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Tek yonlii iletisime imkan veren Web 1.0 ve ardindan ¢ift yonlii iletisim saglayan
Web 2.0’1n geligsmesiyle birlikte etkilesimli web siteleri olan sosyal medya uygulamalari
ortaya ¢ikmigtir. Hizla yayilan bu platformlara kullanicilar ¢esitli amaglar igin girmeye
baslamis ve kisa siirede diinya genelinde en ¢ok kullanilan dijital platformlar arasina
girmistir. Bu platformlar arasinda Instagram gerek sosyal hayattaki gerekse de
ticaretteki roli ile bir¢ok arastirmacinin ilgisini ¢ekmektedir. Bu g¢aligmanin amaci
giiniimiiziin popiiler sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram’in devaml
kullanmilmasini etkileyen faktorleri biligsel, duygusal ve davramgsal bilesenlere gore
siniflandirip incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Atatiirk Universitesi Agikdgretim
Fakiiltesi Ogrenci Bilgi Sistemi iizerinden dgrencilere ¢cevrimici cevaplayabilecekleri bir
anket gonderilmis ve toplam 900 anket verisine ulagilmistir. Calismanin kuramsal
cercevesinin ve arastirma modelinin olusturulmasinda, Kullanim ve Doyumlar
Yaklagimi, Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli, U¢ Ogeli Kuram ve Iletisim
Gizlilik Yonetimi Modeli’nden yararlanilmistir. Toplanan veriler ve gelistirilen yapisal
model, SPSS 20 ve SmartPLS 3.0 paket programlari kullanilarak Yapisal Esitlik
Modellemesi ile analiz edilmistir. Analiz sonucunda arastirma modelinde yer verilen
belgeleme, sosyal etkilesim ve havali gériinme degiskenlerinin devam etme niyetini
anlamli ve pozitif yonde etkiledigi belirlenirken, yaraticilik ve gizlilik endisenin devam
etme niyeti lizerinde anlamli bir etkisi bulunamamigstir. Ayrica diger motivasyon
unsurlarindan farkli olarak havali goriinme, memnuniyeti etkilememektedir.

Anahtar Kelimeler: Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi, Bilgi Sistemleri Beklenti
Onay Modeli, Ug Ogeli Kuram, iletisim Gizlilik Y&netimi Modeli, Devam Etme Niyeti,
Instagram



ABSTRACT

MASTER’S THESIS

INVESTIGATION OF COGNITIVE, AFFECTIVE AND CONATIVE FACTORS
AFFECTING THE ATTITUDE TO USE INSTAGRAM

Kiibra TAS
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2019. Page: 134

Jury: Prof. Dr. Ustiin OZEN
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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 Atatiirk
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, I1S-Expectation-Confirmation Model,
Tri-component Attitude Model, Communication Privacy Management Theory,
Continuance Intention, Instagram
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GIRIS

ARPANET ile gonderilen ilk mesaj aslinda ¢igir agacak bir adim olup uzak
kavramini ortadan kaldiracak olan sosyal medya anlayismin temellerini atmugtir. Ilk
baslarda kisilere tek tarafli bilgi saglayabilen Web 1.0 tabanli internet’ten sonra cift
tarafl1 bilgi alisverisine imkan veren okuyucular1 da Internet’e ortamina dahil edilmesini
saglayan Web 2.0 tabanli internet ortam gelistirilmistir. Web 2.0 ile bireyler kitalar
arasindaki diger kisilerle diisiincelerini tartigabiliyor, uzman oldugu alanlarda bilgilerini
ve duygularin1 paylasabiliyor, anlik mesajlasmalar ve konugmalar gerceklestirebiliyor

hale gelmislerdir.

Akilli telefonlar ve mobil uygulamalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte ise sosyal
medya platformlarina mobil cihazlar {izerinden giris yapmak miimkiin hale gelmistir.
Yer ve zaman sinirint ortadan kaldiran bu gelisme neticesinde mobil cihazlar sosyal
medyaya katalizor etkisi yapmis ve bir¢ok sosyal medya platformu mobil cihazlara 6zel
uygulamalar ve siteler gelistirmistir. Oyle ki ¢ok sayida mobil uygulamalar kategorisi
arasinda sosyal medya uygulamalar1 2013°de en fazla biiylimeye sahip olanlar1 arasinda

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

Mobil diinya ve sosyal medya arasindaki bu biiyiik etkilesimin farkinda olan
birgok gelistirici, bireylerin ¢esitli ihtiyaglarina cevap veren yeni mobil sosyal medya
uygulamalar1 olusturmaya devam etmektedirler. Ornegin, Twitter insanlarin giindemden
haberdar olma ve farkli goriislerdeki insanlarla tartisabilmeleri, olaylara onlar agisindan
bakabilmeleri vb. ihtiyaglarim1 karsilamak amaciyla ortaya c¢ikmisken, Instagram
insanlarin yasantilarin1 paylagma, merak ettigi hayatlari kesfetme gibi isteklerini
karsilamak icin gelistirilmistir. Tim bu karsilanan ihtiyag¢ ve isteklere karsin bireylerin
bu platformlara sundugu kisisel bilgiler, dokiimanlari, fotograflar1 ve videolar onlarda
bir gizlilik endisesi olusmasina neden olmustur. Bu noktada bireylerde kullanim igin
olusan motivasyon ve kullanima iliskin gizlilik endisesi kullanicilarin sosyal medya
uygulamasi hakkinda olumlu veya olumsuz duygu hissetmelerine neden olmakta ve
uygulamay1 kullanmaya devam etme niyetini etkilemektedir. Bireylerin giiniimiiziin en
yaygin sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’t kullanmaya yonelik
motivasyonlart ve bu baglamda yasadiklar1 gizlilik endiseleri, memnuniyetleri ve

kullanmaya devam etme niyetleri arasindaki iliski ¢alismanin bu ¢alismanin konusunu



olusturmaktadir. Calisma kapsaminda Instagram’in devamli kullanilmasini saglayan
faktorler biligsel, duygusal ve davranissal bilesenlere gore siniflandirip aralarindaki

iliskiler incelenecektir.

Calismanin birinci boliimiinde Internetin tarihsel siirecinden bahsedilerek yeni
medya ortamlarin1 ortaya cikaran teknolojik siiregle ilgili bilgi verilmistir. Ardindan
sosyal medya tanimi, 6zellikleri ve istatiksel bilgilerine yer verilerek giiniimiiziin en

popiiler sosyal ag platformlarina deginilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde tutum ve motivasyon kavramlari, Kullanim ve
Doyumlar Yaklasimi, U¢ Ogeli Kuram, Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli,
fletisim Gizlilik Yonetimi Modeli ve ilgili degiskenlerin smiflandirilmas: kisaca
anlatilmistir. Calisma ile ilgili yapilan literatiir arastirmasina da bu bdlimde yer

verilmistir.

Ucgiincii ve son béliim ise ¢alismanin uygulama kismini igermektedir. Bu boliimde
calismanin amaci, 6nemi, kuramsal ¢ergevesi, arastirmanin model ve hipotezleri, evren
ve 6rneklem, pilot ¢aligma, ¢alismanin demografik bulgulart ve modelin test edilmesine
yer verilmistir. Calismanin &rneklemini Atatiirk Universite A¢ikdgretim Fakiiltesi’nde
ogrenim goren 900 kisi olusturmaktadir. Elde edilen veriler SmartPLS 3.0 programi
kullanarak analiz edilmistir. Analiz kisminda kurulan hipotezlerin dogrulugu Yapisal

Esitlik Modeli ile test edilmistir.



BIRINCIi BOLUM
SOSYAL MEDYA

1.1. INTERNETIN CIKISI VE SOSYAL MEDYA KAVRAMI

1950’li yillarda bilgisayarmn gelismesiyle baslayan ilk paket ag dizayni Ingiltere,
ABD ve Fransa’nin farkli laboratuvarlarinda bigimlendirilmistir. Internetin temeli,
1969’da ABD’nin Savunma Bakanligi’nin destekledigi ag c¢aligmalarindan birisi olan
Internet Protokolii’niin (IP) kullanildigr ilk ag ARPANET’le atilmustur.

Tarihte bir bilgisayardan digerine gonderilen ilk mesaj ARPANET iizerinden
atilmustir. (Jackson, Harris ve Eckersly, 2003; Wikipedia, 2019). Ingiltereli arastirmaci
olan ‘Tim Berners-Lee, 1980’lerin sonunda ‘World Wide Web’in (WWW) gelistirilmesine
onciilik etmistir  (Mitchell, 2018). WWW lizerine yaptig1 c¢alisma sonucunda
zenginlestirilmis metin tiirlindeki dokiimanlarin, calisan bir aga aktarma konusunda
ilerleme kaydetmistir (Wikipedia, 2019). Tim Beners-Lee’nin kaydettigi bu ilerleme
sonucunda teknolojinin gelismesinde onemli bir yere sahip olan Web 1.0 teknolojisi
ortaya cikmistir. HTML, HTTP ve URL isimli metin tabanh dilin gelistirmesiyle
olusturulan web 1.0 salt okunur bir yapiya sahiptir ve sadece tek yonlii bilgi aktarimini
olanakli kilmaktadir. Web 1.0, basit web sayfalarinda yer alan bilgilerin depolanmasina
imkan saglamaktadir (Kogyigit, 2015: 17-18). Tek yonlii bu uygulamada kullanici sadece
yaymcinn verdigi igerikler ile yetinmekte, icerige ozgiin bilgi aktarimi yapamamakta,
degistirememekte, yorum yapamamakta yani Kisacasi herhangi bir etkilesim igerisinde
bulunamamaktadir (Sepetci, 2017: 19).

1990 yilinda ARPANET miadimi1 doldurmus ve yerini National Science
Foundation (NSF) tarafindan gelistirilen NSFNET’e birakmigtir. NSF’nin aydin
yOnetimine ve web’in popiilaritesine neden olarak Diinya’da internet kullanimi 6zellikle
1990’11 yillarin ortalarindan ve sonlarindan itibaren hizla yayilmistir (livinginternet,
2015). Bu hizli yayilmadan dolay1 1994 yilinda ise Tim Beners-Lee, World Wide Web
Consortium (W3C) koordinasyon organizasyonunu kurmus ve baskanligini yaparak
Web ile ilgili gesitli protokol ve standartlar1 gelistirme sorumlulugunu istlenmistir
(Leiner, ve digerleri, 2009). Devam eden yillarda, Web 2.0’in temeli olan e-mail, Chat,

anlik mesajlasmalar, videolu goriisme, bloglar vb. iletisim aglarinin ortaya



cikarilmasiyla biiyiik bir gelisme kaydedilmistir. (Wikipedia, 2019). ilk kez 2004
yilinda, O’Reilly ve MediaLive International’in organize ettigi Web konferansinda,
Web sahasinda yasanan gelismeler ve Web diinyasinin gelecegi tizerine tartisilirken
O’Reilly Media, Web 2.0 kavramini ortaya konmustur (Geng, 2010: 237-238). Tim
O’Reilly’e gore Web 2.0’m tanmimi soyledir: "Web 2.0, bilgisayar endiistrisinde
Internet’in bir diizlem olarak ilerlemesiyle bir isletme devrimi ve bu diizlemin
kurallarimi basart i¢in anlamaya ¢alismaktir. Bu diizlemin baglica kuralt sudur: Ag
etkilerini daha ¢ok insanin kullanabilmesi icin programlar kurmak.” (Wikipedia, 2019).
Yani, Kkullanicilarin 6zgiin igerik sagladiklari, bulunan igerikleri degistirebildikleri,
yorum yapabildikleri etkilesimli web sayfalaridir. Giintimiizde en 1iyi Ornekleri
Wikipedia, Youtube, Instagram Facebook ve Twitter’dir. Dinamik bir yapiya sahiptir.
Internetin tiim bu gelismeleri sonucunda ise kullanicilar 6zgiin Web sayfalari
hazirlayarak ziyaretcileriyle ¢ift yonlii iletisim kurabilmistir (Demirli ve Kiitiik, 2010:
99).

Internet bilgiye ulasmanin en hizli ve pratik yolu olup, hem bilgisayarlar1 hem de
binlerce sosyal grubu bir araya getirerek ve siirekli biiyliyerek gelismektedir. 1995
yilinda tiim diinya da 16 milyon civarinda olan internet kullanict sayisi, 2005 yilinda
900 milyon, 2017 yilinda 3,25 milyar (Sabanci, 2018: 37) ve “We Are Social 2018
Diinya Internet, Sosyal Medya ve Mobil kullanici Istatistikleri” sonuglarina
bakildiginda 2018 yilinda 4,02 milyar iken 2019°da 4,38 milyara yiikseldigi
goriilmektedir (Bayrak H. , 2019).

Insanlik iletisime ve paylasima ihtiya¢ duyan bir tiirdiir. Web 2.0’m kullaniciya
acilmasiyla cift tarafli ve es zamanli paylasima imkan sunulmustur. Sunulan bu hizmet
sonucunda bireyler iletisimlerini internet iizerinde yapmaya baglamis ve bu medya
sistemi ise sosyal medya olarak adlandirilmigtir. Zaman ve mekan smir1 olmadan
insanlar kendi igeriklerini olusturabildigi, ayn1 zamanda karsilikli anlik etkilesimlerin
kurulabildigi sosyal medya, zaman icerisinde hizla yayilmistir. Boylece medya kavrami

klasik yapisindan ¢ikarak farkli bir kaliba evirilmistir.

Teknolojinin gelisimi, Internetin ortaya ¢ikist ve hizla ilerlemesinin bir sonucu
olarak hayatimiza giren sosyal medya kavrami, toplum davranisin1 da ¢ok hizli bir

sekilde etkilemesi bakimida 6nemlidir (Kirschenbaum, 2004: 99). Toplumdaki bu ani



degisim etkisi sosyal medya tanimini zorlagtirmis ve literatiirde sosyal medya ile ilgili
farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasima neden olmustur. Ornegin; Oztiirk ve Talas’a gore
Internet araciligiyla bireylerin yapmus olduklar1 paylasimlar, diyaloglar veya herhangi
bir etkilesim sosyal medya agimi olusturmaktadir. (Oztiirk ve Talas, 2015: 108). Solis’e
gore sosyal medyada, toplu gruplar ve sosyal aglar bulunur. Bu sosyal aglar ile insanlar,
kurumlarini tanitir, arkadaslik iliskileri kurar, iiriinlerinin reklamini yapar, kimi {iriinlere
dair hizmetler sunar, fikir ve nesnelerin etrafinda dernekler, dostlular ve baglilik
kurarlar (Solis B. , 2008: 8). Mayfield’ec gore sosyal medya paylasimin en {ist seviyede
gergeklestirildigi, online medyanin bilinmeyen bir ¢esidi olup olanaklar sunan en yeni
diisiincelerden biridir. Katilim, agiklik, diyalog, topluluklar ve baglilik &zelliklerini
icerir (Mayfield, 2008: 6). Akar, sosyal medyayi, temelini web 2.0 teknolojisinin
olsturdugu yogun sosyal etkilesimine, toplulugun ortaya c¢ikmasina ve is birligi
projelerinin basarilmasina imkan saglayan web siteleri olarak tanimlamistir (Akar,
2010: 17). Borgers’a gore sosyal medya bireylerin internet ortaminda birbirleriyle
interaktif bir sekilde sosyal iletisim kurdugu, duygu ve goriislerini paylastigi bir yapidir
(Borges, 2009: 31). Body ve Ellison ise bireylerin sinirli bir alanda kamuya agik veya
yart agik bir profil olusturmalarina ve arkadaslarini listelemesine ve goriislerini
paylasmasina imkan veren “web tabanli hizmetler” seklinde ifade eder (Body ve
Ellison, 2007: 211). Tiim bu tanimlar ¢ergevesinde Sosyal medya, web 2.0 tabanli
internet ile en Ust derecede diyalog ve paylasim yapma, belirli bir fikir etrafinda
toplanma, is birligi projeleri olusturma, bireysel veya toplu oyun oynama, aligveris
yapma gibi interaktif etkilesimler saglamaya imkan veren ve aciklik, diyalog, katilim,

topluluk, baglilik kavramlarini da i¢inde barindiran bir yap1 olarak tanimlanabilir.

Sosyal medya giiniimiiziin en ¢ok kullanilan iletisim ortamlarindandir ve insanlar
bu dijital ortam ile kitalararasi baglanti kurarak diislincelerini yazip bunun {iizerine
tartisabilmekte, kisisel bilgiler, fotograf, miizik vb. paylagimlarda bulunabilmekte ve
anlik olarak mesajlasabilmektedirler. Bu interaktif etkilesim her gegen giin insanlari
sosyal medyaya daha fazla cekmektedir. Bunu “We Are Social 2018 Diinya Internet,
Sosyal Medya ve Mobil kullanici Istatistikleri” sonuclarina  baktigimizda
gorebilmekteyiz. 2017 yilinda 3,02 Milyar iken 2018 yilinda 3,19 Milyar’a (Bayrak H. ,
2018) yiikselen bu rakamim 2019 yilinda ise 3,48 milyara yiikseldigi goriilmiistiir
(Bayrak H. , 2019). Diger taraftan, sosyal medyanin bu kadar hizli sekilde yayilmasi



onun takip ve kontrol edilebilirligini de ayn1 derecede giiglestirmektedir (Vural ve Bat,
2010: 3352). Bunun olumsuz bir sonucu olarak toplum fiizerinde de kontrolsiiz

degisimlere neden oldugunu sdylemek dogru olacaktir.

1.2. SOSYAL MEDYA TARIHCESI

Son yillarda hayatimiza hizli bir giris yapan sosyal medyanin tarihi 70°1li yillara
dayanmaktadir. Sosyal medyaya ilk adim 1971°de ARPANET arastirmacilar tarafindan
gonderilen ilk elektronik posta ile atilmistir. 1979 yilinda ise Ward Christensen ve
Randy Suess isimli iki arkadas g¢evreleriyle siirekli irtibatta kalabilmek i¢in BBS
(Bulettin Board System) isimli bir yazilim hayata gecirerek bir sosyal ag
olusturmuslardir (Kara T. , 2012: 62). 1980 yilinda diinya ¢apinda mesaj okunup,
gonderilebilen, makalelerin haber gruplarina gonderildigi bir tartisma sistemi olan
Usenet gelistirilmistir (Hazar, 2011: 155). 1991 yilinda WWW’nun ortaya ¢ikmasi
sosyal medya diinyasinda ki en énemli déniim noktasi olmustur. Interneti sosyal hale
getirme konusundaki ilk ipucu 1994’de Swarthmore koleji 6grencisi Justin Hall’in
kurdugu ilk blogtur (Webrazzi, 2012).

Sosyal medyanin tarihsel siirecine bakildiginda giinlimiizde yaygin olarak
kullanilan sosyal ag platformlarmin (Facebook, Twitter, Instagram vb.) ilk Ornegi
1997°de kurulan SixDegrees.com adli sitedir. Bu site kullanicilarina profil olusturma,
arkadas listeleme, arkadas listesi arasinda gezinme, grup olusturma ve baskalarina gruba
davet olanaklar1 saglamistir. Ancak bu hizmet siirdiiriilememis, 2000 yilinda
kapanmugtir ve 1997 ile 2001 yillar1 arasinda birgok sanal toplum platformlari, profil ve
arkadag listesi olusturma ile ilgili ¢esitli kombinasyonlar gelistirilmistir (Dahan, 2012:
101; Body ve Ellison, 2007: 214).

2000 yili ve devam eden yillarda, Internet hizimin artmasiyla birlikte sosyal
aglarin popiilaritesi ve kullanilabilirligi de yiikselise ge¢cmistir. Bu da 2003 yilinda My
Space ve 2004 yilinda da Facebook gibi sosyal aglarin kurulmasiyla sonu¢lanmistir.
Tim bu altyapilarin olusmasindan sonra “Sosyal Medya” kavrami c¢ikmis ve
giintimiizde ki popiilaritesine ulagsmistir (Ergen, 2013: 55). 2005 yilinda video paylasim,
izleme ve kesfetme uygulamasi olan Youtube kurulmus, 2006 yilinda 140 karakterlik

metin yazmaya, ses, goriintii paylasimi saglayan Twitter, 2010 yilinda ticretsiz fotograf



ve video paylasma imkani sunan Instagram kurulmus olup giiniimiizde hala ¢esitli

sosyal medya uygulamalar1 kurulmaya devam etmektedir.

Kronolojik siraya gore sosyal medya tarihi (Hayden ve Tomal, 2012);

©)

O

1971 — ik E-Posta Gonderildi.

1979 — Ward Christensen ve Randy Suess ¢evreleri ile iletisim halinde kalmak
icin BBS (Bulletin Board System) isimli yazilim ile ilk sosyal agi
olusturmuslardir (Kara T. , 2012: 62).

1980 — Katilimcilarin ¢evirimi¢i olarak farkli dallarda ki konular tizerine
tartisabildigi, mesaj okuyup gonderebildigi USENET kurulmustur.

1988 — IRC (Internet Relay Chat) kurularak dosya ve link paylasimin
gelistirmistir (Hazar, 2011: 155).

1990-1991 — Tim Beners-Lee tarafindan zenginlestirilmis text dokiimaninin aga
aktarilabildigi WWW (World Wide Web ) ortaya ¢ikmuistir.

1994 — Justin Hall tarafindan ilk blog kurulmustur.

1995 — Nostaljik kullanicilar eski ilkokul, lise ve kolej arkadaslarin1 bulabilmek
icin CLASSMATE.COM sitesini kurmuslardir.

1995 — MIRC programi ile takma isimler kullanarak bagka takma isimler
kullanan kisilerle iletisim kurulabilmistir (Oztiirk S. , 2014: 38).

1996 — ICQ programi yaymn hayatina baslamistir. Bu program ile birbirini
tanimayan insanlar bir araya toplanmig ve hepsine programin verdigi numaralar
ile 1CQ kimligi olusturulmustur (Oztiirk S. , 2014: 39)

1996 — Ask.com ilk arama motoru kuruldu.

1997 — AOL anlik mesajlasma yazilimi yayinland: (Oztiirk ve Talas, 2015: 39)
1997 — SIXDEGREES.COM sitesi ile kullanicilar kendilerine profil, arkadas
listeleri olusturabilmis ve bu listeler arasinda gezinebilmislerdir.

1998 — ilk cevrimici giinliik yayinlamaya baslayan, genel ve ozel dergilerin
yayimlandigi, kullanicilarin birbirlerinin giinliiklerine yorum yapabildigi OPEN
DIARY kurulmustur.

1999 - Siirekli yenilenebilen bloglar iizerine kurulmus olan, arkadas ve aileyle
iletisim kurma, grup yaratma, takip ve diger etkilesimlerle etkili olmaya

baslayan LiveJournal kurulmustur.



2000 — Jimmy Wales ve Larry Sanger diinyanin ilk acik kaynakli ¢evrimigi
ansiklopedisi olan Wikipedia’yr baslattr. Ik yil kullanicilar1 tarafindan
20.000’den fazla makale olusturulmustur.

2001 — Ortak ilgi alanlar, tutkular1 ve arayislar1 olan insanlar1 bir araya
toplayarak kisisel toplantilar diizenlemelerine yardimci olan Meetup.com
kurulmustur.

2001 — Kullanicilarin yeni ve ilging web igerigi bulmalarina izin veren “Kesif
Motoru” StumbleUpon kurulmustur.

2002 - Kullanicilarinin = profil olusturmalarini, arkadaslariyla baglanti
kurmalarin1 saglayan ve 1 milyon kullaniciya ulasan ilk sosyal paylasim sitesi
Friendster.com kurulmustur.

2002 — 2003 — Sektor gozetmeksizin is diinyasinda ki profesyonelleri bir araya
getiren ve kullanicilarin mesleki kariyer bilgilerini barindiran LinkedIn
kurulmustur. 2002°de kurulmus 2003°de faaliyete ge¢mistir (Kara T. , 2012:
121).

2003 — gengler ve geng yetiskinler arasinda hizla yayilan ve ilk ayda 1 milyon
kullanicinin kaydoldugu sosyal ag sitesi MySpace kurulmustur.

2003 — Diinyanin her yerindeki insanlarin her tiirli icerigi diizenleyip
yayimnlamasi i¢in is birligi sagladig:r agik kaynakl igerik yonetim sistemi olan
WordPress kurulmustur.

2004 — Mark Zuckerberg tarafindan okudugu Harvard Universite’sindeki
ogrenciler icin sosyal paylasim sitesi olan Facebook kuruldu.

2004 — Flickr ekibi tarafindan bagimsiz tarayici tabanli fotograf paylasim
uygulamasi olusturuldu.

2005 — Video yiikleme ve paylasim sitesi olan Youtube kuruldu.

2006 — 140 karakter ile kisilerin biiylik gruplarla hizli ve kolay bir sekilde duygu
ve diisiincelerini paylasabildigi Twitter kurulmustur.

2006 — Kullanicilarin zevklerine uygun miizik ¢alma listesi olusturmasina, diger
dinleyiciler ile isbirligi yapmalarina imkan veren miizik yaym araci Spotify

kuruldu.



o 2007 — Kullanicilarin hizli ve kolay bir sekilde fotograf ve resim paylasabildigi,
cevrimigi topluluklarla baglanti kurabildigi kisa form ve blog paylasim sitesi
Tumblr kuruldu.

o 2008 — Andrew Mason, pek c¢ok firmada kullanilabilecek indirim kuponlar
saglayan giinliik Groupon servislerini baslatti.

o 2009 — Kullanicilarin diinyanin her yerinde ki arkadaglarinin konumlarini takip
edebildigi ve konum paylasabildigi Foursquare kuruldu.

o 2009 — Kullanicilarina anlik video, fotograf, dokiiman ve mesaj gonderimine
olanak saglayan WhatsApp kurulmustur (Keskin H. , 2018: 49)

o 2010 — Video ve fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram kuruldu. (Keskin
H., 2018: 49)

o 2010 — Gmail tirtinleri ile eski sosyal paylasim, mikroblog ve mesajlagma sitesi
olan Google Buzz hizmetleri biitiinlesik ¢alistirmaya baslamistir.

o 2011 - Google’m sosyal ag araci olan Google + kullanicilari, kisileri segmentler
olarak gruplama ve Hangouts adli video sohbet odalarinda iletisim kurma
yetenekleri gelistirilmistir.

o 2012 — Pano sistemiyle calisarak her ¢esit gorselin paylasildigi sosyal platform
Pinterest kuruldu ve ge¢misteki tiim sosyal aglara kiyasla hizli bir sekilde 10
milyon kullanict edinmistir.

o 2012 — Kullanicilarin birbirlerine belirlenen bir siire gorebilecekleri video ses ve
fotograf gonderimine olanak taniyan Snapchat kurulmustur. (Keskin H. , 2018:
49).

o 2015 - kullanicilarin canli yayin yapmasina imkan taniyan Periscope

kurulmustur (Keskin H. , 2018: 49).

1.3. SOSYAL MEDYANIN OZELLIiKLERIi

Sosyal medya, bireylerin duygu, diisiince, fotograf ve videolarin1 O6zgiirce
paylastigi, kullanicilar arasinda mekan Sinir1 olmaksizin diinyanin her yerinde iletisim
kurma imkani saglayan bir g¢evrimici internet yapisidir. Kullanilan sosyal medya
platformlarinin her biri kullanim agisindan farkli 6zelliklere sahip olmasiyla birlikte
aynt zamanda esnek yapisindan dolayr her birinin ortak birgok o6zellikleri de

bulunmaktadir.
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Glinlimiizde kullanilan sosyal medya platformlart asagida verilecek olan
Ozelliklerin hepsini ya da ¢ogunu yapisinda barindirmaktadir. Bunlar (Mayfield, 2008:
5);

Katim: Sosyal medya kullanicilarinin arasinda ayrim olmadan etkilesimi
kolaylastirmakta ve katilimlarimi saglamaktadir. Yani, sosyal medya ve kullanicilar
arasindaki simirlar1 bulaniklagtirmaktadir. Bu o6zellige, sanat¢1t ve siyasetcilerin
kendileriyle iletisime ge¢meye calisan kullanicilara cevap veya yorum yazarak

etkilesime/iletisime gegmesidir 6rnek verilebilir.

Aciklik: Sosyal medya platformlarinin birgogunda katilim ve geribildirim agiktir.
Iceriklere yorum yapmaya ve bilgi paylasimina tesvik etmekte, ayni zamanda aglara
erisime de herhangi bir engel bulunmamaktadir. Sifreli ve korumali igerikler ise

begenilmemektedir.

Karsihkhh Konusma: Tek yonlii iletisim saglayan geleneksel medyada daha gok
aktarilan igerikler ve tek tarafli bir bilgi dagitimi vardir. Sosyal medyada ise ¢evrimigi,

cift yonlii anlik iletisim ve karsilikli bilgi paylasimi bulunmaktadir.

Topluluk: Sosyal medya, belirli bir diisiince, ilgi alanlari, projeler vb. konularla
ilgi kisilerin topluluklarinin hizla olusturulmasi ve buna bagli olarak karsilikli iletisime

gecip paylasimlarda bulunmalarina izin vermektedir.

Baglantisallik: Sosyal medya, kullaniciya kolaylik saglamak igin diger sitelere,
kaynaklara ve kisilere linklerle baglanti saglar. Ornegin, Instagram da bir markanmn

profilinde resmi web sitesinin baglanti linkinin bulunmasi gibi.

Evans (2009)‘a gore sosyal medyanin en 6nemli 6zelligi bilginin olusturulmas,
paylasilmasi, degistirilmesi ve yok edilmesidir. Sonsuz bilgiye sahip olan sosyal
medyadaki igeriklerin her zaman dogruyu yansitmadigi da unutulmamasi gereken

hususlardandir.

1.4. SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE EN SIK KULLANILAN SOSYAL
MEDYA PLATFORMLARI

Gilinlimiizde sosyal medya, bireylerin yasamlarini bir parcasi haline gelmistir.

“We Are Social, Digital in 2019” raporunda diinya ¢apinda 230°dan fazla iilke ve
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bolgede sosyal medya kullanimlarinin analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda ise
sosyal medya kullanict sayis1 2019 basinda yaklasik 3,5 milyara yiikselmistir. Son 12
ayda 288 milyon yeni kullanict kiiresel sosyal medya kullanim niifusunu yiizde 45’e
cikarmistir (Kemp, 2019).

Bolgelere Gore Sosyal Medya Yayilimi
GUNEY DOGU ASYA; KUZEY AMERIKA;
— N OR;;AA!VIERiKA;

DOGU ASYA; 70% gt . KARAYiPLEiR;ilrlG%

GUNEY ASYA; 24% __—— GUNEY AMERIKA;
66%
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DOGU AFRIKA; 8% fmm BATI AVRUPA; 53%

ORTA M GUNEY AFRIKA; 38%

AFRIKA; = KUZEY AVRUPA; 67%
BATI AFRIKA; 12%

7% ;
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Sekil 1.1. Bolgelere Gore Sosyal Medya Yayilimi (Kemp, 2019)

Sosyal medyaya harcanan giinliik zaman orani ise azda olsa 2019 yilinda artis
gostermistir. Ortalama bir sosyal medya kullanicist gecen yil giliniiniin 2 saat 15
dakikasini sosyal medyada gegirirken 2019°da 2 saat 16 dakikasini sosyal medyada
gecirmistir (Kemp, 2019).
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Ulkelere Gore Sosyal Medyayi Kullanarak Harcanan
Giinliik Zaman

04:12

Sekil 1.2. Ulkelere Gore Sosyal Medyay1 Kullanarak Harcanan Giinliik Zaman (Kemp,
2019)

Farkl1 yapilarda olan bu platformlar kisilerin kullanim ihtiyaglarina gore degisim
gostermektedir. Yap1 farkliliklart ise kullanicilarin duygu, diisiince veya yasadiklari
anlar1 paylasma sekillerinden kaynaklanmaktadir. Ornegin yasadigi am fotograf veya
video olarak paylagsmak isteyen bir kisi Instagram’1 tercih edebilirken, duygu, diisiince
veya savundugu fikri paylasmak isteyen bir kigi Twitter’1 tercih edebilir. Sosyal medya
kullanim tercihini etkileyen diger bir faktor ise ¢evredir. Kisinin kendini bir gruba veya
topluluga ait hissetme ihtiyacindan kaynaklanmasi nedeniyle, bireyler bulunduklari
toplumun ve c¢evrenin en sik kullandigi sosyal medya platformunu tercih etmektedir.
(Bideratan, 2017: 39). We Are Social, Digital in 2019 verileri kisilerin en ¢ok hangi
sosyal medyay1 kullandiklar1 belirlemistir (Kemp, 2019).
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Sosyal Platformlar: Aktif Kullanici Hesaplari
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Sekil 1.3. Sosyal Platformlar: Aktif Kullanici1 Hesaplar1 (Kemp, 2019)

2018 yili sonu itibariyle sosyal medyanin lider platformu Facebook oluprken
Facebook’tan sonra yogun olarak tercih edilen diger sosyal medya platformlari ise

sirasiyla Instagram, Twitter ve Snapchat olmustur.

