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OZET

SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ KiSiLIK OZELLIiKLERI, KULLANIM VE
MOTiVASYONLARININ SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELiK GENEL
TUTUMLARI UZERINDEKI ROLU: FACEBOOK UZERINE BiR UYGULAMA

Bu tez bireylerin farkli kisilik 6zellikleri, motivasyonlart ve kullanim durumlari
arasindaki olasi iligkileri anlamak ve her birinin reklama yonelik genel tutum iizerindeki
etkisini ortaya koymak amaciyla yazilmistir. Tezin birinci boliimiinde, Web 2.0 sayesinde
artan kullanic1 tiretimi igerikle birlikte gittik¢e bilyliyen sosyal medya yapisi ve bir sosyal
ag sitesi olan Facebook incelenmis; ¢esitli reklam modelleri 6rneklenmistir. Ikinci
boliimde, kullanicinin ayni zamanda bir iiretici olarak giderek daha ¢ok merkezde yer
almasiyla 6nem kazanan kisilik 6zellikleri ve “Bes Faktor” kisilik envanteri incelenmis,
motivasyonlar1 anlamak iizere “kullanimlar ve doyumlar” yaklasimi benimsenmistir.
Ayrica reklama yonelik tutum ve kullanim 6zellikleri aciklanmistir. Tezin aragtirmasi
ticlincii boliimde yer almaktadir ve ele alinan platform Facebook’tur. Tanimsal arastirma
yontemi kullanilmis, kisilik boyutlarinin ve motivasyon boyutlarinin faktor yapilari
incelenmistir. FB sosyal ag sitesinde bir hesab1 bulunan ve FB reklami gormiis olan 18
yas iizeri 431 kisi tarafindan ¢evrimici doldurulan anket sonuglarina gore literatiirde de
ortaya c¢iktig1 gibi disadoniikliikk, nevrotiklik ve yaratici deneyime aciklik kisilik
ozellikleri SM ozellikleri agisindan digerlerinden daha belirgin ortaya ¢ikmistir. “Hosca
Zaman Gegirme” ve “Profesyonel Gelisim” doyumlart ile reklama yonelik tutum arasinda
pozitif iligki vardir. Kisilik 6zellikleri, doyumlar ve reklama yonelik tutum baglaminda

en ilgili demografik degisken “Yas”tir.
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ABSTRACT

EXPLORING THE EFFECTS OF PERSONALITY TRAITS, USAGE AND
MOTIVATIONS OF SOCIAL MEDIA USERS ON THEIR GENERAL ATTITUDES
TOWARDS SOCIAL MEDIA ADVERTISING: A RESEARCH ON FACEBOOK

The present study is an attempt to understand the relationship between users’
personality traits, motivations and usage, while also exploring their effect on general
attitudes towards advertising. In the first chapter, social media, particularly Facebook, is
evaluated with its relation to improvements in Web 2.0 and user generated content.
Second Chapter investigated how the Five-Factor Model of personality relates to
Facebook use and how uses and gratifications approach can help to understand user
motivations. Third chapter covers the research which comprises methodology and
findings of an online survey run among 431 respondents over the age of 18, who has an
account on Facebook and recently seen a FB ad. In order to develop more robust
indicators of personality and motivations from the FB questionnaire, a factor analysis was
conducted, which shows a deviation from the original scale. A relatively strong relation
was found between extraversion, neuroticicsm and openness to creative experience.
Motives for “passing good time”and “professional development” is positively correlated
to users’ attitude towards advertising. Results indicated that personality factors were not
as influential as was suggested in previous literature. The most crucial factor in its

relation to personality traits, motivations and advertising attitude is user’s age.



ONSOz

S6z ne zaman pazarlamadan agilsa, liniversite siralarinda aldigim ilk pazarlamaya giris
dersinde duydugum ihtiyag, istek, talep tanimlamasi gelir aklima; o zaman anlamigtim
pazarlamanin insan beyninin kivrimlarinda nasil dolanip bizi nasil da yonettigini. Derken mezun
oldum; insanin yasamindaki giizel anlar1 6liimsiizlestiren, kalplere giren bir markayla ¢alistim;
sansliydim kimseye zoraki bir sey satmiyordum, yalnizca duygulan tetiklemekti yaptigimiz.
Sonra soyle diisiindiim: insanlarin gergekten ihtiyaci olan bir seyi pazarlarsam kendimi ¢ok daha
iyl hissedecegim. Ve egitim {irlinleri ¢ikti karsima, hem de donemin teknolojisinin 6niinde
kosan, insanlara firsat esitligi getiren. Simdiyse iiniversitedeyim; isim kaliteli egitimi ihtiyag
sahibiyle bulusturmak; ihtiyacimiz olan egitimi... Hayata dokunuyor, yaptigim isi faydal
buluyorum. Ve tabi bunun daha &tesi bizzat Hocalik, dogrudan dokunmak insana, doniigiime

yardim etmek. Iste bunun icin, bu tez ve bu ¢aba yiiriidiigiim yolda hayatima anlam katacak.

Bu yola ¢iktigimda yanimda destegiyle ¢ok sevgili arkadasim ve Hocamiz Prof. Dr.
Deniz Ulke Aribogan vardi; yillar sonra lisans sonrasi e gitimime devam etme nedenlerimden
biridir onun tesvikleri; son giine kadar esirgemedi, miitesekkirim. SBE’de gorev yaparken bana
hem miidiirlik, hem de ablalik yapan kiymetli Hocam Prof. Dr. Selime Sezgin, her zamanki
destegiyle yanimdaydi, kendisine ¢ok tesekkiir ediyorum. Yogun tempom dolayisiyla
yavasladigimda destegini esirgemeyen, her daim anlayigli Danigman hocam Sevgili Prof. Dr.
Nurhan Babiir Tosun, iyi ki varsimiz. Tez izlemelerimde degerli katkilariyla Prof. Dr. Funda
Savag Giin ve Prof. Dr. Serdar Pirtini, jiirimde yorum veren degerli Hocalarim, istatistik
kabiliyetleriyle Sevgili Gokhan Cintemur, hepinize tesekkiir ediyorum. Bana ilham veren ¢ok
sevdigim okulum ve her y1l kapanisinda tezimi tamamlamam i¢in beni cesaretlendirmeyi ihmal
etmeyen MH Bagkan Yardimcim Sevgili Cagri Bagcioglu'na goniilden tesekkiirler. Stresli
giinlerimde beni neselendirip, yazma siirecime her asamada ortak olan, beni sabirla dinleyen

canim ablalarim Nazan, Sehnaz ve Giilnaz, size de ¢ok tesekkiir ediyorum.

Bazen sessiz, bazen stresli ama hep yorgun gecgen son aylarimin tek avuntusu canim

Kizim Ceylin ve Sevgili Esim Ugur; size minnettarim yanimda oldugunuz igin.

Son s6ziim Rahmetli Anne ve Babama. Onlarin giizel anisina...

Istanbul, 2014 Aysegiil Bager
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GIRIiS

Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle, Facebook, Twitter ve Youtube gibi sosyal
medya siteleri diinya c¢apinda popiilerlik kazanarak olaganiistii bir hizla biiylimiis ve
reklam pastasindan hatir1 sayilir bir gelir sosyal medya platformlarina akmistir. Ornek
olarak bu tezin aragtirma konusu olan Facebook’un aylik aktif kullanici sayis1 2014 yili
iclincli ¢eyreginde, 2013’e gore %15 biiyiimeyle 1,32 milyar olarak aciklanmistir
(Facebook Investor, 2014). Bu anlamda 7,25 milyarlik diinya niifusu goz Oniine
alindiginda, her 5 kisiden 1’inin Facebook kullanicist oldugu sdylenebilir. Sosyal ag
siteleri 6zelinde Facebook’un yakin takipgileri Q-Zone 644 milyon, Google+ 343 milyon,
Linkedin 300 milyon, Twitter 255 milyon, Thumbler 230 milyon aktif kullanic1 sayisina
sahiptir (www.livestats.com). 2013 Sosyal medya reklam gelirleri toplami tahmini olarak
6,1 milyar ABD Dolar1 (www.statisca.com) olarak agiklanirken, Facebook’un son ¢eyrek
reklam gelirleri 2,27 milyar ABD Dolari’dir. e-Marketer 2013 (www.emarketer.com)
verileriyle kiiresel dijital medya harcamalarinin %5,8’inin Facebook’ta gergeklestigi
belirtilmistir. 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencilerine 6zel bir sosyal ag sitesi
olarak kurulan Facebook’un 2005 yili Eyliil ay1 itibariyla biiyiiyerek lise 6grencileri ile
biiyiik kurumsal sirketlerin profesyonellerini ve nihayetinde de herkesi kapsayacak biiyiik

bir sosyal ag sitesi haline gelmesi ve elde ettigi ciro dikkat ¢ekicidir.

Stiphesiz Facebook pazarin lideri olmasi itibariyla yalnizca buzdaginin goériinen
tarafidir. Dijital medya ve 6zelinde sosyal medya harcamalarinin bu kadar yiiksek oldugu
giiniimiizde sosyal medya siteleri arasinda kullanicinin kalbinde, aklinda ve hayatinda yer
almakla ilgili biiyiik bir rekabet yaganmaktadir. Bu rekabet ortaminda reklam verenler
nezdinde sosyal medya sitelerine yatirilan onca paranin karsiligini aliyor olmak, mecranin
her gecen giin daha ¢ok Olciilebilir ve kullanicinin tutum ve davramislarinin daha
ongoriilebilir olmasini gerektirmektedir. Sosyal medya sitelerinin dl¢iilebilir performansi
tamamen ayr1 ¢alismalarin konusu olmakla birlikte, bu tez kapsaminda daha ¢ok bir
sosyal ag sitesi 0zelinde (Facebook) reklam harcamalarinin nihai hedefi olan sosyal

medya kullanicisinin  kisilik 6zellikleri, motivasyonlar1 ve kullanim o6zellikleri



incelenmis; tiim bu 6zelliklerin kullanicilarin sosyal ag sitesi (Facebook) reklamlarina

yonelik tutumlarini nasil etkiledigi belirlenmeye calisilmistir.

Calismanin birinci bdliimiinde Web 2.0 teknolojisi sayesinde hayat bulan sosyal

medya platformlarina yonelik kavramsal ve yapisal bilgiler yer almaktadir.

Bugiinkii anlamiyla ilk sosyal medya sitesi 1979 yilinda Duke Universitesi’nden
Tom Truscott ve Jim Ellis’in internet kullanicilarinin kamuya agik mesaj yollamalarini
saglayan tartisma sitesi olan Usenet’i kurmalariyla baslasa da, daha ¢ok bir sosyal ag

sitesi olarak 1997°de kurulan SixDegrees.com hatirlanir.

Kaplan ve Haenlein (2010, s.61), sosyal medyay1 “Kullanic1 Uretimi Igerigin”
(KUI) yaratim ve miibadelesini saglayan ve Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temelleri
tizerine insa edilmis bir dizi internet tabanli uygulama olarak tanimlamiglardir. Web 2.0
sosyal medyanin kavramsal ve teknolojik temelini olustururken Kullanici Uretimi Igerigi
(KUI) kisilerin Sosyal Medya’yr kullandiklar1 yollarin tamami olarak gdrmek
miimkiindiir. Ozellikle 2005°te popiilerlik kazanan bu terim son kullanici tarafindan

tiretilip kamuya agik olarak yayilan pek ¢ok farkli medya igerigine isaret eder.

Berthon ve digerleri (2012), sosyal medyay1 “gevrimi¢i kullanicilarin hem
donanim ve hem de yazilim tarafinda etkilesimli, birlikte-kullanima uygun ve ucuz yolla
icerik tretimlerini kolaylastiracak bir dizi teknolojik inovasyon” olarak tanimlamstir.
Sosyal medya bir anlamda enformasyonun demokratize edilmesi, i¢erik okuyucusu

konumunda olan bireylerin igerik yayinlayicisi haline doniismeleridir.

Sosyal medya platformlarmin kategorizasyonuyla ilgili farkli yaklagimlar
olmakla birlikte, bu tezde yer alan kategorizasyonda Kaplan ve Haenlein’in (2010)
yaklasimi benimsenmistir. Sosyal medya platformlarini ortak projeler (6rn. Wikipedia),
bloglar, kullanici tiretimi igerik topluluklart (6rn. Flickr, YouTube, Youku/Toduo), sosyal
ag siteleri (0rn. Facebook ve Cyworld), sanal oyun diinyalar1 (6rn. EverQuest) ve sanal

sosyal diinyalar (6rn. Second Life) olarak ele almak miimkiindiir.

Bu kategoriler i¢inde arastirmanin konusu olmasi itibartyla Facebook’un da
icinde bulundugu sosyal ag siteleri, “kullanicilarin sinirlart belli bir sistem i¢inde kamuya

tam ya da yar1 agik profil olusturduklari, baglantilarin1 paylasabildikleri bir kullanict



listesine sahip olduklari, baglantida olduklari kisilerin listesini ve sistemdeki digerlerinin
olusturdugu profil ve iligkilerini gozlemleyebildikleri web tabanli hizmetlerdir.
Goriilecegi lizere burada en 6nemli konular profil ve bunun ¢esitli sekillerde kullanilmasi
etrafinda odaklanmistir. Tiirkge’de sosyal paylasim sitesi olarak da adlandirilan bu
platformlar, Boloteva ve Cata’nin (2009, s.3) dile getirdigi gibi benzer ilgi alanlarina
sahip bireylerin, belli konular tartigtiklari, iirlin veya hizmetlerin oylamasina katilip
goriis bildirdikleri, bilgilerini paylastiklari, yeni arkadaglar edinmek igin bir araya
geldikleri internet tizerindeki web siteleridir. Sosyal ag sitelerinde en 6nemli konulardan

birisi de s6z konusu profilin kimler tarafindan nasil goriinecegi meselesidir.

Sosyal ag sitelerini 6zel kilan bir baska 6zellik kullanicilarin bu sistemde iliski
icinde olduklar1 diger kisileri belirlemelerine yoneliktir. Siteden siteye degismekle
birlikte iligki tiirii “Arkadaslar”, “Baglantilar” ve “Hayranlar” gibi popiiler bazi terimlerle
tanimlanir. “Profil”, “Arkadaslar”, “Ozel Mesajlasma” gibi 6zelliklerin Stesinde, sosyal
medya aglar1 kullanici taban1 ve teknolojik 6zellikleri anlaminda da farklilagsmaktadir.
Bazilarinda fotograf ve video paylasimi olanaklari, bazilarinda blog ve aninda

mesajlagma teknolojisi 6n plandadir.

Sosyal ag sitesi olarak nitelendirilebilecek ilk site 1997°de agilmistir (boyd ve
Ellison, 2010, s.214). SixDegrees.com adli bu site kullanicilarin profil olusturmasina,
Arkadaglarmi listelemesine ve 1998 yilindan baslayarak da Arkadas listesinde
gezinmesine olanak saglamistir. SixDegrees.com zamanindan 6nde giden bir girisimdir.
Kullanicilar internete akin ederken ¢ogunluk ¢cevrimigi olabilecek arkadaslariyla baglanti
kurma geregi duymamistir. Bu donemde, erken adapte olanlar Arkadaglik tekliflerini
kabul etmek disinda yapacak bir sey bulamazken, ¢ogu kullanic1 tanimadiklar1 kisilerle
bdyle ortamlarda tamigmakla pek ilgilenmedigi icin bu ilk sosyal ag sitesi basarisiz

olmustur.

Sosyal ag sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan 6nemini anlamak i¢in Fortune
500 sirketlerine bakmak yeterlidir. Dartmouth Massachusetts Universitesi’nde yapilan bir
aragtirmada, Fortune 500 sirketlerinin ytlizde 73’iiniin Twitter’da resmi bir hesaplarinin,
yilizde 66’sinin kurumsal bir Facebook sayfalarinin oldugu belirlenmistir. Kurumlar bu

hesaplar1 araciligryla “begenenleri”, “takipgileri” “hayranlar1” ile iligki kurmakta, marka

algilarin1 yonetmektedirler. Bu siteler bir yandan da giiniimiizde son uygulamalarla



potansiyel kitleye dogrudan hedefleme yapilabilecek platformlar olmustur. Bir sosyal ag
sitesi olarak Facebook platformu arastirmalarda siklikla ele alinan ve her giin eklenen
birbirinden farkli kullanim ve reklam verme 6zellikleriyle cazibe merkezi haline gelen bir

platformdur.

Calismanin ikinci boéliimiinde sosyal medya kullanicisinin bu platformu
kullanimina yonelik motivasyonlari, kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla ala
alinmaktadir. Ayrica kullanicinin kisilik 6zellikleri, reklama yonelik tutumlar: ve

kullanim 6zellikleri incelenmistir.

Sosyal medya kullanicilarinin reklama y6nelik tutumlarinin kullaniciya yonelik
boyutlarla incelendigi bu tezde ele alinan ilk boyut kullanic1 kisilik 6zellikleridir. Kisilik
kelimesi, Latince “persona” kelimesinden tiiretilmistir ve eski Romada yiizlere takilan
maske anlamina gelir. Bir yaniyla, insanin 6teki kisilerle iligkilerinde aldigi tavir,
gosterdigi davranis, bagka bir deyisle, taktig1 maskedir. Bir insanin tiim karaktere dayali
ozelliklerinin goreceli olarak sabit bir tesekkiiliidiir ve bir insanin essizligini tanimlayan
niteliklerinin degigsmez bir modelidir (Hostaetter, 1980). Kisilik, baskin olan kisilik
ozelliklerinin belirlenmesi ve bu o6zelliklerle iirlin veya marka tercihleri arasinda bag

kurulmas1 anlaminda faydali bir degisken grubunu temsil eder.

Kisilik, cesitli kuramsal perspektiflerden farkli diizey ve soyutlamalarla
kavramsallastirilmistir; ancak cok sayida kisilik 6zellikleri ve bunlart 6lgmeye yonelik
gelistirilen ¢ok sayida oOlcek, konuyu iginden ¢ikilmaz bir hale getirmistir. Bir dlgek
gelistirilebilmesi i¢in kisilik 6zelliklerini tarif eden dogal konusma dili, iyi bir baslangic
noktasidir Sozlikklerde yer alan kisilik tanimlamaya yonelik sozciikler, gilinliik
etkilesimlerde o dili kullanan kisilerin 6nemli buldugu ¢ok sayida 6zelligi barindirir
(Goldberg, 1981). Bu faktdrler zaman iginde “Biiyiik Bes” (Ingilizcesi “Big Five”,
Tiirk¢ede Bes Faktor olarak da anilir) olarak adlandirilmistir. Klages (1926), Baumgarten
(1933) ve Allport ve Odbert (1936) gibi arastirmacilarin erken donem ¢alismalarindan
baslayarak dilde ifade edilen sozciiklerle 1985°te Costa ve McCrae tarafindan gelistirilen
NEO kisilik boyutlar1 zaman i¢inde netlesmistir. Bu tezde yiiriitiilen arastirmada, John,
Donahue ve Kentle tarafindan 1991 yilinda olusturulan ve sonradan gelistirilen BFI

kisilik envanteri kullanilmustir.



Bes temel kisilik 6zelligi, bas harfleri Ingilizcede OCEAN olacak sekilde
(Openness to Experience, Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness ve
Neuroticism) Deneyime Aciklik, Sorumluluk / Ozdenetim, Disadoniikliik, Uyumluluk ve
Nevrotikliktir. Her bireyde bu 6zellikler bulunmakta, ancak bazi bireyler baz1 6zellikleri
itibartyla daha baskin kisilik 6zelliklerine sahip olmaktadir. Zaten tarif edilen anlamda
kisiligi de bu tanimlar. Her boyutun altinda bu boyutu tanimlamaya yonelik pek ¢ok farkli
ifade ya da sifat bulunmaktadir.

Arastirma hipotezlerini olusturma ve amaca en uygun Olgegi belirleme
siirecinde, literatiirde siklikla referans gosterilen ve kendinden sonraki ¢aligmalara yol
gosteren arastirmalar incelenmistir. Kisilik 6zellikleri ile Facebook kullanimina yonelik
motivasyonlar arasindaki iliski (Ross ve digerleri, 2009), kisilik 6zellikleri ve Facebook
kullanimi arasindaki iliski (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010; Ryan ve Xenos,
2011; Moore ve McElroy, 2012), kisilik 6zellikleri ile genel sosyal medya kullanimi
arasindaki iliski (Correa, Hinsley ve Zuniga, 2010; Ozgiiven ve Mucan, 2013), kisilik
ozellikleri ile sosyal medya kullanimi ve motivasyonlar1 arasindaki iliski (Seidman,
2013), Twitter ve Facebook kullaniminda belirginlesen ve farklilasan kisilik 6zellikleri
(Hughes ve digerleri, 2012) gibi ¢alismalarda kisilik 6zellikleri literatiirde en ¢ok kabul
goren Biiyiik Bes / Bes Faktor (Ingilizcesi Big Five) kisilik analizi ile incelenmistir. Her
calisma bir baskasina 1s1k tutmus, cogu arastirmada birbirini dogrulayan temel egilimler
ag1ga ¢ikmustir. ikinci Boliim’de Sekil 2.2°de tiim calismalar ve ortaya ¢ikan bulgular

Ozetlenmistir.

Bireylerin sosyal medya kullanimlar1 ve reklama yonelik tutumlari incelenirken,
kisilerin kendi deneyimlerini nasil olusturduklari ve bu deneyimlerin altinda yatan, baska
bir deyisle kisileri harekete geciren faktor ve/veya faktorlerin neler oldugunun anlasilmasi
onemlidir. Kisaca motivasyon diyebilecegimiz bu diirtiileri incelemek amaciyla,
geleneksel medya arastirmalarinda siklikla kullanilanilmakta olup sosyal medya
baglamina da rahatlikla uyarlanmis olan ve temelleri 1949’larda Katz tarafindan atilmis
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi benimsenmistir. Temelde “Insanlar medya ile ne
yapiyor?” sorusuna yanit arayan yaklasim odagini insan iizerine kurmus, bir anlamda

tiikketici odakli pazarlama yaklasimina uygun olarak insanin ihtiya¢larina yonelmistir.



Erdogan. ve Alemdar’a (2002) gore kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin ii¢
hedefi vardir: Kitle iletisim araclarinin, bireyler tarafindan gereksinimlerini gidermek
amaciyla nasil kullanildigini agiklamak; medya davraniginin giidiilerini anlamak; iletisim

davranigini, giidiileri ve gereksinimleri izleyen islevleri ve sonuglari belirlemek.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda, aranan doyumlar ve elde edilen
doyumlar seklinde bir ayrim yapilabilir. Elde edilen doyumlar, izleyicilerin belirli bir
aract deneyimlemesi yoluyla elde ettigi doyumlar olarak kabul edilirken, aranan
doyumlar - ki bu tez kapsaminda da siklikla gereksinimler ya da giidiiler olarak s6z
edilmektedir — medya izleyicilerinin bir araca temas etmeden 6nce ondan elde etmeyi
umduklar1 doyumlar olarak tarif edilebilir. Sayet elde edilen doyumlar, beklenen
doyumlar: karsilar ve hatta ondan daha da teye geger ise aracin kullanimi bir tiiketim
aligkanligina doniisebilir. Bu durumda yine McQuail’in (1995) teorisine gore iletisim
araclarmin kullanim amaglarinin yerine getirildigi sonucuna da ulagmak miimkiin
olacaktir. Tersi durumunda ise, aracin kullanimi ya da takibinde azalmalar olacaktir.

Hatta bu durum medya izleyicilerini bagka araclar bulmaya yoneltebilir.

Arastirma kapsaminda kullanilacak kullanim ve doyumlar olgegi literatiirde
benzer tiim g¢alismalarin incelenmesi sonunda se¢ilmistir. Calismalarin bazilar1 yeni
medya ve interneti bir biitiin olarak ele almakta (Papacharissi ve Rubin, 2000; Muntinga
ve digerleri, 2011; Sundar ve Limperos, 2013), bazilar1 ¢esitli sosyal ag siteleri 6zelinde
motivasyonlari incelemekte (Chen, 2011; Pornsakulvanich ve digerleri, 2008; Taylor ve
digerleri, 2011); bir diger boliimii ise bu tezin 6zelinde oldugu gibi Facebook kullanimina
yonelik kullanim motivasyonlarini arastirmaktadir (Sheldon, 2008; Quan-Haase ve
Young, 2010; Joinson, 2008; Lee ve Moonhee, 2011; Kim ve Nam, 2010; Park, 2011;
Papacharissi ve Mendelson, 2011). Arastirmada kullanilan Papacharissi ve Mendelson
(2011) olceginde yer alan boyutlar kisaca “rahatlatici zaman ge¢rme”, “bilgi paylasimi1”,
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“kacis”, “havali ve yeni trend olmak”, “arkadaslik”, “profesyonel gelisim”, “sosyal

etkilesim”, “aligkanlikla zaman gecirme”, “yeni arkadas edinme” olarak ozetlenebilir.

Incelenen tiim caligmalar ikinci Béliim’de Sekil 2.6°da 6zetlenmistir.

Sosyal medya literatiiriinde farkli boyutlarla iligskisi anlaminda siklikla ele alinan
konulardan birisi de sosyal medya kullanimidir. Baz1 ¢alismalarda kullanim durumu,

“kullanim siiresi” ve “kullanim siklig1” olarak tarif edilirken, bazi ¢alismalar 6lgiilen



mecranin teknik 6zelliklerini de barindiracak sekilde farkli kriterler belirlemislerdir (6rn.
siklik ve siireye ek olarak Facebook profilde paylasilan sahsi bilgi sayis1 ve tiirii, haber
alaninda paylasilan resim/vide/metin igerik, post sayis, vb.). Kullanim ozellikleri
platformun tiirline gore siirekli degismekte oldugundan bu ¢alismada yalnizca “kullanim

stiresi”, “kullanim siklig1” ve “arkadas sayis1” ele alinmustir.

Kullaniciya dair tiim bu boyutlarin kullanicinin Facebook reklamina yonelik
tutumunu nasil etkiledigi mevzusu ise bu ¢alismanin temel konusudur. Bu baglamda
tutumu, kisinin objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diisiince, “duygu ve
davranislarin1 diizenli bir bi¢imde belirleme tarzidir” seklinde tanimladiktan sonra,
konunun reklam boyutunu ele almak gerekir. Reklamlara yonelik tutum, “bir reklama
maruz kalma esnasinda belirli bir reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢imde cevap
verme egilimidir” (MacKenzie ve Lutz, 1989, s.51). Bir fikir ya da {irline kars1 pozitif
tutum gelistirmek, kisiyi ikna etmek agisindan 6nemlidir. Tutumu pozitif olanlar1 ikna
etmek kolay olacagindan, reklamlarin biiyiik ¢cogunlugu pozitif tutumlar gii¢clendirmek

ve negatif tutumlar1 degistirmek i¢in yapilmaktadir.

Ozellikle televizyon mecrasmin ilk yillarinda reklama yonelik tutum olumlu
iken, 1970’11 yillarda tiiketicinin daha bilinglendigi ve reklamlara yonelik tutumun
olumsuza kaydigi bir donem yasanmistir. Cevrimici reklamlara yonelik tutum ¢aligsmalari
90’larin sonunda hareketlenmistir. Ducoffe (1996), Bracket ve Carr (2001), Yoon ve Kim
(2001), Edwards, Li ve Lee (2002), Wolin ve digerleri, (2003), Yang (2004) tarafindan
yapilan bu c¢alismalar, internet reklamlarina karsi olumlu tutumlarin internet
reklamlarinin etkinligi ile dogrudan ve olumlu iligkili oldugunu bulmuslardir. Facebook
reklamina yonelik tutumlar incelenirken Grimes (2008, s.72), MacLean ve Zhang’in

(2007) calismalar1 incelenmistir.

Caligmanin {i¢iincii ve son boliimii uygulama boliimiidiir. Bu bolimde arastirma
konusu ve 6nemi, amaci, kapsami ve kisitlari, arasgtirmanin metodolojisi, modeli, 6n
calismalar, arastirma Orneklemine iligkin demografik bulgular, arastirmada kullanilan
Ol¢eklerin gecerlilik ve giivenilirliginin degerlendirilmesi, aragtirma hipotezlerinin testi,

elde edilen sonuglar ve bu sonuglarin tartismasi yer almaktadir.



Bu tezin temel konusu, sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zellikleri, kullanim
motivasyonlari, kullanim durumlar1 ve sosyal medya reklamlarina yonelik tutumlari
arasindaki iligkidir. Tez kapsaminda yiiriitillen arastirmada, en yaygin sosyal medya
platformlarindan birisi olan Facebook sosyal ag sitesi ele alinmig ve Facebook
kullanicilariin  kisilik 6zellikleri, Facebook kullanim motivasyonlar1 ve Facebook
kullanim durumlarinin Facebook reklamlarina yonelik genel tutumlarini nasil etkiledigi
analiz edilmistir. Arastirmanin ana kiitlesi 18 yas lizeri olup Facebook sosyal ag sitesinde
bir hesab1 bulunan ve en az bir Facebook reklami gérmiis olan Facebook kullanicilaridir.
Anket formunu dolduran 559 kisiden yukaridaki kriterlere uygun 433 kisinin datasi
incelenmis elde edilen verilerin analizinde, betimsel istatistik ydntemlerinden

yararlanilmigtir.



BIiRINCI BOLUM

SOSYAL MEDYA, SOSYAL AG SITELERI ve FACEBOOK

1.1. Sosyal Medya Kavramm

Sosyal medyanin ne olup olmadigina ve neyin sosyal medya taniminda ele
alimmasi gerektigine yonelik uygulayicilar ve akademisyenler tarafinda ¢ogu zaman bir
belirsizlik bulunmaktadir. Sosyal Medya kavraminin ¢cogunlukla da Web 2.0 ve Kullanici
Uretimi Igerik (Ingilizcesi User Generated Content kisaca UGC olarak anilmaktadir; bu
tezin kapsaminda Tiirkcesi KUI olarak kisaltilmistir) tammlamalariyla i¢ ice gectigi

goriilmektedir.

1979 yilinda Duke Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis, internet
kullanicilarinin kamuya agik mesaj yollamalarini saglayan tartigma sitesi olan Usenet’i
kurmuslardir. Usenet Duke Universitesi ile North Carolina Universitesi’ni birbirine
baglayan bir ilan tahtasi olarak tasarlanmistir ve sonralar1 ¢ok daha biiyiik bir aga
yayilmistir. Usenet halen kullanimda olan en eski forum 6rneklerindendir. Sosyal ag sitesi
olarak nitelendirilebilecek ilk site ise 1997°de agilmistir (boyd ve Ellison, 2010, s.214).
SixDegrees.com adli bu site kullanicilarin profil olusturmasina, Arkadaglarini
listelemesine ve 1998 yilindan baslayarak da Arkadas listesinde gezinmesine olanak
saglamistir. Erken donem sosyal medya orneklerinden bir digeri ise Bruce ve Susan
Abelson’1n ¢evrimigi giinliik yazarlarini bir araya getiren sosyal ag sitesi “Open Diary”dir
(resmi kurulus tarihi 20 Ekim 1998, kapanig tarihi 7 Subat 2014). Weblog sézctigii ilk
defa o yil kullanilmuis, bir blogger saka olsun diye “weblog” s6zciigiinii “we blog” olarak
ctimle i¢cinde kullaninca da “blog” s6zctigii literatiirde ve giinliik konusma dilindeki yerini
almistir (Kaplan ve Haenlein, 2009). Hizl1 internetin yayginlasmasiyla MySpace (2003)
ve Facebook (2004) gibi sosyal aglar popiilaritesini artirmig ve “Sosyal Medya”

kavraminin bugiinkii anlamryla 6nem kazanmasini saglamislardir.



Sosyal Medya ile ilgili pek ¢ok tanim olmakla birlikte, kavrama dogru bir
aciklama getirmek iizere, yaninda c¢ok siklikla kullanilan iki kavramdan net ¢izgilerle
ayirmak dogru olacaktir: Web 2.0 ve Kullanic1 Uretimi Igerik (KUI). Web 2.0 ilk olarak
2004 yilinda yazilim gelistiricilerin ve son kullanicilarin World Wide Web’i kullanis
bigimlerine yonelik yeni bakis acisini tarif etmek iizere kullanilmistir. Bu yeni anlayisa
gore World Wide Web, icerik ve uygulamalarin yalnizca belli kisiler tarafindan iiretildigi
ve yayinlanmasindan ¢ok tiim kullanicilar tarafindan katilimci ve isgbirlik¢i bir sekilde
stirekli olarak modifiye edildigi bir platformdur. Kisisel web siteleri, online Britannica
Ansiklopedisi gibi uygulamalar ve icerik yayinlama fikri ancak Web 1.0 donemine ait
pratikleridir. Web 2.0 ile bu uygulamalarin yerini bloglar, wikiler ve igbirlik¢i projeler
almistir. Aslinda Web 2.0, World Wide Web’in teknik olarak 6zel bir giincellemesi
anlamina gelmez; ancak islevselligi acisindan belli bash bazi1 6zellikleri vardir. Bunlar
arasinda Adobe Flash (web sitelerine animasyon, etkilesim, ses/video eklemek ig¢in
popiiler bir yontemdir), RSS (Ingilizcesi Really Simple Syndication; blog girisleri, haber
basliklar1 gibi webde siklikla giincellenmesi gereken igerigi standart bir formatta girmeye
yarayan web besleme formatidir) ve AJAX (Ingilizcesi Asynchronious Java Script;
sayfanin tamaminin igleyis ve gosterimini etkilemeden web sunucusundan asenkronize
data ¢cekmeyi saglayan tekniktir) gibi 6zellikler yer alir. Bu kapsamda incelendiginde,
Web 2.0’1 Sosyal Medya’nin evrimini saglayan platform olarak tanimlamak dogru

olacaktir.

Bu baglamda, ilk olarak 1999 yilinda Darcy DiNucci (1999, s.32) tarafindan
ortaya atilan Web 2.0 kavrami, bu tarihten ¢ok sonra 2004 yilinda Tim O’Reilly ve
MediaLive International (O’Reilly, 2007, s.17) tarafindan organize edilen bir konferansta
gercek anlamda popiilarite kazanmistir. DiNucci (1999, s.32) statik ekran goriintiileriyle
dolu olarak tanimladigit Web 1.0’1n, Web 2.0’1n “embriyosu” oldugunu belirtmistir. Web
1.0 tek tarafli iletisimin hakim oldugu “yayincilik” ilkesine dayanirken, Web 2.0’1n yap1
tast “katilim” olarak ifade edilmistir. Zira igerik olusturmak icin ciddi anlamda teknik
bilgi gerektiren ve kullanicilarin web sitelerini sadece bilgi almak i¢in kullanabildigi Web
1.0, kullanici dostu yazilimlar sayesinde, isteyen herkesin igerik olusturarak kendini ifade
edebilmesini saglayan, statik yapidan kurtulup dinamik bir organizma haline doniisen

Web 2.0°1n alt yapisint olusturmustur. (O’Reilly, 2007, s.18).
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Web 2.0 sosyal medyanin ideolojik ve teknolojik temelini olustururken Kullanici
Uretimi Igerigi (KUI) kisilerin Sosyal Medya’y1 kullandiklar1 yollarm taman olarak
gérmek miimkiindiir. Ozellikle 2005°te popiilerlik kazanan bu terim son kullanic
tarafindan tiretilip kamuya agik olarak yayilan pek ¢ok farkli medya icerigine isaret eder.
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii'ne gére (OECD, 2007) KUI’lerin ii¢ temel
ozellige sahip olmasi gerekmektedir: Kamuya acik bir web sitesinde ya da se¢ilmis bir
grup insan tarafindan erisilebilecek bir sosyal ag sitesinde yer almasi; belli dl¢iide yaratict
bir ¢cabanin iirlinii olmasi; profesyonel usul ve uygulamalardan farkli olarak tasarlanmis
olmasi. KUI, Web 2.0’dan once de var olmus olmakla birlikte teknolojik iticiler (8rn.
genigbantin yayginlagmasi ve donanim kapasitesinin artmasi), ekonomik iticiler (6rn.
KUl yaratmaya yarar araglarin artmasi ve cesitlenmesi) ve sosyal iticiler (&rn. “dijital
yerliler”, “ekrancilar”, daha ¢ok teknik bilgiye sahip gen¢ niifus ve g¢evrimici olma
istekliligi) KUI’nin giiniimiizde 1980°lerdekine kiyasla son derece farkli sekillenmesinde

onemli rol oynamistir.

Bu aciklamalardan yola ¢ikarak, Kaplan ve Haenlein (2010, s.61) sosyal
medyay1 “Kullanic1 Uretimi Igerigin” (KUI) yaratim ve miibadelesini saglayan ve Web
2.0’ ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilmis bir dizi internet tabanli

uygulama olarak tanimlamislardir.

Bircok disiplini bir arada barindiran bir olgu olarak ele alabilecegimiz sosyal
medya kavraminin ne ifade ettigini anlayabilmek i¢in sosyal medya araglarindan, sosyal
medyanin fonksiyonlarindan, sosyal medya iceriginden, yeni medyadan ve gelisen
teknolojik altyapidan faydalanilmaktadir. Dolayistyla birbirinden farkli tanimlar ortaya

atilmaktadir.

Okazaki ve Taylor’in (2011, s.56) calismalarinda aktardig: gibi, sosyal medya
¢evrimigi kullanicilarin hem donanim ve hem de yazilim tarafinda etkilesimli, birlikte-
kullanima uygun ve ucuz yolla igerik iiretimini kolaylastiracak bir dizi teknolojik
inovasyon olarak tanimlanmistir (Berthon ve digerleri, 2012). Yazarlara gore sosyal
medya geleneksel bilgisayar aracili iletisimden ii¢ temel yolla ayrigmaktadir: Etkinligin
yeri masaiistiinden webe kaymistir (daha c¢ok ulasilabilirlik saglar); deger iiretimi
sirketlerden tiiketiciye kaymistir (etkilesimin artmasindan kaynakl); gii¢ sirketlerden

tilkketiciye gegmistir.
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Ote yandan Safko va Brake’in (2009, s.6) daha 2009 yilinda yaptig1 arastirmaya

2: 66
1

gore, 600’°den fazla katilimcinin yaklasik yiizde 70’1 “sosyal medya” terimine alisik ya da
asina olmadiklarin1 agiklamistir. Aragtirmaya katilan ¢ogu katilimei, kelimelerin her
birinin anlamlarini bildikleri i¢in, terimi de tanimlayabilmeleri gerektigini sOylemistir.
Katilimcilarin %70°1 Web 2.0 terimini de tam olarak tanimlayamamaistir (Safko ve Brake,
2009, s.6). Ancak biiyiik olasilikla ayn1 kullanicilara Facebook ya da Youtube’u taniyip

tanimadiklar1 sorulsa yanit olumlu olacaktir.

Sosyal Medyanin sosyal boyutuyla ilgili olarak ele alinan “kendini temsil”
kavrami, herhangi bir sosyal etkilesim sirasinda, insanlarin digerlerinin kendileriyle ilgili
edinecekleri izlenimleri kontrol etme istegi duymalariyla ilgilidir (Goffman, 1959). Bu
bir yandan bagkalarini etkileyerek 6diil kazanma istegiyle yapilir, diger yandan ise kendi
kimligiyle uyumlu bir imaj yaratma istegiyle giidiilenir. Ornegin kisisel bir web sitesi
yaratma istegi, siber alemde kendini temsil etme ihtiyaciyla ortaya ¢ikar (Schau ve Gilly,
2003). Bu tiirden bir temsil genellikle kisinin olusturmak istedigi imajla uyumlu kisisel
bilgilerini bilingli ya da bilingsiz aktarmak yoluyla gerceklesir (6rn. diisiinceler, duygular,

sevilenler, sevilmeyenler).

Icerigi salt okunur halden etkilesimli bir sanal diinyaya ceviren Web 2.0
akimmin gelismesiyle birlikte, amaci bilgi alisverisi yapmak, calistiklar1 sektdrlerden
veya ilgilendikleri alanlardan, ayni fikri paylastiklar1 insanlarla tanigsmak olan
kullanicilar, kurulan sosyal ag siteleri ile internet lizerinde toplanmaya baslamistir. Bu
sitelerde olusan iligkiler geliserek, ger¢ek hayatta da bulusan insanlarin olustuklar1 sosyal
medyay1 ortaya ¢ikarmistir. Evans’a (2008, s.34) gore sosyal medya, enformasyonun
demokratize edilmesi, igerik okuyucusu konumunda olan bireylerin igerik yayinlayicisi

haline dontismeleridir.

Gilintimiizde sosyal medya, i¢cinde sirket yoneticilerinden danismanlara, internet
liderlerinden reklamcilara, blog yazarlarindan gazetecilere kadar genis bir kitlenin fikir

aligverisi yaptig1 bir ortam sunmaktadir (Bozkurt,2010, s.50).

Sosyal medyanin kisilerin hayatinda ne denli 6nemli bir yere sahip oldugunu
anlamak iizere internet erisimindeki gelisime ve bazi sosyal medya ortamlarinin kullanici

sayilarina bakmak anlamli olacaktir. 2014 yili Temmuz ayinda diinya niifusunun yillik
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%1,14’liik bir bliylime hiziyla 7 milyar 250 bin civarinda olacag: tahmin edilmektedir.
Ayni donem i¢in tahmini internet kullanici sayist 2 milyar 950 bin kisi ve internet
penetrasyonu %40,4’tiir. Bir baska deyisle diinyada her 5 kisiden 2’sinin internet
kullanicisi oldugu sdylenebilir. Daha 1995 yilinda internet kullanici sayisinin niifusun
yalmizca %1°lik dilimi oldugu (http://www.internetlivestats.com/internet-users/#trend) ve
sosyal medya kullanici sayilarinin internet erisiminin artmasiyla dogru orantili olarak

biiylidiigii dikkate alinirsa, son yillarda ivmeli bir artis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

1.2. Sosyal Medya Platformlar:

Bir¢ok sosyal medya aracit veya kanali farkli amaclar ve uygulamalar igin
gelistirilmistir. Baz1 sosyal medya siteleri kiiresel hale gelmigken (Facebook, Youtube,
Twitter, Flicker, Wikipedia vb.) bazilarinin yalmzca yerel olarak hizmet verdigi
goriilmektedir. Yerel veya kiiresel ayrimi olmaksizin sosyal medya siteleri sosyal
medyanin birer parcasidir. Kim, Jeong ve Lee’nin (2010) yaptig1 ¢alismada baz1 web
sitelerinin diinya genelindeki kullanici sayilar1 diisiik olsa da yerel basar1 sergiledikleri
goriilmiistiir. Ornegin Brezilya’da sarki sdzleri arasina girmeyi basaran Orkut (sosyal ag
sitesi), Flipinliler’de internet kullanicilarinin %87’sinin {iye oldugu Friendster bunlara
ornek gosterilebilir (Kim, Jeong ve Lee, 2010, s.216). Sekil 1.1°’de diinyanin ¢esitli
iilkelerinde yayginlikla kullanilan sosyal medya sitelerinin kurulus yillarina yonelik
bilgiler yer almaktadir. Boyd ve Ellison’n (2007) bu 6zetinden goriilecegi gibi, 1997°de
SixDegrees.com ile baslayan sosyal medya macerasi, 2000’li yillarda pek ¢ok farkl

popiiler sitenin eklenmesiyle biiylimiistiir.
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| Six Degrees
1997
1998
| Live Journal
Sian Avenue
— 1 e
999 | Black Planet
Lunar Storm
(SNS relansman)
2000 | Mi Gente
(Six Degrees kapandy)
Worl
2001 |—CyWerld
Ryze |
Fotolog Friendster
Skyblog
Couchsurfing
Linkedin MySpace
Tribe-net, Open BC/Xing Last.FM
Orkut, Dogster HIS
Multiplu, aSmallWorld Flickr, Piczo, Mixi, Facebook (Harvard only)
Dodgeball, Care2 (SNS relansman)
Catster Hyves
Yahoo360 | | Youtube, Xanga (SNS relansman)
Cyworld (Cin) _| 2005 | Bebo (SNS relansman)
Ning__ | | Facebook (lise network'u)
Asian Avenue, Black Planet (relansman)
QQ (relansman) _ | | Cyworld (A.B.D.)
Windows Live Spaces | 2006 | MyChurch, Facebook (herkese acik)
Twitter__|
Sekil 1.1

Sosyal Medya Platformlar:

Kaynak: Boyd, D. M., & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, history,

ve scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), article 11.
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Sosyal medya olarak adlandirdigimiz pek ¢ok sitenin Ozelliklerine gore
siiflandirilmas1 konusunda farkli bakis acilari bulunmaktadir. Tiim sosyal medya
uygulamalarin1 kategorize edecek tek bir sistemden bahsetmek giictiir. Ayrica degisen
kullanic1 ihtiyaglarina paralel olarak sosyal medya sitelerine her gegen giin yeni bir

ozellik eklenmekte ve bu da siireklilik gosteren bir siniflandirmay1 zorlastirmaktadir.

Kaplan ve Haenlein (2012, s.102) sosyal medyay1, 6znellik ve icerigin sosyal
yayginligina gore siniflandirmaktadir. Yazarlar, medya arastirmalarinda kullanilan bazi
medya kuramlarindan (sosyal varlik gosterme, medyanin zenginligi) ve sosyal
siireclerden (kendini temsil, kendini ifsa) yola ¢ikarak sosyal medyay1 kendi iginde
siniflandirmislardir. Sosyal medyanin medya ¢aligmalarina iliskin sosyal varlik kurami
(Short, Williams, ve Christie, 1976) medyanin iki iletisim partneri arasinda akustik,
gorsel, fiziksel kontak bakimindan “sosyal varlik gésterme” diizeyine gore farklilagtigini
sOyler. Sosyal varlik arttik¢a, partnerlerin birbirlerinin davranislarini etkileme diizeyleri
artmaktadir. Sosyal varlik kuramina paralel olarak medya zenginligi kuramina goére (Daft
ve Lengel, 1986) herhangi bir iletisimin nihai amaci kisiler aras1 kafa karigikliginin
¢Oziimlenmesi ve belirsizligin giderilmesidir. Bu baglamda medya sahip oldugu
zenginlige gore farklilagir, bu da belli bir zaman araliginda aktarabilecegi bilgi ile
belirlenir. Bu durumda bazi medya tiirleri karisiklik ve belirsizligi ¢6zmek konusunda
digerlerine gore daha etkindir. Sosyal medya baglaminda bakildiginda mecranin
zenginligi ve mecranin izin verdigi sosyal varlik gdsterme diizeyine gore bir siniflandirma
yapmak miimkiindiir. Sekil 1.2°de, kendini temsil / kendini ifsa ve sosyal varlik gésterme
/' medyanin zenginligi diizeyleri uyarinca sosyal medya platformlarinin nasil

siifladirildigr 6rnekleriyle goriilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61).
Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore sosyal medya ¢ok tipik olarak:

e Isbirligi Projeleri / Ortak Projeler (6rn. Wikipedia),

e Bloglar ve mikrobloglar (6rn. Twitter),

e Kullanici iiretimi igerik topluluklari (6rn. Flickr, YouTube, Youku),
e Sosyal ag siteleri (6rn. Facebook ve Cyworld),

e Sanal oyun diinyalar (6rn. EverQuest),

e Sanal sosyal diinyalar (6rn. Second Life) bagliklar altinda incelenebilir.
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Sosyal varlik gosterme / Medyamn Zenginligi
Diisiik Orta Yiiksek
o Sanal Sosyal
BI 1 Ag Sitel
LD (6rn ”(;%}z‘fter) S((é)')sri,la Faf elsal(:f)lf)n Dinyalar
Temsil / . ' (6rn. Second Life)
Kendini
: _ Isbirlik¢i Projeler Icerik Siteleri Sa13a1 Oyun
Ifsa Disik (6rn. Wikipedia) (6rn. YouTube) Dunyalar
’ P ’ (6rn. Warcraft)

Sekil 1.2
Sosyal Medyanin Kendini Temsil / Kendini ifsa ve
Sosyal Varlik / Medyanin Zenginligi Uyarinca Kategorizasyonu

Kaynak: Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and
opportunities of Social Media. Business Horizons, 53(1), 59-68.

Bu tez kapsaminda incelenen cesitli calismalara bakildiginda, Kaplan ve
Haenlein’in siniflandirma girisimini ele almak uygun bulunmustur ve asagidaki inceleme

de bu smiflandirma uyarinca yapilmstir.

1.2.1. isbirligi Projeleri (Kullamc1 Uretimi icerik)

Ingilizce’de “What I Know is” ciimlesinin bas harflerinden olusan WIKI’ler
(Tiurkgesi Viki), herhangi bir kullanicinin bilgi paylasip, paylasilanlara da eklemeler ve
giincellemeler yapabildigi, kolektif icerik siteleridir (Scott, 2010, s.37). 1994 yilinda
Ward Cunningham tarafindan ilk olarak “WikiWikiWeb” adiyla gelistirilmis ve 1995
yilinda internette mevcut hale gelmistir. Basitge wiki, herkesin diizenleme yapabilecegi
web sayfalarinin toplami anlamina gelmektedir. Bir wiki, kolayca yaratilabilen,
diizenlenebilen ve goriilebilen ¢evrimici (online) isbirlikli yazma aracidir (Akar, 2010,

s.66). Son zamanlarda herhangi bir konu, iiriin, marka ile ilgili arama motorlarinda arama
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yapildiginda karsilagilan ilk bes sonugtan birinin Wikipedia’da yazilan bilgiler olmasi

dikkat ¢ekicidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60).

Diinyanin en popiiler besinci web sitesi olan Wikipedia kar amagsiz bir kurulus
olan Wikimedia Vakfi (Wikimedia Foundation/WMF) tarafindan, ayn1 zamanda goniillii
yazarlar1 ve editorleri de olan site kullanicilar1 tarafindan her yil belirli donemlerde
yapilan maddi bagislarla yonetilmektedir. Sitenin kurucusu ve mevcut baskani Jimmy
Wales, her yil yeni bir bagis kampanyasini bizzat kendisi yiilirtmekte; kar amaci

giitmeyen bu sitenin devamliligin1 saglamaya ¢aligmaktadir.

Kolektif igerik iiretiminin en bilinen 6rneklerinden bir digeri olan Huffington
Post ¢evrimigi (online) haber portali, kullanicilarinin haber yayilamasi esasina dayali
olarak 2005 yilinda kurulmus ve 2011 yilinin baglarinda 135 milyon ABD dolarina
satilmustir. Site, icerik saglamada o kadar basarili olmustur ki 2012 yilinda Pulitzer Odiilii

kazanmustir.

Sosyal oylama ve sosyal imleme siteleri de bu grup altinda yer alan
platformlardir. En popiiler oylama sitesi olan ve 2004°te kurulan Digg ile kullanicilarin
begendikleri, ziyaret ettikleri ve tekrar ziyaret etmek istedikleri siteleri listelemelerini

saglayan ITList en onemlileridir.

Diger sosyal medya tiirlerinin aksine oylama, imleme ve yorum sitelerinde amag
sosyallesmek degil bilgi ve deneyim paylagsmaktir. Kullanicilarin {iriinler, hizmetler,
markalar ve isletmeler hakkindaki deneyimlerini paylastiklart Amazon.com bu

platformlara iyi bir 6rnektir.

1.2.2. Bloglar / Mikrobloglar

Bloglar herhangi bir konu hakkinda kisisel fikirlerin beyan edildigi web tabanl
giinliik alanlaridir (Scott, 2010, s.60). Ancak bloglar yalnizca kisisel fikirlerin beyan
edildigi asenkron bir alan degil, ayn1 zamanda kullanicilarin kendi igeriklerini diledikleri
Ozgiirliikte yayinlamalarina firsat veren ortamlardir. Kisilerin diledikleri fotograf ve video
gibi eklentilerle okuyucular1 etkilemeleri, okuyucularla eszamanli (senkron) iletisime
gecebilmeleri, yorum alabilmeleri ve onlarla diyalog kurabilmeleri web tabanli giinliikler

sayesinde gergeklesir (Scott, 2010, s.37; Keng ve Ting, 2009, s.479). Bloglar, girislerin
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tipik olarak diizenli ya da en azindan sik oldugu ve ters kronolojik sirayla — yeni
gonderilenden eski gonderilene gore — goriintiilendigi gelismis bir web sitesi tiiriidiir

(Akar, 2010: 45)

Bruce ve Susan Abelson tarafindan ¢evrimigi giinliik yazarlarini bir araya
getirmek amaciyla kurulmus bir site olan “Open Diary’, aslinda bugiin bildigimiz
anlamda blog sitelerinin en erken 6rneklerinden biridir. 1997°de ortaya atilan web ve log
(Tiurkgesi seyir defteri) kelimelerinin birlesimi olan Weblog sozciigii ilk defa o yil
kullanilmis, bir blogger saka olsun diye “weblog” sozciigiinii “we blog” olarak climle
icinde kullaninca da “blog” sozciigl literatiirde ve giinliik konusma dilindeki yerini
almistir (Kaplan ve Haenlein, 2009). 2008 sonu itibar1 ile diinya genelinde 346 milyon
insan bloglar1 okumakta ve 184 milyon insan kendi bloguna yazmaktadir. (Zarrella, 2010,

s.11)

Tarih boyunca tutuldugunu bildigimiz giinliikler, bloglar aracilifiyla internet
lizerinde yazilabilir ve yayinlanabilir hale getirilmistir. 1999 yilinda LiveJournal ve
Blogger adli sitelerin kurulmasi: ile web giinliiklerinin kullanimi kolaylasmas,

yayginlagsmis ve popiilaritesi artmistir.

Hem igletmelerin hem de mevcut ve potansiyel miisterilerin gereksinimleri
dogrultusunda siirekli gilincellenen kurumsal bir blog, iiriin ve hizmetler hakkinda
halihazirda yorumlarin yapildigi Web 2.0 diinyasinda isletmelere s6z hakki, zamaninda

miidahale ve etkili iletisim sans1 vermektedir (Teich, 2008, 5.266).

Mikrobloglar, belirli sayidaki karakter kullanimi sinirlamalart ile kullanicilarin
bilgi, link ve cesitli gérselleri paylasmalarina izin veren web siteleridir. Iletiler tek tarafli
gonderilmektedir (one to many). Halka acgik olan platformda yayinlanan iletiler arama
motorlarinda da goriintiilenebilmekte, baska kullanicilar kendi sayfalarindan cevap
verebilmekte ancak sosyal ag sitelerinin aksine, orijinal ileti sayfasina miidahale etmeleri

miimkiin olmamaktadir (Yurdakul, 2013, s.14).

[k mikroblog sitesi olan TXTmob, bir grup aktivist tarafinda 2004 y1li Amerikan

politik se¢imlerinde kendi aralarinda mesajlagsmak i¢in kurulmustur.
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Mikrobloglardaki mesajlarin yaymlanmasi ayni cep telefonlarindaki SMS
mantiginda oldugundan kolay ve hizli bir sekilde herhangi bir mesaj ¢ok kisa bir siirede
diinyanin degisik yerlerine ulasabilmektedir. Resmi olarak 2006 yilinda piyasaya siiriilen
Twitter’in olagantistii hizli gelisiminde 2008 yilinda Amerika bagkanlik secimlerinde
oynadigi etkin rol de gozardi edilmemelidir. Amerikan Baskan1 Obama’nin neredeyse
150 bin kisi ile Twitter iizerinden es zamanli haberlesmeye baslamasi se¢im zaferi

kazanmasinda 6nemli bir etken olarak goriilmektedir (Borges, 2009, s.218).

Kullanicilarina tweet ad1 verilen en fazla 140 karakterlik metinler yazma imkani
veren Twitter, etkin bir mikroblog tiiriidiir. Kullanicilar tarafindan atilan tweetler herkes
tarafindan goriilebilir. Ancak kullanicilar attiklar1 tweetleri sadece kendi arkadaslarinin
gorebilecegi sekilde sinirlandirabilir. Kullanicilar diger kullanicilarin tweetlerine iiye
olabilir; liye olduklar1 kisi veya kurumlarin takip¢i sayisini ve bunlarin kimleri takip
ettikleri gorebilirler. Tiim kullanicilar Twitter''ln  websitesi araciligiyla tweetlerini
gonderebilir ve alabilirler. Facebook’un yakin takipgilerinden olan Twitter 255 milyon,

(www.livestats.com) takipgiye sahiptir..

Twitter, bireysellik unsuru tasimasinin yaninda, son zamanlarin en gii¢lii kitlesel
iletisim araglarindan biridir. Orta Dogu’da Arap Bahari, Tiirkiye’de ise Gezi Olaylar
sirasinda oldukga etken rol oynamis, ¢ok kisa siirelerde ¢ok sayida insani ayni konu
etrafinda toplayabilme 6zelligi ile diger sosyal medya platformlarindan ¢ok farkli ve 6zel

bir yere konumlanmistir.

Fischer ve Reuber (2010) “Yeni sosyal medya ile sosyal etkilesim: Twitter’de
diisiinceleri ve davraniglart etkileyecek etkilesimleri nasil kurabiliriz?” baslikli
calismalarinda gegtigimiz son iki yildir isletmeleri adina Twitter kullanan 12 girisimcinin,
Twitter’da miisterileri ile sosyal etkilesimlerini derinlemesine incelemislerdir.
Isletmelerin Twitter’daki etkinliklerini, Twitter’1 nasil kullandiklarini, mikroblogta kalma
stirelerini, bloglardaki yayinlarin1 zaman serisi mantigiyla 6 ay boyunca izleyip bu siirede
olusan tiim verileri toplamiglardir. Girisimcilerle ayn1 zamanda miilakatlar yapilmis ve
elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma sonucunda girisimciler Twitter gibi sosyal
medya kanallarinin ya da diger sdylemiyle mikrobloglarin, is amacgl kullaniminin
firmalarinin pazarlama etkililigi adina basarili bir yol oldugu noktasinda fikir birligine

varmiglardir.
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1.2.3. Igerik topluluklar

Icerik topluluklari, kullanicilarina, kendilerinin gelistirdikleri veya begendikleri
igerikleri yiikleme ve paylasma olanag1 veren sosyal medya siteleridir. ilk video paylagim
sitelerinden olan IFILM.net 1997°de (Zarrella, 2010, s.77-79), bugiin en popiiler
sitelerden biri olan Youtube ise 2004’te kurulmustur. YouTube diinyanin en biiylik video
paylagim sitesidir ve her giin milyonlarca yeni video bu platforma eklenmeye devam
etmektedir. Bir hikdyeyi en iyi anlatma yolu videodur ve bu yolla gelistirilip yayinlanan
reklamlarin en ucuz gosterildigi yerlerin basinda YouTube yer almaktadir (Kerpen, 2011,

5.238).

2004’te kurulan ve fotograf paylasimini ¢cok kolaylastiran Flickr, Ekim 2010°da
Instagram kurulana kadar en popiiler site olmustur. Subat 2013 itibariyle aylik 100 milyon
kullanict sayisina ulasan Instagram ise Nisan 2012°de Facebook tarafindan 1 milyar Dolar

bedelle satin alinmistir (http://newsroom.fb.com, 2013).

Icerik paylasim topluluklari, video (Youtube), fotograf (Flickr) ve powerpoint
(Slideshare) gibi ¢esitli medya tiirlerinden olusmakta ve bir¢cok sosyal medya kullanicisi

bu alanlarda aktif olarak yer almaktadir (Akkaya, 2013, s.25)

Fotograf paylasimina yeni bir boyut kazandiran, imleme, yorum, puanlama, ilgi
alanlar1 ve hobilerine gore insanlar1 takip etme gibi bircok 6zelligi barindiran Pinterest,
Mart 2010°da kurulmus ve Nisan 2013 itibariyla 48,7 milyon (Smith, 2013) kullanici
sayisina ulasmistir. Kullanicilar Pinterest’te, begendikleri tiim gorselleri paylasabilmekte
ve hatta paylastiklari iiriin gorsellerine {irliniin fiyat bilgisini de eklediklerinde %36 daha
cok begeni almaktadirlar. Istatistiki olarak bakildiginda, Pinterest’te tavsiye edilen
tirtinleri satin alma orani, sosyal medyadan gelmeyen tavsiyelere oranla %70 daha fazla
olmaktadir. Facebook i¢in %24 olan kullanicilarin marka veya perakendecilerle bag
kurmay1 tercih etme orani, Pinterest i¢in %43’e yiikselmektedir (Steeves, 2013’ten

aktaran Yurdakul, 2013, s.17).

“Duyuru panolarinin modern versiyonlar1” olarak da tanimlanabilen forumlar,
kullanicilarinin diger kullanicilarin okumalar1 ve/veya yorum yapmalart i¢in mesaj
biraktiklar: sosyal medya ortamlaridir. Diger sosyal medya ortamlarindan farkli olarak

birka¢ tane popiiler forum sitesi yerine, her biri bir konuya odaklanan binlerce forum
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sitesi bulunmaktadir. Herhangi bir konu ile ilgili, herhangi bir dilde, yerel veya
uluslararasi bir foruma rastlamak miimkiin olmaktadir. Tarihte ilk forum, 1979°da Duke
Universitesi'nden Tom Truscott ve Jim Ellis’in internet kullanicilarinin kamuya acik
mesaj yollamalarii saglamak amaciyla kurduklari tartisma sitesi Usenet’tir (Zarrella,
2010, s.147). Ik kuruldugunda Kuzey Carolina ve Duke iiniversiteleri
akademisyenlerinin mail listeleri araciligl ile mesajlagsmasini saglayan bu site, zaman

icinde ¢ok bilyiimiistiir ve halen varligin1 siirdiirmektedir.

1.2.4. Sosyal Oyunlar

Sosyal oyunlar kullanicilarinin ii¢ boyutlu ortamlarda kisisellestirilmis avatarlar
seklinde benzerlerinin yapildig1 ve birbirleriyle ayn1 gergek diinyadaki gibi iletisime
gecmelerine olanak veren platformlardir. Bu baglamda, sanal oyun diinyalar1, su ana dek
anlatilan tiim uygulamalar i¢inde en iist seviyede sosyal varlik ve medya zenginligi
sagladiklar1 i¢in sosyal medyanin en biiyiik gostergelerindendir (Kaplan ve Haenlein,

2010, s.64).

Facebook ve benzeri sosyal network platformlarinda oynanan sosyal sanal
oyunlar bir g¢esit tarayict oyunudur. Oynamak i¢in herhangi bir kurulum yapilmasi
gerekmemektedir. Ihtiya¢ duyulan tek sey platform iiyeligi ve internet baglantisidir. Her
giin milyonlarca insan Facebook’ta tarlalarini siirmekte, kizgin kuslarla domuzlara
saldirmakta, kriminal vakalar1 ¢6zmekte, giizel ejderhalar yetistirip futbol menajerligi
yapmakta ve kigisellestirilmis hizli trenleriyle hiz limitlerini zorlarken sanal

imparatorluklarinin hiikiimdar1 olmaktadir (www.sosyalsosyal.com).

Cesitli oyun konsollar araciligi ile milyonlarca insanla bulusan oyunlar, dijital
ortama da tasmarak, aylik veya yillik 6denen iiyelik bedelleri, avatarlar1 ve g¢oklu
katilimlarla sanal bir diinya olusturarak sosyal medya tiirleri arasindaki yerlerini
almaktadir. Final Fantasy XI, Simcity, 2011°de lanse edilmesini takip eden ilk {i¢ giinde,
1 milyon kullanici sayisina ulasmay1 basaran Star Wars: The Old Republic (Star Wars:
The Old Republic, 2013) gibi oyun diinyalar1 arasinda en popiiler olani, 2013 itibariyle 8
milyondan fazla kullanicis1 olan (World of Warcraft, 2013) World of Warcraft’tir.

Microsoft’un X-Box ve Sony’nin Play-station gibi standart oyun konsollar1 benzeri
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uygulamalar, tiim diinyada ¢oklu kullanicilarin ayn1 anda oynamalarina imkan sagladigi

icin son yillarda oldukga popiilerlik kazanmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64).

1.2.5. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, iiyelerinin davraniglarini daha o6zglirce secip gergek
hayattaki yagamlarina benzer bir sanal hayat yasamalarina olanak saglayan oyunlardir.
Sanal oyun diinyalarindaki gibi, sanal sosyal diinya oyuncular1 da avatar seklinde
gozikiirler ve lic boyutlu sanal ¢evrelerde iletisim i¢inde olurlar. Ancak, bu alanda, yer
¢cekimi kanunu gibi temel fizik kurallar1 disinda muhtemel etkilesimleri sinirlayacak
baska hi¢bir kural yer almamaktadir. Sanal sosyal diinyalarin en meshur 6rneklerinden
biri San Francisco temelli Linden Arastirma A.S. tarafindan kurulup ydnetilen Second

Life (Ikinci Hayat) uygulamasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64).

Bu uygulamada bireyler, kendi kisisellestirilmig avatarlarin1 yaratarak sanal
ortamda ger¢ek bir hayat siirdiirmektedirler (Gonenli ve Hiirmerig, 2012, s.217).
Cogunlukla kendi tasarladiklar1 karakterleri ile diinyanin herhangi bir yerindeki insanlarla

birlikte sanal deneyimleri paylasirlar (Hansen, 2009, s.1).

Gergek hayatta miimkiin olan herseyi (baska avatarlarla konusma, yliriiyiis
yapma, sanal giinesin keyfini ¢ikarma gibi) yapmanin yaninda, Second Life ayn1 zamanda
kullanicilarinin icerik olusturmalarina (sanal elbise ve mobilya dizayni gibi) izin verir.
Ayrica bunlar1 Linden dolar1 (Second Life Exchange“de Amerikan Dolari iizerinden
islem hacmi goren sanal para) karsiligi digerlerine satmalarina olanak tanimaktadir

(Kaplan ve Haenlein, 2010, s.64).

1.2.6. Sosyal Ag Siteleri (SAS)

Sosyal ag sitelerini anlamaya ve tanimlamaya yonelik pek cok arastirma
yapilmakla birlikte kavramsal, tarihsel ve akademik boyutuyla bir arka plan saglamasi
acisindan boyd ve Ellison’in 2010°da yayinladigi ¢alisma zaman igindeki gelismeleri
Ozetler niteliktedir. boyd ve Ellison’a gore (2008, s.210-225) sosyal ag siteleri farkl sekil

ve formlarda olmakla birlikte ortak bazi 6zellikler icerir. Sosyal ag siteleri kisilerin:

e Smirlar belli bir sistem i¢inde kamuya tam ya da yar1 agik profil olusturduklari,

e Baglantilarin1 paylasabildikleri bir kullanici listesine sahip olduklari,
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e Baglantida olduklar kisilerin listesini ve sistemdeki digerlerinin olusturdugu profil
ve iligkilerini gozlemleyebildikleri web tabanli hizmetlerdir. Bu baglantilarin dogasi

ve adlandirilmalan siteden siteye degisebilmektedir.

Ingilizce’de Social Network Site (sosyal ag sitesi) olarak nitelendirilen bu
sitelerin ismi Tiirk¢e’de “sosyal paylagim sitesi” olarak yayginlasmistir; ancak
“paylasim” sdzciigiiniin daha dar bir kapsama isaret ettigi diigiiniilerek bu tez kapsaminda
“sosyal ag sitesi” teriminin kullanilmasi uygun bulunmustur. Ingilizce literatiirde

kisaltmas1 SNS olarak ge¢mekte oldugundan, Tiirk¢e’de de SAS olarak anilacaktir.

Sosyal ag sitelerini benzersiz kilan temel 6zellik, kullanicilarin tanimadiklari
insanlarla baglantiya gegmelerinden ¢ok kendi sosyal aglarini olusturmalarini ve goriiniir
hale getirmelerini saglamasidir. Bu bireyler arasinda baska tiirlii kurulamayacak baglarin
olugmasint saglamakla birlikte ama¢ c¢ogunlukla bunun Otesindedir; bu bulusmalar
siklikla gercek hayatta da var olan “gdriinmeyen baglar” araciligiyla gergeklesir
(Haythornthwaite, 2005, s.135). Baska bir deyisle insanlar mevcut sosyal aglarinin
uzantisindaki kisilerle iletisim kurarlar. Barabasi (2003) “her birimiz “worldwide social
net” (evrensel sosyal ag) denilen, hi¢ kimsenin yok sayilmadigi, biiyiik bir kiimenin
pargalariy1z. Diinyadaki herkesi tanimiyoruz ancak su kesin ki bu insan ag1 igerisinde,
herhangi iki kisi arasinda mutlaka bir bag vardir” yorumuyla konuya farkli bir agilim

getirmistir (Barabasi, 2003, s.18).

