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Tek yönlü iletiĢime imkan veren Web 1.0 ve ardından çift yönlü iletiĢim sağlayan 

Web 2.0‟ın geliĢmesiyle birlikte etkileĢimli web siteleri olan sosyal medya uygulamaları 

ortaya çıkmıĢtır. Hızla yayılan bu platformlara kullanıcılar çeĢitli amaçlar için girmeye 

baĢlamıĢ ve kısa sürede dünya genelinde en çok kullanılan dijital platformlar arasına 

girmiĢtir. Bu platformlar arasında Instagram gerek sosyal hayattaki gerekse de 

ticaretteki rolü ile birçok araĢtırmacının ilgisini çekmektedir. Bu çalıĢmanın amacı 

günümüzün popüler sosyal medya uygulamalarından biri olan Instagram‟ın devamlı 

kullanılmasını etkileyen faktörleri biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal bileĢenlere göre 

sınıflandırıp incelemektir. Bu amaç doğrultusunda Atatürk Üniversitesi Açıköğretim 

Fakültesi Öğrenci Bilgi Sistemi üzerinden öğrencilere çevrimiçi cevaplayabilecekleri bir 

anket gönderilmiĢ ve toplam 900 anket verisine ulaĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın kuramsal 

çerçevesinin ve araĢtırma modelinin oluĢturulmasında, Kullanım ve Doyumlar 

YaklaĢımı, Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli, Üç Öğeli Kuram ve ĠletiĢim 

Gizlilik Yönetimi Modeli‟nden yararlanılmıĢtır. Toplanan veriler ve geliĢtirilen yapısal 

model, SPSS 20 ve SmartPLS 3.0 paket programları kullanılarak Yapısal EĢitlik 

Modellemesi ile analiz edilmiĢtir. Analiz sonucunda araĢtırma modelinde yer verilen 

belgeleme, sosyal etkileĢim ve havalı görünme değiĢkenlerinin devam etme niyetini 

anlamlı ve pozitif yönde etkilediği belirlenirken, yaratıcılık ve gizlilik endiĢenin devam 

etme niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi bulunamamıĢtır. Ayrıca diğer motivasyon 

unsurlarından farklı olarak havalı görünme, memnuniyeti etkilememektedir. 

Anahtar Kelimeler: Kullanım ve Doyumlar YaklaĢımı, Bilgi Sistemleri Beklenti 

Onay Modeli, Üç Öğeli Kuram, ĠletiĢim Gizlilik Yönetimi Modeli, Devam Etme Niyeti, 

Instagram 



 V  

 

 

 

ABSTRACT 

MASTER’S THESIS 

 

INVESTIGATION OF COGNITIVE, AFFECTIVE AND CONATIVE FACTORS 

AFFECTING THE ATTITUDE TO USE INSTAGRAM 

 

Kübra TAġ 

 

Advisor: Prof. Dr. Üstün ÖZEN 

    Co Advisor: Assist. Prof.Dr. Mehmet Cem BÖLEN 

 

2019. Page: 134 

 

Jury: Prof. Dr. Üstün ÖZEN 

Assoc. Prof. Dr. Hüseyin DAġTAN 

Assist. Prof. Dr. Ahmet Kamil KABAKUġ 

 

With the development of Web 1.0, which enables unidirectional communication, 

followed by Web 2.0, which provides two-way communication, social media 

applications with interactive websites have emerged. Rapidly spreading platforms, users 

began to enter for various purposes and quickly became one of the most used digital 

platforms around the world. Among these platforms, Instagram attracts the attention of 

many researchers with its role in social life and trade. This study aims to classify and 

examine the factors that affect the continued use of Instagram, one of today's popular 

social media applications, according to cognitive, emotional and behavioral 

components. For this purpose, a questionnaire was sent to students via Atatürk 

University Open Education Faculty Student Information System to answer online and a 

total of 900 questionnaire data were obtained. Uses and Gratifications Theory, 

The Expectation-Confirmation Model (ECM), Tri-component Attitude Model, and 

Communication Privacy Management Theory were used to construct the theoretical 

framework and research model of the study. The data and the proposed model were 

analyzed by Structural Equation Modeling using SPSS 20 and SmartPLS 3.0 package 

programs. As a result of the analysis, while it was determined that the variables of 

documentation, social interaction and coolness in the research model had a significant 

and positive effect on the continuance intention, creativity and privacy concerns had no 

significant effect on the continuance intention. Moreover, unlike other motivation 

elements, coolness does not affect satisfaction. 

Keywords: Uses and Gratifications Theory, IS-Expectation-Confirmation Model, 

Tri-component Attitude Model, Communication Privacy Management Theory, 

Continuance Intention, Instagram 
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GĠRĠġ 

ARPANET ile gönderilen ilk mesaj aslında çığır açacak bir adım olup uzak 

kavramını ortadan kaldıracak olan sosyal medya anlayıĢının temellerini atmıĢtır. Ġlk 

baĢlarda kiĢilere tek taraflı bilgi sağlayabilen Web 1.0 tabanlı Ġnternet‟ten sonra çift 

taraflı bilgi alıĢveriĢine imkân veren okuyucuları da Ġnternet‟e ortamına dâhil edilmesini 

sağlayan Web 2.0 tabanlı Ġnternet ortamı geliĢtirilmiĢtir. Web 2.0 ile bireyler kıtalar 

arasındaki diğer kiĢilerle düĢüncelerini tartıĢabiliyor, uzman olduğu alanlarda bilgilerini 

ve duygularını paylaĢabiliyor, anlık mesajlaĢmalar ve konuĢmalar gerçekleĢtirebiliyor 

hale gelmiĢlerdir. 

Akıllı telefonlar ve mobil uygulamaların ortaya çıkmasıyla birlikte ise sosyal 

medya platformlarına mobil cihazlar üzerinden giriĢ yapmak mümkün hale gelmiĢtir. 

Yer ve zaman sınırını ortadan kaldıran bu geliĢme neticesinde mobil cihazlar sosyal 

medyaya katalizör etkisi yapmıĢ ve birçok sosyal medya platformu mobil cihazlara özel 

uygulamalar ve siteler geliĢtirmiĢtir. Öyle ki çok sayıda mobil uygulamalar kategorisi 

arasında sosyal medya uygulamaları 2013‟de en fazla büyümeye sahip olanları arasında 

yer almıĢtır (Hsiao, Chang ve Tang, 2016: 342).  

Mobil dünya ve sosyal medya arasındaki bu büyük etkileĢimin farkında olan 

birçok geliĢtirici, bireylerin çeĢitli ihtiyaçlarına cevap veren yeni mobil sosyal medya 

uygulamaları oluĢturmaya devam etmektedirler. Örneğin, Twitter insanların gündemden 

haberdar olma ve farklı görüĢlerdeki insanlarla tartıĢabilmeleri, olaylara onlar açısından 

bakabilmeleri vb. ihtiyaçlarını karĢılamak amacıyla ortaya çıkmıĢken, Instagram 

insanların yaĢantılarını paylaĢma, merak ettiği hayatları keĢfetme gibi isteklerini 

karĢılamak için geliĢtirilmiĢtir. Tüm bu karĢılanan ihtiyaç ve isteklere karĢın bireylerin 

bu platformlara sunduğu kiĢisel bilgiler, dokümanları, fotoğrafları ve videolar onlarda 

bir gizlilik endiĢesi oluĢmasına neden olmuĢtur. Bu noktada bireylerde kullanım için 

oluĢan motivasyon ve kullanıma iliĢkin gizlilik endiĢesi kullanıcıların sosyal medya 

uygulaması hakkında olumlu veya olumsuz duygu hissetmelerine neden olmakta ve 

uygulamayı kullanmaya devam etme niyetini etkilemektedir. Bireylerin günümüzün en 

yaygın sosyal medya platformlarından biri olan Instagram‟ı kullanmaya yönelik 

motivasyonları ve bu bağlamda yaĢadıkları gizlilik endiĢeleri, memnuniyetleri ve 

kullanmaya devam etme niyetleri arasındaki iliĢki çalıĢmanın bu çalıĢmanın konusunu 
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oluĢturmaktadır. ÇalıĢma kapsamında Instagram‟ın devamlı kullanılmasını sağlayan 

faktörler biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal bileĢenlere göre sınıflandırıp aralarındaki 

iliĢkiler incelenecektir.  

ÇalıĢmanın birinci bölümünde Ġnternetin tarihsel sürecinden bahsedilerek yeni 

medya ortamlarını ortaya çıkaran teknolojik süreçle ilgili bilgi verilmiĢtir. Ardından 

sosyal medya tanımı, özellikleri ve istatiksel bilgilerine yer verilerek günümüzün en 

popüler sosyal ağ platformlarına değinilmiĢtir.  

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde tutum ve motivasyon kavramları, Kullanım ve 

Doyumlar YaklaĢımı, Üç Öğeli Kuram, Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli, 

ĠletiĢim Gizlilik Yönetimi Modeli ve ilgili değiĢkenlerin sınıflandırılması kısaca 

anlatılmıĢtır. ÇalıĢma ile ilgili yapılan literatür araĢtırmasına da bu bölümde yer 

verilmiĢtir. 

Üçüncü ve son bölüm ise çalıĢmanın uygulama kısmını içermektedir. Bu bölümde 

çalıĢmanın amacı, önemi, kuramsal çerçevesi, araĢtırmanın model ve hipotezleri, evren 

ve örneklem, pilot çalıĢma, çalıĢmanın demografik bulguları ve modelin test edilmesine 

yer verilmiĢtir. ÇalıĢmanın örneklemini Atatürk Üniversite Açıköğretim Fakültesi‟nde 

öğrenim gören 900 kiĢi oluĢturmaktadır. Elde edilen veriler SmartPLS 3.0 programı 

kullanarak analiz edilmiĢtir. Analiz kısmında kurulan hipotezlerin doğruluğu Yapısal 

EĢitlik Modeli ile test edilmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

SOSYAL MEDYA 

1.1. ĠNTERNETĠN ÇIKIġI VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI 

1950‟li yıllarda bilgisayarın geliĢmesiyle baĢlayan ilk paket ağ dizaynı Ġngiltere, 

ABD ve Fransa‟nın farklı laboratuvarlarında biçimlendirilmiĢtir. Internetin temeli, 

1969‟da ABD‟nin Savunma Bakanlığı‟nın desteklediği ağ çalıĢmalarından birisi olan 

Internet Protokolü‟nün (IP) kullanıldığı ilk ağ ARPANET‟le atılmıĢtır.  

Tarihte bir bilgisayardan diğerine gönderilen ilk mesaj ARPANET üzerinden 

atılmıĢtır. (Jackson, Harris ve Eckersly, 2003; Wikipedia, 2019). Ġngiltereli araĢtırmacı 

olan „Tim Berners-Lee, 1980‟lerin sonunda „World Wide Web‟in (WWW) geliĢtirilmesine 

öncülük etmiĢtir (Mitchell, 2018). WWW üzerine yaptığı çalıĢma sonucunda 

zenginleĢtirilmiĢ metin türündeki dokümanların, çalıĢan bir ağa aktarma konusunda 

ilerleme kaydetmiĢtir (Wikipedia, 2019). Tim Beners-Lee‟nin kaydettiği bu ilerleme 

sonucunda teknolojinin geliĢmesinde önemli bir yere sahip olan Web 1.0 teknolojisi 

ortaya çıkmıĢtır. HTML, HTTP ve URL isimli metin tabanlı dilin geliĢtirmesiyle 

oluĢturulan web 1.0 salt okunur bir yapıya sahiptir ve sadece tek yönlü bilgi aktarımını 

olanaklı kılmaktadır. Web 1.0, basit web sayfalarında yer alan bilgilerin depolanmasına 

imkân sağlamaktadır (Koçyiğit, 2015: 17-18). Tek yönlü bu uygulamada kullanıcı sadece 

yayıncının verdiği içerikler ile yetinmekte, içeriğe özgün bilgi aktarımı yapamamakta, 

değiĢtirememekte, yorum yapamamakta yani kısacası herhangi bir etkileĢim içerisinde 

bulunamamaktadır (Sepetci, 2017: 19). 

1990 yılında ARPANET miadını doldurmuĢ ve yerini National Science 

Foundation (NSF) tarafından geliĢtirilen NSFNET‟e bırakmıĢtır. NSF‟nin aydın 

yönetimine ve web‟in popülaritesine neden olarak Dünya‟da internet kullanımı özellikle 

1990‟lı yılların ortalarından ve sonlarından itibaren hızla yayılmıĢtır (livinginternet, 

2015). Bu hızlı yayılmadan dolayı 1994 yılında ise Tim Beners-Lee, World Wide Web 

Consortium (W3C) koordinasyon organizasyonunu kurmuĢ ve baĢkanlığını yaparak 

Web ile ilgili çeĢitli protokol ve standartları geliĢtirme sorumluluğunu üstlenmiĢtir 

(Leiner, ve diğerleri, 2009). Devam eden yıllarda, Web 2.0‟ın temeli olan e-mail, Chat, 

anlık mesajlaĢmalar, videolu görüĢme, bloglar vb. iletiĢim ağlarının ortaya 
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çıkarılmasıyla büyük bir geliĢme kaydedilmiĢtir. (Wikipedia, 2019). Ġlk kez 2004 

yılında, O‟Reilly ve MediaLive International‟ın organize ettigi Web konferansında, 

Web sahasında yaĢanan geliĢmeler ve Web dünyasının geleceği üzerine tartıĢılırken 

O‟Reilly Media, Web 2.0 kavramını ortaya konmuĢtur (Genç, 2010: 237-238). Tim 

O‟Reilly‟e göre Web 2.0‟ın tanımı Ģöyledir: "Web 2.0, bilgisayar endüstrisinde 

İnternet’in bir düzlem olarak ilerlemesiyle bir işletme devrimi ve bu düzlemin 

kurallarını başarı için anlamaya çalışmaktır. Bu düzlemin başlıca kuralı şudur: Ağ 

etkilerini daha çok insanın kullanabilmesi için programlar kurmak." (Wikipedia, 2019). 

Yani, kullanıcıların özgün içerik sağladıkları, bulunan içerikleri değiĢtirebildikleri, 

yorum yapabildikleri etkileĢimli web sayfalarıdır. Günümüzde en iyi örnekleri 

Wikipedia, Youtube, Instagram Facebook ve Twitter‟dır. Dinamik bir yapıya sahiptir. 

Ġnternetin tüm bu geliĢmeleri sonucunda ise kullanıcılar özgün Web sayfaları 

hazırlayarak ziyaretçileriyle çift yönlü iletiĢim kurabilmiĢtir (Demirli ve Kütük, 2010: 

99). 

Ġnternet bilgiye ulaĢmanın en hızlı ve pratik yolu olup, hem bilgisayarları hem de 

binlerce sosyal grubu bir araya getirerek ve sürekli büyüyerek geliĢmektedir. 1995 

yılında tüm dünya da 16 milyon civarında olan internet kullanıcı sayısı, 2005 yılında 

900 milyon, 2017 yılında 3,25 milyar (Sabancı, 2018: 37) ve “We Are Social 2018 

Dünya İnternet, Sosyal Medya ve Mobil kullanıcı İstatistikleri” sonuçlarına 

bakıldığında 2018 yılında 4,02 milyar iken 2019‟da 4,38 milyara yükseldiği 

görülmektedir (Bayrak H. , 2019).  

Ġnsanlık iletiĢime ve paylaĢıma ihtiyaç duyan bir türdür. Web 2.0‟ın kullanıcıya 

açılmasıyla çift taraflı ve eĢ zamanlı paylaĢıma imkân sunulmuĢtur. Sunulan bu hizmet 

sonucunda bireyler iletiĢimlerini internet üzerinde yapmaya baĢlamıĢ ve bu medya 

sistemi ise sosyal medya olarak adlandırılmıĢtır. Zaman ve mekân sınırı olmadan 

insanlar kendi içeriklerini oluĢturabildiği, aynı zamanda karĢılıklı anlık etkileĢimlerin 

kurulabildiği sosyal medya, zaman içerisinde hızla yayılmıĢtır. Böylece medya kavramı 

klasik yapısından çıkarak farklı bir kalıba evirilmiĢtir. 

Teknolojinin geliĢimi, Ġnternetin ortaya çıkıĢı ve hızla ilerlemesinin bir sonucu 

olarak hayatımıza giren sosyal medya kavramı, toplum davranıĢını da çok hızlı bir 

Ģekilde etkilemesi bakımında önemlidir (Kirschenbaum, 2004: 99). Toplumdaki bu ani 
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değiĢim etkisi sosyal medya tanımını zorlaĢtırmıĢ ve literatürde sosyal medya ile ilgili 

farklı tanımların ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Örneğin; Öztürk ve Talas‟a göre 

Ġnternet aracılığıyla bireylerin yapmıĢ oldukları paylaĢımlar, diyaloglar veya herhangi 

bir etkileĢim sosyal medya ağını oluĢturmaktadır. (Öztürk ve Talas, 2015: 108). Solis‟e 

göre sosyal medyada, toplu gruplar ve sosyal ağlar bulunur. Bu sosyal ağlar ile insanlar, 

kurumlarını tanıtır, arkadaĢlık iliĢkileri kurar, ürünlerinin reklamını yapar, kimi ürünlere 

dair hizmetler sunar, fikir ve nesnelerin etrafında dernekler, dostlular ve bağlılık 

kurarlar (Solis B. , 2008: 8). Mayfield‟e göre sosyal medya paylaĢımın en üst seviyede 

gerçekleĢtirildiği, online medyanın bilinmeyen bir çeĢidi olup olanaklar sunan en yeni 

düĢüncelerden biridir. Katılım, açıklık, diyalog, topluluklar ve bağlılık özelliklerini 

içerir (Mayfield, 2008: 6). Akar, sosyal medyayı, temelini web 2.0 teknolojisinin 

olĢturduğu yoğun sosyal etkileĢimine, topluluğun ortaya çıkmasına ve iĢ birliği 

projelerinin baĢarılmasına imkan sağlayan web siteleri olarak tanımlamıĢtır (Akar, 

2010: 17). Borgers‟a göre sosyal medya bireylerin internet ortamında birbirleriyle 

interaktif bir Ģekilde sosyal iletiĢim kurduğu, duygu ve görüĢlerini paylaĢtığı bir yapıdır 

(Borges, 2009: 31). Body ve Ellison ise bireylerin sınırlı bir alanda kamuya açık veya 

yarı açık bir profil oluĢturmalarına ve arkadaĢlarını listelemesine ve görüĢlerini 

paylaĢmasına imkan veren “web tabanlı hizmetler” Ģeklinde ifade eder (Body ve 

Ellison, 2007: 211). Tüm bu tanımlar çerçevesinde sosyal medya, web 2.0 tabanlı 

internet ile en üst derecede diyalog ve paylaĢım yapma, belirli bir fikir etrafında 

toplanma, iĢ birliği projeleri oluĢturma, bireysel veya toplu oyun oynama, alıĢveriĢ 

yapma gibi interaktif etkileĢimler sağlamaya imkân veren ve açıklık, diyalog, katılım, 

topluluk, bağlılık kavramlarını da içinde barındıran bir yapı olarak tanımlanabilir. 

Sosyal medya günümüzün en çok kullanılan iletiĢim ortamlarındandır ve insanlar 

bu dijital ortam ile kıtalararası bağlantı kurarak düĢüncelerini yazıp bunun üzerine 

tartıĢabilmekte, kiĢisel bilgiler, fotoğraf, müzik vb. paylaĢımlarda bulunabilmekte ve 

anlık olarak mesajlaĢabilmektedirler. Bu interaktif etkileĢim her geçen gün insanları 

sosyal medyaya daha fazla çekmektedir. Bunu “We Are Social 2018 Dünya İnternet, 

Sosyal Medya ve Mobil kullanıcı İstatistikleri” sonuçlarına baktığımızda 

görebilmekteyiz. 2017 yılında 3,02 Milyar iken 2018 yılında 3,19 Milyar‟a (Bayrak H. , 

2018) yükselen bu rakamın 2019 yılında ise 3,48 milyara yükseldiği görülmüĢtür 

(Bayrak H. , 2019). Diğer taraftan, sosyal medyanın bu kadar hızlı Ģekilde yayılması 
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onun takip ve kontrol edilebilirliğini de aynı derecede güçleĢtirmektedir (Vural ve Bat, 

2010: 3352). Bunun olumsuz bir sonucu olarak toplum üzerinde de kontrolsüz 

değiĢimlere neden olduğunu söylemek doğru olacaktır.  

1.2. SOSYAL MEDYA TARĠHÇESĠ 

Son yıllarda hayatımıza hızlı bir giriĢ yapan sosyal medyanın tarihi 70‟li yıllara 

dayanmaktadır. Sosyal medyaya ilk adım 1971‟de ARPANET araĢtırmacıları tarafından 

gönderilen ilk elektronik posta ile atılmıĢtır. 1979 yılında ise Ward Christensen ve 

Randy Suess isimli iki arkadaĢ çevreleriyle sürekli irtibatta kalabilmek için BBS 

(Bulettin Board System) isimli bir yazılım hayata geçirerek bir sosyal ağ 

oluĢturmuĢlardır (Kara T. , 2012: 62). 1980 yılında dünya çapında mesaj okunup, 

gönderilebilen, makalelerin haber gruplarına gönderildiği bir tartıĢma sistemi olan 

Usenet geliĢtirilmiĢtir (Hazar, 2011: 155). 1991 yılında WWW‟nun ortaya çıkması 

sosyal medya dünyasında ki en önemli dönüm noktası olmuĢtur. Ġnterneti sosyal hale 

getirme konusundaki ilk ipucu 1994‟de Swarthmore koleji öğrencisi Justin Hall‟ın 

kurduğu ilk blogtur (Webrazzi, 2012). 

Sosyal medyanın tarihsel sürecine bakıldığında günümüzde yaygın olarak 

kullanılan sosyal ağ platformlarının (Facebook, Twitter, Instagram vb.) ilk örneği 

1997‟de kurulan SixDegrees.com adlı sitedir. Bu site kullanıcılarına profil oluĢturma, 

arkadaĢ listeleme, arkadaĢ listesi arasında gezinme, grup oluĢturma ve baĢkalarına gruba 

davet olanakları sağlamıĢtır. Ancak bu hizmet sürdürülememiĢ, 2000 yılında 

kapanmıĢtır ve 1997 ile 2001 yılları arasında birçok sanal toplum platformları, profil ve 

arkadaĢ listesi oluĢturma ile ilgili çeĢitli kombinasyonlar geliĢtirilmiĢtir (Dahan, 2012: 

101; Body ve Ellison, 2007: 214).  

2000 yılı ve devam eden yıllarda, Ġnternet hızının artmasıyla birlikte sosyal 

ağların popülaritesi ve kullanılabilirliği de yükseliĢe geçmiĢtir. Bu da 2003 yılında My 

Space ve 2004 yılında da Facebook gibi sosyal ağların kurulmasıyla sonuçlanmıĢtır. 

Tüm bu altyapıların oluĢmasından sonra “Sosyal Medya” kavramı çıkmıĢ ve 

günümüzde ki popülaritesine ulaĢmıĢtır (Ergen, 2013: 55). 2005 yılında video paylaĢım, 

izleme ve keĢfetme uygulaması olan Youtube kurulmuĢ, 2006 yılında 140 karakterlik 

metin yazmaya, ses, görüntü paylaĢımı sağlayan Twitter, 2010 yılında ücretsiz fotoğraf 
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ve video paylaĢma imkânı sunan Instagram kurulmuĢ olup günümüzde hala çeĢitli 

sosyal medya uygulamaları kurulmaya devam etmektedir. 

Kronolojik sıraya göre sosyal medya tarihi (Hayden ve Tomal, 2012); 

o 1971 – Ġlk E-Posta Gönderildi. 

o 1979 – Ward Christensen ve Randy Suess çevreleri ile iletiĢim halinde kalmak 

için BBS (Bulletin Board System) isimli yazılım ile ilk sosyal ağı 

oluĢturmuĢlardır (Kara T. , 2012: 62). 

o 1980 – Katılımcıların çevirimiçi olarak farklı dallarda ki konular üzerine 

tartıĢabildiği, mesaj okuyup gönderebildiği USENET kurulmuĢtur. 

o 1988 – IRC (Internet Relay Chat) kurularak dosya ve link paylaĢımını 

geliĢtirmiĢtir (Hazar, 2011: 155). 

o 1990-1991 – Tim Beners-Lee tarafından zenginleĢtirilmiĢ text dokümanının ağa 

aktarılabildiği WWW (World Wide Web ) ortaya çıkmıĢtır. 

o 1994 – Justin Hall tarafından ilk blog kurulmuĢtur. 

o 1995 – Nostaljik kullanıcılar eski ilkokul, lise ve kolej arkadaĢlarını bulabilmek 

için CLASSMATE.COM sitesini kurmuĢlardır.  

o 1995 – MIRC programı ile takma isimler kullanarak baĢka takma isimler 

kullanan kiĢilerle iletiĢim kurulabilmiĢtir (Öztürk S. , 2014: 38).  

o 1996 – ICQ programı yayın hayatına baĢlamıĢtır. Bu program ile birbirini 

tanımayan insanlar bir araya toplanmıĢ ve hepsine programın verdiği numaralar 

ile ICQ kimliği oluĢturulmuĢtur (Öztürk S. , 2014: 39) 

o 1996 – Ask.com ilk arama motoru kuruldu. 

o 1997 – AOL anlık mesajlaĢma yazılımı yayınlandı (Öztürk ve Talas, 2015: 39) 

o 1997 – SIXDEGREES.COM sitesi ile kullanıcılar kendilerine profil, arkadaĢ 

listeleri oluĢturabilmiĢ ve bu listeler arasında gezinebilmiĢlerdir. 

o 1998 – Ġlk çevrimiçi günlük yayınlamaya baĢlayan, genel ve özel dergilerin 

yayımlandığı, kullanıcıların birbirlerinin günlüklerine yorum yapabildiği OPEN 

DIARY kurulmuĢtur. 

o 1999 - Sürekli yenilenebilen bloglar üzerine kurulmuĢ olan, arkadaĢ ve aileyle 

iletiĢim kurma, grup yaratma, takip ve diğer etkileĢimlerle etkili olmaya 

baĢlayan LiveJournal kurulmuĢtur. 
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o 2000 – Jimmy Wales ve Larry Sanger dünyanın ilk açık kaynaklı çevrimiçi 

ansiklopedisi olan Wikipedia‟yı baĢlattı. Ġlk yıl kullanıcıları tarafından 

20.000‟den fazla makale oluĢturulmuĢtur. 

o 2001 – Ortak ilgi alanları, tutkuları ve arayıĢları olan insanları bir araya 

toplayarak kiĢisel toplantılar düzenlemelerine yardımcı olan Meetup.com 

kurulmuĢtur. 

o 2001 – Kullanıcıların yeni ve ilginç web içeriği bulmalarına izin veren “KeĢif 

Motoru” StumbleUpon kurulmuĢtur. 

o 2002 – Kullanıcılarının profil oluĢturmalarını, arkadaĢlarıyla bağlantı 

kurmalarını sağlayan ve 1 milyon kullanıcıya ulaĢan ilk sosyal paylaĢım sitesi 

Friendster.com kurulmuĢtur. 

o 2002 – 2003 – Sektör gözetmeksizin iĢ dünyasında ki profesyonelleri bir araya 

getiren ve kullanıcıların mesleki kariyer bilgilerini barındıran LinkedIn 

kurulmuĢtur. 2002‟de kurulmuĢ 2003‟de faaliyete geçmiĢtir (Kara T. , 2012: 

121). 

o 2003 – gençler ve genç yetiĢkinler arasında hızla yayılan ve ilk ayda 1 milyon 

kullanıcının kaydolduğu sosyal ağ sitesi MySpace kurulmuĢtur. 

o 2003 – Dünyanın her yerindeki insanların her türlü içeriği düzenleyip 

yayınlaması için iĢ birliği sağladığı açık kaynaklı içerik yönetim sistemi olan 

WordPress kurulmuĢtur. 

o 2004 – Mark Zuckerberg tarafından okuduğu Harvard Üniversite‟sindeki 

öğrenciler için sosyal paylaĢım sitesi olan Facebook kuruldu.  

o 2004 – Flickr ekibi tarafından bağımsız tarayıcı tabanlı fotoğraf paylaĢım 

uygulaması oluĢturuldu.  

o 2005 – Video yükleme ve paylaĢım sitesi olan Youtube kuruldu. 

o 2006 – 140 karakter ile kiĢilerin büyük gruplarla hızlı ve kolay bir Ģekilde duygu 

ve düĢüncelerini paylaĢabildiği Twitter kurulmuĢtur. 

o 2006 – Kullanıcıların zevklerine uygun müzik çalma listesi oluĢturmasına, diğer 

dinleyiciler ile iĢbirliği yapmalarına imkân veren müzik yayın aracı Spotify 

kuruldu. 
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o 2007 – Kullanıcıların hızlı ve kolay bir Ģekilde fotoğraf ve resim paylaĢabildiği, 

çevrimiçi topluluklarla bağlantı kurabildiği kısa form ve blog paylaĢım sitesi 

Tumblr kuruldu. 

o 2008 – Andrew Mason, pek çok firmada kullanılabilecek indirim kuponları 

sağlayan günlük Groupon servislerini baĢlattı.  

o 2009 – Kullanıcıların dünyanın her yerinde ki arkadaĢlarının konumlarını takip 

edebildiği ve konum paylaĢabildiği Foursquare kuruldu. 

o 2009 – Kullanıcılarına anlık video, fotoğraf, doküman ve mesaj gönderimine 

olanak sağlayan WhatsApp kurulmuĢtur (Keskin H. , 2018: 49) 

o 2010 – Video ve fotoğraf paylaĢım uygulaması olan Instagram kuruldu. (Keskin 

H. , 2018: 49) 

o 2010 – Gmail ürünleri ile eski sosyal paylaĢım, mikroblog ve mesajlaĢma sitesi 

olan Google Buzz hizmetleri bütünleĢik çalıĢtırmaya baĢlamıĢtır. 

o  2011 – Google‟ın sosyal ağ aracı olan Google + kullanıcıları, kiĢileri segmentler 

olarak gruplama ve Hangouts adlı video sohbet odalarında iletiĢim kurma 

yetenekleri geliĢtirilmiĢtir. 

o 2012 – Pano sistemiyle çalıĢarak her çeĢit görselin paylaĢıldığı sosyal platform 

Pinterest kuruldu ve geçmiĢteki tüm sosyal ağlara kıyasla hızlı bir Ģekilde 10 

milyon kullanıcı edinmiĢtir. 

o 2012 – Kullanıcıların birbirlerine belirlenen bir süre görebilecekleri video ses ve 

fotoğraf gönderimine olanak tanıyan Snapchat kurulmuĢtur. (Keskin H. , 2018: 

49). 

o 2015 – kullanıcıların canlı yayın yapmasına imkân tanıyan Periscope 

kurulmuĢtur (Keskin H. , 2018: 49). 

1.3. SOSYAL MEDYANIN ÖZELLĠKLERĠ 

Sosyal medya, bireylerin duygu, düĢünce, fotoğraf ve videolarını özgürce 

paylaĢtığı, kullanıcılar arasında mekân sınırı olmaksızın dünyanın her yerinde iletiĢim 

kurma imkânı sağlayan bir çevrimiçi internet yapısıdır. Kullanılan sosyal medya 

platformlarının her biri kullanım açısından farklı özelliklere sahip olmasıyla birlikte 

aynı zamanda esnek yapısından dolayı her birinin ortak birçok özellikleri de 

bulunmaktadır.  
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Günümüzde kullanılan sosyal medya platformları aĢağıda verilecek olan 

özelliklerin hepsini ya da çoğunu yapısında barındırmaktadır. Bunlar (Mayfield, 2008: 

5);  

Katılım: Sosyal medya kullanıcılarının arasında ayrım olmadan etkileĢimi 

kolaylaĢtırmakta ve katılımlarını sağlamaktadır. Yani, sosyal medya ve kullanıcılar 

arasındaki sınırları bulanıklaĢtırmaktadır. Bu özelliğe, sanatçı ve siyasetçilerin 

kendileriyle iletiĢime geçmeye çalıĢan kullanıcılara cevap veya yorum yazarak 

etkileĢime/iletiĢime geçmesidir örnek verilebilir. 

Açıklık: Sosyal medya platformlarının birçoğunda katılım ve geribildirim açıktır. 

Ġçeriklere yorum yapmaya ve bilgi paylaĢımına teĢvik etmekte, aynı zamanda ağlara 

eriĢime de herhangi bir engel bulunmamaktadır. ġifreli ve korumalı içerikler ise 

beğenilmemektedir. 

KarĢılıklı KonuĢma: Tek yönlü iletiĢim sağlayan geleneksel medyada daha çok 

aktarılan içerikler ve tek taraflı bir bilgi dağıtımı vardır. Sosyal medyada ise çevrimiçi, 

çift yönlü anlık iletiĢim ve karĢılıklı bilgi paylaĢımı bulunmaktadır.  

Topluluk: Sosyal medya, belirli bir düĢünce, ilgi alanları, projeler vb. konularla 

ilgi kiĢilerin topluluklarının hızla oluĢturulması ve buna bağlı olarak karĢılıklı iletiĢime 

geçip paylaĢımlarda bulunmalarına izin vermektedir. 

Bağlantısallık: Sosyal medya, kullanıcıya kolaylık sağlamak için diğer sitelere, 

kaynaklara ve kiĢilere linklerle bağlantı sağlar. Örneğin, Instagram da bir markanın 

profilinde resmi web sitesinin bağlantı linkinin bulunması gibi. 

Evans (2009)„a göre sosyal medyanın en önemli özelliği bilginin oluĢturulması, 

paylaĢılması, değiĢtirilmesi ve yok edilmesidir. Sonsuz bilgiye sahip olan sosyal 

medyadaki içeriklerin her zaman doğruyu yansıtmadığı da unutulmaması gereken 

hususlardandır. 

1.4. SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE EN SIK KULLANILAN SOSYAL 

MEDYA PLATFORMLARI 

Günümüzde sosyal medya, bireylerin yaĢamlarını bir parçası haline gelmiĢtir. 

“We Are Social, Digital in 2019” raporunda dünya çapında 230‟dan fazla ülke ve 
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bölgede sosyal medya kullanımlarının analizleri yapılmıĢtır. Analiz sonucunda ise 

sosyal medya kullanıcı sayısı 2019 baĢında yaklaĢık 3,5 milyara yükselmiĢtir. Son 12 

ayda 288 milyon yeni kullanıcı küresel sosyal medya kullanım nüfusunu yüzde 45‟e 

çıkarmıĢtır (Kemp, 2019). 

