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OZET

BES FAKTOR KIiSILIK MODELI VE DIJITAL YERLILERIN INSTAGRAM
KULLANIM DAVRANISLARI

Hanife OZOGLU
[letisim Tasarimi ve Yonetimi Anabilim Dali

Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aralik, 2019

Dijital bir diinyaya dogan, interneti ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanan bir
nesil olarak karsimiza ¢ikan dijital yerliler diisiincelerini, duygularini, deneyimlerini,
miizik, video ve fotograflarin1 birbirleriyle sosyal medya ortamlarinda siklikla
paylasmaktadir. Bununla birlikte, kullanimlar ve doyumlar kuramina goére de bu bireyler
sosyal ve psikolojik ihtiya¢larini tatmin etmek i¢in farkli sebeplerle medyay1 aktif ve
bilingli bir bi¢cimde kullanmakta ve bu kullanim sonucunda belirli doyumlara
ulagabilmektedir. Bu baglamda farkli kisilik ozelliklerine sahip dijital yerliler, bu
ozellikler baglaminda sosyal medyay1 kullanabilmektedir. Bu calisma dijital yerliler
olarak Eskisehir Anadolu Universitesi orgiin lisans dgrencilerinin bes faktor kisilik
Olcegi baglaminda kisiliklerini tespit edip, bu kisilikleri Instagram kullanim
motivasyonlar1 agisindan incelemektedir. Ayrica, Ogrencilere iliskin demografik
ozellikler acisindan ise hem bes faktor kisilik olcegine hem de Instagram kullanim
motivasyonlar1 baglaminda anlamli farkliliklar olup olmadiklarini tespit etmektedir.
Eskisehir Anadolu Universitesi evreninde amacli 6rnekleme ydntemlerinden yargisal
ornekleme yapilarak ulasilan ve toplamda 460 kullanilabilir anket {izerinden
gerceklestirilen bu calismada, bes faktor kisilik oOlcegiyle Instagram kullanim
motivasyonlar1 arasinda anlaml iligkiler bulunmasinin yani sira demografik 6zellikler
acisindan s6z konusu iki 6l¢ek i¢in de anlamli farkliliklar oldugu da tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bes faktor kisilik modeli, Dijital yerliler, Instagram,

Kullanimlar ve doyumlar, Sosyal medya kullanim siklig1



ABSTRACT

FIVE FACTOR PERSONALITY MODEL AND DIGITAL NATIVES’ INSTAGRAM
USAGE BEHAVIOURS

Hanife OZOGLU
Department of Communication Design and Management
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, December, 2019

Advisor: Prof. Dr. Erhan Eroglu

Digital natives, born into a digital world, are a generation whom actively uses the
internet and social media, can frequently share their thoughts, emotions, experiences,
music, videos and photographs with each other in social media environments. The uses
and gratifications theory posits that these individuals actively and consciously use
media for various reasons to satisfy their social and psychological needs, and achieve
certain levels of satisfaction through this use. As digital natives may have differing
personality traits, they may use social media based on these traits. This study
determined the personality traits of undergraduate students as digital natives through a
five factor personality scale, and studied these personalities regarding their Instagram
use motivations. Additionally, statistically significant difference was observed
regarding the relationship between the demographic characteristics of the students, their
five factor personality scales, and the Instagram use motivations. This study was
conducted within the population of Anadolu University in Eskisehir, with judgemental
sampling used as a purposive sampling method to obtain 460 usable questionnaires. A
five-factor personality scale was used to determine statistically significant relationships
between the instagram use motivations of participants, in addition to determining
statistically significant differences between the two aforementioned measures regarding
demographic characteristics.

Keywords: Five-factor personality model, Digital natives, Instagram, Uses and

gratifications, Frequency of social media use.



ONSOZ

Sosyal medya alanina katki saglayacagini diislindiiglim bu g¢alismanin ortaya
cikmasinda pek ¢ok kisinin dolayli ve dogrudan katkilar1 olmustur. Arastirma siirecinin
asamalarinda bana destek olan tiim bu degerli kisilere tesekkiirii bir borg bilirim.

En Onemlisi de degerli bilgilerini ve onerilerini benimle paylasan, akademik
calismamda ¢ok Onemli katkilarda bulunan, beni sonsuz bilgisiyle aydinlatan ve bana
umut veren kiymetli danisman hocam saym Prof. Dr. Erhan Eroglu’na sonsuz
tesekkiirlerimi sunarim. Destegini esirgemeden fikirleri ve goriisleriyle siirekli katkida
bulunan degerli hocam Prof. Dr. Zaur Mukarram’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
Ayrica bu c¢alisma kapsaminda gerceklestirdigim anket boliimiinde goriisleriyle
arastirmama katki saglayan iiniversite 6grencilerine de tesekkiir ederim.

Yasantim boyunca hep yanimda olup beni sonuna kadar destekleyen, yaptigim her
iste basarili olacagima inanan, bana giivenen ve pek ¢ok fedakarlik gostererek beni
bugiinlere getiren, yetistiren, her an yanimda olan canim anneme, babama ve ablalarima
cani ylirekten tesekkiir ediyorum. Tiim bu zorlu siirecte beni pozitif bakis acilariyla
rahatlatan, zor zamanlarimda desteklerini her zaman yanimda hissettigim en biiyiik
motivasyon kaynaklarimdan olan agabeyim Nevzat Ozoglu'na ve kardesim Tolga
Ozoglu’na ¢ok tesekkiir ediyorum.

Son olarak, arastirma kapsaminda yaptigim anket ¢aligmasiin yiiriitiilmesinde
biiyiik emegi gegen Ogr. Gor. Dr. Sabahattin Caliskan’a, Prof. Erol Ipekli’ye ve degerli
katkilar1 igin Dog. Dr. Umut Kog’a, Dr. Ogr. Gér. Onur Yumurtaci’ya, Dog. Dr. Figen
Unal Colak’a, Ogr. Gor. Dr. Murat Burgag¢’a ve istatistik konusunda zorlandigim
anlarda bilgilerini paylasan Ars. Gor. Nazmiye Nazli Atesgoz’e, Ars. Gor. Kenan
Atesgdz’e ve Ogr.Gor. Yusuf Zafer Can Ugurhan’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bu tezi, maddi manevi daima yanimda olan ve bana desteklerini esirgemeyen

canim aileme ithaf ediyorum. Iyi ki varsimiz.

Vi



ETiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu g¢alismamin
Anadolu Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi” ile
tarandigini ve higbir gekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir
zamanda, calismamla ilgili yaptigim bu beyana aykiri bir durumun saptanmasi

durumunda, ortaya ¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Hanife OZOGLU
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1. GIRIS

21. ylizyilda teknolojik yeniliklerle c¢esitlenen yeni iletisim bigimleri, bireylerin
stirekli olarak iletisim halinde kalmasimi saglayan araclarin ortaya c¢ikmasina ortam
hazirlamistir. Bu kapsamda gegmis yillarda iletisim araglariyla iletilen mesajlar tek
yonliiyken, bu ylizyilda sosyal medyanin da etkisiyle birey, zaman ve mekan kavrami
olmaksizin hizli bir sekilde, ¢ift tarafli olarak iletisimin ¢ok yonli olusunu
deneyimlemektedir. Bireyi odak noktasina alan sosyal medya ortamlari; insanlara
bilgilerini, eserlerini paylasabilecekleri sinirsiz olanaklar sunmakta ayni zamanda

bireyleri bir araya getirerek aralarindaki etkilesimin artmasina olanak saglamaktadir.

Gilinlimiizde bu iletisim teknolojilerini ve sosyal medyayr etkin bir sekilde
kullanan bireyler i¢in Prensky (2001) son on yilda dijital teknolojilerde yasanan
gelismelerin nesiller arasinda gesitli farkliliklara yol agtigini internetle, sanal oyunlari
ve akilli telefonlart dijital bir dile g¢evirerek iletisim kuran yeni nesil i¢in “dijital
yerliler” demektedir. “Digital yerli” (digital native) kavrami, bu kusak tarafindan dijital

dilin anadil olarak konusulmasindan kaynaklanmaktadir (Prensky, 2001, s.3).

Teknolojinin i¢ine dogan ve teknolojiyle birlikte evrimlesen dijital yerliler web
2.0 ile birlikte internetsiz bir yasam diisiinememektedir. Bu anlamda dijital yerliler igin
internet, bireysel olarak ¢ok genis yelpazede bilgiye ulasmada kullanilan, bilgisayarlarla
birbirine bagli ¢ok biiyiik bir kiiresel yapidir. Bu kusak, sosyal medya sayesinde
gorislerini, duygularini, deneyimlerini, begenilerini, video ve fotograflarini birbirleriyle

Instagram gibi sosyal medya ortamlarinda paylasmaktadir.

We Are Social ve Hootsuite’in (2019) Ekim ayinda yayimladigi sosyal medya
kullanim istatistiklerine gore 18-34 yas grubundakilerin sosyal paylasim siteleri
icerisinde cogunlukla Instagram’1 tercih ettikleri goriilmektedir
(wearesocial.com/global-digital-report-2019,  10.12.2019).  Ogzellikle bu  yas
gurubundakilerin Instagram’i tercih etmelerindeki baslica unsurun sosyal medyada

ticretsiz fotograf ve video paylasimi uygulamasindan kaynaklanmaktadir.

Kisiler Instagram araciligiyla fotograf paylasabilmekte, arkadas bulabilmekte,
video izleyebilmekte, diger kisilerin paylagimlarin1 takip edebilmekte, oyun

oynayabilmekte, hikdye paylasimi yapabilmekte, licretsiz liriin tanitimi1 yapabilmekte,
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spesifik karakter sinirlamasi olmaksizin 6zgiirce diisiincelerini ifade edebilmektedir.
Ayrica giindelik sorunlarma ¢6ziim bulabilmekte, kisisel gelisimine katki
saglayabilmekte, en onemlisi de mesafe ve zaman sinirlamasi olmadan ucuz iletisim
kurabilmektedir. Bununla beraber internet teknolojisinin gelismesiyle birlikte
kullanicilarina ¢ekilen fotograflar lizerinde cesitli efektler ve filtreler uygulamasina izin
veren yapistyla Instagram ¢ok tercih edilen bir sosyal medya platformudur. Instagram,
fotograf diizenlemesine ve fotograflar iizerinde kolaylikla 6zgiin efektler uygulamasina
olanak vermektedir. Bununla birlikte bu sosyal aga dahil olan kullanicilar, diger

kullanicilarla Instagram tizerinden iletisim kurabilmektedir.

Giliniimiizde sosyal medya platformlar1 (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter,
LinkedIn vb.) diinya niifusunun yiizde 58 1 diger bir ifadeyle 3.72 milyar kullaniciya
sahip olmasi sosyal medya mecrasini popiiler bir iletisim araci haline doniistiirmiistiir
(wearesocial.com/global-digital-report-2019, 10.12.2019). Buna bagl olarak sosyal
medya araglarini kullanan bireyler duygu ve diisiincelerini, fotograf ve videolarni
paylagmak icin dijital platformlar1 kullanmaktadirlar. Bu anlamda Prensky (2004)’nin
1990 ve sonrasi dogan yeni neslin ¢ocuklar i¢in kullandig1 dijital yerliler, teknoloji ve
sosyal medya araglarini ¢esitli gereksinimleri i¢in tercih etmektedirler (Prensky, 2004).
Bu dogrultuda dijital yerlilerin hangi motivasyonlarla ve siklikla Instagram’

kullandiklar1 sorusunu akla getirmektedir.

20. yiizyildan itibaren teorisyenler bir¢ok farkli kisilik kuramlar1 gelistirmislerdir
(Ozkalp, 1983). Farkli teorisyenlerin ve kaynaklarin elinden ¢ikan bu kuramlar
birbirlerini destekledikleri gibi birbirleriyle de ¢elismektedir. Calismada, gelistirilen bu
kuramlar igerisinde olan kullanimlar ve doyumlardan, agirlikli olarak ise bes faktor

kisilik modelinden yararlanilmistir.

Kitle iletisim kuramlarindan kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore bireyler
kisisel ve sosyal birtakim gereksinimlerine gore kitle iletisim araglarin1 se¢gmekte ve bu
kullanim sonucunda spesifik doyumlara ulasmaktadir (Katz vd., 1973). Dolayisiyla
bireyler psikolojik ve sosyal ihtiyaglarini karsilamak, doyuma ulasmak igin sosyal
medyay1r bazi motivasyonlarla kullanmakta ve medyada aradiklar1 doyumlar
bakimindan farklilasmaktadir. Bu baglamda Fiske, Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami’na degindigi kitabinda, ¢esitli medya igerikleri lizerinde gerceklestirilen

aragtirmalardan hareketle insanlarin medyadan elde ettigi doyumlar1 dort temel
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kategoride siniflandirmaktadir (Fiske, 2004, s. 198). Oyalanma (giindelik yasamin
sinirlamalarindan  kagis, sorunlarin verdigi sikintilardan kagis, duygusal bosalma),
kisisel iliskiler (arkadas edinme, toplumsal fayda), kisisel kimlik (kisisel referans,
gercekligin kesfi, deger pekistirme) ve gozetim islevidir. Kullanimlar ve doyumlar
tizerine Tirkiye’de ve diinyada yapilmis arastirmalarda, kisilerin medya igeriklerini
izleyerek ve takip ederek elde ettikleri doyumlar genel olarak su basliklar altinda
toplanmaktadir; eglence, bilgilenme, bos zaman gecirme, rahatlama/stresten uzaklagma,
sosyallesme olarak géze carpmaktadir (Charney, 1996; Kaye, 1998; Armstrong, 1999;
Kocak ve Ozcan, 2002; Seker, 2005; Balc1 ve Ayhan, 2005). Bu baglamda sosyal
medya kullanicilarinin, sosyal medya kullanimindan elde ettikleri psikolojik ve sosyal

doyumlar bulunmaktadir.

Kisilik kuramlarinda, kisilik ile ilgili 6zelliklerin timii bes faktor adi altinda
simiflandirilmistir. Kisiligin boyutlarini agiklamak i¢in degisik yontemler kullanilarak
yapilan bir¢ok calismada arastirmacilar kisiligin bes boyutlu bir yapiya sahip oldugu
sonucuyla o kadar ¢ok karsilagmislardir ki artik bu bes faktore “Biiyilik Besli” (Big Five)
adin1 vermislerdir (Costa ve McCrae, 1989). Bes Faktor Kisilik Modelinin (SFKM) ise
ortaya konan tiim kisilik analiz kuramlar1 arasindaki en baskin model olarak kabul
gordiigii belirtilmistir. Bes faktdrden olusan bu model Biiylik Besli (Big Five) adiyla
literatiire ge¢mistir (Friedman ve Schustack, 1999). Bes faktor kisilik modelinin disinda
son zamanlarda arastirmalarda kisilik 6zelliklerini 6lgmek i¢in alt1 faktorlii yapr 6neren
Hogan (Goldberg, 1990,1992,1993), Zuckerman ve arkadaslar1 (Zuckerman vd.,1993)
ve Block (1995) tarafindan iki faktorlii model dneren ayni zamanda bu ve bunun gibi
degisik yapilar1 savunan arastirmacilar bulunmaktadir. Bu aragtirmacilar ¢caligsmalarinda,
kisilik tanimlayic1 sozciiklerin sayisin1 genis tutarak kapsami genisletilmis ve bu yolla
bes, alti ve yedi faktorli kisilik smiflamasini test etmislerdir. Bunun sonucunda
aragtirmacilarin yakin tarihte yaptiklari calismanin bulgularina gore “Bes faktor kisilik”
modelinin en uygun sonucu veren kisilik modeli oldugu konusunda ortak fikir birligine

varmis olmalaridir (Ashton vd., 2004).

Bes faktor kisilik modeli (Big Five Envanteri), gilinlimiizde kisiligin
degerlendirilmesinde sikca tercih edilen bir yaklasimdir. Her ne kadar faktor adlari
zaman i¢inde degisiklikler ge¢irmis olsa da Bes Faktorli Kisilik Modeli’nin

alanyazinda en ¢ok kabul goren kisilik modeli oldugu séylenebilir. Bu modelde yer alan
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her boyut birbirine zit iki kutuptan olusmaktadir. Bes Boyutlu Kisilik Modelinde yer
alan kutuplar; Disadoniikliik-Iceddniikliik, Uyumluluk-Diismanlik, Duygusal Denge-
Nevrotiklik, Sorumluluk-Diirtiisellik ve Yeni Deneyimlere Agiklik-Gelenekgilik
seklinde siralanmaktadir. Giinlimiizde Bes Faktorli Kisilik Modelinin en ¢ok kabul
edilen isimlendirme Costa ve McCrae (1989) tarafindan yapilmistir. Bes faktorlii kisilik
modelinde yer alan bes biliylik boyut Disa Doniikliiliik, Uyumluluk, Sorumluluk-
Norotisizm ve yeni deneyimlere agiklik olarak siniflandirilmistir (John ve Srivastava,
1999). Bu kapsamda insanoglunda bulunan kisilik 6zelliklerinin bu “biiyiik besli” faktor

catis1 altinda toplandig1 goriilmektedir.

Bu arastirma, bes faktor kisilik modeli cgercevesinde dijital yerlilerin kisilik
ozelliklerine gore Instagram kullanim motivasyonlarinin incelenmesi bakimindan
onemlidir. Ayrica dijital yerliler demografik ve kisilik Ozelliklerine gore
smiflandirilarak ortaya ¢ikan gruplar arasinda kullanim motivasyonlari bakimindan bir
farklilik olup olmadigini belirlemek ve bu gruplandirmanin dijital yerlilerin sosyal
medya kullanim sikliklar1 agisindan yapilmasi nedeniyle, literatiirde bu alandaki bir

boslugu doldurdugu i¢in 6nem kazanmaktadir.

Calisma sekiz boliimden olusmaktadir. Ik béliimde arastirmanin problemi, amact,
onemi, varsayimlar, smirliliklar ve tanimlar aciklanmistir. Ikinci boliimde yeni iletisim
teknolojileri baglig1 altinda bilgisayar, internet mobil cihazlar, yeni medya ve sosyal
medya kavramlarina deginilmistir. Ugiincii boliimde bilgi toplumu, dijital yerli ve dijital
gocmen kavramlart ile dijital ucurum ve dijital esitsizlik basliklar1 irdelenmistir.
Dordiincti boliimde Bes Faktor Kisilik modeli ve tarihsel gelisimine deginilerek,
disadoniikliik, yumusakbaglilik, 6zdenetim, nérotizm ile deneyime agiklik alt boyutlar
aciklanmistir. Besinci boliimde kitle iletisim kuramlarindan kullanimlar ve doyumlar
kuramt ile bu kuramin temel kavramlarina ve sosyal medya kullanim ve doyumlarina
yer verilmistir. Altinc1 bolimde arastirmanin modeliyle ilgili bilgiler ele alinmistir.
Yedinci boliim ise ¢alismanin analiz ve yorumlanmasina ayrilmistir. Sonug ve oneriler

bagsliklar ise sekizinci boliimde degerlendirilmistir.

1.1. Problem

Yasantinin her alanina niifuz eden sosyal medya, son yillarda akademik anlamda

da c¢esitli bilim dallarindan arastirmacilarin  ilgi alanina girmeye baglamistir.
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Arastirmacilara gore sosyal medya, insanlarin goriislerini, tecriibelerini, yetilerini,
miizik, video ve fotograf gibi igerikleri birbirleriyle paylagmak icin kullandiklari araglar
ve platformlar1 ifade etmektedir (Lai ve Turban, 2008, s. 389). Ote yandan dijital
yerliler kavrami ise “Binyilin 6grencileri (millenials), internet nesli (Net Generation),
yeni nesil (next generation, n-generation), siber ¢ocuklar (cyber kids), zaplayan insan
(grasshopper mind)” gibi farkli isimlerle de nitelendirilmektedirler (Pedro, 2006’dan
aktaran Sahin, 2009, s. 156). Bu kapsamda Prensky, son on yilda dijital teknolojilerde
yasanan gelismelerin nesiller arasinda ¢esitli farkliliklarin ortaya ¢ikmasina yol agtigini
belirtmektedir (Prensky, 2010). Bu yeni interneti, sanal oyunlari, akilli telefonlar1 dijital

bir dile gevirerek iletisim kuran bu yeni kusaga “‘dijital yerliler’” adin1 vermistir.

Bu ¢alisma bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, davraniglarinin
ve sosyal medyada gecirdikleri zamanin incelenerek, demografik oOzellikler ile
iliskisinin kurulmasi, sosyal medya kullanicilarina dair daha detayli bir resim ortaya
koyabilmeyi saglayacaktir. Teknolojik yenilikler dogrultusunda degisimi kabullenen
Prensky (2001:3)’nin de soyledigi gibi dijital yerlileri olusturan kusaklar diger taraftan
aliskanliklarin1 koruma egilimi gosteren dijital gogmenlerin sahip oldugu diisiincelerdir.
Bu arastirmada da degisimi kabul eden dijital yerlilerin yasadiklar1 diinyadan davranig
ve algilart Anadolu Universitesi; lisans &grencileri &zelinden hareket ederek,
Kullanimlar ve doyumlar kurami dogrultusunda bes faktor kisilik 6lgegine gore sosyal
aglart etkin bicimde kullanan dijital yerlilerin, Instagram kullanma motivasyonlari

acisindan irdelenmeye ¢alisilmistir.

Bu aragtirmanin esas problemi kisilikler ve kisilik 6zellikleri bazinda kullanim
motivasyonlarimin incelenmesidir. Kullanimlar ve doyumlar kuramu ile bes faktor kisilik
envanteri icerisinde bulunan disadoniikliik, yumusak baglilik, sorumluluk, nevrotiklik ve
deneyime aciklik kisilik ozelliklerine gore dijital yerlilerin sosyal medya kullanim

motivasyonlari farklilagryor mu ?

1.2. Amag

Calismanin temel amaci dijital yerlilerin kisilik O6zelliklerine gore Instagram
kullanim davranislarint ve motivasyonlarmi ortaya koymaktir. Arastirma, lisans

ogrencilerinin demografik 6zelliklerine ve motivasyonlarina gore internet kullanim
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stirelerinin sosyal medya araglarindan Instagram’i kullanma davranislarini test etmeyi

amaclamaktadir.

Arastirmanin drnekleminin dijital yerli smifina giren Anadolu Universitesi’nde
lisans Ogrenimi goren Ogrencilerden seg¢ilmesi sosyal medya araglarini kullanma
davraniglarinin kisilik 6zelliklerine gore degiskenlik gostermesi bakimindan onemli
goriilmektedir. Bu baglamda internet ve sosyal medyada var olma ihtiyaci hisseden
dijital yerliler “bes faktor kisilik” modeli dogrultusunda kisilik Ozelliklerine gore
simiflandirmak, ortaya ¢ikan bu smiflar arasinda kullanim davraniglart agisindan bir

farklilik olup olmadigini belirlemek ¢alismanin esas amacini olugturmaktadir.

Sozkonusu guruplandirmanin dijital yerlilerin kisilik 6zelliklerine gore “bes
biiylik kisilik faktorii” dogrultusunda sosyal medya kullanim motivasyonlari agisindan
yapilmasi ise bu c¢alismanin ikinci amacini olusturmaktadir. Dolayisiyla arastirma,
sosyal medya genelinde We Are Social (2019) verilerine goére kullanimi 18-34 yas
grubu arasinda oldukca yaygin olan Instagram Ozelinde yapilmistir (www.

wearesocial.com/global/digital/report-2019).

Ik olarak, kisilik 6zellikleri demografik degiskenler acisindan bakilmis, daha
sonra dijital yerlilerin Instagam kullanim motivasyonlari demografik degiskenler
acisindan incelenmis, son olarak da kisilik Ozellikleri ve motivasyonlar arasindaki
iliskiye bakilmistir. Calisma kapsaminda da asagidaki arastirma sorularma cevaplar
aranmistir.

1: Katilimcilarin demografik bilgilerinin ve Instagram kullanim sikliklarinin
dagilimi nasildir?

2: Bes faktor kisilik 6lgegine iliskin faktorlerin dagilimi nasildir?

3: Instagram kullanim motivasyonlar1 Olcegine iliskin faktorlerin dagilimi

nasildir?

4: Bes faktor kisilik dlgeginin faktorleri ile Instagram kullanim motivasyonlari

faktorleri arasinda anlamli bir iligki var midir?

5: Bes faktor kisilik olgeginin faktorleri, katilimcilarin demografik o6zellikleri

acisindan anlamli bir farklilik gostermekte midir?
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e Cinsiyet degiskeni agisindan bes faktor kisilik 6lgeginin faktorleri anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

e Yas degiskeni agisindan bes faktor kisilik Olgeginin faktdrleri anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

e Ayhk harcama degiskeni acisindan bes faktor kisilik Ol¢eginin faktorleri
anlamli bir farklilik géstermekte midir?

o Egitim goriillen simif degiskeni agisindan bes faktor kisilik olgeginin faktorleri
anlamli bir farklilik gdstermekte midir?

o Egitim goriillen fakiilte degiskeni acgisindan bes faktor kisilik Olgeginin
faktorleri anlaml bir farklilik gostermekte midir?

e Kac yildir Instagram kullamimi degiskeni agisindan bes faktor kisilik dlgeginin

faktorleri anlaml bir farklilik gostermekte midir?

6: Instagram kullanim motivasyonlar1 6l¢eginin faktorleri, katilimcilarin demografik

ozellikleri agisindan anlamli bir farklilik géstermekte midir?

e Cinsiyet degiskeni agisindan Instagram kullanim motivasyonlari Ol¢eginin
faktorleri anlaml bir farklilik gostermekte midir?

e Yas degiskeni agisindan Instagram kullanim motivasyonlari 6l¢eginin faktorleri
anlaml bir farklilik gdstermekte midir?

e Ayhk harcama degiskeni acgisindan Instagram kullanim motivasyonlari
6l¢eginin faktorleri anlamli bir farklilik gostermekte midir?

e Egitim goriillen simif degiskeni agisindan Instagram kullanim motivasyonlari
6l¢eginin faktorleri anlamli bir farklilik gostermekte midir?

e Egitim goriilen fakiilte degiskeni acisindan Instagram kullanim motivasyonlari
Olgeginin faktorleri anlamli bir farklilik gostermekte midir?

e Kac¢ yilldir Instagram kullanimi degiskeni agisindan Instagram kullanim

motivasyonlar1 6l¢eginin faktdrleri anlamli bir farklilik gdstermekte midir?

1.3. Onem

Bu caligmanin 6nemi; Web 2,0’1n gelisimi ve teknolojik gelismelere bagli olarak
giiniimiiz insanmin sosyal medya araglarina olan ilgisi giin gectik¢e artmig, bunun

sonucunda kullanim aligkanliklarina ve 6zellikle dijital yerlilerin kisilik 6zelliklerine
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gore Instagram kullanma motivasyonlarinin farklilastigi gozlenmistir. Arastirma
desenlenirken konu ile ilgili yapilan literatiir taramasinda “bes faktor kisilik modeli” ile
“kullanimlar ve doyumlar kuraminin” arastirmalarda siklikla kullanildigi gorilmiistiir.
Diger taraftan iilkemizde ve diinyada dijital yerliler ve Instagram kavramlari ise heniiz
cok yeni konulardir. Ozellikle son yillarda bu alandaki calismalar sosyal medya

araglarinin g¢esitlenmesiyle birlikte artig gostermistir.

Yapilan arastirmalar Instagram’in gencler arasinda en cok kullanilan sosyal
medya aract oldugunu gostermektedir. Bunun igin arastirmanin 6rneklemi Instagram
kullanimmin yogun oldugu Anadolu Universitesi’nin degisik fakiiltelerinde 6grenim
gormekte olan Ggrencilerden secilmistir. Arastirmaya katilan 6grencilerin, Instagram
kullanim motivasyonlar ile kisilik 6zellikleri arasindaki etkilesimi incelemek {izere
yiriitilen bu ¢alismanin 6nemi, dijital yerlilerin Instagram kullanma davranislarina
yonelik farkindaliklarini ortaya ¢ikarmaktir. Bunun i¢in bes faktor kisilik modeline gore
dijital ~ yerlilerin  sosyal medya platformunu  kullanma  motivasyonlarinin

degerlendirilerek literatiire kazandirilmasi agisindan 6nemlidir.

Ayrica Instagram’t bireylerin kisilik o6zellikleri baglaminda kullanim sikliklar:
acisindan gruplayacagi i¢in bu uygulamay:1 yiiksek diizeyde ya da diisiik diizeyde
kullanan dijital yerlilerde hangi motivasyonlarin daha ¢ok on plana ¢iktigi tespit
edilmistir. Boylelikle bu arastirma iletisim kuramlari arastirmacilarina ve sosyal
medyay1 inceleyen arastirmalara bilgiler sunarak kisiliklerine gore dijital yerlilerin

sosyal medya kullanim motivasyonlarina iligkin fikirler saglayacaktir.

» Lisans o6grencilerinin kullanimlar ve doyumlar kurami ile bes faktor kisilik
modeline gore Instagram kullanim motivasyonlari iliskisini gostermesi agisindan
onemlidir

» Sosyal medya kullanimma “dijital yerliler” acisindan dikkat g¢ekmesi
bakimindan 6nemsenmektedir.

» Dijital yerlilerin kisilik 6zelliklerine sosyal medya kullanim motivasyonlarina
yonelik getirebilecegi oneriler yoniinden faydalidir.

» Secilen 6rneklemin (evreni) temsil giicli agisindan yeterli oldugudur.

» Arastirma sonucunda ulasilacak sonuglar kullanimlar ve doyumlar kuramina

gore (John ve Srivastava, 1999) Bes Faktorli Kisilik modeli dogrultusunda
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dijital yerlilerin Instagram kullanim motivasyonlarin1 ve kullanimlarin

farkliliklarin1 saglamasi agisindan 6nem tagimaktadir.

1.4.Varsayimlar
Aragtima bazi varsayimlar ¢ergevesinde gerceklestirilmistir.

» Instagram kullanim motivasyonlar1 evrensel Olgekte onemli farkliliklar
gostermekte, kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermemektedir.

» Kuramcilarin yirminci yiizyildan itibaren {izerinde c¢alistigi “Bes Faktor
Kisilik” modeli bireylerin; kendilerini ve digerlerini tanimlamada
kullandiklar1 sifatlardan yararlandigi i¢in kisilikle ilgili arastirmalarda
yaygin bicimde kullanilan degerlendirme modeli oldugudur.

» Kullanimlar ve doyumlar kurami; bireylerin iletisim araglarini nasil ve
hangi ihtiyaclar  dogrultusunda  kullandigim1  sorgulamak igin
kullanilmaktadir.

» Arastirmaya katilan 6grencilerin aragtirmada kullanilan ankete dogru bir
sekilde cevap verdikleri varsayilmistir.

» Arastirmada kullanilan veri toplama aracinin, tiniversite Ogrencilerinin
kisilik ozelliklerini ve Instagram kullanim motivasyonlarin1 dlgebilecek

nitelikte oldugu varsayilmaistir.

1.5. Smirhliklar

> Arastirmanin uygulama asamasi1 Eskisehir Anadolu Universitesi; Iktisadi
ve Idari Bilimler, Iletisim Bilimleri, Giizel Sanatlar, Egitim, Eczacilik,
Edebiyat, Hukuk, Saglik Bilimleri, Turizm Fakiilteleri ve Devlet
Konservatuvari’nda egitim-0gretim faaliyetlerini siirdiirmekte olan lisans
ogrencileri ile yapilmasi bu ¢alismanin bir sinirliligidir.

» Uygulama, “Bes Faktor Kisilik Modeli” ve dijital yerlilerin sosyal medya
platformlarindan  Instagram  kullannom  motivasyonlar1  agisindan
degerlendirilmistir.

» Instagram kullanmayan 6grenciler bu aragtirmanin diginda tutulmustur.

» Caligma yiiksek lisans tez yazimi i¢in ayrilan siire bakimindan zaman

siirliligina sahiptir.
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> Calismanim &rneklemi Anadolu Universite’sinde 6grenim gdrmekte olan
1990 ile 2000 yillar1 arasinda dogan lisans Ogrencileriyle

sinirlandirilmastir.

1.6. Tanimlar

Dijital yerli: 2001 yilinda Marc Prensky tarafindan tanimlanan bu kavram
dogduklar1 andan itibaren bilgisayar, internet ve diger dijital platformlarin i¢ine dogan,
dolayistyla bu teknolojilerle biiyliyen ve bu teknolojileri biiylik bir beceriyle kullanan

gengleri tanimlamak i¢in kullanilmistir.

Kullamim: Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde ele alinan kullanim
kavrami, bireylerin belirli ihtiyaglarin1 karsilamak maksadiyla kitle iletisim araglarini

nasil kullandigni ifade etmektedir (O’Sullivan, 1994).

Doyumlar: Kullanimlar ve doyumlar yaklasgimi baglaminda birtakim
gereksinimlerini  kargilamak tizere kitle iletisim araglarini kullanan bireyler, bu
gereksinimlerini gidermek amaciyla baz1 doyumlar aramaktadir. Kullanim sonucunda

saglanan tatmin olma duygusu doyumdur (O’Sullivan, 1994).

Kisilik: Davranis bilimleri agisindan ele alindiginda kisilik, bireyin zihinsel,
bedensel ve ruhsal ozelliklerinin kendi davraniglarina ve yasam tarzina yansimasidir
(Wortman, 1988). Bireysel farkliliklarin olusmasinda etkili olan kisilik, bireye 6zgii
diisiince, duygu ve davranig bicimleriyle kendisini gostermektedir (McCrea ve Costa,

1992).

Bes Faktor Kisilik Ozelligi (Five Factor Personality): Ayirici dzellik kuramlar
cercevesinde degerlendirilen bes faktor kisilik modeli, bes kategori kullanarak kisilik
ozelliklerini organize eden ve kisilik farkliliklarini tanimlayan bir kuramdir. Bu bes
faktor; disadoniikliik (extroversion), yumusak baslilik (agreeableness), sorumluluk
(conscientiousness), nevrotiklik (neuroticism) ve deneyime aciklik (openness to

experience) (McCrae, Costa ve Dyr, 1991)’tir.
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BES FAKTOR KIiSILIK MODELI VE DiJITAL YERLILERIN INSTAGRAM
KULLANIM DAVRANISLARI

2. BOLUM

Bu boliimde yeni iletisim teknolojileri, bilgisayar, internetin ortaya ¢ikist ve
gelisim siireci, internete, mobil cihazlar (Tablet, Cep telefonu), yeni medya kavramu,
ozellikleri ve islevler; sosyal medya kavrami, Web 1.0, Web 2.0, Twitter, Instagram,

YouTube, Bloglar, Wikiler, LinkedIn, WhatsApp ve Skype konular1 incelenmistir.

2.1. Yeni iletisim Teknolojileri

Teknolojinin gelismesiyle birlikte yeni iletisim platformlar1 ortaya ¢ikmistir. Bu
kapsamda yeni platformlardan internet teknolojisi, bireysel ya da is amagl olarak
kiiresel Olgekte bilgiye erismek ve onu tasimak i¢in kullanilan bilgisayarlarla birbirine
bagli ¢ok biiylik bir sistemdir. Bu sistemi iletisim, arastirma, eglence, egitim ve is
amactyla kullanmak miimkiindiir (Kraut ve ark. 1998, s. 1017). Ayrica internet
sayesinde bireyler video konferans, chat, e-posta gibi karsilikli veya tek yonlii iletisim
biciminde pek ¢ok olanagi bulabilmektedir. Tiim bunlara ek olarak miizik arsivleri,
dijital miizik ¢alarlar ile akilli telefonlara kaydedilmekte ve dolayisiyla istenen her an
miizikle i¢ige olunmaktadir. McLuhan elektronik medyanin biitiin diinyay1 toplumsal,
siyasi ve kiiltiirel agidan ortak bir diizene bagladigini ileri siirmekte ve diinyanin geldigi
bu yeni diizenin ismini de kiiresel kdy olarak belirtmektedir (Cangdz, 2017, s. 21).
McLuhan’a gore elektronik iletisimin hakim oldugu cagda diinya global/kiiresel kdye
(global village) evrilmistir (Cangoz, 2017, s. 21). Giiniimiizde internet sayesinde diinya

McLuhan’1n deyisiyle kiiresel bir kdye donligmiis vaziyettedir.

Bu kiiresel kdyde insanlar aglar sayesinde birbiriyle ne kadar uzakta da olsa
iletisim kurabilmekte, islerini yiiriitebilmekte ve network aglarini genisletebilmektedir.
Masaiistii bilgisayarlar yerini mobil, hafif diziistii bilgisayarlar ve ¢ok fonksiyonlu
sayisal teknolojilere birakmaktadir (Ergiil, 2017, s. 178). Tiim bunlara ek olarak miizik
argivleri, dijital miizik ¢alarlar ile akilli telefonlara kaydedilmekte ve istenen her an

miizikle igice olunmaktadir. Insanim sabit bir mekana bagimli olmadan, istedigi vakit,
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istedigi yerde, O0zgiir bir bicimde iletisim kurma hayali, fiziki ortama bagli olmadan,
bireyin baska aktivitelerine uyum saglayabilen, ayni anda birden ¢ok fonksiyon

yliklenen yeni bir iletisim ortaminin dogmasina onciiliik etmistir (Castells vd, 2004).

Katz ve Aakhus’un (2004, s. 2) belirttigi gibi, Yunan tanrilarinin krali Zeus dahi
bir mesaj iletebilmek i¢in Merkiir’ii haberci olarak kullanmak mecburiyetindeyken,
mesafeleri ve aracilar1 onemsiz kilan akilli telefonlar, insan-teknoloji etkilesiminde
onemli bir yer edinmistir. Bu yeni teknolojiler giindelik hayatta her an insanlarin
yaninda yer almakta ve yasami bigimlendirerek doniistirmektedir. Bu kapsamda
toplumsal degisim ve teknoloji arasindaki iligkiye bakildiginda ¢ift tarafli bir etkilesim
oldugu belirtilmektedir (Beck, 2000, s. 122). Bu dogrultuda teknolojinin gelismesiyle
birlikte toplumsal yasam iginde olusturdugu etkinin biiylimesi toplumsal degisimin

olmasini saglamaktadir.

Icinde bulunulan bilgi ve teknoloji ¢aginda teknolojik caligmalar tiim hiziyla
devam etmektedir. Masaiistii bilgisayarlar yerini mobil, hafif diziistii bilgisayarlar ve
cok fonksiyonlu sayisal teknolojilere birakmaktadir (Ergiil, 2017, s. 178). “Amag,
televizyon kadar basit, ayn1 anda da dijital diinyaya baglanabilen yeni iletisim ve
teknolojiler tretmektir” (Sager vd., 1996, s. 42). Bununla birlikte bilginin retilmesi
kadar paylasilmast ve kullanilmasi da son derece Oonemli olmaktadir. Bu nedenle
uretilen bilginin insanlar tarafindan kullanimi ve bu bilgi paylasiminin hizli ve
ekonomik olmasi i¢in yeni iletisim teknolojilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu baglamda
Internet bu hizli ve ekonomik bilgi paylasiminda en énemli sac ayagi olmaktadir. Zira
internet, tim diinyaya dagilan bilginin insanlara ulastirilmasini ve yayilmasini

kolaylastirmaktadir.

1990’1 yillarda yayginlasmaya baslayan bilgisayarlar, teknoloji alanindaki
gelismelerle birlikte bugiinkii kapasiteye ulasmustir. 1k iiretilen bilgisayarlar oldukga
biiyilk ve otuz bin kilogram agirligindadir. Buna o6rnek olarak ABD ordusu ig¢in
gelistirilen 167 metrekare biiylikliigliinde ve 30 ton agirliginda olan ilk bilgisayar
ENIAC (Electronik Numerical Integrator and Computer) gosterilebilmektedir. Bu
yiiksek hizli elektronik bilgisayar, ABD’de 7 Ocak 1946’da kullanima girmis ve 1955’e

kadar kullamilmustir.® Sayisal ve mantikli islemleri yapabilme kapasitesine sahip

L http:/fwww.ntv.com.tr/turkiye/ilk-bilgisayar-65yasinda, XsiC36PNHOynsgQumPB7Kg (Erigim Tarihi:
19.01.2019)
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oldugundan ENIAC ilk bilgisayar olarak kabul edilmesine karsin bugiin kullanilmakta
olan bilgisayarin benzeri ABC (Atanasoff Berry Computer) model makina John Vincent

Atanasoff tarafindan 1942 yilinda gelistirmistir (Rojas ve Hashagen, 2002, s. 89).

Mikroelektronik teknolojisindeki gelismelerin paralelinde bilgisayarlar 2000’lerde
tasmabilir boyutlara gelmistir. Oyle ki zamaninda bir oda biiyiikliigiinde olan
bilgisayarlar artik insanlarin ceplerinde tasiyabilecegi bir boyuta indirgenmistir.
Bilgisayar, insan bedeninin bir uzantistymis¢asina her an insanla birliktedir. iletisim
uzmani Marshall McLuhan (1967)’nin “Ara¢ Mesajdir” kitabinda ifade ettigi lizere

teknik ve bilgisayar teknolojisinin gelisimiyle ilgili olarak;

“McLuhan asla teknikleri saf fizik gii¢ler olarak gérmemekte ve medya problemini de
mesaj iletimi veya insan melekelerinin fiziki objelerle bigimlendirilmesi sorunlarinin ¢ok
uzaginda konumlandirmaktadir: “Medya tinin hem uzantis1 hem de cisimlesmesidir ve
anlama gore belirir. Alet artik yalnizca ara¢ degildir, bir el, gdz, ses protezi, bunun da
otesinde beyin protezidir. (Maigret, 2011, s. 138).”

Bu noktada Mc Luhan’a gore arag¢ insanlarin uzantisidir ve bu uzanti akla gelen
her seyi icermektedir: Ornegin, araba ayaklarin uzantisiyken, giysiler derinin uzantisidir
(Mc Luhan’dan aktaran Alemdar ve Erdogan, 1998, s. 149). Bu noktada bilgisayarin da
beynin uzantist oldugu soylenebilmektedir. Dolayisiyla bilgisayar bedenin bir parcasi
haline gelmistir. Bu kapsamda Slovaj Zizek (2001) bilgisayar hakkinda su sekilde bir

aciklama yapmustir:

“Bilgisayar... aletten (insanin bir uzantisi) makineye (otomatik olarak calisiyor ve ritmini
insana kabul ettiriyor) dogru ilerliyor. Bir taraftan otomatik olarak ¢alismadigindan, ritmi
insan verdiginden, alete daha yakinken, diger taraftan da kendi sorunlarini yonelten diyalog
icerisindeki bir partner gibi ¢alistigindan, bir makineden daha bagimsizca aktif hareket
ediyor... Elbette ‘icten’ biliyoruz ki o sadece bir makine; ancak, pratikte sanki yasayan ve
diisiinen bir seymis gibi davraniyoruz (Zizek, 2001, s. 18)”

Bilgisayar teknolojisinin gelismesine paralel olarak iletisim teknolojisi de hizla
gelismektedir. Bu teknolojinin belki de en degerli armagani ise internettir. Elektronik
postalar, tartisma gruplari, sohbet odalari, ¢evrimi¢i oyunlar insanlar arasinda yeni
etkilesim bigimleri yaratmistir. Bu siber uzamda insanlar giindelik hayatta tiim islerini
yapabilmektedirler. Rheingold (2001) siber uzami “kelimelerin, insan iliskilerinin,
zenginligin, verilerin ve giiciin insanlar tarafindan bilgisayar araciligiyla iletisim
teknolojilerini  kullanarak bildiren kavramsal uzami” olarak tanimlamaktadir
(Rheingold, 2001, s. 76). Rheingold tarafindan tanimlanan bu siber uzamda, insanlar
bilgisayar dolayiml1 iletisim teknolojileri sayesinde Internet diinyasinda olasiliklar

smirsizdir ve insanlara internet smirsiz bir diinya vadetmektedir. Bilgisayar
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teknolojisinin en degerli hediyesi olan internetin ortaya ¢ikmasi ve gelisim siireci 6nem
tasimaktadir. Insanligin yeni asamasini temsil eden siber uzam, McLuhan’1n ifadesiyle
insanin yeni bir uzantisidir. Bilgisayar bedenin bir uzantis1 gibiyken, siber uzam da

kullanicilarin kisiliklerinin ve zihinlerinin bir uzantis1 gibidir (Paker, 2007, s.105).

2.2. Internetin Gelisimi

Internet, soguk savas déneminde ortaya ¢ikan ve askeri amaclara hizmet etmesi
amaciyla gelistirilmistir. Baslangicta elektronik haberlesme araci olarak baslayan olay-
oda boyutundaki bir bilgisayar ile yine oda boyutundaki baska bir bilgisayar arasinda
iletim-her yerde bulunan, insan enerjisinin sonsuz 6lgiide ¢ok yonlii bir ¢ikis kanali ve
kendini ifade etme aracina doniigmiistiir (Schmidt ve Cohen, 2014, 11). Tarihi bir o
kadar eski etkisi ise adeta yiizyila damgasini vuracak boyuttadir. Bu anlamda Internetin
kokleri J.C.R. Licklider’in Massachusetts Institute of Technology’de (MIT) 1962
senesinde tartisilan “Galaktik Ag” kavramima kadar gitmektedir ve Galaktik ag
sayesinde Licklider isteyen herkesin aglarla bagli bir sistemde programlara ve verilere

herhangi bir yerden erisim saglayabilecegini belirtmistir (Oztiirk, 2014, s. 23).

Licklider’in ifade ettigi gibi herkesin birbirine bagli bir sistem araciligiyla
herhangi bir yerden program ve verilere 1980’li yillarin sonundan itibaren bireysel
kullanima sunulmustur (Binark ve Kiligbay, 2005, s. 16). ilk basta, niikleer bir savas
esnasinda, ¢ok sayida bilgisayarin hasar gordiigii bir ortamda iletisimi saglamak igin
hazirlanan bu sistem, arastirmacilarin ve bilim adamlarinin zaman iginde bu ag
tizerinden, birbirleri ile iletisim kurmalarini saglamistir. Dolayisiyla bu birbirine baglh
aglar sayesinde bilginin paylasilmasi ve insanlarin birbirleriyle iletisim kurmalar
saglanmistir. Internet (International Network) uluslararasi ag kelimelerinden olusan
TCP/IP protokolii (Transmission Control Protocol/Internet Protocol) ile bircok
bilgisayar sisteminin birbirine bagli oldugu, diinya capinda yaygin olan ve siirekli

biiyilyiip gelisen bir iletisim agidir (Oztoprak, 2001).

1973 yilinda ARPANET agma Ingiltere ve Norveg’ten iki iiniversite baglanmistir.
Bu olay tarihe kiiresel anlamda ilk baglantilar olarak ge¢mistir (Yiikselen, 2007, s. 203).
Tiirkiye’nin ilk internet baglantist 1993’te ODTU araciligiyla gerceklestirilmistir
(Tasdemir ve Aslan, 2017, s. 12°den aktaran Oztat, 2019, s. 32).
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1980’ lerde, Amerika Birlesik Devletleri’ nin yani sira Japonya ve Ingiltere gibi
iilkelerde de internet yayginlagmistir. 1990’larin basinda World Wide Web (www)’in
ortaya ¢ikmastyla internet, bir yandan multimedya uygulamalar1 bakimindan uygun bir
platforma doniisiirken bir taraftan da ticari kullanim alan1 haline gelmistir. Bu gelisme
sayesinde agin kullanimi1 hizlanmis, internetin gelisiminde en son asamay1 olusturmus
ve yazi, ses, gorlintii gibi her tiirlii sayisal dijital formata gevirerek sinirsiz olanaklar
sunmustur (Oztoprak 2001, Sirabasi 2002, Ventura 2002). Tiirkiye’de ise ilk olarak
internet 1980°1i yillarin ortalarindan itibaren yavas yavas giindeme girmeye baslamus,
2000’lerden sonra ise internetin yayilmasi hizlanmistir. Daha sonra Tiirkiye’de genel
amacl bilgisayar aglarimin kurulmast EARN’e (European Academic and Research

Network) yapilan baglanti araciligiyla gerceklesmistir (Basaran, 2010, s. 176).

TUBITAK-ODTU (TR-NET: Tiirkiye Internet Proje Grubu) katkisiyla 12 Nisan
1993 tarihinde Tirkiye kiiresel internet agina bir DPT projesi dogrultusunda
baglanmigtir. Sonrasinda ise 1994 yili itibariyla firmalara ve kurumlara internet
hesaplart verilmeye baslanmasiyla beraber yiiksekogretim kurumlarindan Ege
Universitesi (1994), Bilkent Universitesi (1995), Bogazi¢i Universitesi (1996), ITU
(1996) baglantilari yapilmistir (Igel, 1998, s. 415).

Bu tarihten itibaren diinyada ve Tiirkiye’de iletisim teknolojilerinin ¢ogalmasi esi
benzeri goriilmedik bir hizda gerg¢eklesmeye baslamistir. 21. yiizyilin ilk on yilinda
diinya genelinde internete baglananlarin sayist 350 milyondan (Schmidt ve Cohen,
2014, s.12), 2019 yil1 Eyliil ay1 itibariyle 4,5 milyarm tizerine ¢ikmigtir. Bunun anlami
internetin giindelik hayatin olmazsa olmazi haline gelmesi demektir. ilk yillarda
elektronik posta gonderimi ve almayla baslayan siire¢ giincel haberleri takip etmeye,
anlik hava durumunu kontrol etmeye, herhangi bir iiriinii satin almadan 6nce yapilan
aragtirmaya, anlik mesaj gondermeye, akademik anlamda arastirmalar yapmaya,
cevrimigi tabanli oyunlar oynama, bunun gibi 6rnekleri ¢ogaltilabilecek bir¢ok yeniligi
internet sayesinde insanoglu deneyimlemeye baslamistir. Kuskusuz bu liste giintimiizde

daha da fazla uzayabilmektedir.

Internet kavramu, kiiresel ag seklinde degerlendirilen biiyiik bir ag sistemidir
(Mestgi, 2013, s. 217). Batur interneti, aglarin ag1 olarak belirtmektedir (Batur, 2005, s.
154). Bir bagka anlamda, internet bilgisayarlarin ve bilgisayar sistemlerinin birbirine

aglarla bagli oldugu bir yapilanmadir. Dolayisiyla bu yapilanma internete esneklik
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saglamaktadir. Oyle ki aglardan bazis1 servis dist kalsa bile internet varhigini
stirdiirebilmektedir. Bu sebepten oOtiiri bazi makinelerin kapatilmasiyla, interneti
kullanilmaz hale getirmek neredeyse imkansizdir. Bu baglamda internet merkezsiz olma
Ozelligine sahiptir. Bu Ozellik internetin en basta bir askeri proje olarak
tasarlanmasindan kaynaklanmaktadir.  Bu dogrultuda internetin ¢ok pargali ve

merkeziyet¢i olmayan yapisi dolayisiyla bir yoneticisi bulunmamaktadir.

Fransiz filozof Michel Serres (1997), tarihi {i¢ evreye ayirmaktadir. Ona gére bu
{ic evre sirastyla yazinin bulunmasi, matbaanin icad1 ve Internetin icadi asamalarindan
olusmaktadir. Serres, Interneti yazinin ve matbaanin icadi gibi bir devrim olarak
diisiinmektedir (Serres, 1997). Insanligin yaziyla baslayan seriiveni bilginin dagitimimi
gerceklestiren matbaanin bulunmasiyla ivme kazanmis biitiin bunlarin sonucunda da
teknolojik ilerlemelerin hizla gelismesine ortam hazirlamis, aglariyla diinyayr saran
Internet teknolojisinin icad: gergeklesmistir. Diinya capinda ag anlamima gelen World
Wide Web’in bas harflerinin yanyana gelmesiyle, internet teknolojisinin hem diinya
genelinde hizla yayginlasan ve kabul goren nadir teknolojilerden biridir. Bunun yani
sira diinya capinda oldukc¢a yaygin kullanilan ve siirekli genisleyen bir iletisim a1
olmasimi saglamigtir. Bilgisayarlar bu iletisim aginda birbirlerine kablo, uydu
baglantilar1 ve telsiz baglantilarla fiziksel olarak baglanmistir.  Internetin hizla
yayginlagmasinin nedeni, insanlarin farkli cografyalardaki bilgilere hizli bir sekilde
ulagabilmesinden kaynaklanmaktadir ¢iinkii bilgi caginda insanlar bilgiden azami
diizeyde faydalanma ihtiyact duymaktadir. Bu kapsamda Internet, insanlarin giinden
giine giderek artan tiretilen bilginin saklanmasi, paylasimi1 ve hizli ve kolay bir sekilde
ulagma istekleri sonrasi ortaya c¢ikan bir teknolojidir (Tarcan, 2005, s. 149). Bu noktada
cagn etkili iletisim teknolojisi internetin i¢inde barindirdigi teknik 6zellikler sayesinde
diinya ¢apinda kapsamli, hizli ve kolay bir yayilma potansiyeline sahip teknolojik bir

bulus oldugu sdylenebilmektedir.

Yeni bir kamusal alan olarak internet, cografi uzaklik olgusunu ortadan
kaldirmasi, hizli ve ucuz olmasi, insanlar1 biraraya getirmesi ve bilgi tasima ve dagitma
kapasitesiyle insanlara sinirsiz olanak sunmaktadir. Internet teknolojisi, bilgiyi ve
kisileri biraraya getirerek, kisiler aras1 bilgi degis tokusuna olanak vermektedir (Yazici
ve Karli, 2016, s. 70). Bununla birlikte, Castells (2011), yeni toplumsal hareketler i¢in

internetin 6nemli bir potansiyele sahip oldugunu ifade etmistir. Birbirleri ile ¢atisan
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giicler, miicadelelerini giiclendirmek i¢in yeni, etkili teknolojik iletisim ortamlarindan
mesela diinya c¢apindaki etkilesimli telekomiinikasyon aglarindan goriilmemis bir
bigcimde faydalanmaktadir (Castells, 2006, s. 59). Bu baglamda, Meksikal
Zapatistalarin miicadelesi O0rnek olarak verilebilir. Zapatistalarin basarili olmasinda
internete dayali iletisim stratejilerinin 6nemi biiyiliktiir. Bir diger ifadeyle, yeni iletisim
teknolojilerini  kullanarak mesajlarin1  diinyaya iletmeleri ve diinya capinda bir

dayanigma ag1 olusturmalar1 basarili olmalarinda en biiyiik etkendir.

Internet ¢ok sayida insam1 ayni anda birbirine baglayan bir iletisim agidir. Bu
iletisim ag1 sayesinde insanlar hem ilgilendikleri konulara iliskin bilgi edinmekte hem
de diinyanin dort bir yaninda gergeklesen olaylardan haberdar olabilmektedir.
McLuhan’1n ifadesiyle internetin bu yapisi sayesinde diinya kiiresel bir kdye evrilmistir.
Dolayistyla, Diinya’nin, insanlarin her seyi ayni zamanda 6grendigi, biiylik bir kdy
haline doniistiigii belirtilebilir. McLuhan tarafindan 1960°’larda olusturulan Kiiresel Koy
kavrami, kitle iletisim araglarinin kullaniminin insanlar tarafindan hizli bir bigimde
yayilacagi ve diinyay1 kiiresel bir koye doniistiirecegini belirtmek amaciyla tretilmistir.
Artik diinyanin herhangi bir yerinde olan olaylar yakindan takip edilebilmekte ve
gerekirse durumla ilgili kampanyalar olusturulabilmekte ve boylece bir kamuoyu

destegi saglanmaktadir.

1970’11 yillardan itibaren teknolojik gelismeler 1s181nda, bilgisayarlarin 6zellikleri
gelismis ve bilgisayarlar boyut olarak kiigtilmiistiir. 1980’lerde ise kisisel bilgisayarlar
ticarilesmis ve 1990’L1 yillarda ise internetin yayginlagmasiyla bilgi teknolojileri
toplumsal degisimi hizlandirmistir. Bilgisayar aracili iletisim, 2000°1i yillarda giinliik
hayatin bir pargasi olmustur. Bu degisim ve gelismeler kiiresellesme ile hiz kazanmus,

uzakliklar anlamin yitirerek, diinya kiigiik bir kdye doniismiistiir.

2.3. Mobil Cihazlar (Tablet, Cep Telefonu)

1973 yilinda ilk cep telefonunun gelistirilmesinden sonra, tarihler 2005 yili
gosterdiginde akilli cep telefonlar1 yayginlasmaya ve hayatin 6nemli bir pargas1 haline
gelmistir. Giinlimiizde mekan ve zaman sinirlamasini asan akilli cep telefonlari, incecik
dokunmatik tabletler ve giderek boyutlar kiigiilen fakat kapasitelerinden herhangi bir
sey kaybetmeyen tasimnabilir bilgisayarlar 6zel ve kamusal alanda 7/24 seklinde

kesintisiz olarak kullanilmaktadir. Mobil cihazlarin gelistirilmesinden Onceki
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zamanlarda “internete girmek” bir odada internet erisimi mevcut olan bir bilgisayar
karsisinda oturmay1 zorunlu kilan ve genelde tek basina yapilan sabit bir mesguliyettir
(Varnali, 2012, s. 213). Diger bir deyisle internette vakit gegirmek i¢in sosyal hayat bir
derece kisitlanmakta, sosyal ortamlarda vakit ge¢irmek ise internete ulasmak konusunda
biiylik olgiide engel teskil etmektedir. Giinlimiizde bu durum, interneti her sartta
kullaniciya sunabilen ve yeni medya uygulamalarin1 sonuna kadar destekleyen akilli cep
telefonlar1 sayesinde bir engel olmaktan ¢ikarmistir. Sosyal ortamlarda dahi bu pratik

cihazlar sayesinde istenilen her an internete ulasmak artik miimkiin haldedir.

Yeni medya destegi olan mobil telefonlarin kullanim pratikleriyle kamusal ve 6zel
alan arasinda bulunan tiim sinirlar giindelik hayatta ortadan kalkmaktadir. Diger yandan
farkli siniflara sahip fertler arasinda sembolik sinirlar bu cihazlarin kullanimiyla
tekrardan belirlenmektedir. Ornegin, bir yandan giindelik hayatin akisim1 gencler cep
telefonlariyla planlarken diger yandan da cep telefonlarini bir statii gostergesi olarak
kullanmaktadir. Diger bir anlamda telefon gengler i¢in sadece bir iletisim aract olmayip
ayni zamanda sosyal bir statii gostergesi sayilmaktadir. Ayni1 zamanda sosyal aglari
kullanarak siirdiiriilen sosyal iletisim i¢in mobil telefonlar yeri doldurulamaz bir alani

da kaplamaktadir.