1.3. Bir Pazarlama iletisim Platformu Olarak Sosyal A§ Siteleri
1.3.1. Sosyal Ag Sitelerinin (SAS) Gelisimi ve Ozellikleri

Sosyal ag sitesi olarak nitelendirilebilecek ilk site 1997°de agilmistir (boyd ve
Ellison, 2010, s.214). SixDegrees.com adl1 bu site kullanicilarin profil olusturmasina,
Arkadaglarii listelemesine ve 1998 yilindan baslayarak da Arkadas listesinde
gezinmesine olanak saglamistir. Tiim bu 6zellikler bir sekilde SixDegrees.com ortaya
cikmadan dnce de bir sekilde var olmustur aslinda. Onemli sayilabilecek es bulma siteleri
ve ¢esitli topluluk sitelerinde profil kullamilmistir; AIM ve ACQ buddy listelerinde
Arkadas listeleri yer almistir. Ancak bu sitelerdeki Arkadas listelerinin bagkalarinin
gérmesine izin verilmez. Classmates.com kisilerin lise ya da {iniversite arkadaslariyla

baglanti kurmasina ve baglantida olabilecek bagkalarini bulmak {izere sistemde
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gezinmesine izin verir; ama kullanicilar ancak yillar sonra profil olusturma ya da Arkadas
listesi olusturma 6zelligine kavusmusglardir. SixDegrees.com tiim bu 6zellikleri tek bir

platformda toplayan ilk sosyal ag sitesidir.

SixDegrees.com kisilerin birbirleriyle baglantiya gegmelerini ve mesaj
yollamalarim1 saglayan ilk site olmakla ve milyonlarca kullanici sayisina ulagmakla
birlikte bunu siirdiiriilebilir bir is haline getirememis ve 2000 yilinda kapanmustir. Sirketin
kurucusunun da 6zel bir agiklamada belirttigi gibi (A. Weinreich, 6zel iletisim, 11
Temmuz 2007) SixDegrees.com zamanindan 6nde giden bir girisimdir. Kullanicilar
internete akin ederken ¢ogunluk ¢evrimici (online) olabilecek arkadaslariyla baglanti
kurma geregi duymamistir. Bu donemde, erken adapte olanlar Arkadaglik tekliflerini
kabul etmek disinda yapacak bir sey bulamazken, ¢ogu kullanici tanimadiklar1 kisilerle
boyle ortamlarda tanmigmakla pek ilgilenmedigi icin bu ilk sosyal ag sitesi basarisiz

olmustur (boyd ve Ellison, 2010, s.214).

Asian Avenue, Black Planet ve MiGente gibi sosyal ag siteleri 1997 — 2001
yillar1 arast donemde kullanicilarin kisisel, profesyonel ya da es bulma amach
olusturabildikleri profil sayfalarin1 ve Arkadas listelerini paylasabildikleri karsi tarafin
onaymi almadan kamuya agik paylasabildikleri ortamlar olarak goze carpmaktadir.
1999°da kurulan Livejournal sitesi, kisilerin tek tarafli olarak baskalarin1 Arkadas
listesine ekleyerek kendi gazetelerini takip etmelerini saglamaya yoneliktir. 1999°da
kurulan sanal alem sitesi CyWorld 2001°de sosyal ag sitesi olma o&zelliklerini de
eklemistir; benzer sekilde Isve¢ web toplulugu LunarStorm, 2000 yilinda Arkadas listesi,
ziyaretei defteri, giinliik sayfalar1 gibi 6zellikler ekleyerek daha ¢ok bir sosyal ag sitesi

haline gelmistir.

Is diinyasinda kontaklar1 artirmak amactyla 2001 yilinda kurulan Ryze.com bu
alanda yeni bir dalganin habercisi olmustur. Oncelikle San Francisco ¢evresinde yasayan
i ve teknoloji ¢evresini harekete gecirmek amaciyla arkadaslar arasinda yayginlasan
Ryze.com, aslinda takip eden yillarda kurulacak sosyal ag sitesi girisimci ve
yatirrmcilariin da dahil oldugu bir ag ozelligi tasimaktaydi. Tribe.net, LinkedIn ve
Friendster bu olusumlardandi ve birbirleriyle rekabete girmeden birbirlerini
destekleyerek hayatta kalabileceklerine inanmaktaydilar (Festa, 2003). Nihayetinde Ryze

kiteleler tarafindan takip edilen popiiler bir site olamamustir; Tribe.net ancak ¢ok tutkulu
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nis bir kitle tarafindan benimsenebilmistir; LinkedIn giiclii bir is hizmeti haline gelmistir;
Friendster ise internet tarihinin en biiyiik hayal kirikliklarindan birisi olarak tarihe

gecmistir (Chafkin, 2007, s.1).

Sosyal ag siteleri pek ¢ok farkli teknik 6zellik sunuyor olsalar da, en temel
Ozellikleri herkes tarafindan goriilebilen arkadas listesinden olusan profillerdir. Sunden’e
(2003, s.3) gore profil sayfalart kisilerin “kendi varligimi tescil ettigi” benzersiz
sayfalardir. Profil sayfasi agtiktan sonra sistem kullaniciya bir dizi soru yonelterek yas,
lokasyon, ilgi alanlar1 gibi 6zellikleri gosterecek sekilde profil sayfasi olusturur. Sitelerin
cogunlugu fotograf eklemeyi tesvik eder; bazi siteler de multimedya igerik ekleyerek
profili 6zellestirmeyi ve gelistirmeyi 6zendirir. Facebook gibi bazi sitelerse kisilerin
profillerini gelistirmelerini saglamak iizere modiiller (uygulamalar) eklemelerine izin

verir.

Kimi yazarlarin tercih ettigi sekilde sosyal ag sitelerini “toplumsal paylasim ag1”
olarak adlandiran Toprak ve digerleri (2009, s.26) toplumsal paylasim aglarinin son
birkag yil icinde hizla yayilmasi ve kullanicilar tarafindan benimsenmesinin, daha yaygin
ve daha yogun bir bilgisayar kullanimina yol actigini belirtir. “Bugiin Batili iilkelerde
neredeyse her evde bir bilgisayar ve Internet erisimi mevcuttur. Bilgisayar kullanicilar:
zamanlarinin ¢ogunu Internet ortaminda, 6zellikle de toplumsal paylasim aglarinda
gecirmektedir. Insanlarin toplumsal paylasim aglarinda daha fazla zaman gegirmesi yeni
ve daha geligkin paylagim aglarinin olusmasini da tesvik ederek, diinya genelinde ag
Oriintlistiniin/oriintiilerinin hizla gelismesinde etkili olmustur. Nitekim bugiin diinyada
yiizlerce toplumsal paylasim agi ve milyonlarca toplumsal paylasim agi kullanicisi

mevcuttur” (Toprak ve digerleri, 2009, 5.26).

Bolotaeva ve Cata’ya gore, sosyal aglar, benzer ilgi alanlarina sahip bireylerin,
belli konular1 tartigtiklari, lirlin veya hizmetlerin oylamasina katilip, goriis bildirdikleri,
bilgilerini paylastiklari, yeni arkadaslar edinmek i¢in bir araya geldikleri internet
tizerindeki web siteleridir (Bolotaeva ve Cata, 2009, s.3). Bu sitelere iiye olan kullanicilar
resim ekleme, miizik yilikleme, giinliik ve mesaj yazma vb. aktiviteler ile profil bilgilerini
giincelleyerek, yeni igerik yaratabilmekte, miizik indirerek, giinliikleri ve mesajlari
okuyarak bagkalar1 tarafindan yaratilmis icerikleri inceleyebilmektedirler (Trusov ve

digerleri, 2006, s.3).

25



Tifekei (2008, s.22-23), boyd ve Ellison’in sdylediklerine paralel bigimde
sosyal ag sitelerinin kullanicilarin kendilerini ve sosyal aglarini temsil eden bir profil
etrafinda odaklandigini belirtmektedir. Bu suretle kullanici, digerleriyle baglanti
kurmakta ve kendisiyle baglanti kurulmasina olanak vermektedir. Hemen hemen biitiin
sosyal ag siteleri gizliligin ¢esitli diizeylerde kontroliine izin vermekte ve goriintirlik

diizeyinin ayarlanabilmesine olanak tanimaktadir.

Taylor’a (2011) gore sosyal ag sitelerinde mekanizmalar birbirlerine kiyasla
oldukga degisiklik gosterir. Ornegin Facebook ve MySpace gibi sosyal ag siteleri,
kullanicilarin bir profil olusturup bu profili sectikleri “Arkadaslariyla” paylagmalarina
olanak saglar. Oysa profesyonel networking i¢in kullanilan Linkedin, kullanicilarin
agindaki kisileri tanimlamak i¢in “baglantilar” terimini kullanir. Cogu sosyal ag sitesinde
tiim bu baglantilar ¢ift yonlii iliski iizerine kuruludur; ancak Facebook gibi bazi siteler
“hayran” ya da “takip¢i” olarak tek yonlii iliskiye de zemin olusturur. Ornegin
Facebook’da her hangi bir ticari kurulus bir hayran sayfasi actiginda kullanicilar “hayran”
(Ingilizcede “fan” olarak adlandirilir) olarak yer alir. Bu tiirden tek yonlii baglantilarda
“hayran” sayis1 sinirsizdir. Boylece ticari sirketler ya da markalar binlerce hayran sahibi
olabilirken, kisisel hesaplarda, 6rnegin Facebook profil sayfalarinda sahip olunan arkadas
sayist smirhdir. Ote yandan kullanicilar, sirketlere kendi profil bilgilerine erisim izni

vermeksizin sirket ya da markalarin sayfalarini begenerek “hayran” olabilirler.

Bu anlamda sosyal ag reklamlar1 yalnizca sekil ve form anlaminda degil ayn
zamanda hizmeti sunum yoOntemine gore de degisiklik gosterir. Bazi reklamlar
kullanicilara “itilirken” bazilarinin da kullanicilarin “cekecegi” kadar cazip bir igerik
sunmalar1 gerekir. Banner reklam ve video gibi bazi reklamlar dogrudan geleneksel
reklamin internete uyarlamasidir. Ancak “hayran sayfasi” ya da “tweetler” gibi reklam
tirlerinin ¢evrimi¢i olmayan reklam diinyasinda bir karsiligi yoktur (Taylor, 2011).
Sosyal ag sitelerindeki bazi reklam tiirleri dogrudan sosyal ag sitesi operatdrlerine gelir
saglarken diger reklamlar sosyal medya kanaliyla iletilen ve operatdre herhangi bir iicret

O0denmeyen igeriklerdir.

Siiphesiz sosyal ag sitelerinde en 6nemli konulardan birisi de profilin kimler
tarafindan nasil goriinece8i meselesidir. Friendster ve Trbe.net siteleri, arama motorlar

araciligiyla bile dogrudan ulasilan ve bir hesab1 olsun olmasin aramay1 yapan herkes
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tarafindan goriilebilen bir profil olusturur. Linkedin gibi sitelerse {icretli versiyon
kullananlara neleri gérmek istediklerine gdre arama imkani saglar. MySpace sitesi,
“herkese acik” ya da “yalnizca arkadaslara agik™ gibi olasiliklar sunarak kullanicilarinin
farkli segeneklerle profil olusturmalarini saglar. Facebook’un yaklagimi biraz daha
farklidir; standart olarak ayni agin iiyesi tiim kullanicilar birbirlerinin profillerini
gorebilirler. Ancak her hangi bir profil sahibi, dilerse agindaki bazi kisilerin ya da agin
tamaminin kendi profil bilgilerini gérme yetkisini kaldirabilir. Bu tiirden yapisal bazi

farkliliklarla sosyal ag siteleri birbirlerinden ayrigsmaktadir (boyd ve Ellison, 2010, s.213).

Herhangi bir sosyal ag sitesine katildiginda kullanicilardan bu sistemde iliski
icinde olduklar1 diger kisileri belirlemeleri istenir. Siteden siteye degismekle birlikte iliski
tirii “Arkadaglar”, “Baglantilar” ve “Hayranlar” gibi popiiler bazi terimlerle tanimlanir.
Bazi sitelerde bu iliskinin karsilikli olarak dogrulanmasi istenir. Iliskiler tek yonlii
tanimlandiginda “Hayranlar”, “Takipgiler” gibi terimler kullanilirken bazilar
“Arkadaslar” tanimin1 da kullanir. “Arkadas” s6zciigii yaniltici olabilmektedir; zira bu
baglant1 tiirii glinliik yasantimizda ¢ogunlukla daha derin bir dostluga isaret eder ve

kisilerin birbirleriyle neden baglantida olduklarina dair sebepler ¢esitlidir (boyd, 2006a).

Baglantilarin kamuya acik teshiri belki de sosyal ag sitelerinin en 6nemli
ozelliklerinden biridir. Arkadas listesinden genel ag grafigini incelemeye olanak
saglayacak sekilde her bir arkadasin profil sayfasina link vardir. Istisnalar olmakla birlikte
cogu sitede Arkadas listesi, o profili incelemeye izni olan herkes tarafindan

goriilebilmektedir.

Cogu sosyal ag sitesinde Arkadaglarin profiline mesaj birakma secenegi
bulunmaktadir. Bu 6zellik daha ¢ok “yorum” yazma seklinde popiilerlestiyse de farkli
platformlarda farkli isimler almaktadir. Sosyal ag sitelerinin ilk zamanlarinda ¢ok da 6n
planda olmayan mesajlagsma 0Ozelligi, kullanicinin siteden ¢ikmasina gerek kalmadan
mesajlasma Ozelligini daha rahat kullanabilece§i ¢6ziimler ve uygulamalarla

gelismektedir.

Profil, Arkadaslar, 6zel mesajlasma gibi 6zelliklerin Gtesinde sosyal medya
aglar1 kullanici tabani ve teknolojik 6zellikleri anlaminda farklilasmaktadir. Bazilarinda

fotograf ve video paylagimi olanaklari, bazilarinda blog ve aninda mesajlasma teknolojisi
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On plandadir. Kurulusu itibariyla yalnizca mobil kullanima 6zel sosyal medya aglar1 (6rn.
Dodgeball) varken web tabanli Facebook gibi siteler ge¢miste kismi olarak mobile
uyumlu hizmet vermislerdir. Ancak mobil kullanimin son derece yayginlagsmasiyla
giinimiizde mobil uyumlu olmayan bir sosyal medya ag sitesinin hayatta kalmasi

olanaksiz goriinmektedir.

Sosyal ag sitelerinin temel Ozelliklerini ve degisen kullanim trend ve
ihtiyaclarini 6ngérmek ve bu yonde ilerleme saglamak adina bireylerin internet kullanim
arag¢ ve aligkanliklarini takip etmek zaruridir. Nitekim Facebook gibi diinyanin en biiyiik
sosyal ag platformunu yaratan firmalarin kullanici trendlerini stirekli takip ettigi ve
gelisim alanlarim1 bu yonde tespit ettigi goriilmektedir. Bu noktada Millward Brown
kiiresel arastirma sirketinin her yil yaptigi AdReaction aragtirmasinin 2014 sonuglari
dikkat ¢ekicidir. Televizyon, diziistii bilgisayar, tablet ve akilli telefonlarin kullanimina
yonelik yapilan arastirmada (www.millwardbrown.com/adreaction) Tiirkiye nin de dahil
oldugu 30 farkli iilkede, 16-45 yas arasinda 12 bin kullanicinin ekran kullanim
aliskanliklar1 ve bu ekranlarda yer alan reklamlara yonelik algilari incelenmistir. Bu
arastirmada adi gecen dort farkli ekran tipine gore kullanim siireleri tespit edilmistir.
Toplam kullanicilarin yiizde 35’inin yukarida adi gecen dort farkli ekran tipinin iki ya da
daha fazlasin1 eszamanli olarak kullandiklari tespit edilmistir. ilk ii¢ sirada Endonezya,
Filipinler ve Cin (giinliik toplam dokuz saatlik ekran siiresinin ii¢ saati akilli telefon)
olmak {izere akilli telefonlarm en ¢ok izlenen ekranlar oldugu bulunmustur. Italya
ortalama izleme siiresi en diislik iilkedir. Tiirkiye’de giinliik toplam alt1 buguk saatlik
ekran siiresinin li¢ saati akilli telefonlarda gegmektedir. Google’in paylastig bilgilere
gore (Google Our Mobile Planet, 2013) Akilli telefon sahipligi ylizde seksen bes ile en
yiiksek oranda Ingilitere’de olmak iizere, Amerika’da yiizde yetmis iki, Cin’de yiizde
altmis sekiz, Tiirkiye’de yiizde kirk olarak goriilmektedir. Tiim bu verilerden hareketle
sosyal ag sitelerinin gelisimi konusunda baslica iki egilimden bahsetmek miimkiindiir:
(1) mobil uygulamalarin her zamankinden daha 6énemli oldugu goriilmektedir; (2) artik
kisiler sosyal ag sitelerinde zaman gecirirken yalnizca tek ortamda degil diger ekranlarda
da aktif olabilmektedirler. Nitekim sosyal ag sitelerinin her gecen giin daha ¢ok mobil
uygulamalarla zenginlesmesi ve bir kagi disinda Facebook reklam formatlarinin mobil
platformlara uyumlu olmasi tesadiifi degildir. Burada bahsi gegen s6z konusu egilimler,

sosyal ag siteleri 0zelinde yapilan bir aragtirmayla desteklenmedigi icin yalnizca bir
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egilim olarak yer almaktadir. Bu arastirma 6zelinde kontrol degiskeni olarak ydneltilen
“Facebook’a daha ¢ok hangi iletisim aracindan giriyorsunuz?” sorusu, yukarida adi gecen

mobile kayma egilimini agiga ¢ikarmaya yonelik bir ¢aba olarak goriilmelidir.

Ote yandan bu tezin yazilmaya baslanmasi ile tamamlanmas1 arasinda gecen
siirecte, Facebook ortaminda kullanicilara sunulan yeni 6zelliklerin ¢ikisina tanik
olunmustur. Ornegin Facebook’un 2012 yilinda baslattigi Timeline uygulamasi, sosyal
ag sitelerinin gelisimi anlaminda bir mihenk tasidir. Ayrica bu tezin tamamlandigi 2014
yazinda Facebook, kendi platformu {iizerinden olagan sekilde vermekte oldugu
mesajlasma hizmetini kullanicilarin daha hizli, daha gilivenli ve iicretsiz bir uygulama
olan Messenger uygulamasi ile ylriitmelerini saglamistir. Kullanicilara yollanan
duyuruda, mevcut mesajlagma hizmetini gelistirmenin gerekliligi anlatilip Messenger’in
fotograf ve video gonderme, sesli arama, vb. 6zellikleri dolayisiyla yilizde yirmi oraninda
daha geribildirime agik bir sistem oldugu anlatilmis ve kullanicilarin sisteme Facebook
lizerinden zahmetsizce girmelerine yonelik bilgiler verilmistir. Yogun rekabet ortaminda
sosyal ag sitelerinin kullanicilarin farkli ihtiyaclara tek platformdan ¢oziim getirme

arayisi ¢esitli farklilagmalarla devam edecek goriinmektedir.

Bazi sosyal ag sitelerinin yalnizca belli bir cografi bolgeyi ya da belli bir dili
konusan bir kitleyi hedef aldig1 goriilmektedir. Ingiltere’de yalnizca Ingilizce ara yiizle
ortaya c¢ikan Orkut sosyal ag sitesinin en baskin kullanici kitlesi Portekizce konusan
Brezilya’lilardir (Kopytoft, 2004). Benzer sekilde baz1 sosyal ag siteleri etnik, dini, siyasi
ya da cinsel egilim gibi kimlik odakli unsurlara gore tasarlanmis olabilirler. Sosyal ag
siteleri genis kullanict kitleleri tarafindan erisilebilir olmay1 hedeflerken, ¢ogu site
kendilerini milliyet, yas, egitim diizeyi gibi toplumu alisilageldik sekilde bdliimleyen
unsurlara gore gruplar tarafindan kullanilmaktadir (boyd ve Ellison, 2010, s.214).

1.3.2. Sosyal Ag Sitelerinin Reklam Stratejilerindeki Yeri ve Onemi

Fortune 500 sirketlerinde 2012 y1l1 itibartyla sosyal ag sitelerinin kullanimindaki
hizli yiikselis dikkat g¢ekicidir. Dartmouth Massachusetts Universitesi’nde yapilan bir
aragtirmada, Fortune 500 sirketlerinin ylizde 73’iiniin Twitter’da resmi bir hesaplarinin,
yilizde 66’sinin kurumsal bir Facebook sayfalarinin oldugu belirlenmistir. Ek olarak bu

sirketlerin ylizde 28’inin kurumsal bloglar1 bulunmaktadir (Barnes ve digerleri, 2012).
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Bu artig biiyiik kurumlarda (ve miinferit markalarda) sosyal medya kullanim egiliminin

artik bir gereklilik haline geldiginin en 6nemli gostergesidir

Varnali’ya (2012, s.111) gore sosyal ag siteleri cok temel bir insan ihtiyaci olan
sosyal agin algilanmasi, diizenlenmesi ve herkese ilan edilmesi lizerine kurgulandigindan
kisa siirede milyonlarca kisi tarafindan hizla benimsenen c¢agin muhtesem bulusu
olmustur. Bu siteler ortak ilgi alanlar1 ve ortak iliskiler lizerinden kolayca yeni iliskiler
kurulmasina olanak sagladig1 i¢in mevcut sosyal aglarin gelismesine ve fiziksel engelleri
asarak biliylimesine olanak saglar. Sosyal ag sitelerinin pazarlama iletisimi agisindan
sagladigi gelismelerden en 6nemlisi bir ag icinde paylasilan igerigin hizla ve kolayca bir
baska aga gecmesidir; tanidiklar {izerinden yayilan bu tip bir igerik dikkat cekicidir ve
etkisi yiiksektir. Bir bagka 6nemli konu bireylerin bilgileri acilen baskalariyla paylasarak
statli ve sayginlik elde etme istegidir. Kanaat 6nderligi roliinii benimseyen paylasimcilar
boylelikle maddi ve manevi tatmin saglamakta, bir yandan da kendi dijital itibar
yonetimine katkida bulunmaktadir (Varnali, 2012, s.112). Firmalar tarafindan
bakildiginda ise bu bireylerin iiriin ya da markayla ilgili paylagimlari, firma adina
konusan marka elgileri yaratmanin ve ¢evirimigi ortamla sinirli olmamak kaydiyla marka
topluluklarini yonetmenin en etkin yollarindandir. Siiphesiz yogun rekabet ortaminda
kurumlarin ve markalarin hedef kitleleriyle hizli, giivene dayal1 ve karsilikli diyaloga agik
bir iletisim gelistirebilmeleri acisindan sosyal ag siteleri biiyiik bir firsat olmakla birlikte
tam da bu nedenlerle ayn1 zamanda patlamaya hazir bir bomba gibidir. Kurum ve
markalarin sosyal ag sitelerinde hesap olusturmadan 6nce iletisimde agiklik, iletisim tonu,
hiz, iletisim s6zciisii gibi konularda bazi 6n kararlar alarak ilerlemesi kriz durumlarinda

nasil tepki verecegine yonelik stratejileri belirlemesi son derece dnemlidir.

Sosyal medya reklamlarinin reklamcilar tarafindan her gecen giin daha c¢ok
tutundurma karmasina dahil edilmesi, tiiketicilerin sosyal ag reklamlarini
kabullenmelerine yo6nelik tesvik ve engellerin anlasilmasini daha da zaruri hale
getirmektedir. Ozellikle geleneksel mecralar aracilityla erisimin oldukga zorlastig1 18-
34 yas grubunda sosyal ag reklamlar1 siiphesiz tiiketici angajmani yaratmak agisindan en

onemli reklam tiirtidiir (Taylor, 2011)

Reklamcilar agisindan bakildiginda, sosyal ag reklamlar1 halen yeni, ¢ok hizl

biiyliyen ve daima 6nemini koruyan 6nemli bir bilimsel kesif alan1 olmaya devam
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etmektedir. 2009 y1l1 itibartyla hem Facebook hem de Twitter kullanici sayisinda 3 haneli
bliyime agiklamislardir (comScore 2010). Sosyal ag reklamlari, toplam reklam

harcamalari i¢inde giin gegtikge daha biiyiik bir pay almaktadir.

Facebook™un aylik aktif kullanici sayisi 2013’e gore %15 biiyiimeyle 1,32
milyar olarak agiklanmistir (Facebook Investor, 2014). Bu anlamda 7,25 milyar niifuslu
diinyada, her 5 kisiden 1’inin Facebook kullanicis1 oldugu sdylenebilir. Sosyal ag siteleri
0zelinde Facebook’un yakin takipgileri Q-Zone 644 milyon, Google+ 343 milyon,
Linkedin 300 milyon, Twitter 255 milyon, Thumbler 230 milyon aktif kullanic1 sayisina
sahiptir (livestats.com). e-Marketer 2013 verileriyle kiiresel dijital medya harcamalarinin

%S5,8’inin Facebook’ta gerceklestigi belirtilmistir.

Tablo 1.1°de goriilecegi gibi, 2013 sonu itibartyla Sosyal Medya reklam gelirleri
toplam1 4,44 milyar ABD Dolar’dir (burada operasyonel gelirler degil yalnizca reklam
gelirleri ele alimmustir. Sosyal ag sitesi, sosyal ag oyunlar1 ve sosyal ag uygulamalarindaki
reklamlar dahil, kurumlarin kendi sosyal ag sitelerinin yaratim ve yonetimi dahil
degildir). Facebook’un 2013°te gergeklestirdigi 3,17 milyar ABD Dolari ciro ve cirodan
aldig1 %71’lik payla pazarin lideri oldugu goriilmektedir.
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Tablo 1.1

Sosyal Ag Sitelerinin 2012 — 2015 Arasi1 Reklam Gelirleri

ABD Sosyal Ag Reklam Gelirleri, 2012 - 2015

milyon ve % degisim bazinda

2012 2013 2014 2015

Facebook $2.182,3 $3.168,7 $3.947,0 $4.778,4
%degisim 25,8% 45,2% 24.6% 21,1%
Twitter $219,0 $421,3 $790,5 $1.178,8
%degisim 199,3% 92,4% 87,6% 49,1%
Linkedin $164,0 $233,0 $327,0 $450,2
%degisim 54,7% 42,1% 40,3% 37,7%
Sosyal Oyunlar $189,2 $222.9 $273,9 $311,2
%degisim 39,7% 17,8% 22.9% 13,6%
Diger $349,5 $390,4 $479,3 $584,0
%degisim 4,1% 11,7% 22.8% 21,9%
TOPLAM $3.103,9 $4.436,3 $5.817,6  7,302.,5
%degisim 30,1% 42.9% 31,1% 25,5%

Not: sosyal ag sitesi, sosyal ag oyunlari ve sosyal ag uygulamalarmdaki
reklamlar dahil, kurumlarin kendi sosyal ag sitelerinin yaratim ve yonetimi
dahil degildir.

www.eMarketer.com
Kaynak: http://searchenginewatch.com/

Gortilecegi lizere cogu sosyal ag siteleri, reklamdan elde ettigi gelirle hayatta
kalmaktadir. Sosyal ag sitesi reklamlarinin toplam reklam piyasasindan aldigi pay
diisiiniildiiglinde, sosyal ag siteleri ve reklamcilart a¢isindan kullanicinin reklami kabul
ya da red etme gerekcelerini ve sosyal ag reklamlarina yonelik tutumlarini anlamak her
zamankinden daha 6nemlidir. Her hangi bir SAS’nin herhangi bir nedenle fazlaca ticari
algilandig1 bir durumun sonuglart negatif olacaktir. MySpace’in 2010 yilinda 75 milyon
ABD Dolarindan 57 milyon ABD Dolarina diismesinin sebeplerinden birisi de bu ticari

goriintiidiir (Johnson, 2010).
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Sayilar1 giin be giin artan ve birbirine gittikce daha yakinsak hale gelen sosyal
platformlar, medya alaninda yapilan aragtirmalarin geleneksel kuramsal paradigmalardan
farkli olarak yeniden gdzden gegirilmesini zorunlu hale getirmektedir. Ozellikle Sosyal
Ag Siteleri (SAS), izleyicinin sosyallesme durumu, etkinligi, katilimi, davranig ve
tutumlar1 baglaminda olagan anlayis ve kavramlarin toptan degismesine neden olmakta
ve her gecen giin sayist artan yeni arastirmalar bu paradigma degisikligini
dogrulamaktadir.  Birbirine aglarla bagli bu sosyal etkinlik odakli platformlar,
baglantilarin kamusal paylasimi yoluyla bireyin “kendi’nin teshirine izin verir (boyd ve
Ellison, 2007, Papacharissi ve Rubin, 2000). Bdylece bireyin elektronik alandaki sosyal
cevre ve konumu etrafinda ustalikla sekillenen kimlik odakli eylemler gelistirmesi tesvik
edilir. Ayrica farkli ¢evrimigi arag ve startejilerle bireylerin giiclii ve zayif baglar
kurmalarint saglayan esnek ve kisisellestirilebilir sosyallesme sekilleri saglar bu

platformlar (Ellison ve digerleri, 2010).

Bireyler sosyal ag sitelerinin sagladigi sosyallesme sayesinde ¢evrimigi (online)
ve ¢cevrimdisi (offline) iletisim stratejilerini birlestirerek etkilesim saglarlar. Bu stratejiler
hem yakinsak medyay1 kapsar hem de sosyal kiiltiirel ve politik uygulama ve alanlari
yakinsak hale getirir. Yakinsak bir medya ortaminda arastirma yapmak ig¢in
arastirmacilarin kullanim, etki, etkinlik, katilim ve medya igerigi lizerine kuramlar
gelistirmeleri ve analitik araclar kullanmalar1 gerekir. Bdyle bir yakinsak medya
ortaminda, izleyicinin ¢ogu zaman ikisi birden olmak tizere hem tiiketici hem de iiretici

oldugunun dikkate alinmasi sarttir (Papacharisi ve Mendelson, 2011).

Televizyon, radyo, gazete, dergi gibi geleneksel mecralarda tiiketici ile reklamci
arasinda sosyal bir kontrat vardir ve iligki oldukca basittir: Tiiketiciler reklam karsiliginda
ticretsiz (ya da indirimli) program ya da editoryal icerik alirlar (Gordon ve De Lima-
Turner, 1997). Ancak internette bu kiiltiir farkli geligsmistir. Siberalanda tiiketiciler boyle
bir sosyal kontrat yapmak sOyle dursun, internette yer alan reklamlar1 sinirlar1 zorlayici
ve rahatsiz edici bulmaktadir (Gaffney, J., 2001). Arastirmalara gore yogun internet
kullanicilar, 6zellikle de sosyal ag sitelerinde ¢ok zaman geciren internet kullanicilari,
¢evrimigi (online) reklama daha olumsuz bakmaktadirlar (Schlosser, Shavitt ve Kanfer,

1999).
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Sosyal ag siteleri, bu 6zelliklerinden dolayi, yeni bir pazar olarak is diinyasinin
dikkatini ¢ekmekte, internetten pazarlama yapmaya olanak tammaktadir (Acar ve
Polonsky, 2007, s.57’den aktaran Kdseoglu, 2012). Bir medya araci olarak sosyal ag
siteleri, firmalarin pazarlama yoneticilerine hedeflenen tiiketicilerin tercihlerini 6grenme,
ilgi alanlarina, ihtiyaglarina, hayat zevklerine yonelik etkili reklam yaratabilme olanagi
saglamaktadir. Firmalar sosyal ag sitelerinde yayimnlanan reklamlar yoluyla hedef
tiiketicilere kolayca ulasabilmekte, potansiyel miisterileriyle iletisim kurabilmektedirler

(Todi, 2008, 5.7-9).

Sosyal medya aracglarinin pazarlama iletisimi hatta biitlinlesik pazarlama
iletisimi acisindan ne kadar 6nem tasidiginin fark edilmesiyle, Facebook, Twitter, Flickr,
LinkedIn gibi siteler, kurumlar i¢in vaz ge¢ilmez birer marka iletisim ve reklam platformu
haline gelmistir. Kazangoglu, Ustiindagl ve Baybars (2012, s.177), kullamlacak reklam
araclariin se¢iminin reklamin maliyetini, etkinligini ve verimliligini etkilemesine dikkati
cekerek sosyal ag sitelerinin bir reklam araci olarak kullanilmasi konusunun dikkatle

degerlendirilmesi gerektigini belirtir.

Bir arastirma sirketi olan AC Nielsen, 2013"in ilk ¢eyregindeki kiiresel reklam
harcamalarinm1 arastirdig1 raporunu yayinlamis, rapora gore televizyon reklamlar1 hala
sektoriin galibi olsa da %26,3 orainnda artis gosteren internet reklamlar1 en fazla biiyiime
gosteren reklam ortami olmustur. Sosyal medya sitesi reklamlarinin 2013’te toplamda
elde ettigi 6,1 milyar ABD Dolar’lik ciro, sosyal medyay1 parlayan reklam yildizi haline

getirmistir (www.livestats.com).

1.3.3. Bir Sosyal Ag Sitesi Olarak Facebook

Sosyal ag sitelerinin erken donemlerinde pek ¢ok farkl: site kamuya agik hizmet
verirken, bazi siteler biiyiik kitlelere agilmadan once nis bir demografik kitleye
yonelmiglerdir. Bunlarin en iyi 6rneklerinden biri olan Facebook, yalnizca belli iniversite
aglarin1 desteklemek iizere faaliyete gecmistir. 2004 yilinin baglarinda ilk kuruldugunda
Facebook Harvard’a 6zel bir sosyal ag sitesidir (Cassidy, 2006). Bu ilk dénemde
Facebook’ta bir hesap acabilmek i¢in kisilerin Harvard.edu uzantili bir e-posta
hesaplarinin olmasi sart kosulmustur. Site sonralar1 daha 6zel ve kapali bir grup algisini

pekistirecek bigimde, diger secilmis tiniversite aglarin1 da kapsar hale gelmis ancak iiye
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olabilmek i¢in benzer sekilde tiniversite adi uzantili bir e-posta adresi olmasi sartini 6ne

stirdliirmiistiir.

2005 yili Eyliil ay1 itibartyla Facebook daha da biiyiimiis ve lise 6grencileri ile
biiyilk kurumsal sirketlerin profesyonellerini ve nihayetinde de herkesi kapsayacak
kocaman bir ag sitesi haline gelmistir. Ancak tiim bunlar olup biterken yeni gelen
katilimcilarin belli kurumlarin aglarina erisim icin 6zel uzantili hesaplarinin olmasi
istenmis; benzer sekilde lise aglarina girebilmek i¢in site yoneticisinin onay vermesi sarti
gerekmigtir. Diger aglarin tersine, bu erken donemde Facebook kullanicilarinin tiim
profillerini kamuyla paylasmasina olanak verilmemistir. Facebook’u ayristiran bir bagka
ozellik, disariddan uygulama gelistiricilerine agik bir sistem olmasidir. Uygulama
gelistiriciler sayesinde kisilerin profillerini o6zellestirmeleri ve diger bazi islemleri

kolayca yapabilmeleri miimkiin olmaktadir.

Facebook reklamlarmin en giiclii yani, firmalarin ulasmak istedikleri hedef
kitleyi yerlesim yeri, yas, cinsiyet, anahtar kelimeler, calistig1 yer, egitim durumu,
konustugu diller, iliski durumu ve iliski tercihleri gibi kriterleri kullanarak belirleme
imkan1 sunmasidir. Bu sekilde, reklamlarin sadece hedeflenen kullanici gruplar
tarafindan goriilmesini saglamaktadir. Bu baglamda, Facebook firmalara esnek reklam
secenekleri sunarak, internet iizerinden taninmay1 artirmaktadir (Scott, 2010, s.243). Ayn1
zamanda, Facebook kullanicilarinin sitede yayinlanan bir reklamin altinda bulunan
“begen” butonuna tiklamalari ya da yorum yapmalart halinde, reklam kullanicilarin
arkadaglarinin sayfalarinda goriinebilecektir. Facebook kullanicilarinin herhangi bir
reklamin arkadaslar1 tarafindan yorumlandigin1 ve begenildigini gérmesi ise, reklam

mesajinin akilda kaliciliginin artmasina neden olabilmektedir (Stone, 2010).

Facebook’un tiim sosyal ag reklam gelirleri i¢indeki payr giin gectikce
artmaktadir. Facebook’un 2014’iin ilk yarisina yonelik Faaliyet Raporu’nda agiklanan
rakamlar bunun en 1yi gostergelerindendir. Mart 2014’te agiklanan raporda, bir dnceki
yilin ayni dénemine gore Facebook’un giinliik aktif kullanici sayis1 %21 biiyiimeyle 802
milyon, mobil giinliik aktif kullanic1 sayist %43 biiyiimeyle 609 milyon, aylik aktif
kullanict sayist %15 biiyiimeyle 1,28 milyar, mobil aylik aktif kullanic1 sayis1 %34
bliytimeyle 1,01 milyar olarak agiklanmistir. (Facebook Investor, Mart 2014 raporu).
2014 ilk ceyreginde Facebook reklam gelirleri 2013’1in ilk ¢eyregine gore %82 artigla
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2,27 milyar ABD Dolar olarak agiklanirken, bu gelirin %59’unun mobil reklamlardan
geldigi goriilmektedir (Facebook Investor, Mart 2014 raporu). Bir onceki yi1l mobil
reklam gelirlerinin %30 oldugu diisiiniiliirse, mobil reklamlarin her gegen giin daha ¢ok
tercih edildigi agik¢a goriilmektedir. Medya Slglimleme firmasi comScore’un 2014°e
yonelik acikladigl rakamlara gore, 18 yas iistii sosyal medya kullanicilar1 siralamasinda
kategori lideri Facebook Aralik 2013 toplam dijital medya niifusunda %75 ile en yiiksek
penetrasyona sahiptir. Ayrica ziyaret¢i basina angajman siiresi, toplam dijital medya

kullanim siiresinin %16’s1dir (comScore 2014).

1.3.4. Facebook Reklam Tiirleri

Facebook, yillar icinde reklamverenlerin hedeflemelerine uygun belli kriterlere
gore reklam alimlarin1 kolayca gerceklestirmelerini saglayacak reklam format ve
modelleri gelistirmistir. Reklamin amacina gore, kullanilmasi istenen ekran tipine gore
(mobil, bilgisayar ya da tablet) ve ekranda goriinmesi istenen alana gore (sag reklam alani
ya da “Haber Kaynag1”) ya da reklamin igerigine gore (metin, resim, video, vb.)
reklamverenlere farkli secenekler sunulmaktadir. Ornek ekran gériintiileri, Facebook’un
reklamverenler i¢in hazirladigi  sunumdan ve web sitesinden alinmistir.

(https://www.facebook.com/advertising/).

1.3.4.1. Kullamlan Ekran Tipine Gore FB Reklam

Facebook’’ta reklam verirken, kullanicilarin reklami hangi ekranlarda
gorecegini segmek miimkiindiir. Secilen ekrana gore reklam farkli yerlerde goriinebilir.
Ornegin Mobil’de “Haber Kaynag1” altinda goriilen reklam, Tablette hem “Haber
Kaynag1” hem de “Sag Siitun Reklam” alaninda (Ingilizcesi RHC — Right Hand Column
reklam) goriilebilir. Resim 1.1°de ekran tipine goére reklamin goriilme bigimi

orneklenmistir.
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MOBIL BILGISAYAR / TABLET
«Haber Kaynagm» altinda «Haber Kaynagi» altinda ya da ekranin saginda

@ - . | l

Resim 1.1 Kullanicilarin Ekran Tipine Gore Facebook Reklam Yerleri

1.3.4.2. Reklamn Ekrandaki Yerine Gore FB Reklam Tiirleri

Facebook, ekran iizerinde temelde iki farkli alan {izerinden reklam olanagi
saglar. Daha ¢ok bilinen ve reklam oldugu kolayca ayristirilabilen “Sag Siitun Reklam”
alan1 (Ingilizcesi RHC — Right Hand Column reklam) ve “Haber Kaynag1” (Ingilizcesi
Newsfeed) alaninda reklam vermek miimkiindiir. Resim 1.2 ve Resim 1.3’te reklamin
ekranda gorildiigii yere gore reklam Ornekleri yer almaktadir. “Sag Siitun Reklam”

alaninda kii¢iik reklam tiirii Agustos 2014 itibariyla sonlandirilmstir.

Jasper’s Market
$10 off your first order over $50

: & Save big on your first order
of our locally sourced
w groceries! Jasper's Market
} delivers.

Get Offer |- 541 people claimed this

Resim 1.2 Sag Siitun Reklam Alaninda (RHC) Kiiciik Reklam Ornegi
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Jasper's Market
$10 off your first order!

first order over $50 of our locally

Resim 1.3 Sag Siitun Reklam Alaninda (RHC) Biiyiik Reklam Ornegi

1.3.4.3. Reklamin Amacina Gore FB Reklam Tiirleri

Reklamverenin amaglar1 dogrultusunda, esnek reklam olanaklar: sunulmaktadir.

1.3.4.3.1. Websitesine Trafik Yaratma Amach Reklamlar

Firma ya da markanin websitesine ya da 6rnegin kampanya bilgilendirmesinin
yapildig1 belli bir sayfaya (landing page) trafik yaratmayi, ya da siite iizerinden dogrudan
satig yapmay1 hedefleyen reklamdir.

Alan (Domain) Reklami

En basit reklam tipidir. Mobil destegi yoktur, kisa bir baglik, URL adresi, metin
ve resimle yer alir. Cok uygun fiyatli olmasina karsin son zamanlarda tiklama oranlar1

(CTR) diistiigii icin eskisi kadar tercih edilmemektedir.

Jasper's Market
jaspersmarket.com
-

Resim 1.4 Alan (Domain) Reklami Ornegi

Jasper's Market is
apen everyday from
Qarm - Fpm., Yisit our
wehsite for spechal
deals.
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Savyfa Gonderi / Haber Kaynagi Reklami (Page Post / Newsfeed Ad)

En popiiler reklam tiirerinden biridir. Haber Kaynagi Reklami olarak da bilinen
bu reklam tipinde dikkat ¢ekici biiyiikliikte bir gorsel esliginde hem metinsel ve gorsel
bilgi aktarilir, hem de tiklama sonrasi hangi linke aktarildigina dair bilgi verilir, boylece
“teklifi” anlatmak kolay olur. Sayfaya “like” almak i¢in idealdir. Ayrica yorum birakmak
miimkiin oldugunda, birakilan yorumlara yanit yazarak etkilesim yaratmak miimkiindiir.

Hem Haber Kaynagi, hem de Sag Siitun Reklam Alan1 ve Mobil i¢in uygundir.

Jasper's Market
% It*s fig season! Mot sure what 1o dowith figs? Here's a delicious
dessert recipe. Stop by Jasper's to get all of your ingredients.

Resim 1.5 Haber Kaynag1 Reklam Ornegi

Coklu-Uriin Reklam

2014 Haziran ayinda baslayan bu Reklam Formati, 6zellikle birden fazla iiriinii
tutundurmaya ¢alisan e-Ticaret siteleri i¢in oldukga faydalidir. Bu reklam formati, Haber
Kaynag1, masasiistii ve mobil i¢in uygundur ve olagan bir Sayfa Post reklamina benzer.
Tek farki ayn1 gorsel alanda farkli link, fotograf ve baslikla ii¢ ayr1 iirlinii tanitabiliyor
olmaktir; boylece daha ¢ok tiklama alinir. Gorsel alanda birbiri ardina {i¢ farkli {iriin

akacak sekilde goriiliir.
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Janper's Market

Resim 1.6 Coklu Uriin Reklam Ornegi

1.3.4.3.2.  Sayfaya “Begeni” Almak ve Etkilesim Amach Reklamlar

Tiim Facebook reklam formatlarin1 Facebook sayfasina “Begeni” (Ingilizcesi
Like) almak ve gonderilen igerigin daha ¢ok duyulmasini saglamak {izere kullanmak
miimkiindiir. 2014 y1l1 i¢inde alinan verilere gore, sayfa tizerindeki herhangi bir goénderi,
dogal yollarla hayran kitlesinin %2 ile %6°s1 arasina erismektedir. Gonderiler bu sekilde

reklamla desteklendiginde tiim hayran kitlesinin gormesi saglanabilir.

Savfa Begeni (Page Like) Reklami

Sayfa begeni sayisini artirmak iizre yapilan en etkili reklam tiiriidiir. Reklamin
amaci reklam1 goren kisinin hemen harekete gecerek sayfayr begenmesini saglamaktir.
Performansi artirmak agisindan gorsel kullanimi ¢ok onemlidir. “Begeni” amacl reklam
yapilirken amag¢ en ucuz begenileri almaktan ¢ok, sayfayla ciddi olarak ilgilenecek
nitelikte dogru hedef kitleye ulagmaktir. Haber Kaynagi, masasiistii ve mobil i¢in

uygundur.
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Jasper's Markaet
We're now apen downtown| Like our page for the latest niws

and invites 1o special events, weekly deals, and more.

Jasper's Market

o) Like Page

Resim 1.7 Sayfa Begeni Reklam Ornegi

Fotografli Sayfa Gonderi (Page Post Photo) Reklami

Hayranlarla etkiletisim kurmak ve angajman yaratmak amacina en uygun reklam
tiirtidiir. Glizel resimleri paylagsmak icin en ¢ok tercih edilen reklamlar Fotografli Sayfa
Gonderileridir. Dogru secilmis giizel bir resimle gonderi yapildiginda ¢ok sayida
“Yorum” ve “Begeni” toplamak. Metinsel alana bir link eklemek miimkiindiir, ancak

buradan ¢ok trafik gelmez. Haber Kaynagi, masasiistii ve mobil i¢in uygundur.

Jasper's Market
Jasper’s Market is now open downiown! We feature a large

selection of organic produce to help you meet all of your
family's Cooking needs

kg - Cormmsng - Thate ;"‘.';,ll (i 1] :'}.'

Resim 1.8 Fotografli Sayfa Gonderi Reklam Ornegi
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Videolu Sayfa Gonderi (Page Post Video) Reklami

Videolu reklamlar Facebook’ta nispeten yeni bir uygulama oldugundan yiiksek
angajman yaratmasi olasilif1 yiiksektir. Ancak kaliteli bir video hazirlmak pahali ve
zaman isteyen bir iiretimdir. Byiikk firma ve markalar bu reklam tiiriniin en uygun
misterileri gibi goriinmekle birlikte kiiclik sirketler de bu formattan biiyiik sonuglar

alabilmektedir. Haber Kaynagi, masastistii ve mobil i¢in uygundur.

Jasper's Market
Looking for new recipe ideas? Watch our new video on how to
make the best use of our fresh produce, meats, and ether

essential Ingredients!

Resim 1.9 Videolu Sayfa Gonderi Ornegi

Yazih Savfa Gonderi (Page Post Text) Reklam

Bu reklam formati sayfayla etkilesim kurma amaciyla iiretilir. Fotografli Sayfa
Gonderi formatina tercih edilmesini gerektirecek bir iistiinliigli yoktur; bilakis etkilesim
orani1 diisiik oldugundan miimkiinse fotografli gonderiler tercih edilmelidir. Haber

Kaynag1, masasiistii ve mobil i¢in uygundur.

Jasper's Market
Jasper's Market would like to send a heartfelt thank you to
everyone who has been a part of this crazy process of opening a

niw market. From the neighboring businesses to the families
that stop by every day, from owur farmers 1o our local suppliers,
wou have all made Jaspers what it i today - your welcaming
neighbarhood market full of great food and great people.

Like - Comment - Share - g9 11 @3

Resim 1.10 Yazih Sayfa Gonderi Ornegi
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1.3.4.3.3. Mobil ya da Masaiistii Uygulama Reklamlar:

Mobil uygulamasi ¢iktiktan sonra Facebook mobil reklam alanindaki en biiytik
oyunculardan birisi olmustur. Bu uygulama sayesinde hem Android hem de IOS
kullanicilarina yonelik reklam miimkiin olmustur. Son zamanlarda Facebook Facebook
icindeyken Facebook i¢in gelistirilmis uygulamalarin kullanimini miimkiin kilacak yeni
bir reklam tipi gelistirmistir. Mobil uygulamasinin reklamini yapanlar i¢in bu reklam tipi

olduk¢a uygundur.

Mobil Uygulama (Mobile App) Reklami

Mobil uygulamanin daha ¢ok indirilmesini saglayan bir reklam tipidir. Bu
reklam yalnizca Mobil Haber Kaynagi’nda goriiliir. Kullamcilar “Indir”i tiklaymca App
Store kendiliginden agilir. Bdylece reklamin doniis orani oldukea yiiksek olur. Bu reklam
modeli, en dogru kitleye ulagsmak agisindan reklamverenin hedefleme secgenekleri
konusunda ¢ok seg¢enek sunar. Hangi kullanicinin sahip olmasi gereken 10S/Android
versiyonu, ya da WIFI iizerinden baglanmis olma sart1 aranip aranmayacagi gibi farkl

kriterler hedefleme sirasinda segilebilir.

Jasper's Recipe Generator
J Sponsorad id

Download our app and get delicious recipes
for Jasper's Markel's latest produce!

Jasper's Recipe
Generator Install Now

Resim 1.11 Mobil Uygulama Reklam Ornegi
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Masaiistii Uygulama (Desktop App) Reklami

Nispeten yeni olan bu reklam formati, kisileri Facebook uygulamasina ¢gekmek
tizere kullanimaktadir. Facebook uygulamalar1 mobil tarafindan desteklenmedigi i¢in,
masalisti Haber Kaynagini ya da sag siitun reklam alanimi (RHC) hedeflemek
miimkiindiir. Asagidaki ekran goriintiisiinden anlasilacagi gibi, uygulamanin rating ve
kullanim durumu gorselin altindadir. Burada goriinen rakamlarin yiiksek olmasi reklamin

basaris1 agisindan dnemlidir. Kimse tek yildizli bir oyun oynamak istemez.

Jasper's Recipe Generator
Wisit our app on Fagebook and get delicious recipes for Jasper's
Market's latest produce, It's fun, easy, and mast of all, free!

Jasper's Recipe Generator

Use Now

ke - Comment - Share - £52,518 173 [P 65 - Sponsored

Resim 1.12 Masaiistii Uygulama Reklam Ornegi

1.3.4.3.4. Magaza ya da Etkinlige Davet Reklamm

Fiziksel olarak bir mekana ya da bir etkinlige ziyaretci ¢gekmek amaciyla yapilan
reklamlardir. Offline bir promosyonun getirilerini 6l¢mek ¢cok kompleks olmakla birlikte,

1yi bir hedefleme yapildig: taktirde bu reklam tiiriinden ¢ok basarili sonuglar alinabilir.

Etkinlik (Event) Reklam

Facebook Etkinlikleri etkinlik diizenleyenlerin daha ¢ok ziyaret¢i cekmeleri igin
son derece elverisli bir reklam tiirtidiir. Etkinligin biiyiikliigiine ve hedef kitleyle ilgili
olma diizeyine gore aynm1 sehirde ya da ayni bolgede yasayanlar gibi cografi erigimi

segmek miimkiindiir.
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Jasper's Market
Jain us for gur Gpen Howse this Saturday! We'll be dishing out

our famous apple ple W show how excited we ane 1o be a part of
the neighborhood.

Resim 1.13 Etkinlik Reklami Ornegi

Teklifli (Offer) Reklami

Bu reklam, magazasina miisteri gekmek isteyenler i¢in ideal bir formattir. Bu tiir
reklam vermek i¢in sayfanin minimum 50 Begenisi olmasi gerekmektedir. Reklam teklifi
hayata gectikten sonra reklami tiklayan ve tekliften faydalanmak isteyen kisilere bir e-

posta mesaji gonderilerek teklifin detaylar iletilir.

Jasper's Market posted an affer, - Suggested Post

Save 510 on your fest osder of grogeries
ever $504 = Get Offer

Lilue - Comment - Share - g372 &213 @37

Resim 1.14 Teklifli Reklam Ornegi
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Facebook’un Reklam Kilavuz adli internet sayfasinda reklam formatlarini

bilgilendirme amacl sundugu ekran gorselleri bulunmaktadir.

Sol menii altinda “Reklamin Amacina Gore Facebook Reklam Tiirleri” baslig:

altinda yer alan “internet sitesi”, “sayfa gonderisi”, “uygulamalar”, “etkinlik daveti”,

“teklif” gibi seceekler yer almaktadir.

° internet Sitesine s
- Tiklamalar
lrander: intermet stenizin Sremi
et 9]
Tasanm Kurallan
b Bogen W YemmTy 4 Payle
Ciwg] | % 0§ [(rmere Givom | . oomm | @oew | Qs |Qlanton |G |Gk | o | Cfowen . | T8 (50 0 vw"

Resim 1.15 FB Reklam Kilavuzu Menii Bashklar1

Asagidaki ekranlarda, “Reklamin Ekrandaki Yerine Gore FB Reklam Tiirleri”
bashiginda yer alan “Mobil Haber Kaynagi1”, “Site Haber Kaynag1”, ve “Sag Siitun”

reklam formatlar1 yer almaktadir.

8 e www facebock com
Mobil Haber Kayna

® Jaspar's Market +. Sosyal Bilgler
Haig

seatont Not sure what o do wth hga?
Here's 3 great dessert recpe o share

_ FigTartwith
(5] mimonds Daha Farta Bidgi Al

4 Gorseller ve Videolar

ol Bogen 8 Yorum Yo 4 Puin 5 Exlem e fstefe bagh)

‘2 AT s e s e | g et | | s e | e

mEER S0 maom

Resim 1.16 FB Reklam Kilavuzu: Mobil Haber Kaynag: Reklam Alani
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v faoebiock com

Haber Eayrah
: 1 Sovyal Rigier
Z WY dasper's Market Syt Beges
T) 10 g seatont WGt sure what © (b wih S27 HIFH'S 5 grest dessert reoge 10
2 lyjetme Ad
3 Metin

4 Gorseller ve Videolsr

5 Eylem Cafro [istefie bagh)

NPT

’ s A A= 8 Tl s .
o R T [y T JF T [ AT [ g - AT [ T e e [ O S SR ]

Resim 1.17 FB Reklam Kilavuzu: Site Haber Kaynagi Reklam Alam

8 v [ ween lacebaock. com

Facebook Reklamlarn Kilavuzu

v Clrseller ve Videoky

2 Metin

E b 0 € e rh'-__-!';ﬁ---] m | @rwrs |l¢-ﬂc|gm .}glmu..lw—-_[q:-’.igh; LHCH ST STy

Resim 1.18 FB Reklam Kilavuzu: Sag Siitun Reklam Alam

Kaynak: https://www.facebook.com/business/ads-guide/clicks-to-

website/?tab0=Ba%C4%9Flant%C4%B1lar)
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IKINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK TUTUMU
ETKILEYEN FAKTORLER VE TUTUM

2.1. Sosyal Medya ve Kullanmic1 Kisilik Boyutu

Bireylerin kisilik ozelliklerini siiflandiran farkli yaklasimlar, ait oldugu
psikoloji bilim dalin1 yani sira ydnetim bilimleri gibi alanlarda bireylerin algi, tutum,
davranis ve benzeri egilimlerini daha anlamli hale getirmek ya da tiiketici / miisteri
tipolojilerini belirlemek adina yaygin bicimde kullanilmaktadir. Son zamanlarda bireyin
Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarin1 kullanimina yonelik yapilan
aragtirmalarda psikolojik unsurlar da incelenmeye baslanmistir. 7,25 milyar diinya
niifusunun aylik 1,32 milyariin (Facebook Investor, 2014) Facebook’ta aktif zaman
geciriyor olmasi, Facebook ve benzeri sosyal medya araglarini kullanan bireylerin kisilik
ozellikleri itibariyla nasil farklilastigi sorusunu da Onemli hale getirmektedir. Bu
baglamda, tez kapsaminda yiiriitiilen arastirmada, sosyal medya kullanicilarinin reklama
yonelik genel tutumlart incelenirken ele alinan degisken gruplarindan birisi de

kullanicinin kisilik 6zellikleridir.

2.1.1. Kisilik Nedir?

Kisilik kelimesi, Latince “persona” kelimesinden tiiretilmistir. Persona’nin ilk
anlami, eski Roma doneminde tiyatro oyuncularinin rollerine uygun olarak ylizlerine
taktiklar1 “maske” idi. Bu maskelerin oyuncular tarafindan kullanilma amaci, belli bir
kisiligi temsil etmek, onun yansiyan 6zelliklerini ortaya koymakti. Bu maskelerin sahip
oldugu ozellikler giiniimiizde kullandigimiz “kisilik” kelimesinin igerigi ile sasirtici

derecede benzerlik gostermektedir. (Hofstaetter, 1980°den aktaran Aytag, 2000, s.153).

Koknel’e (1985, s.21) gore kisiligin bir yani, insanin 6teki kisilerle iligkilerinde
aldig1 tavir, gosterdigi davranis, baska bir deyisle, taktigi maskedir. Cevresiyle stirekli
ilisgkide olan insan, ¢cogu kez duygularina, diisiincelerine, tutum ve davranislarina
olduklarindan degisik bicim vermeye calisir. Erdogan’a (1994, s.234-235) gore kisilik

terimi, psikologlarin ve davramis bilimcilerin ¢ogu igin bireylerin karaktere dayali
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Ozelliklerinin ve bu 6zellikler arasindaki iliskilerinin belirlenmesini; kisinin diger insanlar

ve durumlara uyum gdsterme yollarinin incelenmesini kapsayan bir kavramdir.

Baska bir bakisla kisilik, bir insanin tiim karaktere dayali 6zelliklerinin goreceli
olarak sabit bir tesekkiiliidiir ve bir insanin egsizligini tanimlayan niteliklerinin degismez
bir modelidir. Cilinkii tutum ve degerler bu modelin pargasi oldugu i¢in kisilik, gercek
davraniglar yaninda tutumsal egilimleri de igerir. (Tosi ve Mero, 2003, s.2; Tosi, Mero ve

Rizzo, 2000, s.34’den aktaran Bitlisli ve digerleri, 2013).

Koknel, kisiligi, “bir insan1 baskalarindan ayiran bedensel, zihinsel ve ruhsal
Ozelliklerin biitiinii olarak degerlendirmektedir. Bir bagka deyisle kisilik kavramindan, bir
insan1 nesnel (objektif) ve 6znel (siibjektif) yanlariyla digerlerinden farkli kilan duygu,

diisiince, tutum ve davranig 6zelliklerinin tiimii” olarak tanimlar (Koknel, 1985, s.19).

Comert ve Durmaz’a gore kisilik, bir kigiyi baskalarindan farkli kilan diisiince,
duygu ve davramis Ozelliklerinin tiimiidiir. Bu ayirt edici 6zelliklerin igeriginde
aligkanliklar, algilamalar, davranig tarzlari, olaylara ve cevreye bakis acilar1 yer alir
(Comert ve Durmaz, 2006, s.355). Kisilik, insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik
ozelliklerinin biitiiniidiir. Baz1 pazarlama uygulamacilarina gore, bir kimsenin satin aldig1
iirlin ve markalar ile kisiligi arasinda yakin bir iliski vardir ve ¢esitli kisilik 6zellikleri
satin alma davranisin1 etkilemektedir. Bu yiizden, ne tiir elbise, miicevherat veya

otomobil satin aldig1, insanin kisiligini yansitir (Arslan, 2003, s.95).

Sosyal bilimler alaninda yapilan ve 6znesi insan olan her ¢aligma aslen kisilik
unsurlarina yonelik bir anlam ve Onem tasir. Kisilik tanimlama ve siniflandirma
calismalar1 Psikoloji bilim dali altinda yiiriitiilmekle birlikte tip, sosyoloji ve egitimden,
yonetim bilimleri, pazarlama ve iletisim ¢alismalarina degin genis bir yelpazede kisilik
ozellikleri bir degisken olarak ele alinmaktadir. Ozellikle pazarlama, iletisim gibi yonetim

bilimlerinde kisiligin tutum ve davraniglara yansimasi ayri bir ¢alisma alani olagelmistir.

2.1.2. Biiyiik Bes (Big 5) Kisilik Envanteri ve Onemi

Kisilik, cesitli kuramsal perspektiflerden farkli diizey ve soyutlamalarla
kavramsallagtirtlmistir (John, Hampson ve Goldberg, 1991; McAdams, 1995). Bu

diizeylerin her biri, bireysel farkliliklarin davranis ve deneyimler iizerindeki etkisine
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yonelik anlayisimiza ¢ok degerli katkilarda bulunmustur. Ancak cok sayida kisilik
ozellikleri ve bunlar1 6lgcmeye yonelik gelistirilen ¢cok sayida Slgek, konuyu icinden
cikilmaz bir hale getirmistir (Goldberg, 1971). Hem aragtirmacilar hem de uygulayicilar
tarafinda kisilik ozelliklerinin degerlendirilmesi s6z konusu oldugunda yonlendirme
eksikligi belirmistir. Farkli 6l¢eklerde ele aliman kavramlar arasindaki tutarsizlik, 6zne
lizerinde tanimlayici bir ¢alisma ve bir taksonomi gelistirilmesini zaruri hale getirmistir

(John ve Srivastava, 1999, s.2).

Yaygin kullanima hitap edecek bdyle bir siniflandirma yapilabilmesi ve bir dlgek
gelistirilebilmesi i¢in kisilik 6zelliklerini tarif eden dogal konusma dili, iyi bir baglangic¢
noktasidir. Klages (1926), Baumgarten (1933) ve Allport ve Odbert (1936) gibi
aragtirmacilar bilimsel siniflandirma i¢in dogal dile ve sozlikksel tanimlamaya
donmiislerdir (John ve digerleri, 1988). Sozliiksel hipotez, sosyal baglamda ilgili ve
bilinen kisilik 6zelliklerinin dogal dilde kodlanmis oldugunu varsayar (Allport, 1937).

Sozliiklerde yer alan kisilik tanimlamaya yonelik sozciikler, giinliik
etkilesimlerde o dili kullanan kisilerin 6nemli buldugu ¢ok sayida 6zelligi barindirir
(Goldberg, 1981). Bu faktdrler zaman i¢inde “Biiyiik Bes” (Ingilizcesi “Big Five”) olarak
adlandirilmistir (Goldberg, 1981). Bu isim kavramin i¢sel biiyiikliigiinden ziyade her bir
faktoriin ne denli genis oldugunu belirtmek i¢in secilmistir. Biiylik Bes yapisi, kisilik
ozelliklerinin bes temel boyuta indirgenebilecegini ima etmez; bu bes boyut, kisiligi en
genis sekilde soyutlamaya yoneliktir. Her bir boyut, birbirinden farkli ¢ok sayida ve

Ozellesmis karakteristigi 6zetler (John ve Srivastava, 1999, s.7).

Biiyilk Bes iizerine sayisiz arastirma ve Ol¢eklendirme g¢alismasi olmakla
birlikte, gelistirilen en kapsamli 6l¢eklerden biri Goldberg’in sifatlardan olusan 100
maddelik TDI (Ingilizce acilini Trait Descriptive Adjectives, Tiirkcesi Ozellik
Tanimlayan Sifatlar) envanteridir (Goldberg, 1992). Amerikali bir kisilik arastimacisi
olan Goldberg (1999), Avrupali kisilik arastirmacilarinin yillardir iizerinde ¢alistiklari
kisilik maddelerini genisleterek 1452 maddeden olusan bir uluslararasi kisilik maddeleri
havuzunu (literatiirde IPIP olarak anilmaktadir, International Personality Item Pool)
derleyerek bir Web sayfasinda tiim arastirmacilarin serbest kullanimina sunmus ve bu

maddelerin her birini yaklasitk 1000 kisilik bir Amerikan yetigkin 6rneklemine
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uygulayarak, kisilik 6l¢ekleri izerinde ¢alismak isteyen aragtirmacilara serbest kullanima

acik onemli bir veri saglamistir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003).

1970-1980 arast donemde, s6z konusu bes boyut altinda ¢ok sayida arastirmact
farkli say1 ve nitelikte sozciiklerle cesitli 6lgekler gelistirmistir. Bu siiregte yine de
gelistirilen Olceklerin arasinda beliren farkliliklar, 6lgeklerin anketlerde kullanilmasi
sirasinda karmasaya neden olmustur. 1980’lerin basinda Costa ve McCrae’in NEO
Kisilik envanterini (bu envanter 1985°’te yayinlanmistir) gelistirmesiyle durum biraz
degismistir. NEO kisilik envanteri (asagidaki li¢ boyutun bas harflerinden olusur), cogu
arastirmada ortaya c¢ikan Nevrotiklik, Disadoniikliik ve Deneyime Aciklik boyutlarini
igermekle birlikte sonralar1 eklenen Uyumluluk ve Sorumluluk (Ozdenetim) boyutlarmi
icermez. 1990 yilinda Costa ve McCrae, 240 maddelik NEO PI-R Diizeltilmis Kisilik
Envanteri’ni (Ingilizcesi NEO - Personality Inventory - Revised) yaymlamislardir. Bu
genis envanterde her bes faktoriin altinda alti farkli faset bulunmaktadir (Costa ve

McCrae, 1992).

NEO PI-R 6lgeginin uzun olmasi, arastirmalarda sorun yarattig1 i¢in Costa ve
McCrae (1992) 60 maddelik NEO-FFI o6lgegini gelistirmistir. Ancak 1985 yilinda
gelistirilen NEO kisilik envanterine 12 maddelik FFI 6l¢eginin eklenmesiyle olusan yeni

Olcegin yine de alt1 faseti yeterince yansitmadig diistiniilmiistir.

Bu tezin arastirma kisminda kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik Tiirkge’ye
uyarlanmis bir dlgek arayisinda Somer, Korkmaz ve Tatar’in 2003 yilinda yayinladigi
makale incelenmistir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003). Yazarlar Tiirkiye kiiltiirtine ve
Tiirk¢e’ nin sozliik kapsamina uygun bir dlgek gelistirmek iizere Goldberg’iin (1996) IPIP
platformunda arastirmacilarin kullanimina ag¢ti811452 sifat ya da ifadeden olusan madde
havuzunu kullanmiglardir. 790 Tiirk¢e konusan yetiskin iizerinde yaptiklar1 arastirmada
Sekil 2.1°de yer alan boyut ve alt boyutlar bulunmustur. Ancak “Duygusal Denge” (bu
tezdeki karsiligi Nevrotik olma - Nevrotik olmama olarak diisiiniilebilir) boyutunun
nispeten zayif oldugunu ve iki ilave alt boyut gerektigini belirten yazarlar arastirmayi
derinlestirmislerdir. Arastirmacilar 6zetle Biiyiik Bes modelinde yer alan bes temel boyut
ve 15 alt boyut belirlemislerdir. Ancak toplamda 187 maddeden olusan bu oOlcek, teze

konu olan arastirma baglaminda uzun bulundugu i¢in kullanilmamaistir.
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Genel anlamda Costa ve McCare’nin NEO soru formlar1 en muteber Biiylik Bes
ol¢eklerindendir. Keza Goldberg’in (1992) 100 maddelik TDA 6l¢egi ise tekli sifatlardan
olusan en yaygin kullanimli Biiyiik Bes 6l¢eklerindendir. Ote yandan Biiyiik Bes’in temel
ozelliklerini barindiran ancak kisa ifadelerden olusan ve BFI olarak kisaltilan Bes Faktor

Envanteri, stirenin 6nemli oldugu anket ¢alismalarinda basvurulan bir 61¢eklerden biridir.