 

ġekil 1.1. Bölgelere Göre Sosyal Medya Yayılımı (Kemp, 2019) 

Sosyal medyaya harcanan günlük zaman oranı ise azda olsa 2019 yılında artıĢ 

göstermiĢtir. Ortalama bir sosyal medya kullanıcısı geçen yıl gününün 2 saat 15 

dakikasını sosyal medyada geçirirken 2019‟da 2 saat 16 dakikasını sosyal medyada 

geçirmiĢtir (Kemp, 2019).  
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ġekil 1.2. Ülkelere Göre Sosyal Medyayı Kullanarak Harcanan Günlük Zaman (Kemp, 

2019) 

Farklı yapılarda olan bu platformlar kiĢilerin kullanım ihtiyaçlarına göre değiĢim 

göstermektedir. Yapı farklılıkları ise kullanıcıların duygu, düĢünce veya yaĢadıkları 

anları paylaĢma Ģekillerinden kaynaklanmaktadır. Örneğin yaĢadığı anı fotoğraf veya 

video olarak paylaĢmak isteyen bir kiĢi Instagram‟ı tercih edebilirken, duygu, düĢünce 

veya savunduğu fikri paylaĢmak isteyen bir kiĢi Twitter‟ı tercih edebilir. Sosyal medya 

kullanım tercihini etkileyen diğer bir faktör ise çevredir. KiĢinin kendini bir gruba veya 

topluluğa ait hissetme ihtiyacından kaynaklanması nedeniyle, bireyler bulundukları 

toplumun ve çevrenin en sık kullandığı sosyal medya platformunu tercih etmektedir. 

(Bideratan, 2017: 39). We Are Social, Digital in 2019 verileri kiĢilerin en çok hangi 

sosyal medyayı kullandıkları belirlemiĢtir (Kemp, 2019).  
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ġekil 1.3. Sosyal Platformlar: Aktif Kullanıcı Hesapları (Kemp, 2019) 

2018 yılı sonu itibariyle sosyal medyanın lider platformu Facebook oluprken 

Facebook‟tan sonra yoğun olarak tercih edilen diğer sosyal medya platformları ise 

sırasıyla Instagram, Twitter ve Snapchat olmuĢtur. 

1.4.1. Facebook 

Facebook, kiĢilerin üye olup bu platform üzerinden sanal arkadaĢlıklar kurarak 

etkileĢimli iletiĢim kurmak ve bilgi paylaĢımında bulunmak için kullandıkları sosyal 

paylaĢım sitesidir. Facebook, 2004 yılında kurucusu Mark Zuckberg‟in de içinde 

bulunduğu 3 arkadaĢ tarafından Harvard Üniversitesi öğrencileri arasında iletiĢimi 

sağlamak için (tanıĢmak, fotoğraf veya durum paylaĢmak vb.) kurulmuĢtur. Ġlk adı 

Thefacebook.com‟dur (Lincoln, 2009: 138). Sadece Harvard öğrencileri için kurulan bu 

site zaman geçtikçe diğer üniversite ve lise öğrencilerinin de ilgisini çekmiĢtir (Coyle, 

Medina ve Rodriguez, 2003). 
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ġekil 1.4. Thefacebook Sitesinin 6 Ağustos 2005 Tarihli GiriĢ Sayfası Ekran Görüntüsü 

(Internet Archive Wayback Machine, 2005). 

Kullanımı gittikçe artan Thefacebook‟un Ağustos 2005 yılında lise sürümü 

yayımlanmıĢ ve adı Facebook.com olarak değiĢtirilmiĢtir. Daha sonra farklı ülkelerdeki 

üniversiteleri, ticari kuruluĢları kapsamaya baĢlayan Facebook‟un kullanımının ciddi 

oranda artmaya baĢlamasıyla sitenin kapsamı öğrencilerden çıkmıĢ, 2006 yılında yaĢ 

sınırı belirlenerek e-maili olan herkesin ve her ticari kuruluĢun üye olabileceği sosyal 

bir ağa dönüĢmüĢtür (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007: 1144; Lincoln, 2009: 138). 
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ġekil 1.5. Herkese Açılan Facebook‟un 10 Mayıs 2006‟daki Ġlk GiriĢ Sayfası (Internet 

Archive WayBack Machine, 2006) 

2006 yılından beri her yıl popülaritesi ve kullanıcı sayısı gittikçe artan 

Facebook‟un 2019 yılı baĢlarında toplam da 2,27 milyar kullanıcı sayısı ile sosyal 

medya platformları arasında lider konumdadır (Bayrak H. , 2019). Facebook‟un 

kullanıcı sayısının bu kadar artmasının sebebi sürekli kendini güncelleyerek üyelerine 

verdiği hizmetin kalitesini arttırmak için sunduğu çaba olabilir. Facebook‟un 

kullanıcılarına sunduğu temel özellikler ise (Facebook, 2019) ;  

o Kullanıcılar paylaĢımlarının gizlilik ayarlarını kendileri yapabilir. 

o Metin, duygu durum emojisi, fotoğraf, konum, video, müzik paylaĢabilir 

o Facebook Messenger‟da karĢılıklı mesajlaĢılabilir, normal ve görüntülü 

arama yapılabilir. 

o Canlı yayın yapılabilir. 

o Sayfanın en üst bölümünde 24 saat boyunca içerikleri gösterebilen 

hikâyeler paylaĢılabilir. 

o Etkinlik oluĢturup kiĢileri etkinliğe davet edebilir. 

o PaylaĢılan gönderilerde etiketleme yapılabilir. 

o Kurumlar Facebook reklamları ile hedef kitleyi geniĢleterek reklam 

yapabilirler. 
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ġekil 1.6. Facebook Platformunun BeĢ Yıllık Büyüme Grafiği (Kemp, 2019) 

Liderliğinin nedeni kullanım kolaylığı ve bundan dolayı da her yaĢa hitap 

etmesinden kaynaklanmaktadır (Usluel ve Mazman, 2009). Facebook kullanıcılarının 

geneli ise 18 ile 34 yaĢ arasındadır (Bayrak H. , 2019). Facebook‟a girme nedenleri ise 

tanıdıklarını bulmak veya platform üzeri yeni arkadaĢlıklar edinme, denetleme ve 

gözetim, video, müzik fotoğraf ve oyun oynama, düĢünce paylaĢımı, cinsellik, 

örgütleme, güncel politika, e-ticaret, ihbar olmak üzere 9 baĢlık altında toplanabilir 

(AkkaĢ, 2015: 156); 

1.4.2. Instagram 

Diğer sosyal medya platformlarından farklı olarak Instagram, kullanıcılarının 

daha çok video ve fotoğraf paylaĢımına imkân veren bir sosyal ağdır. Bu ağı, Mike 

Krieger ve Kevin Systrom 6 Ekim 2010 tarihinde ücretsiz bir uygulama olarak 

kurmuĢtur (Koçoğlu, 2018). Kurulan uygulama ilk IOS (iPad, iPhone) iĢletim sistemi 

için geliĢtirilmiĢ ve 400 milyon görüntü gönderilerek 14 Milyondan fazla kullanıcıya 

ulaĢmıĢtır. 2011 yılında App Store tarafından 2011 yılı uygulaması seçilmiĢ ve 3 Nisan 

2012 yılında da Android mağazasında yerini almıĢtır (https://instagram-press.com/our-

story/, 2019). Bu yükseliĢiyle Instagram, Facebook sahibi olan Mark Zuckerberg‟in 

dikkatini çekmiĢ, 9 Nisan 2012‟de Facebook tarafından 1 Milyar $‟a satın alınmıĢtır 

(Stern, 2012).  
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ġekil 1.7. 27 Nisan 2012 Instagram Bilgisayar Üzerinde Görüntüsü (WayBack 

Machine, 2012) 

Instagram‟ın Facebook tarafından satın alınmasıyla kullanıcı sayısı 80 Milyona 

ulaĢmıĢ ve 25 dilde hizmet vermeye baĢlamıĢtır (https://instagram-press.com/our-story/, 

2019). 2015 yılında 400 milyona ulaĢan Instagram uygulaması tüm iĢletim sistemlerinde 

ve bilgisayar üzerinden bağlanılabilir hale gelmiĢtir. Bilgisayar üzerinden sunulan 

uygulama üzerinden sadece kullanıcıların fotoğraflarına ve videolarına bakılıp 

beğenilebilir ve yorum atılabilir. Ancak, hesap, etiket ve yer arama veya fotoğraf 

ekleme gibi özellikleri kullanım dıĢıdır (Aslan ve Ünlü, 2016: 48). Instagram tarihinin 

devam eden yıllarında filtreler her yıl arttırılmıĢ, hikaye, canlı yayın, videolar için TV 

özelliği, iĢletme profilleri ve Instagram sayfasından ayrılmadan ödeme özellikleri 

getirilmiĢtir. Aynı zamanda diğer sosyal medya platformlarına (Facebook, Twitter, 

Foursquare vb.) entegre bir Ģekilde çalıĢır hale getirilmiĢtir. Örneğin Instagram 

üzerinden düzenlenmiĢ bir fotoğraf veya video diğer sosyal ağlar üzerinde de eĢ zamanlı 

olarak paylaĢılabilmektedir.  

Instagram‟ın ayrıntılı tarihinin kronolojik sırası Ģöyledir (meetsoci, 2017) 

(instagram-press.com, 2019). 
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o 2010: Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından kurulan Instagram, yalnızca 

fotoğraf paylaĢılabilen ilk sosyal platformdur. 

o 12 Aralık 2010: 1 Milyon kullanıcıya ulaĢtı. 

o 9 Nisan 2012: Facebook 1 Milyar $‟a Instagram‟ı satın aldı. 

o 26 Temmuz 2012: 80 milyon kullanıcı sayısına ulaĢtı. 

o 5 Kasım 2012: Yalnızca mobilden bağlanılabilen uygulama bilgisayar ve web 

tarayıcılarından da kullanılabilir hale geldi.  

o 26 ġubat 2013: Resmi olarak 100 milyon kullanıcıya ulaĢtı. 

o 20 Haziran 2013: Ġlk kurulduğunda sadece fotoğraf paylaĢılabilen Instagram 

kullanıcılarına video çekme ve çekilen videoları uygulamada düzenleyerek 

profillerinde paylaĢma imkanı verdi. 

o 24 Ekim 2013: Sponsorlu yayınlar ve videoları hizmete sunduğunu duyurdu. 

o 4 Mart 2015: Carousel Ads‟i (sağa sola kaydırmalı fotoğraf galerisi) reklam 

modeli formatında hizmete sundu. 

o 9 Eylül 2015: Küçük ve büyük ölçekli reklam kampanyalarının platformlarında 

olduğunu tanıtmaya baĢladı. 

o 24 ġubat 2016: Reklam verenlerin sayısı 200 bine yükseldi. 

o 15 Mart 2016: Gönderileri kronolojik sırada göstermeyen algoritma 

oluĢturduklarını duyurdu. 

o 19 Mayıs 2016: Sponsorlu gönderiler için Carousel Ads‟in video formatını 

hizmete sunduğunu açıkladı. 

o 2 Ağustos 2016: 24 saat boyunca takipçilerinin görebileceği hikâyeler (Stories) 

özelliğini tanıttı. 

o 23 Ağustos 2016: ġirketler ürünlerini, satıĢlarını ve sahne arkası eğlencesini 

tanıtmak amacıyla Instagram hikâyelerini kullanmaya baĢladı. 

o 22 Eylül 2016: Aylık olarak aktif reklam veren sayısı 500.000‟e ulaĢtı. 

o 10 Kasım 2016: Boomerang video çekimini ekleyerek GIF paylaĢımları 

yapılabilmesini sağladı. 

o 11 Kasım 2016: Video ve dikey fotoğraf reklamlarını ilan etti. 

o 11 Ocak 2017: ĠĢletmelerin, her hikâye için eriĢimi, gösterimleri, yanıtları 

görebilecekleri bir formatı aktif hale getirdi. 
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o 22 ġubat 2017: Instagram pazarlamacıların bir reklam postuna en fazla 10 video 

veya fotoğraf yayınlamasına olanak sağladı. 

o 1 Mart 2017: Instagram hikâyelerini dünya genelindeki tüm iĢletmelerin 

kullanımına sundu. 

o 22 Mart 2017: Reklam veren sayısı aylık 1 milyonu buldu. 

o 13 Nisan 2017: Instagram hikâyelerini kullanan sayısı 200 milyona ulaĢtı. 

o 26 Nisan 2017: Kullanıcı sayısı 700 milyona ulaĢtı. 

o 25 Mayıs 2017: “Stories Ads” için gerçekleĢtirmek istediği yeni hedeflerini 

duyurdu. Bu hedefler, DönüĢümler, Trafik, Video Görünümleri ve Mobil 

Uygulama Ġstatistiklerini içermektedir. 

o 13 Haziran 2017: Daha önce paylaĢılan gönderileri sadece kullanıcının 

görebileceği bir alana taĢımaya imkân vermiĢtir. 

o 6 Temmuz 2017: Tüm kullanıcıların hikâyelere cevap verme özelliğini 

kullanabileceğini duyurdu. 

o 26 Temmuz 2017: 15 milyon iĢletme profiline ulaĢtığını duyurdu. 

o 25 Eylül 2017: Aylık 2 milyon reklam verene ulaĢtı. 

o 26 Eylül 2017: 800 milyon kullanıcıya ulaĢtı. 

o 3 Ekim 2017: Hikâyeler bölümünde uygulanabilen anket özelliğini tanıttı. 

o 23 Ocak 2018: Fotoğraf ve videolara GIF ve çıkartmalarının eklenebileceğini 

duyurdu. 

o 01 ġubat 2018: Hikâyelere yazılan yazıları, yaratıcı yazı tipi ve arka planlarla 

paylaĢılabileceği Tür Mod‟unu tanıttı. 

o 10 Nisan 2018: Kamerada kullanılacak Focus (odaklama) özelliğini tanıttı. 

(Görüntüde odaklanan kiĢi veya nesnenin etrafı bulanıklaĢmaktadır.) 

o 10 Mayıs 2018: Emoji kaydırıcısı özelliğini tanıttı. 

o 7 Haziran 2018: Hikâyelere @Mention (Bahsetme) özelliğini getirdi. Yani bir 

kiĢi hikâyesine sizi etiketleyebilmektedir. 

o 12 Haziran 2018: ĠĢletme profillerinin paylaĢtıkları hikâyelerinde bulunan 

alıĢveriĢ çantası çıkartmasına dokunarak ürün hakkında ayrıntılı bilgiye ulaĢma 

özelliğini duyurdu. 

o 26 Haziran 2018: Görüntülü sohbet özelliğini tanıttı. 
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o 28 Haziran 2018: Kullanıcıların hikâyelerine o anki hislerini anlatan müzikleri 

ekleyebileceklerini duyurdu. 

o 10 Temmuz 2018: Kullanıcılarının arkadaĢlarının sorularını yanıtlayabileceği 

“Bana Soru Sor?” etiketini ekleme imkânı sağladı. 

o 19 Temmuz 2018: Kullanıcıların arkadaĢlarının Direct Mesajlar bölümünde 

çevrimiçi olduklarını görebilmeleri sağlandı. 

o 20 Haziran - 27 Temmuz 2018: Ġnsanların favori Instagram yaratıcılarından ve 

ünlülerinden uzun biçimli (bir saate kadar) dikey videolar izleyebilecekleri yeni 

bir uygulama olan IGTV‟nin tanıtımıyla yeni bir mobil video bölümü baĢlatıldı. 

o 31 Ağustos 2018: Hikayeler özelliği bilgisayar web tarayıcısında da eriĢilebilir 

hale getirildi. 

o 19 Mart 2019: ĠĢletme hesaplarında beğendiğiniz bir ürünü sayfadan ayrılmadan 

ödeme yaparak alma özelliği olan Instagram Checkout özelliğini tanıttı. 

Instagram alt yapısında bulunan fotoğraf ve video düzenleme yapısından dolayı en 

çok tercih edilen sosyal ağ platformu olmuĢtur. Kısa sürede kullanıcı sayısı hızla artmıĢ 

ve hizmet kalitesini devamlı olarak arttırmıĢtır. Instagram‟ın sunduğu temel özellikler 

Ģunlardır (instagram, 2019); 

o Anlık fotoğraf veya Boomerang, Tersten, Eller Serbest özelliklerini içinde 

barındıran videolar çekme, 

o Çekilen veya galerideki, fotoğraf veya videoları düzenleme ve sunduğu 

filtreleme özelliği ile eskitme veya resim üzerinde daha iyi bir görünüm 

sağlama, 

o PaylaĢımların daha büyük kitlelere ulaĢabilmesi için etiket (Hashtag) 

kullanma, 

o PaylaĢımları beğenme ve paylaĢımlara yorum atma, 

o ArkadaĢlarının veya baĢka kullanıcılarının paylaĢımlarını gözlemleme ve 

istenilenleri kaydetme, 

o KiĢileri takip etme, arama özelliği ile kiĢi bulma, profili açık ise 

profillerine bakma, gözetlenen kiĢinin profili açık ise takipçi ve takip ettiği 

kiĢilere bakma ve popüler sayfasında ortak ilgi alanına sahip olduğun yeni 

kiĢileri bulma ve paylaĢımlarını takip etme, 
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o Gizlilik özelliği ile paylaĢımlarını takip etmeyenlere açma veya kapatma, 

hikâyeleri görmesini istediğin kiĢileri belirleme ve yakın arkadaĢ grubu 

oluĢturma, 

o Bildirimler bölümünden kendi hesap hareketlerin hakkında bilgilendirilme 

ve Takip bölümünden ise takip ettiği arkadaĢlarının hareketlerini takip 

etme, 

o Ġçeriklerin 24 saat görüntülenebildiği hikâyeler paylaĢma, hikâyeleri 

arĢivleyebilme ve öne çıkarma, 

o Canlı yayın özelliği ve canlı yayında baĢka bir kullanıcıya bağlanma, 

o Kullanıcılar tarafından profilleriyle ilgili çeĢitli istatistik sonuçlarına 

ulaĢma, 

o IGTV özelliği ile bir dakika ile kısıtlandırılmıĢ videolardan kurtulup tıpkı 

Youtube‟daki gibi uzun videolar paylaĢma ve izleme, 

o ĠĢletme hesabı oluĢturma ve bu hesap üzerinde ödeme gerçekleĢtirerek 

satıĢ veya alıĢveriĢ yapma, 

o PaylaĢılan hikâyelerde ki alıĢveriĢ çantası sembolü ile direk iĢletme 

profiline gitmeden alıĢveriĢ imkânı, 

o ĠĢletme hesapları tarafından tanıtım oluĢturma ve profiliyle ilgili 

istatistiklere ulaĢmadır. 

1.4.2.1. Instagram Ġstatistikleri 

Instagram genç yetiĢkinler arasında dünyadaki en popüler ağlardan 

biridir. Kullanıcılara sunduğu hizmet kalitesini istikrarlı bir Ģekilde sürdürerek 

popülaritesini arttırmaya devam etmekte ve kullanıcı sayısı her yıl daha da 

çoğalmaktadır. We Are Social / Digital in 2019 araĢtırma sonuçlarında 2018 

yılında 800 milyon olan kullanıcı sayısı 2019 yılında 1 Milyar aktif 

kullanıcıya yükselmiĢtir (Kemp, 2019).  
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ġekil 1.8. Dünya Çapında Aylık Aktif Instagram Kullanıcısı Sayısı Ocak 2013 – 

Haziran 2018 (Statista, 2019) 

Nisan 2019 itibariyle Instagram‟ın küresel aktif kullanıcı sayısının %15‟i 18 ile 24 

yaĢ arasındaki kadınlardan oluĢmaktadır ve Dünya da Instagram kullananların 

yarısından fazlası ise 34 yaĢ ve altı gençlerden oluĢmaktadır (Statista, 2019). 

 

ġekil 1.9. Instagram Kullanıcılarının Nisan 2019 Ġtibariyle YaĢlarına ve Cinsiyetlerine 

Göre Dünya Dağılımı (Statista, 2019) 
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Nisan 2019 tarihinden beri Instagram‟ı en çok kullanan ülkelerde liderlik, 110 

milyon kullanıcı ile ABD iken ardısıra Brezilya ve Hindistan gelmektedir. Kullanım 

sıralamasında Türkiye 6. sırada yer almaktadır (Statista, 2019). 

 

ġekil 1.10. 1 Nisan 2019‟da Instagram Kullanıcı Sayısına Göre Sıralanan Ülkeler 

(Milyon) (Statista, 2019) 

Günlük aktif olarak Instagram Hikâyelerini kullananların sayısı 2018‟de 400 

milyon iken 2019 yılında bu rakam 500 milyona yükselmiĢtir (Statista, 2019). 
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ġekil 1.11. Günlük aktif olarak Instagram Hikâyesi kullanıcılarının Ekim 2016 ile Ocak 

2019 Yılları Arasındaki Sayısı (Milyon) (Statista, 2019) 

Instagram sitesine bağlantı veren toplam 1,473,640 site vardır. Instagram ziyaretçi 

baĢına günlük sayfa görüntüleme sayısı 3,88‟dir, bir kullanıcı her gün ortalama sitede 5 

dakika 44 saniye geçirmektedir (Alexa, 2019). 

Ġnsanların hayatında önemli bir yere sahip olan Instagram, günümüzde bazı 

insanlar için bir gelir kapısı haline gelmiĢtir. Instagram‟ı ticaret için kullanan kiĢiler 

ticaretini yaptığı ürünlerin fotoğraf ve videolarını paylaĢarak satıĢlarını Instagram 

üzerinden de yaparak para kazanmaya baĢlamıĢlardır. Sosyal medya fenomenliğini ise 

bir iĢ olarak gören kiĢiler yaĢamlarının her anını sosyal medyada paylaĢmaya baĢlamıĢ 

ve paylaĢımlarına ürün reklamları ekleyerek gelir sağlamayı hedeflemiĢlerdir. 

1.4.3. Twitter 

Twitter, tweets adı verilen karakter sayısı sınırlandırılmıĢ gönderilen ve okunan 

mesajlara denilmektedir (Wigand, 2010: 564). Türkçede kuĢ cıvıltısı anlamına gelen bu 

site 2006 yılında Jack Dorsey ve 13 arkadaĢı tarafından kurulan sosyal medya ve 

mikroblog sitesidir (Uluç ve Yarcı, 2017: 89). Kurucusu Jack Dorsey Münih‟te 

düzenlenen Digital-Life Dizayn (DLD) konferansında Twitter‟ı “Arkadaşının ne 

yaptığını bilmek sosyalleşmektir. Dünyadaki her Twitter kullanıcısının ne yaptığını 
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bilmek sosyalleşmekten fazlasıdır. Twitter size sosyalleşmeden fazlasını sunuyor. 

Twitter’ın artık bir bilgi servisi ve iletişim ağı olduğunu düşünüyoruz. Çünkü bilgi 

topluyor ve dağıtıyor.” sözleriyle ifade ediyor (ġit, 2012).  

Twitter karakter kısıtlaması ile insanların düĢüncelerinin anlık paylaĢıldığı bir 

sosyal ağ olduğu için internetin SMS‟i olarak da tabir edilmektedir (Kılıç, 2016). 140 

karakter ile sınırlandırılan karakter sayısı 8 kasım 2017‟de 280 karaktere çıkarılmıĢtır 

(Bloomberg, 2012). Twitter kullanıcı kitlesi ise daha çok aydın kesimden (siyasetçi, 

bilim insanları ve ünlüler vb.) oluĢmaktadır. Siyaset, ekonomi, bilim, magazin, günlük 

yaĢamları vb. konularda düĢünce, fikir veya bilgi birikimini paylaĢabilmektedirler 

Twitter üzerinden bireyler kısa sürede gruplanabilir ya da bir konuda yardım 

sağlayabilirler. Kullanıcıların tweetleri herkes tarafından görülebildiği gibi gizlilik 

ayarlarından ayarlanarak da sadece takipçilerinin görebileceği Ģekilde 

ayarlayabilmekte mümkündür (Mısırlı, 2013: 195). 

Twitter‟ın temel özellikleri ise (https://help.twitter.com/tr/using-twitter#tweets, 

2019);  

o Kullanıcılar tarafından ilgilenilen konu dizinleri ve kiĢiler takip 

edilebilir. Twitter‟ın her kesim tarafında kullanılmasının en büyük nedeni 

tek taraflı takibin söz konusu olmasıdır. 

o Takip edilen kiĢilerin, takipçileri, takip ettiği kiĢileri ve duvarı 

gözetlenebilir. 

o Etiket: Bir etiket # sembol ile yazıldığında sitenin konu dizinine eklenir 

böylece hem daha büyük kitlelere ulaĢılır hem de kiĢileri ilgilendikleri 

konuları kolayca takip edebilir. 

o Atılan tweetler silinebilir. 

o Ana sayfada bulunan zaman akıĢından takip edilen kiĢi ve konulara, 

popüler tweetlere göz atılabilir. 

o Tweetler yanıtlanarak veya tweette baĢkasından bahsederek (Mention) 

sohbete katılabilir veya bir sohbet baĢlatılabilir. 

o Tweet paylaĢabilir ve baĢkalarının paylaĢmıĢ olduğu, beğenilen tweetleri 

Retweet yaparak kendi hesabından paylaĢılabilir. 

o Tweetlere konum bilgisi, video, fotoğraf, GIF vb. medyalar eklenebilir. 
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o Twitter‟a bağlantı gönderilebilir. 

o Direkt mesaj bölümünden özel mesajlaĢılabilir. 

o KiĢilerin tweetleri sessize alınabilir. 

o Trending Topics denilen en çok konuĢulan gündem konuları popüler 

baĢlığı altında sol üste köĢeden takip edilebilir. 

o Kurumunuz ve iĢletmeniz için bir profil oluĢturulabilir ve reklam 

verilebilir. 

o Atılan tweetlerin istatistik sonuçlarına ulaĢılabilir. 

o Aynı zamanda tweetlerde tek soruluk anketler oluĢturulabilir. 

Twitter üzerinde kullanıcılar oturdukları yerden tartıĢmalara katılabilmektedirler, 

bu tartıĢmaların ömrü kısadır ve genelde güncel konulardan kaynaklanmaktadır 

(Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011). We Are Social 2019 yılı 

verilerine göre Twitter‟ın 2017 yılında 335 milyon kullanıcısı varken 2019 yılı kullanıcı 

sayısı 330 milyona düĢmüĢtür (Statista, 2019).  

  

ġekil 1.12. Dünya genelinde aylık aktif Twitter kullanıcısı sayısı 2010 yılının ilk 

çeyreğinden 2019 yılının ilk çeyreğine kadar (milyon cinsinden) (Statista, 2019) 

En çok kullanan ülkeler sıralamasında ise 49,45 milyon ile birinci sırada yer alan 

ABD‟yi Japonya, Ġngiltere, Suudi Arabistan takip etmektedir. Bu sıralamada Türkiye 7. 
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sırada yer almaktadır. En fazla Twitter kullanıcısına sahip olan hesap ise 108 milyondan 

fazla takipçisi olan sanatçı Katy Perry‟dir (Statista, 2019). 

1.4.4. Snapchat 

Stanford Üniversitesi öğrencileri Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown 

2011 yılında Snapchat‟i kurmuĢtur, zaman kısıtı olan fotoğraf ve video paylaĢımına izin 

veren bir sosyal paylaĢım ağıdır. Gönderen kiĢi tarafından gönderinin zaman kısıtı 1-10 

saniye arasında belirlenir ve gönderilen içeriği belirlenen süre kadar en fazla iki kere 

görüntüleyebilir (Charteris, Gregory ve Masters, 2014). Aynı zamanda çekilen fotoğraf 

ve videoların 24 saat görüntülenebildiği ve bu sürenin sonunda içeriğin kalktığı hikâye 

özelliği de bulunmaktadır.  

Diğer sosyal medyalarda silinen fotoğraf ve videoların silinse bile bir yerlere 

mutlaka kaydolduğu hissini unutturan Snapchat, gönderilen ve paylaĢılan 

videoları/fotoğrafları süresi dolduğu anda cihazdan ve veri tabanından silmektedir. Bu 

özelliği ile kiĢilerin özgürce fotoğraf ve video göndermesini sağlamaktadır (Sepetci, 

2017: 50). 

BaĢlarda sadece kısıtlı fotoğraf ve video gönderimi için kurulan bu site 

günümüzde mesajlaĢma, görüntülü konuĢma, bazı kanalların haber bültenleri, bazı 

ülkelerde ki festivalerin ve dini faaliyetlerin tanıtıldığı bir platform haline gelmiĢtir. 

Snapchat‟ın temel özellikleri ise (https://support.snapchat.com/en-US/article/creative-

tools, 2019); 

o Anlık zaman kısıtı olan fotoğraf ve video gönderme, 

o 24 saat görüntülenebilen ve sonra silinen hikâyeler ekleme, izleme ve 

hikâyeleri iĢaretleyerek oynatma, 

o Yüz lensleri ve dünya lensleri, filtreler, yaratıcı araçlar, snapstreaks‟ler, 

o Yakındaki ve rehberinde ki arkadaĢlarını ekleme, 

o ArkadaĢ gruplandırma ve arkadaĢlarını yönetme, 

o Bitmoloji oluĢturma, gönderilen ve alınan snap sayısına göre puan 

kazanma, 

o KeĢfet bölümünde baĢkalarını gözlemleme, beğenilen snaplerin 

benzerlerini görmek için abone olma ve rahatsız edici snapleri bildirme, 
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o Canlı yayın özelliği, 

o Çekilen snapleri anılar bölümüne kaydetme, 

o Dünyanın her yerinde ki snapleri görmek için snap haritasına bakma ve 

harita oluĢturma, 

o Snapchat‟te oyun oynama, 

o KiĢi arama, 

o Ġçerik kartları, Snapcodes, Widget‟lar ve uzantılar, Shazam, Görsel Arama, 

Snapcamera, Snapcash gibi özellikleri mevcuttur. 

Snapchat Ģirketi tarafından yapılan kazanç duyurularında, Snapchat‟in günlük 

kullanım ve reklam gelirlerinde bir düĢüĢ yaĢandığı belirtilmiĢtir. Ekim ayından 

2019‟un baĢlarında ki verilerin toplam adreslenebilir kitlesinin %10‟dan daha az olan 

306.5 milyona ulaĢtığını belirtiliyor (Kemp, 2019). Sitenin günlük kullanıcı sayısı 2018 

yılı baĢlarında 191 milyona ulaĢmıĢken 2019 ilk çeyreğinde 190 milyona düĢmüĢtür. 

Snapcahat‟i en çok kullanan ülkelere sıralamasında ABD birinci sıradadır ve bu 

sıralamada Türkiye 10. sırada yer almaktadır (Clement, 2019). 

 

ġekil 1.13. Günlük aktif Snapchat kullanıcısı sayısı 2014'ün 1. çeyreğinden 2019'un 1. 

çeyreğine kadar (milyon) (Clement, 2019) 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

KURAMSAL ÇERÇEVE 

2.1. TUTUM  

2.1.1. Tutum AraĢtırmalarının Önemi 

Tutum psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji,iletiĢim ve davranıĢ bilimleri gibi 

bilim dallarının merkezinde yer almakla birlikte birlikte siyaset bilimi, ekonomi, tarih, 

antropoloji vb. sosyal bilimlerin birçok dalında , insan davranıĢlarının oluĢturucu 

öğelerinden biri olarak araĢtırılmasına önem verilmiĢtir.. Ġnceoğlu‟na (2010) göre 

propaganda ve reklamcılık gibialanlarında ortaya konulan görüĢ, kuram ve modellerinin 

tümünün tutum merkezlidir.  

Ġnsan davranıĢı ve tutum ile ilgili yapılan çalıĢmalar incelendiğinde, sosyal medya 

kullanımından satın almaya kadar birçok bağlamda çalıĢmaların bulunduğu 

görülmektedir (BaĢer, 2014; Aktan, 2018;Can, 2017;Han, Jung, Jang ve Lee, 2018; 

Heravi, Mübarek ve Choo, 2018; Kara D. T., 2016; Koçak N. G., 2012; Ko, Cho ve 

Roberts, 2013; Lee, Lee, Moon ve Sung, 2015; OnurlubaĢ ve Öztürk, 2018; Hur, Lim ve 

Lyu, 2017; Sultan ve Ramdhan, 2016; Taylor, Lewin ve Strutton, 2011; Ting, Ming, 

Run ve Choo, 2015; Ting, Liew ve Run, 2016). Dolayısıyla tutum insan davranıĢının 

bulunduğu her alanın ve her konunun merkezinde yer almaktadır.  

2.1.2. Tutumun Kapsamı ve Tanımı 

Tutum, kiĢinin bir durum, olay veya bir olgu karĢısında sergilemesi beklenen olası 

tavır ve davranıĢ biçimi olarak tanımlanabilir. Bir nesne, durum, olgu, tasarım, ya da bir 

birey veya bireyler grubu tutumun konusu olabileceği gibi olgu ya da olayda duyulan 

mutluluk, mutsuzluk, iyi, kötü vb. herhangi bir soyut kavram da tutum ile iliĢkili olabilir 

(Ġnceoğlu, 2010). 

Tutum hakkında bilim dünyasında çok fazla tanım bulunmaktadır. Psikoloji, 

sosyoloji ve hatta siyaset bilimi gibi birçok farklı alandan bilim insanı tutumu 

tanımlarken kendi uzmanlık alanlarına iliĢkin olan öğeleri öne çıkarma eğilimi 

göstermiĢlerdir. Bu durum tutumun tanımı üzerinde bütün bilim insanlarının kabul ettiği 
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bir uzlaĢıya varılamamasına neden olmuĢtur. Bir baĢka ifadeyle tutum alandan alana 

çeĢitlilik gösteren bir olgudur. Örneğin,  

Alport (1935)‟a göre tutum, “bireyin bütün nesnelere karĢı göstereceği tepkiler ve 

durumlar üzerinde yönlendirici veya etkin bir güç oluĢturan ussal ve sinirsel bir 

davranıĢta bulunmaya hazır olma halidir”.   

Katz (1980)‟a göre tutum, “ bireyin sahip olduğu değerler dizgisine bağlı olarak 

bir simgeyi,bir nesneyi yada bir olayı olumlu ya da olumsuz bir Ģekilde değerlendirme 

eğilimidir”.  

Lambert‟a göre tutum, “bireyin insanlar, gruplar, sosyal konular ve daha genel 

olarak herhangi bir bir çevresel olayla ilgili örgütlenmiĢ ve tutarlı bir düĢünce, duygu ve 

tepki biçimidir” (Akt. Ġnceoğlu, 2010).  

Doob‟a (1947)‟a göre “bireyin içinde yaĢadığı toplumda, önemli olduğu 

düĢünülen konulara karĢı ortaya koyduğu potansiyel ve güdüsel (motivasyonel) bir 

tepkidir”. (Akt. Uçal Çanakay, 2006).   

Krech ve Crutchfield‟e (1980) göre tutum, “bireyin yaĢamındaki bir olaya karĢı 

güdüsel, duygusal, algısal ve zihinsel süreçlerinin kalıcı ve sürekli örgütlenmesidir”.  

