlarının Aracılık 

Rolü 

 

Şekil 16. Sosyal Görünüş Kaygısı ve Sosyal Medya Bağımlılığı Arasındaki 

İlişkide Takıntılı Özçekim Davranışı Alt Boyutlarının Aracılık Rolüne İlişkin 

Kavramsal Diyagram 
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 Sosyal Görünüş Kaygısı ve Sosyal Medya Bağımlılığı arasındaki ilişkide 

sırasıyla sosyal uyum, özgüven, duygudurum değişikliği, ilgi çekmeye çalışma, 

sosyal rekabet ve çevre geliştirme olmak üzere Takıntılı Özçekim Davranışı alt 

boyutlarının aracılık rollerine ilişkin regersyon analizleri yapılmış; ilişkilere ait 

modeller ve istatistiksel bilgiler aşağıda sunulmuştur. 

Sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

sosyal uyum alt boyutunun aracı rolüne ilişkin olarak analizi yapılan regresyon 

sonuçları Tablo 15’te gösterilmiştir. 

  

Tablo 15 

Sosyal Uyum Alt Boyutunun Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon Analizleri 

 95% Güven Aralığı  

Etki Türü Etki Katsayı SH 
Üst 

Limit 
Alt 

Limit 
β z p 

Doğrudan  SGK ⇒ SMB  0.0707  0.018  0.0359  0.1055  0.1847  3.98  < .001  

Dolaylı  
SGK ⇒ 

Sosyal_uyum ⇒ 
SMB 

 0.0318  0.008  0.0161  0.0475  0.0831  3.97  < .001  

Bileşen  SGK ⇒ 
Sosyal_uyum 

 0.0768  0.008  0.0621  0.0916  0.4150  10.22  < .001  

   Sosyal_uyum 
⇒ SMB 

 0.4139  0.096  0.2259  0.6020  0.2002  4.31  < .001  

SH= Standart Hata 
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Şekil 17. Sosyal Görünüş Kaygısı İle Sosyal Medya Bağımlılığı Arasında Sosyal 

Uyum Alt Boyutunun Aracılık Rolü 

Tablo 15, sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya bağımlılığı 

(SMB) arasındaki ilişkide takıntılı özçekim davranışının sosyal uyum alt boyutu 

(Sosyal_uyum) üzerinden gerçekleşen dolaylı etkileri ve doğrudan etkileri 

göstermektedir. Buna göre; 

Doğrudan Etki (SGK ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde pozitif bir doğrudan 

etkisi vardır (Katsayı = 0.0707). Bu etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). 

Etki büyüklüğü (β) 0.1847'dir, yani SGK ve SMB arasındaki ilişkinin %18.47'si 

doğrudan gerçekleşir. %95 güven aralığı (Alt Limit = 0.0359, Üst Limit = 0.1055), 

bu etkinin gerçek değerinin %95 olasılıkla bu aralıkta olduğunu gösterir. Alt ve 

üst limit değerleri arasının sıfır değerini içermemesi bu etkinin anlamlı olduğunu 

göstermektedir. 

Dolaylı Etki (SGK ⇒ Sosyal_uyum ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde 

Sosyal_uyum aracılığıyla pozitif bir dolaylı etkisi vardır (Katsayı = 0.0318). Bu etki 

istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). Etki büyüklüğü (β) 0.0831'dir, yani SGK 

ve SMB arasındaki ilişkinin %8.31'i Sosyal_uyum aracılığıyla gerçekleşir. %95 

güven aralığı (Alt Limit = 0.0161, Üst Limit = 0.0475), bu etkinin gerçek değerinin 

%95 olasılıkla bu aralıkta olduğunu gösterir. Bu sonuçlar, yüzdelik yöntem ile elde 

edilen bootstrap güven aralığı değerlerinin 0 (sıfır) değerini içermemesiyle 

desteklenmektedir. 

Bileşen Etkiler: SGK'nın Sosyal_uyum faktörü üzerinde pozitif yönde 

anlamlı bir etkisi vardır (Katsayı = 0.0768, β = 0.4150, p < .001). Sosyal_uyum'un 

da SMB üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi vardır (Katsayı = 0.4139, β = 

0.2002, p < .001). Bu analiz, sosyal görünüş kaygısının (SGK) takıntılı özçekim 

davranışının sosyal uyum alt boyutu (Sosyal_uyum) üzerinde anlamlı ve pozitif 

bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Ayrıca, Sosyal_uyum değişkeninin de 

sosyal medya bağımlılığı (SMB) üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir.  

Bu bulgular, takıntılı özçekim davranışının sosyal uyum alt boyutunun, 

sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi daha iyi 
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anlamamıza yardımcı olabilecek bir faktör olduğunu göstermektedir. Ancak, bu 

analiz sadece SGK, SMB ve Sosyal_uyum arasındaki ilişkileri değerlendirdiği 

için, diğer aracı değişkenlerin (çevre geliştirme, sosyal rekabet, ilgi çekmeye 

çalışma, duygudurum değişikliği ve özgüven) etkilerini de incelemek 

gerekmektedir. Bu analizler, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki ilişkiyi daha kapsamlı bir şekilde anlamamıza ve bu ilişkiyi etkileyen 

faktörleri belirlememize yardımcı olacaktır. 

Sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

özgüven alt boyutunun aracı rolüne ilişkin olarak analizi yapılan regresyon 

sonuçları Tablo 16’da gösterilmiştir. 

 

Tablo 16 

Özgüven Alt Boyutunun Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon Analizi 

 

 95% Güven Aralığı  

Etki Türü Etki Katsayı SH 
Üst 

Limit 
Alt 

Limit 
β z p 

Doğrudan  
SGK ⇒ 
SMB 

 0.0756  0.017  0.0421  0.1090  0.1975  4.43  < .001  

Dolaylı  
SGK ⇒ 

Özgüven ⇒ 
SMB 

 0.0269  0.007  0.0139  0.0399  0.0703  4.07  < .001  

Bileşen  SGK ⇒ 
Özgüven 

 0.0709  0.009  0.0532  0.0885  0.3318  7.88  < .001  

   Özgüven 
⇒ SMB 

 0.3795  0.080  0.2228  0.5361  0.2117  4.75  < .001   

SH= Standart Hata 
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Şekil 18. Sosyal Görünüş Kaygısı İle Sosyal Medya Bağımlılığı Arasında 

Özgüven Alt Boyutunun Aracılık Rolü 

Tablo 16, sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya bağımlılığı 

(SMB) arasındaki ilişkide takıntılı özçekim davranışının özgüven alt boyutu 

(Özgüven) üzerinden gerçekleşen dolaylı etkileri ve doğrudan etkileri 

göstermektedir. Buna göre; 

Doğrudan Etki (SGK ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde pozitif bir doğrudan 

etkisi vardır (Katsayı = 0.0756). Bu etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). 

Etki büyüklüğü (β) 0.1975'tir, yani SGK ve SMB arasındaki ilişkinin %19.75'i 

doğrudan gerçekleşir. %95 güven aralığı (Alt Limit = 0.0421, Üst Limit = 0.1090), 

bu etkinin gerçek değerinin %95 olasılıkla bu aralıkta olduğunu gösterir. Bu 

sonuçlar, yüzdelik yöntem ile elde edilen bootstrap güven aralığı değerlerinin 0 

(sıfır) değerini içermemesiyle desteklenmektedir. 

Dolaylı Etki (SGK ⇒ Özgüven ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde Özgüven 

aracılığıyla pozitif bir dolaylı etkisi vardır (Katsayı = 0.0269). Bu etki istatistiksel 

olarak anlamlıdır (p < .001). Etki büyüklüğü (β) 0.0703'tir, yani SGK ve SMB 

arasındaki ilişkinin %7.03'ü Özgüven aracılığıyla gerçekleşir. %95 güven aralığı 

(Alt Limit = 0.0139, Üst Limit = 0.0399), bu etkinin gerçek değerinin %95 olasılıkla 

bu aralıkta olduğunu gösterir. Bu sonuçlar, yüzdelik yöntem ile elde edilen 

bootstrap güven aralığı değerlerinin 0 (sıfır) değerini içermemesiyle 

desteklenmektedir. 
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Bileşen Etkiler: SGK'nın Özgüven boyutu üzerinde pozitif yönde anlamlı 

bir etkisi vardır (Katsayı = 0.0709, β = 0.3318, p < .001). Özgüven'in de SMB 

üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi vardır (Katsayı = 0.3795, β = 0.2117, p < 

.001). Sonuç olarak, takıntılı özçekim davranışının özgüven alt boyutu 

(Özgüven), sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya bağımlılığı (SMB) 

arasındaki ilişkide önemli bir mediatör (aracı) değişken olarak görünmektedir. 

Dolayısıyla, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki 

ilişkinin bir kısmı, takıntılı özçekim davranışının özgüven alt boyutu aracılığıyla 

gerçekleşmektedir. 

Bu analiz, sosyal görünüş kaygısının (SGK) takıntılı özçekim davranışının 

özgüven alt boyutu (Özgüven) üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir. Ayrıca, Özgüven değişkeninin de sosyal medya 

bağımlılığı (SMB) üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip olduğunu 

göstermektedir. Bu bulgular, takıntılı özçekim davranışının özgüven alt 

boyutunun, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi 

daha iyi anlamamıza yardımcı olabilecek bir faktör olduğunu göstermektedir. 

Sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

duygudurum değişikliği alt boyutunun aracı rolüne ilişkin olarak analizi yapılan 

regresyon sonuçları Tablo 17’de gösterilmiştir. 

 

Tablo 17 

Duygudurum Değişikliği Alt Boyutunun Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon 

Analizi 

 95% Güven Aralığı  

Etki 
Türü 

Etki 
Katsa

yı 
SH Üst Limit 

Alt 
Limit 

β z p 

Doğrud
an 

 SGK ⇒ SMB  
0.076

9 
 

0.01
7 

 
0.043

7 
 

0.110
1 

 
0.200

8 
 

4.5
4 

 
< .00

1 
 

Dolaylı  
SGK ⇒ 
D_durum_değ 
⇒ SMB 

 0.025
6 

 0.00
6 

 0.013
2 

 0.038
0 

 0.066
9 

 4.0
4 

 < .00
1 
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Tablo 17 

Duygudurum Değişikliği Alt Boyutunun Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon 

Analizi 

 95% Güven Aralığı  

Etki 
Türü 

Etki 
Katsa

yı 
SH Üst Limit 

Alt 
Limit 

β z p 

Bileşen  
SGK ⇒ 
D_durum_
değ 

 0.066
4 

 0.00
9 

 0.048
8 

 0.083
9 

 0.313
9 

 7.4
1 

 < .00
1 

 

   
D_durum_
değ ⇒ 
SMB 

 0.385
9 

 0.08
0 

 0.228
8 

 0.543
0 

 0.213
2 

 4.8
1 

 < .00
1 

 

SH= Standart Hata 
 

 

Şekil 19. Sosyal Görünüş Kaygısı İle Sosyal Medya Bağımlılığı Arasında 

Duygudurum Değişikliği Alt Boyutunun Aracılık Rolü 

 

Tablo 17, sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya bağımlılığı 

(SMB) arasındaki ilişkide takıntılı özçekim davranışının duygudurum değişikliği 

alt boyutu (D_durum_değ) üzerinden gerçekleşen dolaylı etkileri ve doğrudan 

etkileri göstermektedir. 

Doğrudan Etki (SGK ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde pozitif bir doğrudan 

etkisi vardır (Katsayı = 0.0769). Bu etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). 

Etki büyüklüğü (β) 0.2008'tir, yani SGK ve SMB arasındaki ilişkinin %20.08'i 

doğrudan gerçekleşir. %95 güven aralığı (Alt Limit = 0.0437, Üst Limit = 0.1101), 
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bu etkinin gerçek değerinin %95 olasılıkla bu aralıkta olduğunu gösterir. Bu 

sonuçlar, yüzdelik yöntem ile elde edilen bootstrap güven aralığı değerlerinin 0 

(sıfır) değerini içermemesiyle desteklenmektedir. 

Dolaylı Etki (SGK ⇒ D_durum_değ ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde 

D_durum_değ aracılığıyla pozitif bir dolaylı etkisi vardır (Katsayı = 0.0256). Bu 

etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). Etki büyüklüğü (β) 0.0669'tir, yani 

SGK ve SMB arasındaki ilişkinin %6.69'u D_durum_değ aracılığıyla gerçekleşir. 

%95 güven aralığı (Alt Limit = 0.0132, Üst Limit = 0.0380), bu etkinin gerçek 

değerinin %95 olasılıkla bu aralıkta olduğunu gösterir. Bu sonuçlar, yüzdelik 

yöntem ile elde edilen bootstrap güven aralığı değerlerinin 0 (sıfır) değerini 

içermemesiyle desteklenmektedir. 