Bu tezin konusu olan arastirma kapsaminda da, ilk olarak Benet-Martinez ve
John, tarafindan 1998 yilinda olusturulan ve 1991 yilinda John, Donahue ve Kentle
tarafindan gelistirilen BFI Olgegi kullanilmigtir. 44 ifadeden olusan bu o6lgek hem
giivenilir bir 6lgcek olmasi, hem de Tiirk¢e’ye kolay aktarilabilir ifadeler icermesi
dolayisiyla tercih edilmigstir. Degisime Aciklik (Openness to Experience) alt boyutu 10
ifadeden, Uyumluluk (Agreeableness), Oz-Denetim/Sorumluluk (Conscientiousness) alt
boyutlar1 9’ar ifadeden; Disadoniikliik (Extraversion) ve Nevrotiklik (Neuroticism) alt
boyutlar1 ise 8’er ifadeden olugmaktadir. Her bir alt boyuttan alinan yiiksek puanlar,
bireyin o kisilik 6zelligini yiiksek derecede sergiledigini gdstermektedir. Bazi ifadeler,
boyutun negatif tarafina isaret ettigi i¢in negatif kodlanir ve ters puanlanir. BFI 6lgeginde
bes boyut altinda yer alan tiim ifadeler Ugiincii Boliim’de “Anket Formunun
Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada Kullanilan Olgekler” bashgi altinda yer

almaktadir.
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BES FAKTOR KISILIK ENVANTERI

Yumusak Oz Denetimy/ Duygusal Gellgime
e e Bashiik Sorumluluk Denge Agikiik
neseli, bagkalarm titiz, gergin, aragting,
canli, diiginen, ayrnhici, kaygils, irdeleyici,
cogkulu merhametl, programl kolay digiinen,
—y B seut
sicak, onayma
Giriskenlik anlaysyl —rpy ihtiyag
atilgan, 3z disighinli, duyan Yenilige
"“""m amach, : dcikluk :
vy sorumluluk deisikligs
fasl, Sakinfik ; sahibi, Kendine seven,
. sakin, glvenilir, farkh
w’ e serinkanl, bagan kararsiz, digincelere
e clestiriye motivasyonu G:‘““- acik, hiir
agik, yiiksek | """I : diyanceh,
e memnun ve )
loedniklit ; emin
yalnuzh Kurallara olmayan
seven, Bagllik Ouovarlulek
mesafeli, Tephisellit/ agwbagh, hassas,
tophalugu Karsulk . otoriteye ince ruhlu,
sessiz, karyit, temkinh, ruhly,
bireyselei, dik kafah, porevyinas, duygulu,
kendmne kinei, gelencksel nazik
yeterli inalgy,
artymac
Heovecan,
drama .
maceraci,
aklina geleni
yapan,
riske ve
wehlikeye
ag1k olan,
cilgn
Sekil 2.1

Tiirkiye’de Somer, Korkmaz ve Tatar (2003)Tarafindan Gelistirilen Bes Faktor
ve On Bes Boyutun Temel Ozellikleri.

Kaynak: Somer, O., Korkmaz, M ve Tatar, A. (2003) "Bes Faktor Kisilik Envanteri’nin
Gelistirilmesi - I: Olgek ve Alt Olgeklerin Olusturulmasi" Tiirk Psikoloji Dergisi 2002, 17 (49),
21-33
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Tiim Biiyiik Bes (ya da Bes Faktdr) envanterlerinde, Ingilizce’de bas harfleri
birlestiginde OCEAN (Openness to Experience, Conscientiousness, Extraversion,

Agreeableness ve Neuroticism) sozciigiinii olusturan bes temel boyut bulunmaktadir.

BFI o6lgeginde de yer alan bes kisilik boyutunun temel 6zellikleri asagida yer

almaktadir.

2.1.2.1. Disadoniikliik (Extraversion)

Bu 6zellik temelde hayat dolu, heyecanli, neseli, konuskan, girisken ve sosyal
olma gibi 6zellikleri icermektedir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003). Disadoniikliik,
genellikle oldukg¢a sosyal, insanlarla olmaktan hoslanan, istekli ve eylem yonelimli
bireyleri ifade eder. Tam ziddi olan ice doniikler ise kendilerini daha ¢ok koruma
egiliminde olan, silik ve sosyallesmeye daha az bagimli bireylerdir. Digadoniikliik,
kendine giivenen, baskin, aktif ve heyecan arayan bir egilim olarak ifade edilir.
Disadoniik kisiler; olumlu duygular, daha sik ve yogunlukta kisisel etkilesimler ve daha
fazla diizeyde harekete gecme gereksinimi gosterirler ve genel olarak iyimser
olduklarindan sorunlar1 olumlu yénden tekrar degerlendirmeyi tercih ederler (McCrae ve
John, 1992, 5.178). Ozellikle disadoniikliik 6zelligi baskin olan bireyler genel anlamda is
ortamini ve ¢alisma ¢evresini, disadoniikliik 6zelligi daha az olan bireylere gore daha
olumlu algilarlar. Disadoniikliik ayn1 zamanda bir kisinin calisma ortaminin amaca
yonelik dogasi lizerinde de bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla disa doniikler, i ortaminda
pozitif sosyal ¢evreyi tecriibe ederler, ¢iinkii bu kisiler ¢calisma arkadaslarindan pozitif
tepkiler alirlar (Alarcon, Eschleman ve Bowling, 2009, s.246-247). Insan yonelimli
yanlar1 fazla olan disadoniik kisiler; iyimserligi, coskuyu daha sik yasayan, yiiksek bir
enerji diizeyine sahip kisilerdir. Bu yiizden disadoniikliik olumlu duygular yasamayla
iliskilendirilir (Watson ve Clark, 1997, 5.768-769). lyimser kisiler kotiimserlere gore is
stresini ve gerginligini daha az bildirme egilimi tasirlar; ¢linkii onlar kétiimser bireylere
gore stresli kosullarin iistesinden gelecek daha ¢ok faaliyete girisirler. Bunun yaninda
disadoniikliik kisilik 6zelliginin sorun odakli ¢6ziim, rasyonel eylem, olumlu tekrar
degerlendirme ve bilissel g¢ercevelemeyle iliskili oldugunu one siiren kanitlar da

mevcuttur (Bouchard ve digerleri 2004, s.230).
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2.1.2.2. Uyumluluk (Agreeableness)

Baz1 Tiirkge kaynaklarda “Geg¢imlilik”, “Yumusak Baslilik” olarak da ifade
edilen bu faktoriin olumlu tarafinda nazik, ince, saygili, giivenli, esnek, agik kalpli ve
merhametli olma gibi kisilik 6zellikleri yer almaktadir. Yumusak baslilik boyutu kisiler
aras1 iligkilerde temel faktordiir. Kisinin kendisinin algisini etkiledigine ve sosyal
tutumlar gelistirmekle beraber yasam felsefesi gelistirmekte etkili olduguna isaret
edilmektedir (Costa, McCrae ve Dye, 1991). Aragtirmacilar bu faktorii giiven, diiriistliik,
elseverlik, uyma / itaat, algakgoOniillillik ve merhametlilik alt boyutlar1 ile
tanimlamaktadirlar (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003). Bu kisilik boyutu, genellikle
diisiinceli, dost canlisi, uzlasmaya istekli bireyleri ifade eder. Bu boyutun 6zellikleri
arasinda, kendinden Once baskalarini diisiinme, kisiler arasi iligkilerde alttan alma ve
yatistirma egilimi, sempatik, sicakkanli, nazik ve saygili olma yer alir. Bu faktoérden fazla
puan alan bireyler giivenilir, isbirlik¢i ve sevilen olma egilimi tasirken; diisiik puan alan
bireyler ise tartismaci/kavgaci dogaya sahip olarak diger kisilere ilgisiz ben merkezci ve

kiskang olma egilimindedirler (Digman, 1990, s.422-424).

2.1.2.3. Sorumluluk (Conscientiousness)

Somer, Korkmaz ve Tatar’in (2003) aktardigi gibi, Costa, McCrae ve Dye
(1991), bu faktoriin hem ilerletici hem de ketleyici yonlerinin olduguna isaret etmekte ve
onceleri bu faktorii tanimlamak i¢in yon kavramini diisiindiiklerini belirtmektedirler.
Faktortin ilerletici yonii, basar ihtiyact ve ¢aligma kararliliginda goriiliirken, ketleyici
yonii ahlaki titizlik ve tedbirlilik 6zelliklerinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu faktorii temsil
etmek tlizere yeterlilik, diizen, titizlik, gorevsinaslik, basar1 ¢abasi, 6z disiplin ve
tedbirlilik alt boyutlar1 6nem tasir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003). Sorumlu bireyler,
yikimdan kacinirlar, hedef yonelimlidirler ve genelde zeki ve giivenilir olarak ifade
edilirler. Olumsuz tarafta sorumlulugu yiiksek olan bireyler, iskolik ve miikemmeliyetci
olabilirler. Sorumluluk kisilik 6zelligi, bireyin basar1 yonelimli, giivenilir, organize ve
sorumlu olma derecesini ifade eder (McCrae ve John, 1992, s.178). Bu boyuttaki
ozelliklere sahip bireylerin hem otonom hem de hiyerarsik yapi icerisinde her tiirlii
gorevde basar1 kazanabilecegi one siiriiliir. Sorumluluk duygusu yiiksek bireyler; daha
disiplinli, planli, gayretli ve tepkilerinde mantikli olmaya daha yatkindirlar. Sorumluluk

duygusu diisiik olanlara gore gorevin gereklerine daha bagli, sorunlu durumlarda
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sorumluluk iistlenmeye ve inisiyatif kullanmaya daha arzulu, kurallara uyma konusunda
daha tutarlidirlar. Sorumluluk 6zelligi tasiyan bir bireyin sebatkarligi ve 6z-disiplini o
bireyin gdrevi bagarmasini ve tamamlamasini miimkiin kilar (Witt ve digerleri, 2002,

5.150).

2.1.2.4. Nevrotiklik (Neuroticism)

Bu faktor Norotiklik olarak da adlandirilir ve daha c¢ok endiseli, giivensiz,
kendisiyle ugrasan, sinirli, kaygili gibi 6zelliklerle tanimlanir. McCrae ve Costa’ya
(1987) gore, nevrotikligin temelinde anksiyete, depresyon, kizginlik, sikint1 gibi olumsuz
duygular vardir. Nevrotik kisilik 6zelligi yiiksek olanlar, kizginlik, kaygi ve depresyon
gibi olumsuz duygular1 yasamaya yatkindirlar (Cooper, Golden ve Socha, 2013, s.69).
Kisinin sinirli olup olmamasi, kendine giiven derecesi, iyimser veya kotiimser olmasi,
sikilgan olmasi, duygusal olmasi ve endiseli olmasi bu boyut altinda incelenen kisilik
ozellikleridir (Costa ve McCrae, 1987, s.300-301). Genel olarak nevrotiklikte yiiksek
puan alan bireyler, kendilerine yiiksek diizeyli amaclar olusturan ve kendi
performanslarin1 kiiclimseyen kisilerdir. Nevrotiklikten diisiik puan alan bireyler ise
(duygusal agidan dengeli olarak ifade edilir) sakin, rahat, dengeli veya sogukkanli olarak

algilanirlar (Costa ve McCrae, 1992, s.5).

2.1.2.5. Deneyime Aciklik (Openness To Experience)

Bu faktor, modelde arastirmacilarin {izerinde en az goriis birligine vardiklar
faktordiir. Bu faktorii bazi arastirmacilar zeka, bazilari kiiltiir ve bazilar1 da deneyime
aciklik olarak ele alirlar. Faktoriin tanimlayic1 6zellikleri arasinda analitik, karmasik,
merakli, bagimsiz, yaratici, liberal, geleneksel olmayan, orijinal, hayal giicli kuvvetli,
ilgileri genis, cesur, degisikligi seven, artistik, agik fikirli gibi sifatlar yer almaktadir.
(Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003). Agciklik boyutu, yaratici ve hayalci bireyleri diinyaya
yilizeysel bakan ve basmakalip insanlardan ayiran bir kisilik boyutudur. Bir kiginin
kendine has olmasini, degisimi ve ¢esitliligi arzulama derecesini yansitir (Costa ve
McCrae, 1992, s.653-665). Agiklik oOzelligi yiiksek bireyler; yeni ve alisilmadik
deneyimlere agiktir, statiikoya ve duraganligi karsi genelde geleneksel olmayan
yontemleri tercih ederler, i¢ duyarliliklart yiliksektir, entelektiiel ve yaratici egilimlere
sahiptir. Aym1 zamanda bu kisiler kiiltiirlii, merakli ve orijinal fikirlere sahiptir, genis

diisiiniir, hayal giicii kuvvetlidir (Thoms, 1996, s.349).
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2.1.3. internet ve Sosyal Medya Arastirmalarinda Kullame Kisilik
Ozellikleri ve Etkileri

1974°te Rosengren, yas, cinsiyet ve kisilik 6zellikleri gibi bireysel farklilik
unsurlarinin kitle iletisim arastirmalarinda ele alinmasi gerektigini savunmustur. Bu
yaklagim, sinema, miizik televizyon sovlar1 gibi popiiler medya tercihlerine yonelik
arastirmalarda (Weaver, 1991) oldugu kadar kitaplar, kiiltiirel etkinlikler gibi konularda
(Kraaykamp ve van Eijck, 2005) artan bir ilgiyle ele alinmistir. World Wide Web’in
biiyiik bir kitle iletisim araci1 olarak gelismesiyle, arastirmalarin internete dogru kaymasi
siirecinde, diger ¢cogu calismada oldugu gibi kisilik ile internet kullanimi arasindaki
iligkiyi arastiran calismalarda da Biiyiik Bes (Big Five) kisilik modeli yayginlikla
kullanmilmistir. Bilindigi gibi Biiyiik Bes kisilik modeli, bireyleri, bes genis kisilik
boyutunun her birinde nasil derecelendiklerine gore tanimlar (McCrae ve John, 1992).
Ornegin Deneyime Acik kisilik 6zelligi yiiksek olanlar, daha yaratici, orijinal, merakli
iken diisiik olanlar daha miitevazi, geleneksel ve dar ilgi alanina sahip kisiler olarak bilinir

(Costa ve McCrae, 1992).

2.1.3.1. Internete Yonelik Arastirmalarda Kullame Kisilik Ozellikleri

Sosyal medya ve sosyal ag siteleri 6zelinde konunun ele alinmasindan daha
once, kisilik 6zellikleri ile internet kullanim1 arasindaki iliskiyi inceleyen ¢aligmalara géz
atmakta fayda vardir. Bireylerin interneti bilgi, iletisim ve eglence gibi farklhi
gereksinimleri doyurmak amaciyla kullandiklarina iliskin verilerden hareket edildiginde
internet kullanimu ile kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiler géz ardi edilemez. Nitekim
internet ve Kkisilik o6zellikleri alaninda ¢ok sayida calisma yapilmistir (Amichai-
Hamburger, Wainapel ve Fox, 2002; Amiel ve Sargent, 2004; Birnie ve Horvath, 2002;
Engelberg ve Sjoberg, 2004; Amichai-Hamburger ve Ben-Artzi, 2000; Thayer ve Ray,
2006; Tosun ve Lajunen, 2010).

Batigiin ve Kili¢’in (2011, s.2) internet bagimlilig1 ve kullanici kisilik 6zellikleri
arasindaki iligkiyi inceleyen calismalarinda aktardiklar gibi, kisilik 6zelliklerinin sosyal
etkilesime iliskin motivasyon ve davranisi etkiledigi (Levin ve Stokes, 1986)
goriilmektedir. Batiglin ve Kili¢ (2011, s.2), internete yonelik yapilan arastirmalarda

ortaya ¢ikan temel bulgular1 ve fikir ayriligini sdyle 6zetler:
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Internet bagimlilig: ile kisilik dzellikleri arasindaki iliskileri inceleyen galismalara
bakildiginda da, konunun daha ¢ok birbirinin tersi iki goriis etrafinda toplandigi
goriilmektedir. Bunlardan biri “Sosyal Ag Kurami”dir. Bu kuram, kisilik
ozelliklerinin 6zellikle sosyal etkilesimde motivasyon ve davranisi belirleyen en
onemli faktor oldugunu savunur. Disadoniik bireyler, sosyal etkilesimi
baglatmaktan hoslanirlar ve bu etkilesimde 6zellikle icedoniik bireylerden daha
basarilidirlar. Nevrotik bireyler ise, kaygili, asir1 duygusal ve sosyal uyaranlara
asirt duyarli bireylerdir ve dengeli bireylere gore sosyal etkilesimde daha
basarisizdirlar (Hojat, 1982). Bu kuram, internetin 6ncelikle disadoniik bireylere
yarar sagladigini savunmaktadir. Disadoniik bireylerin iceddniik bireylere gore
daha fazla iletisim kurma ihtiyaci igerisinde olduklari, bu nedenle de interneti daha
cok etkilesim amaciyla kullandiklar1 belirtilmektedir (Kraut, Kiesler ve Boneva,
2002). Sosyal odiinleme (compensation) hipotezi ise, internetin daha ¢ok
icedoniik bireylere yarar sagladig1 goriisiinii savunur (McKenna ve Bargh, 2000).
Bu hipoteze temellenen ¢aligsmalar, internette anonim olmak ve kisinin kimligini
saklayabiliyor olmasinin, icedoniik bireyin reddedilme ve alay edilme kaygisini
azalttig1 icin, bireylerin ¢evrimici ortamda kendini agma davranigimi artirdigi

(Derlega, Meets, Petronio ve digerleri, 1993;) goriisiinii savunmaktadirlar.

Yazarlarin arastirma bulgularina gore internet bagimlilig1 6lgeginden yiiksek
puan alan bireylerin daha az yumusak basli, 6zdenetimlerinin diisiik ve Nevrotiklik
Ozellikleri ile psikolojik belirtilerinin ise yiiksek oldugu goriilmektedir. Nevrotik kisilik
ozelligi yiiksek bireyler, interneti daha ¢ok kullanmaktadirlar. Nitekim bu bireylerin daha
cok yalnizliktan kagmak, isimsiz bir ortamda (6rnegin chat odalar) kisisel bilgilerini
paylasarak ihtiya¢ duyduklar1 psikolojik destegi saglamak gibi nedenlerle internet
kullaniminda aktif olduklar1 6nceki ¢alismalarda (Butt ve Phillips, 2008; Wolfradt ve
Doll, 2001; Amichai-Hamburger, Wainapel ve Fox, 2002) ortaya c¢ikan bulgular

arasindadir.

Cevrimigi iletisimle baglantili oldugu belirlenen bir diger kisilik 6zelligi
Disadoniikliik ’tiir. Amichai-Hamburger, Wainapel ve Fox (2002) kisilik yapilarinin
kisinin gercek kimligini nereye konumladigi ile baglantili oldugunu; genel olarak

Icedoniikliik 6zelligi yiiksek bireylerin ger¢ek kimliklerini daha ¢ok ¢evrimigi (online)
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ortamda, giinliik hayatta zaten sosyallesme sikintis1 olmayan Disadoniikliik 6zelligi
yiiksek bireylerin ise gercek kimliklerini ¢evrimdis1 (offline) ortamda konumladiklarini
belirtmistir. Bu durumda Disadoniikliik kisilik 6zelligi diisiik olan bireylerin, iletisim
acisindan Sosyal Ag Sitelerini tercih etmeleri beklenir. Ancak Facebook gibi siteler zaten
mevcut iliskilerin siirdiiriildiigii ortamlar oldugundan Igedéniik bireyler tarafindan tercih
edilmeyebilir (Butt ve Phillips, 2008). Bunun bir asama 6tesinde, hem Iceddniikliik hem
de Uyumluluk kisilik 6zellikleri yiiksek olan bireylerin zaten ¢cevrimdisi arkadasliklar: da

diisiik olacagindan Facebook gibi sitelerde ekleyecekleri Arkadaslar1 da az olacaktir.

Deneyime Aciklik kisilik 6zelligi olan kisiler sosyal ag sitelerinde yeni iletisim
yontemleri ve yepyeni deneyimler arayan kisilerdir. Ancak Facebook neredeyse ana akim
iletisim ortami haline geldiginden ve benzersiz bir deneyim sunmadig: i¢in bu kisiler
tarafindan ¢ok tercih edilmez (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007). Keza Sorumluluk
kisilik ozelliginin internet ve diger Bilgisayar Aracili lletisim (BAI, Ingilizcesi
“Computer Mediated Communication”, CMC) ortamlarinin kullanimiyla negatif iliskili
oldugu belirlenmistir (Butt ve Phillips, 2008). Sorumluluk kisilik o6zelligi ytiksek
bireylerin gorev odakli ve sorumluluk sahibi kisiler olduklari i¢in kendilerini giinliik
gorevlerinden alikoyacak ve onlar1 oyalayacak bu tip faaliyetleri tercih etmedikleri

goriilmiistiir.

2000’11 yillar itibartyla “sosyal ag kurami” temelinde internet {istiine yapilan
calismalarda, farkl kisilik Ozelliklerinin internet kullanim durumlari uyarinca nasil
farklilastiklar1 belirlenmistir. Bu boliimde farkli sosyal mecralardaki kisilik 6zelliklerinin

ele alindig1 ¢alismalar incelenecek, ortak olan bulgular degerlendirilecektir.

2.1.3.2. Sosyal Medya Arastirmalarinda Kullami Kisilik Ozellikleri

Kisilik 6zellikleri, farkli sosyal medya tiirleri i¢in yapilan arastirmalarda 6nemli
bir boyut olarak ele alinmistir. Bu tez kapsaminda incelenen tiim ¢alismalarda kisilik
Ozellikleri literatiirde yaygin kabul goren Bes Faktor kisilik boyutlari ile incelenmistir:
Kisilik 6zellikleri ile Facebook kullanimina yonelik motivasyonlar arasindaki iligski (Ross
ve digerleri, 2009), kisilik 6zellikleri ve Facebook kullanimi arasindaki iligki (Amichai-
Hamburger ve Vinitzky, 2010; Ryan ve Xenos, 2011; Moore ve McElroy, 2012), kisilik

Ozellikleri ile genel sosyal medya kullanimi1 arasindaki iliski (Correa, Hinsley ve Zuniga,
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2010; Ozgiiven ve Mucan, 2013), kisilik dzellikleri ile sosyal medya kullanimi ve
motivasyonlar1 arasindaki iligski (Seidman, 2013), Twitter ve Facebook kullaniminda
belirginlesen ve farklilasan kisilik 6zellikleri (Hughes ve digerleri, 2012). Sekil 2.2°de
tiim bu ¢alismalarin 6zet bulgulart bulunmaktadir. Her ¢alisma bir baskasina 11k tutmus,
cogu arastirmada birbirini dogrulayan temel egilimler agiga ¢ikmustir. Ornegin 2009
yilinda Ross ve digerlerinin Facebook kullanicilarinin kisilik 6zellikleriyle kullanim
motivasyonlarini saptamaya yOnelik yaptiklar arastirma, Bes Faktor kisilik envanterinin
belirledigi bazi kisilik boyutlarinin Facebook kullaniminda daha aktif oldugunu
gostermektedir. Nitekim Correa, Hinsley ve Zuniga (2010), Ross ve digerlerinin (2009)
ardindan kisilik ozellikleri ve sosyal medya kullanimi arasindaki iliskiyi anlamaya

yonelik yiiriittiikleri aragtirmada benzer bulgulara ulasmislardir.

Ross ve digerleri (2009, s.578-586), Facebook sosyal ag sitesinin,
cevrimdigindan (offline) ¢evrimigine (online) aktarilan mevcut iligkilerin stirdiirildiigii
bir platform oldugundan yola ¢ikarak Facebook’un kimlik temsili gibi nedenler disinda
kullanildigini, o6rnegin ¢evrimicgi iletisim deneyimlerinde 6nemli bir rol oynadigi
belirlenen (6rn. Butt ve Philipps, 2008; Kraut, Kiesler ve Boneva, 2002) I¢eddniikliik —
Disadoniikliik gibi kisilik 6zelliklerini incelemenin uygun oldugunu diisiinmiislerdir.
Kisilik 6zelliklerini belirlemeye yénelik ¢alismalarinda Bes Faktor Modeli’ni (Ingilizcesi
Five Factor Model, FFM olarak kisaltilmistir) kullanan yazarlar, kullanic1 kisilik
ozelliklerinin ve kullanict yetkinliginin {iniversite Ogrencilerinin sosyal amaglarla
Facebook kullanimini nasil etkiledigini arastirmislardir. Orneklem olarak Southwestern
Ontario’daki bir tniversiteden 97 kisiyi ele alan yazarlar, Facebook kullanimi,
Facebook’a yonelik tutumlar ve kigisel bilgi aktarim derecesini sorgulayan ve ii¢
boliimden olusan 28 soruluk bir Facebook anketi uygulamislardir. Bes Faktor Kisilik
ozelliklerini 6lgen NEO-PI-R 0lgeginin bes boyutunu (Nevrotiklik, Disadoniikliik,
Deneyime Aciklik, Uyumluluk, Sorumluluk) kullanan arastirmacilar, Disadoniikliik
kisilik 6zelligi tasiyan kisilerin Facebook’ta baskalarina gore ¢cok daha fazla gruba liye
olduklarini; ancak sanilanin aksine Facebook Arkadas sayilarinin ¢ok yiiksek olmadigini
ya da Facebook’ta digerlerinden daha ¢cok zaman geg¢irmediklerini saptamiglardir. Bu
kisiler Facebook’u sosyal aktivitelerine bir alternatif olarak gérmemektedirler. Amiel ve
Sargent’in (2004) internete yonelik g¢alismalarinda belirlediklerine paralel bi¢imde

Facebook, Disadoniikliik kisilik 06zelligi olan kisiler i¢in gergek yasamdaki
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etkilesimlerinin alternatifi olamaz. Yazarlar, Nevrotiklik kisilik 6zelligi yiliksek olan
bireylerin, e-posta, telefon numaras1 gibi kisisel bilgileri birakmay tercih etmediklerini
ve Facebook’un iletisim 6zellikleriyle ¢ok ilgilenmediklerini belirlemislerdir. Nevrotiklik
kisilik 6zelligi yiiksek kigiler daha ¢ok Facebook Wall gibi uygulamalar tercih ederken,
bu ozelligi diisiik kisilerin Facebook profillerine fotograf ekledikleri goriilmiistiir.
Uyumluluk ve Deneyime acgiklik kisilik 6zellikleri ile Facebook kullanim 6zellikleri
arasinda bir bag kurulamamistir. Cevrimigi sosyallesme (Ingilizcesi Online Sociability)
faktorii incelendiginde oOzellikle Deneyime Aciklik kisilik 6zelligi yiiksek grubun
Facebook’un sosyallesmeye yonelik 6zelliklerini daha ¢ok kullandigi goriilmektedir.
Ancak Ross ve digerleri (2009) beklentilerinin tersine, genel anlamda farkli kisilik
ozelliklerine sahip kisilerin Facebook kullaniminda ¢ok biiyiik ayrimlar olmadigini ifade

etmislerdir (Ross ve digerleri, 2009).

Correa, Hinsley ve Zuniga (2010), Ross ve digerlerinin ¢calismasinda eksik olan
bazi degiskenleri de igerecek sekilde sosyal medya kullanimi ve kisilik ozellikleri
arasindaki 1iliskiyi irdelemistir. Kisith sayida {niversite 6grencisi yerine A.B.D.
yetiskinlerini ele alan yazarlar, yas ve cinsiyete yonelik farkliliklar1 da ortaya koyacak
sekilde arastirmalarimi yiiriitmiislerdir. Internet iizerine yapilan arastirmalarda internet
kullanimiyla pozitif iliskili oldugu belirlenen Disadoniikliik ve Nevrotiklik kisilik
ozelliklerinin (Amichai-Hamburger, 2002; Amichai-Hamburger ve Ben-Artzi, 2003;
Amichai-Hamburger, Wainapel ve Fox, 2002) 6nemine deginilmistir. Arastirmacilar,
sosyal ag siteleri 6zelinde bakildiginda tiim Biiyiik Bes boyutlarin1 incelemek yerine,
Ross ve digerleri (2009) ile Zywica ve Danowski’nin (2008) ¢caligmalarinda baskin ayirt
edici 6zellik olarak ortaya ¢ikan Disadoniikliik, Nevrotiklik ve Deneyime Aciklik kisilik
ozelliklerinin sosyal medya kullanimu ile iligkisini incelemiglerdir. Ross ve digerlerinden

(2009) farkl1 olarak cinsiyet ve yas faktorlerinin de etkili olup olmadigi aragtirilmstir.

Correa, Hinsley ve Zuniga (2010) tarafindan, Texas Universitesi’nin Medya
Aragtirma Laboratuvari’nda 2008 Aralik ve 2009 Ocak aylarinda gerceklestirilen
cevrimigi arasgtirmada, A.B.D. niifusunu yansitan demografik 6zelliklere gore belirlenen
10 bin kisilik bir ulusal panele e-posta ile anket ulagtirilmistir. 959 kisinin doldurdugu
ankette Biiylik Bes kisilik envanterinin 10 maddelik kisa versiyonu olan Gossling ve

digerleri (2003) tarafindan gelistirilen kisilik envanteri kullanilmistir. Arastirmacilar,
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Disadoniikliik ve Deneyime Agiklik kisilik 6zelliklerinin sosyal medya kullanimiyla en
iligkili kisilik 6zellikleri oldugunu bulmuslardir. Genel olarak Disadoniikliik 6zelligi
yiiksek olanlarin duygusal olarak daha dengeli ve yeni deneyimlere agik olduklari

sOylenebilir.

Arastirma sonucunda, Disadoniikliik kisilik 6zelligi yiiksek olanlarin sosyal
medyay1 daha siklikla kullandiklari bulunmustur. Ancak duygusal agidan dengeli
(Nevrotik olmayan) kisilik 6zelligi yiiksek olanlarin sosyal medya kullanim sikliklar
daha digiiktiir. Disadoniik kadin ve erkekler sosyal medyay1 daha siklikla kullanirken,
duygusal olarak dengesiz (Nevrotik) erkeklerin daha diizenli kullanicilar oldugu
saptanmistir. Disadoniikliik kisilik 6zelligi ile sosyal medya kullanimi arasindaki iliski,
ozellikle geng yetiskin grupta daha onemli boyuttadir. Yasca biiylik olan grupta ise
Deneyime Agiklik kisilik 6zelligi yliksek olanlarin sosyal medyayr daha yogun
kullandiklar1 goriilmiistiir. Deneyime Aciklik kisilik 6zelligi yiiksek olanlarin sosyal
medyay1 daha siklikla kullandiklar1 goriilmiistiir (Correa, Hinsley ve Zuniga, 2010).

Amichai-Hamburger ve Vinitzly, (2010) sosyal medya kullanim1 ve kisilik
ozellik boyutlarina ydnelik yaptiklari arastirmada, bir Israil Universitesi’'nde okumakta
olan 237 lisans 6grencisi iizerinde ¢alismislardir. Biiylik Bes Kisilik envanter boyutlarinin
olusmasinda en biiyilik katkilardan birini saglayan Costa ve McCrae'nin 240 ifadeden
olusan NEO-PI-R kisilik envanterini kullanan aragtirmacilar, her bes boyutu da
incelemiglerdir. Arastirmada Disadoniik kisilerin  arkadas sayisinin  Disadoniik
olmayanlara gore daha yiiksek oldugu; ancak I¢eddniikliik kisilik ozelligi yiiksek
olanlarin digerlerine kiyasla Facebook’ta daha ¢ok bilgi paylastiklar1 bulunmustur.
Nevrotiklerin Facebook’u daha ¢ok sosyallesme araci olarak kullandiklar1 ve daha ¢ok
kisisel bilgi paylastiklar1 goriilmiistiir. Nevrotiklerin genelde daha yalniz olduklar1 ve
Faccebook’a da yalnizliklarin1 gidermek ve sosyallesmek tizere girdikleri sdylenebilir.
Uyumluluk o6zelligi yiiksek olan kisiler Facebook’un farkli 6zelliklerini ¢ok
kullanmamakla birlikte kisisel bilgilerini daha rahat paylasmaktadirlar. Buna karsin
Deneyime Agik kisiler, Facebook’un tiim 6zelliklerini daha etkin kullanir, ancak fotograf
paylasmazlar. Disadoniik grubun arkadas sayisi en yiiksek grup oldugu soyelenebilir.
Facebook’ta paylasilan bilgilerin temel belirleyicisi yas ve Deneyime Agikliktir, ancak

Disadoniikliikle negatif iligkilidir (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010).
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Ryan ve Xenos, (2011), anakiitlesi 1324 Avustalyali internet kullanicisi olan
arastirmalarinda, Facebook kullanicis1 olan ve olmayanlarin kisilik 6zelliklerini
karsilagtirmistir. Kisilik 6zellikleri ile Facebook kullanimi arasindaki iligkiyi inceleyen
yazarlar bununla kalmamis, utangaglik, narsizm, yalnizlik boyutlarii da arastirmaya
dahil etmislerdir. Amichai-Hamburger ve Vinitzly, (2010) ile Ross ve digerlerinin (2009)
calismalarini inceleyen arastirmacilar, Biiyiik Bes kisilik boyutlar1 ile Facebook kullanim
siklig1 arasinda bir iligki olmamasinin nedeninin, Ross ve digerlerinin (2009) de belirttigi
gibi bu kisilik boyutlariin ¢ok genis olmasindan kaynakladigini diistinmiislerdir. Bu
durumda utangaglik, narsistlik gibi daha dar kapsamli kisilik 6zelliklerini arastirmayi
uygun bulmuslardir. 44 ifadeden olusan BFI ksilik envanteri 6l¢egini kullanan yazarlar,
utangaglik, narsizm, yalnizlik boyutlarinin yani sira Facebook kullanim durumunu
sorgulamiglardir. Facebook’ta gegirilen zaman ag¢isindan bakildiginda ilgili ¢ikan kisilik
Ozellikleri Nevrotiklik ve Sorumluluk olarak bulunmustur. Ayrica Disadoniik kisiler
Facebook’u I¢edéniik kisilerden daha ¢ok kullanirlar. Ayrica Facebook kullanicilarinim,
kullanict olmayanlardan daha disadoniik ve narsist olduklart dogrulanmistir Ryan ve

Xenos, (2011).

Moore ve McElroy, (2012), kendilerinden once yapilan ¢alismalardan farkli
olarak hem beyan edilmis veriyi hem de ger¢eklesmis veriyi kullanmislar ve 219 lisans
ogrencisinin kisilik 6zelliklerini ve Facebook kullanim 6zelliklerini arastirmiilardir.
Iclerinden 143 géniilliiniin gercek Facebook sayfalarmi incelemeye agtign calismada,
kullanicilarin gercek arkadas sayisi, fotograflari, duvar paylasimlar gibi 6zellikleri
incelenmistir. Kadinlarin Facebook’ta daha ¢ok zaman ge¢irdigi, daha ¢ok arkadaglarinin
bulundugu ve daha ¢ok fotograf ve igerik paylastiklar1 bulunmustur. Facebook’a daha az
sayida girer ama daha uzun siireli kalirlar. Ik asamada Facebook kullanim siklig1, arkadas
sayist ve demografik degiskenler arasindaki iligkiyi inceleyen c¢alismaya, kisilik
Ozellikleri boyutunun eklenmesiyle anlamli bir fark olup olmayacagi incelenmistir.
Ancak kisilik 6zelliklerinin, Facebook kullanim siklig1 ve paylasilan fotograf sayisi

baglaminda anlam katan bir degisken olmadig1 goriilmiistiir.

Disadoniikliik 6zelligi yliksek olanlarin arkadas sayis1 daha fazladir ve
paylastiklar1 igerikle ilgili pismanlik duymazlar. Ancak Disadoniikliigii digerlerinden

fazla olan kisiler “sosyal 6diin” kuramini dogrulayacak sekilde Facebook’ta Icedoniiklere
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kiyasla daha ¢ok zaman gecirmezler. Bagka bir deyisle Disadoniikliik Facebook’ta
gecirilen siire, fotograf sayis1 ya da paylasim sayisi ile dogrudan iliskili degildir. Ote
yanda Uyumlu kisilik 6zelligi yiiksek olanlar, Facebook’ta paylastiklari icerikle ilgili
olarak daha ¢ok pismanlik duyarlar. Ancak sasirtici bigimde daha ¢ok paylasimda
ulunurlar. Sorumluluk kisilik 6zelligi ile Facebook’ta gecirilen siire, kullanim sikligi,
arkadas sayis1 ve paylasim sayist gibi degiskenler arasinda bir iliski yoktur; ancak
paylasimda bulunduklar1 zaman da pigsmanliklari daha fazladir. Nevrotiklik 6zelligi
yiiksek olan kisiler Facebook’ta daha ¢ok zaman gegirirler. Duygusal dengesi yliksek
kisilerin Facebook kullanim siklig1 daha fazladir ama daha ¢ok pismanlik duyarlar.
Yazarlara gore Facebook kullanim Ozellikleri ile en belirleyici iliskisi olan faktor

cinsiyettir Moore ve McElroy, (2012.

Seidman’in (2012) Facebook iizerine yaptig1 arastirmada kisilik 6zelliklerinin
sosyal medya kullanim ve motivasyonlarini ne sekilde etkiledigi incelenmistir. Burada
ele alinan motivasyonlar, aidiyet ve temsiliyet ile ilgilidir. Baska bir deyisle Facebook
kullanicisinin kisilik ozellikleri ile Facebook’un aidiyet ve temsiliyet ihtiyaclarini
karsilamasi arasindaki iligki arastirilmistir. Haftada 50 saat ve iistii Facebook’ta kalan 184
tiniversite 6grencisi listiine yapilan arastirmada, Saucier'in (1994), Goldberg'den (1993)
uyarladig1 40 ifadeden olusan kisilik 6l¢egi kullanilmistir. Arastirma sonrast Uyumluluk
kisilik 6zelligi ve Nevrotiklik kisilik 6zelligi ile aidiyet arasinda 6nemli bir iligki oladugu
bulunmustur. Uyumlu kisilik 6zelligi yiiksek kisilerde aidiyet 6nemli bir motivasyondur.
Nevrotik kisiler gercek hayatta sosyal sikintilar yasadiklar1 igin aidiyet hissini
Facebook’ta karsiladiklar1 diistiniilmiistiir. Nevrotik ve Sorumluluk o6zelligi diisiik
bireylerin temsiliyet motivasyonlart yiiksektir. Yazarlar Facebook kullanimini anlamak
icin kullanim sikligindan ¢ok motivasyonlara bakmanin daha anlamli oldugunu belirtirler

Seidman (2012).

Tiirkiye’de Dokuz Eyliil Universitesi’nden 18-24 yas araligindaki 503 iiniversite
dgrencisi iizerinde yaptiklar1 bir arastirmada Ozgiiven ve Mucan, (2013), sosyal medya
kullanicilarimin - kisilik  6zellikleri ile sosyal medya kullanimi arasindaki iligkiyi
incelemistir. Sorumluluk kisilik 6zelligi yiiksek kisiler sosyal medyay1 daha siklikla
kullanir ve daha c¢ok paylasimda bulunurlar. Sosyal medyay1 kullanan kisiler genelde

yenilige agik kisilerdir ve hayattan daha gok zevk alirlar. Ote yandan Disadoniikliik,
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Uyumluluk ve Nevrotiklik kisilik 6zellikleri ile sosyal medya kullanimi arasinda bir iligki

bulunamamuistir. Ayrica aragtirmaya gore yas belirleyici bir faktdr degildir Ozgiiven ve

Mucan, (2013).

Hughes ve digerleri (2012), Facebook ve Twitter’t karsilastirdiklari
caligmalarinda, Facebook ve Twitter reklami yoluyla 300 kisi {izerinde bir arastirma
gerceklestirmislerdir. 44 ifadeden olusan BFI kisilik envanteri 6l¢egini kullanan
arastirmacilar, Facebook ve Twitter’a yonelik farkli bulgulara ulagmislardir. Facebook’ta
Nevrotiklik, Deneyime Agiklik ve Sorumluluk kisilik boyutlar1 ile sosyallesme arasinda
gliclii bir bag vardir. Disadoniikler Facebook’u geleneksel iletisim yerine kullanmazlar.
Twitter’da Facebook’a benzer sekilde Deneyime Acik kisilik 6zelligi olanlar Twitter’1
sosyallesmek icin kullanirken, Facebook’un tersine Sorumluluk 6zelligi diistik kisiler
Twitter’t sosyallesmek i¢in kullanirlar. Nevrotik kisilik boyutu 6ne c¢ikan kisiler,
sanilanin aksine Twitter’1 yalmzliklarimi gidermek i¢in kullanmazlar (Hughes ve

digerleri, 2012).

Goriilecegi gibi kullanict kisilik 6zellikleri ile Facebook kullanimi arasindaki
iligkiyi inceleyen cesitli calismalarda birbirini dogrulayan bir sonuca ulasmak zor
goriinmektedir. Kuskusuz burada incelenen orneklemin birbirinden yas, cinsiyet ve
sosyal statii anlaminda farkli kisiler olmasinin yani sira kullanilan arastirma yontem ve
Ol¢eklerinin farkli olmasinin biiyiik 6nemi vardir. Daha biiytlik bir 6l¢ekte, ulusal bir
panelden secilecek spesifik demografik 6zelliklere sahip bir 6rneklem {izerine yapilacak
bir aragtirmada, sosyal medya ve Facebook kullanicilari {izerinde daha belirgin oriintiileri

aci8a ¢ikaracak bulgular temin edebilir.
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Yazar Ad1
Yaym Yih

Cahsma Adu SM Tiirii  Orneklem Arastirma ve Boyutlar

Bulgular

Ross ve

Personality and Facebook Sothwestern * Costa ve McCrae'nin (1992) 240

* Disadoniikler FB'ta daha ¢ok gruba tiyedir; ama arkadas

digerleri, ~ Motivations Ontario'daki bir maddeden olusan NEO-PI-R kisilk ~ sayilari digerlerinden fazla degildir ve daha ¢ok zaman
2009 Asociated with tiniversiteden 97 envanteri Slgegi gecirmezler
Facebook Use, 2009 kisi * Facebook kullanimi, Facebook'a * Disadoniikler i¢in FB ger¢ek yasamdaki sosyal aktivitelerine
yonelik tutumlar ve kisisel bilgi alternatif olamaz
aktarm boyutlar1 olmak tizere 28 * Norotikler e-poste, tel no gibi bilgilerini birakmay tercih
sorudan olusan 3 boyut etmezler; daha ¢ok FB wall kullanirlar
* Uyumluluk ve Deneyime Agiklik 6zelliklerinin FB kullanm
ile bag1 kurulamamustir
* Deneyime A¢iklik 6zelligi olanalar, FB'da sosyallesmeye
yonelik 6zellikleri daha ¢ok kullanir
* Genel anlamda kisiilik 6zellikleriile FB kullanmm arasmda
biiyiik ayrmlar yoktur
Amichai-  Social Network Use Facebook Bir Israil * Big5 kisilik envanteri 6lgegi * Disadoniik kisilerin arkadas sayis1 disadoniik olmayanlara
Hamburger, and Personality Univeristesinde Costa ve McCrae'nin 240 ifadeden  gore daha yiksektir
Y. ve okuyan 237 olusan NEO-PI-R kisilik envanteri ~ * Icedoniikler daha ¢ok kisisel bilgi paylasirlar
Vinitzky, G. lisans ogrencisi - Olgegi * Nevrotkler daha yalniz oldugundan FB'da sosyallesme
2010 * 5'li Likert Slgegi arayis1 icindedir ve daha ¢ok kisisel bilgi paylasirlar
* Temel bilgiler, kisisel bilgiler, * Uyumluluk 6zelligi yiiksek kadmlar digerlerine gore daha gok
iletisim bilgileri ve egitim, is bilgileri  resim paylasirlar ancak FB'un sayfa ozelliklerini daha az
kullanirlar
* Deneyime agik kisiler FB'un tiim 6zelliklerini daha ¢ok
kullanirlar
* Sorumluluk 6zelligi yiiksek kisilerin daha ¢ok sayida
arkadaslarm vardir ama daha az resim paylasirlar
* Arkadas saysi en yiiksek grup Disadéniiklerdir
* Paylagilan bilgilerin belirleyicisi Yas ve Deneyime Agikliktir,
ama Digadoniikle negatif iligkilidir
Ryan ve Who Uses Facebook 1324 * John ve Srivastava'nin 44 ifadeden * Facebook’ta ge¢irilen zaman agismdan bakildiginda ilgili
Xenos, 2011 Facebook? An Avustralyalt olusan BFI kisilik envanteri 6lgegi ¢ikan kisilik 6zellikleri Nevrotiklik ve Sorumluluk olarak
Investigation into the internet (1999) bulunmustur
Relationship kullanicist * Utangaglik boyutu * Disadoniik kisiler Facebook’u Igedéniik kisilerden daha gok
Between the Big * Narsizm boyutu kullanirlar
Five, Shyness, * Yalnizlik boyutu * Facebook kullanicilarmm, kullanici olmayanlardan daha
Narcissism, * 5'li Likert dlgegi disadéniik ve narsist olduklar1 dogrulanmustr.
Loneliness, and
Facebook Usage
Moore ve  The Influence of Facebook Toplam 219 * IPIP kisilik olgegi * Digadoniikligii yiksek olanlarm arkadas sayisi fazladir ve
McElroy,  Personality on tiniversite * Facebook kullanim siklig pismanhk duymazlar
2012 facebook Usage, ogrencisi; 143 * Facebook kullanim stiresi * Disadoniikler igedéniiklerden daha gok zaman gegirmezler
Wall postings, and goniillintin * Kullanm/paylasim sonrasi * Uyumlu kisilik 6zelliginde olanlar payalstiklar: ierikle ilgili
Regret gergek pismanlk daha ¢ok pismanlik duyarlar ama daha gok paylasimda
Facebook datas1 * Facebook arkadas sayist bulunurlar
incelenmis * Paylagim sayis, fotograf sayisivb  * Sorumluluk kisilik 6zelligi yiiksek olanlar az paylagimda

bulunurlar, ancak daha ¢ok pismantk duyarlar

* Nevrotikler FB'ta daha ¢ok zaman gegirir

* Duygusal dengesi yiiksek olanlar (nevrotik olmayan) FB'u
daha sik kullanir ama pismanlik duyarlar

* Facebook kullanim 6zelliklerini belirleyen en 6nemli faktor
cinsiyettir

Sekil 2.2

Sosyal Medya Platformlarinda Kisilik Boyutunu Ele Alan Calismalar
Biiyiik Bes (Bes Faktor Envanteri diye de bilinir; Ingilizcesi Big 5)
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Yazar Ad Cahsma Ad SM Tiirii  Orneklem Arastirma ve Boyutlar Bulgular
Yaymn Yih
Seidman,  Self Presentation Facebook Haftada 0-50  * e-posta araciligiyla ¢evrimici anket * Uyumlu kisiler ve Nevrotik kisilerde aidiyet motivasyonu
Gwendolyn, and Belonging on saat arasi * Big5 olgegi igin dogrulayict faktor  daha yiiksek
2012 Facebook: How Facebook analizi * Nevrotik kisiler ve sorumsuz kisilerde kendini temisilyet
Personality kullanan 184 * Saucier'in (1994), Goldberg'den motivasyonu daha yiiksek
Influences Social tiniversite uyarladigi 40 ifadeden olusan Big5 ~ * Facebook kullanmmim anlamak i¢in motivasyonlara bakmak
Media Use and ogrencisi, Slgek gerekir
Motivations Amerika * Aidiyet boyutu (bilgi arayis1,
iletisim, kabullenilme arayis, ilgi
arayisl)
* Temsiliyet boyutu (kendini ifsa,
duygularm ifsa, dikkat gekme,
gergek / gizil / ideal benin temsiliyeti
* 5'li Likert olgegi
Hughes, A Tale of Two Facebook Facebook ve * Big5 dlgegi igin dogrulayic faktor  * FB-Nevrotiklik ve sosyallesme arasmda giighi bag var
D.J. ve Cities: Twitter vs ve Twitter Twitter reklamu  analizi * FB-Disadoniikler FB'u geleneksel iletisimin yerine
digerleri,  Facebook and the  karsilastrm yoluyla alman ~ * John ve Srivastava'nin 44 ifadeden kullanmazlar
2012 Personality ast 300 orneklem  olusan BFI kisilik envanteri dlgegi * FB-Deneyime A¢iklik ve Sorumluluk ile sosyallesme
Predictors of Social (1999) arasmda dogrudan bir bag vardir
Media Usage * Facebook ve Twitter kullanimi i¢in  * TW-Deneyime A¢ik kisiler Twitter'r sosyallesmek i¢in
kesfedici faktor analizi kullanir
* 7'li Likert Slgegi * TW-Sorumluluk 6zelligi diisiik kisiler TW' sosyallesmek i¢in
kullanir
* TW-Nevrotiker Twitter'1 yalnizliklarmi gidermek igin
kullanmaz (FB aksine)
Correa, T.  Who Interacts on  Sosyal 10bin kisilik * Gosling ve digerlerinin (2003)10 * Disadoniiklik ozelligi yiiksek olanlar sosyal medyay1 en
ve digerleri, The Web?: The medya A.B.D. kullanic1 maddelik kisaltimug kisilk envanteri  siklkla kullananlardir
2010 Intersection of geneli panelinden Slcegi * Nevrotiklik dzelligi diisiik olanlar sosyal medyayi daha az
Users' Personality orneklenmis 959 * 10'lu Likert 6lgegi kullanirlar
and Social Media kisi * Nevrotik erkekler daha diizenli kullanicilardir
Use * Disadoniik geng yetiskinler, sosyal medyayi daha ¢ok kullanir
* Yagca biiyiik olup Deneyime Agik kisilik ozelligi yiksek
olanlar sosyal medyay1 daha yogun kullanirlar
Ozgiiven ve The Relationship Sosyal * John ve Srivastava'nin 44 ifadeden * Facebook’ta ge¢irilen zaman agismdan bakildigmda en 6ne
Mucan, between Personality medya olusan BFI kisilik envanteri Slgegi ¢ikan kisilik 6zellikleri Nevrotiklik ve Sorumluluk
2013 Traits and Social geneli (1999) * Disadoniik kisiler Facebook’u Igedoniik kisilerden daha gok

Media

* Utangaglik boyutu
* Narsizm boyutu
* Yalnizlik boyutu

kullanirlar
* Facebook kullanicilarmm, kullanic1 olmayanlardan daha
disadoniik ve narsist olduklart dogrulanmstir.

Sekil 2.2 (Devamm)

Sosyal Medya Platformlarinda Kisilik Boyutunu Ele Alan Cahsmalar
Biiylik Bes (Bes Faktor Envanteri diye de bilinir; Ingilizcesi Big 5)
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2.2. Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Motivasyonlar

Bireylerin sosyal medya kullanimlar1 ve reklama y6nelik tutumlart incelenirken,
kisilerin kendi deneyimlerini nasil olusturduklari ve bu deneyimlerin altinda yatan, baska
bir deyisle kisileri harekete gegiren faktor ve/veya faktorlerin neler oldugunun anlagilmasi

Onemlidir.

Insanoglunun motivasyonlari (diirtiileri) insan davranisinin ardindaki itici giictiir
(Maslow, 1943) ve insan deneyiminin en 6nemli parcast oldugu diisiiniiliir (Samuels,
1984). Insan motivasyonlarmin tanimlanmasi, insan davranigim anlama ve Ongdrme
girisiminde bulunan bilim insanlari i¢in siirekli bir ¢alisma alan1 haline gelmistir (Young,
1961). Benzer sekilde bu motivasyonlarin etkiledigi tutum (Ingilizcesi attitudes), atif
(Ingilizcesi attributions) ve ¢ikarsama (Ingilizcesi reasoning) gibi psikolojik siireler

hakkinda da sayisiz arastirma yapilmis ve yapilmaktadir (So, 2012).

Medya etki aragtirmalarinda, izleyici motivasyonlarinin medya tiiketim ¢iktilar
tizerindeki etkisi yeterince islenmis bir konu degildir. Bu anlamda izleyicilerin medya
tiketmek {izere psikolojik ve sosyal ihtiyaglarindan motive oldugunu varsayan
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi (Katz ve digerleri, 1973) belki de izleyici
motivasyonlartyla ilgili en O6nemli arastirma dalidir. Ancak motivasyona yonelik
gerceklestirilen erken donem calismalarinda oldugu gibi, kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi1 motivasyonlart medya etkisine baglamaktan ziyade medya se¢imini etkileyen
izleyici motivasyonlarini belirlemeye odaklanmustir. Yaklasim ¢esitli elestirilere maruz
kalmis ve “kuramsal olmadigi” bu nedenle kuram olarak nitelenmemesi gerektigi
sOylenmistir (Palmgreen ve Rayburn, 1978; Rubin, 1994). Ne var ki, kullanimlar ve
doyumlara yonelik kuramsal perspektifi olugturan arastirmacilar, izleyici motivasyonlari
ve doyumlar1 kavramini geleneksel medya etki arastirmasinda araci degiskenler olarak
kullanmis ve medya etkisinin Ongoriilebilirligine yonelik arastirmalar1 gelistirmeye
calismistir (Katz ve digerleri, 1973). Ironik bir sekilde kullanimlar ve doyumlar
calismalari, kendi aragtirma dalin1 yaratmis ve yaklasimi ortaya atanlarin aksine “etki”

aragtirmasiyla yeterince bag kuramamigtir (Palmgreen, 1984; Windahl, 1981).

Ancak insanoglunun dogusundan bu yana her ¢ag ve donemde, gerek tarihsel

donemlerin altin1 ¢izdigi sosyoekonomik ve politik konjonktiir, gerekse teknolojik
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gelismelere paralel degisiklik gdsteren iletisim modelleri giiniimiizde Internet ve sanal
mecralarin  kullanimini  tesvik etmektedir. Arastirmacilar, internet kullanicilarinin
reklama nasil tepki verdiklerini anlamak i¢in onlarin ¢evrimi¢i olma motivasyonlarini
anlamak gerektigi konusunu ele almislardir (Rodgers ve Thorson, 2000). Benzer sekilde
sosyal ag sitesi kullanicilarinin reklama yonelik tutumlarin1 anlamak i¢in Oncelikle
kullanicilarin sosyal medyayla angaje olma motivasyonlarin1 anlamak gerekir. Internet
kullanicilart tizerine yapilan pek ¢ok caligmanin bulgulari uyarinca (Stafford, 2008;
Stafford ve Stafford, 2001; Stafford ve digerleri, 2004) internet kullanimina ydnelik
motivasyonlar arasinda yapisal faktorler (6rn. zaman 6ldiirmek, zaman doldurmak),
iceriksel faktorler (6rn. bilgi edinme ve eglence degeri) ve sosyallesme faktorleri

(baskalariyla baglant1 kurma) sayilabilir (Taylor ve digerleri, 2011).

Bu anlamda sosyal ag siteleri tanimlar1 geregi sonuncu faktorle yakindan
baglantilidir ve benzer ilgi alanlarina ya da baglantilara sahip kullanicilarin bir araya gelip
fikir, yorum ve diisiince paylasiminda bulundugu ¢evrimi¢i forumlardir. iletisim ve
paylasimin yani sira sosyal ag siteleri ayn1 zamanda egitim ve bilgi paylagimi i¢in de
kullanildigindan igerige yonelik motivasyonlarla da ilgilidir (Saftko, 2012). Ayrica
popiiler medya da bol miktarda Facebook’ta zaman 6ldiirme hikayeleriyle doludur (Di
Cuffia, 2009). Sosyal ag sitelerinde gecirilen siire de siirekli artmaktadir. Bu anlamda
yapisal bir motivasyonun da varlig1 dogrulanmaktadir. Bahsi gecen yapisal motivasyonlar
ise Muntinga’nin da onayladigi gibi (2011) kullanimlar ve doyumlar iizerine ¢alisan
arastirmacilarin kisilerin neden belli bir medyay:1 tiikettigini ve sonunda nasil bir
memnuniyet elde ettiklerini tanimlarken siklikla kullandiklar: bir terim haline gelmistir.
(Rubin, 1983). Davranislarin ardindaki itici giigcler (Dichter, 1964; Joinson, 2003) olarak
da tanimlanan motivasyonlar burada ulasilmaya calisilan doyumlar olarak anlagilmalidir.
Medya davranist hedefe ulagmak icin bir aragsa, motivasyonlar bu hedefe doniik davranisi

aktive etmektir (Pervin, 1989).

Bu tez, kullanicinin kisilik 6zellikleri ve kullanim o&zellikleri baglaminda
kullanimlar ve doyumlar yaklasimini medya etki arastirmasiyla birlestirerek bu
yaklagimin 6zgiin amacini gergeklestirmek lizere tasarlanmistir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimmi medya etki arastirmasina dahil etme fikri ise yeni degildir. Bu konu,

kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin ilk yillarindan baslayarak arastirmacilarin ilgi
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alanina girmistir (Katz 1994, Rosengren ve Windahl 1972; Rubin ve Windahl 1986,
Windahl 1981). Ancak yapilan ¢aligsmalarin ¢ogu iki arastirma gelenegini birlestirmekten
ziyade daha cok tipoloji aragtirmasi halini almistir (6rn. farkli izleyici motivasyonlarini
tanimlama; a 1984; Rayburn, 1996). Bu noktada bu tezde gelistirilen yaklagim, yukarida
ad1 gegen Ozellikler uyarinca kullanici tipolojilerini belirlemekten ¢ok, bu boyutlarin

kullanicinin reklama yo6nelik genel tutumu tizerindeki etkisini incelemeye yoneliktir.

2.2.1. Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimi

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, Elihu Katz’in 1959 yilinda yayinladigi
makalesine dayanmaktadir ve bu makalede Katz, Berelson’un 6ne siirdiigii “iletisim
arastirmalart alan1 6lmiis goriiniiyor” diislincesine karsi ¢ikarak asil 6lmekte olanin ikna
arastirmalart oldugunu belirtmistir. Kitle iletisimine yonelik erken donem kuramlari (6rn.
Hipodermik igne kurami), kitle iletisim araglarinin ¢abucak her seyi alip kabul eden ve
kendine ait bir fikri bile oldugu diisiiniilmeyen bireyleri hizla ve tek yonde etkiledigini
varsaymaktaydi (McQuail ve Windahl, 1995). Standart baz kiiltiirel motiflere maruz
kalmalarinin izleyicileri homojen, elestirmekten kagan ve kitle iletisimin etkisine direnme
isteginden uzak kitleler haline getirdigini varsaymaktaydi. Katz, o zamana kadar yapilmis
bircok iletisim aragtirmasinin “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusuna cevap vermeyi
amagladigina ve bu arastirmalarin cogunlugunun kitle iletisiminin insanlar1 ikna etmede
cok az etkisi oldugunu gosterdigine dikkat ¢ekmistir. Oysa Katz, iletisim alaninin ancak
“Insanlar medya ile ne yapryor?” sorusuna yénelerek kurtarilabilecegini 6ne siirmiistiir
(Severin ve Tankard, 1994, s.474). Nitekim ayn1 y1l Wright (1959) islevselci kurami kitle
iletisiminde kullanmanin gerekliligini belirten kitabin1 yazmistir. Bunu izleyen birkag y1l
icinde bu kuramin uygulanmasi i¢in entelektiiel ¢evrede kampanyalar devam etmistir

(Erdogan ve Alemdar, 2002).

Erdogan ve Alemdar’a gore (2002, s.161) kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
iletisim sosyolojisindeki krize cevap vermek flizere gelistirilmistir. Boylece bazi
sosyologlarin goziinde ¢ikmaza girmis gibi goriinen gonderici — iletici — alict siirecine
dayanan iletisim kuram ve arastirmasi egemen modeli, 1960’larda baz1 revizyonlarla
yeniden canlilik kazanmustir. “Lazersfeld, Katz ve Klapper gibiler sonugta ¢oziimii
izleyicinin arabanin 6niine konmasinda buldu” der Erdogan ve Alemdar (2002, 2. 161).

“Arastirmalar gonderici ve ileti merkezi olmadan alic1 / izleyici merkezli olmaya
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doniisiiyor. Bdylece 1960’larin ortalarinda, Amerikan, Ingiliz ve Kuzey Avrupa
iletisimcileri yeni yaklasim olarak ‘kullanimlar ve doyumlar / tatminler’ kuramini

getirdiler”.

Kullanimlar ve doyumlar arastirmalari, “klasik” ve “modern” donem olarak
incelenebilir. Klasik donem, Katz’in yayinladigi makaleden c¢ok once, 1940’larda
Uygulamali Toplumsal Arastirmalar Biirosu (Bureau of Applied Social Research)
tarafindan New York’da yapilan ¢alismalar1 icermektedir. Bu ¢alismalar, 6rnegin soap-
opera ve yarigma programlarini dinleyen izleyicilerden yola ¢ikarak diirtii-tipolojilerine
yol agmustir (Lazarsfeld ve Stanton, 1944). Bu ¢alismalarin yani sira Berelson’un (1949)
New York’lu gazete okuyucularinin bir gazete grevi siiresince neyin 6zlemini ¢ektiklerine
iligkin bir ¢alismasi da vardir (McQuail ve Windahl, 1995). Berelson (1949), insanlara
neden gazete okuduklarini sordugunda, yanitlar bes ana kategoride toplanmistir. Bu

kategorilere gore insanlarin gazete okuma nedenleri sunlardir:

e Enformasyon edinmek i¢in okuma,

e Toplumsal sayginlik kazanmak i¢in okuma,
e Kagcis amagli okuma,

e Giinliik yasam icin bir arag olarak okuma,

e Toplumsal bir baglam i¢in okuma.

Bu ilk calismalarin kuramsal tutarliligi ¢ok azdir. Gergekte cogu, gazete
yaymmcilart ve radyo yayincilarinin pratikte daha etkili hizmet sunabilmek igin
izleyicilerinin motivasyonlarini bilme gereksinimlerinden esinlenmislerdir. Arastirma
yaklagimmin gelisiminde, bir sonraki asama, 1950’lerin sonunda baslamistir ve

1960’larda Elihu Katz’in yazdigi makaleyle devam etmistir.

1960’1lar ve 1970’1er boyunca yaklasim daha izleyici odakli bir hal almistir. Yeni
bir kuram ve arastirma okulunun ortaya ¢ikmasinda, “Kitle fletisim Kullanim1” (The Uses
of Mass Communication) baglig1 altinda yayinlanan makale dizisinin rolii biiyiiktiir (Katz
ve digerleri, 1973). Kitle iletisim araclarinin kullanimi ve sonrasinda sagladigi doyumu
inceleyen bu model, izleyicinin aktif olduguna dair bazi sayiltilar igerir (McQuail ve

Windahl, 1995).
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Izleyicilerin kisisel kitle iletisim araglarim1  kullanimlariyla ilgili ne
diisiindiiklerinin, duyumsadiklarinin ve neleri takdir ettiklerinin anlasilmasiyla kitle
iletisim araclarinin ve g¢esitli icerik bicimlerinin cazip olma nedenleri anlasilabilir.
Klapper (1960), kitle iletisim araglarinin “kacgis araci” olarak kullanildigini ileri siiren bu
diisiinceyi, “islevsel yonelim” olarak tanimlamustir. Klapper (1960) kitle iletisim
araclarinin basit islevlerini “rahatlama saglama, hayal giiciinii harekete gecirme, baskasi
adma yapilan etkilesime olanak saglama, toplumsal iliski i¢in ortak zemin saglama”

olarak tanimlar (Klapper, 1960).

Kullanimlar ve doyumlar kuramini digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik,
izleyicinin bir hedef odakli oldugunu Ongérmesidir. Kuram medya kullaniminda
izleyicinin aktif, muhakeme giicline sahip ve motive oldugunu kabul eder. Kuramin 6zii,
kitle iletisim araclariin bireylere ne yaptigindan ¢ok bireylerin kitle iletisim araglar ile
ne yaptiklarim anlamaya yoneliktir (Katz ve digerleri, 1973). Ilk konu daha ¢ok etki
arastirmalart ile iligkili iken, ikinci konu kullanimlar ve doyumlar arastirmalarina

iligkindir.

Insanlarin medya iletisim araglarmm belli gereksinimlerini gidermek igin
kullanmalar1 belli doyumlar aradiklarinin gostergesidir. Aranan doyumlar, gereksinim ya
da giidiilerin bir sonucudur; doyum ancak kullanim sonrasinda saglanir. Kisiler iletisim
araglarinda “dinlenme, yalmzlhigin1 giderme, eglence, heyecan, sorunlari unutma” gibi
cesitli doyumlar arar ve elde ederler (Greenberg, 1974’ten aktaran Erdogan ve Alemdar,

2002).

Erdogan ve Alemdar, (2002), kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin ii¢ hedefi

oldugunu belirtir ve bu hedefleri sdyle siralar:

e Kitle iletisim araglarinin, bireyler tarafindan gereksinimlerini gidermek
amaciyla nasil kullanildigin1 agiklamak,

e Medya davraniginin giidiilerini anlamak,

e lletisim davramisini, giidiileri ve gereksinimleri izleyen islevleri ve sonuglar

belirlemek.
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Ihtiyag
Tahmini
Sosyal ve KIA. ve Farkli
Psikolojik » Ihtiyaglar » diger » tiplerde »
Kaynaklar kaynaklardan medya
beklentiler izleme
Ve diger
amacglanmamis
sonuclar
Sekil 2.3

Kullanimlar ve Doyumlar Modeli

Kaynak: McQuail ve Windahl’dan (1993, s.111) aktaran Bayram, 2007, s.29.

Sekil 2.3’te yer alan Kullanimlar ve Dyumlar modeline gore, etkiye kars1 direnen
birey bilingli bir se¢cim yaparak ihtiya¢ ve beklentilerini en iyi sekilde karsilayacagina
inandig1 iletisim araglarina yonelmektedir. Ihtiyaclarma uygun kanallara yonelen
bireylerin bu dogrultudaki programlar1 izleyecegi, dinleyecegi veya okuyacagi, bu yolla
da tatmin olacagi savunulmakta, ayrica iletisim aracina baglanma veya aligkanlik
degisimi gibi olgularin da giindeme gelebilecegi vurgulanmaktadir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi, ihtiyaglarin doyumunu, iletisim araglarinin kullanim sekillerini ve
iletisim araclarindan beklentileri toplumsal ve psikolojik kokenleriyle ¢oziimlemeyi
amaglamaktadir. Bu baglamda, kitle iletisim siirecindeki gonderici unsurunu ikinci plana
iten yaklagim, izleyicinin ihtiya¢ ve motivasyonlarini 6n plana ¢ikarmakta ve izler kitleyi
iletisim araclarini belli gereksinimlerini doyurmak amaciyla kullanan bir kategori olarak

tanimlamaktadir (Ozarslan ve Nisan, 2011, s.27’den aktaran Kogak, 2012, 5.102).

McQuail (2005, s.424), kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin temel

varsayimlarini su sekilde ifade etmektedir:

e Medya ve igerik secimi genellikle akilcidir ve dogrudan belirli amaglar ve
tatminlere yonelmektedir (Boylece izleyici aktiftir ve izleyici olusumu

mantikli bir sekilde agiklanabilir).
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e lIzleyiciler medyayla ilgili olarak bireysel ya da sosyal kosullarda ortaya ¢ikan
ihtiyaclarin bilincindedirler.
e Kisisel fayda, izleyici olusumunda estetik ya da kiiltiirel faktorlerden daha

belirgin bir belirleyicidir.

Motivasyonlar, algilanan ya da saglanan tatminler, medya secimleri ve
izleyicilerin ge¢mislerine iliskin degiskenler gibi izleyici olusumuna iligkin faktorlerin

hemen hepsi prensipte dl¢iilebilir (McQuail, 2005°ten aktaran Kogak, 2012, s.100).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda, aranan doyumlar ve elde edilen
doyumlar seklinde bir ayrim yapilmasi uygun olur. Elde edilen doyumlar, izleyicilerin
belirli bir arac1 deneyimlemesi yoluyla elde ettigi doyumlar olarak kabul edilirken, aranan
doyumlar - ki bu tez kapsaminda da siklikla gereksinimler ya da giidiiler olarak s6z
edilmektedir — medya izleyicisinin bir araca temas etmeden Once ondan elde etmeyi
umduklar1 doyumlar olarak tarif edilebilir. (Quan-Haase ve Young 2010, s.351°den
aktaran Koseoglu, 2012, 5.65). Aranan ve elde edilen doyumlar arasindaki farkin derecesi
de tatmin olma ya da olmama diizeyiyle yakindan iliskilidir. Eger elde edilen doyumlar,
beklenen doyumlar1 karsilar ve hatta ondan daha da 6teye geger ise aracin kullanimi bir
tikketim aliskanligina doniigebilir. Bu durumda yine McQuail’in (1995) teorisine gore
iletisim araglarinin kullanim amaglarinin yerine getirildigi sonucuna da ulasmak miimkiin
olacaktir. Tersi durumunda ise, aracin kullanimi ya da takibinde azalmalar olacaktir.