Sherif (1967)‟e göre ise tutum “zihinsel, güdüsel ve davranıĢsal sistemler olarak 

tutumları, dıĢ dünyamıza iliĢkin süreklilik niteliğin sahip varsayımlar olduğunu, dıĢ 

dünyanın iĢleyiĢ biçimi ve insanlar hakkında edinilen bir takım düzenli beklentileri, 

inançları içerdiğini, neyin doğru neyin yanlıĢ, neyin kaçınılır olduğu konusunda 

insanlara yol göstermesidir” (TavĢancıl, 2005) 

Bütün bu tanımlarda görüldüğü üzere bütün bilim insanları tutum kavramını 

çalıĢtıkları alana özgü unsurlardan yola çıkarak yorumlamıĢlardır. Bununla birlikte söz 

konusu tanımlar birkaç ortak noktada buluĢmaktadır. Bu noktalar  (Ġnceoğlu, 2010); 

 Tutum, bireyin çevresindeki toplumsal olgulara karĢı gösterdiği tepkidir. 

 Tutum, duygusal ve zihinsel bileĢenlerden oluĢur. 

 Tutum oluĢumunda bilgi, inanç ve duygular sistemli ve sürekli bir örgütsel 

iliĢki içerisindedir. 

 Bu çalıĢmada, düĢünsel, duygusal ve davranıĢsal süreçteki motivasyon unsular 

incelendiği için tutumun tanımı, Ġnceoğlu (2010)‟nun çalıĢmasındaki gibi ele 
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alınacaktır. Buna göre, “bireyin kendine ya da çevresindeki herhangi bir nesne, 

toplumsal konu, ya da olaya karĢı deneyim, bilgi, duygu ve motivasyon (güdülerine) 

dayanarak örgütlediği zihinsel, duygusal ve davranıĢsal bir tepki ön eğilimidir” 

2.1.3. Tutumu OluĢturan BileĢenler 

Tutumun, biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal olmak üzere 3 temel bileĢeni 

bulunmaktadır. Tutumların bu öğeleri veya belirtileri olarak ölçülebilen ve 

gözlemlenebilen tepkilere yol açtığı ilk kez Rosenberg ve Hovland (1960) tarafından 

ortaya atılmıĢtır. Bu varsayıma göre, bireyin bir konu, durum veya olay hakkında 

bildikleri biliĢsel bileĢen ile, ona nasıl bir duyguyla yaklaĢacağı (iyi-kötü, olumlu-

olumsuz vb.) duyuĢsal bileĢen ile ve ona karĢı nasıl bir tavır sergileyeceğini davranıĢsal 

bileĢen ile belirlenir (Ġnceoğlu, 2010) Bir bireyin tutumunu oluĢturan biliĢsel, duygusal 

ve davranıĢsal bileĢenler ise kısaca Ģöyle tanımlanmaktadır. 

BiliĢsel BileĢen: BiliĢsel bileĢen, bireyin bir nesneye, duruma ve olaya iliĢkin 

deneyimleyerek oluĢan bilgi ve inanç sistemidir (Demirci, 2006; KağıtçıbaĢı, 1988). 

Eğer bir durum, nesne ve olaya olumsuz bir tutum oluĢur ise, o Ģeye karĢı olumsuz 

inanç ve inançlar oluĢacaktır (Morgan, 1980). Bununla birlikte kiĢide oluĢan inancın 

kalıcılığı edindiği bilgi ve deneyimin gerçeğe yakınlığı ile doğru orantılıdır 

(Ustaahmetoğlu, 2019). Ayrıca, biliĢsel bileĢen muhakeme, yargı ve algı gibi unsurları 

yapısına dahil eden bir zihinsel bilme sürecidir (Lee ve Kwon, 2011). Ġhtiyaçlar biliĢsel 

güdümlü motivasyonları içermektedir (Kim, Kim ve Wachter, 2013). BiliĢ grubu 

düĢünce ile ilgili süreçler ve mekanizmalar; yargılama, çalıĢma hafızası, akıl yürütme 

gibi unsurları içerir.  

Duygusal BileĢen: Duygusal bileĢen belirli duygu ve duygu durumlarıyla 

iliĢkilidir. Bir kiĢinin herhangi bir ürünü, nesneyi veya uygulamayı kullanmadan önce 

ve kullandıktan sonra hissettiği duygusal durumu ifade eder. Bireyin edindiği bilgi 

birikimi ve deneyim yani biliĢsel öğeler, duygusal öğelerin geliĢmesinde önemli bir 

etkiye sahiptir (Ġnceoğlu, 2010). Duygusal öğeler çoğunlukla olumlu (mutlu, rahat, 

eğlenceli vb.) veya olumsuz (korkulu, sinirli, gergin, kızgın vb.) duygular olarak 

sınıflandırılmaktadır (Lee ve Kwon, 2011).  
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DavranıĢsal BileĢen: DavranıĢsal bileĢen, bireyin elde ettiği tecrübeler sonucu 

sunduğu davranıĢ ve aldığı kararlardır. Bir baĢka ifadeyle bireylerin bir nesne, olay ve 

duruma yönelik bir Ģeyler yapmaya olan eğilimi tutumun davranıĢsal yönüdür. 

DavranıĢsal bileĢenler, biliĢsel ve duygusal bileĢenlerin etkisiyle Ģekillenir. Dolayısıyla 

Bu biliĢsel, duyuĢsal ve davranıĢsal bileĢenler bir bütün olarak bireyin tutumunu 

oluĢturur.  

Bireyin bir konu, olay ya da durumla ilgili ne düĢündüğü, nasıl hissettiği ve hangi 

davranıĢı sergileyeceğini gösteren en güçlü öncül tutumdur (Kim, Kim ve Wachter, 

2013). Bir eğilimi yansıtan davranıĢsal öğe, belli bir yönde davranma niyetini ortaya 

koyar. Fakat bireyler her zaman bu belirli niyete yönelik davranıĢ sergileyemez çünkü 

araya bu niyeti etkileyen baĢka değiĢkenler girebilir. Örneğin, maddi yetersizlik, 

nesneye ulaĢama imkânının olmaması, çevrenin o nesneye ya da olaya olan tutumu vb. 

Kısaca davranıĢ canlısının, çevredeki uyarıcılara verdiği tepki olarak tanımlanabilir 

(Ustaahmetoğlu, 2019). 

2.1.5. BiliĢsel, Duygusal ve DavranıĢsal BileĢenler Arasındaki EtkileĢimler 

2.1.5.1. BiliĢsel-Duygusal EtkileĢim  

Birey, yaĢadığı çevre ile ilgili duyum, deneyim ve bilgileri gruplandırmanın yanı 

sıra bunu olumlu-olumsuz, arzulanan-arzulanmayan amaçlarla iliĢkilendirir. Bireylerin 

kurduğu bu iliĢki herhangi bir konuya, olaya, canlıya veya nesneye yönelik tutumlarının 

temelini oluĢturur. Tutumu oluĢturan bu süreçte,  bireylerin yaĢadığı duygusal 

deneyimler, biliĢsel ve davranıĢsal unsurlardan bağımsız olarak düĢünülemez. Bir baĢka 

ifadeyle, bireylerin bilgi birikimleri ve deneyimleri, yani zihinsel öğeye dair faktörler, 

duyguların geliĢmesinde önemli bir etkiye sahiptir (Ġnceoğlu, 2010).  

Bireyin sergilediği olumlu veya olumsuz bir tutum, sahip olduğu bilgi birikimi, 

deneyim ve hissettiği duygular ile iliĢkilidir. Bireyin duyguları ise kimi zaman önceki 

deneyimi ve bilgi birikimine göre Ģekillenir. Dolayısıyla tutum sürecinde duygusal ve 

biliĢsel öğelerin etkileĢim halinde olması söz konusudur. Örneğin, bir kiĢi belli bir süre 

kullandığı ürün veya nesne hakkında tecrübelere, bilgi birikimine ve deneyime sahip 

olur. Bu bilgi birikimi, tecrübe ve deneyim daha sonra kiĢinin o ürün veya nesneye karĢı 
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olumlu veya olumsuz duygu hissetmesine neden olur ve kullanımına devam etme veya 

etmeme davranıĢını oluĢturur. 

2.1.5.2. Duygusal-DavranıĢsal EtkileĢim  

Bireyin hissettiği duygular ve sergilediği davranıĢlar arasında yakın bir iliĢki 

vardır. Bireyin davranıĢına ait öğeler genelde duygusal bileĢenlerin bir çıktısı biçiminde 

yansır. Yani sergilenen davranıĢlar, duygusal öğelerin somutluk kazanması halidir. 

(Ġnceoğlu, 2010).  

KiĢinin duygusunu anlamak için sergilediği davranıĢa bakmak gerekmektedir. Bir 

baĢka ifadeyle duygu, davranıĢ ile bir somutluk kazanmaz ise duyguyu anlamak 

mümkün değildir. Kısaca duygusal öğe ile davranıĢsal öğe arasında bir bakıma neden-

sonuç iliĢkisi bulunmaktadır. Örneğin, bulunduğumuz bir ortama birisi girdiğinde onu 

sevmediğimiz duygusu tavır ve davranıĢlarımıza yansıdığı sürece anlaĢılır. Kısacası 

“bireyin tutuma konu olan nesne, olay ve duruma karĢı heyecanını içeren, tutuma 

süreklilik kazandıran, tutumun itici veya Ģekillendirici yönü olarak da tanımlanabilir” 

(Erdoğan Ġ. , 1999: 366). 

2.1.5.3. BiliĢsel-DavranıĢsal EtkileĢim 

Duygusal bileĢenler hemen her tutumda baskın bir rol oynamaktadır. Örneğin, 

profesyonel alanda bir karar verilecek ise duygusal faktörlerin ağırlığının en az 

indirilmesi gerekmektedir. Örneğin bir yönetici karar verme aĢamasında ona sunulan 

raporlardan yararlanarak karar verme aĢamasını tamamlamalıdır. Çünkü, bu tür alanlar 

da bilgi birikimi ve deneyim ön planda olmalı ve alınan karar yani biliĢsel öğe ile 

davranıĢsal öğe arasındaki öğe kiĢinin sergileyeceği davranıĢın sadece mantığa uygun 

olması gerektiği zamanlarda kurulmaktadır. 

Tutumu oluĢturan bu üç öğe, birbiriyle etkileĢim halindedir. Bu etkileĢim Ģekil 

2.1‟de gösterilmiĢtir. Bireyin takındığı tutumda ise biliĢsel öğelerin mi yoksa duygusal 

bileĢenlerin mi etkili olduğu ilgili olayın, durumun, canlının veya nesnenin özellikleri 

ile yakın iliĢkilidir.  
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ġekil 2.1. BiliĢsel-Duygusal-DavranıĢsal BileĢenler Arasındaki EtkileĢim 

2.2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLAġIMINA GENEL BAKIġ 

Ġnternetin ilk çıktığı yıllarda insanlar, bilgi akıĢının tek taraflı olduğunu ve 

medyanın kime sesleneceğini kendisinin seçtiğini, izleyicilerin pasif, dirençsiz ve 

edilgen olduğunu düĢünmüĢtür. Bu düĢüncenin hakim olduğu o dönemlerde, kitle 

iletiĢim araçları üzerine yapılan birçok araĢtırma sonucunda ise izleyicilerin aslında 

etkiye karĢı koyabildikleri saptanmıĢtır. 20. yy‟in baĢlarında hızla yayılan kullanım ve 

doyumlar yaklaĢımı araĢtırması ile izleyicilerin gönderilen iletileri “seçici izleme” 

yöntemiyle izlemekte ve içerikleri kendi beğeni, ihtiyaç, düĢünce ve bilgi 

gereksinimlerine göre seçme eğiliminde oldukları düĢüncesi ortaya çıkmıĢtır. (Mcquail 

ve Windahl, 2010: 165-166). 

Kullanım ve doyumlar yaklaĢımı ilk olarak Elihu Katz tarafından dile 

getirilmiĢtir. Berelson‟un “iletişim araştırmaları alanı ölmüş görünüyor” sözüne tepki 

olarak doğan bu yaklaĢım da Katz o zamanlar trend olan “Medya insanlara ne yapar?” 

klasik yaklaĢım çalıĢmalarına farklı bir bakıĢ açısı olarak “İnsanlar medya ile ne 

yapar?” sorusunu sormuĢtur (Severin ve Tankard, 2001). Bu yaklaĢımda, izler kitle, 

karmaĢık ihtiyaç listesine sahiptir aynı zamanda özgür ve etkindir, onu doyuma 

ulaĢtıran içerik ve iletiĢim araçlarını kendisi seçer ve iletiye her kullanıcının kendi 

verdiği anlamın yüklü olduğu görüĢünü savunur (Fiske, 2003: 194).  

Katz, Blumler ve Gurevitch ise Kullanım ve Doyumlar yaklaĢımını Ģu Ģekilde 

tanımlamıĢtır; Kullanım ve doyumlar yaklaĢımına göre bireyin (1) bilgi gereksinimleri 

(2) toplumsal, psikolojik ve duygusal gereksinimleri vardır. Bu gereksinimler (3) kitle 

iletiĢim araçları, diğer medya grupları veya kaynaklardan (4) beklentileri ortaya çıkarır. 

Bu beklentiler (5) kitle iletiĢim araçlarına dönmenin farklılaĢan biçimlerine yöneltir. 

Tüm bunların sonucunda (6) seni doyuma götüren gereksinimler karĢılanır ve belki 

genellikle düĢünülmemiĢ (7) diğer doyumlar elde edilir (Katz, Blumler ve Gurevitch, 

1973: 510). Kullanımlar ve Doyumlar yaklaĢımı modelinin öğeleri ise yayımlanan diğer 
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makalelerden yola çıkarak McQuail ve Windahl (1997) tarafından aĢağıdaki gibi 

gösterilmiĢtir;  

 

ġekil 2.2. Kullanımlar ve Doyumlar Modelinin Öğeleri (McQuail ve Windahl, 

1997). 

Bu yaklaĢıma göre medyanın kendi üzerindeki etkisini kendi belirleyen bilinçli 

kullanıcı pasif değil aktif öznelerdir (Harris, 2004). Aktif izleyici, devamlı olarak açık 

bir Ģekilde motive edilmiĢ bir tercih seviyesine ulaĢmıĢ ve bilinçli kullanıcı olan, medya 

kullanım tecrübesine sahip aynı zamanda medyadan çıkarılan faydayı hayattaki farklı 

gereksinimleri için kullanan izler kitleyi ifade etmektedir (McQuail, 1994: 246). Ġzleyici 

aktifliği ise medya ile izler kitlenin ilgisini, amaçlılığını, seçiciliğini ve faydacılığını 

kapsar (Rubin, 2002: 534).  

Yani Kulanım ve Doyumlar YaklaĢımına göre kullanıcı veya izleyici medya 

karĢısında pasif değil aktiftir. Kendi iletiĢim aracını ihtiyaçlarına göre ve doyuma 

ulaĢtırabilecek Ģekilde, nasıl ve ne kadar kullanacağını yine kendisi seçer. Bu teoride 

birey gereksinim duyduğu bilgiyi seçerek okuduklarına kendi istek ve ihtiyaçlarına göre 

anlam yükleyerek o anlam üzerinden kabul edip doyuma ulaĢmaktadır. Ortaya 

konulmak istenen fikir ise birey her okuduğunu tıpkı bir sünger gibi emen pasif alıcılar 

değil aksine okuduğunu kendine özgü yorumlayan ve yorumladığı gibi kabul eden aktif 

alıcılardır (Bal, 2013: 38) 

2.2.1. Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımının Varsayımları 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımında bazı varsayımlar vardır ve araĢtırmalar bu 

varsayımlar ıĢığında ilerlemektedir. Katz, Blumler ve Gurevitch yaptıkları çalıĢmada bu 

varsayımları 5 temel ilkeye dayandırmıĢlardır (Fiske, 1996: 199). 
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1. Ġzleyici etkindir. Medya paylaĢımcılarının yayımladığı her Ģeyin pasif ve 

edilgen alıcısı değildir. Ġzleyeceği programı ve alacağı iletiyi kendisi 

seçer. 

2. Ġzler kitle gereksinimlerine en uygun ve en iyi doyumu sağlayan, aracı ve 

programı kendileri seçer. Program yapıcısı her bireyin farklı 

gereksinimini karĢılamak niyetiyle yapmayabilir fakat her kullanıcı farklı 

bir ihtiyacını karĢılayabilir. 

3. Medya doyumun tek kaynağı değildir. Bireyi doyuma ulaĢtıracak çeĢitli 

araçlar, kaynaklar ve programlar vardır. Örneğin bunalmıĢ bir insan tatile 

giderek doyum sağlayabilir, sıkılmıĢ ve zamanını verimli harcamak 

isteyen bir insan da kitap okuyarak doyum sağlayabilir. 

4. Ġnsanlar belirli durumlarda güdülerinin ve menfaatlerinin farkındadır ya 

da farkında olmaları sağlanabilir. 

5. Medyanın kültürel önemi hakkındaki değer yargıları görmezden 

gelinebilir. Yani belirli bir kitle tarafından izlenen moda yarıĢmasının 

saçma sapan olduğunu söylemek yersizdir. Çünkü o program hitap ettiği 

kitlenin gereksinimlerini karĢılıyor ise bu sağladığı belli bir faydası 

olduğu anlamına gelmektedir. 

2.2.2. Kullanım ve Doyumlar YaklaĢımında Gereksinim ve Doyum 

Gereksinim; Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımını konu alan çalıĢmalar psikoloji 

dalının temeli olan gereksinim kavramından hareket etmiĢlerdir. Ġnsanlar yaĢamlarını 

sürdürmek için bazı ihtiyaçlarını gidermek zorundadırlar ve giderilen bu ihtiyaçlar 

gündelik yaĢantılarında herhangi bir sorun medyana getirmemesi için doyuma 

ulaĢtırılmalıdır (Uzun R. , 2013). Gereksinim karĢılamada kiĢisel veya çevre olanakları 

yetersiz kaldığı takdirde bireyler fonksiyonel seçeneklere yönelirler. Gereksinimlerle 

sürekli bir iliĢki halinde olan toplumsal veya kiĢisel yapılar, değiĢim göstermiĢ kiĢisel 

sorunların birleĢimini ortaya çıkartır. Farklılık göstermiĢ bu sorunlar doyum sağlamak 

için farklı güdüleri oluĢturur ve bunun sonucu olarak farklı iletiĢim araçları farklı 

nedenler için farklı Ģekilde kullanılır (Koçak A. , 2001) 

Genel gereksinimlerden yola çıkan Rosengern‟in bu yaklaĢım için geliĢtirdiği 

model ġekil 2.3‟de ki gibidir; 
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ġekil 2.3. Kullanım ve Doyumlar AraĢtırması için paradigma (McQuail ve Windahl, 

1997: 156) 

Bu modele göre gereksinim baĢlangıç kabul edilir. Bu gereksinimler bireyi 

doyuma ulaĢtırmak için bunu sorun olarak algılar bireyin hareke geçirmesini sağlar ve 

olası çözümler düĢündürür. Bu gereksinim ise kiĢiyi medya davranıĢı veya diğer 

davranıĢlara iterek dürtüyü oluĢturur. 

Katz, Gurevitc ve Hass (1973) yılında yaptıkları çalıĢmada kitle medyanın sosyal 

ve psikolojik fonksiyonlarından alınan 35 gereksinim belirlenmiĢtir. Bu gereksinimler 

ise 5 kategoride toplanmıĢtır (Çakır ve Çakır, 2010: 77):  

1. BiliĢsel Gereksinimler 

2. Duygusal Gereksinimler 

3. KiĢisel bütünleyici gereksinimler 

4. Sosyal bütünleyici gereksinimler 

5. Gerilim boĢaltma gereksinimleri 

Yani kullanım ve doyumlar yaklaĢımı ortaya çıkan mevcut ihtiyaçlar 

gereksinimler sonucu belirli kullanımlara yönelip bu ihtiyaçları tatmin etmeye çalıĢırlar 

(Fiske, 2003). 

Doyum; Gereksinimlerin karĢılanması sonucu alınan verim, fayda ve 

memnuniyettir. Kullanım ve doyumlar yaklaĢımında ise iletiĢim aracı ve medyada elde 
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edilen tatminin karĢılığı olarak kullanılmaktadır. Medya kullanımı ise gereksinim, 

algılanan tatmin, isteklere ya da olası izleyicilerin motivasyonlarına dayanmaktadır. 

Ġzler kitlenin temel gereksinimlerinin benzerliğinin çoğu, sosyal veya psikolojik kökene 

sahiptir ve içerik türleri de bu geniĢ motivasyonel tiplere göre simgelenir (McQuail, 

2005). 

Katz vd. (2001) yaptığı çalıĢmada doyumların, 1) medya içeriği, 2) Medyaya 

maruz kalmanı kendisi ve 3) belirgin özelliği farklı medyaya maruz kalma durumu olan 

sosyal bağlam olarak 3 farklı kaynağı olduğunu söylemiĢtir. Palmgren ve Rayburn 

medya doyumlarını aranan doyum ve elde edilen doyum olarak ikiye ayırmıĢtır 

(McQuail ve Windahl, 1997). Aranan doyum kiĢinin gereksinimlerini karĢılamak için 

kitle iletiĢim aracına dokunmadan önce ondan sağlamayı hayal ettiği fayda iken elde 

edilen doyum ise kitle aracından önceki ve sonraki deneyimler sonucu elde ettikleri 

fayda ve tatmin olarak ifade edilebilir (Quan-Haase ve Young, 2010). Buna göre medya 

da doyum aramaya iten 4 durum vardır. (McQuail, 2005). Bunlar; 

1. Eğlence: Hayatın akıĢından ve karmaĢasından kaçarak duygusal bir 

rahatlama 

2. Kişisel İlişkiler: Sosyal yarar ve arkadaĢlık 

3. Kişisel Kimlik: Gerçekliğin keĢfi, kiĢisel referans, değer pekiĢtirme 

(izlenen programla kendini karĢılaĢtırma ve bu karĢılaĢtırma ile gerçek 

sonuca ulaĢma.) 

4. Gözetim: Bir konu hakkında araĢtırma yapma 

Doyumun gerçekleĢtiği nokta biliĢselliğin ve yapının kesiĢtiği noktadır (Lull, 

2001: 145). 

Alınan ve aranan doyum arasındaki fark tatmin olma veya olmamayı belirtir. 

Alınan doyum aranan doyumun da ötesine geçmiĢse bu alıĢkanlığa dönüĢür. Tersi 

durumda ise medya veya kitle iletiĢim aracı kullanımında azalmalar olacağını gösterir. 

Bu durum sonucunda kullanıcılar gereksinimlerini gidermek için farklı medya 

organlarına veya araçlara yöneleceklerdir (Quan-Haase ve Young, 2010). Yani bir kiĢi 

bir medya organını ya da bir aracın kullanımı alıĢkanlık haline getirdiyse onun için bu 

organ veya aracın gereksinimleri karĢıladığını ve tatmin edici olduğunu söyleyebiliriz. 
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Yani gereksinim ve doyumlar birbiriyle zincir kurduğundan dolayı, kullanımlar ve 

doyumlar teorisinin temelini oluĢturmaktadır. Kullanımlar, gereksinim ve 

motivasyondan elde edilirken; doyumlar ise beklentilerin karĢılanmasıyla elde 

edilmektedir (Çakır ve Bozkurt, 2014).  

2.2.3. Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımına Yöneltilen EleĢtiriler 

Literatürdeki tüm araĢtırmalarda Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı üzerine 

alanyazında birçok eleĢtiri getirilmiĢtir. 

 Motivasyon oluĢumunda kitle iletiĢim araçlarının etkisinin çok olduğu ve 

sorunların aslında birbirinin etkileyicisi olduğu  (Cevher, 2016: 21), 

 Kültürel önem konusunda yaĢanılan yerin değer yargılarını gözardı ettiği 

(Mcquail ve Windahl, 2010), 

 Toplumdaki fırsat eĢitsizliği ve bireylerin eĢit yaĢam Ģartlarına sahip 

olmamasından dolayı toplumun problemlerinin tümünün görmezden gelinmiĢ 

olduğu ve kültürel sosyal yapıdan uzaklaĢıldığı (Mcquail ve Windahl, 2010), 

 YaklaĢımın en temelinde ki kaçıĢ kavramının, kullanıcıların yaĢamlarında 

meydana gelen sorunlarda kitle iletiĢim araçlarına yönelmeleri sonucunda, 

mücadele ve müdahale yerine tarafsız ve edilgen olmalarına neden olduğu  

(Mutlu, 1998: 194), 

 Medya kullanıcıların kitle iletiĢim araçlarının seçiciliğinin nedeni ve 

tercihlerinin sonucunun verilmemesinin sorun olduğu  (Erdoğan ve Alemdar, 

2005: 47), 

 YaklaĢımın çoğunlukla gereksinim, güdü ve doyum gibi biliĢsel kavramlarla 

ilgilenmekte olduğu ancak bu kavramları çevreleyen yapısal sorunlarla 

ilgilenmediği  (Lull, 2001: 136), 

 Kitle iletiĢim araçlarının insanlara yapay gereksinimler oluĢturduğu ve 

bunların karĢılanması içinde formüller sunduğu (Güngör, 2011: 114), 

 Ġzleyicilerin ihtiyaç ve doyumlarını belirlemek için soruları açık uçlu sormak 

yerine, çoktan seçmeli sorarak denekleri yönlendirdiği (Severin ve Tankard, 

1994: 484-485), 
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 Her bireyin program seçiminde bilinçli ve özgür olmadığı, mesela bir çocuğun 

ebeveynlerinden dolayı onların izlediği programı izlemek zorunda olduğu için 

yaklaĢımın bunu dikkate almadığı  (Çetinkaya S. , 2008) 

 YaklaĢımın medya kullanımında toplum psikolojisini göz ardı ederek sadece 

bireysel etkenlere odaklandığı ve psikolojik değiĢkenlere bağlanma eğilimi 

gösterdiği ve fazlaca iĢlevsel olduğu (McQuail, 2005) yönünde eleĢtiriler 

mevcuttur. 

2.3. MOTĠVASYON 

Motivasyon Latinceden hareket anlamına gelen “to move” kelimesinden (Ud DĠn, 

Tufail, Shereen, Nawaz ve Shahbaz, 2012), Fransızca‟da ise “Motivation” kelimesinden 

türemiĢ, isteklendirme ve güdüleme anlamına gelmektedir (TDK, 2006). Wikipedia‟da 

ise kelime anlamı bireyin baĢkası ve ya kendisini, istenilen fiziksel ya da ruhsal duruma 

getirmek için uygulanan psikolojik stratejidir (Wikisözlük, 2018). Alsat‟a göre 

motivasyon (güdüleme), “bir kiĢi veya topluluğu, belirli bir amaç veya hedefe doğru 

harekete geçirmek için yapılan çabaların tümüdür (Alsat, 2016).” 

Motivasyonun sağlanması için bireylerin davranıĢlarının ve bu davranıĢların 

nedenlerinin bilinmesi gerekmektedir. Her davranıĢın ise arkasında bir istek, önünde bir 

amaç vardır. Amaçlara ulaĢmak için bu bireylerin gereksinimlerinin karĢılanması 

gerekmektedir (Sabuncuoğlu, 1984). Günümüzde en çok bilinen Motivasyon kuramı ise 

Maslow‟un ihtiyaçlar teorisidir. Bu kuramda Maslow yaĢamımızı devam ettirebilmek 

için önceliği olan 5 temel ihtiyaç kategorisini fizyolojik güvenlik ait olma saygı ve 

kendini gerçekleĢtirme Ģeklinde belirlemiĢtir (Hoy ve Miskel, 2012). 

Motivasyon kavramının ise 3 özelliği vardır. Bunlar (Keskin B. , 2008); 

1. Harekete geçirme 

2. Hareketi devam ettirici 

3. Hareketi pozitif yönde yöneltici 
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2.3.1. Motivasyon Ġle Ġlgili Kavramlar  

Motivasyonla ilgili olarak dürtü, güdü, ihtiyaç ve davranıĢ olmak üzere dört temel 

kavramdan bahsedilebilir. 

Dürtü; Evrende hiçbir nesne sabitken sebepsiz yere hareketli konuma geçmez. 

Yani kiĢinin hareket edebilmesi için bazı nedenlere ihtiyacı vardır. Bu nedenler kiĢinin 

içindeki iç ve dıĢ basınç, bir dürtü, güdü, itme, ihtiyaç ve uyarıcı bütünü olabilir 

(Akbaba, 2006). Dürtüler, fizyolojik ihtiyaçların psikolojik sonucudur. Fiziksel 

ihtiyaçlar sonucu ortaya çıkan dürtüler giderildiğinde bireyleri hedefe yönelik 

davranıĢlarda bulunmaya itmektedir (Topaloğlu, 2006: 7). 

Güdü; Dürtünün daha ayrıntılı halidir. Harekete geçmek için bir Ģeyler yapmak 

demektir. Her insan farklı düzeyde ve biçimde güdülenir (Akbaba, 2006: 343). 

Organizmada bir davranıĢı baĢlatan, ortaya çıkaran ve sürdüren bilinçli veya bilinçdıĢı 

etkendir (Ertürk, 2010: 146). 

Bu kavram, güdülenme sürecinde ihtiyaç ve dürtü kavramlarını kapsamaktadır. 

Güdü öğrenilen ihtiyaçların itici gücü iken; dürtü fizyolojik ihtiyaçların itici gücüdür 

(Ay, 2007: 4). Güdüler, Birincil/Fizyolojik güdüler ve Ġkincil/Psikososyal güdüler 

olmak üzere ikiye ayrılır. Birincil/Fizyolojik güdüler; doğuĢtan gelen öğrenilmemiĢ 

güdülerdir, her insanda bulunur bu yüzden Ģiddeti değiĢir, bu da bireyin kiĢilik 

yapısından kaynaklanmaktadır (Kaplan M. , 2007: 6) Ġkincil/Psikososyal Güdüler 

doğuĢtan gelmeyen, sonradan öğrenilen güdülerdir. BaĢarı, güç, ait olma, güvenlik, 

statü vb. güdülerdir (Ay, 2007: 7). 

DÜRTÜ GÜDÜ 

DoğuĢtandır. Öğrenilir. 

Fizyolojik temellidir. Sosyal temellidir. 

Ġhtiyaçlar tarafından harekete geçirilir. Çevre tarafından harekete geçerler. 

Doyum amaçlıdır. Uyarım amaçlıdır. 

ġekil 2.4. Dürtü ve Güdü Arasındaki Farklar (Ay, 2007: 5) 
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Ġhtiyaç; YaĢamın devamı için karĢılanması gereken ve karĢılanmadığında hayatın 

akıĢını bozan, karĢılandığında ise doyum sağlayan bir kavramdır. En çok istek 

kavramıyla karıĢtırılan ihtiyaç kavramının temel farkı yaĢamın akıĢını bozmaması için 

karĢılanması gerektiğidir, isteğin karĢılanması ise zorunlu değildir (Altok, 2009: 17). 

Ġhtiyaçlar iki gruba ayrılır (Biliciler, 2018: 27); 

1. Birinci dereceden temel ihtiyaçlar: fizyolojik ihtiyaçlardır,  

2. Ġkinci dereceden tamamlayıcı ihtiyaçlar ise sosyal ve psikolojik ihtiyaçlardır. 

DavranıĢ; “Gözlenebilen, kaydedilebilen ve ölçülebilen bütün etkinlikler 

davranıĢın tanımı içerisinde düĢünülebilir (Ay, 2007).” KiĢilerin ihtiyaç ve bu ihtiyacı 

karĢılama motivasyonu bireyi harekete geçirerek davranıĢı oluĢturur. DavranıĢ kiĢiyi 

hedefe ulaĢtıran bir araçtır. Birey hedefe ulaĢınca doyum sağlar ve doyum baĢka bir 

gereksinim hedefine yönelir (Altok, 2009: 17). 

Hedef; Tüm bu süreçlerin en temel amacı doyum sağlamaktır, doyum kiĢinin 

belirlediği amaca ulaĢmasıyla sağlanır. Bu amaç ise hedefi oluĢturmaktadır. Yani 

kiĢinin doyum sağlaması, yaĢamının günlük rutinlerinin aksamaması için belirlediği 

hedefe ulaĢmasıyla mümkündür. UlaĢılan bu tatmin ve doyum hissi kiĢinin karakteri ve 

kiĢilik yapısından dolayı her bireyde farklılık göstermektedir. 

2.3.2. Motivasyon Süreci 

Gereksinimden baĢlayarak hedefe ulaĢmak için itici güçler tarafından 

sergilendirilen tüm davranıĢlar aĢaması motivasyon sürecini oluĢturmaktadır. Bu sürecin 

akıĢı her bireyde aynı olsa da nedeni, Ģiddeti ve elde ettiği doyum farklılık 

göstermektedir. 

Motivasyon süreci dört temel aĢamadan oluĢmaktadır. Bunlar (Sözer, 2006); 

1. Ġhtiyaç: Gereksinim 

2. Uyarılma: Güdü, dürtü 

3. DavranıĢ: Doyuma ulaĢmak için gerçekleĢtirilen etkinlik 

4. Doyum: hedefe ulaĢma sonucunda alınan tatmin 



43 

 

 

 

 

ġekil 2.5. Motivasyon Süreci (Ertürk, 2010: 150) 

Motivasyon süreci daha ayrıntılı olarak altı gruba da ayrılmıĢtır. Bunlar (Ertürk, 

2010: 150-151): 

1. Gereksinim  

2. Ortam arama 

3. Ġstem 

4. Seçenek arama 

5. Sınama  

6. Doyum  

Motivasyon süreci kiĢinin yaĢam dengesinin sağlanması için son derece 

önemlidir. KiĢililerin kiĢilik yapılarından dolayı ortaya çıkabilecek farklı ihtiyaçları 

vardır. Bu ihtiyaçlar karĢılanmak zorunda ve karĢılanmadığı takdirde kiĢinin fizyolojik 

ve psikolojik dengesini bozulabilecektir. Günlük yaĢantıların aksamaması için her birey 

farklı isteklerini ve ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için bu süreçleri gerçekleĢtirmek 

zorundadır.  