1.4.1. Facebook

Facebook, kisilerin iiye olup bu platform iizerinden sanal arkadagliklar kurarak
etkilesimli iletisim kurmak ve bilgi paylagiminda bulunmak i¢in kullandiklar1 sosyal
paylasim sitesidir. Facebook, 2004 yilinda kurucusu Mark Zuckberg’in de iginde
bulundugu 3 arkadas tarafindan Harvard Universitesi grencileri arasinda iletisimi
saglamak igin (tanismak, fotograf veya durum paylasmak vb.) kurulmustur. ilk ad
Thefacebook.com’dur (Lincoln, 2009: 138). Sadece Harvard 6grencileri i¢in kurulan bu
site zaman gectik¢e diger tiniversite ve lise 6grencilerinin de ilgisini ¢ekmistir (Coyle,
Medina ve Rodriguez, 2003).
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| Regiter [l Login |

2 Mark Zuckerberg production
Thefacebook £ 2005

Sekil 1.4. Thefacebook Sitesinin 6 Agustos 2005 Tarihli Giris Sayfas1 Ekran Gortintiisii
(Internet Archive Wayback Machine, 2005).

Kullanim1 gittikge artan Thefacebook’un Agustos 2005 yilinda lise siiriimii
yayimlanmis ve adi Facebook.com olarak degistirilmistir. Daha sonra farkli iilkelerdeki
universiteleri, ticari kuruluslar1 kapsamaya baslayan Facebook’un kullanimimin ciddi
oranda artmaya baslamasiyla sitenin kapsami 6grencilerden ¢ikmis, 2006 yilinda yas
sinir1 belirlenerek e-maili olan herkesin ve her ticari kurulusun iiye olabilecegi sosyal

bir aga dontismstiir (Ellison, Steinfield ve Lampe, 2007: 1144; Lincoln, 2009: 138).
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Sekil 1.5. Herkese Agilan Facebook’un 10 Mayis 2006°daki i1k Giris Sayfas1 (Internet
Archive WayBack Machine, 2006)

2006 yilindan beri her yil popiilaritesi ve kullanici sayisi gittik¢e artan
Facebook’un 2019 yili baslarinda toplam da 2,27 milyar kullanici sayisi ile sosyal
medya platformlar1 arasinda lider konumdadir (Bayrak H. , 2019). Facebook’un
kullanic1 sayisinin bu kadar artmasinin sebebi siirekli kendini giincelleyerek {iyelerine
verdigi hizmetin kalitesini arttirmak igin sundugu c¢aba olabilir. Facebook’un

kullanicilarina sundugu temel 6zellikler ise (Facebook, 2019) ;

o Kullanicilar paylasimlarinin gizlilik ayarlarini kendileri yapabilir.

o Metin, duygu durum emojisi, fotograf, konum, video, miizik paylasabilir

o Facebook Messenger’da karsilikli mesajlasilabilir, normal ve goriintiilii
arama yapilabilir.

o Canli yaym yapilabilir.

o Sayfanmn en st bolimiinde 24 saat boyunca igerikleri gosterebilen
hikayeler paylasilabilir.

o Etkinlik olusturup kisileri etkinlige davet edebilir.

o Paylasilan gonderilerde etiketleme yapilabilir.

o Kurumlar Facebook reklamlari ile hedef kitleyi genisleterek reklam

yapabilirler.
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Facebook Platformunun Bes Yillik Bliiyiime Grafigi
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Sekil 1.6. Facebook Platformunun Bes Yillik Biiylime Grafigi (Kemp, 2019)

Liderliginin nedeni kullanim kolayligi ve bundan dolayr da her yasa hitap
etmesinden kaynaklanmaktadir (Usluel ve Mazman, 2009). Facebook kullanicilarinin
geneli ise 18 ile 34 yas arasindadir (Bayrak H. , 2019). Facebook’a girme nedenleri ise
tanidiklari1 bulmak veya platform {izeri yeni arkadasliklar edinme, denetleme ve
gozetim, video, miizik fotograf ve oyun oynama, diisiince paylasimi, cinsellik,
orgiitleme, giincel politika, e-ticaret, ihbar olmak tizere 9 baslik altinda toplanabilir
(Akkas, 2015: 156);

1.4.2. Instagram

Diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak Instagram, kullanicilarinin
daha ¢ok video ve fotograf paylasimina imkan veren bir sosyal agdir. Bu agi, Mike
Krieger ve Kevin Systrom 6 Ekim 2010 tarihinde {icretsiz bir uygulama olarak
kurmustur (Kogoglu, 2018). Kurulan uygulama ilk 10S (iPad, iPhone) isletim sistemi
icin gelistirilmis ve 400 milyon goriintii gonderilerek 14 Milyondan fazla kullaniciya
ulagsmustir. 2011 yilinda App Store tarafindan 2011 yili uygulamasi segilmis ve 3 Nisan
2012 yilinda da Android magazasinda yerini almistir (https://instagram-press.com/our-
story/, 2019). Bu yiikselisiyle Instagram, Facebook sahibi olan Mark Zuckerberg’in
dikkatini ¢ekmis, 9 Nisan 2012’de Facebook tarafindan 1 Milyar $’a satin alinmistir
(Stern, 2012).
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Instogrom
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Sekil 1.7. 27 Nisan 2012 Instagram Bilgisayar Uzerinde Gériintiisii (WayBack
Machine, 2012)

Instagram’in Facebook tarafindan satin alinmasiyla kullanici sayisi 80 Milyona
ulagsmis ve 25 dilde hizmet vermeye baslamistir (https://instagram-press.com/our-story/,
2019). 2015 yilinda 400 milyona ulasan Instagram uygulamasi tiim isletim sistemlerinde
ve bilgisayar iizerinden baglanilabilir hale gelmistir. Bilgisayar iizerinden sunulan
uygulama iizerinden sadece kullanicilarin fotograflarina ve videolarma bakilip
begenilebilir ve yorum atilabilir. Ancak, hesap, etiket ve yer arama veya fotograf
ekleme gibi dzellikleri kullanim disidir (Aslan ve Unlii, 2016: 48). Instagram tarihinin
devam eden yillarinda filtreler her yil arttirilmisg, hikaye, canli yaymn, videolar i¢in TV
ozelligi, isletme profilleri ve Instagram sayfasindan ayrilmadan o6deme oOzellikleri
getirilmistir. Ayn1 zamanda diger sosyal medya platformlarina (Facebook, Twitter,
Foursquare vb.) entegre bir sekilde calisir hale getirilmistir. Ornegin Instagram
tizerinden diizenlenmis bir fotograf veya video diger sosyal aglar lizerinde de es zamanli

olarak paylasilabilmektedir.

Instagram’in ayrmtili tarihinin kronolojik siras1 soyledir (meetsoci, 2017)
(instagram-press.com, 2019).
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2010: Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Instagram, yalnizca
fotograf paylasilabilen ilk sosyal platformdur.

12 Aralik 2010: 1 Milyon kullaniciya ulasti.

9 Nisan 2012: Facebook 1 Milyar $’a Instagram’1 satin aldu.

26 Temmuz 2012: 80 milyon kullanici sayisina ulasti.

5 Kasim 2012: Yalnizca mobilden baglanilabilen uygulama bilgisayar ve web
tarayicilarindan da kullanilabilir hale geldi.

26 Subat 2013: Resmi olarak 100 milyon kullaniciya ulasti.

20 Haziran 2013: ilk kuruldugunda sadece fotograf paylasilabilen Instagram
kullanicilarina video ¢ekme ve ¢ekilen videolar1 uygulamada diizenleyerek
profillerinde paylasma imkani verdi.

24 Ekim 2013: Sponsorlu yayinlar ve videolar1 hizmete sundugunu duyurdu.
4 Mart 2015: Carousel Ads’i (saga sola kaydirmali fotograf galerisi) reklam
modeli formatinda hizmete sundu.

9 Eyliil 2015: Kiigiik ve biiyiik 6lgekli reklam kampanyalarinin platformlarinda
oldugunu tanitmaya basladi.

24 Subat 2016: Reklam verenlerin sayis1 200 bine yiikseldi.

15 Mart 2016: Gonderileri kronolojik sirada géstermeyen algoritma
olusturduklarini duyurdu.

19 May1s 2016: Sponsorlu gonderiler i¢in Carousel Ads’in video formatini
hizmete sundugunu agikladi.

2 Agustos 2016: 24 saat boyunca takipgilerinin gorebilecegi hikayeler (Stories)
ozelligini tanitt1.

23 Agustos 2016: Sirketler iriinlerini, satiglarini ve sahne arkasi eglencesini
tanitmak amaciyla Instagram hikayelerini kullanmaya basladi.

22 Eyliil 2016: Aylik olarak aktif reklam veren sayis1 500.000°e ulasti.

10 Kasim 2016: Boomerang video ¢ekimini ekleyerek GIF paylasimlari
yapilabilmesini sagladi.

11 Kasim 2016: Video ve dikey fotograf reklamlarini ilan etti.

11 Ocak 2017: Isletmelerin, her hikaye i¢in erisimi, gdsterimleri, yanitlari
gorebilecekleri bir formati aktif hale getirdi.
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22 Subat 2017: Instagram pazarlamacilarin bir reklam postuna en fazla 10 video
veya fotograf yaymlamasina olanak sagladi.

1 Mart 2017: Instagram hikayelerini diinya genelindeki tiim isletmelerin
kullanimina sundu.

22 Mart 2017: Reklam veren sayist aylik 1 milyonu buldu.

13 Nisan 2017: Instagram hikayelerini kullanan sayis1 200 milyona ulasti.

26 Nisan 2017: Kullanici sayis1 700 milyona ulasti.

25 Mayis 2017: “Stories Ads ” i¢in gergeklestirmek istedigi yeni hedeflerini
duyurdu. Bu hedefler, Doniistimler, Trafik, Video Goriiniimleri ve Mobil
Uygulama Istatistiklerini icermektedir.

13 Haziran 2017: Daha 6nce paylasilan gonderileri sadece kullanicinin
gorebilecegi bir alana tagimaya imkan vermistir.

6 Temmuz 2017: Tiim kullanicilarin hikayelere cevap verme 6zelligini
kullanabilecegini duyurdu.

26 Temmuz 2017: 15 milyon isletme profiline ulastigini duyurdu.

25 Eyliil 2017: Aylik 2 milyon reklam verene ulasti.

26 Eyliil 2017: 800 milyon kullaniciya ulasti.

3 Ekim 2017: Hikayeler boliimiinde uygulanabilen anket 6zelligini tanitti.

23 Ocak 2018: Fotograf ve videolara GIF ve ¢ikartmalarinin eklenebilecegini
duyurdu.

01 Subat 2018: Hikayelere yazilan yazilari, yaratici yazi tipi ve arka planlarla
paylasilabilecegi Tiir Mod unu tanitti.

10 Nisan 2018: Kamerada kullanilacak Focus (odaklama) 6zelligini tanitti.
(Goriintlide odaklanan kisi veya nesnenin etrafi bulaniklagsmaktadir.)

10 May1s 2018: Emoji kaydiricist 6zelligini tanatti.

7 Haziran 2018: Hikayelere @Mention (Bahsetme) 6zelligini getirdi. Yani bir
kisi hikayesine sizi etiketleyebilmektedir.

12 Haziran 2018: Isletme profillerinin paylastiklar1 hikayelerinde bulunan
aligveris cantasi ¢ikartmasina dokunarak iirlin hakkinda ayrintili bilgiye ulagsma
ozelligini duyurdu.

26 Haziran 2018: Goriintiilii sohbet 6zelligini tanitti.
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o 28 Haziran 2018: Kullanicilarin hikayelerine o anki hislerini anlatan miizikleri

ekleyebileceklerini duyurdu.

o 10 Temmuz 2018: Kullanicilarinin arkadagslarinin sorularini yanitlayabilecegi

“Bana Soru Sor?” etiketini ekleme imkan1 sagladi.

o 19 Temmuz 2018: Kullanicilarin arkadaslarinin Direct Mesajlar boliimiinde

cevrimigi olduklarini gorebilmeleri saglandi.

o 20 Haziran - 27 Temmuz 2018: Insanlarin favori Instagram yaraticilarindan ve

tinliillerinden uzun big¢imli (bir saate kadar) dikey videolar izleyebilecekleri yeni

bir uygulama olan IGTV’nin tanitimiyla yeni bir mobil video boliimii baglatildi.

o 31 Agustos 2018: Hikayeler 6zelligi bilgisayar web tarayicisinda da erisilebilir

hale getirildi.

o 19 Mart 2019: Isletme hesaplarinda begendiginiz bir iiriinii sayfadan ayrilmadan

O0deme yaparak alma 6zelligi olan Instagram Checkout 6zelligini tanitti.

Instagram alt yapisinda bulunan fotograf ve video diizenleme yapisindan dolay1 en

cok tercih edilen Sosyal ag platformu olmustur. Kisa siirede kullanici sayisi hizla artmis

ve hizmet kalitesini devamli olarak arttirmistir. Instagram’in sundugu temel 6zellikler

sunlardir (instagram, 2019);

o

Anlik fotograf veya Boomerang, Tersten, Eller Serbest 6zelliklerini iginde
barindiran videolar ¢ekme,

Cekilen veya galerideki, fotograf veya videolar1 diizenleme ve sundugu
filtreleme Ozelligi ile eskitme veya resim {izerinde daha iyi bir goriiniim
saglama,

Paylasimlarin daha biiyiik kitlelere ulasabilmesi igin etiket (Hashtag)
kullanma,

Paylagimlar1 begenme ve paylasimlara yorum atma,

Arkadaglarinin veya bagka kullanicilarinin paylagimlarint gozlemleme ve
istenilenleri kaydetme,

Kisileri takip etme, arama ozelligi ile kisi bulma, profili acik ise
profillerine bakma, gozetlenen kisinin profili acik ise takipgi ve takip ettigi
kisilere bakma ve popiiler sayfasinda ortak ilgi alanina sahip oldugun yeni

kisileri bulma ve paylagimlarini takip etme,
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o Gizlilik 6zelligi ile paylasimlarini takip etmeyenlere agma veya kapatma,
hikayeleri gérmesini istedigin kisileri belirleme ve yakin arkadas grubu
olusturma,

o Bildirimler boliimiinden kendi hesap hareketlerin hakkinda bilgilendirilme
ve Takip boliimiinden ise takip ettigi arkadaslarinin hareketlerini takip
etme,

o lgeriklerin 24 saat goriintiilenebildigi hikdyeler paylasma, hikayeleri
arsivleyebilme ve one ¢ikarma,

o Canli yaym 6zelligi ve canli yayinda baska bir kullaniciya baglanma,

o Kaullanicilar tarafindan profilleriyle ilgili ¢esitli istatistik sonuglarina
ulasma,

o IGTV ozelligi ile bir dakika ile kisitlandirilmis videolardan kurtulup tipki
Youtube’daki gibi uzun videolar paylasma ve izleme,

o lsletme hesabi olusturma ve bu hesap iizerinde ddeme gergeklestirerek
satig veya aligveris yapma,

o Paylagilan hikayelerde ki aligveris c¢antasi sembolii ile direk isletme
profiline gitmeden aligverig imkani,

o Isletme hesaplar1 tarafindan tanitim olusturma ve profiliyle ilgili

istatistiklere ulasmadir.

1.4.2.1. Instagram Istatistikleri

Instagram geng¢ yetiskinler arasinda diinyadaki en popiiler aglardan
biridir. Kullanicilara sundugu hizmet kalitesini istikrarli bir sekilde siirdiirerek
popiilaritesini arttirmaya devam etmekte ve kullanici sayisi her yil daha da
cogalmaktadir. We Are Social / Digital in 2019 arastirma sonuglarinda 2018
yilinda 800 milyon olan kullanici sayisi 2019 yilinda 1 Milyar aktif
kullaniciya yiikselmistir (Kemp, 2019).
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Diinya Capinda Aylik Aktif Instagram Kullanicisi Sayisi Ocak
2013 - Haziran 2018
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Sekil 1.8. Diinya Capinda Aylik Aktif Instagram Kullanicist Sayis1 Ocak 2013 —
Haziran 2018 (Statista, 2019)

Nisan 2019 itibariyle Instagram’in kiiresel aktif kullanici sayisinin %15°i 18 ile 24
yas arasindaki kadinlardan olusmaktadir ve Diinya da Instagram kullananlarin

yarisindan fazlasi ise 34 yas ve alt1 gen¢lerden olugsmaktadir (Statista, 2019).

Instagram Kullanicilarinin Nisan 2019 itibariyle Yaslarina ve
Cinsiyetlerine Gore Diinya Dagilimi
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Sekil 1.9. Instagram Kullanicilarinin Nisan 2019 itibariyle Yaslarina ve Cinsiyetlerine
Gore Diinya Dagilimi (Statista, 2019)
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Nisan 2019 tarihinden beri Instagram’t en ¢ok kullanan ilkelerde liderlik, 110
milyon kullanici ile ABD iken ardisira Brezilya ve Hindistan gelmektedir. Kullanim

siralamasinda Tiirkiye 6. sirada yer almaktadir (Statista, 2019).

1 Nisan 2019’da Instagram Kullanici Sayisina Gére Siralanan Ulkeler

Almanya A 3
Meksika (NN 20
Birlesik Krallik A 22
Japonya I 24
Turkiye (N >
Rusya —35
Endonezya A 56
Hindistan (I
Brezilya (I 66
asp (I 110

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130
Milyon

Sekil 1.10. 1 Nisan 2019°da Instagram Kullanic1 Sayisina Gére Siralanan Ulkeler
(Milyon) (Statista, 2019)

Giinliik aktif olarak Instagram Hikayelerini kullananlarin sayisi 2018’de 400
milyon iken 2019 yilinda bu rakam 500 milyona yiikselmistir (Statista, 2019).
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Guinlik Aktif Olarak Instagram Hikayesi Kullanicilarinin Ekim
2016 ile Ocak 2019 Yillari Arasindaki Sayisi
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Sekil 1.11. Giinliik aktif olarak Instagram Hikayesi kullanicilarinin Ekim 2016 ile Ocak
2019 Yillar1 Arasindaki Sayis1 (Milyon) (Statista, 2019)

Instagram sitesine baglanti veren toplam 1,473,640 site vardir. Instagram ziyaretci
basina giinliikk sayfa goriintiileme sayis1 3,88°dir, bir kullanici her giin ortalama sitede 5
dakika 44 saniye gecirmektedir (Alexa, 2019).

Insanlarin hayatinda &nemli bir yere sahip olan Instagram, giiniimiizde bazi
insanlar i¢in bir gelir kapisi haline gelmistir. Instagram’i ticaret igin kullanan kisiler
ticaretini yaptig1 iriinlerin fotograf ve videolarin1 paylasarak satislarini Instagram
tizerinden de yaparak para kazanmaya baglamislardir. Sosyal medya fenomenligini ise
bir is olarak goren kisiler yasamlarinin her anin1 sosyal medyada paylagsmaya baslamis

ve paylasimlarina tiriin reklamlari ekleyerek gelir saglamay1 hedeflemislerdir.

1.4.3. Twitter

Twitter, tweets adi verilen karakter sayisi sinirlandirilmis gonderilen ve okunan
mesajlara denilmektedir (Wigand, 2010: 564). Tiirk¢ede kus civiltist anlamina gelen bu
site 2006 yilinda Jack Dorsey ve 13 arkadasi tarafindan kurulan sosyal medya ve
mikroblog sitesidir (Ulug ve Yarci, 2017: 89). Kurucusu Jack Dorsey Miinih’te
diizenlenen Digital-Life Dizayn (DLD) konferansinda Twitter’t “Arkadasinin ne

yvaptigint bilmek sosyallesmektir. Diinyadaki her Twitter kullanicisimin ne yaptigini
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bilmek sosyallesmekten fazlasidir. Twitter size sosyallesmeden fazlasini sunuyor.
Twitter in artik bir bilgi servisi ve iletisim agr oldugunu diistintiyoruz. Ciinkii bilgi

topluyor ve dagitiyor.” sozleriyle ifade ediyor (Sit, 2012).

Twitter karakter kisitlamasi ile insanlarin diisiincelerinin anlik paylasildigi bir
sosyal ag oldugu i¢in internetin SMS’i olarak da tabir edilmektedir (Kilig, 2016). 140
karakter ile sinirlandirilan karakter sayist 8 kasim 2017°de 280 karaktere ¢ikarilmistir
(Bloomberg, 2012). Twitter kullanici kitlesi ise daha ¢ok aydin kesimden (siyasetgi,
bilim insanlar1 ve tinliiler vb.) olusmaktadir. Siyaset, ekonomi, bilim, magazin, giinliik
yagamlar1 vb. konularda diisiince, fikir veya bilgi birikimini paylasabilmektedirler
Twitter tizerinden bireyler kisa siirede gruplanabilir ya da bir konuda yardim
saglayabilirler. Kullanicilarin tweetleri herkes tarafindan goriilebildigi gibi gizlilik
ayarlarindan  ayarlanarak da sadece takipgilerinin  gorebilecegi  sekilde

ayarlayabilmekte miimkiindiir (Misirli, 2013: 195).

Twitter’m temel ozellikleri ise (https://help.twitter.com/tr/using-twitter#tweets,
2019);

o Kullanicilar tarafindan ilgilenilen konu dizinleri ve kisiler takip
edilebilir. Twitter’in her kesim tarafinda kullanilmasinin en biiyiik nedeni
tek tarafli takibin s6z konusu olmasidir.

o Takip edilen kisilerin, takipcileri, takip ettigi kisileri ve duvari
gozetlenebilir.

o Etiket: Bir etiket # sembol ile yazildiginda sitenin konu dizinine eklenir
boylece hem daha biiylik kitlelere ulasilir hem de kisileri ilgilendikleri
konular1 kolayca takip edebilir.

o Atilan tweetler silinebilir.

o Ana sayfada bulunan zaman akigindan takip edilen kisi ve konulara,
popiiler tweetlere goz atilabilir.

o Tweetler yanitlanarak veya tweette baskasindan bahsederek (Mention)
sohbete katilabilir veya bir sohbet baglatilabilir.

o Tweet paylasabilir ve baskalarinin paylasmis oldugu, begenilen tweetleri
Retweet yaparak kendi hesabindan paylasilabilir.

o Tweetlere konum bilgisi, video, fotograf, GIF vb. medyalar eklenebilir.



26

o Twitter’a baglanti gonderilebilir.

o Direkt mesaj boliimiinden 6zel mesajlasilabilir.

o Kisilerin tweetleri sessize alinabilir.

o Trending Topics denilen en c¢ok konusulan giindem konular1 popiiler
basligi altinda sol tiste kdseden takip edilebilir.

o Kurumunuz ve isletmeniz igin bir profil olusturulabilir ve reklam
verilebilir.

o Atilan tweetlerin istatistik sonuglarina ulasilabilir.

o Ayni zamanda tweetlerde tek soruluk anketler olusturulabilir.

Twitter tizerinde kullanicilar oturduklar1 yerden tartismalara katilabilmektedirler,
bu tartigmalarin Omrii kisadir ve genelde giincel konulardan kaynaklanmaktadir
(Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre, 2011). We Are Social 2019 yili
verilerine gore Twitter’in 2017 yilinda 335 milyon kullanicis1 varken 2019 yili kullanici
sayis1 330 milyona diismiistiir (Statista, 2019).

Diinya Genelinde Aylik Aktif Twitter Kullanicisi Sayisi 2010 Yilinin
ilk Ceyreginden 2019 Yilinin ilk Ceyregine Kadar
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Sekil 1.12. Diinya genelinde aylik aktif Twitter kullanicist sayis1 2010 yilinin ilk
ceyreginden 2019 yilinin ilk ¢eyregine kadar (milyon cinsinden) (Statista, 2019)

En ¢ok kullanan iilkeler siralamasinda ise 49,45 milyon ile birinci sirada yer alan

ABD’yi Japonya, ingiltere, Suudi Arabistan takip etmektedir. Bu siralamada Tiirkiye 7.



27

sirada yer almaktadir. En fazla Twitter kullanicisina sahip olan hesap ise 108 milyondan
fazla takipgisi olan sanat¢1 Katy Perry’dir (Statista, 2019).

1.4.4. Snapchat

Stanford Universitesi dgrencileri Evan Spiegel, Bobby Murphy ve Reggie Brown
2011 yilinda Snapchat’i kurmustur, zaman kisit1 olan fotograf ve video paylasimina izin
veren bir sosyal paylasim agidir. Gonderen kisi tarafindan génderinin zaman kisit1 1-10
saniye arasinda belirlenir ve gonderilen igerigi belirlenen siire kadar en fazla iki kere
goriintiileyebilir (Charteris, Gregory ve Masters, 2014). Ayn1 zamanda ¢ekilen fotograf
ve videolarin 24 saat goriintiilenebildigi ve bu siirenin sonunda igerigin kalktig1 hikaye

ozelligi de bulunmaktadir.

Diger sosyal medyalarda silinen fotograf ve videolarin silinse bile bir yerlere
mutlaka kaydoldugu hissini unutturan Snapchat, gonderilen ve paylasilan
videolari/fotograflari siiresi doldugu anda cihazdan ve veri tabanindan silmektedir. Bu
ozelligi ile kisilerin 6zgiirce fotograf ve video gondermesini saglamaktadir (Sepetci,

2017: 50).

Baglarda sadece kisith fotograf ve video gonderimi i¢in kurulan bu site
giiniimiizde mesajlasma, goriintiilii konusma, bazi kanallarin haber biiltenleri, bazi
iilkelerde ki festivalerin ve dini faaliyetlerin tamitildigi bir platform haline gelmistir.
Snapchat’in temel o6zellikleri ise (https://support.snapchat.com/en-US/article/creative-
tools, 2019);

o Anlik zaman kisit1 olan fotograf ve video gonderme,

o 24 saat gorlntiilenebilen ve sonra silinen hikayeler ekleme, izleme ve
hikayeleri isaretleyerek oynatma,

o Yiiz lensleri ve diinya lensleri, filtreler, yaratici araglar, snapstreaks’ler,

o Yakindaki ve rehberinde ki arkadaslarini ekleme,

o Arkadas gruplandirma ve arkadaslarini yonetme,

o Bitmoloji olusturma, gonderilen ve alinan snap sayisina gore puan
kazanma,

o Kesfet bolimiinde bagkalarin1  gézlemleme, begenilen snaplerin

benzerlerini gormek i¢in abone olma ve rahatsiz edici snapleri bildirme,
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o Canli yaymn 6zelligi,

o Cekilen snapleri anilar boliimiine kaydetme,

o Diinyanin her yerinde ki snapleri gérmek i¢in snap haritasina bakma ve
harita olusturma,

o Snapchat’te oyun oynama,

o Kisi arama,

o Igerik kartlar1, Snapcodes, Widget’lar ve uzantilar, Shazam, Gorsel Arama,

Snapcamera, Snapcash gibi 6zellikleri mevcuttur.

Snapchat sirketi tarafindan yapilan kazan¢ duyurularinda, Snapchat’in giinliik
kullanim ve reklam gelirlerinde bir diisis yasandigi belirtilmistir. EKim ayindan
2019’un baslarinda ki verilerin toplam adreslenebilir Kitlesinin %10°dan daha az olan
306.5 milyona ulastigini belirtiliyor (Kemp, 2019). Sitenin giinliik kullanici sayis1 2018
yilt baglarinda 191 milyona ulasmisken 2019 ilk ¢eyreginde 190 milyona diigmiistiir.
Snapcahat’i en ¢ok kullanan ilkelere siralamasinda ABD birinci siradadir ve bu

siralamada Tiirkiye 10. sirada yer almaktadir (Clement, 2019).

Giinliik Aktif Snapchat Kullanicisi Sayisi 2014'iin 1.
Ceyreginden 2019'un 1. Ceyregine Kadar
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Sekil 1.13. Giinliik aktif Snapchat kullanicist sayis1 2014'in 1. ¢eyreginden 2019'un 1.
ceyregine kadar (milyon) (Clement, 2019)
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IKiNCi BOLUM
KURAMSAL CERCEVE

2.1. TUTUM

2.1.1. Tutum Arastirmalarinin Onemi

Tutum psikoloji, sosyal psikoloji, sosyoloji,iletisim ve davranig bilimleri gibi
bilim dallarinin merkezinde yer almakla birlikte birlikte siyaset bilimi, ekonomi, tarih,
antropoloji vb. sosyal bilimlerin bir¢ok dalinda , insan davranislarinin olusturucu
ogelerinden biri olarak arastirilmasma &nem verilmistir.. Inceoglu’na (2010) gore
propaganda ve reklamcilik gibialanlarinda ortaya konulan goriis, kuram ve modellerinin

timunin tutum merkezlidir.

Insan davranis1 ve tutum ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, sosyal medya
kullanimindan satin almaya kadar birgok baglamda ¢alismalarin bulundugu
goriilmektedir (Baser, 2014; Aktan, 2018;Can, 2017;Han, Jung, Jang ve Lee, 2018;
Heravi, Miibarek ve Choo, 2018; Kara D. T., 2016; Kogak N. G., 2012; Ko, Cho ve
Roberts, 2013; Lee, Lee, Moon ve Sung, 2015; Onurlubas ve Oztiirk, 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). Dolayisiyla tutum insan davranisinin

bulundugu her alanin ve her konunun merkezinde yer almaktadir.

2.1.2. Tutumun Kapsam ve Tanimi

Tutum, kisinin bir durum, olay veya bir olgu karsisinda sergilemesi beklenen olasi
tavir ve davranis bi¢cimi olarak tanimlanabilir. Bir nesne, durum, olgu, tasarim, ya da bir
birey veya bireyler grubu tutumun konusu olabilecegi gibi olgu ya da olayda duyulan
mutluluk, mutsuzluk, iyi, k6tli vb. herhangi bir soyut kavram da tutum ile iliskili olabilir
(Inceoglu, 2010).

Tutum hakkinda bilim diinyasinda ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Psikoloji,
sosyoloji ve hatta siyaset bilimi gibi birgok farkli alandan bilim insani tutumu
tanimlarken kendi uzmanlik alanlarina iligkin olan 6geleri 6ne c¢ikarma egilimi

gostermislerdir. Bu durum tutumun tanimi iizerinde biitlin bilim insanlarinin kabul ettigi
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bir uzlastya varilamamasina neden olmustur. Bir baska ifadeyle tutum alandan alana

cesitlilik gosteren bir olgudur. Ornegin,

Alport (1935)’a gore tutum, “bireyin biitiin nesnelere kars1 gosterecegi tepkiler ve
durumlar tizerinde yoOnlendirici veya etkin bir gii¢ olusturan ussal ve sinirsel bir

davranigta bulunmaya hazir olma halidir”.

Katz (1980)’a gore tutum, “ bireyin sahip oldugu degerler dizgisine bagl olarak
bir simgeyi,bir nesneyi yada bir olayr olumlu ya da olumsuz bir sekilde degerlendirme
egilimidir”.

Lambert’a gore tutum, “bireyin insanlar, gruplar, sosyal konular ve daha genel

olarak herhangi bir bir ¢evresel olayla ilgili 6rgilitlenmis ve tutarli bir diislince, duygu ve

tepki bicimidir” (Akt. Inceoglu, 2010).

Doob’a (1947)’a gore “bireyin icinde yasadigi toplumda, Onemli oldugu
diisiiniilen konulara karsi ortaya koydugu potansiyel ve giidiisel (motivasyonel) bir

tepkidir”. (Akt. Ugal Canakay, 2006).

Krech ve Crutchfield’e (1980) gore tutum, “bireyin yasamindaki bir olaya karsi

giidiisel, duygusal, algisal ve zihinsel siireclerinin kalic1 ve siirekli 6rgiitlenmesidir”.

Sherif (1967)’e gore ise tutum “zihinsel, giidiisel ve davranissal sistemler olarak
tutumlari, dis diinyamiza iligkin siireklilik niteligin sahip varsayimlar oldugunu, dis
diinyanin isleyis bi¢cimi ve insanlar hakkinda edinilen bir takim diizenli beklentileri,
inanglart igerdigini, neyin dogru neyin yanls, neyin kac¢inilir oldugu konusunda

insanlara yol gostermesidir” (Tavsancil, 2005)

Biitiin bu tanimlarda goriildigli iizere biitiin bilim insanlar1 tutum kavramin
calistiklar1 alana 6zgii unsurlardan yola ¢ikarak yorumlamislardir. Bununla birlikte s6z

konusu tamimlar birkag ortak noktada bulusmaktadir. Bu noktalar (Inceoglu, 2010);

e Tutum, bireyin ¢evresindeki toplumsal olgulara kars1 gosterdigi tepkidir.
e Tutum, duygusal ve zihinsel bilesenlerden olusur.
e Tutum olusumunda bilgi, inan¢ ve duygular sistemli ve stirekli bir orgiitsel
iliski icerisindedir.
Bu calismada, diislinsel, duygusal ve davranigsal siirecteki motivasyon unsular

incelendigi i¢in tutumun tamimi, Inceoglu (2010)’nun c¢alismasindaki gibi ele
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alinacaktir. Buna gore, “bireyin kendine ya da cevresindeki herhangi bir nesne,
toplumsal konu, ya da olaya karsit deneyim, bilgi, duygu ve motivasyon (giidiilerine)

dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki 6n egilimidir”

2.1.3. Tutumu Olusturan Bilesenler

Tutumun, biligsel, duygusal ve davranigsal olmak {iizere 3 temel bileseni
bulunmaktadir. Tutumlarin bu 06geleri veya belirtileri olarak Olgiilebilen ve
gozlemlenebilen tepkilere yol agtigr ilk kez Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan
ortaya atilmistir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu, durum veya olay hakkinda
bildikleri biligsel bilesen ile, ona nasil bir duyguyla yaklasacagi (iyi-kotii, olumlu-
olumsuz vb.) duyussal bilesen ile ve ona karsi nasil bir tavir sergileyecegini davranigsal
bilesen ile belirlenir (Inceoglu, 2010) Bir bireyin tutumunu olusturan bilissel, duygusal

ve davranigsal bilesenler ise kisaca s6yle tanimlanmaktadir.