Bu teknolojiler yasamin tiim alanlarinda koklii degisimlerin yaganmasinda 6nemli
rol oynamustir. Yeni iletisim teknolojilerinin kullanicilarina sundugu en oOnemli
yeniliklerden sayilan tablet bilgisayarlar ve akilli telefonlar; iletisim, paylagim, sosyal
medya ortamlari, miizik, video, dijital fotografcilik, oyun, gibi pek ¢ok alanda yeni bir
ortam yaratmistir. Akilli cep telefonlari, diziisti ve tablet bilgisayarlar, GSM
operatorlerinin  kullanicilarina 6nce 3G sonraki yillarda 4.5G iletisim alt yapisi
araciligiyla kesintisiz internet hizmeti saglamistir (Varnali, 2012, s. 75). 3G’den sonra 1
Nisan 2016 tarihinden itibaren 4.5G’ye gecilmistir.? Tasinabilir cihazlarin teknolojik
Ozellikleri gelistikce insanlar acil ve anlik ihtiyaglarini, bu cihazlar aracilifiyla
karsilamaktadirlar. Bununla beraber, iletisim, eglenme ve sosyallesme ihtiyaglarin
karsilamak amaciyla insanlar mobil cihazlara yonelmislerdir. Cep telefonlarinda
bulunan fotograf ¢ekme oOzelligiyle kisiler fotograf c¢ekmeye baslamis ve bu
fotograflarin bilgisayara aktarilabilmesi, internet iizerinden paylasilabilmesi de yeni

iletisim teknolojileri sayesinde miimkiin kilinmistir. Akill1 bir telefonla ¢ekilmis bir anin

2 http: teknoyo.com/4-5g-basvuru (Erigim Tarihi: 20.01.2019)
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videosu, sosyal medya araciligiyla paylasilmakta, mobil telefon hafizasinda
depolanmakta ve gelecek bir zamanda yeniden kullanilabilmektedir (Salu, 2012, s. 26).
Yine sadece bilgisayar ve konsol alaninda kendisine yer bulan oyunlar artik akilli cep
telefon pazarina yonelmektedirler. Bu baglamda, cep telefonlariyla uyumlu olabilecek

kiigiik konsollar akill1 telefon donanim iireticileri tarafindan tasarlamaktadir.

Ozellikle de her an her yerde tasmabilen tablet ve cep telefonu aracihigiyla
baglanilan internet kisilerin hayatinda vazgegilmez bir gereklilik olmustur. Oyle ki
sosyallesmek i¢in arkadaslariyla bir kafede bulusan kisilerin ilk yaptig1 sey bulundugu
yerin kablosuz ag sifresini 0grenmek olmustur. Kisiler bir yandan birbirleriyle
sosyallesirken bir yandan da sosyal medyadaki arkadaslarinin yaptiklarini takip etmekte

ya da mobil oyunlar1 oynama olanagini bulabilmektedirler.

Yasadigimiz ¢agda akilli cep telefonlarinin kullaniminin artmasiyla internet
kullanim1 da bu artisa paralel olarak yiikselmistir. Insanlar artik vakitlerinin nemli bir
boliimiinli sosyal medya ortamlarinda gecirmeye baslamislardir. Bunlarin neticesinde
sosyal medya platformlar1 hem iletisim sekillerini degistirmis hem de bos vakitler igin
sundugu sonsuz sanal etkilesim opsiyonu ile insanlarin hayatlari i¢in énemli bir etken

haline gelmistir (Ers6z Karakulakoglu, 2015, s. 285).

Oyle ki daha 6nce sadece olan igerigi tiiketen konumunda bulunan kullanicilar
gelismis akilli cep telefonlar1 ve bilgisayarlarin, yeni medya uygulamalari ile senkronize
caligmalar1 sayesinde artik igerik iireten ve paylasan duruma gelmislerdir. Mobil iletisim
altyapisinin gelisimi ve insanlarin bu teknolojiye yine hizli bir sekilde uyum saglamasi,

teknolojilerin kullanim aliglanliklarinin evrim gegirmesine neden olmustur.

2.4. Yeni Medya Kavrami

1970 yillarinda ekonomik, politik, sosyal, iletisim, kiiltiir ve bilgi alanlarinda
caligmalarda bulunan aragtirmacilar “yeni medya” kavramini yine bu doénemde
dillendirmislerdir. 1990’11 yillarda bilgisayarin ve dolayli olarak internet teknolojisinin
atilim yapmasiyla yeni medya kavrami daha genis boyutlara ulasmistir (Dilmen, 2007,
s. 114). 1990’larin yarisindan itibaren is ve sanat kesimlerinde yeni medya kavrami
“ses, veri, resim, film” gibi farkli 6geleri bir iletisim ag1 biinyesinde bir arada barindiran

multimedya teriminin yerine kullanilmaya baglanmistir (Aydin, 2011, s. 104).
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Van Dijk, yeni medyaya destek veren en 6nemli yapisal degisikligin yeni ile eski
medyanin birlesimi ve telekomiinikasyonun hizli gelisimi oldugunu sdylemistir.
Interneti ABD vatandaslar1 1990°da kullanmaya baslamasina ragmen, Tiirkiye nin
internete baglanmasi ise birka¢ yil stirmiistiir. Tiirkiye internete 12 Nisan 1993’te,
ODTU ve TUBITAK 1n is birligi ile baglanabilmeyi basarmistir.® Tiirkiye’nin internete
baglanmasindan birka¢ yil sonra iilke basminin birgogu internetten faydalanmaya

baglamiglardir.

Lev Manovich (2001, s. 44) ise yeni medyanin dogmasina imkan tantyan
gelismeleri 1830°lu  yillara kadar gotiirmektedir. Bu siireg Louis Daguerre’in
“dagerreyotipi™* ve Charles Babbage’in “analitik makine”yi bulmalariyla baslayan bu
stire¢ 20.yy’in ortasinda ¢agdas sayisal bilgisayarin adim adim ilerlemesine degin
stirmistiir (Yenigikt, 2016, s. 79). Analitik makine ile bilgisayar teknolojilerindeki
gelisimin ilk adimi atilirken, dagerreyotipi ile istenilen bir goriintiiniin saklanabildigi
gorlilmiistiir. Bu iki 6nemli tarihi gelisme, giiniimiiz yeni medyasinin 6nemli yapi

taslarindandir.

Yeni medya, evrensel iletisim aglarimin tiimiidiir. Bu baglamda 2000’11 yillarla
beraber Web 2.0 teknolojisinin gelismesiyle iletisim aglar1 da ¢ok Onemli mesafe
katetmistir. Bu gelismelerle beraber yeni medya sistemleri bireyler arasi iletisime yeni
ufuklar agmistir. Sosyal hayatta kullanilan iletisim sekilleri gelisen Web 2.0 sayesinde
sanal platforma da aktarilmistir (Yesilyurt, 2015, s. 75). Bu sebepler neticesinde yeni
medya ortamlarimi verimli bir sekilde kullanan mobil telefonlar, bilgisayarlar ve iPod
gibi tiim teknolojiler insanlarin adeta dogal bir ihtiyaci haline gelmislerdir (Binark,
2007, s. 21). Dolayisiyla giiniimiizde var olan ve siirekli gelisme gosteren tiim bu

teknolojiler yeni medya teknolojileri i¢cinde kendine yer bulmaktadir.

Yeni medya kisaca; sanal ortamda icra edilen her tiirlii iletisim faaliyetidir. Diger
bir deyisle yeni medya, gelisen bilgisayar teknolojisiyle ahenkli platformlarin ¢ok
yonlii, sayisal platformlara evrilmesi ile icerisinde bulundugu teknoloji sayesinde
ilerleyen medya opsiyonlaridir (Misci, 2006, s. 128). Detaya inildiginde ise yeni medya
kitle izleyicisini bireysele icra eden, zamana bakmaksizin kullaniciya erisim olanagi

veren imkanlarin biitiinidiir (Geray, 2003, s. 20). Bu kapsamda yer ve zaman simirini

3 http://ulakbim.tubitak.gov.tr/tr/kurumsal/ulaknet-tarincesi (Erigim Tarihi: 10.09.2018)
4 Fotografik goriintii elde edilmesine olanak taniyan bir teknoloji
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yok eden yeni medya sayesinde bireyler daha ozgiir sekilde iletisim kurmaktadirlar
(Altunay, 2012, s.14).

Yeni medya, tiim ¢esitli mecralar1 birlestirme yetkinligine sahiptir. Bu duruma
“multi-medya’” diger bir deyisle c¢oklu ortam adi verilmektedir. Yeni medyay1
konvansiyonel medyadan farklilastiran en 6nemli 6zellik ¢oklu ortam ayricaligini
saglamasi, ayn1 zamanda bu ayricalig1 saglamakla kalmayip kullanicilarin bu ortamla
etkilesim kurmasina da izin vermesidir. Bu ozellikler neticesinde hareketli bir ortama
sahip olan yeni medya araglari, yeniliklere agik olan bu teknolojik gelismelerin de
etkisiyle iletisim agini ve yapisini siirekli ¢esitlendirme imkanina sahiptir (Tekvar,
2012, s. 82). Bu yiizyilda biiyiiyen bu iletisim ag1 sayesinde bilgiye erisim ¢ok daha
ucuz ve kolay olmustur (Kuyucu, 2014, s. 178). Insanlar hizli iletisim olanaklari
sayesinde her tiirli kiiltiirel ve bilimsel bilgilerini bu ortamlarda paylagma
egilimindedirler. Ayrica bu paylasimlar sayesinde bireyler iletisim bigimlerini de
degistirmektedirler (Genger, 2015, s. 505; Yengin, 2012, s. 114). Boylece, bilgi yeni

medya araglari sayesinde sakli kalmamakta, hizl bir sekilde yayilmaktadir.

lletisimin dijitallesmesiyle zaman ve mekan kavramlar1 ortadan kalkarak
bireylerarasi iki tarafli iletisim saglanmistir. Dolayisiyla bu degisim insanlar1 endiistri
cagindan yeni medyanin egemen oldugu bir ¢aga tagimistir. Dijitallesme ile bilgi kolay

ulasilabilir hale gelmis ve yeni medya teknolojileri de islevsel hale gelmistir.

Yeni sosyal ¢evrelere vurgu yapmast ve etkilesimli olmasi1 ozelligiyle dijital
televizyonlar, bloglar ve asil olarak internet yeni medyanin siki pargalar: halindedirler.
Bu yeni medya ortamlarinin genel 6zelliklerine bakildiginda ortaya; etkilesimsellik,
dijitallik, multimedya bicemselligi, hipermetinsellik, kullanic1 tiirevli iiretim, yayilim ve
sanallik/ arayiizeyde mevcudiyet hissi ¢ikmaktadir.’ Etkilesim ise yeni medya
teknolojilerinin ana unsurudur ve bu ozellik yeni medya kavraminin adindaki “yeni”

sifatinin asil kaynagini ifade etmektedir (Aktas, 2007, s. 336).

Etkilesimsellik, iletisimin es zamanli olmasina dayanan bir 6zelliktir. Lievrouw’a
(2011, s. 15) gore, yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran ve farkli kilmakta olan en
dikkat cekici 6zelligi her zaman etkilesime hazir bir sekilde bulunmasidir. Etkilesim

Ozelligi, en basit haliyle bile kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girmesine olanak

5 http://www.stgm.org.tr/tr/icerik/detay/sivil-toplum-orgutleri-icin-bilisim-rehberi-2 (Erisim Tarihi:
06.02.2019)
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saglar. Ornek olarak sosyal paylasim siteleri olan Facebook, Twitter ve Instagram gibi

ortamlar bu durum igin en bilinen 6rneklerdir.

Etkilesim, kullanici ile sanal kisilikler arasinda veya kullanicinin tasviri/avatari
arasinda olabilir. Avatar, sanal ortamda kullanicinin kendisini betimleyecek ya da
kendisine yakistiracagi sekilde olusturdugu siber profillerdir (Binark ve Bayraktutan
Stitgli, 2013, s. 19). Bir bagka bilim insan1 Coleman (2012, s. 26) ise avatari, bilgisayar
araciligiyla iiretilmis ve bir insan tarafindan bilgisayar aracilifiyla kontrol edilen bir
figiir olarak tanimlamistir. Kullanicilarin sanal ortama bu avatarlariyla baglanmalariyla
beraber, kullanicilarla birlikte avatarlarinda birbirleriyle etkilesim iginde oldugu bir

diinya meydana getirmesini kolaylagtirmistir.

Dijitallik ise yeni medyanin ikinci biyiik 6zelligidir. Dijitallik, yeni medya
verilerinin 0-1 bi¢iminde sayisal kodlardan meydana gelmesidir (Binark ve Bayraktutan
Siit¢i, 2013, s. 19). 0-1 bicimindeki sayisal kodlar, sonsuzlugu diger bir deyisle sanal
diinyada yeniden tiretilebilirligi ifade eden dijital bir 6zelliktir. Boylelikle yeni medya
kullanictya sikilmayacagi, stirekli yeni seyler deneyimleyebilecegi olanaklar

sunmaktadir.

Yeni medyanin diger o6zelligi hipermetinselliktir. Hipermetinsellik, ag yolu
kullanilarak diger ortamlara veya alternatif metinlere ulagimin kolay bi¢cimde
gerceklesmesi islemidir (Binark, 2007, s. 22). Bu sayede metinden metine ve ortamdan
ortama kolayca gecis saglanabilmektedir. Pratik yonii sebebiyle yeni medya

uygulamalari, hiper metin uyumlu olarak gelistirilmektedir (Yesilyurt, 2015, s. 80).

Dijital evrenin temel yapi tasi olan ve Web’in ortaya ¢ikmasiyla hiper-metin
(hypertext) kendisini gdstermistir. Ilk kez Ted Nelson tarafindan dillendirilen hiper
metin kavrami, metnin metinlerle, kullanicinin da metinle etkilesimine imkan saglayan
bir temele sahiptir (Leggett, Schnase, Kacmar, 1990, s. 27; Baldini, 2000, s. 95). Yerine
daha saglam bir sekilde oturan Web 2.0 tabanli hiper metinde ise farkli baglantilarin
metne tanimlanmasiyla bagka ortamlara, medyalara ve metinlere kolay bir sekilde
erisim saglanmaktadir. Facebook, Instagam, Youtube ve buna benzer bircok site hiper
metin kullanmaktadirlar. Hiper metnin sagladigi teknolojiyle artik iletisimi saglayan
yeni medya organlar1 bu site ve uygulamalardir. Yine bu site ve uygulamalar

birbirleriyle de hiper metin araciligiyla iliski halindedirler. Diger platformlara da kendi
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iclerinde baglanti vermektedir. Youtube uygulamasinda yaymlanan bir videoyu
kullanicilar ek bir baglantt butonuyla ayni sekilde Facebook gibi ortamlarda da

yayinlayabilmektedirler.

Yeni medyanin bir diger onemli 6zelligi de kullanici tabanli igerik iiretimidir.
Laughey’in ifadesiyle kullanict tabanli igerik dretimi tiiketiciyi “iire-tiiketici”
(prosumer) roliine doniistirmektedir (Laughey, 2010, s. 66-67). Bir baska anlamda,
kullanicilar hem igerik iiretmekte ayni zamanda tiiketmektedirler. En ¢ok kullanici
ceken web sitelerinin ¢ogunlukla yine kullanici kaynakli iceriklerin sisteme hakim
oldugu ortamlar oldugu goriilmektedir. Bu tiir web siteleri veya uygulamalar
kullanicinin sadece tiiketici oldugu durumlarda islevsiz kalir ¢linkii bu platformlar
sadece uygulamayi hazirlamaktadir. Bu platformlarin  6ncelikli amaci, igerigi
kullanicinin olusturmasidir (Binark ve Bayraktutan Siitgii, 2013, s. 95). Tiirkiye’de ve
diinyada bu tiir projelerin en ¢ok ilgi goren ortamlar olmasi, kullanicilarin sadece
“tliketici” degil ayn1 zamanda {iretici de oldugunun en acik gostergesidir (Binark ve
Bayraktutan Siitcii, 2013, s. 95). Ure-tiiketici haline evrilen bir kullanici, iirettigi bir
videoyu Youtube’a yiikleyebilir, bu video diger sosyal ag platformlarinda da yayilabilir.
Sonrasinda ise bu sosyal medyadaki baska kullanicilardan “begeni” ya da
“begenilmeme” geri doniigii alabilmektedir. Boylelikle hem kullanicinin  diger
kullanicilarla  etkilesimi  saglanir hem de iretilmis olan igerik paylasilip

yayilabilmektedir.

Yeni medyanin kullanici tabanli yapisi katilimcilart edilgen olmaktan ¢ikarip aktif
bir sekilde igerik iiretme yarigina dahil etmistir. Boylelikle yeni medyada; pasif ve
yalnizca alici konumunda olan izleyici yerine, aktif izleyici kavrami 6ne ¢ikmuistir.
Kullanicilarin ag tizerinden etkilesim halinde olmasi ise hem ortak tiiketimi hem de

ortak liretimi saglamistir.

Yeni medyanin bir diger Ozelligi ise yayilimdir. Etkilesim, multimedya
bicemselligi, dijitallik ve hipermetinsellik yeni medya ortamlarinin yayilim 6zelligini
son asamaya kadar desteklemektedir. Siber ortamdaki bir metin, kullanici tarafindan
toplumsal agdaki baglantilara, onlardan da digerlerine iletilip, paylasilarak
yayilabilmektedir (Binark ve Bayraktutan Siit¢ii, 2013, s. 20). Bu konu hakkinda
Coleman sunu belirtir: “Bir agin en belirleyici 6zelliklerinden biri, hiyerarsik olmak

yerine yaygin dagilimli olmasidir (Coleman, 2012, s. 26). Bir ag, hiyerarsik bir
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diizendekinin aksine diigiim noktalarindan her yone dogru uzayabilir.” (Coleman, 2012,
s. 26). Oyle ki arayiizeyde dolagima giren bir kayit silinse bile, siber ortamda varligini
bir sekilde devam ettirir. Bu sayede kaydin kopyalarina ve dijital izlerine siber ortamda

tekrar erismek miimkiin olacaktir.

Sanallik/araylizeyde mevcudiyet hissi yeni medyanin en 6nemli ve sosyolojik
Ozelliklerinden birisidir. Sanallik; kullanicinin ara yiizey ile kullanicinin kurdugu
iletisimin niteligini tanimlayan bir kelimedir. Binark ve Loker’e (2011, s. 12) gore,
sanallik, “orada olma” hissini kullaniciya saglamaktadir. 1990’lardan itibaren,
“sanallik” denildiginde g6z Oniine gelen ilk gorlintl, sanalligin kendine ait olmayip,
sanallig1 deneyimleyen bir birey ve kullanilan donanimlara ait oldugudur (Lister vd.
2009, s. 35-6’dan aktaran Comu, 2012, s. 23). Bir baska anlamda, sanallik kullanicinin
kullandig1 teknoloji ile ilgili bir 6zelliktir. Sosyal bilimci olan Ralph Schroeder’e gore,
“eger mevcudiyet ‘orada olma hissi’ ise, bu durumda birlikte mevcudiyet orada birlikte
olma hissidir” (Coleman, 2012, s. 147). Orada olma hissini saglayan teknolojik donanim
hem toplumsal birliktelige izin veren hem de mekansal nitelikleri kuvvetlendiren

genislik ve derinlik kapasitesine sahip olan siber ortamdir (Timisi, 2005, s. 92).

Es zamanli olmamasi yeni medyanin bir bagka 6zelligidir. Bu durumu elektronik
posta ile kurulan iletisim bu 6zelligi iyi bir sekilde 6rneklendirir. Bir kullanicidan baska
bir kullanictya gonderilen bir elektronik postayi, alici taraf o an okuyamayabilir ancak
elektronik postanin gondericisi ve alicisi postayr ayni zaman diliminde okuyup
cevaplandirmadiklar1 durumda bile hala iletisim halinde olabilmektedirler (Williams vd.
1988, s. 12, Riva ve Galimberti 1998, s. 17). Bu anlamda cografi uzaklik ve saat farki

siber ortamda gorece dnemsiz kalir.

Yeni medya ortamu igerisinde dijital oyunlar da 6nemli bir yere sahiptir (Binark,
2007, s. 23). Gengler, maceray1 ve gilivenligi oyunlar araciligiyla da tecriibe etmek
istemektedirler. Bu istek, yeni medyanin sagladigi imkanlarla gercek manada “risk”
almadan maceralara atilma imkani1 sunmaktadir. Bunun yan1 sira yeni medya zaman ve
mekan sinirlamasini ortadan kaldirmigtir. Dolayisiyla kullanicilar arasinda zaman,
mekan ve uzaklik 6nemsiz kalmakta, istenilen her an yeni medya ile iletisim olanag1
saglanmaktadir. Bu sekilde yeni medya yeni bir kamusal alana izin vermektedir. Diger
yandan bu olanaklar kullaniciy1 bireysellestirirken bir yandan sanal uzamda yeni bir

toplum yaratmaktadir (Binark, 2007, s. 23). Maria Bakardjieva’nin ifadesiyle, bu
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toplumsallasma bigimi duragan toplumsallasmadir, sosyal olarak kullanic1 sanal
ortamdaki iligkilerini gercek hayattan daha giivenilir bulmaktadir (Bakardjieva, 2003).
Bugiiniin yeni medyas: bu sekilde iletisim sekillerini ve siireglerini degisime

ugratmistir.

2.5. Sosyal Medya Kavrami

McLuhan’in 1967°de ifade ettigi ‘ara¢ mesajdir’ ifadesinde elektronik araglarin
kiiltiiri yayginlastirmasiyla diinyayr ‘kiiresel kdye’ c¢evirecegini One slirmiistiir
(Kuyucu, 2015, s. 149). Kiiresel kdoyde mekan ile zaman kavramimin ortadan
kalkacagin1 diistinen McLuhan’in  bu diislincesini bugiin sosyal medyanin
gergeklestirdigi goriilmektedir. Sosyal medya ile McLuhan’in “Kiiresel Koyii niin
kapsami giderek daralmaktadir. Bu dogrultuda bilgi paylasimi internet ve sosyal medya
ile globallesmistir (Kuyucu, 2015, s. 149). Sosyal medya, kullanic1 tiirevli igerik
tretimiyle, kolaylikla kullanilan, rahatlikla olusturulan igerigiyle zaman ve bilgi
paylasimi  bakimindan iletisim  siirecinin  hizlanmasin1  saglayan bir iletisim
teknolojisidir. Bu kapsamda sosyal medyanin etkin ¢aligma bi¢imi, aglar araciligiyla
gergeklesmekte ve web 2.0 altyapisina dayali etkilesimli uygulamalari kullanmakta
olmasindan kaynaklanmaktadir.

Evans (2008) ise sosyal medyay1 bilginin insanlarin biitiiniine ulagmasini
saglayarak; daha onceden yalnizca igerikleri okuyan kullanicilarin igerik yayinlayicisi
asamasina geldiklerini belirtmistir. Bununla birlikte bu alanda yapilan tanimlardan bir
digeri ise, insanlarin sosyallesmek i¢in kullandiklar1 araglar olarak ifade eden Safko,
sosyal medya ile ilgili en kisa tanim1 yapmistir. Kullanicilar, sosyal medya sayfalarinda
kendi bireysel profillerini olusturarak diger kullanicilara sunmaktadir. Bir bagka
ifadeyle sosyal medya, bir tiir iletisim araci islevini gormektedir.

Sosyal medyaya iliskin yapilan diger tanimlardaki ifadeler ise soyledir (Erbaslar,

2013, s. 6):

e Sosyal medya, kullanicilara paylagim imkani saglayan, kullanicilarinin sahsi ya
da gruplar igerisinde medya igerigi olusturmasini temin eden sayisal medya ve
teknolojisidir.

e Sosyal medya, en yalin anlatimla igerik, haber, kesfetme, okuma ve bilgiyi

paylasma aliskanliklariin degismesidir.
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Sosyal medya, kisilerin profil, icerik, diisiince, goriis ve algilari1 paylagsmak
maksadiyla kullandig1 ¢evrimigi ortamlardir Ki bu ortamlar soylesi ile karsilikli

etkilesimi arttirir.

Bu tanimlamalarda goriildiigii gibi sosyal medyanin paylasim nosyonuna ve ¢oklu

ileti gonderebilme Ozelligine vurgu yapilmaktadir. Bu iki kavram sosyal medyanin

tireticileri ve kullanicilarina hem bir¢ok yenilik sunmus hem de pek ¢ok avantaj

saglamigtir. Bir bagka arastirmact Nakki (2011), ise sosyal medyay1 li¢ kavramda
tanimlamigtir (Nakki vd., 2011):

Icerik: Gériintii, sahsi enformasyon paylasimi, fotograf,

Topluluklar: sosyal medya ortamlarinin olusturulmasinda ve yayilmasinda is
birligi yapan insanlar,

Web 2.0: fertlerin genis kapsamda gorsel ve ses paylagsmasini saglayan

teknoloji olarak ifade etmistir.

Bir diger aragtirmaci Serge Proulx (2012) ise giinlimiizde sosyal medyanin,

kullanicilarina sagladigir dort esas Ozelligiyle cazibesini devam ettirmekte oldugunu

sOylemektedir. Bunlar sirasiyla:

Ik olarak sosyal medya, kullanicilara sahip oldugu teknik yapisiyla cazip bir
mecra yaratmaktadir. Teknolojik yapisi, sosyal aglarin yonteminin ¢alisma
prensibini tanimlamaktadir. Bu baglamda, Facebook’un yazilim ve donanimi;
profil yaratma, icerik paylasimi, arkadaslik agi, yorum olusturma ve
olusturulan yorumlar1 alma gibi bir mesajin beraber bi¢imlendirildigi tabii bir
etkilesim ortami yaratmaktadir (Atik, 2015, s. 262). Facebook’u kullanan
bireyler olagan yasamda sosyallesirken ve iletisim kurarken ortaya c¢ikan
bir¢ok riziko ve handikap teknolojik imkanlar araciligiyla ortadan kalkmaktadir
(Proulx, 2012, s. 19).

Sosyal medyanin ikinci kazanimi ise platforma iiye olanlar arasindaki
etkilesimdir. Sosyal medyanin ¢ok tabakali ve ¢ok cesitli olusu iletisimin
ozelligini degisime ugratmaktadir.

Proulx (2012)’a gore, sosyal medyanin {iclincii 0Ozelligi, kullanict
deneyimleridir. Bazi kullanicilar edilgen kullannmda sosyal medyada yer
alirken bazi kullanicilar hem katilimer hem de igerik direticisi olarak yer

almaktadir. Bir baska anlamda, kullanicilar sosyal medyada etkin rol
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almaktadir. Kullanicilarin deneyimlerinde zaman zaman hissi paylasimlar
zaman zaman da kendi benligine hayran olan kisilere ait 6geler 6n plana
¢ikmaktadir (Proulx, 2012, s. 24).

e Dordiincli ve son 6ge ise sosyal medyada kullanicilarin katki kalitesidir.
Kullanic1 katkisiyla siirdiiriilen Bloglar ve Wikipedia bunun en iyi 6rneklerini
olusturmaktadir. Bu kapsamda bloglarda kisisel gelisim, ugrasilar, yemek,
moda, saglik gibi bunlarin disinda hemen hemen her konuda bilgiler yer
almaktadir. Bir tiir sayisal ansiklopedi olan Wikipedia’da ise tiim bilgileri
kullanicilar olusturmakta ve bu bilgilerin dogrulugu ve hatalar1 da yine
kullanicilar denetlemektedir (Proulx, 2012, s. 24-25).

Kisilerin sosyallesmesinde degerli katkist olan sosyal medya c¢agimizin

vazgecilmez ortamlarindan birisi olmaya devam etmektedir. Buna goére Solis (2011)’in
anlatimiyla sosyal medya,

e Medyanin sosyallesmesi i¢in kullanilan bir ortam,

Bireylerarasi iletisimi kolaylastiran ¢evrim i¢i araclar,

o Kisilerin ¢evreleriyle iliski kurmasina imkéan veren,

e Isbirligini saglayan,

e Diisiincenin yayilimim1 sorunsuz bi¢cimde kolaylastiran ve ayricalik olarak

nitelendirmektedir (Solis, 2011).

Sosyal medya platformlar1 giinlimiizde arastirmacilarin farkli bakis agilarina gore
degerlendirmelerde bulunmasina yol agmustir. Bu arastirmacilardan Miletsky, sosyal
medyay1 semsiyeye benzetmekte ve sosyal medyanin internette sosyallesmek icin
kullanilan biitiin araglar ve uygulamalar1 kapsayan bir semsiye terim olarak ifade
etmistir (Miletsky, 2010). Bunlardan bagka sanal ortamda oynanan etkilesimli oyunlar,
uygulamalar, sohbet odalari ve RSS’ler sosyal medya uygulamalar1 arasinda yer
almaktadir. Kullanici tiirevli igeriklerden faydalanarak bir iletisim bi¢imini kullanan
sosyal medya; etkilesimli, kisiler arasi iliskilerin olusturularak siirdiiriildigli yeni bir

teknoloji ve enformasyon agidir (Yazici ve Karli, 2016, s. 86).

Sosyal medya, toplumu olusturan fertleri yalnizca enformasyon tiiketicisi
(consumer) olmaktan c¢ikarmakta ve Toffler’in, “Uciincii Dalga” adli kitabinda
kurguladig1 “tiiketen iiretici — prosumer” olarak degistirmektedir (Eraslan ve Cakici

Eser, 2015, s. 56-57). “Prosumer (tiikketen {retici)” terimi, producer (iiretici) ve
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consumer (tiikketici) sozciiklerinin birlesmesinden olusturulmustur; bu terim, ayni
zamanda hem haber iireten hem de haber tiiketen kisiler anlamina gelmektedir (Eraslan
ve Cakic1 Eser, 2015, s. 56-57). Bu baglamda, insanlarin her biri artik kurgusunu
hazirladiklar1 bir video klibi veya olusturduklar1 bir ileti ile sosyal medyada firetici
konumundayken, benzer bicimde digerlerinin paylagimlarini da takip ederek sosyal
medyada tiiketici konumunda yer almaktadir. Sanal ortamlar; kisinin bilgiyi hem iiretici
hem de tiiketici 6zelligi sosyal medyanin temel 6zellikleri arasinda sayilabilir (Eraslan
ve Cakict Eser, 2015, s. 57). Herhangi bir internet kullanicisinin sosyal platformlara
yiikledigi bir video, ana medyanin duyurdugu haberlerden daha vurucu ve etkili
olabilmektedir. 5 Agustos 2013 tarihinde bir Israil askeri tarafindan tekmelenen
Filistinli c¢ocugun, cep telefonu ile kaydedilmis videosu oOnce Youtube sonra da
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya mecralarinda paylasilip diinyanin bu goriintiileri
izlemesi saglanmistir (Eraslan ve Cakici Eser, 2015, s. 55). Gilinlimiiziin televizyon
yayinciliginda da sosyal medya araclarinin etkisi 6zellikle haber programlarinda
WhatsApp ihbar hattt numarasi verilerek kendisini gostermekte, Filistinli ¢ocugun
tekmelenmesi gibi insan haklarmm ihlali sorununu ve buna benzer olaylarin
goriintiilerini bireylerin kaydedip yayinci kuruluslara géndermesiyle toplumda bilincin
olusmasma yardim edilmesi amaglanmaktadir. Boylelikle, gilinliik kosusturmacanin
igerisinde herhangi biri karsilastig1 bir olay1 akilli telefon araciligiyla videosunu ¢ekerek
televizyon kurulusuna gonderebilmekte ve haber niteligi tasiyan bu video televizyonda

ana haber biilteninde yayinlanabilmektedir.

Internet teknolojilerinin gelismesi sosyal medyanmn ilerleyisini siirdiirmesine
imkan vermistir. Aslinda Internet teknolojilerinin degisimi ve Web 2.0 teknolojisinin
gelmesi sosyal aglar igin alt yapiy1 olusturmustur. Sosyal aglarin dogusu, web 2.0
tabanli teknolojilerin tiretilmesiyle yayginlagsmasina ragmen ortamin gegmisi ve tanimi
ile iliskin ¢ok farkli fikirler bulunmaktadir. Hem medya sektoriiniin hem de bilim
insanlarinin 2000°1i yillarda en fazla iizerinde durdugu alanlardan biri olan sosyal

medya hakkinda binlerce arastirma yapilmistir.

Sosyal medyanin dogusu ise 1970’11 yillara kadar uzanmaktadir (Kuyucu, 2015, s.
146). Elbette Randy Suess ve Ward Christensen adli iki bilgisayar diiskiinii arkadas,
dostlariyla bilgi alisverisi yapmak ve iletisim kurmak amaciyla 1978 yilinda BBS isimli
bir yazilim olusturmuslardir (Kuyucu, 2015, s. 146). Bu iki bilgisayar heveslisi

45



arkadasin yazdiklar1 yazilim sayesinde farkinda olmadan ilk sosyal ag drneginin ortaya

¢ikmasina onciiliik etmislerdir (Sanlav, 2014, s. 20).

Icerigin daha c¢ok kullanici aracihigiyla belirlenip paylasildigi yazilim araglar
(Atik, 2015, s. 261) sosyal medya araglar1 olarak tanimlanmakta ve tarif edilen yeni
medya araglart Web 2.0 tabanli teknolojiler igerisinde en bilinenlerinden biri sosyal ag
siteleri konumundadirlar. Bununla birlikte mikrobloglar, wikiler, ¢evrimi¢i video ve
resim paylasim siteleri, bloglar, kisa ad1 RSS olan statii giincelleme siteleri gibi olduk¢a
genis yelpazeye yayilan uygulamalar sosyal medyay1 olusturmaktadir (Erkayhan, 2013,
s. 15).

Bu ylizyilda sosyal ag siteleri, fertlerin, toplumlarin ve orgiitlerin birbirleriyle
iletisimi, haber paylasmayi, Orgiitlenmeyi, is yapma bicimlerini hatir1 sayilir 6lgiide
degismesine katkida bulunmustur. Ayrica biitiin diilnyada internette ulasilma ihtimalinin

artmasi da sosyal medya icin baska bir alt yap1 olarak degerlendirilebilir (Tas, 2015).

Sosyal medyanin biiylimesinde ge¢misten giliniimiize Oonemli doniim noktalari
bulunmakta ve bunlar tarihsel olarak soyle siralamak miimkiindiir (Oncel, 2012):

e 1991°de www ortaya ¢ikmistir,

e 1994’te ilk blog: 1995°te kurulan Classmates.com,

e 1997°de weblog kavrami ortaya c¢ikmis: Blogger ve LiveJournal alt yapilari

gelmistir,

e 2000 yil1 Wikipedia agilmistir,

e 2001 y1l1 Stumbleupon acilmistir,

e 2002 yil1 Friendster agilmistir,

e 2003 yili Myspace agilmistir,

e 2004 yil1 Facebook agilmistir.

Biitiin bu degisimler 1991°den 2004 yilina kadar internet teknolojilerinin web
1.0’1n sonrasinda web 2.0’1n gelisiyle beraber sosyal medya araglarinin ortaya ¢ikisiyla
gerceklesmis bunun yaninda ¢aga uyum saglamak i¢in sosyal medya araglari her gecen
giin kendisini giincellemis, kullanicilarin isteklerine gore de gelisimlerini siirdiirmeye

devam etmektedirler.
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2.6. World Wide Web ve Web 1.0

World Wide Web (WEB) uygulamasi, dijital devrimin iriinii olan ve sosyal
medyanin gelismesinde 6nemli bir ¢ikis noktasidir. 1991 senesinde internette “World
Wide Web”in kullanilmasiyla kullanicilarin bilgiye erismesi kolaylasmistir. WEB,
internet lizerinde ¢alisan, www ile baslayan, birbiriyle baglantili ve adreslerdeki
sayfalarin goriintiillenmesine imkan veren bir servistir. Bu teknoloji internet araciligiyla
video, ses, grafik, resim ve yazidan olusan belgeleri uzakta olan tiim bilgisayarlara
gonderebilmektedir. Bilgisayar miihendisi Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda
bilgisayarlarin birbirleriyle iletisim kurabildigi diinya genelinde ag (www) sistemi
kurulmustur (Okur, 2015, s. 130). Bu uygulama, Web 1.0 teknolojisinin dogmasini
saglamistir. Web 1.0, “www” teknolojisinin ilk zamanlarin1 ifade etmek amaciyla
kullanilmigtir. Web 1.0 teknolojisi, bilgisayarlar arasinda sadece okunabilen bilginin
paylagimini belirtmektedir. Dolayisiyla kullanicinin pasif bir rolii vardir ve sadece
izleyici roliinde oldugu bir yapilanma s6z konusudur. Bu baglamda pasif izleyici
roliinde olan kullanici sadece web sitesindeki bilgiyi okuyabilmektedir. Bu bakimdan
tek yonli iletisim vardir. Esasen Web 1.0’in amaglart i¢inde kullanicilarin sisteme
katilimi1 yoktur ve kullanicilarin bilgiye ulasmasi yeterli gortiliir (Okur, 2015, s. 131).
Zira Web 1.0 sadece igerik sunumundan olusmaktadir. Bu sistemde kullanici igerige
katki saglayamamakta, icerigi degistirememekte, yorum yapamamaktadir. Dolayisiyla o

giiniin teknolojisi kullanicinin tiim bunlar1 yapmasina imkan vermemektedir.

Web 1.0 teknolojisi, Sosyal medyanin ilk temsilcisidir (Eraslan ve Cakici Eser,
2015, s. 5). Bu teknoloji, tek boyutlu bir iletisim stirecini ifade etmektedir bagka bir
ifadeyle bu uygulamada, kullanici yalmzca saglayicinin sunmus oldugu igerikle
yetinmektedir. Bir diger anlamda kullanicilarin bilgiye erisimi sunucu tarafindan verilen
icerikle smirlanmistir. Bununla beraber igerige katki saglama, yorum yapma, igerigi
olusturma, zenginlestirme ya da degistirme gibi uygulamalar1 yapamamaktadir (Eraslan
ve Cakici Eser, 2015, s. 56-57). Dolayisiyla igerik sadece okunabilir, katki, yorum ve
paylasim yapilamaz, bununla birlikte kullanicilar ziyaretci roliinde olup katilimci olmasi
miimkiin olamaz (Okur, 2015, s.130). Bu nedenle web sitelerinde tek yonlii etkilesim
s6z konusudur. Var olan1 kullanmak kullanicilarin tek secenegi olarak goriilmektedir.
Buna ilaveten bilgiler duragan olup dinamik degildir ve bilgilere erisim linkler

araciligiyla saglanmaktadir. Zamanla kullanicilarin beklentilerinin yiikselmesi ve
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icerige katki saglama istegi, Web 1.0 uygulamasinin beklentileri karsilayamamasina
sebep olmustur. Bu uygulamanin kullanicilarin istegini tam olarak karsilamamasi
nedeniyle bugiiniin sosyal medya ortami olan Web 2.0 teknolojisinin olugsmasina ortam
hazirlamistir. Dolayisiyla kullanicilarin sisteme katki saglayan bir konuma doniismesi

Web 2.0 teknolojisi ile gergeklesmistir.

2.7.Web 2.0

Zaman icerisinde Internet, kullanicilarin iletisim ortamlarmi kendi gereksinim ve
isteklerine gore sekillendirdikleri oldukea kisisellesmis bir bilgi alanina doniismiistiir.
O’Reilly tarafindan 2005 yilinda olusturulan Web 2.0, internet temelli iletisim
devrimine verilen isimdir ve ag kurmanin ve elektronik etkilesimin sonraki seviyeye
gectigini gostermektedir (O’Reilly, 2016, s. 4). Web 2.0’in temel bilesenleri farkli
sosyal medya ve sosyal web topluluklaridir (Yazici ve Karli, 2016, s. 84). Bu kapsamda,
Web 2.0 ve sosyal medya birbirini kapsayan, birbiriyle ayrilmaz bir biitindir
denilebilir. Sosyal medya diisiincesi, Web 2.0 teknolojisinden yola g¢ikilarak
gelistirilmistir. Bu teknolojinin 2004 yilinda kullanilmaya baslanmasiyla ikinci internet
mecrasi i¢cinde hem bir devrim yaratmis hem de “ikinci nesil internet” devri olarak

isimlendirilen yeni bir ddnemin baslamasina olanak tanimistir (Kuyucu, 2015, s. 146).

Web 2.0 teknolojisi, internet kullanicist olan her kisiyi pasif tiiketici olmaktan
cikarip icerik tiretimine katilmalarimi saglayarak kullanicilarina aktif bir rol vermistir.
Dolayisiyla Web 2.0 teknolojisi, internet erisimine sahip olan her bireyin igerik
iiretebilmesine ve yayinct konumuna geg¢mesine izin veren bir olanak sunmustur.
Castells’in ifadesiyle “ag toplumu” modelinin, her bireyi iletisim ¢alisan1 haline

dontistiirdiigiinti sdylemek olasidir (Castells, 2005).

Web 2.0 teknolojisi, sayfa bi¢iminin ve igerigin birbirinden ayrilmasina ve
boylelikle teknik donanim gerekmeksizin igerigin internet ortamina herkesin kolayca
yiiklemesine imkan saglayan ve de internet sayfalarinda olusturulan bu igerigin 6zgiirce
dolagmasini, toplanabilmesini ve aranabilmesini imkéan veren teknolojilerin tlimiine
verilen isimdir (Varnali, 2012, s. 60). Bu kapsamda Web 2.0 teknolojisi, Web 1.0
uygulamasindaki tek boyutlu paylasimin yetersizligi nedeniyle ortaya ¢ikmistir. Web
2.0 uygulamasinin en énemli 6zelligi, bireyler arasi etkilesimi saglamasidir (Eraslan ve

Eser, 2015, s. 6). Dolayisiyla Web 2.0 teknolojisinde iki yonli etkilesim vardir. Web

48



2.0 ile kullanicilar etkin ve iretici konumunda olup igerik olusturmaya, bu igerikleri
paylasmaya ve yorumlamaya baslamislardir. Boylelikle bu teknoloji ile kullanicilar
yazar roliine ge¢mislerdir. Bir anlamda bilginin kullanicilar tarafindan olusturuldugu bir
donem s6z konusudur. Web 2.0 teknolojileri sosyal medyanin olusmasinda biiyiik bir
rol oynamistir. Web 2.0 teknolojilerinde yasanan gelismeler sayesinde sosyal medya
yayginlasmig ve yeni medyanin bir alt dali olarak sosyal medya ortaya c¢ikmustir

(Kuyucu, 2015, s. 176).

Web 2.0’1a birlikte duragan yaynciliktan katilimciliga gecildigi i¢in web kolektif
bir beyine donigmiistiir. Web 2.0’in tim bu Ozelliklerinden dolayr kullanicilar bir
yandan tiiketici iken bir yandan da {ireten aktif tiiketici konumlarini edinmistir.
Teknolojik olarak Web 2.0, XML altyapisina dayanmaktadir (Varnali, 2012, s. 60). Bu
teknolojik altyap1 sayesinde Web 2.0 uygulamalari kullanicilarin igerigi kolaylikla
olusturmasina ve paylasmasina saglayan internet tabanli uygulamalardir (Haenlein ve
Kaplan, 2010, s. 53-68). Ozellikle tiiketicinin katilim saglamasi, etkilesim ve sosyallik,
Web 2.0 teknolojisinin temelinde yer alan 6geleri barindirmaktadir (Singh vd., 2008, s.
282). Bu kapsamda Web 2.0 teknolojisiyle beraber enformasyonun dogrusal
iletiminden hiper metinsellige gegisi ger¢eklesmistir (Atik, 2015, s. 260). Bundan boyle
kullanicinin doniit verebildigi etkilesimli ve ¢ok katmanl, yazili, isitsel, gorsel her tiirlii
verinin ayni1 zamanda paylasildig: bir iletisim platformuna ge¢ilmistir (Binark, 2007, s.
21). Oyle ki The Wall Street yazar1 Clay Shirky gelinen asamay1, “insanin kendini bu
kadar kolay ve genis ifade etme olanagi tarith boyunca olmamisti” bigiminde yorum

yapmasina olanak saglamistir (Atikkan ve Tung, 2011, s. 179).

Web 2.0 teknolojisi, internet kullanicisi olan herkesi gorsel, yazili ve isitsel medya
trlinlerinin okuyucusu ve izleyicisi oldugu edilgen tiiketici statiistinden c¢ikarip
kullanicilarin igerik iiretmesini saglayan etkin bir rol vermistir (Karakulakoglu ve
Ugurly, 2015, s. 226). Bu baglamda Web 2.0’ da kullanici tiirevli igerik iiretimi s6z
konusudur. Dolayisiyla, web 2.0 teknolojisi, internet erigsimi olan her kullanicinin igerik
iiretebildigi ve yayinct konumuna gectigi bir ortam sunmaktadir. Bir diger anlamda,
Castells’in (2005) kavramsallastirmis oldugu “ag toplumu” modelinin, her ferdi iletisim

calisan1 durumuna doniistiirdiigii soylenebilir (Sayimer ve Cetinkaya, 2015, s. 226).
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2.8. Sosyal Medya Platformlar:

Web teknolojisinin hizla gelismesi ve kiiresellesmesiyle birlikte ¢esitli kullanim
tarzlar1 sunan bir¢ok sosyal medya platformu ortaya c¢ikmistir. Bu sosyal medya
platformlarindan bazilar1 rekabet¢i, bazilar1 da diger sosyal medya servislerin

sagladiklarinin yerini tutmaktadir (Ozel, 2011).

2.8.1. Facebook

Facebook, insanlarin birbirleriyle etkilesimde bulunmasi amaciyla kurulan bir
sosyal paylasim sitesidir. Mark Zuckerberg, Facebook’a dogru giden yola 2003’te
kurdugu facemash.com ile ¢ikmistir. Site ¢evrimig¢i oldugu ilk giliniinde {iiniversite
aglarinin kullanim dis1 kalmasina sebep olmustur. (Mezrich, 2010°dan aktaran Eraslan
ve Eser, 2015, s.75).

Arkadaglar1 olan Eduardo Saver ve Andrew McCollum’la beraber Mark
Zuckerberg, 2004 yilinda Facemash projesini bir adim ileri tagiyarak Facebook adindaki
sosyal paylasim sitesini bu felsefe ile ¢evrimigi hale getirmislerdir. Facebook en baginda
yine sadece Harward Universitesi mensuplarinin kullanimina agikt: ancak kisa bir siire

sonra tiim insanlhigin hizmetine a¢ilmistir (Carlson, 2011, businessinsider.com).

Facebook siteye iiye olan kisilerin herhangi bir rumuz veya takma ad yerine
gercek adlarmi kullanmalarini istemekte ve bunu siteyi kullanmanin sartlarindan
saymaktadir.® Bu baglamda Facebook tamamen anonim olabilmeye izin veren bir ortam
degildir. Akrabalar, arkadaslar ve diger tamidik kisilerle de buradan iletisim saglanir.
Zhao vd.’ne gore, bu tarz ¢evrim disina dayanan ¢evrimigi iligskiler “demir atilmis
iliskiler”dir (Zhao vd., 2008, s. 1881). Facebook’taki ¢evrim disina dayanan gevrimigi
iligkilerin, Zhao vd.’nin deyisiyle “demir atilmis iligkiler” in anonimlikten uzak oldugu

sOylenebilmektedir.

Kisa siirede diinya geneline yayilan Facebook muazzam bir bagarmin sahibi
olmustur. Kurulug amacina uygun olarak yiikselen Facebook’un bu basaris1 iilkelerin
kullanim oranlarindan da anlasilmaktadir. Google arama istatistiklerine goére Facebook
sosyal paylasim sitesinin sirasiyla popiiler oldugu iilkeler; Tiirkiye, Kanada ve Biiyiik

Britanya gibi iilkelerden olusmaktadir. Facebook, verilere gore 2004 yilindaki kurulus

® Facebook kullanim sdzlesmesinin 4. Maddesine bakilabilir.
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misyonunda belirttigi “diinyayr birbirimize daha da yakinlastirmak” idealini
gerceklestirdigini dogrularcasina bireyleri birbirine yaklastirmaya paylagsmaya devam

eden goriintiisiiyle popiiler bir sosyal medya sitesidir.

Uyelik islemi iicretsiz olan Facebook’ta 20 milyona yakin kullanict her giin
minimum bir kere profilini gilincelleme islemi yapmaktadir. Yine her giin diinya
genelinde bu sitede 3 milyar dakikadan fazla vakit gegirildigi bilinmektedir (Toprak vd.,
2009. s. 37). Ayrica Facebook’ta 20 milyonu agkin kullanicinin meydana getirdigi faal

gruplar bulunmaktadir.’

Facebook, Web 2.0 uygulamalar1 arasinda en basarili olanlardan birisidir (Okur,
2015, s. 155). Bu basarisinin en 6nemli sebepleri ise iletisim aginin sinirsiz olmasi,
kullanim kolaylig1 ve herkesin erisimine agik olmasidir. Kisa siirede siirlarini
genisleten Facebook bu sayede Google’in ardindan en degerli sirket konumuna

yiikselmeyi basarmistir (Habertiirk.com, 2018).

Facebook’un 2015 yilinda kendi agikladig1 verilerine gére en az 1 milyar insant
asan bir kullanicis1 bulundugu bilinmektedir.® Bu sayinin %43’{inii erkekler %57’sini
ise kadin kullanicilar olusturmaktadir. Yine istatistiklere gore Facebook’a katilim
oraninda %50,3 oranla Kuzey Amerika ilk sirada yer alirken son sirada ise %3,6 ile
Afrika kitasi yer almaktadir (Okur, 2015, s. 156). Istatistigin bolgelerin teknolojik
gelisimi, sosyal hayati ve altyapr kalitesiyle dogru orantili olmasi ise godzden

kagmamaktadir.

Giliniimiizde Facebook sosyal paylasim sitesinin biiytime hizi1 “medya tarihine
adeta damga vurmustur” kelimeleriyle ifade edilmektedir. Zaman igerisinde yaklasik
elli milyon kullaniciya radyo otuz sekiz yilda, televizyon on ii¢ yilda, internet dort yilda
ancak ulasabilmislerdir. Facebook ise bir yildan daha az bir zaman diliminde yiiz
milyondan fazla kullaniciya erismeyi basararak bu alanda aslinda bir rekora ulagsmay1

kisa siirede bagsarmistir (Qualman, 2009, socialnomics.net).

" The Economist, “Primates on Facebook”, (Erisim Tarihi: 09.03.2019)
8 https://www.facebook.com/pg/facebook/about/?ref=page_internal (Erigim Tarihi: 08.05.2018)
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2.8.2. Twitter

Twitter, 2006 tarihinde Dorsey tarafindan olusturulmustur, aynmi yil kamuya
acilmistir. Jack Dorsey’in Twitter serliveni kus sesleri esliginde bir parkta yemek
yerken baslamistir. Gruplara ya da topluluklara toplu olarak ulagmay1 saglayacak olan
bir SMS servisi olusturma fikri kus civiltilarinin ilham vermesiyle olugsmustur ve ismi

kus civiltis1 anlamina gelen “Twitter” olmustur.®

Diinyanin sik kullanilan internet sitelerinden birisi olan Twitter’in, ABD, Japonya,
Hindistan, Ispanya ve Ingiltere’de yaygin sekilde kullanicis1 vardir (Eraslan ve Eser,
2015, s. 140). Twitter, bilgi paylasimi, eglence, etkilesim, kontrol ve is tanitimi
amaciyla kullanilmaktadir (Holton vd., 2014, s. 36). Twitter, sosyal ag siteleri icinde
kullanicilarin bagkalariyla kisa mesaj (tweet ad1 verilen) paylasilmasi veya yayimlamasi
i¢in izin veren bir platformdur. Twitter’1 digerlerinden ayiran en 6nemli 6zellik ise 140
karakterle sinirlandirilmis iletilerdir (Tosuner, 2015, s. 133). Bu smirlama nedeniyle
diger sosyal ag sitelerinde oldugu gibi uzun yorumlar ve yazilar paylasilamamaktadir.
Bunun yerine kisa, asil konunun Ozetini karsiya aktarmayi amaglayan iletilerin veya
iceriklerin liretilmesi amaglanmistir (Boyd, Golder, & Lotan, 2010). Twitter kullanicisi
bunun aksine daha uzun bir igerik paylagmak isterse, bunu ancak iletilere eklenen hiper
baglantilar araciligiyla yapabilmektedir. Bu hiper baglantili yap1, hizli igerik baglantisi
icin baslica bir diizenek halindedir (Baek, Coddington, & Yaschur, 2014). Twitter cesitli
sosyal paylagim siteleriyle baglantili haldedir. Dolayisiyla, Twitter kullanicis

tweetlerini dogrudan bloguna ya da Facebook hesabina yonlendirebilmektedir.

Twitter’in pasif ve aktif birtakim islevleri bulunmaktadir. Pasif fonksiyonlar
arasinda baskasinin attig1 tweeti tekrar atma (retweet) ve diger Twitter kullanicilarini
takip etme vardir. Twitter’in aktif fonksiyonlarinda ise tweetleme, ek igerik olusturma
ve diger kullanicilarla dogrudan mesajlasma bulunmaktadir (Ballard, 2011). Twitter’da
bulunan tiim kullanicilar zaman tiineli icindeki tiim tweetleri gérebilmektedirler. Tiim
tweetlerin goriilebildigi bu zaman tiinelini kullanicilar takip edecegi kisileri secerek
ozellestirebilmektedirler (Bozarth, 2010, s. 23). Takip etme 6zelligi ile ise kullanici,
takip ettigi kullanicinin atmis oldugu tiim iletileri gorebilir (Kwak vd., 2010, s. 26).

® http://www.biography.com/people/jack-dorsey (Erisim Tarihi: 22.02.2019)
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Mikroblog olarak da adlandirilan Twitter’in kendine 6zgli simge ve kavramlari
vardir. Sadece Twitter’da kullanilan ve kisaca RT veya R/T bigiminde gosterilen simge
retweet olarak bilinmektedir. Retweet, kullanicilarin hosuna giden ya da begendigi
tweetleri takipgilerine de ulastirmak ic¢in kullandiklar1 pratik bir 6zelliktir. Kullanici
gerekli izinleri vermis ise bildirimleri tiim kullanicilar tarafindan goriilebilmekte,

takipci kullanicinin istegiyle ise retweet edilebilmektedir (Dogu Oztiirk, 2014, s. 420).

Tiirkge anlami ‘bahsetmek’ olan ‘‘mention”’ sézciigiiniin simgesi @’tir ve
Twitter’da kullanicilarin birbirlerini etiketlemesi i¢in kullanilmaktadir. Bunun yan1 sira
Twitter’da direkt mesaj olarak isimlendirilen, simgesi DM olan 0zel mesajlar da
gonderilebilmektedir. Bu mesajlarda da tipki tweet sinir1 gibi 140 karakter simniri
bulunmaktadir. Bir kisiye DM gondermek icin karsilikli olarak takip sarti

bulunmaktadir.

2.8.3. Instagram

Anlik manasma gelen Ingilizce ‘‘instant’ sdzciigii ile telgraf anlamindaki
Ingilizce ‘‘telegram’’ sdzciiklerinin birlesmesinden olusan (Tiirkmenoglu, 2014, s. 96)
Instagram’1, 2010 senesinin Ekim ayinda Kevin Systrom ve Mike Krieger kurmustur
(Cetinkaya ve Ozdemir, 2014, s. 591). Instagram tasmabilir cihazlar icin tasarlanip
gelistirilen, sosyal ag sitelerinde kullanicilarina fotograflarini paylasma olanagi sunan
cesitli lisan segenekleriyle kullanilan bir sosyal medya platformudur (Okur, 2015, s.
158). Ilkin yalnizca iPhone, iPad ve iPod Touch gibi teknolojik cihazlarda kullanilan bir
sosyal medya platformu iken, 2012 yilinin Nisan aymdan itibaren Android isletim
sistemine sahip kameras: olan mobil telefonlar1 da destekleyen Instagram hem Apple
hem de Google sirketlerinin uygulama satis magazalarindan indirilebilmektedir.t®
Instagram uygulamasini baglatmak i¢in dnce uygulama kullanilacak akilli mobil cihaza

indirilmekte ve sonrasinda kullanici ismiyle bir hesap olusturulmasi yeterli olmaktadir.

Instagram, akilli telefon i¢in gelistirilen ve Polaroid ile dijitalin efektlerini
birlestiren bir uygulamadir. Ozellikleri sayesinde Instagram, yalmizca 1,5 yilda ¢ok
biiylik bir basar1 saglamistir (Okur, 2015, s. 158). Uygulama ile her giin milyonlarca
fotograf paylasilmaktadir.

10 http://instagram.com/about/fag/ (Erigim Tarihi: 23.02.2019)
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Arastirmalara gore Tiirkiye 36 milyon aktif kullanict sayist ile diinyada en ¢ok
Instagram kullanan iilkeler arasinda 5. sirada yer almaktadir.!’ Sistemin en temel
Ozelligi isletim sistemi olarak i10OS veya Android kullanan akilli telefonlarda ¢alisabilen
bir uygulama ile yonetilebilmesidir. ABD, Rusya, Ingiltere ve Brezilya’da yaygin olarak
kullanilan Instagram, diinyada en sik kullanilan 31. (41.) sitedir ve giinliik gegirilen

vakit 4.81 dakikadir (Eraslan ve Eser, 2015, s. 150).

We Are Social 2019 istatistiklerine gore, Instagram’in, diinya ¢apinda 2019 yih
itibariyle 894,9 milyon kullanicist bulunmakta ve 2019 Instagram kullanicilarinin
%50,3’linii  kadinlar, %49,7°sini de erkekler olusturmaktadir. Bu veriler 1siginda
Instagram’in, kadinlar tarafindan daha c¢ok kullanilan bir sosyal medya sitesi oldugu
belirtilebilmektedir.

Bu sosyal ag kullanicilarinin 1/3’{ on sekiz ile otuz dort yas grubu arasindadir.

XL X

894.9 15% +4.4% 50.3% 49.7%

MILLION

%] Hootsuite- &:g‘d

Sekil 2.1. We Are Social 2019 Ocak Ayr Instagram Verileri*?

We Are Social sitesinin 2019 Ocak aymna ait Tiirkiye’de en aktif sosyal medya
platformlar1 istatistiki verilerine gore, %92 oranla Youtube’dan sonra %84 oranla

Instagram platformu ikinci sirada yer almaktadir.

11 https://www.tech-worm.com/instagram-kullanici-sayisi-1-milyari-gecti/ (Erisim Tarihi: 14.09.2018)
12 https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates (Erisim Tarihi:
03.04.2019)
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el MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS C-

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

YOUTUBE 92%
INSTAGRAM 84%

WHATSAPP 83%

TWITTER 58%

FB MESSENGER 57%
SKYPE 3%

SNAPCHAT 3%
LINKEDIN 30%
PINTEREST 28%

TumsiR I 21%
wircH I 20%
WECHAT - SOCIAL NETWORK
REDDIT
LINE
BADOO

MESSENGER / VOIP

Sekil 2.2. We Are Social 2019 Tiirkiye'de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platform Istatistikleri*®

We Are Social 2019 Ocak ay1 verilerine gore, Tiirkiye’de Instagram’in 38 milyon
kullanicis1 bulunmaktadir. 2018 yilina goére Instagram kullanici sayisinda %2,7°lik bir
artis olmustur. Bu istatistiki veriler dikkate alinarak Instagram platformunu kullanan

sayisinin arttigi soylenebilmektedir.

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES Cr

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE* OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK  AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

©

43.00 38.00 9.00 6.35 7.30

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

36% 64% M% 59% 19% 81% 68% 30% 33% 67%

Sekil 2.3. We Are Social 2019 Tiirkiye Sosyal Medya Kullanicilari™

Instagram, {icretsiz fotograf paylasimi yapilabilen ve kullanicilarina bu fotograflar
tizerinde dijital filtre kullanma olanagi taniyan bir platformdur. Instagram, ayni
zamanda kullanicilarin ¢ekmis olduklar1 bu fotograflari Instagram’in da dahil oldugu
sosyal medya uygulamalariyla paylasmayi saglayan bir sosyal paylasim sitesidir

(Eraslan ve Eser, 2015, s. 150). Twitter, Facebook, Tumblr ve birgok sosyal medya

13 https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/ (Erisim Tarihi:
04.04.2019)
14 https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/ (Erisim Tarihi:
04.04.2019)
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platformu ile paylasim 6zelligi vardir. Instagram’daki en sevilen 6zelliklerinden olan
filtre bolimiinden epeyce ¢ok olan filtre tiirlerinden birinin kullanilmasiyla fotograflara
farkli bir havanin verilmesi miimkiindiir (Okur, 2015, s. 158). Instagram kullanicilar
cektikleri fotograflara ¢esitli efektler uygulayabilmekte, bu fotograflar1 aninda
paylagabilmekte ve yorumlar yapabilmektedir. Instagram’mn oteki sosyal paylasim
aglarindan ayrilan yani, fotograf uygulamalarinda yer alan filtreler kullanilarak
fotograflara eskitilmis goriiniim kazandirilabilmesidir (Newman, 2013, Instagram,
2015). Instagram’in konvansiyonel fotograf anlayisindan farklilasan esas niteligi;
fotograflar1 bugiine kadar yaygin sekilde kullanilan 3:2 oraninda degil, Kodak sirketinin
1963 senesinde iiretmis oldugu Instamatic veya Polaroid fotograf makinalarinin
formatina benzer bir tam kare bir kadrajla kaydetmesi ya da paylagsmasidir
(Tirkmenoglu, 2014, s. 96).