2.4. BĠLGĠ SĠSTEMLERĠ BEKLENTĠ ONAYLAMA MODELĠ 

Bilgi sistemleri beklenti onaylama modeli, pazarlamada kullanılan Beklenti 

Onaylama Kuramı‟ndan yola çıkarak Bhattacherjee (2001) tarafından kiĢinin bilgi 

teknoloji sistemlerini kullanmaya devam etme ile bir malı/hizmeti tekrar satın alma 

kararları arasındaki uyumu baz alarak geliĢtirilmiĢtir. Beklenti Onay Kuramı 

pazarlamada tüketicilerin bir ürünü satın aldıktan sonrası yaĢanılan memnuniyet hissini 
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etkileyen faktörleri ve tekrar satın almaya karar vermeye kadar geçen süreci incelemek 

amacıyla geliĢtirilmiĢtir (Churchill, Gilbert, ve Surprenant, 1982; Oliver, 1980; 

Anderson ve Sullivan, 1993: Dabholkar, Shepherd, ve Thorpe, 2000). Teorinin 

savunduğu fikir, beklenti ve algılanan fayda ile ifade edebileceğimiz iki boyut 

arasındadır (Hong, Thong ve Tam, 2006). Teoride tüketici bir beklenti ile ürünü veya 

hizmet alır, kullanımdan bir süre sonra olumlu veya olumsuz zihninde bir ürün hizmet 

veya performansıyla ilgili bir algı oluĢur ve bu da algılanan faydayı temsil eder. 

Tüketici, beklentisi ile algılanan faydayı karĢılaĢtırır ve bu karĢılaĢtırma sonucu elde 

edilen doyum ile devam etme veya etmeme kararı verir. Teorinin ana fikri, kiĢinin 

yaĢadığı doyum hissinin kullandığı hizmet veya ürünün faydası ile söz konusu hizmet 

ve ürüne iliĢkin biliĢsel standartlar arasındaki uyumsuzluk tarafından belirlenmesidir 

(Oliver, 1980 ). Bilgi sistemlerine devam etme kararı da beklenti onay modelindeki gibi 

bir ürün veya hizmetin satın alınması kararına benzer (Bhattacherjee, 2001). Bu 

benzerlikten yola çıkarak bilgi siteminin devam etme niyeti ve tekrar satın alma kararı 

arasındaki iliĢkiyi temel alarak Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli 

geliĢtirilmiĢtir (Bölen, 2017). 

Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli bir kiĢinin davranıĢlarıyla ilgilenmek 

yerine hizmet/ürün kullanımı sonrasında neden ve nasıl tatmin olduklarıyla 

ilgilenmektedir (Bölen, 2017). Teori bir kiĢinin bir ürün, hizmet ve bilgi sistemi 

kullanımı sonrası hissettiği olumlu veya olumsuz duyguların sonucunda söz konusu 

ürün, hizmet veya bilgi teknolojisi hakkında verdiği devam etme kararıdır. Bu model 

kiĢinin bilgi sistemlerine devam etme niyetinin 3 değiĢkene bağlı olduğunu öne 

sürmüĢtür. Bunlar algılanan fayda, onay ve doyumdur ve modele göre beklentilerin en 

önemli yordayıcısı doyumdur çünkü söz konusu bilgi sistemi kullanıcılarının 

gereksinim ve beklentilerinin giderilmesiyle yaĢanan duygusal tatmin seviyesini temsil 

etmektedir (Bhattacherjee, 2001). Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli ġekil 

2.6‟da görülmektedir.  
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ġekil 2.6. Bilgi Sistemleri Beklenti Onay Modeli 

Model DeğiĢkenlerin tanımı Ģöyledir (Bhattacherjee, 2001); 

Algılanan Fayda: Modelde kullanılan algılanan fayda değiĢkeni, alınan bir bilgi 

sistemi ürünü veya hizmeti kullanım sonrası elde edilen kazancı ifade etmektedir. 

Literatürde yapılan çalıĢmaların sonuçlarına göre bilgi sistemlerinin kullanım niyetini 

belirleyen tek ortak faktör olduğu bulgulanmıĢtır (Recker, 2010). 

Onay: Kullanıcının kullandığı bilgi sistemi ürünü veya hizmetine yönelik beklenti 

ile gerçek performansı arasındaki uyuma yönelik algılarıdır.  

Doyum: Bilgi sistemi ürün veya hizmetinin kullanıcıların beklenti ve 

ihtiyaçlarının karĢılanmasıyla yaĢanan duygusal tatmindir. 

Bilgi Sistemleri Kullanımına Devam Etme Niyeti: Modelde açıklanmak istenen 

hedef değiĢkendir. Kullanıcıların bilgi sistemini kullanmaya yönelik niyetleridir. Bilgi 

sistemleri alanı kullanım davranıĢının güçlü bir öncülüdür (Venkatesh, Morris, Davis ve 

Davis, 2003). Kullanıcıların gerçek davranıĢlarını yordamak için modelde yer 

almaktadır.  

ÇalıĢmanın devam etme niyeti değiĢkeni bu teoriden yararlanılarak eklenmiĢ ve 

ölçülmüĢtür.  

2.5. ĠLETĠġĠM GĠZLĠLĠK YÖNETĠMĠ MODELĠ 

Sandra Petronio tarafından 1911 yılında geliĢtirilmiĢ olan iletiĢim gizlilik 

yönetimi teorisi bireylerin çeĢitli özel bilgilerinin açığa çıkması ve gizlenmesi 

konusunda neden ve nasıl karar verdiklerini incelemeyi amaçlamıĢtır  (Metzger, 2007). 



46 

 

 

 

Gizlilik her bireyin doğal bir ihtiyacı olduğu için bireylerin kiĢisel bilgilerinin sınırlarını 

çizeceklerini ve kapalı gizlilik kurallarına dayanarak eriĢimlerini düzenleyeceklerini 

belirtir (Petronio, 1991).  

Karar vermede kanıta dayalı anlayıĢ geliĢtirmek için tasarlanmıĢ sistematik bir 

araĢtırma teorisidir (Wikipedia, 2019). Petronio‟nun teorisi bir yönetim sistemi olarak 

görülür ve üç ana bölümden oluĢur (Griffin, Ledbetter ve Sparks, 2015). 

1. Gizlilik mülkiyeti, insanların bilgi saklamak yerine ne zaman ve hangi durumda 

ifĢa edeceklerini belirlemeleri ve ifĢa etmeyeceğimiz bilgilerimizi korumak için 

sınır oluĢturmamız gerektiğini belirtir.  

2. Gizlilik kontrolü, hangi bilgilerin, kimlere ifĢa edilip edilmeyeceğine karar 

verme sürecidir. 

3. Gizlilik Türbülansı, belirlenen gizlilik sınırları ve kuralları ihlâl edildiğinde 

veya gizli ilerletilmesi gereken bir süreç planlandığı gibi gitmediğinde ortaya 

çıkmaktadır. Bu mesajın veya bir e-postanın yanlıĢ kiĢiye gönderilmesi gibi. Bu 

olay sonrası verilen karar ise bilgi gizliliğinin ihlâlini azaltmada bir etkendir.  

ĠletiĢim gizlilik yönetimi teorisi beĢ prensibe dayanmaktadır. 1. Ġnsanlar sahip 

oldukları ve özel bilgilerini kontrol etme hakkına sahip olduklarını düĢünürler. 2. Bu 

bilgileri kiĢisel gizlilik kuralları ile kontrol ederler. 3. BaĢkalarına ait özel bilgilere 

eriĢim izni verildiğinde ve eriĢildiği takdirde o bilgilerin ortak sahipleri olurlar. 4. 

Bilginin sahibiyle eriĢilen bilginin gizliliği hakkında müzakere edilmesi gerekir. 5. Özel 

bilgilerin ortak sahipleriyle müzakereler sonucunda alınan kararlara uyulmadığı takdirde 

ise gizlilik türbülansının oluĢması olası sonuçlar arasındadır (Anonim, 2015).  

Bilgisayar teknolojisi kullanım davranıĢının incelenmesinde de ĠletiĢim Gizlilik 

Yönetimi Teorisi teorisi temel alınmıĢtır (Choi ve Lesley, 2016). Örnek olarak Zohar ve 

Tenne-Gazit (2008), bir hastane web sitesi üzerine yaptığı çalıĢmada, web sitesinin 

değerlendirilmesinin kiĢilerin tıbbi geçmiĢini ifĢa ettiğini belirtmiĢtir. Daha da önemlisi, 

ortak gizlilik araĢtırmalarında, bireylerin davranıĢlarının açıklanmasında ĠletiĢim 

Gizlilik Yönetimi Teorisi‟nin kullanımı doğrulanmıĢtır  (Choi ve Lesley, 2016). Her ne 

kadar kiĢisel bilgilerin açıklanması çoğu zaman gizlilik endiĢelerini tetiklese de, genel 

olarak, baĢkalarının kiĢisel bilgilerinin açığa çıkması ihanet ve bencillik olarak 
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görülmektedir (Shen, Tan ve Zhai, 2015). ÇalıĢmanın Instagram gizlilik endiĢesi 

değiĢkeni bu teoriden yola çıkarılarak eklenmiĢtir.  

2.6. ARAġTIRMANIN KURAMSAL ÇERÇEVEDE 

DEĞERLENDĠRĠLMESĠ 

Bu kısımda tezde bahsedilen kuramlar ve modeller kapsamında araĢtırmada 

kullanılan değiĢkenler değerlendirilmiĢtir. 

2.6.1. Instagram Kullanım Motivasyonları 

ÇalıĢmada Instagram kullanım motivasyonlarını incelemek için Sheldon ve 

Bryant (2016)„ın “Instagram: Motives for its use and relationship to narcissism and 

contextual age” adlı çalıĢmasında kullanılan motivasyon ölçeğinden yararlanılmıĢtır. 

Referans alınan bu çalıĢma 239 üniversite öğrencisinin katılımı ile Instagram kullanım 

amacı, yaĢ ve narsizim arasındaki iliĢkiyi araĢtırmaktadır. ÇalıĢma kapsamında 

Instagram kullanım motivasyonu 4 boyutlu olarak ele alınmıĢ ve bu boyutlar çalıĢmanın 

Instagram kullanım amacı inceleme ölçeğini oluĢturmaktadır. Bu boyutlar özetle Ģu 

Ģekildedir (Sheldon ve Bryant, 2016);  

1. Sosyal etkileĢim: Sosyal etkileĢim boyutu “baĢkaları hakkında bilgi” olarak 

adlandırılmaktadır (Sheldon ve Bryant 2016). Instagram‟a sosyal etkileĢim 

amacıyla giren kullanıcı gezinirken akraba, arkadaĢ ve baĢkaları hakkında 

iliĢki durumu, takipçi sayısı, sosyoekonomik durumu, beğeni sayısı, arkadaĢ 

iliĢkileri gibi bilgiler edinmeyi amaçlar. Sosyal etkileĢimye en uygun olan 

sosyal medya araçlarından biri olan Instagram, profili açık olan kiĢilerin 

verdiği bilgilere ve fotoğraflara ulaĢabilme hatta birkaç dakika içinde 

kullanıcının tarafından bakılan profilin günleri, ayları ve yılları arasında 

gezinebilme imkânı sağlamaktadır. 

 

2. Belgeleme: Kullanıcıların sosyal medya uygulamalarını depolama birimi 

olarak kullanma motivasyonudur. Bu motivasyonun çalıĢmaya dahil 

edilmesinde ki en önemli amaç ise Instagram‟ın diğer sosyal medya 

türlerinden ayıran özelliği olan görselliğin ön planda olmasıdır. Bu yüzden 
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kiĢi hayatını belgelemek istediğinde örneğin; hayatında ki güzel veya önemli 

anlar hakkında Twitter‟da bir tweet atmak yerine Instagram‟da bir fotoğraf 

paylaĢma ihtimali daha yüksektir (Highfield 2015). Görsel tabanlı olmasına ek 

olarak paylaĢılan gönderi altına metin yazma imkânı sunan Instagram, son 

dönemlerde çıkardığı paylaĢılan tek posta birden fazla fotoğraf ekleme ve 

geçmiĢi sonradan düzenleme özelliği getirerek kullanıcılarına bir çeĢit sanal 

albüm imkânı sağlamaktadır (Sheldon ve Bryant 2016). Bu yüzden belgeleme 

motivasyonu kiĢilerin geçmiĢleri hakkında bir çeĢit doküman 

oluĢturabilecekleri sosyal medya platformu olabileceği için motivasyon 

değiĢkenleri arasına eklenmiĢtir.  

 

3. Havalı görünme: Bu motivasyon popüler olma veya baĢkalarına kendini 

tanıtmak olarak da adlandırılabilir. Bireyler daima yaĢıtlarıyla popüler olan 

sosyal medya platformlarında bulunmayı tercih ederler. Instagram ise içerdiği 

çeĢitli özellikler sayesinde (filtreler, keĢif vb.) kiĢinin havalı görünmesini 

sağlayabilecek bir sosyal ağdır. Kendini tanıtma ihtiyacından doğan değer 

görme ve değer verilme ihtiyacı ise bireylerin en önemli psikolojik 

ihtiyaçlarından biridir (Greenwood 2013). KiĢinin Instagram veya yorum 

aracılıyla sağladığı sosyal destek kendi değer ve özgüvenini olumlu 

etkilemektedir (Baumeister ve Leary 1995). Bu sosyal ve psikolojik 

nedenlerden dolayı bireylerin popülerlik ve kendini tanıtma güdüsünü doyuma 

ulaĢtırma isteğini taĢıyacakları düĢüncesi ile çalıĢmada havalı görünme 

değiĢkenine yer verilmiĢtir. 

 

4. Yaratıcılık: Bu çalıĢmada yaratıcılık, kiĢinin bilgi, beceri ve yaratıcılık gibi 

kendini diğerlerinden ayıran özelliklerini göstermesi ve kendi ile benzer ilgi 

alanı ve yeteneklere sahip insanları bulması olarak tanımlanmaktadır. Diğer 

sosyal medya ağları durum güncellemeleri, metin paylaĢımı vb. özelliklere 

sahipken Instagram‟ın fotoğraf tabanlı olması ve bu özellik üzerinden kendini 

geliĢtirmiĢ olması, sanatının görsel yönünü ortaya çıkarmak isteyen bireyler 

için tercih edilme ihtimalini yükseltmiĢtir  (Sheldon ve Bryant 2016). Bu 

nedenle bireylerin yaratıcılıklarını en güzel Ģekilde en geniĢ kitleye ulaĢtırma 
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ve kendi isimleriyle sanatlarını duyurma güdülerini doyuma ulaĢtırma isteği 

taĢıyacakları düĢüncesi ile yaratıcılık motivasyonu çalıĢmaya eklenmiĢtir.  

2.6.2. DeğiĢkenlerin Sınıflandırılması 

KiĢilerin geçmiĢte yaĢadıkları durumlara karĢı gösterdikleri farklı tepkilere, 

tecrübelere ve bunun sonucu olarak mantıksal bir dizgiyi kapsadığı düĢünülen soyut 

ölçütlere tutum denir (Tütüncü ve Küçükusta, 2007). Tutumlar ise eylemleri ortaya 

koymadan önce niyeti ifade eder (Önder, 2016-2017). Motivasyon faktörünü ise amaç 

ve niyet etkiler (Tütüncü ve Küçükusta, 2007). Böylece tutum ve motivasyonun niyet 

faktörü ile doğrudan iliĢkili olduğu söylenebilir. “Kullanıcı perspektifinde bilgi 

sistemleri hizmet tüketim deneyimi hem duygusal hem de biliĢsel boyutları 

incelemektedir. Bu nedenle sadece faydacı boyut değil, aynı zamanda hedonik boyut da 

(tutum) genel değerlendirme ve devam kararı için önem kazanır” (Kim, Chan ve Chan, 

2007). Tutum ise genellikle biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal olarak tanımlanır ve analiz 

edilir (Ġnceoğlu, 2010). ÇalıĢmanın modeli oluĢturulurken belirlenen değiĢkenler 

biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal öğelere göre sınıflandırılmıĢtır.  

Bu çalıĢma, Instagram kullanıcılarının katılım motivasyonu, gizlilik endiĢesi, 

memnuniyet ve devam etme niyetini incelemektedir. Modelde belirlenen 

sınıflandırmada biliĢsel aĢamada belgeleme (Kullanıcı bir olay veya önemli bir günü 

hatırlamak için sosyal medyayı depolama alanı olarak düĢündüğü için), duygusal 

aĢamada ise havalı görünme (kiĢinin kendini tanıtma ve popüler olma sonucu 

hissedeceği olumlu duygu ihtiyacından dolayı), memnuniyet ve gizlilik endiĢesi (bireyin 

Instagram‟da fotoğraf paylaĢırken endiĢe ve korku hislerini yaĢadığı için) 

bulunmaktadır. BiliĢsel katılım motivasyonları, duygusal aĢamayı da etkileyecek 

faydacı güdüleri de içerir (Kim, Kim ve Wachter, 2013). Bu yüzden sosyal etkileĢim 

(hem kiĢilerin neler yaptığını öğrenmek düĢüncesi hem de edinilen bilgi sonrası 

hissedilen olum / olumsuz duygulardan dolayı) ve yaratıcılık (Kimi zaman para 

kazanma ve daha fazla kitlenin görmesi için kimi zamanda yapılan beğeni ve 

yorumlardan sonra hissedilen olumlu / olumsuz duygulardan dolayı) hem biliĢsel hemde 

duygusal olarak belirlenmiĢtir. DavranıĢsal aĢama da ise devam etme niyeti değiĢkeni 

yer almaktadır çünkü değiĢken kiĢinin hissettiği duygular sonucu sunacağı tutum ve 

niyeti belirtir. 
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ġekil 2.7. DeğiĢkenlerin Sınıflandırılması 

“Tutumların yukarıda verilen tanımlarında dikkat çeken ortak nokta birçok 

psikolojik değiĢken gibi tutumların da gözlemlenemeyen, gizil değiĢkenler olduğu ve 

ancak çeĢitli davranıĢ biçimlerinden (söz, tavır, jest, mimik vb.) çıkarıldıklarıdır. Bu 

noktada da tutumları, motivasyon olgusuyla iliĢkilendirmek mümkündür” (Ġnceoğlu, 

2010). “Kullanım ve Doyumlar yaklaĢımının temel bileĢenlerini bireyin sosyolojik ve 

psikolojik çevresi, iletiĢime yönelik ihtiyaç ve güdüler, medya yönelik tutum ve 

beklentiler, iletiĢim davranıĢı ve bu davranıĢın çıktıları oluĢturmaktadır” (Bayram, 

2007). Günümüzdeki teknolojik düzeyde yapılan çalıĢmalarda biliĢsel, duygusal ve 

davranıĢsal öğeleri vurgulanmakta ise araĢtırma ıĢığında yapılacak ölçüm ancak 

davranıĢsal boyutta olabilir. Bu çalıĢmalar, “Gözlem veya sorgulama (anket veya test) 

yoluyla belirlenebilir. DavranıĢsal boyutta ölçülen tutum, daha sonra biliĢsel veya 

duygusal nedenlerden kaynaklananlar Ģeklinde tasnif edilebilir” (Ustaahmetoğlu, 2019). 

Bu çalıĢmada Instagram kullanıcılarının, biliĢsel ve duygusal motivasyonları ile 

uygulamaya devam etme arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. Bu amaçla geliĢtirilen 

araĢtırma modelindeki yapılar; Rosenberg ve Hovland (1960) çalıĢmasında ortaya 

konulan tutum yapılarına göre (biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal) gruplandırılarak 

incelenmiĢtir. Ayrıca, biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal öğelerin birbirileri arasındaki 

iliĢkinin Rosenberg ve Hovland (1960) çalıĢmasındaki gibi bir etkileĢim içerisinde olup 

olmadıkları test edilmiĢtir.   
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2.7. ÇALIġMA KAPSAMINDA YAPILAN LĠTERATÜR ARAġTIRMASI  

Chou ve Hsiao (2000) tarafından 910 kolej öğrencisi ile yapılan çalıĢmada, 

öğrenciler arasındaki internet bağımlılığı araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile internet 

bağımlılarının, internet bağımlısı olmayanlara kıyasla internete bağlı olduğu saatlerin 

neredeyse üç katına çıktığı, BBS‟lerde, WWW‟da, e-postalarda ve oyunlarda bağımlı 

olmayanlara göre daha fazla zaman harcadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Papacharissi ve Rubin (2000) tarafından 279 Üniversite öğrencisi ile yapılan 

çalıĢmada, internet kullanımına yönelik Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı 

çerçevesinde bilgisayar kullanıcı güdülerinin ne olduğu araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma 

sonucunda kiĢilerarası faydacılık, bilgi arama, eğlence, uygunluk ve zaman geçirme 

internet güdüleri arasında en güçlü faktörler olarak bulunmuĢtur. 

Sheldon (2008) tarafından 172 Üniversite öğrencisi ile yapılan çalıĢmada, 

Facebook kullanım motivasyonları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda zaman geçirme, 

varolan arkadaĢlarla iliĢki kurma, eğlence, sanal topluluk ve etkileyicilik olarak 

toplamda 5 tane Facebook kullanım motivasyonuna ulaĢılmıĢtır. 

Park, ve diğerleri (2009) tarafından 18-29 yaĢ aralığında 1.715 katılımcı ile 

yapılan çalıĢmada, Facebook gruplarındaki kullanıcıların memnuniyetlerini ve onların 

memnuniyeti ile siyasi ve sivil katılımları arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma 

sonucuna göre Facebook‟taki gruplara katılmak için ortaya çıkan 4 temel ihtiyaç vardır; 

sosyalleĢme, eğlence, kiĢisel durum arama ve bilgi. Bu temel ihtiyaçlar demografik 

verilere göre değiĢim göstermiĢtir, kullanıcıların ihtiyaçları ile sivil ve siyasi katılım 

arasındaki iliĢkinin analizi, öngörüldüğü gibi bilgi kullanımlarının sivil ve politik eylem 

ile rekreasyonel kullanımlardan daha fazla iliĢkili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Muntinga ve diğerleri (2011) tarafından 16 ile 47 arasında değiĢen 20 katılımcı ile 

yapılan çalıĢmada, sosyal medyada markalarla etkileĢim kurma motivasyonlarının 

belirlenmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢmada Bilgilendirme, Entegrasyon, Eğlendirme, Sosyal 

EtkileĢim, Ödüllendirme, KiĢisel Kimlik, Yetkilendirme Ģeklinde 7 farklı motivasyon 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Taylor ve diğerler (2011) tarafından 2.642 üniversite öğrencisinin katılımı ile 

yapılan çalıĢmada içerikle ilgili, yapısal ve sosyalleĢme faktörlerinin kullanıcının sosyal 

ağ sitesine yönelik tutumlarını nasıl etkilediğini gösteren bir model test edilmiĢtir. 
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ÇalıĢma ile rahatlama ve stresi azaltma özelliklerinden dolayı sosyal ağ sitelerinin 

yaĢam kalitesini artırdığı düĢünüldüğü ortaya çıkmıĢtır. 

Karakoç ve Gülsünle (2012) tarafından 324 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

Facebook kullanma motivasyonlarının neler olduğu, elde edilen motivasyonlar 

doğrultusunda katılımcıların internet ve Facebook kullanım süresi araĢtırılmıĢtır. 

ÇalıĢma ile Facebook kullanımında etkili 4 faktör ortaya çıkmıĢtır; “sosyal etkileĢim, 

bilgilenme/arkadaĢlık, eğlence, rahatlama/sosyal kaçıĢtır. Ve günlük 60 dakikadan daha 

az internet kullanan kiĢiler, 60-120 dakika ile 121-240 dakika arası internete bağlanan 

katılımcılara göre sosyal etkileĢim motivasyonu doğrultusunda daha az Facebook 

kullandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Köseoğlu (2012) tarafından 408 katılımcı ile yapılan çalıĢmada üniversite 

öğrencilerini Facebook kullanmaya iten güdülerin saptanması amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma 

da 6 farklı motivasyon faktörü ortaya çıkmıĢtır; “Fotoğraf/Video, Kullanım Kolaylığı, 

Topluluk Gündemini Yakalama, Magazin Konuları, Kullanım Tercihleri ve Sosyal 

Bağlantılar”dır  

Koçak (2012) tarafından anket için 401, odak grup görüĢmesi için ise 8 üniversite 

öğrencisinin katılımı ile yaptığı çalıĢmada, sosyal medya kullanımı konusunda hangi 

motivasyonlara sahip oldukları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile sosyal medyayı en sık 

kullanan yaĢ grubunun 15-24 olduğu, en çok motive eden boyutların ise, haberdar olma 

ve eğlenme olduğu, ayrıca bireylerin sosyal medyada öncelikle tüketime, daha sonra 

üretim ve katılıma yönelik davranıĢlar sunduğu sonucu ortaya konmuĢtur. 

Ök (2013) tarafından ortaöğretim öğrencisi olan 520 katılımcı ile yapılan 

çalıĢmada, ortaöğretim öğrencilerinin sosyal medya kullanım alıĢkanlıklarının nasıl 

olduğu ve motivasyonlarının neler olduğu araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile sosyal medya 

kullanımında etkili olan faktörler, medya alıĢkanlığı faktörü ve narsisizm, zaman 

geçirme faktörü ve eğlence, iliĢki devam ettirme faktörü, sanal topluluk faktörü olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Ko ve diğerleri (2013) tarafından 385 Üniversite öğrencisi ile yapılan çalıĢmada, 

etkileĢim yapısı öncülleri (yani internet kullanım motivasyonları olan bilgi motivasyonu 

ve sosyal etkileĢim motivasyonu) ve sonuçları (yani, siteye ve markaya karĢı tutum ve 

satın alma niyetleri) arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile bilgi motivasyonu 
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yüksek olan tüketicilerin bir Web sitesinde insan-mesaj etkileĢimine girme ihtimalinin 

yüksek, sosyal etkileĢim motivasyonlarının ise insan-insan etkileĢimi ile daha güçlü bir 

iliĢki içinde olduğu belirlenmiĢ marka ve satın alma niyetinde olumlu bir tutum 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Alikılıç ve diğerleri (2013) tarafından 406 Üniversite öğrencisi ile yapılan 

çalıĢmada, Facebook‟taki uygulamaların kullanıcı motivasyonları ve elde edilen 

motivasyonlar ile kullanıcıların etkileĢimlerini destekleyici uygulamaların özellikleri 

arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile Facebook‟u eski bağları kurmak / 

güçlendirmek, temel faydalar, zevkli vakit geçirme motivasyonları ile kullandıkları 

sonucu ortaya çıkmıĢtır. AraĢtırmaya katılan kiĢilerin Facebook uygulamalarından en 

çok eğlence uygulamalarını, aile ve arkadaĢ uygulamalarını, son olarak da yaĢam tarzı 

uygulamalarını kullandıkları saptanmıĢtır.  

BaĢer (2014) tarafından Facebook hesabı olup Facebook reklamı görmüĢ 18 yaĢ 

üzeri 431 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Facebook kullanım motivasyonları ve 

Facebook kullanım durumlarının, Facebook reklamlarına yönelik genel tutumlarını nasıl 

etkilediği araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile nevrotiklik, kiĢilik özellikleri, dıĢadönüklük ve 

yaratıcı deneyime açıklık, “Profesyonel GeliĢim” ve “HoĢça Zaman Geçirme” 

doyumları ile reklama yönelik tutum arasında olumlu yönde iliĢki görülmektedir. KiĢilik 

özelliğinde, doyumlar ve reklama yönelik tutum bağlamında en bağlantılı demografik 

değiĢkenin “YaĢ” olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Köroğlu (2014) tarafından 401 tane üstün yetenekli çocuğun katılımıyla 

gerçekleĢtirdiği çalıĢmada, üstün yetenekli çocukların Kullanımlar ve Doyumlar 

YaklaĢımı perspektifinde sosyal medya kullanım motivasyonlarının tespit edilmesi 

amaçlamıĢtır. ÇalıĢma ile Ġlkokul ve ortaokul kademesindeki üstün yetenekli çocuklar 

sosyal medyayı “Eğlenme ve SosyalleĢme” motivasyonlarıyla kullanırken lise 

kademesindeki üstün yeteneklilerde “Bilgilenme” faktörüne doğru bir kayma olduğu ve 

Facebook, YouTube ve Twitter‟ın en sık kullandıkları sosyal medya platformu olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Hassouneh ve Brengman (2014) tarafından 475 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

katılımcıların sosyal sanal dünyalarının kullanım nedenlerini tespit etmeyi 

amaçlamaktadır. ÇalıĢmada derinlemesine görüĢme (20 katılımcı) ve anket tekniği (455 
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katılımcı) olarak iki Ģekilde veri toplanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, derinlemesine 

görüĢmede, sosyalleĢme , eğlence arayıĢı / memnuniyet, gerçek yaĢam amacı, rol 

yapma, tazminat alma ve özgür kendini ifade etme olmaz üzere toplama 6 motivasyon, 

anket yöntemi ile ise Rol oyuncuları, ĠliĢki Arayanlar, Manipulatorler, BaĢarı Arayanlar, 

ArkadaĢlık Arayanlar, Ġlgisizler, Kaçanlar(Stresten ve sorunlardan) toplamda 7 

motivasyon genel olarak 13 motivasyona ulaĢılmıĢtır.  

Öztürk (2014) tarafından 18 yaĢ üzeri 600 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

kullanıcıların sosyal medyayı hangi doyumları elde etmek amacıyla kullandıkları 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucuna göre kadınlar sosyal etkileĢim ve arkadaĢlık 

doyumuna erkeklere göre daha fazla önem verirlerken, erkekler ise eğlence ve kaçıĢ 

doyumuna kadınlara göre daha fazla önem vermektedirler. Ankara‟da yaĢayan 

katılımcılar, eğlence ve kaçıĢ doyumuna Kastamonu‟da yaĢayanlara göre daha fazla 

önem verirlerken, Kastamonu‟da yaĢayan katılımcılar ise sosyal etkileĢim ve arkadaĢlık 

doyumuna Ankara‟da yaĢayanlara göre daha fazla önem vermektedirler. AraĢtırma 

sonunda elde edilen diğer bir sonuç ise Ģu Ģekildedir: Katılımcıların yaĢ oranının 

arttıkça sosyal medyaya bilgi amaçlı yönelim oranı da artmaktadır. Aynı Ģekilde 

katılımcıların eğitim seviyesi yükseldikçe sosyal medyaya bilgi amaçlı yönelim oranı da 

yükselmektedir. 

Çemrek ve diğerleri (2014) tarafından 446 üniversite öğrencisi ile yapılan 

çalıĢmada katılımcıların sosyal medya kullanımı hakkındaki tutum ve davranıĢlarını 

“Kullanımlar Ve Doyumlar YaklaĢımı” çerçevesinde ortaya konması amaçlanmıĢtır. 

ÇalıĢma ile “Eğlence, Sosyal etkileĢim, Haberdar olma, Kendini ifade etme, toplumsal 

değiĢime katkı” sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Tutgun-Ünal (2015) tarafından 1034 üniversite öğrencisi ile yapılan çalıĢmada 

katılımcıların sosyal medya bağımlılığı araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile üniversite 

öğrencilerinin duygu durum düzenleme alt ölçeğine göre sosyal medyaya az bağımlı, 

yoğunluklarından dolayı sosyal medyaya orta bağımlı olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Ting ve diğerleri (2015) tarafından 34 katılımcı ile yapılan çalıĢmada Instagram‟a 

yönelik tutum ve kullanım davranıĢının daha iyi anlaĢılması amaçlanmıĢ ve Instagram‟ı 

neden kullandıkları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile Instagram hakkında ki davranıĢsal 

unsurların 5 faktörden oluĢtuğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bunlar; 1) KiĢisel tatmin, 2) 
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yararlılık, 3) SosyalleĢme Rolü, 4) Ürün Bilgisi, 5) Eğlence olarak etkilendiği ve 

Normatif faktörler 1) kardeĢler, 2) akrabalar, 3) yakın arkadaĢlar, 3) akranlar, 4) genel 

olarak arkadaĢlar, 5) Facebook arkadaĢları, 6) uygulama yorumcularıdır. 

Ye (2015) tarafından yapılan çalıĢma Kullanımlar ve Doyumlar Teorisi 

çerçevesinde Instagram‟da karma etiket kullanımındaki cinsiyet farkını araĢtırmak için 

uygulanmıĢtır. Hashtagleri bilgilendirici ve duygusal olarak, pozitif ve negatif 

hashtagler olarak sınıflandırır. ÇalıĢmanın popülasyonu #Malaysianfood ile 

Instagram‟da çekilen fotoğrafların altına yazılan yazılarıdır. #Malaysianfood hashtagine 

gönderilen fotoğraflar Ġçerik analizi tekniği ile analiz edilerek veriler toplanmıĢ ve 

Mann-Whitney U testiyle analiz edilip yorumlanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda 

bilgilendirici ve duygusal hashtag seçiminde kadın ve erkek arasında anlamlı bir fark 

olduğu görülmüĢtür. Erkeklerin kadınlara kıyasla paylaĢımlarında daha bilgilendirici ve 

daha olumlu hashtag kullandığı tespit edilmiĢtir. Bu çalıĢmada hashtag sayısı ile izleyici 

sayısı ve hashtag sayısı ile „beğenilerin‟ sayısı arasında güçlü ve pozitif bir iliĢki olduğu 

da ulaĢılan sonuçlar arasındadır. 

Amornpashara ve diğerleri (2015) tarafından 400 Instagram kullanıcısı ile yapılan 

çalıĢma insanların satın alma niyetleri ile Instagram‟ı nasıl kullandıkları arasındaki 

iliĢkiyi incelemektedir. ÇalıĢma ile kullanıcıların satın alma niyetlerini etkileyen 5 

faktör ortaya çıkmıĢtır. Bunlar; 1) eğlence mesajı; 2) eğlence mesajına katılım; 3) ticari 

reklamcılık; 4) insanların ait olmak istedikleri grup; 5) algılanan kullanım kolaylığıdır.  

Lee ve diğerleri (2015) tarafından 212 Instagram kullanıcısı ile yapılan çalıĢmada 

tüketicilerin Instagram kullanımına yönelik amaçlarının yapısal boyutlarının ortaya 

çıkarılması ve belirlenmiĢ motivasyonlar ile temel tutum ve davranıĢsal niyet 

değiĢkenleri arasındaki iliĢkilerin keĢfedilmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma, Instagram 

kullanıcılarının sosyal etkileĢim, arĢivleme, kendini ifade etme, kaçıĢ ve göz atma 

olmak üzere beĢ temel sosyal ve psikolojik güce sahip olduğunu göstermektedir. 