Hatta bu durum medya izleyicilerini baska araclar bulmaya yoneltebilir

Papacharissi ve Mendelson’a (2011) gore, kullanimlar ve doyumlar yaklasima,
bireylerin ihtiyac ve isteklerini doyurmak i¢in medya ve igerik sectikleri varsayimiyla
bireylerin kitle iletisimi nasil kullandiklarini arastiran bir psikolojik iletisim bakis
acisidir. Rubin’e (1994) gore, ¢agdas kullanimlar ve doyumlar arastirmalart su bes

varsayimdan hareket eder:

e Medya se¢im ve kullanim1 da kapsayacak sekilde iletisim davranisi, hedef
odaklidir, niyet barindirir ve diirtiilerle yonetilir,
e Insanlar hissettikleri ihtiya¢ ve arzulari tatmin edecek iletisim araclarini

se¢cmek ve kullanmak {izere inisiyatif kullanirlar,
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o C(Cesitli sosyal ve psikolojik faktorler insanlarin iletisim davraniglarini
uyumlamasini saglar,

e Ihtiyac ve isteklerimizi doyurmak acisindan medya diger iletisim sekillerinin
(6rn. islevsel alternatifler) se¢imi, kullanimi1 ve dikkat konusunda rekabet
eder,

e Her zaman olmasa da genellikle iliskilerde insanlar medyadan daha

etkilidirler (Rubin, 1994).

Yukarida da deyinildigi gibi, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin giicii, onun
farkli medya platformlarina uygulanabilmesinden kaynaklanmaktadir. Ancak yine de
birbirinden farkli igerik ve ilgi alanlarina ragmen, kullanimlar ve doyumlar konusundaki
calismalarin, giidiileri, sosyal ve psikolojik ge¢misi, bilissel, tutumsal ve davranigsal
ciktilar1 iceren ortak bir ¢erceveye sahip oldugu sdylenebilir. Tipik bir kullanimlar ve
doyumlar calismasi, belirli bir araca (medium) odaklanacak ya da kullanimlar ve

doyumlar farkl aracglar arasinda karsilagtirmaya gidecektir (Koseoglu, 2012, s.58).

Kullanimlar ve doyumlar modeli, bireylerin belli ihtiyaglarin1 karsilamak iizere
neden ve nasil medya kullandiklarini anlamaya yonelik en agiklayict kavramsal
cergevelerden birisidir (Quan-Haase ve Young, 2010). Kullanict motivasyonlari, medya
kullaninminda oldukca gegerli olan medya kullanimlar ve doyumlar1 kuramiyla c¢ok
tutarlhilik gostermektedir (Taylor ve digerleri, 2011). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
kullanicinin psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerini doyurmak igin iletisim araglari
arasindan aktif se¢im yapacagini ileri siirdigli i¢in 6rnegin bir kullanic1 her hangi bir
platformu kullanmay1 bir aligkanlik haline getirirse, bu aracin o kisi i¢in tatmin edici
oldugu ve gereksinimlerini doyurdugu sdylenebilir. Keza elde edilen doyumun aranan
doyumlardan yiiksek olmasi durumunda memnuniyet olusacagi i¢in kullanim aliskanligi

tetiklenmis olmaktadir.

Sonug olarak Lin’in (1996, s.574) de belirttigi gibi kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi, izleyicilerin psikolojileri ve davraniglar1 hakkinda bir i¢ gorii elde etmek i¢in

kullanilabilecek uygun kuramsal ¢ercevelerden biri olarak kabul edilebilir.

Insanlarin neden medyay: izledigine yonelik smiflandirma daha rafine bir hal

alirken halen en ¢ok atif yapilan ve genis bir kitle tarafindan taninan kullanimlar ve
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doyumlar kategorizasyonu McQuail, Blumler ve Brown (1972) ait olanidir. Yazarlar, dort
ana kullanim ve doyum kategorisi belirlemistir: “oyalanma / eglence”, “kisisel iligki
kurma”, “kisisel kimlik” ve “gdzetim”. McQuail, Blumler ve Brown’un (1972),
televizyon izleyicisinin motivasyonlarina yonelik onerdigi kategoriler asagidaki gibidir

(McQuai, Blumler ve Brown (1972)’den aktaran Severin ve Tankard, 1994, s.479):

1. Oyalanma / Eglence
e Her zamanki sorunlardan kacis
e (Giindelik yasamin sorunlarindan kagis
e Duygusal bosalma, rahatlama
2. Kisisel Iliski Kurma
e Karsilikli konusmada kullanilan bilgilerin sosyal yarari, toplumsal fayda
¢ Dostlugun, arkadasligin yerine medyanin konulmasi
3. Kisisel Kimlik ya da Bireysel Psikoloji
e Degerlerin pekistirilmesi ya da i¢ini rahatlatma
e Kendi kendine anlama, kisisel referans
o Gergegi Kesfetme
4. Gozetim
o Kisiyi etkileyebilecek ya da kisiye bir seyi basarma/yapmada yardim edecek
seyler hakkinda bilgi; i¢inde yasanilan karmasik diinya hakkinda bilgi i¢in

duyulan gereksinim

Her ne kadar McQuail 1983°de kategori isimlerinde ufak degisiklikler yaptiysa
da icerikte biiylik degisiklikler olmamistir. McQuail (1983) bu kategorileri “eglence”,
“biitlinlesme ve sosyal etkilesim”, “kisisel kimlik” ve “bilgi / enformasyon” olarak

tanimlamistir. Kategoriler ve her birinde yer alan ifadeler asagidaki gibidir:

1. Bilgi/ Enformasyon
e Yakin cevredeki, toplumdaki ve diinyadaki olaylarla ve kosullarla ilgili
enformasyon bulmak
e Pratik konularda tavsiye ya da fikir ve karar secenekleri aragtirmak
e Merak ve genel ilgiyi tatmin etmek

e Ogrenmek, kendi kendini egitmek
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¢ Bilgi sayesinde bir giivenlik duygusu kazanmak
2. Kisisel kimlik
o Kigsisel degerlere destek bulmak
e Davranis modelleri bulmak
o (Kitle iletisim araglarindaki) degerli 6teki ile 6zdeslesmek
e Kendine iliskin i¢g6rii kazanmak
3. Biitiinlesme ve sosyal etkilesim
e Bagkalarmin kosullarina iligkin i¢ gorii kazanmak; sosyal empati saglamak
e Baskalariyla 6zdeslesmek ve bir aidiyet duygusu kazanmak
e Sohbet ve sosyal etkilesim i¢in bir temel bulmak
e Gergek yasamdaki arkadasligin yerini tutacak bir sey bulmak
e Sosyal rollerin yiiriitiilmesine yardimci olmak
e Kisinin aileyle, arkadaslarla ya da toplumla baglanti kurmasini saglamak
4. Eglence
e Sorunlardan kagmak ya da uzaklagsmak
e Rahatlamak, gevsemek
e lgsel kiiltiirel ya da estetik zevk almak
e Zaman ge¢irmek, zaman 6ldiirmek
e Duygusal rahatlama/bosalma saglamak

¢ Cinsel uyarilma

2.2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Yonelik Elestiriler

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi dnceki boliimde bahsedildigi gibi kuramsal
cerceve olusturmak, kitlesel iletisim araglarin kullanilma motivasyonlarinin
incelenmesini ve analiz edilmesini saglamak gibi kuramsal ve pratik faydalar sunmakla

birlikte ¢esitli elestirilere maruz kalmaktadir.

S6z konusu elestiriler genellikle, modelin fazlasiyla islevselci, bireysel ve
psikolojik oldugu, toplumsal yapisal determinizme duyarsiz kaldigi, sodzgelimi
televizyonun diisiik bir segicilikle izlendigini gosteren kanitlara ragmen, izleyicinin
eylemini gereginden fazla Onemsedigi, icerige duyarsiz kaldig1 yoniinde

yogunlagsmaktadir (McQuial ve Windahl 2005’den aktaran Koseoglu, 2012). Yaklasim
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izleyicinin ne dereceye kadar aktif oldugu, iletisim siirecindeki Gteki 6geleri (iletisim
orgiitleri, génderenler) ve onlarin islevlerini 6nemsememekle dolayisiyla iletisim sistemi
ve bireysel sistem arasindaki ¢ikar ve giic farklarimi gérmezden gelmekle elestirilir
(Koseoglu, 2012, s.194-195). Bazi arastirmacilara gore doyumlar ayni zamanda
“medyanin etkisiyle” sekillenir. Ornegin televizyon seyretmek izleyicilerin kullanimlar

ve doyumlarini sekillendirir. (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ilt1 12u.pdf).

McGuire (1974), kitle iletisim araglarmin, tim diger gereksinim giderme
kaynaklartyla rekabet ettigini ve doyuma ulastirdigi gereksinimlerin, insan
gereksinimlerinin yalmzca belli bir parcasi olabildigini belirtir. Ornegin, bireylerin

eglence ihtiyacini yalnizca Facebook ile giderdigini sdylemek yanlis olacaktir

Erdogan ve Alemdar’a (2002) gore, kitle iletisiminde gereksinimlerin
karsilanmasi ve arag¢ se¢iminde baslatici izleyicidir. Bu durum, kitle iletisim araglarinin
tutum ve davranislara dogrudan etkisi oldugu goriisiine biiytik bir sinirlama getirmektedir.
"Etki kavrami® yanlis yone siirlikleyicidir, ¢linkii televizyonun c¢ocuklara “bir sey
yaptigin1” ortaya atar. Kullanim ve doyumlar yaklasimina gore televizyonun ¢ocuklari
kullanmasi yerine, cocuklar televizyonu kullanirlar (Schramm, Lyle ve Parker, 1961°den

aktaran Erdogan ve Alemdar, 2002).

Papacharissi ve Mendelson’a (2011) gore teknolojik yakinsama anlaminda
kullanim ve doyumlar kurami, farkli sosyo-psikolojik egilimleri uyarinca bireylerin farkl
hedeflere ulagsmak tiizere interneti nasil kullandiklarmi belirlemeye yonelmistir (6rn.
Rubin, 1994). Arastirmacilar ¢evrimici haberler ile sivil katilim, kamuoyu veya siyasi
davranis (Hardy ve Scheufele, 2005, Kaye ve Johnson, 2002) ya da kisilerin ¢evrimigi ve
cevrimdist haber kaynaklarini se¢gme veya birlestirme egilimleri (De Waal ve digerleri,
2006, Dimmick ve digerleri, 2004) gibi konularda kullanim ve doyumlar yaklagimini
kullanmiglardir. Arastirmalar internet kullanim motivasyonlarini belirledikleri gibi
internet kullanimina yonelik belli basli sosyo-psikolojik karakter 6zellikleri ve tiirleriyle
arasinda bag kurmuslardir (Papacharissi ve Rubin, 2000, Papacharissi, 2002, Papacharissi
ve Mendelson, 2007, Perse ve Ferguson, 2000). Kulanim ve doyumlar yaklagimi,
internetin belli bagli kullanim alanlarindaki 6zellikleri belirlemekle kalmamis, daha
hedef-odakli ya da yarar-odakli olan ile aligkanlikla ya da torensel olarak gergeklesen

kullanimlar1 belirlemek a¢isindan faydali bir model olmustur.
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Ancak Papacharissi ve Mendelson (2011) bu faydaya ragmen, kullanimlar ve
doyumlar modelinin, yeni medyada yapilan sosyallesmeye yonelik ¢aligmalarda
giidiilerin, sosyo-psikolojik meyillerin ve kullanimlarin bir sonucu olabilecek belli bagl
sosyal ¢iktilar1 belirleyemedigini belirtmistir. Doyumlarla ilgili kavramsal bir agiklik
olmamasi, bu yaklasimin kuramsal bir simirlamasi olarak sik sik giindeme gelir. Bu
perspektif, etkilesimin roliinii azimsamasi ve ¢ok bireyci olmasi dolayisiyla elestirilmistir
(McQuail, 1979). Bununla beraber sosyal ag yaklasimi, etkilesim ag1 kavramina isaret
eder. Etkilesimin ¢iktisina, bagka bir deyisle ag ve agin yarattigi sosyal sermayeye
odaklanir. Bu yaklasim yine de bireyin sosyo-psikolojik profiliyle ilgilenmez. Bu durum,
cevrimici sosyal ag kullanimina yonelik bireysel yonelimleri arastiran bir cergeve
olusturarak her iki yaklagim arasinda kavramsal bir entegrasyon alani sunmaktadir

(Papacharissi ve Mendelson, 2011).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda medyadan cok izleyici performansi
dikkate alinarak medyanin olumsuz taraflar1 hafifletilmekte; “aktif izleyici” goriisii
sorumlulugu izleyiciye yiiklemektedir. Bu durumda kitle iletisimcileri ilettikleri
mesajlardan ve icerikten sorumlu tutulamaz; zira izleyici se¢imlerinde kendi giidiileriyle
hareket eder ve oOzgiirdiir. Kuramcilari, kitle iletisim orgiit ve ¢alisanlarini, politika
yapicilart biiyiik dlgiide sorumluluktan kurtaran bu yaklasim “ihtiyaca yonelik icerik
sunmak” gibi yorumlanabilir. Kullanimlar ve doyumlar kuramcilari, izleyicinin aktif
izleyici ve bilingli segici olmasi durumunu abartma egilimindedirler. Oysa medya
tiikketimi cogu zaman 6zgiir se¢imin {iriinli degildir; tam tersi dayatilmaktadir. Bu durum,
sosyo-Kkiiltiirel anlayisa ket vuran, “hazc1” bir yaklasima isaret etmekte; toplumsal gelisim

geri plana itilmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda enformasyonla doyumun amact arasinda
da celiski vardir. Yaklasim, kisinin Onceden bilmedigi bir sey ile nasil doyuma
ulagsabilecegini agiklayamaz. Ayrica, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyicinin ne
dereceye kadar aktif oldugunu agiklayamaz. Bunun yaninda, iletisim siirecindeki diger
ogelerin (gonderici/kaynak, iletisim orgiitleri) 6nemini de gérmezden gelir. Yaklasim, bu
yoniiyle kisilerin var olan toplumsal yapi i¢inde bi¢cimlendigini géz ardi ederek statiikkoyu

korumaya yaramaktadir (http://eogrenme.anadolu.edu.tr/eKitap/ilt1 12u.pdf).
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Kuram belli yonleriyle elestirilmekle birlikte, Chen’in (2011) de belirttigi gibi,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, belirli bir iletisim aracinin ihtiya¢ ve giidiileri ne
sekilde doyurdugunu anlamak baglaminda insanlarin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarina
odaklandig1 i¢in sosyal medya c¢alismalarinda son derece uygun bir yaklasim olarak

kullanilmaktadir (Chen, 2011, s.759).

2.2.3. Sosyal Medya Kullanimina Yonelik Motivasyonlar:1 Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklasimiyla inceleyen Arastirmalar

Televizyonun ¢ikis ve yiikselis siirecinde oldukg¢a popiiler olan ve gazete-radyo
gibi bagka alanlarda da yeni ¢alismalara ilham veren kullanimlar ve doyumlar kuramu,
inernet reklamlarina yonelik arastirmalarin artmasiyla yeniden kullanilmaya baslanan
kuramlar arasinda yerini almigtir. Quan-Haase ve Young (2010) da benzer bir bigimde,
kullanimlar ve doyumlar yaklagimimin gazete, televizyon gibi geleneksel medyayi
incelemek tizere gelistirilmesine ragmen yeni medyay1 incelemek i¢in kullanilabilecegi

goriistindedir (Quan-Haase ve Young, 2010).

Sosyal medyanin 21. yilizyilin ilk yillarinda ortaya ¢ikmasiyla beraber kullanim
ve doyumlar arastirmacilart insanlarin bu yeni medya tlirlini nasil ve neden
kullandiklarin1 sorgulamislardir. Ornegin Baumgarner (2007) ve Boyd (2008), sosyal ag
sitelerine (SAS) yonelik kullanici motivasyonlar: iizerinde ¢alisirken, Dholakia ve
digerleri (2004) sanal topluluklara katilim motivasyonlar1 ve Kaye (2007) ise insanlarin
blog olusturmalarina yonelik motivasyonlarini aragtirmistir. Ancak yeni medya ve igerik
tiirleri cesitlendik¢e ve her bir kullanim ve doyum arastirmasi mecraya 6zel sekillerde
motivasyonlar1 grupladik¢ca medya motivasyonlari listesi uzamis ve kullanim ve doyum

kategorileri bliylimeye devam etmistir (Barton, 2009).

Sosyal medya arastirmalarinda, “Kullanimlar ve Doyumlar” kuramindan yola
¢ikan c¢alismalarin ¢ogu, odak grup arastirmalartyla ele alinan mecranin kullanim
nedenlerini belirledikten sonra ortak 6zelliklerine gére motivasyon tiirlerini gruplamis ve
kullanict tipolojilerini ortaya koymustur. Ele alinan makalelerde yer alan arastirmalarin
bazilarmin farkli mecralarda kullanilan Olgekleri aynen kullandigi, bazilarimin ise
kantitatif yontemlerle desteklenmis yeni Olgekler gelistirdigi goriilmektedir. Bazi

caligmalar ise mevcut arastirmalardan yola c¢ikarak farkli bakis agilar1 ve boyutlar
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onermekte, ancak bu modeller kantitatif arastirmalarla desteklenmedikleri i¢in gelecekte
yapilacak c¢alismalara 151k tutmaktan oteye gegmemektedirler. Bu tez kapsaminda
diinyanin en saygin akademik ¢alismalarinin yer aldigt WEB of Science Citation Index’te
yer almalar1 dolayistyla glivenilir bulunan kullanimlar ve doyumlar yaklagimli pek ¢ok

sosyal medya arastirmasi incelenmis ve Sekil 2.6’da 6zetlenmistir.

(Calismanin bu boliimiinde, Sekil 2.6°da listelenen arastirmalar hakkinda detayl
bilgiler verilmektedir. Teze konu olan sosyal medya ve sosyal ag sitelerinin her gecen
giin hizla degisen dogasi geregi, 2000 sonrasi yakin donem ¢alismalarina yer verilmistir.
Calismalarin bazilar1 yeni medya ve interneti bir biitiin olarak ele almakta (Papacharissi
ve Rubin, 2000; Muntinga ve digerleri, 2011; Sundar ve Limperos, 2013), bazilar1 ¢esitli
sosyal ag siteleri 6zelinde motivasyonlari incelemekte (Chen, 2011; Pornsakulvanich ve
digerleri, 2008, Taylor ve digerleri, 2011); bir diger boliimii ise bu tezin 6zelinde oldugu
gibi Facebook kullanimina yonelik kullanim motivasyonlarini arastirmaktadir (Sheldon,
2008; Quan-Haase ve Young, 2010; Joinson, 2008; Lee ve Moonhee, 2011; Kim, 2010;
Park, 2011; Papacharissi ve Mendelson, 2011)

2.2.3.1. internet ve Sosyal Medya Uzerine Genel Calismalar

Papacharissi ve Rubin’e (2000, s.175-196) gore internet gibi teknolojilerin
gelisimiyle bireylerin Bilgisayar Aracili Iletisim (BAI, Ingilizcesi “Computer Mediated
Communication”, CMC) kurmalarin1 etkileyen kisisel ve sosyal 6zelliklerin anlagiimasi
ve davranig bigimlerinin tanimlanmasi zaruri hale gelmistir. Papacharissi ve Rubin (2000,
s.175) internetin sundugu bilgisayar aracili iletisim kanallarini kullanma motivasyonlarini
etkiledigini ve tiim bu giidii ve 6n izlenimlerin tutumsal ve davranigsal sonuglarin
incelemistir (Papacharissi ve Rubin, 2000, s.176). Kullanimlar ve doyumlar
aragtirmasinin en dnemli bileseni izleyici etkinligidir ve izleyici etkinliginin en 6nemli
bileseni de giidiilerdir. Giidiiler belli bir ihtiya¢ ya da istegi karsilamak iizere bireylerin
gerceklestirdigi eylemleri etkileyen egilimlerdir. Bu baglamda, Papacharissi ve Rubin
(2000) arastirmalarinda ilk olarak internet kullanimina yonelik bilgisayar kullanic
giidiilerinin ne oldugunu bulmaya ¢alismislardir. Arastirmada ele alinan ikinci konu 6nciil
faktorlerin (6rn. baglamsal yas, iletisim kurma isteksizligi) ve medya algilamalarinin
(6rn. sosyal varlik gosterme) internet giidiileriyle iliskisinin ortaya konulmasidir.

Yazarlar son olarak, internet Onciillerinin, algilamalarimin ve giidiilerinin internet
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kullanimina y6nelik davranigsal ve tutumsal sonuglar1 (6rn. internet kullanim miktar1 ve
tiirii, internet kullanim stiresi, internet bagimlilig1 ve internet kullanim memnuniyeti) nasil

etkiledigini arastirmiglardir.

Iletisim dersi almakta olan 279 iiniversite dgrencisi ile yapilan arastirmada
kisilerarasi faydacilik, bilgi arama, eglence, uygunluk ve zaman gecirme internet giidiileri
arasinda en giiclii faktorler olarak bulunmustur. Kisileraras1 fayda ve bilgi arama
giidiilerinin birbirleriyle negatif iliskili oldugu goriilmiistiir. Ortaya ¢ikan bes temel
motivasyon gostermektedir ki internet kullaniminda faydacilik, amagsallik, secicilik ve
ilgililik etrafinda sekillenmis; ¢ogunlukla da bilgi aramaya yonelik aragsal bir egilim
vardir. Kisileraras1 faydacilik motivasyonuyla interneti kullanan kisilerin yiiz yiize
iletisimden pek hoslanmadiklari, bunu telafi etmek {izere de internet gibi farkli bir
ortamda iletisim kurduklar1 sdylenebilir. Internet {izerinden sosyal bag kurmaya ¢alisan
kisilerin daha az yiliz ylize iletisim kurarak kazandiklar1 ekstra zamani internette
gecirdiklerini soylemek de miimkiindiir. Nitekim kisilerarasi faydacilikla zaman gegirme
arasinda pozitif bir iligki vardir. Kisaca sonuglar aragsal ve torensel internet kullanimi
arasinda bir ayrim oldugunu, internet kullaniminin yiiz yiize iletisime bir alternatif teskil

ettigini gostermistir (Papacharissi ve Rubin, 2000, s.191).
(Calismada ortaya ¢ikan motivasyon kategorileri asagidaki gibidir:

1. Kisileraras1 Faydacihk
e Bagkalarina yardim etmek
e Tartismalara katilmak
e Bagkalarina cesaretimi gostermek
e Bir gruba ait olmak
e (iinkii sorulara yanit vermeyi severim
e Kendimi 6zgiirce ifade etmek
e Katkida bulunmak
e Baska bakis agilarini gérmek
e Bagkalarina ne yapacaklarini séylemek
e (iinkii bagkalarinin ne sdyledigini merak ederim

e Yeni insanlarla tanismak
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e (Ciinki birinin benim i¢in bir sey yapmasini isterim
2. Zaman Gecirme
e (iinkii sikilinca zaman gegirmeye yariyor
e Yapacak daha iyi bir sey olmadiginda
e Zaman doldurmaya yariyor
3. Bilgi Arama
e Arastirma yapmak i¢in yeni bir yol
e (iinkii daha kolay
e Ucretsiz bilgi almak igin
e Bilgi aramak i¢in
e Ne olup bittigini anlamak i¢in
4. Uygunluk
e Arkadaslarla iletisim kurmak i¢in
e (Ciinkii daha ucuz
e (Ciinkii e-posta yollamak insanlarla konusmaktan daha kolay
e (iinkii insanlarin e-posta almalari i¢in orada olmalar1 gerekmez
5. Eglence
e (Ciinkii eglenceli
e (Ciinkii kullanmay1 seviyorum

e (iinkii hos

Muntinga ve digerleri, (2011, s.13-46) sosyal medya kullanim
motivasyonlarim “marka odakli” olarak inceledikleri COBRA (Ingilizcesi, “Consumer
Online Brand-Related Activities”; Tiirkgesi “Tiketicinin Marka-Odakli Cevrimigi
Etkinlikleri”’) adl1 arastirmada, kullanici-merkezli iglevsel bir yaklasim olan kullanimlar
ve doyumlar yaklagimini benimsemislerdir. Yazarlar kullanici tipolojilerini belirlemeye
yonelik yapilan bu ¢alismada, ilk olarak Shao’nun (2009) genel sosyal medya kullanimini
“sosyal medya kullanim aktifligine” gore siniflandiran tipolojisinden yola ¢ikarak marka-
odakli ¢cevrimici sosyal medya kullaniminda “igerigi tiikketme”, “igerige katkida bulunma”
ve “igerik yaratma” olarak {i¢ ana boyutu dikkate almiglardir. Sosyal medyay1 tiikketen

grup en pasif kitle olup yalnizca baskalarinin trettiklerini izlemektedir. Sosyal medya

icerigine katkida bulunan grup ise bir markanin hayran sayfasina ya da onun blog, resim,
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video gibi igeriklerine yorum yapmak, igerigi paylasmak, gibi etkinliklerde bulunur.
Sosyal medya igerigi yaratan grup marka-odakli ¢evrimigi etkinlik anlaminda en aktif

olanidir ve baskalarimin tiiketecegi igerigi lireten ya da yayinlayan kisilerden olusur.

[letisimci bakis agisindan “etkiyi” inceleyen arastirmalarin tersine kullanimlar
ve doyumlar yaklagimi bireysel kullanici agisindan medyanin etkisini ele almaktadir
(Aitken ve digerleri, 2008, s.279). Muntinga ve digerleri (2011), internet ve sosyal medya
gibi kullanicilarin aktif katilimini gerektiren mecralara yonelik yapilacak bir arastirmada,
insanlarin medya tercihlerinde aktif ve segici olduklar1 varsayimini bastan kabul eden

kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla ilerlemeyi tercih etmislerdir.

Yazarlar, McQuail ve digerlerinin (1972) halen en ¢ok atif yapilan ve genis bir
kitle tarafindan taninan kullanimlar ve doyumlar kategorizasyonunu kullanmislardir.
McQuail ve digerleri, 1972 yilinda yayinladiklar1 ¢alismada dort ana kullanimlar ve
doyumlar kategorisi belirlemistir: Oyalanma, kisisel iliski kurma, kisisel kimlik ve
gbzetim. Her ne kadar McQuail, 1983’de kategori isimlerinde ufak degisiklikler yaptiysa
da igerikte biiylik degisiklikler olmamistir. McQuail (1983) bu kategorileri “bilgi”,
“kisisel kimlik”, “entegrasyon”, “sosyal etkilesim” ve “eglence” olarak tanimlamistir. Bu
motivasyonlarm her birinde alt-motivasyonlar mevcuttur. Ornegin “eglence”, keyif alma
ve rahatlama gibi alt kategorileri kapsar (Muntinga ve digerleri, 2011, s.19). Muntinga ve
digerleri (2011), McQuail’in (1983) sosyal medya motivasyon Olcegine farkl
calismalarda ele alinan “6diil/miikafat” ve “yetkilendirme” bilesenlerini de ekleyerek alti

boyutlu bir 6l¢ek kullanmiglardir.

1. Bilgi/ Enformasyon
¢ Birinin dogrudan giinliik ortaminda neler olup bittigini kesfetme (gozetleme)
e Merak ve ilgiyi tatmin etmek i¢in tavsiyeler ve goriisler arama
e Satin alma Oncesi bilgi edinerek riski azaltma
2. Kisisel Kimlik
e Kendini ifade etme
e Kendini takdim etme
e Onaylanma ve kendine giiven

3. Entegrasyon ve Sosyal Etkilesim
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e Sohbet ve sosyal etkilesim
e Destek ve tavsiye arama ya da saglama (yardim)
e Bir gruba ait olma (sosyal kimlik)
¢ Digerlerinin kullanimindan dolay1 sosyal medyay1 kullanma (sosyal bask1)
4. Eglence
e [Eglenceli oldugu icin bir aktivitede bulunma
¢ Rabhatlattig1 i¢in bir aktivitede bulunma
e Gergeklerden kagma
e Bos zamanlar1 doldurma ve sikilmaktan kurtulma
5. Miikafat
e Bu motivasyon tiirii genellikle markayla iligkili bir ig¢erigi yaratmanin, o
icerige katilmanin veya igerigi tiiketmenin gelecekte bir 6diil getirecegi (para,
hediye, is veya kisisel istek vb.) beklentisiyle ger¢eklesmesi ile ilgilidir.
6. Yetkilendirme
e Bu motivasyon tiirli, insanlarin sosyal medyaya katilimlarinin sirketler
iizerinde kendi etkilerini ya da giiclerini gostermekten kaynaklanmasiyla

olusur.

Muntinga ve digerleri (2011), kendilerinden 6nceki caligmalarda ele alinan
kullanim motivasyonlarinin marka-odakli sosyal medya kullanimin1 incelememis
olmasindan yola ¢ikarak, bu motivasyonlarin tiiketicinin marka-odakli ¢evrimigi
etkinliklerinde gegerli olup olmadiklarini arastirmiglardir. Bireylerin sosyal medyada
markalarla etkilesim kurma motivasyonlarin1 belirlemeyi amaglayan arastirma keskin
hatlarla belirlenmis planli bir miilakat tekniginden c¢ok, davraniglarin goriinen
nedenlerinin ardindaki nedenleri belirleyecek sekilde derin, kapsayici bir miilakat teknigi
kullanir. Ayrica data toplamak igin anlik ve yazili haberlesmenin kolay ve ucuz bir
yontemi olan “Aninda Mesajlasma” (Ingilizcesi IM, Instant Messaging) metodunu
benimsemislerdir. Miilakata yonelik anonim data, bu arastirma i¢in 6zel olarak tasarlanan
bir Aninda Mesajlagsma Uygulamasi ile otomatik olarak toplanip kodlanmistir. Yazarlar
bu metodun bireyleri kisisel bilgi paylasmak konusunda cesaretlendirdigini ve
sinirlandirmalar olmadan rahat¢a paylasimda bulunmalarini sagladigini belirtmektedirler.

Internet penetrasyonunun hayli yiiksek oldugu (arastirmanin yapildigi 2011 yilinda
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%88,6) Hollanda’da gergeklestirilen calismada, 6rneklem cok sik ziyaret edilen ve sosyal
medya ortaminda en fazla son 15 giin i¢inde biiyiik bir pazarlama etkinligi yapmis olan
markalardan secilmistir. 1 Nisan — 11 Haziran 2011 tarihleri arasinda yaglar1 16 ile 47
arasinda degisen 20 kisi, bu anlik mesajlagsma odalarina davet edilerek 45 dakika ile 90
dakika arasi siiren goriismeler gerceklestirilmistir. Goriismelerde elde edilen climle ve
sOzciik obekleri, yukarida belirlenen alti motivasyon boyutuna goére kodlanmis, ve bu
boyutlarda yer almayan motivasyonlar yeni olarak siiflandirilmistir. En diisiik seviyede
marka-odakli ¢evrimici etkinlikten en iist seviyeye kadar tiim motivasyonlar COBRA

etkinligine gore gruplanmstir.

Arastirma bulgularia gore, tiiketim amagli COBRA grubundaki bireyler, farkli
alt motivasyonlar1 barindiran “bilgilenme, eglence ve 6diil” motivasyonlarina sahiptirler.
Bilgilenme tiliketicinin marka-odakli ¢evrimigi etkinligi anlaminda en baskin ve kapsayici
motivasyon olup satin alma dncesi bilgi edinme, gdzetim, tirtinlerle ilgili bilgi sahibi olma
ve esinlenme gibi dort alt motivasyonu igerir. Gézetim bilgilenme altindaki en giiglii
motivasyondur ve markayla iligkili igeriklerin tliketilmesiyle insanlarin markayla ilgili
sosyal ortami gozlediklerine (markayla ilgili yeni olan seyler, gelismeleri ve digerlerinin

markayla ilgili ne diisiindiigli, ne yaptiklari) isaret eder.

Icerige katkida bulunma amagli COBRA grubundaki bireyler, “kisisel kimlik”,
“biitiinlesme ve sosyal etkilesim” ile “eglence” motivasyonlarma sahiptirler. Insanlarin
iceriklere katilimda bulunmasinin nedenleri, kendileri gibi kisilerle tanisarak belirli bir
marka hakkinda konugmak ve onlarla etkilesime girmektir. Markalarla ilgili olarak
birbirlerinden fikir alma ve bir marka etrafinda gelisen ve kendilerini diger marka
kullanicilarindan ayiran bir sosyal kimlik olusturma motivasyonuyla sosyal medya
kullanirlar. Markayla iligkili “igerik olusturan” COBRA grubu, markayla ilgili en etkin
gruptur. “Kisisel kimlik, biitlinlesme ve sosyal etkilesim, giiclendirme, eglence”
motivasyonlartyla harekete gecerler. Kisisel kimliklerini ©6n plana ¢ikarma
motivasyonuyla sosyal medya kullanan grup, “kendini ifade etme, kendini takdim etme
ve dzgiiven” gibi ii¢ alt motivasyona sahiptir. Ornegin gébegindeki Puma dévmesinin
fotografini siteye yiikleyen 20 yasindaki bir kadin kendisinin yasayan en biiyiik Puma

hayrani oldugunu gostermeye ve bagkalarini etkilemeye calismaktadir.
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Yazarlar, arastirma bulgularinin tamami dikkate alindiginda, eglence
motivasyonunun gerek iceriklerin tiiketimi gerekse igeriklere katilim ve igerik olusturma
anlaminda en gecerli motivasyon oldugunu ifade etmektedirler. Ayrica, tiim markayla
iligkili sosyal medya kullanimlarinin belirli bir 6l¢iide eglence, rahatlama ve zaman
gecirme gibi motivasyonlar tarafindan yonlendirildigini belirtmektedirler (Muntinga ve

digerleri, 2011, s.37).

Yeni medya alaninda kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla gerceklestirilen
calismalarda, kavramsal ve metodolojik iyilestirmelere ihtiya¢ oldugundan yola ¢ikan
Sundar ve Limperos (2013) ise kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yepyeni bir ufuk
acmaktadir. Sundar ve Limperos’a (2013) gore, internete yonelik olusturulan doyumlar
listesinin eski medyayla neredeyse ayni olmasi iki farkli islem hatasina isaret etmektedir:
(1) eski medyaya yonelik tasarlanan oOlgekler, yeni medyada saglanacak doyumu
anlamaya yonelik kullanilmaktadir. (2) doyumlar olduk¢a genis ve bir cercevede
kavramsallastirilmakta ve kullanilmakta (6rn. bilgi arama) oldugundan yeni medyanin
kullanimindan elde edilen doyumun niianslarin1 kagirmaktadir. Gliniimiizde medya pek
cok alet (akilli telefon, robot), kanal (internet, kablo), bu kanallar iizerindeki gesitli
ortamlar (sosyal ag siteleri, ev aligveris aglar1) ve aragtan (akilli telefon uygulamalari)
olugmakta ve yalnizca kisilerin bu “medya” ile etkilesim kurmalarini (insan-bilgisayar
etkilesimi) saglamakla kalmayip kisilerin medya aracilifiyla diger kullanicilarla iletisim
kurmalarini (bilgisayar ortamli iletisim) kolaylagtirmaktadir. Sundar ve Bellur’un (2011)
belirttigi gibi internet gibi yakinsak bir mecrayr yekpare bir kaynak olarak
kavramsallastirmak sorunlu bir yaklagimdir. Sundar ve Limperos (2013) bunun yerine bu
tiir bir medyay1 islevsel dzelliklerini (Ingilizcedeki karsiligi “affordance” olup Tiirkcede
tam bir kelime karsiligi bulunmadigindan “islevsel 6zellik” olarak ifade edilmistir.
Ornegin “kapiy1” tanimlarken onun “kulpunu tutup actigimiz nesne” oldugunu belirtmek
bu tiirden bir tanimlamadir) belirleyen parcalara (6rn. etkilesim) ayirarak tiim bu
bilesenlerin sagladigi kullanimlar ve doyumlar1 incelemenin daha dogru oldugunu
belirtir. Yazarlar, dijital teknolojilerin bizi yalnizca harekete gegirmekle kalmayip yeni
bir anlam tiretecek denli kisisel bir sekilde icerikle angaje olmaya davet ederek medya

deneyimimizi doniistiirdiigiinii iddia etmektedirler.
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Sundar ve Limperos (2013) 1940’lardan giinlimiize kadarki 20 kullanimlar ve
doyumlar ¢aligmasini incelemis ve zaman i¢inde video oyunlari, internet, sosyal aglar ile
MP3 oynaticist ve tabletler gibi cihazlarin gelisimiyle kullanicilarin doyumlarinda ve
algilanan ihtiyaglarinda degisiklikleri olup olmadigimi incelemistir (Sekil 2.4). Ornegin
yapilan arastirmalarin ¢ogunda uyarilma, kagis, 6grenme, aligkanlik, sosyal etkilesim,
yoldaglik, bilgi arama, zaman geg¢irme, rahatlama ve eglence, televizyon izlemenin
sonucunda edinilen doyumlar olarak ortaya ¢ikmaktadir (Greenberg, 1974; Rubin, 1981,
1983). Eglence doyumu televizyonla (Greenberg, 1974; Rubin, 1983), internetle
(Papacharissi & Rubin, 2000), video oyunlariyla (Lucas ve Sherry, 2004), YouTube ile
(Haridakis ve Hansen, 2009), Facebook ile (Joinson, 2008; Raacke ve Bonds-Raacke,
2008), MP3 oynaticist ile (Zeng, 2011) ve Twitter ile (Liu, Cheung ve Lee, 2010)
baglantilidir. Boyle olmasi siirpriz degildir, ¢linkii arastirmacilar hep kendilerinden
onceki eski-medya baglaminda kullanilan olgekleri kullanmaktadirlar. Durum bdyle
olunca televizyondan bu yana yapilan ¢aligmalara bakildiginda, yeni medyanin

geleneksel medyada bulunmayan yepyeni bir doyum getiremedigi goriilmektedir.
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Radyo Talk Show Doyumlan
(Herzog. 1940; 1944)

Gazete Doyumlari
(Berelson, 1949)

Televizyon Doyumlan
(Greenberg, 1974; Rubin, 1981; 1983)

VDR Doyumlar
(Rubin & Bantz, 1987)

Duygusal Cazibe Kendine Meydan Okuma Sosyal Prestij Gozleme Kagis Zaman Gegirme Kuttiphane Depolama Zaman Gegirme
Rekabetsel Cazibe Egitim Yorumlama isleri Kacls Ogrenme Arkadaslik/Yoldaglik Sosyallesme Muzik video izleme
Tavsiye Arama lyi Dilek Bilgilenme Sosyal Etkilesim Cocuklarla izleme Egzersiz yapma
Uyariima Eglence Film kiralama Elestirel izleme
Rahatlama Aliskanlik
Telefon Doyumlari Internet Doyumlarn Siyasi Blog Doyumlari Video Oyunlan Doyumlari
(O'Keefe ve Sulanovwski, 1955) (Papacharissi ve Rubin, 2000) (Kaye ve Johnson, 2002) (Lucas ve Sherry, 2004)
Zaman Yoneti mi Edinim Bilgi Arama Zaman Gecirme Eglence Sosyal Fayda Yarisma Meydan Okuma
Zaman Kaydirma Sosyallesme Kisilerarasi Faydacilik Uygunluk Bilgi Arama Rehberlik Sosyal Etkilesim Uyariima
Eglence Oyalanma Fantezi
Kagis Eglence
Cep Telefonu Doyumlan MP3 Doyumlan Reality TV Doyumlan YouTue Doyumlari

(Wei ve Lo, 2006)

(Ferguson ve digerleri, 2007; Zong, 2011)

(Papacharissi ve Mendelson, 2007)

(Haridakis ve Hanson, 2009)

Statt / Moda Sosyal Fayda Eglence Simulasyon Sosyal Etkilesim Arkadaslik/yoldaslik Sosyal Etkilesim Kacis
Bilgi Arama Mobilite Arkadaslik/Yoldaslik Sikilma Reality Eglence Dikizleme/Gizetleme Kisilerarasi Faydacilik Berber-izleme
Erisilir Olmak Baglanma Statl Rahatlama Aliskanlikla Zaman Gegirme [Rahatlama Kolayda Bili Arama Kolayda Eglence
Konsantrasyon Kontrol
Sosyal Ag Doyumlari Cevrimici Gazete Doyumlan Twitter Doyumlari
(Joinson, 2003) (Yoo, 2011) (Liu, 2010; Chen, 2011)
Sosyal Bag Kagls Eglence Zaman Gegirme Bilgi Paylasma Zaman Gegirme
icerik Yaratma Eglence Bilgi Arama Sosyallesme Sosyal Etkilesim Uygunluk
Bilgi Toplama ve Paylasma JKimlik ve Foto Paylasma Eglence Baglanti

Sekil 2.4 Yeni Medyadan Elde Edilen Doyumlar (1940-2011)

Kendi Kendini Belgeleme

Kendini ifade Etme

citizenship ve the future of media. (Ed: M. Tremayne). London: Routledge, ss.83-102.
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Sundar ve Limperos bu baglamda iki arastirma sorusunu inceler: (1) Doyumlar
arasindaki bu Ortlisme, yeni medya ¢alismalarinda kullanilan doyum 6lgeklerinin eski
medya icin tasarlanmis Olgekler olup yeni medyadan elde edilen yeni doyumlari
tanimlamaktan uzak olmasindan mi kaynaklanmaktadir? (2) Doyumlar arasindaki bu
ortiisme, yeni medyadan elde edilen 6zel doyumlar1 tanimlayacak kadar hassas olmayan
genis doyum kategorileri tanimlanmasindan mi1 kaynaklanmaktadir (6rn. bilgi arama,

eglence)?

Kullanic1 doyumlarmin degisen dogasinin en biiylik nedeni hi¢ siiphesiz
mecranin teknolojisidir. Sundar ve Limperos’a gore yeni medya yeni islevler sunmakta
ve bu da siirece yonelik yeni doyumlar getirmektedir. Bu doyumlarin sistematik olarak
incelenmesi ve yeni medyaya 6zel baz1 doyumlara katkisinin ¢alisilmasi gerekmektedir.
Sundar’in (2008) gelistirdigi MAIN Modeli (ingilizce Modality, Agency, Interactivity
ve Navigability sozciiklerinin bag harflerinden olusmaktadir) dijital medyada dort farkli
teknolojik islev tamimlamaktadir — tarz, aracilik, etkilesimlilik ve site i¢i dolasima
uygunluk (Sekil 2.5). Boylece modern medyanin kullanim alanlari, kullanicinin bazi
doyumlar beklemesine ve soz konusu mecrayr kullaniminin ardindan bu hazzi
sekillendirmesine yol acar. Tarz bazli doyumlar, insanin algilama sistemine (6rn. gérmek,
duymak) hitap eden farkli sunum yontemlerinden elde edilen doyumlardir (6rn. isitsel
veya gorsel). Herhangi bir igerigin sunum tarzina bagl olarak algilamamiz degisir; metin
bazli bir bilgiye biiylik bir biligsel caba harcarken, bilginin isitsel-gorsel sunumu
durumunda dikkatimizin daha ¢ok dagildigini deneyimleriz. “Gergekeilik” (6rn. metin
yerine fotograf kullanimi), “havali olma” (6rn. ipod’un agilis seklinin kayan sayfa yapist),
“yenilikg¢ilik” ve “oradaymus hissi” tarz kaynakli doyum tiirleridir. MAIN Modeli’nin
ikinci 6nemli boyutu olan aracilik islevi, her birimizin birer acenta ya da bilgi kaynagi
oldugunu var sayar. Kullanici kaynakli igerik, iletisimdeki gonderen-alici esitligini
bozmus ve daha da 6nemlisi yeni kullanimlar tanimlamistir (Shao, 2009). Genel anlamda
araci gelistirme, topluluk yaratma, bando arabasi etkisi, filtreleme / kisiye 6zellestirme ve
sahiplenme (Sekil 2.5) gibi 6zellikler, kisisellestirme ve kitle kaynak kullanimina yonelik
yeni ara yiizlerle hayata gecirilmekte ve motivasyonu yiiksek ve ilgili kullanicilara hizmet

etmektedir.
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Tarz Aracihik Etkilesimlilik Dolasima Uygunluk

Gergeklik Arac1-Gelistirme Etkilesim Gozatma
Havali Olma Topluluk yaratma Etkinlik Dolasm Destegi
Yenilik Bando Arabasi Yantt Verme Oyun/Egilence
Orada Olma Filtreleme/Uyarlama Dinamik Kontrol
Sahiplenme
Sekil 2.5

Medya Teknolojisinde Olasi Yeni Doyumlar

Kaynak: Muntinga, D.G.; Moorman, M. ve Smit, E.G. (2011). Exploring motivations

for brand-related social media use. International Journal of Advertising, 30(1), 13—46.

Etkilesim bazli doyumlar, etkilesimli medyanin sundugu igerikte gercek zamanl
degisiklikler yapabilme 6zelliginden kaynaklanir. Medyanin kendisi ve onun araciligiyla
sunulan igerikle etkilesim kurmaya izin verdigi i¢in izleyici etkinliginin kalbindedir.
Ornegin haber sunumu artik statik degildir; tiiketici bunu dinamik olarak yonetir. Ancak
etkilesim ayn1 zamanda iki kenar1 keskin bicak gibidir; kullanici hep daha fazlasini ister.
Etkilesim ¢ok arttiginda kullanicinin daha fazla ¢aba harcamasinin gerekiyor olmasi, hig
etkilesim sunulmamasi kadar kotii algilanir. Ancak yine de etkilesim iletisime 6nemli bir
anlam kazandirir; zira bilgiye erisimde agiklik ve katilimeiliga uygun olmasi kullanicida
olumlu motivasyonlar uyandirir. Kisaca bu 6zellik medyaya yonelik olarak biiytik dlciide

faydaci bir egilim duymamiza neden olur (Sundar, 2013, s516).

Site ici dolasim, kisinin medya ortaminda kolay hareket etmesini saglayan
ozellikler barmndirir. Internetin basit bir sayfadan ¢ok bir uzam olmasi, iletisim
denklemine mimari ve i¢ mimari tasarim unsurlarinin girmesini gerektirir. Sundar (2008)
kisilerin bir siteden digerine 6zgiirce dolasmalarini “gdzatma bulusgulugu” olarak niteler,
bu Ozgiirliigiin kisitlanmas1 kisilerde mutsuzluk yaratir. Ote yandan bir alisveris
sitesinden ¢ikista ya da 6deme noktasinda kisiler ¢esitli hatirlatmlara ve “devam etmek

istediginize emin misiniz?” tlirli uyarilar bekler. Uzamlar ve diizeyler arasi hareket
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etmenin sagladig1 eglence ve oyun doyumunu elde etmek i¢in dolasim 6zelliklerinin ¢ok

1yl tasarlanmasi gerekir.

Kisaca tiim bu teknolojik 6zellikler benzersiz baz1 doyumlar elde edilmesini
saglamaktadir. Tarz Ozelligi algisal bazi doyumlar getirirken, aracilik ozelligi esik
bekeiligine ve kullanici tarafindan {iretilen igerige yonelik bazi doyumlar saglar.

Etkilesim 6zelligi, kullanict etkinligi ve sistemin yanit vermesi gibi doyumlarla ilgilidir.

Sundar ve Limperos’un (2013) o6nerdigi bu model yeni medyaya yoOnelik
yapilacak aragtirmalara ¢ok yenilik¢i bir yaklagim getirmekte ve farkli ozellikler
tasimaktadir. Ancak modelde 6nerilen boyutlar ve alt boyutlar kantitatif bir aragtirmayla

desteklenmedigi i¢in Onerilen dlgek bu tezde yer alan arastirmada kullanilmamustir.

2.2.3.2. Sosyal Medya ve Sosyal Ag Siteleri Genelinde Yapilan

Calismalar

Chen (2011, s.755-761) calismasinda, Twitter’in yalnizca kaotik bir giiriiltii
ortami m1 yoksa insanoglunun diger insanlarla baglanti i¢inde olmak gibi en temel
ihtiyaglarindan birini tatmin eden bir arag mi oldugunu sorgulamistir. Arastirma
kapsaminda, Twitter’i aktif olarak kullanan bireylerin digerleriyle baglanti i¢inde olma
ihtiyacim1 bu aragla ne sekilde karsiladiklari, kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla
incelenmistir. Arastirmanin yapildigi 2011 yilinda Twitter’1 anlamaya yonelik yeterince
calisma yapilmadigindan yola ¢ikan Chen (2011, s.654) insanin psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarina yonelik temel 6zellikleri barindirdigi ve medyanin insanin iletisim kurma
ihtiyac ve giidiilerini ne sekilde tatmin ettigini agikladigi i¢cin (Rubin, 2009) kullanimlar

ve doyumlar yaklasimini benimsemeye karar verdigini belirtir.

Twitter, tweet atilabilen, dogrudan mesajlasma 6zelligi olan ve baskalarinin
tweet’lerine cevap verilebilen, insanlarin takipcisi olunabilen veya takipgiler
kazanilabilen bir uygulamadir. Chen (2011, s.762) Twitter uygulamasini kullanma
aliskanliginin, insanlarin diger insanlarla iliski gelistirme ihtiyacini tatmin etmelerini
sagladigin1 ve Twitter araciligtyla digerleriyle irtibat halinde olma ihtiyacini ¢ok biiyiik
Olciide karsilayan insanlarin, Twitter’da gegirdikleri zamanin ¢ogunu bu araci aktif bir
sekilde kullanarak gegirdiklerini varsaymistir. Wu ve digerleri (2010) tarafindan da

kullanilan Weibull’un (1985) medya kullanimina yonelik yapisal modelini benimseyen
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Chen (2011) bireysel ihtiyaclarin1 tatmin etmek iizere medya kullanan bir kisinin,
ihtiyaglarini tatmin etmesi durumunda yine ayn1 medyay1 kullanmaya devam edecegini
belirtmistir. Cevrimici olan kullanicinin istedigi medyay:1 basit bir tiklamayla kendisinin
kolayca sectigini soyleyen Chen (2011, s.757), kullanimlar ve doyumlar arastirmasini
sekillendirirken ““aktif izleyici” yerine “aktif kullanic1” terimini tercih etmistir. Chen’in
(2011, s.757) arastirmasi tek bir doyum tizerinde odaklanmis ve bagkalariyla baglantida
ve iletisim halinde olma motivasyonunu incelemistir. Twitter, icerikten ziyade siirece
yonelik doyum saglayan bir sosyal agdir; zira kisiler Twitter’1 ve islevsel ozelliklerini

kullanarak baskalariyla baglantida kalmaktadirlar.

Sosyal ag sitelerinde yayinlanan anket ¢agrisiyla 317 kisilik bir drneklemin
incelendigi calismada, Twitter’t birka¢ aydan fazla bir zamandir aktif bir sekilde
kullantyor olmakla baskalartyla baglant1 icinde olma ihtiyacinin doyurulmasi arasinda
pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Benzer sekilde tweet yazma sikligi ile digerleriyle
baglant1 i¢inde olma ihtiyacinin doyurulmasi arasinda pozitif bir iligki oldugu
belirlenmistir. Yazilan tweet’lerin toplam sayisinin ve her bir hafta basina diisen ortalama
cevap sayisinin digerleriyle baglanti iginde olma ihtiyacinin doyurulmasi konusundaki en
onemli belirleyicilerden biri oldugu ifade edilmektedir. Arastirmaya gore, bagkalariyla
baglantida olmaya yonelik ihtiyaci tatmin etmek agisindan bakildiginda Twitter’da
aylardir zaman geciriyor olmak, giinlik kullanim siiresi ve Twitter’da giinliik olarak
gergeklestirilen faaliyetlere (6rn. mesaj yollamak, baskalarinin mesajlarini paylagsmak)

kiyasla daha belirleyici bir faktor olarak ortaya ¢ikmustir.

Chen (2011, s.761), Twitter’da aktif olan kisilerin, bagkalariyla baglantida olma
motivasyonlarini tatmin etmek iizere Twitter’1 kullandiinin tespit edildigini, ancak bu
kullanicilarin ne tiir insanlar olduklarinin cevabinin verilmedigini belirtmistir. Bu
baglamda neden bazi kullanicilarin aylarca Twitter kullanirken bazilarinin birkag
denemeden sonra ayrilmasinin arkasinda yatan nedenleri arastirmanin bagkalariyla
baglantida olma ihtiyacinin agiklanamayan yiizdesini anlamak bakimindan faydal

olacagini belirtmistir (Chen, 2011, 5.755-761).

Taylor ve digerleri (2011, s.258-275), Facebook ve Twitter’in artan kullanict
sayis1 ve popiilerligi nedeniyle reklamin sosyal ag sitelerinin ayrilmaz bir pargasi olarak

ele alinmas1 gerektigini belirtmislerdir. Yazarlar, kullanicinin kabullenmesi durumunda
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sosyal ag sitelerinde yer alan reklamlarin etkili olacagini, ancak asir1 ticarilesme algisi
olugmasi durumunda kullanicida bikkinlik ve doygunluk yarattigini belirtmektedirler. Bu
konuyu arastirmak {izere yola ¢ikan yazarlar, kullanimlar ve doyumlar kuramindan
hareketle icerikle ilgili, yapisal ve sosyallesme faktorlerinin kullanicinin sosyal ag

sitesine yonelik tutumlarini nasil etkiledigini gosteren bir modeli test etmislerdir.

Herhangi bir sosyal ag sitesini kullandigini belirten 2,642 {iniversite 6grencisi
tizerinde yaptiklari calismada Taylor ve digerleri (2011, s.259) oncelikle sosyal ag
sitelerine yoOnelik olumlu tiiketici tutumu olusmasini kolaylastiran ya da tesvik eden
faktorlerin ne oldugunu ve bunlarin ne kadar etkili oldugunu sorgulamislardir. Ikinci
olarak sosyal ag sitelerine yonelik olumlu tiiketici tutumu olusmasini engelleyen ve ona
ket vuran faktorlerin ne oldugunu ve bunlarin ne kadar etkili oldugunu sorgulamislardir.
Arastirma bulgularina gore bilgilendirici olma ve eglenceli olma 6zellikleri sosyal ag
sitelerinde goriilen reklamlara yonelik olumlu tutum olusmasinda etkilidir. Yazarlar,
rahatlama ve stresi azaltma 6zelliklerinden dolay1 sosyal ag sitelerinin yasam kalitesini
artirdigimi  diigiinen kitlenin, sosyal ag sitesi reklamlarima olumlu yaklastiklarim
saptamiglardir. Sosyal ag sitelerinin giinliik rutinlerinde ve zaman planlamasinda 6nemli
bir yeri oldugunu diisiinen kisilerin sosyal ag reklamlarma yonelik tutumu daha
olumludur. Ayrica reklamii gordiikleri markalarla kendilerinin disaridan nasil
goriindiikleri arasinda bir uzlas1 (Ingilizcesi self-brand congruity) oldugunu diisiinen ve
sosyal ag sitelerini heyecanli bulan kisiler, sosyal ag sitesi reklamlarina yonelik olumlu

tutum sergilemektedirler (Taylor ve digerleri, 100, s.267).

Yazarlar kullanimlar ve doyumlar kuraminin, durmadan gelismekte olan sosyal
ag sitelerinde yer alan reklamlara yonelik olumlu tutum gelistirme konusunda son derece
degerli ve giivenilir bir yaklagim getirdiginde hemfikir olmuslardir. Bu ¢alisma sosyal ag
reklamlarinin, kullanimlar ve doyumlar kuramiyla agiklanan motivasyonlara uygun
nitelikte olmalar1 durumunda, kullanicilarin sosyal ag reklamina yonelik olumlu bir tutum
sergiledigini ortaya koymuslardir. Diger medya kanallarinda oldugu gibi, kullanicilar
sosyal ag sitesi reklamlarinin bilgilendirici bir mesaj sunmasi ya da eglenceli bir igerikle
hazsal bir deger iletmesi durumunda islevsel faydalar sagladigini belirtmislerdir. Ozet
olarak basarili bir sosyal ag reklam uygulamasinin, sosyal ag kullanicilarina deger katan

bir icerik sunmasi sarttir. Nitekim sosyal ag kullanicilari tarafindan en kiymetli bulunan
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icerik eglence ve bilgilendirme degerlerini sunan igeriklerdir. Ancak eglenceli icerigin
iiriinden irline farkli uygulamalar getirdigi unutulmamalidir. Reklam veren tarafinda
dogru mesajlarin ilgili hedef kitleye aktarilmasi anlaminda en c¢ok dikkat edilecek
konulardan birisi de kullaniciy1 dogru hedeflemek adina kullanicinin kisisel alanina
girmekle ilgili ince ¢izgiyi asmamak olmalidir. Zira kullanici tarafinda bu 6zel alaninin
ihlali, reklama yonelik tutumun olumsuz etkilenmesine neden olmaktadir (Taylor ve

digerleri, 2011, 5.270).

2.2.3.3. Facebook Ozelinde Yapilan Calismalar

Sheldon, S. S. (2008, s.44-50) Louisiana Devlet Universitesi’nde &grenim
gormekte olan Ogrencilerin  Facebook kullanimi konusundaki motivasyonlarini
belirlemek tizere bir aragtirma yapmustir. Yazar, ¢alisma kapsaminda 172 68renciye anket
uygulamistir. Sheldon (2008), Facebook kullanimi konusunda 6grencilerin en giiglii
motivasyonlarimin “zaman geg¢irme” ve “mevcut arkadaglariyla iligkilerini siirdiirme”
oldugunu bulmustur. Eglence motivasyonuna ydnelik alt motivasyonlardan sayilan
digerlerinin profillerindeki fotograflara bakma, yazdiklarim1 okuma, tamidik kisilerin
profillerini inceleme ve genel olarak Facebook’ta olmanin keyifli olmasi gibi unsurlar da,
Facebook kullanimiyla saglanan diger 6énemli doyumlar olarak belirlenmistir. “Sanal
topluluk™, “arkadashik™ ve “etkileyicilik” (kendini daha az yalmiz hissetmek, yeni
insanlarla tanismak, ilging insanlar bulmak, akranlar arasinda etkileyici goriinmek vb.)

gibi motivasyonlar daha az etkili bulunmustur.
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Yazar Adi, Yayin Cahsma Adi SM Tiirii  Orneklem  Arastirma ve Olcek Gelistirme  Ana Motivasyonlar
Yili Olgek Tiirii Var/Yok
McQuail ve digerleri, Communication Models for the Genel fletisim Kantitatif Olgek gelistirme Bilgi / Enformasyon
1983 Study of Mass Communication Kuramu Kisisel kimlik
Bitlinlesme
Eglence
Papacharissi, Z. Ve Predictors of Internet Use Internet 279 liniversite Kalitatif & Olgek Gelis tirme Kisileraras1 Fayda
Rubin, A.M., 2000 O0grencisi Kantitatif (45 ifadeden olusuyor)  Zaman Gecirme
5'li Likert dlgegi Bilgi Arama
Kolaylik
Eglence
Pornsakulvanich ve  The Influence of Dispositions and  Internet 261 {iniversite Kantitatfi Papacharissi (2000) Kisileraras1 Fayda
digerleri, 2008 Internet Motivation on Online O0grencisi 5'l Likert Olgegi Olcegi Zaman Gegirme
Communication Satisfaction and (45 ifadeden olusuyor)  Bilgj Arama
Relationship Closeness Kolaylik
Eglence
Muntinga, D.G. Ve Introducing COBRASs: Exploring Sosyal Medya Sosyalmedyada Kalitatif, SM'S Mc Quail (1983) Bilgilendirme
digerleri, 2011 Motivations for Brand-Related Siteleri marka deneyimi  yontemiyle dlgegine "Odiil" ve Entegrasyon
Social Media Use olan 20 kisi yonlendirmesiz "Yetkilendirme" ekleyip  Eglendirme
miilakat Igerigi Tiketme, Katkida Sosyal Ftkilesim
Bulunma, Yaratma'ya Odiillendirme
gore yeniden Kisisel Kimlik
smiflandirnus Yetkilendirme
Sundar, S.S. 2013 Uses and Grats 2.0: New Yenimedya  Kalitatif Boyut onerisi Yeni 6l¢ek i¢in boyut Modalite / Tarz
Temsil Yetkisi
Etkilesim
Naviasyona Uygunluk
Sekil 2.6

Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Motivasyonlar1 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimiyla Inceleyen Calismalar
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Yazar Adi, Yayin Calisma Adi SM Tiiri  Orneklem  Arastrmave Olcek Gelistirme  Ana Motivasyonlar

Yili Ol¢ek Tiirii Var/Yok
Chang ve digerleri Exploring Factors Affecting the Online Oyun 201 dgrenci Kantitatif Papacharissi & Rubin ~ Zaman Gegirme
2006 Adoption and Continuance of Platformlar Likert 6l¢egi (2000) 6lgeginden Eglenme
Online Games Among College uyarlama Ikame
Students in South Korea: Arkadaslik/Refakat
Integrating U&G and Diffusion of Yalnizhk
Stafford, 2008 Social and Usage Process Internet AOL 915 AOL Likert Olgek Gelistirme
Motivations for Consumer Internet kullanicis1 Sosyal faktorler
Access Siire¢ faktorleri
Chen, GM. 2010 Tweet this: A Uses and Twitter 337 Twitter Kantitatif Blachard (2007), Chavis "Baskalariyla baglantili
Gratifications Perspective on How kullanicist & Perry (1999), Chiquer olma" motivasyonunu
Active Twitter Use Gratfies a Need & Pretty (1999), Olciiyor
to Cnnect with Others McMillan (1996)
topluluk olma hissi
¢aligmalarmdan
faydalanms (5 ifadeden
olusuyor)
Hasssouneh, 2013 A motivation-based Typology of = Sosyal Sanal Kalitatif-10 Kantitatif Olgek Gelistirme Role oyuncular
Social Virtual World Users Diinya dgrenci/ 5'li Likert Olgegi Tliski Arayanlar
Kantitatif - 455 Manipulatorler
ogrenci Basar1 Arayanlar
Arkadaslik Arayanlar
figisizler
Kagaklar
Sekil 2.6 (Devam)

Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Motivasyonlar1 Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimiyla inceleyen Cahsmalar
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Yazar Adi, Yayin Cahisma Adi SM Tiirii  Orneklem  Arastrmave Olcek Gelistirme Ana Motivasyonlar

Yili Ol¢ek Tiirii Var/Yok
Penrtina, 2014 A Cross-National Study of Twitter Twitter 125 Ukraynali, 77 Kalitatif & Olgek Gelistirme Sosyal Etkilesim
Users Motivations and Amerikal Twitter Kantitatif Statii Koruma
Continuance kullanicis1 7'i Likert dlgegi Eglence
Profesyonel Gelisim
Bilgi Paylagmu
Kimlik pazarlig:
Taylor, D.G, 2011 Friends, Fans and Followers: Do Sosyal Ag 2642 karisik Kantitatif Stafford (2008)
Ads Work on Social Networks Silteleri o6rneklem 5'i Likert Olgegi  uyarlamas1 Yapisal faktorler
Sosyal faktorler
Iceriksel faktorler
Papacharissi,Z. ve Toward a New(er) Sociability: Uses, Facebook 344 5grenci Kantitatif Papacharissive Rubin  Bilgi Paylagimnu
Mendelson, A. 2011 Gratifications, and Social Capital on 5' Likert Olgegi (2000) ile Aligkanhkla zaman gegirme
Facebook Pornsakulvanich ve Rahatlatic1 zaman gegirme
digerlerinin (2008) Havali ve yeni trend
birlegimi 11 priori Arkadaglik/Refakat
faktdrden yeni Olgek Profesyonel Geligim
Gelistirme Kag1s
Sosyal Etkilesim
Yeni arkadaglik
Lee, S ve C. Social Media Use in a Broadband  Facebookve 287 iiniversite Kantitatif Chang ve digerleri Zaman Gegirme
Moonhee, 2011 Environment: Examination of Twitter ogrencisi (2006) ile Rubin (2000)  Eglence
Determinants of Twitter and FB Use birlesimi (10 ifadeden ikame (yerine koyma)
olusuyor) Eslik Etme
Yalnizlik
Sekil 2.6 (Devam)

Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Motivasyonlar1 Kullamimlar ve Doyumlar Yaklasimyla inceleyen Calismalar
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Yazar Adi, Yaymn Cahsma Adi Omeklem  Arastrmave Olcek Gelistirme  Ana Motivasyonlar
Yil Olcek Tiirii Var/Yok
Sheldon, P., 2008 Student favorite: Facebook and Louisiana Devlet Kantitatif Mevcut 6lgek Zaman gegirme
motives forits use Universitesinde Varolan arkadaslarla iligki
O6grenim goren Eglence
172 6grenci Sanal Topluluk
Etkileyicilik
Joinson, Adams 2008 "Looking at", "Looking up" or Kalitatif -137 kisi/ Kantitatif Olgek Gelistirme Sosyal Bag
"Keeping up with People"? Motives - Kantitatif - 241 7' Likert Olcegi Kimlik Paylag
and Uses of Facebook kisi Fotograf
Iceriksel faktorler
Sosyal Kesif/ Aragtirma

Sosyal Ag Surf
Statii Glincelleme

Park, N. ve digerleri, Being Immersed in Social 1,715 Universite ~ Kantitatif Linile ile Ridings ve Sosyallesme

2009 Networking Environment: Facebook Gruplar Ogrencisi 6'h Likert Olcegi  digerlerinin ¢evrimici Eglence
Groups, Uses and Gratifications, grup katihm 6l¢eklerinin - Kendi-Statii arama
and Social Outcomes birlesimi

Kim,J. H. ve Nam, Y. An Analysis of Self Construals, 170 iiniversite Kantitatif Jung (2007) uyarlamas1  Sosyal

2010 Motivations, Facebook Use and ogrencisi Likert (21 ifadeden olusuyior) Sosyal olmayan
User Satisfaction

Sekil 2.6 (Devami)

Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Motivasyonlar1 Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimiyla Inceleyen Calismalar
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Sheldon, bireysel farkliliklar1 ortaya koyan cinsiyet gibi bazi demografik
ozelliklerin Facebook kullanim1 sonucunda elde ettikleri doyumlar1 nasil etkiledigini de
ortaya koymaya calismistir. Arastirmaya gore kadinlar erkeklerden farkli bir sekilde var
olan iliskilerini devam ettirmek, zaman gecirmek ve eglenmek igin Facebook’u
kullanmaktadirlar. Ote yandan yeni insanlarla tanismak ve yeni iliskiler kurmak amagl
Facebook kullanim orani ¢ok daha diisiiktiir ancak yine de bu oran erkeklerde kadinlara

kiyasla daha yiiksektir.

Bunun yani sira, Facebook’ta gecirilen zamanin var olan iliskileri devam ettirme
ve zaman geg¢irme motivasyonlariyla pozitif bir iliski icinde oldugu belirtilmektedir.
Facebook’u en sik kullananlarin, temel olarak var olan iliskilerini siirdiirmek, zaman
gecirmek ve eglenmek amacli Facebook’a yoneldikleri ifade edilmektedir. Arastirma
sonuclarina gore, genel olarak kadinlarin erkeklere gore Facebook’ta daha fazla zaman
gecirdigi, daha fazla arkadasa sahip olduklari, Facebook kullanimi sonucunda daha fazla
doyuma ulastiklar1 ve bir sekilde Facebook’tan mahrum kalmalari s6z konusu olursa daha

fazla hayal kirikligina ugrayacaklari ifade edilmektedir (Sheldon, 2008, s.52).