Instagram’in bu denli bilinir olmasin1 saglayan; pek ¢ok benzer yazilim olmasina
karsin fotograf diizenlemeye olanak saglamasi ve fotograflar iizerinde oldukg¢a kolay bir
bigimde orijinal efektler uygulatabilmesi kullanicilar i¢in en sevilen 6zelliklerden biri
olarak sayilmaktadir. Bunun yani sira Instagram g¢evrede olan kisilerden hangisinin bu
sosyal medya platformuna dahil oldugunu gostermekte ve bu sosyal ag sitesindeki
kisilerle Instagram araciligiyla iletisim kurma firsati1 tanimaktadir. Ayrica, fotograflarin
ve videolarin begenilebilmesi ve yorumlanabilmesi de kullanicilara miithim bir imtiyaz
olarak sunulmaktadir. 2013 yilinin baslarinda uygulamaya dahil edilen “etiketleme’’
ozelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal ortamda daha kolay erisilebilir
hale getirilebilmektedir. Ingilizcede "Hashtag" seklinde isimlendirilen *‘etiketleme”’
islevi Instagram’a ilave edildikten sonra etkin kullanici sayisinda dikkate deger bir

ylkselme kaydedilmistir.

Fotograf paylagimina iliskin ¢esitli pek c¢ok site olmasina ragmen Instagram
kullanicilar tarafindan en fazla tercih edilen mecralar iginde bulunmaktadir. Giiniimiizde
Instagram, siklikla Ogrencilerin tercih etti§i bir sosyal medya platformudur. Bu
platform, fotograf temelli bir ortam olmasi, gorsellik olgusu ve kullanicilarin
fotograflara bakmaktan hoslanmalar1 gibi ¢esitli nedenlerle kullanilmaktadir. Zira
Instagram kullanicilarin goriintii alma, saklama ve kaydetme ihtiyacini en hizli ve en
kolay bir bigimde gergeklestiren etkili bir sosyal medya platformudur. Instagram’da

kullanicilarin uymasi gereken birtakim kurallar bulunmaktadir ve bu fotograf paylasim
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sitesinde kagak/ yasa dis1 igerigin yiiklenmesinin engellenmesi amaglanmaktadir. Yirmi
dort iilkede bulunan internet kullanicilarinin %71°1 aylik olarak bir sosyal medya igerigi
paylagmakta ve bu paylasimlarin %43’l fotograflardan olusmaktadir (Sanlav, 2014, s.
111).

Kullanicilar ¢ektikleri fotograflara cesitli efektler uygulayabilmekte ve aninda
paylasabilmektedir. Sonrasinda ise bu efekt uygulanmis fotograflara diger kullanicilar
yorum yapabilmektedir. Instagram o0zel filtreler araciligiyla kullanicilarmma akill
telefonlar1 ile c¢ektikleri fotograflar1 kullanarak profesyonel bir fotograf niteliginde
paylasimda bulunma olanagi tamimaktadir (Kahraman, 2013, s. 40). Tim bu
ozelliklerinin yaninda fotograflarin etiketlenmesi, Instagram’da en 6nemli 6zelliklerden
birisidir. Hashtag olarak tanimlanan “#’ isareti; fotografin siniflandirilmasi ve daha
kolay erisilebilmesinin saglanmasi maksadiyla belli bir konuya iliskin fotografin
etiketlenmesi ve belirli bir bashgm altinda toplanmasidir. Dolayisiyla kullanicilarin
fotografa kolayca erisebilmeleri bakimindan hashtag olusturmak Onemlidir

(Tirkmenoglu, 2015).

Kitlesel 6z iletisim aract olmasi Instagram’in bir diger 6zelligidir. Instagram’da
kullanicinin bir izleyici kitlesine sahip olmasi, kullanicinin mesaj olusturmasi ve diger
bir kullanicinin da benzer bir bigimde degerlendirmeyle iletiye karsilik vermesi
Instagram’in kitlesel olmasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlarindan Instagram,
Facebook, Twitter en fazla gencler iizerinde etkili olmaktadir ¢iinkii gengler sosyal

medyay1 daha fazla ve yogun olarak kullanmaktadirlar (Duggan ve Brenner, 2013, 2-3).

[k yillarindan bugiine fotograf cekmenin birgok farkli nedeni bulunmaktadir. Bu
sebepler; hatiralart muhafaza etme, diisiinceleri yayma, kendini daha iyi anlama, tabiatin
sakli taraflarin1 ortaya ¢ikarma, egitsel ve sosyal bir vasita olarak faydalanma, dokiiman
toplama araci ile hadiseleri saptama, zaman gecirme, dekorasyonda kullanma, para
kazanma, digerlerini gozetleme, yasak bolgeler lizerine bilgilenme ve gii¢lii duruma

gelme olarak siralanabilmektedir (Greenhill vd., 1992, s. 4).

Giindelik hayatta sosyal medya ile pek cok aliskanlik degisiklige ugramistir:
Skype telefonun yerini alirken; bloglar giince ve mektuplarin yerini, Googlemap atlas
veya haritanin yerini, Instagram ise fotograf albiimiiniin yerini almistir (Alioglu, 2016,

S. 2). Kisiler hatiralarin1 korumak amaciyla Instagram kullanmakta ve bu anilarini dijital
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bir ortamda saklama olanagi bulmaktadir. Bunun yani sira kullanicilar diisiincelerini,
fikirlerini yaymak ve kendini daha iyi anlamak gibi sebeplerle Instagram’
kullanmaktadir. Tabiatin gizli yonlerini bulup ortaya ¢ikarma gibi nedenle de Instagram
kullanilmaktadir. Kullanicilar gezdikleri gordiikleri yerlerde ¢ektikleri fotograflari

Instagram’da paylagsmakta ve bunlari izleyici kitlesiyle paylagsmaktadir.

Ekonomik anlamda ise Instagram reklamciligindan so6z edilebilmektedir.
Instagram 6zellikle tablo, poster, magnet, vb. basili kisiye 6zel hediye sektorii ig¢in yeni
bir sektore benzemektedir (Seving, 2013, s. 129). Dolayisiyla Instagram iiriin tanitimlari
yapanlar, pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in bulunmaz bir sosyal medya platformudur.
Kisa bir siire 6nce Instagram platformuna aligveris 6zellikleri eklemis ve 130 milyon

kullanicinin uygulamadan ¢ikmaksizin aligveris yapmasina olanak saglamistir.'®

fIk 6nce fotograf diizenleme ve paylasim isleviyle baslangic yapan Instagram
sonrasinda baska kullanicilara dogrudan mesaj gonderme ve video paylasim
fonksiyonunu ilave etmistir (Huey ve Yazdanifard, 2015, s. 3). Instagram’da video
igeriklerinin uzunlugu on bes saniye seklinde gonderilmekte ve igerigin kaydirilmasiyla
otomatikman video baslamaktadir. Videolar, iletisime, fazladan ses ve video ilave
ederek bilhassa belirli markalarin dykiilerini anlatmasinda firmalara faydali olmaktadir
(Hellberg 2015, s. 21).

Instagram'in bugiin geldigi noktada siiphesiz ki kullanicilar tarafindan c¢ekilen
fotograflar1 diizenlemek amaciyla kullanilan pratik filtrelerinin pay1 olduk¢a fazladir.
Photoshop gibi programlarda pek ¢ok teknik islem yapilarak varilabilecek sonuglara,
Instagram'da daha basit bir bi¢imde ulasilabilmektedir. Siriim giincellemeleri ile
farklilik gosterse bile Instagram’da 2013 yilinin Kasim ayinda etkin sekilde kullanilan
on dokuz efekt bulunmaktadir. Bu efektler: Amaro, Mayfair, Rise, Hudson, Valencia,
X-Proll, Sierra, Willow, Lo-Fi, Earlybird, Sutro, Toaster, Brannan, Inkwell, Walden,
Hefe, Nashville, 1977 ve Kelvin’dir (Tiirkmenoglu, 2014, s. 97).

Instagram filtre adlarinin nereden geldigine iliskin kullanicilarda bir merak
olusmustur. Kullanicilarin bu meraki, Instagram'im kurucusu ve ayni1 zamanda yoneticisi

olan Systrom'un "Quora™ isimli sitedeki agiklamasi bu konuya agiklik getirmistir;

15 https://webrazzi.com/2019/03/20/instagram-alisveris-ozelligini-odeme-servisi-ile-genisletti/ (Erisim
Tarihi: 22.04.2019)
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"Bu isimlerin nereden geldigi ile ilgili ilging bir seyler sdylemek isterdim ama ¢ogunlukla
isimler efektin ne hissettirdigi ile ilgili... Kimisi analog bir film ismi, kimisi daha &nce
gordiigiimiiz bir fotografla veya o anda ne yaptigimizla ilgili."

Bu ag¢iklamanin yanmi sira Systrom; efektlerin hangi teknikler kullanilarak

yapildigini sdyle aciklamistir:

“Instagram'in  filtreleri, bir demet birbirinden farkli metodun kombinasyonu ile
olusturuluyor. Kimi zaman bir giydirme seklinde olusturulurken kimi zaman da pixel
matematigi ile olusturuluyor. Ornegin "Lomo-fi" efektinin yaptigi sey asirilastirilmis
kontrasttan bagka bir etki degil. Oysa "Toaster" efekti ise ¢ok kompleks efektlerden bir
tanesi. Daha fazla bilgi vermek isterdim ama bu da bizim sirli sosumuz. Belki baska bir
giin...”'®

Bu aciklamada Instagram’in hem kurucusu hem de CEO’su olan Systrom
tarafindan Instagram filtrelerinin olusturulmasinda gesitli kombinasyonlar kullanildig1
ve bunlarin hangi yontemlerle olusturuldugu belirtilmistir. Filtreler konusundaki bir
diger yorumunda ise Systrom, filtrelerin, Curve egrisiyle renk 1sik degisimleri,
katmanlar arast kaynastirmalar, (hue) renk ayarlamalar1 v.b. gibi efektlerin
birlestirilmesinden olustugunu belirten Systrom, cogunlukla Instagram yaziliminda
algoritmalar1 olusturmadan 6nce Photoshop yaziliminda hazirladigini belirtmistir.t” Bu
baglamda kullanicilarin fotograflar iizerinde uyguladiklan filtrelerin birtakim efektlerin
birlestirilmesiyle olusturuldugu, algoritmalarin olusturulmadan ©nce photoshop
yaziliminda olusturuldugu sdylenebilmektedir. Dolayistyla Instagram fotograf paylasim
sitesini bu kadar popiiler yapan bu filtre ve efektlerin cesitliligi ve fotograflar {izerinde

inanilmaz etkiler birakmasi oldugu diisiintilebilmektedir.

2.8.4. Youtube

Youtube platformu 14 Subat 2005 tarihinde kurulmustur. Kisa siirede biiyiik bir
ilgi goren Youtube video paylasim sitesini Google, 2006 yilinin Ekim ayinda 1,65
milyar dolardan fazla bir {icret karsiliginda satin almistir.!® Youtube, hizla Google’in en
degerli sirketlerinden biri haline gelmistir. Youtube video paylasim sitesi, diinyada en
cok tercih edilen tgiincii sitedir (Eraslan ve Cakici Eser, 2015, s. 148). 2005 yilinda
kurulan, temeli video paylasimi olan Youtube, 2009 yilinda Google’dan hemen sonra

gelen arama motoru olmustur (Akkaya, 2013, s. 13).

16 https://www.quora.com/profile/Kevin-Systrom (Erisim Tarihi: 30.10.2018)

7 https:/fwww.quora.com/profile/Kevin-Systrom (Erisim Tarihi: 30.10.2018)

18 https://www.businessinsider.com/key-turning-points-history-of-youtube-2013-2 (Erigim Tarihi:
02.11.2018)
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Youtube, kullanicilarinin orijinal sekilde olusturulan videolar1 izlemesini,
kesfetmesini ve paylagsmasin1 saglamaktadir. Youtube, kullanicilarinin  video
paylasimina olanak saglayan bir web sitesidir. Youtube video paylasim sitesinde
kullanicilar hem katilime1 hem de igerik olusturuculardir. Web 2.0 uygulamalariyla
birlikte icerik iireticileri haline gelen kullanicilar Youtube sitesinde kendi cektikleri
videolar1 ekleyebilmektedir. Bir anlamda bireyler artik pasif icerik izleyicisi olmaktan
cikmiglar ve tretici durumuna ge¢mislerdir. Youtube platformu buna imkan veren
yapisiyla kullanicilarina her giin sayisiz video iliretme ve bu videolar1 paylasma firsati

sunmaktadir.

YouTube, kullanicilarina telefonlar1 ve video kameralariyla g¢ektikleri filmleri
yiikleme olanagi tanirken, liye olarak begendigi kanallara abone olma, abone olunan
kanallardan rehber olusturma, begenilen videolar1 belirleyerek bir araya getirme,
filmleri ve televizyon sovlarin1 seyretme olanagi vermektedir (Mayfield, 2010, s. 24).
Youtube video paylasim platformu, sadece kullanicilarin kolaylikla video yiiklemelerini
saglamakla kalmayip, ayni zamanda anahtar sozciiklerle yiliklenmis bu videolarin
etiketlenmesine de olanak tanir. Youtube kullanicilart hem videolarin linklerini 6teki
sosyal aglara gonderip paylasabilmekte hem de videolarla ilgili yorum
yapabilmektedirler. Bu sayede daha popiiler videolarin ©6n plana ¢ikmasi

saglanmaktadir.

2.8.5. Bloglar

Weblog terimi ilk kez 1997 yilinda Jorn Berger tarafindan “blogcunun, ilging
buldugu diger web sayfalarin1 kayitladigi web sayfas1” olarak tanimlamistir (Yenigikt,
2016, s. 108). Blog agma firsatin1 internet kullanicilarina saglayan ilk uygulama ise 23
Agustos 1999°da hizmete giren Blogger’dir. Bu sistem kullanicilara {icretsiz bir sekilde

blog yaratma imkén1 saglamaktadir.

Bloglar, web giinliigli olarak da tanimlanir. Bir bagka tanima gore bloglar,
internette yazilan bir ¢esit seyir defteridir (Atikkan ve Tung, 2011, s. 19). Bir diger
tanima gore, bloglar insanlarin kendi istekleri dogrultusunda kendilerinin belirledigi

herhangi bir konuyu veya konular1 yazdiklar1 web siteleridir.

60



Bloglar sosyal medyanin ilk 6rnekleri arasindadir ve tarihlendirme mantigiyla ters
kronolojik siraya gore diizenlenen 6zel tipteki web siteleridir (Eraslan ve Eser, 2015, s.
13). ik blog Dave Winer’in ‘‘Demokrasinin 24 Saati’> (24 Hours of Democracy) isimli
projesinin bir pargast seklinde meydana gelmistir (Bayraktutan Siitgii, 2010, s. 97).
Bloglart meydana getirmek ve giincellemenin basit olusu sebebiyle internet
kullanicilarinin  herhangi bir programlama diline veya teknik ayrintilar1 bilmesine
ihtiya¢ yoktur (Alikilic ve Onat, 2007, s. 903). Dolayisiyla blog yazmak isteyen bir

kullanict rahatlikla blogunu olusturabilmektedir.

Bloglar genellikle yemek, gezi, politika ya da yerel haberler gibi belirli konularda
yorumlar veya haberler sunar. Bunlarin yaninda bazi bloglar da c¢ok daha kisisel
cevrimici giinliikler gibi bir isleve sahiptir. Blog yazar1 kendi kisisel tecriibelerini, is ile
ilgili paylasimlarini yapabilecegi gibi kendi istedigi herhangi bir icerigi de paylasabilir.
Tipik bir blog kendi konusuyla ilgili resimleri, metinleri ve diger bloglarla medyaya ait

linkleri bir arada sunar.'®

Blog yazar tarafindan algilanan izleyici kitlesinin anonim olmasi nedeniyle
bloglar, sosyal paylasim sitelerinden oldukga farkli ortamlardir (Varnali, 2012, s. 222).
Sosyal paylasim sitelerinde sergilenen davranislarin kim tarafindan izlendigi bilinirken,
bloglarda sergilenen davraniglar ve blog yazar tarafindan paylasilan igerigin izleyicisi
daha belirsizdir (Varnali, 2012, s. 222). Bundan dolay1, blog yazar1 daha az sosyal ¢evre
baskis1 hissetmekte ve bu da blog yazarlarmin paylasimlarini yaparken daha 6zgiir

olmalarini saglamaktadir.

2.8.6. Wikiler

Wiki s6zciigii Hawaii dilinde hizli, ¢abuk anlamina gelen ‘wiki wiki’’ ifadesinden
tiiretilmistir. Ik wiki 1994 senesinde Cunninghan tarafindan {iretilmis fakat
uygulamanin popiiler olmasi ve genis sekilde kullanilmasi 2000’leri bulmustur
(Cevikel, 2010, s. 57). Diinyanin en biiylik ansiklopedisi olan Wikipedia, Larry Sanger
ve Jimmy Wales tarafindan 15 Ocak 2001’de kurulmustur. Wikipedia, igerikleri
ziyaretcilerin diizenleyebildigi bir sanal ortamdir. Bir bagska anlamda bir wiki olan

Wikipedia’da yer alan igeriklere, siteyi ziyaret eden kullanicilar miidahale edip

19 http://www .researchgate.net/publication/215489586 (Erisim Tarihi: 30.01.2019)
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diizenleyebilmektedirler. Bu sayede kullanicilarin katkilart ile beraber olusturulan ortak
bir ¢alismanin iiriinii olan web sayfalar1 olusturulmaktadir. Cunninghan’in “‘bir derleme
sistemi, bir tartisma araci, bir depo, bir posta sistemi ve ig birligi icin bir ara¢’
bi¢iminde ifade ettigi wikinin Oziinde ortak c¢alisma neticesinde ortaya bir proje

olusturma (is ¢ikarma) maksadi bulunmaktadir.

Wikipedia, goniilliller tarafindan is birligiyle yazilir (Karli ve Yazici, 2016, s.
158). Bu baglamda Wikipedia’nin, goniillii kullanicilar tarafindan ortaklasa yazilan bir
dijital ansiklopedi oldugu soylenebilir. Wikipedia’da biitiin kullanicilarin potansiyel bir
yazar ve editor olduklart belirtilebilir.

2.8.7. LinkedIn

Herseyin kaynaginda iletisimin yattig1 glinlimiizde, iletisim sayesinde kurulacak is
stirecleri ile kaliteye ulasma anlayisi hedeflenmistir (Eroglu, 2002). LinkedIn, 2002
yilinda ABD’de Reid Hoffman tarafindan kurulan bu amag¢ i¢in kurulan ve 2003
senesinde de yayma baslayan profesyonel bir paylasim sitesidir. Linkedin kurucusu
Reid Hoffman aymi zamanda Facebook, Groupon, Flickr ve Friendster gibi sosyal
medya projelerine de yatirimlar yapmustir.?’ Kisa zamanda kullanicis1 milyonlara ulasan
LinkedIn’in 6teki sosyal aglar gibi kullaniminin pratik ve {icretsiz olmasi hizla popiiler

olmasini saglamistir (Butow ve Taylor, 2009, s. 4).

Profesyonel is hayatina yonelik bir platformdur. LinkedIn vasitasiyla insanlar
kendi profesyonel is aglarini olusturabilmektedir (Sayimer, 2008, s. 22). Bu site sadece
is odakli etkinlik gosteren sosyal aglara 6rnek olarak verilebilmektedir. Bu sitenin esas
hedefi kullanicilarin profesyonel baglantilar1 igin bir veri tabani olusturmak ve
profillerini diger kullanicilarla paylasmalarini saglamaktir. Dolayisiyla, is diinyasindaki
calisanlarin Gteki ¢alisanlarla iletisim kurmasma ve is hakkinda bilgilenmesine ortam

hazirlayan profesyonel bir sosyal ag sitesidir.

Linkedin’de kisiler is tecriibelerini, bitirdikleri kurslari, calistiklar1 projelerini ya
da yayinlarin1 vb. detaylandirip profil bilgilerini olusturabilmektedir. Boylece Linkedin
kullanicilarin network aglarini genigletmekte, ayn1 zamanda ¢alisanlari daha tiretken ve

basarili kilmak i¢in tiim profesyonelleri birbirine baglamaktir. Bu amagla ¢ok miktarda

20 https://mastersofscale.com/reid-hoffman-make-everyone-a-hero-part-two/ (Erisim Tarihi: 20.05.2019)
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kisisel ve profesyonel bilgi toplayan Linkedin, bir ige alim araci olarak firmalarda

yaygin olarak kullanilmaktadir.

2.8.8. WhatsApp

Teknolojinin her gegen giin gelismesiyle beraber sozlii ve yazili iletisim siiregleri
degismektedir. 1990’I1 yillarda mobil telefonlarda olan kisa mesaj servisi (SMS)
hizmete girmistir. Ornegin, internet iizerinden anlik mesajlasma (chat odalar1 vs.)
1990’11 yillarin ortalarindan itibaren miimkiin hale gelmistir. WhatsApp’in kurucusu Jan
Koum, ¢esitli roportajlarinda WhatsApp uygulamasini Sovyet donemindeki gozetim
altinda yasadig1 ¢cocukluk hatiralarindan esinlenerek yarattigini ve yazilimi gelistirmede
Rusya’daki akrabalari ile iletisim kurma isteginin etkili oldugunu belirtmistir (Eraslan
ve Cakic1 Eser, 2015, s. 76). Zira bireylerarasi iliskilerin kurulup siirdiiriilmesini

saglamak iletisimin esas amacidir (Unal Colak, 2012, s. 22).

WhatsApp, internete baglantisi olan bir akilli telefon ile iicretsiz mesajlasma
olanagi sunan bir sosyal medya platformudur. Bu uygulama kullanicilara fotograf,
video, ses kaydi ve konum bildirme gibi olanaklar sunmaktadir. Bu uygulamanin
licretsiz mesajlasma 0Ozelligi, Ogrenciler arasinda yaygin bir sekilde kullanilmasini
saglamustir. Ik basta uygulama yalmzca iPhone marka telefonlar1 esas alacak sekilde
piyasa siiriilmiistiir, ilerleyen zamanlarda uygulama diger telefonlarla da uyumlu hale
gelmistir. Uygulama yazilimcmin web sitesinden, cep telefonunun igletim sistemine
gore Google Play Store’dan ya da iTunes gibi yerlerden indirilebilmektedir.
Uygulamanin kurulumundan sonra telefon numarasi bilgisi girilir. Sonraki agsamada ise

WhatsApp mevcut olan rehberle senkronizasyon islemini gerceklestirir.

Bu uygulama kullanicilara, WhatsApp kullanan diger kullanicilarla {icretsiz
mesajlasmaya ve medya uygulamalarin1 paylasmaya olanak tanimaktadir. WhatsApp
tizerinden hem grup konugmasi yapilabilir hem de c¢evrimdist mesaj gonderilip
alinabilir. Ayn1 zamanda kisisel durum degistirme olanagi sunmaktadir. Kullanicilar

istedikleri her an kisisel durumlarini degistirebilir ve kendilerini ifade edebilirler.
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2.8.9. Skype

Janus Friis ve Niklas Zennstrom tarafindan gelistirilen Skype, internet araciliiyla
sesli ve gorilintiilii goriisme yapma imkani sunmaktadir. Tanitim sayfasinda 6zellikleri
sOyle 6zetlenmektedir:

“Skype uzaktakileri yakimlastirir. Skype’in anlik mesajlasma, sesli ve goriintiili cagri
ozellikleri sayesinde, nerede olurlarsa olsunlar deger verdiginiz kisilerle deneyimlerinizi
kolayca paylasabilirsiniz”

Sitede gecirilen giinlik zaman 4,20 dakika olmakla birlikte ABD, Hindistan,
Rusya ve Brezilya’da yaygin olarak kullanilmaktadir (Eraslan ve Eser, 2015, s. 154).
Skype, Microsoft’a Mayis 2011°de 8,5 milyar dolar karsiliginda satilmustir.

Skype yazilimi mikrofonu, hoparlorii ve internet erigimi olan bir bilgisayara
yiiklendiginde kullanicilar isterse baska bir sehirdeki ailesini, uzun zamandir
goriisemedigi arkadaglarini ya da yurtdisinda yasayan akrabalarini arayabilmektedir.
Skype lizerinden licretsiz sesli ¢agr1 ve licretsiz goriintiilii ¢agr1 yapmak miimkiindiir.
Bunun i¢in Skype’a ya da bagka bir yere bir telefon parasi d6deme yapilmasi
gerekmemektedir. Bunun i¢in aranilan kiside Skype’in kurulu olmasi ve bilgisayarin
basinda kars1 taraftan “telefon bekliyor” olmasi yeterli olmaktadir. Bu 6zellikleriyle
Skype diinyanin bir ucundaki kisiyle iletisimi miimkiin kilan iletisim platformlarindan

biridir.
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3. BOLUM

Bu boliimde bilgi toplumu, dijital yerli ve dijital gogmen kavramlari dijital
ucurum ve dijital yerli ve gogmenlerin teknoloji kullanimlar1 (6zellikleri ve farkliliklart)

ve dijital ugurum/dijital esitsizlik konular1 incelenecektir.

3.1. Bilgi Toplumu

lletisim; anlamlarinda fikir birligine varilmis simgeler aracihigiyla bilgilerin,
duygularin ve diisiincelerin biriktirilip paylasiimasidir (Zillioglu, 1993 aktaran Eroglu,
2002). insan tiiriiniin toplumsal olarak yasamaya basladig1 giinden bu yana iletisimi;
hayatlarin1 stirdiirmek, drettiklerini paylasmak ve degerlerini, bilgilerini, inanglarini
paylasmak icin kullanmislardir. Toffler “dalgalar” kuramiyla, insanlik tarihini ¢
dalgaya ayirmustir: {1k dalgada insanlar gdgebe yasamdan yerlesik bir kiiltiire gegmis ve
tarim yapmayi Ogrenmis, ikincisinde ise Endistri devrimiyle birlikte tarim kiiltiiri
yerini endiistrilesme almistir. 1. Diinya Savasi’ndan itibaren bilgi teknolojilerindeki
gelismelerle baglayan tigiincii dalga enformasyonun ve bilginin giicliyle daha 6zgiir ve
demokratik bir toplumla beraber doniismeye baslamistir (Kiligbay, 2005, s. 18).
Toffler’a gore, birinci degisim dalgasi -tarimsal devrim- yaklagik bin yillik bir zaman
diliminde meydana gelirken; ikinci degisim dalgasi endiistri devriminin ger¢eklesmesi

icin ti¢ yiliz y1l yeterli olmustur (Toffler, 2008, s. 16).

Sanayi toplumu, 6ziinde mekanik teknoloji ve diisiincenin yer aldigi bir sosyal
yapillanma iken; bilgi toplumu, 06ziinde kuantum teknolojisinin yer aldigi sosyal
yapilanmadir (Mercan ve ark., 2013). Oziinde bilginin esas alindig1 bir icerige sahip bu
toplum Toffler’in deyisiyle “bilgi toplumu” dur. Bir diger anlamda, i¢inde bulunulan
toplum bilgi toplumudur. Dolayisiyla bilginin merkezde oldugu bir toplum soz
konusudur. Bilgi ¢ag1 yeni yasamsal pratikler iireten elektronik ve teknolojik bir ¢agdir
(Karabulut, 2010, s. 12). Internetin gelismesi ve yayginlagsmastyla beraber Toffler’in
ticlincii dalga kuraminda degindigi iizere, insanlar tiglincii evre olan bilgi toplumu iginde

bulunmaktadir.

Bilgisayar ve iletisim teknolojileri alaninda yasanan 6nemli gelismeler bu yeni
toplum tipinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Bilgi toplumunda 6nemli olan bilgidir ve bu
toplumun amact bilginin iretilip dagitilmasidir (Fidan, 2003). Dolayisiyla bilginin
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dolagimi da bilgisayar ve iletisim teknolojileri sayesinde miimkiin olmaktadir. Gelisen
iletisim teknolojileri sayesinde bilgi toplumunda bilgiye ulasmak kolaylagmaktadir. Bir
bilgi teknolojisi sistemi olan internet, insanlarin giinden giine artan “iiretilen bilgiyi
saklama, paylasma, hizli ve kolayca ulasma” isteklerini karsilamakta ve internet
vasitasiyla insanlar bilgiye ¢abuk, basit, giivenli ve ucuz bir bigimde erigebilmektedir
(Tarcan vd, 2005, s. 149).

Bilgi toplumu kavramimin temellerinin 1900’14 yillardan 6nce atildigi
belirtilmektedir (Karli ve Yazici, 2016, s. 24). Buna ragmen, “iletisim ¢ag1” kavramini
ilk defa kullanan kisinin McLuhan oldugu ve ekonomist Machlup’un ise “bilgi
toplumu” terimini kullandig1 ifade edilmektedir (Yazici ve Karli, 2016, s. 24).
McLuhan, 1963 yilinda yazdig: kitapta “kiiresel kdy”, “iletisim ve enformasyon ¢agi”,
seklinde niteledigi yeni bir sosyal yapiin miijdesini verir ve bu sosyal yapmin daha
evvelki “mekanik ¢agi”1 diinyadan sildigini ve bu prosese neden olan teknolojinin
“elektrik” oldugunu belirtir (Geray, 2002, s. 120). Telgraftan sonra enformasyonun daha
seri tasindigi iletisim teknolojileri araciligiyla elektrik ¢agi daha cok ilerlemistir.
Dolayisiyla insanlarin isi hizla yayilan bu enformasyonu oOgrenmek, bilmek ve

toplamaktir. Bu baglamda, McLuhan, enformasyon toplamayi, insanlarin “altin

cagindaki” primitif toplumlardaki “besin toplayiciligina” benzetir (Geray, 2002, s. 120).

Yaklasik olarak elliden fazla tanima sahip olan bilgi toplumu kavramimin en
yaygin tanimlart sunlardir: Bell’e gore, bilgi toplumu, kendisini bilginin etrafindan
toplumsal kontrol ile yeniliklerin ve degisimin yonetilmesi bakimindan orgiitleyen
toplum seklidir. 1971 yilinda Enformasyon toplumu kavramini ilk olarak kullanan
Masuda’ya gore, bilginin gelistirilmesi ve doniistiiriilmesinin 6tesinde, bilgi sahipliginin
(maddi zenginligin degil) esas gii¢ kaynagi oldugu ve insani entelektiiel yaraticiligin
yiikseldigi bir toplumdur (Yazici ve Karli, 2016, s. 15). Bu tanimlardan yola ¢ikilarak

bilginin merkezde oldugu bir toplum yapisinin oldugu belirtilebilmektedir.

Yeni teknolojilere sahip olan tiim insanlar bilgi toplumunda bilgiye daha kolay
ulasabilir hale gelmislerdir. Bilgi teknolojilerine sahip olmak bilgi toplumunun
gelismesinde Onemli bir faktor olmustur. Hayatin her alaninda daha ¢ok gereksinim
duyulan tiim bilginin kullanilmas1 ve paylasilmasi, iletisim teknolojileri Ssayesinde

olmaktadir (Yesilorman ve Kog, 2014, s. 128). Bilginin 6nemli oldugu bilgi
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toplumunda, iletisim ve internet teknolojileri bilginin akisini ve paylagimini

kolaylastirmistir.

3.2. Dijital Yerliler

Prensky (2001, s. 3) bugiiniin gen¢ kusagini, ag ortaminda biiyliyen kisileri ifade
etmek iizere kullanilabilecek bir kavram konusunda zorluk yasandigini belirtmektedir.
Daha sonra, bu konu {iizerinde ¢alisan bir uzman olarak, en uygun isimlendirmenin,
dijital dilin bu kusak tarafindan ana dil (native speaker) olarak konusulmasindan
hareketle ‘‘dijital yerli’® (digital native) olmasmin uygun oldugunu diisiindiigiinii
belirtmektedir. Dijital yerlilerin hepsinin ‘anadili bilgisayarlarin, video oyunlarmin ve
Internetin dijital dili’ olmasindan dolayr Prensky gen¢ kusagi dijital yerli olarak
tanimlamaktadir (2001a, S. 1). Prensky’nin yeni teknolojilerle i¢ ice biiyliyen bu kusak
icin kullandig ‘dijital yerli’” kavrami bugiin bu kusagi nitelemek i¢in yaygin olarak

kabul gormiis bir kavramdir.

Prensky (2001), dijital medya araglarina asina olanlarla olmayanlari dijital yerliler
ve dijital gé¢menler olarak iki gruba ayirmaktadir. Dijital yerliler, 1980 ve sonrasinda
dogan nesilden olugsmakta ve ‘‘Millenials (binyilin 6grencileri), Digital Natives (dijital
yerliler), Net Generation (internet nesli), The Gamer Generation (oyun nesli), Next
Generation, N- Generation (yeni nesil), Cyber Kids (siber ¢ocuklar), Homo Zapiens
(zaplayan insan), Grasshopper Mind (¢ekirge zihin)’’ (Pedro, 2006°dan aktaran Sahin,
2009, s. 156) gibi adlarla da anilmaktadirlar. Buna ek olarak iiniversitede, okulda ya da
yuksekogretimde okuyan gengleri tanimlamak tizere fazla sayida sifat vardir: Bunlar,
dijital yerliler, Google kusagi, net kusag1 ya da Y kusagin1 kapsamaktadir (Helsper ve
Eynon, 2016, s. 39). Genglerin yasamlarinda yeni teknolojilerin 6nemini ve manasini
vurgulamak amacgh bu terimlerin hepsi kullanilmaktadir (Gibbons, 2007). Kimileri
tarafindan, yeni teknolojiler, genclerin hayatinda sosyallesme, iletisimde bulunma,
ogrenme ve yaratma seklinde temel bir degisime sebep olacak derecede tanimlayici bir
nitelik olarak kabul edilmektedir (Helsper ve Eynon, 2016, s. 40). Bu kisiler, egitim
bakimindan bu degisimin etkili neticelere yol actigin1 one siirmektedirler (Prensky,
2001’a; Rainie, 2006; Gibbons, 2007; Underwood, 2007°den aktaran Helsper ve Eynon,
2016, s. 40).
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Dijital yerliler kolaylikla yeni teknolojilere adapte olan, teknolojiyi kullanirken
bozmaktan veya yanlis yapmaktan korkmayan ve teknoloji aracinin yeniden
baslatilmasi ile her seyin 6nceki haline donebilecegini bilerek teknolojiyi daha rahat bir
bi¢cimde kullanan bireylerdir (Rikhye, vd., 2009; Bennett, vd., 2008’den aktaran Giiniig,
2011, s. 2). Son yirmi yilda dogmus genclerin her zaman yeni teknolojiler ile etrafi
sarilmig ve etkilesim iginde olmalar dijital yerli kavramini destekleyen esas kanittir
(Helsper ve Eynon, 2016, s. 39). Dolayisiyla buna gore bu zengin teknoloji ortamindaki
dijital yerlilerin teknoloji konusunda son derece yetenekli ve uzman olduklar

sOylenebilmektedir.

Prensky’e (2001a; 2001b) gore, beyin yapisindaki varsayimsal degisim bu
teknoloji-zengin ortamin en radikal neticelerinden biridir; beyin yapisindaki bu farazi
degisim genglerin enformasyonu eski kusaklardan esasinda daha farkli sekillerde
diisinmesi ve islemesi anlamima gelmektedir. Bir diger anlamda dijital yerliler bilgiyi
diisinme ve isleme konusunda dijital gdg¢menlerden ayrilmaktadir. Bu baglamda
Prensky’e gore, dijital yerliler ¢ok hizli enformasyon almaya aliskindirlar. Dolayisiyla
farkli islemleri ve birgok goérevi ayni anda yapmak istemektedirler. Bir bagka ifadeyle
dijital yerliler ayn1 anda birden ¢ok is yapmanin yanisira metinlerden 6nce grafikleri ve
rastgele erigimi (hipermetin gibi) tercih etmektedirler. Ag baglantisinin bulundugu
yerde en iyi bigimde calisan ve basarili olmalar1 anlik haz almaya ve oldukg¢a sik
odiillendirilmeye baglidir. Oyunlar1 ‘ciddi’ c¢alismaya tercih ederler’ (2001a; 1). Bu
noktadan hareketle, dijital yerlilerin i¢ine dogduklar1 ve birlikte biiyiidiikleri teknolojiye
karst bakis agilarinin iyimser oldugu soOylenebilmektedir. Teknolojinin iyi ve
vazgecilmez oldugunu disiiniirler. Dijital yerlilerin giindelik yasam pratikleri
teknolojiyle cevrelenmistir. Bunun nedeni olarak da dogduklar1 andan itibaren
teknolojiyle i¢ ice olmalari, dogduklar1 teknolojik ortami dogal bulmalari ve

teknolojinin olmamasini diisiinememeleri gosterilebilmektedir.

Helsper ve Eynon (2016, s. 51-54-55) yaptiklari ¢aligmada bir dijital yerliyi
tanimlama bakimindan kusak, tecriibe ve kullanim genisliginin (internet kullanimlarinin
toplami1) 6nemini arastirmiglardir ve bu ¢alismanin bulgularina gére, yas 6z-agiklayici
bir degisken olmus ve dijital yerliligi betimlemede deneyim ve kullanim genisliginin
tiiml onemli goriilmiistiir. Dolayisiyla bu ¢alismadan hareketle Prensky’in ifade ettigi

yas kavraminin belirleyici oldugu savimi desteklemekle birlikte dijital yerliligin
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tanimlanmasinda deneyim ve internet kullanimlarinin toplaminin 6nemli oldugu
belirtilebilmektedir. Ayrica bu ¢alismada, dijital yerli, medya-zengini bir evden gelen,
bilgi i¢in ilk ugrak yeri olarak interneti kullanan ve 6zellikle 6grenme amagh tirli
aktiviteleri yiiriitmek amaciyla Interneti kullanan bir kisi olarak tanimlanmaktadir
(Helsper ve Eynon, 2016, s. 55). Bu baglamda bu calismada yapilan dijital yerli

taniminin Prensky’in tanimlamasiyla ortiistiigii soylenebilmektedir.

Tapscott, “teknoloji genglerin yaslilardan daha iyi oldugu bir yer” anlamina gelen
“Generation lap” kavramindan bahsetmektedir. Tapscott’a (1998) gore dijital yerliyi
teknolojiyi denemesi veya teknolojiye maruz kalmasi belirlemektedir. Bunun yanisira
genc Internet kullanicilari, yeni medyay1 giindelik yasamlari ile entegre edebilen
homojen bir grup olarak toplumsal arastirmacilar ve karar vericiler tarafindan
kavramsallastirilir (Smith, Skrbis ve Western, 2016, s. 64). Dolayisiyla teknolojinin
icine dogan ve teknolojiyle icice biiyliyen bu nesil dogal olarak teknolojiyi siirekli
tecriibe etmekte ve teknolojiye maruz kalmaktadir. Ebeveynlerinin aksine giiniimiizde
doganlar sosyal katilmanin yeni, teknoloji-aracili bigimleri ile i¢ i¢e bulunma
firsatlariyla ¢evrelenen “Dijital Yerliler” (Prensky, 2001) ve “Net Kusagi”nin (Tapscott,
1998) iiyeleridir (Smith, Skrbis ve Western, 2016, s. 63). Oyle ki net kusagini {iiyeleri
olan dijital yerliler bilgisayarlari, akilli telefonlari, tabletleri olmadan bir pargalarinin

eksik oldugunu diisiinmektedirler.

Dijital yerliler dogduklar1 andan itibaren teknoloji ile uyum igerisindedir,
dolayisiyla bu baglar1 dogal karsilanir. Boylelikle dijital yerliler, teknoloji kullanimi
konusunda ve bakis agilarina gore bir dnceki nesilden ayrilmaktadirlar. Dijital yerliler,
teknoloji  kullanimindan hayata bakislarina degin kendisinden 6nceki nesillerden
olduk¢a degisik nitelikler tagimaktadir. Dijital yerlilerin genel 6zelliklerine
bakildiginda; teknolojiyi bir ihtiyag¢ olarak goren, ¢evrimigi ortamlar: tercih eden, nette
dogrusal olmayan tarzda gezinen, ayni anda birden fazla is yapan, c¢oklu ortam

kullanicis1 olan, ¢gabuk memnun/mutlu olan bireyler olduklar1 goriilmektedir (Prensky,
2001).

Maurie Saatchi, Cannes’da yaptig1 konugmada 25 yasin altindaki bireylerin dijital
yerli oldugunu ifade etmistir. Dijital yerli grubuna dahil olan gen¢ kusaklarin devaml
“pbagh” olma durumunda oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda yeni iletisim

teknolojilerinden olan bilgisayar, diziistii bilgisayar, cep telefonu, tablet gibi cihazlarla
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stirekli internete bagli olduklarini; internet erisimine bagli olamadiklart zaman da SMS
(kisa mesaj) vesilesiyle bagl olduklarini ifade etmektedir (Tiirkoglu, 2010, s. 291).
Tiurkoglu’nu izleyerek, dijital yerlilerin her zaman ic¢in aga dahil olduklarim1 ve ag
erisimine sahip olmadiklar1 zamanlarda da kisa mesaj araciligiyla bagli olma

durumlarin1 devam ettirdikleri sdylenebilmektedir.

Dijital ara¢ ve ortamlar1 yasamlarinin bir pargasi seklinde algilayan, teknolojinin
bir gereklilik olmasindan ziyade giinliik hayatlarinin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul
eden ve ayni zamanda dijital diinyada kendine 6zgii dilleri ile yer alan dijital yerlilerin,
cagin teknolojisi ile diinyaya gelen ve yeni teknolojiler araciligiyla yapilabilecek biitiin
rutin islerini bu dijital mecra araciligiyla ¢ozebilen 21.yy.’in ¢ocuklari olduklar1 ifade
edilebilir (Karabulut, 2015, s. 16). Bu baglamda dijital yerli olan yirmili yas gengligi
icin bilgisayarsiz, cep telefonsuz ve internetsiz bir diinya diigiiniilememekte, siirekli aga

bagli durumda olmalar1 bu yargiy1 daha da saglamlastirmaktadir.

Mc Luhan ‘ara¢ insanin uzantisidir’” der. Dijital yerliler kendilerini, teknolojiden
ve teknolojik araglardan dogal olarak ayri diisinememektedir ¢ilinkii teknolojinin
igerisinde dogmuslar ve teknoloji onlarin ayrilmaz bir pargasi gibi olmustur. Bu
baglamda, dijital yerliler i¢in internet, bilgisayar, cep telefonu, dijital ekin ve dijital
iletisim uyum saglanmasi gereken bir engel olmamaktadir (Tiirkoglu, 2010, s. 16). Bir
bagka ifade ile belirtmek gerekirse dijital yerlilerin zaten bu teknolojilerin igine
dogdugu ve bu dijital iletisim Dbigimleriyle ve kiiltirle ¢evrelendigi ifade
edilebilmektedir.

Prensky’e (2001) gore, dijital yerliler, dijital gogmenlerden degisik diisiinmekte
ve biisbiitiin degisik bir sekilde bilgiyi islemektedir. Yeni teknolojiler ile ¢evrelenmis ve
etkilesim icinde olan, bir anlamda bilgisayarla biiyiiyen bu nesil farkli diistinmektedir.
Bu nesil ‘‘hipermetin zihinler’’ gelistirmekte ve bir metinden diger metinler arasinda
gecisler yapmaktadir. Dolayisiyla bu nesil rastgele erisimi (hipermetin gibi) tercih
etmektedir (Helsper ve Eynon, 2016, s. 40). Dijital diinyanin esas unsurlarindan birisi
olan Web’in ortaya ¢ikmasiyla kendini gosteren hiper-metin olgusudur. Hiper-metin,
metnin igine bir taraftan her ¢esit (gorsel, isitsel) unsurun girmesini saglamakta ve metni
yalmzca sozciik ve climlelerle sinirlamamaktadir; 6te taraftan da metnin statik ve
yukaridan asagiya dogru sabit bir yonde ilerlemesi olgusunu yerle bir etmektedir

(Turkoglu, 2010, s. 16). Dijital yerliler bir web sitesinde bir paragraf okuma esnasinda

70



linklenen bir sozciigii tiklayip farkli bir sayfaya gecebilmekte ve ¢ok farkli bir metni
okuma ihtimali artmaktadir. Bu durumun, dijital yerliler acisindan ¢ok normal bir

okuma seriiveni oldugu séylenebilmektedir.

Dijital yerlilerin diigiinme kaliplar1 degismistir. Buna gore Prensky beynin plastik,
esnek oldugunu ve ortamdaki degismelere tepki olarak hayat boyunca degisimle karsi
karstya geldigini 6ne siiren ve yayginlikla benimsenen néroplastisite teorisine bagvurur
(Helsper ve Eynon, 2016, s. 42). Boylelikle yeni teknolojilerle sarili bir diinyada
biiyiiyen genglerin beyinleri yetiskinlerin beyninden farkli gelisme gosterir (Bock, Mary
ve Angela, 2016, s. 42). Bu baglamda Prensky (2001), ‘‘ndroplastisite’” (beynin gesitli
uyaricilara karsi kendi kendini sekillendirebilme becerisi) arastirmalarinin sonuglarini
gostererek “‘farkli tiirdeki deneyimlerin farkli beyin yapilaria yol actigini’’ ve ‘‘beynin
degistigini ve aldigi girdilere gore kendini farkli bir bigimde diizenledigini’’ ileri
stirmektedir. Yapilan deneysel bir arastirmaya gore, lic ay boyunca Tetris oynayan on
iki ve on bes yasindaki kizlarin oyun sonrasinda g¢ekilen beyin tomografilerinde (MRI)
beyindeki gri madde miktarinin gostergesi olan beyin zar1 kalinliginda (cortical
thickness) degisiklikler gozlenmistir (Prensky, 2001). Buna ragmen, Prensky teknolojiyi
kullanmanin ve teknolojiyle biiylimenin neticesi olarak tam olarak beynin nasil
degistigini, bunun 6grenme ile iliskin biligsel siire¢ler i¢in neticelerinin nérobilimcilerin

halen arastirdigini kabul eder (Prensky, 2001b).

Dijital diinyada dijital yerliler bilgiye miimkiin olan en kisa zamanda ve hizli bir
bigimde erismek istemektedirler. Dolayisiyla bilginin ¢abuk bir bicimde ve ayni
zamanda birden fazla ¢oklu ortamdan ekrana gelmesini tercih etmektedir. Boylelikle
stirekli gilincellenen haber akislari, sosyal ag siteleri dijital yerliler tarafindan siklikla
tercih edilmektedir. Internetin yaygin olarak kullanilmasiyla birlikte diinya capinda
bireylerin erisimine acilan bilgi miktar1 artmistir. Dolayisiyla dnemli bilgiyi dnemsizden
ayirabilmek veya aranilan esas bilgiye erigebilmek giderek daha onemli olmustur.
Dijital yerliler bu bilgi akisi icinde pek c¢ok bilgiyle karsilasmaktadir fakat dijital yerliler
bu bilgi bombardimani karsisinda isine yarayan dogru ve giivenilir bilgileri pratik
yasamlarina kanalize edebilmektedir. Bu baglamda Tiirkoglu “dijital yerlilerin bilginin
stvi halini yasadigin1 ve yeri geldiginde kirli olan bilgiyi temiziyle degistirme

konusunda ¢ok yetenekli olduklarini ifade etmektedir. (2010, s. 17). Bu noktadan
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hareketle, dijital yerlilerin Tirkoglu’nun ifadesiyle kirli bilgiyi temiz bilgiyle
degistirmede oldukga becerikli olduklari belirtilebilmektedir.

Bilgi edinme bigimleri bakimindan son derece yeterli olan dijital yerliler bilgiyi
birka¢ adimdan olusan bir siire¢ araciligiyla edinmektedir. Bu siireg, bilgi toplamayi,
“derin dalis1” ve bir geri bildirim hattindan olusmaktadir (Palfrey ve Gasser, 2017, s.
215). Dijital yerli internette bilgi toplarken belirli bir konuyla ilgili bir baslig1 veya daha
fazlasim1 6ziimsemektedir. Bu dogrultuda bilginin hizi, erisilebilirligi ve bilginin iyi
siiflandirilmas agisindan 6nem kazanmaktadir. Bilginin giincel olmasi, konuyla ilgili
ve islenmesinin kolay olmasi 6nemlidir. Dijital yerli, bir konuyla ilgili daha fazla bilgi
edinmek, bir diger ifade ile konunun derinine dalmak amaciyla bashgm oOtesine
gecmektedir. Bunun i¢in konunun yiizeyinden siyrilarak konunun arkasindaki gergegin
ne oldugunu, onun i¢in ne anlama geldigini ve buna benzer konular1 aragtirmaktadir.
Bunlar1 yaparken gesitli yollar denemektedir. Ornegin, baglantili bir metne tiklayabilir,
bir video yiikleyebilir veya bir yolculuk esnasinda dinlemek amaciyla bir internet
yaymini (podcast) indirebilir. Bu derine dalma siireci dijital yerlinin konuyu
anlamasina, konuyu bir baglam i¢inde yerlestirmesine, onu detayli olarak incelemesine

yardimc1 olmaktadir.

Dijital yerlinin geri bildirim hatti degiskenlik gdsterebilmektedir. Ornegin,
CNN’de izledigi bir konu hakkinda elestiri yapmak icin bloguna bir mesaj yazmay1
tercih etmekte veya ag haberi programina e-posta gonderebilmektedir. Bunun yanisira
konuya karst son derece yaratici ve istekliyse kendi internet yaymini yapmay1 tercih
edebilmektedir. Dolayisiyla okudugu ya da izledigi bu konuya iligkin internete bagh
herkesin gorebilecegi bir bigimde tepki vermeyi tercih etmektedir. Bu geri bildirim
dongiisti, bilginin aileye ve arkadaglara da iletilmesini kapsayabilmektedir. Bu geri
bildirim siireci dikkate alimmmalidir. Dijital yerliler, yeni bir yazilim programini
kullanmay1 hizlica 6grenebilmekte, yaratici anlarinda ise Second Life gibi {i¢ boyutlu
sanal yasam diinyalarinda paralel hayatlar yaratabilmekte ve yaraticiliklarini gésterme
firsat1 bulabilmektedirler. Yarattiktan sonra da o diinyaya ait pargalar1 kaydedip,
videosunu Daily Motion’da ya da Youtube’da “machinima” denilen yeni bir sanat
tarzin1 kullanarak paylasabilmektedirler. (Palfrey ve Gasser, 2017, s. 5). Bu baglamda
dijital yerlilerin 6grenme siirecinde, yaraticilikta ve paylasim konusunda yetenekli

olduklari, ayrica kendi 6grenme siirecini yonettikleri soylenebilmektedir.
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3.3. Dijital Go¢gmenler

Prensky’e gore 1980 oOncesinde doganlar ve dijital teknolojilerle bir sonraki
kusaga diger bir deyisle dijital yerlilere gore bu diinyaya kendini biraz daha yabanci
hisseden eski kusaga dijital gd¢gmenler ismini uygun gérmiistiir. Prensky’e gore 1980
oncesinde doganlar dijital gé¢men sayilmaktadir. Tiirkoglu’na (2010) gore, ‘Dijital
gocmen’’ olarak isimlendirilen daha eski kusaklar ise bu iletisim teknolojilerini icat
edenlerdir. Ancak paradoksal bir sekilde bu teknolojiyi kullanma konusunda pek
becerikli olamayanlardir (1973’te mobil telefonu icat eden Martin Cooper, cep telefonu
kullanmadiginm ifade etmisti) (Tiirkoglu, 2010). Tiirkoglu, “diin yeni diinyalar yaratan
insanlarin, bugiin yarattiklari bu yeni diinyalara uyum saglamakta zorlanan birer dijital
gocmen haline diistiiklerini belirtmektedir (Tirkoglu, 2010, s. 16).” Prensky’ye gore,
dijital gogmenler yeni teknolojileri kullanmay1 6grenebilmekte fakat bazi agilardan
halen ge¢misin i¢inde bulunmalar1 nedeniyle dijital yerlileri tamamiyla
anlayamayacaktir. Prensky bu durumu, yeni bir dili 6grenme ve anadili konusan biri
arasinda olan farka benzetmektedir. Dolayisiyla bu benzetmede dijital gdgmenler yeni

bir dili 6grenen kimselerdir.

Prensky’e gore, dijital gogmenlerin bazi ozellikleri vardir. Bunlar: Enformasyon
edinmek amagli ilk olarak Interneti kullanmamak, ¢evrimici ¢calismaktan ziyade kitaptan
okumak ve ekranda ¢alismanin aksine, ¢ikt1 almaktir. Bu kavrami destekleyenler, dijital
yerli ve gogmenler arasindaki farkliliklarin egitim bakimindan miihim neticelere neden
oldugunu ileri siirerler (Helsper ve Eynon, 2016, s. 41). Gengler enformasyonu islemeye
ve kullanmaya yonelik pek ¢ok farkli tercih, bigime ve araca sahiptir ancak bunun var
olan egitim sisteminin pratikleriyle ¢ok uyusmadigini 6ne siirmektedirler (Bock vd.,
2016, s. 42). Queensland Eyaleti Egitim Genel Miidiirii tarafindan yapilan agiklama

bunu baglar niteliktedir:

“Bugiin okullarimizdaki o6grenciler- Dijital Yerliler- diiniin 6grencilerinden farklidur.
Onlarm ana dili, akict bir sekilde konustuklart kiiresel bir dil olan dijitaldir. Bunun aksine,
Ogretim sistemimiz ve ¢ogu Ogretmen igin dijital, en iyi ihtimalle ikinci bir dildir...
(Queensland Eyaleti Egitim Genel Midiirii 2004, 2).”

Dolayisiyla egitimde kullanilmakta olan mevcut pedagojilerin degistirilmesi
gerekir (Helsper ve Eynon, 2016, s. 41). Bu baglamda Prensky egitimcilerin bundan
boyle dijital yerlilerin gereksinimlerine uygun olarak, ‘diger seylerin yani sira daha
fazla rastgele erisimle, daha hizli, daha az adim adim, daha ¢ok paralel giderek’, iletisim

kurmalarinin icap ettigini savunmaktadir (2001a, 2). Bir anlamda dijital yerlilerin

73



ihtiyaclart dogrultusunda iletisim kurulmasi gerektigi belirtilmektedir. Daha giicli bir
Ogretim metodu olarak dijital yerlilere bilgisayar oyunlarini 6gretmek olacagimi ileri
stirmektedir. Bu goriisiin destekgileri, 6gretmenler ve 6grenciler arasinda kapanmasi zor

bir ugurum ya da ‘dijital kopukluk’ oldugunu diisiiniir (Underwood, 2007).

Maurice Saatchi Cannes’da yaptigi bir konugsma sirasinda 25 yasin {istiinde olan
bireyleri dijital gogmen olarak tanimlamistir (Tiirkoglu, 2010, s. 290). Saatchi’ye gore
bu bireyler bilgisayar ve dijital diinya ile “sonradan” tanistiklarii bu yiizden de
kendilerini bu dijital diinyaya uyum saglamak zorunda hissettiklerini ve bu siireci basari
ile uygulayanlarin dijital kiiltiiri kendi giindelik hayatlarina uygulayabildiklerini
belirtmektedir. Bununla beraber bu siireci basaramayan dijital gd¢menler dijital
diinyaya uyum saglamakta giicliikle karsilagsmaktadir (Tiirkoglu, 2010, s. 290). Bu
diisiincenin yanisira, dijital yerli veya net kusagi kavramini destekleyenlerin bazilari,
daha yash insanlarin teknolojiyi kullanmay1 6grenebileceklerine katilmaktadir (Helsper
ve Eynon, 2016, s. 57). Mesela, Tapscott (1998) giindelik hayatlarinin bir parcasi olarak
teknolojiyi tecriibe eden geng insanlar i¢in teknoloji kullanimini 6grenmenin asimile
edici  bir proses oldugunu belirtmek amaciyla Piaget’nin calismasindan
faydalanmaktadir. Bununla beraber, Tapscott’a (1998) gore, yash insanlar yagamlarinin
bazi asamalarinda yeni teknolojiler ile tanisgtiklarindan dolay: bunun onlar i¢in uyum

saglanabilir (dolayistyla daha zor) bir siire¢ oldugunu belirtmektedir.

3.4. Dijital Yerli ve Go¢menlerin Teknoloji Kullamimlar:

Prensky’e gore 1980 oncesi doganlar dijital gogmen, 1980 sonrasinda doganlar ise
dijital yerli sayilmakta ve teknoloji bilgisiyle dogduklar: belirtilen dijital yerlilerin en
onemli niteliginin ayni zamanda bircok isi tek bir aragla yapabilmeleri oldugunu
belirtmektedir (Kakirman, 2012). Dijital yerliler ile gd¢menler arasindaki bosluga yol
acan faktor teknolojidir. Prensky’e gore dijital yerli ve dijital gogmenler arasinda yas
belirleyici faktor olarak goriiniir (Helsper ve Eynon, 2016, s. 42). Bir diger anlamda
oncelikle insanlarin dogdugu zaman dilimi dijital yerli olanla olmayan arasindaki
farklilig1 belirlemektedir. Teknoloji kullaniminin bireylere basit veya zor gelmesi; diger
bir ifadeyle bireylerin teknolojiye uyum saglama siiresi onlarin yerli ya da go¢men
olarak nitelendirilmesine sebep olmaktadir (VanSlayke, 2003). VanSlayke’in (2003)

ifade ettigi gibi bu siirecte yasanan ayrimin, iki grup arasinda kiiltiirel ¢atisma veya fark
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yaratmak durumunda olmadigini, bunun ilerlemenin ve zamanin kosullarinin olagan bir
sonucu oldugunu belirtmektedir. Bu sebeple bu ayrimlari ve farklari yalnizca
teknolojinin yarattigini diistinmenin ¢ok da gergek¢i goériinmedigini ve bunun tesiri

oldugunu fakat tek basina bir neden olmadigini belirtmektedir.

Tapscott teknoloji genglerin yaglilardan daha iyi oldugu bir yer anlamina gelen
“Generation lap” kavramindan bahsetmektedir. Literatiirde de 1980°den 6nce doganlar
dijital gocmen ve 1980°den sonra doganlar dijital yerli olarak tanimlanmaktadir.
Dolayisiyla bu iki grup arasinda teknoloji kullanimi konusunda farkliliklarin olmasi
dogal karsilanmaktadir. Dijital gogmenler oncelikle basili kaynaklari aragtirdiktan sonra
internete bakmay: tercih ederken; dijital yerlilerde bilgi edinme yontemi bunun tam tersi
olmaktadir. Tonta’ya gore “bilgiye hizla ulagsmak isteyen dijital yerliler metin yerine
grafigi, bir makaleyi bastan sona okumak yerine kapsiil halinde rastgele okumayi
(6rnegin, hipermetin ortamlarinda bir yerden bir yere atlayarak okumay1), ciddi
calismalar yapmak yerine oyunlar1 tercih etmekte, pek c¢ok isi ayn1 anda”
yapmaktadirlar. Hipermetin ortamlarinda oradan oraya atlayip okuma yapmak dijital
yerlilere gore, dogal bir okuma siireciyken; dijital gogmenlere gore, bu tarz bir okuma
konsantrasyonun gitmesine sebep olan tek ve en biiyiik tehlikedir (Tiirkoglu, 2010, s.
17). Bir bagka anlamda dijital yerliler i¢in hipermetin ortaminda linkten linke tiklayarak
statik olmayan bir okuma siireciyken; dijital gogmenler agisindan bakildiginda bu

sekilde okumak konsantrasyonu yok eden bir faktor olmaktadir.