Johnson ve Kaye (2015) tarafından 1267 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

Facebook‟ta, Bloglarda ve Twitter‟da bulunan politik bilgilerin güvenilirliğinin 

algılanması, geleneksel medyada bulunan bilgilerin güvenilirliği ile karĢılaĢtırılmıĢ ve 

güvenilirlik derecelendirmelerinin, sosyal medyayı siyasi bilgi için kullanma 

motivasyonlarını etkileyip etkilemediğini araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile geleneksel 
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medyanın, Twitter, Facebook ve bloglardan daha güvenilir olarak algılandığı 

bulgulanmıĢtır. Ayrıca kaynaklar, ihtiyaçlarını karĢılarsa sosyal medya kullanıcıları 

güvenilirlikten vazgeçmeye istekli olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Özel (2015) tarafından 319 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, çevrim içi videoların 

televizyonun yerini alıp alamayacağı ve izleyicilerin bu mecrayı kullanma nedenleri 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda, katılımcıların yarısından fazlası televizyon 

yayınlarına karĢı ilgilerinin azaldığını belirtmiĢtir. Çevrim içi video tüketimine 

yönlendiren motivasyon faktörlerinin ise kullanım kolaylığı/fayda, bilgi arama, vakit 

geçirme/eğlence, gerginlikten kurtulma/kaçıĢ, yalnızlığı giderme/arkadaĢlık ve 

sosyalleĢme olarak toplam 6 faktöre ayrıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Üksel (2015) tarafından 18-27 yaĢ aralığında toplamda 50 katılımcı ile yapılan 

çalıĢmada, Sakarya Üniversitesi öğrencilerinin sosyal medya kullanım motivasyonları 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda gözetim ve rehberlik, eğlenme ve rahatlama, kiĢisel 

sunum, , alıĢkanlık, sosyal etkileĢim, arkadaĢlık, bilgilenme, ekonomi, karar verme 

motivasyonları olmak üzere toplam 9 motivasyon faktörü ortaya çıkmıĢtır. 

Malik ve diğerleri (2016) 368 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Facebook‟ta 

fotoğraf paylaĢmanın tatmininin incelenmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma ile sevgi, dikkat 

arama, açıklama, bilgi paylaĢımı, alıĢkanlık ve sosyal etki ile toplamda 6 memnuniyet 

tespit edildiği, yaĢın, açıklama ve sosyal etki memnuniyetleriyle pozitif korelasyon 

içinde olduğu, paylaĢılan fotoğraf sayısı, alıĢkanlık ve bilgi paylaĢımı 

memnuniyetleriyle negatif korelasyon gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Yeniçıktı (2016) tarafından 925 katılımcı ile yapılan çalıĢma kiĢilerin sosyal 

medya kullanım nedenlerini ve amaçlarını, sosyal medya platformlarından Facebook ve 

Twitter‟ın kullanım nedenleri ve motivasyonlarının ortaya konması amaçlanmaktadır. 

ÇalıĢmada sosyal medya kavramının kiĢilerin aklına ilk olarak iletiĢim, Facebook ve 

zaman öldürme ifadelerini getirmektedir. Bunun birlikte katılımcılar arasında en yoğun 

olarak kullanılan sosyal ağ olan Facebook‟u, bilgi alma/verme, iletiĢim/sosyalleĢme, 

bağlantı/gözlem, eğlence/zaman geçirme ve merak motivasyonları ile kullandıkları 

bulunmuĢtur. En çok kullanılan ikinci sosyal ağ sitesi Twitter‟ı ise, vakit geçirme, 

paylaĢım ve bilgi alıp/verme motivasyonları ile kullandıkları ortaya çıkmıĢtır. Ve 
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katılımcıların gün içerinde internette geçirilen 4 saatinden 3‟ünün sosyal medyada 

geçirdiği sonucuna da ulaĢılmıĢtır.  

Cevher (2016) tarafından 406 Ġlahiyat öğrencisi ile yapılan çalıĢmada, Ġstanbul 

Üniversitesi Ġlahiyat Fakültesi öğrencilerini sosyal medya kullanmaya iten güdülerin 

saptanması amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma ile Sosyal KaçıĢ, Gözetim ve Ġfade, Ekonomik 

Fayda, Bilgilenme, BoĢ Zaman/Eğlence ve Sosyal EtkileĢim motivasyonların sosyal 

medyaya iten güdüler olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Men ve Tsai (2016) tarafından 332 katılımcı ile halkın sosyal medyada kurumsal 

CEO‟larla nasıl ve niçin ilgilendiklerini araĢtırıyor. ÇalıĢma ile kamuoyunun sosyal 

medyada CEO‟larla iletiĢim kurarken düĢünce liderliği ve görev cazibesi tarafından 

motive edildiği, CEO sosyal katılımı, kamuoyunun güvenini ve memnuniyetini sağlayan 

CEO orijinalliğini ve kabul edilebilirliğini olumlu yönde etkilediği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

Güleç (2016) tarafından 389 turist katılımı ile yapılan çalıĢmada, sosyal medya 

kullanım niyetlerinin yaĢadıkları turistik deneyimleri üzerinde nasıl bir etki bıraktığı 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile turistlerin tatilleri boyunca sosyal medya kullanımlarının 

turistik deneyimlerini uçtan uca oluĢturacak bir motivasyon kaynağı olmadığı ancak onu 

düzenleyebilecek bir potansiyel taĢıdığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Toker (2016) tarafından 402 öğrencinin katılımı ile yapılan çalıĢmada, Facebook 

kullanımı konusunda ne tür motivasyonlara sahip oldukları ve Facebook sosyal ağ sitesi 

kullanım davranıĢları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile Facebook motivasyonu Eğlence, bilgi 

edinme, tanıtım ve ekonomi, kendini ifade etme, iletiĢim ve kiĢisel doyum ile 6 

motivasyon faktörü olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Kara (2016) tarafından 21-24 yaĢları arasında tesadüfi olarak seçilen 25 öğrenci 

ile yaptığı çalıĢmada, katılımcıların Snapchat kullanımını konusundaki tutum ve 

davranıĢlarının Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı perspektifinde incelenmesi 

amaçlanmaktadır. Nitel araĢtırma yöntemi ile 24 soru sorulmuĢtur. ÇalıĢma ile Snapchat 

kullanım motivasyonu olarak “yaĢadıkları ilginç anları veya karĢılaĢtıkları nesneleri 

paylaĢmak, Selfie çekmek, Snapchat filtreleri ile kısa videolar çekmek ve bunlardan 

hikâyeler oluĢturmak ve mesaj özelliği ile sohbet etmek, baĢkalarını takip etmek, 

eğlenmek, gündem konularından uzaklaĢmak” sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Ayan (2016) tarafından 40 popüler uygulama kullanıcısıyla yapılan çalıĢma, 

Instagram kullanıcılarının, paylaĢtıkları fotoğraflarla kendi kimliklerini nasıl inĢa 

ettikleri ve kimlik inĢa etmede tüketim kültüründen ne Ģekilde faydalandıklarını ortaya 

koymayı amaçlamaktadır. Instagram kullanıcılarının, uygulamanın diğer kullanıcıları 

tarafından dikkat çekme, ilgi görme, beğenilme arzusu taĢımakta olduğu görülmüĢtür. 

Bu tip arzuların yönlendirmesiyle, kendi kimliklerini inĢa etmekte, gittikleri mekânları, 

giydikleri ve satın aldıkları moda ürünlerini, yiyip içtiklerini ve hatta bedenlerini dahi 

diğer kullanıcılarla Instagram aracılığıyla paylaĢmakta oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Seoungh ve diğerleri (2016) tarafından 150 katılımcı ile yapılan çalıĢmada 

Instagram kullanımına devam etme niyetinin belirleyicileri araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile 

iki öncül faktörün (algılanan fayda ve algılanan zevk), müĢteri memnuniyeti üzerinde 

önemli bir etkiye sahip olduğu ve sürekli kullanım amacına neden olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Ayrıca cinsiyetin ılımlı etkisinin önemi vurgulanmıĢtır. 

Ting ve diğerleri (2016) tarafından 405 katılımcı ile yapılan çalıĢmada davranıĢsal 

ve normatif inançların sırasıyla Instagram kullanımına yönelik tutum ve sübjektif 

normlar üzerindeki etkileri ve daha sonra bunların Instagram nesil kohortu ile kullanma 

niyetleri üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmanın sonucunda davranıĢsal ve normatif 

inançların, Instagram‟ın kullanımına yönelik tutum ve öznel normu kısmen etkilediğini 

göstermektedir. Bununla birlikte, hem tutum hem de öznel norm, kullanma niyetinin 

önemli belirleyicileridir. Ek olarak, yaĢlı grubun Instagram kullanımı düĢünüldüğünde, 

genç topluluklardan önemli kiĢilerin görüĢlerine daha fazla güvendiği tespit edilmiĢtir. 

Jargalsaikhan ve Korotina (2016) tarafından 24 katılımcı ile yapılan çalıĢma 

müĢterilerin mikro ünlülere yönelik tutumlarını ve etkileyici faktörlerini araĢtırmaktadır. 

Aynı zamanda mikro ünlülerin müĢterilerin karar alma sürecindeki etkilerinin 

belirlenmesi de çalıĢma araçları arasındadır. ÇalıĢma, tüketicilerin mikro ünlülere karĢı 

tutumlarını çoğunlukla olumlu bulduğu sonucuna varmıĢtır. Olumlu tutumu etkileyen 

ana faktör, mikro ünlünün güvenilirliğidir. Ġndirim kodu teklifi, satın alma sürecini 

etkilemede en etkili araç gibi görünürken ürün yerleĢtirme konusundaki tutum, tavsiye 

vermeye kıyasla daha olumsuz olsa da, ürün yerleĢtirme, tüketicilerin satın alma 

kararlarını tavsiye vermekten daha fazla etkilemiĢtir. 
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Sultan ve Ramdhan (2016) tarafından 100 katılımcı ile yapılan çalıĢmada 

performans ve çaba beklentisinin, Instagram‟ın tutumuna ve niyetine yönelik sosyal 

etkisinin yarattığı sonuç test edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda; DavranıĢ Niyetine Yönelik 

Performans Beklentisi ile DavranıĢ Niyetine Yönelik Sosyal Etki arasında önemli ve 

olumlu etki olduğu görülmüĢtür. Ayrıca, Performans Beklentisi, Çaba Beklentisi ve 

Sosyal Etki, DavranıĢsal Niyeti aynı anda etkilemiĢtir. 

Pittman ve Reich (2016) tarafından 253 katılımcı ile yapılan çalıĢmada görüntü 

tabanlı sosyal medya ile yalnızlık arasında nasıl bir iliĢki olduğu araĢtırılmıĢtır. 

Snapchat ve Instagram gibi görüntü tabanlı platformların, kullanıcılarına kendi 

kendilerine bildirilen yalnızlıkta önemli bir azalma sağladığı ifade edilmiĢtir. 

Üçer (2016) tarafından rastgele seçim kapsamında 25 öğrenci ile yapılan 

çalıĢmada üniversite öğrencilerinin, sosyal medyayı (Twitter, Facebook ve Instagram) 

neden kullandığı Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı bağlamında araĢtırılmıĢtır. 

ÇalıĢma ile genel sosyal medya motivasyonlarının sosyal etkileĢim, zaman geçirme, 

rahatlama, eğlence, sosyal etkileĢim ve gözetim, bilgi arama, bilgiye ulaĢma, paylaĢma, 

düĢüncelerin ifade edilebilmesi, kullanım kolaylığı, beğenilme ve takdir edilme olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Diğer sosyal medya motivasyonlarının ayrı ayrı ele alınması 

sonucunda ise Instagram‟ı eğlence, zaman geçirme, sosyal etkileĢim; Twitter‟ı haber 

alma, haberleri ve gündemi takip etme; Facebook‟u ise sosyal etkinliklerden ve okul 

aktiviteleri hakkında bilgi sahibi olma motivasyonları ile girildiği sonucu ortaya 

konulmuĢtur.  

Wiradinata ve Iswandi (2016) tarafından 140 katılımcı ile yapılan çalıĢmada 

küçük ve orta ölçekli iĢletmelerin pazarlama araçları olarak Instagram teknolojisinin 

benimsemesinin analizi yapılmıĢtır. ÇalıĢma ile KOBĠ‟lerin Instagram‟ı promosyon 

aracı olarak kullandıklarında araĢtırmacı tarafından belirlenen politikaları uygulamaları 

gerektiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. En çok önerilen politikanın Instagram uygulamasının 

kullanıcı artırılmasına teĢvik edici tanıtımların oluĢturulması, Instagram‟ın kullanımının 

kolay olduğu algısının geliĢtirilmesi ve daha sonra KOBĠ‟lerin tanıtımı için kullanılan 

teknolojiler ile ilgili eğitimlerin verilmesidir. 

Kim (2016) tarafından yapılan çalıĢmada görselleĢtirme unsurları, arkadaĢ önerisi 

algoritması, gizlilik ayarları, açıklık ve kullanım kolaylığı gibi teknoloji özelliklerinin 
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yenilikçilik ve motivasyon/memnuniyet içeren bireysel faktörler üzerindeki etkisi 

araĢtırılarak Facebook ve Instagram kullanımı arasındaki farkların tespit edilmesi 

hedeflenmiĢtir. ÇalıĢmada, görselleĢtirme unsurunun Instagram kullanımında pozitif 

etkisi olduğu, arkadaĢ önerme algoritmasının ise Facebook kullanımında pozitif etkisi 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Brown ve Tiggemann (2016) tarafından 138 kadın katılımcı ile yapılan çalıĢma, 

çekici ünlü, seyahat ve akran görüntülerinin, kadınların beden imajı üzerindeki etkisini 

deneysel olarak araĢtırmayı amaçlamaktadır. ÇalıĢma ile ünlü ve akran görüntülerine 

izlemenin, seyahat görüntülerine göre daha fazla olumsuz bir ruh hali doğurduğu ve 

vücut memnuniyetsizliğini arttırdığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Zümrüt (2016) tarafından 410 katılımcı ile yapılan çalıĢma, Instagram‟dan takı 

satın alan tüketiciler üzerinde Instagram reklamlarının etkisini araĢtırmaktadır. 

ÇalıĢmada, Instagram reklamlarının tüketicilerin satın alma kararında etkili olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Sibona ve diğerleri (2017) tarafından 918 kullanıcı ile yapılan çalıĢmada, sosyal 

ağ sitelerindeki rekabetin Facebook‟taki devam amacını nasıl etkileyebileceği 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile belirli alternatif sitelerin Facebook‟a alternatif olarak 

görülmesi, devamlılık niyetini olumsuz etkilemiĢtir. 

Casaló ve diğerleri (2017) tarafından 548 katılımcı ile yapılan çalıĢmada 

tüketicilerin algılanan zevk ve faydalarının, algı-değerlendirme-niyet zincirini izleyerek 

memnuniyet derecesine göre, Instagram üzerindeki bir marka topluluğunun resmi bir 

hesabını takip etme ve önerme niyetleri üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. Algılanan 

yararlılığın etkisi biraz daha yüksek görünse de, algılanan fayda ve eğlencenin, 

kullanıcıların Instagram‟da bir marka topluluğunun hesabını takip etmesini ve tavsiye 

etmesini sağlamada kilit rol oynadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, memnuniyet, zevk 

ve fayda gibi kullanıcı algıları ve takip ve tavsiye gibi davranıĢsal niyetler arasında aracı 

bir rol oynamaktadır. 

Can (2017) tarafından 343 katılımcı ile popüler sosyal medya kanalı olan 

Instagram‟da yapılan çalıĢmada, algılanan sürü psikolojisinin, markaya olan davranıĢsal 

bağlılığı ve beğeniyi karĢı tarafa ifade etmesine yönelik tutumun, satın alma 

düĢüncesine olan etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢmada beğeniyi göstermeye yönelik olan 
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tutum ile algılanan sürü mantığıyla ortaya çıkan davranıĢın satın alma niyeti üzerinde 

olumlu yönde bir etkiye sahip olduğu görülmüĢtür. Ancak markaya olan davranıĢsal 

bağlılık ile satın alma niyeti arasında ise anlamlı bir iliĢki görülmemiĢtir.  

 Doleck ve diğerleri (2017) tarafından 135 katılımcı ile yapılan çalıĢmada 

Collège d'enseignement général et professionnel (CEGEP) öğrencileri arasında 

Instagram kullanımını etkileyen faktörler araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma bulguları, aslında, 

kendini ifade etme ihtiyacının Instagram kullanımının itici gücü olarak rol oynadığını ve 

sonuçların kendini ifade etme ihtiyacının varsayımsal etkilerini desteklediğini ortaya 

koymaktadır. 

Casaló (2017) tarafından 808 katılımcı ile yapılan çalıĢma, tüketicilerin etkileĢime 

girme niyetlerini ve gerçek etkileĢim davranıĢlarını (bir kalp simgesine dokunarak 

beğenme sayısı, yorumları vb.), algılanan hedonizmi ve memnuniyetin rolünü 

incelemiĢtir. Ayrıca, tüketici algılarının, algılanan özgünlük, nicelik ve kalite gibi 

hesapta üretilen içeriğin özellikleri ile ilgili algılanan hedonizm ve memnuniyet 

üzerindeki etkilerini araĢtırmaktadır. ÇalıĢma sonucunda algılanan hedonizmin hem 

memnuniyeti hem de Instagram‟da etkileĢimde bulunma niyetini ve bunun da fiili 

davranıĢı etkilediği ortaya konulmuĢtur. Aynı zamanda içeriğin özgünlüğünün hedonik 

ve tatmin edici bir deneyim yaratmak için belirleyici olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu 

faktörlerin, etkileĢimde bulunma niyetini olumlu yönde etkilediği; bu da “beğenilerin” 

sayısını ve dolayısıyla bir gönderinin Instagram‟da aldığı yorumları etkilediği 

belirlenmiĢtir. 

Akkalay (2017) tarafından 60 sağlıklı birey ile yapılan çalıĢmada, Instagram‟da 

açılan hesap ile paylaĢılan görsellerin bireylerde yaĢam kalitesi, psikososyal davranıĢ ve 

egzersize katılım motivasyonu üzerindeki etkilerinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucunda Instagram kullanılarak bireylerin motive olmasının, mental sağlığı, 

yaĢam kalitesini ve egzersize katılımı olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Coa ve Setiawan (2017) tarafından 100 katılımcı ile yapılan çalıĢma Z kuĢağında 

Snapchat ve Instagram hikâyelerini kullanmanın davranıĢsal niyeti etkileyen muhtemel 

faktörlerin analiz edilmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda sosyal varlığın diğer 

değiĢkenleri etkilemede önemli bir rolü olan, dıĢsal bir değiĢken olduğunu ortaya 
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koymaktadır. Algılanan Zevk, Snapchat ve Instagram hikâyelerini kullanmanın en çok 

davranıĢsal niyeti etkilediğini ortaya koymuĢtur.  

Kırcaburun K. (2017) tarafından 752 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Instagram 

bağımlılık düzeyleri ile kiĢilik özellikleri, kendini sevme arasındaki iliĢki ve Instagram 

bağımlılık düzeylerinin cinsiyet, yaĢ, sınıf düzeyi, günlük internet kullanımı ve 

fakülteye göre farklılıklar gösterip göstermediği araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda 

Instagram bağımlılığının sınıf ve cinsiyet seviyesinde anlamlı bir değiĢiklik 

göstermediği, ancak fakülteye göre anlamlı bir farklılaĢma tespit edilmiĢtir. AraĢtırmada 

elde edilen bir diğer bulguya göre Instagram bağımlılığı ile kendini sevme, özdenetim 

ve yumuĢak baĢlılık arasında negatif, nörotizm ve günlük internet kullanımı arasında 

pozitif korelasyon bulunmaktadır. Ayrıca kendini sevme ile nörotizm arasında negatif, 

dıĢadönüklük, yumuĢak baĢlılık, özdenetim ve deneyime açıklık arasında pozitif 

korelasyon bulunmaktadır. Son olarak Instagram bağımlılığını analiz eden değiĢkenleri 

belirlemek amacıyla yapılan regresyon analizi sonucuna göre, kendini sevme ve 

yumuĢak baĢlılık negatif, günlük internet kullanımını pozitif yordamaktadır.  

Frison ve Eggermont (2017) tarafından 671 kullanıcı ile yapılan çalıĢmada, 12-19 

yaĢ arasındaki Flaman ergenleri arasında farklı Instagram kullanımı ve depresif ruh hali 

arasındaki karĢılıklı iliĢkileri araĢtırılmaktadır. Veri iki ayrı zamanda toplanmıĢtır. 1. 

Zamandaki Instagram‟a göz atmanın, 2. Zamandaki ergenlerin depresif ruh halindeki 

artıĢlarla iliĢkili olduğunu gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, Gençlerin 1. 

Zamandaki depresif ruh hali, 2. Zamandaki Instagram gönderme durumundaki artıĢlarla 

iliĢkiliydi. 

Blackwell (2017) tarafından 232 katılımcı ile yapılan çalıĢma Instagram‟da 

kendini ifĢa etmenin motivasyonları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda bireylerin iliĢki 

yönetimi seviyelerini kullanarak, bilgi paylaĢımı ve alıĢılmadık davranıĢlar göstererek 

kendi kendilerini ifĢa ettiği bulgulanmıĢtır. 

Sepetci (2017) tarafından 200 katılımcı ile yapılan çalıĢma sosyal medya 

kullanıcılarının paylaĢım yaparken gizlilik, özel hayat ve mahremiyet algılarının nasıl 

olduğunu saptamayı amaçlamaktadır. ÇalıĢma sonucunda kadınlar mahremiyete 

erkeklerden daha fazla önem vermektedirler. Ayrıca, sosyal medya kullanıcılarının 

kiĢisel bilgileri, kendi onayları doğrultusunda kullanılsa da 3. ġahıslar veya sosyal ağ 
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Ģirketleri tarafından nasıl kullanıldığı hakkında yeterli bilgiye sahip değillerdir. Bu 

nedenle ihlal edilen mahremiyetleri onları rahatsız etmemekte ve normal hayatta 

verilmeyecek tavizleri bu ortamda vermektedirler. 

Ye ve diğerleri (2017) tarafından 1382 paylaĢım üzerinde yapılan çalıĢma, 

Instagram etiket kullanımındaki cinsiyet farklılıklarını araĢtırmaktadır. Kadın 

kullanıcıların erkek kullanıcılara göre, duygusal ve pozitif etiket açıklamaları kullanma 

eğilimi gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, kullanılan etiket sayısı ile hem 

takipçiler hem de beğeniler arasında pozitif bir iliĢki bulmaktadır. 

Guidry ve diğerleri (2017) tarafından 1.000 Instagram gönderisi incelenerek 

Instagram‟ın nargile içilmesine teĢviki araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢmada, Nargile içiciliğinin 

sürekli olarak olumlu bir Ģekilde gösterildiği ve sağlık risklerinden nadiren söz edildiği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca nargile rahatlama ve eğlence bağlamında sürekli olarak 

olumlu görülmektedir. 

Koçak E. (2017) tarafından 690 katılımcı ile yapılan çalıĢma, kiĢilik özellikleri ile 

Instagram kullanıcısı olanların ve olmayanların inanç tutum-niyet bağlantıları arasındaki 

iliĢkinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma sonucu Instagram kullanıcıları ve kullanıcı 

olmayanlar arasında Instagram kullanımı hakkındaki inançları, kullanımına yönelik 

tutumlar ve davranıĢsal niyetler açısından önemli farklılıklar olduğunu ortaya 

konulmuĢtur. Ayrıca, Instagram kullanımları ile Instagram kullananların kiĢilik 

özellikleri arasında pozitif korelasyonlar saptanmıĢtır.  

Hur ve diğerleri (2017) tarafından 91 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, bir marka 

yazısının imajındaki görsel perspektifin tüketim görüntüsünün nasıl oluĢturulduğunu ve 

tüketim görüntüsünün tutum ve iliĢkisel sonuçları yönlendiren temel mekanizma olarak 

nasıl davrandığını incelemektedir. ÇalıĢma, görsel akıcılığın, görsel perspektif 

uyarıcısını iĢlemede anahtar bir psikolojik mekanizma olduğu ve bir sosyal medya 

platformunda tüketici davranıĢını Ģekillendirmede itici bir güç olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

Phua ve diğerleri (2017) tarafından 297 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, sosyal ağ 

kullanıcılarının en çok hangi sosyal medyayı, neden kullandığının belirlenmesi 

amaçlanmıĢtır. Ayrıca, Facebook, Twitter, Instagram veya Snapchat‟in, belirlenen 

markalar ve bunların marka topluluğu üzerindeki etkisi araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile 
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Snapchat kullanıcılarının zaman geçirmek, problemleri paylaĢmak ve sosyal bilgileri 

geliĢtirmek için en yüksek puanı aldığını belirtirken, Instagram kullanıcılarının sevgi 

göstermek, modayı takip etmek ve sosyalliği göstermek için kullandığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Ayrıca, Twitter kullanıcıları en yüksek marka topluluğu kimliğine ve 

üyeliğe sahipken, Instagram kullanıcıları en yüksek marka topluluğu katılımı ve 

bağlılığına sahip olduğu da bulgulanmıĢtır. 

Alhabash ve Ma (2017) tarafından 240 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Facebook, 

Twitter, Instagram ve Snapchat‟in arasındaki farkları, kullanım yoğunlukları, 

platformda günlük harcanan zaman ve kullanım motivasyonları açısından 

incelenmektedir. ÇalıĢma sonucu katılımcıların en fazla günlük zamanı Instagram‟da 

harcadıklarını ve sıralamayı Snapchat, Facebook ve Twitter‟ın takip ettiğini 

göstermektedir. Ayrıca, sırasıyla en yüksek kullanım yoğunluğuna hemen hemen eĢit 

olarak Snapchat ve Instagram‟ın sahip olduğuna ve bu iki platformu Facebook ve 

Twitter‟ın takip ettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Yıldırım ve diğerleri (2018) tarafından toplamda 23 katılımcıdan oluĢan 4 odak 

grup görüĢmesi ile yapılan çalıĢmada, Facebook‟u ne Ģekilde ve ne gibi amaçlarla 

kullandıkları, elde edilen kullanımların ne gibi doyumlara ulaĢtıkları araĢtırılmıĢtır. 

ÇalıĢma ile Facebook‟un kullanım nedenleri/sağladığı doyumlar önem sırasına göre Ģu 

Ģekildedir: (1) sosyal çevreyle (aile, arkadaĢ vs.)iletiĢim hâlinde olmak, (2) haber takibi, 

(3) etkinlik takibi, (4) grup üyeliği ve sayfa takibi sonucuna ulaĢılmıĢtır. Aynı zamanda 

kullanıcıların Facebook‟u bir veritabanı olarak görüldüğü de sonuçlar arasında 

belirtilmiĢtir. 

Hilvert Bruce ve diğerleri (2018) tarafından 2227 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

Twitch canlı yayın akıĢı izleyicilerinin etkileĢimi sosyo-motivasyonel bir bakıĢ açısıyla 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile sosyal ve topluluk etkileĢiminin, her tür canlı yayın 

etkileĢimini desteklediği, dıĢ destekten yoksun olan izleyicilerin, canlı yayınları izlemek 

için daha fazla zaman harcadıkları, küçük kanal izleyicilerinin, büyük kanal 

izleyicilerden daha sosyal olarak motive oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

TaĢan (2018) tarafından 60 yaĢ üzeri bireylerden (60-74) oluĢan toplamda 240 

katılımcı ile yapılan çalıĢmada, sosyal medyanın 60 yaĢ ve üstü bireyler tarafından 
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hangi motivasyonlarla kullanıldığı araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile sosyalleĢme ve etkileĢim, 

bilgi edinimi ve kiĢisel kimlik faktörleri etrafında toplandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Hervai ve diğerleri (2018) tarafından 1439 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

çevrimiçi sosyal ağlarda mahremiyet tutumu ve davranıĢları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma 

ikiye bölünmüĢtür. Birinci çalıĢma kullanım amaçlarını tanımlamak için kullanımlar 

teorisini kullanmıĢtır. Bunun için 4 baskın çevrimiçi sosyal ağ kullanım motifi 

belirlenerek, 918 kullanıcıdan toplanan verileri içerik analizi yöntemi ile 

çözümlenmiĢtir. Ġkinci çalıĢma ise gizlilik kaygılarının öncülleri ve sonucunu 

araĢtırmaktadır. Anket tekniği ile 521 katılımcıdan toplanmıĢtır. ÇalıĢma ile gizlilik 

endiĢesinin derecesi, insanların çevrimiçi sosyal ağları kullanma nedenleriyle iliĢkili 

olmadığı, gizlilik kaygıları, çevrimiçi sosyal ağlarda kiĢisel ifĢayı engellemediği, 

mahremiyet kaygıları ve mahremiyete karĢı koruyucu önlemlerin kullanımı arasında 

hiçbir ikilik gözlenmediği, çevrimiçi sosyal ağlarında ki gizlilik tutumu ve gizlilik 

davranıĢı arasındaki tutarsızlık desteklenmediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

ġahin (2018) tarafından 406 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, video tabanlı 

içeriklerden oluĢan, Facebook, Periscope, Youtube ve Instagram uygulamalarının canlı 

yayın özellikleri ve sosyal medyada kullanıcıların canlı yayın kullanım anlayıĢları 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile sosyal medya canlı yayın araçlarından elde ettikleri doyumlar 

zaman geçirme, etkileĢim, bilgi alma, kolaylık ve cinsel doyumlar iken bireylerin sosyal 

medya kullanım motivasyonları, sosyal etkileĢim, kolaylık, eğlence, bilgi arama ve 

rahatlama faktörleri olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Biliciler (2018) tarafından 250 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, kullanıcıların 

sosyal medya platformlarını tercih etme nedenleri, hangi sıklıkta, ne amaçlarla ve 

özellikle de ne tür motivasyonlarla kullandıkları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile 

kullanıcıların günde en yoğun olarak 1-3 saat süreyle kullandıkları, üye olunma 

nedenlerinin en baĢında gündemden geri kalmamak, En çok kullanılan sosyal medya 

platformlarının ilk sırasında WhatsApp, Kullanıcı motivasyonları ise Gözetim ve bilgi 

edinme, sosyalleĢme, Eğlence ve oyalanma olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

MendeĢ (2018) tarafından 14 diyetisyen profili ve 5 diyetisyen ile yapılan 

çalıĢmada, Instagram ortamında yapılan paylaĢımların bilimsel ve etik ölçütlere uygun 

olup olmadığının incelenmesini ve bu konuda beslenme ve diyetetik alanına bir 
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farkındalık kazandırmayı amaçlamaktadır. ÇalıĢma ile diyetisyenlerin beslenme ve 

sağlığa iliĢkin bilgileri, kendi fotoğraflarını, yemek fotoğraflarını, reklam içeren 

görselleri, danıĢanlara ait kiĢisel bilgileri paylaĢtıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca 

diyetisyenlerin mesleki hesaplardan kendi fotoğraflarını paylaĢımları etik dıĢı 

sayılmıĢtır, fotoğrafların altına makale bilgileri paylaĢan diyetisyenlerin sadece 

%9‟unun alıntıladıkları belirlenmiĢ ve alıntılanmayan bilgiler etik dıĢı sayılmıĢtır. 

DanıĢanlarının bilgilerini paylaĢan diyetisyenlerin sayısı az olduğu bu da mahremiyete 

önem verdiklerini gösterdiği ulaĢılan sonuçlar arasındadır. 

Kırcaburun ve Grıffıths (2018) tarafından 752 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

kiĢilik analizi, kiĢisel beğenme, günlük Ġnternet kullanımı ve Instagram bağımlılığı 

arasındaki iliĢkileri incelenmiĢtir. Ayrıca kiĢilik analizi ile Instagram bağımlılığı 

arasındaki kiĢisel beğeninin aracı rolü araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda uyumluluk, 

vicdan ve kiĢisel beğeninin Instagram bağımlılığı ile negatif iliĢkili olduğunu, günlük 

internet kullanımının Instagram bağımlılığı ile pozitif iliĢkili olduğunu göstermiĢtir. 

Ayrıca, kendini beğenmenin Instagram bağımlılığı ile uyumluluk iliĢkisine kısmen 

aracılık ettiğini ve Instagram bağımlılığı ile vicdan arasındaki iliĢkiye tamamen aracılık 

ettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Han ve diğerleri (2018) tarafından 477 kullanıcı hesabı ile yapılan çalıĢmada, 

literatürün gözden geçirilmesi yoluyla tanımlanan 18 gizlilik maddesine yönelik 

kullanıcı tutumları karĢılaĢtırmalı bir analiz yoluyla karĢılaĢtırılmakta ve tutum 

değiĢiklikleriyle ilgili yeni bilgilerin sunulması amaçlanmaktadır. ÇalıĢmada 

kullanıcılardan Instagram‟da ki gerçek profilleri ve paylaĢımlarını incelemelerini ve bir 

dizi anket sorusuna yanıt vermelerini istemiĢtir. ÇalıĢma kullanıcıların gizliliğini daha 

iyi korumak için dokuz maddeyi (memleket, eğitim, din, siyasi görüĢ, iliĢki durumu, 

profil fotoğrafı, favoriler / beğeniler, duygular / duygular ve cinsel yönelim) dikkate 

almanın önemini göstermektedir ve Instagram daha esnek, kullanıcı dostu ve göze 

çarpmayan geri bildirim mekanizmalarına sahip olmalarını sağlayarak kullanıcıların 

gizliliklerini daha iyi, daha verimli bir Ģekilde korumaları ve kontrol etmeleri gerektiği 

belirtilmiĢtir. 

OnurbaĢlı ve Öztürk (2018) tarafından 384 katılımcı ile yapılan Instagram‟ı konu 

alan bu çalıĢma, kullanıcıların pazarlamada tercih ettikleri yöntemleri ile Y jenerasyonu 
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tüketicilerin satın alma tutumlarına etkisi incelenmiĢtir. ÇalıĢma ile en fazla bağlantının 

tüketici beğenilerinin ve takipçi sayısıyla satın alma davranıĢı arasında olduğu tespit 

edilmiĢtir. Instagram‟da kullanılan metotlardan; takipçi sayısı ve tüketici beğenileri, 

hizmet alabilme ve görsel imaj, satıcı davranıĢı ve ünlü model kullanımının satın alma 

davranıĢını etkilediği ortaya konulmuĢtur. 

Huang ve Su (2018) tarafından 307 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, üniversitede 

veya lisansüstü okulunda okuyan Instagram kullanıcılarının kullanım amaçlarını ve ilgi 

alanları araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda Instagram kullanımının amaçlarının 

çoğunlukla sosyal medya etkileĢimlerini ve bildirimlere bakmak olduğunu gösteriyor. 

Gönderi oluĢturmak için dürtüleri ifade eden anlaĢma seviyesi de düĢük çıkmıĢtır.  

Örs (2018) tarafından 412 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, mahremiyet algısı 

üzerinden ele alınarak kullanıcıların Instagram‟ı ne sıklıkla ve ne zamandır kullandığı, 

mahremiyet kavramının ne ölçüde bilindiği ya da bilinen ile olması gereken mahremiyet 

anlayıĢının neler olduğu üzerine yoğunlaĢılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda Katılımcıların 

%97.6‟sı mahremiyetin anlamını bildiklerini ifade ederken, %2.4‟ü bilmediklerini 

söylemiĢtir. AraĢtırmanın genel sonuçlarına bakıldığında üniversite öğrencilerinin 

Instagram sosyal medyası kullanılmasına yönelik olumlu görüĢlerinin olmasının yanı 

sıra bazı olumsuz düĢüncelerinin de olduğu görülmüĢtür. 