Bilissel Bilesen: Bilissel bilesen, bireyin bir nesneye, duruma ve olaya iligkin
deneyimleyerek olusan bilgi ve inang sistemidir (Demirci, 2006; Kagit¢cibasi, 1988).
Eger bir durum, nesne ve olaya olumsuz bir tutum olusur ise, o seye karst olumsuz
inan¢ ve inanglar olusacaktir (Morgan, 1980). Bununla birlikte kiside olusan inancin
kaliciligi edindigi bilgi ve deneyimin gercege yakinligi ile dogru orantilidir
(Ustaahmetoglu, 2019). Ayrica, bilissel bilesen muhakeme, yargt ve algi gibi unsurlari
yapisina dahil eden bir zihinsel bilme siirecidir (Lee ve Kwon, 2011). Ihtiyaclar bilissel
giidiimlii. motivasyonlar1 icermektedir (Kim, Kim ve Wachter, 2013). Bilis grubu
diisiince ile ilgili siiregler ve mekanizmalar; yargilama, ¢alisma hafizasi, akil yiiriitme

gibi unsurlari igerir.

Duygusal Bilesen: Duygusal bilesen belirli duygu ve duygu durumlariyla
iligkilidir. Bir kisinin herhangi bir {iriinii, nesneyi veya uygulamay: kullanmadan once
ve kullandiktan sonra hissettigi duygusal durumu ifade eder. Bireyin edindigi bilgi
birikimi ve deneyim yani bilissel 6geler, duygusal 6gelerin gelismesinde onemli bir
etkiye sahiptir (Inceoglu, 2010). Duygusal 6geler ¢ogunlukla olumlu (mutlu, rahat,
eglenceli vb.) veya olumsuz (korkulu, sinirli, gergin, kizgin vb.) duygular olarak

siiflandirilmaktadir (Lee ve Kwon, 2011).
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Davramigsal Bilesen: Davranigsal bilesen, bireyin elde ettigi tecriibeler sonucu
sundugu davranis ve aldigi kararlardir. Bir baska ifadeyle bireylerin bir nesne, olay ve
duruma yonelik bir seyler yapmaya olan egilimi tutumun davranigsal yoniidiir.
Davranigsal bilesenler, bilissel ve duygusal bilesenlerin etkisiyle sekillenir. Dolayisiyla
Bu biligsel, duyussal ve davranigsal bilesenler bir biitiin olarak bireyin tutumunu

olusturur.

Bireyin bir konu, olay ya da durumla ilgili ne diislindiigii, nasil hissettigi ve hangi
davranig1 sergileyecegini gosteren en gii¢lii Onciil tutumdur (Kim, Kim ve Wachter,
2013). Bir egilimi yansitan davranigsal 6ge, belli bir yonde davranma niyetini ortaya
koyar. Fakat bireyler her zaman bu belirli niyete yonelik davranis sergileyemez c¢iinkii
araya bu niyeti etkileyen baska degiskenler girebilir. Ornegin, maddi yetersizlik,
nesneye ulasama imkaninin olmamasi, ¢evrenin o nesneye ya da olaya olan tutumu vb.
Kisaca davranis canlisinin, ¢evredeki uyaricilara verdigi tepki olarak tanimlanabilir

(Ustaahmetoglu, 2019).
2.1.5. Bilissel, Duygusal ve Davranissal Bilesenler Arasindaki Etkilesimler

2.1.5.1. Bilissel-Duygusal Etkilesim

Birey, yasadig1 cevre ile ilgili duyum, deneyim ve bilgileri gruplandirmanin yani
sira bunu olumlu-olumsuz, arzulanan-arzulanmayan amaglarla iligkilendirir. Bireylerin
kurdugu bu iliski herhangi bir konuya, olaya, canliya veya nesneye yonelik tutumlarinin
temelini olusturur. Tutumu olusturan bu siirecte, bireylerin yasadigi duygusal
deneyimler, bilissel ve davranigsal unsurlardan bagimsiz olarak diisiiniilemez. Bir baska
ifadeyle, bireylerin bilgi birikimleri ve deneyimleri, yani zihinsel 6geye dair faktorler,

duygularin gelismesinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Inceoglu, 2010).

Bireyin sergiledigi olumlu veya olumsuz bir tutum, sahip oldugu bilgi birikimi,
deneyim ve hissettigi duygular ile iligkilidir. Bireyin duygular1 ise kimi zaman 6nceki
deneyimi ve bilgi birikimine gore sekillenir. Dolayisiyla tutum siirecinde duygusal ve
biligsel 6gelerin etkilesim halinde olmasi s6z konusudur. Ornegin, bir kisi belli bir siire
kullandig: iirin veya nesne hakkinda tecriibelere, bilgi birikimine ve deneyime sahip

olur. Bu bilgi birikimi, tecriibe ve deneyim daha sonra kisinin o {iriin veya nesneye karsi
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olumlu veya olumsuz duygu hissetmesine neden olur ve kullanimina devam etme veya

etmeme davranigini olusturur.

2.1.5.2. Duygusal-Davramssal Etkilesim

Bireyin hissettigi duygular ve sergiledigi davramiglar arasinda yakin bir iliski
vardir. Bireyin davranisina ait 6geler genelde duygusal bilesenlerin bir ¢iktist biciminde
yansir. Yani sergilenen davraniglar, duygusal 6gelerin somutluk kazanmasi halidir.

(Inceoglu, 2010).

Kisinin duygusunu anlamak i¢in sergiledigi davranisa bakmak gerekmektedir. Bir
baska ifadeyle duygu, davranig ile bir somutluk kazanmaz ise duyguyu anlamak
mimkiin degildir. Kisaca duygusal 6ge ile davranigsal 6ge arasinda bir bakima neden-
sonug iligkisi bulunmaktadir. Ornegin, bulundugumuz bir ortama birisi girdiginde onu
sevmedigimiz duygusu tavir ve davranmislarimiza yansidigi siirece anlasilir. Kisacasi
“bireyin tutuma konu olan nesne, olay ve duruma karsi heyecanini igeren, tutuma
stireklilik kazandiran, tutumun itici veya sekillendirici yonii olarak da tanimlanabilir”

(Erdogan 1. , 1999: 366).

2.1.5.3. Bilissel-Davramigsal Etkilesim

Duygusal bilesenler hemen her tutumda baskin bir rol oynamaktadir. Ornegin,
profesyonel alanda bir karar verilecek ise duygusal faktorlerin agirligimin en az
indirilmesi gerekmektedir. Ornegin bir ydnetici karar verme asamasinda ona sunulan
raporlardan yararlanarak karar verme asamasini tamamlamalidir. Ciinki, bu tiir alanlar
da bilgi birikimi ve deneyim 6n planda olmali ve alinan karar yani biligsel 6ge ile
davranigsal 6ge arasindaki 6ge kisinin sergileyecegi davranisin sadece mantiga uygun

olmasi gerektigi zamanlarda kurulmaktadir.

Tutumu olusturan bu iic 6ge, birbiriyle etkilesim halindedir. Bu etkilesim sekil
2.1°de gosterilmistir. Bireyin takindigi tutumda ise biligsel 6gelerin mi yoksa duygusal
bilesenlerin mi etkili oldugu ilgili olayin, durumun, canlinin veya nesnenin 6zellikleri

ile yakin iligkilidir.
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Sekil 2.1. Biligsel-Duygusal-Davranigsal Bilesenler Arasindaki Etkilesim
2.2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMINA GENEL BAKIS

Internetin ilk ¢iktign yillarda insanlar, bilgi akisinin tek tarafli oldugunu ve
medyanin kime seslenecegini Kendisinin segtigini, izleyicilerin pasif, direngsiz ve
edilgen oldugunu diisiinmiistiir. Bu diisiincenin hakim oldugu o doénemlerde, kitle
iletisim araglar1 iizerine yapilan bir¢ok arastirma sonucunda ise izleyicilerin aslinda
etkiye karsi koyabildikleri saptanmistir. 20. yy’in baslarinda hizla yayilan kullanim ve
doyumlar yaklagimi arastirmasi ile izleyicilerin gonderilen iletileri “segici izleme”
yontemiyle izlemekte ve igerikleri kendi begeni, ihtiyag, diisiince ve bilgi
gereksinimlerine gore segme egiliminde olduklar1 diisiincesi ortaya ¢ikmistir. (Mcquail

ve Windahl, 2010: 165-166).

Kullanim ve doyumlar yaklagimi ilk olarak Elihu Katz tarafindan dile
getirilmistir. Berelson’un “iletisim arastirmalari alant élmiis goriiniiyor” sdziine tepki
olarak dogan bu yaklagim da Katz o zamanlar trend olan “Medya insanlara ne yapar?”
klasik yaklasim calismalarma farkli bir bakis acis1 olarak “Insanlar medya ile ne
yapar?” sorusunu sormustur (Severin ve Tankard, 2001). Bu yaklasimda, izler Kitle,
karmasik ihtiya¢ listesine sahiptir ayni zamanda 6zgiir ve etkindir, onu doyuma
ulagtiran icerik ve iletisim araclarini kendisi seger ve iletiye her kullanicinin kendi

verdigi anlamin yiiklii oldugu goriisiinii savunur (Fiske, 2003: 194).

Katz, Blumler ve Gurevitch ise Kullanim ve Doyumlar yaklagimini su sekilde
tanimlamistir; Kullanim ve doyumlar yaklasimina gore bireyin (1) bilgi gereksinimleri
(2) toplumsal, psikolojik ve duygusal gereksinimleri vardir. Bu gereksinimler (3) kitle
iletisim araglari, diger medya gruplar1 veya kaynaklardan (4) beklentileri ortaya ¢ikarir.
Bu beklentiler (5) kitle iletisim araglarina donmenin farklilasan bigimlerine ydneltir.
Tim bunlarin sonucunda (6) seni doyuma goétiiren gereksinimler karsilanir ve belki
genellikle diisiiniilmemis (7) diger doyumlar elde edilir (Katz, Blumler ve Gurevitch,

1973: 510). Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi modelinin 6geleri ise yayimlanan diger
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makalelerden yola ¢ikarak McQuail ve Windahl (1997) tarafindan asagidaki gibi

gosterilmistir;

y | Intiyag Tatmini
Sosyal ve K.LA ve Diger Farkl
Piskolojik |—» intiyaclar — |kaynaklardan —» Tiplerde
Kaynaklar beklentiler Medya Izleme

Ve
? Amaclanmamig
Sonuglar

Sekil 2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Modelinin Ogeleri (McQuail ve Windahl,
1997).

Bu yaklasima gore medyanin kendi tizerindeki etkisini kendi belirleyen bilingli
kullanici pasif degil aktif 6znelerdir (Harris, 2004). Aktif izleyici, devamli olarak agik
bir sekilde motive edilmis bir tercih seviyesine ulagmis ve bilingli kullanict olan, medya
kullanim tecriibesine sahip ayni zamanda medyadan c¢ikarilan fayday: hayattaki farkl
gereksinimleri i¢in kullanan izler Kitleyi ifade etmektedir (McQuail, 1994: 246). izleyici
aktifligi ise medya ile izler kitlenin ilgisini, amagliligini, segiciligini ve faydaciligini
kapsar (Rubin, 2002: 534).

Yani Kulanim ve Doyumlar Yaklagimina gore kullanici veya izleyici medya
karsisinda pasif degil aktiftir. Kendi iletisim aracini ihtiyaglarima goére ve doyuma
ulastirabilecek sekilde, nasil ve ne kadar kullanacagini yine kendisi seger. Bu teoride
birey gereksinim duydugu bilgiyi segerek okuduklarina kendi istek ve ihtiyaglarina gore
anlam yiikleyerek o0 anlam iizerinden kabul edip doyuma ulagsmaktadir. Ortaya
konulmak istenen fikir ise birey her okudugunu tipk: bir siinger gibi emen pasif alicilar
degil aksine okudugunu kendine 6zgii yorumlayan ve yorumladig: gibi kabul eden aktif
alicilardir (Bal, 2013: 38)

2.2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimimin Varsayimlari

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda bazi varsayimlar vardir ve arastirmalar bu
varsayimlar 1s1ginda ilerlemektedir. Katz, Blumler ve Gurevitch yaptiklar1 ¢calismada bu

varsayimlari 5 temel ilkeye dayandirmiglardir (Fiske, 1996: 199).
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1. lIzleyici etkindir. Medya paylasimcilarinin yayimladigi her seyin pasif ve
edilgen alicis1 degildir. izleyecegi programi ve alacag iletiyi kendisi
seger.

2. Izler kitle gereksinimlerine en uygun ve en iyi doyumu saglayan, araci ve
programi kendileri secger. Program yapicisi her bireyin farkli
gereksinimini karsilamak niyetiyle yapmayabilir fakat her kullanici farkli
bir ihtiyacini karsilayabilir.

3. Medya doyumun tek kaynagi degildir. Bireyi doyuma ulagtiracak cesitli
araclar, kaynaklar ve programlar vardir. Ornegin bunalmis bir insan tatile
giderek doyum saglayabilir, sikilmis ve zamanini verimli harcamak
isteyen bir insan da kitap okuyarak doyum saglayabilir.

4. Insanlar belirli durumlarda giidiilerinin ve menfaatlerinin farkindadir ya
da farkinda olmalari saglanabilir.

5. Medyanin kiiltirel 6nemi hakkindaki deger yargilar1 gérmezden
gelinebilir. Yani belirli bir kitle tarafindan izlenen moda yarigsmasinin
sacma sapan oldugunu sdylemek yersizdir. Cilinkii o program hitap ettigi
kitlenin gereksinimlerini karsiliyor ise bu sagladigi belli bir faydasi

oldugu anlamina gelmektedir.

2.2.2. Kullanim ve Doyumlar Yaklasiminda Gereksinim ve Doyum

Gereksinim; Kullanimlar ve doyumlar yaklasimini konu alan ¢aligsmalar psikoloji
dalinin temeli olan gereksinim kavramindan hareket etmislerdir. Insanlar yasamlarin
stirdirmek i¢in bazi ihtiyaglarmi gidermek zorundadirlar ve giderilen bu ihtiyaglar
giindelik yasantilarinda herhangi bir sorun medyana getirmemesi i¢in doyuma
ulastirilmalidir (Uzun R. , 2013). Gereksinim karsilamada kisisel veya ¢evre olanaklari
yetersiz kaldig1 takdirde bireyler fonksiyonel seceneklere yonelirler. Gereksinimlerle
stirekli bir iliski halinde olan toplumsal veya kisisel yapilar, degisim gostermis kisisel
sorunlarin birlesimini ortaya c¢ikartir. Farklilik géstermis bu sorunlar doyum saglamak
igin farkli giidiileri olusturur ve bunun sonucu olarak farkli iletisim araclari farkli
nedenler i¢in farkli sekilde kullanilir (Kogak A. , 2001)

Genel gereksinimlerden yola ¢ikan Rosengern’in bu yaklasim icin gelistirdigi

model Sekil 2.3’de ki gibidir;
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Medya Yapisini da icine Alan Toplum o —

Temek
Gereksinimler

Y ¢ ¢ ¢ ¢ * ¢ ‘} Y

| Algilanan
Sorunlar Medya >
> Davranig
Dirtiiler Doyum ya da
Tatmin
» Olmama
Y
Edl =
5| Algilanan Diger .
Cozamler Davranig

S S S WU S S S

Bireysel Ozellikler

(psikolojik durum, sosyal pozisyon ve hayat hikayesi) —

Sekil 2.3. Kullanim ve Doyumlar Arastirmasi ig¢in paradigma (McQuail ve Windahl,

1997: 156)

Bu modele gore gereksinim baslangig kabul edilir. Bu gereksinimler bireyi

doyuma ulastirmak i¢in bunu sorun olarak algilar bireyin hareke gecirmesini saglar ve

olast ¢ozlimler diisiindiiriir. Bu gereksinim ise kisiyi medya davranisi veya diger

davraniglara iterek diirtiiyli olusturur.

Katz, Gurevitc ve Hass (1973) yilinda yaptiklar1 caligmada kitle medyanin sosyal

ve psikolojik fonksiyonlarindan alinan 35 gereksinim belirlenmistir. Bu gereksinimler

ise 5 kategoride toplanmistir (Cakir ve Cakir, 2010: 77):

o~ w0 DN e

Yani

gereksinimle

Bilissel Gereksinimler

Duygusal Gereksinimler

Kisisel biitlinleyici gereksinimler
Sosyal biitiinleyici gereksinimler

Gerilim bosaltma gereksinimleri

kullanom ve doyumlar yaklasimi ortaya c¢ikan mevcut ihtiyaglar

r sonucu belirli kullanimlara yonelip bu ihtiyaclar tatmin etmeye ¢alisirlar

(Fiske, 2003).

Doyum; Gereksinimlerin karsilanmast sonucu alinan verim, fayda ve

memnuniyettir. Kullanim ve doyumlar yaklasiminda ise iletisim araci ve medyada elde
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edilen tatminin karsiligi olarak kullanilmaktadir. Medya kullanimi ise gereksinim,
algilanan tatmin, isteklere ya da olasi izleyicilerin motivasyonlarina dayanmaktadir.
Izler kitlenin temel gereksinimlerinin benzerliginin ¢ogu, sosyal veya psikolojik kokene
sahiptir ve igerik tiirleri de bu genis motivasyonel tiplere gore simgelenir (McQuail,
2005).

Katz vd. (2001) yaptigi ¢alismada doyumlarin, 1) medya igerigi, 2) Medyaya
maruz kalmani kendisi ve 3) belirgin 6zelligi farkli medyaya maruz kalma durumu olan
sosyal baglam olarak 3 farkli kaynagi oldugunu sdylemistir. Palmgren ve Rayburn
medya doyumlarini aranan doyum ve elde edilen doyum olarak ikiye ayirmistir
(McQuail ve Windahl, 1997). Aranan doyum kisinin gereksinimlerini karsilamak i¢in
kitle iletisim aracina dokunmadan 6nce ondan saglamayi hayal ettigi fayda iken elde
edilen doyum ise kitle aracindan onceki ve sonraki deneyimler sonucu elde ettikleri
fayda ve tatmin olarak ifade edilebilir (Quan-Haase ve Young, 2010). Buna gore medya

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

1. Eglence: Hayatin akisindan ve karmasasindan kagarak duygusal bir
rahatlama

2. Kigisel Iliskiler: Sosyal yarar ve arkadaslik

3. Kisisel Kimlik: Gergekligin kesfi, kisisel referans, deger pekistirme
(izlenen programla kendini karsilagtirma ve bu karsilastirma ile gercek
sonuca ulasma.)

4. Gozetim: Bir konu hakkinda arastirma yapma

Doyumun gergeklestigi nokta bilisselligin ve yapmin kesistigi noktadir (Lull,
2001: 145).

Alman ve aranan doyum arasindaki fark tatmin olma veya olmamay: belirtir.
Alman doyum aranan doyumun da otesine ge¢cmigse bu aligkanlhifa doniistir. Tersi
durumda ise medya veya kitle iletisim araci kullaniminda azalmalar olacagini gosterir.
Bu durum sonucunda kullanicilar gereksinimlerini gidermek icin farkli medya
organlarina veya araglara yoneleceklerdir (Quan-Haase ve Young, 2010). Yani bir kisi
bir medya organini ya da bir aracin kullanim1 aligkanlik haline getirdiyse onun i¢in bu

organ veya aracin gereksinimleri karsiladigini ve tatmin edici oldugunu sdyleyebiliriz.
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Yani gereksinim ve doyumlar birbiriyle zincir kurdugundan dolayi, kullanimlar ve
doyumlar teorisinin  temelini  olusturmaktadir. Kullanimlar, gereksinim ve
motivasyondan elde edilirken; doyumlar ise beklentilerin karsilanmasiyla elde

edilmektedir (Cakir ve Bozkurt, 2014).

2.2.3. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Yoneltilen Elestiriler

Literatiirdeki tlim arastirmalarda Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi {izerine

alanyazinda birgok elestiri getirilmistir.

e Motivasyon olusumunda kitle iletisim araglarinin etkisinin ¢ok oldugu ve
sorunlarin aslinda birbirinin etkileyicisi oldugu (Cevher, 2016: 21),

e Kiiltiirel 6nem konusunda yasanilan yerin deger yargilarini gozardi ettigi
(Mcquail ve Windahl, 2010),

o Toplumdaki firsat esitsizligi ve bireylerin esit yasam sartlarina sahip
olmamasindan dolay1 toplumun problemlerinin tiimiiniin gérmezden gelinmis
oldugu ve kiiltiirel sosyal yapidan uzaklasildigi (Mcquail ve Windahl, 2010),

e Yaklasimin en temelinde ki kacis kavraminin, kullanicilarin yasamlarinda
meydana gelen sorunlarda kitle iletisim araglarina yonelmeleri sonucunda,
miicadele ve miidahale yerine tarafsiz ve edilgen olmalarina neden oldugu
(Mutlu, 1998: 194),

e Medya kullanicilarin kitle iletisim araglarinin = segiciliginin nedeni ve
tercihlerinin sonucunun verilmemesinin sorun oldugu (Erdogan ve Alemdar,
2005: 47),

e Yaklasimin ¢ogunlukla gereksinim, giidii ve doyum gibi biligsel kavramlarla
ilgilenmekte oldugu ancak bu kavramlari cevreleyen yapisal sorunlarla
ilgilenmedigi (Lull, 2001: 136),

e Kitle iletisim araglarimin insanlara yapay gereksinimler olusturdugu ve
bunlarin karsilanmasi i¢inde formiiller sundugu (Gilingér, 2011: 114),

e izleyicilerin ihtiya¢ ve doyumlarini belirlemek igin sorulari agik uclu sormak
yerine, ¢oktan se¢meli sorarak denekleri yonlendirdigi (Severin ve Tankard,
1994: 484-485),
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e Her bireyin program se¢iminde bilingli ve 6zgiir olmadigi, mesela bir cocugun
ebeveynlerinden dolay1 onlarin izledigi programi izlemek zorunda oldugu igin
yaklagimin bunu dikkate almadig1 (Cetinkaya S. , 2008)

e Yaklasimin medya kullaniminda toplum psikolojisini g6z ardi ederek sadece
bireysel etkenlere odaklandigi ve psikolojik degiskenlere baglanma egilimi
gosterdigi ve fazlaca islevsel oldugu (McQuail, 2005) yoniinde elestiriler

mevcuttur.

2.3. MOTiVASYON

Motivasyon Latinceden hareket anlamia gelen “to move” kelimesinden (Ud Din,
Tufail, Shereen, Nawaz ve Shahbaz, 2012), Fransizca’da ise “Motivation” kelimesinden
tiiremis, isteklendirme ve giidilleme anlamina gelmektedir (TDK, 2006). Wikipedia’da
ise kelime anlam1 bireyin baskasi ve ya kendisini, istenilen fiziksel ya da ruhsal duruma
getirmek i¢in uygulanan psikolojik stratejidir (Wikisozlik, 2018). Alsat’a gore
motivasyon (giidiileme), “bir kisi veya toplulugu, belirli bir amag¢ veya hedefe dogru
harekete gegirmek igin yapilan ¢abalarin timiidiir (Alsat, 2016).”

Motivasyonun saglanmasi i¢in bireylerin davranislarinin ve bu davranislarin
nedenlerinin bilinmesi gerekmektedir. Her davranigin ise arkasinda bir istek, oniinde bir
ama¢ vardir. Amaclara ulasmak icin bu bireylerin gereksinimlerinin karsilanmasi
gerekmektedir (Sabuncuoglu, 1984). Giiniimiizde en ¢ok bilinen Motivasyon kurami ise
Maslow’un ihtiyaglar teorisidir. Bu kuramda Maslow yasamimizi devam ettirebilmek
igin Onceligi olan 5 temel ihtiyag kategorisini fizyolojik giivenlik ait olma saygi ve

kendini gergeklestirme seklinde belirlemistir (Hoy ve Miskel, 2012).
Motivasyon kavraminin ise 3 6zelligi vardir. Bunlar (Keskin B. , 2008);

1. Harekete gecirme
2. Hareketi devam ettirici

3. Hareketi pozitif yonde yoneltici
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2.3.1. Motivasyon ile ilgili Kavramlar

Motivasyonla ilgili olarak diirtii, giidii, ihtiya¢ ve davranis olmak tizere dort temel

kavramdan bahsedilebilir.

Diirtii; Evrende hi¢cbir nesne sabitken sebepsiz yere hareketli konuma ge¢cmez.
Yani kisinin hareket edebilmesi i¢in bazi nedenlere ihtiyaci vardir. Bu nedenler kisinin
icindeki i¢ ve dis basing, bir diirtli, giidii, itme, ihtiya¢ ve uyarict biitlinli olabilir
(Akbaba, 2006). Diirtiiler, fizyolojik ihtiyaglarin psikolojik sonucudur. Fiziksel
ihtiyaclar sonucu ortaya c¢ikan durtiler giderildiginde bireyleri hedefe yonelik
davraniglarda bulunmaya itmektedir (Topaloglu, 2006: 7).

Giidii; Diirtiiniin daha ayrmtili halidir. Harekete gegmek icin bir seyler yapmak
demektir. Her insan farkli diizeyde ve bigimde giidiilenir (Akbaba, 2006: 343).
Organizmada bir davranis1 baslatan, ortaya ¢ikaran ve siirdiiren bilingli veya bilin¢dist

etkendir (Ertiirk, 2010: 146).

Bu kavram, giidillenme siirecinde ihtiyag ve diirtii kavramlarin1 kapsamaktadir.
Glidu 6grenilen ihtiyaclarin itici giicli iken; diirtlii fizyolojik ihtiyaglarin itici giiciidiir
(Ay, 2007: 4). Giidiiler, Birincil/Fizyolojik giidiiler ve Ikincil/Psikososyal giidiiler
olmak fizere ikiye ayrilir. Birincil/Fizyolojik giidiiler; dogustan gelen &grenilmemis
gidilerdir, her insanda bulunur bu ylizden siddeti degisir, bu da bireyin kisilik
yapisindan kaynaklanmaktadir (Kaplan M. , 2007: 6) ikincil/Psikososyal Giidiiler
dogustan gelmeyen, sonradan Ogrenilen giidiilerdir. Basari, gii¢, ait olma, giivenlik,
statii vb. gidiilerdir (Ay, 2007: 7).

DURTU GUDU
Dogustandir. Ogrenilir.
Fizyolojik temellidir. Sosyal temellidir.
Ihtiyaglar tarafindan harekete gegirilir. Cevre tarafindan harekete gecerler.
Doyum amachdir. Uyarim amaglidir.

Sekil 2.4. Diirtii ve Giidii Arasindaki Farklar (Ay, 2007: 5)
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Thtiya¢; Yasamin devami igin karsilanmasi gereken ve karsilanmadiginda hayatin
akigint bozan, karsilandiginda ise doyum saglayan bir kavramdir. En cok istek
kavramiyla karistirilan ihtiya¢ kavraminin temel farki yasamin akisini bozmamasi igin
karsilanmasi gerektigidir, istegin karsilanmasi ise zorunlu degildir (Altok, 2009: 17).
Ihtiyaglar iki gruba ayrilir (Biliciler, 2018: 27);

1. Birinci dereceden temel ihtiyaclar: fizyolojik ihtiyaglardir,

2. Ikinci dereceden tamamlayici ihtiyaclar ise sosyal ve psikolojik ihtiyaclardir.

Davrams; “Gozlenebilen, kaydedilebilen ve olgiilebilen biitiin  etkinlikler
davranigin tanimi igerisinde diistiniilebilir (Ay, 2007).” Kisilerin ihtiyag ve bu ihtiyaci
kargilama motivasyonu bireyi harekete gecirerek davranist olusturur. Davranis kisiyi
hedefe ulastiran bir aractir. Birey hedefe ulasinca doyum saglar ve doyum baska bir
gereksinim hedefine yonelir (Altok, 2009: 17).

Hedef; Tim bu siireclerin en temel amaci doyum saglamaktir, doyum kisinin
belirledigi amaca ulasmasiyla saglanir. Bu amag¢ ise hedefi olusturmaktadir. Yani
kisinin doyum saglamasi, yasaminin giinliik rutinlerinin aksamamasi i¢in belirledigi
hedefe ulagsmasiyla miimkiindiir. Ulasilan bu tatmin ve doyum hissi kisinin karakteri ve

kisilik yapisindan dolay1 her bireyde farklilik gostermektedir.

2.3.2. Motivasyon Siireci

Gereksinimden baglayarak hedefe ulasmak i¢in itici giicler tarafindan
sergilendirilen tiim davraniglar asamas1 motivasyon siirecini olusturmaktadir. Bu siirecin
akist her bireyde ayni olsa da nedeni, siddeti ve elde ettigi doyum farklilik

gostermektedir.
Motivasyon siireci dort temel asamadan olusmaktadir. Bunlar (Sozer, 2006);

1. lhtiyac: Gereksinim

2. Uyarilma: Gudd, diirtii

3. Davranig: Doyuma ulagmak i¢in gergeklestirilen etkinlik
4

Doyum: hedefe ulasma sonucunda alinan tatmin
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Sekil 2.5. Motivasyon Siireci (Ertiirk, 2010: 150)

Motivasyon siireci daha ayrintili olarak alti gruba da ayrilmistir. Bunlar (Ertiirk,
2010: 150-151):

Gereksinim
Ortam arama
Istem

Secenek arama

Sinama

o o~ wDbhE

Doyum

Motivasyon siireci kiginin yasam dengesinin saglanmast igin son derece
onemlidir. Kisililerin kisilik yapilarindan dolay1 ortaya cikabilecek farkli ihtiyaglar
vardir. Bu ihtiyaglar karsilanmak zorunda ve karsilanmadigi takdirde kisinin fizyolojik
ve psikolojik dengesini bozulabilecektir. Giinliikk yasantilarin aksamamasi i¢in her birey
farkli isteklerini ve ihtiyaclarin1 karsilayabilmek icin bu siiregleri gerceklestirmek

zorundadir.

2.4. BILGI SISTEMLERI BEKLENTi ONAYLAMA MODELI

Bilgi sistemleri beklenti onaylama modeli, pazarlamada kullanilan Beklenti
Onaylama Kurami’ndan yola ¢ikarak Bhattacherjee (2001) tarafindan kisinin bilgi
teknoloji sistemlerini kullanmaya devam etme ile bir mali/hizmeti tekrar satin alma
kararlar1 arasindaki uyumu baz alarak gelistirilmistir. Beklenti Onay Kurami

pazarlamada tiiketicilerin bir iirlinii satin aldiktan sonrasi yaganilan memnuniyet hissini
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etkileyen faktorleri ve tekrar satin almaya karar vermeye kadar gegen siireci incelemek
amaciyla gelistirilmistir (Churchill, Gilbert, ve Surprenant, 1982; Oliver, 1980;
Anderson ve Sullivan, 1993: Dabholkar, Shepherd, ve Thorpe, 2000). Teorinin
savundugu fikir, beklenti ve algilanan fayda ile ifade edebilecegimiz iki boyut
arasindadir (Hong, Thong ve Tam, 2006). Teoride tiiketici bir beklenti ile iiriinii veya
hizmet alir, kullanimdan bir siire sonra olumlu veya olumsuz zihninde bir iiriin hizmet
veya performansiyla ilgili bir algi olusur ve bu da algilanan fayday1 temsil eder.
Tiiketici, beklentisi ile algilanan fayday:1 karsilastirir ve bu karsilastirma sonucu elde
edilen doyum ile devam etme veya etmeme karari verir. Teorinin ana fikri, Kiginin
yasadigi doyum hissinin kullandigi hizmet veya iriiniin faydasi ile s6z konusu hizmet
ve lriline iligskin biligsel standartlar arasindaki uyumsuzluk tarafindan belirlenmesidir
(Oliver, 1980 ). Bilgi sistemlerine devam etme karar1 da beklenti onay modelindeki gibi
bir Uriin veya hizmetin satin alinmasi kararina benzer (Bhattacherjee, 2001). Bu
benzerlikten yola ¢ikarak bilgi siteminin devam etme niyeti ve tekrar satin alma karari
arasindaki iligkiyi temel alarak Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli

gelistirilmistir (Bolen, 2017).

Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli bir kisinin davranislariyla ilgilenmek
yerine hizmet/irin  kullanim1 sonrasinda neden ve nasil tatmin olduklariyla
ilgilenmektedir (Bolen, 2017). Teori bir kisinin bir iirlin, hizmet ve bilgi sistemi
kullanim1 sonrast hissettigi olumlu veya olumsuz duygularin sonucunda séz konusu
tirlin, hizmet veya bilgi teknolojisi hakkinda verdigi devam etme kararidir. Bu model
kisinin bilgi sistemlerine devam etme niyetinin 3 degiskene bagli oldugunu One
stirmiistiir. Bunlar algilanan fayda, onay ve doyumdur ve modele gore beklentilerin en
onemli yordayicist doyumdur c¢iinkii s6z konusu bilgi sistemi kullanicilarinin
gereksinim ve beklentilerinin giderilmesiyle yasanan duygusal tatmin seviyesini temsil
etmektedir (Bhattacherjee, 2001). Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli Sekil
2.6’da goriilmektedir.
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Algilanan
Fayda

BS Kullanima devam
etme niyeti

Sekil 2.6. Bilgi Sistemleri Beklenti Onay Modeli

Model Degiskenlerin tanim1 soyledir (Bhattacherjee, 2001);

Algilanan Fayda: Modelde kullanilan algilanan fayda degiskeni, alinan bir bilgi
sistemi iiriinii veya hizmeti kullanim sonrasi elde edilen kazanci ifade etmektedir.
Literatiirde yapilan galismalarin sonuglarina gore bilgi sistemlerinin kullanim niyetini

belirleyen tek ortak faktor oldugu bulgulanmistir (Recker, 2010).

Onay: Kullanicinin kullandig1 bilgi sistemi iirlinii veya hizmetine yonelik beklenti

ile gercek performansi arasindaki uyuma yonelik algilaridir.

Doyum: Bilgi sistemi iirlin veya hizmetinin kullanicilarin beklenti ve

ithtiyaglarimin karsilanmasiyla yasanan duygusal tatmindir.

Bilgi Sistemleri Kullammina Devam Etme Niyeti: Modelde agiklanmak istenen
hedef degiskendir. Kullanicilarin bilgi sistemini kullanmaya yonelik niyetleridir. Bilgi
sistemleri alan1 kullanim davranisinin giiglii bir 6nciilidiir (Venkatesh, Morris, Davis ve
Davis, 2003). Kullanicilarin gergek davraniglarini yordamak i¢in modelde yer

almaktadir.

Calismanin devam etme niyeti degiskeni bu teoriden yararlanilarak eklenmis ve

Olclilmiistiir.

2.5. ILETIiSIM GIiZLIiLiK YONETIMI MODELI

Sandra Petronio tarafindan 1911 yilinda gelistirilmis olan iletisim gizlilik
yOnetimi teorisi bireylerin g¢esitli 6zel bilgilerinin agiga ¢ikmasi ve gizlenmesi

konusunda neden ve nasil karar verdiklerini incelemeyi amaglamistir (Metzger, 2007).
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Gizlilik her bireyin dogal bir ihtiyaci oldugu i¢in bireylerin kisisel bilgilerinin sinirlarini
cizeceklerini ve kapali gizlilik kurallarima dayanarak erisimlerini diizenleyeceklerini

belirtir (Petronio, 1991).

Karar vermede kanita dayali anlayis gelistirmek igin tasarlanmis sistematik bir
arastirma teorisidir (Wikipedia, 2019). Petronio’nun teorisi bir yonetim sistemi olarak

goriiliir ve li¢ ana bolimden olusur (Griffin, Ledbetter ve Sparks, 2015).

1. Gizlilik miilkiyeti, insanlarin bilgi saklamak yerine ne zaman ve hangi durumda
ifsa edeceklerini belirlemeleri ve ifsa etmeyecegimiz bilgilerimizi korumak igin
sinir olugturmamiz gerektigini belirtir.

2. Gizlilik kontrolii, hangi bilgilerin, kimlere ifsa edilip edilmeyecegine karar
verme slirecidir.

3. Gizlilik Tiirbiilansi, belirlenen gizlilik smirlar1 ve kurallari ihlal edildiginde
veya gizli ilerletilmesi gereken bir siire¢ planlandigi gibi gitmediginde ortaya
¢ikmaktadir. Bu mesajin veya bir e-postanin yanlig kisiye gonderilmesi gibi. Bu

olay sonrasi verilen karar ise bilgi gizliliginin ihlalini azaltmada bir etkendir.

Iletisim gizlilik ydnetimi teorisi bes prensibe dayanmaktadir. 1. Insanlar sahip
olduklar1 ve 0zel bilgilerini kontrol etme hakkina sahip olduklarini diisiiniirler. 2. Bu
bilgileri kisisel gizlilik kurallar1 ile kontrol ederler. 3. Baskalarina ait 6zel bilgilere
erisim izni verildiginde ve erisildigi takdirde o bilgilerin ortak sahipleri olurlar. 4.
Bilginin sahibiyle erisilen bilginin gizliligi hakkinda miizakere edilmesi gerekir. 5. Ozel
bilgilerin ortak sahipleriyle miizakereler sonucunda alinan kararlara uyulmadig: takdirde

ise gizlilik tlirbiilansinin olusmasi olasi sonuglar arasindadir (Anonim, 2015).

Bilgisayar teknolojisi kullanim davranisinin incelenmesinde de lletisim Gizlilik
Yénetimi Teorisi teorisi temel alimmustir (Choi ve Lesley, 2016). Ornek olarak Zohar ve
Tenne-Gazit (2008), bir hastane web sitesi lizerine yaptigi ¢aligmada, web sitesinin
degerlendirilmesinin kisilerin tibbi gegmisini ifsa ettigini belirtmistir. Daha da 6nemlisi,
ortak gizlilik arastirmalarinda, bireylerin davramslarmin aciklanmasinda Iletisim
Gizlilik Yonetimi Teorisi’nin kullanimi dogrulanmistir (Choi ve Lesley, 2016). Her ne
kadar kisisel bilgilerin agiklanmasi ¢ogu zaman gizlilik endiselerini tetiklese de, genel

olarak, baskalarinin kisisel bilgilerinin acgiga ¢ikmasi ihanet ve bencillik olarak
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goriilmektedir (Shen, Tan ve Zhai, 2015). Calismanin Instagram gizlilik endisesi

degiskeni bu teoriden yola ¢ikarilarak eklenmistir.

2.6. ARASTIRMANIN KURAMSAL CERCEVEDE
DEGERLENDIRILMESI

Bu kisimda tezde bahsedilen kuramlar ve modeller kapsaminda arastirmada

kullanilan degiskenler degerlendirilmistir.

2.6.1. Instagram Kullanim Motivasyonlari

Calismada Instagram kullanim motivasyonlarini incelemek icin Sheldon ve
Bryant (2016)‘in “Instagram: Motives for its use and relationship to narcissism and
contextual age” adli caligmasinda kullanilan motivasyon Ol¢eginden yararlanilmistir.
Referans alinan bu calisma 239 iiniversite 6grencisinin katilimi ile Instagram kullanim
amaci, yas ve narsizim arasindaki iligkiyi arastirmaktadir. Calisma kapsaminda
Instagram kullanim motivasyonu 4 boyutlu olarak ele alinmis ve bu boyutlar ¢alismanin
Instagram kullanim amaci inceleme Glgegini olusturmaktadir. Bu boyutlar 6zetle su

sekildedir (Sheldon ve Bryant, 2016);

1. Sosyal etkilesim: Sosyal etkilesim boyutu “baskalar1 hakkinda bilgi” olarak
adlandirilmaktadir (Sheldon ve Bryant 2016). Instagram’a sosyal etkilesim
amaciyla giren kullanici gezinirken akraba, arkadas ve baskalar1 hakkinda
iliski durumu, takipgi sayisi, sosyoekonomik durumu, begeni sayisi, arkadas
iligkileri gibi bilgiler edinmeyi amaglar. Sosyal etkilesimye en uygun olan
sosyal medya araclarindan biri olan Instagram, profili agik olan kisilerin
verdigi bilgilere ve fotograflara ulasabilme hatta birka¢ dakika icinde
kullanicinin tarafindan bakilan profilin giinleri, aylar1 ve yillar1 arasinda

gezinebilme imkani saglamaktadir.

2. Belgeleme: Kullanicilarin sosyal medya uygulamalarimi depolama birimi
olarak kullanma motivasyonudur. Bu motivasyonun c¢alismaya dahil
edilmesinde ki en Onemli amag¢ ise Instagram’in diger sosyal medya

tiirlerinden ayiran 6zelligi olan gorselligin 6n planda olmasidir. Bu yiizden
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kisi hayatin1 belgelemek istediginde 6rnegin; hayatinda ki gilizel veya 6nemli
anlar hakkinda Twitter’da bir tweet atmak yerine Instagram’da bir fotograf
paylasma ihtimali daha yiiksektir (Highfield 2015). Gorsel tabanli olmasina ek
olarak paylasilan gonderi altina metin yazma imkani sunan Instagram, son
donemlerde ¢ikardigi paylasilan tek posta birden fazla fotograf ekleme ve
geemisi sonradan diizenleme 6zelligi getirerek kullanicilarina bir gesit sanal
albiim imkan1 saglamaktadir (Sheldon ve Bryant 2016). Bu yiizden belgeleme
motivasyonu  kisilerin  ge¢misleri  hakkinda  bir g¢esit  dokiiman
olusturabilecekleri sosyal medya platformu olabilecegi icin motivasyon

degiskenleri arasina eklenmistir.

Havah goriinme: Bu motivasyon popiiler olma veya bagkalarina kendini
tanitmak olarak da adlandirilabilir. Bireyler daima yasitlariyla popiiler olan
sosyal medya platformlarinda bulunmayi tercih ederler. Instagram ise icerdigi
cesitli Ozellikler sayesinde (filtreler, kesif vb.) kisinin havali goriinmesini
saglayabilecek bir sosyal agdir. Kendini tanitma ihtiyacindan dogan deger
gorme ve deger verilme ihtiyaci ise bireylerin en Onemli psikolojik
ihtiyaglarindan biridir (Greenwood 2013). Kisinin Instagram veya yorum
araciliyla sagladigi sosyal destek kendi deger ve Ozgilivenini olumlu
etkilemektedir (Baumeister ve Leary 1995). Bu sosyal ve psikolojik
nedenlerden dolayi bireylerin popiilerlik ve kendini tanitma giidiistinii doyuma
ulastirma istegini tasiyacaklart diistincesi ile c¢alismada havali goriinme

degiskenine yer verilmistir.

. Yaraticihk: Bu calismada yaraticilik, kisinin bilgi, beceri ve yaraticilik gibi
kendini digerlerinden ayiran 6zelliklerini gostermesi ve kendi ile benzer ilgi
alan1 ve yeteneklere sahip insanlari bulmasi olarak tanimlanmaktadir. Diger
sosyal medya aglari durum giincellemeleri, metin paylagimi vb. 6zelliklere
sahipken Instagram’in fotograf tabanli olmas1 ve bu 6zellik tizerinden kendini
gelistirmis olmasi, sanatinin gorsel yoniini ortaya ¢ikarmak isteyen bireyler
icin tercih edilme ihtimalini yiikseltmistir (Sheldon ve Bryant 2016). Bu

nedenle bireylerin yaraticiliklarini en giizel sekilde en genis kitleye ulastirma
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ve kendi isimleriyle sanatlarini duyurma giidiilerini doyuma ulagtirma istegi

tagiyacaklar1 diisiincesi ile yaraticilik motivasyonu ¢alismaya eklenmistir.

2.6.2. Degiskenlerin Simiflandirilmasi

Kisilerin ge¢cmiste yasadiklar1 durumlara karsi gosterdikleri farkli tepkilere,
tecriibelere ve bunun sonucu olarak mantiksal bir dizgiyi kapsadigi diigiiniilen soyut
Olgiitlere tutum denir (Titiinci ve Kiigiikusta, 2007). Tutumlar ise eylemleri ortaya
koymadan &nce niyeti ifade eder (Onder, 2016-2017). Motivasyon faktoriinii ise amag
ve niyet etkiler (Tiitiincii ve Kiigiikusta, 2007). Boylece tutum ve motivasyonun niyet
faktorii ile dogrudan iligkili oldugu soOylenebilir. “Kullanic1 perspektifinde bilgi
sistemleri hizmet tiikketim deneyimi hem duygusal hem de bilissel boyutlart
incelemektedir. Bu nedenle sadece faydaci boyut degil, ayn1 zamanda hedonik boyut da
(tutum) genel degerlendirme ve devam karar1 igin 6nem kazanir” (Kim, Chan ve Chan,
2007). Tutum ise genellikle bilissel, duygusal ve davranigsal olarak tanimlanir ve analiz
edilir (Inceoglu, 2010). Calismanin modeli olusturulurken belirlenen degiskenler

biligsel, duygusal ve davranigsal 6gelere gore siniflandirilmistir.

Bu ¢alisma, Instagram kullanicilarinin katilim motivasyonu, gizlilik endisesi,
memnuniyet ve devam etme niyetini incelemektedir. Modelde belirlenen
siniflandirmada biligsel asamada belgeleme (Kullanici bir olay veya onemli bir giinii
hatirlamak i¢in sosyal medyayr depolama alani olarak diislindiigii i¢in), duygusal
asamada ise havali goriinme (kisinin kendini tanitma ve popiiler olma sonucu
hissedecegi olumlu duygu ihtiyacindan dolay1), memnuniyet ve gizlilik endisesi (bireyin
Instagram’da  fotograf paylasirken endise ve korku hislerini yasadigi igin)
bulunmaktadir. Biligsel katilim motivasyonlari, duygusal asamayr da etkileyecek
faydaci giidiileri de igerir (Kim, Kim ve Wachter, 2013). Bu yiizden sosyal etkilesim
(hem kisilerin neler yaptigini 6grenmek diisiincesi hem de edinilen bilgi sonrasi
hissedilen olum / olumsuz duygulardan dolay1) ve yaraticilik (Kimi zaman para
kazanma ve daha fazla kitlenin gormesi i¢in kimi zamanda yapilan begeni ve
yorumlardan sonra hissedilen olumlu / olumsuz duygulardan dolay1) hem biligsel hemde
duygusal olarak belirlenmistir. Davranigsal asama da ise devam etme niyeti degiskeni
yer almaktadir ¢linkii degisken kisinin hissettigi duygular sonucu sunacagi tutum ve

niyeti belirtir.
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Bilissel Bilesen Duygusal Bilesen Davranissal Bilesen

- Memnuniyet

- Sosyal Etkilesim} _ Havali - Devam Etme Niyeti

- Yaraticihk Gorinme

-Belgeleme

- Gizlilik
Endigesi

Sekil 2.7. Degiskenlerin Siniflandirilmast

“Tutumlarin yukarida verilen tanimlarinda dikkat ceken ortak nokta birgok
psikolojik degisken gibi tutumlarin da gozlemlenemeyen, gizil degiskenler oldugu ve
ancak cesitli davranis bi¢imlerinden (sdz, tavir, jest, mimik vb.) ¢ikarildiklaridir. Bu
noktada da tutumlari, motivasyon olgusuyla iliskilendirmek miimkiindiir’ (inceoglu,
2010). “Kullanim ve Doyumlar yaklagiminin temel bilesenlerini bireyin sosyolojik ve
psikolojik ¢evresi, iletisime yonelik ihtiyag ve giidiiler, medya yonelik tutum ve
beklentiler, iletisim davranisi ve bu davranisin ¢iktilari olusturmaktadir” (Bayram,
2007). Giiniimiizdeki teknolojik diizeyde yapilan ¢aligmalarda bilissel, duygusal ve
davranigsal Ogeleri vurgulanmakta ise arastirma 1s18inda yapilacak Ol¢lim ancak
davranigsal boyutta olabilir. Bu ¢alismalar, “Gozlem veya sorgulama (anket veya test)
yoluyla belirlenebilir. Davranigsal boyutta Olclilen tutum, daha sonra biligsel veya
duygusal nedenlerden kaynaklananlar seklinde tasnif edilebilir” (Ustaahmetoglu, 2019).
Bu calismada Instagram kullanicilariin, biligsel ve duygusal motivasyonlar: ile
uygulamaya devam etme arasindaki iliski aragtirilmistir. Bu amagla gelistirilen
aragtirma modelindeki yapilar; Rosenberg ve Hovland (1960) c¢alismasinda ortaya
konulan tutum yapilarina gore (biligssel, duygusal ve davramigsal) gruplandirilarak
incelenmistir. Ayrica, biligsel, duygusal ve davranissal 6gelerin birbirileri arasindaki
iliskinin Rosenberg ve Hovland (1960) calismasindaki gibi bir etkilesim igerisinde olup

olmadiklar1 test edilmistir.
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2.7. CALISMA KAPSAMINDA YAPILAN LITERATUR ARASTIRMASI

Chou ve Hsiao (2000) tarafindan 910 kolej 6grencisi ile yapilan galismada,
Ogrenciler arasindaki internet bagimlihig arastirilmistir. Calisma ile internet
bagimlilarinin, internet bagimlis1 olmayanlara kiyasla internete bagli oldugu saatlerin
neredeyse li¢ katina ¢iktigi, BBS’lerde, WWW’da, e-postalarda ve oyunlarda bagiml

olmayanlara gore daha fazla zaman harcadig1 sonucuna ulasilmistir.

Papacharissi ve Rubin (2000) tarafindan 279 Universite 6grencisi ile yapilan
calismada, internet kullanimina yonelik Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi
cergevesinde bilgisayar kullanici gilidiilerinin ne oldugu arastirllmigtir. Calisma
sonucunda kisileraras: faydacilik, bilgi arama, eglence, uygunluk ve zaman gegirme

internet giidiileri arasinda en gii¢lii faktorler olarak bulunmustur.

Sheldon (2008) tarafindan 172 Universite ogrencisi ile yapilan calismada,
Facebook kullanim motivasyonlar1 arastirilmistir. Calisma sonucunda zaman gegirme,
varolan arkadaslarla iliski kurma, eglence, sanal topluluk ve etkileyicilik olarak
toplamda 5 tane Facebook kullanim motivasyonuna ulasiimstir.

Park, ve digerleri (2009) tarafindan 18-29 yas araliginda 1.715 katihimc ile
yapilan c¢alismada, Facebook gruplarindaki kullanicilarin memnuniyetlerini ve onlarin
memnuniyeti ile siyasi ve sivil katilimlar1 arasindaki iligski arastirilmistir. Calisma
sonucuna gore Facebook’taki gruplara katilmak i¢in ortaya c¢ikan 4 temel ihtiyag¢ vardir;
sosyallesme, eglence, kisisel durum arama ve bilgi. Bu temel ihtiyaglar demografik
verilere gore degisim gostermistir, kullanicilarin ihtiyaglar ile sivil ve siyasi katilim
arasindaki iligkinin analizi, 6ngoriildiigii gibi bilgi kullanimlarinin sivil ve politik eylem

ile rekreasyonel kullanimlardan daha fazla iliskili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Muntinga ve digerleri (2011) tarafindan 16 ile 47 arasinda degisen 20 katilimei ile
yapilan calismada, sosyal medyada markalarla etkilesim kurma motivasyonlarinin
belirlenmesi amaglanmistir. Calismada Bilgilendirme, Entegrasyon, Eglendirme, Sosyal
Etkilesim, Odiillendirme, Kisisel Kimlik, Yetkilendirme seklinde 7 farkli motivasyon

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Taylor ve digerler (2011) tarafindan 2.642 iniversite dgrencisinin katilimi ile
yapilan ¢alismada igerikle ilgili, yapisal ve sosyallesme faktdrlerinin kullanicinin sosyal

ag sitesine yonelik tutumlarini nasil etkiledigini gosteren bir model test edilmistir.
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Caligsma ile rahatlama ve stresi azaltma Ozelliklerinden dolay1r sosyal ag sitelerinin
yasam kalitesini artirdig1 diisiiniildiigii ortaya ¢ikmustir.

Karako¢ ve Giilsiinle (2012) tarafindan 324 katilimci ile yapilan g¢alismada,
Facebook kullanma motivasyonlarinin neler oldugu, elde edilen motivasyonlar
dogrultusunda katilimcilarin internet ve Facebook kullanim siiresi arastirilmistir.
Calisma ile Facebook kullaniminda etkili 4 faktdr ortaya ¢ikmustir; “sosyal etkilesim,
bilgilenme/arkadaslik, eglence, rahatlama/sosyal kagistir. Ve giinliik 60 dakikadan daha
az internet kullanan kisiler, 60-120 dakika ile 121-240 dakika aras1 internete baglanan
katilimcilara gore sosyal etkilesim motivasyonu dogrultusunda daha az Facebook

kullandig1 sonucuna ulagilmaistir.

Koseoglu (2012) tarafindan 408 katilimer ile yapilan c¢alismada {iniversite
ogrencilerini Facebook kullanmaya iten giidiilerin saptanmasi amaglanmistir. Calisma
da 6 farkli motivasyon faktorii ortaya ¢ikmistir; “Fotograf/Video, Kullanim Kolayligi,
Topluluk Gilindemini Yakalama, Magazin Konulari, Kullanim Tercihleri ve Sosyal

Baglantilar”dir

Kogak (2012) tarafindan anket i¢in 401, odak grup goriismesi i¢in ise 8 {iniversite
Ogrencisinin katilimi ile yaptigi ¢calismada, sosyal medya kullanimi konusunda hangi
motivasyonlara sahip olduklari arastirilmigtir. Calisma ile sosyal medyayr en sik
kullanan yas grubunun 15-24 oldugu, en ¢ok motive eden boyutlarin ise, haberdar olma
ve eglenme oldugu, ayrica bireylerin sosyal medyada oncelikle tiiketime, daha sonra

tiretim ve katilima yonelik davranislar sundugu sonucu ortaya konmustur.

Ok (2013) tarafindan ortadgretim ogrencisi olan 520 katilimci ile yapilan
caligmada, ortadgretim Ogrencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklarinin nasil
oldugu ve motivasyonlarinin neler oldugu arastirilmistir. Calisma ile sosyal medya
kullaniminda etkili olan faktorler, medya aligkanligi faktorii ve narsisizm, zaman
gecirme faktorii ve eglence, iliski devam ettirme faktorii, sanal topluluk faktorii oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Ko ve digerleri (2013) tarafindan 385 Universite dgrencisi ile yapilan calismada,
etkilesim yapis1 onciilleri (yani internet kullanim motivasyonlart olan bilgi motivasyonu
ve sosyal etkilesim motivasyonu) ve sonuclari (yani, siteye ve markaya kars1 tutum ve

satin alma niyetleri) arasindaki iligki arastirilmistir. Calisma ile bilgi motivasyonu
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yiiksek olan tiiketicilerin bir Web sitesinde insan-mesaj etkilesimine girme ihtimalinin
yiiksek, sosyal etkilesim motivasyonlarinin ise insan-insan etkilesimi ile daha giiclii bir
iliski i¢inde oldugu belirlenmis marka ve satin alma niyetinde olumlu bir tutum

sonucuna ulagilmistir.

Alikihig ve digerleri (2013) tarafindan 406 Universite &grencisi ile yapilan
calismada, Facebook’taki uygulamalarin kullanici motivasyonlart ve elde edilen
motivasyonlar ile kullanicilarin etkilesimlerini destekleyici uygulamalarin 6zellikleri
arasindaki iliski arastirilmistir. Calisma ile Facebook’u eski baglar1t kurmak /
giiclendirmek, temel faydalar, zevkli vakit gegirme motivasyonlar1 ile kullandiklari
sonucu ortaya ¢ikmustir. Arastirmaya katilan kisilerin Facebook uygulamalarindan en
cok eglence uygulamalarini, aile ve arkadas uygulamalarini, son olarak da yasam tarzi

uygulamalarinmi kullandiklari saptanmastir.

Baser (2014) tarafindan Facebook hesabi olup Facebook reklami gérmiis 18 yas
tizeri 431 katilimci ile yapilan calismada, Facebook kullanim motivasyonlart ve
Facebook kullanim durumlarinin, Facebook reklamlarina yonelik genel tutumlarini nasil
etkiledigi arastirilmistir. Calisma ile nevrotiklik, kisilik 6zellikleri, disadoniikliik ve
yaratict deneyime aciklik, “Profesyonel Gelisim” ve “Hosca Zaman Gegirme”
doyumlar ile reklama y6nelik tutum arasinda olumlu yonde iligki goriilmektedir. Kisilik
ozelliginde, doyumlar ve reklama yonelik tutum baglaminda en baglantili demografik

degiskenin “Yas” oldugu sonucuna ulagilmistir.

Koroglu (2014) tarafindan 401 tane istliin yetenekli ¢ocugun katilimiyla
gerceklestirdigi calismada, TUstiin yetenekli ¢ocuklarin Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi1 perspektifinde sosyal medya kullanim motivasyonlariin tespit edilmesi
amaclamistir. Calisma ile Ilkokul ve ortaokul kademesindeki iistiin yetenekli cocuklar
sosyal medyayr “Eglenme ve Sosyallesme” motivasyonlariyla kullanirken lise
kademesindeki iistiin yeteneklilerde “Bilgilenme” faktoriine dogru bir kayma oldugu ve
Facebook, YouTube ve Twitter’in en sik kullandiklar1 sosyal medya platformu oldugu

sonucuna ulagilmistir.

Hassouneh ve Brengman (2014) tarafindan 475 katilimci ile yapilan ¢alismada,
katilimcilarin ~ sosyal sanal diinyalarmin kullanim nedenlerini tespit etmeyi

amaclamaktadir. Caligmada derinlemesine goriisme (20 katilimci) ve anket teknigi (455
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katilimc1) olarak iki sekilde veri toplanmistir. Calisma sonucunda, derinlemesine
goriismede, sosyallesme , eglence arayist / memnuniyet, gergek yasam amaci, rol
yapma, tazminat alma ve 6zgiir kendini ifade etme olmaz iizere toplama 6 motivasyon,
anket yontemi ile ise Rol oyunculari, iliski Arayanlar, Manipulatorler, Basar1 Arayanlar,
Arkadaslik Arayanlar, Ilgisizler, Kacanlar(Stresten ve sorunlardan) toplamda 7
motivasyon genel olarak 13 motivasyona ulasilmistir.

Oztiirk (2014) tarafindan 18 yas iizeri 600 katilimci ile yapilan calismada,
kullanicilarin sosyal medyayr hangi doyumlar1 elde etmek amaciyla kullandiklar
arastirllmistir.  Calisma sonucuna gore kadinlar sosyal etkilesim ve arkadaslik
doyumuna erkeklere gore daha fazla énem verirlerken, erkekler ise eglence ve kagis
doyumuna kadinlara goére daha fazla 6nem vermektedirler. Ankara’da yasayan
katilimcilar, eglence ve kagis doyumuna Kastamonu’da yasayanlara gore daha fazla
onem verirlerken, Kastamonu’da yasayan katilimcilar ise sosyal etkilesim ve arkadaslik
doyumuna Ankara’da yasayanlara gore daha fazla 6nem vermektedirler. Arastirma
sonunda elde edilen diger bir sonug ise su sekildedir: Katilimcilarin yas oraninin
arttikca sosyal medyaya bilgi amacli yonelim oram1 da artmaktadir. Ayni sekilde
katilimcilarin egitim seviyesi yiikseldikg¢e sosyal medyaya bilgi amagli yonelim orani da

yiikselmektedir.

Cemrek ve digerleri (2014) tarafindan 446 {niversite Ogrencisi ile yapilan
calismada katilimcilarin sosyal medya kullanimi hakkindaki tutum ve davranislarinmi
“Kullanimlar Ve Doyumlar Yaklasimi” cergevesinde ortaya konmasi amaglanmistir.
Calisma ile “Eglence, Sosyal etkilesim, Haberdar olma, Kendini ifade etme, toplumsal

degisime katk1” sonucuna ulagilmistir.

Tutgun-Unal (2015) tarafindan 1034 iiniversite 6grencisi ile yapilan galismada
katilimcilarin - sosyal medya bagimliligi arastirilmistir.  Calisma ile (iniversite
ogrencilerinin duygu durum diizenleme alt 6l¢egine gore sosyal medyaya az bagimli,

yogunluklarindan dolay1 sosyal medyaya orta bagimli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ting ve digerleri (2015) tarafindan 34 katilimci ile yapilan ¢alismada Instagram’a
yonelik tutum ve kullanim davranisinin daha iyi anlagilmasi amaglanmis ve Instagram’
neden kullandiklar1 aragtirilmistir. Calisma ile Instagram hakkinda ki davranigsal

unsurlarin 5 faktérden olustugu sonucuna ulasilmistir. Bunlar; 1) Kisisel tatmin, 2)
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yararlilik, 3) Sosyallesme Rolii, 4) Uriin Bilgisi, 5) Eglence olarak etkilendigi ve
Normatif faktorler 1) kardesler, 2) akrabalar, 3) yakin arkadaslar, 3) akranlar, 4) genel

olarak arkadaslar, 5) Facebook arkadaslari, 6) uygulama yorumcularidir.

Ye (2015) tarafindan yapilan c¢alisma Kullamimlar ve Doyumlar Teorisi
cergevesinde Instagram’da karma etiket kullanimindaki cinsiyet farkini1 arastirmak igin
uygulanmistir. Hashtagleri bilgilendirici ve duygusal olarak, pozitif ve negatif
hashtagler olarak siniflandirir.  Calismanin  popiilasyonu #Malaysianfood ile
Instagram’da cekilen fotograflarin altina yazilan yazilaridir. #Malaysianfood hashtagine
gonderilen fotograflar igerik analizi teknigi ile analiz edilerek veriler toplanmis ve
Mann-Whitney U testiyle analiz edilip yorumlanmistir. Calisma sonucunda
bilgilendirici ve duygusal hashtag seciminde kadin ve erkek arasinda anlamli bir fark
oldugu goriilmiistiir. Erkeklerin kadinlara kiyasla paylasimlarinda daha bilgilendirici ve
daha olumlu hashtag kullandig1 tespit edilmistir. Bu ¢alismada hashtag sayisi ile izleyici
sayis1 ve hashtag sayisi ile ‘begenilerin’ sayis1 arasinda giiclii ve pozitif bir iligki oldugu

da ulasilan sonuglar arasindadir.

Amornpashara ve digerleri (2015) tarafindan 400 Instagram kullanicisi ile yapilan
caligma insanlarin satin alma niyetleri ile Instagram’i nasil kullandiklar1 arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Calisma ile kullanicilarin satin alma niyetlerini etkileyen 5
faktor ortaya ¢ikmistir. Bunlar; 1) eglence mesaji; 2) eglence mesajina katilim; 3) ticari

reklamcilik; 4) insanlarin ait olmak istedikleri grup; 5) algilanan kullanim kolayligidir.

Lee ve digerleri (2015) tarafindan 212 Instagram kullanicisi ile yapilan ¢aligmada
tiketicilerin Instagram kullanimima yonelik amaclarinin yapisal boyutlarinin ortaya
cikarilmast ve belirlenmis motivasyonlar ile temel tutum ve davranigsal niyet
degiskenleri arasindaki iligkilerin kesfedilmesi amaglanmistir. Calisma, Instagram
kullanicilarinin sosyal etkilesim, arsivleme, kendini ifade etme, kacis ve goz atma

olmak tizere bes temel sosyal ve psikolojik giice sahip oldugunu gostermektedir.

Johnson ve Kaye (2015) tarafindan 1267 katilimci ile yapilan calismada,
Facebook’ta, Bloglarda ve Twitter’da bulunan politik bilgilerin giivenilirliginin
algilanmasi, geleneksel medyada bulunan bilgilerin giivenilirligi ile karsilagtirilmis ve
givenilirlik derecelendirmelerinin, sosyal medyayr siyasi bilgi igin kullanma

motivasyonlarini etkileyip etkilemedigini arastirilmistir. Calisma ile geleneksel
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medyanin, Twitter, Facebook ve bloglardan daha giivenilir olarak algilandig:
bulgulanmistir. Ayrica kaynaklar, ihtiyaglarini karsilarsa sosyal medya kullanicilari

giivenilirlikten vazgecmeye istekli oldugu sonucuna ulasilmistir.

Ozel (2015) tarafindan 319 katilimer ile yapilan ¢alismada, ¢evrim igi videolarin
televizyonun yerini alip alamayacagi ve izleyicilerin bu mecray1 kullanma nedenleri
aragtirtlmistir.  Calisma sonucunda, katilimcilarin = yarisindan fazlast  televizyon
yayinlarina karsi ilgilerinin azaldigimi belirtmistir. Cevrim i¢i video tiikketimine
yonlendiren motivasyon faktorlerinin ise kullanim kolayligi/fayda, bilgi arama, vakit
gecirme/eglence, gerginlikten kurtulma/kagis, yalmzligi giderme/arkadaslik ve

sosyallesme olarak toplam 6 faktore ayrildigi sonucuna ulasiimistir.