Yeni iletisim teknolojileri dijital yerlilerin yasaminda ¢ok Onemli bir yer
kaplamaktadir. Oyle ki yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi, ses ve hareketli goriintii
nitelikleri olan cep telefonlari, bilgisayarlar, e-posta gibi dijital medya ve web
platformudur (Tonta, 2009, s. 745). Dijital yerlilerin bilgiyi arama, kullanma ve yaratma
metotlart dijital gogmenlerinkinden bariz bir sekilde ayrilmaktadir. Dijital gégmenler
ilkin fiziksel kiitiiphaneyi kullanmayi tercih ederken dijital yerliler, sosyallestiklerini
diistindiikleri sanal platform araciligiyla bilgiye ulasmak istemektedirler (Tonta, 2009, s.
246). Dolayistyla bilgi edinmek icin internetin smirsiz  bilgi kaynaklarindan
yararlanmaktadirlar. Internette baslangig ve son yoktur. Bu baslangici ve sonu olmayan
diinyada dijital yerlilerin tek yapmasi gereken Google’a tiklayip arastirma yapmak
olmaktadir. Dijital yerliler interneti haber kaynagi olarak kullanmaktadir. Haberleri

internet lizerinden izlemeyi ve takip etmeyi tercih eden dijital yerlilerin aksine dijital
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gbecmenler televizyonda yayinlanan haber biiltenlerinden veya gazetelerden haber alma
ihtiyacin1 gidermektedir. Dijital gocmenlerden farkli olarak, dijital yerliler yasamlarinin
bliyiilk bir kismini internette gegirmekte, bunu ¢evrimi¢i ve c¢evrimdist yasami
birbirinden ayirmadan yapmaktadir. Bu baglamda gercek ve dijital kimliklerini ayr1

olarak diistinmemektedir.

Dijital teknolojileri kullanarak gegirdikleri zaman, birkag isi ayni1 anda yapma
egilimleri, yeni iletisim teknolojileri vasitasiyla kendilerini ifade etmeleri, sunmalari,
bilgiye erisim ve yeni bilgi ve sanat bicimleri yaratmak amaciyla teknolojiden
faydalanma dijital yerliler i¢in giindelik yasam pratikleri arasindadir. Dolayisiyla dijital
yerliler kendilerini dijital go¢men olan ebeveynlerinden ¢ok farkli ve yaratici yollarla
ifade etmektedirler. Pek ¢ok dijital yerli, bilgiyi islenebilir sekilde kontrol edebildikleri,
yeni ve degisik bigimlerde yeniden sekillendirebildikleri bir sey olarak algilamaktadir
(Palfrey ve Gasser, 2017, s. 5). Bu, internette bir film veya video hazirlamak,
Vikipedia’de ansiklopedi girdilerini diizenlemek ya da Myspace’te bir profil olusturmak
anlamina gelebilir. Yerliler i¢in yeni iletisim teknolojileri — bilgisayarlar, cep telefonlar
insanlar arasindaki baglantilarin temel araglaridir. Bu araglar 7/24 bir ag yaratmakta ve
insan iligkilerini doniistirmektedir. Dijital yerliler, bu aglara bagli olduklar bir yasamin
icinde biiytimekte ve dijital ortam iginde 6grenmektedirler. Bununla beraber dijital
yasamin i¢ine dogmayan, bliylimeyen, dijital hayatla sonradan tanisan dijital gé¢gmenler
de ise durum farkli olmaktadir. Dijital bir diinyada yasamak i¢in gdg¢menler, yeni
iletisim teknolojilerini kullanmay1 6grenmek zorunda kalmaktadir. Dolayisiyla dijital
gogmenler e-posta gondermeyi ve sosyal aglart kullanmayi daha ge¢ 6grenmektedir
(Palfrey ve Gasser, 2017, s. 6). Dijital gégmenler gogunlukla birebir yiiz yiize iletisimi

tercih ederken yerliler ¢evrimigi iletisimi daha c¢ok tercih etmektedir.

3.5. Dijital U¢urum / Dijital Esitsizlik

Giiniimiizde dijital ugurum, bilgisayar, telefon ve internet gibi araglara fiziksel
erigimsizlik belirtileri ile sayisallastirilmaktadir. Teknolojilere erisim konusunda
toplumlar ya da toplumdaki gruplar arasinda bir esitsizlik s6z konusudur. Bilgi
teknolojilerine erigime iligkin bu esitsizlikler sayisal esitsizlik, sayisal bolinme ve
sayisal (dijital) ugurum gibi kavramlarla tanimlanmaktadir. Gelismekte olan {ilkelerde

rastlanilan sorun teknoloji altyapisinin esit olarak yayilmamasidir. Dijital ugurum
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olgusuna toplumdaki bireyler arasinda teknoloji kullaniminda yatkin olma durumu
oranindaki esitsizligin geng¢ niifusun oranina bagli olarak gelismis tlkelerde de
rastlanmaktadir. Dijital ugurum sadece toplum ve toplumdaki bazi1 kesimler arasindaki
bir olgu olmamakla beraber iilkeler arasinda da teknoloji kullannmina bagli olarak
goriilmektedir. Bu baglamda tiim diinyada Internet’e erisime iliskin 6nemli esitsizlikler
oldugunu vurgulayan Castells (2005, s. 465), 1998-2000 déneminde farkli kaynaklardan
gelen veriler géz oniine alindiginda, Internet kullanicilarinin %88 inin diinya niifusunun
%15’ine sahip olan sanayilesmis lilkelerde bulundugunu ifade etmektedir. Bu sonuca
gore, Internetin dagiliminda biiylik bir bolgesel dengesizlik s6z konusudur. Diinya
niifusunun sadece %2,4’liniin internet erisimine sahip oldugu belirtilmektedir. Yiizyil
sonunda diinyada Internet kullanimimin en sik oldugu Finlandiya’da kullanicilarin orani
%28, ABD’de %26,3 ve ABD disinda OECD iilkelerinin geri kalanlarinda %6,9’dur ve
bunun yani sira, gesitli iilkelerde Internet erisiminde cinsiyet, soy, yas, sosyal ve yer
degiskenlerine bagli olarak da ciddi esitsizliklerden soz edilir (Castells, 2005, s. 465-
471).

Jan van Dijk’e (Dijk, 2004, s. 160) gore, dijital esitsizligin esasen dort sebebi

bulunmaktadir:

1. Temel dijital tecriibenin olmamasi: Bu bilgisayar kullanimindaki tedirginlik ve
teknoloji korkusundan beslenir. Bu sebep van Dick tarafindan zihinsel
erisimden kaynaklanan esitsizlik seklinde tanimlanir.

2. Yeni medyaya sahip olmama durumu, materyal erisimdeki esitsizlige yol agar.
Dolayisiyla yeni iletisim teknolojilerinden bilgisayar, internet ve cep telefonu
olmayan bireyler materyal erisimindeki esitsizlik nedeniyle sayisal esitsizlikle
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu baglamda dijital imkanlara erisebilme ve
onlardan faydalanma olanaklar1 arasinda gelir diizeyi arasindaki farkliliklar da
dijital esitsizligin en 6nemli nedenidir.

3. Dijital becerilerdeki eksiklik becerilerdeki esitsizligi ortaya ¢ikartir.

4. Yeni medyanin kullanim firsatlar1 konusundaki eksikliktir ve bu da kullanim

konusundaki esitsizlikleri gelistirir.

Ekonomik bdliinme sayisal boliinmenin en temel nedenidir. Bir bagka anlamda
internete erisimin saglayacak ekonomik giice sahip olanlar ile sahip olmayanlar

arasindaki boliinmedir. Dolayisiyla fakirlesme dijital esitsizligin, bireysel erisim
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boyutunda biitiin diinyada en 6nemli problemlerden biridir (Basaran, 2005, s.49). Bu
baglamda sayisal esitsizligin ekonomik boyutu oldugu sdylenebilir. Bir bilgisayar ve bir
modeme sahip birinin internete erismesi miimkiindiir. Bununla birlikte bu donanima
sahip olmanin maliyeti gz Oniine almirsa gelir paylasimindaki esitsizlik sayisal
esitsizlige neden olmaktadir. Bugiin ne Tirkiye’de ne Avrupa’da ne de ABD’de her
evde bir bilgisayar bulunmaktadir. Bu anlamda sayisal ugurum yalnizca gelismekte olan
ilkelerin problemi degildir ¢linkii en gelismis llkelerde de ayni sorunun oldugu
goriilmektedir. Bundan baska Internet’in sundugu imkanlardan verimli olarak
faydalanmak i¢in bu donanimi kullanim becerisine sahip olunmasi gerekir (Bastan,
2005, s. 49). Bu baglamda yeni medyay1 ve iletisim teknolojilerini kullanabilmek igin
belli diizeyde kullanim becerisine sahip olunmasi gerektigi soylenebilir. Konuyla ilgili

Binark (2004, s.160) arastirmasinda su climlelere yer vermistir;

“Van Dick’in beceri eksikligi olarak tanimladig1 sorunu, yeni medya okuryazarligi sorunu
olarak tanimlamak miimkiindiir. Yeni medya okuryazarliginda araglarin ve sanal uzamin
sagladigi farkli, gesitli ve multimedya bigemselligi 6zelliklerinden yogun ve etkili bir
sekilde faydalanmanin bireyin ekonomik ve kiltirel varhigr ile iliskili oldugu
disiiniilmektedir (Binark, 2004, s.160).”

Internete iliskin bir diger esitsizlik “enformasyonun iilkeler arasindaki akisinda”
gerceklesmektedir ve internetin verili yapisindan dolayi, ayni cografyada bulunan
iilkeler ilk 6nce ABD’ye baglantiya gegmek gereksinimi duymaktadir (Basaran, 2005, s.
50). Dolayisiyla enformasyon akist icin ABD ile baglant1 kurulmasinin zorunlu oldugu
sdylenebilmektedir. Mesela Asya ve Avrupa iilkelerinin kendi aralarindaki Internet
trafiginin yarisindan ¢ogu ABD iizerinden gerceklesmektedir (Evagora, 1997). Bunun 3
temel sebebi bulunmaktadir. Bunlardan ilki DNS- alan adi yapilanmasidir ki internet
alan adi sistemindeki sunucularin biiyiik bir bdliimii ABD’de bulunmaktadir. ikincisi
ise, diinyada en fazla erisilen internet lizerindeki igerigin veya www sayfalarmin
ABD’de yer almasidir. Son neden de ABD tarafindan kullanilan iist seviye alan
isimlerinin ABD haricindeki iilkelerin de kullanmasidir ki birgok iilke kendi iilkelerinin
alan adlarin1 kullanmak yerine ABD’nin ikinci seviye alan adlarin1 kullanmaktadir. Bu
baglamda ABD’nin internetin teknik yapilanmasindaki istiinliiglinde ve internetin
yaklastk 30 yillik tarihindeki tiim asamalarinda ABD’nin belirleyici oldugu
belirtilebilmektedir (Basaran, 2005, s. 51).

Sayisal boliinmenin Olgiilmesinde bilgisayar kullanimi, internet erisimi,

kullanicinin dijital becerisi ve hiikiimet politikalar1 i¢in bir temel olusturmaktadir
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(Doong ve Ho, 2012, s. 519). Internete ulasabilmek ve ondan faydalanmak icin belirli
bir egitim ve teknolojiye hakimiyet diizeyinin yeterli olmasi gerekir. Tiirkiye’ de
bilgisayar fiyatlarinin pahali olmasi ve internetin kullanimina iliskin bilginin yetersiz
olmasi, internet kullanici sayisinin diisiik olmasimna neden olmaktadir. Bu iki faktor
Dijk’in soz ettigi materyal erisimindeki esitsizlik ve dijital becerilerdeki eksiklikle

iliskilendirilebilmektedir.

Dijital boliinmenin iki ayr1 sekli bulunmaktadir: Bunlardan birincisi toplum
igerisinde degisik Kitleler arasinda meydana gelen ve ikincisi de uluslararasi alanda
degisik iilkeler arasinda meydana gelendir (Civelek, 2009, s. 23). Bir iilkedeki sayisal

boliinme oraninin dl¢iilmesinde ii¢ ana kriter temel alinmaktadir:

1. Telefon aboneligi sayilari,
2. Pc sayilari,
3. Internet kullanici sayilar1 (Civelek, 2009, s. 23).

Internete bagli bilgisayar sayis1 diinyada 400, internet kullanici sayisi ise 1
milyardir. Tiirkiye internetin ¢ok hizli gelistigi iilkelerden biridir ve kayitli internet
abonesi sayisinin 2.5-3 milyon civarinda oldugu farz edilmektedir (Tarcan vd., 2005, s.
40). Ayrica Tiirkiye’de Internet kullanimi hakkinda hazirlanan raporun sonuglarmna
gore, Internet kullanim1 agisindan Tiirkiye Avrupa’da 7. Sirada bulunmaktadir (Toprak
vd., 2009, s. 41). Ancak bu rapor hazirlanirken Internet kafelerin, mobil olarak internete
erisim saglayan araglarin (cep telefonu, tablet vb.), kamu kurum ve kuruluslarindaki
bilgisayarlarin ve halka acgik olan alanlardaki baska internet erisimlerinin dikkate
alinmadig1 bildirilmistir. Tiirkiye genelinde Internet’e erisimin evlerden daha ¢ok,
yaygin olarak Internet kafeler sayesinde saglandigi dikkate almirsa, Tiirkiye’ nin
siralamada daha iist basamaklarda olacagi diisliniilmektedir. Birlesmis Milletler Ticaret
ve Kalkinma Konferans1 (UNCTAD), bilisim yayginlig1 acisindan Tiirkiye’yi 171 iilke

arasinda 72. sirada gostermektedir.

2004 yilinda Kansas State Universitesi’nden Mike Ribble ve Dr. Gerald Bailey’in
dijital vatandaslik olgusunu ortaya atmistir. Bu olguya gore, temel olarak teknoloji
kullanim1 konusundaki davranis normlari ve bunlarin gelistirilmesi seklinde
tanimlanmistir (Tiirkoglu, 2010, s. 297). Dijital vatandashiga geciste egitim bakimindan
radikal bir degisiklik bulunmaktadir. Yetigkinler yeni kusaklara i¢inde yasanilan

toplumu ve kiiltiirii dogrudan ve dolayli olarak Ogretebilirken, yeni teknolojilerin
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giindelik kullanimindaki hususlar s6z konusu oldugunda buna benzer bir siiregten s6z
etmek cok miimkiin degildir. Dijital yerliler teknolojiyle sonradan tanisan dijital
gocmenlere (ebeveynlere, 6gretmenlere) yeni medya dili ile teknolojiyi 6gretmekte ve
teknoloji kullannmi konusunda rehberlik etmektedir (Tirkoglu, 2010, s.297). Bu
baglamda, dijital ucurum sadece kusaklar arasinda olmayip iilkeler arasinda, bir
iilkedeki yoreler veya farkli gelir diizeylerindeki bireyler arasinda da bulunmaktadir

(Tiirkoglu, 2010).
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4, BOLUM

4.1. Bes Faktor Kisilik Modeli

Bu baslik altinda Bes Faktor Modeli’nin Tarihsel Gelisimi, Bes Faktor Kisilik
Ozellikleri ve Bes Biiyiik Faktor Kurami, Disadéniikliik, Yumusak Baslilik, Ozdenetim,

Norotizm ve Deneyime agiklik ele alinmistir.

4.1.1. Bes faktor modelinin tarihsel gelisimi

Teorisyenler yirminci yiizyildan itibaren pek ¢ok kisilik kurami gelistirmistir. Her
bir kisilik kurami insan kisiligine iligkin farkli sayiltilarda bulunmus ve kisiligin nasil
bi¢cimlendigine iliskin farkli bakis agis1 getirmistir (Champoux, 2010). Bu kapsamda
Kisilik kuramcilar1 tarafindan kisiligi agiklamak amaciyla ¢ok ¢esitli kuramsal yapilar
ortaya atilmistir. Bu farkli kaynaklardan ¢ikan kuramlar kimi vakit birbirlerine uyum
sagladiklar1 gibi kimi vakit de birbirleriyle ¢elismistir (Somer, 1998). Arastirmalarin
cok genis bir kismi, kisilikle ilgili ortak 6zellik yaklasimlarinin ¢ogunun bes faktor
tarafindan kapsanmis olabilecegi fikrinde birlesmistir. Bu bes boyutlu yaklagimi Biiyiik
Besli (Big Five) olarak adlandirmislardir (Friedman ve Schustack, 1999). Bu sekilde
adlandirilmasinin sebebi igsel biiyiikliigiinden ¢ok her bir faktoriin ne kadar kapsaml
oldugunu belirtmek i¢indir (Baser, 2014, s. 50). Biiyiik Besli, kisiligi bes boyutta en
kapsamli bicimde soyutlamaya yonelik olmaktadir. Bununla birlikte, “Biiyiik Besli”,
kisilik 6zelliklerini bes temel boyuta indirgenecegini belirtmektedir. Bu baglamda John
ve Srivastava (1999, s. 7)’ye gore, her bir boyut birbirinden degisik fazla sayida ve

Ozellesmis karakteristigi 6zetlemektedir.

Bes Faktor Kisilik ozellikleri kuraminin ilk olarak incelendigi ¢alismayr 1936
yilinda Allport ve Odbert yapmustir. Allport ve Odbert, Ingilizce sozliik iizerinde
yapmis olduklar1 inceleme sonucu bireyleri tanimlayan ayni zamanda onlar1 birbirinden
aywran Ozelliklerin oldugu 18000 soézciik belirlemislerdir. Yapilan bu calisma kisilik
ozelliklerini belirlemede ¢ok onemli bir yer tutsa da kisilik 6zelliklerini tam anlamryla
ortaya koymamaktadir (Shaye, 2009). Bununla beraber, teorisyenler kisiligin etki
alaniin en 1yi Bes Faktor Modeli (Five Factor Model) ile ifade edilebilecegine iliskin
fikir birligi igindedirler. Bu model kisilik arastirmalarinda kullanilabilecek en iyi
siiflandirma sekli oldugu kabul edilmektedir (Moore ve McElroy, 2012).
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Allport ve Odbert’in ¢alismasimnin akabinde bes faktor kisilik 6zellikleri kuraminin
esasint olusturan ¢aligma Cattell tarafindan 1943 senesinde yapilmistir. Bu ¢aligmada
Allport ve Odbert’in c¢alismasindan saglanan 4500 kelime iizerinde calisiimistir.
Calismalarinda 180, 42 ve son olarak da 16 faktor lizerinde ¢alisarak bes faktor kisilik

ozellikleri yaklagiminin esasini olugturmuslardir (Shaye, 2009).

Bu caligmalar sonrasinda 1963 senesinde Norman’in yapmis oldugu arastirmanin
sonucunda ise bireylerin kisilik 6zellikleri bes boyut altinda toplanarak agiklanmuistir.
Bu boyutlar, Norman tarafindan; “Disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal
denge ve kiiltiir” olmak {izere bes kisilik faktorii seklinde ifade edilmistir. Belirtilen bu
siniflandirma Norman tarafindan “kisilik 6zelliklerinin yeterli siniflandirilmasi™ ismi ile

sunulmustur (Yoon, 1997).

Kisilik ozellikleri hakkinda ¢ok sayida arastirma ve Olgeklendirme g¢alismasi
olmakla beraber, Biiyiik Bes Faktor olarak gelistirilen en kapsamli 6lgeklerden biri
Goldberg’in sifatlardan meydana gelen 100 maddelik TDI (ingilizce agilimi Trait
Descriptive Adjectives, Tiirkgesi Ozellik Tanimlayan Sifatlar) Slgegidir (Goldberg,
1992°den aktaran Baser, 2014, s. 50).

Bu alanda caligmalarim yiiriiten Goldberg (1999), kisilik arasgtirmacilarinin uzun
siire lizerinde ¢alisma yaptiklar kisilik maddelerini genisletip 1452 maddeden olusan
literatiirde IPIP biciminde ifade edilen uluslararasi kisilik maddeleri havuzunu
(International Personality Item Pool) diizenleyerek internette biitiin arasgtirmacilarin
Ozglir olarak kullanimina acik hale getirmis ve asagi yukart 1000 kisilik Amerikan
yetiskin Orneklemine bu maddelerin her birini uygulayip, kisilik dl¢ekleri konusunda
calisma yapmay1 isteyen arastirmacilarin kullanimi i¢in miihim bir data sunmustur

(Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003 ten aktaran Baser, 2014, s. 50).

Bu bes boyutu 6lgmek amaciyla birtakim araclar gelistirilmistir. Bunlarin i¢inde
en kapsamlis1 1992 senesinde Costa ve McCrae (1992b) tarafindan gelistirilen 240
maddeli NEO kisilik envanteridir. Bu envanter daha sonra tekrardan diizenleme yoluyla
sayis1 60 maddeye distriilmiistiir. Bu 6l¢egin tamamlanmasi asagi yukar1 45 dakika
sirdiiglinden arastirmalarda kullanimi ¢ok tercih edilmemektedir. Bunun yerinde
tamamlanmas1 daha kisa siiren bagka araclar tercih edilmektedir. Bu araglardan en sik

kullanilanlar1 44 maddeli Big Five Inventory (BFI), 60 maddeli NEO Bes Faktor
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Envanteri (NEO-FFI) (Costa ve McCrae, 1991b) ve Goldberg’in 100 nitelik tanimlayici
sifatindan (TDA) olusan aracidir. John ve Srivastava (1999) tarafindan tiim bu araglarin
sirasiyla  (BFI, NEO-FFI, TDA) yaklasik 5,15 ve 15 dakikada tamamlandigi
belirtilmistir fakat daha kisa zamanda tamamlanan bir araca gereksinim duyuldugu i¢in
Saucier (1994) Goldberg’in 100 maddeli ¢calismasini diizenleyerek 40 maddeli bir 6lgek
gelistirmistir (Gosling vd. 2003’ten aktaran Yasar, 2015, s. 10).

Bes Biiyiik Envanteri (BFI) 1999 yilinda John ve Srivasta tarafindan kullanilan
kisilik o6zelliklerini O6lgmede kullanilan o6lg¢eklerden biridir. Bu olgekte kisilerin
yeniliklere agikligini on madde, disadoniikliikleri i¢in sekiz, uyumluluklarint 6lgmek
icin dokuz, duygusal dengesizlikleri icin sekiz, sorumluluklarini 6lgmek icin dokuz
olmak tiizere toplamda 44 maddeden meydana gelmekte ve bu maddeler 1’den
(kesinlikle katilmiyorum) 5’¢ (kesinlikle katiltyorum) kadar derecelendirerek

degerlendirilmektedir (Tan ve Yang, 2014).

4.1.2. Bes faktor Kisilik ozellikleri ve bes biiyiik faktor kurami

Kisilerin bagka kisilerden nasil farklilastigini belirlemek psikolojinin énemli ilgi
alanlarindan birini olusturmaktadir. Bireyleri baska bireylerden farkli yapan ayirici
niteligi onun kisiligini olusturmaktadir. Bu ¢ergevede kisiligin tanimlar1 yapilacak
olursa literatiirde ¢ok c¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Buna gore Kisilik: Bireylerin
birbirinden farklilagmasini saglayan, dogustan gelmesinin yani sira yasantiyla kazanilan
tecriibelerin tesiriyle olusan bilesenlerin tiimii olarak ifade edilmektedir (Dogan, 2012).
McCrae ve Costa’ya (1990) gore ise, kisilik; sergilenen diisiince, duygu ve tutumlardaki
ferdi farkliliklardan olusan istikrarli bir yapidir. Bir baska tanima gore ise, insanlarin
his, diislince ve hareketleri gibi psikolojik tutumlarindaki benzer ve ¢esitli taraflari
belirleyen stabil nitelik ve egilimler kisilik olarak tanimlanmaktadir (Maddi, 1989). Bir
diger tanimda ise kisiligi Koknel (1985) su sekilde tanimlamistir. Bir insani
digerlerinden farklilastiran ruhsal, fiziksel ve zihinsel niteliklerin tiimii seklinde
degerlendirilmektedir. Bir baska bi¢imde ifade edilecek olursa kisilik methumu,
subjektif ve objektif taraflariyla bir insani1 digerlerinden degisik benzersiz kilan, fikir,
his, davranis niteliklerinin biitiinii seklinde ifade edilmektedir (Koknel, 1985, s. 19).

Kisilige iligkin bu tanimlara bakildiginda kisilik tanimi {izerinde herhangi bir

uzlas1 saglanan bir tanimin olmadig1 goriilmektedir. Bununla birlikte kisilik konusunda
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calisan uzmanlarin kisiligin genis kapsamli bir degerlendirmesi olduguna inandiklar
model bes faktor kisilik modelidir. Bes faktor kisilik modeli (biiyiik besli) kapsamli bes
boyuttan olusan (disadoniiklik, yumusak baslilik, 6z-denetim, duygusal denge
(norotizm) ve deneyime agiklik) kisiligi en kapsamli bi¢gimde aciklayan bir
degerlendirme modelidir (Goldberg, 1990; McCrae ve Costa, 2008’den aktaran
Servidio, 2014). Ayni sekilde Burger (2006) da “pek ¢ok kaynaktan elde edilen kanitlar,
kisiligimizi olusturan oOzelliklerin ¢ogunun, bes temel kisilik boyutu iizerinde

toplanabilecegine isaret eder” diye belirtmistir.

Kisilik konusunda yapilan pek ¢ok aragtirmada kisilik niteliklerinin bes faktor
altinda toplandigir goriilmiis ve boylelikle bes faktor ozellikleri meydana ¢ikmigtir
(Burger, 2006). Bu modelde bes faktoriin isimlendirilmesine iliskin ¢esitli
isimlendirilmeler yapilmis olsa da genellikle bu bes faktor, yeni deneyimlere agiklik,
disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk ve nevrotiklik seklinde isimlendirilmistir
(Bacanli, ilhan ve Arslan, 2009; Somer ve Goldberg, 1991). Bu kapsamda bes faktor
kisilik 6zelliklerinin hiyerarsik bir diizenlemesi olarak belirtilmistir (Costa ve McCrae,
1995). Burada bahsedilen hiyerarsiklik, her bir kisilik niteliginin iki kutuplu
olmasidandir (Sevinis ve Bilgin, 2017, s. 3128). Bu baglamda disadoniiklik kisilik
ozelliginin oteki kutbu iceddniiklilk, nevrotiklik kisilik 6zelliginin o6teki kutbu ise
duygusal dengedir. Bu kapsamda her birey bu bes kisilik niteligine sahip olmakla
beraber iki kutup arasinda nerede olduklarina gore birbirlerinden farklilasmaktadirlar.
Bu bes biiyiik faktorii detayli olarak incelemek i¢in dncelikle Disadoniikliik kisilik

ozelligini ele almak yerinde olacaktir.

4.1.2.1. Disadoniikliik

Disa doniikliik, son derece etkin, sosyal ve pozitif hislere sahip olmay1 ifade
etmektedir. Disadontikliik kisilik boyutu bireyin daha cok cana yakinlik ve sosyallik
diizeyini temsil etmektedir. Disadoniikliigiin baglica nitelikleri, giriskenlik, atilganlik,
heyecan arama, sicaklik ve pozitif hisler yasamaya daha meyilli olmadir. Disadontikliik,
kendine giivenen, dominant, aktif ve heyecan arayan bir egilim olarak belirtilmektedir.
Disadoniik kisiler; pozitif hisler, daha fazla ve yogunlukta kisisel etkilesimler ve daha
cok seviyede eyleme gecme gereksinimi gdstermekte ve genellikle iyimser olmalari

nedeniyle problemleri pozitif acidan yeniden degerlendirmeyi tercih etmektedirler
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(McCrae ve John, 1992, s.178). Disadoniik olmayanlar (icedoniik olanlar) ise
olabildigince suskun ve muhteriz tutumlarla ayirt edilmektedirler (Chamorro-Premuzic,

2007’den aktaran Civitci ve Aricioglu, 2012).

Disadoniik kisilik boyutunda yliksek puana sahip bireyler aktif, samimi ve yeni
sosyal baglantilar kurmaya agik olan kimselerdir (Lounsbury ve Gibson, 2009). Burger
(2006) arastirmalarin disa doniiklerin ice doniiklere nazaran daha fazla arkadasi
oldugunu ve sosyal ortamlarda daha fazla vakit gecirdiklerini gosterdigini ifade etmistir.
Bu baglamda diisiiniildiigiinde disadoniik kisilerin eglenmekten zevk alan, konugmay1
seven, samimi ve sosyal kimseler oldugu belirtilebilir. Disadoniiklik kisilik 6zelligi
aynt zamanda bireyin is hayatinda toplumsal ortam iizerinde de olumlu etkiler
gostermektedir. Bu kapsamda disa doniikler, calisma ortaminda olumlu sosyal ¢evreyi
denemektedir, bu kisiler is arkadaslarindan olumlu tepkiler almaktadir (Alarcon,
Eschleman ve Bowling, sy. 246-247). Insana yénelik taraflar1 ¢ok olan disaddniik
bireyler; yiiksek enerjiye sahip, iyimserligi ve heyecani daha ¢ok yasayan kisilerdir. Bu
baglamda disadoniikliik pozitif hisleri yasamayla bagdastirilmaktadir (Watson ve Clark,
sy. 768- 769). Insan yonelimli yanlar: fazla olan disadéniik kisiler; iyimserligi, coskuyu
daha sik yasayan, yiiksek bir enerji diizeyine sahip kisilerdir. Bu ylizden disadoniikliik
olumlu duygulari yasamayla iliskilendirilir (Watson ve Clark, 1997, s.768-769).
Icedoniikliik, disadéniikliigiin zit yoniidiir. Disadéniiklerin aksine ise icedoniik bireyler
ise suskun, mesafeli, tutuk, edilgen ve yalnizliktan hoslanan kimselerdir (McCrae ve

Costa, 2003).

4.1.2.2. Yumusak bashhk

Birtakim kaynaklarda “Ge¢imlilik”, “Yumusak Baglilik” olarak ifade edilen bu
faktorde; ince, kibar, saygili, giivenli, esnek, agik kalpli ve sefkatli olma gibi kisilik
Ozellikleri bulunmaktadir. Yumusak baslilik kisilik 6zelligi daha ¢ok bireylerarasi
iligkilerle iligkilidir. Yumusak baslilik kisinin bireylerarasi is birligine katilmasini ve bu
is birligini tasdikleme derecesini belirtmektedir. Yumusakbasli bireyler empati diizeyi
yiiksek, miitevazi, sosyal iliskilerde olumlu ve 1yi bireylerdir (McCrae ve Allik, 2002).
Buna ilaveten yumusakbash bireyler kendilerini diisiinmeksizin digerleri ig¢in
kaygilanirlar ve glizel hisler beslemektedir; bununla birlikte diisiik seviyede

yumusakbasli bireyler kalin kafali olup diislincesinde sabittir (Kircaburun, 2017, s. 20).
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Yumusak baslt bireyler otekilere karsi yakin, samimi, dost¢a olan, gilivenilir ve
sosyal olan kimselerdir. Ote yandan yumusak basli olmayan bireyler, digerlerine kars:
daha az hos, kavgaci, is birligine girmeyen ve sert kimselerdir (Glass, Prichard,
Lafortune ve Schwab, 2013). Bu faktor, arastirmacilar tarafindan elseverlik,
merhametlilik, dogruluk, itimat, uyma/itaat ve miitevazilik alt boyutlar1 ile ifade
edilmektedir (Somer, Korkmaz ve Tatar, 2003).

4.1.2.3. Ozdenetim

Ozdenetim kisilik boyutu bireylerin planhlik, 6zen, ilgi ve gosterilen 6z-kontrol
derecesini belirtmektedir. Ozdenetim sahibi olanlar, diirtiileri iizerinde kontrole sahip,
caligkan, gayretli, isine bagli, sistematik ve amaglarina erisme hakkinda c¢aligkan
kimselerdir. Ozdenetimli olmayan bireyler ise diirtiisel davramislarda bulunmaya
egilimli, dagmik olan ve gorevlerini erteleme egilimde olan kimselerdir (John,
Naumann ve Soto, 2008’den aktaran Glass vd., 2013). Ozdenetimi yiiksek bireyler
basar1 odakli, kararli, hirsli, olurken; 6zdenetimi diisiik olanlar ise goérev bilincinden
gorece yoksun, erteleyen, disiplinsiz ve plansiz seklinde degerlendirilmektedir (Costa ve

McCrae, 1995).

Oz disiplin egilimi yiiksek olan bireylerde titiz, miikkemmel, sorumluluk sahibi
gibi niteliklere sahipken; 6z disiplin egilimi diisiik olan, diizensiz, sorumsuz ve daginik
gibi niteliklere sahiptir (Sevinis ve Bilgin, 2017, s. 3128). Buna ilaveten, 6zdenetimi
diisiik bireyler 6zdisiplini diisiik, isi konusunda ¢ok hirsli olmayan, duygulariyla hareket
eden bireylerdir (Costa ve McCrae, 2000). Ayrica Ozdenetimi diisiik bireylerin
sorumsuz ve tutarsiz davranmaya daha egilimli olduklarindan interneti erteleme ve

dikkat dagitma amaciyla daha fazla, kontrolsiizce kullanmalar1 beklenmektedir.

4.1.2.4. Norotizm

Norotizm kaygi, depresyon, duygusal dengesizlik ve 6fke gibi negatif hisleri
yasamaya daha meyilli olmay1 ifade etmektedir. Norotik bireyler kaygi duymaya daha
fazla meyilli olma ile iliskilendirilmektedir. Nevrotizm egilimi yiliksek olan kisiler,
ofkeli, kaygili, depresif ve giivensizken; nevrotizm egilimi diisiik olanlar ise 6z giivenli,
sakin ve duygusal bakimdan dengeli olarak ifade edilmektedir (Roccas, Sagiv, Schwartz
ve Knafo, 2002). Nevrotik bireyler bir duygudan baska bir duyguya hizla gecis
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yapabilmektedir. Dolayisiyla duygu durumlar ¢ok hizli degiskenlik gostermekte ve
bunun neticesinde bu bireyler duygusal bir dengesizlik yasamaktadir (Suls, Gren ve
Hillis, 1998). Mesela nevrotik diizeyi yiliksek olan bir kisi mutluyken bir anda
hiiziinlenmekte ve aglamaya baslamaktadir. Bununla birlikte duygusal dengeli bireyler
ise rahat ve asude kisilerdir (Chamorro Premuzic, 2007°den aktaran Civitci ve
Aricioglu, 2012). Buna ilaveten duygusal agidan dengeli olan bireyler sabirli, sakin,
rahat, 6z-gliveni yliksek, dengeli ve mesut bireylerdir (Costa ve McCrae, 1995; Glass
vd., 2013). Anlasilacag1 iizere nevrotiklik diizeyi yiiksek bireyleri ifade etmede
kullanilan duygu ifadeleri ve sifatlar negatif anlam yikliiyken; duygusal bakimdan
dengeli bireyleri ifade eden duygu ifadeleri ve sifatlar pozitif anlam yiiklenmektedir. Bu
durum nevrotik bireylerin negatif duygular yasama egilimlerini agiklarken; duygusal
acidan dengeli olan bireylerin de olumlu duygular yasama egilimlerini aciklamaktadir.
Ayrica norotik bireyler hayati dalgali, sikintili ve problemli algilamaya meyillidir
(McCrae ve Allik, 2002).

Norotizm seviyesi yliksek olanlar, cogunlukla kendilerini huzursuz, iizgiin ve
endiseli hisseden ve stres ile bas etme giicleri zayif kimselerdir. Dolayisiyla nevrotik
bireylerin bir diger 6nemli 6zelligi de stres diizeyleri ile ilgilidir. Nevrotiklik diizeyi
yiiksek bireyler hayatlarindaki degisimleri ya da zorlayici halleri bir tehdit seklinde
algilamakta ve bu sekilde algilamanin neticesi olarak da stres diizeyleri yliksek
olmaktadir (Gallagher, 1990; Ormel ve Wohlfarth, 1991). Bunun aksine norotizm
diizeyi diisiik olan bireyler ise stres yonetiminde becerikli, sakin ve dengeli kisilerdir

(Glass, Prichard, Lafortune ve Schwab, 2013; Lounsbury ve Gibson, 2009).

4.1.2.5. Deneyime agiklik

Deneyime agiklik, yeni his ve fikirlere acik olma ve entelektiiel aktivitelere istirak
etme egilimini temsil etmektedir. Bu 06zellik, bir diger acidan estetik duyarlilik,
entelektiiel ilgi, konvansiyonel olmayan, esneklik ve hayal giicii gibi tutumlarla
ilintilidir. Hayal kurmayr seven, merakli, heyecan arayan, korkusuz, ozgiir ve
degisikliklerden zevk alan bireylerdir (Costa ve McCrae, 1995; Somer, Korkmaz ve
Tatar, 2002).

Deneyime aciklik bireylerin yeni tecriibeler kazanmaya karsi istekli olmasi

anlamina gelmektedir. Bu baglamda yeni deneyimlere agik olan bireyler, hayallerinin
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pesinden kosarken fikirlerini ve hayallerini gercege doniistiirme yolunda cesurca
ilerleyen ve bu konuda istekli olan kimselerdir. Deneyime agik bireyler tutucu olmama
niteligine sahiptir (Chamorro- Premuzic, 2007°den aktaran Civitci ve Aricioglu, 2012).
Bu niteligi biinyesinde barindiran bireyler, genelde entelektiiel anlamda merakl
olmakta ve yeni yasantilar1 ve farklilig1 tercih etmektedirler. Ayn1 zamanda deneyime
acik bireyler orijinal, yaratici, merakli, hayal giicii yiikksek ve genis ilgi alanina sahip

bireylerdir (McCrae ve John, 1992).

Deneyime agik bireyler ile deneyime acik olmayan bireyler arasinda bazi
farkliliklar bulunmaktadir. Bu baglamda, deneyime agiklik egilimi yiiksek bireyler,
entelektiiel, yaratici, duyarli ve acik goriislii iken; deneyime agiklik egilimi diisiik
olanlar ise gelenek¢i, duyarsiz ve gercekcidir (Sevinis ve Bilgin, 2017, s. 3128).
Bununla beraber, yeni deneyimlere acik olmanin 6teki ucunda bulunan bireyler
monotonlugu tercih eden, konvansiyonel, muhafazakar ve entelektiiel manada ilgisiz
bireylerdir (Gosta ve McCrae, 1995; Feist, 1998; Glass vd., 2013). Bir diger anlamda
deneyime aciklik diizeyleri diisiik olanlar genelde tekdiizeligi tercih eden, tutucu ve
entelektiiel agidan herhangi bir ilgileri olmayan bireylerdir (Glass vd., 2013). Daha 6nce
yapilan arastirmalar gen¢ yastaki 6grencilerin erigkinlere gore daha yiliksek deneyime
aciklik gosterdigini, deneyime agikligin yas arttik¢a azaldigini gostermektedir (Costa ve
McCrae, 2013’ten aktaran Kircaburun, 2017, s. 20).
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5. BOLUM

Bu boliimde kullanimlar ve doyumlar kurami, kuramin temel kavramlari, kuram
baglaminda sosyal medya, kuram c¢ercevesinde sosyal medya kullanimi hakkinda

yapilan arastirmalar, sosyal medya kullanimlar1 ve doyumlar1 irdelenecektir.

5.1. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami

“Kitle iletisiminin erken kuramlari, medyay1 bireyler iizerinde tek tarafli ve ani
etkileri olan araglar olarak gormiislerdir (McQuail ve Windahl, 2005).” Bir baska
anlamda erken kuramlarda medyanin insanlara ne yaptigr, medyanin insanlart nasil
etkiledigi iizerinde durulmustur. Bu anlamda erken kuramlarin odak noktasi: “Medya
insanlara ne yapar (nasil etki eder)?” sorusudur. Bu baglamda kitle iletisiminin erken
kuramlarinda izleyici elestirel olmamakla birlikte medyanin etkisine agik, korunmasiz,
savunmasiz ve pasif bir konumdadir. Klasik etki aragtirmalari kisiyi aktif olarak degil de
pasif bir bi¢imde gordiigiinden, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi 20. y.y.’in ikinci
yarisindan itibaren etki arastirmalarinin yerini almaya baglamistir. Bu yaklagima gore,
insanlar medyay1 birtakim amaglar icin kullanmaktadir ve kitle iletisimi kullanicinin
denetimindedir. Bir diger anlamda kullanim ve doyumlar yaklasiminda seyircinin
aktifligi s6z konusudur. Bu yaklasimda seyircinin medya ile olan iligkisinde hem aktif
olduguna hem de medyay: hangi ihtiyaglar dogrultusunda nasil kullanacaginin kararini
verebilme giiciine sahip oldugu distinilir (Glingdr, 2016, s. 333). Buna gore seyirci
medya ile olan baginda aktiftir ve medya kullanimini gereksinimleri dogrultusunda
tercth etmektedir. Doyum saglamak ve gereksinimleri gidermek amaghi medya
iceriginin kullanilmasi {izerine odaklanan “kullanim ve doyum” olarak isimlendirilen
kuramin 6ziindeki diisiince budur (McQuail, 1997, s. 154). Kullanimlar ve doyumlar
kurami1 medya etkilerini acgiklarken kisisel se¢imlere vurgu yapmaktadir. Bu baglamda
izleyici aktifligi, bu kuramin merkezi kavrami olmakla birlikte kullanimlar ve doyumlar
kuramin1 geleneksel arastirmalardan ayiran en dnemli noktadir. Dolayisiyla bu kuram
izleyicinin aktif oldugu ve medya ile daha evvelki tecriibeleri dogrultusunda motive
edilmis tercihler yaptigiyla ilgili kimi varsayimlar1 kapsamakta ve bununla birlikte bu
kuramin medya kullaniminin giindelik hayatta gereksinimleri doyuran bir¢ok yoldan

sadece biri oldugu yoniinde 6nermesi de bulunmaktadir (McQuail, 1997, s. 155-156).
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Kullanimlar ve doyumlar kurami, “insanlar medya ile ne yapmaktadir?” sorusunu
referans alarak ilk kez Elihu Katz tarafindan sdylenmis ve iletisim arastirmalarinin
fonksiyonsuz bir hale geldigi goriisiine tepki seklinde ortaya ¢ikmistir (Severin ve
Tankard, 1994, s. 474). Bu kuramin adimi 1959 yilinda Katz koymustur. Bu kuram,
izleyicinin iletisim araglarim1 nasil ve hangi ihtiyaclar dogrultusunda kullandigini
sorgulamaktadir. Izleyici iletisim araglarim1 ve bu araglarin igindeki bilgiyi kendi
gereksinimleri dogrultusunda almakta ve kullanmaktadir (Giingdr, 2016, s. 123-126;
Ozer ve Birsen, 2010, s. 352). Katz’a gore (1973, s. 165) bu kuram, hem bireylerin
medya yoluyla nasil doyum sagladigini ve medyanin onlar1 nasil etkiledigini
aciklamakta hem de doyum ve etki kavramlarinin sosyal kurumlarla nasil etkilesimde
olduklarin1 da ortaya koymaya c¢alismaktadir. Bir anlamda medya araciligiyla
giderilmek igin bireylerin hissettikleri gereksinimler bazi sosyal kurumlardan, bireysel
sosyal ve psikolojik alanlardan etkilenmektedir. Bu baglamda Katz (1973, s. 166-167),
bu sosyal ve psikolojik etki alanlarini diizenleyerek bireylerin ihtiyaglarin1 5 grupta
toplamistir:

1. Biligsel Thtiyaclar: Kanaat, bilgi ve anlayis1 giiclendirmeye iliskin ihtiyaglar

2. Duyussal Thtiyaclar: Estetik, haz veren duygusal tecriibeleri giiglendirmeye
iliskin ihtiyaclar

3. Bilissel-Duyussal Thtiyaclar: Giivenilirlik, kendine giiven, istikrar ve mevcut
durumu gii¢lendirmeye iligkin ihtiyaglardir.

4. Biitiinlestirici Thtiyaclar: Aile, arkadas ve diinya ile baglantiy1 giiglendirme
ile 1lgili ihtiyaclardir.

5. Kagis Thtiyaci: (Giindelik yasamin sorunlarindan) kagisla veya gerilimden
kurtulma arzusuna iliskin ihtiyaclardir. Bu kacis direkt bireyin kendisinden
uzaklagsma bi¢iminde olabilecegi gibi toplumsal rollerden uzaklasma seklinde
olabilir.

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin temel noktasi, “insanlarin medya ile ne
yaptigidir”, medyanin insanlar1 etkiye ugratmasi ve insanlara tesiriyle ilgilenmez
(Quan-Haasse ve Young, 2010, s. 3). Bu kuram izleyiciyi aktif olarak
konumlandirmakta ve iletisim siirecinin 6nemli bir 68esi olarak gormektedir.
Izleyicilerin medyada gidermeye calistiklari karmasik bir ihtiyaglar dizgesine sahip
oldugu inanci yaklasimin temelini olusturmaktadir (Ozer, 2017, s. 40). Bu kuram

medyanin insanlar1 esir aldig1 diigiincesine katilmaz (Poyraz, B. 2017, s. 66). Bu
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baglamda insanlar medyay1r gereksinimlerine goére kendi tercihleri dogrultusunda
secerek medya ve igeriklerinden bir doyum elde etmektedirler. Dolayisiyla izleyiciler
medya kullanimina giidiilenmis durumdadir. Kuram esasinda alicinin gereksinimlerini
doyurma ve medya se¢imi arasindaki iliskiyi belirtmektedir. Bu noktada aktif olan
izleyici kitlesi medyay1 belirli gereksinimlerini doyuma ulastirmak i¢in kullanmaktadir.
Ornegin, insanlar komedi filmi izleyerek giilme gereksinimlerini, heyecanli film
izleyerek heyecan gereksinimlerini ve de dizi veyahut romantik film izleyerek duygu
gereksinimlerini karsilamaktadir. McQuail, Blumler ve Brown (1972) yaptiklar
aragtirmalarda televizyon izleyicilerinin biiyilk c¢ogunlukla televizyondaki yarigma
programlarini ayni sekilde “kullanan™ grup oldugunu ortaya koymuslardir. Buna gore,
izleyicilerin yarisma programlarini kendini takdir etme, sosyal etkilesim, heyecan ve
egitim gibi dort esas doyum icin seyrettiklerini veya kullandiklar1 ortaya cikmistir
(Poyraz, B. 2017, s. 66). Bu doyumlar, izleyicinin cazip buldugu ve izleyiciyi esir eden
medya tiirleri ve igerik tipleridir (Ozer, 2017, s. 40). Bu doyumlar izleyicilerin sosyal ve

psikolojik ihtiyaclarint doyurmaktadir.

Izleyiciler kitle iletisim araglari arasinda segim yaparak gereksinimleri
dogrultusunda medyadan bir doyum saglamayir amaclamaktadir. Dolayisiyla burada
izleyicinin bir doyuma ulagsmak amaciyla medyay1 segmesi soz konusudur. Katz, bunu

su sekilde agiklamaktadir (Katz, 1990’dan aktaran Maigret, 2011, s. 105-106).

“Doyumlar tlizerine arastirma, secebilirlik kavramindan yola ¢ikar. Ancak s6z konusu
secebilirlik artik yalnizca 6n goriislerde ve aliskanliklarda temellenmis bir savunmact
caligmaya bagl degildir. Gereksinimleri ve istekleri gbz oniine alan, gelecege yonelik bir
secicilige dontisiir. O zaman medya, kamunun segici bir bi¢imde kullandig1r kamu hizmeti
olarak belirir’ (Katz, 1990).

McQuail ve d.’nin (1972) “kitle iletisim etkilesimleri’ tipolojisi 4 temel maddeden
olusmaktadir: ‘Eglence’; ‘Kisisel iligkiler’; ‘Kisisel kimlik’; ‘Gozetme’ dir (McQuail,
1997, s. 157). Bu kuramda, medyay1 kullanma, dinleyerek, okuyarak, izleyerek v.s.
(ayrimlagmis medya tiiketimi) ilk 6nce se¢cim yapma ve dikkat etme anlamina gelmekte
ve kurama gore igerik, algilanan problemlerin ¢oziimiine yardim edecek sekilde
secilmekte ve kullanilmaktadir (McQuail, 1997, s. 157). McQuail (1987, s. 73), medya
/televizyon kullaniminin ortak sebeplerinin tipolojisini 4 farkli grupta toplamistir:

1. Enformasyon: Yakin ¢evre ve toplum ve diinyadaki ilgili durum ve olaylar

hakkinda 6grenme gereksinimidir.

2. Kisisel kimlik: Kisisel degerler i¢cin destek bulma gereksinimidir.
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3. Biitiinlesme ve Sosyal Etkilesim: Sosyal empati. Baskalariyla 6zdesleserek,
ait olma duygusunu yasamaktir.

4. Eglence: Problemlerden kagma. Duygu bosalimi saglamaktir.

5.1.2. Kullanimlar ve doyumlar kuraminin temel kavramlari

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin bazi temel kavramlari bulunmaktadir.
Kullanimlar ve doyumlar kuram1 dort temel kavramdan olusmaktadir. Bunlar:

1. Aktif izler kitle Kavrami

2. Aranan Doyum Kavrami

3. Gereksinimler ve Glidiiler Kavrami

4. Elde Edilen Doyum Kavram1’ dir (Birsen, 2005, s. 31).

5.1.2.1. Aktif izler kitle kavramu

Kullanimlar ve doyumlar kurami insanlarin ihtiyaclar1 baglaminda iletisim
araglarmi ve igeriklerini sectikleri ve kendi etkilerini kendilerinin aradig1 diisiincesini,
“aktif izleyici” tezini gelistirmistir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 161). Bu baglamda
kullanimlar ve doyumlar kuraminda izleyicilerin pasif alicilar olmadig1 6ne siiriilmekte
ve bu kuram baglaminda yapilan ¢alismalarin merkezinde aktif izleyici kavrami yer
almaktadir. Bu yaklasim c¢ercevesinde insanlar medyay1 birtakim amaglar icin
kullanmakta ve kitle iletisiminin kullanici denetimine bagli oldugu 6ne siiriilmektedir
(Kilige1oglu, s. 64). Bu kuram, iletisim arastirmalarinda kitle iletisim araglarmin giiclii
etkilerinden, smirli etkilere gegisi anlamina gelmektedir. Insanlar medya ile ne yapar
sorusu bu kuramin temel sorunudur. Daha Onceki iletisim arastirmalari medyanin
insanlara ne yaptig1 ile ilgilenmistir ve insanlarin medya etkisine agik, savunmasiz,
korunaksiz bir sekilde konumlandirildig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, kullanimlar ve
doyumlar kuraminda izleyici aktif konumdadir. Bir diger anlamda, aktif izleyici kitle
iletisim araglar1 karsisinda daha giiclii ve kitle iletisim araclarindan faydalanmasini

bilen izleyici anlamindadir (Ozer, 2016, s. 125).

Aktif izleyici kendine en uygun, kendini en fazla doyuran igerigi aramaktadir.
Aktif izleyici tezinde, belirli doyumlara ulagsma isteginde olan bireyin bu doyumlarim
en 1yl bicimde tatmin edecegini diisiindiigli iletisim araclarina yodnelece8i farz

edilmektedir. Dolayisiyla izleyici medyayla olan iliskisinde aktif konumda olup ihtiyag
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duydugu bilgiyi almakta ve doyum saglayana dek aktif arayisini devam ettirmektedir

(Ozer, 2016, 5. 125).

“Klapper, bu yeni donem izleyiciyi agiklamak {izere “se¢gmeli agik kalma, segmeli
ilgi, se¢meli algi, segmeli akilda tutma” gibi kavramlari gelistirmistir (Klapper,
1995’ten aktaran Giingor, 2015, s. 21). Dolayisiyla medya iletilerine eger izleyici
odaklanmazsa, izleyicinin o iletileri algilamasi da miimkiin olmamakta ve medyadan
kendisine gelen iletiyi izleyici hayatinda aktif kullanima doniistiirmedikge izleyiciye
gonderilen iletinin bir etkisi olmamaktadir (Ozer, 2016, s. 125). Kullanimlar ve
doyumlar kurami aktif izleyici paradigmasinin merkezidir (Ezumah 2015’ten aktaran

Ozer, 2016, s. 126).

Ozer’e (2016, s. 126) gore, Descartes’in “Diisiiniiyorum, o halde varim” ifadesi
aktif alict bakimindan degerlendirilip kullanimlar ve doyumlar kuramiyla da bu ifade
tizerinden felsefi bir bag kurulabilmektedir. Descartes’in “Diistiniiyorum o halde varim”
¢ikarimi bireyin 6zne oldugunu ortaya g¢ikaran bir diislincedir ve Descartes’ta 6zne
aktiftir, diisiinen 6zne aktif olup kendini bilmektedir (Ozer, 2016, s. 128). Bu baglamda
Ozer, aktif izleyici tezi ile alicisimin aktif olduguna dikkat ¢eken kullanimlar ve

doyumlar kuramyla iliski kurulabilecegini belirtmektedir (Ozer, 2016, s. 128).

5.1.2.2. Doyumlar

Katz’a gore, insanlarin birtakim psikolojik ve sosyal gereksinimleri
bulunmaktadir. Kisgilerin iletisim araglarmi birtakim gereksinimlerini  karsilamak
amactyla kullanimlar belirli doyumlar aradiklarini belirtmektedir (Erdogan ve Alemdar,
2010, s.). Doyum, alicinin sosyal ve psikolojik gereksinimlerini doyuran igerik tiirleri ve
alictya medya gesitlerinin cazip gelmesi ve onlar1 tutmasi seklinde tarif edilmektedir
(Ruggiero, 2000, s. 3). Ihtiyaglari neticesinde insanlar, kitle iletisim araglarindan ve
bagska kaynaklardan bu ihtiyaclarim1 giderebilme maksadiyla bazi beklentilere
girmektedirler (Yaylagiil, 2015, s. 71). Sonucunda bu gereksinimleri doyurmak ig¢in
medya iceriklerine yonelik arayislarda bulunduklar1 sdylenebilmektedir. Dolayisiyla
kisi hem bilgilenmek hem de eglenme ihtiyact varsa yarisma programlarini
seyredebilmekte ya da can1 sikkinsa bir komedi filmi izleyebilmektedir. Bu dogrultuda,

kisi bekledigi doyumlar1 elde etmek amaciyla medya igeriklerini kendi gereksinimlerine
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gore sectigi soylenebilmektedir. Bu baglamda, doyumlari, McQuail, Blumler ve Brown
(1972) dort gruba ayirmistir:
1. Zaman ge¢irme: Giinliik problemlerden kagmaktir.
2. Kisisel iliski: Arkadaslik, sosyal faydadir.
3. Kisisel ozdeslik: Toplumsal olaylara iliskin bilgi almak, degerleri desteklemek
ve gergekleri aramaktir.
4. Gozlem ya da gozetme: Cevreyi tanima, olaylar ve iirtinler hakkinda zaruri
bilgileri edinmedir.
izleyiciler bu doyumlara ulasmak amaciyla medya araglarini segmekte ve
aradiklar1 doyuma ulasmak istemektedirler. Kullanimlar ve doyumlar kuraminda yer
alan doyum kavramini “aranan doyumlar” ve “elde edilen doyumlar” olarak
arastirmacilar ikiye ayirmistir (Kink ve Hess, 2008; Palmgreen vd., 1980). Bu baglamda
kuramin bu sekilde genislemesi, kullanicilarin iletisim araglarindan aradiklar1 doyumlar
ve elde ettikleri doyumlar arasinda bir farklilik bulundugunu 6nermistir (Ozer, 2016, s.
160). Kullanicilarin medyadan umdugu doyumlarla gergekte aldiklart doyumlar
arasinda fark vardir. Buna gore aranan doyum ve elde edilen doyum arasindaki farkin
derecesi tatmin olma ya da olmama seviyesiyle yakindan ilgilidir. “Elde edilen
doyumun beklenilen doyumdan dikkate deger bir bigimde daha fazla oldugu hallerde
yuksek seviyede izleyici tatmini sagladigi goriiliir ve yiliksek oranda ilgi ve begeni

olusacagi tahmin edilir (McQuail ve Windahl, 1997, s. 159)”.

Medyadan aranan doyum ile elde edilen doyum arasinda dongiisel ve karsilikli bir
iliski bulunmaktadir (Birsen, 2005, s. 37-38). Elde edilen ve aranan doyumlar
tanimlamak gerekirse; elde edilen doyumlar, izleyicilerin belirli bir medya aracim
tecriibe etmesiyle sagladigr doyumlardir. Siklikla gereksinimler ya da giidiiler olarak da
bahsedilen aranan doyumlar ise, izleyicilerin medyay1 kullanmadan once medyadan
elde etmeyi umduklaridir. Dolayisiyla aranan doyumlar gereksinim ya da giidiiden ¢ikar
ve medyay1 kullanma davramisindan &nce gelmektedir (Ozer, 2016, s. 167). Bir baska
ifadeyle aranan doyumun giidii veya gereksinimden kaynaklandig1 ve akabinde medya
araci kullaninminin s6z konusu oldugu belirtilebilmektedir. Elde edilen ya da saglanan
doyumlar ise medyanin kullanimi sonrasinda kazanilandir. Dolayisiyla kullanicinin
aradig1 doyum bir arag¢ tarafindan karsilanir veya gegerse, tekrardan o aracin kullanimi
muhtemel olacaktir (Palmgreen ve Rayburn, 1979). Bu anlamda kullanicinin bir medya

araciyla elde ettigi doyum ve yeniden aymi medya aracinin kullanici tarafindan
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kullanilmas: arasinda dogrusal bir iliski oldugu belirtilebilir. Dolayisiyla kisilerin
medya kullanim nedenleriyle doyumlarin arasinda olumlu bir iligki bulundugu

sOylenebilmektedir.

Palmgreen ve Rayburn’un (McQuail ve Windahl, 1997, s. 158) doyumlarin
beklenti deger yaklagimina gore, kitle iletisim araglarinin kullanimindan elde edilen
doyum kuramindaki ana diislince, kitle iletisim araclarimi kullanmanin izleyiciler
tarafindan kitle iletisim araglar1 ile daha onceki deneyimlerine istinaden beklenebilen
miikafatlar sunmasidir. Bu ddiilleri, bireyler tarafindan degerlendirilen psikolojik etkiler
olarak diistinmek olasidir (McQuail, 1997, s. 158).