Alma (2018) tarafından 248 Instagram kullanıcısının paylaĢımı ile yapılan 

çalıĢmada, Instagram‟da diyetisyen olmayan, beslenme ve diyet programlarının, yaĢam 

koçları, eğitmenler, anneler ve öz motivasyonlu kiĢiler tarafından paylaĢılmasının 

doğruluğunu veya yanlıĢ bilgilendirilmesinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma ile bu 

sayfalardaki bilgilere dayanarak diyet tercihleri olan bireylerin sağlığı için büyük bir 

problem teĢkil ettiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca paylaĢılan bilgiler herhangi bir 

referans belirtmemektedir. 

Yayla (2018) tarafından 151 katılımcı ile yapılan bu çalıĢmada, Instagram 

katılımcılarının kullanım motivasyonları, bu motivasyonlar doğrultusunda katılımcıların 

sosyal ağları ve Instagram‟ı ne kadar süre kullandıkları ayrıca araĢtırmaya dâhil olan 

kiĢilerin demografik özellikleri ile Instagram‟ı kullanım nedenleri arasında bir 

farklılığın gözlenip gözlenmeyeceği test edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda katılımcıların 

Eğlence ve alıĢkanlık, kiĢisel sunum, sosyal kaçıĢ ve rahatlama, sosyal etkileĢim, kiĢisel 
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geliĢim ve kendini ifade etme, karar verme ve bilgilenme, ekonomi, arkadaĢlık, takip 

etme olarak toplam 9 etken Instagram motivasyonu faktörü ortaya çıkarılmıĢtır. Yapılan 

analizler ıĢığında araĢtırmaya katılan katılımcıların demografik özellikler ile Instagram 

kullanım motivasyonları arasında ve günlük Instagram kullanım süreleri ile Instagram 

kullanma motivasyonları arasında anlamlı bir farklılığın olduğu tespit edilmiĢtir 

Hwanh ve Cho (2018) tarafından 371 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Instagram 

kullanımıyla ilgili kritik faktörlerin belirlenmesi Instagram kullanımına devam etme 

niyeti etkilerinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda algılanan kullanım 

kolaylığının ve hem sosyal etkileĢimin hem de eğlence memnuniyetinin, kullanıcıların 

Instagram kullanımına devam etme niyetini olumlu yönde etkilediğini göstermiĢtir. 

Sabancı (2018) tarafında 174 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Türkiye‟de 

Ġlköğretim, lise, önlisans, lisansüstü ve doktora yapan veya bu kategorilerde mezun olan 

kiĢilerin bilinçli internet kullanma düzeylerini ve sosyal medyayı kullanma 

alıĢkanlıklarının belirlenmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda ise tüm anket 

sorularının frekans analizleri grafikler Ģeklinde verilerek yorumlanmıĢtır. 

Astuti ve Putri (2018) tarafından 170 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, iĢletmelerin, 

özellikle de çevrimiçi satıĢlarından kazanabileceği sosyal medya avantajlarını veya 

faydalarını tanımlamayı amaçlamıĢ ve Instagram‟ın tüketici satın alma niyetindeki etkisi 

araĢtırılmıĢtır. Instagram‟ın çevrimiçi alıĢveriĢ özelliğinin tüketici güveni üzerinde 

anlamlı ve olumlu bir etkisi olduğunu doğrulanmaktadır; Tüketici güveninin satın alma 

yoğunluğu ve algılanan fayda üzerinde hem önemli hem de pozitif bir etkisi olduğu; 

algılanan yararlılığın satın alma yoğunluğu üzerinde pozitif ve önemli bir etkisi olduğu 

soncuna ulaĢılmıĢtır. 

Barak‟ın (2018) 640 katılımcı ile yaptığı çalıĢma, üniversite öğrencilerinin sosyal 

medyayı tercih etmelerine neden olan motivasyonlarını Kullanımlar Ve Doyumlar 

YaklaĢımı çerçevesinde üç platform (Facebook, Twitter, Instagram) üzerinden 

karĢılaĢtırmalı bir biçimde ortaya çıkarmayı amaçlamıĢtır. ÇalıĢma sonucunda sosyal 

medya kullanım motivasyonlarından kendini ifade etme ve sosyal etkileĢim 

eylemlerinin daha çok Twitter üzerinden, kendine sunma eyleminin ise Instagram 

üzerinden gerçekleĢtiği belirlenirken, gözetim ve benliğin imajını oluĢturma 
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faktörlerinin ise üç sosyal medya platformu üzerinden eĢit Ģekilde gerçekleĢtiği elde 

edilmiĢtir. 

Valentini ve diğerleri (2018) tarafından 108 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, görsel 

iletiĢimin Instagram kullanıcılarının resim tabanlı içerikle bağlantı kurma eğilimi 

üzerindeki etkileri, beğenmek, paylaĢmak, yorumlamak ve takip etmek gibi çevrimiçi 

davranıĢları ve kiĢisel iletiĢimde gösterilen ürünü satın alma niyeti araĢtırılmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucunda doğrudan bakıĢ ve yüksek ürün farkının dijital görsel etkileĢimi 

olumlu yönde etkilediğine dair deneysel kanıtlar sunmaktadır. Ayrıca, dijital görsel 

etkileĢimi satın alma niyetini de etkilediği görülmüĢtür. 

Gökçe (2018) tarafından 716 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Instagram kullanım 

örüntüleri ve motivasyonlarının etkileri ile depresyon ve kiĢilik bozuklukları 

semptomları arasındaki iliĢki araĢtırılmaktadır. ÇalıĢma sonucu Instagram‟ın günlük 

kullanımı ile kiĢilik özellikleri arasında istatistiksel anlamda bir iliĢki olduğunu, 

Instagram, sosyal etkileĢim, arĢivleme, kendini ifade etme, kaçıĢ ve sosyal etkileĢim 

motivasyonlarının ise bu iliĢkiyi farklılaĢtırdığını göstermiĢtir. 

Kim ve Kim (2018) tarafından 179 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Instagram 

kullanıcı özellikleri ile fotoğraflarının renk özellikleri arasındaki iliĢkilerinin 

keĢfedilmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma ile Instagram fotoğraflarının renk özelliklerinin 

yükleyicilerinin kullanıcı özelliklerine bağlı olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

ErĢen (2018) tarafından 3 lüks, 3 kitlesel marka hesapları ile yapılan çalıĢma kitle 

üretiminin artması, tüketim kültürünün giderek yayılması ve toplumsal değerlerin 

maddileĢmesi sebebiyle, hızla büyüme eğiliminde olan lüks hazır giyim markalarının 

sosyal medyayı ne derece kullandıklarını incelenmiĢtir. Lüks markaların kitlesel 

markalarla sosyal medya kullanımları yönü ile ayrıĢtığı görülmüĢtür. Lüks ve kitlesel 

markaların aynı iletiĢim mecralarını farklı Ģekillerde kullanmalarının sebebi ise 

birbirinden farklı olan sosyo-ekonomik düzeydeki hedef kitlelerinin olmasıdır. 

Nardis ve Panek (2018) tarafından 510 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, narsisizm 

ve benlik saygısının, yaygın olarak kullanılan iki platformda gizliliği kontrol etme 

eğilimleri araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda ise gizlilik davranıĢlarının göreceli olarak 

kararlı kiĢilik özelliklerine bağlanabileceğini göstermektedir. Bu, gizlilik değiĢikliği ile 
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ilgili teknolojiler ve sosyal normlar olsa bile kullanıcıların, kiĢisel bilgileri ifĢa ettiği 

kiĢilerin sayısını sınırlayan davranıĢlarının aynı kalabileceğini göstermektedir. 

Aktan (2018) tarafından 356 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, Instagram takip 

tutumları ve kullanıcıların kullanım sebeplerini ortaya koymayı amaçlamıĢtır. ÇalıĢma 

sonucunda Instagram takip davranıĢları olarak uzmanlık ve tanıĢıklık, Instagram 

kullanım motivasyonları olarak ise paylaĢım ve bilgi alma faktörleri elde edilmiĢtir. 

AraĢtırmada sosyal medyayı kaç yıldır kullandıkları, katılımcıların günlük internet ve 

günlük sosyal medya kullanım süreleri değiĢkenleri ile ulaĢılan faktörler arasında 

anlamlı bir iliĢki olduğu gözlemlenirken katılımcıların cinsiyetleri ile ulaĢılan faktörler 

arasında anlamlı bir iliĢki gözlemlenememiĢtir. 

Crockett ve Waters (2018) tarafından 243 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, 

Instagram paylaĢımlarındaki renklerin kullanıcılara kendilerini nasıl hissettirdiği veya 

herhangi bir duyguya neden olup olmadığı anlaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda 

kullanıcılar basitçe bir renk adı ile karĢı karĢıya kaldıklarında ve gerçek bir fotoğrafta 

uygulanan renk tonunu gördüklerinden farklı tepki göstermeye meyillidirler. Ayrıca 

anket sonuçlarına göre en beğenilen renk mavi tonları olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Çakmak ve BaĢ (2018) tarafından 19-25 aralığında 12 katılımcı ile yapılan 

çalıĢmada, Aksaray Sosyal Bilimler Meslek Yüksekokulunda okuyan ve Instagram 

kullanan üniversite öğrencilerinin benlik sunumları ve Instagram‟ dan etkilenme 

durumlarının ortaya konulması amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda öğrenciler modayı ve 

haberleri takip etmek, kendi yaĢamı hakkında çevresindeki kiĢilere bilgi vermek, 

arkadaĢları veya baĢkaları hakkında bilgi almak ve alıĢveriĢ yapmak için Instagram‟ı 

kullandıkları ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca öğrencilerin ifadelerinden anlaĢıldığı kadarı ile 

gençler; kendi çektikleri fotoğraflarla ne kadar mutlu oldukları ve güzel vakit 

geçirdikleri mesajlarını vermeye çalıĢtıkları elde edilen sonuçlar arasındadır. Kısacası 

çalıĢma sonucunda baĢkalarının ve arkadaĢlarının gözünde bir değer yaratma çabasında 

oldukları bulgulanmıĢtır. 

Choi ve Sung (2018) tarafından 547 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, bir sosyal 

paylaĢım sitesi platformunu kullanma tercihinin arkasındaki belirleyicileri ve bireyin 

platformda ifade etmek istediği öz tipinin ve gizlilik kaygılarının bu seçimde önemli bir 

rol oynayıp oynamayacağı araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucuna gerçek ve doğru benliği 
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sergileme Snapchat platformunda yüksek oy alırken, Ġdeal benlik Instagram‟da yüksek 

oy almıĢtır. Gizlilik endiĢesi iki platform arasında önemli ölçüde farklılık göstermiĢtir. 

Instagram kullanıcılarının gizlilik endiĢesi Snapchat kullanıcılarından daha yüksek 

olduğu görülmüĢtür.  

Tepret (2018) tarafından 250 katılımcı ile yapılan bu çalıĢmada, üniversite 

öğrencilerinin narsistik yapılanma düzeyleri ile Facebook ve Instagram kullanımı 

arasında kurulan iliĢkinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda narsistik 

kiĢilik envanteri alt boyutları ile Facebook ve Instagram kullanıcısı olan öğrencilerin 

kulanım sıklıkları arasında anlamlı bir iliĢki olduğu gözlemlenmiĢtir. 

Shane-Simpson ve diğerleri (2018) tarafından 663 katılımcı ile yapılan çalıĢmada 

belirlenen sosyal medya sitelerini en çok kimlerin tercih ettiğini, genç yetiĢkinlerin 

neden belirli sosyal medya sitelerini tercih ettiğini ve gizlilik endiĢesinin hangi sosyal 

medya sitelerinde ne oranda yaĢandığı araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma sonucundan Instagram‟ın 

en çok kullanılan sosyal medya sitesi olduğu, genç ve genç yetiĢkinlerin Instagram ve 

Twitter‟ı, yaĢlıların ise Facebook‟u tercih ettiği belirlenmiĢtir. Kullanım nedenlerinde 

Instagram‟ın görsellikten dolayı tercih edildiği ortaya çıkarken, sosyal medya 

kullanımında en baskın çıkan kullanım nedeni ise tanıdıklarla bağlantıda kalma olduğu 

belirlendi. Güven sıralamasında en baĢta Instagram yer almaktadır fakat Instagram ve 

Twitter‟ın aynı oranda oy aldığı da söylenebilir. Katılımcılar tarafından ise güven 

sıralamasında en düĢük oyu alan Facebook‟tur çünkü verilen bilgilerin kullanılıp 

satıldığından endiĢelenilmektedir.  

Kim ve diğerleri (2019) tarafından 500 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, yenilik 

yayılımı ve Kullanım ve Doyumlar yaklaĢımı açısından, üst düzey kullanıcıların mobil 

sosyal site özelliklerinin siteye eklenmesi ve mobil sosyal ağ siteleri ile ilgili gerçek 

deneyimi bu siteler ile birleĢtirmenin sonucunun incelenmesi amaçlanmıĢtır. Aynı zamanda 

bu sitelerden satın alma ve satın almayan grup arasındaki ılımlı rolü incelemiĢtir. ÇalıĢma 

ile ilk araĢtırma sorusunun sonucu, yeniliğin yayılması teorisinde gerçek deneyimden önce 

özelliklerin siteye eklenmesi etkili iken kullanım ve doyumların siteye eklenmesinden 

ziyade gerçek deneyimin daha etkili olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Aynı zamanda 

kullanımların ve doyumların etkileri, yaĢlıların siteye bağlanmalarının ve gerçek deneyim 

algılarının, satın alma grubunda, satın almayan grupta olduğundan daha fazla etkilemiĢ 

olduğunu belirtirken, mobil sosyal ağ siteleri yeniliğinin niteliklerinin siteye bağlanma ve 
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gerçek deneyim üzerindeki etkisi, satın almayan grupta, satın alma grubundan daha güçlü 

olduğu ortaya çıkmıĢtır. 

Kang ve Wei (2019) tarafından 149 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, kullanıcı 

motivasyonlarının ve kendi kendini sunma davranıĢlarının gerçek (Rinsta) ve sahte 

(Finsta) hesaplar arasındaki farkın nasıl olduğunu ampirik olarak ortaya çıkarmayı 

amaçlamaktadır. ÇalıĢma, Instagram kullanıcıları gerçek hesaplarında çekici ve harika 

içerikler yayınlarken sahte hesaplarında çekici olmayan ve utanç verici içerikler 

yayınladıkları sonucunu bulgulamıĢtır. Instagram kullanıcılarının Rinsta için kendi 

kendini ifade etme, kaçıĢ, sosyal etkileĢim ve arĢivleme Ģeklinde beĢ kullanıcı 

motivasyonunuile derecelendirdiği tespit edilmiĢtir. Finsta‟yı günlük eğlence sağlamak 

ve sosyal olarak yakın arkadaĢlarla sosyal iliĢki kurmak için açtıkları, Ayrıca, Instagram 

kullanıcılarının gerçek kendini, ideal kendini, aldatıcı benliğini ve etkileyici benliğini 

Rinsta‟da Finsta‟da olduğundan daha fazla sunduğunu gözlemlenmiĢtir. 

Kim ve Kim (2019) tarafından 613 katılımcı ile yapılan çalıĢmada, kullanıcıların 

algılanan memnuniyetlerinin ve teknoloji özelliklerinin hangi faktörlerinin son üç ay 

boyunca Facebook ve Instagram kullanım düzeyindeki değiĢikliklerle iliĢkili olduğunu 

araĢtırılmıĢtır. ÇalıĢma ile tanıma ve eğlenceye olan ihtiyaç motivasyonları, Facebook 

kullanımındaki artıĢla ilgili, gezinme motivasyonu Instagram kullanım düzeyindeki 

değiĢiklikle pozitif iliĢkili, Facebook‟un öneri algoritması özelliği, Facebook 

kullanımındaki artıĢı etkiliyor ve Instagram‟ın açıklık seviyesi Instagram kullanım 

seviyesini artıran olumlu bir faktör olduğunu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

INSTAGRAM KULLANMAYA YÖNELĠK TUTUMU ETKĠLEYEN BĠLĠġSEL, 

DUYGUSAL VE DAVRANIġSAL FAKTÖRLERĠN MODELLENMESĠ VE BĠR 

UYGULAMA 

3.1. ÇALIġMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bu çalıĢmanın amacı günümüzün popüler sosyal medya uygulamaları arasında yer 

alan Instagram‟ın, devamlı kullanılmasını sağlayan faktörleri biliĢsel, duygusal ve 

davranıĢsal bileĢenlere göre sınıflandırıp incelemektir. Bu doğrultuda tutum bileĢenleri, 

Kullanım ve Doyumlar YaklaĢımı, Beklenti Onaylama Modeli ve ĠletiĢim Gizlilik 

Yönetimi Teorisi‟nden yararlanılarak yapısal bir model geliĢtirilmiĢtir. Model içerisinde 

yer alan sosyal etkileĢim, belgeleme, havalı görünme ve yaratıcılık isimli motivasyon 

türleri ile gizlilik endiĢesi, memnuniyet ve devam etme niyeti arasındaki iliĢkiler ortaya 

konulmuĢ olup söz konusu model Yapısal EĢitlik Modeli (YEM) ile test edilmiĢtir.  

AraĢtırmanın seçtiği evren ve konusu itibariyle Instagram konusunda ilk 

çalıĢmalar arasında olması ve Türkiye‟de “Instagram devamlılık niyetini etkileyen 

belirleyicilerin belirlenmesi” açısından özgün bir değer taĢınmasından ötürü bilim 

dünyasına katkı sunacağı ayrıca benzer çalıĢmalara yön gösterip kaynak olacağı 

düĢünülmektedir. Ayrıca çalıĢma kapsamında yapılan literatür taraması sonucunda 

modelde kullanılan değiĢkenleri tek bir teorik yapıda inceleyen bir araĢtırmaya 

rastlanamamıĢ olup, bu durum çalıĢmanın özgünlüğünü arttıran bir unsur olarak öne 

çıkmaktadır. 

3.2. ARAġTIRMANIN MODELĠ VE HĠPOTEZLERĠ 

Bu kısımda öncelikle yapılan literatür çalıĢmaları sonucunda oluĢturulan ve 

araĢtırma kapsamında belirlenen değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi gösteren model ele 

alınmıĢtır. Daha sonra belirtilen temel amaç doğrultusunda ortaya konulan ve teorik 

modele uygun olarak geliĢtirilen hipotezlere yer verilecektir. 
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3.2.1. AraĢtırmanın Modeli  

Instagram motivasyonu ile gizlilik endiĢesi birleĢtirilerek, devamlılık niyetini 

etkileyen temel belirleyicileri ortaya koymak amacıyla gerçekleĢtirilen çalıĢmanın teorik 

modeli ġekil 3.1.‟de gösterilmektedir.  

 

ġekil 3.1. AraĢtırma Modeli 

3.2.2. AraĢtırma Hipotezleri 

AraĢtırmada test edilecek 11 hipotez aĢağıda yer almaktadır; 

H1: Belgeleme motivasyonu devam etme niyetini olumlu yönde etkilemektedir. 

H2: Belgeleme motivasyonu memnuniyeti olumlu yönde etkilemektedir. 

H3: Sosyal etkileĢim motivasyonu devam etme niyetini olumlu yönde 

etkilemektedir. 

H4: Sosyal etkileĢim motivasyonu memnuniyeti olumlu yönde etkilemektedir. 

H5: Yaratıcılık motivasyonu devam etme niyetini olumlu yönde etkilemektedir.  

H6: Yaratıcılık motivasyonu memnuniyeti olumlu yönde etkilemektedir. 

H7: Havalı görünme motivasyonu devam etme niyetini olumlu yönde 

etkilemektedir. 

H8: Havalı görünme motivasyonu memnuniyeti olumlu yönde etkilemektedir. 
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H9: Gizlilik endiĢesi devam etme niyetini olumsuz yönde etkilemektedir 

H10: Gizlilik endiĢesi memnuniyeti olumsuz yönde etkilemektedir 

H11: Memnuniyet, devam etme niyetini olumlu yönde etkilemektedir. 

3.3. ARAġTIRMANIN KISITLARI 

AraĢtırmacıların yaptıkları çalıĢma hakkında ele alınacak tüm konuların 

sınırlılıkları hakkında bilgi sahibi olmaları gerekmektedir (Hekimoğlu, 2019: 53). Bu 

çalıĢmanın sınırlılıkları ise Ģu Ģekildedir; 

1. Örneklemin yaĢ sınırı We Are Social / Digital Ġn 2019 verilerine uygun 

olarak 18 - 45 yaĢ ve üstü ile sınırlandırılmıĢtır.  

2. ÇalıĢma, zaman ve uygulama açısında kısıtlı olduğundan dolayı ele alınan 

problem belirli sayıda değiĢkenle sınırlandırılmıĢtır. 

3.4. ARAġTIRMANIN EVRENĠ VE ÖRNEKLEMĠ 

AraĢtırmanın evreni Instagram kullanıcıları olup anakütlesi Instagram‟ı aktif 

olarak kullanan 18-45 yaĢ üstü kiĢilerdir. Daha çok hızlı ve düĢük maliyetli olduğundan 

dolayı araĢtırmada tesadüfi olmayan örnekleme yöntemleri arasından kolayda 

örnekleme yöntemi tercih edilmiĢtir. AraĢtırma sonsuz evrene sahip olmasından dolayı 

hedef evren Atatürk Üniversitesi Açıköğretim Fakültesi (AÖF) öğrencileri olarak 

seçilmiĢtir. AraĢtırmanın tüm Instagram kullanıcılarının özelliklerine yakın olması 

nedeniyle yaĢ ve cinsiyet We Are Social / Digital In 2019 verilerine uygun olarak 

toplanmıĢtır. Bunu sağlamak için hazırlanan ölçek Atatürk Üniversitesi Açıköğretim 

Fakültesi öğrencileriyle Öğrenci Bilgi Sistemi üzerinden paylaĢılmıĢ ve anket 

verilerinin toplanması sağlanmıĢtır. 

AraĢtırmaya dâhil edilecek katılımcı sayısının belirlenmesinde Yapısal EĢitlik 

Modeli gereksinimlerine göre hareket edilmiĢtir. Seçilen örneklemde toplanması 

gereken minimum sayının belirlenmesinde, oluĢturulan ölçekteki her parametrenin en az 

10 katılımcı tarafından cevaplanması gerekmektedir (Ayvaz, 2018: 75). ÇalıĢma evrene 

genellenip yorumlanacağı için değiĢken sayısının 10 katı (31*10=310) alınmıĢtır. AÖF 

öğrencilerine gönderilen ankete 1122 öğrenci katılım göstermiĢtir. Veri giriĢi adımı 
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tamamlandıktan sonra Excel‟de yapılan filtreleme iĢlemi sonucu 140 kiĢi Instagram 

hesabı olmadığı için, 65 kiĢi anketi 3 dakika altında cevapladığı için ve 17 ankete hatalı 

giriĢ sağlandığı için elenmiĢ ve tüm bu filtrelemeler sonucunda 900 katılımcının anketi 

analiz iĢlemine hazır hale getirilmiĢtir.  

3.4.1. AraĢtırmanın Veri Toplama Yöntemi ve Aracı 

ÇalıĢma kapsamında veri toplamak için anket yöntemi kullanılmıĢtır. Anket 

bilgiyi sağlayacak bireylerin okuyup yanıtlayacakları bir soru listesi olarak 

tanımlanmaktadır. ÇalıĢmada belirlenen değiĢkenler arasındaki iliĢkiler hakkında bilgi 

toplamamak için kullanılan bilgi toplama aracıdır (Wolf, 1988). AraĢtırmacıyı anket 

yapmaya iten en önemli güç ise bu iliĢkiler hakkında bilgi toplamak için çok sayıda 

kullanıcıdan bilgi toplama zorunluluğudur (Anderson ve Arsenault, 2005). Ayrıca bu 

tekniğin ekonomik oluĢu ve gözlem yapılarak ulaĢılamayacak sistematik verilerin 

toplanamayacak olması da araĢtırmacıların bu tekniği tercih etmesinin sebeplerindendir 

(BaĢ, 2013).  

Anket tekniği çok kullanıĢlı bir veri toplama yöntemi olmasına rağmen 

geliĢtirilme ve uygulanma süreci basit veri toplama iĢlemi olarak görülmemelidir. 

Verilerin kaliteli olması için göz önünde bulundurulması gereken baĢlıca anket 

geliĢtirme süreci aĢamaları vardır. Bunlar (Yıldırım Ġ. E., 2015);  

 AraĢtırma probleminin genel olarak tanımlanması, 

 AraĢtırmanın yapılacağı örneklemin belirlenmesi, 

 Ankette kullanılacak soruların / maddelerin tasarlanması, 

 Bir pilot çalıĢma ile anket formunun düzenlenerek araĢtırmada 

kullanılacak son Ģeklin verilmesi, 

 Ölçme aracında kullanılacak, araĢtırma hakkında bilgilendirici üst 

bilgi/mektup yazısının hazırlanması, 

 Anketlerin örnekleme dağıtılarak veri giriĢinin yapılması, 

 Veri toplama aĢamasının kontrollü ilerlemesi için e-posta, telefon veya 

ziyaret yoluyla takip edilmesi, 

 Veri toplama süreci tamamlanan anketlerin veri giriĢinin yapılarak gözden 

geçirilmesidir. 
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AraĢtırmada güvenilir ve kaliteli bir veri elde edilmesi için anket geliĢtirme 

sürecinde bu aĢamaların uygulanmasına özen gösterilmiĢtir. 

AraĢtırma evrene en çok benzeyen ve spesifik yöntemlerle belirlenmiĢ, örneklem 

adı verilen, evrenden daha küçük gruplar üzerine yapılmıĢtır. Bu yüzden araĢtırmanın 

sonucu ise örneklem ve evren arasındaki benzerlikten yola çıkarak çalıĢmada belirlenen 

sonlu veya sonsuz evrene genellenip yorumlanmaktadır (Sezmez, 2018: 67). Bu 

çalıĢmada maliyet sınırlılıkları, zaman, katılımcılara yöneltilen soru sayısı, elde edilen 

verilerin belirlenen çalıĢmanın evrenine genellenebilmesi gibi sebeplerden dolayı 

verilerin toplanmasında kantitatif araĢtırmalarda en fazla baĢvurulan tekniklerden biri 

olan “anket” kullanılmıĢtır.  

ÇalıĢmada kullanılan anket formu maliyet kısıtından dolayı ve kayıp verilerin 

oluĢmasını önlemek için dijital ortam üzerinden katılımcılara ulaĢtırılmıĢtır. Bu amaçla 

web tabanlı profesyonel anket geliĢtirme aracı olan http://www.surveey.com adresinde 

bir anket tasarlanmıĢtır. Anket sorularının tümü zorunlu olarak seçilmiĢ ve herhangi bir 

soru atlandığında ankete devam ve kaydetme iĢlemi gerçekleĢmeyip katılımcı atlanan 

sorulara yönlendirilmiĢtir. Ek 1‟de ankete Ġnternet üzerinden eriĢim sağlayan 

katılımcıların karĢılaĢtıkları arayüz görülmektedir. Yeterli katılımcı sağlanmadığı 

takdirde anket formu kâğıt üzerinde tasarlanarak Ek 2‟deki gibi basılıp dağıtılması 

planlanmıĢ fakat yeterli katılımcı sağlandığından dolayı buna gerek kalmamıĢtır.  

Ankete katılım gönüllülük esasına dayalı olup, ankete eriĢim adresi Atatürk 

Üniversitesi Açıköğretim Fakültesi öğrencilerine 25.05.2019 – 02.06.2019 tarihleri 

arasında Öğrenci Bilgi Sistemi (OBS) üzerinden sunulmuĢtur.  

Anketin ilk bölümünde katılımcıların demografik özellikleri ve Instagram 

kullanım yolları ile Instagram kullanım sıklıklarını belirlemeye yönelik 11 soru 

bulunmaktadır. Anketin ikinci bölümünde ise motivasyon faktöründen sosyal etkileĢim 

motivasyonunu ifade eden 5 soru, belgeleme motivasyonunu ifade eden 5 soru, havalı 

görünmek motivasyonunu ifade eden 4 soru, yaratıcılık motivasyonunu ifade eden 4 

soru, güvenlik endiĢesinin ifade eden 5 soru, devam etme niyetini ifade eden 3 soru ve 

memnuniyeti ifade eden 5 soru olmak üzere toplamda 31 soru yer almaktadır. Bu 

bölümde 5‟li Likert tipi ölçek kullanılmıĢ ve seçenekler 1: Kesinlikle katılmıyorum, 2: 
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Katılmıyorum, 3: Biraz Katılıyorum, 4: Katılıyorum, 5: Kesinlikle Katılıyorum Ģeklinde 

belirlenmiĢtir.  

3.4.2. Ölçme Aracının Hazırlanması  

ÇalıĢmada oluĢturulan anket formu iki bölümden oluĢmaktadır. Ġlk bölümde 

araĢtırmaya katılan katılımcıların demografik özelliklerini belirleyen değiĢkenler 

kullanılmıĢtır. Bu değiĢkenler katılımcıların cinsiyetini, yaĢını, medeni durumunu, 

eğitim durumunu, mesleğini, aylık kazancını, Instagram dıĢında kullandığı sosyal 

medya platformlarını, Instagram kullanıcısı olup olmadığını, Instagram‟a en çok hangi 

araçla eriĢtiğini, ne kadar zamandır kullandığını, Instagram‟a ortalama ne kadar süre 

ayırdığını ve Instagram bildirimlerini ne sıklıkla kontrol ettiğini belirlemeye yöneliktir. 

Anket formunun ikinci bölümünde yer alan sorular ise kullanım ve doyumlar 

yaklaĢımı, beklenti onay modeli ve iletiĢim gizlilik yönetimi teorisi kapsamında yer alan 

faktörlerin ölçülmesine yöneliktir. AraĢtırma modeli kullanım ve doyumlar yaklaĢımı, 

beklenti onaylama modeli ve iletiĢim gizlilik yönetimi teorisi sentezlenerek 

oluĢturulmuĢtur. AraĢtırma modelinde kullanılan gözlenen değiĢkenlerin hepsi daha 

önce farklı çalıĢmalarda kullanılmıĢ ve bu çalıĢmalarda ön testi yapılmıĢ, geçerliliği ve 

güvenilirliği ispat edilmiĢtir. 

Ölçme aracı geliĢtirilmeden önce dikkat edilmesi gereken diğer bir nokta ise 

araĢtırma sınırının belirlenmesidir. AraĢtırma sınırının belirlenmesi aĢamasında ise 

kullanılacak olan ölçeğin hangi değiĢkenleri içereceği belirlenmektedir. Bu çalıĢmada 

kullanılacak olan ölçek ise bu aĢamadan ayrıntılı olarak geçtikten sonra oluĢturulmuĢtur. 

Tablo 3.1‟de yer alan tabloda çalıĢmada kullanılan bağımlı değiĢken, bağımsız değiĢken 

ve bu değiĢkenlerin referans alındığı çalıĢmalar görülmektedir. Bunlar dıĢında 

kullanılan diğer sorular ise alan uzmanları tarafından hazırlanmıĢtır. 
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Tablo 3.1. AraĢtırmada Ölçeklerin Referans Alındığı Kaynaklar ve Ölçeklerin Özet 

Sunumları 

Ölçekler Kaynaklar 
Madde 

sayısı 

Motivasyon Ölçeği 

(Sosyal EtkileĢim, 

Belgeleme, Havalı 

Görünme, 

Yaratıcılık) 

Pavica Sheldon ve Katherine Bryant (2016) 16 

Gizlilik EndiĢesi 

Ölçeği 
Ben C.F.Choi ve LesleyLand (2016) 4 

Memnuniyet Ölçeği 

Chun-Hua Hsiao, Jung-Jung Chang ve Kai-Yu 

Tang (2016) 
3 

Young Hoon Kim, Dan J. Kim ve Kathy Wachter 

(2013). 
2 

Devam Etme Niyeti 

Ölçeği 

Milad Dehghani , Ki Joon Kim ve Rosa Maria 

Dangelico (2018) 
3 

 

 

GörünüĢ ve kapsam geçerliliğinin sağlanması için ölçek, iki alan uzmanı 

tarafından kontrol edilmiĢ ve gerekli düzenlemeler yapılmıĢtır. Bu görüĢler 

doğrultusunda çalıĢmanın amacına hizmet etmeyen maddeler anket soruları içerisinden 

çıkartılmıĢtır.  

3.4.3. Ön test  

Hazırlanan araĢtırma anketinin katılımcılar tarafından anlaĢılabilirliğini, 

cevaplanma süresi ve uygulanabilirliğini test etmek için toplam 48 maddeden oluĢan bir 

ön test anketi oluĢturulmuĢtur. Anketin 11 maddesi katılımcıların demografik 

özelliklerinin belirlenmesine yönelik, diğer 37 maddesi ise Instagram motivasyonları ile 

ilgilidir. GeliĢtirilen ölçme aracı Google Forms‟da düzenlenmiĢtir. Gönderilen ilk 10 

kiĢiden çözerken süre tutması istenmiĢ ve anketin cevaplanma süresi ortalama 3 dakika 

olarak belirlenmiĢtir. Yapılan ön test sonucundan katılımcılar tarafından sağlanan geri 

bildirimler ıĢığında anlatım bozukluğu, anlatım düĢüklüğü görülen ve aynı olduğu 

düĢünülen ifadeler iki alan uzmanı tarafından yeniden düzenlenmiĢtir. Bazı sorular ise 
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çıkarılmıĢ yerine uzmanlar tarafından belirlenen farklı sorular eklenmiĢtir. Çıkarılan 

sorular ise Tablo 3.2‟de verilmiĢtir. 

Tablo 3.2. Ön Test Sonucu Çıkarılan Anket Soruları 

Sosyal Etkileşim 

Çıkarılan Sorular 

Ünlü kişilerin sayfalarını takip etmek için. 

Yeni arkadaşlıklar kurmak için. 

Akraba, arkadaş ve tanıdıklar ile iletişime 
kurmak/yazışmak için. 

Arkadaşlarımın “görsel durum güncellemelerini” 
görmek için. 

Belgeleme Çevremdeki dünyayı belgelemek için. 

Havalı Görünme 
Beğeni ve yorum alabilmek için. 

Kendini tanıtmak için. 

Güvenlik Endişesi 

Profilimin gizli olması gerektiğini düşünüyorum. 

Profilimde gerçek ismimi kullanmaktan 
çekiniyorum. 

Tanımadığım kişilerin kişisel paylaşımlarımı 
görmesi beni rahatsız eder. 

Kişisel fotoğraflarımın başkaları tarafından izinsiz 
paylaşabileceğinden endişeleniyorum. 