Uksel (2015) tarafindan 18-27 yas araliginda toplamda 50 katilimci ile yapilan
caligmada, Sakarya Universitesi dgrencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlari
arastirilmistir. Calisma sonucunda gozetim ve rehberlik, eglenme ve rahatlama, kisisel
sunum, , aliskanlik, sosyal etkilesim, arkadaslik, bilgilenme, ekonomi, karar verme

motivasyonlari olmak {izere toplam 9 motivasyon faktorii ortaya ¢ikmistir.

Malik ve digerleri (2016) 368 katilimci ile yapilan g¢alismada, Facebook’ta
fotograf paylasmanin tatmininin incelenmesi amaglanmistir. Calisma ile sevgi, dikkat
arama, agiklama, bilgi paylasimi, aliskanlik ve sosyal etki ile toplamda 6 memnuniyet
tespit edildigi, yasin, aciklama ve sosyal etki memnuniyetleriyle pozitif korelasyon
icinde oldugu, paylasilan fotograf sayisi, aliskanlik ve bilgi paylasimi

memnuniyetleriyle negatif korelasyon gosterdigi sonucuna ulagilmistir.

Yeniciktt (2016) tarafindan 925 katilimcr ile yapilan ¢alisma kisilerin sosyal
medya kullanim nedenlerini ve amaglarini, sosyal medya platformlarindan Facebook ve
Twitter’in kullanim nedenleri ve motivasyonlarinin ortaya konmasi amaglanmaktadir.
Calismada sosyal medya kavraminin kisilerin aklina ilk olarak iletisim, Facebook ve
zaman Oldiirme ifadelerini getirmektedir. Bunun birlikte katilimcilar arasinda en yogun
olarak kullanilan sosyal ag olan Facebook’u, bilgi alma/verme, iletisim/sosyallesme,
baglanti/gézlem, eglence/zaman gecirme ve merak motivasyonlart ile kullandiklari
bulunmustur. En ¢ok kullanilan ikinci sosyal ag sitesi Twitter’r ise, vakit gegirme,

paylasim ve bilgi alip/verme motivasyonlar1 ile kullandiklari ortaya c¢ikmistir. Ve
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katilimcilarin giin igcerinde internette gecirilen 4 saatinden 3’linlin sosyal medyada

gecirdigi sonucuna da ulasilmistir.

Cevher (2016) tarafindan 406 Ilahiyat 6grencisi ile yapilan ¢alismada, Istanbul
Universitesi Ilahiyat Fakiiltesi dgrencilerini sosyal medya kullanmaya iten giidiilerin
saptanmas1 amaglanmistir. Calisma ile Sosyal Kagis, Gozetim ve Ifade, Ekonomik
Fayda, Bilgilenme, Bos Zaman/Eglence ve Sosyal Etkilesim motivasyonlarin sosyal

medyaya iten giidiiler oldugu sonucuna ulasilmstir.

Men ve Tsai (2016) tarafindan 332 katilimci ile halkin sosyal medyada kurumsal
CEO’larla nasil ve nigin ilgilendiklerini arastirtyor. Calisma ile kamuoyunun sosyal
medyada CEOQ’larla iletisim kurarken diisiince liderligi ve gorev cazibesi tarafindan
motive edildigi, CEO sosyal katilimi, kamuoyunun giivenini ve memnuniyetini saglayan
CEO orijinalligini ve kabul edilebilirligini olumlu yonde etkiledigi sonucuna

ulastimistir.

Giileg (2016) tarafindan 389 turist katilimi ile yapilan ¢aligmada, sosyal medya
kullanim niyetlerinin yasadiklar1 turistik deneyimleri iizerinde nasil bir etki biraktigi
arastirilmistir. Calisma ile turistlerin tatilleri boyunca sosyal medya kullanimlarinin
turistik deneyimlerini ugtan uca olusturacak bir motivasyon kaynagi olmadigi ancak onu

diizenleyebilecek bir potansiyel tasidig1 sonucuna ulasilmistir.

Toker (2016) tarafindan 402 &grencinin katilimi ile yapilan ¢alismada, Facebook
kullanimi konusunda ne tiir motivasyonlara sahip olduklar: ve Facebook sosyal ag sitesi
kullanim davranislari arastirilmistir. Calisma ile Facebook motivasyonu Eglence, bilgi
edinme, tanitim ve ekonomi, kendini ifade etme, iletisim ve kisisel doyum ile 6

motivasyon faktorii oldugu sonucuna ulasilmistir.

Kara (2016) tarafindan 21-24 yaslari arasinda tesadiifi olarak secilen 25 6grenci
ile yaptigi calismada, katilimcilarin Snapchat kullanimini konusundaki tutum ve
davraniglarinin - Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi perspektifinde incelenmesi
amaclanmaktadir. Nitel arastirma yontemi ile 24 soru sorulmustur. Caligsma ile Snapchat
kullanim motivasyonu olarak “yasadiklar1 ilging anlar1 veya karsilagtiklari nesneleri
paylasmak, Selfie ¢ekmek, Snapchat filtreleri ile kisa videolar ¢ekmek ve bunlardan
hikayeler olusturmak ve mesaj Ozelligi ile sohbet etmek, bagkalarini takip etmek,

eglenmek, giindem konularindan uzaklagmak™ sonucuna ulagilmistir.
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Ayan (2016) tarafindan 40 popiiler uygulama kullanicisiyla yapilan calisma,
Instagram kullanicilarinin, paylastiklar1 fotograflarla kendi kimliklerini nasil insa
ettikleri ve kimlik insa etmede tliketim kiiltiiriinden ne sekilde faydalandiklarini ortaya
koymay1 amacglamaktadir. Instagram kullanicilarinin, uygulamanin diger kullanicilar
tarafindan dikkat ¢cekme, ilgi gérme, begenilme arzusu tagimakta oldugu goriilmiistiir.
Bu tip arzularin yonlendirmesiyle, kendi kimliklerini insa etmekte, gittikleri mekanlari,
giydikleri ve satin aldiklart moda iirtinlerini, yiyip igtiklerini ve hatta bedenlerini dahi

diger kullanicilarla Instagram araciliiyla paylasmakta olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Seoungh ve digerleri (2016) tarafindan 150 katilimer ile yapilan c¢alismada
Instagram kullanimina devam etme niyetinin belirleyicileri arastirilmistir. Calisma ile
iki onciil faktoriin (algilanan fayda ve algilanan zevk), miisteri memnuniyeti iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ve siirekli kullanim amacina neden oldugu sonucuna

ulagilmistir. Ayrica cinsiyetin 1limli etkisinin 6nemi vurgulanmistir.

Ting ve digerleri (2016) tarafindan 405 katilimci ile yapilan ¢alismada davranigsal
ve normatif inanclarin sirasiyla Instagram kullanimina yonelik tutum ve siibjektif
normlar iizerindeki etkileri ve daha sonra bunlarin Instagram nesil kohortu ile kullanma
niyetleri iizerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin sonucunda davranissal ve normatif
inanglarin, Instagram’in kullanimina yonelik tutum ve 6znel normu kismen etkiledigini
gostermektedir. Bununla birlikte, hem tutum hem de 6znel norm, kullanma niyetinin
onemli belirleyicileridir. Ek olarak, yasl grubun Instagram kullanimi diisiiniildiigiinde,

geng topluluklardan 6nemli kisilerin goriislerine daha fazla giivendigi tespit edilmistir.

Jargalsaikhan ve Korotina (2016) tarafindan 24 katilimci ile yapilan ¢alisma
miisterilerin mikro tinliilere yonelik tutumlarini ve etkileyici faktorlerini arastirmaktadir.
Ayn1 zamanda mikro {inliilerin miisterilerin karar alma siirecindeki etkilerinin
belirlenmesi de ¢alisma araglar1 arasindadir. Calisma, tiiketicilerin mikro tnliilere karsi
tutumlarin1 ¢gogunlukla olumlu buldugu sonucuna varmistir. Olumlu tutumu etkileyen
ana faktdr, mikro {inliiniin giivenilirligidir. Indirim kodu teklifi, satin alma siirecini
etkilemede en etkili ara¢ gibi goriiniirken {irlin yerlestirme konusundaki tutum, tavsiye
vermeye kiyasla daha olumsuz olsa da, iiriin yerlestirme, tiiketicilerin satin alma

kararlarini tavsiye vermekten daha fazla etkilemistir.
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Sultan ve Ramdhan (2016) tarafindan 100 katilimci ile yapilan c¢aligmada
performans ve c¢aba beklentisinin, Instagram’in tutumuna ve niyetine yoOnelik sosyal
etkisinin yarattig1 sonug test edilmistir. Calisma sonucunda; Davranig Niyetine Y Onelik
Performans Beklentisi ile Davranis Niyetine Yonelik Sosyal Etki arasinda 6nemli ve
olumlu etki oldugu goriilmiistiir. Ayrica, Performans Beklentisi, Caba Beklentisi ve

Sosyal Etki, Davranigsal Niyeti ayni anda etkilemistir.

Pittman ve Reich (2016) tarafindan 253 katilimci ile yapilan ¢alismada goriintii
tabanli sosyal medya ile yalmzlik arasinda nasil bir iliski oldugu arastirilmistir.
Snapchat ve Instagram gibi goriintii tabanli platformlarin, kullanicilarmma kendi

kendilerine bildirilen yalnizlikta 6nemli bir azalma sagladigi ifade edilmistir.

Uger (2016) tarafindan rastgele secim kapsaminda 25 &grenci ile yapilan
calismada iiniversite 6grencilerinin, sosyal medyay1 (Twitter, Facebook ve Instagram)
neden kullandigr Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda arastirilmistir.
Caligsma ile genel sosyal medya motivasyonlarinin sosyal etkilesim, zaman gegirme,
rahatlama, eglence, sosyal etkilesim ve gdzetim, bilgi arama, bilgiye ulasma, paylasma,
diisiincelerin ifade edilebilmesi, kullanim kolayligi, begenilme ve takdir edilme oldugu
sonucuna ulagilmistir. Diger sosyal medya motivasyonlarinin ayri ayri ele alinmasi
sonucunda ise Instagram’i eglence, zaman gecirme, sosyal etkilesim; Twitter’t haber
alma, haberleri ve giindemi takip etme; Facebook’u ise sosyal etkinliklerden ve okul
aktiviteleri hakkinda bilgi sahibi olma motivasyonlar1 ile girildigi sonucu ortaya

konulmustur.

Wiradinata ve Iswandi (2016) tarafindan 140 katilimer ile yapilan ¢alismada
kiiciik ve orta Olcekli isletmelerin pazarlama araglar1 olarak Instagram teknolojisinin
benimsemesinin analizi yapilmistir. Calisma ile KOBI’lerin Instagram’i promosyon
araci olarak kullandiklarinda arastirmaci tarafindan belirlenen politikalar1 uygulamalar
gerektigi sonucuna ulasilmistir. En ¢ok Onerilen politikanin Instagram uygulamasinin
kullanici artirilmasina tesvik edici tanitimlarin olusturulmasi, Instagram’in kullaniminin
kolay oldugu algisinin gelistirilmesi ve daha sonra KOBI’lerin tanitimi igin kullanilan

teknolojiler ile ilgili egitimlerin verilmesidir.

Kim (2016) tarafindan yapilan ¢alismada gorsellestirme unsurlari, arkadas 6nerisi

algoritmasi, gizlilik ayarlari, aciklik ve kullanim kolaylig1 gibi teknoloji 6zelliklerinin
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yenilik¢ilik ve motivasyon/memnuniyet iceren bireysel faktorler iizerindeki etkisi
aragtirilarak Facebook ve Instagram kullanimi arasindaki farklarin tespit edilmesi
hedeflenmistir. Caligmada, gorsellestirme unsurunun Instagram kullaniminda pozitif
etkisi oldugu, arkadas onerme algoritmasinin ise Facebook kullaniminda pozitif etkisi

oldugu sonucuna ulagilmistir.

Brown ve Tiggemann (2016) tarafindan 138 kadin katilimci ile yapilan c¢alisma,
cekici iinlii, seyahat ve akran goriintiilerinin, kadinlarin beden imaj1 tizerindeki etkisini
deneysel olarak arastirmayi amaglamaktadir. Caligma ile {inlii ve akran goriintiilerine
izlemenin, seyahat goriintiilerine gore daha fazla olumsuz bir ruh hali dogurdugu ve

viicut memnuniyetsizligini arttirdigi sonucuna ulasilmistir.

Zumriit (2016) tarafindan 410 katilimci ile yapilan galisma, Instagram’dan taki
satin alan tiiketiciler iizerinde Instagram reklamlarmin etkisini arastirmaktadir.
Calismada, Instagram reklamlarinin tliketicilerin satin alma kararinda etkili oldugu

sonucuna ulasilmistir.

Sibona ve digerleri (2017) tarafindan 918 kullanici ile yapilan ¢alismada, sosyal
ag sitelerindeki rekabetin Facebook’taki devam amacini nasil etkileyebilecegi
aragtirtlmistir. Calisma ile belirli alternatif sitelerin Facebook’a alternatif olarak

goriilmesi, devamlilik niyetini olumsuz etkilemistir.

Casalo ve digerleri (2017) tarafindan 548 katilimec1 ile yapilan galismada
tiiketicilerin algilanan zevk ve faydalarinin, algi-degerlendirme-niyet zincirini izleyerek
memnuniyet derecesine gore, Instagram iizerindeki bir marka toplulugunun resmi bir
hesabini takip etme ve Onerme niyetleri lizerindeki etkisi arastirilmistir. Algilanan
yararliligin etkisi biraz daha yiiksek goriinse de, algilanan fayda ve eglencenin,
kullanicilarin Instagram’da bir marka toplulugunun hesabini takip etmesini ve tavsiye
etmesini saglamada kilit rol oynadig1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica, memnuniyet, zevk
ve fayda gibi kullanici algilart ve takip ve tavsiye gibi davranigsal niyetler arasinda araci

bir rol oynamaktadir.

Can (2017) tarafindan 343 katilimer ile popiiler sosyal medya kanali olan
Instagram’da yapilan ¢aligmada, algilanan siirii psikolojisinin, markaya olan davranigsal
bagliligi ve begeniyi kars1 tarafa ifade etmesine yonelik tutumun, satin alma

diisincesine olan etkisi incelenmistir. Calismada begeniyi gostermeye yonelik olan
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tutum ile algilanan siirli mantigiyla ortaya ¢ikan davranigin satin alma niyeti lizerinde
olumlu yonde bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak markaya olan davranissal

baglilik ile satin alma niyeti arasinda ise anlamli bir iligski goriilmemistir.

Doleck ve digerleri (2017) tarafindan 135 katilimci ile yapilan calismada
Collége d'enseignement général et professionnel (CEGEP) Ogrencileri arasinda
Instagram kullanimini etkileyen faktorler arastirilmistir. Calisma bulgulari, aslinda,
kendini ifade etme ihtiyacinin Instagram kullaniminin itici giicii olarak rol oynadigini ve
sonuglarin kendini ifade etme ihtiyacinin varsayimsal etkilerini destekledigini ortaya

koymaktadir.

Casal6 (2017) tarafindan 808 katilimci ile yapilan galisma, tiiketicilerin etkilesime
girme niyetlerini ve gercek etkilesim davramiglarini (bir kalp simgesine dokunarak
begenme sayisi, yorumlari vb.), algilanan hedonizmi ve memnuniyetin roliinii
incelemistir. Ayrica, tiiketici algilarinin, algilanan 06zgilinliik, nicelik ve kalite gibi
hesapta {iretilen igerigin oOzellikleri ile ilgili algilanan hedonizm ve memnuniyet
tizerindeki etkilerini aragtirmaktadir. Calisma sonucunda algilanan hedonizmin hem
memnuniyeti hem de Instagram’da etkilesimde bulunma niyetini ve bunun da fiili
davranig1 etkiledigi ortaya konulmustur. Ayn1 zamanda igerigin 6zgilinliigliniin hedonik
ve tatmin edici bir deneyim yaratmak i¢in belirleyici oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
faktorlerin, etkilesimde bulunma niyetini olumlu yonde etkiledigi; bu da “begenilerin”
sayisint ve dolayisiyla bir gonderinin Instagram’da aldigi yorumlar: etkiledigi

belirlenmistir.

Akkalay (2017) tarafindan 60 saglikli birey ile yapilan ¢alismada, Instagram’da
acilan hesap ile paylasilan gorsellerin bireylerde yasam kalitesi, psikososyal davranis ve
egzersize katilim motivasyonu iizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmstir.
Caligsma sonucunda Instagram kullanilarak bireylerin motive olmasinin, mental sagligi,

yasam kalitesini ve egzersize katilimi1 olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Coa ve Setiawan (2017) tarafindan 100 katilimer ile yapilan ¢alisma Z kusaginda
Snapchat ve Instagram hikayelerini kullanmanin davranigsal niyeti etkileyen muhtemel
faktorlerin analiz edilmesi amaglanmistir. Calisma sonucunda sosyal varligin diger

degiskenleri etkilemede Onemli bir rolii olan, digsal bir degisken oldugunu ortaya
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koymaktadir. Algilanan Zevk, Snapchat ve Instagram hikayelerini kullanmanin en gok

davranigsal niyeti etkiledigini ortaya koymustur.

Kircaburun K. (2017) tarafindan 752 katilimer ile yapilan ¢alismada, Instagram
bagimlilik diizeyleri ile kisilik 6zellikleri, kendini sevme arasindaki iligki ve Instagram
bagimlilik diizeylerinin cinsiyet, yas, simf diizeyi, gilinliik internet kullanimi ve
fakiilteye gore farkliliklar gosterip gostermedigi arastirilmistir. Calisma sonucunda
Instagram bagimhiligimin smif ve cinsiyet seviyesinde anlamli bir degisiklik
gostermedigi, ancak fakiilteye gore anlamli bir farklilagsma tespit edilmistir. Arastirmada
elde edilen bir diger bulguya gore Instagram bagimlilig: ile kendini sevme, 6zdenetim
ve yumusak baglilik arasinda negatif, norotizm ve giinlikk internet kullanimi arasinda
pozitif korelasyon bulunmaktadir. Ayrica kendini sevme ile nérotizm arasinda negatif,
disadoniikliik, yumusak baslilik, 6zdenetim ve deneyime acgiklik arasinda pozitif
korelasyon bulunmaktadir. Son olarak Instagram bagimliligini1 analiz eden degiskenleri
belirlemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucuna gore, kendini sevme ve

yumusak baslilik negatif, giinliik internet kullanimini pozitif yordamaktadir.

Frison ve Eggermont (2017) tarafindan 671 kullanici ile yapilan ¢alismada, 12-19
yas arasindaki Flaman ergenleri arasinda farkli Instagram kullanim1 ve depresif ruh hali
arasindaki karsilikli iligkileri arastirilmaktadir. Veri iki ayr1 zamanda toplanmustir. 1.
Zamandaki Instagram’a g6z atmanin, 2. Zamandaki ergenlerin depresif ruh halindeki
artiglarla iliskili oldugunu gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, Genglerin 1.
Zamandaki depresif ruh hali, 2. Zamandaki Instagram gonderme durumundaki artiglarla
iliskiliydi.

Blackwell (2017) tarafindan 232 katilimci ile yapilan g¢alisma Instagram’da
kendini ifsa etmenin motivasyonlar1 aragtirilmistir. Calisma sonucunda bireylerin iligki
yonetimi seviyelerini kullanarak, bilgi paylasimi ve alisilmadik davraniglar gostererek

kendi kendilerini ifsa ettigi bulgulanmustir.

Sepetci (2017) tarafindan 200 katilimeci ile yapilan ¢alisma sosyal medya
kullanicilarinin paylasim yaparken gizlilik, 6zel hayat ve mahremiyet algilarinin nasil
oldugunu saptamayir amaclamaktadir. Calisma sonucunda kadinlar mahremiyete
erkeklerden daha fazla 6nem vermektedirler. Ayrica, sosyal medya kullanicilarinin

kisisel bilgileri, kendi onaylar1 dogrultusunda kullanilsa da 3. Sahislar veya sosyal ag
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sirketleri tarafindan nasil kullanildig1 hakkinda yeterli bilgiye sahip degillerdir. Bu
nedenle ihlal edilen mahremiyetleri onlari rahatsiz etmemekte ve normal hayatta

verilmeyecek tavizleri bu ortamda vermektedirler.

Ye ve digerleri (2017) tarafindan 1382 paylasim {izerinde yapilan calisma,
Instagram etiket kullanimindaki cinsiyet farkliliklarii —arastirmaktadir. Kadin
kullanicilarin erkek kullanicilara gore, duygusal ve pozitif etiket agiklamalar1 kullanma
egilimi gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, kullanilan etiket sayist ile hem

takipciler hem de begeniler arasinda pozitif bir iliski bulmaktadir.

Guidry ve digerleri (2017) tarafindan 1.000 Instagram gonderisi incelenerek
Instagram’in nargile i¢ilmesine tesviki arastirilmistir. Calismada, Nargile igiciliginin
stirekli olarak olumlu bir sekilde gosterildigi ve saglik risklerinden nadiren s6z edildigi
sonucuna ulasilmistir. Ayrica nargile rahatlama ve eglence baglaminda siirekli olarak

olumlu goriilmektedir.

Kogak E. (2017) tarafindan 690 katilimci ile yapilan ¢alisma, kisilik 6zellikleri ile
Instagram kullanicisi olanlarin ve olmayanlarin inang tutum-niyet baglantilar1 arasindaki
iliskinin incelenmesi amac¢lanmistir. Caligma sonucu Instagram kullanicilar1 ve kullanici
olmayanlar arasinda Instagram kullanimi hakkindaki inanglari, kullanimina yonelik
tutumlar ve davramigsal niyetler acisindan Onemli farkliliklar oldugunu ortaya
konulmustur. Ayrica, Instagram kullanimlar1 ile Instagram kullananlarin kisilik

ozellikleri arasinda pozitif korelasyonlar saptanmuigstir.

Hur ve digerleri (2017) tarafindan 91 katilimer ile yapilan galigmada, bir marka
yazisiin imajindaki gorsel perspektifin tiikketim goriintiisiiniin nasil olusturuldugunu ve
tiketim goriintiistiniin tutum ve iliskisel sonuglar1 yonlendiren temel mekanizma olarak
nasil davrandigini incelemektedir. Calisma, gorsel akiciligin, gorsel perspektif
uyaricisini islemede anahtar bir psikolojik mekanizma oldugu ve bir sosyal medya
platformunda tiiketici davranmisin1 sekillendirmede itici bir giic oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Phua ve digerleri (2017) tarafindan 297 katilimci ile yapilan ¢alismada, sosyal ag
kullanicilarinin en ¢ok hangi sosyal medyayi, neden kullandiginin belirlenmesi
amaglanmistir. Ayrica, Facebook, Twitter, Instagram veya Snapchat’in, belirlenen

markalar ve bunlarin marka toplulugu iizerindeki etkisi arastirilmistir. Calisma ile
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Snapchat kullanicilarinin zaman gegirmek, problemleri paylagsmak ve sosyal bilgileri
gelistirmek i¢in en yiiksek puani aldigini belirtirken, Instagram kullanicilarinin sevgi
gostermek, moday1 takip etmek ve sosyalligi gostermek i¢in kullandigi sonucuna
ulasilmigtir. Ayrica, Twitter kullanicilar1 en yiiksek marka toplulugu kimligine ve
tiyelige sahipken, Instagram kullanicilart en yiiksek marka toplulugu katilimi ve

bagliligina sahip oldugu da bulgulanmistir.

Alhabash ve Ma (2017) tarafindan 240 katilimci ile yapilan ¢alismada, Facebook,
Twitter, Instagram ve Snapchat’in arasindaki farklari, kullanim yogunluklari,
platformda giinliik harcanan zaman ve kullanim motivasyonlar1 acgisindan
incelenmektedir. Calisma sonucu katilimcilarin en fazla giinlilk zamani Instagram’da
harcadiklarmi1 ve siralamayr Snapchat, Facebook ve Twitter’in takip ettigini
gostermektedir. Ayrica, sirasiyla en yiiksek kullanim yogunluguna hemen hemen esit
olarak Snapchat ve Instagram’in sahip olduguna ve bu iki platformu Facebook ve

Twitter’1n takip ettigi sonucuna ulasilmistir.

Yildirim ve digerleri (2018) tarafindan toplamda 23 katilimcidan olusan 4 odak
grup goriismesi ile yapilan ¢alismada, Facebook’u ne sekilde ve ne gibi amaglarla
kullandiklari, elde edilen kullanimlarin ne gibi doyumlara ulastiklar1 arastirilmustir.
Calisma ile Facebook’un kullanim nedenleri/sagladigi doyumlar 6nem sirasina gore su
sekildedir: (1) sosyal ¢cevreyle (aile, arkadas vs.)iletisim halinde olmak, (2) haber takibi,
(3) etkinlik takibi, (4) grup iiyeligi ve sayfa takibi sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda
kullanicilarin  Facebook’u bir veritaban1 olarak goriildiigli de sonucglar arasinda

belirtilmistir.

Hilvert Bruce ve digerleri (2018) tarafindan 2227 katilimci ile yapilan ¢alismada,
Twitch canli yayin akisi izleyicilerinin etkilesimi sosyo-motivasyonel bir bakis agisiyla
arastirilmistir. Calisma ile sosyal ve topluluk etkilesiminin, her tiir canli yaymn
etkilesimini destekledigi, dis destekten yoksun olan izleyicilerin, canli yayinlari izlemek
icin daha fazla zaman harcadiklari, kiicik kanal izleyicilerinin, biyiik kanal

izleyicilerden daha sosyal olarak motive olduklar1 sonucuna ulagilmstir.

Tasan (2018) tarafindan 60 yas iizeri bireylerden (60-74) olusan toplamda 240

katilimer ile yapilan calismada, sosyal medyanin 60 yas ve {istii bireyler tarafindan
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hangi motivasyonlarla kullanildig1 arastirilmistir. Caligsma ile sosyallesme ve etkilesim,

bilgi edinimi ve kisisel kimlik faktorleri etrafinda toplandigi sonucuna ulasilmistir.

Hervai ve digerleri (2018) tarafindan 1439 katilimci ile yapilan g¢alismada,
cevrimi¢i sosyal aglarda mahremiyet tutumu ve davraniglari aragtirilmistir. Calisma
ikiye boliinmiistlir. Birinci ¢alisma kullanim amaglarin1 tanimlamak i¢in kullanimlar
teorisini kullanmistir. Bunun igin 4 baskin ¢evrimigi Sosyal ag kullanim motifi
belirlenerek, 918 kullanicidan toplanan verileri igerik analizi yontemi ile
¢oziimlenmistir. Ikinci calisma ise gizlilik kaygilarmin onciilleri ve sonucunu
aragtirmaktadir. Anket teknigi ile 521 katilimcidan toplanmistir. Calisma ile gizlilik
endisesinin derecesi, insanlarin ¢evrimici sosyal aglar1 kullanma nedenleriyle iligkili
olmadig1, gizlilik kaygilari, c¢evrimici sosyal aglarda kisisel ifsayr engellemedigi,
mahremiyet kaygilar1 ve mahremiyete karsi koruyucu onlemlerin kullanimi arasinda
hicbir ikilik gozlenmedigi, ¢evrimici sosyal aglarinda ki gizlilik tutumu ve gizlilik

davranisi arasindaki tutarsizlik desteklenmedigi sonucuna ulasilmistir.

Sahin (2018) tarafindan 406 katilimci ile yapilan g¢alismada, video tabanlh
iceriklerden olusan, Facebook, Periscope, Youtube ve Instagram uygulamalarinin canl
yayin Ozellikleri ve sosyal medyada kullanicilarin canli yaym kullanim anlayislari
arastirilmistir. Calisma ile sosyal medya canli yayin araglarindan elde ettikleri doyumlar
zaman gegirme, etkilesim, bilgi alma, kolaylik ve cinsel doyumlar iken bireylerin sosyal
medya kullanim motivasyonlari, sosyal etkilesim, kolaylik, eglence, bilgi arama ve

rahatlama faktorleri oldugu sonucuna ulasilmistir.

Biliciler (2018) tarafindan 250 katilimci ile yapilan ¢aligmada, kullanicilarin
sosyal medya platformlarin1 tercih etme nedenleri, hangi siklikta, ne amaclarla ve
ozellikle de ne tiir motivasyonlarla kullandiklar1 arastirilmistir. Calisma ile
kullanicilarin giinde en yogun olarak 1-3 saat siireyle kullandiklari, iye olunma
nedenlerinin en basinda giindemden geri kalmamak, En cok kullanilan sosyal medya
platformlariin ilk sirasinda WhatsApp, Kullanici motivasyonlar1 ise Gozetim ve bilgi

edinme, sosyallesme, Eglence ve oyalanma oldugu sonucuna ulagilmistir.

Mendes (2018) tarafindan 14 diyetisyen profili ve 5 diyetisyen ile yapilan
calismada, Instagram ortaminda yapilan paylasimlarin bilimsel ve etik 6l¢iitlere uygun

olup olmadigmin incelenmesini ve bu konuda beslenme ve diyetetik alanina bir
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farkindalik kazandirmayi amaglamaktadir. Calisma ile diyetisyenlerin beslenme ve
sagliga iliskin bilgileri, kendi fotograflarini, yemek fotograflarini, reklam igeren
gorselleri, damisanlara ait kisisel bilgileri paylastiklar1 sonucuna ulasilmistir. Ayrica
diyetisyenlerin mesleki hesaplardan kendi fotograflarimi paylagimlari etik dis1
sayllmistir, fotograflarin altina makale bilgileri paylasan diyetisyenlerin sadece
%9’unun alintiladiklart belirlenmis ve alintilanmayan bilgiler etik dis1 sayilmistir.
Danisanlariin bilgilerini paylasan diyetisyenlerin sayist az oldugu bu da mahremiyete

onem verdiklerini gosterdigi ulasilan sonuglar arasindadir.

Kircaburun ve Griffiths (2018) tarafindan 752 katilimci ile yapilan ¢alismada,
kisilik analizi, kisisel begenme, giinliik Internet kullamimi ve Instagram bagimliligi
arasindaki iligkileri incelenmistir. Ayrica kisilik analizi ile Instagram bagimlilig
arasindaki kisisel begeninin araci rolii arastirilmistir. Calisma sonucunda uyumluluk,
vicdan ve kigisel begeninin Instagram bagimlilig1 ile negatif iligkili oldugunu, giinlik
internet kullaniminin Instagram bagimlilig1 ile pozitif iliskili oldugunu gostermistir.
Ayrica, kendini begenmenin Instagram bagimliligi ile uyumluluk iliskisine kismen
aracilik ettigini ve Instagram bagimliligi ile vicdan arasindaki iliskiye tamamen aracilik

ettigi sonucuna ulasilmistir.

Han ve digerleri (2018) tarafindan 477 kullanic1 hesabi ile yapilan c¢alismada,
literatiiriin  gézden gegirilmesi yoluyla tanimlanan 18 gizlilik maddesine yonelik
kullanict tutumlar1 karsilastirmali bir analiz yoluyla karsilastirilmakta ve tutum
degisiklikleriyle ilgili yeni bilgilerin sunulmasi amag¢lanmaktadir. Calismada
kullanicilardan Instagram’da ki gergek profilleri ve paylasimlarini incelemelerini ve bir
dizi anket sorusuna yanit vermelerini istemistir. Calisma kullanicilarin gizliligini daha
iyl korumak i¢in dokuz maddeyi (memleket, egitim, din, siyasi goriis, iliski durumu,
profil fotografi, favoriler / begeniler, duygular / duygular ve cinsel yonelim) dikkate
almanin 6nemini gostermektedir ve Instagram daha esnek, kullanici dostu ve goéze
carpmayan geri bildirim mekanizmalarina sahip olmalarim1 saglayarak kullanicilarin
gizliliklerini daha iyi, daha verimli bir sekilde korumalar1 ve kontrol etmeleri gerektigi

belirtilmistir.

Onurbaslh ve Oztiirk (2018) tarafindan 384 katilimci ile yapilan Instagram’t konu

alan bu ¢alisma, kullanicilarin pazarlamada tercih ettikleri yontemleri ile Y jenerasyonu
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tilkketicilerin satin alma tutumlarina etkisi incelenmistir. Calisma ile en fazla baglantinin
tiiketici begenilerinin ve takipgi sayisiyla satin alma davranisi arasinda oldugu tespit
edilmistir. Instagram’da kullanilan metotlardan; takipgi sayisi ve tiiketici begenileri,
hizmet alabilme ve gorsel imaj, satic1 davranisi ve iinlii model kullaniminin satin alma

davranigini etkiledigi ortaya konulmustur.

Huang ve Su (2018) tarafindan 307 katilimci ile yapilan ¢alismada, tiniversitede
veya lisansiistii okulunda okuyan Instagram kullanicilarinin kullanim amaglarini ve ilgi
alanlar1 aragtinlmigtir. Calisma sonucunda Instagram kullaniminin amaglarinin
cogunlukla sosyal medya etkilesimlerini ve bildirimlere bakmak oldugunu gosteriyor.