Facebook sosyal ag sitesine yonelik yapilan aragtirmalarin ¢ogunda internet ya
da farkli sosyal medya ortamlari i¢in 6nceden gelistirilmis 6lgekler kullanilmakla birlikte,
bazi calismalar Facebook kullanimlar ve doyumlarina 6zel yeni Olgek gelistirmeyi
amaglamistir. Bu ¢alismalardan en kayda deger olanlarindan birisi de Joinson’un 2008
yilinda yayinladig1 aragtirmadir. Joinson (2008, s.1027-1033) tarafindan 6lgek gelistirme
amacina paralel olarak kalitatif ve kantitatif olmak iizere iki asamada gerceklestirilen
calismanin ilk fazinda, 137 Facebook kullanicisindan Facebook’u nasil kullandiklarini
anlatmalar1 ve Facebook kullaniminda sevdikleri seyleri tanimlayacak ifadeleri
belirtmeleri istenmistir. Calismanin ikinci asamasinda bu ifadeler 46 adet kullanimlar ve
doyumlar maddesi olarak kodlanmis ve anket formuna doniistiiriilmiistiir. 241 Facebook
kullanicis1 tarafindan yanitlanan bu anketteki ifadelerin faktor analizi sonrasinda 7
benzersiz motivasyon boyutu belirlenmistir. Calismaya gore temel kullanimlar ve
doyumlar; “sosyal baglant1”, “paylasilan kimlikler”, “icerik”, “sosyal arastirma”, “sosyal

ag gezintisi” ve “statii glincellemesi” olarak belirlenmistir. Facebook kullanimina yonelik

en Onemli motivasyonun sosyal arastirma ve gozetim yani “sosyal baglanti” oldugu
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belirlenmistir. Genel olarak Facebook’un, “eski arkadaslarin ne yaptigini 6grenmek, uzun
zamandir haber alinamayan eski arkadaslar1 bulmak, onlarla tekrar baglantiya gegmek
veya var olan arkadaslarla iligkileri stirdiirmek, arkadaslarin ya da tanimadiklar1 diger
kisilerin profillerine ve arkadas listelerine bakmak, belirli birini aramak, kendileri gibi
insanlarla tanigmak ve gruplara katilmak™ amacgli kullanim oraninin oldukca yiiksek

oldugu arastirma sonunda ortaya konmugstur (Joinson, 2008, s.1033).
Joinson’un ortaya koydugu kullanimlar ve doyumlar foktorleri sdyledir:

1. Sosyal Bag Kurma
e Eski arkadaglarin simdilerde ne yaptigin1 anlamak igin
e irtibatimin kesildigi insanlarla yeniden bir araya gelmek i¢in
e Aksi halde irtibatimin kesilecegi insanlarla baglantida kalmak icin
e Bir arkadaslik istegi almak i¢in
e Bir siiredir gormedigim insanlar1 bulmak i¢in
e (Cok sik gormedigim insanlarla iligkimi siirdiirebilmek i¢in
e Evden ¢ok uzaktaki arkadaglarla irtibatta olmak i¢in
2. Ortak Kimlikler
e Etkinlikleri diizenlemek ya da etkinliklere katilmak
e Gruplara katilmak
e Benim gibi insanlarla iletisim kurmak
3. Fotograflar
e Fotograflara bakmak
e Fotograflarda etiketlenmek
e Fotograf etiketlemek
e Fotograf paylagsmak / yollamak

e Facebook i¢i uygulamalar
¢ Oyun oynamak
e Arkadaslarin ekledigini gordiigiim uygulamalar1 kesfetmek

e Yarismalar
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5. Sosyal Arastirma
e Sanal ortamda insanlar1 izlemek
e lleri arama 6zelligiyle 6zelliklerine gore insanlar1 arama
e Yeni insanlarla tanigmak
e Bagka insanlar gizlice takip etmek
6. Sosyal Ag Sorfii
e Tanimadigin insanlarin profillerine bakmak
e Baskalarinin arkadaslarina bakmak
e Kendi arkadaslarinin arkadaslarini taramak
7. Statii Giincellemesi
e Kendi statiinii glincellemek
e Haber besleme

e Bagkalarinin statiilerine ne koyduklarini gérmek

Quan-Haase ve Young (2010, s.351-364) ise, arastirmalarinda Facebook ve
anlik mesajlasma servislerinin kullanimlar ve doyumlarin1 karsilagtirmali bir bigimde
incelemis ve bu iletisim araglarinin ne tiir ihtiyaclar1 karsiladigini ortaya koymaya
calismislardir. 77 liniversite 6grencisine uygulanan anket ve 21 goriigme sonucunda elde
edilen sonuglar dogrultusunda Facebook kullaniminin 6 temel boyutu oldugu
belirtilmektedir. Bunlar; “zaman gec¢irme”, “baghilik”, “sorunlar1 paylasma”,
“sosyallesme”, “sosyal bilgi” ve “moda olmasi” olarak siralanmistir. Facebook’a
girmenin en dnemli nedeni yiizde seksen bes oranla “bir arkadasin onermesi” olarak
belirtilmistir. Sosyal ag sitelerinin var olus nedenlerinin “sosyal baglantiy1 siirdiirmek”
oldugunu onaylayacak bi¢cimde arkadaslik aglar1 son derece onemlidir. Bu baglamda
Facebook’a girmenin ikinci énemli nedeni yiizde kirk dokuz oranla alinan “tanidigim

herkes Facebook’ta” yanitidir.

Yazarlar, Facebook’un daha ziyade eglenceli zaman ge¢irmek ve birinin sosyal
aginda meydana gelen faaliyetler hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla kullanildigin;
anlik mesajlasmanin ise iligkileri slirdiirme ve gelistirme ihtiyacini karsilamak amacina
hizmet ettigini ifade etmektedirler. Facebook ve Twitter ortaminin teknik farkliliklarini

da inceleyen Quan-Haase ve Young (2010, s.56), geng insanlarin iletisim aligkanliklarina
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nasil olup da farkli mecralari kattiklarini agiklamaya yonelik bir kullanimlar ve doyumlar

kurami ¢atisi olusturmustur (Quan-Haase ve Young, 2010, s.351-364)

Bu boliimde son olarak ele alinacak olan ¢aligma, internet {lizerine yaptigi
arastirmalartyla kullanimlar ve doyumlar yaklagimli ¢aligmalarda adindan sik¢a soz
ettiren Papacharissi ve Mendelson’un (2011, s.212-242) Facebook hakkinda yaptiklar1

calismadir.

Papacharissi ve Mendelson (2011), giidiilerin ve sosyo-psikolojik 6zelliklerin
Facebook kullanimini, sosyal agin yapisal unsurlarini (agmn biytikligi, yogunlugu,
agdaki baglarin tiirii) ve iiretilen sosyal sermayeyi nasil etkiledigini anlamak iizere
kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla sosyal ag yaklasimini birlestiren bir cerceve

Onermistir.

Papacharissi ve Mendelson (2011, s.220), bir kent {iniversitesinde iletisime giris
dersi alan o6grencilerin Facebook kullanimlarini arastirmistir. Katilimin istege baglh
oldugu ankette, kartopu yontemiyle 6rneklenen Facebook kullanicilari ¢evrimigi bir anket
doldurmuslardir. Arastirmada kullanilan kullanimlar ve doyumlar 6l¢egi, Papacharissi ve
Rubin’in 2000 yilinda internet motivasyon ¢alismalarinda kullandig1 6lgegin gelistirilmis
versiyonudur. Yukarida internete yonelik yapilan ¢alismalarda incelenen bu modele ek
olarak yazarlar daha 6nce internet ve Facebook arastirmalarindan (Papacharissi ve Rubin,
2000; Pornsakulvanich ve digerleri, 2008) elde edilen ifadeleri de ekleyerek yeni bir 6lgek
gelistirmiglerdir. Katilmeilarin 11 farkli temel boyut (zaman gegirme, rahatlama,
eglenme, bilgi paylasimi, profesyonel gelisim, arkadaslik-dostluk, sosyal etkilesim,
havali ve yeni teknoloji, kendini ifade etme, aligkanlik ve kacis) altinda yer alan ifadelere
katilim dereceleri sorgulanmistir. Analiz neticesinde geleneksel medyada da yer alan
“alisilmis sekilde zaman gegirme”, “rahatlatici eglence” motivasyonlar1 ¢ok yaygin bir
sekilde goriilmiistiir. Bu bir yandan Facebook hizmetlerinin yakinsak ozelligine isaret
ederken, bir yandan da ¢ogu kullanicinin bildik kullanim tarzinin daha adetten ve pasif
bir dogast oldugunu gostermistir. Daha faydaci bir motivasyon olan bilgi arayis1 ya da
profesyonel gelisim bu 6rneklemde yeterince aciga ¢ikmamistir. Daha ¢ok televizyon gibi
geleneksel medyada ortaya ¢ikan kagis ve arkadaglik-dostluk arayisi gibi motivasyonlarin

bu 6rneklemde goriilmesi, Facebook un geleneksel ve yeni medya trendlerini birlestirme
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kabiliyetinin gostergesidir. Facebook kullanim motivasyonlar1 ile sosyal sermaye
arasindaki iligskiyi de irdeleyen yazarlar, erken dénem caligsmalarinda sikca tarif edildigi
tizere bireyleri yalnizlastiran sosyal teknoloji paradoksu ve anti-sosyal bilgisayar delisi
klisesinden farkli olarak Facebook’un sosyal faydalarindan nasiplenen mobil ve sosyal
anlamda aktif bir kitlenin var oldugunu belirtirken, Facebook’un sosyal sermayeyi
birlestirici ve kdprii kurucu roliinden bahsetmislerdir. Ote yandan bu kisiler Facebook’a
amag-odakli yaklasmayan, “eglence” ve “alisilagelmis sekilde zaman gegirme”
motivasyonlariyla daha pasif ve adetten Facebook kullanan bir kitledir. Bu kullanicilar
acisindan bakildiginda Facebook, giinliik bir rutinin parcasi olarak ortaya ¢ikmaktadir. 1.
Boliim’de de ele alindigi iizere daha cok mevcut arkadasliklart siirdiirmek i¢in kullanilan
Facebook, bu kisiler tarafindan uzaktakilerle baglantiyr siirdiirmek ve benzer ilgi
alanlarina sahip digerlerini bulmak icin tercih edilmektedir. Rahatlama, eglenme ve
sosyal bag kurma gibi kisa vadeli ihtiyaclar1 doyuruyor goriinse de, Facebook tiirii aglar,
Zygmunt Bauman’in (2005) yasamin akic1 hizi olarak ifade ettigi kiiresellesme, milletler
iistii mobilite ve i, lokal, global ve lokal bir uzama isaret eden trendleri gostermektedir.
Sosyallesmeyi etkinlige dayali bir zorunluluk olarak goren geleneksel anlayisimizi
derinden degistirecek sekilde, yeni sosyalligi ¢evrimi¢i teknolojinin miimkiin kildig1
statik sosyal davranislar olarak tanimlamak miimkiindiir. Yazarlar gelecekte yapilacak
calismalarin, kullanict motivasyonlarina yonelik lineer bir anlayistan ¢ikarak sosyallesme
formlarin1 yaratan organik aglart kuramsallastirmaya yonelik olmasi gerektigini
belirtmislerdir. Yazarlar, daha geleneksel ve lineer bir yaklasim olsa da kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin, kullanici profilleri, motivasyonlari, egilimlerini, uygulama ve
beraberinde gelen sonuglarini anlamak tizere halen gegerli bir yontem oldugunda hemfikir

kalmislardir (Papacharissi ve Mendelson, 2011, s.234).
Arastirma sonrasi ortaya ¢ikan motivasyon faktorleri asagidaki gibidir:

1. Rahatlatici1 zaman gecirme
e (iinki hos
e (iinkii eglenceli
e (iinkii beni rahatlatiyor

e (iinkii gevsememi sagliyor
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Ciinki giizel bir dinlenme araci

2. Bilgi Paylasim

3. Kagqs

Bilgi saglamak i¢in
Ozel bir ilgi alanim hakkinda bilgi veriyor

Bagkalarinin ilgisini ¢ekebilecek ya da igine yarayacak bilgi paylasmak i¢in

Kendim hakkinda kisisel bilgi saglamak i¢in

Baskalarina bir parca kendimi anlatmak i¢in

Boylece okul, is ya da diger seylerden uzaklasabiliyorum
Boylece ailemden ya da diger kisilerden uzaklasabiliyorum

Boylece yapmakta oldugum seylerden uzaklasabiliyorum

4. Havali ve yeni trend

Ciinkii baska herkes yapiyor bunu
Ciink yapilmasi gereken seylerden

Ciinkii havali

5. Arkadashk/Refakat

Boylece yalniz olmama gerek kalmiyor
Konusgacak ya da beraber olacak kimse olmadiginda

Clinkii benim daha az yalniz olmami sagliyor

6. Profesyonel Gelisim

Profesyonel gelecegim igin faydali
Ozgegmisimi ya da baska islerimi ¢evrimici paylasmam icin

Profesyonel kontaklarimla network yapmama yardim ediyor

7. Sosyal Etkilesim

Arkadaslarimla ve ailemle irtibatta kalmam icin

Uzaktaki arkadaslarimla iletisim kurabilmem igin

8. Alskanhkla zaman gecirme

Ciinkii Facebook'ta dalga gegmeyi / oyalanmay1 seviyorum
Ciinkii bir aliskanlik, yalnizca yaptigim bir sey
Yapacak daha iyi bir seyim olmadiginda

Cilinkii 6zellikle canim sikildiginda zaman gegirmemi sagliyor
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e (Ciinkii vakit doldurmak istedigimde bana bir seyler veriyor
9. Yeni arkadas

e Yeni arkadas edinmek igin

Sekil 2.6’da farkli medya ortamlarina yonelik olarak 6zetlenen ve yukarida
incelenen literatiir 1s181nda, sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 ve kullanici
tutumlarini inceleyen bu arastirmada, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi uygun
bulunmustur. Kuramin ortaya koydugu iizere medya kullanicilari, gereksinimlerini
karsilamak iizere aktif olarak kendilerine uygun medya arayan ve kullanan kisilerdir.
Ustelik Taylor ve digerlerinin (2011) de belirttigi gibi sosyal ag sitesi kullanicilari cogu
zaman reklam igerigini bizzat aramakla kalmayip bu icerigin diger kullanicilara da
aktarilmasi igin aktif bir rol oynamaktadirlar. Bu tez kapsaminda, sosyal medya ve
0zelinde Facebook’a yonelik yukarida ele alman ¢alismalarda kullanilan 6lg¢eklerin
incelenmesi neticesinde, Papacharissi ve Mendelson’un (2011) kullanimlar ve doyumlar

6lceginin kullanilmasi uygun bulunmustur.
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2.3. Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutumlar
2.3.1. Tutum Nedir?

Tutum, bireylerin bir nesne veya fikre yonelik siirekli olan duygulari, egilimleri,
taraftarligl, tarafsizligi ya da degerlendirmeleridir. Diger bir deyisle tutum, kisinin
objektif bir durum karsisinda o durum ile ilgili diisiince, duygu ve davraniglarini diizenli
bir bicimde belirleme tarzidir (Comert ve Durmaz, 2006, s.358). Tutumlar kisisel
deneyimlerle olusur; bireyler, fikir ve kisilikten, arkadaslarin ve aile iiyelerinin
tecriibelerinden ve medyadan etkilenirler (Bhagat, 2012, s.91). Tutum, pazarlama ve bilgi
sistemleri alaninda yapilan arastirmalarda 6nemli bir kavramdir. Fishbein tutumu
“insanoglunun 6grenilmis bir egilimi” olarak tanimlamaktadir (aktaran Tsang, Ho ve

Liang, 2004, s.66).

2.3.2. Reklamlara Yonelik Tutum Cahismalari

Reklamlara yonelik tutum, “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir
reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢cimde cevap verme egilimidir” (MacKenzie
ve Lutz, 1989, s.51). Reklama karsi olumlu bir tutum begenme olarak adlandirilirken,
“begenilmezlik” olumsuz bir tutumu nitelemektedir (Franzen, Goessens ve
Hoogerbrugge, 2005, s.46). Bu baglamda reklamin tiiketici davraniglarini etkileyerek
degistirmesi i¢in oncelikle, tiikketicinin tutumunu degistirmesi gerekmektedir (Berger ve

Mitchell, 1989, 5.269).

Burada bir konuya dikkat ¢ekmek yerinde olacaktir: Reklama yonelik tutum
arastirmalarinin iki ana konusu vardur. I1ki, “bir reklama yonelik” tutum, digeri ise “genel
olarak reklama yonelik” tutumdur. Bir reklama yonelik tutum, “belli bir reklam
uyaranina, belli bir maruz kalma siiresinde, olumlu ya da olumsuz anlamdaki
tepkilerimizi i¢eren bir 6n durus” olarak tanimlanabilir (Lutz 1985, s.46). Genel olarak
reklama yonelik tutum ise “genel olarak reklama yonelik, bireyin stireklilik arz eden
olumlu veya olumsuz anlamdaki tepkisini igeren 6grenilmis egilim” olarak tanimlanabilir
(Lutz 1985, s.53). Genel olarak reklama yonelik tutum kavraminin, belli bir reklama
yonelik tutum kavramindan daha genis bir kavram oldugu unutulmamalidir. Zira ikincisi
belirgin bir aragtaki reklama maruz kalma ile ilgilidir. Genel olarak reklama yonelik

tutumlar bir medya konsepti olarak reklama yonelik genel tutumlar ile iligkilidir (Lutz,
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1985). Bu c¢alismada temel alinan tutum “genel olarak reklama yonelik tutum”

kavramudir.

Bir fikir ya da iiriine kars1 pozitif tutumlar olan tiiketicileri ikna etmek daha
kolay olmakta ve reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu pozitif tutumlar gliclendirmek ve negatif
tutumlar1 degistirmek ic¢in yapilmaktadir. Tutumun pazarlamacilar i¢cin 6nemli bir
degisken olmasi, tiiketicinin nihai se¢imini etkileyen temel faktorlerden biri olmasindan

kaynaklanmaktadir (Calikusu, 2009, s.205).

Reklama yonelik genel tutum, arastirmalarda ele alinagelen bir konu olmustur.
Mittal (1994), O'Donohoe (1995), Pollay ve Mittal (1993), Zanot, (1984) bu konuda
yaptiklar caligsmalarla literatiire katkida bulunan arastirmacilar arasinda yer almaktadir.
1960’lara kadar olan ilk ¢alismalar reklamciliga karsi olan tutumlari genel anlamda
olumlu ya da olumsuz tutumlar olarak tanimlamaktan 6teye gegmiyordu (Mehta ve Purvis
1995, 5.190). Zanot (1981, 1984) 1950 ile 1960 yillar1 arasinda reklama yonelik ilk biiyiik
6lcekli kamuoyu arastirmasini gergeklestirmistir (Bauer ve Greyser, 1968; Gallup, 1959).
Sonrasinda da pek ¢ok ¢alisma yapilmakla birlikte (Alwitt ve Prabhakar, 1992; Andrews,
1989; Mittal, 1994; Muehling,1987; O'Donohoe, 1995; Reid ve Soley, 1982; Shavitt,
Lowrey ve Haefner, 1998) bu ¢alismalarin cogunlugu reklama yonelik tutumun yapisini
anlamaya yonelik olmus; tutumun olumlu olmasina yonelik genel kaideleri kesfetmekten
uzak kalmistir. Bu dénemde yapilan ¢aligmalarda ¢ogunlukla reklama yonelik tutumun
yani sira inanilirlik-giivenilirlik, bilgilendiricilik, saldirganlik, eglence faktorii, fiyata ve
degere olan etki ve hatta reklamla ilgili kanuni diizenlemelere yonelik tutum incelenmistir
(Scholosser, Shavitt ve Kanfer, 1999). 1970’lere kadarki bu doénemde, reklamlarin
insanlar1 yanlis yonlendirdigine yonelik yanitlar alinsa da genel tutum olumludur

(Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999, s.41).

1970’lere gelindiginde Zanot’un (1984) belirttigi gibi reklamlara ydnelik
tutumun olumsuza kaydigi bir donem baglamistir; 6yle ki bazilar1 reklamlarin son derece
yaniltici olmasindan dolayi tiiketicinin haklarini savunmak i¢in hiikiimet iicretsiz hizmet
veren bir ajans kurmustur. 90’11 yillarda 6rnegin Alwitt ve Prabhaker (1992) ve Mittal,

(1994), televizyon reklamlarina yonelik tutumu incelemistir.
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Reklamin tiiketici davranislarini etkileyerek degistirmesi icin Oncelikle,
tilkketicinin tutumunun degismesi gerekmektedir (Berger ve Mitchell, 1989, s.269).
Reklamlara yonelik tutum, “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir reklam
uyaranina olumlu ya da olumsuz bigimde cevap verme egilimidir” (MacKenzie ve Lutz,
1989, s.51). Reklama karst olumlu bir tutum begenme olarak adlandirilirken,
“begenilmezlik” olumsuz bir tutumu nitelemektedir (Franzen, Goessens ve
Hoogerbrugge, 2005, s.46). Reklam tutumunun degerlendirilmesinde genellikle, 1yi-kotii,
begenme-begenmeme, olumlu-olumsuz gibi sifatlardan yararlanilarak likert tipi tutum

Olcekleri kullanilmistir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999, s.41).

Cevrimi¢i  reklamlara yonelik tutum caligmalar1  90’larin  sonunda
hareketlenmistir. Tiiketicinin ¢evrimici hizmetlere yonelik tutumu (Miller, 1996),
cevrimici satin almaya yonelik tutum (Gupta, 1995), web kullanimina yonelik tutum
(Gupta, 1995; Hammonds, 1997; Hoffman, Kalsbeek ve Novak, 1996), banner reklamin
marka hakkindaki yargilara etkisi (Briggs ve Hollis, 1997) gibi konular bu dénemde ele

alimmustir.

Mehta (2000), tiketicilerin reklama karst olumlu tutum gosterdiklerinde,
reklamin daha inandirict oldugunu ve markanin daha iyi hatirlandigimi belirtmistir
(Mehta, 2000, s.67-72). Pollay ve Mittal (1993) arastirmalarinda, reklam hakkindaki
inang ve tutumlari incelemisler ve bir¢ok inang faktoriinii i¢inde barindiran biitiinciil bir
model gelistirmislerdir. Yazarlarin gelistirdikleri iiriin bilgisi, sosyal imaj, haz/hedonik,
ekonomiye katki saglama, materyalizm, deger yozlasmasi ve yanilticilik unsurlarindan
olugmakta olan bu model daha sonra baska aragtirmalara onciiliik etmistir (Ugar, 2013,

5.129).

Reklam tutumunun degerlendirilmesinde genellikle, iyi-kotii, begenme-
begenmeme, olumlu-olumsuz gibi sifatlardan yararlanilarak likert tipi tutum Slgekleri

kullanilmistir (Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999, s.41).

Reklamlar ikna edici bir iletisim etkinligi olarak degerlendirildiginde,
reklamlara ve reklamciliga yonelik tutumlar ikna stirecinde 6nemli bir bilesendir. Sonug

olarak tutum ve inanclar, marka ve iiriin se¢cimlerinde etkin rol oynamaktadir. Bu nedenle
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pazarlamacilar, tiiketicilerin tutum ve inanglar1 ve bunlarin neden ve nasil degistigi ile
bilgi sahibi olmalidir. Bunu basarabilen isletmeler, {iriin veya hizmetlerini tiiketicilerin
inan¢ ve tutumlarina uygun hale getirerek ya da gelistirdikleri pazarlama ve satis
stratejileriyle hedef kitlelerinin tutum ve inanglarini degistirerek kendi tiriinlerinin tercih

edilmesini saglamaya calisirlar

2.3.3. internet ve Sosyal Medya Reklamlarina Yonelik Tutum Cahsmalari

21. yiizyilda internetin ve WEB 2.0 gibi teknolojilerinin gelisimine paralel
olarak sosyal medyanin biiyiimesiyle birlikte reklam sektorii oldukga biiyiik bir degisim
yasamistir. Internetin ve sosyal medya platformlarinin birer reklam araci olarak
kullanilmas1 geleneksel bakis agilarinin topyekun farklilasmasini gerekli kilmaktadir.
Internet reklamlarii geleneksel mecra reklamlarindan ayiran en dnemli 6zellikler daha
once hi¢ olmadig1 kadar kisiye 6zel, karsilikli etkilesime dayali ve Olgiilebilir olmasidir.
Internet erisiminin ve hizinin artmasina paralel olarak gelisen yeni teknolojiler, her gegen
giin farkli reklam model ve ortamlariyla reklamverenlere hedefleme ve Ol¢iimleme
anlaminda biiyiik avantaj sunmakta; bu yeni platformlar1 geleneksel reklam anlayisindan

farkli bir gozle degerlendirebilenler kazanmaktadir.

Internetin iletisim ve reklamcilik platformu olarak ortaya ¢ikis1 azzimsanmayacak
sayida aragtirmayi internet konusuna odaklanma yoniinde motive etmis, internet
reklamciligina karsi tutumlar iizerinde yapilan ¢aligmalari da tesvik etmistir (Tsang, Ho

ve Liang, 2004, s.66-67).

Mehta ve Sivadas (1995), haber gruplar1 ve e-posta reklamlarina yonelik tutumu
incelemistir. Gruplarin ilgi alanina uygun bir igerikle dahi verilmis olsa, tliketicilerin
haber gruplarinda ve e-postalarda yer alan reklamlara yonelik tutumu olumsuzdur. Ancak
aragtirmanin yapildigi1 grup, gruba mesaj yollayan kisilerden olusmakta ve mesaj
okuyucularimi icermemektedir. Bu baglamda, bu igerik iireticisi grubun, elektronik
reklam1 kendilerine rakip olarak gormiis olmalar1t muhtemeldir. Ayrica yalnizca haber
grubu / e-posta reklamlardan yola ¢ikarak tiim internet reklamlarina yonelik bir kanaat

gelistirmek dogru olmaz.
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Bir baska arastirma Ducoffe (1996) tarafindan web {izerine yapilan ¢alismadir.
318 st diizey yonetici arasinda yapilan arastirmada, bu kitlenin Web reklamlarini
eglendirici ve bilgilendirici bulduklar tespit edilmistir. Ki bu sonug, Diaz ve digerlerinin
(1996) insanlarin Web’e yonelik genel algilamalarina dair ortaya koydugu sonuclarla
uyumludur. Ayrica Mehta ve Sivadas’tan farkli olarak Ducoffe (1996), bu kitlenin
reklamlar1 6nemli, degerli ve faydali buldugunu dogrulamistir. Ducoffee (1996) ayrica
eglendirme, bilgilendirme ve irrite etme faktorlerinin Web reklamlarina yonelik tutumu
etkiledigini bulmustur. Goriilecegi gibi internet reklamlarina yonelik tutumlar
incelenirken, genel ¢ikarimlarda bulunmak {izere hem tiim evreni temsil edecek daha
biiylik ve kapsayict bir orneklem secilmesi, hem de sonuglarin platformlara 6zel
oldugunun unutulmamasi Onemlidir. Nitekim her iki arastirmaci grubun da,
orneklemlerini daha genis tutmalar1 durumunda farkli sonuglara ulagilmasi muhtemeldir

(Schlosser, Shavitt ve Kanfer, 1999, s.38).

Bilgilendirici reklamlar ikna edici, ilgi ¢ekici ve etkili reklamlardir (Aaker ve
Norris, 1982, s.70). Reklamin {irtinler/hizmetler hakkinda tiiketiciyi bilgilendirdigine
inanan tiiketiciler reklamlara daha ¢ok dikkat etmekte ve daha kolay ikna olmaktadirlar
(Mehta, 2000, s.71). Rahatsiz edici ya da sinirlendirici reklam “kigkirtan, hosnutsuzluk
ve gecici sabirsizlik yaratan reklamdir” ve reklamlarin kendilerini sinirlendirdigine ya da

rahatsiz ettigine inanan tiiketiciler daha gii¢ ikna olmaktadirlar (Mehta, 2000, s.71).

Berger ve Mitchell (1989), web sitesi reklamlarina yonelik yaptiklari ¢alismada,
bireylerin reklama karsi tutumunun, web sitesinde daha fazla bilgi arama gilidiisiini
harekete gecirdigini belirlemislerdir. Tiiketiciler reklama kars1 olumlu tutum
gelistirdiklerinde, reklam1 bilgi verici, eglendirici ve kabul edilebilir olarak
degerlendirmekte, bu ise, reklamin daha fazla hatirlanmasina ve satin alma istegine neden
olmaktadir (Mehta ve Purvis, 1995). Bu baglamda, reklama yonelik tutum, markaya karsi

tutumu ve satin alma niyetini de etkilemektedir.

Schlosser, Shavitt ve Kanfer (1999), “Internet Kullanicilarinin Internet
Reklamina  Yonelik Tutumlari  Arastirmast” isimli  ¢aligmalarinda, internet
kullanicilarinin internet reklamlarina karst olumlu tutum sergilediklerini ve satin alma

kararinda da internet reklamlarini gilivenilir ve bilgi verici bulduklarini belirtmektedir.
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Ancak Web ortamindaki reklamlar internet kullanicilar1 tarafindan “eglenceli”
bulunmamiglardir. Yazarlar ayrica internet reklamina yonelik tutumlarla genel reklama
yonelik tutumlar arasindaki farka isaret ederler: internet bilgi aktarici bir mecra
oldugundan reklamda daha ¢ok kognitif (biligsel) faktorler agiga ¢ikmaktadir. bu anlamda
arastirmalarinda, internet reklami ve geleneksel reklama yonelik tutumlar arasindaki farki

aciklayacak faktorleri bulmay1 amaglamislardir.

Schlosser, Shavitt ve Kanfer’in (1999) kullandiklar1 tutum boyutlart asagidaki
gibidir. Her boyutun altinda farkli ifade veya sorulara iki ya da ii¢ segenekli yanitlar

alinmistir (severim / kararsiz / sevmem ya da katiliyorum / kararsiz / katilmiyorum gibi):
Tutum
¢ Genelde reklam sever misiniz?
Reklamin Yararhhg:

e (Cogu reklam bilgilendiricidir

e Maruz kaldigim ¢ogu reklama bakmay1 severim

e Satinalma karari verirken reklamlara ne siklikla bakarsiniz?

e Satmalma karar1 verirken, reklamlarda gordiigliniiz bilgilendirmeyi

kullanmak konusunda ne kadar giivenlisiniz?
Saygisizlik - Asagilama

e (Cogu reklam benim zekama hakaret eder
e Ne kadar siklikla bir reklam yiiziinden kendinizi s¢lu hissedersiniz?
e Ne kadar siklikla bir reklam tarafindan yanlis yonlendirildiginizi

hissedersiniz?
Giiven

e (Genelde reklama giivenebilecegimi diistiniiriim
e @Genelde kullandigim iirlinler, reklamlarda vadedilen kalite performansina

uygundur
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e Bir reklamda verilen adres ya da telefon numarasindan dogrudan satin alma

yapmak konusunda ne kadar rahatsiniz?
Fiyat Algilamasi

e (Genelde reklamlar satin aldigim {iriinlerin fiyatlarinin diismesine neden olur
e (Genelde reklami yapilan markalarda paramin karsiligi olan degeri aldigimi
diigiiniirim

e Sizce reklamin, reklami yapilan iirtine etkisi nedir?
Kanuni Diizenlemeler

e Bence hiikiimetler reklamlarin igerigini kontrol etmekle daha az ugragsmali

e Reklam denetimi ve diizenlemeleri hiikiimetlerden ¢ok reklam endiistrisinin
yetkili kurumlar tarafindan yapilmali

e Hikiimetin su anda reklama yonelik yaptirnmlar1 hakkinda nasil

hissediyorsunuz?

Tsang, Ho ve Liang’a (2004) gore, ilgi cekici ve keyif verici reklamlar
tilkketicinin markaya kars1 tutumlarina olumlu yansimaktadir (Tsang, Ho ve Liang, 2004,
$.66-67). Campell ve Wright (2008) internet sayfasinda yayinlanan reklamlarin kisinin
amaclar ve degerleri ile uyumlu olarak algilandigini belirtir. Bu baglamda, yayinlanan
reklamda verilen mesaj kisiye ne kadar uygun ve iligkili ise, reklam her tekrarlandiginda

kisinin reklama kars1 olumlu tutumu o kadar artacaktir (Campbell ve Wright, 2008, s.64).

Decock ve De Pelsmacker (2001) yaptiklar1 ¢alismada, reklamin tiiketicide
pozitif duygular uyandirmasi durumunda, reklama yonelik tutumun da pozitif olacagini,
bunun da reklamin begenilmesi ile ayni anlama gelecegini belirtmislerdir. Reklamin
begenilmesi ise, markaya karsi olumlu tutumu gelistirmekte, bunun sonucu da satin alma
davranigina doniisebilmektedir. Haley ve Baldinger ile Reklam Arastirma Kurulusu
(ARF)’nun 1990*“da ortaklasa gerceklestirdikleri Metin Arastirmasi1 Gegerlilik
Projesi’nin (Copy Research Validity Project) sonuglarina gore, reklam etkinliginin en iyi
gostergesi  “reklamin begenilmesi”dir. Bu caligmanin sonuglarina gore, reklamin

begenilmesi ile satig arasinda giiglii bir iligki vardir (Haley ve Baldinger, 1991, s.29;

113



Brown ve Stayman, 1992, s.34). Facebook reklamlarinda bu tepki “begen” butonuna

tiklanmasi ile lgiilmektedir (Kazangoglu, Ustiindagli ve Baybars, 2012).

Reklama yonelik akademik dergilerde yer alan “online reklam” aragtirmalarini
inceleyen Ha (2008), Ducoffe (1996), Bracket ve Carr (2001), Yoo ve Kim (2001),
Edwards, Li ve Lee (2002), Yang (2004) tarafindan yapilan g¢alismalarin, internet
reklamlarina karsi olumlu tutumlarin internet reklamlarinin etkinligi ile dogrudan ve

olumlu iligkili oldugunu ortaya koydugunu belirtir (Ha, 2008, s.33).

Buraya kadarki ¢caligsmalarin ¢ogu, internet ve Web reklamlarina yonelik tutumu
genel cercevede ele almaktadir. Bu tez kapsaminda gergeklestirilen arastirmada temel
amag, Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri, motivasyonlar1 ve kullanim durumunun
Facebook reklamina yonelik tutum tizerindeki etkisini incelemektir. Bu baglamda Grimes
(2008), MacLean ve Zhang (2007), Stone (2010), Ross ve digerleri (2009), Taylor (2011)

Facebook reklamina yonelik tutumlar: anlamaya yonelik ¢alismiglart incelenmistir.

Grimes (2008, s.72) Facebook iizerine yaptig1 calismada, Facebook’ta gecirilen
stirenin ve girme siklignin artmasiin, Facebook kullanicilarinin sitede yayinlanan
reklamlara maruz kalmasini artirdigini belirtir. Bu durumda maruz kalmanin siireklilik
gostermesi, uyaricitya yonelik tutumun gelismesini saglamaktadir (Grimes, 2008, s.72).
Boylece, Facebook’ta yayinlanan reklamlarin bireylerin dikkatini ¢ekme olasiligi,
farkindaligi, asinaligi ve duyarliligi artirmakta, bu ise bireyleri begenme ve tercihe
yonlendirmekte, satin alma yoniinde ikna ve tesvik etmektedir (Homer, 1990, s.79;
Grimes, 2008, s.72). Bu reklamlarin kullanicilar tarafindan aktif olarak paylasilmasi da
“goniilliiliik esas1” ile gerceklestiginden, sosyal paylasim icinde reklamin etkisi daha
fazla dikkat ¢ekmektedir. Diger taraftan, Facebook kullanicilarinin ana sayfasinda
yaymlanan reklam tiirleri kullanicinin ne kadar dikkatini ¢ekerse, o oranda igerigine

bakmak igin “tiklamak”tadir.

MacLean ve Zhang (2007) elektronik ortamda kisilerin web profillerinde
yayimnlanan reklamlara yonelik tutumlari ile ilgili yaptiklar1 c¢aligmada, Facebook
reklamlarimin dikkat ¢ekmesini, bireylerin Facebook’ta gecirdikleri siire ve Facebook’a

girme sikligi ile iligkilendirmislerdir. Buna gore, Facebook’ta az zaman geciren
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kullanicilarin yaris1 reklamlar1 rahatsiz edici ve sinir bozucu, can sikici nitelendirirken,

diger yaris1 kisisel bilgilerini kaldirmislardir (MacLean ve Zhang, 2007, s.19).

Stone’a gore (2010, s.243), Facebook reklamlariin en giiglii yani, reklam veren
firmalarin yerlesim yeri, yas, cinsiyet, cesitli anahtar kelimeler, ¢alistig1 yer, egitim
durumu, konustugu diller, iliski durumu ve iliski tercihleri gibi kriterlere uygun olarak
hedefleme yapmalarina olanak saglamasidir. Boylece Facebook firmalarin reklamlarinin
sadece hedeflenen kullanici gruplari tarafindan goriilmesini saglamaktadir. Bu baglamda,
Facebook firmalara esnek reklam segenekleri sunarak, internet iizerinden taninmayi
artirmaktadir (Stone, 2010). Facebook’ta 6zellikle “sosyal reklam” se¢eneginin reklam
veren agisindan avantajima deginir. Facebook kullanicilarinin sitede yayinlanan bir
reklamin altinda bulunan “begen” butonuna tiklamalar1 ya da yorum yapmalar1 halinde,
reklam kullanicilarin  arkadaslarinin ~ sayfalarinda  goriinebilecektir.  Facebook
kullanicilarinin  herhangi bir reklamin arkadaglar1 tarafindan yorumlandigini ve
begenildigini gormesi ise, reklam mesajinin akilda kaliciliginin artmasina neden

olabilmektedir (Stone, 2010).

Kisilikle ilgili bolimde ¢alismasi incelenen Ross ve digerleri (2009)
“Personality & Motivations Associated with Facebook Use” adli g¢alismalarinda
Facebook’a yonelik tutumu incelerken Ellison ve digerlerinin (2007) dnceden gelistirmis
oldugu tutum Olgegini kullanmiglardir. Bu Olcekte yer alan ifadeler Facebook

reklamindan ziyade Facebook’a yonelik tutumu ele aldigi i¢in tercih edilmemistir.
Facebook'a yonelik tutum

e Facebook benim giinliik hayatimin bir par¢asidir

e Facebook'ta oldugumu sdylemekten gurur duyarim

e Ginliik programimin bir kismin1 Facebook'ta gecirmeye ayiririm

e Facebook'a bir siire baglanmayinca kendimi baglantisiz hissederim
e Kendimi Facebook toplulugunun bir parcasi hissediyourm

e Facebook bir giin kapansaydi kendimi kotii hissederdim
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Yine Kullanimlar ve Doyumlarla ilgili boliimde incelenen Taylor’in (2011)
“Friends, Fas ve Followers: Do Ads Work on Social Networks?” adl1 sosyal ag sitelerine
yonelik calismasinda kullandigi sosyal ag sitesi reklamina yonelik tutum 6lcegi

Facebook, Youtube ve Twitter’a yonelik ifadeler igerir ve asagidaki gibidir:

e SAS'larda {iriin ve markaya yonelik banner reklamlarindan hoslanirim

e Uriin ve markanin sahibi olan firmanin SAS profil sayfasini begenirim

e  Uriin ve markanin sponsoru/miisterisi tarafindan agilan SAS profil sayfasini
begenirim

e Uriin ve markanmn sahibi olan firmanmn yarattigi Youtube videolarindan
hoslanirim

e Uriin ve markanin sponsoru/miisterisi tarafindan yaratilan Youtube
videolarindan hoslanirim

e Uriin ve markaya yonelik Twitter paylasimlarindan hoslanirim

Goriildiigii gibi yukaridaki 6lgek de Facebook reklami disinda ifadeler de
icerdigi ve tutumu yalmizca begeni baglaminda ele aldigi i¢in kullanilmasi tercih

edilmemistir.

Arastirmada kullanilacak tutum 6lgegini belirlemek iizere incelenen caligsmalar
1s1ginda, tezin kisitlarinda da ifade edildigi iizere reklama yonelik genel tutumu
yansitmasi itibariyla Chang, Yuhmiin ve Thorson, Esther’in (2004) “Television ve Web
Advertising Synergies” adli makalesinden yararlanilmigtir. Reklama yonelik genel
tutumu belirlemek tizere kullanilan bu dlgekle ilgili diger detaylar aragtirma boliimiinde

yer almaktadir.
Bu reklama yonelik genelde ne diisiintirsiiniiz?

e Hosuma gitmez — Hosuma gitmez
e llging degildir - ilgingtir
o  Kotiidiir - Tyidir

e Bana hitap etmez — Bana hitap eder
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2.4. Sosyal Medya Kullanim Durumu

Sosyal medyaya yonelik yapilan arastirmalarda, sosyal medya kullanim durumu
ve kullanim 6zellikleri, bireylerin medyaya yonelik motivasyon, tutum ve davranislar
tizerinde Onemli rol oynamaktadir. Literatiirde yapilan c¢ogu arastirmada kullanim
durumunu belirleyecek anlamli degiskenler kullanilmistir. Ancak kullanim durumuna
yonelik sorular genelde ortamda kullanilan teknolojik 6zelliklere paralel gelistigi ve
degistigi i¢in tek tip bir 6l¢ek kullanmak s6z konusu degildir. Kullanimi dlgiilebilir hale
getirecek gruplama girisimleri olsa da, sitelerin degisken dogasindan o&tiiri ¢ogu

calismada genellikle ele alinan ii¢ degiskenin incelenmesi uygun bulunmustur:

2.4.1. Kullanim Sikhg:

Literatiirde ¢ogu arastirmanin temel degiskenlerinden birisi de kullanim
sikligidir. Neredeyse yapilan tiim ¢alismalarda sorulan sorular arasinda yer alir; genellikle
de “Facebook’a giinde / haftada / ayda vb. giris sayiniz nedir?” seklinde sorulmaktadir.
Kullanici kisilik 6zellikleri ve kullanim siklig1, motivasyonlar ve kullanim siklig1 gibi bu
tez kapsaminda da ele alinan farkli boyutlarla da bir arada incelenmistir. Arastirmada bu
sorunun yanitt agik u¢lu alinmig ve bir hafta i¢inde kag defa giris yapildig: sorulmustur.
Akill telefonlar ve Ipad gibi cihazlarin gelismesiyle sosyal medya girislerinin sikligi

artmaktadir. Yas ve kullanilan platforma bagli olarak degisik gruplamalar ¢ikmasi

beklenebilir.

2.4.2. Kullanim Siiresi

Kullanim sikligina benzer sekilde ele alinabilecek degiskenlerden birisi de
kullanim siiresidir. Baz1 kisiler az girip ¢ok kalmakta, basilar ise sik sik giris yaparak
kisa siirelerle sitede dolagsmaktadir. Genel anlamda calisan kisilerin giin boyu baglh

kaldig1, mobil olanlarinsa sik girmekle birlikte kisa siirelerle kaldig1 sdylenebilir.

2.4.3. Arkadas Sayis1

Arkadas sayis1 dogrudan kullanima yonelik bir 6zellik olmamakla birlikte, amag
ayni zamanda sosyal medya kullanicisinin ne denli aktif oldugunu anlamak bakimindan
onemlidir. Genellikle Disadoniik bireylerin arkadas sayilarinin yiiksek oldugu

sOylenebilir.
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Ross ve digerlerinin (2009) yaptiklari arastirmaya gore Disadoniikler Facebok'ta
daha ¢ok gruba iiyedir; ama arkadas sayilar1 digerlerinden fazla degildir ve daha ¢ok
zaman gec¢irmezler. Ciinkii Disadoniikler i¢in Facebook gergek yasamdaki sosyal
aktivitelerine alternatif olamaz, yalnizca giinliik hayatta hali hazirda var olan dostluklarini
devam ettirdikleri bir ortamdir. Uyumluluk ve Deneyime Agiklik 6zelliklerinin Facebook
kullanimi ile bagir kurulamamistir. Genel anlamda kisilik 6zellikleri ile Facebook

kullanim1 arasinda biiyiik ayrimlar yoktur.

Amichai-Hamburger ve Vinitzky, (2010) aragtirmasinda, Disadoniik kisilerin
arkadag sayisinin disadoniik olmayanlara gore daha yiiksek oldugunu belirlemistir; ki
sasirtict degildir. Nevrotikler daha yalniz oldugundan Facebook’ta sosyallesme arayisi
icindedir ve daha ¢ok da kisisel bilgi paylasirlar. Sorumluluk 6zelligi yiiksek kisilerin
daha c¢ok sayida arkadaslar1 vardir ama daha az resim paylasirlar. Arkadas sayisi en

yuksek grup Disadoniiklerdir.

Ryan ve Xenos (2011), Nevrotiklik ve ayrica Sorumluluk kisilik 6zelligi baskin
olan kisilerin Facebook’ta en ¢ok zaman geciren kitle oldugunu bulmustur. Disadoniik

kisiler Facebook’u I¢eddniik kisilerden daha ¢ok kullanirlar.

Moore ve McElroy, 2012°de yaptiklar1 calismada kesisen bazi bulgulara
ulagmiglardir. Disadoniikliigii yiiksek olanlarin arkadas sayisi fazladir ama Facebook’ta
Icedoniiklerden daha cok zaman gegirmezler. Nevrotikler Facebook'ta daha ¢ok zaman
gecirirler. Duygusal dengesi yiiksek olanlar (nevrotik olmayanlar) Facebook'u daha sik

ziyaret ederler. Facebook kullanim 6zelliklerini belirleyen en dnemli faktor cinsiyettir.

Correa, Hinsley ve Zuniga (2010) caligsmalarinda, Ross ve digerlerinin (2009)
aragtirmasini daha biiylik ve temsiliyeti ¢ok daha yliksek ulusal bir panelde tekrarlamis
ve farkliliklar belirlemislerdir. Disadoniikliik 6zelligi yiiksek olanlar, sosyal medyay1 en
siklikla kullananlardir; Ross ve digerlerinden (2009) farkli olarak. Disadoniik geng
yetigkinlerin, sosyal medyay1 daha ¢ok kullandigin1 tespit etmislerdir. Arastirmaya gore,
Nevrotiklik 6zelligi diisiik olanlar sosyal medyay1 daha az kullanirlar. Yasca biiyiik olup
Deneyime Agik kisilik 6zelligi yiiksek olanlar sosyal medyay1 daha yogun kullanirlar.
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Ege Universitesi 6grencileri arasinda yapilan arastirmada, Ozgiiven ve Mucan’in
(2013) analiz sonuglarina gore Facebook’ta gegirilen zaman agisindan bakildiginda en
one ¢ikan kisilik 6zellikleri Nevrotiklik ve Sorumluluktur. Disadéniik kisiler Facebook’u
Icedoniik kisilerden daha ¢ok kullanirlar. Facebook kullanicilarin, kullanict

olmayanlardan daha disadoniik ve narsist olduklar1 dogrulanmustir.
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UCUNCU BOLUM

SOSYAL MEDYA KULLANICILARININ KiSILiK
OZELLIKLERIi, KULLANIM VE MOTiVASYONLARININ
SOSYAL MEDYA REKLAMLARINA YONELIK GENEL
TUTUMLARI UZERINDEKI ROLU: FACEBOOK UZERINE BIiR
UYGULAMA

Bu boliimde arastirmanin konusu, amaci, kapsami, kisitlari, metodolojisi ele

alinacak ve arastirmaya yonelik bulgular incelenecektir.
3.1. Arastirmanin Konusu, Onemi, Amaci, Kapsami ve Kisitlar:

Arastirmanin konusu ve amact belirlendikten sonra akademik oldugu kadar
uygulama alaninda tasidigi 6neme deginilecektir. Ayrica aragtirmanin kapsami ve kisitlari

ele alinacaktir.
3.1.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

1979 yilinda internet kullanicilarinin kamuya agik mesaj yollamalarini saglayan
tartisma sitesi olan Usenet’i ve 1998’de kurulan “Open Diary”yi erken donem sosyal
medya platformlar1 olarak sayarsak, MySpace (2003), Linkedin (2003), Flickr (2003),
Facebook (2004) ve Youtube (2005) gibi pek ¢ok platform, ancak on yili askin siiredir
hayatimizda olmasina karsin tiim medya aliskanliklarimizi degistirmis; pazarlama
diinyasinda ve reklamverenler tarafinda bilindik her seyin yeniden gdzden gecirilmesine
neden olmustur. Bu siirecte 2000’11 yillarin basi itibariyla internet ¢ikish yapilan pek ¢ok
arastirma 2000’li yillarin sonunda sosyal medya ortamlarin1 incelemeye yonelmistir.
Sosyal medya siteleri ve daha 6zelinde Facebook, Linkedin gibi sosyal eg siteleri, Twitter
gibi mikrobloglar ya da YouTube, Pinterest gibi igerik siteleri iizerine ¢esitli arastirmalar
mevcuttur. Yapilan ¢cogu arastirma, yukarida sayilan sosyal medya tiirleri baglaminda
kullanic1 kisilik 6zelliklerinin ve yami sira ele alinan farkli degiskenlerin kullanim
durumunu, motivasyonlarini ya da tutuma olan etkilerini incelemis; bazi arastirmalarsa

dogrudan kullanim motivasyonlarinin tutuma veya kullanim durumuna olan etkisini
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incelemistir. ikinci boliimde bu calismalarm kapsam ve bulgularina oldugu kadar

kullanilan dl¢eklere yonelik detayli bir inceleme mevcuttur.

Farkli olgekler, boyutlar, modeller ve amaclarla farkli mecra ve kiiltiirlerde
yapilan c¢alismalarin her birinde degisik sonuglara ulasilmistir. Ancak belli kullanict
kisilik boyutlarinin belli davranig kaliplarina yonelmesi gibi ortak bazi bulgulara da
rastlanmaktadir. Bugiine degin yapilan sayisiz calismanin incelenmesi sonrasinda,
Tiirkiye’de sosyal medya konusunda sinirli sayida akademik ¢alisma oldugu goriilmiis ve
Tiirkiye’de de popiiler bir reklam alani olmasi itibariyla sosyal medya konusu ele

alinmustir.

Bu arastirmanin temel konusu, sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zellikleri,
kullanim motivasyonlari, kullanim durumlart ve sosyal medya reklamlarma yonelik
tutumlar arasindaki iligkidir. Bu konular irdelenirken, birinci bdliimde deginildigi gibi
en yaygin sosyal medya tiirlerinden biri olan Facebook sosyal ag sitesi ele alinmis ve
Facebook kullanicilarimin kisilik 6zellikleri, Facebook kullanim motivasyonlari ve
Facebook kullanim durumlarinin Facebook reklamlarina yonelik genel tutumlarini nasil

etkiledigi lizerine bir arastirma tasarlanmistir.

Bu ¢alisma, reklam veren tarafinda, Tirkiye’de olduk¢a yaygin olan Facebook
reklamlarim1 hayata gecirirken kullanicinin  kisilik ozellikleri ve motivasyonlari
baglaminda daha yakindan taninmasi ve reklamin etkisini artirmaya yonelik unsurlarin
belirlenmesi hedeflenmistir; ancak arastirmanin kisitlar1 uyarinca bir Tiirkiye
genellemesinden ¢ok erisilen 6rneklemin demografik 6zellikleri uyarinca bazi verilere

ulasildig1 dikkate alinmalidir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin  birincil temel amaci, Facebook kullanicilarinin  kisilik
ozelliklerinin, motivasyonlarinin ve kullanim durumlarinin Facebook reklamina yonelik
genel tutumlarini nasil etkilediginin belirlenmesidir. Bu temel amaci1 gergeklestirmek

lizere asagidaki alt amaglara ulagilmaya ¢alisilmistir:

121



. Facebook kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin, Facebook reklamina
yonelik genel tutumlarina etkisinin belirlenmesi

o Facebook kullanicilarinin  Facebook kullanim  motivasyonlarinin,
Facebook reklamina yonelik genel tutumlarina etkisinin belirlenmesi

. Facebook kullanicilarinin  Facebook kullanim durumlarina yonelik
degiskenlerin (kullanim siklig1, kullanim siiresi, arkadas sayisi), Facebook reklamina
yonelik genel tutumlarina etkisinin belirlenmesi

Aragtirmanin ikinci amaci, Facebook kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin

Facebook kullanim motivasyonlarina etkisinin belirlenmesidir.

Arastirmanin iiglincli amaci, Facebook kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin
Facebook kullanim durumuna (kullanim siklig1, kullanim siiresi, arkadas sayis1) etkisinin

belirlenmesidir.

Arastirmanin dordiincli amaci, Facebook kullanicilarinin motivasyonlariin
Facebook kullanim durumuna (kullanim siklig1, kullanim siiresi, arkadas sayisi) etkisinin

belirlenmesidir.

Arastirmanin besinci temel amaci, Facebook kullanicilarinin demografik
ozelliklerine gore kisilik Ozellikleri, motivasyonlari, kullanim durumlar1 ve reklama

yonelik genel tutumlarinin belirlenmesidir.
3.1.3. Arastirmamin Kapsam ve Kisitlar:

Sosyal medyanin genelini ele almakla birlikte, bu tez kapsaminda yiiriitiilen
arastirmada, en biiylik “like” sayis1 ve reklam gelirine sahip olmasi dolayistyla Facebook
sosyal ag sitesi secilmistir. Facebook ve diger sosyal medya ortamlarini karsilagtirmali
olarak ele alan baska caligmalar olmakla birlikte, motivasyonlar baglaminda kullanilan
Ol¢eklerin ya cok genele ya da tek bir mecraya yonelik gelistirilmis olmasi dolayisiyla bir
baska sosyal medya ortamiyla karsilastirilmasi amaglanmamustir. ileride yapilacak
karsilastirmali arastirmalarda 6rnegin daha ¢ok kisisel bir alan olarak kullanilan Facebook
ve profesyonel bir alan olarak konumlanan LinkedIn’in karsilastirilmasi kullanim

ozellikleri benzer sosyal ag siteleri olmalar1 anlaminda uygun olabilir.
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Tirkiye’de kisilik 6zelliklerinin ve kullanict motivasyonlarinin reklama yonelik
tutuma olan etkisini arastiran pek az calisma olmasi ve bu tez kapsaminda ele alinan
boyutlarin hepsini beraber inceleyen bir ¢aligsmaya rastlanmamasi dolayistyla bu boyutlar

secilmistir.

Diinyada yaygin bicimde kabul géren bir kisilik 6l¢egi olan Biiyiik Bes (Big 5)
yaklagimi, kuramsal bir yaklasimdan ziyade evrensel bir gruplama sekli olmakla birlikte,
Ol¢cegin farkli sayida ifadeden ya da sifattan olusan versiyonlar: bulunmaktadir. Ayrica
bu 6lceklerin farkli kiiltiirlere uyarlanmasi konusunda ¢alismalar devam etmekle birlikte
Tirkiye’de uygun ifade sayisiyla iicretsiz kullanima agik bir 6lgege ulasilamadigindan
Amerika mengeli ve gilivenilirligi yliksek bir olcek olan BFI 6l¢egi kullanilmistir.
Tiirk¢eye ve Tiirkiye kiiltliriine uygun bir dlgek calismasi (Somer, Korkmaz ve Tatar,
2003) tamamlanmis olmakla birlikte, 187 ifadeden tesekkiil olmas1 dolayisiyla tercih

edilmemistir.

Arastirmada, Facebook kullanicisinin motivasyonlar1 incelenirken, ikinci
boliimde detayli olarak agiklandigi gibi kullanim ve doyumlar yaklasimi secilmistir.
Kullanim ve doyumlar yaklagimi, geleneksel medya arastirmalarinda oldugu kadar yeni
medyaya yonelik olarak da yaygin kabul goren bir yaklasimdir. Ancak Facebook benzeri
sosyal medya ortamlari, giin gegtikce farklilasan teknolojik sunumlari da (6rn. geleneksel
medyada var olmayan etkilesim Ozelliklerini barindiran uygulamalar) icinde
barindirmaktadir. Bu baglamda konuya teknoloji ve yenilik ac¢isindan yaklagan
giivenilirligi yliksek baska bir 6l¢ek bulunmadigindan, literatiirde internet ve sosyal
medya kullaniom ve doyumlar1 iizerinde yaptigi c¢alismalarla ¢ok sayida atif alan

Papacharissi ve Mendelson’in (2011) gelistirdigi 6l¢ek kullanilmistir.

Arastirma Facebook sosyal ag sitesine 6zel olmakla birlikte reklama yonelik
tutumu 6lgmek amaciyla Chang, Yuhmiin ve Thorson, Esther’in (2004) “reklama yonelik
genel tutum” Glgegi tercih edilmistir. Burada “genel tutum” tercih edilmistir, ¢linki
arastirmanin tamaminda “gerceklesen davranmiglardan” ¢ok “davramigsal egilimler”

sorgulanmaktadir.
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Arastirmaya, Tiirk¢e konusan 18 yas ve iizeri olan ve Facebook sosyal ag
sitesinde bir hesab1 bulunan kisiler dahil edilmislerdir. Arastirma formunun basinda yer
alan “Facebook hesabiniz var mi1?” ve sonrasinda “Facebook’ta hi¢ reklam gordiiniiz
mii?” eleme sorulari ile, daha 6nce hi¢ Facebook reklamina maruz kalmamis olan kitle
elenmistir. Bir Facebook hesabina sahip ve Facebook’ta reklama maruz kalmis olma sarti,
arastirmanin en 6nemli kisitini teskil etmektedir. Diger taraftan, arastirmanin zaman ve
biitce kisiti, arastirma Orneginin tiim Tirkiye genelinden, tesadiifi Ornekleme
yontemlerinden birini kullanarak olusturmaya izin vermemektedir. Bu nedenle
arastirmanin Ornekleme yontemi olarak, katilimcilara daha kisa siirede ve kolay bir
bicimde ulasmaya imkan saglamasi nedeniyle, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir.
Anketin yayilimi tez yazarmin sosyal ag cevresinde gerceklestiginden, Tiirkiye’nin
demografik ve sosyo-ekonomik yapisini tam yansitacak bir orneklem olmayacagi
disiiniilmektedir. Her ne kadar katilimcilarin kendi network’lerine de yayilim

saglandiysa da agin Tiirkiye evrenini yansitmasi beklenmemektedir.

Webropol anket yazilim {izerinden ¢evrimi¢i tasarlanan anket formu, sosyal

aglar kanaliyla 18+ yas grubuna duyurulmustur.
3.2. Arastirma Metodolojisi
3.2.1. Arastirmanin Tiirii

Arastirmada, tanimsal arastirma yontemi kullanilmistir. Tanimsal arastirmalarda
amag, bir anakiitlenin ya da bir fenomenin 6zelliklerini ortaya koymaktir (Gegez, 2007,
s.41). Arastirmada demografik nitelikler itibariyla ele alinan boyutlar arasinda farklilik

olup olmadig1 bu sekilde analiz edilmistir.

Arastirma ayni zamanda kisilik, motivasyon ve kullanim boyutlartyla tutum

arasindaki iligkiyi incelemesi itibariyla bir neden-sonug arastirmasidir.
3.2.2. Arastirmanin Modeli

Facebook kullanicilarinin kisilik 6zellikleri, kullanim motivasyonlar1 ve
Facebook kullanim durumlarinin reklama yonelik genel tutumlari iizerindeki etkisini

belirlemeye yonelik bu arastirmanin modeli Sekil 3.1°de goriildigii gibidir:
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Kisilik Ozellikleri

Big 5
HI
I H4 Demografi
* Yas
H2 FB * Clinsiyet
H5 SM Kullamm Motivasyonlar:1 J  Reklamma * Egitim
(Kullamm ve Doyumlar) ' Yonelik ' !\'I?‘“”'-\‘ﬂ
- 2 + (Calisma
Tutum
I H6 H3 SM Platform
= * Bilgisay:
SM Kullanim Hplsdyar
Kull Sl + Mobil
L) _u anim blﬂ 181 + Tablet
+ Kullamm Stresi
+ Arkadas sayisi
Sekil 3.1

Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, Facebook kullanicilarimin kisilik o6zellikleri, Facebook
kullanimina yonelik motivasyonlari, Facebook kullanim durumlari, Facebook reklamina
yonelik genel tutumlart olmak tlizere dort farkli degisken grubundan olugmaktadir.
Aragtirma Modeli olusturulurken, konu belirleme asamasinda yapilan okumalarda bir
arastirma sorusu olarak ortaya cikan iliskiler dikkate almmistir. Kisilikle 1ilgili
okumalarda Ross ve digerleri (2009), Amichai-Hamburger ve Vinitzky (2010), Ryan ve
Xenos (2011), Moore ve McElroy (2012), Correa, Hinsley ve Zuniga (2010), Ozgiiven
ve Mucan (2013), Seidman (2013), Hughes ve digerleri (2012) gibi alaninda muteber
calismalara imza atan arastirmalar modelin olusmasinda etkili olmustur. Motivasyonlarla
ilgili okumalarda, Papacharissi ve Rubin (2000), Muntinga ve digerleri (2011), Sundar ve
Limperos (2013), Chen (2011), Pornsakulvanich ve digerleri (2008), Taylor ve digerleri
(2011), Sheldon (2008), Quan-Haase ve Young (2010), Joinson (2008), Lee ve Moonhee
(2011), Kim & Nam, (2010), Park (2011), Papacharissi ve Mendelson (2011) gibi

arastirmacilarin model ve sonuglarindan faydalanilmastir.

125



Arastirma modelinde, katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore, kisilik
ozellikleri, motivasyonlari, kullanim durumlar1 ve reklama yonelik tutumlar1 arasinda

anlamli farkliliklarin oldugu varsayilmaktadir.

Degisken gruplarinda yer alan alt degiskenler ve boyutlar, anket formunun

hazirlanmas1 kisminda agiklanmuistir.
3.2.3. Arastirmanin Hipotezleri

Hipotezler olusturulurken, sosyal medya platformlarinda kisilik o6zellik
boyutlarinin sosyal medyadaki kullanim durumu gibi degiskenler tlizerindeki etkisini
inceleyen arastirmalar dikkate alinmistir. Kisilik 6zellikleri ile Facebook kullanimina
yonelik motivasyonlar arasindaki iliski (Ross ve digerleri, 2009), kisilik ozellikleri ve
Facebook kullanimi arasindaki iliski (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010; Ryan ve
Xenos, 2011; Moore ve McElroy, 2012), kisilik 6zellikleri ile genel sosyal medya
kullanimi arasindaki iliski (Correa, 2010, Ozgiiven ve Mucan, 2013), kisilik 6zellikleri
ile sosyal medya kullanim1 ve motivasyonlar: arasindaki iliski (Seidman, 2013), Twitter
ve Facebook kullaniminda belirginlesen ve farklilasan kisilik 6zellikleri (Hughes ve
digerleri, 2012) gibi ¢aligmalarda kisilik 6zellikleri literatiirde en ¢ok kabul géren Bes

Faktor (Big-5) kisilik analizi ile incelenmistir.

Benzer bir sekilde kullanim ve doyumlar yaklagimini benimseyerek farkli
degisken gruplart ile motivasyonlarin iliskisini inceleyen arastirmalar, hipotezlerin
olusturulmasinda ve incelenmesinde referans teskil etmistir. Calismalarin bazilar1 yeni
medya ve interneti bir biitiin olarak ele almakta (Papacharissi ve Rubin, 2000; Muntinga
ve digerleri, 2011; Sundar ve Limperos, 2013), bazilar1 ¢esitli sosyal ag siteleri 6zelinde
motivasyonlari incelemekte (Chen, 2011; Pornsakulvanich ve digerleri, 2008, Taylor ve
digerleri, 2011); bir diger boliimii ise bu tezin 6zelinde oldugu gibi Facebook kullanimina
yonelik kullanim motivasyonlarint aragtirmaktadir (Sheldon, 2008; Quan-Haase ve
Young, 2010; Joinson, 2008; Lee ve Moonhee, 2011; Kim & Nam, 2010; Park, 2011;
Papacharissi ve Mendelson, 2011). Yukaridaki arastirmacilarin calismalar literatiir

kisminda detayli olarak incelenmistir.
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Sosyal medya ortamlarindaki reklamlara yonelik tutumu inceleyen ¢alismalarin
sayist nispeten azdir. Bunda reklama yonelik tutumun, “davranigsal egilim” ile “gercek
davranisin” neresinde durduguna yonelik bir netlik olmamasinin da etkisi vardir. Grimes

(2008), MacLean ve Zhang (2007), ve Stone’un (2010) caligsmalar1 kisaca incelenmistir.
Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda asagidaki hipotezler olusturulmustur.
Tiim hipotezler %5 6nem seviyesinde test edilmistir (Malhotra, 1996, s.307).

H1. Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri, Facebook reklamina yonelik

genel tutumu etkiler

H2. Facebook kullanim motivasyonlari, Facebook reklamina yonelik genel

tutumu etkiler

H3. Facebook kullanim durumu Facebook reklamina yonelik genel tutumu

etkiler

H4. Facebook kullanicisinin  kisilik  6zellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarin etkiler

H4.1. Facebook kullanicisinin  kisilik  6zellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarinin hog¢a zaman gegirme boyutunu etkiler

H4.2. Facebook kullanicisinin  kisilik  Ozellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarinin Facebook’la yarenlik boyutunu etkiler

H4.3. Facebook kullanicisinin  kisilik  6zellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarinin bilgi paylasimi boyutunu etkiler

H4.4. Facebook kullanicisinin  kisilik  Ozellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarinin profesyonel gelisim boyutunu etkiler

H5. Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri, Facebook kullanim durumunu

etkiler
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HS5.1. Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri, Facebook kullanim sikligini

etkiler

H5.2. Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri, Facebook kullanim siiresini

etkiler

H5.3. Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri, Facebook’ta edinilen arkadas

sayisini etkiler

H6. Facebook kullanicisinin motivasyonlari, Facebook kullanim durumunu

etkiler

H6.1. Facebook kullanicisinin motivasyonlari, Facebook kullanim sikligini
etkiler

H6.2. Facebook kullanicisinin motivasyonlari, Facebook kullanim siiresini
etkiler

H6.3. Facebook kullanicisinin motivasyonlari, Facebook’ta edinilen arkadas

sayisini etkiler

H7. Katilimeilarin yas grubu itibariyla Facebook kullanimina ydnelik

motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir

HS. Katilimcilarin yag grubu itibariyla Facebook kullanim degiskenleri arasinda

anlaml fark vardir

HO. Katilimcilarin yas grubu itibariyla Facebook reklamina yonelik tutumlarinda

anlaml fark vardir

H10. Facebook kullanicilarinin cinsiyetleri itibartyla Facebook kullanim

degiskenleri arasinda anlamli fark vardir

H11. Facebook kullanicilarinin cinsiyetleri itibariyla Facebook reklamlarina

yonelik tutumlarinda anlamli fark vardir
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H12. Facebook kullanicilarinin 6grencilik dereceleri itibariyla Facebook

kullanimina y6nelik motivasyon boyutlar arasinda anlamli fark vardir

H13. Facebook kullanicilarinin mezuniyet dereceleri itibariyla Facebook

kullanim degiskenleri arasinda anlamli fark vardir

H14. Facebook kullanicilarinin c¢alisiyor ya da calismiyor olmalari itibariyla

Facebook kullanimina yonelik motivasyon boyutlari arasinda anlamli fark vardir

3.2.4.Anket Formunun Hazirlanmasi, Test Edilmesi ve Arastirmada

Kullanilan Olgekler

Bu arastirmada kullanilan 6l¢egin ¢evirisi tarafimizca yapilmistir. Anket
formunun hazirlanmasinda gerekli literatiir taramasi1 yapilmis ve uygun Slcekler ikinci
Boliim’de ilgili konu bagliklarinda anlatildigi sekilde secilmistir. Buna gore Oncelikle
calismada kullanilacak olan 6l¢iim araglarinin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi ve psikometrik
Ozelliklerinin belirlenmesi saglanmistir. Bu dogrultuda, uluslararas: literatiirde test ve
onaylamasi yapilmis olan ve ¢alismada kullanilmak istenen 6lgeklerin, geri-geviri (back-
translation) yontemiyle Tiirkce’ye uyarlamalari yapilmis ve ceviriden kaynakl
olusabilecek anlam karmasasinin oniine gecilmeye caligilmustir. iki farkli uzman goriisii
sonrasi taslak olusturulmustur. Bu ilk versiyon on iiniversite 6grencisi lizerinde test
edilmis ve anlasilmayan bazi ifadeler uzman goriisii esliginde degistirilmistir. Webropol
cevrimici anket formunun kullaniminda karsilasilabilecek zorluklari anlamak iizere bir
Webropol kullanim testi yapilmigtir. Webropol’un soru formu ayarlar1 degistirilerek
gerekli diizenlemeler yapilmis, nihai anket formu diizenlenmis ve 10 {iniversite 6grencisi
izerinde son teste acilmistir. Webropol iizerinde olusturulan nihai versiyon uzman goriisii

alinarak yeniden incelenmis ve uygunluguna karar verilmistir.