 

3.4.4. Pilot ÇalıĢma  

AraĢtırmada kullanılacak olan anket soruları farklı çalıĢmalardan alınarak bir 

araya getirildiği için güvenilir olup olmadığı hakkında ön bilgi elde edebilmek için bir 

pilot çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Pilot çalıĢma örneklemi araĢtırma örneklemine yakın 

olması için WhatsApp ortamından her yaĢa ulaĢılabilecek Ģekilde kartopu yöntemiyle 

Instagram kullanan kiĢilere yayılması sağlanmıĢtır. Pilot çalıĢma kapsamında uygulanan 

ankete katılım 5 gün içinde 473 kiĢiye ulaĢmıĢtır. Web tabanlı ortamda 

(https://docs.google.com/forms) tasarlanan pilot çalıĢma anket formu sorularının hepsi 

zorunlu olarak seçildiği için herhangi bir eksik veriye rastlanılmamıĢtır.  

Pilot çalıĢmaya katılanların demografik bilgileri Tablo 3.3‟de görülmektedir. 

  

https://docs.google.com/forms
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Tablo 3.3. Pilot ÇalıĢmaya Katılanların Demografik Bilgileri 

Özellik Frekans (N) Yüzde (%) 

Cinsiyet? 
Erkek 213  45 

Kadın 260 55 

YaĢ? 

18-24 175 37 

25-30 229 48,4 

31-36 49 10,4 

37-43 12 2,5 

44-50 4 8 

51 yaĢ ve üstü 4 8 

Medeni Durum? 
Bekâr 379 80,1 

Evli 84 19,9 

Eğitim Durumunuz? 

Okur-Yazar 8 1,7 

Ġlkokul Mezunu 6 1,3 

Ġlköğretim Mezunu 5 1,1 

Lise Mezunu 78 16,5 

Üniversite Mezunu 270 57,1 

Lisansüstü 106 22,4 

Mesleğiniz? 

Memur 98 20,7 

Serbest 26 5,5 

Esnaf 6 1,3 

Emekli 1 0,2 

ĠĢçi 62 13,1 

ĠĢsiz 65 13,7 

Öğrenci 163 34,5 

Diğer 52 11 

Aylık ortalama kiĢisel 

geliriniz kaç liradır? 

0-1000 219 46,3 

1001-3000 122 25,8 

3001-5000 84 17,8 

5001-7000 34 7,2 

7001-9000 6 1,3 

9001 ve üstü 8 1,7 

Instagram dıĢında en 

sık kullandığınız 

sosyal medya 

uygulaması 

hangisidir? 

Facebook 41 8,7 

Twitter 48 10,1 

LinkedIn 1 0,2 

WhatsApp 320 67,7 

Snapchat 0 0 

Swarm 1 0,2 

Youtube 61 12,9 

Diğer 1 0,2 

Instagram‟a en çok 

hangi araçla 

eriĢiyorsunuz? 

Masaüstü 1 0,2 

Dizüstü 2 0,4 

Tablet 1 0,2 

Akıllı Telefon 464 98,1 
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Tablo 3.3. (Devam) 

 Diğer 5 1,1 

Instagram‟ı ne kadar 

zamandır 

kullanıyorsunuz? 

1 yıldan az 51 10,8 

1-3 yıl arası 174 36,8 

4-6 yıl arası 231 48,8 

7 yıldan fazla 17 3,6 

Instagram‟a günlük 

ortalama ne kadar 

süre ayırırsınız? 

1 saatten az 159 33,6 

1-3 saat arası 249 52,6 

4-6 saat arası 55 11,6 

7 saatten fazla 10 2,1 

Instagram 

bildirimlerini ne 

sıklıkla kontrol 

edersiniz? 

Bildirim geldiğinde 193 40,8 

BoĢ kaldığım her an 148 31,3 

Günde birkaç kere 90 19 

Birkaç günde bir kere 13 2,7 

Haftada birkaç kere 14 3,0 

Ayda birkaç kere 15 3,2 

 

Alfa katsayısı 0,60 ve altı olan değerler tatmin edici kabul edilmemektedir. Yani 

ölçeklerde 0,60 üstü değerler güvenilir değerler olarak kabul edilmektedir (Malhotra, 

2010: 319). 473 anket sonucunda gelen verileri SPSS 20 Programı ile güvenilirliğini test 

etmek için Croanbach Alfa testi yapılmıĢtır, Yapılan analiz sonucunda iki değiĢken 0,60 

– 0,70 aralığında iken diğer 5 değiĢken 0,70 ve üstü olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Buna 

göre pilot anket çalıĢmasının tüm sorularının genel Cronbach Alfa katsayısı değeri 

0,841 olarak bulunmuĢtur. Dolayısıyla ölçeğin oldukça güvenilir olduğu söylenebilir. 

Yapılan pilot çalıĢma sonucunda anlatım bozukluğu olan maddeler düzenlenmiĢ, faktör 

yükü düĢük olan sorular çıkarılmıĢ yerine alan uzmanları tarafından belirlenen yeni 

sorular eklenmiĢ ve çalıĢma için kullanılacak ölçme aracının son hali tasarlanmıĢtır.  

3.5. VERĠLERĠN ANALĠZ YÖNTEMĠ 

Bu kısımda anket sonucunda toplanan verilerin SPSS 20 ve SmartPLS 

programları kullanılarak analiziyle elde edilen sonuçlar paylaĢılmıĢtır. ÇalıĢmada 

kullanılan bu iki program sosyal bilimlerde sıkça kullanılmaktadır. Programlar, içinde 

barındırdığı özelliklerinden dolayı eĢgüdümlü olarak kullanılmıĢtır. Frekans ve Yüzde 

analizleri SPSS‟de yapılmıĢtır. Yapısal eĢitlik modeli analizleri için ise SmartPLS 

programından yararlanılmıĢtır.  



83 

 

 

 

Web tabanlı anket düzenleme http://www.surveey.com web sitesi aracılığıyla elde 

edilen veriler Excel formatında indirilmiĢtir. Excel‟e aktarılan veriler formül yardımıyla 

sayısallaĢtırılmıĢ ve sayısallaĢtırma iĢlemi sonucunda veri üzerinde yapılacak analizlerin 

doğru sonuca ulaĢmasını engelleyecek veriler gerekli filtreleme iĢlemleri sonucu iptal 

edilmiĢtir. Tüm bu düzenlemeler sonucunda veriler SPSS formatına dönüĢtürülmüĢtür. 

AraĢtırma kapsamında belirlenen hipotezler test edilmeden önce SPSS programında 

analizlere tabi tutulmuĢtur. Öncelikle katılımcıların demografik özellikleri ile frekans ve 

yüzdelerini belirleyen SPSS analizleri kullanılarak bir özet oluĢturulmuĢtur. Ardından 

DeğiĢkenler arasındaki iliĢkiyi ölçme modeli SmartPLS programında test edilmiĢtir.  

3.5.1. Yapısal EĢitlik Modeli  

Yapısal eĢitlik modeli araĢtırma kapsamında belirlenen değiĢkenler arasındaki 

nedensel iliĢkileri ortaya koymaya yarayan istatiksel bir modeldir (West, Finch ve 

Curran, 1995). Çok yönlü istatiksel model olup literatürdeki yaygın kullanımı ve 

esnekliğinden dolayı geçmiĢ araĢtırmalarda birçok farklı disiplinlerde sıklıkla kullanılan 

bir modeldir. Aynı zamanda var olan yaklaĢımların geçerliliğini toplanan ampirik 

veriler ile doğrulamak ve değerlendirmek için pek çok istatiksel modeli içinde 

barındıran geniĢ kapsamlı bir modeldir. AraĢtırma modelinde değiĢkenler arası kurulan 

içsel iliĢkileri sınayan çalıĢmalarda sıklıkla kullanılmaktadır (Lei ve Wu, 2007).  

Yapısal eĢitlik modeli iki modelin değerlendirmesini kapsamaktadır. Bunlar; 

Yapısal (içsel) model ve ölçüm modelidir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Müller, 

2013). Yapısal model bağımlı ve bağımsız gizil değiĢkenler arasındaki iliĢkiyi analiz 

eder. DıĢsal model ise latent değiĢken ve latent değiĢkene ait gözlenen değiĢkenler 

arasında kurulan iliĢkiyi analiz etmektedir. (Anolay, 2015). Yapısal model 

çalıĢmalarının amacı sadece iliĢkileri analiz etmek değil aynı zamanda gizil değiĢkenler 

arasındaki boyut ve yönünü tayin etmektir. 

AraĢtırma modelimiz  Kullanım ve Doyumlar Teorisi, Bilgi Sistemleri Onaylama 

Modeli, ĠletiĢim Gizlilik Yönetimi Teorisi ile biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal 

bileĢenlerin devam etme niyetine etkisini ölçen yapısal bir modeldir. Modelimizde 

motivasyon (sosyal etkileĢim, belgeleme, havalı görünme ve yaratıcılık), gizlilik 

endiĢesi, memnuniyet ve devam etme boyutları kullanılmıĢtır. Ölçüm modelimizin test 
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edilmesinde SmartPLS programı kullanılacak olup Bootstrapping ile yol analizi 

yapılacak, yol analizi ise araĢtırma modeli ve ölçülebilen değiĢkenler arasında kurulan 

hipotez iliĢkileri test edilecektir. 

3.5.1.1. Yapısal EĢitlik Modeli Uyum Ġyiliği 

Tablo 3.4. Yapısal EĢitlik Uyum Ġyiliği Değerleri 

SRMR 0,071 

Ki-Kare 2,61 

NFI 0,699 

 

Günümüzde PLS yol modellemesi için uygulanan yaklaĢık model uyum ölçütü 

standart kök ortalama karesi artıklarıdır (SRMR). SRMR model uyum belirlemede 

önemli ölçüttür (Hu ve Bentler, 1998, 1999 akt. (Henseler, Hubona ve Ray, 2016)). 

Kullanılan diğer model uyum ölçütü ise NFI‟dır. NFI‟ın kullanımı halâ nadirdir. 

Henseler ve diğerleri (2016) tarafından yapılan çalıĢmada “analistin amacı modelleri 

test etmek veya karĢılaĢtırmaksa bunları değerlendirmek ve raporlamak için hiçbir 

neden yoktur” diyerek değiĢkenler arasında iliĢkilerin araĢtırıldığı modellerde model 

uyum iyiliğinin yapılmasına gerek olmadığını vurgulamıĢtır. ÇalıĢmada SRMR ve Ki-

Kare değerleri belirlenen değerleri sağladığı için modelin uyumlu olduğunu 

söyleyebiliriz. Fakat modelin uyum iyiliğini değerlendirmek ve uyumlu olduğunu 

söyleyebilmek için gerekli koĢul dıĢ ölçüm modelinin güvenilirlik ve geçerlilik 

seviyelerini göstermiĢ olması gerekmektedir. Eğer model güvenilir ve geçerli değilse iç 

yapısal model analizi anlamsız hale gelir (Henseler, Hubona ve Ray, 2016). 

3.7. GÜVENĠLĠRLĠK VE GEÇERLĠLĠK ANALĠZĠ 

Yapılan bilimsel çalıĢmalarda kullanılacak ölçme aracının standardize olabilmesi 

ve gerekli bilgiler sağlama yeteneği olabilmesi için “güvenilirlik” ve “geçerlilik” olarak 

ifade edilen iki özelliği içinde barındırması beklenmektedir (Ercan ve Kan, 2004). 

Yapılan ölçme aracının içerisindeki herhangi bir soruda değiĢiklik yapıldığında veya 

literatür taraması sonucu farklı ölçekler birleĢtirilerek yeni bir ölçme aracı 

oluĢturulduğunda güvenilirlik ve geçerlilik analiz tekrar edilmelidir. Ayrıca, yeni 

oluĢturulan ölçme aracı ölçek soruları yabancı bir kaynaktan alındığı takdirde, 
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kelimelerdeki anlamın kültür farkından etkilendiği göz önünde bulundurularak anketin 

güvenilirliği ve geçerliliği yeniden analiz edilmelidir (Creswell, 2013). Yapısal EĢitlik 

Modeline geçmeden önce yukarıda belirtilen sebeplerden dolayı araĢtırma kapsamında 

toplanan veriler üzerinde güvenilirlik ve geçerlilik analizleri yapılacaktır. 

3.7.1. Güvenilirlik Analizi 

Alfa katsayısı 0,60 altında olan değerler tatmin edici kabul edilmekte, üstü 

değerler ise ölçeğin içsel tutarlılığı açısından önemli olup güvenilir değerler olarak 

kabul edilmektedir (Creswell, 2013). Yapısal eĢitlik modelinin kullanıldığı bilimsel 

çalıĢmalarda birleĢik güvenilirlik hesaplanıp ölçeğin genel güvenilirlik katsayısının 

aldığı değere göre verilmesi önerilmektedir (Raykov, 1997). Hair vd. (2010), 

güvenilirlik katsayısı değerlerinin 0,60 ile 0,70 arasındaki değerlerin kabul edilebilir, 

0,70 ve üzerindeki değerlerin ise iyi düzeyde olduğunu belirtmiĢlerdir. Tablo 3.5‟de 

verildiği üzere 2 ölçeği Cronbach Alfası 0,60 ile 0,70 arasında olup diğer tüm ölçekler 

0,70 üzerinde iyi düzeyde değerlerdir. Aynı zamanda tüm ölçeklerin birleĢik 

güvenilirlik katsayı değerleri 0,70‟in çok üstündedir. Bu da anket güvenilirliğinde bir 

problem olmadığını göstermektedir.  

Tablo 3.5. Ölçeklere ĠliĢkin Güvenilirlik Değerleri 

Ölçek 
DeğiĢken 

Sayısı 
Cronbach Alfa BirleĢik Güvenilirlik 

SOSYAL ETKĠLEġĠM (SE) 3 0,643 0,804 

BELGELEME(B) 2 0,732 0,882 

HAVALI GÖRÜNME (HG) 4 0,799 0,857 

YARATICILIK(Y) 2 0,649 0,851 

GĠZLĠLĠK ENDĠġESĠ (GE) 3 0,839 0,890 

MEMNUNĠYET (M) 5 0,832 0,881 

DEVAM ETME NĠYETĠ (DN) 3 0,783 0,874 

3.7.2. Geçerlilik Analizi 

Bir ölçme aracının sahip olması gereken en temel unsurlardan biri geçerliliktir. 

Bir ölçeğin yapısal olarak geçerli sayılabilmesi için yakınsak ve ayırt edici geçerliliğe 

sahip olması gerekir. Bu yüzden araĢtırma kapsamında belirlenen hipotezler test 

edilmeden önce ölçüm modelinin doğrulayıcı faktör analizi ile yakınsak (Convergent 

Validity) ve ayrıĢma (Discriminant Validity) geçerliliği test edilmiĢtir. Bu amaçla 
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araĢtırma kapsamında oluĢturulan modelinin her bir yapısı ayrı ayrı Cronbach Alfa ile 

faktör yükleri, ortalama açıklanan varyans (OAV) ve bileĢik güvenilirlik (Composite 

Reliability) değerleri hesaplanmıĢtır. Hesaplanan tüm analiz sonuçları Tablo 3.6‟da 

verilen sonuçlara göre yorumlanacaktır. 

Tablo 3.6. Ölçüm Modeli Sonuçları 

Ölçek / Ġfade 
Faktör 

Yükleri 
BG OAV Cronbach’s Alfa 

Devam Etme Niyeti 0,87 0,69 0,78 

DN1 0,78 

   DN2 0,84 

DN3 0,87 

Havalı Görünme 0,85 0,60 0,79 

HG1 0,71 

   
HG2 0,79 

HG3 0,73 

HG4 0,84 

Yaratıcılık 0,85 0,74 0,64 

Y1 0,86 
   

Y2 0,85 

Belgeleme 0,88 0,78 0,73 

B1 0,87 
   

B2 0,90 

Gizlilik EndiĢesi 0,89 0,73 0,83 

GE1 0,73 

   GE2 0,94 

GE3 0,87 

Memnuniyet 0,88 0,59 0,83 

M1 0,71 

   

M2 0,79 

M3 0,80 

M4 0,79 

M5 0,75 

Sosyal etkileĢim 0,85 0,74 0,64 

SE1 0,70 

   SE2 0,74 

SE3 0,82 
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3.7.3. Yakınsak Geçerlilik Analizi 

Yakınsak geçerlilik, değiĢkenlere iliĢkin ifadelerin oluĢturdukları faktör yükleri ve 

birbirleriyle aralarında ne kadar iliĢki olduğunu belirlenmesi amacıyla yapılan analizdir 

(YaĢlıoğlu, 2017). AraĢtırma modelinde belirlenen her yapının ölçülmesi için belirlenen 

değiĢkenlerin test edilecek yükler ile aralarındaki iliĢkinin faktör yükleri belirli bir 

değerin üzerinde olmalıdır. Gözlenen yapı ile söz konusu değiĢkenin arasında iliĢkiyi 

belirten faktör yüklerinin düĢük olması kurulan iliĢkinin ölçülemediğini belirtir (Çakır 

ve Çakır, 2007).  

Yakınsak geçerliliğinin sağlanması için belirlenen ölçeklerin Ortalama Açıklanan 

Varyans (OAV) değerlerinin 0,50‟den yüksek, BirleĢik Güvenilirlik katsayısının da 

0,70‟in üzerinde ve faktör yük değerlerinin de 0,70‟den yüksek olması gerekmektedir 

(Gefen, Straub ve Boudreau, 2000) (Hair, Anderson, Babin ve Black, 2010). Tablo 

3.5‟de faktör yük değerleri, OAV değerleri ve birleĢik güvenilirlik katsayıları 

paylaĢılmıĢtır. Tablo 3.6‟de görüldüğü gibi çalıĢmanın ifadelerinin faktör yük değerleri 

(0,70 - 0,90) 0,70 değerinin üzerindedir. Aynı zamanda birleĢik güvenilirlik değerleri 

(0,85 – 0,87) 0,70 değerinden yüksek ve OAV değeri ise (0,59 – 0,78) 0,5 değerinden 

yüksek olduğu görülmektedir. Bu sonuçlardan yola çıkarak oluĢturulan çalıĢma 

modelinin tüm ölçeklerinin yakınsak geçerlilik için gerekli olan Ģartları sağladığını 

söyleyebiliriz. 

3.7.4. AyrıĢma Geçerlilik Analizi 

AyrıĢma geçerliliği, bir iliĢkiye ait ölçek ile farklı yapıları ölçen ölçekler 

arasındaki kurulan iliĢkinin ne seviyede ayrıĢtığı ya da iliĢki kurulan yapıların 

aralarındaki farklılaĢmayı gösterir (Bölen, 2017). Bu geçerlilik iki ayrı örtük değiĢkenin 

birbirinden ne seviyede farklı olduğunu ortaya koymak amacıyla yapısal eĢitlik modeli 

çalıĢmalarında kullanılmaktadır (Erdem, 2011). Her değiĢken ile hesaplanan OAV 

değerinin diğer değiĢkenlerle olan korelasyon değerlerinden büyük olması Ģartıyla ayrıt 

edici geçerlilik sağlanabilir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3.7‟de ayrıĢma 

geçerliliğini belirleyen değerlere yer verilmiĢtir. Normal yazılan değerler faktörler 

arasında korelasyon matrisi oluĢturmakta iken koyu yazılmıĢ değerler ise ilgili 

değiĢkenin ortalama açıklanan varyansının kareköküdür.  
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Tablo 3.7. Ölçüm Modeline ĠliĢkin AyrıĢma Geçerliliği Analizi 

 BG OAV B DN GE SE HG M Y 

B 0,882 0,788 0,888       

DN 0,874 0,698 0,521 0,836      

GE 0,890 0,732 0,014 -0,003 0,855     

SE 0,804 0,579 0,476 0,572 0,077 0,761    

HG 0,857 0,601 0,584 0,394 0,104 0,352 0,775   

M 0,881 0,598 0,501 0,758 -0,048 0,641 0,341 0,773  

Y 0,851 0,740 0,503 0,327 0,134 0,272 0,442 0,310 0,860 

 

Tablo 3.7‟de görüldüğü gibi çalıĢma modelinde yer alan tüm değiĢkenlerin OAV 

karekökü, modelde yer verilen diğer değiĢkenlerin ilgili değiĢken ile olan korelasyon 

katsayısından daha büyüktür. Bundan dolayı modelde bulunan tüm değiĢkenlerin ayrıĢık 

geçerliliği sağladığı söyleyebiliriz.  

3.6. ARAġTIRMANIN BULGULARI 

ÇalıĢmanın bu kısmında araĢtırma kapsamında toplanan 900 anket verilerinin 

analizine yer verilmiĢtir. SPSS 20 programında frekans analizleri sonucunda 

katılımcıların demografik özellikleri ve ölçek sorularına iliĢkin bulgular tablo halinde 

sunulmuĢtur. 

3.6.1. Katılımcılara ĠliĢkin Demografik Bulgular 

ÇalıĢma kapsamında seçilen AÖF öğrencisi olan toplam 1122 kiĢiden (%60,6 

Kadın, %39,4 Erkek), 900 anket verisi araĢtırma kapsamına dahil edilmiĢtir. Yapılan 

SPSS Frekans analizi sonucunun toplamı Tablo 3.8‟de görülmektedir. 

Tablo 3.8. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Özellik 
Frekans 

(N) 
Yüzde (%) 

Cinsiyet? 
Kadın 572 63,6 

Erkek 378 36,4 

YaĢ? 

18-24 370 41,1 

25-34 362 40,2 

35-44 123 13,7 

45 ve üzeri  45 5,0 
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Tablo 3.8. (Devam) 

Medeni Durum? 
Bekâr  563 62,6 

Evli 337 33,4 

Eğitim Durumunuz? 

Okur-Yazar 27 3,0 

Ġlkokul Mezunu 2 0,2 

Ġlköğretim Mezunu 1 0,1 

Lise Mezunu 388 43,1 

Üniversite Mezunu 458 50,9 

Lisansüstü 24 2,7 

Mesleğiniz? 

Memur 200 22,2 

Serbest 31 3,4 

Esnaf 21 2,3 

Emekli 4 0,4 

ĠĢçi 210 23,3 

ĠĢsiz 91 10,1 

Öğrenci 190 21,1 

Ev Hanımı 31 3,4 

Diğer 122 13,6 

Aylık ortalama 

kiĢisel geliriniz kaç 

liradır? 

0-1000 324 36,0 

1001-3000 340 37,8 

3001-5000 160 17,8 

5001-7000 58 6,4 

7001-9000 13 1,4 

9001 ve üstü 5 0,6 

Instagram dıĢında en 

sık kullandığınız 

sosyal medya 

uygulaması 

hangisidir? 

Facebook 144 16,0 

Twitter 80 8,9 

LinkedIn 8 0,9 

WhatsApp 420 46,7 

Snapchat 6 0,7 

Swarm 5 0,6 

Youtube 128 20,2 

Kullanmıyorum 16 1,8 

Diğer 39 4,3 

Instagram‟a en çok 

hangi araçla 

eriĢiyorsunuz? 

Masaüstü 3 0,3 

Dizüstü 2 0,2 

Tablet 2 0,2 

Akıllı Telefon 981 99,0 

Diğer 2 0,2 

Instagram‟ı ne kadar 

zamandır 

kullanıyorsunuz? 

1 yıldan az 62 6,9 

1-3 yıl arası 327 36,3 

4-6 yıl arası 458 50,9 

7 yıldan fazla 53 5,9 
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Tablo 3.8. (Devam) 

Instagram‟a günlük 

ortalama ne kadar 

süre ayırırsınız? 

1 saatten az 312 34,7 

1-3 saat arası 412 45,8 

4-6 saat arası 138 15,3 

7 saatten fazla 38 4,2 

Instagram 

bildirimlerini ne 

sıklıkla kontrol 

edersiniz? 

Bildirim geldiğinde 336 37,3 

BoĢ kaldığım her an 307 34,1 

Günde birkaç kere 176 19,6 

Birkaç günde bir kere 32 3,6 

Haftada birkaç kere 28 3,1 

Ayda birkaç kere 21 2,3 

 

AraĢtırma kapsamına dahil edilen 900 kiĢinin cinsiyet bilgilerine bakıldığında 

572‟sinin (% 63,6) Kadın, 328 „i (% 36,4) Erkek olduğu görülmektedir. Katılımcıların 

yaĢ aralıklarına bakıldığında 370 (% 41,1) kiĢinin 18-24, 362 (% 40,2) kiĢinin 25-34, 

123 (%13,7) kiĢinin 35-44, 45 (%5) kiĢinin 45 yaĢ ve üstü olduğu görülmektedir. 

ÇalıĢmanın yaĢ değiĢkeni aralığının We Are Social / Digital in 2019 (Kemp, 2019) 

araĢtırmaları doğrultusunda belirlenmiĢtir. ÇalıĢmanın yaĢ ve cinsiyet değiĢkeni frekans 

dağılımı We Are Social araĢtırması frekans dağılımı sonucunda olduğu gibi Instagram 

kullanıcıları içinde kadınların çoğunlukta olduğu ve katılımcıların 18-34 yaĢ aralığında 

toplandığı görülmüĢtür. Bu yüzden araĢtırmamızın belirlenen evren ile paralel olarak 

doğru bir dağılım gösterdiği sonucuna ulaĢabiliriz. AraĢtırmaya katılan örneklemin 

diğer demografik değiĢkenleri aĢağıdaki gibi dağılmaktadır;  

Örneklemin “Medeni durum” değiĢkenine bakıldığında 563‟ünün (% 62,6) Bekâr, 

337‟nin (% 37,4) Evli olduğu görülmektedir.  

Örneklemin “Eğitim durumu” değiĢkenine bakıldığında 27‟sinin (% 3,0) Okur-

Yazar, 2‟sinin (% 0,2) Ġlkokul mezunu, 1‟inin (% 0,1) Ġlköğretim mezunu, 388‟i (% 

43,1) Lise mezunu, 458‟i (% 50,9) Üniversite mezunu ve 24‟ü (% 2,7) Lisansüstü 

mezunu olarak dağılmaktadır. 

Örneklemin “Meslek” değiĢkenine bakıldığında 200‟ünün (% 22,2) memur, 

31‟inin (% 3,4) serbest, 21‟inin (% 2,3) esnaf, 4‟ünün (% 0,4) Emekli, 210‟unun (% 

23,3) iĢçi, 91‟inin (10,1) iĢsiz, 190‟ının (% 21,1) öğrenci ve 122‟sinin (13,6) diğer 

meslek grubunda olduğu görülmektedir. 
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Örneklemin “Ortalama aylık kişisel gelir” değiĢkenine bakıldığında 324‟ünün (% 

36) 0-1000 aralığında, 340‟ının (37,8) 1001-3000 aralığında, 160‟ının (% 17,8) 3001-

5000 aralığında, 58‟inin (% 6,4) 5001-7000 aralığında ve 5‟inin (% 0,6) 9001 ve üstü 

Ģeklinde dağıldığı görülmektedir. 

Örneklemin “Instagram dışında en sık kullanılan sosyal medya uygulaması” 

değiĢkenine bakıldığında 144‟ünün (% 16) Facebook, 80‟inin (% 8,9) Twitter, 8‟inin (% 

0,9) LinkedIn, 420‟sinin (% 46,7) WhatsApp, 6‟sının (% 0,7) Snapchat, 5‟inin (%0,6) 

Swarm, 182‟sinin (% 20,2) YouTube kullandığı, 16‟sının (% 1,8) Instagram dıĢında 

herhangi bir sosyal medya platformu kullanmadığı ve 39‟unun (% 4,3) diğer sosyal 

medya platformlarından birini kullandığı görülmektedir. 

Örneklemin “Instagram’a en çok hangi araçla erişiyorsunuz?” değiĢkenine 

bakıldığında 3‟ünün (% 0,3) masaüstü, 2‟sinin (% 0,2) dizüstü, 2‟sinin (% 0,2) tablet, 

891‟inin (% 99) akıllı telefonla ve 2‟sinin (% 0,2) diğer araçlarla eriĢiyor olarak 

dağıldığı görülmektedir. 

Örneklemin “Instagram’ı ne zamandır kullanıyorsunuz?” değiĢkenine 

bakıldığında 62‟sinin (% 6,9) 1 yıldan az, 327‟sinin (% 36,3) 1-3 yıl arası, 458‟inin (% 

50,9) 4-6 yıl arasında ve 53‟ünün (% 5,9) 7 yıldan fazla zamandır kullanıyor olduğu 

görülmektedir. 

Örneklemin “Instagram’a günlük ortalama ayrılan süre” değiĢkenine 

bakıldığında 312‟sinin (% 34,7) 1 saatten az, 412‟sinin (% 45,8) 1-3 saat arası, 138‟inin 

(% 15,3) 4-6 saat arasında ve 38‟inin (% 4,2) 7 saatten fazla zaman ayırıyor olarak 

dağıldığı görülmektedir. 

Örneklemin “Instagram bildirim kontrol sıklığı” değiĢkenine bakıldığında 

336‟sının (% 37,3) bildirim geldiğinde, 307‟sinin (% 34,1) boĢ kaldığı her an, 176‟sının 

(% 19,6) günde birkaç kere, 32‟sinin (% 3,6) birkaç günde bir kere, 28‟inin (% 3,1) 

haftada birkaç kere ve 21‟inin (% 2,3) ayda birkaç kere kontrol ettiği Ģeklinde dağıldığı 

görülmektedir. 
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3.6.2. Ölçek Maddelerine ĠliĢkin Bulgular 

 Veri toplamak için hazırlanan ölçme aracının ikinci bölümünde yer alan likert 

tipi soruların frekans ve yüzde sonuçları bulgulanmıĢtır. Elde edilen sonuçlar Tablo 

3.9‟da görülmektedir. 

Tablo 3.9. Ölçek Maddelerinin Frekans Dağılımı  

Ölçek Soruları 
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Instagram‟ı baĢkalarının neler 

yaptığını (seyahat, yeme-içme 

aktiviteleri vb.) görmek için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 163 154 332 192 68 

Yüzde(%) 
 18,1 16,1 36,9 21,3 7,6 

Instagram‟ı “özel olayları 

hatırlamak” için kullanıyorum. 
Frekans(N) 169 244 266 159 62 

Yüzde(%) 18,8 27,1 29,6 17,7 6,9 

Instagram‟ı takipçi sayımı artırmak 

için kullanıyorum. 
Frekans(N) 503 256 86 29 26 

Yüzde(%) 55,9 28,4 9,6 3,2 2,9 

Instagram uygulama sağlayıcısının 

profil bilgilerimi “satabileceğinden” 

endiĢe duyuyorum. 

Frekans(N) 189 266 233 101 111 

Yüzde(%) 21,0 29,6 25,9 11,2 12,3 

Instagram‟ı Fotoğrafçılık 

konusunda becerilerimi göstermek 

için kullanıyorum. 

Frekans(N) 267 278 199 100 56 

Yüzde(%) 
29,7 30,9 22,1 11,1 6,2 

Gelecekte instagram‟ı kullanmaya 

devam etmek niyetindeyim. 

Frekans(N) 51 75 266 364 144 

Yüzde(%) 5,7 8,3 29,6 40,4 16,0 

Harcadığım “internet” kotasıyla 

aldığım keyfi karĢılaĢtırdığımda 

Instagram‟ı tatmin edici buluyorum. 

Frekans(N) 155 197 267 208 73 

Yüzde(%) 17,2 21,9 29,7 23,1 8,1 

Instagram‟ı takipçilerimin 

fotoğraflarını “beğenmek” için 

kullanıyorum 

Frekans(N) 252 251 232 129 36 

Yüzde(%) 28,0 27,9 25,8 14,3 4,0 

Instagram‟ı “hayatımı diğer 

insanlarla paylaĢmak” için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 250 205 255 146 44 

Yüzde(%) 
27,8 22,8 28,3 16,2 4,9 

Instagram‟ı popüler olmak için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 531 254 67 27 21 

Yüzde(%) 59,0 28,2 7,4 3,0 2,3 

Instagram paylaĢımlarımın kötüye 

kullanılabileceğinden endiĢe 

duyuyorum. 

Frekans(N) 167 237 266 116 114 

Yüzde(%) 
18,6 26,3 29,6 12,9 12,7 
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Tablo 3.9. (Devam) 

YapmıĢ olduğum sanatı/sanatsal 

faaliyetleri göstermek için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 228 209 238 153 72 

Yüzde(%) 
25,3 23,2 26,4 17,0 8,0 

Her zaman Instagram‟ı günlük 

hayatımda kullanmaya çalıĢacağım. 

Frekans(N) 150 207 319 164 60 

Yüzde(%) 16,7 23,0 35,4 18,2 6,7 

Harcadığım “zaman” ile aldığım 

keyfi karĢılaĢtırdığımda 

Instagram‟ı tatmin edici 

buluyorum. 

Frekans(N) 154 198 314 174 60 

Yüzde(%) 
17,1 22,0 34,9 19,3 6,7 

Instagram‟ı baĢkalarının 

paylaĢımlarına göz atmak için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 74 110 341 267 108 

Yüzde(%) 
8,2 12,2 37,9 29,7 12,0 

Instagram‟ı “bir olayı anmak” için 

kullanıyorum. 
Frekans(N) 185 242 261 167 45 

Yüzde(%) 20,6 26,9 29,0 18,6 5,0 

Instagram‟ı havalı olmak için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 533 244 77 25 21 

Yüzde(%) 59,2 27,1 8,6 2,8 2,3 

Instagram uygulama sağlayıcısının 

profil bilgilerimi izinsiz 

“kullanabileceğinden” endiĢe 

duyuyorum. 

Frekans(N) 186 233 252 117 112 

Yüzde(%) 
20,7 25,9 28,0 13,0 12,4 

Ortak ilgi alanlarıma sahip yeni 

insanlar tanımak için kullanıyorum. 

Frekans(N) 213 216 235 161 75 

Yüzde(%) 23,7 24,0 26,1 17,9 8,3 

Instagram‟ı sık kullanmaya devam 

etmeyi planlıyorum. 

Frekans(N) 131 202 330 156 81 

Yüzde(%) 14,6 22,4 36,7 17,3 9,0 

Genel olarak Instagram 

kullanmaktan memnunum. 

Frekans(N) 52 66 292 361 129 

Yüzde(%) 5,8 7,3 32,4 40,1 14,3 

Instagram‟ı arkadaĢlarımla 

etkileĢime geçmek (Yorum, beğeni, 

takip isteği, mesajlaĢma vb.) için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 99 98 282 306 115 

Yüzde(%) 
11,0 10,9 31,3 34,0 12,8 

Instagram‟ı “önemli bir Ģeyi 

hatırlamak” için kullanıyorum. 

Frekans(N) 201 244 258 142 55 

Yüzde(%) 22,3 27,1 28,7 15,8 6,1 

Beğeni ve yorum almak, 

Instagram‟ı kullanmak için beni 

teĢvik ediyor. 