Gonderi olugturmak igin diirtiileri ifade eden anlagsma seviyesi de diigiik ¢gikmuistir.

Ors (2018) tarafindan 412 katilimci ile yapilan galismada, mahremiyet algist
tizerinden ele alinarak kullanicilarin Instagram’t ne siklikla ve ne zamandir kullandigi,
mahremiyet kavraminin ne dl¢iide bilindigi ya da bilinen ile olmas1 gereken mahremiyet
anlayisinin neler oldugu iizerine yogunlasilmistir. Calisma sonucunda Katilimeilarin
%97.6’s1 mahremiyetin anlamini bildiklerini ifade ederken, %?2.4’1i bilmediklerini
sOylemistir. Arastirmanin genel sonuglarina bakildiginda iiniversite Ogrencilerinin
Instagram sosyal medyasi kullanilmasia yonelik olumlu goriislerinin olmasinin yani

sira bazi olumsuz diisiincelerinin de oldugu goriilmiistiir.

Alma (2018) tarafindan 248 Instagram kullanicisinin paylasimi ile yapilan
calismada, Instagram’da diyetisyen olmayan, beslenme ve diyet programlarinin, yasam
koglari, egitmenler, anneler ve 6z motivasyonlu kisiler tarafindan paylasiimasinin
dogrulugunu veya yanlis bilgilendirilmesinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Calisma ile bu
sayfalardaki bilgilere dayanarak diyet tercihleri olan bireylerin saghig i¢in biiylik bir
problem teskil ettigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica paylasilan bilgiler herhangi bir

referans belirtmemektedir.

Yayla (2018) tarafindan 151 katilimecr ile yapilan bu galismada, Instagram
katilimcilarinin kullanim motivasyonlari, bu motivasyonlar dogrultusunda katilimeilarin
sosyal aglar1 ve Instagram’1 ne kadar siire kullandiklar1 ayrica aragtirmaya dahil olan
kisilerin demografik ozellikleri ile Instagram’t kullanim nedenleri arasinda bir
farkliligin gozlenip gozlenmeyecedi test edilmistir. Calisma sonucunda katilimcilarin

Eglence ve aliskanlik, kisisel sunum, sosyal kagis ve rahatlama, sosyal etkilesim, kisisel
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gelisim ve kendini ifade etme, karar verme ve bilgilenme, ekonomi, arkadaslik, takip
etme olarak toplam 9 etken Instagram motivasyonu faktorii ortaya ¢ikarilmistir. Yapilan
analizler 1s181nda arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zellikler ile Instagram
kullanim motivasyonlar1 arasinda ve giinliik Instagram kullanim stireleri ile Instagram

kullanma motivasyonlar1 arasinda anlamli bir farkliligin oldugu tespit edilmistir

Hwanh ve Cho (2018) tarafindan 371 katilimci ile yapilan ¢alismada, Instagram
kullanimiyla ilgili kritik faktorlerin belirlenmesi Instagram kullanimina devam etme
niyeti etkilerinin incelenmesi amaclanmistir. Calisma sonucunda algilanan kullanim
kolayliginin ve hem sosyal etkilesimin hem de eglence memnuniyetinin, kullanicilarin

Instagram kullanimina devam etme niyetini olumlu yonde etkiledigini gostermistir.

Sabanci (2018) tarafinda 174 katilimci ile yapilan c¢alismada, Tiirkiye’de
[Ikogretim, lise, dnlisans, lisansiistii ve doktora yapan veya bu kategorilerde mezun olan
kisilerin bilingli internet kullanma diizeylerini ve sosyal medyayr kullanma
aligkanliklarinin  belirlenmesi amacglanmistir. Calisma sonucunda ise tiim anket

sorularinin frekans analizleri grafikler seklinde verilerek yorumlanmastir.

Astuti ve Putri (2018) tarafindan 170 katilimci ile yapilan ¢alismada, isletmelerin,
ozellikle de c¢evrimigi satislarindan kazanabilecegi sosyal medya avantajlarini veya
faydalarini tantmlamay1 amaclamis ve Instagram’n tiiketici satin alma niyetindeki etkisi
arastiritlmistir. Instagram’in ¢evrimigi aligveris Ozelliginin tiiketici gliveni lizerinde
anlamli ve olumlu bir etkisi oldugunu dogrulanmaktadir; Tiiketici giiveninin satin alma
yogunlugu ve algilanan fayda iizerinde hem 6nemli hem de pozitif bir etkisi oldugu;
algilanan yararliligin satin alma yogunlugu tlizerinde pozitif ve dnemli bir etkisi oldugu

soncuna ulasilmistir.

Barak’in (2018) 640 katilimci ile yaptig1 ¢alisma, tiniversite 6grencilerinin sosyal
medyay1 tercih etmelerine neden olan motivasyonlarint Kullanimlar Ve Doyumlar
Yaklagimi c¢ergevesinde 1ii¢ platform (Facebook, Twitter, Instagram) iizerinden
karsilastirmali bir bicimde ortaya ¢ikarmayr amaglamistir. Calisma sonucunda sosyal
medya kullannom motivasyonlarindan kendini ifade etme ve sosyal etkilesim
eylemlerinin daha c¢ok Twitter {izerinden, kendine sunma eyleminin ise Instagram

tizerinden gerceklestigi belirlenirken, gozetim ve benligin imajin1 olusturma
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faktorlerinin ise ii¢ sosyal medya platformu iizerinden esit sekilde gerceklestigi elde

edilmistir.

Valentini ve digerleri (2018) tarafindan 108 katilimci ile yapilan ¢alismada, gorsel
iletisimin Instagram kullanicilarinin resim tabanli igerikle baglanti kurma egilimi
tizerindeki etkileri, begenmek, paylasmak, yorumlamak ve takip etmek gibi ¢evrimigi
davraniglart ve kisisel iletisimde gosterilen {irlinii satin alma niyeti arastirilmistir.
Calisma sonucunda dogrudan bakis ve yiiksek iiriin farkinin dijital gorsel etkilesimi
olumlu yonde etkiledigine dair deneysel kanitlar sunmaktadir. Ayrica, dijital gorsel

etkilesimi satin alma niyetini de etkiledigi goriilmiistiir.

Gokge (2018) tarafindan 716 katilimei ile yapilan ¢alismada, Instagram kullanim
Oriintiileri ve motivasyonlarinin etkileri ile depresyon ve kisilik bozukluklar:
semptomlar1 arasindaki iliski arastirilmaktadir. Calisma sonucu Instagram’in giinliik
kullanim1 ile kisilik ozellikleri arasinda istatistiksel anlamda bir iliski oldugunu,
Instagram, sosyal etkilesim, arsivleme, kendini ifade etme, kacis ve sosyal etkilesim

motivasyonlarinin ise bu iligkiyi farklilastirdigini gostermistir.

Kim ve Kim (2018) tarafindan 179 katilimer ile yapilan ¢alismada, Instagram
kullanic1  6zellikleri ile fotograflarinin renk Ozellikleri arasindaki iliskilerinin
kesfedilmesi amaglanmistir. Calisma ile Instagram fotograflarinin renk 6zelliklerinin

yiikleyicilerinin kullanict 6zelliklerine bagli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Ersen (2018) tarafindan 3 liiks, 3 kitlesel marka hesaplari ile yapilan ¢aligma kitle
Uretiminin artmasi, tiikketim kiiltiiriniin giderek yayilmasi ve toplumsal degerlerin
maddilesmesi sebebiyle, hizla biiyiime egiliminde olan liiks hazir giyim markalarinin
sosyal medyayr ne derece kullandiklarini incelenmistir. Liiks markalarin kitlesel
markalarla sosyal medya kullanimlar1 yonii ile ayristigi goriilmistiir. Liiks ve kitlesel
markalarin aymi iletisim mecralarim1 farkli sekillerde kullanmalarinin sebebi ise

birbirinden farkli olan sosyo-ekonomik diizeydeki hedef kitlelerinin olmasidir.

Nardis ve Panek (2018) tarafindan 510 katilimci ile yapilan ¢alismada, narsisizm
ve benlik saygisinin, yaygin olarak kullanilan iki platformda gizliligi kontrol etme
egilimleri arastirilmistir. Calisma sonucunda ise gizlilik davraniglarinin géreceli olarak

kararl kisilik 6zelliklerine baglanabilecegini gostermektedir. Bu, gizlilik degisikligi ile
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ilgili teknolojiler ve sosyal normlar olsa bile kullanicilarin, kisisel bilgileri ifsa ettigi

kisilerin sayisini sinirlayan davraniglarinin ayni kalabilecegini gostermektedir.

Aktan (2018) tarafindan 356 katilimci ile yapilan calismada, Instagram takip
tutumlar1 ve kullanicilarin kullanim sebeplerini ortaya koymay1 amaglamistir. Calisma
sonucunda Instagram takip davraniglart olarak uzmanlik ve tanigiklik, Instagram
kullanim motivasyonlart olarak ise paylasim ve bilgi alma faktorleri elde edilmistir.
Aragtirmada sosyal medyay1 kag¢ yildir kullandiklari, katilimcilarin giinliik internet ve
giinliik sosyal medya kullanim siireleri degiskenleri ile ulasilan faktorler arasinda
anlamli bir iligski oldugu gbézlemlenirken katilimeilarin cinsiyetleri ile ulasilan faktorler

arasinda anlamli bir iligki gézlemlenememistir.

Crockett ve Waters (2018) tarafindan 243 katilimci ile yapilan g¢alismada,
Instagram paylasimlarindaki renklerin kullanicilara kendilerini nasil hissettirdigi veya
herhangi bir duyguya neden olup olmadig1 anlagilmaya calisilmistir. Caligma sonucunda
kullanicilar basit¢e bir renk adi ile karsi karsiya kaldiklarinda ve gergek bir fotografta
uygulanan renk tonunu gordiiklerinden farkli tepki gostermeye meyillidirler. Ayrica

anket sonuclarina gore en begenilen renk mavi tonlar1 oldugu sonucuna ulasilmistir.

Cakmak ve Bag (2018) tarafindan 19-25 araliginda 12 katilimci ile yapilan
calismada, Aksaray Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulunda okuyan ve Instagram
kullanan {iiniversite oOgrencilerinin benlik sunumlar1 ve Instagram’ dan etkilenme
durumlarinin ortaya konulmasi amaglanmistir. Calisma sonucunda 6grenciler moday1 ve
haberleri takip etmek, kendi yasami hakkinda g¢evresindeki kisilere bilgi vermek,
arkadaslar1 veya bagskalar1 hakkinda bilgi almak ve aligveris yapmak i¢in Instagram’i
kullandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica 6grencilerin ifadelerinden anlasildigr kadar ile
gencler; kendi cektikleri fotograflarla ne kadar mutlu olduklar1 ve giizel vakit
gecirdikleri mesajlarin1 vermeye calistiklar1 elde edilen sonuglar arasindadir. Kisacasi
calisma sonucunda baskalarinin ve arkadaslarinin goziinde bir deger yaratma ¢abasinda

olduklar1 bulgulanmistir.

Choi ve Sung (2018) tarafindan 547 katilimci ile yapilan ¢aligmada, bir sosyal
paylagim sitesi platformunu kullanma tercihinin arkasindaki belirleyicileri ve bireyin
platformda ifade etmek istedigi 6z tipinin ve gizlilik kaygilarinin bu se¢gimde énemli bir

rol oynayip oynamayacagi arastirilmistir. Calisma sonucuna gercek ve dogru benligi
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sergileme Snapchat platformunda yiiksek oy alirken, Ideal benlik Instagram’da yiiksek
oy almustir. Gizlilik endisesi iki platform arasinda 6nemli 6l¢iide farklilik gostermistir.
Instagram kullanicilarinin gizlilik endisesi Snapchat kullanicilarindan daha yiiksek

oldugu goriilmiistiir.

Tepret (2018) tarafindan 250 katilimci ile yapilan bu g¢alismada, iiniversite
Ogrencilerinin narsistik yapilanma diizeyleri ile Facebook ve Instagram kullanimi
arasinda kurulan iliskinin incelenmesi amaglanmistir. Calisma sonucunda narsistik
kisilik envanteri alt boyutlar1 ile Facebook ve Instagram kullanicis1 olan 6grencilerin

kulanim sikliklar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu gézlemlenmistir.

Shane-Simpson ve digerleri (2018) tarafindan 663 katilimci ile yapilan ¢alismada
belirlenen sosyal medya sitelerini en ¢ok kimlerin tercih ettigini, geng yetiskinlerin
neden belirli sosyal medya sitelerini tercih ettigini ve gizlilik endisesinin hangi sosyal
medya sitelerinde ne oranda yasandigi arastirilmistir. Calisma sonucundan Instagram’in
en ¢ok kullanilan sosyal medya sitesi oldugu, geng ve geng yetiskinlerin Instagram ve
Twitter’1, yashlarin ise Facebook’u tercih ettigi belirlenmistir. Kullanim nedenlerinde
Instagram’in gorsellikten dolayr tercih edildigi ortaya c¢ikarken, sosyal medya
kullaniminda en baskin ¢ikan kullanim nedeni ise tanidiklarla baglantida kalma oldugu
belirlendi. Giiven siralamasinda en basta Instagram yer almaktadir fakat Instagram ve
Twitter’in ayn1 oranda oy aldigr da soylenebilir. Katilimcilar tarafindan ise giliven
siralamasinda en diisiik oyu alan Facebook’tur ciinkii verilen bilgilerin kullanilip

satildigindan endiselenilmektedir.

Kim ve digerleri (2019) tarafindan 500 katilimci ile yapilan ¢alismada, yenilik
yayilimi ve Kullanim ve Doyumlar yaklagimi agisindan, iist diizey kullanicilarin mobil
sosyal site Ozelliklerinin siteye eklenmesi ve mobil sosyal ag siteleri ile ilgili gercek
deneyimi bu siteler ile birlestirmenin sonucunun incelenmesi amaglanmistir. Ayni zamanda
bu sitelerden satin alma ve satin almayan grup arasindaki ilimli rolii incelemistir. Calisma
ile ilk arastirma sorusunun sonucu, yeniligin yayilmasi teorisinde ger¢ek deneyimden dnce
ozelliklerin siteye eklenmesi etkili iken kullanim ve doyumlarin siteye eklenmesinden
ziyade ger¢cek deneyimin daha etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda
kullanimlarin ve doyumlarin etkileri, yashlarin siteye baglanmalarinin ve gercek deneyim
algilarinin, satin alma grubunda, satin almayan grupta oldugundan daha fazla etkilemis

oldugunu belirtirken, mobil sosyal ag siteleri yeniliginin niteliklerinin siteye baglanma ve



72

gercek deneyim lizerindeki etkisi, satin almayan grupta, satin alma grubundan daha giiglii

oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Kang ve Wei (2019) tarafindan 149 katilimer ile yapilan ¢alismada, kullanici
motivasyonlarinin ve kendi kendini sunma davranislarinin gergcek (Rinsta) ve sahte
(Finsta) hesaplar arasindaki farkin nasil oldugunu ampirik olarak ortaya g¢ikarmayi
amaglamaktadir. Calisma, Instagram kullanicilar gergcek hesaplarinda ¢ekici ve harika
icerikler yayinlarken sahte hesaplarinda c¢ekici olmayan ve utang verici icerikler
yayinladiklar1 sonucunu bulgulamistir. Instagram kullanicilarinin Rinsta i¢in kendi
kendini ifade etme, kagis, sosyal etkilesim ve arsivleme seklinde bes kullanici
motivasyonunuile derecelendirdigi tespit edilmistir. Finsta’y1 giinliik eglence saglamak
ve sosyal olarak yakin arkadaslarla sosyal iligski kurmak i¢in agtiklari, Ayrica, Instagram
kullanicilarinin ger¢ek kendini, ideal kendini, aldatici benligini ve etkileyici benligini

Rinsta’da Finsta’da oldugundan daha fazla sundugunu gézlemlenmistir.

Kim ve Kim (2019) tarafindan 613 katilimci ile yapilan ¢alismada, kullanicilarin
algilanan memnuniyetlerinin ve teknoloji 6zelliklerinin hangi faktorlerinin son ii¢ ay
boyunca Facebook ve Instagram kullanim diizeyindeki degisikliklerle iliskili oldugunu
arastirllmistir. Calisma ile tanima ve eglenceye olan ihtiya¢ motivasyonlari, Facebook
kullanimindaki artigla ilgili, gezinme motivasyonu Instagram kullanim diizeyindeki
degisiklikle pozitif iligkili, Facebook’un Oneri algoritmas1 o0zelligi, Facebook
kullanimindaki artig1 etkiliyor ve Instagram’in agiklik seviyesi Instagram kullanim

seviyesini artiran olumlu bir faktér oldugunu sonucuna ulasilmistir.
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UCUNCU BOLUM
INSTAGRAM KULLANMAYA YONELIK TUTUMU ETKILEYEN BIiLIiSSEL,
DUYGUSAL VE DAVRANISSAL FAKTORLERIN MODELLENMESI VE BiR
UYGULAMA

3.1. CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Bu c¢aligmanin amaci giliniimiiziin popiiler sosyal medya uygulamalari arasinda yer
alan Instagram’in, devamli kullanilmasini saglayan faktorleri bilissel, duygusal ve
davranigsal bilesenlere gore siiflandirip incelemektir. Bu dogrultuda tutum bilesenleri,
Kullanim ve Doyumlar Yaklasimi, Beklenti Onaylama Modeli ve iletisim Gizlilik
Yonetimi Teorisi’nden yararlanilarak yapisal bir model gelistirilmistir. Model icerisinde
yer alan sosyal etkilesim, belgeleme, havali goriinme ve yaraticilik isimli motivasyon
tiirleri ile gizlilik endisesi, memnuniyet ve devam etme niyeti arasindaki iligkiler ortaya

konulmus olup s6z konusu model Yapisal Esitlik Modeli (YEM) ile test edilmistir.

Arastirmanin sectigi evren ve konusu itibariyle Instagram konusunda ilk
caligmalar arasinda olmasi ve Tiirkiye’de “Instagram devamlilik niyetini etkileyen
belirleyicilerin belirlenmesi” agisindan 6zgilin bir deger tasinmasindan Otiirii bilim
diinyasina katki sunacagi ayrica benzer calismalara yon gosterip kaynak olacagi
diistiniilmektedir. Ayrica calisma kapsaminda yapilan literatiir taramasit sonucunda
modelde kullanilan degiskenleri tek bir teorik yapida inceleyen bir arastirmaya
rastlanamamis olup, bu durum ¢aligmanin 6zgilinliiglinii arttiran bir unsur olarak one

cikmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI VE HIPOTEZLERI

Bu kisimda oOncelikle yapilan literatiir ¢alismalari sonucunda olusturulan ve
aragtirma kapsaminda belirlenen degiskenler arasindaki iligkiyi gosteren model ele
alinmistir. Daha sonra belirtilen temel amag¢ dogrultusunda ortaya konulan ve teorik

modele uygun olarak gelistirilen hipotezlere yer verilecektir.
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3.2.1. Arastirmanin Modeli

Instagram motivasyonu ile gizlilik endisesi birlestirilerek, devamlilik niyetini
etkileyen temel belirleyicileri ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen ¢calismanin teorik

modeli Sekil 3.1.”de gosterilmektedir.

| Belgeleme | | sosyalEtilesm | | vaatcmk | | Havall Goranme

Devam Eime Niyeti

Gizlilik Endigesi

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

3.2.2. Arastirma Hipotezleri

Arastirmada test edilecek 11 hipotez asagida yer almaktadir;

H1: Belgeleme motivasyonu devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H2: Belgeleme motivasyonu memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.

H3: Sosyal etkilesim motivasyonu devam etme niyetini olumlu ydnde

etkilemektedir.
H4: Sosyal etkilesim motivasyonu memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.
H5: Yaraticilik motivasyonu devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
H6: Yaraticilik motivasyonu memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.

H7: Havali gorlinme motivasyonu devam etme niyetini olumlu yonde

etkilemektedir.

H8: Havali goriinme motivasyonu memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.
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H9: Gizlilik endisesi devam etme niyetini olumsuz yonde etkilemektedir
H10: Gizlilik endisesi memnuniyeti olumsuz yonde etkilemektedir

H11: Memnuniyet, devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

3.3. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmacilarin  yaptiklart c¢alisma hakkinda ele alinacak tiim konularin
siirliliklart hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Hekimoglu, 2019: 53). Bu

calismanin sinirliliklari ise su sekildedir;

1. Orneklemin yas smir1t We Are Social / Digital In 2019 verilerine uygun
olarak 18 - 45 yas ve {istii ile sinirlandirilmistir.
2. Calisma, zaman ve uygulama agisinda kisitli oldugundan dolayi ele alinan

problem belirli sayida degiskenle sinirlandirilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEMIi

Arastirmanin evreni Instagram kullanicilar1 olup anakiitlesi Instagram’: aktif
olarak kullanan 18-45 yas tstii kisilerdir. Daha ¢ok hizli ve diisiik maliyetli oldugundan
dolayr arastirmada tesadiifi olmayan Ornekleme yoOntemleri arasindan kolayda
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma sonsuz evrene sahip olmasindan dolay:
hedef evren Atatiirk Universitesi Agikdgretim Fakiiltesi (AOF) 6grencileri olarak
secilmistir. Arastirmanin tiim Instagram kullanicilarinin 6zelliklerine yakin olmasi
nedeniyle yas ve cinsiyet We Are Social / Digital In 2019 verilerine uygun olarak
toplanmustir. Bunu saglamak igin hazirlanan 6lcek Atatiirk Universitesi Acikdgretim
Fakiiltesi ogrencileriyle Ogrenci Bilgi Sistemi iizerinden paylasilmis ve anket

verilerinin toplanmasi saglanmustir.

Arastirmaya dahil edilecek katilimci sayisinin belirlenmesinde Yapisal Esitlik
Modeli gereksinimlerine gore hareket edilmistir. Segilen Orneklemde toplanmasi
gereken minimum sayinin belirlenmesinde, olusturulan dlgekteki her parametrenin en az
10 katilimci tarafindan cevaplanmasi gerekmektedir (Ayvaz, 2018: 75). Calisma evrene
genellenip yorumlanacagi icin degisken sayisinin 10 kat1 (31*10=310) alinmistir. AOF

ogrencilerine gonderilen ankete 1122 Ogrenci katilim gostermistir. Veri girisi adimi
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tamamlandiktan sonra Excel’de yapilan filtreleme islemi sonucu 140 kisi Instagram
hesab1 olmadigi icin, 65 kisi anketi 3 dakika altinda cevapladigi i¢in ve 17 ankete hatali
giris saglandigi icin elenmis ve tiim bu filtrelemeler sonucunda 900 katilimcinin anketi

analiz islemine hazir hale getirilmistir.

3.4.1. Arastirmamin Veri Toplama Yontemi ve Araci

Calisma kapsaminda veri toplamak igin anket yontemi kullanilmistir. Anket
bilgiyi saglayacak bireylerin okuyup yanitlayacaklar1 bir soru listesi olarak
tanimlanmaktadir. Calismada belirlenen degiskenler arasindaki iliskiler hakkinda bilgi
toplamamak icin kullanilan bilgi toplama aracidir (Wolf, 1988). Arastirmaciyr anket
yapmaya iten en onemli gii¢ ise bu iliskiler hakkinda bilgi toplamak i¢in ¢ok sayida
kullanicidan bilgi toplama zorunlulugudur (Anderson ve Arsenault, 2005). Ayrica bu
teknigin ekonomik olusu ve gozlem yapilarak ulasilamayacak sistematik verilerin
toplanamayacak olmasi da arastirmacilarin bu teknigi tercih etmesinin sebeplerindendir

(Bas, 2013).

Anket teknigi ¢ok kullanigli bir veri toplama yontemi olmasina ragmen
gelistirilme ve uygulanma siireci basit veri toplama islemi olarak goriillmemelidir.
Verilerin kaliteli olmasi i¢in goz Oniinde bulundurulmasi gereken baslica anket

gelistirme siireci asamalar vardir. Bunlar (Yildirim 1. E., 2015);

e Arastirma probleminin genel olarak tanimlanmasi,

e Arastirmanin yapilacagi 6rneklemin belirlenmesi,

e Ankette kullanilacak sorularin / maddelerin tasarlanmast,

e Bir pilot caligma ile anket formunun diizenlenerek arastirmada
kullanilacak son seklin verilmesi,

e Olgme aracinda kullanilacak, arastirma hakkinda bilgilendirici iist
bilgi/mektup yazisinin hazirlanmasi,

e Anketlerin 6rnekleme dagitilarak veri girisinin yapilmast,

e Veri toplama asamasiin kontrollii ilerlemesi i¢in e-posta, telefon veya
ziyaret yoluyla takip edilmesi,

e Veri toplama siireci tamamlanan anketlerin veri giriginin yapilarak gozden

gecirilmesidir.
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Arastirmada giivenilir ve kaliteli bir veri elde edilmesi i¢in anket gelistirme

stirecinde bu asamalarin uygulanmasina 6zen gosterilmistir.

Aragtirma evrene en ¢ok benzeyen ve spesifik yontemlerle belirlenmis, 6rneklem
ad1 verilen, evrenden daha kii¢lik gruplar iizerine yapilmistir. Bu ylizden arastirmanin
sonucu ise orneklem ve evren arasindaki benzerlikten yola ¢ikarak ¢alismada belirlenen
sonlu veya sonsuz evrene genellenip yorumlanmaktadir (Sezmez, 2018: 67). Bu
calismada maliyet sinirliliklari, zaman, katilimcilara yoneltilen soru sayisi, elde edilen
verilerin belirlenen calismanin evrenine genellenebilmesi gibi sebeplerden dolay1
verilerin toplanmasinda kantitatif arastirmalarda en fazla basvurulan tekniklerden biri

olan “anket” kullanilmistir.

Calismada kullanilan anket formu maliyet kisitindan dolay1 ve kayip verilerin
olugmasini dnlemek i¢in dijital ortam iizerinden katilimecilara ulastirilmistir. Bu amacla

web tabanli profesyonel anket gelistirme araci olan http://www.surveey.com adresinde

bir anket tasarlanmigtir. Anket sorulariin timii zorunlu olarak se¢ilmis ve herhangi bir
soru atlandiginda ankete devam ve kaydetme islemi ger¢eklesmeyip katilimci atlanan
sorulara yonlendirilmistir. Ek 1°de ankete Internet {izerinden erisim saglayan
katilimcilarin  karsilastiklart arayliz goriilmektedir. Yeterli katilimci saglanmadigi
takdirde anket formu kagit lizerinde tasarlanarak Ek 2’deki gibi basilip dagitilmasi

planlanmis fakat yeterli katilime1 saglandigindan dolay1 buna gerek kalmamagtir.

Ankete katilim goniilliiliik esasina dayali olup, ankete erisim adresi Atatiirk
Universitesi Acikdgretim Fakiiltesi dgrencilerine 25.05.2019 — 02.06.2019 tarihleri

arasinda Ogrenci Bilgi Sistemi (OBS) iizerinden sunulmustur.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin  demografik ozellikleri ve Instagram
kullanim yollar1 ile Instagram kullanim sikliklarini belirlemeye yonelik 11 soru
bulunmaktadir. Anketin ikinci bdliimiinde ise motivasyon faktdriinden sosyal etkilesim
motivasyonunu ifade eden 5 soru, belgeleme motivasyonunu ifade eden 5 soru, havali
goriinmek motivasyonunu ifade eden 4 soru, yaraticilik motivasyonunu ifade eden 4
soru, giivenlik endisesinin ifade eden 5 soru, devam etme niyetini ifade eden 3 soru ve
memnuniyeti ifade eden 5 soru olmak iizere toplamda 31 soru yer almaktadir. Bu

boliimde 5°li Likert tipi 6lgek kullanilmis ve segenekler 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2:
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Katilmiyorum, 3: Biraz Katiliyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum seklinde

belirlenmistir.

3.4.2. Olgme Aracimin Hazirlanmasi

Calismada olusturulan anket formu iki béliimden olusmaktadir. ilk béliimde
arastirmaya katilan katilimcilarin demografik o6zelliklerini belirleyen degiskenler
kullanilmistir. Bu degiskenler katilimcilarin cinsiyetini, yasini, medeni durumunu,
egitim durumunu, meslegini, aylik kazancini, Instagram disinda kullandig1 sosyal
medya platformlarini, Instagram kullanicist olup olmadigini, Instagram’a en ¢ok hangi
aragla eristigini, ne kadar zamandir kullandigini, Instagram’a ortalama ne kadar siire

ayirdigini ve Instagram bildirimlerini ne siklikla kontrol ettigini belirlemeye yoneliktir.

Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan sorular ise kullanim ve doyumlar
yaklagimi, beklenti onay modeli ve iletisim gizlilik yonetimi teorisi kapsaminda yer alan
faktorlerin 6l¢iilmesine yoneliktir. Arastirma modeli kullanim ve doyumlar yaklagima,
beklenti onaylama modeli ve iletisim gizlilik yoOnetimi teorisi sentezlenerek
olusturulmustur. Arastirma modelinde kullanilan gdzlenen degiskenlerin hepsi daha
once farkli calismalarda kullanilmis ve bu calismalarda 6n testi yapilmais, gecerliligi ve
giivenilirligi ispat edilmistir.

Olgme arac1 gelistirilmeden &nce dikkat edilmesi gereken diger bir nokta ise
arastirma smirinin belirlenmesidir. Arastirma smirinin belirlenmesi asamasinda ise
kullanilacak olan 6lgegin hangi degiskenleri igcerecegi belirlenmektedir. Bu ¢alismada
kullanilacak olan 6lcek ise bu asamadan ayrintili olarak gectikten sonra olusturulmustur.
Tablo 3.1°de yer alan tabloda ¢alismada kullanilan bagimli degisken, bagimsiz degisken
ve bu degiskenlerin referans alindigr caligmalar goriilmektedir. Bunlar disinda

kullanilan diger sorular ise alan uzmanlar tarafindan hazirlanmistir.
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Tablo 3.1. Arastirmada Olgeklerin Referans Alindign Kaynaklar ve Olgeklerin Ozet
Sunumlari

Olcekler Kaynaklar VG
sayisl1
Motivasyon Olcegi
(Sosyal Etkilesim, _ _
Belgeleme, Havali | Pavica Sheldon ve Katherine Bryant (2016) 16
Gorilinme,
Yaraticilik)
Gizlilik Endisesi | Ben C.F.Choi ve LesleyLand (2016) 4
Olgegi
Chun-Hua Hsiao, Jung-Jung Chang ve Kai-Yu
Tang (2016) 3
Memnuniyet Ol¢egi . .
Young Hoon Kim, Dan J. Kim ve Kathy Wachter
(2013). 2
Devam Etme Niyeti Milad Dehghani , Ki Joon Kim ve Rosa Maria .
Olcegi Dangelico (2018)

Gorilinis ve kapsam gegerliliginin saglanmasi ig¢in oOlgek, iki alan uzmani
tarafindan kontrol edilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. Bu gorisler
dogrultusunda ¢aligmanin amacina hizmet etmeyen maddeler anket sorular1 igerisinden

cikartilmistir.

3.4.3. On test

Hazirlanan arastirma anketinin  katilimcilar tarafindan anlasilabilirligini,
cevaplanma siiresi ve uygulanabilirligini test etmek i¢in toplam 48 maddeden olusan bir
Oon test anketi olusturulmustur. Anketin 11 maddesi katilimcilarin demografik
ozelliklerinin belirlenmesine yonelik, diger 37 maddesi ise Instagram motivasyonlar ile
ilgilidir. Gelistirilen 6lgme araci Google Forms’da diizenlenmistir. Gonderilen ilk 10
kisiden ¢ozerken siire tutmasi istenmis ve anketin cevaplanma siiresi ortalama 3 dakika
olarak belirlenmistir. Yapilan 6n test sonucundan katilimeilar tarafindan saglanan geri
bildirimler 1s1ginda anlatim bozuklugu, anlatim disikliigi goriilen ve ayni oldugu

diistintilen ifadeler iki alan uzmani tarafindan yeniden diizenlenmistir. Bazi sorular ise
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cikarilmig yerine uzmanlar tarafindan belirlenen farkli sorular eklenmistir. Cikarilan

sorular ise Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.2. On Test Sonucu Cikarilan Anket Sorulari

Cikarilan Sorular

Unli kisilerin sayfalarini takip etmek igin.

Yeni arkadaslklar kurmak igin.

Akraba, arkadas ve tanidiklar ile iletisime
kurmak/yazismak igin.

Arkadaslarimin “gorsel durum glincellemelerini”
gormek igin.

Sosyal Etkilesim

Belgeleme Cevremdeki diinyayi belgelemek igin.

Begeni ve yorum alabilmek icin.

Kendini tanitmak igin.

Profilimin gizli olmasi gerektigini diisiinliyorum.
Profilimde gergek ismimi kullanmaktan
¢ekiniyorum.