Anket formunda kullanilan 6l¢eklerin hangi ¢aligmalarin incelenmesi sonrasinda

ne gibi kriterlerle secildigine yonelik bilgi Ikinci Béliim’de mevcuttur. Ozet olarak:

e Aragtirmanin literatlirde aldig1 atif sayilar1 ve bilime yaptigi katki
e Facebook baglamina uygun olmasi

e Olgek giivenilirlik degerlerinin yiiksek olmas1 baz alinarak secilmistir.
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Kisilik 6lgegi, diinya ¢apinda yaygin bir kullanimi olan Biiyiik Bes kisilik
envanter ¢alismasina yonelik olarak Berkeley Universitesi Ogretim Uyelerinden Oliver
P. John ve Sanjay Srivastava (2010) tarafindan yazilan “The Big-Five Trait Taxonomy:
History, Measurement, ve Theoretical Perspectives” ¢aligmasindan alinmistir. Bu 6lgek
44 ifadeden olusur ve 5°1i Likert kullanilmistir. Olgek boyutlar1 ve ifadeleri asagidaki
gibidir:
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Tablo 3.1

Biiyiik Bes (Big 5) Kisilik Ozellik Boyutlan

Uyumlu (Agreeablesness)

Baskalarmda kusur arama egilimim vardir

Bencil degilimdir, bakalarma yardim ederim
Baskalariyla tartigmalar baslatirim

Affedici bir kisiligim vardir

Genelde insanlara giiven duyarm

Insanlara kars1 bazen soguk ve mesafeli olabilirim
Neredeyse herkese kars1 nazik ve diisiinceliyimdir
Bazen bagkalarma kars1 kaba olurum

Baskalariyla isbirligi yapmay1 severim

Sorumlu (Conscientiousness)

Bir igi baglar ve bitiririm

Dikkatsizce davranabilirim

Giivenilir bir galiganimdir

Dagmik olmaya yatkinimdir

Tembellige meyilliyimdir

Bir gorev bitene kadar azmederim

Isleri verimli bir sekilde hallederim

Plan yapar ve yaptigim planlar dogrultusunda hareket ederim
Dikkatim kolayca dagilir

Disadoniik (Extraversion)

Konuskanimdir

Cekingenimdir

Enerji doluyumdur

Cosku ve heves yaratirim

Sessiz olmaya meyilliyimdir

iddiah bir kisiligim vardir

Bazen utangag ve ¢ekingen olabilirim

Disa doniik ve sosyalimdir

Nevrotik (Neuroticism)

Depresif ve hiizinliytimdir

Rahatimdur, stresle iyi basa ¢ikarim

Gergin olabilirim

Cok endiselenirim

Kolay kolay moralimbozulmaz.

Duygusal olarak inisli ¢ikis i olabilirim

Gergin durumlarda sakin kalirim

Kolayca sinirlenirim

Deneyime Acik (Openness to Experience)
Orijinalimdir, yeni fikirlerle doluyumdur

Pek ¢ok farkli seyi merak ederim

Dahice, derin diisiinen biriyimdir

Aktif bir hayal diinyam vardir

Yaratici ve bulus¢uyumdur

Artistik ve estetik deneyimlere deger veririm
Rutin isler yapmay1 tercih ederim

Diistiinmekten ve diisiincelerimi ortaya koymaktan hoslanirim
Pek az sanatsal ilgi alanim vardir

Sanat, miizik veya edebiyat konusunda bilgiliyimdir

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)
(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)

(Ters Kodlama)
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Bu tiir 6lgeklerdeki ifade ya da sifat sayis1 oldukca fazla oldugundan normalde
daha ¢ok psikoloji bilim dalina yonelik arastirmalarda kullanilmakla birlikte, daha kisa
ve giivenilir versiyonlara ihtiya¢ oldugu goriilmektedir. Bundan sonra yapilacak
calismalarda Tiirkiye kiiltlirel kodlarina uygun, farkli bilim dallarindaki ¢aligmalara deger
katacak ve optimum sayida ifade ya da sifat i¢ceren 6lgeklerin sunulmasinin gerekli oldugu

diistiniilmektedir.

Arastirmanin  motivasyon degisken grubunun incelenmesinde kullanilan
“Kullanim ve Doyumlar” 6l¢egi, Zizi Papacharissi ve Andrew M. Mendelson’in (2011)
“Toward a new(er) sociability: Uses, gratifications ve social capital on Facebook” baslikli
kitap bolimiinden alimmistir. Bu 6l¢ek 30 ifadeden olusur ve 5°1i Likert olgegi
kullanilmistir. Olgek boyutlar: ve ifadeleri asagidaki tablodaki gibidir:
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Tablo 3.2
Facebook Kullamm Motivasyonlan

"Facebook kullamyorum, ..." ciimlesi tamamlanacak

Rahatlatic1 zaman gecirme

Ciinkii hos

Ciinkii eglenceli

Ciinkii beni rahatlatiyor

Ciinkii gevsememi sagliyor

Ciinkii giizel bir dinlenme araci

Bilgi Paylasimm

Bilgi vermek igin

Ozel bir ilgi alanim hakkinda bilgi sunmak igin
Baskalarinin ilgisini ¢cekebilecek ya da isine yarayacak bilgi paylasmak i¢in
Kendim hakkinda kisisel bilgi vermek i¢in

Bagkalarina bir parga kendimi anlatmak igin

Kagis

Boylece okul, is ya da diger seylerden uzaklasabiliyorum
Boylece ailemden ya da diger kigilerden uzaklasabiliyorum
Boylece yapmakta oldugum seylerden uzaklasabiliyorum
Havah ve yeni trend

Ciinkii diger herkes kullantyor

Ciinkii yapilmas1 gereken birsey

Ciinkii haval

Arkadashk/Refakat

Ciinkii yalniz kalmiyorum

Ciinkii bazen konusacak ya da birlikte bir seyler yapacak birilerini bulamiyorum

Ciinkii kendimi daha az yalniz hissetmemi saghyor

Profesyonel Gelisim

Ciinkii profesyonel gelecegim (mesleki kariyerim) i¢in faydah
Ciinkii 6zgegmigimi ya da bagka iglerimi online olarak paylasabiliyorum
Ciinkii cesitli (her alandan) profesyonellerle iletisime gegebiliyorum
Sosyal Etkilesim

Arkadaglarimla ve ailemle irtibatta kalmam i¢in

Uzaktaki arkadaslarimla iletisim kurabilmem i¢in

Alskanhkla zaman gecirme

Ciinkii Facebook'ta takilmay1 seviyorum.

Ciinkii aliskinim, yalnizca dylesine yaptigim bir sey

Ciinkii bazen yapacak daha iyi bir seyim olmayabiliyor

Ciinkii 6zellikle canim s1kildiginda zaman gecirmemi saglyor

Ciinkii zaman gegirmek istedigimde bana birseyler katiyor

Yeni arkadas

Yeni arkadas edinmek i¢in
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Arastirmada kullanilacak tutum 6l¢egini belirlemek iizere mevcut ¢alismalarin
incelenmesi sonrasinda Yuhmiin Chang ve Esther Thorson’in (2004) “Television ve Web
Advertising Synergies” adli makalesinden almmustir. Arastirmada reklama yonelik
tutumu incelemek tizere kullanilan ve 4 ifadeden olusan 6l¢ek asagidaki gibidir. Yanitlar

5’1i Semantik farklilik 6lgegi ile toplanmistir.

Tablo 3.3

Reklama Yonelik Tutum

Facebook reklanmm hakkindaki diisiince...
1] 2| 3] 4 S5

Hosuma gitmez Hosuma gider
lliging degildir Ilgingtir
Kotiidiir Iyidir
Bana hitap etmez Bana hitap eder

Katilimcilarin sosyo-demografik o6zelliklerinin degerlendirilmesinde ise yas,
cinsiyet, O0grenci-mezun durumu, Ogrencilik derecesi, mezuniyet derecesi, calisma
durumu seklinde alti adet degiskenden yararlanilmistir. Arastirmanin modelinden

anlagilacag gibi bunlar kontrol degiskeni olarak kullanilmustir.
3.2.5.0rnekleme Siireci

Arastirmanin ana kiitlesi, Tiirk¢e konusan, 18 yas tizeri ve arastirmaya konu olan
Facebook sosyal ag sitesinde bir hesab1 bulunan ve en az bir Facebook reklami gérmiis
olan Facebook kullanicilaridir. Daha 6nce aragtirmanin kapsami ve kisitlar1 boliimde
ifade edildigi iizere, arastirmaya yonelik zaman ve biitce kisitlari, tesadiifi olmayan
orneklem yontemleri arasindan, kolayda ornekleme yOonteminin kullanilmasini uygun
kilmaktadir. Amaca uygun ve arastirmacinin siibjektif yargilarindan uzak olacak bicimde
tesadiifi olmayan Ornekleme yontemleri ile olusturulmus bir orneklemden, tesadiifi
ornekleme yontemlerine gore olusturulmus bir 6rneklemden daha iyi sonuglar almak

olasidir (Yiikselen, 2003, s.75).
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Aragtirmanin 6rnek biiytikliigiiniin belirlenmesinde, kullanilacak olan istatistiki
analizler g6z Oniinde bulundurulmustur. Bilindigi gibi tesadiifi olmayan ornekleme
yontemlerinde ornek biiyiikliigii, arastirmanin amaci, kapsami, kisitlari, kullanilacak
istatistiki analizler g6z Onlinde bulundurularak belirlenmektedir. Bu baglamda
arastirmanin zaman ve maliyet kisit1 ve de kullanilacak olan istatistiki analizler goz

oniinde bulundurularak arastirmanin 6rnek biiyiikliigii belirlenmeye ¢alisilmistir.

Arastirmada kullanilan bazi Olgeklerin boyutlarinin ortaya konulmasinda
kesfedici faktor analizinden yararlanilacagi i¢in, bu analizin gerektirdigi en kii¢iik 6rnek
bliytikliigli gbz oniine alinmis, arastirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 da dikkate alinarak,
bu sayilarin miimkiin oldugunca iistiine ¢ikilmaya calisilmistir. Hair ve digerleri (1998,
5.99)’ye gore faktor analizi i¢in kabul edilebilir en kii¢lik 6rnek biiyiikliigii, analize dahil
edilecek degisken sayismmin on kati biiylikligiinde bir Orneklemdir. Dolayisiyla

arastirmanin 6rnek biiytikliigiliniin, en az 400 kisiden olugsmas1 amaglanmustir.

Anket formunu toplam 559 kisi doldurmustur. Dolduranlardan 91 kisi Facebook
hesab1 bulunmadigini sdéyledigi icin, 35 kisi ise Facebook reklamina maruz kalmadigini
belirttigi i¢in anketi sonlandirilmistir. Geriye kalan 433 kiginin datasi incelendiginde,

anket formunda 10 haneli rakamlar goriilen bir kisinin anketi iptal edilmistir.
Boylece arastirmanin kapsaminda 432 kisinin verileri incelenmistir.
3.2.6. Veri ve Bilgi Toplama Yontemi

Arastirmada veri ve bilgileri toplama yontemi olarak ¢cevrimici anket uygulamasi
secilmis ve Webropol anket yazilimi kullanilmistir. Anket formu {izerinde gerekli
diizeltmeler ve testler yapildiktan sonra, arastirmanin kapsamina uygun bi¢imde duyurusu
sosyal ag sitelerinde ve ¢evrimi¢i ortamlarda yapilmistir. Nihai aragtirma Webropol Veri
Toplama ortaminin sundugu bir linkin sosyal medya platformlarinda duyurulmasiyla 22
Temmuz — 15 Agustos 2014 tarihleri arasinda yiiriitiilmistiir. Yukarida belirtildigi tizere
anketi dolduran katilimc1 sayis1 433 olmakla birlikte 1 anketin iptali ile beraber gecerli

432 anketin analizi yapilmstir.
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3.3. Verilerin Analizi
3.3.1.Kullamlan istatistiki Analizler

Arastirma sonucunda elde edilen veriler, arastirmanin amaglar1 dogrultusunda
analiz edilmistir. Oncelikle arastirmada kullanmilan &lgeklere ait giivenilirlik analizleri
yapilmistir. Olgeklerin igsel giivenirliklerini belirlemek igin Cronbach’s Alfa analizinden
yararlanilmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin boyutlarini ortaya koyabilmek, farkl
bir anlatimla, ilgili dl¢eklerin drneklem tarafindan nasil algilandigimi belirleyebilmek
adina, temel bilesenler yontemi ve varimax ratasyonu kullanilarak, kesfedici faktor
analizi yapilmistir. H1, H2, H3 hipotezleri ile H4, H5 ve H6 hipotezlerinin alt
hipotezlerini test etmek i¢in, ¢oklu dogrusal regresyon analizinden yararlaniimistir.
Bunun disinda, demografik 6zelliklerle ilgili kisstmda, H7, H8, H9, H10, H11, H12, H13,
H14 hipotezlerinde, cevap sikki iki tane olan sorulara iligkin farklilik hipotezleri t testi ile
analiz edilirken, cevap siklar1 ikiden fazla olanlar i¢in tek yonlii varyans analizinden
yararlamlmistir. Ornegin sorunun cevabi “dgrenciyim / mezunum” gibi iki siktan
olusuyorsa t test, “lise Ogrencisiyim / On lisans-lisans Ogrencisiyim / ylikseklisans
Ogrencisiyim / doktora &grencisiyim” gibi ikiden fazla siktan olusuyorsa tek yonlii

varyans analizi kullanilmistir.
3.3.2. Arastirmamn Gegerlilik ve Giivenilirliginin Degerlendirilmesi

Giivenilirlik, olgegin birbirinden farkli gruplarda ve degisik zamanlarda
uygulandiginda ayn1 sonuglari ne derece verebileceginin dl¢iisiidiir. Olgekle ilgili birden
fazla uygulama yapildiginda elde edilen sonuglarin tutarliligi, 6lgegin giivenilirliginin

gostergesi olacaktir (Kurtulus, 2008, s.168-169).

Bu durumda amag, soruya verilecek yanlig cevap ihtimalini ortadan kaldirmak
olacaktir. Bu sebeple yapilan arastirmalarda gegerlilik ve giivenirlilige ¢ok Onem
verilmektedir. Giivenilirlik yapilan testlerin Ol¢lilmek istenen seyi istikrarli ve tutarh
sekilde ol¢iip 6lcemedigi ile ilgilidir. Eger bir test giivenilir denilebiliyorsa bu test her
uyguladiginda benzer sonucglarin alinmasi beklenir. Giivenirlilik ne kadar artarsa o
Olcekle ve testle ilgili elde edilen sonuglara o kadar giivenilecek demektir; ancak veriler

giivenilir olmayan bir 6lgekle test edilmisse ¢ikacak sonuglarin bir faydasi olmayacaktir.
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Ayni test farkli zamanlarda farkli insanlara uygulandiginda benzer sonuglar elde
edilemiyorsa, o zaman ¢ikan sonuglari yorumlamak ve belli yargilara varmak miimkiin
olmayacaktir (Altunisik ve digerleri, 2010, s.122). Giivenirlilik gegerlilige gore daha
kolay oOlglilebilmekte ve her arastirmada test edilebilmektedir. Her gilivenli 6l¢iim
dogrudan gecerliligi saglamamaktadir. Her gecerli arastirmanin giivenilir olmasi
beklenebilirken (Churchill, 1999, s.458-459), buna karsilik her giivenilir arastirma
gecerliligi garanti etmemektedir (Hair ve digerleri, 1998, 5.612).

Gegerlilik bir test veya kullanilan 6lgegin, gercekten 6lgmek istenen seyi ne
kadar 6lcebildigi ile alakalidir ve bu dl¢iimiin derecesini gdstermektedir. Olgiimlenen
degerler arasindaki farkliligin tesadiifi bir hatadan ziyade, dlgiilen degerler arasindaki
gercek farkliligin ortaya konmasi gerekmektedir ki bunu da gegerlilige sahip bir 6l¢iim
ile gerceklestirilebilmektedir (Altumisik ve digerleri, 2010, s.121). Arastirmanin
gecerliligini degerlendirmek icin 6lgmek istedigimiz 6zellige ait gergek degerleri bilme
olanagimiz bulunmamaktadir. Bu sebeple 6lcegin gecerliligi hakkinda bir yargiya
varabilmek i¢in baska standartlar1 kullanmak gerekir. Dolayisiyla arastirmanin
gecerliligini degerlendirmek igin sosyal bilimlerde en ¢ok kullanilan yontemlerden biri
olan igerik gecerliligi yontemi uygulanmustir (Kurtulus, 2008, s.168). Olgegin dlgmek
istedigi seyi hangi Olciide temsil edebildigini ortaya koymak icin uzman goriislerine
bagvurulmustur (Malhotra, 1996, s.307). Uzmanlarin bu konudaki yargilarina gore

Olcegin gecerli oldugu kanaatine varilmustir.

Giivenirlilik analizi yapilirken, yapilan arastirmada alinan puanlarin elde
edildigi Likert gibi 6l¢eklerin giivenirliligini ortaya koyan katsayilar hesaplanip, dlgegi
olusturan sorularla arasindaki iligkilere yonelik bilgiler elde edilir (Kayis, 2008, s.403-
404). Giivenirliligi 6lgmede kullanilan bir¢ok yontem bulunmaktadir. Bu yontemlerin
bazilar1 arasinda; test-yeniden test, esdeger Olgekler yontemi, Olgegi ikiye ayirma

yontemi, Cronbach Alpha yontemi bulunmaktadir (Malhotra, 1999, s.281-282).

Bu arastirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerinin degerlendirilmesinde
Cronbach Alpha yontemi kullanilmistir. Bu yontem, dlgekte yer alan k tane sorunun
homojen bir yap1 gosteren bir biitiinii ortaya koyup koymadigini arastirir.  Cronbach

Alpha katsayis1 agirlikli standart degisim ortalamasidir ve bir 6lgekteki k tane sorunun
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varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile elde edilir. Bu baglamda Cronbach
Alpha katsayis1 0 ile 1 arasinda bir deger alir, katsayi 1’e yaklastikca 6l¢egin giivenirliligi
artar (Kayis, 2008, s.403-404).

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin, biitiin olarak ve uygulanan kesfedici faktor
analizi sonucu olusan boyutlara iligkin giivenirligi alfa katsayis1 ile ayr1 ayri
degerlendirilmistir. Arastirmada kullanilan o6lceklerin gilivenilirlik analizi sonuglari
ayrintili olarak asagidaki tablolarda verilmistir. Arastirmada kullanilan her bir degiskenin
ortalama ve standart sapma degerleri gibi tanimlayici istatistiki bilgileri ile her bir 6l¢ege
uygulanan giivenilirlik analizlerinin ayrintili degerleri sunulmustur. Bununla birlikte her
bir degiskene iliskin, degisken silindiginde 6l¢egin ortalamasi ve varyansi, diizeltilmis
degisken-0lcek korelasyonu, dlcegin ulasacagi alfa katsayis1 gibi bilgilere de ilgili konu

basliklarinda yer verilmistir.

Arastirmada Oncelikli olarak, Facebook kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin
belirlenmesinde kullanilan kirk doért maddelik dlgege, ikinci olarak Facebook
kullanicilarinin - Facebook kullanmaya ydnelik motivasyonlarin belirlenmesinde
kullanilan otuz maddelik Ol¢ege, iiclincli olarak Facebook kullanicilarinin Facebook
reklamina yonelik genel tutumlarini 6lgen dort maddelik olcege giivenilirlik analizi
uygulanmistir. S6z konusu analizlerin sonuglar1 asagida ilgili bagliklar altinda ele

alimmustir.
3.3.2.1.  Kisilik Ozellikleri Ol¢egine iliskin Giivenilirlik Analizi

Katilimcilarin kisilik 6zelliklerinin belirlenmesine yonelik, 44 degiskenden
olusan kisilik 6l¢eginin giivenilirliginin ortaya konulmasina yonelik olarak, Cronbach’s
alpha giivenilirlik analizinden yararlanilmistir. Yapilan giivenilirlik analizine iliskin

sonuglar Toblo 3.4, Tablo 3.5 ve Tablo 3.6’da oldugu gibidir.
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Tablo 3.4
Kisilik Ozellikleri Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizine Ait Aritmetik Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

Ortalama S;zl;ila;t N
Konugkanimdir 3,7662 1,04802 432
Baskalarinda kusur arama egilimim vardir * 3,6019 1,05698 432
Bir igi baglar ve bitiririm 4,0509 0,90741 432
Depresif ve hiiziinliiyiimdiir 2,7986 1,20467 432
Orijinalimdir, yeni fikirlerle doluyumdur 3,8727 0,76767 432
Cekingenimdir * 3,5116 1,08773 432
Bencil degilimdir, baskalarina yardim ederim 4,1389 0,89035 432
Dikkatsizce davranabilirim * 3,5139 0,95358 432
Rahatimdir, stresle iyi basa ¢ikarim * 2,9282 1,11182 432
Pek ¢ok farkh seyi merak ederim 4,3194 0,73038 432
Enerji doluyumdur 3,7431 0,88881 432
Baskalartyla tartigmalar baglatirim * 3,5579 0,99249 432
Giivenilir bir calisammdir 4,4676 0,72979 432
Gergin olabilirim 3,25 0,95733 432
Dahice, derin diigtinen biriyimdir 3,7685 0,79566 432
Cosku ve heves yaratirm 3,662 0,92485 432
Affedici bir kigiligim vardir 3,831 0,99496 432
Dagmik olmaya yatkinimdir * 3,4606 1,21412 432
Cok endiselenirim 3,0417 1,16528 432
Aktif bir hayal diinyam vardir 4,0208 0,81576 432
Sessiz olmaya meyilliyimdir * 3,5162 1,11298 432
Genelde insanlara giiven duyarim 3,5509 0,95475 432
Tembellige meyilliyim * 3,4745 1,10862 432
Kolay kolay moralimbozulmaz *. 3,1389 1,01915 432
Yaratici ve bulusguyumdur 3,8426 0,78456 432
iddiah bir kisiligim vardir 3,6343 0,96121 432
Insanlara kars1 bazen soguk ve mesafeli olabilirim * 3,4606 1,10612 432
Bir gorev bitene kadar azmederim 4,125 0,8872 432
Duygusal olarak inisli ¢ikigli olabilirim 3,5671 1,02186 432
Artistik ve estetik deneyimlere deger veririm 4,1458 0,75212 432
Bazen utangag ve ¢ekingen olabilirim * 3,3889 1,12416 432
Neredeyse herkese karsinazik ve diistinceliyimdir 3,9329 0,89216 432
Isleri verimli bir sekilde hallederim 4,0509 0,778 432
Gergin durumlarda sakin kalirim * 2,9699 1,1241 432
Rutin isler yapmay1 tercih ederim * 3,8657 0,83737 432
Disa doniik ve sosyalimdir 3,9005 1,01121 432
Bazen bagkalarina karg1 kaba olurum * 3,7222 0,91983 432
Plan yapar ve yaptigim planlar dogrultusunda hareket ederim 3,706 0,96296 432
Kolayca sinirlenirim 3,0949 1,14303 432
Diistinmekten ve diisiincelerimi ortaya koymaktan hoslanirm 4,0602 0,79505 432
Pek az sanatsal ilgili alanim vardir * 4,0625 0,72623 432
Baskalariyla isbirligi yapmay1 severim 3,9421 0,8876 432
Dikkatim kolayca dagilir * 3,4699 1,05488 432
Sanat, miizik veya edebiyat konusunda bilgiliyimdir 3,7778 0,83523 432

* Bu degiskenler negatififade olarak soruldugu icin analizde ters kodlanmuistir.

139




Tablo 3.5
Kisilik Ozellikleri Olcegi istatistiki Degerler

Cronbach’

Ortalama Varyans Standart Sapma | Degisken Sayisi ronpach’s
Alpha
161,706 266,398 16,32171 44 0,866

Tablo 3.4’te kullanic1 kisilik 6zelliklerini dlgmeye yonelik dlgegin 44 degiskeni
ile ilgili elde edilen aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri bulunmaktadir. Tablo
1’de goriildiigii gibi en yiliksek ortalamaya sahip ifade 4,4676 ile “Giivenilir bir
calisanimdir”, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise 2,7986 ile “Depresif ve

hiizinliiytimdiir” ifadeleridir.

Tablo 3.5 incelendiginde, s6z konusu 6l¢egin ortalamasinin 161,7060, standart
sapmasinin 16,3217 oldugu goriilmektedir. Olgegin Cronbach’s Alfa degeri ise 0,866
olarak bulunmustur. Burada ¢ikan Cronbach’s Alpha degeri giivenilirlik analizinde alt
siir olarak kabul edilen 0,70 degerinden oldukga yiiksektir. Bu oranin 0.80 ile 1.00
arasinda olmasi dlgegin yiiksek derecede gilivenilir bir dlgek oldugunun gostergesidir
(Kayis, 2008, s.405). Bu dogrultuda kullanilan 6l¢egin yiiksek giivenilirlige sahip bir
6l¢ek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.6’da goriilecegi gibi, degisken silindiginde dl¢egin alfa katsayisi stitunu
incelendiginde, 6lgegin alfa katsayisi olan 0,866 nin iizerinde en biiyiigii “Depresif ve
hiiziinliyiimdiir” olmak kaydiyla dort ifade oldugu goriilmiistiir. “Depresif ve
hiiziinliiyiimdiir” degiskeni silindiginde, 6l¢egin alfa degeri 0,868’e ylikselmektedir.
Ancak bu degisiklik alfa degerinde ¢ok 6nemli bir artisa neden olmadigi i¢in, veri koruma
adina bu ifadelerin 6l¢ekten ¢ikarilmamasimnin uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Ayrica,
“diizeltilmis degisken 6lcek korelasyon siitunu” incelendiginde, biitiin degerlerin pozitif
degerler olup, 0,568 ile 0,114 arasinda degistigi goriilmektedir. Olgegin toplanabilirlik
ozelliginin bozulmamasi igin, s6z konusu bu degerlerin pozitif degerler olmasi
gerekmektedir. Elde edilen sonuglar incelendiginde, bu degerlerin pozitif degerler oldugu

goriilmektedir. Bu nedenle s6z konusu dlgegin toplanabilirlik 6zelligini korudugu ifade

etmek mumkiindir.
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Tablo 3.6

Kisilik Ozellikleri Olcegine Iliskin Istatistik Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis |Degisken
Silindiginde | Silindiginde Degiken |Silindiginde
Ol¢egin Ol¢egin Olgek Olgegin Alfal
Ortalamasi Varyans1 | Korelasyonu | Katsayisi

Konuskanimdir 157,9398 248,753 0,501 0,86
Baskalarmda kusur arama egilimim vardir * 158,1042 256,256 0,267, 0,864
Bir igi baglar ve bitiririm 157,6551 249,303 0,568 0,859
Depresif ve hiiziinliiyiimdiir 158,9074 260,52 0,114 0,868
Orijinalimdir, yeni fikirlerle doluyumdur 157,8333 254,506 0,461 0,861
Cekingenimdir * 158,1944] 249,623 0,454 0,86
Bencil degilimdir, baskalarma yardim ederim 157,5671 252,65 0,458 0,861
Dikkatsizce davranabilirim * 158,1921 256,313 0,301 0,864
Rahatimdrr, stresle iyi basa ¢ikarim * 158,7778 259,821 0,149 0,867,
Pek ¢ok farkh seyi merak ederim 157,3866 256,196 0,414 0,862
Enerji doluyumdur 157,963 251,312 0,507, 0,86
Baskalartyla tartigmalar baglatirim * 158,1481 260,173 0,164 0,866
Giivenilir bir calisammdir 157,2384 254,465 0,49 0,861
Gergin olabilirim 158,456 258,453 0,228 0,865
Dahice, derin diisiinen biriyimdir 157,9375 256,592, 0,36 0,863
Cosku ve heves yaratirim 158,044 251,546 0,477, 0,86
Aftedici bir kisiligim vardir 157,875 255,186 0,322 0,863
Dagnik olmaya yatkmmmdir * 158,2454] 253,884 0,285 0,864
Cok endiselenirim 158,6644] 259,022 0,16 0,867
Aktif bir hayal diinyam vardir 157,6852 256,875 0,339 0,863
Sessiz olmaya meyilliyimdir * 158,1898 251,927 0,375 0,862
Genelde insanlara giiven duyarim 158,1551 254,99 0,344 0,863
Tembellige meyilliyim * 158,2315 250,429 0,42 0,861
Kolay kolay moralim bozulmaz *. 158,5671 260,585 0,145 0,867,
Yaratici ve bulugguyumdur 157,8634 254,327 0,458 0,861
Iddiah bir kisiligim vardir 158,0718 252,712 0,418 0,861
Insanlara kars1 bazen soguk ve mesafeli olabilirim * 158,2454] 256,357 0,249, 0,865
Bir gorev bitene kadar azmederim 157,581 251,455 0,503 0,86
Duygusal olarak inisli ¢ikish olabilirim 158,1389] 258,932 0,195 0,866
Artistik ve estetik deneyimlere deger veririm 157,5602 257,922 0,327 0,863
Bazen utangag ve ¢ekingen olabilirim * 158,3171 254,431 0,298 0,864
Neredeyse herkese kars1 nazik ve diisiinceliyimdir 157,7731 255,614 0,35 0,863
Isleri verimli bir sekilde hallederim 157,6551 254,166 0,469 0,861
Gergin durumlarda sakin kalirim * 158,7361 258,826 0,174 0,867,
Rutin igler yapmay1 tercih ederim * 157,8403 258,78 0,257 0,864
Disa doniik ve sosyalimdir 157,8056 248,932 0,515 0,859
Bazen baskalarina kars1 kaba olurum * 157,9838 258,304 0,245 0,865
Plan yapar ve yaptigim planlar dogrultusunda hareket ederim 158 253,234 0,399 0,862
Kolayca sinirlenirim 158,6111 256,948 0,222 0,866
Diistiinmekten ve diisiincelerimi ortaya koymaktan hoslanmrm 157,6458 253,371 0,49 0,861
Pek az sanatsal ilgili alanim vardir * 157,6435 260,365 0,235 0,865
Baskalariyla isbirligi yapmay1 severim 157,7639 253,898 0,414 0,862,
Dikkatim kolayca dagilir * 158,2361 254,097 0,333 0,863
Sanat, miizik veya edebiyat konusunda bilgiliyimdir 157,9282] 257,682 0,299, 0,864

* Bu degiskenler negatififade olarak soruldugu icin analizde ters kodlanmistir.
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3.3.2.2. Motivasyon Olcegine iliskin Giivenilirlik Analizi

Katilimcilarin Facebook kullanim motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik, 30
degiskenden olusan motivasyon 6l¢eginin giivenilirliginin ortaya konulmasina yonelik
olarak, Cronbach’s alpha giivenilirlik analizinden yararlanilmistir. Yapilan giivenilirlik

analizine iligkin sonuglar Tablo 3.7, Tablo 3.8 ve Tablo 3.9’da oldugu gibidir.

Tablo 3.8
Motivasyon Olcegi Istatistiki Degerler
Ortalama Varyans Standart Sapma | Degisken Sayis1 Cronbach’s
Alpha
84,2755 355,926 18,86601 30 0,913
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Tablo 3.7
Motivasyon Olgegine Iliskin Giivenilirlik Analizine Ait Aritmetik Ortalama ve Standart
Sapma Degerleri

Ortalama Standart N
Sapma

Ciinkii hos 3,3009 1,12231 432
Ciinkii eglenceli 2,8681 1,22378 432
Ciinkii beni rahatlatiyor 3,1157 1,13601 432
Ciinkii gevsememi saglyor 2,8472 1,16794 432
Ciinkii giizel bir dinlenme arac1 2,912 1,21348 432
Bilgi vermek i¢in 2,8819 1,25143 432
Ozel bir ilgi alanim hakkinda bilgi sunmak i¢in 3,2153 1,19451 432
Baskalarmn.l . ilgisini ¢ekebilecek ya da isine yarayacak bilgi 32662 1,453 430
paylagmak i¢in

Kendim hakkinda kigisel bilgi vermek i¢in 2,4097 1,19984 432
Baskalarina bir par¢a kendimi anlatmak i¢in 2,669 1,25577 432
Boylece okul, ils ya da diger seylerden uzaklagabiliyorum 2,7153 1,20707 432
Boylece ailemden ya da diger kisilerden uzaklasabiliyorum 1,8681 0,94572 432
Boylece yapmakta oldugum seylerden uzaklasabiliyorum 2,7593 1,22518 432
Ciinkii diger herkes kullantyor 2,7361 1,256 432
Ciinkii yap1ilmas1 gereken bir sey 2,1736 1,12138 432
Ciinkii havali 1,8519 0,99712 432
Ciinkii yalniz kalmryorum 2,2199 1,13386 432
gililr:llfru;ylz)zﬁ;ll konusacak ya da birlikte bir seyler yapacak birilerini 2338 1.24928 430
Ciinkii kendimi daha az yalniz hissetmemi sagliyor 2,2153 1,18476 432
Ciinkii profesyonel gelecegim (mesleki kariyerim) i¢in faydah 2,4468 1,21741 432
I(f:;ll;i;abiiiiiir;ﬂshni ya da Dbaska islerimi online olarak 2.5833 130233 430
Ciinkii cesitli (her alandan) profesyonellerle iletisime gegebiliyorum 3,0046 1,25976 432
Arkadaslarimla ve ailemle irtibatta kalmam ig¢in 3,6782 1,14218 432
Uzaktaki arkadaslarimla iletisim kurabilmem i¢in 4,1389 0,88513 432
Ciinkii Facebook'ta takilmay1 seviyorum. 3,338 1,12208 432
Ciinkii alisgkinim, yalnizca dylesine yaptigim bir sey 3,162 1,23245 432
Ciinkii bazen yapacak daha iyi bir seyim olmayabiliyor 2,956 1,29264 432
Ciinkii 6zellikle canim sikildiginda zaman gegirmemi saghyor 3,5046 1,1955 432
Ciinkii zaman gecirmek istedigimde bana bir seyler katiyor 3,0208 1,16485 432
Yeni arkadas edinmek igin 2,0787 1,1269 432
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Tablo 3.9

Motivasyon Olgegine iliskin Istatistik Degerler

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Siljndiginde Siljndiginde De"gisken ?ilindiginde
Olgegin Olgegin Olg¢ek Olgegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 | Korelasyonu | Katsayis1

Ciinkii hos 80,9745 331,125 0,576 0,909
Cunkii eglenceli 81,4074 325,783 0,648 0,908
Ciinkii beni rahatlatiyor 81,1597 328,603 0,632 0,908
Ciinkii gevsememi saglyor 81,4282 329,067 0,602 0,909
Ciinkii giizel bir dinlenme araci 81,3634 326,742 0,632 0,908
Bilgi vermek i¢in 81,3935 332,982 0,468 0,911
Ozel bir ilgi alanim hakkinda bilgi sunmak igin 81,0602 336,196 0,418 0912
Ba§kalann11? ' ilgisini ¢ekebilecek ya da isine yarayacak bilgi 81,0093 333,819 0452 0911
paylagmak i¢in

Kendim hakkinda kisisel bilgi vermek i¢in 81,8657 331,936 0,516 0,91
Baskalarma bir parga kendimi anlatmak igin 81,6065 327,381 0,593 0,909
Boylece okul, is ya da diger seylerden uzaklasabiliyorum 81,5602 330,665 0,542 0,91
Boylece ailemden ya da diger kisilerden uzaklagabiliyorum 82,4074 339,356 0,45 0,911
Boylece yapmakta oldugum seylerden uzaklagabiliyorum 81,5162 332,696 0,486 091
Ciinkii diger herkes kullantyor 81,5394 337,098 0,374 0,912
Ciinkii yapilmasi gereken bir sey 82,1019 334,969 0,48 0,911
Ciinkii havali 82,4236 334,904 0,549 0,91
Ciinkii yalniz kalniyorum 82,0556 329,496 0,611 0,909
Eilr:lﬁyt;zle;: konusacak ya da birlikte bir seyler yapacak birilerini 81,9375 330,393 0.528 091
Ciinkii kendimi daha az yalniz hissetmemi sagliyor 82,0602 327,259 0,636 0,908
Ciinkii profesyonel gelecegim (mesleki kariyerim) i¢in faydah 81,8287 336,351 0,405 0,912
g;i;ll;i;abiiiiiﬁr;ﬂsm ya da baska islerimi online olarak 81,6921 33045 0.502 091
Ciinkii gesitli (her alandan) profesyonellerle iletigime gegebiliyorum 81,2708 336,314 0,39 0,912
Arkadaglarimla ve ailemle irtibatta kalmam i¢in 80,5972 343,958 0,252 0,914
Uzaktaki arkadaslarimla iletisim kurabilmem i¢in 80,1366 350,308 0,146 0915
Ciinkii Facebook'ta takilmay1 seviyorum. 80,9375 331,674 0,563 0,909
Ciinkii aliskinim, yalnizca dylesine yaptigim bir sey 81,1134 343,187 0,246 0,914
Clinkii bazen yapacak daha iyi bir seyim olmayabiliyor 81,3194 333,54 0,439 0,911
Ciinkii 6zellikle canim sikildiginda zaman gegirmemi sagliyor 80,7708 335,472 0,434 0,911
Ciinkii zaman gegirmek istedigimde bana bir seyler katiyor 81,2546 329,448 0,594 0,909
Yeni arkadas edinmek igin 82,1968 336,502 0,439 0911
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Tablo 3.7°de kullanici kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik 6l¢egin 30 degiskeni
ile ilgili elde edilen aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri bulunmaktadir. Tablo
1’de goriildiigli gibi en yiliksek ortalamaya sahip ifade 4,1389 ile “Uzaktaki
arkadaslarimla iletisim kurabilmem igin”, en diisiik ortalamaya sahip ifade ise 1,8519 ile

“Cilinkii haval1” ifadeleridir.

Tablo 3.8 incelendiginde, s6z konusu 6l¢egin ortalamasinin 84,2755, standart
sapmasinin 18,8660 oldugu goriilmektedir. Olgegin Cronbach’s Alfa degeri ise 0,913
olarak bulunmustur. Burada ¢ikan Cronbach’s Alpha degeri giivenilirlik analizinde alt
sinir olarak kabul edilen 0,70 degerinden oldukca yiiksektir. Bu oranin 0.80 ile 1.00
arasinda olmasi 6l¢egin yliksek derecede giivenilir bir dlgcek oldugunun gostergesidir
(Kays, 2008, s.405). Bu dogrultuda kullanilan 6l¢egin yiiksek giivenilirlige sahip bir
6l¢ek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.9’da goriilecegi gibi, degisken silindiginde 6l¢egin alfa katsayisi siitunu
incelendiginde, Olgegin alfa katsayisi olan 0,913’ilin {izerindeki degerde yalnizca
“Uzaktaki arkadaslarimla iletisim kurabilmem i¢in” ifadesinin yer aldig1 goriilmektedir.
“Uzaktaki arkadaglarimla iletisim kurabilmem i¢in” degiskeni silindiginde, 6lgegin alfa
degeri 0,915’¢ yiikselmektedir. Ancak bu degisiklik alfa degerinde ¢ok dnemli bir artisa
neden olmadigi i¢in, veri koruma adina bu ifadelerin 6l¢ekten ¢ikarilmasinin uygun
olmadig1 diisiiniilmiistiir. Ayrica, “diizeltilmis degisken Olgek korelasyon siitunu”
incelendiginde, biitiin degerlerin pozitif degerler olup, 0,648 ile 0,146 arasinda degistigi
goriilmektedir. Olgegin toplanabilirlik 6zelliginin bozulmamasi i¢in, s6z konusu bu
degerlerin pozitif degerler olmasi gerekmektedir. Elde edilen sonuglar incelendiginde, bu
degerlerin pozitif degerler oldugu goriilmektedir. Bu nedenle s6z konusu o6lgegin

toplanabilirlik 6zelligini korudugu ifade etmek miimkiindiir.
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3.3.2.3. Reklama Yénelik Genel Tutum Olgegine Iliskin Giivenilirlik

Analizi

Katilimcilarin reklama yonelik genel tutumlarinin belirlenmesi amaciyla, dort
degiskenden olusan tutum 6l¢eginin giivenilirliginin ortaya konulmasina yonelik olarak,
Cronbach’s alpha giivenilirlik analizinden yararlanilmistir. Yapilan giivenilirlik analizine

iliskin sonuglar Toblo 3.10, Tablo 3.11 ve Tablo 3.12’da oldugu gibidir.

Tablo 3.10
Reklama Yonelik Genel Tutum Olgegine iliskin Giivenilirlik Analizine Ait
Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ortalama S;j:ll)dn?;t N
Hosuma gider T1 2,0023 1,16304 432
Ilgingtir T2 2,2361 1,23739 432
Tyidir T3 2,3356 1,16835 432
Bana hitap eder T4 2,0718 1,17867 432

Tablo 3.11
Reklama Yonelik Genel Tutum Olcegine Iliskin Istatistik Degerler
Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Silindiginde | Silindiginde | Degisken | Silindiginde
Olcegin Olcegin Olcek Olcegin Alfa
Ortalamasi Varyans1 | Korelasyonu | Katsayisi
Hosuma gider T1 6,6435 9,956 0,768 0,854
Igingtir T2 6,4097 9,384 0,796 0,844
Tyidir T3 6,3102 10,145 0,731 0,868
Bana hitap eder T4 6,5741 10,05 0,737 0,866
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Tablo 3.10°de kullanic1 kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik olgegin dort
degisken ile ilgili elde edilen aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri
bulunmaktadir. Tablo 7’de goriildiigii gibi en yiiksek ortalamaya sahip ifade 2,3356 ile
“lyidir” ifadesi iken en diisiik ortalamaya sahip ifade ise 2,0023 ile “Hosuma gider”

ifadeleridir.

Tablo 3.11 incelendiginde, s6z konusu 6lgegin ortalamasinin 8,6458, standart
sapmasinin 4,11686 oldugu goriilmektedir. Olgegin Cronbach’s Alfa degeri ise 0,890
olarak bulunmustur. Bu deger giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70
degerinden oldukga yiiksektir. Bu oranin 0.80 ile 1.00 arasinda olmasi 6l¢egin yiiksek
derecede giivenilir bir 6l¢ek oldugunun gostergesidir (Kayis, 2008, s.405). Bu dogrultuda

kullanilan dlgegin yiiksek giivenilirlige sahip bir 6l¢ek oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.12
Reklama Yonelik Genel Tutum Olcegi Istatistiki Degerler
Cronbach’
Ortalama Varyans Standart Sapma | Degisken Sayis1 ronbaci’s
Alpha
8,6458 16,949 4,11686 4 0,89

Tablo 3.12°de goriilecegi gibi, degisken silindiginde Olgegin alfa katsayisi
siitunu incelenmis, 6lgegin alfa katsayisi olan 0,890’1n iizerinde her hangi bir ifadeye
rastlanmamustir. Ayrica, “diizeltilmis degisken 6lcek korelasyon siitunu” incelendiginde,
biitiin degerlerin pozitif degerler olup, 0,731 ile 0,796 arasinda degistigi goriilmektedir.
Olgegin toplanabilirlik 6zelliginin bozulmamasi i¢in, séz konusu bu degerlerin pozitif
degerler olmasi gerekmektedir. Elde edilen sonuglar incelendiginde, bu degerlerin pozitif

degerler oldugu goriilmektedir. Bu nedenle s6z konusu 6lgegin toplanabilirlik 6zelligini

korudugu ifade etmek miimkiindiir.
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Bu béliimde arastirmanin temel degisken grubunu olusturan kisilik 6zellikleri
(Big 5), Facebook kullanimina yonelik motivasyonlar ve reklama yonelik genel tutum
dlgeklerinin giivenilirlikleri incelenmistir. Ozetle her ii¢ boyutu lgmek iizere kullanilan

Olcekler giivenilir bulunmustur. Tablo 3.13 elde edilen verileri gostermektedir:

Tablo 3.13
Faktorlerin Giivenilirlik Degerleri
Faktorler Cronbach's Alpha
Kisilik Ozellik Olgegi (Big 5) 0,866
Facebook Kullanimma Y 6nelik Motivasya 0,913
Reklama Yénelik Genel Tutum Olgegi 0,89
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3.4. Bulgular ve Bulgularin Degerlendirilmesi
3.4.1. Arastirmanin Demografik Yapisina fliskin Bulgular

Arastirmada katilimeilarin demografik yapilarini ortaya koymak amaciyla yas,
cinsiyet, 6grenci olanlarin hangi egitim derecesinde egitim almakta olduklari, mezun
olanlarin en son hangi mezuniyet derecesini aldiklari, ¢alisma durumu (¢alistyor-
calismiyor) degiskenlerinden yararlanilmigtir. Orneklemin demografik yapisi Tablo

3.14’te 6zetlenmistir.

Anket formunu dolduran toplam 559 kisiden, Facebook hesabi bulnmadigini
belirten 91 kisi ve Facebook reklamina maruz kalmadigii belirten 35 kisinin anketi
sonlandirilmistir. Geriye kalan 433 kisinin datas1 incelenmis ve anket formunda 10 haneli
rakamlar goriilen bir kisinin anketi iptal edilmistir. Boylece aragtirmanin kapsaminda 432

kisinin verileri incelenmistir.

Tablo 3.14’te yer alan veriler incelendiginde, ilgili 6rneklemin %58,6’s1 kadin,
%40,3’1 erkeklerden olusurken, %]1,2’ye tekabiil eden 5 kisinin cinsiyetini belirtmek
istemedigi goriilmiistiir. Cok fazla olmasa da anketi dolduran kadin sayisinin daha fazla
olmasi bir sapma yaratmayacaktir; cevrimigi ve yiizyiize anketlerde genellikle rastlandigi
gibi kadinlarin yanitlama oraninin yiiksek olmasiyla agiklanabilir (Sax ve digerleri,

2003).

Anket formunda yas bir aralik olarak degil agik uglu sorulmus ve egitim —
mezuniyet — c¢alisma durumunu yansitacagr disiiniilecek sekilde dort araliga
indirgenmistir. 1. Grup 18-24 yas araligina karsilik gelir ve oram %14,6 dir. Ikinci Grup
25-34 yas araligina karsilik gelir ve oran1 %50°dir. 3. Grup 35-49 araligina karsilik gelir
ve orant %25,9’dur. Dordiincii Grup ise 50 yas iizeri olarak alinmistir ve oran1 %9,5’tir.
Katilimeilarin genelinde en biiytik yas aralig1 %50 ile 25-34 yas arasi; sonra da %25,9 ile
35-49 yas arasidir.

Katilimeilarin %23,6°s1 dgrenci, % 76,4’li mezundur. Ogrenci olanlarin hangi
derecede egitim almakta olduklar1 soruldugunda, Ogrenciler ic¢inden %6,8’inin

(toplamdaki oran1 %1,6) lise 6grencisi, %51,9’unun (toplamdaki orant %12,3) 6n lisans
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/ lisans dgrencisi, %24,5’unun (toplamdaki oran1 %35,8) master 6grencisi, %16,6’sinin
(toplamdaki oran1 %3,9) doktora 6grencisi oldugu belirlenmistir. Mezun olanlarin en son
hangi dereceyle mezun olduklart soruldugunda, mezunlar i¢inden %7’sinin (toplamdaki
orant %35,3) lise mezunu, %53,6’smin (toplamdaki orant %41) 6n lisans / lisans mezunu,
% 32,1’inin 6n (toplamdaki oran1 %24,5) master mezunu, %7,27’sinin (toplamdaki orani
%S3,6) doktora mezunu oldugu goriilmistiir. Dikkat edilecegi gibi toplamda %41 ile en
fazla on lisans / lisans mezunlarinin oldugu, bunu %24,5 ile master mezunlarinin takip
ettigi goriilmektedir. Yukarida belirlenen yas araligi dikkate alindiginda olagan bir durum
oldugu diistiniilmektedir. Tiirkiye’de lise mezunu oran1 %18,1, 6n lisans / lisans mezunu
oran1 %7,55, yiiksek lisans mezunu oram1 %0,5, doktora mezunu oram1 %0,13 oldugu
dikkate alinirsa (tuik.gov.tr) genel anlamda katilimcilarin egitim diizeyinin Tiirkiye

ortalamalarinin bir hayli tistiinde oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Katilimcilarin %77,5’u ¢alisiyor, %22,5’u ise ¢alismiyor oldugunu belirtmistir.
Ogrenci oranmnin %23,6 oldugu dikkate alindiginda ¢ok olagan bir veridir; %1 civari

farkin okurken ¢alisan 6grenciler oldugu diistintilmiistiir.

Yukaridaki demografik verilerin sonuglari kisaca degerlendirilecek olursa,
arastirma Orneklemindeki grubun %75’inin 25-49 yas araliginda oldugu goriilmiis ve
%77,5’luk caligsan yiizdesinin ¢ogunlugunu olusturduklari tahmin edilmistir. Tirkiye
ortalamalarinin lizerinde bir egitim seviyesini temsil ediyor olmalar1 arastirmanin kisitlar

arasinda yer almaktadir.
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Tablo 3.14
Katihmcilarin Demografik Durumu

Degiskenler Frekans Yiizde %
Cinsiyet
Kadmn 253 58,6
Erkek 174 40,3
Belirtmek istemiyorum 5 1,2
Toplam 432 100
Yas Arahg
1. Grup (18-24 yas aralig) 63 14,6
2. Grup (25-34 yas arahg) 216 50
3. Grup (35-49 yas araligy) 112 259
4. Grup (50 ve tistii) 41 9,5
Toplam 432 100
Ogrencilik Durumu
Lise C)grencisi 7 6,8/1,6
On Lisans/Lisans Ogrencisi 53 51,9/12,3
Master Ogrencisi 25 24.5/5,8
Doktora Ogrencisi| 17 16,6/3.9
Toplam 102 100
Mezuniyet Durumu
Lise Mezunu 23 7/5,3
On Lisans/Lisans Mezunu 177 53,6/41
Master Mezunu 106 32,1/24,5
Doktora Mezunu 24 7.27/5,6
Toplam 330 100
Egitim Statiisii
Ogrenci 102 23,6
Mezun 330 76,4
Toplam 432 100
Calisma Durumu
Cahstyorum 335 71,5
Cahgmiyorum 97 22,5
Toplam 432 100
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3.4.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktor Yapilarimin Belirlenmesi

Faktor analizi yaklasimi, arastirmalarda bulunan c¢ok sayidaki degiskenin
birbiriyle olan iligkisinin analiz edilmesinde kullanilmaktadir (Gegez, 2005, s.288).
Faktor analizindeki amag, degisken sayisin1 azaltmak, degiskenler arasindaki iliskileri,
yapiy1 ortaya ¢ikartmak, farkli bir anlatimla degiskenleri simiflandirmaktir (Eroglu, 2008,
s.321).

Faktor analizi temel olarak kesfedici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Kesfedici faktor analizinde degiskenlerin arasindaki
iliskiler bakimindan ka¢ faktor altinda toplanacagi dnceden bilinmeyip, arastirmaci
degiskenlerin anlamli ilgi diizeyleri ile gruplanmasi sonucu olusan faktorleri icerikleri ve
giicleri bakimindan degerlendirerek faktorlere isim verir ve onlar1 tanimlar. Burada kag
faktor olugsacagini faktorlere ait 6z deger biiytikliikleri belirlemektedir. Ayrica faktorlerin
igeriklerinin teori ile uyumlu ve tutarli olmas1 énemlidir. Dogrulayici faktér analizinde
ise aragtirmaci teoriye dayali olarak belirli sayida faktoriin olusmasini beklemektedir.
Farkl1 bir ifade ile dogrulayici faktdr analizinde analiz 6ncesinde arastirmacinin ortaya

cikacak faktor sayisi ile ilgili bir beklentisi olmaktadir ( Kurtulus, 2010, s.189-190).

Bilindigi gibi kesfedici faktor analizinde en yaygin olarak kullanilan yontem
temel bilesenler analizidir. Bu yontemde degiskenler arasindaki en yiiksek varyansi
aciklayan birinci faktor hesaplanir ve kalan en yiiksek varyansi agiklamak icin ikinci
faktor hesaplanir. Bu durum boylece olusturulan faktorlerin 6z degeri 1’in altina diisene
kadar devam eder (Eroglu, 2008, s.321). Kesfedici faktor analizinde ¢6ziime ulasildiktan
sonra hesaplanan faktorlerin daha kolay yorumlanmasi ve isimlendirilmesi i¢in cesitli
eksen dondiirme yontemlerinden yararlanilir. Bu dondiirme yontemleri ortogonal (dikey)
ve oblique (egik) olarak ikiye ayrilir. Ortogonal dondiirme yonteminde olusturulan
faktorler arasinda korelasyon bulunmazken, oblique dondiirme yonteminde olusturulan
faktorler arasinda korelasyon bulunmaktadir. Ortagonal dondiirme yontemleri arasinda
Varimax, Quartimax ve Equimax en yaygin olarak kullanilan bigimlerdir. Oblique
dondiirme yontemleri arasinda ise Oblimin, Promax ve Orthoblique vb. bigimler

kullanilmaktadir (Altunigik ve digerleri, 2010, s.275-278).
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Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarimi belirlemek iizere, temel
bilesenler analizi yontemi ve Varimax rotasyonu kullanilarak, kesfedici faktor analizi
yapilmistir. Bu aragtirmada katilimcilarin kisilik 6zelliklerini ortaya koymak {izere Bes
Faktor kisilik boyutlar1 (Ingilizcesi “Big Five” personality dimensions) modeli
benimsenmistir. Bu model kuramsal bir ¢er¢ceve olmaktan ziyade kisilik 6zelliklerini
giinliik hayatimizda kendimizi anlatmak iizere kullandigimiz sézciiklerle siiflandirir ve
kisilerin kendileriyle ilgili katilim derecelerinden yola ¢ikar. Tiim diinyada yaygin olarak
kullanilan Bes Faktor modelinin farkli sayida sozciik ve ifadeden olusan g¢esitli
versiyonlart olmakla birlikte bu arastirmada John ve digerleri (1991) tarafindan
gelistirilen ve bes faktor altinda 44 ifadeden olusan BFI 6l¢egi kullanilmistir. Bu boyutlar
Deneyime Aciklik, Sorumluluk, Disaddniikliik, Uyumluluk, Nevrotiklik (Ingilizcede bas
harfleri bir araya geldiginde OCEAN olacak sekilde sirasiyla Openness to Experience,
Conscientiousness, Extraversion, Agreeableness, Neuroticisim sozciiklerinden olusur)
olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda dlgegin esas calismada belirtilen boyutlar1 ortaya
koyup koyamayacagini tespit edebilmek ve arastirmada kullanilan farkli degiskenere
yonelik saglikli, tutarli karsilastirmalar ve yorumlar yapabilmek adina kesfedici faktor

analizi uygulanmstir.
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3.4.2.1. Kisilik Ozellikleri Ol¢eginin Faktor Yapilarinin Belirlenmesi

Tablo 3.15
Kisilik Ozellikleri Olcegi Icin KM O Ornekleme Uygunluk Olciimii ve
Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 0,896
Bartlett's Test Yaklasik Ki-Kare 8958,761
Serbestlik Derecesi 946
Onem Seviyesi 0

Kisilik 6zellikleri 6lgeginin faktor yapilarinin belirlenmesi amaciyla Tablo 3.15
incelendiginde, verilerin faktor analizine uygunlugunun gostergesi olan Kaiser-Meyer-
Olkin oraninin 0,896 oldugu ve bu degerin arzu edilen en diisiikk deger olan 0,50’nin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica korelasyon matrisinde yer alan degiskenlerin en
azindan bir kismi arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu test eden Bartlett Testi’nin
Onem seviyesinin ise 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir. Buna gore iki sonug birlikte
degerlendirildiginde, verilerin faktdr analizi uygulanmasi i¢in yeterli bliyiikliige ve

nitelige sahip oldugu ifade edilebilir (Eroglu, 2008, s.322).

Tablo 3.16°da yer alan veriler degerlendirildiginde, uygulanan faktor analizi
sonucunda 6z degeri birin iistiinde olan sekiz adet faktoriin meydana geldigi bulunmustur.
Bu faktorlerden ilkinin toplam varyansin %11,993’{indi, ikinci faktoriin %10,343 {inii1,
ticlincii  faktoriin  %10,300’0nii, dordiincii faktoriin %8,175’ini, besinci faktoriin
%6,018’ini, altinc1 faktoriin %5,878’ini, yedinci faktoriin %3,767’sini ve sekizinci
faktoriin %3,060’ 11 agikladigr goriilmektedir. Sekiz faktor birlikte ise toplam varyansin
%359,535’1ni agiklamaktadir. Bu deger arzu edilen deger olan %60’a ¢ok yakin bir deger

oldugu i¢in kabul edilmesinin uygun olduguna karar verilmistir ( Kurtulus, 2010, s.190).
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Tablo 3.16

Kisilik Ozellikleri Ol¢egine Yonelik Degiskenler icin Uygulanan FaktorAnalizi
Sonucu A¢iklanan Varyans

Bilesfnler Baslangic Ozdegeri Dondiiriilmiis .thktiir Yiiklerinin
(Faktorler) Karelerinin Toplamm
% %
Toplam Varyansin Kiimiilat:f Toplam Varyansin Kiimiilatif
Yiizdesi Varyans % Yiizdesi Varyans %

1 8,672 19,709 19,709 5,277 11,993 11,993
2 5,442 12,369 32,078 4,551 10,343 22,336
3 3,501 7,956 40,033 4,532 10,3 32,635
4 2,899 6,589 46,623 3,597 8,175 40,811
5 2,354 5,349 51,972 2,648 6,018 46,829
6 1,158 2,632 54,604 2,586 5,878 52,707
7 1115 2,534 57,138 1,658 3,767 56,474
8 1,055 2,397 59,535 1,346 3,06 59,535
9 0,92 2,091 61,625

10 0,885 2,012 63,638

11 0,832 1,89 65,528

12 0,783 1,78 67,309

13 0,762 1,731 69,039

14 0,754 1,715 70,754

15 0,732 1,663 72,417

16 0,713 1,621 74,037

17 0,672 1,528 75,565

18 0,64 1,456 77,021

19 0,624 1,417 78,438

20 0,62 1,41 79,848

21 0,569 1,293 81,142

22 0,569 1,292 82,434

23 0,533 1,212 83,647

24 0,521 1,184 84,831

25 0,507 1,152 85,982

26 0,483 1,097 87,079

27 0,439 0,999 88,078

28 0,43 0,977 89,055

29 0,42 0,955 90,01

30 0,396 0,9 90,91

31 0,385 0,875 91,785

32 0,371 0,843 92,627

33 0,357 0,811 93,438

34 0,345 0,785 94,223

35 0,331 0,751 94,974

36 0,317 0,72 95,695

37 0,3 0,681 96,376

38 0,279 0,635 97,011

39 0,261 0,592 97,603

40 0,251 0,57 98,173

41 0,241 0,548 98,721

42 0,22 0,501 99,222

43 0,195 0,444 99,667

44 0,147 0,333 100
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Tablo 3.17
Kisilik Ozellikleri Olgegine Yonelik Degiskenler icin Uygulanan Faktor Analizi

Bilesen (Faktor) Yiikleri

Degisken

Faktor
Giiivenil
irligi

Kolayca sinirlenirim N

Gergin durumlarda sakin kalirm * N
Kolay kolay moralim bozulmaz*. N
Rahatimdir, stresle iyi basa gikarim * N
Depresif ve hiziinluyimdir N

Cok endiselenirim N

Gergin olabilirim N

Duygusal olarak inigli ¢ikigh olabilirim N

0,909
0,835
0,814
0,808
0,806
0,788
0,768
0,633

0,921

Bir isi baslar ve bitiririm C

Bir gorev bitene kadar azmederim C
isleri verimli bir sekilde hallederim C
Tembellige meyilliyim * C

Dikkatim kolayca dagilir* C

riai yapdi ve yapuylini pidridl uoygruiniuusuriua rndirekeweuerinn
c
Daginik olmaya yatkinimdir * C

Dikkatsizce davranabilirim * C
Gilvenilir bir galiganimdir C

0,773
0,755
0,703
0,692
0,67
0,65
0,6
0,599
0,548

0,86

Cekingenimdir * E

Konuskanimdir E

Sessizolmaya meyjilliyimdir * E

Bazen utangac ve ¢ekingen olabilirim *E
Diga donlk ve sosyalimdir E

Enerji doluyumdur E

iddiali bir kisiligim vardir E

Cosku ve heves yaratirm E

0,836
0,824
0,788
0,769
0,723

0,63
0,526
0,518] 0,448

0,883

Orijinalimdir, yeni fikirlerle doluyumdur O
Dahice, derin diigtinen biriyimdir O
Yaratici ve bulugguyumdur O

Aktif bir hayal diinyam vardir O

UUSUINITTIEKLIEN VE UUSUTICEIEIIITI Ulldyd KOYITTdREln nogianiim

0,781

0,76
0,718
0,689
0,418

0,804

[a)

Affedici bir kisiligim vardir A

Genelde insanlara gliven duyarim A

Bencil degilimdir, bagkalarina yardim ederim A
Baskalariyla isbirligi yapmayi severim A

0,676
0,661
0,649

0,55

0,712

Bazen bagskalarina kargi kaba olurum * A

Baskalaryla tartigmalar baglatinm * A

insanlara kars1 bazen soguk ve mesafeli olabilirim * A
Neredeyse herkese kargi nazik ve digunceliyimdir A

Baskalarinda kusur arama egilimim vardir * A

0,537

0,748
0,683
0,654
0,625
0,512

0,774

Pek azsanatsal ilgi alanim vardir O
Sanat, miizik veya edebiyat konusunda bilgiliyimdir O
Artistik ve estetik deneyimlere deger veririm O

0,443

0,717
0,707
0,536

0,641

Rutin isler yapmayi tercih ederim * O

Pek ok farkli seyi merak ederim O

0,489

0,725
0,561

0,606
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Her bir faktoriin Cronbach’s Alfa degeri Tablo 3.17°de yer aldig1 gibidir. Bu
degerler giivenilirlik analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 degerine yakin oldugu
icin (Kayis, 2008, s.405) kullanilan o6lgegin giivenilirlige sahip bir 6l¢ek oldugu

sOylenebilir.

Tablo 3.17 incelenecek olursa, biitiin degiskenlere ait faktor yiiklerinin 0,40’1n
tizerinde oldugu belirlenmistir. Sekiz degiskenin birinci faktor, dokuz degiskenin ikinci
faktor, sekiz degiskenin {igiincii faktor, bes degiskenin dordiincii faktor, dort degiskenin
besinci faktor, bes degiskenin altinci faktor, li¢ degiskenin yedinci faktor ve iki

degiskenin sekizinci faktor altinda toplandiklar1 goriilmektedir.

Olusan faktor yapilart incelendiginde, bazi boyutlarda Olcegin orijinal
yapisindan farkli bir olusum meydana geldigini ifade etmek miimkiindiir. Bu nedenle
yapilan faktor analizi sonucunda olusan sekiz faktdr sayisina uygun bir bigimde
isimlendirme zarureti dogmustur. Olusan faktor yapilarini isimlendirmek i¢in, her bir
faktoriin altinda yer alan degiskenlerin igerikleri esas alinmistir. Buna gore ilk faktoriin
altinda toplanan degiskenlerin, kisilik 6zelliklerinin “Nevrotiklik” boyutuna iligkin sekiz
ifadenin tamamini igerdigi goriilmektedir. Dolayisiyla bu faktoriin literatiirde kabul
gordiigi sekilde “Nevrotiklik™ olarak isimlendirilmesinin uygun olacagi diistiniilmiistiir.
Ikinci faktdr altinda toplanan degiskenlere bakildiginda, degiskenlerin, kisilik
ozelliklerinin “Sorumluluk” boyutuna iliskin dokuz ifadenin tamamini kapsadig
goriilmektedir. Bu nedenle ikinci faktoriin, “Sorumluluk™ olarak isimlendirilmesinin
uygun olacagina karar verilmistir. Ugiincii faktor altinda toparlanan degiskenler goz
oniinde bulunduruldugunda, benzer sekilde “Disadoniikliik™ kisilik 6zelligi altinda yer
alan sekiz ifadeyi kapsadigi goriilmektedir. Bu faktoriin literatiire paralel sekilde
“Disadoniikliik” olarak isimlendirilmesi uygun bulunmustur. 10 degiskenden olusan
“Deneyime Aciklik” kisilik 6zelliginin aragtirmada {i¢ ayr1 grupta dordiincii, yedinci ve
sekizinci faktorler altinda toplandigi goriilmektedir. Dordiincii faktor altinda toplanan
deneyime agiklik degiskenleri, daha ¢ok zihinsel ve hayalci edimlere yonelik oldugundan
“Yaratict Deneyime Agiklk” olarak isimlendirilmistir. Yedinci faktdrde yer alan
deneyime aciklik degiskenleri daha ¢ok sanatsal edimlere yonelik oldugundan “Sanatsal

Deneyime Acikhik”, sekizinci faktdrde yer alan iki degisken ise ¢ok yeterli olmamakla
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birlikte daha ¢ok yeni deneyim arayisina isaret ettiinden “Yeni Deneyime A¢ikhk”
olarak isimlendirilmistir. Benzer sekilde “Uyumluluk™ kisilik 6zelliklerine yonelik
dokuz degiskenin besinci ve altinci faktorlerde toplandigi goriilmektedir. Besinci faktor
altinda yer alan uyumluluga yonelik Ozelliklerin tamami bagkalarina gilivenen ve
igbirliginde bulunan kisilik 6zelliklerine isaret ettiginden “Giivenli-Uyumlu” olarak
isimlendirilmesi yerinde olacaktir. Altinct faktor altinda yer alan tiim uyumlu kisilik
ozellikleri ise kisinin bagkalarina kars1 gosterdigi hosgorii ve nezakete isaret etmektedir.
Bu durumda altinct faktoriin  “Nazik-Uyumlu” olarak isimlendirilmesi uygun

bulunmustur.