Frekans(N) 265 234 197 130 74 

Yüzde(%) 
29,4 26,0 21,9 14,4 8,2 

Instagram‟da yer alan kiĢisel 

fotoğraflarımın baĢkaları tarafından 

izinsiz paylaĢabileceğinden 

endiĢeleniyorum. 

Frekans(N) 153 205 247 146 149 

Yüzde(%) 
17,0 22,8 27,4 16,2 16,6 

ĠlgilenmiĢ olduğum konular ile 

ilgili (yemek tarifi, spor, makyaj 

vb.) yeni Ģeyleri keĢfetmek için 

kullanıyorum. 

Frekans(N) 81 75 188 284 272 

Yüzde(%) 
9,0 8,3 20,9 31,6 30,2 

Instagram kullanarak doğru bir 

karar verdiğimi düĢünüyorum. 

Frekans(N) 88 120 395 219 78 

Yüzde(%) 9,8 13,3 43,9 24,3 8,7 
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Tablo 3.9. (Devam) 

Instagram'da gezinmek eğlenceli 

olduğu için kullanıyorum.  

Frekans(N) 61 55 280 316 188 

Yüzde(%) 6,8 6,1 31,1 35,1 20,9 

Instagram‟ı “hayatımı fotoğraflarla 

anlatmak” için kullanıyorum. 

Frekans(N) 269 239 221 107 64 

Yüzde(%) 29,9 26,6 24,6 11,9 7,1 

Ġleride ummadığım Ģekilde 

karĢıma çıkabileceği düĢüncesiyle 

Instagram‟da paylaĢım yapma 

konusunda endiĢeliyim. 

Frekans(N) 192 255 250 102 101 

Yüzde(%) 
21,3 28,3 27,8 11,3 11,2 

Instagram kullanımı konusundaki 

deneyimimi tatmin edici 

buluyorum. 

Frekans(N) 106 168 346 196 84 

Yüzde(%) 
11,8 18,7 38,4 21,8 9,3 

 

3.8. YAPISAL MODELĠN TEST EDĠLMESĠ  

ÇalıĢma amacına uygun olarak belirlenen araĢtırma modelinin SmartPLS 

yardımıyla analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonrası elde edilen yapısal modele ait 

sonuçlar ġekil 3.2‟de görülmektedir. 

 

 

ġekil 3.2. AraĢtırma Modeli Analiz Sonuçları 
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ġekil 3.3. AraĢtırma Modeli Analiz Sonuçları Ekran Çıktısı 

 ġekil 3.3‟e göre SmartPLS programı ile çalıĢma yapısal modeli sınanmıĢ ve 

sonucunda belirlenen araĢtırma hipotezlerinin birçoğu desteklendiği gibi 

desteklenmeyen hipotezlere de ulaĢılmıĢtır. Sınama iĢleminde öncelikle Bootstrapping 

analizi yapılmıĢ ve bu analiz sonucunda elde edilen “Path Coefficients” değerlerine 

iliĢkin p-test puanlarına bakılarak hipotezlerin desteklenip desteklenmediği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Elde edilen sonuçlar Tablo 3.10‟da verilmiĢtir.  

Tablo 3.10. AraĢtırma Modelinin Hipotezlerinin Değerlendirilmesi 

Hipotezler Yollar β t-değerleri Sonuç 

H1 Belgeleme_ -> DevamEtmeNiyeti 0,113 3,600 Desteklendi 

H2 Belgeleme_ -> Memnuniyet 0,209 5,569 Desteklendi 

H3 SosyalEtkilesim -> DevamEtmeNiyeti 0,093 2,608 Desteklendi 

H4 SosyalEtkilesim _ -> Memnuniyet 0,529 18,060 Desteklendi 

H5 Yaraticilik -> DevamEtmeNiyeti 0,021 0,746 Reddedildi 

H6 Yaraticilik -> Memnuniyet 0,068 2,024 Desteklendi 

H7 HavaliGorunme -> DevamEtmeNiyeti 0,076 2,907 Desteklendi 

H8 HavaliGorunme -> Memnuniyet 0,011 0,358 Reddedildi 

H9 GizlilikEndisesi -> DevamEtmeNiyeti 0,006 0,201 Reddedildi 

H10 GizlilikEndisesi -> Memnuniyet -0,102 2,466 Desteklendi 

H11 Memnuniyet -> DevamEtmeNiyeti 0,612 19,177 Desteklendi 

  

 Yapısal modelin sonucu Tablo 3.10‟da verilmiĢtir. DeğiĢkenler arası etkiler 

incelendiğinde Motivasyon ölçeğinin oluĢturan; 
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 Belgeleme motivasyonu ile devam etme niyeti (β = 0,11; P < 0,01) ve 

memnuniyet (β = 0,20; P < 0,01) arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

Ġlgili hipotezler H1 ve H2 desteklenmiĢtir.  

 Sosyal etkileĢim motivasyonu ile devam etme niyeti (β = 0,09; P < 0,05) ve 

memnuniyet (β = 0,52; P < 0,01) arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki vardır. 

iĠgili hipotezler H3 ve H4 desteklenmiĢtir. 

 Yaratıcılık motivasyonu ile devam etme niyeti (β = 0,02; P = 0,44) ve 

memnuniyet (β = 0,06; P < 0,05) arasına kurulan iliĢkide yaratıcılık ve 

memnuniyet arasında pozitif anlamlı bir iliĢki varken, yaratıcık ve devam erme 

niyeti arasındaki iliĢkinin istatiksel olarak anlamlı çıkmadığı görülmektedir. 

Yani H5 hipotezi reddedilirken H6 hipotezi desteklenmiĢtir. 

 Havalı görünme motivasyonu ile devam etme niyeti (β = 0,07; P < 0,01) ve 

memnuniyet (β = 0,01; P = 0,74) arasında kurulan iliĢkide havalı görünme ile 

devam etme niyeti arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki varken havalı görünme 

ve memnuniyet arasında iliĢkinin istatiksel olarak anlamlı çıkmadığı 

görülmektedir. Yani H7 hipotezi desteklenirken H8 hipotezi reddedilmiĢtir. 

 Gizlilik endiĢesi (β = 0,00; P = 0,83) devam etme niyeti arasına kurulan iliĢki 

anlamlı değildir. Gizlilik endiĢesi (β = -0,10; P < 0,05) ise memnuniyeti negatif 

ve anlamlı etkilemektedir. Yani H9 hipotezi reddedilirken, H10 hipotezi ise 

desteklenmiĢtir. 

 Memnuniyet ve devam etme niyeti arasına kurulan iliĢki (β = 0,61; P < 0,01) 

pozitif ve anlamlıdır. Ġlgili H11 hipotezi kabul edilmiĢtir. 
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SONUÇ, TARTIġMA VE ÖNERĠLER 

 Ġnternet ve akıllı telefon kavramı sayesinden sosyal medya uygulamaları dünya 

üzerinde hızlı bir yayılım göstermiĢtir. Bu yayılımın en önemli sebeplerinden biri 

kullanım kolaylığı ve kıtalararası iletiĢimi saniyeler içerisinde gerçekleĢtirebilme 

imkânıdır. Günümüzde sosyal medya platformları her gün artmakta, her isteğe ayrı ayrı 

cevap verebilen uygulamalar ortaya çıkmaktadır. KiĢiler fotoğraf, müzik, video, fikir 

alıĢveriĢi, savunduğu görüĢ hakkında tartıĢma, duygu ve düĢüncelerini aktarma vb. 

motivasyonların hepsini farklı sosyal medya uygulamaları üzerinden doyuma 

ulaĢtırabilmektedirler. Dolayısıyla, zamanlarının hatırı sayılır bir kısmını sosyal 

medyada geçirmeye baĢlamıĢlardır. Bu nedenlerden yola çıkarak bu çalıĢmanın son 

dönemler popüler olan ve kullanıcı sayısı hızla artan sosyal ağ uygulaması olan 

Instagram üzerine kurulması kararlaĢtırılmıĢtır. 

Bu araĢtırma günümüzün popüler sosyal medya uygulamaları arasında yer alan 

Instagram‟ın, devamlı kullanılmasını sağlayan faktörleri biliĢsel, duygusal ve 

davranıĢsal bileĢenlere göre sınıflandırıp incelemektir. 900 Instagram kullanıcısı ile 

gerçekleĢtirilen bu çalıĢmada amaca uygun bir model geliĢtirilmiĢ, hipotezler kurulmuĢ 

ve hipotezler yapısal eĢitlik modeli ile test edilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında oluĢturulan 

bu modelin sınanması neticesinde, kullanım ve doyumlar yaklaĢımı motivasyonlarından 

yaratıcılık boyutu hariç belgeleme, Sosyal etkileĢim ve havalı görünme boyutlarının 

devam etme niyetini etkilediği görülmektedir. Ayrıca gizlilik endiĢesi devam etme 

niyetini etkilemezken memnuniyeti etkilemektedir. Belirlenen hipotezlerin çoğu 

desteklendiği için genel olarak model iyi bir uyum göstermektedir. Alanyazında bu 4 

bağlantılı değiĢkenin iliĢkisini sınayan çalıĢmaya rastlanamamıĢtır. ÇalıĢma kapsamında 

kurulan hipotezlerin doğrulukları test edildiğinde aĢağıdaki sonuçlara ulaĢılmıĢtır.  

H1 hipotezinde β = 0,11 standart regresyon yükü ve P = 0,000 değeri ile kabul 

edilmiĢtir. Instagram‟a Belgeleme motivasyonu ile giriĢ yapan kullanıcıların düzenli 

ziyaretlerinin gelecekteki devam niyetlerini de arttırdığını göstermektedir. Bunun da 

aktif kullanıcılık açısından uygulama ile kullanıcı arasındaki iliĢkiyi güçlendirdiği 

söylenebilir. 

H2 hipotezinde β = 0,20 ve P = 0,000 değeri ile kabul edilmiĢtir. Instagram‟a 

Belgeleme motivasyonu ile giriĢ yapan kullanıcıların uygulamayı not defteri veya bir 
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bulut depolama birimi gibi kullanması sonucunda beklentilerini karĢıladıkları için 

doyuma ulaĢarak memnuniyet hissettiği ve tekrar kullanabileceği söylenebilir.  

H3 hipotezinde β = 0,09 ve P = 0,009 değeri ile kabul edilmiĢtir. Sosyal etkileĢim 

motivasyonu ile giriĢ yapan kullanıcıların arkadaĢ, akraba veya baĢkaları hakkında 

edindiği bilgiler uygulamaya günlük ziyaretlerinin yanında gelecekte de devam etme 

niyetini arttırmaktadır. 

H4 hipotezinde β = 0,52 ve P = 0,000 değeri ile kabul edilmiĢtir. Sosyal etkileĢim 

motivasyonu ile giriĢ yapan kullanıcıların arkadaĢ, akraba veya baĢkaları hakkında 

edindiği bilgiler sonucunda beklentilerini karĢıladıkları için doyuma ulaĢarak 

memnuniyet hissettiği ve uygulamayı tekrar kullanacağı söylenebilir. 

H5 hipotezinde β = 0,02 ve P > 0,05 olduğu için reddedilmiĢtir. Yani yaratıcılık 

motivasyonunun uygulamayı kullanmaya devam etme niyetine etkisinin olmadığı 

anlamına gelmektedir. 

H6 hipotezinde β = 0,06 ve P = 0,043 değeri ile kabul edilmiĢtir. Yaratıcılık 

motivasyonu ile giriĢ yapan kullanıcıların icra ettiği sanatlarını baĢkalarının görmesi ve 

aynı ilgi alanlarına sahip kiĢilere ulaĢması sonucunda beklentilerini karĢıladıkları için 

doyuma ulaĢarak memnuniyet hissettiği ve uygulamaya tekrar giriĢ yapacağı 

söylenebilir. 

H7 hipotezinde β = 0,07 ve P = 0,004 değeri ile kabul edilmiĢtir. Havalı görünme 

motivasyonu ile giriĢ yapan kullanıcıların kendini tanıtma, beğeni alma, popüler olma 

isteklerinin karĢılanması sonucunda günlük kullanıma devam etme yanı sıra gelecekte 

de uygulamayı kullanmaya devam etme niyetini arttırmaktadır. 

H8 hipotezi β = 0,01 ve P > 0,05 olduğu için reddedilmiĢtir. Yani havalı görünme 

motivasyonunun uygulamayı kullanma memnuniyetine etkisinin olmadığı söylenebilir. 

H9 hipotezi β = 0,00 standart regresyon yükü ve P > 0,05 olduğu için 

reddedilmiĢtir. Yani gizlilik endiĢesinin devam etme niyetine herhangi bir etkisinin 

olmadığı söylenebilir.  

H10 hipotezinde β = -0,10 ve P = 0,014 değeri ile kabul edilmiĢtir. Instagram 

kullanıcılarının gizlilik endiĢesi nedeniyle bilgi paylaĢımı yapma konusunda tedirgin 
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oldukları dolayısıyla beklenen doyuma ulaĢılamadığı için memnuniyet hissi 

yaĢayamadıkları söylenebilir.  

H11 hipotezinde β = 0,61 ve P = 0,000 değeri ile kabul edilmiĢtir. Instagram 

kullanımından genel olarak memnun olunması sonucu, kullanıcıların olumlu yönde ve 

yüksek anlamlılıkla düzenli Instagram kullanımı yanında gelecekte Instagram 

kullanmaya devam etme niyetini arttırdıkları söylenebilir.  

ÇalıĢmanın literatüre katkılarını daha net ortaya koymak adına çalıĢma 

kapsamında yapılan analiz sonuçlarının literatürdeki benzer çalıĢmaların sonuçlarının 

tartıĢmasına aĢağıda yer verilmiĢtir.  

Bu çalıĢmada ele alınan belgeleme ve sosyal etkileĢim motivasyonları ile ilgili 

ortaya çıkan sonuçlar, literatürde konuyla ilgili yapılan araĢtırmaların bulgularıyla 

büyük ölçüde benzerlik göstermektedir. Örneğin, Couldry (2012) gençlerin Instagram‟ı 

baĢlıca kullanma amaçları arasında arĢivlemenin yer aldığını belirtmiĢtir. Whitin ve 

Williams (2013) ise yaptığı araĢtırmada sosyal ağları kullanma sebepleri arasında en 

önemlisinin sosyal etkileĢimin olduğu sonucuna varmıĢtır. Benzer Ģekilde Lee ve 

diğerleri (2015)‟nin çalıĢmasında, belgeleme ve sosyal etkileĢimin bireylerde Instagram 

kullanımına yönelik olumlu tutum oluĢturduğu ve kullanım niyetlerini arttırdığı ortaya 

konulmuĢtur. Kang ve Wei (2019) tarafından yapılan çalıĢmada ise kullanıcıların gerçek 

isimleriyle Instragram profillerini oluĢturma ve kullanma amaçları arasında sosyal 

etkileĢim ve arĢivlemenin olduğu belirtilmiĢtir. Sheldon ve Bryant (2016) tarafından 

yapılan çalıĢmada da belgelemenin ve sosyal etkileĢimin Instagram kullanım 

motivasyonlarından biri olduğu ileri sürülmüĢtür. Bununla birlikte Sheldon, 

Rauschnabel, Antony ve Car (2017)‟ın Amerikan ve Hırvat öğrencilerin Instagram 

kullanım motivasyonlarını karĢılaĢtırdıkları çalıĢmasında, belgelemenin her iki grup 

içinde Instagram kullanımında etkili olduğu ancak sosyal etkileĢimin sadece Hırvat 

öğrenci grubunda Instagram kullanımı için anlamlı ve önemli bir etkiye sahip olduğu 

sonucu ortaya çıkmıĢtır. Elde edilen bu bulgudan hareketle söz konusu çalıĢmada sosyal 

etkileĢim boyutunun belgeleme boyutundan farklı olarak kültüre göre farklılık 

gösterebileceği öne sürülmüĢtür. Bu çalıĢmada, sosyal etkileĢim boyutunun Instagram 

kullanımına devam etme niyeti etkisine iliĢkin elde edilen bulgularda Sheldon ve 

diğerlerinin (2017) çalıĢmasını doğrular niteliktedir. Amerikalı kullanıcılardan farklı 
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olarak Türk Instagram kullanıcıları için sosyal etkileĢim boyutu Instagram kullanımı 

için önemli bir motivasyonel faktördür. Dolayısıyla kültür, sosyal etkileĢimin ve 

Instagram kullanımına arasındaki iliĢkinin gücünü ve yönünü etkileyen bir faktör olarak 

düĢünülebilir.  

ÇalıĢmada bir motivasyon unsuru olarak ele alınan yaratıcılığın, bireylerin 

Instagram kullanımına devam etme niyetleri üzerinde anlamlı ve önemli bir etkiye sahip 

olmadığı görülmüĢtür. Ortaya çıkan bu sonuç Sheldon ve diğerlerinin (2017) 

çalıĢmasını desteklemektedir. Bununla birlikte bireyler, yaratıcılıklarını yansıtan 

fotoğrafları paylaĢmaya meyilli olmalarına rağmen (Hunt, Lin ve Atkin, 2014). 

Instagram kullanımına devam etmek için yaratıcılığın önemli bir motivasyon unsuru 

olmaması sürpiz bir sonuç olarak yorumlanabilir. Bu durumun nedeni Instagram‟da 

sosyal etkileĢimin daha ağır basması (Kim, Seely ve Jung, 2017) ve kiĢilerin fotoğraf 

konusunda yaratıcılıklarını Pinterest gibi baĢka platformları kullanmaları olabilir. 

Bununla birlikte yaratıcılık ve memnuniyet arasında bulunan anlamlı ve pozitif iliĢki 

yaratıcılığın Instagram kullanımına devam etme niyetini dolaylı olarak etkilediğini 

göstermektedir.  

ÇalıĢmada duygusal bir motivasyon olarak ele alınan havalı görünmenin ise 

sadece kullanıma devam etme niyeti ile anlamlı ve pozitif bir iliĢkisi bulunmuĢ olup, bu 

sonuç Sheldon ve Bryant (2016)‟ın çalıĢmasının sonuçları ile tutarlılık göstermektedir. 

Instagram‟ın sunmuĢ olduğu etiket (Hashtag) ve filtreleme gibi özellikler kullanıcıların 

Instagram‟ı kullanmaya devam etmelerinin sebepleri arasında yer alabilir. Ayrıca 

kiĢilerin kendini tanıtma, popüler olma vb. ihtiyaçlarının tam olarak doyuma 

ulaĢmamasından dolayı memnuniyet arasında iliĢki anlamsız çıktığı fakat doyuma 

ulaĢtırmak için ise devam etmeyi düĢündükleri bu yüzden de devam etme ile arasında 

anlamlı bir iliĢki çıktığı söylenebilir. 

Bu çalıĢmada ele alınan motivasyon bileĢenleri faydacı ve hazcı özelliklerine göre 

değerlendirilmesi de literatüre değerli katkılar sunabilir. Örneğin çalıĢmada yer alan 

belgeleme boyutu kullanıcıların Instagram‟ı bir not defteri veya bir bulut depolama 

servisi gibi kullanıp kullanmadıklarını ölçmeyi amaçlamaktadır. Bir diğer motivasyon 

boyutu havalı görünme ise kiĢinin hislerini yansıtmaktadır. Yaratıcılık boyutu ise 

kullanıcının kendi değerlerine göre güzel bulduğu bir fotoğrafı diğer kullanıcılara 
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ulaĢtırma isteğini temsil etmektedir. Sosyal etkileĢim ise kullanıcının diğer Instagram 

kullanıcıları ile iletiĢim kurma isteğini ifade etmektedir. Buna göre belgeleme ve 

yaratıcılık faydacıl ağırlıklı değerlendirilebilirken, sosyal etkileĢim ve havalı görünme 

hazcı motivasyon ağırlıklı olarak değerlendirilebilir. Bu sınıflandırmaya göre 

çalıĢmanın sonuçları Casaló ve diğerleri (2017) tarafından yapılan çalıĢma ile benzerlik 

göstermektedir. Casaló ve diğerleri (2017) çalıĢmasında algılanan fayda ve zevkin 

Instagram‟da bir marka topluluğu hesabını takip etmede kilit rol oynadığı aktarılmıĢtır. 

Ayrıca memnuniyetin algı (fayda ve zevk) ve davranıĢsal niyetler (takip etmek ve 

tavsiye etmek) arasında aracı bir rol oynadığı belirtilmiĢtir. Seoungh ve diğerleri (2016) 

tarafından yapılan çalıĢmada ise Instagram kullanımına devam etme niyetinin öncülleri 

araĢtırılmıĢ ve algılanan fayda ve algılanan eğlenebilirlik faktörlerinin kullanıma devam 

etme niyeti üzerinde anlamlı ve olumlu etkilerinin olduğu belirtilmiĢtir. Sonuç olarak 

çalıĢmada ele alınan motivasyon unsurları faydacı ve hazcı olarak sınıflandırıldığında 

bu iki motivasyon türünün de kullanıma devam etme niyetini anlamlı ve olumlu 

etkilediği görülmüĢtür. 

ÇalıĢmada gizlilik endiĢesi ile ilgili öne sürülen iki hipotezden biri doğrulanmıĢ 

olup, diğeri reddedilmiĢtir. Buna göre memnuniyet ve gizlilik endiĢesi arasında anlamlı 

ve negatif iliĢki mevcut olup, gizlilik endiĢesi ve kullanıma devam etme niyeti 

değiĢkenleri arasında ise anlamlı ve negatif bir iliĢki bulunamamıĢtır. Buna göre 

Instagram kullanıcıların bilgilerinin izin vermedikleri veya onaylamadıkları bir Ģekilde 

baĢkaları tarafından paylaĢılması endiĢesi, kullanıcıların bu platformu kullanımına engel 

teĢkil etmemektedir. Ancak söz konusu gizlilik endiĢesi, kullanıma devem etme 

niyetinin güçlü bir öncülü olan memnuniyeti anlamlı ve negatif yönde etkilemektedir. 

Gizlilik endiĢesi ve kullanıma devam etme niyeti arasındaki anlamlı bir iliĢki 

bulunamaması, literatürdeki birçok çalıĢmanın sonucu ile tutarlıdır. Örneğin, Shane-

Simpson, Manago, Gaggi ve Gillespie-Lynch (2018) tarafından Kolej öğrencilerinin 

Facebook, Instagram ve Twitter kullanımları ardındaki sebeplerinin incelendiği 

araĢtırmada, gizlilik endiĢesinin sosyal medya platformu tercihinde önemli bir etken 

olmadığı ortaya çıkmıĢtır. Hervai ve diğerleri (2018) tarafından yapılan çalıĢmada ise 

gizlilik endiĢesinin sosyal ağları kullanma nedenleriyle iliĢkili olmadığı, gizlilik 

endiĢesinin kullanıcıların kendilerini ifĢa etmesini engellemediği belirtilmiĢtir. Benzer 

Ģekilde Sepetci (2017) tarafından yapılan çalıĢmada kullanıcıların kiĢisel bilgileri kendi 
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onayları doğrultusunda kullanılsa da üçüncü Ģahıslar veya sosyal ağ Ģirketleri tarafından 

nasıl kullanıldığı hakkında yeterli bilgiye sahip olmadıkları bundan dolayı da ihlal 

edilen mahremiyetlerinin onları rahatsız etmediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Sepetçi (2017) 

bu durumu normal hayatta verilmeyecek tavizlerin sanal ortamda verilebileceği Ģeklinde 

yorumlamıĢtır. Jeong ve Kim (2017) tarafından yapılan çalıĢmada ise Facebook ve 

Twitter‟da konum bilgisinin 3.tarafla (pazarlama Ģirketleri) paylaĢılması, kullanıcıların 

gizlilik endiĢelerini arttıran bir unsur olduğu bulunmuĢ olup, bu olgunun baĢka 

platformlarda farklılık gösterebileceği belirtilmiĢtir. Bu çalıĢmanın sonuçlarına göre 

güvenlik endiĢesi Instagram kullanıcıları için platformdaki memnuniyetlerini olumsuz 

etkileyen bir faktör olsa da, kullanıma devam etme niyeti üzerinde önemli bir etkiye 

sahip değildir. 

Son olarak analizler sonucu ortaya çıkan memnuniyet ve kullanıma devam etme 

niyeti arasındaki anlamlı ve pozitif yöndeki iliĢki literatürdeki çalıĢmalar ile tutarlılık 

göstermektedir. Bilgi ĠĢlemleri Beklenti Onaylama Modeli temel alınarak Bhattacherjee 

(2001) tarafından yapılan çalıĢmada memnuniyet ve devamlılık niyeti arasındaki 

doğrudan iliĢkinin bilgi sistemleri devamlılık modelinin merkezinde yer aldığını ifade 

edilmiĢtir. Thong ve diğerleri (2006) ve Wang ve diğerleri (2010) tarafından yapılan 

çalıĢmalar, kullanıcı memnuniyetinin biliĢim sistemleri kullanımına devam etme 

niyetinin güçlü bir öncülü olduğunu ortaya koymuĢtur. Hsiao (2016) tarafından yapılan 

çalıĢma ise memnuniyetin, kullanıcıların sosyal medya uygulamaları kullanmaya devam 

etmelerini açıklamada etkili ve anahtar bir rol oynadığını iĢaret etmektedir. Buna göre 

kullanıcılar Instagram‟dan memnun oldukları için kullanmaya devam etmektedirler ve 

sosyal medya platformlarında kullanıcı memnuniyetinin önemi bu çalıĢma ile bir kez 

daha kanıtlanmıĢtır. 

Bu çalıĢmada araĢtırılan bir baĢka konu da bireylerin Instagram kullanımına 

yönelik tutumlarını oluĢturan faktörlerin zihinsel, duygusal ve davranıĢsal olmak üzere 

birbiriyle olan iliĢkileridir. Bu bağlamda tutumların yapısı konusunda Rosenberg ve 

Hovland. (1960) tarafından ortaya atılan ve “Üç BileĢenli Model” adıyla anılan klasik 

görüĢ, Instagram kullanımına uyarlanarak uygulanmıĢtır. Yapılan analizler sonucunda 

biliĢsel ve duyuĢsal bileĢen arasında yer alan belgeleme, sosyal etkileĢim, yaratıcılık, 

havalı görünme ve memnuniyetin davranıĢsal bileĢende yer alan devam niyetini pozitif 

ve anlamlı etkilediği görülmektedir. Ayrıca önerilen yapısal model içerisinde yer alan 
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biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal bileĢenlerin birbirini etkilediğini ve bir etkileĢim 

halinde olduklarını doğrulanmıĢtır. Elde edilen bu bulgu, Kim ve diğerleri (2013) 

tarafından yapılan çalıĢmada ortaya çıkan sonuçlarla benzerlik göstermektedir. 

Bu sonuçlar, sınırlılıklar ve bulgular doğrultusunda gelecekte yapılacak çalıĢmalar 

aĢağıda verilen öneriler doğrultusunda olabilir. 

 ÇalıĢma sosyal medya uygulamalarından biri olan Instagram üzerine 

yapılmıĢtır. Gelecekteki çalıĢmalarda aynı değiĢkenler farklı sosyal ağ 

platformları üzerine uygulayabilir.  

 Yapılan çalıĢmada örneklem Atatürk Üniversitesi Açıköğretim Fakültesi 

öğrencileri ile sınırlandırılmıĢtır. Örneklem farklı bir evrenden seçildiği 

takdirde farklı sonuçlara ulaĢılabilir.  

 AraĢtırma zaman ve araĢtırma açısından kısıtlı olduğundan değiĢkenler 

sınıflandırılmıĢtır. DeğiĢkenlerin sayısı arttırılarak veya farklı kullanım 

motivasyonlarına yer verilerek farklı sonuçlar elde edilebilir. 

 Bulgular ile yapısal eĢitlik modeli sonuçları arasındaki iliĢki kurularak 

farklı sonuçlara ulaĢılabilir. 
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EK 2. BASILI ANKET FORMU 

INSTAGRAM DEVAM ETME NĠYETĠNE YÖNELĠK GÖRÜġ ANKETĠ 

Değerli katılımcı, 

 Bu çalıĢmanın amacı günümüzde çok yaygın olarak kullanılan sosyal medya 

uygulamalarından biri olan Instagram‟ı kullanan bireylerin motivasyon, davranıĢ, 

tutum ve güvenlik endiĢelerinin devam etme niyetine etkisini belirlemeyi 

amaçlamaktadır. Bu ölçekle toplanan veriler yüksek lisans tezim için 

kullanılacaktır. Soruları cevaplamada gösterdiğiniz sabır ve samimiyet için teĢekkür 

ederim. Kübra TaĢ- Yönetim BiliĢim Sistemleri Yüksek Lisans Öğrencisi. 

Demografik Bilgiler 

1 Cinsiyetiniz  Erkek   Kadın  

2 YaĢınız? 

18 – 24   25 – 34      35 – 44   

 45 yaĢ ve üstü 

 

3 Medeni Durumunuz?  Bekâr   Evli 

4 Eğitim Durumunuz? 

 Okur-yazar    Ġlkokul Mezunu 

 Ġlköğretim Mezunu Lise Mezunu  

 Ünv. Mezunu    Lisansüstü 

5 

Mesleğiniz? (Özel Ģirket çalıĢanı 

iĢçi, öğretmen vb devlet çalıĢanı 

memuru iĢaretlemelidir.)  

Memur   Serbest        Esnaf  

 Emekli   ĠĢçi             ĠĢsiz 

Öğrenci  Ev Hanımı  Diğer 

6 Aylık ortalama kiĢisel geliriniz 

kaç liradır? 

0-1000        1001-3000    3001-5000 

 5001- 7000  7001-9000 9001 üzeri 

7 

Instagram dıĢında en sık 

kullandığınız sosyal medya 

uygulaması hangisidir? 

(Yalnızca bir seçenek 

iĢaretleyiniz) 

 Facebook  Twitter   LinkedIn 

 WhatsApp     Snapchat  Swarm  

 Youtube  Kullanmıyorum 

 Diğer ……………………………….  

 

 

8 Instagram’a en çok hangi araçla 

eriĢiyorsunuz? 

Masaüstü Dizüstü    Tablet 

 Akıllı Telefon  

 Diğer…………………………  

9 Instagram’ı ne kadar zamandır 

kullanıyorsunuz?  

1 yıldan az              1-3 yıl arası 

 4-6 yıl arası   7 yıldan fazla 
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10 Instagram’a günlük ortalama ne 

kadar süre ayırırsınız?  

1 saatten az              1-3 saat arası  

 4-6 saat arası   7 saatten fazla 

11 
Instagram bildirimlerini ne 

sıklıkla kontrol edersiniz? 

Bildirim geldiğinde    BoĢ kaldığım her an  

 Günde birkaç kere  Birkaç günde bir kere  

 Haftada birkaç kere  Ayda Birkaç kere 
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 Motivasyon/Ġzleme 

     

1 
Instagram’ı baĢkalarının neler yaptığını 

görmek için kullanıyorum. 
     

2 
"Instagram’ı takipçilerimin fotoğraflarını 

“beğenmek” için kullanıyorum." 
     

3 
"Instagram’ı baĢkalarının gönderilerini gözden 

geçirmek için kullanıyorum." 
     

4 

Instagram’ı arkadaĢlarımla etkileĢime geçmek 

(Yorum, beğeni, takip isteği, mesajlaĢma vb.) 

için kullanıyorum. 

     

5 Instagram eğlenceli olduğu için kullanıyorum       

 Motivasyon/Belgeleme      

6 
Instagram’ı “özel olayları hatırlamak” için 

kullanıyorum. 
     

7 
Instagram’ı “hayatımı diğer insanlarla 

paylaĢmak” için kullanıyorum. 
     

8 
Instagram’ı “bir olayı anmak” için 

kullanıyorum. 
     

9 
Instagram’ı “önemli bir Ģeyi hatırlamak” için 

kullanıyorum. 
     

10 
Instagram’ı “hayatımı fotoğraflarla anlatmak” 

için kullanıyorum 
     

 Motivasyon/Cool Olmak      

11 
Instagram’ı takipçi sayımı artırmak için 

kullanıyorum. 
     

12 Instagram’ı popüler olmak için kullanıyorum.      
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13 Instagram’ı havalı olmak için kullanıyorum.      

14 

Instagram’ı arkadaĢlarıma görsel durum 

güncellemeleri (fotoğraf, video, hikâye vb.) 

sağlamak için kullanıyorum. 

     

 Güvenlik EndiĢesi      

15 

Instagram uygulama sağlayıcısının profil 

bilgilerimi “satabileceğinden” endiĢe 

duyuyorum. 

     

16 
Instagram paylaĢımlarımın kötüye 

kullanılabileceğinden endiĢe duyuyorum 
     

17 

Instagram uygulama sağlayıcısının profil 

bilgilerimi izinsiz “kullanabileceğinden” endiĢe 

duyuyorum. 

     

18 

Instagram’da yer alan kiĢisel fotoğraflarımın 

baĢkaları tarafından izinsiz 

paylaĢabileceğinden endiĢeleniyorum. 

     

19 

Ġleride ummadığım Ģekilde karĢıma 

çıkabileceği düĢüncesiyle Instagram’da 

paylaĢım yapma konusunda endiĢeliyim. 

     

 Motivasyon/Yaratıcılık      

20 
Instagram’ı Fotoğrafçılık konusunda 

becerilerimi göstermek için kullanıyorum 
     

21 
YapmıĢ olduğum sanatı/sanatsal faaliyetleri 

göstermek için kullanıyorum. 
     

22 
Ortak ilgi alanlarıma sahip yeni insanlar 

tanımak için kullanıyorum. 
     

23 

ĠlgilenmiĢ olduğum konular ile ilgili ( yemek 

tarifi, futbol, araba, makyaj vb.) yeni Ģeyleri 

keĢfetmek için kullanıyorum. 

     

 Devam Etme Niyeti      

24 
Gelecekte instagram’ımı(hasabımı) kullanmaya 

devam etmek niyetindeyim 
     

25 
Her zaman instagram’ımı günlük hayatımda 

kullanmaya çalıĢacağım.      

26 
instagram’ımı sık kullanmaya devam etmeyi 

planlıyorum 
     

 Memnuniyet      

27 

Harcadığım “internet” kotasıyla aldığım keyfi 

karĢılaĢtırdığımda Instagram’ı tatmin edici 

buluyorum 

     

28 

Harcadığım “zaman” ile aldığım keyfi 

karĢılaĢtırdığımda Instagram’ı tatmin edici 

buluyorum. 

     
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29 
Bir Instagram profiline sahip olduğum süre 

boyunca Instagram kullanmaktan memnunum. 
     

30 
Bazı konular da Instagram kullanarak doğru 

bir karar verdiğimi düĢünüyorum. 
     

31 
Instagram kullanımı konusundaki deneyimimi 

tatmin edici buluyorum. 
     
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