McQuail (2005, s. 428), aranan ve elde edilen doyumlar1 su sekilde siralamistir:

¢ Enformasyon ve egitim

e Rehberlik ve oneri

e Oyalanma ve rahatlama

e Sosyal temas

e Deger giiclendirme

o Kiiltiirel doyum

e Duygusal rahatlama

e Kimlik olusumu ve onay

e Hayat tarzin1 disa vurma

e QGiivenlik

e Cinsel uyarilma

e Vakit doldurma

Kuram, medyaya erisimde alict iiyelerin motivasyonlarmi dikkate almaktadir
(Swanson, 1992, s. 305). Bu baglamda motivasyon kavramini agiklamak gerekirse
Ingilizce karsihg giidiilenme olan “motivasyon” sdzciigii, Latince hareket etme
anlamma gelen “mot” kokiinden tiremistir. Bununla birlikte psikolojide “icten gelen
itici gliglerle belli bir amaca dogru yonelen davraniglar” olarak kabul edilmektedir
(Keser, 2006, s. 1). Bentley’e (2000, s. 179) gore, motivasyon, bir seylerin sevk ve
istekle yapildig: sirada o ise iliskin olarak igte hissedilen ya da yasanilan duygulardir.
Kisinin i¢inden gelen eglenme, eglenceli vakit ge¢irme giidiisii onu komedi filmi izleme

davranigina yoneltmektedir. Ayni sekilde, kisinin vaktini faydal bir sekilde harcadigini
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hissetme gereksinimi okuma davranisiyla bagdastirilabilmektedir (Katz vd., 2001, s.
514).

Kullanimlar ve doyumlar kurami, daha Onceki tarihlerde, hem medyadan
faydalanarak elde edilen doyumlar1 hem de radyo, film, gazete, televizyon gibi
konvansiyonel medya kaynaklarinin tercihi i¢in giidiillenmeyi incelemistir (Ozer, 2016,
s. 160). Sonraki zamanlarda ise teknolojik gelismeler sayesinde yeni iletisim
teknolojileri ve farkli medya bigimleri ortaya c¢ikmistir. Dolayisiyla, bu kuramin
aragtirma cercgevesi, akilli telefon, video oyunlari, sanal diinya ve yeni medya gibi yeni
iletisim teknolojileri ve medya formlar1 da icine alacak sekilde genislemistir. (Ozer,
2016, s. 160).

McQuail’e (2005, s. 72) gore, kisiyi medyada doyum aramaya yonelten 4 durum
bulunmaktadir. Bunlar;

1. Eglence: Is hayatinin kisitlamalarindan veya sorunlardan uzaklasma, duygusal

rahatlamadir.

2. Kisisel iligkiler: Arkadaslik, sosyal yarardir.

Arkadaglik, medyanin agik bir bigimde sagladigi bir doyum ¢esididir. Kisisel ve
sosyal konumlar1 arkadashik ihtiyaclarin1 gercek hayatta gidermelerine izin
vermemektedir. Sosyal yarar amaciyla hakkinda konusulacak bazi seyleri edinme
seklinde olmaktadir.

3. Kisisel kimlik: Kisisel referans, deger pekistirme, gergekligin kesfidir.

Izleyicilerin gercek hayatlariyla programlart dogrudan kiyaslama yapmak igin
kullanmasi kisisel referans seklinde degerlendirilebilir. Gergekligin kesfi, izleyicilerin
seyrettikleri medya igeriklerinden kendi yasamlariyla ¢ikarimlar yapip igerigin
dogrudan kullanilmasidir.

4. Gozetim: Arastirilan bilginin bigimidir.

Medyadan elde edilen motivasyonlar ve doyumlar McQuail tarafindan su sekilde
stralanmistir: Bunlar, kisisel giivensizligi azaltmak, kendi degerlerine destek bulmak,
digerlerinin sorunlartyla empati kurmak, toplum ve diinya hususunda bilgi sahibi
olmak, kisinin kendi hayatina mana katmasi, enformasyon ve tasfiye elde etmek, sosyal
temas icin temel saglamak, dertlerden ve sorunlardan kagmak, vakit doldurmak,

duygusal rahatlama yagamak, sosyal temas i¢in yedekleme saglama, kendini digerleriyle
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baglantili hissetme, hayali bir diinyaya giris saglama ve giindelik islere bir yapi
kazandirmadir (Kogak ve Terkan, 2010, s. 44).

5.1.2.3. Gereksinimler ve giidiiler

Gereksinimler ve giidiiller kavrami kullanimlar ve doyumlar kuraminin temel
kavramlarindan biridir. Kullanim ve doyum kuramcilar1 temel psikolojik kavram olan
“gereksinim”i analiz etmeyi baslangi¢ noktasi olarak alirlar. Bu noktada gereksinimin
ne olduguyla ilgili kuramcilar arasinda fikir ayriliklart bulunmaktadir. Bunlardan biri
olan Rosengreen, gereksinimi, “tiim insanlarin toplumsal davraniglarinin temelini
olusturan biyolojik ve psikolojik yap1 olarak tanimlar ve etki ve tepkiye karsi gelen
biyolojik ve psikolojik bir kusatma olduguna inanir (Rosengreen, 1974, s. 270). Benzer
sekilde Katz ve taraftarlar belirsizce bile olsa gereksinimin olusumunun “toplumsal ve
psikolojik kokenleri” ile aciklanmasi gerektigini iddia ederler (Katz, 1974, s. 14). Diger
yandan McQuail ve arkadaslarima gore gereksinimler sosyal deneyimlerden
kaynaklanmakta, kitle iletisim araglarinin tesadiifi olsa da bireyi etkileyerek bireyin
icinde bulundugu sosyal iligkiler ortaminda baz1 gereksinimlerden haberdar ettigini ileri
stirmektedirler (McQuail vd., 1972, s. 144). Bu kuramcilar gereksinim kavramini,
Abraham Maslow’un (1954, 1962) “ben gergeklestirme yaklagimi” veya Erik
Erikson’un (1982) “psikoseksiiel/psikososyal sentezleri’nde oldugu gibi giidiiniin
(motivasyonun) psikolojik kuramlari i¢ine yerlestirir (Lull, 2001, s. 138). Bu noktada
glidiiniin ne oldugunun tanimlanmasi1 gerekmektedir: Giidii, gereksinim doyurmak
amaciyla biligsel, davranigsal yoriinge boyunca insan eylemini yonlendiren tepi ve
diirtiidiir.  Insan  davramglarinin ~ temelinde  giidiiler bulunmakta ve insan
gereksinimlerinin  fizyolojik veya psikolojik olarak eksiklik ve mahrumiyet
duygusundan ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2012, s. 86’dan aktaran Ugurhan, 2017, s. 13).
Bir giidiiniin bilingli olarak kavranmasina gerek bulunmamaktadir (Lull, 2001, s. 142).

Giddens’a (1991, s. 64) gore giidii, daha ¢ok duyussal bir durumdur:

“Bir giidii yalnizca fiziksel bir diirtii de degildir, o ayn1 zamanda gereksinim doyumuna
yonelik 6nemli bir biligsel yonelimdir de. Boyle bir gii¢ emirsiz olmaz. Giidiileme ve
amagsallik arasinda “dinamik bir iliski vardir (Giddens, 1984, s. 13).”

Gereksinim esasli olarak giidiilenen insan davranisi, doyuma dogru bir egilim
gostermektedir (Lull, 2001, s. 143). Bu baglamda gereksinimini doyurmaya yonelik
giidiilenen insan kitle iletisim araglar1 tarafindan bir etkiye ugramaktadir. Bu noktada

kullanimlar ve doyumlar kuramcilar1 medya baglantili gereksinimleri ele almaktadir.
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Katz ve digerleri bir yandan psikolojik gereksinimleri asamalandirmaya ve
listelendirmekte ve bunun yanisira birgok medya iliskili gereksinimi tartismaktadirlar
(Katz vd., 1974, s. 24’ ten aktaran Lull, 2001, s. 142). McQuail ve taraftarlari ise (1972)
gereksinimi bilgi, sosyal entegrasyon, farklilasma bakimindan ele almaktadir. Blumler
ve Katz’a gore, insanlarin sosyal ve bireysel gereksinimleri vardir (Blumler ve Katz,

1974’ten aktaran Ballard, 2011).

Medyay1 aktif bir bigimde kullanan izleyici, gereksinimlerine gére medyay1
se¢mekte ve izleme bigimleri gesitlilik gostermektedir. Kurama gore izleme sekli de
onemli olmaktadir. Bu baglamda kuram bakimindan izleme bigimlerine iligkin segici
izleme, amaca dayali izleme ve aragsal izleme biitiinleserek anlamli olmaktadir.
Zillman ve Braynt’a gore Ozel bir program, ilgi ¢ekebilmekte ve izleyiciler onu
izlemeye Kkarar verebilmektedir (Zillman ve Braynt, 1986, s. 306). Izleyiciler,
kendilerini avutan iletileri iceren programlari tercih ederken rahatsizlik verici igerige
sahip programlar1 daha az izlemeyi tercih etmektedir. Ornegin, kisinin morali bozuk ve
sikintili hissederse daha iyi hissetme ihtiyaciyla televizyonda bir eglence programi
izleyebilmektedir. Dolayisiyla segici izlemenin izleyicinin duygusal durumlarina gore
degisebildigi ifade edilebilmektedir. Birtakim seg¢ici izlemeler korku, stres ve bunalim
gibi hallerde olmakta ve izleyici bu olumsuz duygularin etkisinden kurtulmak veya bu
duygular1 yatistrmak amacgli programlar segebilmektedir. Televizyon eglencesinin
tedavi edici degeri, birinin psikolojik halini yatistirici, iyilestirici, sikintiy1 hafifletici
veya seyredilmesiyle ruhsal bir fayda elde etme giicii ile iligkilidir (Zillman ve Braynt,
1986).

Katz, Gurevitc ve Haas (1973) kitle medyasmin toplumsal ve psikolojik
islevlerinden alinan 35 gereksinim belirleyip bu gereksinimleri 5 grupta toplamiglardir

(Cakar ve Cakir, 2010, s. 77°den aktaran Tufan Yenigikti, 2016, s. 55):

Bilissel gereksinimler: Enformasyon, bilgi ve anlama elde etmek,
Duygusal gereksinimler: Haz ve hisler, duygu,
Kisisel biitiinleyici gereksinimler: Statii, denge, giivenilirlik,

Sosyal biitiinleyici gereksinimler: Aile ve arkadaslarla etkilesim,

o r w0 e

Gerilim bosaltma gereksinimleri: Oyalanma ve kagistir.

Kitle iletisimi siirecinde gereksinimlerin karsilanmasi ve medya tercihinde karari

veren izleyicidir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 164). Bu, medyanin tutum ve
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davraniglara dogrudan etkisi fikrine biiyiik sinirlama getirmektedir: “Etki” kavrami
televizyonun ¢ocuklara “bir sey yaptigimi” one siirer. Zira kullanimlar ve doyumlar
kuramina gore, televizyonun c¢ocuklart kullanmasi yerine, c¢ocuklar televizyonu
kullanirlar (Schramm, Lyle ve Parker, 1961; Lyle, 1971) veya Katz, Gurevitch ve
Haas’in ~ (1973) ifadesiyle, halk medyayr kendi gereksinimlerine gore
sekillendirmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda yapilan ¢alismalarda aktif olan
izleyicinin bilgilenme, haz ve duygu, sosyal etkilesim, oyalanma, statii, eglence, gibi
baz1 gereksinimleri bulunmaktadir. Dolayisiyla bu gereksinimlerin giderilmesi igin
bireyler kitle iletisim araglarina yonelmektedir. Buna gore bireyler gereksinimlerini
giderip, onlar1 doyuma gotiirecek iletisim ve medya araglarini segmektedir (Whiting,
2013, s. 362). Bu baglamda bu kuram c¢ercevesinde gereksinimi doyuma ulastiracak
iletisim ve medya aracinin se¢iminin tamamen izleyicinin kararma bagli oldugu

sOylenebilmektedir.

5.1.3. Kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda sosyal medya

Web 1.0 teknolojisinde pasif ve alict konumundaki izleyicinin yerine, Web 2.0
teknolojisi altyapisiyla sosyal medyada aktif olan izleyici kavramini giindeme
getirmektedir. Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal paylasim siteleri, web
giinliikleri olarak da tabir edilen bloglar, icerik paylasimina olanak veren sosyal ag
siteleri kisilere bilgilenme, arkadaslik kurma ve eglence gibi motivasyonlar sunarak bir
ozgurlik sansi tanimaktadir. Kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde, medyay1
nasil kullanacagi ve medyanin kendilerini nasil etkileyecegi bakimindan medya
tiiketicileri serbesttir (Ozer, 2016, s. 163). Bu bakimdan kullanimlar ve doyumlar
yaklasimina gore, izleyicinin aktif oldugu ve medyay1 kullanma ve bu medyanin
kendini ne yonde etkileyecegi agisindan 6zgiir durumda oldugu sdylenebilmektedir.
Dolayistyla aktif olan izleyiciler gereksinimlerini karsilamak ve bunlar1 doyuma
ulagtirmak i¢in medya tercihini kendi istekleriyle bilingli olarak yapmaktadir. Gelisen
teknoloji izleyicilere her gegen zaman yeni olanaklar sunmakta ve aktif izleyici kavrami
yeni medya arastirmalarinda da 6nemini korumaya devam etmektedir (Ruggerio, 2000,
s.17). Bir¢ok kitle iletisim arastirmacist sosyal medyanin basarilt olmasini kullanimlar

ve doyumlar kuramina baglamaktadir.
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lletisim tarihinde arastirmacilar tarafindan bu kuram radyo ve televizyon igin
kullanilmakta olup bugiin kitle iletisim araglarina sosyal medya ilave edilmistir. Yapilan
arastirmalarin ¢ogunluguna bakildiginda, sosyal medya kullanicilarinin baslica kullanim
ve doyum faktorleri sosyallesme, eglence, statii olusturma ve bilgi arayisidir (Gallion,
2014, s. 3). Bu gereksinimler sosyal medyanin sagladigi anlik iletisim, kisisellestirme
ile kolaylikla karsilanmaktadir. Sosyal medya ortamlarindan olan Facebook ve
Instagram kendini ifade etme bakimindan bu gereksinimleri basarili bir bigimde
gerceklestirmektedir. Bu baglamda, kullanicilarin kisisel profilleri, kisiliklerini, ilgi
alanlarmi ve degerlerini belirterek kisilerin sanal bir temsilcisi olmaktadir (Ginsberg,

2015, s. 79).

Toplumda sosyal medya kullanmimi 6nemli iki egilime dayandirilmaktadir. Ilki,
kullanicilar yalnizca sosyal medyanin tek bir formunu degil pek ¢ogunu kullanma
taraftaridir. Bu egilim, bir ¢esit sosyal medyanin, otekisiyle yer degistirmedigini gdsterir
ama iletisimin ¢evrimi¢i ya da ¢evrimdist formlarini igeren bir demet medya kullanimi
ile entegre olmaktadir (Baym vd., 2004). Bir baska anlamda kullanicilar sosyal ag
sitelerinin  yalnizca birini kullanmayip birgogunu kullanmaktadir. Ikincisi ise,
kullanicilar yeni araglar1 kabul etme egilimindedir ve onlari, kendilerinin iletisim
iceriginin bir boliimii olarak uyumlandirirlar (Quan-Haase ve Young, 2010, s. 350). Bu
baglamda sosyal medyanin uyumu ve kullaniminin sosyal egilimi izledigi
goriilmektedir. Burada kullanicilar arasinda bir ara¢ once popiiler olup sonrasinda
yiiksek girisin zirvesine ulagsmakta ve sonra giinliik kullanimin sabitlenmesi veya baska

medyanin popiilerlik kazanmasiyla diismektedir (Quan-Hasse ve Young, 2010, s. 2).

Kullanimlar ve doyumlar kuramiyla ilgili arastirmalar incelendiginde, medya
kullaniminin olas1 kullanimlar ve doyumlar1; enformasyon arama, oyalanma, 6grenme,
rahatlama, gozleme, anlatim, hizli erisim, heyecan, ictenlik, destek, statii, uyarilma,
fantezi, aliskanlik gibi firsatlar1 kapsamaktadir (Ballard, 2011, s. 8). Bu baglamda,
kisilerin medya kullaniminda pek ¢cok motivasyonun bulundugu sdylenebilmektedir.
Cevrimi¢i medya, kullanicinin hem aradigi kendine has gereksinimlerini doyurmakta
hem de belli gereksinimlerini farkli bir sekilde de gercege doniistiirebilir (Ancu ve
Cozmo, 2009; Ferguson ve Perse, 2000). Racke ve Bon-Raacke’nin ifadesiyle “yeni bir
iletisim araci olarak internet, insanlarin etkilesim yollarin1 degistirdi” ve bdylelikle

geleneksel medyayla karsilastirildiginda farkli ve kendine has bigimde izlenmesi
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gereklidir (Raacke, 2008’den aktaran Ballard 2011, s. 9). Bir bagka anlamda internetin
insanlarin etkilesim bi¢imlerini degisikle ugrattigi ve boylece televizyon, radyo vb. gibi
kitle iletisim araglariyla mukayese edildiginde internetin kendine 6zgii bir sekilde takip

edilmesi gerektigi diistiniilmektedir.

McQuail tarafindan medya kullanom motivasyonlar1 4  kategoride
siniflandirilmistir. Bu dort kategorinin sosyal medya kullanim motivasyonlarina da
uygun oldugunu belirten Muntinga vd. (2011, s. 19), bu 4 kategoriye “miikafat” ve
“yetkilendirme” kategorilerini de ilave ederek alt1 kategoriyi sOyle agiklamistir:

1. Bilgi

Bir kisinin giinliik ortaminda ne olup bittigini kesfetme /g6zetleme,
Merak ve ilgiyi doyurmak amagli fikir ve dneriler arama,
Satin alma 6ncesinde bilgilenerek riski diisirme

2. Kisisel Kimlik

Kendini anlatma,
Kendini sunma
Onaylanma ve kendine giiven.
3. Entegrasyon ve Sosyal Etkilesim
Bir gruba ait olma (sosyal kimlik),
Sohbet ve sosyal etkilesim,
Bagkalarmin kullanimindan dolay1 sosyal medyay1 kullanma,
Oneri ve destek saglama veya arama (yardim).
4. Eglence
Gergeklerden kagma,
Rabhatlattig1 icin bir etkinlikte bulunma,
Eglenceli oldugu i¢in bir etkinlikte bulunma,

Bos vakitleri doldurma ve sikilmaktan kurtulma.

5. Miikafat
Markaya iligskin bir icerik yaratmak, bu igerige katilmak ya da bu igerigi
tilketmenin ileriki zamanda bireyin (is, armagan, para ya da kisisel istek gibi)

herhangi bir sekilde ddiillendirilecegi beklentisinin gerceklesmesiyle iliskilidir.
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6. Yetkilendirme

Insanlarn sirketler iizerinde kendi gii¢lerini veya etkilerini gdstermek amaciyla

sosyal medyaya katilimlartyla ilgili bir motivasyondur.

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin 2000’lerden itibaren yeni medyaya kaydigi

sOylenebilmektedir (Ballard, 2011).

Ayhan ve Balct (2009, s. 16) kullanimlar ve doyumlar yaklagimini, insanlarin
internet ortamlarindan yararlanma nedenlerini bulmak ve ulastiklart doyum seviyesini
kesfetmek ve dlgmek agisindan en uygun yaklagim oldugunu ifade etmektedir. Kisilerin
sosyal medya kullanimi kisiden kisiye degismektedir (Yazict ve Karli, 2016, s. 74).
Dolayisiyla, sosyal medya kullaniminda insanlarin beklentileri degismekte ve farkl
kullanimlar farkli doyumlara sebep olmaktadir. Kimisi i¢in sosyal medya kisinin
sosyallesmekten kagindigi, kendi kendine yalniz oldugu ve daha cok izleyici oldugu bir
platformken kimisi i¢in topluluklar igerisinde takdir edilme, sosyallesme ve takip

edilme isteginin belirtisi olarak meydana ¢ikabilmektedir (Tektas, 2014, s. 853).

5.1.3.1. Kullanimlar ve doyumlar baglaminda sosyal medya kullanimi hakkinda
yapilan bazi arastirmalar

Kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde insanlarin sosyal medya kullanim
motivasyonlarina yonelik pek ¢ok arastirma yapilmistir. Tiirkiye’de ve diinyada sosyal
medya kullanicilar1 {izerinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimimin temel alindigi
birtakim arastirmalar bulunmaktadir. Kitle iletisim araglariin etkileri konusunda
Lasswell’ in “kim, neyi, hangi kanaldan, kime ve hangi etkiyle sdyler” seklinde ifade
ettigi formiilasyon, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi ile iletisim siirecinde “kim,
hangi mesajlari, neden ve ne gibi yararlar getirdigi amaciyla segmektedir” sekline
dontistiirmistiir (Gokge, 2003, s. 200). Buna bagl olarak bireylerin medyay1 neden ve
nasil kullandiklar1 hususunda birbirini izleyen aragtirmalar yapilmistir (Isik, 2002, s.
56). “(Aharony, 2015; Akgay, 2011; Al-Jabri vd., 2015; Ezumah, 2013; Kara, 2016;
Karimi vd., 2014; Krause vd., 2014; Kogak, 2012; Koroglu, 2015; Quan-Haase ve
Young, 2010; Ozer ve Birsen, 2010; Ozer, 2016; Ozer, 2017; Ozata vd., 2014; Oztiirk,
2018; Raacke ve Bonds- Raacke, 2008; Urista vd., 2009; Ucer, 2016; Whiting ve
Williams, 2013; Wook Ha vd., 2015; Uksel, 2015;Yenicikt1, 2016; Yayla, 2018; Ayhan
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ve Balci, 2009; Toker, 2016; Kilig, Giilay ve Binbir, 2013 Cemrek, Baykus ve Ozaydin,
2014; Ozer, 2017; Erdogan, Ozata, Dogan ve Sasmaz, 2017).”

Literatiirde kullanimlar ve doyumlar kuramin1 benimseyen, sosyal medya, internet
veya yeni medyanin Gteki araclarina iliskin pek ¢ok arastirma bulmak miimkiindiir.
Kocak ve Ozcan’m 2002 yilinda Tiirkiye’nin degisik bolgelerinde dort iiniversitede
yaptiklar1 aragtirmada internet kullaniminda etkili 4 faktor tespit edilmistir. Bu arastirma
sonucunda tiniversite 6grencilerini internet kullanmaya tesvik eden en 6nemli faktoriin
bilgilenme oldugu ortaya ¢cikmistir. Bu faktorii, kagig, sosyal etkilesim ve eglence
izlemektedir. Bu alandaki diger ¢alismalardan biri olan Ayhan ve Balct’nin (2009)
caligmasinda, Kirgizistan’daki tiniversite 6grencilerini internet kullanimina yonlendiren
dort esas motivasyon belirlemistir. Bunlar; “bilgilenme/etkilesim”, “sosyal kagis”,
“ckonomik fayda” ve “eglence” motivasyonlar1 olarak siralanmistir (Ayhan ve Balci,
2009, s. 22).

Urista vd.nin (2009) gergeklestirdigi ¢alismada Facebook ve Myspace’e iliskin
kullanim ve doyumlar1 gengler {izerinden arastirilmistir. Bu c¢alismanin sonucunda
sosyallesme ihtiyaci (etkili ve uygun iletisim), geng¢ bireylerin Facebook ve Myspace’i

kullanmalarinda etken faktor olarak 6n plana ¢ikmustir.

Quan-Haase ve Young yaptiklar aragtirmalarda Facebook ve anlik mesajlagsma
hizmetlerinin kullanim ve doyumlarini incelemis ve bu iletisim ortamlarinin hangi
gereksinimleri giderdigini ortaya koymak amaglanmistir. Sonuca gore, Facebook
kullaniminin “vakit gecirme”, “baghilik”, “sosyallesme”, “moda olmasi”, “sorunlari
paylasma” ve “sosyal bilgi” olmak iizere toplamda 6 esas boyutu oldugu agiklanmistir.
Facebook’un daha ¢ok eglenceli vakit gecirmek ve birinin sosyal agindaki etkinliklere
iliskin bilgilenme amagli kullanildigin1 belirtirken; anlik mesajlasmanin da baglantilart

devam ettirme ve gelistirme gereksinimini karsilama amacina hizmet ettigini

sOylemektedir (Quan-Haase ve Young, 2010, s. 350-361).

Akgay (2011, s. 147-156) sosyal medya kullanim motivasyonlarmi ele aldig
aragtirma sonucunda, sosyal medya kullanimindan saglanan doyumlar “sosyal cevre
edinme-sosyallesme”, eglence-bos vakit gecirme”, “rahatlama -stresten uzaklagma”,
bilgi edinme- hayati tanima” olarak ortaya konulmustur. Bu ¢alismaya gore, sosyal

cevre edinme-sosyallesme bakimindan 6grenciler sosyal medyayr akademik ve idari
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personele nazaran daha ¢ok kullanmaktadir. Sosyal medya kullanim siiresi ile rahatlama
ve stresten uzaklagsma faktorli arasinda anlamli bir fark ¢ikmistir. Bu baglamda sosyal
medyay1 katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu ilk ¢ikti§1 zamandan itibaren rahatlama ve
stresten uzaklasma amaci ile kullanmaktadir. Eglence/bos vakit gecirme faktoriiniin
sosyal medyada kalma stiresini nasil etkiledigi bulunmaya calisilmistir. Bu noktada
internette oldugu zaman zarfi boyunca sosyal medya siteleri hep acik olanlar ve sosyal
medyada giinlilk 6 saatten ¢ok kalanlar sosyal medyay1 bos vakit gecirme veya bir

eglence faktorii seklinde gormektedir.

Whiting ve Williams (2013, s. 368) kullanimlar ve doyumlar kuraminin 6nemini
ve bununla beraber sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya kullanim ve
doyumlarin1 agiklamak ve tartismak i¢in yaptiklar1 calismada 10 faktdr ortaya
koymustur. Bu arastirmada ortaya konan faktorler: Sosyal etkilesim, bilgi arama,

eglence, vakit gecirme, rahatlama, uygun sart ve gézetim ve digerlerini izlemedir.

Bir diger arastirmact Uger (2016), iiniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanimlart ve doyumlarini incelemistir (Uger, 2016, s. 22). Bu arastirmanin
sonuglarinda sosyal medya kullanim motivasyonlart benzer sekilde c¢ikmistir. Bu
motivasyonlar, sosyal etkilesim, bilgi arama/ulasma, eglence, fikir beyan etme ve

gdzetimdir.

Toker (2014) kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda Facebook
baglaminda {iniversite 6grenci lizerinde yaptig1 arastirmanin sonucunda Facebook’un
sosyal medya ortami olarak en fazla kullanildigi ve Kullanicilarin demografik
ozelliklerinin (cinsiyet, yas, 6gretim durumu, 6grenim goriillen sinif ve fakiilte, aylik
harcama ve barinma durumu) Facebook’ta gegirilen siireyi etkiledigi ve degistirdigi
belirtilmistir. Arastirma sonucuna gore, sosyal medya ortamlarinin kullanim sikliklarina
bakildiginda sik sik kullanim seceneginin yiizdesinin diger seceneklerden fazla oldugu
sosyal medya ortamlar1 Facebook, Instagram ve Youtube’dur. Arastirma bulgularina
gore Ogrencilerin yariya yakii (%47,8) tarafindan en sik olarak kullanilan Facebook
sitesidir. Bu arastirma baglaminda Facebook en sik kullanilan sosyal medya ortamidir.
Bu aragtirmanin bulgularina gore, Instagram kullanim sikligi da incelenmis ve
katilimcilarim %47,5’inin sik sik Instagram’1 kullandig tespit edilmistir. Faktor analizi
sonucuna gore cikan ilk faktor “kisisel doyum” olmustur. Bunu “eglence” ve “bilgi

edinme” faktori izlemektedir.
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Yenigikti’nin 2016’da Konya’da 927 kisi iizerinde yaptigi ¢alismada ise, sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medyay1 vakit gegirme, arkadaslarla sohbet etme ve bilgi
veya haberlere erisme sebebi ile kullandigi1 sonucu ¢ikmistir. Ayni zamanda kullanicilar
arasinda en c¢ok tercih edilen Facebook’un; bilgi alma/verme, iletisim/sosyallesme,
baglanti/gdzlem, eglence/vakit gecirme ve merak motivasyonlart ile kullanildigi
bulunmustur. Twitter ise sirasiyla zaman gecirme, paylasim ve bilgi alip/verme

motivasyonlari ile kullanildig1 sonucuna varilmistir.

Kogak (2012, s. 194-195), kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda Eskisehir
orneginde bireylerin sosyal medya kullanimi hakkinda hangi motivasyonlara sahip
oldugunu ve sosyal medya kullanim davraniglarini ortaya ¢ikarmak amacli yaptig
calismasinda, “sosyal etkilesim”, “haberdar olma” ve “eglence” seklinde 4 faktor
belirlemistir. Sosyal medya ortamlarindan herhangi birini kullanan 402 kisi iizerinde
yiriitilen ¢alismanin bulgularina gore, “haberdar olma” motivasyonu, sosyal medya
kullaniminda en fazla 6ne ¢ikan motivasyon olmustur. Sosyal medya sundugu olanaklar
sayesinde bireyleri daha ¢ok bir araya getiren, etkinlikler konusunda bilgi edinmelerine
olanak taniyan ve ilgi alanlarina yonelik agilim yaratip insanlarin sosyallesmelerine

katkida bulunan bir ortam olmasiyla bagdastirilmistir.

Ozer’in (2016) ¢alismasi, kullanimlar ve doyumlar kurami cercevesinde Eskisehir
Osmangazi Universitesi I.I.B.F &grencilerinin Twitter kullanimi iizerine yaptig
calismasi, Tiirkiye’de ilk olarak gerceklestirilen ve Twitter baglaminda kullanimlar ve
doyumlar kuramini temel almaktadir. Bu aragtirmanin sonucuna gore, Ogrencilerin
Twitter’1 yarar ve doyum amach kullandig1 sonucu ortaya ¢ikmustir. Twitter’t neden
kullandiklariyla iligkili sorunun frekans dagilimlar1 ¢ergevesinde digerlerinin tweetlerini
okumak ve ne yaptiklarini gérmek en cok orani almistir. Bir diger kullanma sebebi ise

diinyada en son olanlar hakkinda bilgi sahibi olmaktir.

Sponcil ve Gitimu 2013’te iiniversite dgrencilerinin sosyal medya kullanimi ve
aynm1 zamanda 6grencilerin kendilerini algilayis ve baskalariyla olan iletisimini nasil
etkiledigini bulmak i¢in yaptiklar1 arastirmada ¢ogu iiniversite dgrencisinin Facebook
sitesini kullandigin1 ortaya koymustur. Aile ve arkadaslarla iletisim {iniversite
Ogrencilerinin sosyal medya kullanim nedenlerinde bas1 ¢ekmektedir. Bir diger sosyal
medya kullanim sebeplerinden eglence ve can sikintisi 6ne ¢ikmaktadir. Bu arastirma

cercevesinde sosyal medya aile ve arkadaslarla iletisim kurmada yeni yollar agmaktadir
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ve de bireyin kendini algilayisi noktasinda da etki etmektedir (Sponcil ve Gitimu, 2013,
S. 9-11). Bellarmine A. Ezumah, Amerikali iiniversite 6grencileri arasinda nicel bir
calisma gerceklesmistir. Bu arastirmanin bulgularina gore, 6grenciler sosyal medyay1
arkadaslar1 ve aileleriyle iletisim halinde olmak, fotograf paylasmak, eglence vb.

sebeplerden &tiirii kullanmaktadir (Ezumah, 2013, s. 27).

Lin ve Lu (2011, s. 1152-1157) insanlarin neden sosyal medya kullandigini,
kullanicilarin sosyal medya ortamlarina neden katilmayi stirdiirdiiklerini ortaya koymak
amaciyla motivasyon kuramlarindan hareket etmistir. 402 kisi lizerinde yiiriitiilen online
sormaca kullanilarak yapilan deneysel arastirma sonuglar1 c¢ergevesinde 6 faktor
saptanmigtir.  Bunlar  “akranlarin  sayis1”, “eglence”, ‘“‘algilanan biitiinlik”,
“kullamiglilik™, “Uyelerin sayis1” ve “kullanma amacina devam etme” olarak
siiflandirilmistir. Arastirma baglaminda, “eglence” faktoriiniin, kullanicilarin sosyal ag
sitelerini kullanmayi siirdiirmesinde en énemli oldugu sonucu ¢ikarken bunu “akranlarin

sayist” ve “kullaniglilik™ izlemistir.

Gadekar, Krishnatray ve Gaur, lniversite 6grencilerinin Facebook’u neden
kullandigini tespit etmek tizere yiiriittiikkleri arastirmada bes faktor saptanmistir. Buna
gore, kullanici dostlugu, eski arkadaslarla baglanti ve sosyal etkilesim, rahatlama ve
iliskiyi silirdiirme gibi faktorler dolayisiyla iiniversite Ogrencileri Facebook’u
kullanmaktadir (Gadekar, Krishnatray ve Gaur, 2012, s. 144). Bir diger arastirmada ise
Sheldon, kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda insanlarin Facebook kullanmast
icin alt1 esas amag¢ agiklamistir. Bu amaclar, zaman gegirme, sanal topluluk, iliskiyi

stirdiirme, ilgisizlik ve arkadaslik ve eglencedir (Sheldon, 2008, 45).

Candz’tin 2016’da yaptig1 calismada iniversite Ogrencilerinin sosyal medya
kullanim aligkanliklarini ve motivasyonlarini, kullanimlar ve doyumlar kurami
cergevesinde yaptig1r ¢alismanin bulgularina gore, dgrenciler sosyal medyay1 en ¢ok,
cevrelerinde ve diinyada neler oldugunu 6grenmek, ucuz iletisim kurabilmek ve
kendilerini ilgilendiren konularda bilgi edinebilmek amaciyla kullanmaktadir.
Aragtirmanin  sonuglarina gore, Ogrencilerin  sosyal medyay1r “bos zamanlari
degerlendirme ve eglence”, “bilgilenme ve sosyal etkilesim”, “gdzetim-rehberlik ve

rahatlama”, “sosyal kacis”, “ekonomi” ve “kisisel sunum” motivasyonlar1 ile sosyal

medyay1 kullandig1 ortaya konulmustur.
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Goncii’nilin kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda Y kusaginin WhatsApp
kullanim1 hakkinda yaptig1 bu ¢alismada teknolojiyle birlikte biiyiiyen ve sekillenen Y
kusagindaki bireylerin  WhatsApp uygulamasina iliskin kullanim ve doyumlarini
incelenmistir. Bu arastirmanin sonucuna gore, alti kategori belirlenmistir. Bunlar,
sosyallesme (toplumsal etkilesim), {icretsiz olmasi, pratiklik, multimedya (yondesme),
profesyonel ihtiyaglar (mesleki) ve eglencedir. WhatsApp uygulamasini tim
katilimcilar arkadaslariyla iletisime gegmek i¢in ya da arkadas Onerisiyle cihazina
yiiklemistir. Katilimcilar WhatsApp uygulamasini kurduktan sonra arkadaslariyla ya da
aileleriyle oOncesine nazaran daha yakin iletisime girdiklerini belirtmislerdir.
Sosyallesme motivasyonunun yani sira baska faktorlere nazaran zayif kalmasina karsin
sirf eglence amaciyla da WhatsApp’in kullanildigr saptanmigtir. Calisma sonucunda Y
kusaginin WhatsApp kullanim ve doyumlarinda sosyal etkilesim ve eglence faktorleri
ortaya ¢ikmistir (Goncii, 2018, s. 601-602-607-608-609).

Biliciler (2018) yiiksek lisans tez c¢alismasinda kullanimlar ve doyumlar kurami
baglaminda sosyal medya kullanicilarina iliskin yaptigi incelemede sosyal medya
kullanimin1  yonlendiren motivasyonel etkenleri aragtirmistir. Bu arastirmanin
sonucunda kullanicilarin en fazla “gdzetim ve bilgi edinme” (%37) motivasyonuyla
kullandig1 belirlenmistir. Bundan sonra gelen motivasyon “sosyallesme” (%33) ve
ticlincii motivasyonun da “eglence ve oyalanma” (%30) oldugu saptanmistir. Aragtirma
sonuglarina gore, kullanicilar en ¢ok giindemdeki olaylar1 takip etmek amaciyla sosyal
medyay1 kullandig1 ortaya ¢ikmustir (Biliciler, 2018, s. 77,78).

Yayla’nin (2018) kullanimlar ve doyumlar ¢ergevesinde {iniversite dgrencilerinin
sosyal medya kullanimini Instagram 6zelinde incelemistir. Arastirmada katilimcilarin
Instagram’t kullanmasinda 9 faktor belirlenmistir. Bu faktorler kisisel sunum,
eglence/aliskanlik, sosyal kacis/rahatlama, sosyal etkilesim, karar verme/bilgilenme,
kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, ekonomi, takip etme seklinde
siralanmigtir. Arastirma sonucunda katilimcilarin Instagram kullanim tercihlerinde en
etkili faktdriin “eglence/aligkanlik> faktdrii oldugu tespit edilmistir. Ogrencilerin
Instagram’t kullanmasinda etkili olan ikinci faktdr “sosyal kagig/rahatlama’ faktorii
olurken bu platformun kullanilmasinda etkili olan {i¢iincii faktoérlerden biri “‘karar
verme/bilgi edinme”’ faktorii olmustur (Yayla, 2018, s. 47-61).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cercevesinde Instagram baglaminda yapilan

bir diger arastirma Endonezya’da Muhammadiyah Surakarta Universitesi dgrencisi
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Puspitorini (2016) tarafindan yapilan “Motivasyon ve Doyumlar Baglaminda Instagram
Kullanim1”” adli nicel ¢alismanin sonucunda, dgrencilerin Instagram kullaniminda dort
motivasyonun etkili oldugu tespit edilmistir. Arastirma sonucunda ¢ikan motivasyonlar:

bilgilenme, kisisel kimlik, sosyal etkilesim, eglencedir.

5.2. Sosyal Medya Kullanimlari ve Doyumlari
5.2.1. Eglence ve rahatlama

Yeni iletisim teknolojilerinin ortaya ¢ikist ve hizla gelismesiyle sosyal medyanin
kullanimi1 artmigtir ve kullanicilar bu mecray1r eglenme ve rahatlama amaciyla
kullanmaya baslamistir. Bu baglamda Subasi, internetin ¢ogunlukla haz, eglence ve
fantazya araci olarak algilandigini/goriildiigiinii vurgulamaktadir (Subasi, 2005, s. 117).
Kitle iletisim araglarinda eglence igerigi siirekli olarak artmaktadir ve bu noktada
medyada eglence Postman’in (2010, s. 102) deyisiyle “her tiirlii s6ylemin iist-ideolojisi”
durumuna gelmistir. insanlarin eglence programlara olan taleplerinin artis1 ve bu

gelismeler, ayni zamanda su andaki donemin bir “eglence c¢ag1” oldugunu

gostermektedir (Zillmann & Vorderer, 2000, vi).

Zillman ve Vorderer’in ifadesiyle “eglence cagi”nda, dijital yerlilere sosyal
medya platformlarinda eglence ve rahatlama ihtiyaglarini gidermek igin pek ¢ok olanak
sunulmaktadir. Subasi’nin vurguladigi gibi (2005, s. 117) internet siklikla eglence araci
olarak algilanmaktadir. Insanlarin sosyal medyay1 neden kullandiklarini agiklamaya
calisan pek cok arastirma bulunmaktadir. Lin ve Lu (2011, s. 1152, 157) insanlarin
neden sosyal medya kullandig1, onlar etkileyen etkenleri ortaya koydugu ¢aligmasinda,
en onemli faktoriin “eglence” oldugunu belirtmistir. Bu baglamda Horna (1988) bireyin
medya kullanimlar1 ve tatminleri ile bos zamanlar1 arasinda belirli iliskiler oldugunu
bulmustur. Ozellikle izleyicilerin bilyiik bir béliimii eglence aramaktadir, rahatlama
veya kacis ve pek cok insan i¢in bos zamanlarin gecirilmesi neredeyse calismaya tiim

katilanlarda ortak olmustur.

Kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde, dijital yerliler eglence ve
rahatlama gereksinimlerini tatmine ulastirmak igin dogal olarak sosyal medyaya
yonelmektedir zira dijital yerli kullanicilar zaten bu teknolojilerin i¢ine dogmustur ve bu

teknolojilere siirekli bagli durumdadir. Dolayisiyla dijital yerlilerin eglenme ve
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rahatlamak icin sosyal medya sitelerini kullanmalart son derece dogaldir

denilebilmektedir.

Arastirmanin uygulama boliimiinde yer alan ankette Instagram platformu i¢in ele

alinan eglence ve rahatlama motivasyonu asagidaki maddeleri icermektedir:

Beni eglendiriyor,

Hosca vakit gegirtiyor,

Eglence ihtiyacimi gideriyor,

Bu tiir sosyal medya araglarini kullanmak hosuma gidiyor,

Ozellikle sikildigimda zamanin ge¢mesine yardimci oluyor,

e s, okul ve cevremdeki sorunlardan uzaklastirryor

Bu baglamda dijital yerliler sosyal medya kullanarak eglence ve rahatlama
gereksinimini degisik sekillerde doyuma ulastirmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar
kurami ¢ergevesinde yiiriitiilen arastirmalar goz Oniine alindiginda, kisilerin rahatlama
ve eglenme gereksinimlerini sosyal medya araglarini kullanarak bir doyum sagladiklari
ifade edilebilir. Birgok arastirmaci, kullanici bakimindan eglencenin 6ncelikle duygusal
bir tesiri bulundugunu diisiinmektedir (Varol, 2012, s. 147). Ornegin, stres, rahatlatici
icerige yoneltirken can sikintisi ise heyecanli igerige yoneltmektedir. Bu minvalde
kullanicilarin ruh hallerine uygun diisen bir diger anlamda o anki gereksinimlerini
karsilayacak ve doyuma ulastiracak igerikleri tercih ettikleri sdylenebilmektedir.
Dolayisiyla kullanicilar Facebook ve Instagram gibi popiiler sosyal medya
platformlarinda eglence ve rahatlama amaciyla kendi ruh hallerine uygun igerikleri belli
duygular1 yasama istegiyle tercih etmektedir. Ornegin, Facebook’ta kullanicilar i¢in pek
¢ok oyun segenegi bulunmaktadir. Farmwille, Candy Crush gibi oyunlar kullanicilarin
eglence ve rahatlama gereksinimlerini karsilayarak onlari doyuma ulastirmaktadir. Bu
eglence deneyimi esnasinda bir¢cok his yasanmaktadir. Dolayisiyla kullanicilar siklikla

sosyal medyada eglenmeyi bu hisleri yasama arzusuyla tercih etmektedir.

Bu anlamda Vorderer’in oyun modeline deginmekte fayda vardir. Zira, Vorderer,
oyun modelinde oyunla bir hayli ortak 6zellige sahip olmasindan dolay1 eglence
deneyimini bir oyun sekli olarak kavramlastirir (Vorderer, 2004). Oyun esnasinda
oyuncular ek bir gergeklik kurmakta ve bunu siklikla tekrarlamalarindan dolay1

algilanan gergeklikte bir farklilik meydana gelmektedir (Vorderer, 2004). Oyuncularin
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kurduklar1 bu gerceklik sanal gergekliktir. Ornegin, Second Life, iic boyutlu bir sanal
diinya oyunudur. Burada oyuncular olusturduklari1 bir ger¢eklikte sanal diinyalarini
yasamakta, is kurmakta, binalar yapmakta, para kazanmakta ve evlenmektedir. Dahasi

terapi ve tedavi amagli da bu oyun kullanilmaktadir.

Eglence hakkindaki ilk arastirmalarin bazilarinda kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi benimsenmistir. Paul Lazarsfeld’in (1940) radyo yarigmalar1 analizinden
sonra, Herta Herzog’un (1944) radyodaki arkasi yarin programlari, Elihu Katz ve
Michael Gurevitch ve Haas’in (1973) gergeklestirdikleri arastirmalarda, medyanin
eglence bakimindan 6nemi ortaya konulmustur. Katz, Hadassah Haas ve Gurevitch’in
arastirmalarindaki deneklerin takribl dortte biri, eglenmek, zaman harcamak, yalnizlik
ve giinlilk yasamin gerceginden kacis icin medya tiiketiminin 6teki tiim araglardan daha

iyi oldugunu ifade etmistir (Oliver, 2009, s. 162).

Kocak, sosyal medya iceriklerinin tiikketimi hakkinda eglencenin itici bir giicli
oldugunu belirtmistir. Kocak caligmasinda, rahatlamak, sorunlardan uzaklasmak, bos
vakitlerini doldurmak, duygusal rahatlama saglamak, eglenceli vakit gecirmek, estetik
bir haz almak gibi nedenlerden otiirii insanlarin sosyal medya igeriklerini tiikettiklerini

aciklamistir (Kogak, 2012, s. 117-118).

Akgay, kullanimlar ve doyumlar kurami ¢ergevesinde sosyal medya kullanimini
arastirdig1 calismanin sonuglarina gore, sosyal medyanin kullaniminda etkili olan ve
sosyal medya kullanimiyla elde edilen doyumu aciklayan ikinci faktor, “eglence/bos
vakit gecirme” faktoriidiir. Sosyal medya araciligiyla kisiler resim, miizik, video benzeri

paylasimlar yaparak vakit gecirmekte ve eglence gereksinimini gidermektedir.

Ayhan ve Balc1 yaptiklari calismada, eglence motivasyonunun bireylerin,
eglenme, oyun oynama, degisik miizik parcalar1 dinleme ve mp3 dosyalart indirme
ithtiyacindan olustugunu belirtirler. (Ayhan ve Balci, 2009, 23). Dolayisiyla bu ihtiyact

karsilamak tizere bireyler sosyal medyayi kullanmaktadir.

Zillman, aym tv programimin farkli insanlarin farkli gereksinimlerini
doyurabildigini belirtmektedir. Bu kapsamda diistiniildiigiinde, sosyal medyada yer alan
ayni oyunlarin farkli kullanicilarin  farkli gereksinimlerini karsilamakta oldugu

sOylenebilmektedir. “Bu baglamda Zbigniew Zaleski heyecan arayis1 glidiisti giiclii olan
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bireylerin nétr uyaranlar yerine hem olumlu hem de olumsuz birlesik degeri yogun olan

uyaranlari tercih ettigini ortaya ¢ikarmistir (Bartsch & Viehoft, 2010, s. 2248).”

Bosshart, eglencenin psikolojik fonksiyonunu ele almistir. Bosshart’a gore,
eglenceyi tecrilbbe eden birey igin eglencenin gorevleri su sekilde gruplandirilir
(Vorderer, 2001, s. 257):

1. Dengeleme,

2. Doyumlar (ihtiyaglarin karsilanmasi),

3. Kendini gerceklestirme.

Dengeleme olarak eglencenin ‘kagis’ 0Ozelligi barindirdigi  kabul edilir.
Kullanicilar gegici olarak i¢inde bulunduklari toplumsal hakikatten kagmaktadir. Bu
baglamda Adorno ve Horkheimer da eglenceyi kagisla iligskilendirmistir. Adorno ve
Horkheimer, eglenmenin daima bir sey disiinmemek, gosterildigi yerde dahi aciyi
aklindan ¢ikarmak anlamina geldigini ve bunun altinda yatan seyin gii¢siizliik oldugunu
belirtirler. Bunun gergekten de bir kagis oldugunu, fakat eglencenin 6ne siirdiigii gibi
bayag1 hakikatten degil, hakikatin insana biraktig1 direnmeye ait nihai diisiinceden kagis
oldugunu belirtirler (Adorno, 2009, s. 78-79).

5.2.2. Bos zamanlari degerlendirme

Bos zaman terimi, Ingilizce karsiligi olan “leisure” sdzciigii sans tamima ya da
serbest olmak anlamlarina gelen “loisir” yetki vermek anlamindaki “license” ve izin
anlamindaki “liberty” ve “licere” sozciiklerinden gelmistir (Hacioglu, Gokdeniz ve
Ding, 2003). Tezcan (1993) bos zaman, “kisinin kendisi ve bagkalar1 i¢cin zorunluluk ve
baglantilardan kurtuldugu kendi tercih ettigi etkinlikle ugrastigi, bagimsiz ve ozgiir
olarak davrandigi zaman” seklinde ifade etmektedir. Diger bir tanimda ise Bucher ve
Bucher (1974), ferdin isi olmadigi, formel vazifelerinin ve yasam mecburiyetlerinin
haricinde kendi arzusu dogrultusunda gegirdigi vakti bos zaman olarak tanimlamistir
(Bucher ve Bucher, 1974’ten aktaran Kir, 2007, s. 311). Bir diger tanimda ise
Karakiigiik (1999) bos zamani, kisinin ¢alismadigi, hayat zorunluluklarinin ve bigimsel
gorevlerinin haricinde ve kisinin kendi istedigi sekilde harcayabilecegi zaman olarak

tanimlamaktadir.
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Bireyler bu istedikleri yonde harcayabilecekleri bos zamanda medyay1 belirli
tatminler saglamak i¢in kullanmaktadirlar. Horna (1988) bireyin bos vakitleri ile medya
kullanimlar1 ve doyumlar1 arasinda belirli iliskiler oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
Ozellikle izleyicilerin biiyiik ¢ogunlugu eglence arayisindadir. Kagis ya da rahatlama ve
pek ¢ok insan igin bos vakitlerin ge¢irilmesi hemen hemen ¢alismaya biitiin katilanlarda

ortak olmustur.

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami sayiltilarina gore, okuyucular, izleyiciler veya
dinleyiciler bos vakitleri degerlendirme ve hos vakit gecirme amagh kitle iletisim
araglarina yonelmektedir (Uksel, 2015, s. 69). Kisiler kendi istekleri dogrultusunda haz
ve doyum saglamak amaciyla bos zamanlarinda sosyal medyada vakit gegirmektedir.
Arastirmanin uygulama kisminda sosyal medya platformlarindan Instagram icin bos
zaman degerlendirme faktorii, tiniversite 6grencisi olan dijital yerlilerle gergeklestirilen
sormacada asagidaki maddeleri kapsamaktadir:

e Hosca vakit gecirtiyor,

¢ Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor,

Ozellikle sikildigimda zamanin gegmesine yardimei oluyor,

Yapacak bagka daha iyi isim yok.

Kisiler bos zamanlarini degerlendirmek ve iyi vakit gegirmek iizere sosyal
medyay1 kullanmaktadir. Bu baglamda kullanicilar sosyal medya ortamlarinda bos
zamanlarini degerlendirebilecekleri sosyal medyanin sunmus oldugu pek ¢ok aktiviteye
katilabilmektedir. Ornegin, Facebook’ta Words With Friends, Criminal Case, Farmville
veya Candy Crash Saga gibi oyunlar oynanabilir ya da Oylesine gezinebilir.
Instagram’da ise kesfet sekmesinde yer alan diinyada ilgi goren fotograflara ve diger
kullanicilarin  fotograflarina  bakilabilir, sevilen paylasimlarin hesaplar1 takip
edilebilirken ayn1 zamanda Instagram’in 06zel efektleri c¢ekilen fotograflara

uygulanabilir.

5.2.3. Bilgilenme
Bilgi gii¢ demektir o halde bilmek de giiglii olmak demektir (Civelek, 2016. s.

91). Dolayisiyla insanlar, ¢evresinde, toplumda ve diinyada olan olay ve durumlardan
haberdar olmak ve gilindemde ne olup bittigini takip etmek istemektedirler. Bu

baglamda, insanlar bilgi edinmek amaciyla kitle iletisim araglarindan faydalanirlar.
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Internet ve yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelistigi ve yayildig bilgi ¢ag1 ve Toffler
tarafindan “bilgi toplumu” olarak nitelendirilen 21. yiizyilda insanlar bilgi edinme
gereksinimlerini gidermek istemektedir. internet ve Web 2.0 teknolojileriyle gelisen
sosyal medya insanlara muazzam olanaklar sunmaktadir. Dolayisiyla, insanlar
bilgilenme ihtiyaclarini sosyal medya platformlarini kullanarak doyuma ulastirmaya
calismaktadirlar. Insanlar, bilgi edinme motivasyonuyla sosyal medya platformlarina
yonelmekte, boylece bilgi edinme meraklarini gidermektedirler. Bu baglamda bilgi
edinme motivasyonu su sekilde tanimlanabilir: Sosyal ag siteleri vasitasiyla
kullanicilarin 6nemli haberlerden, baska kisilerin yasamlarinda olan bitenden haberdar
olmak ve faydali bilgiler edinmek amagl sosyal ag sitelerini kullanmalarini ifade

etmektedir (LaRose ve Eastin, 2010°dan aktaran Ozata vd., 2014, s. 24).

Tufan Yenicikti’nin Facebook ve Twitter baglaminda sosyal medya kullanim
motivasyonlari ile ilgili yaptig1 calismada Facebook’un, kullanicilar tarafindan daha ¢ok

iletisim arac1 olarak goriildiigli sonucuna ulagilmistir (Tufan, Yenicikti, 2016, s. 228).

Kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda Kocak’in Eskisehir 6rneginde 402
kisi ilizerine yapilan arastirma sonucunda sosyal medya kullanimina iligkin en ¢ok 6ne
¢ikan “haberdar olma” motivasyonudur (Kogak, 2012, s. 194-195). Bu baglamda
Kogak, bu motivasyonun one c¢ikmasini bilgi ve haberin kendilerine ulagmasini
beklemeksizin insanlarin sosyal medya sayesinde aninda bilgi veya haberlere
erisebilmelerini olanakli kilmasina bagli oldugunu 6ne stirmektedir (Kogak, 2012, s.
194-195). Bu anlamda bilgi edinme ve haberdar olma sosyal medya kullaniminda goze

carpan bir motivasyondur denilebilir.

Bilgilenme gereksinimini sosyal medyaya uyarlandiginda c¢aligmanin uygulama
kisminda yapilan anketin sorulari, kisilerin Instagram’i kullanmasinin bilgi edinme
motivasyonuyla iliskili oldugunu agiklamaktadir:

e Arkadaslarimla ilgili bilgi edinmemi sagliyor,

e Mesleki bilgilerimi paylagmami/arttirmami sagliyor,

o Kiiltlirlimii yansitan bilgiler elde ediyorum

o Aile liyeleri ve arkadaglarla bir arada olmamizi saghyor,

e Uriinlerin giincel kampanyalarindan haberdar oluyorum,

o Kisisel gelisimime katki sagliyor.
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Bilginin temel alindig1 bilgi toplumunda bireylerin bilgi edinme gereksinimleri
artarak devam etmektedir. Dolayisiyla kullanicilarin bilgi edinme motivasyonlari higbir
zaman bitmemekte ve bu motivasyonlarini doyuma ulastirmak amaciyla siirekli
internete bagli olarak bilgi almayi, bilgilenmeyi siirdiirmektedir ¢iinkii internet
sayesinde McLuhan’in deyisiyle “kiiresel koy”e (McLuhan, 1991, s. 101) evrilen
evrende kullanicilar 21. yiizyilin muazzam icadi internet araciligiyla bu kiiresel kdyiin
bir vatandasi olmakta ve internet kullanicilara sinirsiz bilgi sunmaktadir. iginde
bulunulan ¢agin bilgi ¢ag1 oldugu diisiiniildiigiinde internetin sundugu bilgiye ulagsmasi
dolayistyla bilgilenme motivasyonunun kullanicilarin sosyal medya kullaniminda son

derece elzem oldugu diisiiniilmektedir.

5.2.4. Sosyal etkilesim

Aglarin ag1 olarak tanimlanan internet insanlarin hayatlarinda 6nemli bir yere
sahiptir. Insanlar bu aglarla birbirine baglanmakta ve aglar sayesinde iletisimlerini
stirekli kilmaktadir. Hall, internetin yeni zamanlar’in (Hall, 1995) en etkili iletisim aract
oldugunu belirtmistir (Hall, 1995). Oyle ki, internet hakkinda bazi insanlar ¢ok
heyecanli ve bu kitle iletisim aracim1 kullanma konusunda kendilerine hakim
olamadiklar1 gériinmektedir (Wang, 2001, s. 919). Internet, insanlara tanidiklariyla,
sevdikleriyle, arkadaslariyla sohbet edebilme imkanin1 sunmaktadir. Bu baglamda,
interaktif iletisim saglamasi internetin en énemli 6zelligidir (Morris ve Ogan, 2014, s.
141). Web 2.0 teknolojisiyle internet ve sosyal medyanin ¢ift yonlii iletisime izin veren
yapisi, sosyal medyay1 etkilesimli kilmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya, kullanicilar

arasinda yiiksek diizeyde etkilesimli bir ortam sunmaktadir.

Insanlar iletisim ihtiyaci icindedir ¢iinkii iletisim yasamin ayrilmaz bir parcasidir.
Dolayisiyla iletisim kurmak tarih 6ncesi zamanlardan beri insanlar i¢in hayati 6nem
tastyan bir eylemdir. Iletisim toplumsal hayat: insa etmeyi miimkiin kilmakta ve bu
sebepledir ki toplumsal yasamin temeli durumundadir (Zillioglu, 2010, s. 28). Bu
baglamda diisiiniildiigiinde kullanicilarin sosyal medyayr kullanmalarinin en 6nemli
motivasyonlarindan biri sosyal etkilesimi saglamasidir. Kullanicilar sosyal medya
platformlar1 araciligiyla 6nemli gereksinimlerinden olan etkilesimi doyuma ulagtirmak
istegindedirler. Goker ve arkadaslarinin Facebook platformuna yonelik aragtirmasinda

sosyal aglar1 kullanarak kullanicilarin etkilesim gereksinimini nasil doyuma
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ulastirdiklarin1 incelemistir. Bu arastirma baglaminda internet teknolojisine paralel
olarak gelisen sosyal paylasim sitelerinin toplumsali sonlandirarak kendine has bir
sosyallesme alan1 yarattigini belirtmektedir. Bu bir bakima Bakardjieva’nin (2003)
ifadesiyle “hareketsiz toplumsallasma”dir.  Kullanicilarin giindelik hayatlarindaki
sosyal iletisim ortamlarinin ¢ogu cografi ve mekan smirlarin1 asarak sanal uzama
tasinmigtir. Bu baglamda, 2001 senesinde gen¢ yasinda yasama veda eden Hauben
(1992), cografi ayriliklarin aymi sanal uzamin mevcudiyetiyle yok oldugunu
belirtmektedir.?! Boylelikle, kullanicilar fiziksel olarak ayri yerlerde olsalar bile, bu
sanal uzamim varhigiyla birgok kisiyle iletisim ve etkilesim iginde olmaya devam
etmektedirler. Yeni iletisim teknolojileri sayesinde yer ve zaman kavrami yok olmustur.
Dolayisiyla kullanicilar her an her yerde olabilmektedirler. Konu hakkinda McLuhan
(1964) ve Meyrowitz (1985), elektronik iletisim teknolojilerinin ilerlemesinin yer ve
zaman kavraminit yok ettigini, mekanin manasimi yitirdigi ya da mekan hissinin
kaybedildigi sinirsiz bir kiiresel kdyde yasamaya imkan sagladigini sdylemektedir
(McLuhan 1964 ve Meyrowitz 1985’ten aktaran Timisi, 2005, s. 89).

Sosyal bir ortamin simiile edildigi Sosyal paylasim aglarinda kullanicilar resim
video, duygu, diislince, miizik gibi pek cok paylasimla olusturulan sosyal etkilesime
zemin hazirlayip sosyallesmeye ve sosyallige iligkin fiilleri ger¢egine uygun bir bicimde
tekrardan kurgulamaktadir (Goker vd., 2010, s. 186). Bir diger anlamda, sosyal medya
ortamlar1 kullanicilarin sosyallesme ihtiyacin1 ve zaman ve yer sinirlamasi olmaksizin
internetin sagladig: smirsiz bir siber uzamda yeni bir toplumsallasma sekliyle beraber
sosyal etkilesimi artirmaktadir. Dolayistyla kullanicilarin etkilesim motivasyonu sosyal

medya aracilifiyla doyuma ulagmaktadir.