Bileşen Etkiler: SGK'nın D_durum_değ boyutu üzerinde pozitif yönde 

anlamlı bir etkisi vardır (Katsayı = 0.0664, β = 0.3139, p < .001). D_durum_değ 

faktörünün de SMB üzerinde pozitif yönde anlamlı bir etkisi vardır (Katsayı = 

0.3859, β = 0.2132, p < .001). Sonuç olarak, takıntılı özçekim davranışının 

duygudurum değişikliği alt boyutu (D_durum_değ), sosyal görünüş kaygısı (SGK) 

ve sosyal medya bağımlılığı (SMB) arasındaki ilişkide önemli bir mediatör (aracı) 

değişken olarak görünmektedir. Dolayısıyla, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal 

medya bağımlılığı arasındaki ilişkinin bir kısmı, takıntılı özçekim davranışının 

duygudurum değişikliği alt boyutu aracılığıyla gerçekleşmektedir. 

Bu analiz, sosyal görünüş kaygısının (SGK) takıntılı özçekim davranışının 

duygudurum değişikliği alt boyutu (D_durum_değ) üzerinde anlamlı ve pozitif bir 

etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Ayrıca, D_durum_değ değişkeninin de 

sosyal medya bağımlılığı (SMB) üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip 

olduğunu göstermektedir. Bu bulgular, takıntılı özçekim davranışının 

duygudurum değişikliği alt boyutunun, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişkiyi daha iyi anlamamıza yardımcı olabilecek bir faktör 

olduğunu göstermektedir. 

Sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide ilgi 

çekmeye çalışma alt boyutunun aracı rolüne ilişkin olarak analizi yapılan 

regresyon sonuçları Tablo 18’de gösterilmiştir. 
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Tablo 18 

İlgi Çekmeye Çalışma Alt Boyutunun Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon Analizi 

 

 95% Güven Aralığı  

Etki Türü Etki Katsayı SH 
Üst 

Limit 
Alt Limit β z p 

Doğrudan  SGK ⇒ SMB  0.0718  0.017  0.0378  0.1057  0.1875  4.14  < .001  

Dolaylı  
SGK ⇒ 

İlgi_çek_çal ⇒ 
SMB 

 0.0307  0.007  0.0165  0.0450  0.0802  4.22  < .001  

Bileşen  SGK ⇒ 
İlgi_çek_çal 

 0.0736  0.008  0.0574  0.0898  0.3698  8.92  < .001  

   İlgi_çek_çal 
⇒ SMB 

 0.4173  0.087  0.2467  0.5879  0.2169  4.79  < .001  

 

 

Şekil 20. Sosyal Görünüş Kaygısı İle Sosyal Medya Bağımlılığı Arasında İlgi 

Çekmeye Çalışma Alt Boyutunun Aracılık Rolü 

Tablo 18, sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya bağımlılığı 

(SMB) arasındaki ilişkide takıntılı özçekim davranışının ilgi çekmeye çalışma alt 

boyutu (İlgi_çek_çal) üzerinden gerçekleşen dolaylı etkileri ve doğrudan etkileri 

göstermektedir. 
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Doğrudan Etki (SGK ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde pozitif bir doğrudan 

etkisi vardır (Katsayı = 0.0718). Bu etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). 

Etki büyüklüğü (β) 0.1875'tir, yani SGK ve SMB arasındaki ilişkinin %18.75'i 

doğrudan gerçekleşir. %95 güven aralığı (Alt Limit = 0.0378, Üst Limit = 0.1057), 

bu etkinin gerçek değerinin %95 olasılıkla bu aralıkta olduğunu gösterir. Bu 

sonuçlar, yüzdelik yöntem ile elde edilen bootstrap güven aralığı değerlerinin 0 

(sıfır) değerini içermemesiyle desteklenmektedir. 

Dolaylı Etki (SGK ⇒ İlgi_çek_çal ⇒ SMB): SGK'nın SMB üzerinde 

İlgi_çek_çal faktörü aracılığıyla pozitif bir dolaylı etkisi vardır (Katsayı = 0.0307). 

Bu etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). Etki büyüklüğü (β) 0.0802'tir, yani 

SGK ve SMB arasındaki ilişkinin %8.02'si İlgi_çek_çal aracılığıyla gerçekleşir. 

%95 güven aralığı (Alt Limit = 0.0165, Üst Limit = 0.0450), bu etkinin gerçek 

değerinin %95 olasılıkla bu aralıkta olduğunu gösterir. Bu sonuçlar, yüzdelik 

yöntem ile elde edilen bootstrap güven aralığı değerlerinin 0 (sıfır) değerini 

içermemesiyle desteklenmektedir. 

Bileşen Etkiler: SGK'nın İlgi_çek_çal faktörü üzerinde pozitif bir etkisi 

vardır (Katsayı = 0.0736, β = 0.3698, p < .001). İlgi_çek_çal faktörünün de SMB 

üzerinde pozitif bir etkisi vardır (Katsayı = 0.4173, β = 0.2169, p < .001). 

Sonuç olarak, takıntılı özçekim davranışının ilgi çekmeye çalışma alt 

boyutu (İlgi_çek_çal), sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya bağımlılığı 

(SMB) arasındaki ilişkide önemli bir mediatör (aracı) değişken olarak 

görünmektedir. Dolayısıyla, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki ilişkinin bir kısmı, takıntılı özçekim davranışının ilgi çekmeye çalışma 

alt boyutu aracılığıyla gerçekleşmektedir. 

Bu analiz, sosyal görünüş kaygısının (SGK) takıntılı özçekim davranışının 

ilgi çekmeye çalışma alt boyutu (İlgi_çek_çal) üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkiye 

sahip olduğunu göstermektedir. Ayrıca, İlgi_çek_çal değişkeninin de sosyal 

medya bağımlılığı (SMB) üzerinde anlamlı ve pozitif bir etkiye sahip olduğunu 

göstermektedir. Bu bulgular, takıntılı özçekim davranışının ilgi çekmeye çalışma 

alt boyutunun, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki 
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ilişkiyi daha iyi anlamamıza yardımcı olabilecek bir faktör olduğunu 

düşündürmektedir. 

Sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

sosyal rekabet alt boyutunun aracı rolüne ilişkin olarak analizi yapılan regresyon 

sonuçları Tablo 19’da gösterilmiştir. 

Tablo 19 

Sosyal Rekabet Alt Boyutunun Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon Analizi 

 

 95% Güven 
Aralığı 

 

Etki 
Türü 

Etki 
Katsa

yı 
SH 

Üst 
Limit 

Alt Limit β z p 

Doğrud
an 

 SGK ⇒ SMB  
0.07

39 
 

0.01
8 

 
0.03

87 
 

0.10
91 

 
0.193

0 
 4.12  

< .00
1 

 

Dolaylı  
SGK ⇒ 
Sosyal_rekab
et ⇒ SMB 

 0.02
86 

 0.00
8 

 0.01
27 

 0.04
45 

 0.074
7 

 3.52  < .00
1 

 

Bileşen  
SGK ⇒ 
Sosyal_re
kabet 

 0.09
95 

 0.00
9 

 0.08
10 

 0.11
80 

 0.426
4 

 10.5
6 

 < .00
1 

 

   
Sosyal_re
kabet ⇒ 
SMB 

 0.28
74 

 0.07
7 

 0.13
66 

 0.43
81 

 0.175
2 

 3.74  < .00
1 

 

                  

 

Şekil 21. Sosyal Görünüş Kaygısı İle Sosyal Medya Bağımlılığı Arasında Sosyal 

Rekabet Alt Boyutunun Aracılık Rolü 
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Tablo 19, sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya bağımlılığı 

(SMB) arasındaki ilişkide, takıntılı özçekim davranışının sosyal rekabet alt boyutu 

(Sosyal_rekabet) üzerinden dolaylı bir etki olduğunu göstermektedir. 

İstatistikler şunları göstermektedir: Doğrudan Etki: SGK'nın SMB 

üzerindeki doğrudan etkisi pozitif ve istatistiksel olarak anlamlıdır (Katsayı = 

0.0739, SE = 0.01795, β = 0.1930, p < .001). Bu, sosyal görünüş kaygısı ve 

sosyal medya bağımlılığı arasında doğrudan bir ilişki olduğunu gösterir. 

Dolaylı Etki: SGK'nın Sosyal_rekabet üzerinden SMB'ya etkisi pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlıdır (Katsayı = 0.0286, SE = 0.00812, β = 0.0747, p < 

.001). Bu, sosyal görünüş kaygısı arttıkça sosyal rekabet düzeyininin de arttığını 

ve sosyal medya bağımlılığını dolaylı olarak arttırdığını gösterir. 

Bileşenler: SGK'nın Sosyal_rekabet boyutu üzerindeki etkisi pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlıdır (Katsayı = 0.0995, SE = 0.00942, β = 0.4264, p < 

.001). Sosyal_rekabet boyutunun da SMB üzerindeki etkisi de pozitif ve 

istatistiksel olarak anlamlıdır (Katsayı = 0.2874, SE = 0.07691, β = 0.1752, p < 

.001). 

Sonuç olarak, bu analiz, takıntılı özçekim davranışının sosyal rekabet alt 

boyutunun (Sosyal_rekabet), sosyal görünüş kaygısı (SGK) ve sosyal medya 

bağımlılığı (SMB) arasındaki ilişkide önemli bir mediatör (aracı) değişken 

olduğunu göstermektedir. Dolayısıyla, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişkinin bir kısmı, takıntılı özçekim davranışının sosyal 

rekabet alt boyutu aracılığıyla gerçekleşmektedir. 

Sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

çevre geliştirme alt boyutunun aracı rolüne ilişkin olarak analizi yapılan regresyon 

sonuçları Tablo 20’de gösterilmiştir. 

 

Tablo 20 

Çevre Geliştirme Alt Boyutunun Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon Analizi 
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 95% Güven 
Aralığı 

 

Etki Türü Etki Katsayı SH 
Üst 

Limit 
Alt 

Limit 
β z p 

Doğrudan  SGK ⇒ SMB  0.086  0.017  0.054  0.119  0.226  5.21  < .001  

Dolaylı  
SGK ⇒ 

Çevre_geliştirme ⇒ 
SMB 

 0.016  0.005  0.007  0.026  0.042  3.34  < .001  

Bileşen  SGK ⇒ 
Çevre_geliştirme 

 0.060  0.013  0.037  0.083  0.220  5.05  < .001  

   Çevre_geliştirme 
⇒ SMB 

 0.270  0.060  0.151  0.389  0.192  4.45  < .001  

 

 

 

Şekil 22. Sosyal Görünüş Kaygısı İle Sosyal Medya Bağımlılığı Arasında Sosyal 

Rekabet Alt Boyutunun Aracılık Rolü 

 

Tablo 20’ye göre, sosyal görünüş kaygısı (SGK) ile sosyal medya 

bağımlılığı (SMB) arasındaki ilişki, takıntılı özçekim davranışının çevre geliştirme 

alt boyutu (Çevre_geliştirme) mediatör değişkeni kullanılarak analiz edilmiştir. 

Tablodaki sonuçları şu şekilde yorumlayabiliriz: 

Doğrudan etki (Direct Effect): SGK ile SMB arasındaki doğrudan etki, 

mediatör (aracı) değişkenin etkisinden bağımsız olarak 0.0863 olarak tahmin 

edilmiştir (β = 0.2255). Bu etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). 
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Dolaylı etki (Indirect Effect): SGK'dan SMB'ya giden dolaylı etki, 

Çevre_geliştirme aracı değişkeni üzerinden 0.0162 tahmin edilmiştir (β = 0.0423). 

Bu etki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001) ve dolayısıyla Çevre_geliştirme'nin 

SGK ile SMB arasındaki ilişkide mediatör olarak rol oynadığını söyleyebiliriz. 

Bileşenler (Component): SGK ile Çevre_geliştirme arasındaki regresyon 

katsayısı 0.0599'dur (β = 0.2199) ve bu ilişki istatistiksel olarak anlamlıdır (p < 

.001). Çevre_geliştirme ile SMB arasındaki regresyon katsayısı ise 0.2702'dir (β 

= 0.1923) ve bu ilişki de istatistiksel olarak anlamlıdır (p < .001). 

Sonuç olarak, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki ilişkide, takıntılı özçekim davranışının çevre geliştirme alt boyutunun 

(Çevre_geliştirme) mediatör olarak önemli bir rol oynadığı görülmektedir. Hem 

doğrudan hem de dolaylı etkilerin istatistiksel olarak anlamlı olması, bu ilişkinin 

hem doğrudan hem de Çevre_geliştirme alt boyutu aracılığıyla gerçekleştiğini 

göstermektedir. 

Sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

takıntılı özçekim davranışının aracı rolüne ilişkin olarak analizi yapılan regresyon 

sonuçları Tablo 21’de gösterilmiştir. 