3.4.2.2. Motivasyon Olg¢eginin Faktér Yapilarinin Belirlenmesi

Tablo 3.18
Degiskenler Cikanldiktan Sonra Motivasyon Olcegi icin KM O
Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kais er-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,921
Bartlett's Test Yaklas1ik Ki-Kare 5051,402
Serbestlik Derecesi 300
Onem Seviyesi 0

Motivasyon Ol¢egine yonelik faktdr yapilarinin belirlenmesi amaciyla Tablo
3.18 incelendiginde, verilerin faktor analizine uygunlugunun gostergesi olan Kaiser-
Meyer-Olkin oraninin 0,915 oldugu ve bu degerin arzu edilen en diisiik deger olan
0,50’nin ¢ok iizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica korelasyon matrisinde yer alan
degiskenlerin en azindan bir kismi arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu test eden
Bartlett Testi’nin 6nem seviyesinin ise 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Buna gore
iki sonug birlikte degerlendirildiginde, verilerin faktor analizi uygulanmasi icin yeterli

biiyiikliige ve nitelige sahip oldugu ifade edilebilir (Eroglu, 2008, s.322).
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Tablo 3.19

Motivasyon Olgegine Yonelik Degiskenler i¢in Uygulanan FaktorAnalizi Sonucu

Aciklanan Varyans
Bile§fsnler Baslangic Ozdegeri Dondiiriilmiis -Fatktﬁr Yiiklerinin
(Faktorler) Karelerinin Toplam
OA) OA)
Toplam Varyansin Kl'imiilatoif Toplam Varyansin Kiimilatif
Yiizdesi Varyans % Yiizdesi Varyans %

1 8,979 29,929 29,929 5,147 17,156 17,156
2 3,222 10,741 40,67 3,746 12,488 29,643
3 2,212 7,372 48,042 3,252 10,84 40,484
4 1,371 4,572 52,614 2,174 7,248 47,732
5 1,143 3,81 56,424 2,14 7,132 54,864
6 1,076 3,587 60,011 1,544 5,147 60,011
7 0,942 3,139 63,15

8 0,883 2,943 66,094

9 0,733 2,442 68,536

10 0,724 2,415 70,951

11 0,686 2,288 73,238

12 0,633 2,109 75,347

13 0,61 2,034 77,381

14 0,596 1,988 79,369

15 0,549 1,829 81,198

16 0,523 1,744 82,942

17 0,503 1,678 84,62

18 0,485 1,615 86,235

19 0,474 1,581 87,816
20 0,411 1,369 89,185
21 0,397 1,325 90,51
22 0,387 1,291 91,8
23 0,379 1,263 93,063
24 0,35 1,168 94,231

25 0,338 1,128 95,359

26 0,318 1,059 96,417

27 0,29 0,966 97,383

28 0,285 0,951 98,334

29 0,264 0,879 99,213

30 0,236 0,787 100
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Tablo 3.19°de yer alan veriler degerlendirildiginde, uygulanan faktér analizi
sonucunda 6z degeri birin iistiinde olan alt1 adet faktoriin meydana geldigi bulunmustur.
Bu faktorlerden ilkinin toplam varyansin %17,156’sin1, ikinci faktoriin %12,488ini,
ticlincii  faktoriin - %10,840’1n1, dordiincti  faktoriin - %7,248’ini, besinci faktoriin
%7,132’sini, altinc1 faktoriin %5,147’sini agikladig goriilmektedir. Alt1 faktor birlikte ise
toplam varyansin %60,011’ini agiklamaktadir. Bu deger arzu edilen deger olan %60’ in
cok az da olsa iizerinde bir deger oldugu i¢in, kabul edilebilir goriilmektedir ( Kurtulus,

2010, s.190).
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Tablo 3.20
Motivasyon Olgegine Yonelik Degiskenler icin
Uygulanan Faktor Analizi

Bilesen (Faktor) Yiikleri .
Fak tor

Degisken Giiivenil
1 2 3 4 5 6 | Mhgi

Cunki guzel bir dinlenme araci Z5 0,775
Clnki eglenceli 22 0,762
Cunki beni rahatlatiyor Z3 0,753
Cunki Facebook'ta takilmay seviyorum. A1 0,728
Cunki gevsememi sagliyor Z4 0,722 0,9
Clnki hos Z1 0,715
Cunki zaman gecirmek istedigimde bana bir seyler katiyor A5 0,6
Cunki 6zellikle canim sikildiginda zaman gegirmemi sagliyor A4 0,58 0,459
Boylece okul, is ya da diger seylerden uzaklasabiliyorum K1 0,51 0,458,
Boylece yapmakta oldugum seylerden uzaklasabiliyorum K3 0,49 0,483

Cunki bazen konusacak ya da birlikte bir seyler yapacak birilerini bulamiyorum F2 0,735
Cunki yalnizkalmiyorum F1 0,711 0,844
Yeni arkadas edinmek icin Y1 0,697
Cunki kendimi daha azyalnizhissetmemi sagliyor F3 0,69
Boylece ailemden ya da diger kisilerden uzaklagabiliyorum K2 0,668
Cunki havali H3 0,59
Bagkalarinin ilgisini gekebilecek ya da isine yarayacak bilgi paylagmak igin B3 0,759
Kendim hakkinda kigisel bilgi vermek icin B4 0,709
Baskalarina bir parga kendimi anlatmak igin BS 0,691
Bilgi vermek igin B1 0,684 0,834
Ozel bir ilgi alanim hakkinda bilgi sunmak igin B2 0,619

Cunki 6zgegmisimi ya da baska islerimi online olarak paylasabiliyorum P2 0,545 0,49

Cunki aligkinim, yalnizca éylesine yaptigim bir sey A2 0,743
Cunki diger herkes kullaniyor H1 0,63 0,555
Cunki bazen yapacak daha iyi bir seyim olmayabiliyor A3 0,46

Clnki profesyonel gelecegim (mesleki kariyerim) igin faydali P1 0,779
Cunki gesitli (her alandan) profesyonellerle iletisime gegebiliyorum P3 0,699 0,67
Clnki yapilmasi gereken bir sey H2 0,511

Uzaktaki arkadaslarimla iletigsim kurabilmem igin S2 0,806

Arkadaslarimla ve ailemle irtibatta kalmam icin S1 0,766 0,57

Ancak Tablo 3.20°de yer aldigi gibi faktorlerin tek tek giivenilirligine
bakildiginda, dordiincii faktoriin Cronbach’s Alpha degerinin 0,555; altinci faktoriin
Cronbach’s Alpha degerinin 0,570 oldugu goriilmektedir. Bu degerler giivenilirlik
analizinde alt sinir olarak kabul edilen 0,70 degerinin ¢ok altinda oldugu i¢in (Kayis,

2008, s.405) ilgili faktorlere ait degiskenler dlgekten ¢ikarilarak analiz tekrar edilmistir.

Dordiincii ve besinci faktor degiskenleri ¢ikarilarak yapilan faktoér analizinin

sonuclar1 Tablo 3.21, 3.22 ve 3.23’te verilmistir.
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Tablo 3.21
Degiskenler Cikanldiktan Sonra Motivasyon Ol¢egi icin KM O
Ornekleme Uygunluk Olgiimii ve Bartlett's Test

Kais er-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Ol¢iimii 0,921
Bartlett's Test Yaklasik Ki-Kare 5051,402
Serbestlik Derecesi 300
Onem Seviyesi 0

Giivenilir olmayan faktdre ait degiskenler cikarildiginda, Tablo 3.21°de yer
aldig1 gibi verilerin faktor analizine uygunlugunun gostergesi olan Kaiser-Meyer-Olkin
oraninin 0,921 oldugu ve bu degerin arzu edilen en diisiik deger olan 0,50’nin c¢ok
tizerinde oldugu goriilmektedir. Ayrica korelasyon matrisinde yer alan degiskenlerin en
azindan bir kismi arasinda yiiksek korelasyonlar oldugunu test eden Bartlett Testi’nin
Onem seviyesinin ise 0,05’ten kiiclik oldugu goriilmektedir. Buna gore iki sonug birlikte
degerlendirildiginde, verilerin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli biiyiikliige ve

nitelige sahip oldugu ifade edilebilir (Eroglu, 2008, s.322).
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Tablo 3.22
Degiskenler Cikanldiktan Sonra Motivasyon (")l(;egine Yonelik Degiskenler Icin
Uygulanan FaktorAnalizi Sonucu Aciklanan Varyans

Biles'('enler Baslangic Ozdegeri Dondiiriilmiis .thktiir Yiiklerinin
(Faktorler) Karelerinin Toplamu
% %
Toplam Varyansin Kiimiilaf)if Toplam Varyansin Kiimilatif
Yiizdesi Varyans % Yiizdesi Varyans %
1 8,469 33,878 33,878 5,296 21,184 21,184
2 2,915 11,662 45,54 3,744 14,976 36,16
3 1,922 7,689 53,229 3,26 13,04 49,2
4 1,171 4,684 57,913 2,178 8,713 57,913
5 0,945 3,78 61,693
6 0,838 3,351 65,044
7 0,748 2,993 68,037
8 0,722 2,889 70,925
9 0,669 2,675 73,601
10 0,617 2,467 76,068
11 0,581 2,323 78,39
12 0,555 2,222 80,612
13 0,519 2,074 82,686
14 0,482 1,928 84,614
15 0,444 1,777 86,392
16 0,427 1,709 88,101
17 0,41 1,638 89,739
18 0,397 1,586 91,325
19 0,354 1,416 92,741
20 0,35 1,401 94,142
21 0,341 1,364 95,506
22 0,303 1,21 96,717
23 0,294 1,176 97,892
24 0,29 1,158 99,051
25 0,237 0,949 100

Tablo 3.22°de yer alan veriler degerlendirildiginde, uygulanan faktér analizi
sonucunda 6z degeri birin iistiinde olan dort adet faktoriin meydana geldigi bulunmustur.
Bu faktorlerden ilkinin toplam varyansin %21,184{inii, ikinci faktoriin %14,976’sin1,
ticlincii faktoriin %13,040°1n1, dordiincti faktoriin %8,713 1inii agikladigr goriilmektedir.

Dort faktor birlikte toplam varyansin %57,913iinii aciklamaktadir. Bu deger arzu edilen
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deger olan %60’ 1 ¢ok az da olsa altinda bir deger oldugu icin, kabul edilebilir

goriilmektedir ( Kurtulus, 2010, 5.190). Olusan faktorlerin giivenilirlikleri incelendiginde,

sadece dordiincii faktoriin glivenilirliginin 0,670 ile literatiirde 6nerilen deger olan 0,70’in

altinda kaldig1 goriilmektedir. Ancak Hair ve digerlerine (2010, s.125) gore, kesfedici

nitelikteki arastirmalarda, bu degerin 0,60 olarak kabul edilebilecegi belirtilmektedir. Bu

nedenle ilgili faktoriin yeterli giivenilirlige sahip oldugu kabul edilmistir.

Tablo 3.23
Degiskenler Cikanldiktan Sonra Motivasyon Olcegine Yonelik Degiskenler icin
Uygulanan Faktor Analizi
Bilesen (Faktor) Yiikleri .
Faktor
Degisken Giivenil
1 2 3 4 irligi
Cunku eglenceli 22 0,765
Cunku gizel bir dinlenme araci Z5 0,763
Cunku Facebook'ta takiimay seviyorum. A1 0,759
Cunkil beni rahatlatiyor Z3 0,727
Cunku hos Z1 0,711
Cunku 6zellikle canim sikildiginda zaman gegirmemi saglyor A4 0,7
Cunkl gevsememi sagliyor Z4 0,698
Béylece okul, is ya da diger seylerden uzaklasabiliyorum K1 0,616
Boylece yapmakta oldugum seylerden uzaklasabiliyorum K3 0,599
Cunkl zaman gegirmek istedigimde bana bir seyler katiyor A5 0,558
Cunkil bazen konusacak ya da birlikte bir seyler yapacak birilerini bulamiyorum F2 0,748
Boylece ailemden ya da diger kisilerden uzaklasabiliyorum K2 0,705
Cunkl kendimi daha azyalnizhissetmemi sagliyor F3 0,679
Cunku yalnizkalmiyorum F1 0,679
Yeni arkadas edinmek igin Y1 0,658
Cunku havali H3 0,655
Baskalarinin ilgisini gcekebilecek ya da isine yarayacak bilgi paylagsmak igin B3 0,768
Baskalarina bir parca kendimi anlatmak icin B5 0,723
Kendim hakkinda kisisel bilgi vermek igin B4 0,683
Bilgi vermek icin B1 0,665 0,4
Ozel bir ilgi alanim hakkinda bilgi sunmak igin B2 0,657
Cunkl 6zgecmisimi ya da baska islerimi online olarak paylasabiliyorum P2 0,512| 0,443
Cunki profesyonel gelecedim (mesleki kariyerim) igin faydali P1 0,798
Cunki gesitli (her alandan) profesyonellerle iletisime gegebiliyorum P3 0,751
Cunku yapilmasi gereken bir sey H2 0,433 0,448
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Tablo 3.23 incelenecek olursa, biitiin degiskenlere ait faktor yiiklerinin 0,40’1n
tizerinde oldugu belirlenmistir. Birinci faktoriin altinda on degisken, ikinci faktoriin
altinda alt1 degisken, ti¢lincii faktoriin altinda alt1 degisken, dordiincii faktoriin altinda ise
tic degiskenin toplandiklari goriilmektedir. Dordiincii ve altinct faktorlerin altindaki
degiskenler ¢ikarildiktan sonra tekrarlanan analizde, daha 6nce bulunan birinci, ikinci

ticlincii ve besinci faktorlerin ayni kaldig: farkl bir gruplama olmadigi goriilmektedir.

Olusan faktor yapilart incelendiginde, bazi boyutlarda Olcegin orijinal
yapisindan farkli bir olusum meydana geldigi anlasilmistir. Bu nedenle yapilan faktor
analizi sonucunda olusan dort faktor sayisina uygun bir bigimde isimlendirme zarureti
dogmustur. Olusan faktor yapilarini isimlendirmek i¢in, her bir faktoriin altinda yer alan

degiskenlerin icerikleri esas alinmustir.

[k faktoriin altinda toplanan on degiskene bakildiginda, kullanilan dlgekte yer
alan “Rahatlatic1 zaman gecirme” boyutunda yer alan bes degiskeninin hepsini, “Kagis”
boyutunda yer alan {li¢ degiskenden ikisini, “Aliskanlikla zaman gec¢irme” boyutunda yer
alan bes degiskenden ticiinii kapsadig1 goriilmektedir. Degiskenler arasinda yer alan
“Facebook’ta takilmay1 seviyorum” ifadesi ayni zamanda bir hoslanmaya isaret
etmektedir. [fadelerin tamami zaman gegirmeye ve memnuniyete iliskin ifadeler oldugu
icin arastirma sonunda ortaya ¢ikan birinci boyut “Hos¢ca zaman gecirme” olarak

isimlendirilmesi uygun bulunmustur.

Ikinci faktoriin altinda yer alan alt1 ifadeye bakildiginda, kullanilan lgekte yer
alan “Kagis” boyutunda yer alan i{i¢ boyutun kalan birini, “Havali ve yeni trend”
boyutunda yer alan ii¢ ifadeden birini, “Arkadaslik-Refakat” boyutunda yer alan ii¢
ifadenin tamamini ve tek degiskenli “Yeni Arkadas” boyutunu kapsadig1 goriilmektedir.
Ifadelerin ¢ogunda, giinliik hayattan uzaklasarak yalmzligim Facebook ile giderme
ihtiyaci 6ne ¢ikmaktadir; Facebook adeta basli basina yalnizligin ¢aresi olmus ve gercek
hayat dostluklarinin yerini alacak sekilde kisilestirilmistir. Bu durumda bu boyutu
“Facebook’la yarenlik etme” olarak isimlendirmek uygun goriilmiistiir. Bu baglamda
yarenlik sozcligli oOzellikle se¢ilmis ve Facebook kisilestirilmistir; sézcilik i¢inde

arkadasca sohbet anlami barindirmaktadir.
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Ucgiincii faktoriin altinda yer alan alt1 ifadeye bakildiginda “Bilgi paylasimi”
boyutunda yer alan bes degiskeni kapsadigi ve yine bilgi paylagimini isaret edecek sekilde
“Profesyonel gelisim” boyutunda yer alan “Ozge¢misimi ya da baska islerimi ¢evrimigi
olarak paylasabiliyorum” ifadesinin de bulundugu goriilmektedir. Bu boyutun kullanilan

Olcekte de yer aldig1 gibi “Bilgi Paylasim1” olarak isimlendirilmesi uygun bulunmustur.

Uc degiskenden olusan dérdiincii faktdrde iki “Profesyonel gelisim” ve bir de
“Haval1 ve yeni trend” degiskeni vardir. Bu son “Yapilmasi gereken bir sey” ifadesi ayni
zamanda profesyonel gelisime isaret ettiginden kullanilan 6lgekte yer aldigi sekilde bu

boyutun “Profesyonel gelisim” olarak kalmas1 uygun goriilmiistiir.

IIk analizde, orijinal dlgekte yer alan “Kagis” ve “Yeni arkadas edinme”
boyutlar1 kaybolurken, “Rahatlatict zaman gecirme” ve “Aliskanlikla zaman gegirme”
boyutlarinin birlestigi ve Facebook ile arkadaslik ve hos¢a zaman gegirmeye yonelik hale
geldigi goriilmektedir. Degiskenlerin atilmasi sonrasi tekrarlanan analizde ise
“Aliskanlikla zaman gecirme” ve “Sosyal etkilesim” boyutlar1 kaybolmustur.
Sosyallesme araci olarak tanimlanan Facebook’un bu boyuttan uzaklastig1 ve bir anlamda
bir arag olmaktan ¢ikip kiginin can sikintisini karsiliksiz olarak giderdigi “istedigin yerde-
istedigin zamanda” erisilebilecek tek tarafli bir zaman ge¢irme araci haline geldigi

goriilmektedir.
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3.4.3. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Biitiin arastirma hipotezlerinin test sonuglari 6zet tablolar halinde hazirlanmig ve
yorumlanmustir. Coklu regresyon analizi kullanilarak test edilen biitiin hipotezlerde,
coklu dogrusal baglanti probleminin gostergesi olarak kabul edilen VIF degerlerine
bakilmis ve bu degerlerin, istatistiki olarak kabul edilen smirlar i¢inde oldugu
goriilmiistiir. Bu nedenle, veri kalabaligi olusturmamak adina VIF degerlerine tablolarda

yer verilmemistir.

H1-H6 arasinda yer alan Hiptezler regresyon analizinden faydalanarak analiz
edilmistir. H7-H14 arasinda yer alan hipotezlerde ise, cevap sikki iki tane olan sorulara
iligkin farklilik hipotezleri t testi ile analiz edilirken, cevap siklari ikiden fazla olanlar i¢in

tek yonlii varyans analizinden yararlanilmistir.

HI. Facebook kullanicisimin kisilik ozellikleri, Facebook reklamina yonelik

genel tutumu etkiler

Yukaridaki aragtirma hipotezini test etmek i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizi
enter yontemi kullanilarak uygulanmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina

dair 6zet veriler Tablo 3.24’te oldugu gibidir.
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Tablo 3.24
Facebook Kullanici Kisilik Ozelliklerinin Reklama Yonelik Genel
Tutuma Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R P e
208" 0,043 2,383 016"
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri ..
Katsayisi seviyesi
Sabit 8,162 3,892 0
Nevrotiklik -0,097 -1,953 0,052
Sorumluluk 0,035 0,635 0,526
Disadoniikliik 0,132 2,409 0,016
Yaratici1 Deneyime Ag¢ikhk -0,006 -0,087 0,931
Giivenli - Uyumluluk 0,015 0,249 0,804
Nazik - Uyumluluk 0,046 0,771 0,441
Sanatsal Deneyime Ag¢iklik -0,085 -1,484 0,138
Yeni Deneyime Acgikhk -0,013 -0,227 0,82

Tablo 3.24°te yer alan veriler incelenecek olursa, dncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 2,383
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin (0,016), 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.24 incelenmeye devam edildiginde, Facebook kullanic1 kisilik
ozellikleri ile reklama yonelik genel tutum arasinda zayif diizeyde pozitif yonde bir
iligkinin oldugu goriilmektedir (R=0,208). Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,043 olarak

bulunmustur. Buna gore katilimcilarin, reklama yonelik genel tutumlarindaki
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degisikligin, %4,3’liniin, katilimcilarin ~ kisilik ~ 6zelliklerindeki  farkliliklardan

kaynaklandigini ifade etmek miimkiindiir.

Yine Tablo 3.24’teki ozet veriler incelendiginde, kisilik ozelliklerine ait
“Disadoniikliik” boyutu hari¢, diger tiim degiskenlerin t degerlerine ait Onem
seviyesinin, 0,05’ten biiylik oldugu goriilmektedir. Buna gore, Facebook reklamina
yonelik genel tutum tizerinde tek etkili kisilik 6zelligi disadontikliiktiir. Disadoniikliik
boyutunun reklama yonelik genel tutum ile arasinda pozitif yonde bir iliskisi oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Buna gore; Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri,
Facebook reklamina yonelik genel tutumu etkiler seklindeki H1 hipotezi kabul

edilmistir. Farkli bir ifade ile arastirmada yer alan katilimcilarin, Kisilik 6zelliklerinin

Facebook reklamina yonelik genel tutumlari iizerinde etkisinin oldugunu soylemek

miimKkiindiir.

H2. Facebook kullanim motivasyonlari, Facebook reklamina yonelik genel

tutumu etkiler

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.25’te oldugu gibidir.
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Tablo 3.25
Facebook Kullanim Motivasyonlarimn Reklama Yonelik Genel Tutuma
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R F Onem
seviyesi
,260a 0,068 7,752 ,000b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri .
seviyesi
Katsayis1
Sabit 4,858 5,999 0
Hosc¢a Zaman Ge¢irme 0,147 2,638 0,009
Facebook ile Yarenlik -0,074 -1,26 0,208
Bilgi Paylagmu 0,008 0,126 0,9
Profesyonel Gelisim 0,206 3,543 0

Tablo 3.25’da yer alan veriler incelendiginde, dncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemek, bagka bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 7,752
oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin (0,000), 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.25 incelenmeye devam edildiginde, Facebook kullanim motivasyonlari
ile reklama yonelik genel tutum arasinda zayif diizeyde pozitif yonde bir iligkinin oldugu
goriilmektedir (R=0,260). Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,068 olarak bulunmustur. Buna
gore katilimcilarin, reklama yonelik genel tutumlarindaki degisikligin, %6,8’ini,
katilimcilarin Facebook kullanim motivasyonlarindaki farkliliklardan kaynaklandigini

ifade etmek mimkiindiir.

Yine Tablo 3.25°daki 0Ozet wveriler incelendiginde, Facebook kullanim

motivasyonlar1 arasindan, “profesyonel gelisim” ve “hos¢a zaman gecirme” boyutlarina
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iliskin t degerlerinin 6nem seviyelerinin, 0,05’ten kiiclik oldugu goriilmektedir. Buna
gore, katilimeilarin Facebook kullanim motivasyonlari i¢inden, Facebook reklamina
yonelik genel tutumlar iizerinde, en etkili degiskenin profesyonel gelisim (0,206), ikinci
etkili degiskenin ise hos¢a zaman gecirme (0,147) oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Hem profesyonel gelisim, hem de hos¢a zaman gegirme boyutlar ile Facebook reklamina
yonelik genel tutum arasinda pozitif yonde bir iliski mevcuttur. Sonug olarak, Facebook
kullanim motivasyonlari, Facebook reklamina yonelik genel tutumu etkiler, seklindeki
H2 hipotezi kabul edilmistir. Farkli bir anlatimla, arastirmada yer alan katilimcilarin,

Facebook kullanim motivasyonlarinin, Facebook reklamina yonelik genel tutumlari

iizerinde etkili oldugu ifade edilebilir.

H3. Facebook kullanim durumu Facebook reklamina yonelik genel tutumu

etkiler

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek icin, coklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.26’da oldugu gibidir.
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Tablo 3.26
Facebook Kullanimnin Reklama Yonelik Genel Tutuma Etkisine iliskin

Regresyon Analizi
R R F Onem
seviyesi
,066a 0,004 0,621 ,602b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayisi
Sabit 8,306 24.83 0
Facebook'a ortalama olarak
haftada ka¢ defa giris 0,043 0,85 0,396
yaparsmiz?
Facebook'ta ortalama olarak
haftada kac saat 0,003 0,066 0,947
geciriyorsunuz?
Facebook'ta ka¢ arkadasmiz
vardrr (yaklasik bir rakam 0,04 0,806 0,421
verebilirsiniz)?

Tablo 3.26’da yer alan veriler incelendiginde, dncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 0,621
oldugu ve bu degere ait dnem seviyesinin (0,602), 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli olmadigi ve tahminlerde

kullanilamayacagi sonucuna ulasilabilir. Bu nedenle, Facebook kullamm durumu

Facebook reklamina vonelik genel tutumlar: etkiler seklindeki hipotez

reddedilmistir.
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H4.1. Facebook kullanicisimin kisilik ozellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarinin hogca zaman gegirme boyutunu etkiler

Yukaridaki aragtirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.27°de oldugu gibidir.

Tablo 3.27
Facebook Kullamc Kisilik Ozelliklerinin “Hos¢a Zaman Gecirme”
Motivasyonuna Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R F Onem
seviyesi
,162a 0,026 1,426 ,183b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayisi
Sabit 2,596 5912 0
Nevrotiklik 0,122 2,439 0,015
Sorumluluk 0,004 0,063 0,95
Disadoniiklik 0,063 1,142 0,254
Yaratict Deneyime Agiklik 0,016 0,255 0,799
Giivenli - Uyumluluk 0,053 0,865 0,388
Nazik - Uyumluluk -0,043 -0,72 0,472
Sanatsal Deneyime Agikhk -0,07 -1,212 0,226
Yeni Deneyime Agikhk 0,008 0,137 0,891
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Tablo 3.27°de yer alan veriler incelendiginde, oncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 1,426
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin (0,183), 0,05 ten biiylik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli olmadigi ve tahminlerde
kullanilamayacagi sonucuna ulasilabilir. Bu nedenle, Facebook kullanicisinin Kisilik

ozellikleri, Facebook kullanim motivasyonlarimin hos¢ca zaman gecirme boyutunu

etkiler seklindeki alt hipotez reddedilmistir.

H4.2. Facebook kullanicisimin kisilik ozellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarimin Facebook’la yarenlik boyutunu etkiler

Yukaridaki aragtirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmigtir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.28’te oldugu gibidir.
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Tablo 3.28
Facebook Kullame Kisilik Ozelliklerinin “Facebook'la Yarenlik”
Motivasyonuna Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R F Onem
seviyesi
,162a 0,026 3,637 ,000b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayis1
Sabit 3,143 7,489 0
Nevrotiklik 0,125 2,529 0,012
Sorumluluk -0,083 -1,519 0,129
Disadoniiklitk -0,051 -0,938 0,349
Yaratict Deneyime Ac¢ikhk 0,07 1,103 0,271
Giivenli - Uyumluluk -0,051 -0,841 0,401
Nazik - Uyumluluk -0,048 -0,803 0,422
Sanatsal Deneyime Ag¢ikhk -0,049 -0,872 0,384
Yeni Deneyime Ac¢iklik -0,093 -1,639 0,102

Tablo 3.28’de yer alan veriler incelendiginde, dncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait 6nem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 3,637
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin (0,00), 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.28 incelenmeye devam edildiginde, Facebook kullanici kisilik
ozellikleri ile Facebook kullanim motivasyonlarinin, Facebook’la yarenlik etmek boyutu
arasinda, zayif diizeyde pozitif yonde bir iligkinin oldugu goriilmektedir (R=0,162).

Belirlilik katsayist olan R? ise 0,026 olarak bulunmustur. Buna gore katilimcilarin,
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Facebook’la yarenlik etme motivasyonlarindaki degisikligin, %2,6s1, katilimcilarin
Facebook kullanic1 kisilik 6zelliklerindeki farkliliklardan kaynaklandigini ifade etmek

mumkindiir.

Yine Tablo 3.28’daki 6zet veriler incelendiginde, Facebook kullanict kisilik
Ozellikleri arasinda, sadece nevrotiklik boyuta ait t degerinin 6nem seviyesinin 0,05’ten
kiigiik oldugu goriilmektedir. Buna gore, katilimecilarin kisilik 6zelliklerinden sadece
nevrotiklik boyutunun, Facebook kullanici motivasyonlarindan, Facebook’la yarenlik
etme boyutu iizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Her iki degisken arasinda da
pozitif bir iliski mevcuttur. Buradan hareketle, Facebook kullanicisimin Kisilik

ozellikleri, Facebook kullamm motivasyonlarinin Facebook’la yarenlik boyutunu

etkiler, seklindeki alt hipotez kabul edilmistir.

H4.3. Facebook kullanicisimin kisilik ozellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarimin bilgi paylasimi boyutunu etkiler

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.29°da oldugu gibidir.
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Tablo 3.29
Facebook Kullanicx Kisilik Ozelliklerinin “Bilgi Paylasim™
Motivasyonuna Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R F Onem

seviyesi
,220a 0,048 2,093 ,007b

Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayis1
Sabit 2,036 4,366 0

Nevrotiklik -0,048 -0,974 0,331
Sorumluluk 0,024 0,432 0,666
Disadoniiklik 0,061 1,111 0,267
Yaratic1 Deneyime Agiklik 0,117 1,83 0,068
Giivenli - Uyumluluk -0,034 -0,559 0,577
Nazik - Uyumluluk -0,1 -1,679 0,094
Sanatsal Deneyime Ag¢ikhk 0,103 1,798 0,073
Yeni Deneyime Ac¢iklik -0,025 -0,439 0,661

Tablo 3.29’da yer alan veriler incelendiginde, dncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 2,693
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin (0,07), 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Ancak burada, diger regresyon analizi sonuglarinda farkli bir durum séz konusudur.
Modelin gecerliligi i¢in elde edilen F degeri ve ona ait 6nem seviyesi istatistiki olarak
anlamli olarak bulunmustur. Ancak bununla birlikte, modelin i¢inde yer alan tiim
degiskenlere ait t degerlerinin 6nem seviyelerinin tamamui 0,05 ten biiyiiktiir. Bu durum,
model i¢inde yer alan degiskenlerin, beta katsayilarinin istatistiki olarak anlamsiz olmasi
ve modelin de gegersiz olmas1 demektir. Buradan hareketle, H4.3 hipotezine iliskin elde

edilen regresyon modelinin istatistiki olarak anlamsiz oldugunu ve tahminlerde
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kullanilamayacagini ifade etmek miimkiindiir. Sonug¢ olarak Facebook kullanicisinin
kisilik ozellikleri, Facebook kullamim motivasyonlarinin bilgi paylasimi boyutunu

etkiler, seklindeki H4.3 hipotezi reddedilmistir.

H4.4. Facebook kullanicisimin kisilik ozellikleri, Facebook kullanim

motivasyonlarinin profesyonel gelisim boyutunu etkiler

Yukaridaki arasgtirma hipotezini test etmek i¢in, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.30’da oldugu gibidir.

Tablo 3.30
Facebook Kullam1 Kisilik Ozelliklerinin “Profesyonel Gelisim”
Motivasyonuna Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R? F Olfe m .

seviyesi
,184a 0,034 1,861 ,065b

Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayis1
Sabit 1,991 4,173 0

Nevrotiklik -0,096 -1,924 0,055
Sorumluluk 0,04 0,713 0,476
Disadoniiklik 0,081 1,476 0,141
Yaratic1 Deneyime Agiklik 0,098 1,525 0,128
Giivenli - Uyumluluk -0,011 -0,184 0,854
Nazik - Uyumluluk -0,052 -0,866 0,387
Sanatsal Deneyime Ac¢ikhk 0 -0,003 0,998
Yeni Deneyime Aciklk -0,001 -0,018 0,985
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Tablo 3.30’da yer alan veriler incelendiginde, oncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 1,861
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin (0,065), 0,05 ten biiylik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli olmadigi ve tahminlerde
kullanilamayacagi sonucuna ulasilabilir. Sonug olarak, Facebook kullanicisinin Kisilik
ozellikleri, Facebook kullanim motivasyonlarinin profesyonel gelisim boyutunu

etkiler, seklindeki H4.4 alt hipotez reddedilmistir.

H4 ana hipotezine iliskin dort alt hipotezden iicii reddedilip, biri kabul
edilmistir. Alt hipotezlerinin tamami kabul edilmediginden dolayl, Facebook
kullanicisinin  Kisilik ozellikleri, Facebook kullanim motivasyonlarim etkiler,

seklindeki H4 ana hipotez reddedilmistir.

HS5.1. Facebook kullanicisimin kisilik ozellikleri, Facebook kullanim sikligini
etkiler

Yukaridaki aragtirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.31°de oldugu gibidir.

179



Tablo 3.31
Facebook Kullame Kisilik Facebook Kullanim Sikhg Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R? F Olfe m .

seviyesi
,162a 0,026 1,433 ,180b

Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayis1

Sabit 29,345 1,908 0,057
Nevrotiklik 0,057 1,134 0,258
Sorumluluk -0,068 -1,223 0,222
Disadoniiklitk 0,07 1,275 0,203
Yaratic1t Deneyime Agiklik 0,088 1,361 0,174
Giivenli - Uyumluluk 0,043 0,705 0,481
Nazik - Uyumluluk -0,057 -0,942 0,347
Sanatsal Deneyime Ag¢ikhk -0,114 -1,979 0,048
Yeni Deneyime Aciklk -0,005 -0,089 0,929

Tablo 3.31°de yer alan veriler incelendiginde, dncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagini belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 1,433
oldugu ve bu degere ait dnem seviyesinin (0,180), 0,05 ten biiyiik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli olmadigi ve tahminlerde
kullanilamayacagi sonucuna ulasilabilir. Sonug olarak, Facebook kullanicisinin Kisilik

ozellikleri, Facebook kullammm sikhgim etkiler seklindeki HS5.1 alt hipotezi

reddedilmistir.
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HS5.2. Facebook kullanicisinin kisilik ozellikleri, Facebook kullanim siiresini

etkiler

Yukaridaki aragtirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.32’te oldugu gibidir.

Tablo 3.32
Facebook Kullanici Kisilik Facebook Kullanmim Siiresi Uzerindeki
Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R F Onem

seviyesi
,152a 0,023 1,252 ,267b

Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayisi

Sabit 8,035 1,05 0,294
Nevrotiklik 0,051 1,021 0,308
Sorumluluk -0,108 -1,92 0,055
Disadoniiklitk 0,069 1,256 0,21
Yaratici1 Deneyime Ag¢ikhk -0,039 -0,601 0,548
Giivenli - Uyumluluk 0,068 1,104 0,27
Nazik - Uyumluluk 0,062 1,02 0,309
Sanatsal Deneyime Agikhk -0,065 -1,116 0,265
Yeni Deneyime Agikhk 0,037 0,64 0,522

Tablo 3.32°de yer alan veriler incelendiginde, oncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigimi belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 1,252
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin (0,267), 0,05 ten biiylik oldugu goriilmektedir.

Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli olmadigi ve tahminlerde
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kullanilamayacagi sonucuna ulasilabilir. Sonug olarak, Facebook kullanicisinin Kisilik

ozellikleri, Facebook kullammm siiresini etkiler seklindeki HS5.2 alt hipotezi

reddedilmistir.

H5.3. Facebook kullamicisimin kisilik ozellikleri, Facebook’ta edinilen

arkadag sayisini etkiler

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek i¢in, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.33’te oldugu gibidir.

Tablo 3.33
Facebook Kullamci Kisilik Facebook’ta Edinilen Arkadas Sayis1
Uzerindeki Etkisine Iliskin Regresyon Analizi

R R F Onem
seviyesi
,306a 0,094 5,468 ,000b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayisi
Sabit -25,886 -0,128 0,898
Nevrotiklik -0,069 -1,422 0,156
Sorumluluk -0,103 -1,912 0,057
Dis adoniikliik 0,203 3,809 0
Yaratic1 Deneyime Acikhk 0,138 2,218 0,027
Giivenli - Uyumluluk 0,101 1,713 0,088
Nazik - Uyumluluk -0,077 -1,318 0,188
Sanatsal Deneyime Agikhk -0,055 -0,992 0,322
Yeni Deneyime Ac¢iklik 0,048 0,86 0,39

Tablo 3.33’te yer alan veriler incelendiginde, oncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigini belirlemek, baska bir ifadeyle

modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
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bu degere ait 6nem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 5,468
oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin (0,000), 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.33 incelenmeye devam edildiginde, Facebook kullanici kisilik
ozellikleri ile Facebook’ta edinilen arkadas sayis1 arasinda, zayif diizeyde pozitif yonde
bir iligkinin oldugu goriilmektedir (R=0,306). Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,094 olarak
bulunmustur. Buna gore katilimcilarin, Facebook’ta edinilen arkadas sayisindaki
degisikligin, %9,4’linlin, katilimcilarin Facebook kullanic1 kisilik 6zelliklerindeki

farkliliklardan kaynaklandigini ifade etmek miimkiindiir.

Yine Tablo 3.33’daki 6zet veriler incelendiginde, Facebook kullanict kisilik
ozellikleri arasinda, “Disa doniikliik” ve “Yaratici1 deneyime acikhk” degiskenlerine
ait t degerlerinin 6nem seviyelerinin 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmektedir. Buna gore,
Facebook kullanici kisilik 6zellikleri arasinda, Facebook’ta edinilen arkadas sayisini, en
fazla disa dontikliik (0,203), sonrasinda ise yaratict deneyime aciklik (0,138) boyutlarinin
etkiledigi goriilmektedir. Hem disa doniiklik hem de yaratict deneyime agiklik
degiskenleri ile Facebook’ta edinilen arkadas sayisi arasinda pozitif bir iliski mevcuttur.

Sonu¢ olarak, Facebook kullanicisimin Kisilik ozellikleri, Facebook’ta edinilen

arkadas sayisini etkiler seklindeki HS5.3 alt hipotezi kabul edilmistir.

HS ana hipotezine iliskin, ti¢ alt hipotezden ikisi reddedilip, biri kabul
edilmistir. Tiim alt hipotezler dogrulanamadig i¢cin Facebook kullanicisinin kisilik

ozellikleri, Facebook kullanimim etkiler, seklindeki HS ana hipotez reddedilmistir.

H6.1. Facebook kullanicisinin motivasyonlari, Facebook kullanim sikligini

etkiler

Yukaridaki aragtirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.34’te oldugu gibidir.
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Tablo 3.34
Facebook Kullamm Motivasyonlarimin Facebook Kullammm Sikhgi
Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R? F Olfe m .
seviyesi
,178a 0,032 3,507 ,008b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri ..
seviyesi
Katsayisi
Sabit 5,359 0,893 0,372
Hos¢a Zaman Gegirme 0,075 1,326 0,185
Facebook ile Yarenlk -0,03 -0,49 0,625
Bilgi Paylagim 0,059 0,967 0,334
Profesyonel Geligim 0,11 1,855 0,064

Tablo 3.34’te yer alan veriler incelendiginde, oncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigimi belirlemek, baska bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 3,507
oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin (0,008), 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir.
Ancak burada, diger regresyon analizi sonuglarinda farkli bir durum s6z konusudur.
Modelin gecerliligi i¢in elde edilen F degeri ve ona ait onem seviyesi istatistiki olarak
anlamli olarak bulunmus. Ancak bununla birlikte, modelin i¢inde yer alan tiim
degiskenlere ait t degerlerinin 6nem seviyelerinin tamami 0,05’ten biiyiiktiir. Bu durum,
model i¢inde yer alan degiskenlerin, beta katsayilarinin istatistiki olarak anlamsiz olmasi
ve modelin de gecersiz olmasi demektir. Buradan hareketle, H6.1 hipotezine iliskin elde
edilen regresyon modelinin istatistiki olarak anlamsiz oldugunu ve tahminlerde
kullanilamayacagini ifade etmek miimkiindiir. Sonug¢ olarak Facebook kullanicisinin

motivasyonlari, Facebook kullanim sikhigim etkiler seklindeki H6.1 alt hipotezi

reddedilmistir.
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H6.2. Facebook kullanicistnin motivasyonlari, Facebook kullanim siiresini

etkiler

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmistir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.35’te oldugu gibidir.

Tablo 3.35
Facebook Kullamm Motivasyonlarimin Facebook Kullamim Siiresi
Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R F Onem
seviyesi
,154a 0,024 2,588 ,036b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayisi
Sabit 1,418 0474 0,636
Hosca Zaman Gegirme 0,111 1,946 0,052
Facebook ile Yarenlk -0,079 -1,309 0,191
Bilgi Paylagmu 0,069 1,122 0,263
Profesyonel Geligim 0,06 1,005 0,315

Tablo 3.35’te yer alan veriler incelendiginde, oncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemek, bagka bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve
bu degere ait nem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 2,588
oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin (0,036), 0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir.
Ancak burada da bir Onceki regresyon analizi sonuglarima benzer bir durumla
karsilagilmistir. Modelin gecerliligi icin elde edilen F degeri ve ona ait 6nem seviyesi
istatistiki olarak anlamli olarak bulunmus. Ancak bununla birlikte, modelin i¢inde yer
alan tim degiskenlere ait t degerlerinin 6nem seviyelerinin tamami 0,05’ten biiytiktiir. Bu

durum, model i¢inde yer alan degiskenlerin, beta katsayilarinin istatistiki olarak anlamsiz
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olmast ve modelin de gegersiz olmas1 demektir. Buradan hareketle, H6.2 hipotezine
iliskin elde edilen regresyon modelinin istatistiki olarak anlamsiz oldugunu ve
tahminlerde kullanilamayacagini ifade etmek miimkiindiir. Sonu¢ olarak Facebook

kullanicisimin motivasyonlari, Facebook kullanim siiresini etkiler seklindeki H6.2

alt hipotezi reddedilmistir.

H6.3. Facebook kullanicistnin motivasyonlari, Facebook’ta edinilen arkadasg

sayisini etkiler

Yukaridaki arastirma hipotezini test etmek icin, ¢oklu dogrusal regresyon
analizinden yararlanilmigtir. Coklu dogrusal regresyon analizi sonuglarina dair 6zet

veriler Tablo 3.36”da oldugu gibidir.

Tablo 3.36
Facebook Kullamm Motivasyonlarimin Facebook’ta Edinilen Arkadas
Sayis1 Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

R R? F Orfe m .
seviyesi
,188a 0,035 3,896 ,004b
Standardize Onem
Degiskenler Reg. T degeri o
seviyesi
Katsayisi
Sabit 216,928 2,66 0,008
Hosca Zaman Gegirme 0,069 1,224 0,222
Facebook ile Yarenlik -0,108 -1,788 0,075
Bilgi Paylagmu 0,051 0,83 0,407
Profesyonel Gelisgim 0,157 2,652 0,008

Tablo 3.36’da yer alan veriler incelendiginde, dncelikle elde edilen regresyon
modelinin istatistiki olarak anlamli olup olmadigin1 belirlemek, bagka bir ifadeyle
modelin tahminlerde kullanilip, kullanilmayacagin1 belirleyebilmek adina F degerinin ve

bu degere ait onem seviyesinin incelenmesi gerekmektedir. Modele ait F degerinin 3,896
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oldugu ve bu degere ait onem seviyesinin (0,004), 0,05’ten kiiciik oldugu goriilmektedir.
Bu nedenle elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde

kullanilabilecegi sonucuna ulasilabilir.

Tablo 3.36 incelenmeye devam edildiginde, Facebook kullanim motivasyonlari
ile Facebook’ta edinilen arkadas sayis1 arasinda, zayif diizeyde pozitif yonde bir iliskinin
oldugu goriilmektedir (R=0,188). Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,035 olarak
bulunmustur. Buna gore katilimcilarin, Facebook’ta edinilen arkadas sayisindaki
degisikligin, %3,5’inin, katilimcilarin Facebook kullanim motivasyonlarindaki

farkliliklardan kaynaklandigini ifade etmek miimkiindiir.

Yine Tablo 3.36’daki 0Ozet wveriler incelendiginde, Facebook kullanim
motivasyonlari1 sadece profesyonel gelisim degiskenine ait t degerinin 6nem seviyesinin
0,05’ten kii¢iik oldugu goriilmektedir. Buna gore, Facebook kullanim motivasyonlari
arasinda, Facebook’ta edinilen arkadas sayisini, sadece “Profesyonel gelisim” (0,157)
boyutunun etkiledigi goriilmektedir. Profesyonel gelisim boyutu ile Facebook’ta edinilen
arkadas sayist arasinda pozitif bir iliski mevcuttur. Sonug olarak, Facebook kullanim

motivasyonlari, Facebook’ta edinilen arkadas savisimi etkiler seklindeki H6.3 alt

hipotezi kabul edilmistir.

H6 ana hipotezinin ii¢ alt hipotezinden iki reddedilip, biri kabul edilmistir.
Tiim alt hipotezler kabul edilmedigi icin, Facebook kullanicisinin motivasyonlari,

Facebook kullanim durumunu etkiler seklindeki H6 ana hipotezi de reddedilmistir.

H7. Katihmciarin yas grubu itibariyla Facebook kullaninina yonelik

motivasyon boyutlari arasinda anlaml fark vardir.

Yas gruplar itibariyla Facebook kullanim motivasyonlar1 arasinda anlamli
farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek icin, varyans (Anova) analizinden

faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.38’te oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Hosc¢a zaman gecirme” (F=5,029; sig=0,002)
ve “Bilgi paylasin” (F=3,326; sig=0,020) motivasyon boyutlar ile diger motivasyon

boyutlar1 arasinda yas gruplan itibartyla anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir
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(6bnem seviyesi 0,05’ten az oldugu icin). Farkliligin hangi yas gruplarindan
kaynaklandigin1 belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey testi sonuglari
incelendiginde “Hosc¢a zaman gecirme” boyutu i¢in farkliligin, 1. ve 2. (ortalama farki=-
0,396; sig=0,006) yas gruplari; 1.ve 3. (ortalama farki=-0,464; sig=0,003) yas gruplari ve
1. ve 4. (ortalama farki=-0,520; sig=0,012) yas gruplarn arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Yas grubu kiiciildiikce ortalama farklarin yiikseldigi goz
onlinde bulundurulursa; genel bir ¢ikarim olarak yasi biiyiik olanlarin daha alt yas
gruplarima kiyasla Facebook’a daha cok hosca zaman gecirmek icin girdikleri

soylenebilir.

Bilgi paylasimi boyutu i¢in Tukey testi incelendiginde farkliliin, yine 1. ve 2.
yas gruplart (ortalama farki=-0,366; sig=0,026); 1. ve 3. (ortalama farki=-0,380;
sig=0,041) yas gruplar1 ve 1. ve 4. (ortalama farki=-0,473; sig=0,049) yas gruplarindan
kaynaklandig1 tespit edilmistir (6nem seviyesi 0,05°ten az oldugu i¢in). Yas grubu
biiylidiikce ortalama farklarin yiikseldigi géz oniinde bulundurulursa; genel bir ¢ikarim
olarak yas1 biiyiik olanlarin daha alt yas gruplarina kiyasla daha ¢ok Facebook’a
bilgi paylasiminda bulunmak i¢in girdikleri soylenebilir. Katihmcilarin yas grubu

itibariyla Facebook kullanimina vonelik motivasyon bovutlar: arasinda anlamh

fark vardir seklinde ifade edilen H7 hipotezi dogrulanmistir.

HS8. Katilimcilarin yas grubu itibariyla Facebook kullanim degiskenleri

arasinda anlaml fark vardir.

Yas gruplan itibartyla Facebook kullanim durumuna yonelik degiskenler
arasinda anlaml farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in, varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuclar yukaridaki Tablo 3.39’da oldugu
gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Facebook’a haftahk giris sayis1” (F=2,768;
sig=0,041) ve “Facebook’ta haftalik gecirilen siire” (F=2,958; sig=0,032) degiskenleri
ile diger degiskenler arasinda yas gruplar itibariyla anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu i¢in). Farkliligin hangi yas

gruplarindan kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey testi
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sonuglart incelendiginde “Facebook’a haftalik giris sayis1” i¢in farkliligin, 2. ve 4.
(ortalama farki=13,549; sig=0,039) yas gruplar arasindaki farkliliktan kaynaklandig:
goriilmektedir. Bu durumda 2. yas grubundaki katihmecilarin 4. yas grubundaki
katihmeilara kiyasla Facebook’a haftalik olarak %13,549 daha sik girdikleri

sOylenebilir.

Facebook’ta gecirilen silire i¢in Tukey testi sonucglari incelendiginde
“Facebook’ta haftalik gecirilen siire” i¢in farkliligin, 1. ve 2. (ortalama farki=4,202;
sig=0,070) yas gruplar1 arasindaki farkin digerlerinden az daha fazla oldugu
goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu i¢in). Ancak 0,070 degeri, 0,05 Onem
Seviyesinden yukarida bir rakam oldugundan, yas gruplari ile Facebook’ta gegirilen
siire arasinda kayda deger bir farkliik bulunmadigi sdylenebilir. Katihmeilarin yas

orubu itibarivla Facebook kullanim degiskenleri arasinda anlamh fark vardir

seklinde ifade edilen H8 hipotezi dogrulanmistir.

HY9. Katihmciarin yas grubu itibariyla Facebook reklamina yonelik

tutumlarinda anlamh fark vardur.

Yas gruplan itibariyla Facebook reklamina yonelik tutumlarinda anlamli
farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek icin, varyans (Anova) analizinden

faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.40’da oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde katilimcilarin “Reklama yonelik tutum”larinda
(F=3,085; sig=0,027) yas gruplari itibartyla anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir.
Farkliligin hangi yas gruplarindan kaynaklandigini1 belirlemek i¢in Tukey HSD testi
yapilmistir.  Tukey testi sonuglar1 incelendiginde “Reklama yonelik tutum” igin
farkliligm, 1. ve 4. (ortalama farki=-2,44444; sig=0,016) yas gruplar1 arasindaki
farkliliktan kaynaklandig1 goriilmektedir. Bu durumda 4. yas grubundaki katilimcilarin 1.
yas grubundaki katilimcilara kiyasla Facebook’a haftalik olarak %?2,44 daha c¢ok

girdikleri sdylenebilir.

Katilmcilarin vas grubu itibariyla Facebook reklamina yonelik tutumlari

arasinda anlamh fark vardir seklinde ifade edilen H9 hipotezi dogrulanmistir.
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H10. Facebook kullanicilarimin cinsiyetleri itibariyla Facebook kullanim

degiskenleri arasinda anlam fark vardur.

Cinsiyetleri itibartyla katilimeilarin Facebook kullanim durumlarma yoénelik
degiskenler arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin,
varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo

3.43°de oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Facebook’a haftalik giris sayis1” (F=5,711;
sig=0,004) degiskeni ile diger degiskenler arasinda cinsiyet itibartyla anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu i¢in). Farkliligin
hangi cinsiyetlerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey
testi sonuglar1 incelendiginde “Facebook’a haftalik giris sayist” i¢in farkliligin, kadinlar
ve erkekler (ortalama farki=-8,356; sig=0,012) arasindaki farkliliktan kaynaklandigi
goriilmektedir. Veriler uyarinca erkeklerin kadinlara kiyasla %38,35671 oraminda
Facebook’a daha sik girdikleri anlasilmaktadir. Facebook kullanicilarinin

cinsiyetleri itibariyla Facebook kullanim durumlarina yonelik degiskenler arasinda

anlamh fark vardir seklinde ifade edilen H10 hipotezi dogrulanmistir.

H11. Facebook kullanicilarinin cinsiyetleri itibariyla Facebook reklamlarina

yonelik tutumlarinda anlaml fark vardur.

Cinsiyetleri itibariyla katilimcilarin Facebook reklamina ydnelik tutumlarinda
anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in, varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.44’de oldugu
gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Facebook’a yonelik tutumlari”nda (F=3,395;
sig=0,034) cinsiyet itibariyla anlaml farkliliklarin oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi
0,05’ten az oldugu i¢in). Farkliligin hangi cinsiyetlerden kaynaklandigini belirlemek i¢in
Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey testi sonuglar1 incelendiginde “Facebook’a yonelik
tutumlar1” i¢in farklihigin, kadinlar ve erkekler arasinda belirgin olmadigir goriiliir.

Facebook kullanicilarimin cinsiyetleri itibariyla Facebook reklamlarina yonelik
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tutuumlarinda anlamh fark vardir seklinde ifade edilen HI11 hipotezi

reddedilmistir.

H12. Facebook kullanicilarimin ogrencilik dereceleri itibariyla Facebook

kullanimina yonelik motivasyon boyutlar: arasinda anlaml fark vardur.

Ogrencilik seviyeleri itibaryla katilimcilarin Facebook kullanimlarina yonelik
motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek

icin, varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki

Tablo 3.46°te oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Hosca zaman gecirme” (F=4,393; sig=0,002)
boyutu ile diger boyutlar arasinda 6grencilik derecesi itibartyla anlaml farkliliklarin
oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu i¢in). Farkliligin 6grenim
diizeylerinden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglart incelendiginde “Hosca zaman geg¢irme” boyutu i¢in farkliligin, doktora
ogrencileriyle lise 6grencileri (ortalama farki=1,061; sig=0,041); doktora 6grencileri ile
Onlisans/lisans 6grencileri (ortalama farki=0,754; sig=0,012) ve doktora dgrencileri ile
master Ogrencileri  (ortalama farki=0,791; sig=0,024) arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Veriler uyarinca doktora o6grencilerinin diger tiim
ogrenci gruplarina kiyasla daha fazla oranda Facebook’u “Hosca zaman gecirme”
amach kullandiklarim gostermektedir. Facebook kullamicilarimin  ég8rencilik

dereceleri itibariyla Facebook kullanmimina vonelik motivasyon bovyutlari arasinda

anlamh fark vardir seklinde ifade edilen H12 hipotezi dogrulanmistir.

H13. Facebook kullanicilarinin mezuniyet dereceleri itibariyla Facebook

kullanim degiskenleri arasinda anlaml fark vardur.

Mezuniyet seviyeleri itibartyla katilimcilarin Facebook kullanim degiskenleri
arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in, varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.51’te oldugu

gibidir.
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Yukaridaki tablo incelendiginde “Facebook’ta edinilen arkadas sayis1”
(F=6,222; sig=0,000) degiskeni ile diger degiskenler arasinda mezuniyet derecesi
itibartyla anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu
icin). Farkliligin mezuniyet diizeylerinden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD
testi yapilmistir. Tukey testi sonuclar incelendiginde “Facebook’ta edinilen arkadas
sayist” degiskeni i¢in farkliligin, doktora mezunlariyla lise mezunlar1 (ortalama
farki=473,733; sig=0,001); on lisans / lisans mezunlar1 (ortalama farki=363,870;
sig=0,000); master mezunlari (ortalama farki=260,408; sig=0,032) arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1r goriilmektedir. Verilerden mezuniyet derecesi arttikca Facebook’ta
edinilen arkadas sayisimn arttigi goriilmektedir. Facebook kullanicilarinin

mezunivet dereceleri itibariyla Facebook kullanimina yvonelik degiskenler arasinda

anlamh fark vardir seklinde ifade edilen H13 hipotezi dogrulanmistir.

H14. Facebook kullanicilarinin ¢alistyor ya da ¢alismiyor olmalari itibariyla

Facebook kullanimina yonelik motivasyon boyutlar: arasinda anlamh fark vardir.

Katilimeilarin ¢alistyor olup olmamalar itibartyla Facebook kullanimlarina
yonelik motivasyon boyutlart arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini
tespit etmek icin, bagimsiz ¢ift yonli t testinden (independant sample t test)

faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.58’de oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Hosca zaman gecirme” (t Degeri=-2,059;
sig=0,040) boyutuyla diger boyutlar arasinda calisiyor ya da ¢alismiyor olma itibartyla
anlaml farkliliklarin oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu igin).
Calisan grubun ortalamasinin 3,0836, ¢alismayan grubun ortalamasinin 2,8814 oldugu
goriilmektedir. Bu durumda c¢ahsanlarin Facebook’ta hos¢ca zaman gecirme
motivasyonlarimin. ¢alismayanlara kiyasla daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Facebook kullanicilarinin calisiyor va da calismiyor olmalari itibariyla Facebook

kullanimina yonelik motivasyon bovutlar: arasinda anlamh fark vardir seklinde

ifade edilen H14 hipotezi dogrulanmstir.
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Tablo 3.37
Facebook Kullamcilanmin Yas Araligma Gore Kisilik Ozelliklerine Iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

1.Yas Grubu 2. Yas Grubu 3.Yas Grubu 4. Yas Grubu
(18-24) (25-34) (35-49) (50 +)
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri Onf:m '
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Nevrotiklik 33095|  095906|  3.1134| 087197 2052 08368]  3.0976] 085947 2,288 0,078
Sorumluluk 3,6296| 0,72669] 3,7906| 0.66434] 3.9236| 059229 3,9133| 0,69323 3,078 0,027
Disadéniikliik 35803 086702]  3.7274|  077215]  34911] 069114  36677]  0.62413 2,537 0,056
Xariﬁl Deneyime 38084 062514 39787 055949  37982| 060894  3.9024| 0.63894 2323 0,074
¢
Giivenli - Uyumluluk 37659 071119  3.8819] 070789] 39107  0.6357 3811 0.63684 0,737 0,53
Nazik - Uyumluluk 36222|  077884]  3.6343]  074916] 37375 0632471 35902] 072381 0,698 0,553
iamal Deneyime 40053| 063215  4.0123]  0,57408 3956  0,58117]  4.0813] 062708 0,878 0,452
¢
Yenilik¢i Deneyime
o 4 068979  41528]  0.64324]  40134]  070538] 41341 061262 1,585 0,192
¢
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Tablo 3.38
Facebook Kullameilanmn Yas Arah@ma Gore Motivasyonlanna iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

1.Yas Grubu 2. Yas Grubu 3.Yas Grubu 4. Yas Grubu
(18-24) (25-34) (35-49) (50 +)
Standart Standart Standart Standart O
Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anca Ortalama anda F Degeri n‘em.

Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Hos¢a Zaman 2,6698 086633]  3,0667| 081418 3,1348] 086041 3,1902| 090548 5,029 0,002
Gecirme
Facebool’la 19418]  076678]  20718] o0s9262]  2.1548| 075361 22027  0.7895 1,736 0,159
Yarenlik
Bilgi Paylasinu 25106 092451] 28773 0,92747] 2.8914| 084501 29837 097097 3,326 0,02
Profesyonel Gelisim| ~ 2,4286| 093216  2,5602|  098279] 25357 082068]  2.6341] 094518 0472 0,702
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Tablo 3.39
Facebook Kullamcilarinin Yas Arahgma Gore Facebook Kullamm Durumuna fliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

1.Yas Grubu 2. Yas Grubu 3.Yas Grubu 4. Yas Grubu
(18-24) (25-34) (35-49) (50 +)
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri Oqem.
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi

Facebook'a
ortalama olarak 23,.873| 25,00741]  29,037| 32,33241] 23,6696 2882797 154878 24,01158 2,768 0,041
haftada kag defa
giris yaparsimz?
Facebook 'ta
ortalama olarak 8,1429 8,849] 12,0199| 18,40713 7817| 1033188 7.2732 9,673 2,958 0,032
haftada kag saat
geciriyorsunuz?
Facebook'ta kag
arkadagmizvardir | 400 goesl 368 00400]  470,625| 353.52632  386.8304] 475.87952 409| 51124187 1,389 0,246
(yaklasik bir rakam
verebilirsiniz)?
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Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Tablo 3.40
Facebook Kullameilanmin Yas Arahgma Gore Facebook Reklamlarna Yonelik Tutumuna iliskin Tek Yonlii

1.Yas Grubu 2. Yas Grubu 3.Yas Grubu 4. Yas Grubu
(18-24) (25-34) (35-49) (50 +)
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri On.em‘
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Rekl Yonelik
¢ “T”l'limz“e' 75556 | 3,79634 | 86065 | 4,11664 | 88393 | 4,02817 | 86458 | 411686 | 3,085 | 0,027
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Tablo 3.41
Facebook Kullamcilarinin Cinsiyetlerine Gore Kisilik Ozelliklerine Tliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Belirtmek
Kadin Erkek Istemiyor
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri Ongm .
Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Nevrotiklik 3,08 089954  3.1178] 085244 3,075 09083 0,069 0,933
Sorumluluk 38206 0.64108] 37893 070274  3.8222| 039752 0,19 0,827
Disadoniikliik 3,7292| 0,73197]  3,5036| 0,77714 39 081202 4,953 0,007
Yaratic1 Deneyime
39075 055132 39172 065123 404 058992 0,13 0,879
Aciklik
Giivenli- 38715 0.63018] 38549 076132 395 044721 0,069 0,934
Uyumluluk
Nazik - Uyumluluk 3,7036|  0.68905 35043 0,75462 332| 109179 1,732 0,178
Sanatsal Deneyime| ¢ ool s6426] 3.8908| 0.61366| 4.0667| 054772 4,662 0,01
Acikhik
Yenilikei Deneyime 41107 06185 4069|  0,72992 4 070711 0,251 0,778
Aciklik
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Tablo 3.42
Facebook Kullamcilanmin Cinsiyetlerine Gore Motivasyonlanna iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Belirtmek
Kadin Erkek istemiyor
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri On.em ‘
Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Hosca Zaman 3,0692|  089748] 29885  0,79047 32| 0,84558 0,549 0,578
Gegirme
Facebook’la 2,0165| 0,83969] 2,1954|  0,7906 26| 14935 3,34 0,036
Yarenlik
Bilgi Paylasimi 2,8373 0,8859 2817 09514 35667 125056 1,625 0,198
Profesyonel Gelisim| ~ 2,5046|  0,93887|  2,5824|  0,90983 3| 135401 0,97 0,38
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Tablo 3.43

Facebook Kullamicillanin Cinsiyetlerine Gore Facebook Kullanim Durumuna Iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Belirtmek
Kadin Erkek Istemiyor
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri On.em.
Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Facebook'a
ortalama olarak
21,9249| 21 2 281 139 49,2 25,52842 11 4
haftada kac defa , ,78626] 30,2816| 38,31398 s 5,528 5,7 0,00
giris yaparsimz?
Facebook'ta
ortalama olarak 0,0344| 1127055]  10,8638| 1832517 214 32,05152 2,305 0,101
haftada kag saat
geciriyorsunuz?
Facebook'ta kag
arkadagmizvardic | coacl 318 17682|  477.7184| 50971521 587| 416,94724 1,316 0,269
(yaklasik bir rakam
verebilirsiniz)?
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Iliskin Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Tablo 3.44
Facebook Kullanicillarinin Cinsiyetlerine Gore Facebook Reklamna Yonelik Tutumlarina

Belirtmek
Kadin Erkek Istemiyor
Ortalama Standart Ortalama Standart Ortalama Standart F Degeri On.em .
Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Reklama Yonelik
Tutum 8,996 4,20742 | 8,2299 | 3,94383 5,4 3,1305 3,395 0,034
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Facebook Kullamcilarinin (")grencilik Derecelerine Gore Kisiliklerine Iliskin

Tablo 3.45

Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lisans

Lise Ogrencisi Ogrencisi Master Ogrencisi [Doktora Ogrencisi
Standart Standart Standart Standart o)
Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda F Degeri n.em .
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Nevrotiklik 2,8929 10394 33514]  0,90307 3265| 086174 3.1397] 091524 1,713 0,146
Sorumluluk 3,7619| 0,55714]  3.5639| 0,76573]  3.6222| o0,66202] 37712| 090222 3,101 0,016
Disadéniikliik 3.6071 10419 3.5684|  0,85294 357 083235] 32041  0,84887 1,246 0291
Iar;hil Deneyime 42571 048599  38755|  0,59255 3044 04984  37765] 072761 0,887 0,471
¢
Giivenli- 3,6071|  0,77536|  3,8066|  0,73485 383 072068]  3.8676| 07862 0,419 0,795
Uyumluluk
Nazik - Uyumluluk 36286  0.84403|  3,6038]  0,79758 356| 087939  3.8824| 06483 0,599 0,663
ianﬂiltj(al Deneyime 44286 046004  39623| 066558 408| 057155] 41176 051291 1,369 0,244
¢
Zenlflﬂ]‘f‘ Deneyime 4 0.5 4066|  0,75979 416| 053463]  4.0204] 073889 0,16 0,958
¢kl
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Tablo 3.46
Facebook Kullamicilanimin Ogrencilik Derecelerine Gore Motivasyonlanna iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lisans

Lise Ogrencisi Ogrencisi Master Ogrencisi [Doktora Ogrencisi
Standart Standart Standart Standart o)
Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda F Degeri n.em‘
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Hos¢a Zaman 24857 0,89894] 2,7925| 0,88662 2,756| 089957 3,5471| 0,86394 4393 0,002
Gecirme
Facebook’la 23005 076636|  2,1038]  08354] 19067  09117]  24706] 1,07244 1,317 0,263
Yarenlik
Bilgi Paylagim 3,0238]  0,65566]  2,5629| 092809 28] 106175 29412] 095004 1,468 0211
Profesyonel Gelisim 2619 084828] 24528  09498]  2.4267] 096954]  2,8235]  1,06795 0,619 0,649
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Facebook Kullanicilarinin Ogrencilik Derecelerine Gore Facebook Kullanim Durumuna fliskin

Tablo 3.47

Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lis ans
Lise Ogrencisi Ogrencisi Master Ogrencisi [Doktora Ogrencisi
Standart Standart Standart Standart o)
Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda F Degeri n‘em.

Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Facebook'a
ortalama olarak 248571 2560227|  23.5472| 2325409 364 4633123] 358235 47.49505 147 0211
haftada kac defa
giris yaparsmniz?
Facebook'ta
ortalama olarak 62571 596625 109189 11,8853 756| 939007 93824 993656 0,332 0,856
haftada kag saat
gegiriyorsunuz?
Facebook'ta kag
arkadagmizvardir | 505 ool 476 ssoas|  473.6415| 41021852 5142| 35470551 4542041 187,8283 0,557 0,694
(yaklasik bir rakam
verebilirsiniz)?
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Tablo 3.48
Facebook Kullamcilarinin Ogrencilik Derecelerine Gore Facebook Reklamlarina Yonelik Tutumlarna iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lisans

Lise Ogrencisi Ogrencisi Master Ogrencisi |Doktora Ogrencisi
Standart Standart Standart Standart ¢
Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anca F Degeri n.em‘
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Reklama Yonelik
Tutum 7,7143 3,94606 7,6226 3,72737 9,16 5,0636 9,5882 4,16921 1,277 0,278

204




Tablo 3.49
Facebook Kullamicilanimin M ezuniyet Derecelerine Gore Kisilik Ozelliklerine iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lisans

Lise Mezunu Mezunu Master Mezunu | Doktora Mezunu
Standart Standart Standart Standart . Onem
Ortalama Ortalama Ortalama Ortalama F Degeri L
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Nevrotiklik 3,288 102 30523 o0sses4]  29894| 081725 3,838]  0,67336 1,733 0,142
Sorumluluk 38551 0,68693] 3,0417| 0,79457] 3.8899| 057121 4,0463| 036912 3,268 0,012
Disadéniiklitk 3712 055957 3.6532] 074507 36568  073112]  3,8906|  0,67195 1,317 0,263
Zaﬁl‘i‘ Deneyime 40522| 0644471 38531 059171 30415 060156| 41417 046243 1,744 0,139
¢
Guvenli -
39348]  074703] 38545 068596 38774 065488  4.0729| 047479 0,805 0,522
Uyumluluk
Nazik - Uyumluluk 36957 086733|  3.6316] 070992]  3.6604] 068628 3.825|  0.48026 0,406 0,805
ialﬁial Deneyime 40145 06627 39341 0567471  40031] 060246]  41667] 050121 1,209 0,306
¢
Ze‘;dlhf‘ Deneyime 41304]  085569]  4,0395|  0.64501 41462| 064722l  42708] 060755 0913 0,456
¢
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Tablo 3.50
Facebook Kullanicilanimin Mezuniyet Derecelerine Gore Motivasyonlarna iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lisans

Lise Mezunu Mezunu Master Mezunu | Doktora Mezunu
Standart Standart Standart Standart O
Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anca F Degeri n.em.

Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Hos¢a Zaman 32696 09412  3.1243]  080498] 29528 079105 3,1958|  0,99498 2,147 0,074
Gegirme
Facebook’la 22826| 094205  2.1638]  0.80765 19434 078373 1,9306|  0,78006 1,763 0,135
Yarenlik
Bilgi Paylasmn 27899 082209  2,8795] 090011 2,8726] 091303 2,9375|  1,02718 0,665 0,617
Profesyonel Gelisim{ ~ 2,6087|  0,94004] 25443  092357] 255535 095162 25 08165 0,06 0,993
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Facebook Kullanicilarimin M ezuniyet Derecelerine Gore Facebook Kullamm Durumuna iliskin

Tablo 3.51

Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lisans

Lise Mezunu Mezunu Master Mezunu | Doktora Mezunu
Standart Standart Standart Standart On
Ortalama anda Ortalama anaa Ortalama anda Ortalama anda F Degeri .em.

Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Facebook'a ortalama
olarak haftada kag 21,4348 28,64965 21,9266 22,30395 28,0849  35,00969 32,0833 31,518 1,547 0,188
defa girig yaparsmiz?
Facebook'ta ortalama
olarak haftada kag 10,9348 11,51511 9,2458| 13,86349 11,7075  20,82554 7,625 6,00588 0,661 0,62
saat gegiriyorsunuz?
Facebook'ta kac
arkadasimzvardic | 5,0 39131 543 2122| 380.2542| 297.0757| 483,717| 422,7756] 744125 890.1322 6,222 0
(yaklasik bir rakam
verebilirsiniz)?
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Tablo 3.52
Facebook Kullamicilarinin Mezuniyet Derecelerine Gore Facebook Reklamlarna yonelik Tutumuna Tliskin Tek
Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

On Lisans/Lisans
Lise Mezunu Mezunu Master Mezunu | Doktora Mezunu
Standart Standart Standart Standart O
Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda Ortalama anda F Degeri n.em.
Sapma Sapma Sapma Sapma Seviyesi
Reklama Yonelik
Tutum 9,5217 4,96231 8,6836 3,9631 8,7925 425322 8,2083 3,50129 0,51 0,728
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Tablo 3.53
Facebook Kullamecilarnin Ogrenci-M ezun Durumuna Gore
Kisilik Ozelliklerine Iliskin

Ogrenci Mezun
Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri On.em .
Sapma Sapma Seviyesi
Nevrotiklik 3,2634804| 0,8996539| 3,0477273| 0.8676113| 2,1759235| 0,0301048
Sorumluluk 3,6263617| 0,7485126| 3,6263617| 0,7485126| -3,291588| 0,0010784
Disadéniiklitk 3,62636166| 0,74851264| 3.62636166| 0.74851264| -1,75090089| 0,08067605
Iarj:limeneym 3,90196078| 0,59152101] 3.91636364| 0,59402198| -0,21423487| 0,83046546
¢
Giivenli -
3,80882353| 0,73388333| 3.80882353| 0,73388333| -0,9625032| 0.33633784
Uyumluluk
Nazik - Uyumluluk | 3,64117647| 0,79520256] 3,65939394| 0,69918728| -0,22245034| 0,82406895
ia;:tial Deneyime | 11901961| 0,61220978] 3.97878788| 0.58220361] 1,05179341| 029348505
ZZE‘EI Deneyime | 17643137 0.6848614]  4,0969697| 0.66019471] -0.24567751| 0.8060491
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Tablo 3.54
Facebook Kullamicilanimin Ogrenci-Mezun Durumuna Gére

Motivasyonlanna iliskin
Ogrenci Mezun
Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri On.em .
Sapma Sapma Seviyesi
Hos¢a Zaman 2,8882353| 0,9255765| 3,0845455| 0,8273648| -2,0351572| 0,0424478
Gecirme
Facebook’la 2,13071895| 0,89909729] 2.08434343| 0.81310234] 0.490779921| 0.62383247
Yarenlik
Bilgi Paylagimi 2,71568627| 0.95342248| 2.87525253| 0.90516755| -1,53643689| 0,12516673
Profesyonel Gelisim| 2,51960784| 0,96537814] 2,54848485| 0,92280906] -0,2732083| 0,78482427
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Facebook Kullamm Durumlarmna liskin

Tablo 3.55
Facebook Kullamcilanmin Ogrenci-Mezun Durumuna Gére

Ogrenci Mezun
Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri On.em .
Sapma Sapma Seviyesi

Facebook'a
ortalama olarak 28,8333333| 34,9704496| 24,6090909( 28,1810566] 1,246468833| 0,21327092
haftada kag defa
giris yaparsmiz?
Facebook'ta
ortalama olarak 9,51960784| 10,6843277] 10,0363636| 15,9479533| -0,30654997| 0,75933432
haftada kag saat
gegiriyorsunuz?
Facebook'ta kag
arkadasmizvardir |y o0 5006771 360.037017| 432,293939|  418,13606| 1219507104 022332027
(yaklagik bir rakam
verebilirsiniz)?
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Tablo 3.56
Facebook Kullamecilarmm Ogrenci-Mezun Durumuna Gére Facebook Kullamm
Durumlanna iliskin Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Ogrenci Mezun
Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri Ongm .
Sapma Sapma Seviyesi
Reklama Yonelik
8,3333 420121 8,7424 4,09207 -0,877 0,587
Tutum
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Tablo 3.57
Facebook Kullamcilanimin Calisma Durumlarna Gore
Kisilik Ozelliklerine iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Cahsan Calismayan
Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri On.em .
Sapma Sapma Seviyesi
Nevrotiklik 3,05 0,8495111| 32667526 0,9599108| -2,1475373| 0,0323089
Sorumluluk 3,84079602| 0,63568039| 3,71821306| 0,74795019| 1,605010933| 0,10922554
Disadoniikliik 3,64552239| 0,74756247| 3.62242268| 0,79733022] 0,26397089| 0,79192881
Xarj:li;‘mneym 3,91641791| 0,58683078] 3.90103093| 0.61584881| 0,224878897| 0.82218031
¢
Guvenli -
3,.80850746| 0,67665135| 3.75257732| 0.69736749| 1.857604606| 0,06390857
Uyumluluk
Nazik - Uyumluluk | 3,6519403| 0,70519085| 3,66597938| 0,78140986| -0,16843189| 0,86632271
iz‘li‘:fli‘me“ey'me 3,9641791| 0,5819791| 4,1030928| 0,6054552| -2,0513992| 0,0408334
Xer:lflﬂﬂ‘fl Deneyime | 11343084] 0.66045156] 4.02061856| 0.68052341] 1.210512226| 022674736
¢
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Tablo 3.58
Facebook Kullamcilarimin Calisma Durumlarna Gore
Motivasyonlarna Iliskin
Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Calisan Calismayan

Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri On_em .

Sapma Sapma Seviyesi

Hos¢a Zaman 3,0835821| 0,8254552 2,8814433| 0,9358964| 2,0592324| 0,0400736
Gecirme

Facebook’la 2,00552239| 0,84561598] 2,09450172|  0,7938228] 0.010609941| 099153957
Yarenlik

Bilgi Paylagmi 2.87313433| 0.91391328] 2.71477663| 0,92701194| 1,497978068| 0,13487266

Profesyonel Gelisim| 2,58308458| 0,94754951| 2,39862543| 0,86554304| 1,720462112] 0,08606789
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Tablo 3.59

Facebook Kullamcilarimin Calisma Durumlarna Gore

Facebook Kullanim Durumlanna liskin

Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Cahsan Cahismaya
Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri Oqem .
Sapma Sapma Seviyesi

Facebook'a
ortalama olarak 26,6776119| 31,7850746] 21,9072165| 22,1359824] 1,383628912| 0,16718994
haftada kag defa
giris yaparsiniz?
Facebook'ta
ortalama olarak 10,1874627| 15,8334868| 897113402 10,8888988| 0,70929114| 0,47852823
haftada kag saat
gegiriyorsunuz?
Facebook'ta kag
arkadagmizvardir {40 005071 425 19500] 391,618557|  336.06474] 1.482897253| 0.13883423
(yaklasik bir rakam
verebilirsiniz)?
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Tablo 3.60
Facebook Kullanmicilarimin Calisma Durumlanna Gore Facebook Reklamina
Yonelik Tutumuna Iliskin Tek Yonlii Varyans Testi Analiz Ozet Tablosu

Cahsan Cahismayan
Ortalama Standart Ortalama Standart t Degeri On'em '
Sapma Sapma Seviyesi
Reklama Yonelik 8,8179 4,14768 8,0515 3,97222 1,618 0,323
Tutum
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3.4.4. Analizlerde Elde Edilen Diger Bulgular

Kattlimcilarin yas grubu itibariyla kisilik ozellik boyutlar: arasindaki fark

Yas gruplari itibariyle, kisilik 6zellikleri arasinda anlamli farkliliklarin bulunup
bulunmadigini tespit etmek i¢in, varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde

edilen 6zet sonuclar yukaridaki Tablo 3.37°de oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde, sadece “Sorumluluk” (F=3,078; sig=0,027),
boyutu ile diger kisilik boyutlar1 arasinda yas gruplar itibari ile anlamli farkliliklarin
oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu i¢in). Farkliligin hangi yas
gruplarindan kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglar1 incelendiginde “Sorumluluk” boyutu i¢in farkliligin 1. ve 3. yas gruplar
arasindaki farkliliktan (ortalama farki= -0,293; sig= 0,025) kaynaklandig1 goriilmiistiir.
Bu durumda 3. yas grubunun 1. yas grubuna gore daha sorumlu Kisilik ozelligi

tasidigr soylenebilir.

Kattlimcilarin cinsiyetleri itibariwyla kisilik ozellik boyutlar: arasindaki fark

Cinsiyetleri itibartyla katilimcilarin  kisilik boyutlar1 arasinda anlaml
farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek icin, varyans (Anova) analizinden

faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.41°de oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde ‘“Disadoniikliik” (F=4,953; sig=0,007) ve
“Sanatsal deneyime acikhik” (F=4,662; sig=0,010) boyutlar1 ile diger boyutlar arasinda
cinsiyet itibartyla anlamli farkliliklarin oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az
oldugu icin). Farkliligin hangi cinsiyetlerden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD
testi yapilmistir. Tukey testi sonuglari incelendiginde “Disadontikliik” i¢in farkliligin,
kadinlar ve erkekler (ortalama farki=0,22566; sig=0,007) arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Bu durumda kadinlarin erkeklere gore az da olsa daha

disadoniik oldugu goriilmektedir.

Tukey testi sonuglar incelendiginde “Sanatsal deneyime agiklik™ kisilik boyutu
icin farkliligin, kadinlar ve erkekler. (ortalama farki=17,507; sig=0,007) arasindaki

farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05°ten az oldugu igin).
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Kadinlarin erkeklere oranla %17,507 oraminda sanatsal deneyimlere daha acik

olduklar: goriilmektedir.

Facebook kullanicilarimin cinsiyetleri itibariyla Facebook kullanimina

yvonelik motivasyon boyutlar: arasindaki fark

Cinsiyetleri itibariyla katilimcilarin Facebook kullanim motivasyon boyutlari
arasinda anlaml farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in, varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuclar yukaridaki Tablo 3.42’de oldugu
gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Facebook’la Yarenlik” (F=3,34; sig=0,036)
boyutu ile diger boyutlar arasinda cinsiyet itibariyla anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu icin). Farkliligin hangi cinsiyetlerden
kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmigtir. Tukey testi sonuglart
incelendiginde “Facebook’la Yarenlik” i¢in farkliligin, kadinlar ve erkekler (ortalama
farki=-0,178; sig=0,074) arasindaki farkliliktan kaynaklantyor olabilecegi diistiniilmekle
birlikte, 0,074 rakami, 0,05 Onem Seviyesinden az da olsa yiiksek oldugundan kayda
deger bir anlam ifade etmedigi diisliniilmiistiir. Yine de erkeklerin Facebook’a giris
motivasyonlarinin kadinlara gore az da olsa daha fazla oranda Facebook’la yarenlik
oldugu soylenebilir. Facebook kullanicilarinin cinsiyetleri itibariyla Facebook

kullanimina y6nelik motivasyon boyutlari arasinda anlamli fark oldugu goriilmektedir.

Facebook kullanmicilarinin ogrencilik dereceleri itibarivla kisilik ozellik

boyutlar: arasindaki fark

Ogrencilik seviyeleri itibartyla katilimcilarn kisilik 6zellik boyutlar1 arasinda
anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin, varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.45°te oldugu

gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Sorumluluk” (F=3,101; sig=0,016) degiskeni
ile diger degiskenler arasinda 6grencilik derecesi itibariyla anlamli farkliliklarin oldugu

goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu i¢in). Farkliligin 6grenim diizeylerinden
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kaynaklandigin1 belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey testi sonuglari
incelendiginde “Sorumluluk” boyutu i¢in farkliligin, 6grenci olanlarin tamamiyla 6n
lisans / lisans 6grencisi olanlar (ortalama farki=-0,307; sig=0,015) arasindaki farkliliktan
kaynaklandig1r goriilmektedir. Veriler uyarinca on lisans / lisans 6grencilerinin,
ogrencilerin tamamina kiyasla daha fazla “Sorumluluk” Kkisilik boyutuna sahip

olduklar sdylenebilir.

Facebook kullanicilarimin ogrencilik dereceleri itibariyla Facebook kullanim

degiskenleri arasindaki fark

Ogrencilik seviyeleri itibaryla katilimcilarin Facebook kullanimlarina yonelik
motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek
icin, varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki
Tablo 3.47°de oldugu gibidir. Tablo incelendiginde Onem Seviyesi 0,05’in altinda her

hangi bir boyuta rastlanmadig: her hagi bir fark olmadig: goriilmektedir

Facebook kullanicilarinin  ogrencilik  dereceleri _itibariyla  Facebook

reklamlarina yonelik tutumlar: arasindaki fark

Ogrencilik dereceleri itibartyla katilimecilarin Facebook reklamina yonelik
tutumlarinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek ig¢in, varyans
(Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.48’de
oldugu gibidir. Tablo incelendiginde onem seviyesi 0,05’in altinda olmadig1 icin

anlamh bir fark yoktur.

Facebook kullanmicilarinin  mezuniyet dereceleri itibarwla kisilik ozellik

boyutlar: arasindaki fark

Mezuniyet seviyeleri itibartyla katilimeilarin kisilik 6zellik boyutlar1 arasinda
anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin, varyans (Anova)
analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.49°da oldugu
gibidir. Tablo incelendiginde “Sorumluluk” (F=3,268; sig=0,012) degiskeni ile diger
degiskenler arasinda mezuniyet derecesi itibariyla anlamli farkliliklarin oldugu

goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu ig¢in). Farklilifin mezuniyet
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diizeylerinden kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey HSD testi yapilmistir. Tukey testi
sonuglar1 incelendiginde “Sorumluluk” boyutu ic¢in farkliligin, mezun olanlarin
tamamiyla On lisans / lisans mezunlar1 (ortalama farki=-0,211; sig=0,073); master
mezunlari (ortalama farki=-0,263; sig=0,033) ve doktora mezunlar1 (ortalama farki=-
0,419; sig=0,040) arasindaki farkliliktan kaynaklandig1 goriilmektedir. Baska bir deyisle
onlisans / lisans, master ve doktora (iiniversite) mezunu olanlar mezunlarin

tamamina kiyasla daha fazla “Sorumluluk” Kisilik boyutuna sahiptir denilebilir.

Facebook kullanicilarinin  mezunivet dereceleri itibariyla Facebook

kullanimina yonelik motivasyon boyutlar: arasindaki fark

Mezuniyet seviyeleri itibariyla katilimcilarin Facebook kullanimina ydnelik
motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek
icin, varyans (Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki
Tablo 3.50’de oldugu gibidir. Tablo incelendiginde 6nem seviyesi 0,05’in altinda her
hangi bir boyuta rastlanmadigi fark yoktur.

Facebook kullanicilarinin  mezuniyet dereceleri itibariyla Facebook

reklamlarina yonelik tutumlarindaki fark

Mezuniyet seviyeleri itibariyla katilimcilarin Facebook reklamina ydnelik
tutumlarinda anlamh farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek icin, varyans
(Anova) analizinden faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.52’te
oldugu gibidir. Tablo incelendiginde dnem seviyesi 0,05’in altinda olmadig: i¢in fark

yoktur.

Facebook kullanicldarimin ogrenci va da mezun olmalart itibarwla kisilik

ozellik boyutlari arasindaki fark

Katilimeilarin 6grenci ya da mezun olmalar itibariyla katilimeilarin kisilik
0zellik boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin,
bagimsiz ¢ift yonlii t testinden (independant sample t test) faydalanilmistir. Elde edilen

0zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.53’te oldugu gibidir.

220



Yukaridaki tablo incelendiginde “Nevrotiklik” (t Degeri=2,175; sig=0,030)
boyutuyla diger boyutlar arasinda 6grenci ya da mezun olma itibariyla anlamlh
farkliliklarin oldugu gériilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu igin). Ogrenci
grubun ortalamasinin 3,2635, mezun grubun ortalamasinin 3,0477 oldugu goriilmektedir.
Bu durumda 6grencilerin nevrotiklik Kisilik 6zelliginin mezunlardan daha yiiksek
oldugu sdylenebilir. “Sorumluluk” (t Degeri=-3,291; sig=0,001) boyutuyla diger
boyutlar arasinda 6grenci ya da mezun olma itibariyla anlaml farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Ogrenci grubun ortalamasmin 3,6264, mezun grubun ortalamasinin
3,8710 oldugu goriilmektedir. Bu durumda mezunlarin sorumluluk Kisilik 6zelliginin

ogrencilerden daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Facebook kullanicilarinin égrenci ya da mezun olmalart itibariyla Facebook

kullaninuna yonelik motivasyon boyutlari arasindaki fark

Katilimcilarin 6grenci ya da mezun olmalari itibartyla Facebook kullanimina
yonelik motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini
tespit etmek icin, bagimsiz ¢ift yonlii t testinden (independant sample t test)

faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.54’te oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Hos¢a zaman gecirme” (t Degeri=-2,035;
sig=0,042) boyutuyla diger boyutlar arasinda 6grenci ya da mezun olma itibartyla anlamli
farkliliklarm oldugu goriilmektedir. Ogrenci grubun ortalamasinin 3,8892, mezun grubun
ortalamasimin 3,0845 oldugu goriilmektedir. Bu durumda 6grencilerin hos¢ca zaman

gecirme motivasyonlarinin, mezunlardan daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Facebook kullanicilarinin égrenci ya da mezun olmalart itibarwyla Facebook

kullanim durumuna yonelik degiskenler arasindaki fark

Katilimeilarin 6grenci ya da mezun olmalar itibariyla Facebook kullanim
durumuna yonelik degiskenler arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini
tespit etmek icin, bagimsiz ¢ift yonli t testinden (independant sample t test)
faydalanilmigtir. Yukaridaki tablo incelendiginde Onem Seviyesi 0,05’in altinda her

hangi bir boyuta rastlanmadigi i¢in aralarinda anlamh farkhliklar yoktur.
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Facebook kullanicilarinin égrenci ya da mezun olmalar itibarwla Facebook

reklamlarina yonelik tutumlarindaki fark

Katilimeilarin 6grenci ya da mezun olmalari itibariyla Facebook reklamlarina
yonelik tutumlarinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek igin,
bagimsiz ¢ift yonlii t testinden (independant sample t test) faydalanilmistir. Elde edilen
0zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.56’te oldugu gibidir. Tablo incelendiginde 6nem

seviyesi 0,05’in altinda olmadigi1 i¢in anlamh fark yoktur.

Facebook kullanicilarinin calisiyor ya da calismiyor olmalari itibaryla kisilik

ozellik boyutlari arasindaki fark

Katilimcilarin ¢alistyor olup olmamalart itibartyla kisilik 6zellik boyutlar
arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini tespit etmek icin, bagimsiz cift
yonli t testinden (independant sample t test) faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar

yukaridaki Tablo 3.57’de oldugu gibidir.

Yukaridaki tablo incelendiginde “Nevrotiklik” (t Degeri=-2,147; sig=0,032)
boyutuyla diger boyutlar arasinda calisiyor ya da ¢alismiyor olma itibartyla anlaml
farkliliklarin oldugu goriilmektedir (6nem seviyesi 0,05’ten az oldugu i¢in). Calisan
grubun ortalamasinin  3,0500, calismayan grubun ortalamasinin 3,2668 oldugu
goriilmektedir. Bu durumda calismayanlarin, cahsanlardan daha nevrotik oldugu
sOylenebilir. “Sanatsal deneyime agikhik” (t Degeri=--2,051; sig=0,040) boyutuyla diger
boyutlar arasinda calisiyor ya da ¢alismiyor olma itibartyla anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir. Calisan grubun ortalamasinin 3,9642, ¢alismayan grubun ortalamasinin
4,1031 oldugu goriilmektedir. Bu durumda ¢alismayanlarin, sanatsal deneyime a¢ikhik

kisilik boyutunun ¢ahsanlara gore daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Facebook kullanicilarinin calisiyvor va da calismiyor olmalar: itibarwyla

Facebook kullanim durumuna yonelik degiskenler arasindaki fark

Katilimcilarin ¢alisiyor olup olmamalar itibartyla Facebook kullanimlarina
yonelik motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini

tespit etmek i¢in, bagimsiz ¢ift yonlii t testinden (independant sample t test)
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faydalanilmistir. Tablo incelendiginde 6nem seviyesi 0,05°in altinda her hangi bir boyuta

rastlanmadigi i¢in fark yoktur.

Facebook kullanicilarinin calisiyvor yva da calismiyor olmalar: itibariyla

Facebook kullanimina yonelik motivasyon boyutlari arasindaki fark

Katilimcilarin ¢alisiyor olup olmamalar itibartyla Facebook kullanimlarina
yonelik motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigini
tespit etmek icin, bagimsiz ¢ift yonlii t testinden (independant sample t test)
faydalanilmistir. Elde edilen 6zet sonuglar yukaridaki Tablo 3.60°ta oldugu gibidir. Tablo

incelendiginde 6nem seviyesi 0,05’in altinda olmadig1 i¢in anlamh fark yoktur.
3.5. Arastirmanin Sonuclari

Arastirmanin kapsaminda analiz edilen gecerli 432 anketin 6rneklemi %58,6°s1
kadin, %40,3’ii erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %50°si 25-34 yas araliginda yer
alirken %25,9°u 35-49 yas arasidir. Katilimcilarin %23,6’s1 6grenci, % 76,4’1i mezundur.
Katilimcilarin = %77,5’u  calisiyor, %22,5’u ise ¢alismiyor oldugunu belirtmistir.
Orneklemin %75 inin 25-49 yas araliginda olmasi, dikkat edilmesi gereken konulardan

biridir.

Arastirmada kisilik boyutuna yonelik olusan faktor yapilari incelendiginde, bazi
boyutlarda 6l¢egin orijinal yapisindan farkli bir olusum meydana geldigini ifade etmek
miimkiindiir. Bliylik Bes (Big 5) 6l¢egin orijinalinde yer alan bes temel faktér yerine
olusan sekiz faktore uygun yeni bir isimlendirme yapilmustir. Ilk faktoriin altinda toplanan
degiskenlerin, kisilik Ozelliklerinin “Nevrotiklik” boyutuna iliskin sekiz ifadenin
tamamini icermesinden dolay:r “Nevrotiklik” olarak ismi korunmustur. Ikinci faktdr
altinda toplanan degiskenlerin, kisilik 6zelliklerinin “Sorumluluk” boyutuna iliskin dokuz
ifadenin tamamini icermesinden dolay1 “Sorumluluk” olarak ismi korunmustur. Ugiincii
faktor altinda toplanan degiskenlerin, “Disadoniikliik” kisilik 6zelligi altinda yer alan
sekiz ifadeyi kapsadigr goriilmektedir. Bu faktoriin literatiire paralel sekilde
“Disadontikliik” olarak isimlendirilmesi uygun bulunmustur. 10 degiskenden olusan
“Deneyime Aciklik” kisilik 0©zelliginin arastirmada {i¢ ayr1 grupta toplandig:

goriilmektedir. Zihinsel ve hayalci edimlere yonelik olan faktdr “Yaratici Deneyime
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Aciklik”, sanatsal edimlere yonelik olan faktor “Sanatsal Deneyime Agiklik™, yeni
deneyim arayisina isaret eden faktor “Yeni Deneyime Aciklik” olarak isimlendirilmistir.
Benzer sekilde “Uyumluluk” kisilik 6zelliklerine yonelik dokuz degiskenin besinci ve
altinci faktorlerde toplandig goriilmektedir. Bagkalarina giivenen ve igbirliginde bulunan
kisilik 6zelliklerine isaret eden faktoriin “Gilivenli-Uyumlu” olarak isimlendirilirken
kisinin baskalarina kars1 gosterdigi hosgorii ve nezakete isaret eden faktoriin “Nazik-

Uyumlu” olarak isimlendirilmesi uygun bulunmustur.

Goriildiigi gibi pek ¢ok farkli iilkede, kiiltiirel ve dilsel uyarlamalarla kullanilan
Bes Faktor BFI Kisilik olcegi, Tiirkiye’de yapilan bu c¢alismada farkli bir faktor
gruplamasi olusturmustur. Bu anlamda Nevrotiklik, Disadoniikliik ve Sorumluluk
boyutlar1 Tiirkiye dil yapisina ve kiiltilirline degismeden aktarilmistir. Ancak Uyumluluk

ve Deneyime Aciklik boyutlari, kendi iginde boliinerek yeni faktdrler olusturmustur.

Baz1 Tirkge kaynaklarda “Gegimlilik”, “Yumusak Baslilik” olarak da ifade
edilen Uyumluluk faktoriinlin giiven ve isbirligine agik olma &zelligiyle hosgorii ve
nezakete isaret eden 6zelligi ayrilmistir. Bu anlamda bagkalariyla isbirligine agik herkesin
hosgorii sahibi olmak zorunda olmadigi, keza hosgorii sahibi herkesin igbirligine agik

olmak zorunda olmadig sdylenebilir.

Deneyime Ac¢ikhk faktorii, modelde arastirmacilarin {lizerinde en az goriis
birligine vardiklar1 faktordiir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003) ve bu faktorii bazi
aragtirmacilar zeka, bazilar kiiltlir ve bazilar1 da deneyime agiklik olarak ele alirlar. Bu
calismada, s6z konusu foktoriin tanimi itibariyla iginde barindirdigi belirsizlige de paralel

bicimde boliindiigli goriilmiistiir.

Motivasyon faktor yapist incelendiginde, bazi boyutlarda Olgegin orijinal
yapisindan farkli bir olusum meydana geldigi anlasilmis ve yeni olugsan dort faktdriin
niteliklerine uygun bir bicimde isimlendirme zarureti dogmustur. ik faktoriin altinda
toplanan on degiskene bakildiginda, “Rahatlatici zaman gecirme”, “Kacis”, “Aliskanlikla
zaman ge¢irme” boyutlar1 ve “Facebook’ta takilmay1 seviyorum” ifadesinin yer aldigi
goriilmiistiir. Ifadelerin tamami zaman gecirmeye ve memnuniyete iliskin ifadeler

oldugundan bu boyut “Hosca zaman gecirme” olarak isimlendirilmistir.
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Ikinci faktdriin altinda yer alan alt1 ifadeye bakildiginda, “Kacis”, “Haval1 ve
yeni trend”, “Arkadaslik-Refakat” ve “Yeni Arkadas” boyutlarin1 kapsadigi
goriilmektedir. Facebook u kisisellestirerek adeta bir arkadasla sohbet etme yerine koyan

bu boyut “Facebook’la yarenlik” olarak isimlendirilmistir.

“Bilgi paylasim1” ve “Profesyonel gelisim” boyutlarinin aynen kalmasi uygun

bulunmustur.

Arastirmada H1 ve H6 arasi alt1 hipotezi dogrulamaya yonelik olarak regresyon
analizi kullanilmistir. Arastirma modelinde de goriilecegi gibi bu hipotezlerde Kisilik,
Motivasyon ve Kullanim durumu boyutlarinin reklama yonelik tutum {izerindeki etkisi

incelenmistir. Bulgularin 6zeti agagida Tablo 3.61°de oldugu gibidir.
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Tablo 3.61
H1-H6 Arasi Hipotezlerin Regresyon Analizi Sonuglan

Uzerinde Etkisi Olup Olmadig

Tutum Motivasyonlar Kullanmm Durumu

H Facebook
Genel 08¢ ac? 00 Bilgi | Profesy. | Kullamm | Kullamim | Arkadas
Zaman ile

Tutum Gegirme | Yarenlik Paylasimi| Gelisim | Sikhgi Siiresi Sayis1

H4.1 - H4.2 - H4.3 - H4.4 - HS.1 - HS.2 - HS.3 -

Kisilik Ozellikleri H1 - Var

Yok Var Yok Yok Yok Yok Var
Sabit
Nevrotiklik] Var
Sorumluluk|
Disadoniiklik]  Var Var
Yaratici1 Deneyime Ag¢iklik Var

Giivenli - Uyumluluk
Nazik - Uyumluluk]
Sanatsal Deneyime A¢iklik]
Yeni Deneyime A¢iklik

He6.1- | He.2 - He.3 -

Motivasyon H2 - Var Yok Yok Var
Hos¢a Zaman Gegirme|  Var
Facebook ile Yarenlik
Bilgi Paylagimy
Profesyonel Gelisim{ ~ Var Var

Kullamm Degiskenleri H3 - Yok

Facebook'a ortalama olarak
haftada kag defa giris

yaparsiniz?
Facebook'ta ortalama olarak

haftada kag saat|

geciriyorsunuz?
Facebook'ta ka¢ arkadasmniz

vardir (yaklagik bir rakam|
verebilirsiniz)?

Tablo 3.61°de goriilecegi gibi, farkli kullanici 6zelliklerinin birbirlerine yonelik

etkileri asagida incelenmistir.

H1. Facebook kullanicisi kisilik 6zelliklerinin Facebook reklamina ydnelik
genel tutumu etkiledigi goriilmiistiir. Facebook kullanicisi kisilik 6zelliklerinin Facebook
reklamina yonelik genel tutumu etkiledigi goriilmiistiir. Bu etki en ¢ok “Disadoniikliik”
kisilik 6zelliginde goriilmiistiir. Disadoniikliik boyutunun reklama ydnelik genel tutum
ile arasinda pozitif yonde bir iligkisi oldugunu ifade etmek miimkiindiir. Bu kisiler

temelde hayat dolu, heyecanli, neseli, konuskan, girisken ve sosyal olma gibi 6zellikleri
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barindirdiklarindan (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003) reklama kars1 tutumlarinin da genel

anlamda pozitif oldugu diisiiniilmiistiir. H1 hipotezi dogrulanmustir.

H2. Facebook kullanicisinin Facebook reklamlarina yonelik genel tutumunun
olumlu oldugu ve bunun en ¢cok “Hos¢a zaman gecirme” ve “Profesyonel gelisim”
boyutlarinda agiga ¢iktig1 goriilmiistiir. Elde edilen bu sonucun biiyiik 6l¢iide 6rneklemin
%77,5’inin ¢alistig1 ve %75,9’unun 25-49 yas araliginda oldugu gercegine bagli oldugu

diistiniilmiistiir. H2 hipotezi dogrulanmigtir

H3. Facebook kullanim durumunun (kullanim siklig1, kullanim siiresi ve arkadas
sayis1) Facebook reklamina yonelik genel tutumlar iizerinde bir etkisi olmadigi
goriilmiistiir. Bilindigi gibi reklama yonelik tutumun en 6nemli unsurlarindan birisi de
gecmis deneyimlerdir. Facebook’u siklik ve siire anlaminda aktif kullanan bireylerin,
reklamlar1  kaniksadiklari ve tepkisiz olduklar1 disliniilmiistiir. H3 hipotezi

reddedilmistir.

H4. Facebook kullanicisinin kisilik 6zelliklerinin, Facebook kullanim
motivasyonlarinin hos¢a zaman gecirme boyutunu etkileyip etkilemedigini anlamak
lizere alt hipotezler olusturulmus ve motivasyon boyutlartyla etkisine bakilmistir.
Olusturulan dort alt hipotezden yalnizca “Facebook’la yarenlik” boyutu, kullanici
kisilik 6zelliklerine gore degiskenlik gdsterir. Ancak diger ii¢ alt hipotez reddedildigi igin
H4 hipotezi reddedilmistir.

H5. Facebook kullanicisinin kisilik 6zellikleri, Facebook kullanim durumunu
etkiler seklindeki hipotezi analiz etmek iizere ii¢ alt hipotez olusturulmustur. Bu ii¢ alt
hipotez i¢inde yalnizca “Facebook’ta edinilen arkadas sayis1” Facebook kullanim
durumunu etkiler alt hipotezi kabul edilmistir. Hem disa “Disadoniikliik” hem de
“Yaratict deneyime acikhik” degiskenleri ile Facebook’ta edinilen arkadas sayisi
arasinda pozitif bir iliski mevcuttur. Tiirkiye’de benzer bir arastirmayir Dokuz Eyliil
Universitesi’nde 18-24 yas araligindaki 503 &grenci iizerinde yapan Ozgiiven ve
Mucan, (2013), sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zellikleri ile sosyal medya
kullanimi arasindaki iliskiyi incelemistir. Ozgiiven ve Mucan'm arastirma sonuglarina
gore “Sorumluluk" kisilik 6zelligi yiiksek kisiler sosyal medyay1 daha siklikla kullanir

ve daha ¢ok paylasimda bulunurlar.
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"Sosyal medyay1 kullanan kisiler genelde yenilige agik kisilerdir ve hayattan
daha cok zevk alirlar. Ote yandan Disadoniikliik, Uyumluluk ve Nevrotiklik kisilik
ozellikleri ile sosyal medya kullanimi arasinda bir iligki bulunamamistir. Ayrica yas
belirleyici bir faktor degildir”. Ancak bu arastirmada ortaya ¢ikan bulgular, Ozgiiven ve
Mucan’in (2013) bulgularindan farkli olarak yasin 6nemli bir belirleyici oldugunu
gostermektedir. Ayrica Facebook kullanim sikligi agisindan, “Sorumluluk” kisilik
ozelligine yonelik bir etkiye rastlanmamistir. Tirkiye’de yiiriitiillen iki arastrmadaki

farkli sonuglarin, 6rneklem yapisina bagli oldugu diisiiniilmiistiir.

HS ana hipotezine iliskin, ii¢ alt hipotezden ikisi reddedilip, biri kabul edilmistir.
Tilim alt hipotezler dogrulanamadig1 i¢in Facebook kullanicisinin kisilik 6zelliklerinin,

Facebook kullanimini etkiledigi yoniindeki H5 ana hipotezi reddedilmistir.

H6. Facebook kullanicisinin motivasyonlari, Facebook kullanim durumunu
etkiler seklindeki hipotezi dogrulamak adina ii¢ alt hipotez olusturulmustur. Analizler
sonrasinda H6 ana hipotezinin ii¢ alt hipotezinden ikisi reddedilip, biri kabul edilmistir.
Tiim alt hipotezler kabul edilmedigi i¢in, Facebook kullanicisinin motivasyonlari,

Facebook kullanim durumunu etkiler seklindeki H6 hipotezi de reddedilmistir.

Arastirmanin H7 ve H14 arasinda yer alan ve demografik degiskenlere gore
boyutlar arasinda herhangi bir farklilasma olup olmadigina yonelik sekiz hipotezi
dogrulamak amaciyla tek yonlii varyans ve t test analizlerinden faydalanilmigtir. Bu
hipotezlere yonelik bulgular Tablo 3.62’de oldugu gibidir. Bu tabloda hem hipotezler,
hem de arastirmada elde edilen daha bagka (3.4.4 basliginda yer alan) bulgulara da yer

verilmistir.

H7. “Hos¢a zaman gec¢irme” ve “Bilgi paylasim1” motivasyon boyutlari ile
diger motivasyon boyutlar1 arasinda yas gruplart itibariyla anlamli farklarin oldugu
bulunmustur. Yapilan analizlerde Yas grubu kiiciildiikge ortalama farklarin yiikseldigi
g6z Oniinde bulundurulunca yasi biiyiik olanlarin daha alt yas gruplarina kiyasla
Facebook’a daha ¢ok “hosca zaman gecirmek” ve benzer bulgularla “bilgi
paylasiminda bulunmak” icin girdikleri sodylenebilir. Baska bir deyisle yas1 daha
yiiksek olan bireylerin, alt yas gruplarina kiyasla daha c¢ok bilgi paylagsmakta ve
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Facebook’ta daha hosca zaman gecirmekte olduklar1 sdylenebilir. H7 hipotezi

dogrulanmustir.
Tablo 3.62
H?7 - H14 Aras1 Hipotederin ANOVA Analixl Sonuglan
Iigki Olma Durumm
Cins Ogrencl |Mezuniyet Ogrencl- Cahyma
lyete Mezun
Yaga gire Derecesine | Derecesin durummma
glre dre e glre d dre
i g g gbre g
Kisiiik Ozeliklerl Var Var Var Var Yok Var
Motlvasyon H7 - Var Var H12 - Var Yok Yok |HI14- Var
Kullammm Degiskenlerl | HS - Var | H10 - Var Yok H13 - Var Var Yok
Reklama Y8nellk Tutum | H9 - Var |H11 - Yok Yok Yok Var Yok

H8 Arastirmada yas gruplan itibariyla Facebook kullannm durumuna ydnelik
degiskenler arasinda anlaml fark olup olmadig incelendiginde, “Facebook’a haftalik
giris sayis1” degiskeni ile diger degiskenler arasinda yas gruplar itibartyla anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Farklilik incelendiginde, 2. yas grubundaki (25-34
yas araligl) katihmcilarin 4. yas grubundaki (50 yas iistii) katihmcilara kiyasla
Facebook’a haftalik olarak %13,549 daha sik girdikleri sdylenebilir. H8 hipotezi

dogrulanmugtir.

H9. Yas gruplan itibartyla Facebook reklamina ydnelik tutumlarinda bir
degisiklik olup olmadig: sorgulandiginda, farkliligin, 1. (18-24 yas araligi) ve 4. (50 yas
iistil) yas gruplari arasindaki farkliliktan kaynaklandigi goriilmektedir. Bu durumda 4. yas
grubundaki katihmecilarin 1. yas grubundaki katihmecilara kiyasla Facebook’a

haftalik olarak %2,44 daha cok girdikleri soylenebilir. H9 hipotezi dogrulanmistir.

H10 hipotezini dogrulamak {izere cinsiyetleri itibariyla katilimcilarin Facebook
kullanim durumlarina yonelik degiskenler arasinda anlamli farkliliklarin bulunup
bulunmadigina yonelik bulgular incelendiginde “Facebook’a haftalik giris sayis1”

degiskeni ile diger degiskenler arasinda cinsiyet itibartyla anlamli farkliliklarin oldugu
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goriilmektedir. Veriler uyarinca erkeklerin kadinlara kiyasla %38,35671 oraminda

Facebook’a daha sik girdikleri anlasilmaktadir. H10 hipotezi dogrulanmistir.

H11. Benzer sekilde cinsiyetleri iti bariyla katilimcilarin Facebook reklamina
yonelik tutumlar1 incelendiginde, “Facebook’a yonelik tutumlart” igin farkliligin,

kadinlar ve erkekler arasinda belirgin olmadig1 goriiliir. H11 hipotezi reddedilmistir.

H12. Ogrencilik seviyeleri itibartyla katilimcilarin Facebook kullanimlarina
yonelik motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigi
incelendiginde “Hosca zaman gecirme” boyutu ile diger boyutlar arasinda 6grencilik
derecesi itibartyla anlamli farkliliklarm oldugu gériilmektedir. Ozetle doktora
ogrencilerinin diger tiim 6grenci gruplarina kiyasla daha fazla oranda Facebook’u
“Hos¢ca zaman gecirme” amach kullandiklar1 gostermektedir. H12 hipotezi

dogrulanmustir.

H13 hipotezinde, mezuniyet seviyeleri itibariyla katilimcilarin Facebook
kullanim degiskenleri arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigi incelendiginde
“Facebook’ta edinilen arkadas sayis1” degiskeni i¢in farkliligin, doktora mezunlariyla
lise mezunlar1; On lisans / lisans mezunlar1 ve master mezunlar1 arasindaki farklardan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Mezuniyet derecesi arttikca Facebook’ta edinilen

arkadas sayisinin arttigi goriilmektedir. H13 hipotezi dogrulanmustir.

H14 Katilimecilarin ¢alistyor olup olmamalari itibariyla Facebook kullanimlarina
yonelik motivasyon boyutlari arasinda anlamli farkliliklarin bulunup bulunmadigina
yonelik H14 hipotezinin analizleri incelendiginde, ¢alisanlarin Facebook’ta hosca
zaman gecirme motivasyonlarimin calismayanlara kiyasla daha yiiksek oldugu

bulunmustur. H14 hipotezi dogrulanmustir.

Aragtirmanin temel amacina yonelik olusturulan on dort hipotez disinda,
demografik degiskenlere gore boyutlar arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigi
sorgulandiginda ortaya ¢ikan bulgular asagidaki sekilde ozetlenmistir. Demografik
degiskenler ile kisilik 6zellik boyutlar1 arasindaki farklar, bu arastirmanin temel konusu
olmamakla birlikte kisilikle ilgili ¢aligmalara ufak da olsa katkida bulunmak adina

asagidaki bulgulara yer verilmistir (Boliim 3.4.4).
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Katilimcilarin yas grubu itibariyla kisilik 6zellik boyutlar1 arasinda anlamli
fark vardir ve 3. yas grubunun 1. yas grubuna goére daha sorumlu kisilik
Ozelligi tasidig1 sdylenebilir.

Katilimcilarin cinsiyetleri itibariyla kisilik 6zellik boyutlar1 arasinda anlaml
fark vardir ve kadinlarin erkeklere gore az da olsa daha disadoniik oldugu
goriilmektedir. Ayrica kadinlarin erkeklere oranla %17,507 oraninda
sanatsal deneyimlere daha acik olduklar: goriilmektedir.

Facebook kullanicilariin cinsiyetleri itibariyla Facebook kullanimina
yonelik motivasyon boyutlari arasinda anlamli fark vardir erkeklerin
Facebook’a giris motivasyonlarinin kadinlara gore az da olsa daha fazla
oranda “Facebook’la yarenlik” oldugu sdylenebilir.

Facebook kullanicilarinin 6grencilik dereceleri itibariyla kisilik 6zellik
boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir ve 6n lisans / lisans 6grencilerinin,
Ogrencilerin tamamina kiyasla daha fazla “Sorumluluk™ kisilik boyutuna
sahip olduklar1 sdylenebilir.

Facebook kullanicilarinin 6grencilik dereceleri itibartyla Facebook kullanim
degiskenleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

Facebook kullanicilarinin = 6grencilik  dereceleri itibartyla Facebook
reklamlarina yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

Facebook kullanicilarinin mezuniyet dereceleri itibartyla kisilik ozellik
boyutlar1 arasinda anlamli bir fark vardir ve Onlisans / lisans, master ve
doktora (iliniversite) mezunu olanlar mezunlarin tamamina kiyasla daha
fazla “Sorumluluk” kisilik boyutuna sahiptir denilebilir.

Facebook kullanicilarinin mezuniyet dereceleri itibariyla Facebook
kullanimina yonelik motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur
Facebook kullanicilarinin mezuniyet dereceleri itibariyla Facebook
reklamlarina yonelik tutumlarinda anlamli bir fark yoktur

Facebook kullanicilarinin 6grenci ya da mezun olmalari itibartyla kisilik
ozellik boyutlar1 arasinda fark vardir ve Ogrencilerin nevrotiklik kisilik

0zelliginin mezunlardan daha yiiksek oldugu sdylenebilir. Benzer sekilde
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mezunlarin sorumluluk kisilik 6zelliginin 6grencilerden daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Facebook kullanicilarinin 6grenci ya da mezun olmalari itibartyla Facebook
kullanimina yo6nelik motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli fark vardir ve
Ogrencilerin hog¢ca zaman gecirme motivasyonlarinin, mezunlardan daha
yiiksek oldugu sdylenebilir.

Facebook kullanicilarinin 6grenci ya da mezun olmalar itibartyla Facebook
kullanim durumuna yonelik degiskenler arasinda fark yoktur.

Facebook kullanicilarinin 6grenci ya da mezun olmalari itibariyla Facebook
reklamlarina yonelik tutumlarinda fark yoktur.

Facebook kullanicilarimin calisiyor ya da c¢alismiyor olmalar itibariyla
kisilik o6zellik boyutlar1 arasinda fark vardir ve c¢alismayanlarin,
calisanlardan daha nevrotik oldugu sdylenebilir. Keza c¢alismayanlarin,
sanatsal deneyime ac¢iklik kisilik boyutunun calisanlara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.

Facebook kullanicilarinin ¢alisiyor ya da calismiyor olmalart itibartyla
Facebook kullanim durumuna yonelik degiskenler arasinda anlamli bir fark
yoktur.

Facebook kullanicilarimin calisiyor ya da c¢alismiyor olmalar itibariyla
Facebook kullanimina yonelik motivasyon boyutlar1 arasinda anlamli bir

fark yoktur.

232



SONUC

Dijital medya ve sosyal medya reklam harcamalarinin bu denli yiiksek oldugu
giiniimiizde sosyal medya siteleri arasinda kullanicinin kalbinde, aklinda ve hayatinda yer
almakla ilgili biiyiik bir rekabet yaganmaktadir. Bu rekabet ortaminda reklam verenler
nezdinde sosyal medya sitelerine yatirilan biitgelerin karsiligini aliyor olmak, mecranin
her gecen giin daha ¢ok Olgiilebilir ve kullanicinin algi, tutum ve davranislarinin daha
ongoriilebilir olmasini gerektirmektedir. Bu tez kapsaminda daha ¢ok bir sosyal ag sitesi
0zelinde (Facebook) reklam harcamalarinin nihai hedefi olan sosyal medya kullanicisinin
kisilik 6zellikleri, motivasyonlar1 ve kullanim 6zellikleri incelenmis; tiim bu 6zelliklerin

sosyal ag sitesi (Facebook) reklamlarina yonelik tutumunu nasil etkiledigi aragtirilmistir.

Sosyal medya sayilabilecek ilk platformlardan Usenet’in hayat buldugu 1979
yil1 ve bugiinkii anlamiyla ilk sosyal ag sitesi sayilan SixDegrees.com’un ag¢ildig1 1997
yilindan bugiine ¢ok sey degismistir. Web 2.0 teknolojilerinin sagladigi Kullanici Uretimi
Icerik (KUI) ile “gevrimigi kullanicilarin hem donanim ve hem de yazilim tarafinda
etkilesimli, birlikte-kullanima uygun ve ucuz yolla igerik iiretimini kolaylastiracak bir
dizi teknolojik inovasyon” olan sosyal medya yaygin bir kullanima kavusmustur.
Enformasyon demokratize olmus ve icerik okuyucusu konumunda olan bireyler, icerik

yayinlayicist haline doniismiislerdir.

2012 yilinda Massachusetts Universitesi’nde yapilan bir arastirmada, Fortune
500 sirketlerinin yiizde 73’tiniin Twitter’da resmi bir hesaplarinin, ylizde 66’sinin
kurumsal bir Facebook sayfalarinin oldugu belirlenmistir. Kurumlar bu hesaplar
araciligiyla “begenenleri”, “takipgileri” “hayranlar1” ile iliski kurmakta, imaj, itibar ve
marka algilarim1 bu kanaldan yonetmeye caligmaktadirlar. Sirketler agisindan sosyal
medyanin bu yonii daha ¢ok “edinilmis medya” (owned media) ile ilgili bir faaliyet
alanidir. Bu sitelerin kullanicilar marka ya da kurumla ilgili olarak konusmaya ve kurum
adina igerik yaratmaya bagladigi noktada (6rn. Buzz, WOM, vb.) sosyal medya sitesi ayni

zamanda bir “kazanilmis medya” (earned media) haline gelir. Ancak burada dikkat

edilmesi gereken asil mevzu, sosyal medya ortaminda var olmanin kurumlar1 kullanici
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iiretimi igerige acik hale getirdigi ve bunu kontrol etmenin pek de miimkiin olmadigidir.
Ozgen (2010) “Go6z oniinde bulundurulmasi gereken konu; sosyal medya, her tiirlii
konusmalara ve bilgi akisina imkan verir. Bu konusmalar1 kontrol etmek miimkiin
olmamakla birlikte onlar1 etkilemek miimkiindiir. Ve bu etki, en alt seviyeden baslayarak

her tiirlii kademedeki iliskiyi inga edebilir” s6zleriyle konuya dikkat ¢cekmistir.

Bu siteler bir yandan da gilinlimiizde son uygulamalarla potansiyel kitleye
dogrudan hedefleme yapilabilecek platformlar olmustur. Bir sosyal ag sitesi olarak
Facebook platformu birbirinden farkli reklam verme 6zellikleriyle cazibe merkezi haline
gelen bir reklam ortamidir. Bu baglamdaki sosyal medya, sirketlerin “6denmis medya

(paid media) stratejileriyle ilgilidir.

Arastirma kapsaminda, Kaplan ve Haenlein’in (2010) bir sosyal ag sitesi olarak
kategorize ettigi Facebook platformu ele alinmis, kullanicilarin kisilik ozellikleri,
motivasyonlar1, kullannm 6zellikleri bazinda Facebook reklamlarmma yonelik genel
tutumlar1 incelenmistir. Bunun yan1 sira, demografik degiskenler (yas, cinsiyet, egitim
durumu, ¢alisma durumu vb.) bazinda boyutlar arasinda anlamli farkliliklar olup olmadig:

arastirilmistir.

Reklamlara yonelik tutum, “bir reklama maruz kalma esnasinda belirli bir
reklam uyaranina olumlu ya da olumsuz bi¢cimde cevap verme egilimidir” (MacKenzie
ve Lutz, 1989, s.51). Bir fikir ya da iirline kars1 pozitif tutum gelistirmek, kisiyi ikna
etmek acisindan Onemlidir. Tutumu pozitif olanlari ikna etmek kolay olacagindan,
reklamlarin biiyiik cogunlugu pozitif tutumlar1 giiclendirmek ve negatif tutumlar
degistirmek i¢in yapilmaktadir. Bu baglamda, bu arastirmanin, reklamverenlere marka ya
da kurumlarina yonelik olumlu tutum olusturmak iizere géz Oniinde bulundurmalari

gereken degisken ve kriterleri belirlemek adina 6nemli ipuglar vermesi amaglanmustir.

Arastirmanin kapsaminda analiz edilen gegerli 432 anketi yanitlayan drneklemin
%58,6’s1 kadin, %40,3’1 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin %50°s1 25-34 yas
araliginda yer alirken %25,9’u 35-49 yas arasidir. Katilimeilarin %23,6’s1 68renci, %
76,41 mezundur. Katilimcilarin %77,5’u ¢alistyor, %22,5’u ise ¢alismiyor oldugunu

belirtmistir. Orneklemin %75’inin 25-49 yas araliginda olmasi, son birkag yildir
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Facebook’a daha ¢ok orta yas grubunun girdigi ve genclerin Facebook disinda sosyal ag
sitelerinde zaman gecirdigi yoniindeki goriisleri destekler niteliktedir. Bununla birlikte,
orneklemin yag araliginin, anket davetinin yapildigi sosyal aglarin demografik yapisindan

kaynakli olarak da yiiksek olabilecegi diistiniilmiistiir

Arastirmada kisilik boyutuna yonelik olusan faktor yapilari incelendiginde, bazi
boyutlarda 6l¢egin orijinal yapisindan farkli bir olusum meydana gelmistir. Biiyiik Bes
(Big 5) dlgegin orijinalinde yer alan bes temel faktor yerine olusan sekiz faktore uygun
yeni bir isimlendirme yapilmistir. “Nevrotiklik”,  “Sorumluluk™, “Disadoniikliik”
boyutlar1 bu ¢calismada ele alinan Facebook kullanicilari i¢in de ayn1 kalirken “Deneyime
Aciklik” boyutu tice (Yaratic1 Deneyime Agiklik”, “Sanatsal Deneyime Agiklik”, “Yeni
Deneyime Aciklik) ve “Uyumluluk™ kisilik 6zelligi ikiye (“Gilivenli-Uyumlu”, “Nazik-
Uyumlu”) boliinmiistiir. Arastirma Sonuglari boliimiinde detayli olarak agiklandigi
sekilde farkli iilkelerde, kiiltiirel ve dilsel uyarlamalarla kullanilan Bes Faktor BFI Kisilik
Olcegi, Tiirkiye’de yapilan bu ¢aligmada farkli bir faktor gruplamasi olusturmustur.

Motivasyon faktor yapist incelendiginde, bazi boyutlarda Ol¢egin orijinal
yapisindan farkli bir olusum meydana geldigi anlasilmis ve yeni olusan dort faktoriin
niteliklerine uygun bir bigimde isimlendirme zarureti dogmustur: Hos¢a zaman gegirme,
Facebook’la yarenlik, Profesyonel gelisim ve Bilgi paylasimi. Bu arastirmada olusan
faktorler bire bir olmamakla birlikte tezin ikinci boliimiinde detayli olarak incelenen
Papacharissi ve Rubin'in (2000) internet iizerine yaptigi ¢alismada ortaya koydugu
faktorlerle benzerlik gostermektedir: Kisilerararasi fayda, Zaman geg¢irme, Bilgi arama,
Kolaylik ve Eglence. Goriilen odur ki “Kisilerarasi fayda boyutu”, aymi zamanda
orneklemin %75’inin 25-49 yas araliginda olmasindan da kaynakli olarak “Profesyonel
gelisim” boyutu olarak ortaya ¢ikmistir. “Zaman gecirme”, “Kolaylik” ve “Eglence” ise
“Hosca zaman gecirme” ve “Facebook’la Yarenlik” boyutlarinda birlesmis
goriinmektedir. Bilgi arama boyutunun “Bilgi paylasimi” ile c¢ok yakin oldugu

diistinilmiistir.

“Aragtirma Sonuglar1” boliimiinde detayli olarak incelendigi gibi, kisilik

ozellikleri, kullanim motivasyonlari, kullanim degiskenleri ve reklama yonelik tutum
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baglaminda en ilgili demografik degisken yastir. Cinsiyetin de benzer sekilde etkili

oldugu, yalnizca reklama yonelik tutum boyutunda bir etkisi olmadigi goriilmektedir.

Bu arastirmanin basinda, Facebook kullanici kisilik 6zelliklerinin, kullanim
motivasyonlarinin ve kullanim durumunun Facebook reklamina yonelik genel tutumu
etkiledigi disliniilmiis ve arastirma hipotezleri bu yonde olusturulmustur. Ancak
beklenenin aksine, kullanim siklig1, kullanim siiresi ve arkadas sayisi ile reklama yonelik
genel tutum arasinda bir iligki goriilmedigi gibi kisilik 6zellikleri ve motivasyonlar
tarafinda da bu iligki tiim boyutlarda goriilmemis ve zayif bulunmustur. Literatiirde, Ross
ve digerleri (2009) ile onun ¢alismasini daha biiytiik bir 6rnekleme tagiyan Correa, Hinsley
ve Zuniga’nin (2010) bulgularina paralel bicimde, genel anlamda farkli kisilik
ozelliklerine sahip kisilerin Facebook kullaniminda ¢ok biiyiik ayrimlar olmadigini ifade
etmek miimkiindiir. Daha ¢ok Correa, Hinsley ve Zuniga’nin (2010) da belirttigi sekilde
“Disadoniikliik”, “Nevrotiklik” ve “Deneyime Agiklik” kisilik 6zelliklerinin Facebook
tutum, motivasyon ya da kullaniminda kismen anlamli iligkiler bulunmaktadir. Ozet
olarak, arastirma sonunda ortaya ¢ikan 6nemli bulgulardan biri kisilik 6zellikleri ile diger
boyutlar arasindaki zayif iligkidir. Bu baglamda, arastirmada Bes Faktor Modeli ile
incelenen kisilik 6zelliklerinin belki de ¢ok genis kaldig1 ve sosyal medya kullanimina
yonelik 6zel bazi davraniglari anlamak konusunda pek de yardimci olamadigi
sOylenebilir. Diger bazi ¢aligmalarda incelendigi gibi narsistlik ya da utangaglik gibi
internet ortaminda daha baskinlikla agiga ¢ikan kisilik 6zelliklerini incelemek anlamli

olabilir.

Ayrica kullanict motivasyonlarinin, kullanim siiresi, siklig1 ve arkadas sayisini
etkileyip etkilemedigine bakildiginda, bir etki olmadig1 goriilmektedir. Spitzberg’in
(2006) Bilgisayar Aracili Iletisim (BAI) ortamlarinda kisinin girme siklig1 ve gecirdigi
zaman ile kisinin BAI yetkinligine yonelik motivasyonlar1 arasinda buldugu yakin
iliskinin tersine, artik boyle bir iliskinin olmadig1 goriilmektedir. Kisilik 6zellikleriyle
ilgili saptamalara benzer sekilde, kullanict motivasyonlar1 oldukca genis bir kapsamda
konuyu ele almakla birlikte, s6z konusu motivasyon boyutlarinin genel ¢ikarimlarin

Otesine gecmedigi goriilmektedir.
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Bu noktada Sundar ve Limperos’un (2013) kullanimlar ve doyumlar
yaklagimiyla 1ilgili sorusuna geri donmek faydali olacaktir: sonuglarin motivasyon
boyutlariyla diger degiskenler arasinda ¢ok da anlamli iliskileri yansitmiyor olmasinin
nedeni, yeni medya caligsmalarinda kullanilan doyum olgeklerinin eski medya igin
tasarlanmis Olgekler olmalarindan mi, yoksa Ol¢eklerin doyumlar1 ¢ok genis kapsamli
tanimlamasindan m1 kaynaklanmaktadir? Zannimiz odur ki bireylerin siirekli evrilen
teknolojiye paralel medya tiiketimi ile geldikleri noktada, Sundar ve Limperos’un (2013)
da belirttigi gibi motivasyonlarinin teknoloji baglaminda yeniden tanimlanmasi
gerekmektedir. Bunun yani sira, ana boyutlarin tek tek ele alinmasinin, 6rnegin eglence
degeri, sosyal destek gibi farkli 6zelliklerin ayr1 ve derinlemesine incelenmesinin de

anlamli olacag1 diisiiniilmiistiir.

Ote yandan her ne kadar Facebook kullanici kitlesi yas ortalamasinimn
yukselmekte oldugu bilinse de, bu arastirmanin ¢iktilarinin, 6rneklemin Tiirkiye
ortalamasinin iistiinde bir yas aralifini ve egitim diizeyini yansitmakta oldugu dikkate
alinarak degerlendirilmesi gerekmektedir. Bundan sonra yapilacak ¢aligmalarda, 6rnegin

ulusal bir panel olusturulmasi sonuglarin daha genellenebilir olmasini saglayacaktir.
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EK - I: ANKET FORMU
(Webropol Formati)

Asagidaki anket, Marmara Universitesi Reklamcilitk ve Tamitim bilim dalinda yiiriitiilen bir doktora tezi kapsamindadir.
Anket anonim olup vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve bilimsel amaglar disinda kullaniimayacaktir. Anketi

tamamladiginizda karsimiza ¢ikacak "GONDER" butonuna tiklayarak anketi génderdiginize emin olmanizi 6nemle rica
ederiz.

Bu ¢alismaya verdiginiz ¢ok degerli katki ve ayirdigimiz zaman igin tegekkiir ederiz

‘ Evet Hayir

Diizenli bilgisayar erisimim yok
' Diizenli telefon/maobil erisimim yok

Dizenli internet erisimim yok

Facebook'tan hoslanmiyorum

Zamamm yok

Ilgilenmiyorum

D‘Eger'

Asagida gérdiigiiniiz ekranlarda Facebook reklam érnekleri yer almaktadir. Burada érnek olarak gergekte var
olmayan Jasper's adli bir siipermarket markasi gosterilmistir. Facebook reklamindan kasit, Facebook profil
sayfanizin saginda yer alan, ya da bir arkadasinizin begenmesi / yorum yazmasi / paylasmasi durumunda "haber”
alaninda "sponsoriu” ibaresiyle gérdiiginiz linklerdir.

FACEBOOK REKLAMI NERELERDE GORUNUR?

MOBIL ik BILGISAYAR / TABLET

da veya haber kaynaginda gérunir

Haber Kaynaginda gérunir

259
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Marka sayfasini ‘begenme’
igin reklam yapabilir. Sag Markanin sayfasini
sutunda ya da haber onceden begenmis

Markayla arkadasinin
bagi olan kisiler
‘sponsoriu’ markayi

Markayla dnceden bad
olmayan kisiler reklami
‘tavsiye edilen paylasim’

: : ayl begenenfyorum
kaynaginda ‘sponsoriu’ olanlar reklami olarak gérir. Altta yine sayfay beg Yy
olarak gordliir ‘sponsoriu’ olarak gorir

yapan/paylasan ‘kisinin

4 » Zar 2 s
sponsoriu» ya adiyla’ beraber gorur.

Evet

Hayr

Bilgisayar
Akl Telefon

Tablet (ipad, vb)

Asadgida sizin olasi 6zelliklerinizle ilgili bir dizi ifade siralanmistir. Liitfen bu ifadelerin tamamina yénelik (1) Kesinlikle
Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum secenekleri arasinda isaretleme yapiniz

Kesinlikle Katitrmyorum Katilmiyorum Kararsizim Katibyorum Kesinlikle Katilyorum
Rutin isler yapmaw tercih ederim

Kolayca sinirlenirim

Baskalanyla tartismalar baslatinm
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Gergin durumlarda sakin kalinm
Diistinmekten ve disiincelerimi ortaya koymaktan hoslamrim

Birkac sanatsal ilgi alamm vardir

Bencil degilimdir, baskalarina yardim ederim

Bazen baskalarna karsi kaba olurum

Baskalarinda kusur arama egilimim vardir

Enerji doluyumdur

Bir isi baslar ve bitiririm

Duygusal olarak inisli ¢ikish olabilirim

Cosku ve heves yaratinm

Gergin olabilirim

Insanlara kars! bazen soguk ve mesafeli olabilirim
Sanat, mizik veya edebiyat konusunda bilgiliyimdir
Isteri verimli bir sekilde hallederim

Rahatimdr, stresle iyi basa cikarim

Orijinalimdir, yeni fikirlerle doluyumdur

Pek cok farkl seyi merak ederim

Aktif bir hayal dinyam vardir

Diga donuk ve sosyalimdir

Bir gérev bitene kadar azmederim

Giivenilir bir galisammdir

Tembellige meyilliyimdir

Cekingenimdir

Plan yapar ve yaptigim planlar dogrultusunda hareket ederim

Kolay kolay moralim bozulmaz

Baskalanyla isbirligi yapmay1 severim
Yaratic1 ve buluscuyumdur
Dagimk olmaya yatkimmdir

Neredeyse herkese karsi nazik ve diisiinceliyimdir 261
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Bazen utangag ve cekingen olabilirim
Depresif ve hiuiziinliyumdir

Genelde insanlara giivenirim
Dikkatim kolayca dagiir

Sessiz olmaya meyilliyimdir
Dikkatsizce davranabilirim

iddial bir kisiligim vardir
Konuskanmmdir

Affedici bir kisiligim vardir

Dahice, derin diisiinen biriyimdir
Artistik ve estetik deneyimlere deger veririm

Cok endiselenirim

Asagida Facebook kullamiminiza yénelik bazi ifadeler yer almaktadir. Liitfen bu ifadelerin tamamina yénelik (1)
Kesinlikle Katilmiyorum ve (5) Kesinlikle Katiliyorum secgenekleri arasinda isaretieme yapiniz

9. Neden Facebook kullaniyorsunuz? Asagidaki ifadelere katihm derecenize gore isaretleyiniz. *

Kesinlikle Kesinlikle
Katilmiyorum Katitmiyorum Kararsizaim Katiyorum  Katiliyorum

ﬁa_skalanmn ilgisini cekebilecek ya da isine yarayacak bilgi paylasmak
icin

Clnkl Facebook'ta takilmayi seviyorum

Yeni arkadas edinmek icin

Ciinkii 6zellikle camm sikildiginda zaman gegirmemi saglyor
Baskalarina bir par¢a kendimi anlatmak igin

Ciinku gesitli (her alandan) profesyonellerle iletisime gecebiliyorum
Arkadaslanimla ve ailemle irtibatta kalmam icin

Boylece ailemden ya da diger kisilerden uzaklasabiliyorum

Uzaktaki arkadaslanmla iletisim kurabilmem icin

Clinkii beni rahatlatiyor

Clinki dzgecmisimi ya da baska islerimi online olarak paylasabiliyorum

Clinki yalmz kalmiyorum
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Cunki havali

CUnku hos

Cunki gevsememi sagliyor

Clnki giizel bir dinlenme arac

Clnkl edlenceli

Ozel bir ilgi alamm hakkinda bilgi sunmak igin
Cunku yapilmasi gereken bir sey

Ciinkii diger herkes kullamyor

Kendim hakkinda kisisel bilgi vermek icin

Clnki bazen yapacak daha iyi bir seyim olmayabiliyor
Clinkii kendimi daha az yalmz hissetmemi sagliyor.
Clinki abiskimm, yalmzca oylesine yaptigim bir sey

Ciinkii profesyonel gelecegim (mesleki kariyerim) icin faydal

Ciinkii bazen konusacak ya da birlikte bir seyler yapacak birilerini
bularmyorum

Bilgi vermek igin
Boylece yapmakta oldugum seylerden uzaklasabiliyorum
Ciinkii zaman gecirmek istedig@imde bana bir seyler katiyor

Boylece okul, is ya da diger seylerden uzaklasabiliyorum

Asagida gérdiigiiniiz ekranlarda Facebook reklam érnekleri yer almaktadir. Burada 6rnek olarak gercekte var
olmayan Jasper's adli bir siipermarket markasi gésterilmistir. Facebook reklamindan kasit, Facebook profil
sayfanizin saginda yer alan, ya da bir arkadasinizin begenmesi / yorum yazmasi / paylagsmasi durumunda "haber"
alaninda "sponsoriu” ibaresiyle gordiiginiiz linklerdir.
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FACEBOOK REKLAMI NERELERDE GORUNUR?

MOBIL

Haber Kaynaginda gérinir

Marka sayfasini ‘begenme’

icin reklam yapabilir. Sag
slitunda ya da haber
kaynaginda ‘sponsoriu’
olarak gorulur

Hosuma gitmez

llging degildir

Katiiduir

Bana hitap etmez

Markanin sayfasini
onceden begenmis
olanlar reklami
‘sponsoriu’ olarak goriir

264

‘taysiye edilen paylasim’

BILGISAYAR / TABLET

1da veya haber aginda gérinir

Markayla arkadasinin
bag: olan kisiler
‘sponsoriu’ markayi
sayfayl begenenfyorum
yapan/paylasan ‘kisinin
adiyla’ beraber gordur.

Markayla onceden bagi
olmayan kigiler reklami

olarak gorur. Altta yine
«sponsoriu» yazar

Hosuma gider
Ilgingtir
lyidir

Bana hitap eder
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~ Kadin

Erkek

Belirtmek istemiyorum

13. Liitfen 6grenci olup olmadiginiz: belirtiniz *
. Ogrenciyim

Mezun oldum

14. Ogrenci oldugunuzu séylemistiniz. Liitfen 6grencilik durumunuzu belirtiniz *
Lise Ogrencisiyim
On Lisans / lisans d@rencisiyim
Master Ggrencisiyim

Doktora dgrencisiyim

15. Mezun oldugunuzu soylemistiniz. Liitfen en son aldigimiz mezuniyet derecesini belirtiniz *
- Lise mezunuyum
Onlisans / Lisans mezunuyum
Master mezunuyum

Doktora mezunuyum

16. Liitfen cahsma durumunuzu belirtiniz *
Calistyorum

Calismiyorum

17. Facebook kullanicis1 olmadigimiza belirttiginiz i¢in anket burada sonlanmugtir. Sayet Facebook kullamcis:
oldugunuz halde yanls isaretleme yaptiysaniz liitfen sol alttaki GERI tusuna basarak ilk soruya doniip dogru
sikk isaretleyiniz.

Facebook kullanicis1 degilseniz GONDER tusuna basarak cikis yapabilirsiniz.
Bu calismadaki degerli katkiniz ve ayirdiginiz zaman icin tesekkiir ederiz.

18. Daha once hi¢ Facebook reklami gormediginizi belirttiginiz icin anket burada sonlanmigtir. Sayet daha once
Facebook reklami gordiigiiniiz halde yanhs isaretleme yaptiysamz liitfen sol alttaki GERI tusuna basarak ilk
soruya déniip dogru sikk: isaretleyiniz.

Facebook reklami gérmediyseniz GONDER tusuna basarak ¢ikis yapabilirsiniz.
Bu cahsmadaki degerli katkiniz ve ayirdiginiz zaman icin tesekkiir ederiz.
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Anketinizi tamamladiginiza emin oldugunuzda mutlaka GONDER butonuna tiklayimiz.
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