Bireyler gereksinimin doyum kaynagi olarak giinlimiizde sosyal medyay1 kullansa
da televizyon ve diger medya araglar1 da gereksinimlerin doyurulmasi amaciyla
kullanilmaktadir. ~ Televizyon etkili sunumu sebebiyle, gereksinim doyurma
yontemlerinin kurulmasinda oldukga sik kullanilan sosyo-kiiltiirel bir kaynaktir ve bu
cesit gereksinim temelli kullanimlar i¢in 6nceligi olan bir adaydir (Lull, 2001, s. 147-
150). lzleyiciler televizyonu, yalnizliklarmi gidermek amaciyla talk show ve pembe

dizi izlemek igin kullanabilirler. Ornegin, bir kisi yalmzlik hisseder ve sosyallesmek

21 M. Hauben,“The Net and Netizens: The Impact the Net Has on People’s Lives”,
http://www.colombia.edu/hauben (Erisim Tarihi: 07.03.2019)
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ister ise, fakat bunu yapmada ¢ekingen davranir ve bu istegini bastirirsa, o kisi para-
sosyal etkilesim yoluyla (Horton ve Wohl, 1956) bu dogrultudaki gereksinimini
karsilamak iizere medyaya yonelebilmektedir. Boylelikle kisi topluma ait olmaya ilisik
gereksinimini gidermek amaciyla para-sosyal etkilesimi tecriibe eder. Bir diger 6rnege
gore, televizyonda yayinlanan talk-show programlarina ve pembe dizi yildizlarina
yalniz izleyicilerden gelen e-posta ve fakslar dikkate alindiginda genelde yalnizlik
duygusu yasayan izleyicilerin tv sovlarini para-sosyal etkilesim i¢in kullandig1 goriliir

(Lull, 2001, s. 147).

Bir diger ¢alisma olan Sponcil ve Gitimu 2013 yilinda yaptig1 arastirmada, aile ve
arkadaslarla iletisim {iniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullanim sebeplerinin
basinda gelmektedir (Sponcil ve Gitimu, 2013, s. 9-11). Bu aragtirmaya gore, aile ve
arkadaslarla iletisim kurmanin yeni yollarini sosyal ag siteleri olusturmaktadir. Bu
arastirmada Universite Ogrencilerinin ¢ogunlugunun Facebook kullandigi meydana

cikmustir.

Sosyal medya ortamlarinda etkilesim hem kullanict ve igerik arasinda hem de
kullanicinin baska kullamcilarla etkilesimi olarak iki sekilde gerceklesmektedir (Uksel,
2015, s. 72). Kullanic1 ve igerik arasindaki etkilesim, icerigin begenilmesi, baskalariyla
paylasilmasi, icerige yorum birakilmasi seklinde meydana gelmektedir. Kullanicinin
diger kullanicilarla etkilesimi ise, sosyal medya, e-posta, anlik ileti, sohbet odalari,
video oyunlari, Second Life gibi ii¢ boyutlu platformlarda oynanan sanal gerceklik
oyunlar1 vb. aracilifiyla ger¢eklesmektedir. Kullanicilar bu sekilde sosyal etkilesim

gereksinimlerini giderebilmektedirler (Kogak, 2012, s. 118).

Tiim bu faktorler dikkate alindiginda sosyal medyanin ayirt edici 6zelliklerinden
biri olan zengin kullanici etkilesim 6zelligi 6ne ¢ikmaktadir. Kullanict katilimi sosyal
medyanin basarili olmasinda 6nemli bir 6gedir ¢linkii kullanict katilimi ne kadar ¢ok
olursa kullanici etkilesimi de o kadar ¢ok olmaktadir (Tufan Yenicikti, 2016, s. 90.) Bu
baglamda Facebook’un basar1 gostergesi 936 milyondan fazla aktif kullaniciya sahip
olmasidir (Tang ve Liu, 2010, s. 2). Facebook ve Instagram’in etkilesimli yapisi
kisilerin bu mecralar1 kullanmasinda 6nemli etkenlerden biridir. Bu etkilesimli yap,
kullanicilarin is birligi yapmalarina, tanidiklar1 ve aileleriyle iletisim kurmalarina,
tartisma baslatmalarina, grup olusturmalarina, yeni insanlarla tanigsmalarina olanak

vermektedir.

116



Facebook, aile iiyeleriyle, arkadaslarla, uzak ve yakin akrabalarla ve is
arkadaslariyla iletisim halinde olmak amaciyla pek ¢ok segenek sunmaktadir (Tufan
Yenigikti, 2016, s. 70). Keza ayni sekilde Instagram’da da bu sosyal etkilesime olanak
sunan yapisiyla kisiler tarafindan tercih edilmektedir. Instagram’in fotograf ve igerik
paylasiminda kullaniciya sundugu olanaklar, interaktif iletisim olanaklari, igerik
tiretimine iliskin sagladig1 ¢oklu arag, iiretilen icerigi zenginlestirmesini saglamaktadir.
Bu anlamda Facebook ve Instagram kullanicilarin fiziksel ve psikolojik ihtiyaglarini
doyuma ulastirmasi noktasinda 6nemli bir isleve sahiptir. Dolayisiyla kisiler bu siteleri
kullanarak diger insanlarla iletisim kurma ve sosyallesme ihtiyaglarini doyuma
ulagtirmaktadir. Bu baglamda internet kullanicilarinin  sosyal ag sitelerine
katilmasindaki en belirgin motivasyonu sosyal etkilesim ve biitiinlesme ihtiyaci oldugu

sOylenebilir.

5.2.5. Sosyal kagis

Insanlar yeni iletisim teknolojileri ve dolayisiyla da sosyal medyanin gelismesiyle
paralel olarak rutin yasantilarindaki sikintilarindan ve tizerlerindeki baskidan kurtulmak,
sikict islerinden ya da insanlardan uzak kalmak amaciyla sosyal medya platformlarini
kullanmaktadirlar (Civelek, 2001, s. 14). Bu anlamda, kullanicilar, sosyal medya
araciliglyla tim bu sorunlarindan kurtulmak ve wuzaklasmak istemektedirler.
Dolayisiyla, sosyal kacis motivasyonu, kullanicilari sosyal medyaya yonlendirerek bir
nebze olsun kendilerini sikan, bunaltan, lizen ve yipratan insanlardan ve onlari strese
sokan problemlerden uzakta olmasini ve tiim bunlardan kagmasini saglamaktadir. Buna
gore Katz ve Foulkes (1962’den aktaran Ruggiero, 2000, s. 5), medya kullanimini kag1s
olarak tanimlamaktadir. Kullanicilar sosyal medyay1 kullanarak bir tiir kagis davranisi
sergilemektedir. Zira insanlar giiniimiizdeki gibi siklikla medyaya ayirdiklart zamanin
kag¢is amagli oldugunu belirtmektedir (Lull, 2001, s. 130). Bu baglamda insanlar belirli
durumlardan veyahut zihinsel ortamlardan sosyal medya platformlarin1 kullanarak
uzaklagmak istemektedirler. Kimisi gerceklikten uzaklagma, Kimisi stresin getirdigi
olumsuzlardan kagma, kimisi de islerin getirdigi stresten uzaklagsma amacgli sosyal

medyay1 kullanmaktadir.

Quan- Haase ve Young, sosyal medya kullanim motivasyonlarina iliskin

yaptiklart calismada kagma/ kaginma motivasyonunu, kullanicilarin — giindelik
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hayatlarindaki sorumluluklardan, sikintilardan veya baskidan uzaklagmak i¢in sosyal ag
sitelerini kullanmasi seklinde belirtmektedir (Quan- Haase ve Young, 2010’dan aktaran
Ozata vd., 2014, s. 24). Bu baglamda diisiiniildiigiinde, kagis motivasyonu kullanicilarin
sosyal medya platformlar1 araciligiyla kendilerine sikint1 veren sorunlarindan, stresten
ve sorumluluklarindan uzaklagsmasini saglamaktadir. Bu kapsamda “Kullanimlar
Doyumlardan izler Kitle Sosyolojisine” isimli calismada Ozgetin, kagis motivasyonunu,
rahatlama, duygusal bosalma, giindelik yasamin alisilmis ve can sikan rutinin direttigi
kisitlamalardan uzaklagma, problemlerin, dertlerin insana yiikledigi eziyetlerden kagma

olarak belirtmistir (Ozgetin, 2010, s. 16).

Bireyler sosyal medyay1 kullanarak giindelik yasamin getirdigi islerinden
uzaklagmaktadir. Bu baglamda arastirma ¢ergevesinde, iniversite Ogrencisi dijital
yerlilere uygulanan ankette yer alan asagidaki faktorlerin sosyal kagis gereksinimini
doyuma ulagtirmaya yonelik oldugu ifade edilir:

e Yapacak baska daha iyi bir isim yok,

o Bagkalar1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda yardimci oluyor,

¢ Beni sikan insanlardan kurtulmamai sagliyor,

e Is, okul ve ¢cevremdeki sorunlardan uzaklastiriyor,

e Giindelik problemlerime ¢6ziim bulmak amaciyla kullantyorum,

e Yiiz ylize iletisime gore kendimi daha rahat hissediyorum.

5.2.6. Arkadas edinme

Kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda yapilan birtakim aragtirmalarin
neticesinde  arkadas edinme faktorli, Dbireylerin sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan biridir. Giiven ve Kovanlikaya (2008) Facebook’u kullanicilarin
eski ve yeni arkadaslariyla iletisimlerini stirdiirmek ve eglence araci olarak gordiiklerini
sOylemistir. Kdseoglu'na (2012, s. 67) gore, arkadaslik boyutu, eski arkadaglar1 bulmak,
goriisiilen arkadaslarla var olan iligkileri devam ettirmek gibi kavramsal olarak

arkadasgliklart destekleme ve devam ettirme ile ilgilidir.

Kullanicilarin sosyal medyay1 kendileriyle ortak ilgi alanlarina sahip kisileri

bulmak, bu kisilerle iletisim halinde olmak, yeni arkadaslar edinmek gibi
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motivasyonlarla kullanmalar1 arkadas edinme boyutunu agiklamaktadir (Kim, Sohn ve

Choi, 2001°den aktaran Ozata vd., 2014, s. 24).

Sosyal ag kullanim ve motivasyonlarina iliskin yaptiklar1 arastirmalarda Ozata ve
arkadaglari, arkadas edinme ve sosyal destek motivasyonlarmin sosyal medya
kullaniminda énemli bir neden oldugunu belirtmistir (Ozata vd., 2014, s. 24).

Dijital yerlilerin sosyal medya ortamlarindan Instagram’t arkadas edinme
motivasyonuyla kullanip kullanmadigini belirlemek amagli iiniversite 6grencileriyle
yapilan ankette asagidaki sorulara yer verilmistir:

o Aile liyeleri ve arkadaglarla bir arada olmamizi saglhyor,

o Arkadaslarimla ilgili bilgi edinmemi sagliyor,

e Eski arkadaslarima tekrar ulasmami sagliyor,

o Arkadaslarimla iletisim kurmami sagliyor,

o Arkadaslarimla bir arada olmami sagliyor,

e Yeni arkadas edinme amaciyla kullantyorum,

e Ortak ilgilere sahip insanlarla tanigmami sagliyor,

e Konusacak kimse olmadiginda arkadas oluyor, yalniz kalmiyorum.

Calismanin anket kisminda dijital yerli olan tiniversite 6grencilerinin bu sorulara
verdikleri yanitlar sonucunda arkadas edinme motivasyonunun onlar i¢in ne derece

Oonemli oldugu incelenecektir.

5.2.7. Ahskanhk

Internet teknolojisi ve onun uzantisi olan sosyal medyanin kisilere pek ¢ok olanak
sunmasi, bilgiye ani ve hizli erisimi saglamasi, sosyal etkilesimi saglamasi, c¢oklu
kullanima agik olmasi, kullanicilarin igerik paylasimina olanak tanimasi, sosyallesme ve
eglence gibi sagladigi pek ¢ok olanaklar1 biinyesinde barindirmasi nedeniyle kisiler i¢in
en etkili mecralardan biridir. Tiim bu 6zellikleri sayesinde kullanicilar i¢in giinliik hayat

i¢in bir vazge¢ilmez olmustur.

Boliikbas tarafindan yapilan bir ¢alismaya gore, internete olan merak sebebiyle
kullanicilarin %67,3°t (Boliikbas, 2003, s. 90), vaktinin biiylik bir bolimiinii ekranin
basinda gecirmektedirler. Bu anlamda sosyal medya ortamlarinin bir aligkanlik yarattig

sOylenebilmektedir.
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Sosyal medya kullanim motivasyonlarindan biri olan aligkanlik faktoriinii dijital
yerlilerle yapilan anket sorularindan hareketle su sekilde aciklanabilir:

e Aliskanlik oldu artik,

e Yapacak baska daha iyi bir isim yok gibi faktorler kisilerin sosyal medya

platformlarin1 kullanmay1 aliskanliga doniistiirdiigiinii ifade etmektedir.

5.2.8. Gozetim- Rehberlik

Gozetim-Rehberlik motivasyonu, kullanimlar ve doyumlar kurami gergevesinde
yapilan arastirmalar sonucunda elde edilen motivasyonlardan birisidir. Bu motivasyon,
diger sosyal medya kullanicilarinin etkinliklerini yakindan takip etme olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya, diger kullanicilarin yapip ettiklerini izlemede onemli bir

kaynak sunmaktadir.

“Gozetleme islevinin, kullaniciya grup normlarini 6grenmesi, grup i¢inde uygun olmayan
davranislardan uzak durmasi ve dolayisiyla sosyal sermayesini artirmasina olanak taniyan
bir ¢evresel farkindalik kazandirdigi one siriilmektedir (Lampe, Ellison ve Steinfield
2006“dan aktaran Koseoglu, 2012, 5.66).”

Kullamimlar ve doyumlar kurami baglaminda Anadolu Universitesi lisans
ogrencilerinin Instagram kullanim motivasyonlarini belirlemek amaciyla yapilan ankette

g6zetim motivasyonu su sorulari kapsamaktadir:

e Arkadaslarimla ilgili bilgi edinmemi sagliyor,
e Hayata bakis acimi degistiriyor,

e Baskalar1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda yardimci oluyor.

Gozetim motivasyonu, diger sosyal medya kullanicilarina iliskin daha ¢ok bilgi
edinmeye ve o kisiler hakkinda nasil diisiiniilecegi konusunda yardim etmektedir.
Sadece sosyal medya kullanicilar1 arkadaslar1 ya da digerleri hakkinda sosyal ag
sitelerini takip etmemekte, sirketler de ise basvuru yapanlarin sosyal medyadaki
profillerinden, paylasimlarindan o kisi hakkinda pek cok bilgi edinebilmektedir. Zira
dijital yerli olan kullanicilar bilgilerini sosyal medyada paylasma konusunda ¢ok
heveslidir. Ornegin, Facebook sosyal paylasim sitesinde kullanicinin profilinde yer
verdigi kisisel bilgiler, begendigi miizikler, filmler, takipgisi oldugu cesitli gruplar,
takip ettigi kisiler, kullanici hakkinda pek c¢ok fikir edinmesini saglamaktadir.
Instagram’da ise kullanicilarin gesitli fotograf paylasimlari, paylastiklar1 videolar, takip

ettikleri kisiler ve organizasyonlar da kisilere iligkin pek ¢ok bilgi verebilmektedir.
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Dolayisiyla da sosyal medya kisiler hakkinda bir fikir edinme agisindan ideal bir mecra
sunmaktadir. Boylelikle hem kullanicilar hem de igverenler gozetim gereksinimlerini

sosyal medyay1 kullanarak doyuma ulastirmaktadir.

5.2.9. Ekonomi

Sosyal medya zaman ve mekan kisitlamasi olmadan iletisim kurabilmeye olanak
saglayan yapisi ve licretsiz tanitim yapma, yeni iiriin ve hizmetler hakkinda bilgilenme,
aligveris tercihlerini belirleme, gilincel kampanyalardan haberdar olma gibi kisilere pek
cok olanak sunmasi anlaminda siklikla kullanilmaktadir. Bu anlamda kisilerin sosyal

medyay1 ekonomi motivasyonuyla kullandig1 ifade edilebilmektedir.

Kullanimlar ve doyumlar kuranmi baglaminda Anadolu Universite’sinde Lisans
diizeyinde 6grenim gormekte olan dijital yerli kategorisindeki 6grencilerin Instagram
kullanim motivasyonlarinin ele alindigi bu c¢alisma i¢in yapilan sormacada ekonomi

motivasyonunu belirlemek icin su sorulara yer verilmistir:

e Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletisim kurabiliyorum,

e Ucretsiz tanitim yapabiliyorum,

Ekonomi motivasyonu, kullanicilarin sosyal aglar1 tanitim yapma ve yer ve zaman
sinirlamast olmadan ekonomik iletisim kurmasi gibi motivasyonlarla kullanmalarini
ifade etmektedir. Facebook ve Instagram gibi sosyal paylasim sitelerinde kullanicilar
zaman ve mekan siirlamasi olmaksizin ucuz iletisim kurmak, ticretsiz tanitim yapmak
gibi cesitli nedenlerle kullanmaktadir. Sosyal medyanin sundugu tiim bu olanaklar
ekonomik boyuta iligkindir ve sosyal medyanin bu niteligi kisileri ekonomi
motivasyonuyla harekete gecirerek sosyal medyay1 kullanmaya tesvik etmektedir. Bu
baglamda Larose vd. (2010) ekonomi motivasyonunu, pazarlama kampanyalarindan
faydalanma boyutu, kullanicilarin sosyal aglar1 baz1 maddi getiriler (indirimler, bedava

tirtinler, kampanyalar) saglama motivasyonuyla kullanmalarini belirtmektedir.

5.2.10. Kisisel sunum motivasyonu

Kisiler sosyal medya platformlarini kendilerini ifade etmek, cesitli fotograf, metin
ve video paylasmak ve yaymlamak i¢in kullanmaktadirlar. Kisilerin sosyal medya

araciligiyla kendilerini tanitmalari, sunmalari kisisel sunum motivasyonuyla ilgilidir.
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Kullanimlar ve doyumlar kurami baglaminda sosyal medya kullanim
motivasyonlarina yer veren bu calismanin uygulama kisminda iiniversite ogrencisi
dijital yerlilerle yapilan ankette Instagram kullanim motivasyonlarindan kisisel sunum

motivasyonuyla ilgili su ifadelere yer verilmistir:

e Fotograf yayinlayabiliyorum,
o Kendimi ifade etmek amaciyla kullantyorum,
e Belirli bir karakter sinir1 olmadan 6zgiirce fikirlerimi ifade edebiliyorum,

e Paylasimlarimla insanlar1 etkileyebilmeme imkan sunuyor.

Bu ifadelerden anlasildigi tizere sosyal medya kullanicilart kisisel sunum
motivasyonuyla kendini tanitma, ifade etme, gosterme ihtiyaciyla sosyal medyay1
kullanmaktadir. Bu baglamda kullanicilar, disiincelerini, duygularini, video ve
fotograflarinin paylasimini sosyal paylasim sitelerinde yaparak kendini tanitma,

digerlerine kendini anlatma ve gosterme ihtiyacin1 karsilamaktadir.

Kullanicilar sosyal medyada istedikleri bicimde profillerini olusturabilmekte ve
kendilerini diledikleri gibi gosterme firsatini elde etmis olmaktadirlar. internetin
sundugu anonimlikle kimliklerini kolayca yeniden yaratabilirler. Bu anlamda dijital
benlik bireylerin ¢evrimi¢i kimliklerine gonderme yapar (Morva, 2016, s. 43). Dijital
benlik kisinin kullanicis1 oldugu dijital ortamlarda yaratmig veya olusturmus oldugu
tiim dijital enformasyonun toplamidir (Morva, 2016, s. 43). Bir bagka ifadeyle dijital
platformlarda kullanici tarafindan yaratilan benlik dijital benliktir. Zhao (2005, s. 395)
ise, elektronik izleyicilerin veya takipgilerin tesiri altinda kendini tasarlayan/yaratan
cevrimici bireyi dijital benlik olarak tarif eder. Goffman’a (1959) gore, insanlar biitiin
sosyal etkilesimlerini kendilerine ve g¢evrelerine sahip olmak istedikleri imaji1 sunmak
icin bir ara¢ olarak kullanir ve insanlar diger insanlar tarafindan algilanmak istedikleri
imaj1 bir maske gibi daima iizerlerinde tagimaktadir. Goffman’a gore, insanlar, sosyal
temaslariyla ortaya koyduklar iletisimi bu maskenin olusturulmasinda bir ara¢ olarak
kullanmakta ve bu dogrultuda davranislarin1 da 6zenle se¢mektedirler. Sosyal paylasim
siteleri bu anlamda maskesine 6zen gosteren insanlar i¢in uygun bir benlik yaratma
arenasidir. Bir diger anlamda bu siteler bir tiyatro sahnesine benzemektedir. Bu
baglamda Goffman (1969) kamu 6nilinde ve 6zel alandaki birey arasinda belirgin bir

farkliligin oldugunu sahne onii ve arkasi ayrimi ile agiklamaktadir:
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“Kamu oniindeki birey ile 6zel alandaki birey arasinda belirgin bir farklilik beklemek
olasidir. Bunu Goffman sahne Onii ve sahne arkasi ayrimu ile tarif eder. Sahne bireyin
bagkalar1 i¢in bir ben gelistirdigi bir alandir. Sahne arkasi ise bilinmeyen ve mahrem
olandir. Hesap verilme zorunlulugunun bulunmadigi, bireyin kendi eylemlerini
gozetlemedigi ve rahatlama/kagis alani olan 6zel alandaki ben, sahnedeki “proje ben” ile
celiskili olabilir (Goffman, 1969)”

Facebook ve Instagram gibi dijital platformlarda kisiler ¢esitli kimlikler arasinda
gidip gelmekte dolayisiyla kimligin akigkanligi s6z konusu olmaktadir. Katilimcilarin
kimlikleri etkilesim i¢indedir, diger bir deyisle akiskandir (Slater, 2002, s. 536; Turkle
2001, s. 241). Bilgisayar dolaymmli iletisim ortaminin biitiin nitelikleri, ortamin
kullanicilarina sanal temsilleri araciligiyla kendilerine uyan bir “kimlik bigme” veya
“bigilmis kimlikleri” egzersiz etme olanagi verir (Binark, 2005, s. 124). Kullanicilar
kendilerini istedikleri gibi  gosterebilmekte ve bu dogrultuda paylasimlar
yapabilmektedir.

Dijital ortamlarda bireyler benliklerini sunmakta ve kimlik performanslari
sergilemektedirler. Bu baglamda c¢evrimigi ortamlarda kimlik performanslar1 ve
bireylerin benliklerini ¢evrimi¢i mecralarda nasil sunduklariyla ilgili olan ¢aligmalarin
onemi artmistir. Shanyang Zhao, Sherri Grasmuck ve Jason Martin “Identity
Construction on Facebook: Digital Empowerment in Anchored Relationships” (2008)
1simli caligmalarinda Facebook’taki kimlik insasina deginmislerdir. 83 6grenciden
olusan bir Orneklem {iizerine kurulan bu calismada, elde edilen bulgular, kisilerin
Facebook ortaminda kimlik insas1 icin degisik stratejiler kullandigr sonucunu
gostermektedir. Soylemekten ziyade gostererek benlik temsilinde bulunan Facebook
kullanicilarinin, profillerini goriintiileyen kisiler lizerinde istenilen etkileri yaratma
maksad1 tastyan gizli kimlikler yaratma gabasi iginde olduklari gozlenmistir. Sonugta
ise Ogrencilerin hepsinin toplum tarafindan istenen bir benlik olusturma c¢abasinin
olduguna ulasilmistir. Bu baglamda “istenilen muhtemel benlikler” tezini One siliren

Zhao, Grasmuck ve Martin’in sayiltilarin1 destekleyen sonuglar ortaya ¢ikmistir.
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6. BOLUM
YONTEM

“Bes Faktor Kisilik Modeli ve Dijital Yerlilerin Instagram Kullanim Davranislar1”
baslikli tez sekiz boliimden olusmaktadir. Oncelikle konu ile ilgili literatiir taramasi

yapilmis daha sonra birebir anket teknigi katilimcilara uygulanmaigtir.

Bes Faktor Kisilik modeliyle Kullanimlar ve Doyumlar Kurami dogrultusunda
dijital yerlilerin Instagram kullanim davranislar1 ve kullanim motivasyonlarmdaki
farkliliklar1 ortaya koymak amaciyla gerceklestirilen aragtirmaya iliskin yontem bilgileri
verilmistir. Aragtirmada hangi 6lgeklerin kullanildigi, gecerlilikleri ve giivenirliklerinin
nasil saglandigi, 6rneklemin nasil yapildigi, veri toplama aracinin nasil hazirlandigi ve

hangi ifadeleri igerdigi ve veri analizinin nasil yapildigi bu bdliimde agiklanmistir.

6.1. Arastirmanin Modeli

Bu tezdeki arastirmada, nicel arastirma yontemi benimsenmistir. Nicel arastirma
degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek nesnel kuramlari test etme yaklagimidir. Bu
degiskenler genellikle ©Olgme araglari araciligiyla  Olclimlenebilir.  Bdylece
sayisallastirilmig veriler istatistiksel islemler kullanilarak analiz edilebilir (Creswell,
2014, s.4).

Nicel arastirma modellerinden biri olan genel tarama modelinin iliskisel tarama alt
modeli bu tez ¢alismasinda kullanilmistir. Iliskisel tarama modeli, iki ya da daha fazla
sayidaki degiskenin birlikte degisim varligini ya da diizeyini belirlemeyi amaglayan

modeller olarak tanimlanmaktadir (Karasar, 2007).

6.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma Eskisehir Anadolu Universitesi Yunus Emre Kampiisii’ndeki Iktisadi
Idari ve Bilimler, Iletisim Bilimleri, Giizel Sanatlar, Eczacilik, Edebiyat, Egitim,
Hukuk, Saglik Bilimleri, Turizm ve Devlet Konservatuari’nda lisans egitimlerini
siirdiirmekte olan 6grencilere anket teknigi uygulanmistir. Arastirma 2001 yilinda Marc
Prensky’nin makalesinde de belirttigi iizere yeni jenerasyon igin kullandigir en uygun
ismin dijital yerliler oldugu diisiincesinden hareketle 1990’11 yillarin basindan itibaren

dogan bireylerden secilmistir (Turhan ve Okcu, 2018, s. 22). Bunun igin evren
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icerisinde iniversitede lisans egitimi gormekte olan Instagram kullanan &grencileri

aragtirmanin birimi yapmaktadir.

Calismanin evrenini Anadolu Universitesi biinyesinde bulunan; iktisadi idari ve
Bilimler, iletisim Bilimleri, Giizel Sanatlar, Eczacilik, Edebiyat, Hukuk, Saglk
Bilimleri, Turizm ve Devlet Konservatuari’nda 6grenim goren ve sayilart 16.440 olan
Ogrenciler arastirmanin evrenini olusturmaktadir (www.anadolu.edu.tr. 06.12.2019).
Evren sayis1 yaklasik olarak 10.000 ile 25.000 oldugu arastirmalarda ylizde 95 giiven
araliginda evren temsiliyeti i¢in 6rneklemin 378 olarak belirlenmesi gerekir (Yazicioglu
ve Erdogan, 2004, s.50). Bu baglamda bu tez ¢alismasinda Instagram’t aktif olarak
kullanan katilimcilara amagli 6rnekleme yontemi araciligiyla ulasilmaya ¢alisilmis ve
toplamda 509 6grenciye ulasilmistir. Aragtirmanin katilimeilarini 277 kadin/ 183 erkek
olusturmaktadir. Calisma grubunun yas araligi 18-30’dur. Katilimcilarin egitim
gordiikleri siif degiskenime gore 37°si 1. sinif, 144’1 2. siaf, 126’s1 3. sif ve 153’1
de 4. sif ve Ustii diizeyindedir. Katilimcilara aragtirma ile ilgili gerekli bilgiler

verilmistir.

Amagli orneklemenin temeli, arastirmanin amaclar1 dogrultusunda bir evrenin
temsilci bir 6rnegi yerine, amaclh olarak bir ya da birka¢ alt kesimini 6rnek olarak
almaktir. Bagka bir deyisle amagli 6rnekleme, evrenin soruna en uygun bir kesimini
gbzlem konusu yapmak demektir (Sencer, 1989, s.386). Bu kapsamda sosyal medya

uygulamalarindan Instagram platformunu kullanan 6grencilere ulasilmaya c¢aligilmistir.

Orneklemi temsil edecek ogrenci sayilar1 belirlenmeden once Anadolu
Universitesi Yunus Emre kampiisii igerisinde yapilacak arastirmalarm ve calismalarm
uygunlugunu ve iznini saglayan Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Etik
Kurulu’na bu tez ¢alismasi i¢in bagvurulmus ve calismanin yapilabilirliini onaylayan

belge alinmistir. Bu belge, tezin sonunda (Ek-1)’de sunulmustur.

6.3. Veri Toplama Teknigi ve Araci

Bes Faktor Kisilik modeli ve dijital yerlilerin Instagram kullanim davraniglari ve
sikliklarinin 6l¢limiinde kullanilan veriler birincil veri toplama yontemlerinden biri olan
anket teknigi ile toplanmistir. Anket toplama tekniginde yiiz yilize anket teknigi
kullanilmistir. Veriler 25 Eyliil-Ekim 2019 tarihleri arasinda Anadolu Universitesi
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Yunus Emre Kampiisii'ndeki dokuz fakiilte ve devlet konservatuvarinda Ogrenim
gormekte olan lisans Ogrencilerinden toplanmistir. Toplamda 509 anket formu elde
edilmistir. Toplanan bu anket formlarindan da yalnizca 500 tanesi kullanabilir bir
sekilde analize dahil edilmis, kalan 9 anket formu eksik dolduruldugundan ya da amaca
uygun olarak doldurulmadigindan analiz disinda tutulmustur. Ote yandan verilerin
analiz agamasinda 40 anketin de ¢ok degiskenli normallik i¢in etkili gdzlem oldugu
tespit edilmis ve veri setinden ¢ikartilmalarina karar verilmistir. Bunun sonucunda 460
anketin sonuglarina gore bulgular analiz edilmis ve yorumlanmistir. Ankete katilan
katilimcilarin anketi doldurma siireleri ortalama 5 ile 10 dakika arasinda siirmiistiir.

Anket formunun bir 6rnegi de (Ek-2)’de sunulmustur.

Anketin ilk boliimiinde demografik sorular yer almaktadir. Arastirmada likert
Olcegi ile hazirlanmis ve daha Onceki c¢alismalarda kullanilmis dlgeklerle birlikte yas,

cinsiyet, aylik harcama, egitim durumu gibi demografik sorular kullanilmustir.

Internet kullanim tiirii lcegi ise Johnson (2007, 2008) tarafindan gelistirilen, 10
ifadeden olusmaktadir. (1) iletisim (elektronik posta, sanal gruplar, anlik mesajlasma ve
sohbet), (2) bilgiye erisim, arama motorlari, kamu ve 6zel bilgiye erisim (3) eglence
(sinemalar, miizik ve oyunlar). Papacharissi ve Rubin’in (2000) konu ile ilgili
gelistirdikleri Olgekten faydalanilarak, bu 6lcege kiiciik eklemelerde bulunulmustur:
Iletisim boyutuna, sosyal medya kullanimi, internet iizerinden telefon goriismesi ve
bloglar eklenmistir. Ayrica bilgiye erisim boyutuna ve akademik bilgi arama ile haber

gruplarini takip etme maddeleri eklenmistir

Instagram kullanim sikliklar1 6lgegi Tugyam Ilhan (2018) tarafindan kullanilan bir
tez calismasindan alinmustir. Bu kapsamda Tugyam ilhan (2018)’in Tiirkceye
uyarlayarak kullandig1 bu 6l¢ek 7 ifadeden olusmaktadir ve 5°li likert tipi bicimindedir
(1 — Kesinlikle Katilmiyorum; 5 — Kesinlikle Katiltyorum). Yapilan giivenirlik analizi
sonucunda “Instagram kullanim siklig1” 6lgeginin Cronbach’s Alpha degeri ise 0,83

olarak bulunmustur.

Bes faktor kisilik 6zellikleri (OCEAN) ile ilgili 6l¢ek; (John ve Srivastava, 1999,
102-138) “The Big-Five Trait Taxonomy: History, Measurement and Theoretical
Perspectives;” isimli arastirmanin 44 maddeden olusan oOlgeginin Tiirkge’ye birebir

cevirisi yapilarak kullanilmistir. Anket formunu olusturan ifadelerin yanitlarinda 5°li
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Likert 6lgegi tercih edilmistir. Buna gore ““ 1-Kesinlikle Katiliyorum, 2- Katilmiyorum,
3- Ne katiliyorum Ne katilmiyorum, 4- Katiliyorum ve 5- Kesinlikle katiliyorum”

cevaplar1 kullanilmistir.

Instagram kullanim motivasyonlara iliskin 6l¢ek ise Yayla (2018) tarafindan
kullanilan bir ¢alismadan alinmistir. Bu 6lgek 35 ifadeden olusmakta ve 5°1i likert tipi
bicimdedir. Ancak bu ifadelerden motivasyonlar1 temsil eden ve ifade sayisinin 2’den
az oldugu yapilar dlgege dahil edilmemistir. Sebebi ise bir yapiy1 temsil eden ifadelerin
2’den fazla olmasi gerektigidir (Celik ve Yilmaz, 2014).

6.4. Veri Analizi

Anket formlari, 6rnekleme alinan katilime1 sayis1 kadar ¢ogaltilarak katilimcilara
arastirmact tarafindan dagitilmistir. Ankete katilan kisilere yapilmasi gereken
aciklamalar sozlii ve yazili olarak yapilmistir. Instagram hesabi olmayan &grencilere

anket verilmemistir.

Verilerin analiz edilmesinde SPSS 25.0 paket programi ve SPSS AMOS 24.0
paket programi kullanilmistir. Dolayisiyla veriler ilkin sayisal ifadelere doniistiiriilmiis

ve frekans tablolar1 olusturulmustur.

Aragtirma sorularina iliskin fark analizleri ii¢ ve iizeri grup i¢in “Tek Yonli
Varyans Analizi (ANOVA)” kullanilarak yapilmistir. Tek yonlii varyans analizi iliskisiz
iki ya da daha ¢ok Orneklem ortalamasi arasindaki farkin sifirdan anlamli bir sekilde

farkli olup olmadigini test etmek amaciyla kullanilir.

Bes faktor kisilik Olcegi ve Instagram kullanim motivasyonlar1 faktorleri

arasindaki iligkiler ise Pearson Korelasyon Analizi kullanilarak test edilmistir.

Anova testi, ikiden fazla grup ortalamasi arasindaki farkliligin arastirilmasinda
tercih edilmektedir. Bu baglamda analizin uygulanabilirligi secilen degiskenlerin hem
normal dagilmasima hem de esit olmasina baglidir. Ancak bu test gruplar arasinda bir
farkliligin  olup olmadigin1 gosterirken bu farkliligin  kaynagi hakkinda bilgi
vermemektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu bulmak icin Post Hoc
testleri uygulanmaktadir (Lorcu, 2015, s. 121-122’den aktaran Ugurhan, 2017, s.76.).
Bu c¢alismada Post Hoc testlerinden Tukey uygulanmustir.
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Pearson Korelasyon Analizi, aralik ya da rasyo seviyesinde olgiilmiis iki degisken
arasindaki iliskinin ya da bagimliligin diizeyini belirlemeye yonelik bir analiz
yontemidir. Bu analiz sonucunda hesaplanan korelasyon katsayisi r ile gosterilir ve -1
ile +1 araliginda bir deger alir. Bu katsayisinin +1 olmasi iki degisken arasinda
dogrusal, ¢ok yliksek diizeyde bir iligskinin oldugunu gosterir. -1 olmasi ise iki degisken
arasinda ¢ok yiiksek diizeyde bir iligskinin oldugunu ancak bu iligkinin negatif oldugunu
gosterir. Bu katsayinin 0 olmasi ise iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi

anlamina gelir (Altunisik vd., 2010, s.226).

6.5. Soru Formu ve Ol¢iim Araclar
Calisma toplamda 104 soruyu iceren 4 farkli dlgekten olusmaktadir. Her bir alt
Olgek aslinda bagimli degisken olan Instagram kullanim motivasyonlarini etkilemesi

miimkiin olan bagimsiz degiskenlerdir.

6.6. Demografik Degiskenler

Anket iizerinde yer alan ilk sirasinda bulunan demografik olgekte; arastirmalarda
siklikla kullanilan; cinsiyet, yas, siif, harcama ve egitim sorularina yer verilmistir.
Ayrica demografik sorulara oOgrencilerin Instagram kullanimi ve erisilen cihazlar

bilgisinin bulundugu sorulara yer verilmistir.

6.7. internet Kullanim Tiirii

Anket tizerinde yer alan internet kullamim bigimi; elektronik posta, Facebook
Messenger, Whatsapp vb gibi araglarla yapilan anlik mesajlasma, Skype ve buna benzer
programlarla internet araciligiyla sesli veya goriintiilii telefon konusmasi, Bloglar (Web
Giinliigii Siteler), Arama motorlar1 (Google, Yandex, Explorer vb.), genel bilgi arama,
0zel ve kisisel bilgi arama, akademik bilgi arama, haber gruplarini takip etmek, miizik
dinlemek, video ve televizyon izlemek ve aligveris vb. gibi diger tiirlerdeki kullanim
sorularina yanit aranmigtir. Bu kapsamda katilimcilarin bir giin 6nceki internet kullanim
stiresi ile bir giinde ortalama internet kullanimlari saat ve dakika olarak belirlenmeye

calisiimustir.
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6.8. Instagram Kullanim Sikhg

Anket tlizerinde yer alan katilimcilarin kullanim sikliklarma gore Instagram
kullanimi ile ilgili sorular bulunmaktadir. Katilimcilara; ne siklikla Instagram
kullandiklar1, durumunuzu/biyografinizi hangi siklikla giincelledikleri. ne siklikla profil
bilgilerini giincelledikleri. Ne siklikla kendi resimlerini paylastiklarini, profil resimlerini
ne siklikla degistirdiklerini, Kendi fotograflarin1i ne siklikta etiketlediklerini ve
Baskalarinin profillerine ne siklikta goz attiklariyla ilgili sorular sorulmustur. Sorularin
yanitlarini ise 5°1i Likert tipinde 1 Hi¢bir Zaman, 2 Nadiren, 3 Bazen, 4 Siklikla ve 5

Her Zaman biciminde yanitlamalar1 istenmistir.

6.9. Bes Faktor Kisilik Olcegi

Arastirmadaki “Bes Biiyiik Faktor” kisilik 6l¢eginde ise (John ve Srivastava,
1999) 44 soru bulunmaktadir. Bu kapsamda aragtirmada katilimcilarin bu sorulara
verdikleri yanitlarla kisilik tiplerinden hangisine ait olduklarini bulmak hedeflenmistir.
Sorularin yanitlarinda 5°li Likert 6l¢egi kullanilmis 1- Hicbir Zaman ve 5- Her

Zaman olacak sekilde isaretlemeleri amaclanmastir.

Bes Biiyiilk Envanter’t John ve Srivastava 1999 yilinda bireylerin kisilik
ozelliklerini 6lgmek icin gelistirmislerdir. Deneyimlere aciklik, 6zenlilik, disadoniikliik,
uzlasmacilik ve nevrotik olmak iizere bes grupta smiflandiran arastirmacilar
hazirladiklar1 sorularla kisilik tiplerini anlamlandirmaya c¢alismislardir. Bu baglamda
John ve Srivastava’nin (1999) kisilik tiplerini 6lgmek i¢in hazirladigr 44 ifade su
sekildedir; Cok konuskan, diger insanlarin hatalarini (zayif yonlerini) bulmaya ¢alisan,
her konuda miikemmelliyetci, karamsar (depresif), yeni fikirlerle ortaya ¢ikan (orijinal),
icine kapanik (¢ekingen), baskalarina kars1 yardimsever ve bencil olmayan, bir dereceye
kadar (az ¢ok) kaygisiz, rahat ve stresin iistesinden gelen, pek c¢ok farkli seyi kafaya
takan, enerji dolu, baskalariyla tartisma baglatan, ¢caliskan ve ¢alismay1 seven, gergin ve
genellikle uyumlu olmayan, zeki ve derin diisiinen, heyecanlandirici ve harekete
gecirici, kolayca affeden, diizenli olmayan (daginik), ¢ok kaygili, aktif ve iyi bir hayal
giicline sahip, sakin ve dingin, giivenilir, tembellige egilimli, duygusal olarak istikrarli
ve kolayca liziilmeyen, yaratici, iyi ve giliglii bir kisilige sahip, soguk ve baskalariyla
arasina mesafe koyan, isler bitinceye kadar azimle g¢alisan, aksi (huysuz) sanata ve

estetige deger veren, bir par¢a utangag, duygularin1 disa vuramayan, hemen herkese

129



kars1 nazik ve saygili, isleri hizli ve dikkatli bir bi¢imde yapan, zor (gergin) sartlarda
sogukkanliligin1 koruyabilen, giinliik (rutin) islerden hoslanan, disar1 ¢ikmay1 ve diger
insanlarla birlikte olmay1 seven (sosyal), diger insanlara karsi bazen kaba davranan,
plan yapan ve bu planlar takip eden, kolayca sinirlenen, diisiinmeyi ve fikirlerini dile
getirmeyi seven, Sanata (tiyatro, sinema, miizik) az ilgi duyan, baskalariyla isbirligi
yapmaktan hoslanan, Kolayca dikkati dagilan ve son soru olarak da sanat, miizik ve
kitaplar hakkinda pek cok sey bilen ifadelerinden olusmaktadir. Katilimcilarin

kendilerine uygun ifadeleri isaretlemeleri istenmistir.

6.10. Instagram Kullanimi

Arastirmada ankette bulunan Instagram kullanimina iligkin sorulara yer
verilmistir. Katilimeilarin Instagram kullanimlariyla ilgili olarak 32 ifadeye 5°li Likert
tipinde 1) Kesinlikle katilmiyorum, 2) Katilmiyorum, 3) Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4) Katiliyorum ve 5) Kesinlikle katihlyorum olarak yanit vermeleri

istenmistir.

Calismada Instagram kullanimiyla ilgili olarak hazirlanan ifadeler su sekilde yer
almistir. Beni eglendiriyor, hos¢a vakit gecirtiyor, eglence ihtiyacimi gideriyor, bu tiir
sosyal medya araclarim1 kullanmak hosuma gidiyor, ozellikle sikildigimda zamanin
gecmesine yardimer oluyor, fotograf yayinlayabiliyorum, aliskanlik oldu artik, yapacak
baska daha bir iyi bir isim yok, baskalar1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda
yardimci oluyor, bir gruba aitmis gibi hissettiriyor, beni sikan insanlardan kurtulmami
saglyor, is, okul ve ¢evremdeki sorunlardan uzaklastirtyor, gilindelik problemlerime
¢Oziim bulmak amaciyla kullantyorum, alacagim iiriinlerin se¢iminde yardimci oluyor,
yeni iriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum, firiinlerin giincel kampanyalarindan
haberdar oluyorum, kendimi ifade etmek amaciyla kullaniyorum, belirli bir karakter
siirt olmadan 6zgiirce fikirlerimi ifade edebiliyorum, kisisel gelisimime katki sagliyor,
hayata bakis ac¢imi degistiriyor, arkadaslarimla iletisim kurmami sagliyor,
arkadaslarimla bir arada olmam sagliyor, konusacak kimse olmadiginda arkadas oluyor
yalniz kalmiyorum, yeni arkadas edinmek amaciyla kullaniyorum, paylasimlarimla
insanlar1 etkileyebilmeme imkan sunuyor, ortak ilgilere sahip insanlarla tanigsmami
sagliyor, mesafe ve zaman kisitlamas: olmadan ucuz iletisim kurabiliyorum, ticretsiz

tanitim yapabiliyorum, taraftar1 oldugum kisi ve organizasyonlar1 takip edebiliyorum ve
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son olarak beni ilgilendiren konulardan haberdar oluyorum seklinde siralanmistir.
Instagram kullantyorum ¢linkii ile baslayan ifadelere katilimcilarin 5°1i likert tipinde

yanitlarini isaretlemeleri istenmistir.
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7. BOLUM
BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu boliimiinde arasgtirma sonucu ile elde edilen verilerden yola
cikilarak katilimcilarin demografik bilgileri ve anket formunda yer alan degiskenlere
iliskin bulgular ortaya koyulmus ve yorumlanmistir. Ik olarak katilimecilarla ve ilgili
degiskenlerle ilgili tanimlayici bilgiler sunulmus ve daha sonra degiskenler arasi farklar
ve iligkiler analiz edilerek aragtirma kapsaminda 6nceden belirlenmis arastirma sorulari

cevaplanmistir.

7.1. Oncii Analizler

[statistiksel calismalarda kullanilan birgok testin yapilabilmesi, calismada
kullanilan verinin normal veya normale yakin olmasini gerektirdiginden dolayzi,
normallik sayiltis1 kontrol edilmesi gereken 6nemli bir durumdur (Kalayci, 2017, s.53).
Normallik, tek degiskenli ve ¢ok degiskenli olmak tizere iki baslikta degerlendirilebilir.
Tek degiskenli normallik, veri setindeki bir degiskene iliskin gdzlemlerin normal
dagilim sekli gosterdigi anlamina gelir. Cok degiskenli normallik ise veri setinde yer
alan gozlemlerin, degiskenlerin tiim kombinasyonlari acisindan normal dagilim
gostermesi demektir (Cokluk vd., 2016, s.15-16). Bu calisma kapsaminda da veri
analizine ge¢ilmeden Once Oncii analizler yapilarak hem tek degiskenli normallik hem

de ¢ok degiskenli normallik sayiltist kontrol edilmistir.

Tek degiskenli normallik sayiltisi igin literatiirce 6nerilen Kolmogorov-Smirnov
ve Shapiro-Wilk testlerinin anlamliliklarinin degerlendirilmesi, s6z konusu testlerin
ornekleme hassas testler olmalarindan dolay1 incelenmemis, onlarin yerine iki asamali
bagka bir prosediir uygulanmistir (Pallant, 2011, s.63). Bu baglamda ilk asamada,
kullanilan 6lceklerdeki her bir ifadeye iliskin kutu grafiklerine bakilmis ve etkili
gozlemler kontrol edilmistir. Kontrol sonucunda toplamda 13 ifadenin 3 ile 6 arasinda
etkili gozleme sahip oldugu tespit edilmistir. Ikinci asamada ise bu ifadelere iliskin
ortalamalar ve %5 kirpilmis ortalamalar s6z konusu etkili gbzlemlerin, analizler i¢in
giiclii bir etkiye sahip olup olmadiklarini tespit edebilmek igin incelenmistir. inceleme
sonucunda bu ortalamalar arasindaki farklarin ¢ok yiiksek olmadigi goriilmistiir
(<0,10). Dolayisiyla bu gozlemlerin veri setinde tutulmalarina karar verilmis ve

calismanin tek degiskenli normallik sayiltisini karsiladigi sonucuna ulagilmistir.
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Bu c¢alismadaki normallik kontrolii igin Arifin (2015, s.71-75)’nin 6nerdigi
yontem kullanilmis, 6lgeklerdeki ifadelere iliskin kritik ki-kare degeri ve Mahalanobis
uzakligi hesaplanmistir. Daha sonra kritik ki-kare degeri ile Mahalanobis uzaklig
yayilim grafiginde karsilastirilmistir. Yapilan karsilastirmalar sonucunda 40 gbzlemin
cok degiskenli normallik i¢in etkili gézlem oldugu tespit edilmis ve veri setinden
¢ikartilmalarina karar verilmistir (Arifin, 2015, s.74). Kalan 460 gozlem ile veri setinin,

kullanilacak testler icin normallik sayiltisini1 sagladig1 goriilmiistiir.

7.2. Katihmeilarin Demografik Bilgilerine Tligkin Bulgular

Oncii analizler gergeklestirildikten sonra arastirma katilimcilarmin demografik

bilgileri ve Instagram kullanim sikliklariin dagilimi incelenmistir.

7.2.1. Katihmcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar:
Katilimcilarin ~ cinsiyetleri, %46,3’1i  kadmlardan, 9%53,7’si  erkeklerden

olugsmaktadir. Bu bulgular Tablo 7.1°de gosterilmektedir.

Tablo 7.1. Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar

Degisken Secenekler n %
Kadin 277 60.2
Cinsiyet Erkek 183 39.8
Toplam 460 100.0

7.2.2. Katilmcilarin yas degiskenine gore dagilimlar
Katilimcilarin yaslar1 cogunlukla 18-20 yas arasindan (%35,2), daha az olarak 24
yas ve istiinden (%13,7) olugsmaktadir. Bu bilgiler Tablo 7.2’de verilmistir.

Tablo 7.2. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlar

Degisken Secenekler n %
18-20 yas arasi 162 35.2
Yas 21-23 yas aras1 235 51.1
24 yas ve lstii 63 13.7
Toplam 460 100.0
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7.2.3. Katilmeilarin egitim gordiikleri sinif degiskenine gore dagilimlar:
Katilimcilarin egitim gordiikleri siniflar1 ¢ogunlukla 4. sinif ve iistiinde egitim
gorenlerden (%33,3), daha az olarak 1. sinifta egitim gorenlerden (%8) olusmaktadir.

Bu bilgiler Tablo 7.3'te gosterilmistir.

Tablo 7.3. Katilimcilarin egitim gordiikleri sinif degiskenine gore dagilimlart

Degisken Secenekler n %
1. stf 37 8.0
2. smif 144 31.3
Smmif 3. smif 126 27.4
4. sinif ve tistii 153 33.3
Toplam 460 100.0

7.2.4. Katihmcilarin ayhik harcama degiskenine gore dagilimlari

Katilimeilarin aylik harcamalarina goére dagilimlarina bakildiginda ¢ogunlugun
501 TL ve 1000 TL arasinda harcayanlardan (%43,9), daha az olarak ise 500 TL ve
altinda harcayanlardan (%19,1) olusmaktadir. Bu bilgiler Tablo 7.4'te gosterilmistir.

Tablo 7.4. Katilimcilarin aylik harcama degiskenine gore dagilimlari

Degisken Secenekler n %
500 TL ve altinda 88 191
501 TL ve 1000 TL arasinda 202 43.9
Aylik Harcama 1001 TL ve 1500 TL arasinda 106 23.0
1501 TL ve iizerinde 64 13.9
Toplam 460 100.0

7.2.5. Katilmcilarin egitim gordiikleri fakiilte degiskenine gore dagilimlar:
Katilmeilarin =~ egitim  gordiikleri  fakiilte degiskenine gore dagilimlarina

bakildiginda ¢ogunlugun IIBF’de egitim gdrenlerden (%23), daha az olarak ise Devlet

Konservatuvari’nda egitim goérenlerden (%2,6) olustugu soylenebilir. Bu bilgiler Tablo

7.5'te gosterilmistir.

Tablo 7.5. Katilimcilarin egitim gériilen fakiilte degiskenine gore dagilimlar:

Degisken Secenekler n %
[iBF 106 23.0

Egitim 75 16.3

IBF 60 13.0

GSF 29 6.3

o - Eczacilik 24 5.2
Egltgzkgﬁg“'e“ Edebiyat 55 12.0
Hukuk 48 10.4

Saglik 20 4.3

Turizm 31 6.7

Devlet Konservatuvari 12 2.6
Toplam 460 100.0
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7.2.6. Katihmcilarin kag¢ yildir Instagram kullandiklarina gore dagilimlar:
Katilimcilarin - kag  yildir Instagram kullandiklarina goére dagilimlarina
bakildiginda ¢ogunlugun 5-6 yil arasinda kullandi§1, daha az olarak ise 1-2 yil arasinda

kullananlarin oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler Tablo 7.6’da verilmistir.

Tablo 7.6. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlar

Degisken Secenekler n %
1-2 Y1l Arast 58 12.6
Instagram Kullanim 3-4 Y1l Arasi 158 34.3
Yili 5-6 Y1l Arasi 168 36.5
7-8 Y1l Arast 76 16.5
Toplam 460 100.0

7.2.7. Katimcilarin Instagram’: hangi araclarla kullandiklarina gore dagilimlar
Katilimcilarin  Instagram’t hangi aracglarla kullandiklarina gore c¢oklu cevap

yanitlarindaki dagilimlarina bakildiginda ¢ogunlugun mobil telefon ile kullandigi, daha

az olarak ise tabletten kullananlarin oldugu goriilmektedir. Bu bilgiler Tablo 7.7’de

verilmistir.

Tablo 7.7. Katilimcilarin Instagram 1 hangi arag¢larla kullandiklarina gore dagilimlar (¢oklu cevap)

Degisken Secenekler n %
Telefon 498 86.6

Instagram’in Hangi Tablet 13 2.3
Araglarla Kullanimi Bilgisayar 64 111
Toplam 460 100.0

7.2.8. Katilimcilarin bir giin onceki ve bir giinde ortalama internet kullanim
tiirlerinin dagilimi

Katilimcilarin bir giin 6nceki ve bir giin sonraki internet kullanim tiirlerinin
dagilimlarina bakildiginda bir giin 6nce en ¢ok sosyal medya platformlarinin
kullanildig1 (128.81 dakika), en az e-postanin kullanildigi (9.18 dakika) goriilmektedir.
Bir giinde ortalama kullanim siirelerine bakildiginda da anlik mesajlagmanin en ¢ok
kullanildigi (139.21 dakika), en az e-postanin kullanildigr (9.18 dakika) dikkat
cekmektedir. Bu bilgiler Tablo 7.8’de paylasilmistir.
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Tablo 7.8. Katilimcilarin bir giin dnceki ve bir giindeki ortalama internet kullanim tiirlerinin dagilimlar

]?\fg:lil;%n internet Kullanim Tiirii (Dakika) Bl; Giin Og;e Bl; Giin Iclgg &
Elektronik posta 9.18 19.06 10.18 18.25

Anlik mesajlagsma (Facebook, Whatsapp gibi) 122,23 131.70 134.17 139.22

Sosyal medya (Facebook, Twitter, Instagram vb.) 128.81 120.52 131.13 127.93

Internet iizerinden telefon gériismesi (Skype vb.) 15.41 38.90 19.57 41.79

Web glinliigi siteler (Bloglar) 10.05 47.24 13.03 34.24

internet Arama mqtorlarl 56.35 84.83 61.70 82.68
Kullanim ) Gen.e! bilgi arama 39.72 58.63 51.96 80.88
Tiirii Ozel (k1$1§e1) _b1l_g1 arama 24.15 45.11 29.68 49.47
Akademik bilgi arama 32.14  62.55 42.21 69.03

Haber gruplarini takip etme 27.65 39.75 31.33 41.65

Miizik dinleme 116.97 131.58 128.93 147.51

Video/TV izleme 87.67  86.39 94.95 90.20

Oyun oynama 29.72 66.68 38.97 79.60

Diger tiirlerdeki (aligveris vb.) kullanim 19.24 35.01 26.21 4141

7.2.9. Katimcilarin Instagram kullanim sikhiklarina gore dagilmlar:

Katilimcilarin Instagram kullanim sikliklarina gére dagilimlarina bakildiginda en
Instagram’t genel olarak sik kullandiklart (x: 3.99; SS: 0.93), en az ise Instagram’da
kendi fotograflarini etiketledikleri (x: 2.00; SS: 0.90) goriilmektedir. Bu bilgiler Tablo
7.9°da paylasilmistir.

Tablo 7.9. Katilimcilarin Instagram kullanum siklklarimin dagilim

Degisken

N= 460 ifadeler X SS
Ne siklikla Instagram kullaniyorsunuz? 3.99 0.93
Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla giincelliyorsunuz? 2.19 0.82

Instagram  Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz? 2.18 0.79
Kullanim  Ne siklikla kendi resimlerinizi paylasirsiniz? 2.87 0.92

Siklig1 Profil resimlerinizi ne siklikta degistiriyorsunuz? 2.35 0.79
Kendinizin fotograflarini ne siklikla etiketliyorsunuz? 2.00 0.91
Bagkalarinin profillerine ne siklikla gbz atiyorsunuz? 3.29 1.00

(1: Hi¢bir Zaman; 5: Her Zaman)

7.3. Olceklere Yonelik Acimlayic1 Faktor Analizi, Giivenirlik Analizi ve Faktorlere
Mliskin Betimsel Istatistikler

Arastirma verilerinin faktorsel acidan degerlendirilmesi, Fabrigar vd.’nin (1999,
5.272-299) 6nerdigi yontem araciligiyla yapilmistir. Onlara gore bu yontemde veri seti
rastsal olacak sekilde ikiye ayrilir, birinci veri setine AFA, ikinci veri setine de DFA
uygulanarak degerlendirme islemi yapilir. Ayni veri setinin ikiye bdliinerek

degerlendirme Ol¢iimlerinin gergeklestirilmesi, ilgili ¢calismada kullanilan verinin hem
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giivenirliginin hem de gecerliliginin degerlendirilmesinde arastirmacilara ek kanitlar
saglar (Fabrigar vd., 1999, 5.282-284). Bu baglamda analiz 6ncesinde veri setindeki her
bir gbzleme 6nce sistematik olarak bir numara atanmis, sonra bu numaralarin otomatik
olarak gruplandirilmas: yontemiyle de ikiye bolme islemi gerceklestirilmistir. Elde
edilen birinci veri setine 6l¢ek ifadelerinin agimlanmasi igin (n: 230) AFA, ikinci veri
setine ise agiklanan ifadelere ait faktor yapilarinin dogrulanmasi ve gecerliliklerinin
saglanmasi amaciyla (n: 230) DFA yapilmistir. Daha sonra arastirma sorularinin

cevaplanabilmesi amaciyla biitiin verilerin oldugu veri seti (n: 460) kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan Slgeklerin arastirma Ornekleminde faktorsel baglamda
nasil bir dagilim gosterdigini tespit edebilmek amaciyla her Glgek i¢in ayri1 olmak
suretiyle acimlayict faktdr analizi (AFA) uygulanmistir. AFA, bilinmeyen gizil
degiskenlerle gozlenen degiskenler arasindaki baglantiyr ortaya koymasi amaciyla
tasarlanan bir analizdir. Bu analiz, gozlenen degiskenlerin ilgili faktorlerle nasil
baglantili oldugunu agiklar (Cokluk vd., 2016, s.189). AFA uygulamadan Once ise
faktor modelinin uygunlugunu test etmek igin KMO (Kaiser Meyer-Olkin) 6rnekleme
yeterliligi testi ile ana kiitle igerisinde yer alan degiskenler arasinda bir iliskinin olup
olmadigini tespit edebilmek ig¢in Barlett’s Kiiresellik Testi uygulanir (Nakip, 2013,
5.428). Test sonuglarina gore elde edilecek KMO degerinin 0,80 ve iizerinde olmasi
caligmada kullanilan verinin AFA uygulanabilmesi i¢in mitkemmel bir uyum diizeyinde
oldugunu yansitmaktadir (Hair vd., 2014, s.102). Daha sonra, AFA sonucunda elde
edilen faktorlere yonelik dogrulayici faktér analizi (DFA) uygulanarak faktorlerin
dogrulanmas1 amaglanmistir. Dogrulanan faktor yapilarindan sonra da Cronbach’s
Alpha giivenirlik analizi uygulanarak her bir faktdr icin giivenirlik katsayilar
degerlendirilmistir. Bu baglamda yapilan her bir analiz, asagidaki basliklarda ele

alinmaktadir.