Tablo 21 

Takıntılı Özçekim Davranışının Aracılık Rolüne İlişkin Regresyon Analizi 

 

 95% Güven 
Aralığı 

 

Etki Türü Etki Katsayı SH 
Üst 

Limit 
Alt 

Limit 
β z p 

Doğrudan  SGK ⇒ SMB  0.071  0.017  0.036  0.105  0.184  4.06  < .001  

Dolaylı  SGK ⇒ TÖD 

⇒ SMB 
 0.032  0.009  0.014  0.050  0.084  3,55  < .001  

Bileşen  SGK ⇒ 
TÖD 

 0.447  0.050  0.349  0.545  0.372  8.97  < .001  

   TÖD ⇒ 
SMB 

 0.071  0.014  0.043  0.100  0.224  4.94  < .001  

Toplam  SGK ⇒ SMB  0.102  0.016  0.070  0.135  0.268  6.22  < .001  
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Şekil 23. Sosyal Görünüş Kaygısı İle Sosyal Medya Bağımlılığı Arasında 

Takıntılı Özçekim Davranışının Aracılık Rolü 

 

Tablo 21’e göre, sosyal görünüş kaygısı (SGK) ile sosyal medya 

bağımlılığı (SMB) arasındaki ilişki, takıntılı özçekim davranışı (TÖDÖ) mediatör 

(aracı) değişkeni kullanılarak analiz edilmiştir. Yapılan analiz sonuçlarına göre: 

Doğrudan Etki: SGK'nın SMB üzerindeki doğrudan etkisi 0.071 olarak 

bulunmuştur ve bu bulgu istatistiksel olarak anlamlıdır (p < 0.001). Bu sonuç, 

sosyal görünüş kaygısı yaşayan bireylerin, sosyal medya bağımlılığına doğrudan 

bir eğilim gösterme olasılığının daha yüksek olduğunu ortaya koymaktadır. 

Dolaylı Etki: Sosyal Görünüş Kaygısı (SGK) faktörünün, Takıntılı Özçekim 

Davranışı (TÖD) aracılığıyla Sosyal Medya Bağımlılığı (SMB) üzerindeki dolaylı 

etkisi 0.032 olarak saptanmıştır. Bu etkinin %95 güven aralığında 0.014 ile 0.050 

değerleri arasında olduğu belirlenmiştir, ve bu değer istatistiksel olarak anlamlıdır 

(p < 0.001). Bu bulgular, sosyal görünüş kaygısında artış yaşayan bireylerin 

takıntılı özçekim davranışlarının da artış göstereceğini ve bu davranışın ayrıca 

sosyal medya bağımlılığını artırma eğiliminde olduğunu göstermektedir. 

 

 95% Güven 
Aralığı 

 

Etki Türü Etki Katsayı SH 
Üst 

Limit 
Alt 

Limit 
β z p 
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Bileşen Etki: SGK'nın TÖD üzerindeki etkisinin büyüklüğü 0.447 (p < 

0.001) ve TÖD'nin SMB üzerindeki etkisinin büyüklüğü 0.071 (p < 0.001) olarak 

tespit edilmiştir. Bu bulgular, sosyal görünüş kaygısının takıntılı özçekim 

davranışını, takıntılı özçekim davranışının da sosyal medya bağımlılığını pozitif 

yönde anlamlı bir şekilde yordadığını göstermektedir. 

Toplam Etki: SGK'nın SMB üzerindeki toplam etkisi 0.102 olarak 

hesaplanmıştır ve bu değer istatistiksel olarak anlamlıdır (p < 0.001). Toplam etki, 

SGK'nın TÖD aracılığıyla gerçekleşen dolaylı etkisi (0.032) ve SMB üzerindeki 

doğrudan etkisinin (0.071) toplamıyla elde edilir.  

Elde edilen bu bulgular, sosyal görünüş kaygısının, sosyal medya 

bağımlılığını pozitif yönlü anlamlı olarak etkilediğini ve bu etkinin hem doğrudan 

hem de takıntılı özçekim davranışı ve alt boyutları aracılığıyla dolaylı olarak 

gerçekleştiğini göstermektedir. 
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Bölüm 5 

Sonuç, Tartışma ve Öneriler 

 Bu bölümde sosyal görünüş kaygısı, takıntılı özçekim davranışı ve sosyal 

medya bağımlılığı değişkenlerinin, cinsiyete ve en sık kullanılan sosyal medya 

uygulamalası faktörlerine göre incelendiği istatistiksel bulgular ile takıntılı 

özçekim davranışının ve alt boyutlarının sosyal görünüş kaygısıyla sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki aracılık rollerine ilişkin bulgulara ait tartışmalar, 

değerlendirmeler ve öneriler yer almaktadır.  

Cinsiyet Değişkenine İlişkin Tartışma ve Sonuç 

 Bu çalışmanın bulguları sosyal medya bağımlılığı, sosyal görünüş kaygısı 

ve takıntılı özçekim davranışı ile cinsiyet arasında istatistiksel olarak anlamlı bir 

ilişki olmadığını göstermektedir. Elde edilen bulgulara göre sosyal medya 

bağımlılığı, sosyal görünüş kaygısı ve takıntılı özçekim davranışı üzerinde 

cinsiyetin belirleyici bir faktör olmadığı sonucu ortaya çıkmaktadır. Bu sonuçlara 

göre çalışmanın H1 hipotezi ve alt hipotezleri kabul edilmemiştir. Literatür 

incelendiğinde ise cinsiyetin, sosyal görünüş kaygısı, takıntılı özçekim davranışı 

ve sosyal medya bağımlılığı düzeyine etkileri konusunda farklı çalışmaların farklı 

bulgular verdikleri görülmektedir. 

 Literatür incelendiğinde, sosyal görünüş kaygısı ve cinsiyet arasındaki 

ilişki üzerine yapılan araştırmaların farklı sonuçlar ortaya koydukları 

görülmektedir. Şimşir ve arkadaşları (2019) tarafından sosyal görünüş kaygısı 

düzeyinin cinsiyet faktörüne göre değişim gösterip göstermediğini belirlemek 

amacıyla yapılan ve 29 çalışmanın incelendiği bir meta-analiz çalışmasının 

sonuçlarına göre sosyal görünüş kaygısının cinsiyete göre anlamlı farklılıklar 

göstermediği sonucuna ulaşılmıştır. Telli ve Ünal (2016) tarafından sosyal 

görünüş kaygısının, demografik özelliklere göre değişim gösterip göstermediğin 

incelendiği araştırmada da katılımcıların sosyal görünüş kaygısına ilişkin yargıları 

ile cinsiyet değişkeni arasında anlamlı bir farklılık olmadığı sonucu ortaya 

çıkmıştır. Aynı şekilde Hart ve arkadaşları (2008) tarafından yapılan araştırmada 

da mevcut çalışmadakine benzer şekilde sosyal görünüş kaygısı seviyelerinin 

cinsiyet değişkenine göre farklılık göstermediği bulgulanmıştır. 
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Sosyal görünüş kaygısının cinsiyete dayalı farklılıklarının genelgeçerliği 

konusunda çelişkili bulgular mevcuttur. Örneğin, Bearman ve arkadaşları (2006) 

tarafından yapılan araştırmada, genel olarak kadınların erkeklere göre daha fazla 

sosyal görünüş kaygısı yaşadıkları bulunmuştur. Bu araştırmada, sosyal görünüş 

kaygısı seviyeleri ergenlik dönemindeki kızlarda ve kadınlarda daha yüksek 

bulunmuştur. Bu çelişkili sonuçlar, sosyal görünüş kaygısının cinsiyete bağlı olup 

olmadığı konusunda kesin bir sonuca ulaşmayı zorlaştırmaktadır.  

Bazı çalışmalarda ise cinsiyetler arası farklılıkların sadece belirli sosyal 

görünüş kaygısı yönlerinde görüldüğü bulunmuştur. Örneğin, bir çalışmada 

kadınların vücut şekli ve kilo ile ilgili kaygılarının daha yüksek olduğu, erkeklerin 

ise kaslı ve atletik bir vücut yapısı ile ilgili daha fazla kaygı yaşadığı belirlenmiştir 

(McCabe ve Ricciardelli, 2004). Bu bulgular, sosyal görünüş kaygısının cinsiyete 

özgü belirli yönlerinin olabileceğini düşündürmektedir. 

Özetle, bu çalışmanın bulgularını destekler nitelikte literatürde, sosyal 

görünüş kaygısı düzeyinin cinsiyete göre anlamlı değişimler göstermediğini 

ortaya koyan birçok çalışma olduğu gibi, kadınlar lehine veya erkekler lehine 

değişebileceğini gösteren çalışmalar da bulunmaktadır. Araştırmaların sonuçları 

farklılık gösterebilir; çünkü katılımcıların demografik özellikleri, kullanılan ölçüm 

araçları ve diğer metodolojik faktörler gibi çeşitli etmenler nedeniyle varyasyonlar 

olabilir. Örneğin, toplumun güzellik idealleri ve beden imajı algıları cinsiyetler 

arası farklılıkları etkileyebilir. Ayrıca, cinsiyetler arası farklılıkların yaşa, etnik 

kökene ve diğer demografik faktörlere bağlı olarak değişebileceği belirtilmiştir 

(Ricciardelli ve McCabe, 2001). 

Özçekim veya takıntılı özçekim davranışı (selfitis) konusunda yapılan 

araştırmalar da cinsiyetin bu davranış üzerinde anlamlı bir etkiye sahip olup 

olmadığı konusunda farklı sonuçlara ulaşmıştır. Örneğin, Dhir ve arkadaşları 

(2016) tarafından yapılan bir araştırma, bu araştırma sonuçlarına paralel şekilde 

cinsiyet ve selfitis davranışı arasında anlamlı bir ilişki bulunmadığını ileri 

sürmüştür. Norveç'teki genç yetişkinlerle gerçekleştirilen bu çalışma, erkeklerin 

ve kadınların takıntılı özçekim davranışını sergileme eğilimlerinin benzer 

olduğunu bulmuştur (Dhir vd., 2016). Sung ve arkadaşları (2016) tarafından 
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yapılan çalışma da cinsiyetin özçekim çekme davranışı üzerinde anlamlı bir etkisi 

olmadığını ortaya koymuştur. Bu çalışma, cinsiyet ve takıntılı özçekim davranışı 

arasında anlamlı bir ilişki olmadığını belirten Dhir ve arkadaşlarının (2016) 

çalışmasıyla uyumludur (Sung vd., 2016). Aynı şekilde Souza ve arkadaşları 

(2015) da yaptıkları çalışmada cinsiyetin, özçekim çekme davranışı üzerinde 

anlamlı bir etkisi olmadığını bulmuştur. Bu çalışma, cinsiyet ve takıntılı özçekim 

davranışı arasında anlamlı bir ilişki olmadığını belirten Sung ve arkadaşları 

(2016) ile Dhir ve arkadaşlarının (2016) çalışmalarıyla uyumludur (Souza vd., 

2015). 

Bununla birlikte, McLean ve arkadaşları (2017) tarafından yapılan çalışma, 

kadınların erkeklere göre daha fazla özçekim çekme eğiliminde olduğunu 

bulgulamıştır. Bu çalışma, özellikle genç kadınların özçekim çekme konusunda 

daha fazla sosyal baskı hissettiğini ve bu durumun kadınların daha fazla özçekim 

çekme eğiliminde olmasına neden olduğunu öne sürmektedir (McLean vd., 

2017). Benzer şekilde Qiu ve arkadaşları (2015) tarafından yapılan araştırmada 

da kadınların özçekim çekme eğilimlerinin erkeklerden anlamlı bir şekilde daha 

yüksek olduğu bulunmuştur. Bu sonuç, kadınların özçekim çekme eğilimlerinin 

erkeklerden daha yüksek olduğunu belirten McLean ve arkadaşlarının (2017) 

çalışmasını desteklemektedir (Qiu vd., 2015). Weiser (2015) da yaptığı 

çalışmada, kadınların erkeklere göre özçekim çekme olasılığının daha yüksek 

olduğu bulunmuştur. Dolayısıyla bu çalışma, kadınların özçekim çekme 

eğilimlerinin daha yüksek olduğunu belirten Qiu vd. (2015) ve McLean vd. (2017) 

çalışmalarıyla paralellik göstermektedir (Weiser, 2015). 

 Öte yandan Balakrishnan ve Griffiths (2018) tarafından yapılan bir başka 

araştırmada, takıntılı özçekim davranışının erkeklerde daha yaygın olduğu 

bulunmuştur. Bu çalışmada, 225 Hint üniversite öğrencisi incelenmiş ve 

erkeklerin kadınlardan daha fazla özçekim çekme eğiliminde olduğu tespit 

edilmiştir (Balakrishnan ve Griffiths, 2018). Aynı şekilde Sorokowski ve 

arkadaşları (2015) tarafından yapılan çalışmada da erkeklerin kadınlara kıyasla 

özçekim çekme olasılığının daha yüksek olduğu bulunmuştur. Bu sonuç, 

erkeklerin özçekim çekme eğilimlerinin kadınlardan daha yüksek olduğu 
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sonucuna varan Balakrishnan ve Griffiths (2018) çalışması ile paralellik 

göstermektedir (Sorokowski vd., 2015). 