Givenlik Endisesi Tanimadigim kisilerin kisisel paylasimlarimi
gormesi beni rahatsiz eder.

Kisisel fotograflarimin baskalari tarafindan izinsiz
paylasabileceginden endiseleniyorum.

Havali Goriinme

3.4.4. Pilot Calisma

Aragtirmada kullanilacak olan anket sorular1 farkli c¢alismalardan alinarak bir
araya getirildigi i¢in gilivenilir olup olmadig: hakkinda 6n bilgi elde edebilmek i¢in bir
pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Pilot calisma drneklemi arastirma 6rneklemine yakin
olmast icin WhatsApp ortamindan her yasa ulasilabilecek sekilde kartopu yontemiyle
Instagram kullanan kisilere yayilmasi saglanmistir. Pilot calisma kapsaminda uygulanan
ankete katillm 5 giin iginde 473 kisiye ulasmistir. Web tabanli ortamda

(https://docs.google.com/forms) tasarlanan pilot ¢aligma anket formu sorularinin hepsi

zorunlu olarak se¢ildigi i¢in herhangi bir eksik veriye rastlanilmamustir.

Pilot caligmaya katilanlarin demografik bilgileri Tablo 3.3’de gériilmektedir.


https://docs.google.com/forms
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Tablo 3.3. Pilot Calismaya Katilanlarin Demografik Bilgileri

Ozellik Frekans (N) | Yiizde (%)
. Erkek 213 45
Cinsiyet? Kadm 260 55
18-24 175 37
25-30 229 48,4
31-36 49 10,4
Yas? 37-43 1 25
44-50 4 8
51 yas ve tstii 4 8
. Bekar 379 80,1
Medeni Durum? EVii 84 19.9
Okur-Yazar 8 1,7
[lkokul Mezunu 6 1,3
o [k gretim Mezunu 5 1,1
Egltlm Dururi@es? Lise Mezunu 78 16,5
Universite Mezunu 270 57,1
Lisanstistii 106 22,4
Memur 98 20,7
Serbest 26 55
Esnaf 6 1,3
Mesleginiz? IE$ Z]iEk“ 22 2'32,1
Issiz 65 13,7
Ogrenci 163 34,5
Diger 52 11
0-1000 219 46,3
1001-3000 122 25,8
Aylik ortalama kisisel | 3001-5000 84 17,8
geliriniz kag liradir? | 5001-7000 34 7,2
7001-9000 6 1,3
9001 ve uisti 8 1,7
Facebook 41 8,7
Twitter 48 10,1
Inlitla{lgflamddlvsmda e inkedln 1 0.2
:)Sy;‘l r?]‘; dfgmz WhatsApp 320 67,7
uygulamas! Snapchat 0 0
hangisidir? Swarm 1 0,2
Youtube 61 12,9
Diger 1 0,2
Instagram’a en ¢ok M.as“a uﬁtu L 0.2
hangi aracla Diziisti 2 0,4
erisiyorsunuz? Tablet 1 0,2
Akill1 Telefon 464 98,1
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Diger 3) 11

1 yildan az 51 10,8

Instagram’1 ne kadar |73 yil arast 174 3638

i?lrlrll:rrllldyl(r)rsunuz‘? 4-6 y1l arast 231 48,8
' 7 yildan fazla 17 3,6

Instagram’a giinliik 1 saatten az 159 33,6

ortalama ne kadar 1-3 saat arasi 249 52,6

siire ayirirsmiz? 4-6 saat arasi 55 11,6
7 saatten fazla 10 2,1

Bildirim geldiginde 193 40,8

Instagram Bos kaldigim her an 148 31,3
bildirimlerini ne Giinde birkag kere 90 19
siklikla kontrol Birkag gilinde bir kere 13 2,7
edersiniz? Haftada birkag kere 14 3,0
Ayda birkag kere 15 3,2

Alfa katsayis1 0,60 ve alt1 olan degerler tatmin edici kabul edilmemektedir. Yani
Olgeklerde 0,60 iistii degerler giivenilir degerler olarak kabul edilmektedir (Malhotra,
2010: 319). 473 anket sonucunda gelen verileri SPSS 20 Programu ile giivenilirligini test
etmek i¢cin Croanbach Alfa testi yapilmistir, Yapilan analiz sonucunda iki degisken 0,60
— 0,70 araliginda iken diger 5 degisken 0,70 ve iistii oldugu sonucuna ulasilmistir. Buna
gore pilot anket ¢alismasinin tiim sorularmin genel Cronbach Alfa katsayis1 degeri
0,841 olarak bulunmustur. Dolayisiyla 6lgegin olduk¢a giivenilir oldugu sodylenebilir.
Yapilan pilot ¢caligma sonucunda anlatim bozuklugu olan maddeler diizenlenmis, faktor
yukil diisiik olan sorular ¢ikarilmis yerine alan uzmanlari tarafindan belirlenen yeni

sorular eklenmis ve ¢alisma i¢in kullanilacak 6l¢gme aracinin son hali tasarlanmistir.

3.5. VERILERIN ANALIiZ YONTEMIi

Bu kisimda anket sonucunda toplanan verilerin SPSS 20 ve SmartPLS
programlar1 kullanilarak analiziyle elde edilen sonuglar paylasilmistir. Calismada
kullanilan bu iki program sosyal bilimlerde sik¢a kullanilmaktadir. Programlar, i¢inde
barindirdig1 6zelliklerinden dolay:r esgiidiimlii olarak kullanilmistir. Frekans ve Yiizde
analizleri SPSS’de yapilmistir. Yapisal esitlik modeli analizleri i¢in ise SmartPLS

programindan yararlanilmigtir.
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Web tabanli anket diizenleme http://www.surveey.com web sitesi araciligiyla elde

edilen veriler Excel formatinda indirilmistir. Excel’e aktarilan veriler formiil yardimiyla
sayisallastirilmis ve sayisallagtirma islemi sonucunda veri lizerinde yapilacak analizlerin
dogru sonuca ulagmasini engelleyecek veriler gerekli filtreleme islemleri sonucu iptal
edilmistir. Tiim bu diizenlemeler sonucunda veriler SPSS formatina doniistiirilmiistiir.
Arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler test edilmeden 6nce SPSS programinda
analizlere tabi tutulmustur. Oncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri ile frekans ve
yiizdelerini belirleyen SPSS analizleri kullanilarak bir 6zet olusturulmustur. Ardindan

Degiskenler arasindaki iligkiyi 6lgme modeli SmartPLS programinda test edilmistir.

3.5.1. Yapisal Esitlik Modeli

Yapisal esitlik modeli arastirma kapsaminda belirlenen degiskenler arasindaki
nedensel iliskileri ortaya koymaya yarayan istatiksel bir modeldir (West, Finch ve
Curran, 1995). Cok yonlii istatiksel model olup literatiirdeki yaygin kullanimi ve
esnekliginden dolay1 ge¢mis arastirmalarda birgok farkli disiplinlerde siklikla kullanilan
bir modeldir. Ayni zamanda var olan yaklagimlarin gecerliligini toplanan ampirik
veriler ile dogrulamak ve degerlendirmek i¢in pek cok istatiksel modeli icinde
barindiran genis kapsamli bir modeldir. Arastirma modelinde degiskenler arasi kurulan

igsel iliskileri sinayan ¢aligmalarda siklikla kullanilmaktadir (Lei ve Wu, 2007).

Yapisal esitlik modeli iki modelin degerlendirmesini kapsamaktadir. Bunlar;
Yapisal (igsel) model ve 6l¢iim modelidir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller,
2013). Yapisal model bagimli ve bagimsiz gizil degiskenler arasindaki iliskiyi analiz
eder. Digsal model ise latent degisken ve latent degiskene ait gdzlenen degiskenler
arasinda kurulan iliskiyi analiz etmektedir. (Anolay, 2015). Yapisal model
caligmalarinin amaci sadece iligkileri analiz etmek degil ayn1 zamanda gizil degiskenler

arasindaki boyut ve yOniinii tayin etmektir.

Arastirma modelimiz Kullanim ve Doyumlar Teorisi, Bilgi Sistemleri Onaylama
Modeli, Iletisim Gizlilik Yonetimi Teorisi ile bilissel, duygusal ve davranissal
bilesenlerin devam etme niyetine etkisini olgen yapisal bir modeldir. Modelimizde
motivasyon (sosyal etkilesim, belgeleme, havali goriinme ve yaraticilik), gizlilik

endisesi, memnuniyet ve devam etme boyutlar1 kullanilmistir. Olgiim modelimizin test
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edilmesinde SmartPLS programi kullanilacak olup Bootstrapping ile yol analizi
yapilacak, yol analizi ise aragtirma modeli ve dl¢iilebilen degiskenler arasinda kurulan

hipotez iligkileri test edilecektir.

3.5.1.1. Yapisal Esitlik Modeli Uyum Tyiligi

Tablo 3.4. Yapisal Esitlik Uyum lyiligi Degerleri

SRMR 0,071
Ki-Kare 2,61
NFI 0,699

Gilintimiizde PLS yol modellemesi i¢in uygulanan yaklasik model uyum olgiitii
standart kok ortalama karesi artiklaridir (SRMR). SRMR model uyum belirlemede
onemli Olgiittiir (Hu ve Bentler, 1998, 1999 akt. (Henseler, Hubona ve Ray, 2016)).
Kullanilan diger model uyum o6l¢iitii ise NFI’dir. NFI'in kullanimi1 hald nadirdir.
Henseler ve digerleri (2016) tarafindan yapilan ¢alismada “analistin amaci modelleri
test etmek veya karsilastirmaksa bunlar1 degerlendirmek ve raporlamak icin hicbir
neden yoktur” diyerek degiskenler arasinda iliskilerin arastirildigi modellerde model
uyum iyiliginin yapilmasma gerek olmadigini vurgulamistir. Calismada SRMR ve Ki-
Kare degerleri belirlenen degerleri sagladigi icin modelin uyumlu oldugunu
sOyleyebiliriz. Fakat modelin uyum iyiligini degerlendirmek ve uyumlu oldugunu
soyleyebilmek igin gerekli kosul dis Olgiim modelinin giivenilirlik ve gegerlilik
seviyelerini gdstermis olmasi gerekmektedir. Eger model giivenilir ve gecerli degilse i¢

yapisal model analizi anlamsiz hale gelir (Henseler, Hubona ve Ray, 2016).

3.7. GUVENILIRLIK VE GECERLILIK ANALIZI

Yapilan bilimsel c¢alismalarda kullanilacak 6lgme aracinin standardize olabilmesi
ve gerekli bilgiler saglama yetenegi olabilmesi icin “giivenilirlik” ve “gegerlilik” olarak
ifade edilen iki 6zelligi i¢inde barindirmasi beklenmektedir (Ercan ve Kan, 2004).
Yapilan 6lgme aracinin igerisindeki herhangi bir soruda degisiklik yapildiginda veya
literatir taramasi sonucu farklt Olcekler birlestirilerek yeni bir O6lgme araci
olusturuldugunda giivenilirlik ve gegerlilik analiz tekrar edilmelidir. Ayrica, yeni

olusturulan O6lgme araci Ol¢ek sorular1 yabanci bir kaynaktan alindigi takdirde,
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kelimelerdeki anlamin kiiltlir farkindan etkilendigi g6z oniinde bulundurularak anketin
giivenilirligi ve gegerliligi yeniden analiz edilmelidir (Creswell, 2013). Yapisal Esitlik
Modeline gegmeden Once yukarida belirtilen sebeplerden dolay1 arastirma kapsaminda

toplanan veriler tizerinde giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilacaktir.

3.7.1. Giivenilirlik Analizi

Alfa katsayis1 0,60 altinda olan degerler tatmin edici kabul edilmekte, iistii
degerler ise Olgegin igsel tutarliligi agisindan 6nemli olup giivenilir degerler olarak
kabul edilmektedir (Creswell, 2013). Yapisal esitlik modelinin kullanildigi bilimsel
caligmalarda birlesik giivenilirlik hesaplanip dlcegin genel giivenilirlik katsayisinin
aldig1 degere gore verilmesi Onerilmektedir (Raykov, 1997). Hair vd. (2010),
giivenilirlik katsayist degerlerinin 0,60 ile 0,70 arasindaki degerlerin kabul edilebilir,
0,70 ve tizerindeki degerlerin ise iyi diizeyde oldugunu belirtmislerdir. Tablo 3.5°de
verildigi tizere 2 6l¢egi Cronbach Alfasi 0,60 ile 0,70 arasinda olup diger tiim olgekler
0,70 tizerinde iyi diizeyde degerlerdir. Ayn1 zamanda tiim oOlgeklerin birlesik
giivenilirlik katsay1r degerleri 0,70’in ¢ok tiistiindedir. Bu da anket giivenilirliginde bir

problem olmadigini gostermektedir.

Tablo 3.5. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Degerleri

Ollgsik Degisken | o nhach Alfa | Birlesik Gitvenilirlik
Sayisi
SOSYAL ETKILESIM (SE) 3 0,643 0,804
BELGELEME(B) 2 0,732 0,882
HAVALI GORUNME (HG) 4 0,799 0,857
YARATICILIK(Y) 2 0,649 0,851
GIZLILIK ENDISESI (GE) 3 0,839 0,890
MEMNUNIYET (M) 5 0,832 0,881
DEVAM ETME NIYETI (DN) 3 0,783 0,874

3.7.2. Gegerlilik Analizi

Bir 6lgme aracinin sahip olmasi gereken en temel unsurlardan biri gegerliliktir.
Bir dlgegin yapisal olarak gecerli sayilabilmesi i¢in yakinsak ve ayirt edici gegerlilige
sahip olmas1 gerekir. Bu yiizden arastirma kapsaminda belirlenen hipotezler test
edilmeden o6nce 6l¢iim modelinin dogrulayic1 faktor analizi ile yakinsak (Convergent

Validity) ve ayrisma (Discriminant Validity) gecerliligi test edilmistir. Bu amacla
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aragtirma kapsaminda olusturulan modelinin her bir yapisi ayr1 ayr1 Cronbach Alfa ile
faktor yiikleri, ortalama agiklanan varyans (OAV) ve bilesik gilivenilirlik (Composite
Reliability) degerleri hesaplanmistir. Hesaplanan tiim analiz sonuglar1 Tablo 3.6’da

verilen sonuglara gére yorumlanacaktir.

Tablo 3.6. Ol¢iim Modeli Sonuclar1

Olgek / ifade F?ktﬁr. BG OAV Cronbach’s Alfa
Yiikleri
Devam Etme Niyeti 0,87 0,69 0,78
DN1 0,78
DN2 0,84
DN3 0,87
Havali1 Goriinme 0,85 0,60 0,79
HG1 0,71
HG2 0,79
HG3 0,73
HG4 0,84
Yaraticilik 0,85 0,74 0,64
Y1 0,86
Y2 0,85
Belgeleme 0,88 0,78 0,73
Bl 0,87
B2 0,90
Gizlilik Endisesi 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 etkilesim 0,85 0,74 0,64
SE1 0,70
SE2 0,74
SE3 0,82
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3.7.3. Yakinsak Gegerlilik Analizi

Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin olusturduklar1 faktor yiikleri ve
birbirleriyle aralarinda ne kadar iliski oldugunu belirlenmesi amaciyla yapilan analizdir
(Yaslioglu, 2017). Arastirma modelinde belirlenen her yapinin 6lgiilmesi i¢in belirlenen
degiskenlerin test edilecek yiikler ile aralarindaki iligskinin faktor yiikleri belirli bir
degerin ilizerinde olmalidir. Gozlenen yap1 ile s6z konusu degiskenin arasinda iligkiyi
belirten faktor yiiklerinin diisiik olmasi kurulan iligskinin 6l¢iilemedigini belirtir (Cakir

ve Cakir, 2007).

Yakinsak gecerliliginin saglanmasi i¢in belirlenen 6l¢eklerin Ortalama Agiklanan
Varyans (OAV) degerlerinin 0,50’den yiiksek, Birlesik Giivenilirlik katsayisinin da
0,70’in tlizerinde ve faktor yiik degerlerinin de 0,70’den yiiksek olmas1 gerekmektedir
(Gefen, Straub ve Boudreau, 2000) (Hair, Anderson, Babin ve Black, 2010). Tablo
3.5’de faktor yiikk degerleri, OAV degerleri ve birlesik giivenilirlik katsayilari
paylasilmistir. Tablo 3.6’de goriildiigii gibi calismanin ifadelerinin faktor yiik degerleri
(0,70 - 0,90) 0,70 degerinin ilizerindedir. Ayn1 zamanda birlesik giivenilirlik degerleri
(0,85 — 0,87) 0,70 degerinden yiiksek ve OAV degeri ise (0,59 — 0,78) 0,5 degerinden
yiikksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglardan yola ¢ikarak olusturulan c¢alisma
modelinin tiim o6l¢eklerinin yakinsak gecerlilik ig¢in gerekli olan sartlar1 sagladigini

sOyleyebiliriz.

3.7.4. Aynisma Gegerlilik Analizi

Ayrisma gecerliligi, bir iliskiye ait Olgek ile farkli yapilar1 olgen Olgekler
arasindaki kurulan iliskinin ne seviyede ayristigi ya da iliski kurulan yapilarin
aralarindaki farklilagmay1 gosterir (Bolen, 2017). Bu gegerlilik iki ayr1 ortiik degiskenin
birbirinden ne seviyede farkli oldugunu ortaya koymak amaciyla yapisal esitlik modeli
caligmalarinda kullanilmaktadir (Erdem, 2011). Her degisken ile hesaplanan OAV
degerinin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi1 sartiyla ayrit
edici gecerlilik saglanabilir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 3.7°de ayrisma
gecerliligini belirleyen degerlere yer verilmistir. Normal yazilan degerler faktorler
arasinda korelasyon matrisi olusturmakta iken koyu yazilmis degerler ise ilgili

degiskenin ortalama agiklanan varyansinin karekokiidiir.
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Tablo 3.7. Ol¢iim Modeline iliskin Ayrisma Gegerliligi Analizi

BG OAV |B DN GE SE HG M Y
B 0,882 | 0,788 | 0,888
DN 0,874 10,698 |0521 0,836
GE 0,890 | 0,732 | 0,014 |-0,003 0,855
SE 0,804 | 0,579 |0476 |0572 0,077 | 0,761
HG 0,857 [ 0,601 |0,584 |0,394 0,104 | 0,352 | 0,775
M 0,881 | 0,598 | 0501 | 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 goriildiigii gibi calisma modelinde yer alan tiim degiskenlerin OAV
karekoki, modelde yer verilen diger degiskenlerin ilgili degisken ile olan korelasyon
katsayisindan daha biiyiiktiir. Bundan dolay1r modelde bulunan tiim degiskenlerin ayrisik
gecerliligi sagladigi soyleyebiliriz.

3.6. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin bu kisminda arasgtirma kapsaminda toplanan 900 anket verilerinin
analizine yer verilmistir. SPSS 20 programinda frekans analizleri sonucunda
katilimeilarin demografik 6zellikleri ve 6lgek sorularina iliskin bulgular tablo halinde

sunulmustur.

3.6.1. Katihmecilara iliskin Demografik Bulgular

Calisma kapsaminda segilen AOF 6grencisi olan toplam 1122 kisiden (%60,6
Kadin, %39,4 Erkek), 900 anket verisi aragtirma kapsamina dahil edilmistir. Yapilan

SPSS Frekans analizi sonucunun toplami Tablo 3.8’de goriilmektedir.

Tablo 3.8. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik (F,{Skans Yiizde (%)
.. Kadin 572 63,6
Cinsiyet? Erkek 378 36.4
1824 370 11
Vas? 25-34 362 20,2
' 35-44 123 13.7
45 ve lzeri 45 5,0
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. Bekar 563 62,6
Medeni Durum? EVii 337 334
Okur-Yazar 27 3,0
[lkokul Mezunu 2 0,2
. [kégretim Mezunu 1 0,1
Egitim Durumunuz? Lise Mezunu 388 43,1
Universite Mezunu 458 50,9
Lisanstusti 24 2,7
Memur 200 22,2
Serbest 31 3,4
Esnaf 21 2,3
Emekli 4 0,4
Mesleginiz? Isci 210 23,3
Issiz 91 10,1
Ogrenci 190 211
Ev Hanimi 31 3,4
Diger 122 13,6
0-1000 324 36,0
Aylik ortalama 1001-3000 340 37,8
kisisel geliriniz kag 20015008 G 178
liradir? 5001-7000 58 6,4
7001-9000 13 1,4
9001 ve usti 5 0,6
Facebook 144 16,0
Twitter 80 8,9
Instagram disinda en | LinkedIn 8 0,9
sik kullandiginiz WhatsApp 420 46,7
sosyal medya Snapchat 6 0,7
uygulamasi Swarm 5 0,6
hangisidir? Youtube 128 20,2
Kullanmiyorum 16 1,8
Diger 39 4.3
Masaiistii 3 0,3
Instagram’a en ¢ok Diziistii 2 0,2
hangi aragla Tablet 2 0,2
erisiyorsunuz? Akilli Telefon 981 99,0
Diger 2 0,2
Instagram’1 ne kadar | 1 yildan az 62 6,9
zamandir 1-3 yil arasi 327 36,3
kullaniyorsunuz? 4-6 y1l arast 458 50,9
7 yildan fazla 53 5,9
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Tablo 3.8. (Devam)

Instagram’a giinliik 1 saatten az 312 34,7
ortalama ne kadar 1-3 saat arasi 412 45,8
stire ayirirsiniz? 4-6 saat arasi 138 15,3
7 saatten fazla 38 4,2
Instagram Bildirim geldiginde 336 37,3
bildirimlerini ne Bos kaldigim her an 307 34,1
siklikla kontrol Giinde birkag kere 176 19,6
edersiniz? Birkag giinde bir kere 32 3,6
Haftada birkag kere 28 3,1
Ayda birkag kere 21 2,3

Arastirma kapsamina dahil edilen 900 kisinin cinsiyet bilgilerine bakildiginda
572’sinin (% 63,6) Kadin, 328 ‘i (% 36,4) Erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
yas araliklarina bakildiginda 370 (% 41,1) kisinin 18-24, 362 (% 40,2) kisinin 25-34,
123 (%13,7) kisinin 35-44, 45 (%5) kisinin 45 yas ve istii oldugu goriilmektedir.
Calismanin yas degiskeni araliginin We Are Social / Digital in 2019 (Kemp, 2019)
arastirmalar1 dogrultusunda belirlenmistir. Calismanin yas ve cinsiyet degiskeni frekans
dagilimi We Are Social aragtirmasi frekans dagilimi sonucunda oldugu gibi Instagram
kullanicilar i¢inde kadinlarin ¢ogunlukta oldugu ve katilimcilarin 18-34 yas araliginda
toplandig1 goriilmiistiir. Bu yiizden aragtirmamizin belirlenen evren ile paralel olarak
dogru bir dagilim gosterdigi sonucuna ulasabiliriz. Arastirmaya katilan 6rneklemin

diger demografik degiskenleri asagidaki gibi dagilmaktadir;

Orneklemin “Medeni durum” degiskenine bakildiginda 563iiniin (% 62,6) Bekar,
337’nin (% 37,4) Evli oldugu goriilmektedir.

Orneklemin “Egitim durumu” degiskenine bakildiginda 27’sinin (% 3,0) Okur-
Yazar, 2’sinin (% 0,2) Ilkokul mezunu, 1’inin (% 0,1) ilkdgretim mezunu, 388’1 (%
43,1) Lise mezunu, 458’i (% 50,9) Universite mezunu ve 24’{i (% 2,7) Lisansiistii

mezunu olarak dagilmaktadir.

Orneklemin “Meslek” degiskenine bakildiginda 200’{iniin (% 22,2) memur,
31’inin (% 3.4) serbest, 21’inin (% 2,3) esnaf, 4’liniin (% 0,4) Emekli, 210’unun (%
23,3) is¢i, 91’inin (10,1) 1ssiz, 190’min (% 21,1) 6grenci ve 122°sinin (13,6) diger

meslek grubunda oldugu goriilmektedir.
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Omeklemin “Ortalama aylik kisisel gelir” degiskenine bakildiginda 324 iiniin (%
36) 0-1000 araliginda, 340’1 (37,8) 1001-3000 araliginda, 160’ 1inin (% 17,8) 3001-
5000 araliginda, 58’inin (% 6,4) 5001-7000 araliginda ve 5’inin (% 0,6) 9001 ve isti
seklinde dagildig1 goriilmektedir.

Omeklemin “Instagram disinda en sik kullanilan sosyal medya uygulamasi”
degiskenine bakildiginda 144’iiniin (% 16) Facebook, 80’inin (% 8,9) Twitter, 8 inin (%
0,9) LinkedIn, 420’sinin (% 46,7) WhatsApp, 6’siin (% 0,7) Snapchat, 5’inin (%0,6)
Swarm, 182’sinin (% 20,2) YouTube kullandigi, 16’sinin (% 1,8) Instagram disinda
herhangi bir sosyal medya platformu kullanmadigr ve 39’unun (% 4,3) diger sosyal

medya platformlarindan birini kullandig1 goriilmektedir.

Orneklemin “Instagram’a en ¢ok hangi aragla erisiyorsunuz?” degiskenine
bakildiginda 3’iiniin (% 0,3) masaliistii, 2’sinin (% 0,2) diziisti, 2’sinin (% 0,2) tablet,
891’inin (% 99) akilli telefonla ve 2’sinin (% 0,2) diger araglarla erisiyor olarak
dagildigr goriilmektedir.

Orneklemin ~ “Instagram’t ne zamandwr  kullaniyorsunuz?”  degiskenine
bakildiginda 62’sinin (% 6,9) 1 yildan az, 327’sinin (% 36,3) 1-3 yil arasi, 458’inin (%
50,9) 4-6 yil arasinda ve 53’liniin (% 5,9) 7 yildan fazla zamandir kullaniyor oldugu

gorilmektedir.

Orneklemin  “Instagram’a  giinliik ortalama ayrilan siire”  degiskenine
bakildiginda 312’sinin (% 34,7) 1 saatten az, 412’sinin (% 45,8) 1-3 saat arasi1, 138’inin
(% 15,3) 4-6 saat arasinda ve 38’inin (% 4,2) 7 saatten fazla zaman ayiriyor olarak

dagildig goriilmektedir.

Orneklemin “Instagram bildirim kontrol sikligi” degiskenine bakildiginda
336’sin1n (% 37,3) bildirim geldiginde, 307 sinin (% 34,1) bos kaldig1 her an, 176’sinin
(% 19,6) giinde birkag¢ kere, 32’sinin (% 3,6) birkac giinde bir kere, 28’inin (% 3,1)
haftada birkag kere ve 21’1nin (% 2,3) ayda birkag¢ kere kontrol ettigi seklinde dagildig:

gorilmektedir.
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3.6.2. Olcek Maddelerine Iliskin Bulgular

Veri toplamak icin hazirlanan 6lgme aracinin ikinci boliimiinde yer alan likert

tipi sorularin frekans ve yiizde sonuglar1 bulgulanmistir. Elde edilen sonuglar Tablo

3.9’da goriilmektedir.

Tablo 3.9. Olgek Maddelerinin Frekans Dagilimi

= =
25 |5 S E |28
) =: |z _|n5| 5 |2¢
Olcek Sorulari CEE EE| == > | E =
g |E |BE| £ |3%
< < = = =
a2 2 2 |2
Instagram’1 bagkalarinin neler Frekans(N) 163 154 | 332 [192 |68
yaptigini (seyahat, yeme-igme
aktiviteleri vb.) gormek icin Yiizde(%) 181 1161 1369 213 |76
kullantyorum.
Instagram’1 “6zel olaylar1 Frekans(N) 169 244 | 266 | 159 |62
hatirlamak™ i¢in kullaniyorum. Yizdeh) 188 271 (296 |17.7 (69
Instagram’1 takipg¢i sayimi artirmak | Frekans(N) | 503 256 | 86 29 26
icin kullantyorum. Yiizde(%) | 559 |284 |96 3,2 29
Instagram uygulama saglayicisinin | Frekans(N) | 189 266 | 233 |101 |111
profil bilgilerimi “satabileceginden” ,
endise duyuyorum. Yiizde(%) 210 [296 |259 |112 |123
Instagram’1 Fotografcilik Frekans(N) | 267 | 278 |199 |100 |56
konusunda becerilerimi gostermek . 29,7 1309 221 |[11,1 |6,2
icin kullaniyorum. Yiizde(%)
Gelecekte instagram’1 kullanmaya | Frekans(N) | 51 75 266 | 364 | 144
devam etmek niyetindeyim. Yiizde(%) | 5,7 83 1296 404 |16,0
Harcadigim “internet” kotastyla Frekans(N) 155 197 | 267 |208 |73
aldigim keyfi karsilastirdigimda -
Instagram’1 tatmin edici buluyorum. | Ytizde(%) 17,2 1219 1297 1231 |81
Instagram’1 takipgilerimin Frekans(N) | 252 251 | 232 | 129 |36
fotograflarini “begenmek” i¢in - 280 1279 |258 |143 |40
kullantyorum Yiizde(%) ’ ’ ' ’ ’
Instagram’1 “hayatim1 diger Frekans(N) | 250 | 205 | 255 |146 |44
insanlarla paylasmak” i¢in Yiizde(%) 278 228 283 [16,2 |49
kullantyorum.
Instagram’1 popiiler olmak i¢in Frekans(N) | 531 254 | 67 27 21
kullantyorum. Yiizde(%) | 59,0 |28,2 |74 3,0 2,3
Instagram paylagimlarimin kotiiye Frekans(N) | 167 237 | 266 |116 | 114
kullanilabileceginden endise Yiizde(%) 186 |26,3 | 296 |129 |12,7

duyuyorum.
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Yapmis oldugum sanati/sanatsal Frekans(N) | 228 | 209 |238 |153 |72

faaliyetleri gostermek i¢in . 253 232 |264 |17,0 |8,0

kulla?;uyoruﬁl. ’ Yiizde(%)

Her zaman Instagram’1 giinlik Frekans(N) | 150 | 207 |319 |164 |60

hayatimda kullanmaya ¢alisacagim. | Yiizde(%) | 16,7 | 23,0 |354 | 18,2 |6,7

Harcadigim “zaman” ile aldigim Frekans(N) | 154 198 | 314 |174 |60

keyfi kargilagtirdigimda 171 | 220 349 |193 |67

Instagram’1 tatmin edici Yiizde(%)

buluyorum.

Instagram’1 baskalarinin Frekans(N) | 74 110 | 341 |267 | 108
aylagimlaria goz atmak i¢in , 8,2 12,2 37,9 [ 29,7 [12,0

Eui]larflyorum. ‘ ’ Yiizde(%)

Instagram’1 “bir olay1r anmak™ i¢in | Frekans(N) | 185 242 | 261 | 167 |45

kullaniyorum. Yiizde(%) | 20,6 |26,9 |29,0 |18,6 |50

Instagram’1 havali olmak i¢in Frekans(N) | 533 244 | 77 25 21

kullantyorum. Yiizde(%) | 59,2 | 27,1 | 8,6 2,8 2,3

Instfa}igge}rln_lllygul_a.m.a sgglaywlsmln Frekans(N) 186 233 | 252 | 117 |112

protil priglierimi 1zinsiz

“kullanabileceginden” endise Yiizde(%) 20,7 1259 1280 1130 1124

duyuyorum.

Ortak ilgi alanlarima sahip yeni Frekans(N) | 213 216 | 235 |161 |75

insanlar tanimak i¢in kullantyorum. | Yiizde(%) | 23,7 | 24,0 | 26,1 | 17,9 |83

Instagram’1 sik kullanmaya devam | Frekans(N) | 131 | 202 | 330 |156 |81

etmeyi planliyorum. Yiizde(%) | 146 |22,4 36,7 | 17,3 |9,0

Genel olarak Instagram Frekans(N) | 52 66 292 | 361 |129

kullanmaktan memnunum. Yiizde(%) | 5,8 73 324 40,1 143

Instagram’1 arkadaglarimla Frekans(N) 99 98 282 | 306 | 115

etkilesime ge¢cmek (Yorum, begeni,

takip isstegigrgesajlzfsma vb.) i(;%n Yiizde(% 110 1109 |313 | 340 1128

> 0)

kullantyorum.

Instagram’1 “Onemli bir seyi Frekans(N) | 201 | 244 | 258 |142 |55

hatirlamak™ i¢in kullaniyorum. Yiizde(%) | 22,3 | 27,1 | 28,7 |158 |6,1

Begeni ve yorum almak, Frekans(N) | 265 234 1197 |130 |74

Instagram’1 kullanmak icin beni . 294 1260 |219 [144 |82

tesvil% ediyor. Yiizde(%)

Instagram’da yer alan kisisel Frekans(N) | 153 | 205 | 247 1146 | 149

fojcograﬂarlmln baskail.arl tarafindan 170 |228 |274 |162 | 166

izinsiz paylasablleceglnden Yiizde(%)

endigeleniyorum.