7.3.1. Bes faktor Kkisilik ol¢eginin incelenmesi
Bu baglik altinda bes faktor kisilik 6lcegine iligkin yapilan AFA ve DFA

analizleri yer almaktadir.
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7.3.1.1. Bes faktor Kkisilik 6lcegine yonelik yapilan AFA

Arastirmada kullanilan “Bes Faktor Kisilik” 6lgeginin, arastirma drnekleminde
faktorlere gore nasil bir dagilim gosterdigini gorebilmek amaciyla AFA yapilmastir.
Yapilan analiz sonucunda Barlett’s Kiiresellik testi sonucunun anlamli oldugu (X2
3207,89; df: 351; p<0,001) ve KMO ornekleme yeterliligi testinin 0,76 degerinde
oldugu bulunmustur. Dolayisiyla 6rneklem biiytikliigiiniin AFA uygulayabilmek i¢in
miikemmel derecede yeterli oldugunu ve AFA yapabilmek i¢in degiskenler arasinda bir
iliskinin oldugunu belirtilebilir (Kalayci, 2017, s.322). Yapilan AFA’da faktorlestirme
metodu olarak “temel bilesenler — principal component” segilmistir. Dondiirme yontemi
olarak ise dik dondiirme yontemlerinden Varimax kullanilmistir (Cokluk vd., 2016,
5.198-205).

Yapilan AFA sonucunda, toplamda 17 ifadenin hem birden fazla faktor altinda
dagilim gostermeleri hem de faktor yiiklerinin 0,30’un altinda olmalarindan dolay1
analizden sirasiyla tek tek cikartilarak AFA tekrarlanmistir. Faktor yiik degeri, bir
olgekteki ifadelerin faktorlerle olan iliskilerini agiklayan bir katsayidir. Orneklem sayisi
300 ve tizerinde oldugu durumlarda ilgili ifadelerin faktor yiiklerinin anlamli olabilmesi
icin en az 0,30 ve tizerinde bir dagilim gostermesi gerekmektedir (Hair vd., 2014,
s.115).

llgili ifadelerin ¢ikartilmasiyla birlikte yeniden yapilan AFA’da faktorlere ait
ifade yiiklerinin mutlak deger olarak 0,429 ile 0,773 arasinda orijinalinde de oldugu gibi
toplamda 5 faktor altinda dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla biitiin faktor
yiiklerinin yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte, bes faktoriin sahip
oldugu varyans oranlarinin toplamda 47,574, yani %47 oldugu belirlenmistir. Sosyal
bilimlerde AFA yapilan bir ¢alismada ifade edilen varyans degeri toplaminin en az %40
ve lizerinde bir deger olmasi beklenmektedir (Seger, 2015, s.164). Bu kapsamda elde
edilen %47’lik degerin yeterli oldugu yorumu yapilabilir. Elde edilen bu bulgular, Tablo
7.10°da gosterilmektedir.
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Tablo 7.10. Bey faktor kisilik dlgegi i¢in yapilan AFA ya iliskin sonug¢lar

. s Faktor Aciklanan Oz
Faktorler ve Ilgili Ifadeler Yiikii Varyans Deger
Deneyimlere A¢ikhk
AKktif, iyi bir hayal giiciine sahip 0.746
Yaratici 0.709
Yeni fikirlerle ortaya ¢ikan, orijinal 0.670 17.35 468
Sanat, miizik ve kitaplar hakkinda pek ¢ok sey bilen 0.602 ' '
Zeki, derin diiglinen 0.582
Sanata ve estetige deger veren 0.566
Ozenli
Plan yapan ve bu planlari takip eden 0.724
Isler bitinceye kadar azimle ¢alisan 0.676
Tembellige egilimli -0.665
Caligkan, ¢alismay1 seven 0.619 9,22 2,49
Isleri hizli ve dikkatli bir bigimde yapan 0.516
Diizenli olmayan, daginik -0.429
Nevrotik
Rabhat, stresin iistesinden gelen -0.773
Cok kaygili 0.707
Karamsar, depresif 0.639 8,48 2,29
Duygusal olarak istikrarli, kolayca {iziilmeyen -0.589
Zor (gergin) sartlarda sogukkanliligini koruyabilen -0.467
Disa Doniikliik
Cok konuskan -0.637
I¢ine kapanik, ¢ekingen 0.634
Bir par¢a utangag, duygularini diga vuramayan 0.573 6.73 181
Sakin, dingin 0.551 ' '
Enerji dolu -0.543
Disgar1 ¢ikmayi ve diger insanlarla birlikte olmayi seven (sosyal) -0.473
Uyumluluk

Baskalariyla tartisma baglatan 0.686
Diger insanlarin hatalarini (zayif yonlerini) bulmaya ¢aligan 0.622 156 156
Diger insanlara kars1 bazen kaba davranan 0.613 ' '
Hemen herkese karsi nazik ve saygil -0.480

Agiklanan Toplam Varyans: 47,57
Cikartma Yontemi: Temel Bilesenler (Principal Component)
Dondiirme Yontemi: Varimax

7.3.1.2. Bes faktor Kkisilik 6lcegine yonelik yapilan DFA

AFA sonucu elde edilen sonuglarla birlikte “Bes Faktor Kisilik” dlgegine iliskin

faktorlerin bir faktor olarak dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA yapilmistir. DFA,

bir Olgek icerisindeki yapilarin dogrulanmasinda ve

gecerlilik  analizlerinde

kullanilmaktadir. Daha 6nceden belirlenmis ya da olusturulmus yapinin/faktérlerin, bir

yapt olarak dogrulanmasimi amaglamaktadir. Dolayisiyla DFA, o6l¢lim yapisinin

dogrulanmasinda verinin ilgili yapiyla nasil uyum gdsterdigini sinamakta ya da yapiy1

bir 6l¢tim modeli olarak dogrulamaktadir (Hair vd., 2014, s.603).
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Yap1 gegerliligi (construct validity), yakinsak gecerliligi (convergent validity) ve
ayristm  gecerliligi  (discriminant  validity)  olmak  {izere iki  gegerlik
degerlendirilmesinden olusmaktadir. Yakinsak gecerliligi degiskenlere iliskin ifadelerin
hem birbirleriyle hem de olusturduklar1 faktorle iliskili olduklarini temsil etmektedir.
Bu gecerliligin saglanmasi icin Slgege iliskin yapi gilivenirligi (construct reliability —
CR) degerlerinin 0,70’ten ve agiklanan ortalama varyans (avarage extracted variance —
AVE) degerlerinin 0,50’den biiyiik olmasi gerekmektedir. Ayrisim gecerliligi,
degiskenlere iliskin ifadelerin ait olduklar1 faktér disindaki diger faktorlerle kendi
bulunduklar1 faktérden daha az iliskili olmalari1 durumudur. Bu gegerliligin
saglanmasinda maksimum paylasilan varyansin karesi (maximum squared variance -
MSV) ve paylasilan varyansin karesinin ortalamasi (avarage shared square variance -
ASV) degerlerinin AVE degerlerinden diisiik olmast ve AVE degerlerine iliskin
karekoklerin faktorler arasi korelasyon degerlerinden biiyilk olmast kosullarinin

saglanmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014, s.618-619).

Yapilan DFA analizi sonucuna dogrulayici faktdr analizi modelinde yapilar
(faktorler) arasindaki biitlin yollarin anlamli (p<0,001; p<0,05) ve her bir yapiya ait
faktor yiiklerinin 0,50 ve tizerinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen faktor yiiklerine

iliskin sonug¢ Tablo 11°de gdsterilmistir.

Tablo 7.11. Bes faktor kisilik 6l¢egi icin yapilan DFA 'ya iliskin sonuglar

Faktorler ve llgili ifadeler DFA Faktor Yiikii
Deneyimlere A¢ikhk
Aktif, iyi bir hayal giicline sahip 0.880
Yaratici 0.823
Yeni fikirlerle ortaya ¢ikan, orijinal 0.790
Sanat, miizik ve kitaplar hakkinda pek ¢ok sey bilen 0.786
Zeki, derin diisiinen 0.776
Sanata ve estetige deger veren 0.640
Ozenli
Plan yapan ve bu planlari takip eden 0.867
Isler bitinceye kadar azimle calisan 0.850
Tembellige egilimli -0.843
Caligkan, ¢aligmay1 seven 0.806
Isleri hizl ve dikkatli bir bigimde yapan 0.750
Diizenli olmayan, daginik -0.670
Nevrotik
Rahat, stresin iistesinden gelen -0.864
Cok kaygili 0.840
Karamsar, depresif 0.832
Duygusal olarak istikrarli, kolayca tiziillmeyen -0.736
Zor (gergin) sartlarda sogukkanliligini koruyabilen -0.606
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Disa Doniikliik

Cok konuskan -0.856
I¢ine kapanik, ¢ekingen 0.830
Bir parca utangag, duygularmi diga vuramayan 0.809
Sakin, dingin 0.790
Enerji dolu -0.743
Disar1 ¢ikmayi ve diger insanlarla birlikte olmayi seven (sosyal) -0.608
Uyumluluk
Bagkalarryla tartisma baglatan 0.781
Diger insanlarin hatalarini (zayif yonlerini) bulmaya c¢alisan 0.770
Diger insanlara kars1 bazen kaba davranan 0.728
Hemen herkese karsi nazik ve saygil -0.610

[Tablo 7.11. (Devam) Bes faktor kisilik 6l¢egi i¢in yapilan DFA’ya iligkin sonuglar]

DFA modelinin uyum degerlerine iliskin sonuglar Tablo 7.12’de paylasilmistir.
Uyum degerlerine iliskin simir (cutoff) degerlerin degerlendirilmesinde x?/df, CFI ve
TLI degerleri i¢cin Hu ve Bentler (1999, s.23-28); RMSEA ve SRMR degerleri igin
Tabachnick ve Fidell (2012, s.722)’in ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Tablo 7.12. Bes faktor kisilik 6l¢egine iliskin DFA uyum degerleri

X2 df  xJdf  CFI TLI _SRMR RMSEA
D"gr“lay',c\;lgé‘é‘lf‘" Amalizi 10000 314 368 097 0,96 0,04 0,08
Iyi Uyum - - <3 >0,95 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum - - <5 >0,9 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 7.12°de uyum degerlerinin CFI, TLI ve SRMR degerleri baglaminda iyi
uyumda; RMSEA ve x?/df acisindan ise kabul edilebilir uyum degerlerinde oldugu

goriilmektedir.

Bes faktor kisilik olcegine iliskin yapi gecerliligi kapsaminda hesaplanan CR,
AVE, MSV ve ASV degerleri Tablo 7.13°te, AVE degerlerinin yapilar aras1 korelasyon
degerleriyle karsilastirilmast Tablo 7.14’te paylasilmistir. Bu sonuglara gore de elde
edilen degerlerin literatlirde Onerilen sinir degerlerin iizerinde oldugu goriilmektedir

(Hair vd., 2014, s.605). Dolayisiyla yap1 gegerliliginin saglandigi ifade edilebilir.

Tablo 7.13. Dogrulayici 6l¢iim modelinin uyum ve ayrisim gecerliligi degerleri

. Uyum Gecerliligi Ayrnisim Gegerliligi
Faktorler

CR AVE MSV ASV
1-Deneyimlere Acikhk 0,906 0,617 0,176 0,071
2-Ozenli 0.914 0,640 0,188 0,083
3-Nevrotiklik 0,885 0,610 0,392 0,270
4-Disa Doniikliik 0,900 0,603 0,370 0,282
5-Uyumluluk 0,815 0,525 0,194 0,091

KURAL CR>0,70 AVE>0,50 MSV<AVE ASV<MSV
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Tablo 7.14. Dogrulayict olgiim modeline iliskin AVE degerlerinin karekokii ve yapilar arast
korelasyonlar

Faktorler 1 2 3 4 5
1-Deneyimlere Aciklik 0,785
2-Ozenli 0,271%** 0,800
3-Nevrotiklik -0,143* -0,307*** 0,781
4-Disa Doniikliik -0,187** -0,130* 0,316*** 0,776
5-Uyumluluk -0,145* 0,336*** 0,140* -0,145* 0,724

***p < 0.001; **p < 0.01; *p < 0.05; AVE degerlerinin karekokleri kalin olarak gosterilmistir.

Bu baglamda elde edilen sonuglarla Bes Faktor Kisilik Olceginin bir yap1 olarak

dogrulandig1 yorumu yapilabilir.

7.3.2. Instagram Kullanim Motivasyonlarinin Incelenmesi
Bu baglik altinda Instagram kullanim motivasyonlart 6l¢egine iliskin yapilan

AFA ve DFA analizleri yer almaktadir.

7.3.2.1. Instagram Kkullanim motivasyonlari él¢cegine yonelik yapilan AFA
Arastirmada  kullanilan “Instagram kullanim motivasyonlar1” dlgeginin,
arastirma Ornekleminde faktorlere gore nasil bir dagilim gosterdigini gorebilmek
amacityla AFA yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda Barlett’s Kiiresellik testi
sonucunun anlamli oldugu (x*: 4877,60; df: 378; p<0,001) ve KMO o6rnekleme
yeterliligi testinin 0,80 degerinde oldugu bulunmustur. Dolayisiyla Orneklem
biiytlikliigiiniin AFA uygulayabilmek i¢cin miikemmel derecede yeterli oldugunu ve AFA
yapabilmek i¢in degiskenler arasinda bir iligkinin oldugunu belirtilebilir (Kalayci, 2017,
s.322). Yapilan AFA’da faktorlestirme metodu olarak “temel bilesenler — principal
component” secilmistir. Dondiirme yontemi olarak ise dik dondiirme yontemlerinden

Varimax kullanilmistir (Cokluk vd., 2016, s.198-205).

Yapilan AFA sonucunda, toplamda 4 ifadenin hem birden fazla faktdr altinda
dagilim gostermeleri hem de faktor yiiklerinin 0,30’un altinda olmalarindan dolay1
analizden sirasiyla tek tek ¢ikartilarak AFA tekrarlanmistir. Faktor yiik degeri, bir
olgekteki ifadelerin faktorlerle olan iliskilerini agiklayan bir katsayidir. Orneklem sayis
300 ve tizerinde oldugu durumlarda ilgili ifadelerin faktor yiiklerinin anlamli olabilmesi
icin en az 0,30 ve iizerinde bir dagilim gostermesi gerekmektedir (Hair vd., 2014,
s.115).

142



llgili ifadelerin cikartilmasiyla birlikte yeniden yapilan AFA’da faktorlere ait

ifade yiiklerinin mutlak deger olarak 0,438 ile 0,879 arasinda toplamda 8 faktor altinda

dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Dolayisiyla biitiin faktor yiiklerinin yeterli diizeyde

oldugu soOylenebilir. Bununla birlikte, 8 faktoriin sahip oldugu varyans oranlarinin

toplamda 64,008, yani %64 oldugu belirlenmistir. Elde edilen %64°liik degerin yeterli

oldugu yorumu yapilabilir (Seger, 2015, s.164). Elde edilen bu bulgular, Tablo 7.15’te

gosterilmektedir.

Tablo 7.15. Instagram kullanim motivasyonlar: 6lgegi i¢in yapilan AFA ya iliskin sonug¢lar

Faktorler ve flgili ifadeler ?ﬁf A\f;l;l;;‘nasn D?gzer
Karar Verme / Bilgin Edinme
Alacagim triinlerin se¢iminde yardimci oluyor 0.879
Yeni tirlin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 0.869 29 69 6.35
Uriinlerin giincel kampanyalarindan haberdar oluyorum 0.853 ’ '
Aligverig tercihlerimi belirlemek amaciyla kullaniyorum 0.736
Eglenme

Beni eglendiriyor 0.855
Hosca vakit gegirtiyor 0.844 8,99 2,51
Eglence ihtiyacimi gideriyor 0.751

Sosyal Kagcis / Rahatlama
Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor 0.726
Is, okul ve ¢evremdeki sorunlardan uzaklastirtyor 0.672
Bir gruba aitmis gibi hissettiriyor 0.623 7,64 2,14
Yapacak baska daha iyi bir isim yok 0.593
Giindelik problemlerime ¢6ziim bulmak amaciyla kullantyorum 0.505

Kisisel Gelisim / Kendini ifade Etme

Kisisel gelisimime katki sagliyor 0.786
Hayata bakis agimi degistiriyor 0.772
Belirli bir karakter sinirt olmadan 6zgiirce fikirlerimi ifade 0543 7,12 2,00
edebiliyorum '
Kendimi ifade etmek amaciyla kullaniyorum 0.474

Tamtim / Sosyal Etkilesim
Ucretsiz tanitim yapabiliyorum 0.657
Paylasimlarimla insanlar1 etkileyebilmeme imkan sunuyor 0.650 530 149
Baskalar1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda yardime1 oluyor 0.530 ' '
Ortak ilgilere sahip insanlarla tanismami sagliyor 0.503

Arkadashk
Arkadaglarimla iletisim kurmami sagliyor 0.827
Arkadaslarimla bir arada olmami sagliyor 0.777 4,39 1,23
Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletisim kurabiliyorum 0.531
Takip Etme
Taraftar1 oldugum kisi ve organizasyonlari takip edebiliyorum 0.804 402 112
Beni ilgilendiren konulardan haberdar oluyorum 0.738 ' '
Alskanhk

Ozellikle sikildigimda zamanin gegmesine yardime1 oluyor 0.701
Aligkanlik oldu artik 0.665 3,79 1,06
Zaman geciriyorum 0.438

Agiklanan Toplam Varyans: 64,00
Cikartma Yontemi: Temel Bilesenler (Principal Component)
Dondiirme Yontemi: Varimax
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7.3.2.2. Instagram Kkullanim motivasyonlari 6l¢cegine yonelik yapilan DFA
AFA sonucu elde edilen sonuglarla birlikte “Instagram kullanim motivasyonlar1”
Olcegine iliskin faktorlerin bir faktér olarak dogrulanmasini saglamak amaciyla DFA

yapilmistir.

Yapilan DFA analizi sonucuna dogrulayici faktdr analizi modelinde yapilar
(faktorler) arasindaki biitiin yollarin anlamli (p<0,001; p<0,05) ve her bir yapiya ait
faktor yiiklerinin 0,50 ve tizerinde oldugu goriilmektedir. Elde edilen faktor yiiklerine

iligkin sonug¢ Tablo 7.16’da gosterilmistir.

Tablo 7.16. Instagram kullanim motivasyonlari olgegi i¢in yapilan DFA ya iliskin sonug¢lar

Faktorler ve ilgili ifadeler DFA F a}( tor
Yiikii
Karar Verme / Bilgi Edinme
Alacagim triinlerin se¢iminde yardimci oluyor 0.902
Yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 0.880
Uriinlerin giincel kampanyalarindan haberdar oluyorum 0.821
Aligveris tercihlerimi belirlemek amaciyla kullantyorum 0.761
Eglenme
Beni eglendiriyor 0.860
Hosca vakit gecirtiyor 0.849
Eglence ihtiyacim1 gideriyor 0.723
Sosyal Kag¢is / Rahatlama
Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor 0.820
Is, okul ve gevremdeki sorunlardan uzaklastirryor 0.789
Bir gruba aitmis gibi hissettiriyor 0.726
Yapacak bagka daha iyi bir isim yok 0.701
Giindelik problemlerime ¢6ziim bulmak amaciyla kullaniyorum 0.609
Kisisel Gelisim / Kendini ifade Etme
Kisisel gelisimime katki sagliyor 0.881
Hayata bakis acimi1 degistiriyor 0.760
Belirli bir karakter sinirt olmadan 6zgiirce fikirlerimi ifade edebiliyorum 0.742
Kendimi ifade etmek amaciyla kullaniyorum 0.695
Tamitim / Sosyal Etkilesim
Ucretsiz tanitim yapabiliyorum 0.903
Paylasimlarimla insanlari etkileyebilmeme imkan sunuyor 0.840
Baskalar1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda yardimci oluyor 0.786
Ortak ilgilere sahip insanlarla tanigmami sagliyor 0.624
Arkadashk
Arkadaslarimla iletisim kurmami sagliyor 0.835
Arkadaslarimla bir arada olmami sagliyor 0.780
Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletigim kurabiliyorum 0.710
Takip Etme
Taraftar1 oldugum kisi ve organizasyonlari takip edebiliyorum 0.860
Beni ilgilendiren konulardan haberdar oluyorum 0.795
Ahskanhk
Ozellikle sikildigimda zamanin gegmesine yardimci oluyor 0.807
Aligkanlik oldu artik 0.766
Zaman gegiriyorum 0.642
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DFA modelinin uyum degerlerine iligskin sonuglar Tablo 7.17°de paylasilmistir.
Uyum degerlerine iliskin simir (cutoff) degerlerin degerlendirilmesinde x?/df, CFI ve
TLI degerleri i¢in Hu ve Bentler (1999, s.23-28); RMSEA ve SRMR degerleri igin
Tabachnick ve Fidell (2012, s.722)’in ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Tablo 7.17. Instagram kullanum motivasyonlar: élgegine iliskin DFA uyum degerleri

X2 df  xJdf  CFI TLI _SRMR RMSEA
D"gr“lay‘f\;lfgé‘ﬁ“r Anmalizi 125457 320 364 095 0,95 0,03 0,06
fyi Uyum - - <3 >0,95 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum - - <5 >0,9 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 7.17°de uyum degerlerinin CFI, TLI ve SRMR degerleri baglaminda iyi
uyumda; RMSEA ve x?/df acisindan ise kabul edilebilir uyum degerlerinde oldugu

goriilmektedir.

Instagram kullanim motivasyonlart olgegine iliskin yap1 gecerliligi kapsaminda
hesaplanan CR, AVE, MSV ve ASV degerleri Tablo 7.18’de, AVE degerlerinin yapilar
aras1 korelasyon degerleriyle karsilastirilmast Tablo 7.19°da paylasilmistir. Bu
sonuglara gore de elde edilen degerlerin literatiirde Onerilen sinir degerlerin {izerinde
oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2014, s.605). Dolayisiyla yapt gecerliliginin saglandig:
ifade edilebilir.

Tablo 7.18. Dogrulayici 6l¢iim modelinin uyum ve ayrisim gegerliligi degerleri

.. Uyum Gegerliligi Ayrisim Gegerliligi

Faktdrler CR AVE MSV. ASV
1 - Karar Verme / Bilgi Edinme 0,907 0,710 0,144 0,090
2 — Eglenme 0,853 0,660 0,465 0,270
3 — Sosyal Kacig/Rahatlama ) 0,852 0,536 0,330 0,242
étr-neKlslsel Gelisim / Kendini Ifade 0,855 0,596 0,440 0,329
5 - Tanitim / Sosyal Etkilesim 0,871 0,631 0,440 0,270
6 — Arkadashk 0,819 0,603 0,317 0,212
7 — Takip Etme 0,813 0,685 0,190 0,150
8 — Aliskanhk 0,784 0,549 0,460 0,312

KURAL CR>0,70 AVE>0,50 MSV<AVE ASV<MSV
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Tablo 7.19. Dogrulayict olgiim modeline iliskin AVE degerlerinin karekokii ve yapilar arast

korelasyonlar

Faktorler 1 2 3 7 8
1 - Karar Verme /
Bilgi Edinme 0.840
2 — Eglenme 0,156** 0,812
3 — Sosyal
Kagis/Rahatlama 0,380***  0,337*** 0,732
4 - Kisisel Gelisim
/ Kendini ifade 0,360***  (0,357***  (,574*** 0,772
Etme
o Tamm/ 0,270%%% 0,259%** 0427%** 0,663*** 0,794
osyal Etkilesim
6 — Arkadashk 0,259***  0,400***  0,374*** (,484*** (,563*** 0,776
7 - Takip Etme 0,267*** 0,187*** (0,195*** (0,179*** (,238*** (,187*** 0,827
8 - Aliskanhk 0,357***  0,682*** (,422*** (0,485*** (0,563*** (0,515*** (,215*** 0,741

***p < 0.001; **p<0,01; AVE degerlerinin karekékleri kalin olarak gésterilmigtir.

Bu baglamda elde edilen sonuglarla Instagram kullanim motivasyonlar1 dl¢eginin

bir yap1 olarak dogrulandig1 yorumu yapilabilir.

7.3.3. Bes faktor kisilik ve Instagram kullanim motivasyonlari 6lceklerine iliskin

giivenirlik analizlerine ve betimsel istatistiklere iliskin bulgular

AFA ve DFA sonucunda elde edilen sonuglar kapsaminda hem bes faktor kisilik

Ol¢egine iligkin hem de Instagram kullanim motivasyonlar1 6l¢egine iliskin betimsel

istatistikler ve oOlgeklerin faktorlerine iligkin Cronbach’s Alpha gilivenirlik analizi

sonuglart Tablo 7.20 ve Tablo 7.21°de gosterilmektedir.

Tablo 7.20. Bes faktor kisilik 6lgegine yonelik betimsel istatistikler ve giivenirlik analizi sonug¢lar

Faktorler ve ilgili ifadeler X SS Cronbach’s
Alpha

Deneyimlere A¢ikhik 3,76 0,61
Aktif, iyi bir hayal giiciine sahip 3.90 0.92
Yaratici 3.83 0.88

Yeni fikirlerle ortaya ¢ikan, orijinal 3.67 0.84 0,75
Sanat, miizik ve kitaplar hakkinda pek ¢ok sey bilen 3.56 1.03
Zeki, derin diisiinen 3.62 0.91
Sanata ve estetige deger veren 3.99 0.95
Ozenli 3,48 0,71
Plan yapan ve bu planlar takip eden 3.43 1.10
Isler bitinceye kadar azimle calisan 3.63 1.02

Tembellige egilimli** 3.15 1.20 0,71
Caligkan, ¢alismay1 seven 3.55 1.02
Isleri hizl ve dikkatli bir bigimde yapan 3.65 0.96
Diizenli olmayan, dagmik** 3.47 1.27
Nevrotik 2,85 0,78

Rahat, stresin istesinden gelen** 3.05 1.08 070

Cok kaygili 2.74 1.20 '

Karamsar, depresif 2.72 1.15
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Duygusal olarak istikrarl, kolayca iiziilmeyen** 3.23 1.20

Zor (gergin) sartlarda sogukkanliligin1 koruyabilen** 2.54 1.17

Disa Doniikliik 2,72 0,66
Cok konuskan** 2.74 1.16
Igine kapanik, ¢ekingen 243 1.14
Bir parca utangag, duygularini disa vuramayan 3.28 1.15 074
Sakin, dingin 3.46 1.05 '
Enerji dolu** 2.29 0.96
Disar1 ¢ikmay1 ve diger insanlarla birlikte olmay1 seven 212 111
(sosyal)**

Uyumluluk 2,29 0,70

Bagkalariyla tartisma baglatan 2.50 1.12
Diger insanlarin hatalarini (zayif yonlerini) bulmaya 230 1.05
calisan 0,71
Diger insanlara kars1 bazen kaba davranan 242 1.13
Hemen herkese karsi nazik ve saygili** 4.05 0.84

**bu ifadeler ters kodlanmustir.

[Tablo 7.20. (Devam) Bes faktor kisilik Olgegine yonelik betimsel istatistikler ve

giivenirlik analizi sonuglari]

Tablo 7.21. Instagram kullanim motivasyonlar: dlgegine yonelik betimsel istatistikler ve giivenirlik
analizi sonuglart

Faktorler ve ilgili ifadeler X ss  Cronbach’s
Alpha
Karar Verme / Bilgi Edinme
Alacagim triinlerin se¢iminde yardimci oluyor 3.02 1.29
Yeni iriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 3.49 1.18 088
Uriinlerin giincel kampanyalarindan haberdar oluyorum 3.32 1.21 '
Aligveris tercihlerimi belirlemek amaciyla kullaniyorum 2.85 1.29
Eglenme

Beni eglendiriyor 3.81 0.87
Hosca vakit gecirtiyor 3.70 0.88 0,83
Eglence ihtiyacimi gideriyor 3.32 1.05

Sosyal Kag¢is / Rahatlama
Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor 2.33 1.15
Is, okul ve gevremdeki sorunlardan uzaklastirryor 2.40 1.12
Bir gruba aitmis gibi hissettiriyor 1.92 0.99 0,70
Yapacak bagka daha iyi bir isim yok 2.20 1.14
Giindelik problemlerime ¢6ziim bulmak amaciyla kullaniyorum 2.10 1.05

Kisisel Gelisim / Kendini ifade Etme
Kisisel gelisimime katki sagliyor 244 1.11
Hayata bakis agimi1 degistiriyor 2.56 1.14
Belirli bir karakter sinir1 olmadan 6zgiirce fikirlerimi ifade 0,76
i 2.77 1.22

edebiliyorum
Kendimi ifade etmek amaciyla kullaniyorum 2.58 1.20

Tamtim / Sosyal Etkilesim
Ucretsiz tanitim yapabiliyorum 2.51 1.26
Paylasimlarimla insanlar1 etkileyebilmeme imkan sunuyor 2.69 1.27
Blaskalarl hakkinda nasil diisiinecegim konusunda yardimci 257 116 0,65
oluyor
Ortak ilgilere sahip insanlarla tanismami sagliyor 3.08 1.26

Arkadashk

Arkadaslarimla iletisim kurmami sagliyor 3.65 1.08
Arkadaslarimla bir arada olmami sagliyor 3.03 1.14 0,65
Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletigim 3.48 1.20
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kurabiliyorum

Takip Etme
Taraftar1 oldugum kisi ve organizasyonlari takip edebiliyorum 3.97 1.01 065
Beni ilgilendiren konulardan haberdar oluyorum 4.34 0.780 '
Ahskanhk
Ozellikle sikildigimda zamanin gegmesine yardimci oluyor 4.01 0.89
Aliskanlik oldu artik 3.51 1.24 0,64
Zaman gegiriyorum 3.41 0.98

[Tablo 7.21. (Devam) Instagram kullanim motivasyonlar1 dlgegine yonelik betimsel

istatistikler ve giivenirlik analizi sonuglari]

Giivenirlik analizlerinden biri olan Cronbach’s Alpha katsayisi da birime ait
toplam skorun, Ol¢ekteki her bir ifadeye ait puanlarin toplanmasi ile elde edilen
Olceklerde, skorlarin benzerligini ya da yakinligini1 ortaya koyan bir katsayidir. Alfa
katsayisina bagli olarak olgegin giivenirligi asagidaki gibi yorumlanabilir (Kalayci,

2017, s.405):

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek gilivenilir degildir,

e 0,40 <a<0,60 ise dlgegin giivenirligi diisiiktiir,

e 0,60 <a<0,80 ise 6lgek oldukca giivenilirdir,

e 0,80 <a<1,00ise dl¢gek yiiksek derecede giivenilirdir.

Bu baglamda AFA ve DFA sonucunda elde edilen faktorlere Cronbach’s Alpha
giivenilirlik analizi yapilmis ve her iki Olgegin faktorleri i¢in de Cronbach’s Alpha
skorlarinin Onerilen degerlerin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla kullanilan iki

Olcegin hem gecerli dl¢ekler hem de giivenilir 6l¢ekler oldugu yorumlar: yapilabilir.
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7.4. Kisilik Tipleri ile Instagram Kullamim Motivasyonlar1 Arasindaki Iliski
Bes faktor kisilik Olgeginin faktorleri ile Instagram kullanim motivasyonlari
arasindaki iligkiyi Pearson momentler carpimi korelasyon analizi ile incelenmistir.

Analiz sonucunda elde edilen korelasyon katsayilar1 Tablo 7.22de yer verilmistir.

Tablo 7.22. Bes faktor kisilik olgeginin faktorleri ile Instagram kullamim motivasyonlari arasindaki
baginti katsayilar

MK ME MS MKG MT MAR MTE MA
DEA -.052 .024 -.175™ .023 .052 .051 .045 -.064
oz .073 .109" -.059 106" .004 .013 -.015 -.070
NEV 1427 -.004 118" .006 -.014 .075 .033 193
DD 012 -.132™ 110" -.015 -.055 -.045 -.016 -.092"
Uy -.054 -.012 .068 -.047 170" -.034 .046 .090

** p<.05 ** p<.01 Bes Faktorlii Kisilik Faktorleri: DEA: Deneyimlere agiklik, OZ: Ozenli, NEV:
Nevrotik, DD: Disa doniikliik, UY: Uyumluluk. Instagram Kullanim Motivasyonlar: MK: Karar
Verme/Bilgi Edinme, ME: Eglenme, MS: Sosyal Kacis /Rahatlama, MKG: Kisisel Gelisim/Kendini Ifade
Etme, MT: Tanitum/Sosyal Etkilesim, MAR: Arkadaslik, MTE: Takip Etme, MA: Aliskanlik

Tablo 7.22 incelendiginde deneyimlere agiklik faktorii ile karar verme/bilgi
edinme, eglenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, tanitim/sosyal etkilesim,
arkadaslik, takip etme ve aligkanlik motivasyonlar1 arasindaki iliskinin anlamli olmadig1
goriilmektedir (p>.05). Deneyimlere agiklik faktorii ile sosyal kacig/rahatlama
motivasyonu arasindaki iliskinin negatif ve anlamli oldugu bulunmustur (p<.01). Bu
bulguya gore deneyimlere agik olan katilimcilarin Instagram’ sosyal kagig/rahatlama
amaciyla kullanmadig1 ifade edilebilir. Ancak bu iliskinin diisiik diizeyde (r>.30)
anlamlidir (Cohen, 1988).

Ozenli faktorii ile karar verme/bilgi edinme, sosyal kagis/rahatlama, tanitim/sosyal
etkilesim, arkadaslik, takip etme ve aliskanlik motivasyonlar1 arasindaki iliskinin
anlamli olmadig1 gériilmektedir (p>.05). Ozenli faktdrii ile eglenme motivasyonu
arasindaki iligkinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur (r= .109,
p<.05). Benzer sekilde 6zenli faktorii ile kisisel gelisim/kendini ifade etme motivasyonu
arasindaki iligkinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulgusuna ulasilmistir
(r=.106, p<.05). Bu bulgulara gore 6zenli kisilerin eglenme ve kisisel gelisim/ kendini

ifade etme amaciyla Instagram’1 kullandig: belirtilebilir.
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Nevrotik faktorii ile eglenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, tanitim/sosyal
etkilesim, arkadaslik ve takip etme motivasyonlar: arasindaki iligkinin anlamli olmadig:
goriilmektedir (p>.05). Nevrotik faktorii ile karar verme/bilgi edinme motivasyonu
arasindaki iligkinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur (= .142,
p<.01). Benzer sekilde nevrotik faktorii ile sosyal kagig/rahatlama motivasyonu
arasindaki iligkinin pozitif ve diisik diizeyde anlamli oldugu bulgusuna ulagilmigtir
(r=.118, p<.05). Yine nevrotik faktorii ile aliskanlik motivasyonu arasindaki iligskinin
pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur (= .142, p<.01). Bu bulgulara
gore nevrotik kisilerin karar verme/bilgi edinme, sosyal kacis/rahatlama ve aliskanliga

uyma amactyla Instagram’1 kullandig belirtilebilir.

Disa doniikliik faktorii ile karar verme/bilgi edinme, kisisel gelisim/kendini ifade
etme, tanitim/sosyal etkilesim, arkadaslik ve takip etme motivasyonlar1 arasindaki
iliskinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>.05). Disa doniikliik faktorii ile eglenme (r=
-.132, p<.01) ve aligkanlik (1= -.092, p<.05) motivasyonlar1 arasindaki iliskinin negatif
ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur. Disa doniikliik faktorii ile sosyal
kacis/rahatlama motivasyonu arasindaki iliskinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli
oldugu bulunmustur (r= .110, p<.05). Bu bulguya gore disa doniik katilimcilarin
Instagram’t eglenme ve aligkanliga uyma amaciyla kullanmadigi ancak sosyal

kagig/rahatlama amaciyla kullandig belirtilebilir.

Uyumluluk faktorii ile karar verme/bilgi edinme, eglenme, sosyal kagis/rahatlama,
kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, takip etme ve aligkanlik motivasyonlari
arasindaki iliskinin anlamli olmadig1 goriilmektedir (p>.05). Uyumluluk faktorii ile
tanitim/sosyal etkilesim motivasyonu arasindaki iliskinin pozitif ve diisiik diizeyde
anlamli oldugu bulunmustur (= .170, p<.01). Bu bulgulara gére uyumlu kisilerin

tanitim/sosyal etkilesim amaciyla Instagram’1 kullandig1 belirtilebilir.

7.5. Bes Faktor Kisilik Olceginin Faktorlerinin Demografik Degiskenlere Gore
Incelenmesi

Bes faktorlii kisilik ol¢eginin faktorlerinin katilimcilarin cinsiyet, yas, aylik
harcama, egitim goriilen sinif, egitim goriilen fakiilte ve Instagram kullanim yili gibi

degiskenlere gore incelenmistir.
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7.5.1. Cinsiyet degiskeni acisindan bes faktor kisilik olceginin faktorleri

Bes faktorlii kisilik olgeginin  faktorlerinin  katilimeilarin  cinsiyetine gore
farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak i¢in bagimsiz oOrneklemler t testi
kullanilmistir. Bu dogrultuda erkek ve kadin katilimcilarin  faktor ortalamalari
karsilagtiritlmistir. Analiz yapilmadan 6nce varyanslarin estesligi sayiltisi incelenmistir.
Varyanslarin estesligini test etmek icin Levene testi gerceklestirilmistir. Analiz
sonucunda nevrotik faktoriiniin puanlarinda varyanslarin estes olmadigi (p <.05) ancak
diger faktorlerin puanlarinda varyanslarinin estes oldugu (p >.05) bulunmustur.
Karsilagtirmalar i¢in 5 analiz yapilmistir. Huck (2012) ayni veri seti iizerinden birden
cok ayni analizin gergeklestirilmesinde Tip I hataya diisiilecegini 6ne siirmektedir. Bu
duruma yonelik bir 6nlem almak i¢in Bonferroni uyarlamasinin yapilmasi 6nermektedir
(Huck, 2012). Bu baglamda yapilan analizde geleneksel anlamlilik diizeyi .05 yerine .01
(.05/5) degeri kullanilmistir. Tablo 7.23’te bagimsiz 6rneklemler t testi sonuglar yer

almaktadir.

Tablo 7.23. Cinsiyete gore kisilik faktorlerine yonelik t testi sonuglar

Kisilik Faktorii Cinsiyet N X SS sd t p

Deneyimlere Acikhik Kadmn 277 3.7671 .61026 458 129 .897
Erkek 183 3.7596 .62546

Ozenli Kadin 277 3.5457 .70918 458 2.376 .018
Erkek 183 3.3852 .70853

Nevrotik Kadin 277 2.9798 .82543  433.965 4.254 .000
Erkek 183 2.6776 .68796

Disa Doniikliik Kadin 277 2.6968 .66568 458 -1.011 312
Erkek 183 2.7605 .65524

Uyumluluk Kadmn 277 2.1679 .65957 458 -4.680 .000
Erkek 183 2.4768 .74065

Tablo 7.23 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin deneyimlere aciklik,
Ozenli ve disa doniikliik faktorlerinde puan ortalamalarinda anlamli bir farklilik
olmadig1 goriilmektedir (p>.01). Kadin katilimcilarin nevrotik kisilik faktoriindeki puan
ortalamalarmin (X= 3.77, ss=0.61) erkek katilimcilarin puan ortalamalarma (X= 3.55,
ss=0.71) gore anlaml1 bir sekilde yiiksek oldugu bulunmustur (p<.01). Bu bulguya gore

kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore daha nevrotik kisilik 6zelliklerine sahip
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oldugu belirtilebilir. Erkek katilimcilarin uyumluluk faktoriindeki puan ortalamalariin
(X= 2.47, ss=0.66) kadin katilimcilarin puan ortalamalarma (X= 2.16, ss=0.66) gore
anlaml bir sekilde yiiksek oldugu bulunmustur (p<.01). Bu bulguya goére arastirma
kapsamindaki erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére daha uyumlu oldugu ifade
edilebilir.

7.5.2. Yas degiskeni acisindan bes faktor Kisilik olceginin faktorleri

Katilimcilarin yaglart 18 ile 30 arasinda degismektedir. Calisma kapsaminda
katilimcilarin yaslari ti¢ gruba ayrilmistir. Gruplarin yas araliklar1 18-20, 21-23 ve 24-
30 seklindedir. Bes faktorlii kisilik Olgeginin faktdrlerinin katilimcilarin bu yas
gruplarina gore farklilagip farklilasmadigini ortaya koymak igin bagimsiz gruplar igin
tek faktorliit ANOVA kullanilmigtir. Analiz sonuglart Tablo 7.24°te gosterilmistir.

Tablo 7.24. Yasa gore kisilik faktorlerine yonelik ANOVA sonuglari

S Varyansin Kareler Kareler

Yas n X SS Kaynagi Toplam Ortalamasi P
= 18-20 162 3.78 0.59 Gruplararasi 0.10 2 0.05 014 .87
E —Ef 21-23 235 375 0.63  Gruplarigi 173.89 457 0.38
§ < 24-30 63 3.77 0.62 Toplam 17399 459
18-20 162 3.49 0.71 Gruplararasi 0.19 2 0.10 019 .83
.:5, 21-23 235 346 0.72  Gruplarigi 232.82 457 0.51
© 24-30 63 352 0.69 Toplam 233.02 459
o 18-20 162 2.78 0.84 Gruplararasi 1.83 2 0.91 1.48 .23
g 2123 235 292 077 Gruplarigi 28242 457 0.62
Z 24-30 63 2.86 0.69 Toplam 28425 459
» 18-20 162 2.76 0.70 Gruplararasi 2.31 2 1.15 265 .07
P é 21-23 235 266 0.64  Gruplarigi 198.59 457 0.43
= g 24-30 63 286 0.62 Toplam 200.89 459
~ 18-20 162 221 0.76 Gruplararas: 1.58 2 0.79 157 21
é 21-23 235 233 0.67  Gruplarigi 228.85 457 0.50
%‘ 24-30 63 234 0.72 Toplam 230.42 459
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Yapilan ANOVA sonuglarina gore yas degiskeni acisindan bes faktor kisilik
Olceginin tiim faktorlerinde (deneyimlere aciklik, 6zenli, nevrotik, disa doniikliik ve
uyumluluk) anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>.05). Bu bulgu yas degiskenine gore

kisilik tiplerinin farklilasmadigini1 gostermektedir.

7.5.3. Aylik harcama degiskeni a¢isindan bes faktor Kisilik olceginin faktorleri
Katilimcilarin aylik harcamalar1 500 TL ve altinda, 501 TL ve 1000 TL arasinda,
1001 TL ve 1500 TL arasinda ve 1501 TL ve tlizerinde olmak iizere dort grupta
incelenmistir. Bes faktor kisilik 6l¢eginin faktorlerinin aylik harcama agisindan anlamli
bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli ANOVA
(One-Way ANOVA) analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.25te gosterilmistir.

Tablo 7.25. Aylik harcamaya gore kisilik faktorlerine yonelik ANOVA sonuglar

Harcama N X SS  V.Kaynagi KT sd KO F p
s S00TL vealtt 88 3.77 .69  Gruplararasi 421 3 140 377 .01
a = 501-1000 TL 202 3.67 .56 Gruplarigi  169.78 456 0.37
g« 1001-1500 TL 106  3.89 .60 Toplam 173.99 459
1501 TL ve iizeri 64 3.86 .66
— 500 TL ve alt1 88 3.50 .62 Gruplararasi 5.34 3 178 356 .01
E 501 -1000 TL 202 3.55 .69  Gruplarici  227.68 456 0.50
S 1001-1500 TL 106  3.29 .70 Toplam 233.02 459
1501 TL ve iizeri 64 3.58 .86
500 TL ve alt1 88 2.95 .88  Gruplararasi 0.90 3 030 048 .69
z 501 -1000 TL 202 2.84 .76 Gruplarici  283.35 456 0.62
z 1001-1500 TL 106 2.83 .83 Toplam 284.25 459
1501 TL ve lizeri 64 2.84 .67
w J00TLve alt1 88 2.89 .74 Gruplararasi 8.73 3 291 691 .00
a = 501-1000 TL 202 280 .56 Gruplarigi  192.16 456 0.42
=2 1001-1500 TL 106 2.54 .67 Toplam 200.89 459
1501 TL ve iizeri 64 2.56 73
500 TL ve alt1 88 2.10 .72 Gruplararasi 7.43 3 248 5.07 .00
% 501 -1000 TL 202 225 .70 Gruplarigi 22299 456 0.49
> 1001-1500 TL 106 2.48 .64 Toplam 230.42 459
1501 TL ve iizeri 64 235 .76

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin deneyimlere agiklik
faktoriinde etkisi oldugu goriilmistiir (F4se) = 3.77; p< .05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin  aylik harcamalarina gore deneyimlere aciklik o6zelliginde farklilik
goriilmektedir. Farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu gorebilmek i¢in Post Hoc
testlerinden Tukey HSD yapilmistir. Tukey HSD testi sonuglarma gore aylik
harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan katilimcilarla aylik harcamalar1 1001 TL
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ve 1500 TL arasinda olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur
(-0.22335*%). Bu baglamda aylik harcamalar1 1001 ve 1500 TL arasinda olan
katilimcilar, aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan katilimcilara gore

deneyimlere daha aciktir.

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin 6zenli faktoriinde etkisi
oldugu goriilmiistir (Fi4s6) = 3.56; p< .05). Baska bir ifadeyle katilimcilarin aylik
harcamalarina gore Ozenlilik oOzelliginde farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi
sonuglarina gore aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan katilimcilarla aylik
harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (0.25607*). Bu baglamda aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda
olan katilimcilar, aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimcilara

gore daha ozenlidirler.

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin nevrotik faktoriinde etkisi
olmadig1 gorilmistiir (F@4s6) = 0.30; p> .05). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin aylik

harcamalarina gore nevrotiklik 6zelliginde farklilik goriilmemektedir.

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin disa doniikliik faktoriinde
etkisi oldugu gortilmiistiir (F(3,456)= 6.91; p<.01). Baska bir ifadeyle katilimcilarin aylik
harcamalarina gore Ozenlilik 6zelliginde farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi
sonuglarmma gore aylik harcamalari 500 TL ve altinda olan katilimcilarla, aylik
harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilmecilar (0.34927*) ve aylik
harcamalari 1501 TL ve iizerinde olan katilimcilar (0.33026*) arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Ayrica aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan
katilimcilarla aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimcilar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur (0.45450%*). Bu baglamda aylik geliri daha diisiik olan

katilimc1 grubunun daha digadoniik oldugu sdylenebilir.

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin uyumluluk faktdriinde etkisi
oldugu gorilmiistiir (Fe4s6) = 5.07; p< .01). Baska bir ifadeyle katilimcilarin aylik
harcamalarina gore uyumluluk 6zelliginde farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi
sonuglara gore aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimcilarla,
aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan katilimcilar (0.22618*) ve 500 TL

ve altinda olan katilimeilar (*0.37886) arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
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baglamda aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimecilar, aylik

harcamalar1 1000 TL ve altinda olan katilimcilara gére daha uyumludurlar.

7.5.4. Sinif diizeyi degiskeni acisindan bes faktor kisilik olceginin faktorleri
Bes faktor kisilik 6lgeginin faktorlerinin egitim goriilen sinif agisindan anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli ANOVA

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.26’da gosterilmistir.

Tablo 7.26. Swunif diizeyine gore kisilik faktorlerine yonelik ANOVA sonuglar

Simf N X SS  V.Kaynag KT sd KO F p
. 1. Simf 37 400 .58 Gruplararasi 3.14 3 1.05 2798 .040
. 2. Siuf 144 377 .60 Gruplarigi 170.85 456  0.37
03 3. Siuf 126 3.67 .57 Toplam 173.99 459
< 4 Smfveisti 153 3.78 .65
- 1. Simf 37 357 .76  Gruplararasi 0.79 3 0.26 519 .669
::; 2. Siif 144 352 .72 Gruplarigi 23222 456 0.51
S 3. Smf 126 3.45 .68 Toplam 233.02 459
4. Smifveiistii = 153 345 .72
1. Siif 37 281 .99  Gruplararasi 3.12 3 1.04 1.684 .170
) 2. Siuf 144 278 .77 Gruplarigi 281.13 456  0.62
> 3. Siuf 126 282 .79 Toplam 284.25 459
< 4.Smfveisti 153 297 .74
g 1. Stuf 37 260 .58  Gruplararasi 1.34 3 045 1018 .384
S e 2. Siuf 144 273 .70 Gruplarigi 199.56 456  0.44
= 2 3. Siuf 126 2.67 .64 Toplam 200.89 459
4. Smifveiisti 153 2.78 .66
S 1. Stuf 37 205 .74  Gruplararasi 2.65 3 0.88 1.769 .152
€ 2. Siif 144 229 .73 Gruplarigi 22777 456 0.50
% 3. Simf 126 230 .71 Toplam 230.42 459

4. Smif ve usti 153 2.34 .67

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen sinif diizeyinin deneyimlere aciklik
faktoriinde etkisi oldugu goriilmistiir (F4se) = 2.78; p< .05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin egitim gordiikleri smif diizeyine gore deneyimlere aciklik ozelliginde
farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gore 1. sinif 6grencileri ile 3. simif
ogrencileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (0.32486*). Bu baglamda 1. simif

ogrencileri, 3. sinif 6grencilerine gore deneyimlere daha agiktir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen smif diizeyinin 6zenli, nevrotik, disa

dontikliik ve uyumluluk faktorlerinde etkisi olmadigi gortilmistiir (p> .05).
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7.5.5. Egitim goriilen fakiilte acisindan bes faktor Kkisilik dl¢eginin faktorleri

Bes faktor kisilik dlgeginin faktorlerinin egitim goriilen fakiilte agisindan anlamli

bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli ANOVA

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.27°de gosterilmistir.

Tablo 7.27. Fakiilteye gore kisilik faktorlerine yonelik ANOVA sonuglart

Fakiilte N X SS V. Kaynag KT sd KO F p
IiBF 106 3.82 .56 Gruplararas1  6.42 9 71 191 .048
£ Egitim 75 3.76 .65 Gruplarigi 167.58 450 .37
-é IBF 60 3.81 .63 Toplam 173.99 459
< GSF 29 3.56 .68
g Eczacilik 24 3.60 .64
E Edebiyat 55 3.68 .67
’q;): Hukuk 48 3.78 .55
5 Saglik 20 3.88 .50
|/  Turizm 31 3.67 .61
Konservatuvar 12 4.28 47
IiBF 106 3.60 .68 Gruplararast 1347 9 150 3.07 .001
Egitim 75 3.52 .67 Gruplarigi 21955 450 .49
IBF 60 3.29 .85 Toplam 233.02 459
_  GSF 29 322 78
E Eczacilik 24 3.31 .59
:S Edebiyat 55 3.70 .70
Hukuk 48 3.23 .68
Saglik 20 3.67 .55
Turizm 31 3.59 .66
Konservatuvar 12 3.54 .50
[iBF 106 2.75 81 Gruplararas1  3.37 9 37 060 .797
Egitim 75 2.88 72 Gruplarigi 280.88 450 .62
IBF 60 2.95 73 Toplam 284.25 459
X~ GSF 29 2.98 .83
) Eczacilik 24 2.85 67
2 Edebiyat 55 2.79 .84
z Hukuk 48 2.90 .92
Saglik 20 2.92 .90
Turizm 31 2.99 .73
Konservatuvar 12 2.70 51
[iBF 106 2.69 e Gruplararas1  10.09 9 112 2.64 .005
Egitim 75 2.82 .63 Gruplarigi 190.80 450 .42
= IBF 60 2.68 .66 Toplam 200.89 459
= GSF 29 2.98 .64
£  Eczacilik 24 270 41
a Edebiyat 55 2.84 .68
3 Hukuk 48 2.39 .58
(=] Saglik 20 2.62 .59
Turizm 31 2.86 .66
Konservatuvar 12 2.56 45
IiBF 106 2.22 67 Gruplararast  6.20 9 69 1.38 .193
é Egitim 75 2.33 .79 Gruplarigi 22422 450 .50
= IBF 60 2.48 71 Toplam 230.42 459
E  GSF 29 2.26 80
3 Eczacilik 24 2.27 74
Edebiyat 55 2.23 .61
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Hukuk 48 2.45 71

Saghk 20 2.26 .55
Turizm 31 2.12 .59
Konservatuvar 12 2.00 98

[Tablo 7.27. (Devam) Fakiilteye gore kisilik faktorlerine yonelik ANOVA sonuglari]

Yapilan analiz sonucunda egitim gorlilen fakiiltenin deneyimlere agiklik
faktoriinde etkisi oldugu goriilmiistiir (Fe4s0) = 1.91; p< .05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin egitim gordikleri fakiilteye gore deneyimlere agiklik 6zelliginde farklilik
goriilmektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gore Giizel Sanatlar Fakiiltesi 6grencileri
ile Devlet Konservatuvart 6grencileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (-
0.71456*). Bu baglamda Devlet Konservatuari’nda egitim goren Ogrenciler, Giizel

Sanatlar Fakiiltesi’nde egitim goren 6grencilere gore deneyimlere daha aciktir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin 6zenli faktoriinde etkisi
oldugu goriilmistiir (Fe4s0) = 3.07; p< .01). Baska bir ifadeyle katilimcilarin egitim
gordiikleri fakiilteye gore 6zenli faktoriinde farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi
sonuglarina gore Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri ile Hukuk Fakiiltesi 6grencileri arasinda
anlaml bir farklilbik bulunmustur (0.47734%). Bu baglamda Edebiyat Fakiiltesi’nde
egitim goéren Ogrenciler, Hukuk Fakiiltesi’nde egitim goren Ogrencilere gore daha

Ozenlidir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin nevrotik faktoriinde etkisi
olmadig1 goriilmiistiir (F9,4s50) = 0.60; p> .05). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin egitim

gordiikleri fakiilteye gore nevrotiklik 6zelliginde farklilik goriilmemektedir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin disa doniikliik faktoriinde
etkisi oldugu gortilmiistiir (Fe4s0) = 2.64 p< .01). Baska bir ifadeyle katilimcilarin
egitim gordiikleri fakiilteye gore disa doniikliik faktoriinde farklilik goriilmektedir.
Tukey HSD testi sonuglarina gore Hukuk Fakiiltesi 6grencilerinin; Egitim Fakiiltesi
ogrencileri (.43333%*), Glizel Sanatlar Fakiiltesi ogrencileri (.58812*) ve Edebiyat
Fakiiltesi 6grencileri (.45354%*) arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda
Egitim Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi ve Edebiyat Fakiiltesi’nde egitim goren

ogrenciler, Hukuk Fakiiltesi’nde egitim goren dgrencilere gore daha disa doniiktiirler.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin uyumluluk faktoriinde etkisi
olmadig1 goriilmiistiir (F,450) = 1.38; p> .05). Baska bir ifadeyle katilimcilarin egitim

gordiikleri fakiilteye gore uyumluluk 6zelliginde farklilik goriilmemektedir.
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7.5.6. Instagram kullanim yili acisindan bes faktor Kkisilik ol¢eginin faktorleri
Calisma katilimcilarinin Instagram kullanma yillar1 1 ile 8 arasinda degismektedir.
Katilimcilarin Instagram kullanma yillar1 2’ser yil olmak {izere dort gruba ayrilmustir.
Bes faktor kisilik dlgeginin faktorlerinin Instagram kullanim yili agisindan anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli ANOVA

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.28’de gosterilmistir.

Tablo 7.28. Instagram kullanim yilina gore kisilik faktérlerine yonelik ANOVA sonuglari

Instagram Kullamm ¢ g5y gaynam KT sd KO F  p

Yih

e 1-2 Y1l Arasi 58 3.68 0.57 Gruplararasi .52 3 .17 45 716
é 3-4 Y1l Arasi 158 3.78 0.61 Gruplarici 173.48 456 .38
>3 5-6 Y1l Arasi 168 3.77 0.64 Toplam 173.99 459
| 7-8 Yil Arast 76 3.79 0.60

1-2 Y1l Arast 58 3.32 0.76 Gruplararasi 2.00 3 .67 131 .269
= 3-4 Y1l Arasi 158 3.52 0.69 Gruplarici 231.02 456 51
S 5-6 Y1l Arast 168 351 067 Toplam 233.02 459

7-8 Y1l Arasi 76 3.46 0.80
« 1-2 Y1l Arast 58 2.96 0.90 Gruplararasi 1.20 3 40 .65 .585
B 3-4 Y1l Arast 158 2.81 0.72 Gruplarigi 283.04 456 .62
> 5-6 Y1l Arast 168 2.85 0.80 Toplam 284.25 459
= 7-8 Y1l Arasi 76 291 0.82
" 1-2 Y1l Arast 58 3.00 0.72 Gruplararasi 5.60 3 187 436 .005
= 3-4 Y1l Arasi 158 2.68 0.66 Gruplarigi 19529 456 .43
2 5-6 Y1l Arast 168 2.72 0.64 Toplam 200.89 459
Q 7-8 Y1l Arast 76 261 0.63

1-2 Y1l Arasi 58 2.37 0.68 Gruplararasi 2.30 3 .77 153 .206
g 3-4 Y1l Arasi 158 2.21 0.69 Gruplarici 228.12 456 .50
=) 5-6 Y1l Arast 168 2.29 0.72 Toplam 230.42 459

7-8 Y1l Arasi 76 240 0.74

Yapilan analiz sonucunda Instagram kullanim yilinin deneyime agilik, 6zenli,
nevrotik ve uyumluluk faktorlerinde etkisi olmadig:r gorilmiistiir (p> .05). Baska bir
ifadeyle katilimcilarin Instagram kullanim yillarina gére deneyime agiklik, 6zenlilik,
nevrotiklik ve uyumluluk ozelliklerinde farklilik goériilmemektedir. Ancak Instagram
kullanim yilinin disa dontikliik faktoriinde etkisi oldugu goriilmiistiir (F(3456) = 4.36; p<
.01). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin Instagram kullanim yilina goére disa doniikliik
ozelliginde farklilik gorilmektedir. Tukey HSD testi sonuclarina gére 1-2 yil arasinda
Instagram kullanan katilimcilarla; 3-4 yildir (0.31464%), 5-6 yildir (0.28185%), 7-8 yildir

(0.38748*) Instagram kullananlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
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baglamda 1-2 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilar daha ¢ok yil Instagram

kullananlara gore daha disa doniiktiirler.

7.6. Instagram Kullanim Motivasyonlar1 Ol¢eginin Faktorlerinin Demografik
Degiskenlere Gore Incelenmesi

Arastirma kapsaminda katilimcilarin  Instagram kullanim  motivasyonlari
katilimcilarin cinsiyet, yas, aylik harcama egitim goriilen siif, egitim goriilen fakiilte

ve Instagram kullanim y1l1 gibi degiskenlere gore incelenmistir.