 Netice itibariyle, bu çalışmanın bulgularını destekler nitelikte literatürde, 

takıntılı özçekim davranışı düzeyinin cinsiyete göre anlamlı değişimler 

göstermediğini ortaya koyan birçok çalışma olduğu gibi, kadınlar lehine veya 

erkekler lehine değişebileceğini gösteren çalışmalar da bulunmaktadır. 

Sosyal medya bağımlılığı konusundaki cinsiyet farklılıkları hakkında birçok 

araştırma bulunmaktadır ve bu araştırmaların sonuçları birbirlerinden farklılık 

göstermektedir. Bazı araştırmalar bu çalışmanın bulgularına benzer şekilde, 

sosyal medya bağımlılığının cinsiyetlere göre anlamlı bir farklılık göstermediğini 

ortay koymuştur. Örneğin, Andreassen vd. (2016) tarafından yapılan çalışma ile 

Xanidis ve Brignell (2016) tarafından yapılan bir başka çalışma sosyal medya 

bağımlılığı ve cinsiyet arasında anlamlı bir ilişki bulunmadığını sonucuna 

ulaşmıştır. Benzer şekilde, Sha ve arkadaşları (2019) da sosyal medya 

bağımlılığı ve cinsiyet arasında doğrudan bir ilişki bulamamıştır. Aslan ve Tolan 

(2022) tarafından sosyal görünüş kaygısı, otomatik düşünceler, psikolojik iyi oluş 

ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkileri belirlemek amacıyla yapılan 

çalışmanın analiz sonuçlarına göre de sosyal medya bağımlılığı seviyelerinin 

cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermediği bulgulanmıştır.  

Kuss ve Griffiths (2017) tarafından literatür incelemesi şeklinde yapılan 

çalışma, sosyal medya bağımlılığı konusunda cinsiyet farklılıklarının belirsiz 

olduğunu belirtmiştir. Bu inceleme, çeşitli araştırmaların cinsiyet ve sosyal medya 

bağımlılığı arasında anlamlı bir ilişki bulunamadığını, bununla birlikte 

bazılarınınsa cinsiyet farklılıklarını bildirdiğini belirtmiştir (Kuss ve Griffiths, 2017).  

Bu çalışmalar, sosyal medya bağımlılığının daha çok bireysel kullanıcı özellikleri 

ve davranışlarına bağlı olduğunu, cinsiyetin bu konuda belirleyici bir rol 

oynamadığını göstermiştir (Andreassen vd., 2016). 

Diğer taraftan, sosyal medya bağımlılığının cinsiyetler bazında anlamlı 

farklılıklar gösterdiğini ortaya koyan çalışmalar da mevcuttur.  Pantic vd. (2017) 

yaptıkları çalışmada, genç kızların sosyal medya kullanımının, genç 

erkeklerinkinden daha fazla bağımlılığa dönüştüğünü bulmuştur. Aynı çalışma, 
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kızların sosyal medya etkileşimlerinde daha fazla duygusal yatırım yaptığını ve 

bu nedenle daha fazla bağımlılık riski taşıdığını belirtmiştir (Pantic vd., 2017). 

Bányai ve arkadaşlarının gençler arasında yaptıkları çalışma da kızların sosyal 

medyayı daha fazla kullanma eğiliminde olduğunu ve bu nedenle sosyal medya 

bağımlılığı riskinin daha yüksek olduğunu belirtmiştir. Belirtilen çalışma, sosyal 

medya kullanımının genç kızlarda daha yüksek düzeyde stres ve kaygı ile ilişkili 

olduğunu göstermiştir (Bányai vd., 2017). Aynı şekilde Ryan ve arkadaşları 

(2014) tarafından yapılan çalışmada, sosyal medya kullanımının ve bağımlılığın 

cinsiyete dayalı bir farklılık gösterdiği ve kadınların sosyal medyayı daha yoğun 

bir şekilde kullandıkları; dolayısıyla sosyal medya bağımlılığına daha yatkın 

oldukları bulunmuştur (Ryan vd., 2014).  

Bir çok çalışma (Andreassen, 2015; Andreassen vd, 2017; Andreassen, 

vd., 2012; Griffiths vd., 2014; McAndrew, ve Jeong, 2012)  problemli sosyal 

medya kullanımının kadınlarda erkeklere kıyasla daha yüksek olduğunu gösterse 

de Çam ve İşbulan (2012), erkekler arasında problemli sosyal medya 

kullanımının daha yaygın olduğunu ortaya koymuş; diğer bazı çalışmalar ise 

cinsiyet ile problemli sosyal medya kullanımı arasında bir ilişki bulmamıştır (Gioia 

ve Boursier, 2019; Turel ve Serenko, 2012; Wu, Cheung, Ku, ve Hung, 2013). Bu 

araştırmaların sonuçları, sosyal medya bağımlılığı ve cinsiyet arasındaki ilişkinin 

çok boyutlu ve karmaşık olduğunu göstermektedir. Her iki cinsiyetin de sosyal 

medya bağımlılığı riski taşıdığı, ancak bu riskin medeni duruma, yaşa, sosyal 

çevreye ve kişilik özelliklerine göre değişebileceği sonucuna varılabilir.  

Bu çalışmanın sonuçlarına dayanarak, sosyal medya bağımlılığı, sosyal 

görünüş kaygısı ve takıntılı özçekim davranışı ile cinsiyet arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir ilişki olmadığı sonucu ortaya çıkmaktadır. Yapılan literatür 

incelemesi, cinsiyetin bu faktörler üzerinde belirleyici bir etkiye sahip olmadığına 

işaret etmektedir. Ancak, literatürde farklı çalışmaların farklı sonuçlar verdiği ve 

cinsiyetle ilişkili bazı farklılıkların gözlemlendiği de ortaya çıkmaktadır. Sonuç 

olarak, cinsiyetin sosyal medya bağımlılığı, sosyal görünüş kaygısı ve takıntılı 

özçekim davranışı üzerindeki etkisi konusunda literatürdeki bulgular çelişkilidir. 

Çalışmalarda kullanılan metodoloji, ölçüm araçları ve katılımcıların demografik 

özellikleri gibi faktörlerin sonuçları etkileyebileceği göz önünde bulundurulmalıdır. 
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Ayrıca, sosyal medyanın sürekli olarak değiştiği ve geliştiği unutulmamalıdır. Bu 

nedenle, gelecekte yapılan araştırmaların daha kapsamlı ve güncel verilere 

dayanması önem arz etmektedir. 

En Sık Kullanılan Sosyal Medya Uygulaması ile Değişkenler Arasındaki 

İlişki 

 Bu çalışmanın bulguları sosyal medya bağımlılığı ile takıntılı özçekim 

davranışı düzeylerinin, en sık kullanılan sosyal medya uygulamasına göre 

istatistiksel olarak farklılık gösterdiğini; sosyal görünüş kaygısının ise, en sık 

kullanılan sosyal medya uygulamasına göre istatistiksel olarak farklılık 

göstermediğini ortaya koymaktadır. Elde edilen bulgulara göre en sık kullanılan 

sosyal medya uygulaması, sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı özçekim 

davranışı üzerinde belirleyici bir faktör özelliği gösterirken, sosyal görünüş 

kaygısı üzerinde belirleyici olmadığı sonucunu ortaya çıkarmaktadır. Bu 

sonuçlara göre çalışmanın H2a ve h2c hipotezleri kabul edilmiş; H2b hipotezi ise 

kabul edilmemiştir.  

 Takıntılı özçekim davranışının sosyal medya kullanım tercihlerine göre 

incelendiği bulguların sonuçlarına göre, sosyal medya kullanım tercihleri ile 

takıntılı özçekim davranışı puanlarında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

bulunduğu; bu farkın, Instagram ile Twitter arasındaki kullanım tercihlerinden 

kaynaklandığı ortaya çıkmıştır. Bununla birlikte özellikle Instagram, Tiktok ve 

Snapchat gibi görselliğin ön planda olduğu ve selfie paylaşımının yoğun olarak 

yapıldığı sosyal medya uygulamalarını sık kullanan kullanıcıların takıntılı özçekim 

davranışı ölçeğinden aldıkları puanların yüksek olduğu; Twitter gibi daha çok 

iletişim ve gündem takibi amacıyla kullanılan uygulamayı sık kullanan bireylerin 

takıntılı özçekim davranışı ölçeğinden aldıkları puanın düşük olduğu görülmüştür. 

Bu bulgular, sosyal medya kullanımı tercihlerinin bireylerin takıntılı özçekim 

davranışını etkileyebileceğini ve farklı sosyal medya uygulamalarının bu konuda 

farklı eğilimler ortaya çıkarabileceğini göstermektedir.  

Sosyal görünüş kaygısının sosyal medya kullanım tercihlerine göre 

incelendiği bulguların sonuçlarına göre, sosyal medya kullanım tercihleri ile 

sosyal görünüş kaygısı puanlarında istatistiksel olarak anlamlı farklar olmadığı 
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sonucu ortaya çıkmıştır. Bununla birlikte, sosyal görünüş kaygısı düzeyinin en 

düşük Twitter kullanıcılarında, en yüksek ise Tiktok kullanıcılarında çıktığı 

görülmüştür. Dolayısıyla, mevcut çalışmanın bulguları bizi, en sık kullanılan 

sosyal medya uygulamaları ile sosyal görünüş kaygısı arasında anlamlı 

farklılıklar bulunmadığı sonucuna ulaştırmıştır. Ancak, görselliğin ön plana çıktığı 

Tiktok kullanıcılarının daha yüksek sosyal görünüş kaygısı puanlarına sahip 

olduğunu, Twitter kullanıcılarının daha düşük sosyal görünüş kaygısı puanlarına 

sahip olduğunu göstermektedir. Bu sonuç da tıpkı takıntılı özçekim davranışında 

olduğu gibi görsel sunumun aktif olarak yapıldığı platformu sık kullanan bireylerin 

sosyal görünüş kaygısı düzeylerinin daha yüksek olduğunu göstermiştir. 

Sosyal medya bağımlılığının sosyal medya kullanım tercihlerine göre 

incelendiği mevcut çalışmanın bulgularına göre ise, sosyal medya kullanım 

tercihleri ile sosyal medya bağımlılığı arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıklar bulunduğu; bu farkın, Instagram ile Whatsapp arasındaki kullanım 

tercihlerinden kaynaklandığı ortaya çıkmıştır. Bununla birlikte Tiktok ve Instagram 

gibi görselliğin ön planda olduğu uygulamalarda Sosyal Medya Bağımlılığı 

ölçeğinden alınan puanların yüksek olması, Whatsapp ve Twitter gibi 

iletişimin/haberleşmenin ön planda olduğu uygulamalarda ise sosyal medya 

bağımlılığı ölçeğinden alınan puanların düşük olması, sosyal medya 

uygulamalarının haberleşme ve iletişim amaçlı olarak kullanıldıklarında 

bireylerde davranışsal problemlere yol açmayacağı ve bağımlılık riskini 

barındırmayacağı; diğer durumlarda ise sorunlu kullanıma yol açabileceğini 

göstermektedir.  

Alanyazın incelendiğinde sosyal medya uygulamaları özelinde yapılan 

çalışmaların mevcut çalışmadaki bulgulara paralel sonuçlara ulaştıkları 

görülmektedir. Örneğin, Dhir ve arkadaşları (2016) tarafından kullanıcıların 

özçekim davranışı nedenlerini belirlemek üzere yaptıkları çalışma, "selfitis" olarak 

adlandırılan takıntılı özçekim davranışının, sosyal medya kullanımıyla, özellikle 

de bu çalışmadakine benzer şekilde Instagram kullanımıyla ilişkili olduğunu 

ortaya koymuştur. Fardouly ve arkadaşlarının (2018) sosyal medya üzerinde 

yapılan sosyal karşılaştırmaları incelemek amacıyla yaptıkları çalışma, Facebook 

kullanımının bireylerin beden algıları ve sosyal görünüş kaygısı ile ilişkili olduğunu 
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bulgulamıştır. Benzer şekilde, Perloff (2014) da sosyal medyanın bedensel 

kaygılar üzerindeki etkilerini incelediği çalışma, Facebook’ta paylaşılan 

fotoğrafların, bireylerin benlik sunumları ve fiziksel görünüşleri konusunda 

endişeler yaşamalarıyla ilişkili olabileceğini göstermiştir. Snapchat'in de sosyal 

medya bağımlılığı ile ilişkili ruhsa bozuklukları tetikleyebileceğine dair 

araştırmalar vardır. Örneğin, Barry ve arkadaşları (2017) Snapchat gibi sosyal 

medya platformlarının, kullanıcıların kendilerini sürekli olarak fotoğraflamalarını 

ve bu fotoğrafları paylaşmalarını teşvik ettiğini ve bu durumun, kullanıcıların 

benlik algılarını ve öz-yeterlilik hislerini etkileyebileceğini bulmuştur. Chua ve 

Chang (2016) da selfie aracılığıyla akranlar arasında yapılan benlik sunumu ve 

sosyal karşılaştırmaları ele aldıkları çalışmada Snapchat uygulamasının 

gençlerin sosyal görünüş kaygısı ilgili olduğunu bulgulamıştır. 