_Hg_il_enmis oldug_u_m konular ile _ Frekans(N) 81 75 188 | 284 | 272

ilgili (ye‘mek tarlfl, spor, mqkyaj 9.0 83 209 [3L6 | 302

vb.) yeni seyleri kesfetmek i¢in Yiizde(%)

kullantyorum.

Instagram kullanarak dogru bir Frekans(N) | 88 120 [ 395 [219 |78

karar verdigimi diistiniiyorum. Yiizde(%) | 9,8 13,3 | 43,9 |24,3 |8,7
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Instagram'da gezinmek eglenceli Frekans(N) | 61 55 280 | 316 |188
oldugu i¢in kullaniyorum. Yiizde(%) | 6,8 6,1 31,1 | 351 | 20,9
Instagram’1 “hayatimi fotograflarla | Frekans(N) | 269 239 | 221 | 107 |64
anlatmak” i¢in kullaniyorum. Yiizde(%) | 29,9 |26,6 |246 |119 |71
Ileride ummadigim sekilde Frekans(N) | 192 255 | 250 |102 |101
karslma Qlkabllecegl dusunceSIyle 21’3 28,3 27,8 11’3 11’2
Instagram’da paylagim yapma Yiizde(%)
konusunda endiseliyim.
Instagram kullanimi konusundaki | Frekans(N) | 106 168 |346 |196 |84
geneylmlml tatmin edici Yiizde(%) 11,8 | 18,7 | 384 |218 |93
uluyorum.

3.8. YAPISAL MODELIN TEST EDIiLMESI

Calisma amacina uygun olarak belirlenen aragtirma modelinin SmartPLS

yardimiyla analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonrasi elde edilen yapisal modele ait

sonuclar Sekil 3.2°de goriilmektedir.
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Sekil 3.2. Arastirma Modeli Analiz Sonuglar1
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Sekil 3.3’e gore SmartPLS programi ile calisma yapisal modeli sinanmis ve

sonucunda

belirlenen

arastirma

hipotezlerinin

bir¢ogu

desteklendigi  gibi

desteklenmeyen hipotezlere de ulagilmistir. Sinama isleminde 6ncelikle Bootstrapping

analizi yapilmig ve bu analiz sonucunda elde edilen “Path Coefficients” degerlerine

iligkin p-test puanlarina bakilarak hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi sonucuna

ulasilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 3.10°da verilmistir.

Tablo 3.10. Aragtirma Modelinin Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Hipotezler | Yollar B t-degerleri | Sonug

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

Yapisal modelin sonucu Tablo 3.10°da verilmistir. Degiskenler arasi etkiler

incelendiginde Motivasyon dlgeginin olusturan;




96

Belgeleme motivasyonu ile devam etme niyeti (B = 0,11; P < 0,01) ve
memnuniyet (B = 0,20; P < 0,01) arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
Igili hipotezler H1 ve H2 desteklenmistir.

Sosyal etkilesim motivasyonu ile devam etme niyeti (B = 0,09; P < 0,05) ve
memnuniyet (B = 0,52; P < 0,01) arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.
ilgili hipotezler H3 ve H4 desteklenmistir.

Yaraticilik motivasyonu ile devam etme niyeti (B = 0,02; P = 0,44) ve
memnuniyet (B = 0,06; P < 0,05) arasina kurulan iliskide yaraticilik ve
memnuniyet arasinda pozitif anlamli bir iligki varken, yaraticik ve devam erme
niyeti arasindaki iliskinin istatiksel olarak anlamli ¢ikmadigir goriilmektedir.
Yani H5 hipotezi reddedilirken H6 hipotezi desteklenmistir.

Havali goriinme motivasyonu ile devam etme niyeti (B = 0,07; P < 0,01) ve
memnuniyet (B = 0,01; P = 0,74) arasinda kurulan iliskide havali gériinme ile
devam etme niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski varken havali gériinme
ve memnuniyet arasinda iliskinin istatiksel olarak anlamli ¢ikmadig
goriilmektedir. Yani H7 hipotezi desteklenirken HS hipotezi reddedilmistir.
Gizlilik endisesi (p = 0,00; P = 0,83) devam etme niyeti arasina kurulan iligki
anlamli degildir. Gizlilik endisesi (B = -0,10; P < 0,05) ise memnuniyeti negatif
ve anlamli etkilemektedir. Yani H9 hipotezi reddedilirken, H10 hipotezi ise
desteklenmistir.

Memnuniyet ve devam etme niyeti arasina kurulan iliski (B = 0,61; P < 0,01)

pozitif ve anlamlidir. Tlgili H11 hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Internet ve akilli telefon kavrami sayesinden sosyal medya uygulamalar1 diinya
tizerinde hizli bir yayilim gostermistir. Bu yayilimin en 6nemli sebeplerinden biri
kullanim kolaylig1 ve kitalararasi iletisimi saniyeler icerisinde gerceklestirebilme
imkanidir. Glinlimiizde sosyal medya platformlar1 her giin artmakta, her istege ayr1 ayri
cevap verebilen uygulamalar ortaya ¢ikmaktadir. Kisiler fotograf, miizik, video, fikir
aligverisi, savundugu goriis hakkinda tartisma, duygu ve diisiincelerini aktarma vb.
motivasyonlarin hepsini farkli sosyal medya uygulamalar1 {izerinden doyuma
ulagtirabilmektedirler. Dolayisiyla, zamanlarmin hatir1 sayilir bir kismini sosyal
medyada gecirmeye baslamislardir. Bu nedenlerden yola ¢ikarak bu calismanin son
donemler popiiler olan ve kullanic1 sayis1 hizla artan sosyal ag uygulamasi olan

Instagram tizerine kurulmasi kararlastirilmistir.

Bu aragtirma giiniimiiziin popiiler sosyal medya uygulamalar1 arasinda yer alan
Instagram’in, devamli kullanilmasin1 saglayan faktorleri bilissel, duygusal ve
davranigsal bilesenlere gore smiflandirip incelemektir. 900 Instagram kullanicist ile
gercgeklestirilen bu ¢alismada amaca uygun bir model gelistirilmisg, hipotezler kurulmus
ve hipotezler yapisal esitlik modeli ile test edilmistir. Aragtirma kapsaminda olusturulan
bu modelin sinanmasi neticesinde, kullanim ve doyumlar yaklasgimi motivasyonlarindan
yaraticilik boyutu hari¢ belgeleme, Sosyal etkilesim ve havali goriinme boyutlarinin
devam etme niyetini etkiledigi goriilmektedir. Ayrica gizlilik endisesi devam etme
niyetini etkilemezken memnuniyeti etkilemektedir. Belirlenen hipotezlerin ¢ogu
desteklendigi i¢in genel olarak model iyi bir uyum gostermektedir. Alanyazinda bu 4
baglantili degiskenin iliskisini sinayan ¢alismaya rastlanamamistir. Calisma kapsaminda

kurulan hipotezlerin dogruluklari test edildiginde asagidaki sonuclara ulagilmistir.

H1 hipotezinde B = 0,11 standart regresyon yiikii ve P = 0,000 degeri ile kabul
edilmistir. Instagram’a Belgeleme motivasyonu ile giris yapan kullanicilarin diizenli
ziyaretlerinin gelecekteki devam niyetlerini de arttirdigini gostermektedir. Bunun da
aktif kullanicilik acisindan uygulama ile kullanici arasindaki iligkiyi giliglendirdigi

sOylenebilir.

H2 hipotezinde B = 0,20 ve P = 0,000 degeri ile kabul edilmistir. Instagram’a

Belgeleme motivasyonu ile giris yapan kullanicilarin uygulamayi not defteri veya bir
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bulut depolama birimi gibi kullanmasi sonucunda beklentilerini karsiladiklari igin

doyuma ulasarak memnuniyet hissettigi ve tekrar kullanabilecegi sdylenebilir.

H3 hipotezinde f = 0,09 ve P = 0,009 degeri ile kabul edilmistir. Sosyal etkilesim
motivasyonu ile giris yapan kullanicilarin arkadas, akraba veya baskalar1 hakkinda
edindigi bilgiler uygulamaya giinliik ziyaretlerinin yaninda gelecekte de devam etme

niyetini arttirmaktadir.

H4 hipotezinde B = 0,52 ve P = 0,000 degeri ile kabul edilmistir. Sosyal etkilesim
motivasyonu ile giris yapan kullanicilarin arkadas, akraba veya baskalar1 hakkinda
edindigi bilgiler sonucunda beklentilerini karsiladiklar1 i¢in doyuma ulasarak

memnuniyet hissettigi ve uygulamayi tekrar kullanacagi soylenebilir.

HS hipotezinde f = 0,02 ve P > 0,05 oldugu icin reddedilmistir. Yani yaraticilik
motivasyonunun uygulamayi kullanmaya devam etme niyetine etkisinin olmadigi

anlamina gelmektedir.

H6 hipotezinde B = 0,06 ve P = 0,043 degeri ile kabul edilmistir. Yaraticilik
motivasyonu ile giris yapan kullanicilarin icra ettigi sanatlarini baskalarinin gérmesi ve
ayni ilgi alanlarina sahip kisilere ulasmasi sonucunda beklentilerini karsiladiklar1 i¢in
doyuma ulasarak memnuniyet hissettigi ve uygulamaya tekrar giris yapacagi

sOylenebilir.

H7 hipotezinde = 0,07 ve P = 0,004 degeri ile kabul edilmistir. Havali gériinme
motivasyonu ile giris yapan kullanicilarin kendini tanitma, begeni alma, popiiler olma
isteklerinin karsilanmasi sonucunda giinliik kullanima devam etme yani sira gelecekte

de uygulamayi kullanmaya devam etme niyetini arttirmaktadir.

HS hipotezi B = 0,01 ve P > 0,05 oldugu i¢in reddedilmistir. Yani havali gériinme

motivasyonunun uygulamay1 kullanma memnuniyetine etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

H9 hipotezi B = 0,00 standart regresyon yiikkii ve P > 0,05 oldugu i¢in
reddedilmistir. Yani gizlilik endisesinin devam etme niyetine herhangi bir etkisinin

olmadig1 sdylenebilir.

HI10 hipotezinde B = -0,10 ve P = 0,014 degeri ile kabul edilmistir. Instagram

kullanicilarinin gizlilik endisesi nedeniyle bilgi paylasimi yapma konusunda tedirgin
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olduklart dolayisiyla beklenen doyuma ulasilamadigr i¢in memnuniyet hissi

yasayamadiklari soylenebilir.

H11 hipotezinde = 0,61 ve P = 0,000 degeri ile kabul edilmistir. Instagram
kullanimindan genel olarak memnun olunmasi sonucu, kullanicilarin olumlu yonde ve
yiksek anlamlilikla diizenli Instagram kullanimi yaninda gelecekte Instagram

kullanmaya devam etme niyetini arttirdiklar1 soylenebilir.

Calismanin literatiire katkilarin1 daha net ortaya koymak adina c¢alisma
kapsaminda yapilan analiz sonucglarinin literatiirdeki benzer ¢alismalarin sonuglarinin

tartismasina asagida yer verilmistir.

Bu calismada ele alinan belgeleme ve sosyal etkilesim motivasyonlar: ile ilgili
ortaya cikan sonuglar, literatiirde konuyla ilgili yapilan arastirmalarin bulgulariyla
biiyiik élgiide benzerlik gdstermektedir. Ornegin, Couldry (2012) genglerin Instagram’1
baslica kullanma amaglar1 arasinda arsivlemenin yer aldigini belirtmistir. Whitin ve
Williams (2013) ise yaptig1 arastirmada sosyal aglari kullanma sebepleri arasinda en
Oonemlisinin sosyal etkilesimin oldugu sonucuna varmistir. Benzer sekilde Lee ve
digerleri (2015)’nin ¢alismasinda, belgeleme ve sosyal etkilesimin bireylerde Instagram
kullanimina yonelik olumlu tutum olusturdugu ve kullanim niyetlerini arttirdig1 ortaya
konulmustur. Kang ve Wei (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise kullanicilarin gercek
isimleriyle Instragram profillerini olusturma ve kullanma amaglar1 arasinda sosyal
etkilesim ve argivlemenin oldugu belirtilmistir. Sheldon ve Bryant (2016) tarafindan
yapilan ¢alismada da belgelemenin ve sosyal etkilesimin Instagram kullanim
motivasyonlarindan biri oldugu ileri siiriilmiistiir. Bununla birlikte Sheldon,
Rauschnabel, Antony ve Car (2017)’in Amerikan ve Hirvat Ogrencilerin Instagram
kullanim motivasyonlarim1 karsilastirdiklar1 caligmasinda, belgelemenin her iki grup
icinde Instagram kullaniminda etkili oldugu ancak sosyal etkilesimin sadece Hirvat
ogrenci grubunda Instagram kullanimi i¢in anlamli ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu
sonucu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bu bulgudan hareketle s6z konusu ¢alismada sosyal
etkilesim boyutunun belgeleme boyutundan farkli olarak kiiltiire gore farklilik
gosterebilecegi One siiriilmiistiir. Bu calismada, sosyal etkilesim boyutunun Instagram
kullanimina devam etme niyeti etkisine iliskin elde edilen bulgularda Sheldon ve

digerlerinin (2017) g¢alismasini dogrular niteliktedir. Amerikali kullanicilardan farkli
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olarak Tiirk Instagram kullanicilar i¢in sosyal etkilesim boyutu Instagram kullanimi
icin Onemli bir motivasyonel faktordiir. Dolayisiyla kiiltiir, sosyal etkilesimin ve
Instagram kullanimina arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii etkileyen bir faktor olarak

diisiiniilebilir.

Caligmada bir motivasyon unsuru olarak ele alinan yaraticiligin, bireylerin
Instagram kullanimina devam etme niyetleri iizerinde anlamli ve 6nemli bir etkiye sahip
olmadig1 goriilmistiir. Ortaya ¢ikan bu sonu¢ Sheldon ve digerlerinin (2017)
caligmasii desteklemektedir. Bununla birlikte bireyler, yaraticiliklarini yansitan
fotograflari paylasmaya meyilli olmalarma ragmen (Hunt, Lin ve Atkin, 2014).
Instagram kullanimina devam etmek i¢in yaraticiligin énemli bir motivasyon unsuru
olmamasi siirpiz bir sonug¢ olarak yorumlanabilir. Bu durumun nedeni Instagram’da
sosyal etkilesimin daha agir basmasi (Kim, Seely ve Jung, 2017) ve kisilerin fotograf
konusunda yaraticiliklarint Pinterest gibi baska platformlart kullanmalari olabilir.
Bununla birlikte yaraticilik ve memnuniyet arasinda bulunan anlamli ve pozitif iliski
yaraticiligin Instagram kullanimina devam etme niyetini dolayli olarak etkiledigini

gostermektedir.

Calismada duygusal bir motivasyon olarak ele alinan havali goriinmenin ise
sadece kullanima devam etme niyeti ile anlamli ve pozitif bir iligkisi bulunmus olup, bu
sonu¢ Sheldon ve Bryant (2016)’1n ¢alismasinin sonuglart ile tutarlilik gostermektedir.
Instagram’in sunmus oldugu etiket (Hashtag) ve filtreleme gibi 6zellikler kullanicilarin
Instagram’t kullanmaya devam etmelerinin sebepleri arasinda yer alabilir. Ayrica
kisilerin kendini tanitma, popiiler olma vb. ihtiyaglarinin tam olarak doyuma
ulasmamasindan dolayr memnuniyet arasinda iliski anlamsiz ¢iktig1 fakat doyuma
ulastirmak i¢in ise devam etmeyi diislindiikleri bu ylizden de devam etme ile arasinda

anlaml bir iligki ¢iktig1 sdylenebilir.

Bu caligsmada ele alinan motivasyon bilesenleri faydaci ve hazci 6zelliklerine gore
degerlendirilmesi de literatiire degerli katkilar sunabilir. Ornegin ¢alismada yer alan
belgeleme boyutu kullanicilarin Instagram’t bir not defteri veya bir bulut depolama
servisi gibi kullanip kullanmadiklarin1 6lgmeyi amaglamaktadir. Bir diger motivasyon
boyutu havali goriinme ise kisinin hislerini yansitmaktadir. Yaraticilik boyutu ise

kullanicinin kendi degerlerine gore gilizel buldugu bir fotografi diger kullanicilara
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ulastirma istegini temsil etmektedir. Sosyal etkilesim ise kullanicinin diger Instagram
kullanicilan ile iletisim kurma istegini ifade etmektedir. Buna gore belgeleme ve
yaraticilik faydacil agirlikli degerlendirilebilirken, sosyal etkilesim ve havali gériinme
hazci motivasyon agirlikli  olarak degerlendirilebilir. Bu siniflandirmaya gore
calismanin sonuglar1 Casal6 ve digerleri (2017) tarafindan yapilan galisma ile benzerlik
gostermektedir. Casaldo ve digerleri (2017) c¢alismasinda algilanan fayda ve zevkin
Instagram’da bir marka toplulugu hesabini takip etmede kilit rol oynadig aktarilmstir.
Ayrica memnuniyetin alg1 (fayda ve zevk) ve davranigsal niyetler (takip etmek ve
tavsiye etmek) arasinda araci bir rol oynadigi belirtilmistir. Seoungh ve digerleri (2016)
tarafindan yapilan ¢alismada ise Instagram kullanimina devam etme niyetinin Onciilleri
arastirilmis ve algilanan fayda ve algilanan eglenebilirlik faktorlerinin kullanima devam
etme niyeti lizerinde anlamli ve olumlu etkilerinin oldugu belirtilmistir. Sonug olarak
calismada ele alinan motivasyon unsurlar1 faydaci ve hazci olarak siniflandirildiginda
bu iki motivasyon tiliriiniin de kullanima devam etme niyetini anlamli ve olumlu
etkiledigi goriilmiistiir.

Calismada gizlilik endisesi ile ilgili 6ne siiriilen iki hipotezden biri dogrulanmis
olup, digeri reddedilmistir. Buna gére memnuniyet ve gizlilik endisesi arasinda anlamli
ve negatif iliski mevcut olup, gizlilik endisesi ve kullanima devam etme niyeti
degiskenleri arasinda ise anlamli ve negatif bir iliski bulunamamistir. Buna gore
Instagram kullanicilarin bilgilerinin izin vermedikleri veya onaylamadiklar bir sekilde
baskalar1 tarafindan paylasilmasi endisesi, kullanicilarin bu platformu kullanimina engel
teskil etmemektedir. Ancak s6z konusu gizlilik endisesi, kullanima devem etme
niyetinin giiclii bir onciilii olan memnuniyeti anlamli ve negatif yonde etkilemektedir.
Gizlilik endisesi ve kullanima devam etme niyeti arasindaki anlamli bir iliski
bulunamamasi, literatiirdeki bircok ¢alismanin sonucu ile tutarlidir. Ornegin, Shane-
Simpson, Manago, Gaggi ve Gillespie-Lynch (2018) tarafindan Kolej 6grencilerinin
Facebook, Instagram ve Twitter kullanimlari ardindaki sebeplerinin incelendigi
aragtirmada, gizlilik endisesinin sosyal medya platformu tercihinde 6nemli bir etken
olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Hervai ve digerleri (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada ise
gizlilik endigesinin sosyal aglart kullanma nedenleriyle iliskili olmadigi, gizlilik
endisesinin kullanicilarin kendilerini ifsa etmesini engellemedigi belirtilmistir. Benzer

sekilde Sepetci (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada kullanicilarin kigisel bilgileri kendi
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onaylar1 dogrultusunda kullanilsa da ii¢lincii sahislar veya sosyal ag sirketleri tarafindan
nasil kullanildigi hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklar1 bundan dolay1 da ihlal
edilen mahremiyetlerinin onlari rahatsiz etmedigi sonucuna ulasilmistir. Sepetgi (2017)
bu durumu normal hayatta verilmeyecek tavizlerin sanal ortamda verilebilecegi seklinde
yorumlamistir. Jeong ve Kim (2017) tarafindan yapilan ¢aligmada ise Facebook ve
Twitter’da konum bilgisinin 3.tarafla (pazarlama sirketleri) paylasilmasi, kullanicilarin
gizlilik endiselerini arttiran bir unsur oldugu bulunmus olup, bu olgunun bagka
platformlarda farklilik gosterebilecegi belirtilmistir. Bu ¢alismanin sonucglarina gore
giivenlik endisesi Instagram kullanicilari i¢in platformdaki memnuniyetlerini olumsuz
etkileyen bir faktor olsa da, kullanima devam etme niyeti iizerinde 6nemli bir etkiye

sahip degildir.

Son olarak analizler sonucu ortaya ¢ikan memnuniyet ve kullanima devam etme
niyeti arasindaki anlamli ve pozitif yondeki iliski literatiirdeki caligmalar ile tutarlilik
gdstermektedir. Bilgi Islemleri Beklenti Onaylama Modeli temel alinarak Bhattacherjee
(2001) tarafindan yapilan c¢alismada memnuniyet ve devamlilik niyeti arasindaki
dogrudan iligkinin bilgi sistemleri devamlilik modelinin merkezinde yer aldigini ifade
edilmistir. Thong ve digerleri (2006) ve Wang ve digerleri (2010) tarafindan yapilan
calismalar, kullanict memnuniyetinin bilisim sistemleri kullanimma devam etme
niyetinin giiglii bir 6nciilii oldugunu ortaya koymustur. Hsiao (2016) tarafindan yapilan
caligma ise memnuniyetin, kullanicilarin sosyal medya uygulamalar1 kullanmaya devam
etmelerini agiklamada etkili ve anahtar bir rol oynadigini isaret etmektedir. Buna gore
kullanicilar Instagram’dan memnun olduklari i¢in kullanmaya devam etmektedirler ve
sosyal medya platformlarinda kullanici memnuniyetinin énemi bu ¢alisma ile bir kez

daha kanitlanmustir.

Bu caligmada arastirilan bir bagka konu da bireylerin Instagram kullanimina
yonelik tutumlarini olusturan faktorlerin zihinsel, duygusal ve davranigsal olmak tizere
birbiriyle olan iliskileridir. Bu baglamda tutumlarin yapisi konusunda Rosenberg ve
Hovland. (1960) tarafindan ortaya atilan ve “Ug Bilesenli Model” adiyla anilan klasik
goriis, Instagram kullanimina uyarlanarak uygulanmistir. Yapilan analizler sonucunda
biligsel ve duyussal bilesen arasinda yer alan belgeleme, sosyal etkilesim, yaraticilik,
havali goriinme ve memnuniyetin davranigsal bilegsende yer alan devam niyetini pozitif

ve anlaml etkiledigi goriilmektedir. Ayrica onerilen yapisal model igerisinde yer alan
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biligsel, duygusal ve davranigsal bilesenlerin birbirini etkiledigini ve bir etkilesim
halinde olduklarin1 dogrulanmistir. Elde edilen bu bulgu, Kim ve digerleri (2013)

tarafindan yapilan ¢aligmada ortaya ¢ikan sonuglarla benzerlik géstermektedir.

Bu sonugclar, sinirliliklar ve bulgular dogrultusunda gelecekte yapilacak ¢alismalar

asagida verilen Oneriler dogrultusunda olabilir.

e Calisma sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram {izerine
yapilmistir. Gelecekteki caligmalarda aynmi degiskenler farkli sosyal ag
platformlar1 {izerine uygulayabilir.

e Yapilan ¢alismada &rneklem Atatiirk Universitesi Agikogretim Fakiiltesi
ogrencileri ile siirlandirilmistir. Orneklem farkli bir evrenden secildigi
takdirde farkli sonuglara ulasilabilir.

e Arastirma zaman ve arastirma agisindan kisitli oldugundan degiskenler
siiflandirilmistir. Degiskenlerin sayisi arttirilarak veya farkli kullanim
motivasyonlarina yer verilerek farkli sonuglar elde edilebilir.

e Bulgular ile yapisal esitlik modeli sonuglar1 arasindaki iliski kurularak

farkli sonuglara ulasilabilir.
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EKLER

EK 1. ONLINE ANKET FORMU EKRAN GORUNTUSU

Instagram

1 - Cinsiyetiniz?

() Kadin (O Erkek
2 _Yagmz?
() 18-24 ) 25-34 D 35-44 () 45 yas ve st

3 - Medeni Durumunuz?

() Bekar O Evii

4 - Egitim Durumunuz?

() Okur-yazar () Ilkokul Mezunu () IIkagretim Mezunu

() Lise Mezunu Iniversite Mezunu () Lisansiiskii

5 - Mesleginiz?

(Ozel sirket calisam isci, 6gretmen vb devlet calisami memuru isaretlemelidir.)

() Memur () Serbest (O Esnaf () Emekli
() isci © lIssiz (O Odrenc () Ev Hamm
() Dider

Instagram

14 - Agafida Instagram kullanicilanmin kullanim motivasyonlanna, devam etme niyetine ve giivenlik endigelerine iligkin ifadeler
verilmigtir. Liitfen bu ifadelere katilma derecenizi igaretleyiniz.

Kesinlikle 1 - Kesinlikle
la
Katil D Kal orum Biraz Katiliyorum Katihyorum Katiliyorum

Instagram’i baskalanmin neler yaphigin
(sevahat, yeme-icme aktivitzleri vb.) gérmek O (@) (@) (@) O
icin kullantyorum.

Instagram’i "dzel olaylan hatirlamak” icin =

kullznryorum. Q< Q< Q< Q< Q<
Instagram’ takipci sayimi artirmak icin —~ —~ —~ —~ —~
Eullaniyorum. o o o o o
Instagram uygulama saflayicisinin profil

bilgilerimi SATABILECEGINDEN endige @) @) @) @) @)
duyuyorum.

Instagra'l Fotografgihk konusunda = = - —
becerilerimi gostermek icin kullzniyorum. 0] o O @] (@]

Gelecekte instagram't kullanmaya devam -

etmek niyetindeyim. © © © © o

Harcadifim INTERMET kotasiyla aldifim
keyfi karslastirdifimda Instagram' tatmin O (@) (@) (@) O

edid buluyorum.

Instagram’i takipgilerimin fotograflanm

begenmeak igin kullanryorum. o © © o @]

Instagram't hayatimi diger insanlarla = = = - _
PAYLASMAK icin kullaniyorum. o O O @] o
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EK 2. BASILI ANKET FORMU
INSTAGRAM DEVAM ETME NiYETINE YONELIK GORUS ANKETI
Degerli katilimet,

Bu calismanin amaci glinlimiizde ¢ok yaygin olarak kullanilan sosyal medya
uygulamalarindan biri olan Instagram’i kullanan bireylerin motivasyon, davranis,
tutum ve givenlik endiselerinin devam etme niyetine etkisini
Bu Olgekle

kullanilacaktir. Sorular1 cevaplamada gosterdiginiz sabir ve samimiyet i¢in tesekkiir

belirlemeyi

amacglamaktadir. toplanan veriler yiiksek lisans tezim i¢in

ederim. Kiibra Tas- Yo6netim Bilisim Sistemleri Yiiksek Lisans Ogrencisi.

Demografik Bilgiler

1 Cinsiyetiniz

® Erkek ® Kadin

2 Yasimiz?

018 - 24 ®25-34 @®35-44
® 45 yas ve st

3 Medeni Durumunuz?

® Bekar @ Evli

4 Egitim Durumunuz?

®© Okur-yazar @ llkokul Mezunu
® Ilkdgretim Mezunu @Lise Mezunu
® Unv. Mezunu ® Lisansiistii

Mesleginiz? (Ozel sirket calisam
isci, 0gretmen vb devlet calisani
memuru isaretlemelidir.)

OMemur @Serbest ~ ® Esnaf
@ Emekli ® Isci ® Issiz
@Ogrenci ® Ev Hanim1 @ Diger

6 Aylik ortalama Kisisel geliriniz
kag liradir?

Instagram disinda en sik
kullandiginiz sosyal medya
7 uygulamasi hangisidir?
(Yalmizca bir secenek
isaretleyiniz)

®0-1000 ©1001-3000 @ 3001-5000
@ 5001- 7000 ® 7001-9000 ®9001 tizeri
O Facebook @ Twitter ® LinkedIn
@ WhatsApp ® Snapchat  ® Swarm

® Youtube Kullanmiyorum

@ DIZer v,

8 Instagram’a en ¢ok hangi aracla
erisiyorsunuz?

®OMasaiistii @Diziistii @ Tablet
@ Akilli Telefon

9 Instagram’1 ne kadar zamandir
kullamyorsunuz?

@1 yildan az
® 4-6 yi1l arasi

@1-3 yil arast
@ 7 yildan fazla
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Instagram’a giinliik ortalama ne | ©1 saatten az

©@1-3 saat arasi

10
kadar siire ayirirsiniz? ® 4-6 saat arast @ 7 saatten fazla
Instagram  bildirimlerini  ne | OBildirim geldiginde @ Bos kaldigim her an
siklikla kontrol edersiniz? Giinde bll" ag kere irkag gunde bir kere
® Haftada birkag kere ® Ayda Birkag kere
E|l E
2| 2 E| E E
288 2828
= =| = = 0
cE £ | v2| 2|2
e B | S5 B |98
U @© ] — (@© C U ©
X X 4 [~ 4 X X X
Motivasyon/Izleme
5 -
1 Il:stagra-rll. 1 baskalarinin neler yaptigini o ) @ | ©
gormek icin kullaniyorum.
" ; TR =
2 “Inﬁtagram, ’l-ti.lklpgllel‘lmln fot(')'graﬂarlnl ol o o ® | ®
begenmek” icin kullamyorum.
" ; . o
3 In.stagrafn. 1 baskalarinin g(')'nderllerlnl gozden o | o ) o | ®
gecirmek icin kullamyorum.
Instagram’1 arkadaslarimla etkilesime ge¢mek
4 | (Yorum, begeni, takip istegi, mesajlasma vb.) © | @ ® ® | 6
icin kullaniyorum.
5 | Instagram eglenceli oldugu icin kullaniyorum Q| @ ® @ | ©®
Motivasyon/Belgeleme
9y 63 2 I
6 Instagram’: “ozel olaylar1 hatirlamak” i¢in o @ ) ® | ®
kullaniyorum.
9y 66 16 3
v Instagram ’1, . h.ayatlml diger insanlarla o | o ® ® | ®
paylasmak” i¢in kullaniyorum.
9y i 9 I
8 Instagram’: “bir olayr anmak”™ i¢in o | o ® ® | ®
kullaniyorum.
 en -y : P
9 Instagram’: “onemli bir seyi hatirlamak” i¢in o @ ) ® | ®
kullaniyorum.
9y 66 s 2
10 .In.stagram 1 “hayatim fotograflarla anlatmak o @ ) ® | ®
icin kullaniyorum
Motivasyon/Cool Olmak
5 P P
1 Instagram’: takipg¢i sayim artirmak icin o | o o ® | ®
kullaniyorum.
12 | Instagram’: popiiler olmak icin kullamyorum. O | @ ® @ | &
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13

Instagram’1 havah olmak i¢in kullaniyorum.

14

Instagram’1 arkadaslarima gorsel durum
giincellemeleri (fotograf, video, hikaye vb.)
saglamak icin kullaniyorum.

Giivenlik Endisesi

15

Instagram uygulama saglayicisinin profil
bilgilerimi “satabileceginden” endise
duyuyorum.

16

Instagram paylasimlarimin kotiiye
kullanilabileceginden endise duyuyorum

17

Instagram uygulama saglayicisimin profil
bilgilerimi izinsiz “kullanabileceginden” endise
duyuyorum.

18

Instagram’da yer alan Kkisisel fotograflarimin
baskalari tarafindan izinsiz
paylasabileceginden endiseleniyorum.

19

fleride ummadigim sekilde karsima
cikabilecegi diisiincesiyle Instagram’da
paylasim yapma konusunda endiseliyim.

Motivasyon/Yaraticihik

20

Instagram’1 Fotograf¢ilik konusunda
becerilerimi gostermek icin kullaniyorum

21

Yapmis oldugum sanati/sanatsal faaliyetleri
gostermek icin kullaniyorum.

22

Ortak ilgi alanlarima sahip yeni insanlar
tamimak icin kullaniyorum.

23

Ilgilenmis oldugum konular ile ilgili ( yemek
tarifi, futbol, araba, makyaj vb.) yeni seyleri
kesfetmek icin kullaniyorum.

Devam Etme Niyeti

24

Gelecekte instagram’imi(hasabimi) kullanmaya
devam etmek niyetindeyim

25

Her zaman instagram’im giinlitkk hayatimda
kullanmaya calisacagim.

26

instagram’imu s1k kullanmaya devam etmeyi
planliyorum

Memnuniyet

27

Harcadigim “internet” kotasiyla aldigim keyfi
karsilastirdigimda Instagram’: tatmin edici
buluyorum

28

Harcadigim “zaman” ile aldigim keyfi
karsilastirdiZimda Instagram’ tatmin edici
buluyorum.
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29

Bir Instagram profiline sahip oldugum siire
boyunca Instagram kullanmaktan memnunum.

30

Baz1 konular da Instagram kullanarak dogru
bir karar verdigimi diisiinityorum.

31

Instagram kullanimi konusundaki deneyimimi
tatmin edici buluyorum.
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