Öte taraftan Twitter, kullanıcıların kendilerini veya yaşamlarını 

sergilemekten ziyade gündem takibi ve haberleşme amaçlı kullandıkları bir 

platform olduğundan; Whatsapp ise genellikle özel iletişim için kullanılıp, 

kullanıcıların genellikle kendilerini veya yaşamlarını sergilemek için 

kullanmadıkları bir platform olduğundan literatürde sosyal görünüş kaygısı veya 

takıntılı özçekim davranışı gibi psikososyal rahatsızlıklarla pek 

ilişkilendirilmemiştir. Bu uygulamaların sadece yoğun kullanım durumunda, kaygı 

ve depresyonla ilişkili olabileceği belirtilmiştir (Andreassen vd., 2012; Montag vd., 

2015).  

Sonuç olarak alanyazındaki bu bulgular -mevcut çalışmadakine benzer 

şekilde- görsel içeriklerin yoğun olarak kullanıldığı, bireylerin benlik sunumlarını 

daha esnek biçimde yapabildikleri ve anonim profiller kullanabildikleri Instagram, 

Facebook, Tiktok, Snapchat gibi uygulamaların selfitis ve sosyal medya 

bağımlılığı gibi davranışsal bozukluklarla yoğun ilişkili olduğunu; bununla beraber 

daha çok otantik kimlikler ve gerçek profillerle kullanıcıların haberleşme ve 

iletişim amaçlı kullandıkları Whatsapp ve Twitter gibi uygulamaların ise sorunlu 

kullanıma yol açabilmekle beraber sosyal görünüş kaygısı veya selfitis gibi 

davranışsal bozukluklarla pek ilişkili olmadığını göstermektedir. Çalışmanın 

sonuçları, sosyal medya kullanım türlerinin bireylerin psikososyal sağlığı 

üzerindeki etkilerini anlamak için önemli bir katkı sağlamaktadır. Bu sonuçlar, 
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sosyal medya kullanım tercihlerinin davranışlar ve psikoloji üzerinde karmaşık ve 

farklı etkileri olduğunu göstermektedir. 

Sosyal Görünüş Kaygısı ile Sosyal Medya Bağımlılığı Arasındaki İlişki 

 Bu çalışmanın analizlerinden elde edilen bulguların sonuçlarına göre, 

sosyal görünüş kaygısıyla sosyal medya bağımlılığı arasında pozitif yönlü anlamlı 

ilişki vardır. Dolaysıyla, bu bulgulardan sosyal görünüş kaygısının sosyal medya 

bağımlılığını yordadığı sonucuna ulaşılmış ve çalışmanın H3 hipotezi kabul 

edilmiştir. Bu sonuç, literatürdeki birçok çalışmanın bulgularıyla örtüşmektedir.  

Bu çalışmanın bulgularına benzer şekilde, Aslan ve Tolan (2022) 

tarafından sosyal görünüş kaygısı, otomatik düşünceler, psikolojik iyi oluş ve 

sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkileri ve bu değişkenlerin sosyal medya 

bağımlılığı üzerindeki yordayıcı gücünü belirlemek amacıyla yapılan çalışmanın 

analiz sonuçlarına göre; sosyal görünüş endişesi, otomatik düşünceler ve sosyal 

medya bağımlılığı arasında pozitif bir korelasyon olduğu ve sosyal medya 

bağımlılığı ile psikolojik iyi oluş arasında negatif bir korelasyon olduğu 

bulunmuştur. Belirtilen çalışmanın bulgularına göre, otomatik düşünceler ve 

sosyal görünüş kaygısının, sosyal medya bağımlılığını önemli ölçüde yordadığı 

sonucuna varılmıştır. 

Ayar ve arkadaşları (2018) tarafından problemli internet kullanımı, sosyal 

görünüş kaygısı ve sosyal medya kullanımı üzerine yapılan çalışmada problemli 

internet kullanımı, sosyal medya bağımlılık düzeyi ve sosyal görünüş kaygısı 

arasında pozitif yönde ve anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Değirmenci'nin (2020) 

sosyal medya kullanan kadınlarda sosyal görünüş kaygısı ile psikolojik iyi olma 

hali arasındaki ilişkiyi belirlemeye yönelik çalışmasında, sosyal medyada 

geçirilen süre ile sosyal görünüş kaygısı ve psikolojik iyi oluş arasında pozitif 

yönde anlamlı bir ilişki olduğu tespit edilmiştir. 

 Papapanou ve arkadaşları (2023) tarafından, gençler ve genç yetişkinler 

arasındaki sosyal görünüş kaygısı, sosyal medya kullanımı ve yalnızlık hissi 

arasındaki ilişkinin incelendiği çalışmada sosyal görünüş kaygısı ve sosyal 

medya kullanımı arasında güçlü bir ilişki bulunmuştur. Bu, sosyal medyanın 
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gençler ve genç yetişkinler arasında yalnızlık hissini artırabileceğini ve sosyal 

görünüş kaygısını tetikleyebileceğini göstermektedir. Papapanou ve 

arkadaşlarına (2023) göre, sosyal görünüş kaygısı, gençler ve genç yetişkinler 

arasında yalnızlık hissini artırabilir. Bu durum da genç yetişkinlerin sosyal 

medyayı bir kaçış aracı olarak kullanabilecekleri anlamına gelir. 

 Ahmed ve arkadaşları (2021) tarafından üniversite öğrencileri üzerinde 

yapılan çalışma sonucunda hem problemli internet kullanımı hem de sosyal 

medya bağımlılığı yüksek olan öğrencilerin sosyal görünüş kaygısı yaşadıkları 

tespit edilmiştir. Aslan (2020), tarafından üniversite öğrencileri üzerinde yapılan 

bir çalışmada sosyal medya bağımlılık düzeyi ile sosyal görünüş kaygısı 

arasındaki ilişki incelenmiştir. İlgili çalışma sonunda öğrencilerde sosyal medya 

bağımlılığı ile sosyal görünüş kaygısı arasında pozitif yönde ve anlamlı bir ilişki 

olduğu görülmüştür. Bu bağlamda sosyal görünüş kaygısı yüksek olan 

öğrencilerde sosyal medya bağımlılığının yüksek olduğu bildirilmiştir.  

Altındiş ve arkadaşları (2017) tarafından genç yetişkinler üzerinde yapılan 

başka bir çalışmada ise sosyal medya bağımlılığının sosyal görünüş kaygısı 

üzerindeki etkisi incelenmiş ve genç yetişkinlerde sosyal medya bağımlılığının 

sosyal görünüş kaygısını pozitif ve anlamlı bir şekilde etkilediği bulunmuştur. Söz 

konusu çalışmada sosyal medyayı yoğun olarak kullanan bireylerin %14,3'ünün 

sosyal görünümlerinden dolayı diğer insanlarla konuşurken rahatsız oldukları 

saptanmıştır (Altındiş vd., 2017). Üniversite gençliği üzerinde yapılan farklı bir 

çalışmada (Ceylan, 2021) ise öğrencilerde sosyal medya bağımlılığı, benlik 

saygısı ve yalnızlık arasındaki ilişkinin incelenmesi amaçlanmıştır. Söz konusu 

araştırmaya farklı bölümlerde öğrenim gören 581 öğrenci katılmıştır. Araştırma 

sonunda sosyal medya bağımlılık düzeyi arttıkça benlik saygısının azaldığı ve 

sosyal görünüş kaygısının arttığı belirlenmiştir.  

Çetinkaya (2021), tarafından yapılan çalışmada üniversite öğrencilerinde 

sosyal medya bağımlılık düzeyi ile olumsuz değerlendirilme korkusu ve sosyal 

görünüş kaygısı arasındaki ilişkinin incelenmesi amaçlanmıştır. Araştırmada 

bağımlı değişkenler arasındaki ilişkinin bulgularına göre öğrencilerde olumsuz 

değerlendirilme korkusu arttıkça sosyal görünüş kaygısının arttığı ve sosyal 
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görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasında pozitif yönde ve anlamlı 

ilişkiler olduğu tespit edilmiştir.  

Erdoğan (2019), tarafından yapılan çalışmada üniversite öğrencilerinde 

sosyal medya bağımlılığı ile iletişim becerileri ve sosyal görünüş kaygısı 

arasındaki ilişkinin belirlenmesi amaçlanmıştır. Söz konusu çalışmada 

öğrencilerin sosyal medya bağımlılık düzeyleri ile iletişim becerileri arasında 

negatif yönde bir ilişki olduğu, sosyal medya bağımlılığı ile sosyal görünüş kaygısı 

arasındaki ilişkinin ise pozitif ve anlamlı olduğu bildirilmiştir. 

Bu bulgular, sosyal medya bağımlılığı ile sosyal görünüş kaygısı arasında 

anlamlı ve pozitif bir ilişki olduğunu destekleyen diğer araştırmalarla (Dikmen, 

2019; Gilik, 2016; Doğan ve Çolak, 2016; Durak ve Durak, 2013; Weinstein ve 

diğerleri, 2015) desteklenmektedir.  

Bu sonuçlar, sosyal medya kullanımının insanların sosyal görünüş 

kaygısını artırabileceğini ve dolayısıyla sosyal medya bağımlılığı riskini 

tetikleyebileceğini göstermektedir. Sosyal medya platformları, özellikle görsel 

içeriklerin yoğun olarak paylaşıldığı ve insanların kendilerini sürekli olarak 

karşılaştırdığı bir ortam olduğu için, sosyal görünüş kaygısının artması 

kaçınılmaz olabilmektedir. Bu bulgular, sosyal medya kullanımının psikolojik 

sağlık üzerindeki etkilerini anlamak ve yönetmek için önemlidir. Sosyal medya 

bağımlılığının önüne geçmek ve sosyal görünüş kaygısını azaltmak için bireylerin 

medya kullanım alışkanlıklarını ve tutumlarını gözden geçirmelerinin ve bilinçli bir 

şekilde kullanmalarının önemi ortaya çıkmaktadır. 

Sosyal Görünüş Kaygısı ile Takıntılı Özçekim Davranışı Arasındaki İlişki 

Bu çalışmanın bulguları, sosyal görünüş kaygısının, takıntılı özçekim 

davranışını pozitif yönde anlamlı bir şekilde etkilediğini ortaya koymuştur. 

Dolayısıyla bu bulgularla beraber çalışmanın H4 hipotezi kabul edilmiştir. Bu 

sonuçlar, literatürdeki birçok çalışmanın sonuçlarıyla örtüşmektedir. 

Alanyazındaki birçok çalışma özçekim, özsaygı, beden imajı ve görünüş 

kaygısı arasındaki ilişkilere dair bulgular ortaya koymuş ve bunlar arasındaki 

ilişkileri onaylayan sonuçlara ulaşmışlardır (Boursier ve Manna, 2019; Gilliland 
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vd., 2018; Mills vd., 2018; Seyfi ve Arpacı, 2016; Shin vd., 2017; Veldhuis vd., 

2020). Örneğin, Oppong ve arkadaşları (2022) tarafından yapılan çalışmada 

takıntılı özçekim davranışının beden imajı ile pozitif yönlü anlamlı bir ilişki 

içerisinde olduğu tespit edilmiştir. 

Sorokowska ve arkadaşları (2016), yapmış oldukları çalışmada, sosyal 

görünüş kaygısı yüksek olan bireylerin, genellikle kendilerini daha çekici 

göstermek amacıyla özçekim paylaşımlarında bulunduklarını ve bu durumun 

zamanla takıntılı bir hale gelebildiğini belirtmiştir. McLean ve ark. (2015) 

çalışmalarında, genç kızların ve kadınların, sosyal görünüş kaygıları arttıkça 

daha fazla özçekim paylaştıklarını ve bu durumun takıntılı bir özçekim 

davranışına dönüşebileceğini ortaya koymuştur. 

Boursier ve Manna (2018), sosyal görünüş kaygısı yüksek olan bireylerin, 

sosyal medyada daha fazla özçekim paylaştıklarını ve özçekim paylaşma 

davranışının takıntılı hale geldiğini bulmuştur. Etgar ve Amichai-Hamburger 

(2017) de benzer bulgular elde etmiş, sosyal görünüş kaygısı yüksek olan 

bireylerin, sosyal medya üzerinden kendilerini ideal bir şekilde sunma eğiliminde 

olduklarını ve bu durumun da takıntılı özçekim paylaşma davranışını beraberinde 

getirdiğini belirtmiştir. 

Literatürde yer alan bu bulgular, sosyal görünüş kaygısının -mevcut 

çalışmanın önermesini destekler biçimde- takıntılı özçekim davranışını 

yordadığını göstermektedir. Literatürde de belirtildiği gibi, sosyal görünüş kaygısı 

yüksek olan bireylerin, özçekim davranışı eğilimlerinin daha fazla olduğu ve bu 

durumun zamanla takıntılı bir hale gelebileceği gözlemlenmiştir. Sosyal medya 

üzerinde kendini ideal bir şekilde sunma eğilimi, kişinin sosyal görünüş kaygısını 

daha da artırabilmekte ve bu da takıntılı özçekim davranışını beraberinde 

getirmektedir. Bu tür bulgular, sosyal medya kullanımının psikolojik sağlık 

üzerindeki etkilerini anlamak ve yönetmek için önem taşımaktadır. 

Takıntılı Özçekim Davranışı ile Sosyal Medya Bağımlılığı Arasındaki İlişki 

 Mevcut çalışmanın bulguları takıntılı özçekim davranışı ile sosyal medya 

bağımlılığı arasında istatistiksel olarak pozitif yönlü anlamlı bir ilişki olduğunu 
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göstermektedir. Elde edilen bulgulara göre takıntılı özçekim davranışının sosyal 

medya bağımlılığı üzerinde belirleyici bir faktör olduğu sonucu ortaya 

çıkmaktadır. Bu sonuçlara göre çalışmanın H5 hipotezi kabul edilmiştir. Literatür 

incelendiğinde ise takıntılı özçekim davranışının sosyal medya bağımlılığı 

düzeyine etkileri konusunda bu çalışmadakine benzer bulgular verdikleri 

görülmektedir. 

Literatür, selfie çekme ve selfie paylaşma gibi son derece yaygın sosyal 

medya davranışlarının sosyal medya kullanımı ile pozitif yönde ilişkili olduğunu 

ve bireylerin sosyal medya kullanımına katılımını önemli ölçüde teşvik ettiğini 

ortaya koymuştur (Chen ve diğerleri, 2019; Doğan ve Çolak, 2016; Lowe-

Calverley ve Grieve, 2018). Takıntılı özçekim davranışı ile sosyal medya 

bağımlılığı arasında bir ilişki olduğuna dair kanıtlar bulunmaktadır. Örneğin, 

Balakrishnan ve Griffiths (2017) tarafından yapılan bir çalışma, "selfitis" olarak 

adlandırılan takıntılı özçekim davranışının, sosyal medya bağımlılığı ile ilişkili 

olduğunu bulmuştur. 

Chae (2017), tarafından yapılan araştırma özçekim davranışı ile sosyal 

medya kullanımı arasında bir bağlantı olduğu ve özçekimlerin, birey ile çevresi 

arasında sosyal bir karşılaştırma aracı olarak kullanıldığını ortaya koymuştur. 

Monacis ve arkadaşları (2021) tarafından, karanlık kişilik özellikleri (narsisizm, 

makyavelizm ve psikopati) ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide takıntılı 

özçekim davranışının aracı rolünü ilişkiyi incelemek amacıyla yapılan çalışma, 

takıntılı özçekim davranışının sosyal medya bağımlılığını yordadığını 

bulgulanmıştır. 

Oppong ve arkadaşları (2022) tarafından yapılan çalışmada da takıntılı 

özçekim davranışı ile problemli sosyal medya kullanımının pozitif yönlü anlamlı 

ilişki gösterdikleri bulgusuna erişilmiştir. Aynı şekilde, Dhir ve arkadaşları (2018) 

tarafından yapılan bir başka çalışma, takıntılı özçekim davranışının, sosyal 

medya kullanıcıları arasında sosyal medya yorgunluğu ve psikolojik rahatsızlıkla 

ilişkili olduğunu bulmuştur. Bu, selfie çekme davranışının, sosyal medya 

kullanımını artırarak ve bireylerin sosyal medyada daha fazla zaman 
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geçirmelerine neden olarak, sosyal medya bağımlılığına yol açabileceğini 

göstermektedir. 

Sonuç olarak, takıntılı özçekim davranışının sosyal medya bağımlılığı 

üzerindeki etkileri hem alanyazındaki bulgularla hem de bu çalışmanın 

sonuçlarıyla ortaya konmakta ve takıntılı özçekim davranışının sosyal medya 

bağımlılığını yordadığını göstermektedir. Bu tür bulgular, sosyal medya 

kullanımının psikolojik sağlık üzerindeki etkilerini anlamak ve yönetmek için önem 

taşımaktadır. Bu sonuçlardan hareketle takıntılı özçekim davranışının, sosyal 

medya kullanıcılarının zamanlarını ve enerjilerini tüketebilecek bir davranış 

olabileceğini ve bağımlılık düzeyini artırabileceğini söylemek mümkündür. 

Takıntılı Özçekim Davranışı ve Alt Boyutlarının, Sosyal Görünüş Kaygısı 

ile Sosyal Medya Bağımlılığı Arasındaki İlişkide Aracılık Rolleri 

Çalışmanın H6, H6a, H6b, H6c, H6d, H6e, H6f hipotezleri olan, takıntılı 

özçekim davranışı ve alt boyutlarının (sosyal uyum, özgüven, duygudurum 

değişikliği, ilgi çekmeye çalışma, sosyal rekabet ve çevre geliştirme) sosyal 

görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide aracılık rolleri 

incelenmiş ve şu bulgulara ulaşılmıştır: 

Sosyal uyum alt boyutunun aracılık rolü. Öncelikle bu çalışmada, 

takıntılı özçekim davranışının sosyal uyum alt boyutunun, sosyal görünüş kaygısı 

ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide aracı (mediator) rolü olduğu, 

analiz sonuçlarından elde edilen bulgularla ortaya çıkmıştır. Dolayısıyla mevcut 

çalışmadaki bulgular neticesinde H6a hipotezi kabul edilmiştir. Alanyazındaki 

bulgular da bu hipotezi destekler niteliktedir. 

 Nezlek ve arkadaşları (1997) tarafından yapılan çalışmada, sosyal 

görünüş kaygısı olan bireylerin sosyal reddedilme korkusu yaşadıkları ve bu 

korkunun sosyal uyumu artırdığı bulunmuştur. Bu bulgu, görünüş kaygısı yüksek 

olan bireylerin, sosyal uyum gösterme eğiliminde olabilecekleri hipotezini 

doğrular. Cohen ve arkadaşları (2018) ile Gioia ve arkadaşları (2020) tarafından 

yapılan çalışmalar da kullanıcıların sosyal medyada kendi beden imajlarıyla nasıl 

etkileşimde bulunduğunu ve bu etkileşimin genellikle görünümle ilgili sorunlar ve 
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problemli sosyal medya kullanımıyla yakından ilişkili olduğunu araştırmanın ve 

değerlendirmenin önemini doğrulamıştır.  

Kullanıcıların deneyimlerindeki sosyal uyumun merkezi rolü (Bell vd., 

2018; Foulkes ve Blakemore, 2016) ve sosyal medyada kendi beden imajını ifşa 

etme ve esnek iletişim tarzı nedeniyle (Manago ve diğerleri, 2015; Vandenbosch 

ve Eggermont, 2012), fiziksel görünüş konusunda yüksek düzeyde endişeye 

sahip kullanıcılar, problemli sosyal medya kullanımına özellikle meyilli olabilirler 

(Rodgers vd., 2013). Bu, genellikle sosyal medya kullanıcılarının, sosyal 

normlara ve beklentilere uyma çabası (sosyal uyum) nedeniyle  (Schlenker ve 

Leary, 1982), kendilerini belirli bir şekilde gösterme (sosyal görünüş kaygısı) ve 

bu durumun sosyal medya kullanımını artırarak bağımlılığa yol açabileceği 

anlamına gelir. Örneğin, Bányai ve ark. (2017), gençler arasında yaptıkları bir 

çalışmada, sosyal medya kullanımının aşırı boyutlara varması (bağımlılık) ile 

sosyal uyum arasında pozitif bir ilişki olduğunu bulmuşlardır. Bu, sosyal medya 

bağımlısı olan bireylerin, sosyal kabul ve uyum sağlamak için sosyal medyayı 

daha fazla kullandıklarını göstermektedir. Alanyazındaki bu ve benzeri bulgular, 

sosyal uyum çabası, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki ilişkiyi açıklamaktadır. 

 Özgüven alt boyutunun aracılık rolü. Bu çalışmadan elde edilen 

sonuçlara göre, takıntılı özçekim davranışının özgüven alt boyutu, sosyal 

görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide aracı role sahiptir. 

Sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki pozitif yönlü 

ilişkide özgüven değişkeni de pozitif yönlü ilişkiye sahiptir. Yapılan analizler 

sonucunda bu durum ortaya konmuş ve H6b hipotezi kabul edilmiştir.  

Takıntılı özçekim davranışının bir alt boyutu olan özgüven, sosyal görünüş 

kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide aracı role sahiptir. Alt 

boyut olarak ele alınan özgüven bu noktada selfie çekmeye yönlendiren ve bu 

yöntemle kendini daha iyi hissetme olarak ele alınmıştır. Bu bağlamda, selfie 

paylaşımına yönelik tutumlar, ergenler ve genç yetişkinler arasında, benlik 

sunumunun yanı sıra başkaları aracılığıyla kendini geliştirmeyi 

(özsaygı/özgüven) yordamak amacıyla birçok araştırmada analiz edilmiştir 
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(Albury, 2015, Boursier ve Manna, 2018, Diefenbach ve Christoforakos, 2017, 

Sung ve diğerleri, 2016). Bahsi geçen çalışmalar, selfie çekme ve paylaşma 

davranışı ile sosyal görünüş kaygısı arasındaki ilişkide kaygıyı azaltmanın bir yolu 

olarak bireylerin bu davranışa yöneldiğini ortaya koymaktadır  (Etgar ve Amichai-

Hamburger, 2017, Katz ve Crocker, 2015).  Aynı şekilde Ağırnaslıgil ve 

arkadaşları (2019) tarafından psikolojik değişimler ile sosyal görünüş kaygısı 

arasındaki ilişkilerin deney grupları üzerinde incelendiği çalışmada özgüven ile 

sosyal görünüş kaygısı arasında anlamlı ilişki olduğunu belirtmiştir.  

Boursier ve ark. (2020) yaptıkları araştırmada patolojik narsisizm ile selfie 

yönelimlerinin sosyal medya kullanımı üzerine etkilerini incelemiş ve bu noktada 

olumlu özçekim beklentilerinin, özellikle kadınlar arasında özçekim katılımını 

yordadığını ortaya koymuşlardır. Sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya 

arasındaki ilişkide aracı role sahip olan özgüven alt boyutunun, bu noktada daha 

çok insanların kendini iyi hissetmesi ve daha iyi görünmesi için selfie davranışına 

yönelmesi ve gerçek sosyal yaşamdaki bu kaygının azaltılması amacıyla daha 

çok sosyal medya aracılığıyla çevrimiçi benlik sunumlarını gerçekleştirmeleri ile 

açıklanabilir. 

Duygudurum değişikliği alt boyutunun aracılık rolü. Bu çalışmanın 

analizlerinden elde edilen bulguların sonuçlarına göre, takıntılı özçekim 

davranışının duygudurum değişikliği alt boyutu, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal 

medya bağımlılığı arasındaki ilişkide aracı role sahiptir. Sosyal görünüş kaygısı 

ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki pozitif yönlü ilişkide duygudurum 

değişikliği değişkeni de pozitif yönlü ilişkiye sahiptir. Yapılan analizler sonucunda 

bu durum ortaya konmuş ve H6c hipotezi kabul edilmiştir. Alanyazında yer alan 

çalışmalar da bu hipotezi doğrular niteliktedir. Belirtilen çalışmalar, sosyal 

görünüş kaygısının duygudurum değişikliklerini, duygudurum değişikliklerinin de 

sosyal medya bağımlılığını yordadığını; böylece “takıntılı özçekim davranışının 

duygudurum değişikliği alt boyutu, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişkide aracı role sahiptir” hipotezinin literatür tarafından 

desteklendiğini göstermektedir. 
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Alanyazında duygudurum değişikliği faktörünün sosyal medya bağımlılığı 

ile ilişkili olduğunu gösteren bir çok araştıma mevcuttur (Andreassen vd., 2016; 

D’arienzo vd., 2019; Kuss ve Griffiths, 2017; Monacis vd., 2017). Wang vd., 

(2015) internet tabanlı bağımlılıklar üzerinde yaptıkları çalışmada, sosyal medya 

bağımlılığının, bireylerin olumsuz duygudurumlarını hafifletmek için bir 

mekanizma olarak kullanıldığını tespit etmiştir. Bu çalışma, sosyal medya 

bağımlılığının bireylerin duygusal dengelemeleri üzerinde belirgin bir etkisi 

olduğunu göstermiştir. Birçok araştırma, sosyal görünüş kaygısı yüksek olan 

bireylerin stresli sosyal durumlarla başa çıkmak için, dikkat dağıtma (Hofmann 

vd., 2004), anksiyeteyi azaltma (Stein ve Chavira, 1998), olumsuz duygusal 

yanıtları kontrol etme (Clark ve Wells, 1995; Spokas vd., 2009) ve sosyal 

reddedilme korkusundan kaçınma (La Greca ve Lopez, 1998; Hofmann vd., 

2004) gibi duygudurum değişikliği stratejileri kullandıklarını göstermiştir (Gilbert, 

2001). 

Yine, duygudurum değişikliklerinin, sosyal medya bağımlılığının önemli bir 

yordayıcısı olduğunu ortaya koyan alanyazında bir çok araştırma bulunmaktadır 

(Bányai vd., 2017; Kuss ve Griffiths, 2011; Elhai vd., 2017; Ryan vd., 2014; 

Hormes vd., 2014). Bu çalışmalar sosyal medya bağımlılığı olan bireylerin, 

olumsuz duygudurumlarıyla başa çıkmak ve duygusal düzeylerini dengelemek 

için sosyal medyayı daha fazla kullandıklarını bulgulamıştır. 

Bununla birlikte Kashdan ve Steger (2006) tarafından yapılan çalışma, 

sosyal görünüş kaygısının bireylerin olumsuz duygudurumları üzerinde belirgin 

bir etkisi olduğunu bulgulamıştır. Ranta ve arkadaşları (2013) ise özellikle sosyal 

görünüş kaygısı yüksek olan bireylerin, sosyal etkileşimlerden sonra daha yüksek 

düzeyde olumsuz duygudurum yaşadıkları ve bu durumun duygudurum 

değişikliklerini teşvik etme eğiliminde olduğunu bulmuştur. 

İlgi çekmeye çalışma alt boyutunun aracılık rolü. Bu çalışmadan elde 

edilen sonuçlara göre, takıntılı özçekim davranışının ilgi çekmeye çalışma alt 

boyutu, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

aracı role sahiptir. Sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki pozitif yönlü ilişkide ilgi çekmeye çalışma değişkeni de pozitif yönlü 



 
 

118 
 

 

ilişkiye sahiptir. Yapılan analizler sonucunda bu durum ortaya konmuş ve H6d 

hipotezi kabul edilmiştir. Literatürdeki yer alan birçok çalışma da bu 

çalışmadakine benzer şekilde hipotezi doğrulamaktadır. 

Sabiston ve arkadaşları (2014) yaptığı araştırmada sosyal görünüş kaygısı 

ile ilgi çekme arasındaki ilişkiyi ortaya koymuş ve fiziksel görünüşleri ile ilgi 

çekmeye çalışan cinsiyet değişkenine ve spor yapmaya dikkat çekmişlerdir. 

Ayrıca, Silva ve arkadaşları (2022) tarafından yapılan araştırmada, kişisel 

özellikleri, vücut şekline dikkat çekme derecesi ve sosyal fiziksel kaygı ile ilişkisi 

araştırılmıştır. Yapılan çalışmada, bu ilişkinin anlamlı olduğu ortaya konulmuştur. 

İlgi çekmeye çalışmak ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişki üzerine 

yapılan araştırmalarda Veissiere ve Stendel (2018) anlamlı bir ilişkinin olduğunu 

ortaya koymuştur. Aslan ve Yaşar (2020) ise yaptığı araştırmada çok fazla beğeni 

alarak dikkat çekme ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi ortaya 

koymuşlardır. Literatür sonuçları da dikkate alındığında sosyal görünüş kaygısı 

ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi etkileyen takıntılı özçekim 

davranışı alt boyutlarından ilgi çekmeye çalışma alt boyutunun, aracı 

değişkene sahip olmasının altında yatan nedenin, daha fazla beğeni almak için 

sosyal görünüş kaygısına sahip insanların sosyal medya kullanımına daha fazla 

meyletmek olduğu söylenebilir. 

Sosyal rekabet alt boyutunun aracılık rolü. Bu çalışmayla takıntılı 

özçekim davranışının sosyal rekabet alt boyutunun, sosyal görünüş kaygısı ile 

sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide aracı role sahip olduğu; yapılan 

analizler sonucu elde edilen bulgular doğrultusunda H6e hipotezi kabul edilmiştir. 

Literatürde yer alan çalışmalar da bu sonucu desteklemektedir. 

Alanyazındaki birçok çalışma, sosyal medyadaki görsel etkinlikler yoluyla 

bireylerin kendi görüntüsüne daha fazla maruz kalmasının, sosyal görünüş 

kaygılarıyla güçlü bir şekilde ilişkili olan sosyal rekabete daha çok yöneldiklerini 

ortaya koymuştur (Arroyo ve Brunner, 2016; Chae, 2017; Fardouly vd., 2015; 

Fardouly ve Vartanian, 2015; Manago vd., 2015; McLean vd., 2015; Meier ve 

Grey, 2014; Perloff, 2014; Trekelsvd., 2018). Boursier ve arkadaşları (2020) da 

beden imajına dayalı dijital faaliyetlerin, görünüşlerinden memnun olmayan 
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bireylerin daha fazla sosyal reakabet içerisine girerek en ideal online benlik 

sunumlarını oluşturma çabaları nedeniyle sosyal medya bağımlılığına yol 

açabileceğini belirtmiştir. 

Kuss ve Griffiths (2017), bireylerin sosyal medya platformlarında 

başkalarının görünüşlerini gözlemleyerek sosyal karşılaştırmalar yaptıklarını ve 

bu karşılaştırmaların, zaman zaman olumsuz duygulara ve özsaygı düşüklüğüne 

yol açtığını; dolayısıyla bu durumun, bireylerin daha fazla sosyal medya 

kullanarak sosyal kimliklerini güçlendirmeye çalışmalarına ve neticede sosyal 

medyaya bağımlı olabileceklerine dair bulgulara erişmiştir. 

Elhai ve arkadaşlarının (2016) çalışması, bireylerin sosyal rekabete ve 

sürekli olarak başkalarının yaşamlarını takip etme isteğine bağlı olarak olumsuz 

duygular ve stres yaşadıklarını; bu olumsuz duygulardan kurtulmak için sosyal 

medyayı daha fazla kullandıklarını ve bu sürecin bireyi sosyal medya 

bağımlılığına götürebileceğini göstermiştir. 

Leahey ve arkadaşları (2007), sosyal görünüş kaygısı yüksek olan 

bireylerin, diğerleri tarafından olumlu bir şekilde değerlendirilmek için daha fazla 

çaba gösterme eğiliminde olduklarını ve bu nedenle daha iyi görünmek, daha 

başarılı olmak veya daha popüler olmak için sosyal rekabet içerisine girdiklerini 

belirtmiştir. Nesi ve Prinstein (2015), yaptıkları çalışmada sık sık başkalarıyla 

karşılaştırmalar yaparak sosyal rekabet içerisine giren bireylerin, olumlu 

geribildirim ve onay alma mekanizması olarak problemli sosyal medya 

kullanımına yönelebileceklerini bulgulamışlardır. 

Çevre geliştirme alt boyutunun aracılık rolü. Bu çalışmanın 

bulgularından elde edilen sonuçlar, takıntılı özçekim davranışının çevre 

geliştirme alt boyutunun, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki ilişkide aracı role sahip olduğunu ortaya koymuştur. Sosyal görünüş 

kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki pozitif yönlü ilişkide çevre 

geliştirme değişkeni de pozitif yönlü ilişkiye sahiptir. Yapılan analizler sonucunda 

bu durum ortaya konmuş ve H6f hipotezi kabul edilmiştir. 

Alanyazında -H6f hipotezini destekler biçimde- sosyal görünüş kaygısının, 

çevre geliştirme faktörünü pozitif yönde etkilediğini gösteren birçok çalışma 
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bulunmaktadır. Örneğin, Sherman ve ark. (2016), sosyal görünüş kaygısının 

çevre geliştirme faktörünü etkileyen önemli bir faktör olduğunu belirtmiş ve çevre 

geliştirme çabalarının, özellikle sosyal görünüş kaygısı daha yüksek olan 

bireylerde kendilerini daha olumlu bir imajla gösterme çabasıyla ilişkili olduğunu 

tespit etmiştir. Aynı şekilde Chua ve Chang (2016), özçekimler yoluyla sosyal 

karşılaştırmaları ele aldıkları çalışmada, sosyal görünüş kaygısının sosyal çevre 

geliştirmenin bir parçası olduğunu bildirmişlerdir. Belirtilen çalışma, sosyal medya 

platformlarında olumlu bir imaj oluşturma çabalarının, sosyal görünüş kaygısını 

gidermeye yardımcı olurken, aynı zamanda çevre geliştirmeye de hizmet ettiğini 

göstermiştir. 

Fardouly ve arkadaşları (2015) tarafından sosyal medya üzerinde yapılan 

karşılaştırmaları incelemek amacıyla yapılan çalışma, sosyal görünüş kaygısı 

yüksek olan bireylerin, sosyal çevrelerini geliştirmek için sosyal medyayı daha sık 

kullandıklarını bulmuştur. Fardouly ve arkadaşlarına göre bu kullanım, genellikle 

bireylerin kendilerini daha iyi göstermek ve sosyal kabul görme olasılıklarını 

artırmak amacıyla yapılmaktadır. Buna paralel olarak Perloff (2014) ve Vogel ve 

arkadaşları (2014) da yaptıkları çalışmalarda benzer bulgulara erişmişlerdir. 

  Andreassen ve arkadaşları (2017) sosyal medya bağımlılığı ve sosyal 

çevre geliştirmenin olumlu etkileri arasında bir ilişki bulmuştur. Buna göre, 

kullanıcılar sosyal çevrelerini geliştirebilmek için sosyal medya platformlarını 

sıklıkla kullanmaktadırlar. Kuss ve Griffiths (2017) sosyal medya bağımlılığı 

üzerine yaptıkları geniş çaplı bir literatür incelemesinde, sosyal çevrelerini 

genişletme ve geliştirme amacıyla sosyal medya kullanımının, bağımlılık riskini 

artırabileceğini belirtmişlerdir. Turel ve Serenko (2012) da sosyal ağ sitelerinin 

yararlı ve zararlı yönlerini inceledikleri çalışmada benzer şekilde sosyal 

medyanın, kullanıcıların sosyal çevrelerini genişletme ve güçlendirme imkânı 

sunduğunu, bu yüzden de bağımlılığın oluşmasına zemin hazırladığını 

belirtmiştir. Benzer şekilde Hong ve arkadaşları (2014) ile Çam ve İşbulan (2012) 

da araştırmalarında çevre geliştirme faktörünün, sosyal medya bağımlılığını 

yordadığını bulgulamışlardır. 
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 Son olarak, çalışmanın H6 hipotezinin kabulü de mevcut bulgularla ortaya 

konmuştur. Spesifik olarak araştırmanın H6 hipotezinin (Takıntılı özçekim 

davranışı, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

istatistiksel olarak pozitif yönlü aracı role sahiptir) alt hipotezleri olan H6a, H6b, 

H6c, H6d, H6e ve H6f hipotezlerini destekleyen ve önceki kısımlarda paylaşılan 

literatür desteklerinin yanı sıra doğrudan H6 hipotezini destekleyen çalışmalar da 

literatürde çokça yer almaktadır. Bu çalışmalar sosyal medya kullanımının, 

görünüş kaygıları için belirleyici bir katalizör olabileceğini ve selfie çekme, selfie 

paylaşma ve selfie düzenleme gibi görünümle ilgili aktivitelere yol açabileceğini 

bildirmiştir (Brown ve Tiggemann, 2016; Cohen, Newton-John ve Slater, 2017; 

Doğan ve Çolak, 2016; Holland ve Tiggemann, 2016; Mills ve diğerleri, 2018). 

Boursier ve arkadaşları (2020) tarafından özçekim davranışları, sosyal 

görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi incelemek üzere 

yapılan çalışma ise özellikle erkekler arasında, selfie beklentileri, sosyal görünüş 

kaygısı ve problemli sosyal medya kullanımı arasında güçlü korelasyonlar 

olduğunu göstermiştir. Kızlar arasında ise sosyal medyada geçirilen saatler, 

selfie paylaşma sıklığı, profil fotoğrafı olarak selfie kullanma sıklığı, sosyal 

görünüş ile ilgili kaygılarda istatistiksel olarak anlamlı şekilde yüksek puanlar 

bildirmiştir. (Boursier vd., 2020).  

Sonuç olarak, sosyal görünüş kaygısı yüksek olan ve beden imajlarını 

sunma noktasında daha fazla motivasyona sahip olan bireylerin, bu ihtiyaçlarını 

özçekimler aracılığıyla sosyal medyada aktif olarak göstermeleri sonucu sosyal 

medya bağımlısı olma risklerinin yüksek olduğu bu çalışmayla ortaya konmuş ve 

mevcut literatürle desteklenmiştir. Bu sonuçlar, sosyal medya kullanımı ve 

bağımlılığı üzerindeki psikolojik mekanizmaların anlaşılması açısından önemlidir. 

Sosyal medya, insanların kendilerini sürekli olarak sergileyebildiği ve diğer 

insanlarla karşılaştırma yapma imkânına sahip oldukları bir platform olduğundan, 

takıntılı özçekim davranışının, sosyal görünüş kaygısı ile sosyal medya 

bağımlılığı arasında aracı rol oynaması onay arayışı, dikkat çekme ve 

karşılaştırma yapma gibi motivasyonlarla açıklanabilir. 

Bu çalışma, sosyal görünüş kaygısı ve sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki ilişkide aracı rolleri belirleyerek, bu ilişkiyi daha iyi anlamamıza katkı 
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sağlamaktadır. Elbette, belirtilen sonuçlar yalnızca bu çalışma bağlamında elde 

edilmiş olup, gelecekte daha geniş katılımlı ve farklı gruplar üzerinde yapılan 

araştırmalarla doğrulanması ve genelleştirilmesi gerekmektedir. Ancak, mevcut 

bulgular sosyal medya kullanımının psikolojik etkileri üzerine önemli bir bakış 

açısı sunmaktadır.  

Öneriler 

Çalışma bulgularının sonuçları ve alanyazındaki konuya ilişkin tespitler 

dikkate alındığında, sosyal medyanın da etkisiyle bireylerde gelişen 

mükemmeliyetçi beden algısı ve beden sunumu stratejileri neticesinde oluşan 

takıntılı özçekim davranışı ve sosyal medya bağımlılığı eğilimlerinin izale edilmesi 

amacıyla çeşitli önleme ve mücadele stratejileri uygulanabilir. Bu anlamda 

belirtilen durumların olumsuz psikolojik çıktılarıyla mücadele etmek adına çeşitli 

farkındalık programları geliştirilebilir, sosyal medya okur-yazarlığı eğitimleri 

yaygınlaştırılabilir veya bilişsel terapi gibi yöntemlerle önleyici tedbirler alınabilir. 

Dahası standardize edilen ve insan doğasına pek de uygun olmayan günümüz 

estetik algısının aslında bir yanılsama ve pazarlama kültürünün sonucu olduğuna 

ilişkin resmi ve özel kuruluşlar tarafından kamu spotları hazırlanabilir. Bununla 

birlikte, sosyal ilişkilerin sanal ortamlardan ziyade yüz yüze ilişkilerde daha 

anlamlı ve insanın değerini yüceltici olduğuna dair hatırlatıcı aktiviteler olarak 

sosyal, kültürel ve sportif faaliyetlerin yaygınlaştırılması amacıyla ilgili 

kuruluşlarca ailelere çeşitli eğitimler ve destekler sunulabilir. 

Görselliğin ön planda tutulduğu Instagram, Facebook, Tiktok, Snapchat 

gibi uygulamaların daha fazla sosyal medya kullanımına ve daha yoğun özçekim 

davranışına yol açtığını gösteren bulgular perspektifinden bakıldığında, belirtilen 

sosyal medya platformlarında kullanıcıları destekleyen ve olumlu beden imajını 

teşvik eden içeriklerin paylaşılması sağlanabilir. Örneğin, kullanıcılara gerçekçi 

fotoğraf düzenleme araçları, güzellik standartlarına karşı eleştirel düşünceyi 

teşvik eden içerikler veya beden pozitifliği hakkında bilgilendirici gönderiler 

sunulabilir. Ya da kullanıcılara aşırı özçekim yaptıkları durumları hatırlatan öz-

denetleyici aplikasyonlar veya belirli bir süre sosyal medya kullanımını sınırlayan 

"dijital detoks" gibi seçenekler sunulabilir. Bu yöntemler, takıntılı özçekim 
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davranışı ve sosyal medya bağımlılığı gibi konularla ilgili genel yönlendirmelerdir. 

Ancak, daha etkili bir mücadele bağlamında spesifik ve etkili öneriler için, detaylı 

ampirik bulgulara ve uzman görüşlerine başvurmak önemlidir. 

Bu çalışma, takıntılı özçekim davranışının sosyal görünüş kaygısı ve 

sosyal medya bağımlılığı arasındaki aracılık rolünü daha fazla araştırmanın 

önemini ortaya koymaktadır. Çalışmanın bulguları, bu değişkenler arasındaki 

ilişkiyi anlamak için sadece bir çerçeve sunmaktadır. İleride yapılacak 

araştırmalar, takıntılı özçekim davranışının sosyal görünüş kaygısı ve sosyal 

medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi daha iyi anlamamızı sağlayacak ve güncel 

problemlere ilişkin daha net çözümler bulunmasına önayak olacaktır. 

Teknolojinin yoğun ve sorunlu kullanımı sonucu ortaya çıkan tüm 

davranışsal bozukluklarda olduğu gibi sosyal medya bağımlılığı ve takıntılı 

özçekim davranışı da sadece sosyal görünüş kaygısı veya buna bağlı faktörlerle 

açıklanamayacak kadar karmaşık ve çok boyutludur. Bu bağlamda sosyal medya 

bağımlılığına etki eden sosygal görünüş kaygısı ve selfitis gibi fakörlerin yanısıra 

diğer psikolojik faktörlerin ve kişilik özelliklerin araştırıldığı daha fazla çalışmaya 

ihtiyaç duyulduğu görülmektedir.  

Bu çalışma, sadece Türk popülasyonundaki kısıtlı bir çalışma grubu 

üzerinde ve yetişkinler üzerinde yapılmıştır. Her ne kadar ele aldığı değişkenler 

açısından özgün bir yapıya sahip olsa da ölçülen psikometrik özelliklerin daha 

fazla kişilik özellikleriyle ve ergenler üzerinde yapılacak çalışmalarla 

ilişkilendirilmesinin alanyazındaki boşlukları giderebileceği düşünülmektedir. 
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EK-A: Etik Komisyonu Onay Bildirimi 
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EK-B: Etik Beyanı  

Van Yüzüncü Yıl Üniversitesi Eğitim Bilimleri Enstitüsü, tez yazım kurallarına 

uygun olarak hazırladığım bu tez çalışmasında, 

• Tez içindeki bütün bilgi ve belgeleri akademik kurallar çerçevesinde elde 

ettiğimi, 

• Görsel, işitsel ve yazılı bütün bilgi ve sonuçları bilimsel ahlak kurallarına 

uygun olarak sunduğumu, 

• Başkalarının eserlerinden yararlanılması durumunda ilgili eserlere bilimsel 

normlara uygun olarak atıfta bulunduğumu, 

• Atıfta bulunduğum eserlerin bütününü kaynak olarak gösterdiğimi, 

• Kullanılan verilerde herhangi bir tahrifat yapmadığımı, 

• Bu tezin herhangi bir bölümünü bu üniversitede veya başka bir 

üniversitede başka bir tez çalışması olarak sunmadığımı 

beyan ederim. 

 
 
 

 
…..…/……/2023 

 
 

Ramazan Ender DİNÇER 
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EK-C: Yüksek Lisans/Doktora Tez Çalışması Orijinallik Raporu 
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EK-Ç: Kişisel Bilgi Formu 

 

 

 

Cinsiyetiniz? 

• Erkek 

• Kadın 

 

Yaşınız? (18 - 65) 

• ……. 

Mesleğiniz? 

• Öğrenci 

• Öğretmen 

• Akademisyen 

• Diğer: …….. 

 

 Eğitim Durumunuz? 

• Ön Lisans 

• Lisans 

• Yüksek Lisans 

• Doktora 

 

En Sık Kullandığınız Sosyal Medya Uygulaması? 

• Instagram 

• Facebook 

• Whatsapp 

• Twitter 

• TikTok 

• Snapchat 

• Diğer: …….. 

 

Günlük Sosyal Medya Kullanım Süreniz? 

• 0-2 saat 

• 2-4 saat 

• 4-6 saat 

• 6-8 saat 

• 8 veya daha fazla 
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EK-D: Sosyal Görünüş Kaygısı Ölçeği 

 
 
 

Sosyal görünüş tutumlarınıza ilişkin aşağıda belirtilen 

maddeleri kendinize uygun olarak işaretleyiniz: 

(1) Kesinlikle katılmıyorum  (2) Katılmıyorum  (3) Fikrim 

yok  (4) Katılıyorum (5) Kesinlikle katılıyorum 

1 2 3 4 5 

Dış görünüşümle ilgili kendimi rahat hissederim. 
          

Fotoğrafım çekilirken kendimi gergin hissederim. 
          

İnsanlar doğrudan bana baktıklarında gerilirim. 
          

İnsanların görünüşümden dolayı benden hoşlanmayacakları 

konusunda endişelenirim.           

Yanlarında olmadığım zamanlarda insanların, görünüşümle 

ilgili kusurlarımı konuşacaklarından endişelenirim.           

Görünüşümden dolayı insanların benimle beraber vakit 

geçirmek istemeyeceklerinden endişelenirim.           

İnsanların beni çekici bulmamalarından korkarım. 
          

Görünüşümün yaşamımı zorlaştıracağından endişe duyarım. 
          

Karşıma çıkan fırsatları görünüşümden dolayı kaybetmekten 

kaygılanırım.           

İnsanlarla konuşurken görünüşümden dolayı gerginlik 

yaşarım.           

Diğer insanlar görünüşümle ilgili bir şey söylediklerinde 

kaygılanırım.           

Dış görünüşümle ilgili başkalarının beklentilerini 

karşılayamamaktan endişeleniyorum.           

İnsanların görünüşümü olumsuz olarak değerlendirecekleri 

konusunda endişelenirim.           

Diğer insanların görünüşümdeki bir kusurun farkına 

vardıklarını düşündüğümde kendimi rahatsız hissederim.           

Sevdiğim kişinin görünüşümden dolayı beni terk edeceğinden 

endişe duyuyorum.           

İnsanların görünüşümün iyi olmadığını düşünmelerinden 

endişeleniyorum.           
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EK-E: Takıntılı Özçekim Davranışı Ölçeği 

 

Özçekim(Selfie) davranışına ilişkin aşağıda yer alan 

maddeleri durumunuza uygun olarak işaretleyiniz:  

(1) Kesinlikle katılmıyorum  (2) Katılmıyorum  (3) Fikrim 

yok  (4) Katılıyorum (5) Kesinlikle katılıyorum 

1 2 3 4 5 

Özçekim yapmak, çevremden daha fazla keyif almamı sağladığı 

için bana iyi bir his verir.           

Özçekimlerimi paylaşmak, benimle arkadaşlarım ve 

meslektaşlarım arasında faydalı bir rekabet oluşturur.           

Özçekimlerimi sosyal medyada paylaşarak büyük ilgi görürüm. 
          

Özçekim yaparak stres düzeyimi azaltabilirim. 
          

Özçekim yaptığımda kendime güvendiğimi hissederim. 
          

Özçekim yapıp bunu sosyal medyada paylaştığımda, akran 

grubum içinde daha fazla kabul görürüm.           

Özçekimlerim aracılığıyla kendimi çevremde daha iyi ifade 

edebilirim.           

Farklı pozlarda özçekim yapmam, sosyal statümün 

yükselmesine yardımcı olur.           

Özçekimlerimi sosyal medyada paylaştığım zaman kendimi 

daha popüler hissederim.           

Daha çok sayıda özçekim yapmak ruh halimi olumlu etkiler ve 

beni mutlu eder.           

Özçekim yaptığım zaman kendim hakkında daha pozitif olurum. 
          

Yayınladığım özçekimler sayesinde akran grubumun güçlü bir 

üyesi haline gelirim.           

Özçekim yapmak özel durum ve deneyimlerle ilgili daha iyi 

anılar oluşturur.           

Sosyal medyada daha çok “beğeni” ve yorum almak için sık sık 

özçekim yayınlarım.           

Yayınladığım özçekimler sayesinde arkadaşlarımın beni 

değerlendireceğini düşünürüm.           

Özçekim yapmak ruh halimi anında değiştirir. 
          

Kendime güvenimi arttırmak için daha fazla sayıda özçekim 

yaparım ve onlara özel olarak bakarım.           

Özçekim yapmadığımda, akran grubumdan dışlanmış 

hissederim.           

Gelecekteki anılarım için hatıra olarak özçekim yapıyorum. 
          

Özçekimimin başkalarının özçekiminden daha iyi görünmesini 

sağlamak amacıyla fotoğraf düzenleme araçlarını kullanıyorum.           
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EK-F: Bergen Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği 

 

Son bir yılınızı düşünerek sosyal medya kullanımınız 

hakkındaki aşağıdaki durumları ne sıklıkla yaşadığınızı 

belirtiniz:  

(1) Çok 

nadir   (2) Nadir    (3) Bazen  (4) Sıkça  (5) Oldukça sık 

1 2 3 4 5 

Sosyal medyayı düşünerek ya da sosyal medya kullanmayı 

planlayarak çok fazla zaman harcadınız mı?           

Sosyal medyayı giderek daha fazla kullanma arzusu hissettiniz 

mi?           

Sosyal medyayı kişisel sorunlarınızı unutmak için kullandınız 

mı?           

Sosyal medya kullanmayı bırakma denemeleriniz 

başarısızlıkla sonuçlandı mı?           

Sosyal medya kullanmanız yasaklansaydı rahatsız ve sıkıntılı 

olur muydunuz?           

Sosyal medyayı çok fazla kullanmanız 

işlerinizi/çalışmalarınızı olumsuz etkiledi mi?           