7.6.1. Cinsiyet degiskeni acisindan Instagram kullanim motivasyonlari

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 06lceginin  faktorlerinin  katilimcilarin
cinsiyetine gore farklilasip farklilasmadigini ortaya koymak i¢in bagimsiz dérneklemler t
testi kullanilmistir. Bu dogrultuda erkek ve kadin katilimcilarin faktor ortalamalar
karsilagtiritlmistir. Analiz yapilmadan 6nce varyanslarin estesligi sayiltisi incelenmistir.
Analiz sonucunda karar verme/bilgi edinme motivasyonunda gruplarin varyanslarinin
estes olmadig1 (p <.05) ancak diger faktorlerin puanlarinda varyanslarinin estes oldugu
(p >.05) bulunmustur. Karsilastirmalar i¢in ayni veri setinde 8 analiz yapildig1 icin
Bonferroni uyarlamasi yapilmistir. Bu baglamda yapilan analizde geleneksel anlamlilik
diizeyi .05 yerine .01 (.006/8) degeri kullanilmistir. Tablo 7.29°da bagimsiz drneklemler

t testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 7.29. Cinsiyete gore Instagram kullanim motivasyonlarina yénelik t testi sonuglart

Instagram Kullanim S

. Cinsiyet N X SS sd t p

Motivasyonu

Karar verme/Bilgi Kadin 277 3.53 0.93 353.52 9.57 .000

Edinme Erkek 183 2.61 1.06

Eglenme Kadin 277 3.65 0.80 458.00 1.37 173
Erkek 183 3.54 0.83

Sosyall Kadin 277 2.23 0.71 458.00 1.48 139

Kagis/Rahatlama Erkek 183 2.13 0.79

Kisisel Gelisim/K. Kadin 277 2.63 0.87 458.00 1.23 219

ifade etme Erkek 183 2.52 0.94

Tamtim/Sosyal Kadin 277 2.68 0.83 458.00 -1.03 302

etkilesim Erkek 183 2.76 0.86

Arkadaslik Kadin 277 3.47 0.86 458.00 2.56 011
Erkek 183 3.26 0.92

Takip etme Kadin 277 4.16 0.74 458.00 0.30 762
Erkek 183 4.14 0.81

Alskanhk Kadin 277 3.83 0.79 458.00 3.48 .001
Erkek 183 3.57 0.76
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Tablo 7.29 incelendiginde kadin ve erkek katilimcilarin Instagram kullanim
motivasyonlar1 arasindan eglenme, sosyal kacis/rahatlama, kisisel gelisim/kendini ifade
etme, tanitim/sosyal etkilesim, arkadaslik ve takip etme motivasyonlar1 baglaminda bir
farklilik olmadigir goriilmektedir (p>.006). Kadin katilimcilarin karar verme/bilgi
edinme motivasyonlarinin puan ortalamalarmim (X= 3.53, ss=0.93) erkek katilimcilarin
puan ortalamalarma (X= 2.61, ss=1.06) gére anlamli bir sekilde yiiksek oldugu
bulunmustur (p<.001). Bu bulguya goére kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore
Instagram1 karar verme/bilgi edinme amaciyla kullandig1 belirtilebilir. Ayrica kadin
katilimcilarin aliskanlik motivasyon puan ortalamalarmm (X= 3.83, $s=0.79) erkek
katilimcilarin puan ortalamalarina (X= 3.57, ss=0.76) gore anlamli bir sekilde yiiksek
oldugu bulunmustur (p<.001). Bu bulguya goére kadin katilimcilarin erkek katilimcilara

gore Instagrami aligkanlik oldugu i¢in kullandig belirtilebilir.

7.6.2. Yas degiskeni acisindan Instagram kullanim motivasyonlari

Instagram kullanim motivasyonlarinin katilimcilarin belirlenen yas gruplarina
gore farklilagip farklilasmadigini ortaya koymak icin bagimsiz gruplar i¢in tek faktorlii
ANOVA kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.30°da gosterilmistir.

Tablo 7.30. Yasa gore Instagram kullanim motivasyonlarina yonelik ANOVA sonug¢lart

IKM Yas n X SS  V.Kaynag KT sd KO F p

MK 18-20 162 3.31 1.04 Gruplararasi 6.26 2 3.13 2.71 .068
21-23 235 312 1.06  Gruplarici 527.71 457 1.15
24-30 63 298 1.21 Toplam 533.96 459

ME 18-20 162 3.64 0.84 Gruplararasi 0.35 2 .18 0.26 .768
21-23 235 359 0.82  Gruplarigi 304.10 457 .67
24-30 63 359 0.72 Toplam 30445 459

MS 18-20 162 2.19 0.73 Gruplararasi 0.95 2 48 0.86 423
21-23 235 216 0.70  Gruplarigi 253.12 457 .55
24-30 63 230 0.91 Toplam 254.07 459

MKG 18-20 162 256 0.91 Gruplararasi 1.35 2 .67 0.83 435
21-23 235 257 0.88 Gruplarigi 369.59 457 .81
24-30 63 272 0.95 Toplam 370.93 459

MT 18-20 162 2.65 0.88 Gruplararasi 1.05 2 .52 0.74 AT7
21-23 235 274 084 Gruplarigi 323.33 457 71
24-30 63 275 0.75 Toplam 324.38 459

MAR 18-20 162 3.36 1.00 Gruplararasi 0.23 2 A1 0.14 .867
21-23 235 341 0.83  Gruplarici 361.71 457 .79
24-30 63 339 0.83 Toplam 361.94 459

MTE 18-20 162 4.12 0.84 Gruplararast 0.84 2 42 0.71 493
21-23 235 420 0.71  Gruplarigi 270.80 457 .59
24-30 63 4.09 0.81 Toplam 271.64 459
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MA 18-20 162 3.73 0.83 Gruplararasi 1.64 2 .82 1.32 .268
21-23 235 3.77 0.73 Gruplarigi 283.24 457 .62
24-30 63 359 0.88 Toplam 284.88 459

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 (IKM): MK: Karar Verme/Bilgi Edinme, ME: Eglenme, MS: Sosyal
Kacis /Rahatlama, MKG: Kisisel Gelisim/Kendini ifade Etme, MT: Tanitim/Sosyal Etkilesim, MAR:
Arkadaslik, MTE: Takip Etme, MA: Aligkanlik

[Tablo 7.30. (Devam) Yasa gore Instagram kullanim motivasyonlarina yonelik ANOVA

sonuglari]

Yapilan ANOVA sonuglarina gore yas degiskeni agisindan Instagram kullanim
motivasyonlarinin tamaminda anlamli bir farklilik bulunmamistir (p>.05). Bu bulgu yas
degiskenine  gbére Instagram  kullanom  motivasyonlarinin  farklilagsmadigini

gostermektedir.

7.6.3. Aylik harcama degiskeni acisindan Instagram kullanim motivasyonlar:

Instagram kullanim motivasyonlarmin katilimeilarin aylik harcamalarina gore
farklilagip farklilasmadigini ortaya koymak i¢in bagimsiz gruplar igin tek faktorlii
ANOVA kullanilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.31°de gosterilmistir.

Tablo 7.31. Aylik harcamaya gore Instagram kullanim motivasyonlarma yéonelik ANOVA sonuglar

IKM Harcama N X SS V.Kayna;si KT sd KO F p
500 TL ve alt1 88 3.16 1.15 Gruplararasi 8.12 3 271 235 .072
501 -1000 TL 202 331 098 Gruplarici 525.84 456 1.15
MK 1001-1500 TL 106 3.02 1.19 Toplam 533.96 459
1501 TL ve iizeri 64 299 1.05
500 TL ve alt1 88 3.59 0.83 Gruplararasi 1.40 3 047 0.70 551
501 -1000 TL 202 3.66 0.81 Gruplarici  303.05 456 0.66
ME 1001-1500 TL 106 352 0.81 Toplam 304.45 459
1501 TL ve iizeri 64 3.61 081
500 TL ve alt1 88 2.09 0.70 Gruplararasi 4.96 3 165 3.03 .029
501 -1000 TL 202 230 0.73 Gruplarici  249.12 456 0.55
MS 1001-1500 TL 106 2.08 0.66 Toplam 254.07 459
1501 TL ve iizeri 64 215 0.92
500 TL ve alt1 88 2.46 0.98 Gruplararasi 2.91 3 097 120 .309
501 -1000 TL 202 2.65 0.81 Gruplarici  368.03 456 0.81
MKG 1001-1500 TL 106 2.62 0.87 Toplam 370.93 459
1501 TL ve iizeri 64 251 1.07
500 TL ve alt1 88 246 0.81 Gruplararasi 7.29 3 243 349 016
MT 501 -1000 TL 202 275 0.82 Gruplarigi  317.09 456 0.70
1001-1500 TL 106 2.74 0.86 Toplam 324.38 459
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1501 TL ve tizeri 64 286 0.88

500 TL ve alt1 88 3.41 0.86 Gruplararasi 242 3 081 1.02 .383
501 -1000 TL 202 346 0.90 Gruplarici  359.52 456 0.79

MAR  1001-1500 TL 106 3.31 0.93 Toplam 361.94 459
1501 TL ve iizeri 64 328 081
500 TL ve alt1 88 4.13 0.79 Gruplararasi 0.44 3 015 0.25 .863
501 -1000 TL 202 419 0.79  Gruplarigi  271.19 456 0.59

MTE 1001-1500 TL 106 4.15 0.74 Toplam 271.64 459
1501 TL ve iizeri 64 4.11 0.74
500 TL ve alt1 88 3.56 0.88 Gruplararasi 3.91 3 130 211 .098
501 -1000 TL 202 3.79 0.75 Gruplarici  280.97 456 0.62

MA " 1001-1500 TL 106 369 071  Toplam  284.88 459
1501 TL ve iizeri 64 382 0.88

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 (IKM): MK: Karar Verme/Bilgi Edinme, ME: Eglenme, MS: Sosyal
Kagis /Rahatlama, MKG: Kisisel Gelisim/Kendini ifade Etme, MT: Tanitim/Sosyal Etkilesim, MAR:
Arkadaslik, MTE: Takip Etme, MA: Aligkanlik

[Tablo 7.31. (Devam) Aylik harcamaya goére Instagram kullanim motivasyonlarina

yonelik ANOVA sonuglari]

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin karar verme/bilgi edinme,
eglenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, takip etme ve aliskanlik
motivasyonlarinda etkisi olmadigr goriilmiistiir (p>.05). Baska bir ifadeyle
katihmcilarin ~ aylik  harcamalarina gbére sézii gegen Instagram  kullanim
motivasyonlarinda farklilik goriilmemektedir.

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin sosyal kagis/rahatlama
motivasyonunda etkisi oldugu goriilmistiir (F4s6) = 3.03; p< .05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin aylik harcamalarina gore sosyal kagig/rahatlama motivasyonunda farklilik
goriilmektedir. Ancak Tukey HSD testi sonuglarina gdre gruplar arasinda anlamli bir
farklillk bulunmamaktadir. Bu bulgu gergekte aylik harcama miktarinin sosyal

kacis/rahatlama motivasyonunda etkili olmadigini géstermektedir.

Yapilan analiz sonucunda aylik harcama miktarinin tanitim/sosyal etkilesim
motivasyonunda etkisi oldugu goriilmiistiir (F4s6) = 3.49; p< .05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin  aylik harcamalarina gore tanitim/sosyal etkilesim motivasyonunda
farklilik gortilmektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gore aylik harcamalar1 500 TL ve
altinda olan katilimcilarla, aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda (-0.29188%*)
ve 1500 TL ve tizerinde (-0.39631*) olan katilimcilarin arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu baglamda aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda ve 1500 TL
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ve lizerinde olan katilimcilarin, aylik harcamalari 500 TL ve altinda olan katilimcilara

gore Instagrami tanitim/sosyal etkilesim motivasyonu ile kullanmaktadir.

7.6.4. Siif diizeyi degiskeni agisindan Instagram kullanim motivasyonlar:

Calisma kapsaminda katilimcilarin egitim gordiikleri smif diizeyinin Instagram
kullanim motivasyonlar1 baglaminda bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit
edebilmek amaciyla Tek Yonlit ANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo
7.32°de gosterilmistir.

Tablo 7.32. Suuf diizeyine gore Instagram kullanim motivasyonlarma yonelik ANOVA sonuglar

IKM Sif N X SS V. Kaynag KT sd KO F p
1. Smif 37 3.22 1.03  Gruplararasi 6.52 3 217 188 .132
2. Smif 144 333 101 Gruplarigi 527.44 456 1.16
MK 3. Sinif 126 309 123  Toplam 53396 459
4. Sinif ve iistii 153 3.06 101
1. Smif 37 3.75 0.76  Gruplararasi 1.16 3 039 058 .628
2. Simif 144 3.56 0.93 Gruplarigi 303.29 456 0.67
ME 3. Sinif 126 363 078  Toplam 30445 459
4. Sinif ve iistii 153 359 0.74
1. Smif 37 2.18 0.58  Gruplararasi 0.06 3 0.02 0.04 .990
2. Smif 144 2.18 0.75 Gruplarigi 254.01 456 0.56
MS 3. Simif 126 220 075  Toplam 25407 459
4. Sinif ve iistii 153 219 0.78
1. Smf 37 297 093  Gruplararasi 7.92 3 264 332 .020
2. Smif 144 252 0.89 Gruplarigi 363.01 456 0.80
MKG 3. Simf 126 2.49 0.85 Toplam 370.93 459
4. Sinif ve iistii 153 2.64 0.92
1. Smif 37 292 090  Gruplararasi 2.11 3 070 1.00 .394
2. Smif 144 2.65 0.85 Gruplarigi 322.27 456 0.71
MT 3. Smuf 126 2.72 0.84 Toplam 324.38 459
4. Smif ve Ustii 153 2.70 0.82
1. Smuf 37 345 1.20  Gruplararasi 0.78 3 026 0.33 .805
2. Sinif 144 3.34 097 Gruplarigi 361.16 456 0.79
MAR 3. Smuf 126 3.44 0.78 Toplam 361.94 459
4. Smif ve Ustii 153 3.38 0381
1. Sif 37 416 0.67  Gruplararasi 1.69 3 056 095 416
2. Smuf 144 4.07 0.84 Gruplarigi 269.95 456 0.59
MTE 3. Smuf 126 418 0.79 Toplam 271.64 459
4. Smif ve Ustii 153 422 0.70
1. Smf 37 3.79 0.82  Gruplararasi 1.11 3 037 059 .619
MA 2. Sinif 144 3.77 0.78 Gruplarigi 283.77 456 0.62
3. Smuf 126 3.74 0.76 Toplam 284.88 459
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4. Sinif ve iistii 153 3.66 0.81

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 (IKM): MK: Karar Verme/Bilgi Edinme, ME: Eglenme, MS: Sosyal
Kacis /Rahatlama, MKG: Kisisel Gelisim/Kendini ifade Etme, MT: Tanitim/Sosyal Etkilesim, MAR:
Arkadaslik, MTE: Takip Etme, MA: Aligkanlik

[Tablo 7.32. (Devam) Sinif diizeyine gore Instagram kullanim motivasyonlarina yonelik
ANOVA sonuglari]

Yapilan analiz sonucunda smif diizeyinin karar verme/bilgi edinme, eglenme,
sosyal kagig/rahatlama, tanitim/sosyal etkilesim, arkadaslik, takip etme ve aliskanlik
motivasyonlarinda etkisi olmadigr gorilmiistiir (p>.05). Bagka bir ifadeyle
katilimcilarin sinif diizeyine gore sézii gecen Instagram kullanim motivasyonlarinda

farklilik gériilmemektedir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen smif diizeyinin kisisel gelisim/kendini
ifade etme motivasyonunda etkisi oldugu goriilmiistiir (F(3456) = 3.32; p< .05). Bagka bir
ifadeyle katilimcilarin egitim gordiikleri simif diizeyine gore kisisel gelisim/kendini
ifade etme motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gére
1. siif 6grencileri ile 2. siif (0.45735%) ve 3. sif (0.48289%*) Ggrencileri arasinda
anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda 1. sinif 6grencileri, 2. ve 3. simuf
ogrencilerine gore Instagram’t daha ¢ok kisisel gelisim/kendini ifade etme amaciyla

kullanmaktadir.

7.6.5. Egitim goriilen fakiilte acisindan Instagram kullanim motivasyonlari
Instagram kullanim motivasyonlarinin egitim goriilen fakiilte acisindan anlamli
bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek Yonli ANOVA

analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.33’te gosterilmistir.

Tablo 7.33. Fakiilteye gore Instagram kullanim motivasyonlarina yonelik ANOVA sonuglar

IKM Simif N X SS V.Kaynayi KT sd KO F p
[IBF 106 348 1.08 Gruplararasi 34.59 9 384 346 .000
Egitim 75 316 1.09 Gruplarigi 499.38 450 1.11
iBE 60 264 1.06 Toplam 533.96 459
GSF 29 343 1.03
Eczacilik 24 309 1.18

MK Edebiyat 55 308 107
Hukuk 48 298 0.88
Saglik 20 334 094
Turizm 31 339 1.00
Konservatuvar 12 285 1.27
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[IBF 106 354 081 Gruplararass 1221 9 136 209 .029
Egitim 75 374 0.88 Gruplarigi 292,23 450 0.65
IBF 60 344 094 Toplam 304.45 459
GSF 29 364 0.70
Eczacilik 24 328 0.60
ME  Edebiyat 55 352 081
Hukuk 48 359 0.66
Saglik 20 392 0.75
Turizm 31 394 0.69
Konservatuvar 12 381 0.98
IIBF 106 219 0.74 Gruplararasi 6.08 9 068 123 .277
Egitim 75 225 075 Gruplarigi 24799 450 0.55
IBF 60 223 087 Toplam 254.07 459
GSF 29 214 0.78
Eczacilik 24 207 0.70
MS Edebiyat 55 226 0.73
Hukuk 48 193 0.60
Saglik 20 231 0.5
Turizm 31 236 0.68
Konservatuvar 12 198 0.71
[iBF 106 259 0.86 Gruplararasi 12.79 9 142 179 .069
Egitim 75 277 089 Gruplarigi 358.14 450 0.80
IBF 60 242 0.86 Toplam 370.93 459
GSF 29 245 0.88
Eczacilik 24 254 1.09
MKG Edebiyat 55 2.60 0.94
Hukuk 48 230 0381
Saglik 20 296 0.85
Turizm 31 272 087
Konservatuvar 12 281 1.13
IiBF 106 273 085 Gruplararasi 15.11 9 168 244 010
Egitim 75 264 0.78 Gruplarigi 309.27 450 0.69
IBF 60 282 0.75 Toplam 324.38 459
GSF 29 291 081
Eczacilik 24 258 1.05
MT Edebiyat 55 230 0.87
Hukuk 48 273 0.77
Saglik 20 298 073
Turizm 31 292 0.88
Konservatuvar 12 294 095
[IBF 106 349 0.85 Gruplararasi 11.06 9 123 158 .120
Egitim 75 328 0.90 Gruplarigi 350.88 450 0.78
IBF 60 322 0.92 Toplam 361.94 459
GSF 29 349 0.65
Eczacilik 24 351 0.72
MAR  Edebiyat 55 3.16 0.99
Hukuk 48 337 0.99
Saglik 20 355 0.82
Turizm 31 3.69 0.87
Konservatuvar 12 361 0.80
IIBF 106 425 0.78 Gruplararasi 822 9 091 156 .125
Egitim 75 4.00 0.89 Gruplarigi 263.41 450 0.59
MTE IBF 60 429 0.64 Toplam 271.64 459
GSF 29 416 0.72
Eczacilik 24 408 0.97
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Edebiyat 55 415 0.67

Hukuk 48 431 056
Saghk 20 405 072
Turizm 31 385 0.86
Konservatuvar 12 413 091
[iBF 106 3.78 0.82 Gruplararasi 11.08 9 123 202 .035
Egitim 75 377 072 Gruplarigi 27380 450 0.61
IBF 60 358 082 Toplam 284.88 459
GSF 29 374 074
Eczacilik 24 347 081
MA " Edebiyat 55 352 0.76
Hukuk 48 378 0.77
Saglik 20 393 0.99
Turizm 31 410 061
Konservatuvar 12 372 0.80

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 (IKM): MK: Karar Verme/Bilgi Edinme, ME: Eglenme, MS: Sosyal
Kagcis /Rahatlama, MKG: Kisisel Gelisim/Kendini ifade Etme, MT: Tamtim/Sosyal Etkilesim, MAR:
Arkadaslik, MTE: Takip Etme, MA: Aliskanlik

[Tablo 7.33. (Devam) Fakiilteye gore Instagram kullanim motivasyonlarina yonelik
ANOVA sonuglari]

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin sosyal kacis/rahatlama,
kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik ve takip etme motivasyonlarinda etkisi
olmadig1 goriilmiistiir (p>.05). Baska bir ifadeyle katilimcilarin egitim goriilen
fakiilteye gore sozli gecen Instagram kullaniom motivasyonlarinda farklilik

goriilmemektedir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin karar verme/bilgi edinme
motivasyonunda etkisi oldugu goriilmiistiir (F(9 450 = 3.46; p< .001). Baska bir ifadeyle
katilimeilarin egitim gordiikleri fakiilteye gore Instagrami kullanma nedenlerinden karar
verme/bilgi edinme motivasyonunda farklilik gorilmektedir. Tukey HSD testi
sonuglarma gére Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde dgrenim géren katilimcilarla, iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde (-0.84182%), Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nde (-0.78937%)
ve Turizm Fakiiltesi’nde (-0.74543%*) 6grenim goren katilimcilar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Bu baglamda IIBF, Giizel Sanatlar Fakiiltesi ve Turizm Fakiiltesi
ogrencilerinin IBF 6grencilerine gore daha ¢ok Instagrami karar verme/bilgi edinme

amaciyla kullanmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin eglenme motivasyonunda
etkisi oldugu gortilmistiir (Fe4s0) = 2.09; p< .05). Baska bir ifadeyle katilimcilarin
egitim gordiikleri fakiilteye gore Instagrami kullanma nedenlerinden eglenme

motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Ancak Tukey HSD testi sonuglarma gore
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gruplar arasinda anlamli bir farklihik bulunmamaktadir. Bu bulgu gercekte egitim

goriilen fakiiltenin eglenme motivasyonunda etkili olmadigin1 géstermektedir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin tanmitim/sosyal etkilesim
motivasyonunda etkisi oldugu goriilmiistiir (F94s50) = 2.44; p< .05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteye gore Instagrami kullanma nedenlerinden
tanitim/sosyal etkilesim motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi
sonuglarina gdre Edebiyat Fakiiltesi'nde 6grenim goren katilimcilarla, Iletisim Bilimleri
Fakiiltesi’nde (-0.51629*) ve Turizm Fakiiltesi'nde (-0.61481*) 0&grenim goéren
katilimcilar arasinda anlamli bir farkliik bulunmustur. Bu baglamda IBF ve Turizm
Fakiiltesi Ogrencilerinin Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerine gore daha cok Instagram’i

tanitim/sosyal etkilesim amaciyla kullanmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin aligkanlik motivasyonunda
etkisi oldugu goriilmiistiir (F4s0) = 2.02; p< .05). Baska bir ifadeyle katilimcilarin
egitim gordiikleri fakiilteye gore Instagram’t kullanma nedenlerinden aligkanlik
motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gére Edebiyat
Fakiiltesi’nde Ogrenim goren katilimcilarla Turizm Fakiiltesi’'nde 06grenim goren
katilimcilar arasinda anlamli bir farkliik bulunmustur (-0.58162*). Bu baglamda
Turizm Fakiiltesi Ogrencilerinin Edebiyat Fakiiltesi Ogrencilerine gore daha ¢ok

Instagrami aligkanlik oldugu i¢in kullanmaktadir.

7.6.6. Instagram kullanim yihi acisindan Instagram kullanim motivasyonlari
Instagram kullanim motivasyonlarinin gruplanan Instagram kullanim yillan
acisindan anlamli bir farklilik olusturup olusturmadigini tespit edebilmek amaciyla Tek

Yonlit ANOVA analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 7.34°te gosterilmistir.

Tablo 7.34. Instagram kullamim yilina gore Instagram kullamim motivasyonlarima yonelik ANOVA
sonuglart

IKM KLTIS;?I?L&% N X SS V.Kaynam KT sd KO F p
1-2 Y1l Arasi 58 3.17 0.97 Gruplararasi 1.22 3 4 35 791
3-4 Y1l Arasi 158 3.10 1.09 Gruplarigi 532.75 456 1.17

MK 56vilAras 168 320 1.09 Toplam 533.96 459
7-8 Y1l Arasi 76 323 111
1-2 Y1l Arast 58 3.32 0.73 Gruplararasi 14.63 3 488 7.67 .000
3-4 Y1l Arasi 158 3.49 0.83 Gruplarigi 289.82 456 .64

ME 5 6vilAras 168 3.68 080 Toplam 304.45 459

7-8 Y1l Arasi 76 391 0.76
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1-2 Y1l Arast 58 216 0.59 Gruplararasi 4.34 3 145 264 .049

3-4 Y1l Arast 158 2.07 0.73 Gruplarigi 249.74 456 55

MS 5-6 Y1l Arast 168 2.25 0.78 Toplam 254.07 459
7-8 Y1l Arast 76 233 0.76
1-2 Y1l Arast 58 239 0.85 Gruplararasi 4.48 3 149 186 .136
3-4 Y1l Arast 158 254 0.93 Gruplarigi 366.45 456 .80

MKG 5-6 Y1l Arast 168 2.69 0.89 Toplam 370.93 459
7-8 Y1l Arast 76 2.63 0.88
1-2 Y1l Arast 58 249 0.78 Gruplararasi 3.31 3 110 157 .197
3-4 Y1l Arast 158 2.72 0.86 Gruplarigi 321.07 456 .70

MT 5-6 Y1l Arasi 168 2.76 0.83 Toplam 324.38 459
7-8 Y1l Arast 76 2.74 0.88
1-2 Y1l Arast 58 3.17 0.96 Gruplararasi 3.35 3 112 142 237
3-4 Y1l Arast 158 3.44 0.81 Gruplarici 35859 456 .79

MAR 5-6 Y1l Arasi 168 3.40 0.93 Toplam 361.94 459
7-8 Y1l Arast 76 342 0.89
1-2 Y1l Arast 58 414 0.69 Gruplararasi 0.55 3 .18 31 .819
3-4 Y1l Arast 158 4.11 0.87 Gruplarici 271.09 456 .59

MTE 5-6 Y1l Arast 168 419 0.74 Toplam 271.64 459
7-8 Y1l Arast 76 417 0.67
1-2 Y1l Arast 58 3.21 0.79 Gruplararasi 26.34 3 878 1548 .000
3-4 Y1l Arast 158 3.68 0.76 Gruplarici 258.54 456 .57

MA 56 vilAras 168 379 074 Toplam 284.88 459

7-8 Y1l Arast 76 4.08 0.75

Instagram Kullanim Motivasyonlar1 (IKM): MK: Karar Verme/Bilgi Edinme, ME: Eglenme, MS: Sosyal
Kagis /Rahatlama, MKG: Kisisel Gelisim/Kendini ifade Etme, MT: Tanitim/Sosyal Etkilesim, MAR:
Arkadaslik, MTE: Takip Etme, MA: Aligkanlik

[Tablo 7.34. (Devam) Instagram kullaniom yilina gore Instagram kullanim
motivasyonlarina yonelik ANOVA sonuglari]

Yapilan analiz sonucunda Instagram kullanim yilinin karar verme/bilgi edinme,
kisisel gelisim/kendini ifade etme, tanitim/sosyal etkilesim, arkadaslik ve takip etme
motivasyonlarinda etkisi olmadigr goriilmiistiir (p>.05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin  Instagram kullanim yilina gore so6zii gecen Instagram kullanim

motivasyonlarinda farklilik goriilmemektedir.

Yapilan analiz sonucunda Instagram kullanma siiresinin eglenme motivasyonunda
etkisi oldugu goriilmistiir (F9450) = 2.02; p< .001). Bagka bir ifadeyle katilimcilarin
Instagram kullanma siiresine gore Instagram’i kullanma nedenlerinden eglenme
motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gore 1-2 yil
arasinda Instagram kullanan katilimcilarla; 5-6 yildir (-0.36050*) ve 7-8 yildir (-
0.59180%*) Instagram kullananlar arasinda anlamli bir farkliik bulunmustur. Bu

baglamda 5-8 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilarin, 1-2 yildir Instagram
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kullanan katilimcilara gore daha ¢ok Instagram’i eglenme amaciyla kullanmaktadir.
Ayrica Tukey HSD testi sonuglarina gore 7-8 yil arasinda Instagram kullanan
katilimcilarla; 3-4 yil arasinda Instagram kullananlar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (0.41422*). Buna gore 7-8 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilarin,
3-4 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilara gore daha ¢ok Instagram’i eglenme

amaciyla kullanmaktadir.

Yapilan analiz sonucunda Instagram kullanma siiresinin sosyal kagis/rahatlama
motivasyonunda etkisi oldugu goriilmiistiir (Fo4s50) = 2.64; p< .05). Baska bir ifadeyle
katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteye gore Instagram’t kullanma nedenlerinden
sosyal kagig/rahatlama motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Ancak Tukey HSD testi
sonuclarina gore gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Bu bulgu
gercekte Instagram kullanma siiresinin sosyal kagis/rahatlama motivasyonunda etkili

olmadigimi gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda Instagram kullanma siiresinin  aligkanlik
motivasyonunda etkisi oldugu goriilmistiir (F(9,450)= 15.48; p<.001). Baska bir ifadeyle
katilimeilarin Instagram kullanma siiresine goére Instagram’t kullanma nedenlerinden
aliskanlik motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Tukey HSD testi sonuglarina gore 1-
2 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilarla; 3-4 yildir (-0.47665%), 5-6 yildir (-
0.58477*) ve 7-8 yildir (-0.87644%) Instagram kullananlar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu baglamda 3-8 y1l arasinda Instagram kullanan katilimcilarin, 1-2 yildir
Instagram kullanan katilimcilara gore daha cok Instagram’i aligkanlik oldugu igin
kullanmaktadir. Ayrica Tukey HSD testi sonuglarina gore 7-8 yil arasinda Instagram
kullanan katilimcilarla; 3-4 yil (0.39979%*) ve 5-6 yil (0.29167*) arasinda Instagram
kullananlar arasinda anlamli bir farklilhik bulunmustur. Buna gore 7-8 yil arasinda
Instagram kullanan katilimcilarin, 3-6 y1l arasinda Instagram kullanan katilimcilara gore
daha ¢ok Instagram’i aligkanlik oldugu i¢in kullanmaktadir. Instagram’in kullanim
siiresinin artmasi ile aligkanliga donlismesi arasinda dogrusal bir iliski oldugu ifade
edilebilir.
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8. SONUC VE ONERILER
8.1. Sonug

Bu ¢alisma, dijital yerlilerin kisilik 6zellikleri ve Instagram platformunu kullanim
motivasyonlar1 arasindaki iliskiyi tespit edebilmek ve demografik degiskenler agisindan
hem kisilik 6zelliklerinin hem de Instagram kullanim motivasyonlarinin farklilasip
farklilasmadigim1 degerlendirebilmek ve bu baglamda da bir 6ngoriide bulunabilmek
amaciyla yapilmistir. Dolayisiyla ilk olarak bes faktor kisilik Olgcegi ve Instagram
kullanim motivasyonlar1 6lgeklerine iliskin giivenirlik ve gecerlilik analizleri yapilarak
faktor yapilarinin dogrulugu kontrol edilmis ve séz konusu olgeklerin bu c¢alisma igin
faktorsel agidan Olgeklerin alindigi galigmalarla benzer sonuglar verdigi goriilmiistiir.
Ayrica, yapilan giivenirlik analizlerinde ise Olgeklere iliskin faktorlerin giivenilir

olduklar1 ve bu ¢alisma kapsaminda kullanabilir olduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Arastirmanin temel dayanagi olan bes faktor kisilik modeli ¢ergevesinde kisilik
Ozelliklerine gore sosyal medya kullanim davraniglart farklilasmaktadir. Kisilik
ozelliklerine gore bireylerin sosyal medya kullanim davraniglari birbirlerinden
farklilasmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore insanlar, psikolojik ve
sosyal ihtiyaglarim1 karsilamak ve bir doyuma ulagmak amaciyla medyay1
kullanmaktadir. Bireyler ihtiyaclart1 dogrultusunda medyanin sundugu segenekler
arasindan kendilerini doyuma ulagtiracak olanlari tercih etmektedir. Bu baglamda dijital
yerliler sosyal medya platformlarindan Instagram’1 ¢esitli motivasyonlarla kullanmakta

ve bu kullanim sonucunda bir doyum elde etmektedir.

Kisilik tipleri 1ile Instagram kullanim motivasyonlar1 arasindaki iliski
incelendiginde deneyimlere agiklik faktorii ile karar verme/bilgi edinme, eglenme,
kisisel gelisim/kendini ifade etme, tanitim/sosyal etkilesim, arkadaslik, takip etme ve
aligkanlik motivasyonlar1 arasindaki iliskinin anlamli olmadigi goriilmektedir.
Deneyimlere agiklik faktorii ile sosyal kagig/rahatlama motivasyonu arasindaki iliskinin
negatif ve anlamli oldugu bulunmustur. Bu bulguya gore deneyimlere agik olan

katilimcilarin Instagram’1 sosyal kacis/rahatlama amaciyla kullanmadigi ifade edilebilir.

Ozenli faktorii ile karar verme/bilgi edinme, sosyal kagis/rahatlama, tanitim/sosyal
etkilesim, arkadaslik, takip etme ve aliskanlik motivasyonlar1 arasindaki iligkinin
anlamli olmadig1 goriilmektedir. Ozenli faktdrii ile eglenme motivasyonu arasindaki
iligkinin pozitif ve diigiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur. Benzer sekilde 6zenli
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faktorti ile kisisel gelisim/kendini ifade etme motivasyonu arasindaki iliskinin pozitif ve
diisiik diizeyde anlamli oldugu bulgusuna ulasilmistir. Bu bulgulara gore 6zenli kisilerin
eglenme ve kisisel gelisim/kendini ifade etme amaciyla Instagram’t kullandigi

goriilmektedir.

Nevrotik faktorii ile eglenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, tanitim/sosyal
etkilesim, arkadaslik ve takip etme motivasyonlar1 arasindaki iligskinin anlamli olmadigi
goriilmektedir. Nevrotik faktorii ile karar verme/bilgi edinme motivasyonu arasindaki
iligkinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur. Benzer sekilde nevrotik
faktorii ile sosyal kagig/rahatlama motivasyonu arasindaki iliskinin pozitif ve diisikk
diizeyde anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir. Yine nevrotik faktorii ile aligkanlik
motivasyonu arasindaki iliskinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur.
Bu bulgulara gére nevrotik kisilerin karar verme/bilgi edinme, sosyal kagig/rahatlama ve

aligkanliga uyma amaciyla Instagram’1 kullandig1 belirtilebilir.

Disa doniikliik faktorii ile karar verme/bilgi edinme, kisisel gelisim/kendini ifade
etme, tanmitim/sosyal etkilesim, arkadashik ve takip etme motivasyonlar1 arasindaki
iligkinin anlamli olmadig1 goriilmektedir. Disa doniikliik faktorii ile eglenme ve
aliskanlik motivasyonlar1 arasindaki iliskinin negatif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu
bulunmustur. Disa doniikliik faktorii ile sosyal kagis/rahatlama motivasyonu arasindaki
iliskinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu bulunmustur. Bu bulguya gore disa
doniik katilimcilarin Instagram’i eglenme ve aligkanliga uyma amaciyla kullanmadig:

ancak sosyal kagig/rahatlama amaciyla kullandig1 sdylenebilir.

Uyumluluk faktorii ile karar verme/bilgi edinme, eglenme, sosyal kagig/rahatlama,
kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, takip etme ve aligkanlik motivasyonlar1
arasindaki iliskinin anlamli olmadig1 bulunmugstur. Uyumluluk faktorii ile tanitim/sosyal
etkilesim motivasyonu arasindaki iliskinin pozitif ve diisiik diizeyde anlamli oldugu
bulunmustur. Bu bulgulara gére uyumlu kisilerin tanitim/sosyal etkilesim amaciyla

Instagram’1 kullandig1 goriilmektedir.

Bu calismanin sonuglariyla Cheng ve Furnham (2002)’in yaptigr arastirmanin
bulgular1 arasinda benzer yonler bulunmaktadir. Disadoniikliigiin bireylerin mutluluk ve
Ozgiiven diizeyleriyle pozitif iliskide oldugu; yalmzlikla negatif iliskide oldugu

belirtilmektedir. Yiiksek diizey etkilesim imkani saglayan sosyal medya mecralari
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disadoniik bireylerin sosyallik gereksinimini karsilayabilir ve bu mecralarin kullanimi

patolojik hale doniisebilir.

Bu calismanin bulgulariyla, Wehrli (2008)’nin yaptig1r arastirmanin sonuglari
arasinda benzerlikler ortaya ¢ikmistir. Wehrli (2008)’nin Isvigre’de yaptig1 arastirmada
tiniversite Ogrencilerinin bireysel niteliklerinin sosyal ag kullanimi {izerine etkisi
incelenmistir. Bu baglamda bes faktor kisilik modelini temel alan ve 1560 6grenci
lizerinde yapilan ¢aligmada, disa doniikliigiin ag temelli baglantilar olusturmada biiyiik

bir rolii oldugu one stirtilmiistiir.

Bu aragtirmanin sonuglariyla Kuss ve Griffiths (2011)’in yaptiklar1 ¢alisma
arasinda benzer sonuglar ortaya ¢cikmistir. Kuss ve Griffiths’in yaptiklar1 ¢alismanin
bulgularina gore, disadoniiklerin sosyal aglart sosyal pekistirme amaciyla kullandigi
tespit edilmistir. Sonug itibariyla Instagram, disadoniik 6grencilerin gereksinimlerine ve

farkli kullanim motivasyonlarina yanit verebilecek nitelikleriyle kullanilabilmektedir.

Kocgak (2017)’m yaptig1 calismada ortaya ¢ikan sonuglarla bu arastirmadaki
sonuglar birlikte ele alindiginda, Instagram kullanim bi¢imleri ve kisilik 6zellikleri
arasinda benzerlikler oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kapsamda Kocak’in 2017°de
yaptig1 ¢alismanin sonuglarma gore, Instagram kullaniminda inanglar, tutumlar ve
davranigsal niyetler Onemli farkliliklar yaratmaktadir. Buna ilaveten Instagram
kullanicilarinin kisilik 6zellikleri ile Instagram kullanimi arasinda pozitif iligkiler tespit
edilmistir. Bu baglamda Instagram’1 ¢ok sik kullanan bireylerin daha ¢ok disa doniik
olduklar1 bulunmustur. Ayrica ¢ok sik kullanmayan bireylerin de ige doniik olduklar

belirtilmistir.

Bu aragtirmanin sonuclariyla Correa, Hinsley ve Ziiniga (2010)’nin yaptigi
arastirmanin sonuglar1 arasinda benzer sonuglar bulunmustur. Arastirma, Bes faktor
kisilik 6zelliklerinden, duygusal denge, disadoniiklik ve gelisime agiklik kisilik
niteliklerinin sosyal medya kullanimi ile olan bagim arastirmis ve elde edilen bulgular
sosyal medya kullanimi ile deneyime agiklik ve disadoniikliik arasinda pozitif bir iligki

oldugunu ortaya koymustur.

Bu ¢aligmanin bulgulariyla Wang, Jackson, Zhang ve Su (2012)’nun yaptiklari
calisma arasinda benzer yonler vardir. Arastirmacilar, tiniversite dgrencilerinin bes

bliyiik kisilik faktorlerinin sosyal ag kullanimi hakkinda etkisini incelemislerdir. Buna
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gore disadoniikliigiin sosyal paylasim aglarinda daha ¢ok arkadasa sahip olma, durum
giincellemelerini kullanma, kendi fotografin1 gonderme ve yorum yapmayla pozitif
iliskili oldugu; online oyun oynamayla negatif iliskili oldugu saptanmistir. Bu baglamda
disadoniik bireyler sosyal baglantilarin1 genisletmekten hoslanmakta ve sosyal paylasim

sitelerini arkadaslariyla iletisimde olmak i¢in bir ara¢ olarak kullanmaktadirlar.

Aragtirmanin sonuglartyla Ryan ve Xenos’un (2011) yaptig1 ¢alisma arasinda
benzer sonuglar bulunmaktadir. Ozdenetimin sosyal paylasim sitelerini kullanma ile
negatif iligkili oldugu bulgusunun aksine sosyal paylasim sitelerini kullanmanin
0zdenetimle pozitif iliskili olmadig1 belirlenmistir. Yumusak baslilikla sosyal paylagim
aglarinda yorumda bulunma arasinda pozitif iliski oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda
yumusak baslt 6zelligine sahip bireylerin baska kullanicilarin fotograflarina ve durum
giincellemelerine dostga ve pozitif yorumlarda bulunmaya (begeni gibi) daha egilimli

olmalart muhtemeldir (Wang vd., 2012).

Kadin ve erkek katilimcilarin deneyimlere aciklik, 6zenli ve disa doniikliik
faktorlerinde puan ortalamalarinda anlamli bir farklilik olmadig: goriilmektedir. Diger
taraftan kadin katilimeilarin nevrotik kisilik faktoriiniin erkek katilimcilara gére anlaml
bir sekilde yiiksek oldugu bulunmustur. Bu bulguya gore kadin katilimecilarin erkek
katilimcilara gére daha nevrotik kisilik 6zelliklerine sahip oldugu belirtilebilir. Erkek
katilimcilarin uyumluluk faktoriintin kadin katilimcilara gore anlamli bir sekilde yiiksek
oldugu goriilmiistiir Bu bulguya gore arastirma kapsamindaki erkek katilimcilarin kadin
katilimcilara gore daha uyumlu oldugu ifade edilebilir. Bu arastirmanin bulgulariyla
Correa vd. (2010)’nin yaptiZi calismanin bulgular1 arasinda bazi benzerlikler
bulunmaktadir. Disadoniikliik 06zelligi yiliksek olanlarin sosyal medyayr siklikla
kullandig1, nevrotiklik 6zelligi diisiik olanlarin ise sosyal medyay1 daha az kullandigi,
buna karsilik nevrotik kisilik ozelligine sahip erkeklerin daha diizenli kullanicilar

oldugu tespit edilmistir.

Bes faktor kisilik modeline yonelik yapilan arastirmalarin sonuclari; deneyimlere
aciklik, ozenlilik, nevrotiklik, disa doniikliik ve uyumluluk kisilik 6zelliklerinde, yasa
gore anlamli bir farklilik olmadigin1 gdstermistir. Buna goére yas degiskeni agisindan
kisilik tiplerinin farklilasmadig1 sdylenebilir. Bu c¢alismayla Correa (2010)’nin vardigi
sonuclar arasinda bazi1 farkliliklar mevcuttur. Correa’nin 2010°daki calismasinda

disadoniik smiflandirmasimna giren geng yetiskinlerin, sosyal medyayr daha ¢ok
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kullandig1 ve yasca biiyiikk olup deneyime agiklik 6zelligi yiiksek olanlarin, sosyal

medyay1 daha yogun kullandig1 tespit edilmistir.

Aylik harcama miktarinin deneyimlere agiklik faktoriinde etkisi oldugu
goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle katilimcilarin aylik harcamalarina gore deneyimlere
aciklik 6zelliginde farklilik goriilmektedir. Buna gore aylik harcamalar1 501 TL ve 1000
TL arasinda olan katilimcilarla aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan
katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu bulunmustur. Bu baglamda aylik
harcamalar1 1001 ve 1500 TL arasinda olan katilimcilarin, aylik harcamalar1 501 TL ve

1000 TL arasinda olan katilimcilara gére deneyimlere daha agik olduklart sdylenebilir.

Arastirma sonuglarina gore aylik harcama miktarinin 6zenlilik faktoriinde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Diger bir deyisle katilimcilarin sahip oldugu 6zenlilik faktorii,
aylik harcamalara bagli olarak farklilik gostermektedir. Aylik harcamalar1 501 TL ve
1000 TL arasinda olan katilimcilarla aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda
olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda aylik
harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan katilimeilarin, aylik harcamalar1 1001 TL

ve 1500 TL arasinda olan katilimcilara gére daha 6zenli olduklari ifade edilebilir.

Aylik harcama miktarinin nevrotik kisilik faktoriine etkisi olmadig1 bulgusuna
ulasilmistir. Bagka bir ifadeyle katilimcilarin aylik harcamalari ile nevrotiklik 6zellikleri

arasinda bir iliski olmadig1 bulunmustur.

Calismanin sonuglari; aylik harcama miktarinin disa dontikliik faktoriinde etkisi
oldugunu gostermistir. Bagka bir deyisle katilimcilarin aylik harcamalarina gore
ozenlilik 6zelliginde farkliliklar goriilmektedir. Aylik harcamalar1 500 TL ve altinda
olan katilimcilarla, aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimcilar ve
aylik harcamalar1 1501 TL ve iizerinde olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Ayrica aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan katilimcilarla
aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimcilar arasinda anlaml bir
sekilde farklilik oldugu goriilmiistir. Bu baglamda aylik geliri daha diisiik olan

katilimc1 grubunun daha disadoniik oldugu sdylenebilir.

Aylik harcama miktarinin uyumluluk faktoriinde etkisi oldugu bulunmustur.
Bagka bir ifadeyle katilimcilarin aylik harcamalarina gore uyumluluk o6zelliginde

farklilik goriilmektedir. Aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan
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katilimcilarla, aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda olan katilimcilar ve 500
TL ve altinda olan katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda aylik harcamalar1 1001 TL ve 1500 TL arasinda olan katilimcilarin, aylik
harcamalar1 1000 TL ve altinda olan katilimcilara goére daha uyumlu olduklar

belirtilebilir.

Egitim goriilen smif diizeyinin deneyimlere aciklik faktoriinde etkisi oldugu
goriilmiistiir. Diger bir deyisle katilimcilarin egitim gordiikleri sinif diizeyine gore
deneyimlere agiklik ozelliginde farklilik goriilmektedir. Buna goére birinci smif
ogrencileri ile Uigiincii sinif 6grencileri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
baglamda birince sinif 6grencilerinin, tiglincii sinif 6grencilerine gore deneyimlere daha
acik olduklar1 sOylenebilir. Bu kapsamda egitim goriilen sinif diizeyinin 6zenlilik,

nevrotiklik, disa doniikliik ve uyumluluk faktérlerinde etkisi olmadigi goriilmiistiir.

Arastirma sonuglarina gore egitim goriilen fakiiltenin deneyimlere agiklik
faktoriinde etkisi oldugu bulunmustur. Baska bir ifadeyle katilimecilarin egitim
gordiikleri fakiilteye gore deneyimlere agiklik 6zelliginde farklilik goriilmektedir. Bu
kapsamda Giizel Sanatlar Fakiiltesi 6grencileri ile Devlet Konservatuvart 6grencileri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda Devlet Konservatuari’nda
egitim goéren 6grencilerin, Giizel Sanatlar Fakiiltesi’nde egitim goren Ogrencilere gore

deneyimlere daha acik olduklar ifade edilebilir.

Egitim goriilen fakiiltenin 6zenli faktoriinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Diger bir
deyisle katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteye gore Ozenli faktoriinde farklilik
goriilmektedir. Edebiyat Fakiiltesi 6grencileri ile Hukuk Fakiiltesi 6grencileri arasinda
anlaml bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda Edebiyat Fakiiltesi’nde egitim goren
ogrencilerin, Hukuk Fakiiltesi’nde egitim goren ogrencilere gore daha 6zenli olduklar

sOylenebilir.

Arastirmanin bulgular egitim goriilen fakiiltenin nevrotik kisilik faktoriine etkisi
olmadigin1 gostermektedir. Bagka bir ifadeyle katilimeilarin egitim gordiikleri fakiilteye

gore nevrotiklik 6zelliginde farklilik goriillmemektedir.

Egitim goriilen fakiiltenin disa doniikliik faktoriinde etkisi oldugu goriilmiistiir.
Diger bir ifadeyle katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteye gore disa doniikliik

faktoriinde farklilik goriilmektedir. Hukuk Fakiiltesi 6grencilerinin; Egitim, Giizel
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Sanatlar Fakiiltesi ve Edebiyat Fakiiltesi 0grencileri arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur. Bu baglamda Egitim Fakiiltesi, Giizel Sanatlar Fakiiltesi ve Edebiyat
Fakiiltesi’nde egitim goéren Ogrenciler, Hukuk Fakiiltesi’nde egitimlerini siirdiirmekte

olan 6grencilere gore daha disa doniik olduklar1 s6ylenebilir.

Egitim goriilen fakiiltenin uyumluluk faktoriinde etkisi olmadigi goriilmiistiir.
Baska bir deyisle katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteye gére uyumluluk 6zelliginde

farklilik goriillmemektedir.

Arastirmanin sonuglarina gore Instagram kullanim yilinin deneyime agiklik,
0zenli, nevrotik ve uyumluluk faktorlerinde etkisi olmadigi goriilmiistiir. Baska bir
ifadeyle katilimcilarin Instagram kullanim yillarina gére deneyime aciklik, 6zenlilik,
nevrotiklik ve uyumluluk o6zelliklerinde farklilik goériilmemektedir. Ancak Instagram
kullanim yilinin disa doniikliik faktoriinde etkisi oldugu goriilmiistiir. Bagka bir ifadeyle
katilimcilarin  Instagram kullanim yilima gore disa doniikliik o6zelliginde farklilik
goriilmektedir. 1-2 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilarla; 3-4 yildir, 5-6 yildir,
7-8 yildir Instagram kullananlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
baglamda 1-2 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilar daha c¢ok yil Instagram
kullananlara gore daha disa doniik olduklar1 sdylenebilir. Bu ¢alismanin sonuglariyla
Correa vd. (2010)’nin yaptig1 aragtirma arasinda farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Correa vd.
(2010)’nin yaptig1 c¢aligma bulgularina gore, disadoniikliik 6zelligi yiliksek olanlarin
sosyal medyay1 siklikla kullandig1, nevrotiklik 6zelligi diisiik olanlarin sosyal medyay1
daha az kullandig1, nevrotik erkeklerin daha diizenli kullanicilar oldugu, disadoniik geng
yetiskinlerin sosyal medyay1 daha c¢ok kullandig1, yasca biiylik olup deneyime agik
kisilik 6zelligi yiiksek olanlarin sosyal medyay1 daha yogun kullandig: tespit edilmistir.

Kadin ve erkek katilimcilarin Instagram kullanim motivasyonlar1 arasindan
eglenme, sosyal kacis/rahatlama, kisisel gelisim/kendini ifade etme, tanitim/sosyal
etkilesim, arkadaslik ve takip etme motivasyonlar1 baglaminda bir farklilik olmadig:
goriilmektedir. Kadin katilimeilarin karar verme/bilgi edinme motivasyonlarinin puan
ortalamalarinin erkek katilimcilarin puan ortalamalarina gore anlamli bir sekilde ytliksek
oldugu bulunmustur. Bu bulguya gore kadin katilimecilarin erkek katilimcilara gore
Instagram’: karar verme/bilgi edinme amaciyla kullandig1 belirtilebilir. Ayrica kadin
katilimcilarin aligkanlik motivasyonunun, erkek katilimcilarin aligkanlik motivasyonuna

gore anlamli bir sekilde yliksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulguya gore kadin
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katilimcilarin erkek katilimeilara gore Instagram’i aligkanlik oldugu i¢in kullandig:

belirtilebilir.

Aragtirmaya katilan iiniversite oiirencilerinin yas degiskeni agisindan Instagram
kullanim motivasyonlarinin tamaminda anlamli bir farklilik bulunmamistir. Bu bulgu
tiniversite O0grencilerinin yas degiskenine gore Instagram kullanim motivasyonlarinin

farklilasmadigin1 gostermektedir.

Aylik harcama miktariin karar verme/bilgi edinme, eglenme, kisisel
gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, takip etme ve aliskanlik motivasyonlarinda etkisi
olmadig1 goriilmistiir. Bagka bir ifadeyle katilimcilarin aylik harcamalarina gére sozii

gecen Instagram kullanim motivasyonlarinda farklilik goriilmemektedir.

Katilimcilarin aylik harcama miktariin sosyal kagis/rahatlama motivasyonunda
etkisi oldugu goriilmiistiir. Diger bir deyisle katilimcilarin aylik harcamalarina gore
sosyal kagig/rahatlama motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Buna gore iiniversite
Ogrencilerinin aylik harcama miktarinin sosyal kagig/rahatlama motivasyonunda etkili

olmadig1 sdylenebilir.

Aylik harcama miktarinin tanitim/sosyal etkilesim motivasyonunda etkisi oldugu
bulunmustur. Baska bir ifadeyle katilimcilarin aylik harcamalarina gére tanitim/sosyal
etkilesim motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Aylik harcamalar1 500 TL ve altinda
olan katilimcilarla, aylik harcamalar1 501 TL ve 1000 TL arasinda ve 1500 TL ve
tizerinde olan katilimcilarin arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda
aylik harcamalar1 501 TL ile 1000 TL arasinda ve 1500 TL’nin ve iizerinde olan
katilimcilarin, aylik harcamalar1 500 TL ve altinda olan katilimcilara gore Instagram’:

tanitim/sosyal etkilesim motivasyonu ile kullandiklart goriilmektedir.

Arastirmaya katilan liniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri smif diizeyinin
karar verme/bilgi edinme, eglenme, sosyal kagig/rahatlama, tanitim/sosyal etkilesim,
arkadaglik, takip etme ve aligkanlik motivasyonlarinda etkisi olmadigi goriilmiistiir.
Diger bir ifadeyle arastirmaya katilan iiniversite ogrencilerinin s6zii gecen Instagram

kullanim motivasyonlarinda siif diizeyine gore farklilik goriilmemektedir.

Egitim goriilen sinif diizeyinin kisisel gelisim/kendini ifade etme motivasyonuna
etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Baska bir deyisle katilimcilarin egitim gordiikleri

sinif diizeyine gore kisisel gelisim/kendini ifade etme motivasyonunda farklilik
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goriilmektedir. Birinci smif 6grencileri ile ikinci smif ve lgiincli simif Ogrencileri
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda birinci sinif 6grencilerinin,
ikinci ve lglincl sinif 6grencilerine gore Instagram’i daha ¢ok kisisel gelisim/kendini
ifade etme amaciyla kullandiklar1 sdylenebilir. Bu c¢aligmanin bulgulariyla Huang ve
Fang Su (2018)’nun yaptiklar1 ¢alismanin sonuglar1 arasinda birtakim benzer yonler
bulunmaktadir. Buna gore Tayvan’da iiniversite 6grencileri iizerinde yapilan arastirma,
Instagram kullanim motivasyonlarin1 iletilere bakma, sosyal etkilesim, yaraticilik,
kisisel gelisim ve sosyal kacis olarak gormiistiir. Aragtirmaya gore 6grenciler en ¢ok

sosyal etkilesim ve kagis motivasyonlariyla Instagram kullanmuistir.

Arastirmaya katilan {iniversite 6grencilerinin egitim gordiikleri fakiilteye gore
Instagram kullanim motivasyonlarinin sosyal kacis/rahatlama, kisisel gelisim, kendini
ifade etme, arkadaglik ve takip etme motivasyonlar1 agisindan farklilik olusturmadigi
tespit edilmistir. Ote yandan dgrencilerin egitim gordiikleri fakiiltenin karar verme/bilgi
edinme motivasyonunda Instagram kullaniminin farklilik oldugu sonucuna varilmstir.
Bu kapsamda Iktisadi ve Idari Bilimler, Giizel Sanatlar ve Turizm Fakiiltesi
ogrencilerinin {letisim Bilimleri Fakiiltesi'nde &grenim gdren &grencilere gore
Instagram't daha ¢ok karar verme/bilgi edinme amaciyla kullandiklar1 belirlenmistir.
Yapilan analiz sonuglarma gore egitim goriilen fakiiltenin eglenme motivasyonu
acisindan farklilik oldugunu gostermistir. Bu bakimdan 6grencilerin egitim gordiikleri
fakiilte Instagram kullanma nedenlerinden eglenme motivasyonunda farklilagmaktadir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri fakiilte ile Instagram kullanma motivasyonlarindan
tanitim/sosyal etkilesim motivasyonlar1 arasinda farklilik vardir. Bu baglamda Edebiyat
Fakiiltesi &grencileriyle Iletisim Bilimleri Fakiiltesi dgrencileri arasinda Instagram
kullanma motivasyonlarindan tanitim/sosyal etkilesim agisindan anlamli bir farklilik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Analizlere gore egitim goriilen fakiiltenin Instagram
kullanma motivasyonlarindan aligkanlik motivasyonunu farklilagtirdigi goériilmiistiir. Bu
bakimdan iiniversite Ogrencilerinin egitim gordiikleri fakiilteye gore Instagram'i
aligkanlik motivasyonlar1 ile kullanmalar1 baglaminda farklilasmakta oldugu
goriilmiistiir. Buna baglh olarak Turizm Fakiiltesi 6grencilerinin Edebiyat Fakiiltesi
Ogrencilerine gore Instagram’it daha c¢ok aliskanlik motivasyonuyla kullanmakta
olduklart sonucuna varilmaistir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin karar verme/bilgi edinme

motivasyonuna etkisi oldugu goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle katilimcilarin egitim
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gordiikleri fakiilteye gore Instagram’1 kullanma nedenlerinden karar verme/bilgi edinme
motivasyonunda farklilik gériilmektedir. Iletisim Bilimleri Fakiiltesi’nde 6grenim goren
katilimeilarla, Iktisadi ve Idari Bilimler, Giizel Sanatlar ve Turizm Fakiiltesi’nde
O0grenim goren katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda
Iktisadi idari Bilimler, Giizel Sanatlar ve Turizm Fakiiltesi &grencilerinin Iletigim
Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerine gore daha ¢ok Instagrami karar verme/bilgi edinme
amaciyla kullandiklar1 yorumu yapilabilir.

Arastirmanin sonuglar egitim goriilen fakiiltenin eglenme motivasyonu agisindan
anlaml bir sekilde farklilagtigini ortaya koymustur. Diger bir deyisle katilimcilarin
egitim gordikleri fakiilteye gore Instagram’it kullanma nedenlerinden eglenme
motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Boylelikle gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. Bu bulgu gergekte egitim goriilen fakiiltenin eglenme
motivasyonu acisindan anlamli bir sekilde farklilasmadigini gostermektedir. Eglenme
motivasyonu biitiin  kullanicilar i¢in benzer diizeyde oldugu ve yilizden de
farklilasmadig1 diisiiniilmektedir.

Elde edilen bulgulara gore egitim goriilen fakiiltenin tanitim/sosyal etkilesim
motivasyonuna etkisi oldugu goriilmistiir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin egitim
gordiikleri fakiilteye gore Instagram’i kullanma nedenlerinden tanitim/sosyal etkilesim
motivasyonunda farklilik goriilmektedir. Edebiyat Fakiiltesi’'nde oOgrenim goren
katilimcilarla, Iletisim Bilimleri ve Turizm Fakiiltesi’nde 6grenim goren katilimcilar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda Iletisim Bilimleri ve Turizm
Fakiiltesi 0grencilerinin Edebiyat Fakiiltesi 0grencilerine gore daha c¢ok Instagram’
tanitim/sosyal etkilesim amaciyla kullanmaktadir. Bu baglamda s6z konusu iki boliimiin
aslinda iletisim temeli {izerinde, iletisim kurma becerisi lizerinde temellenen boliimler
olmasi1 ve Edebiyat Fakiiltesi’nin de bu bdliimlere nazaran daha az iletisim becerisi
gerektirmesi sonucundan kaynaklandig1 degerlendirilebilir.

Yapilan analiz sonucunda egitim goriilen fakiiltenin aliskanlik motivasyonunda
etkisi oldugu bulunmustur. Bagka bir deyisle katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteye
gore Instagram’it kullanma nedenlerinden aligkanlik motivasyonunda farklilik
goriilmektedir. Edebiyat Fakiiltesi'nde 06grenim goren katilimcilarla Turizm
Fakiiltesi’nde 6grenim goren katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu
baglamda Turizm Fakiiltesi 6grencilerinin Edebiyat Fakiiltesi 6grencilerine gore daha

¢ok Instagram’i aligkanlik oldugu igin kullanmaktadir. Bu bulgudan hareketle turizm
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fakiiltesi Ogrencilerinin meslekleri geregi de iletisim ve etkilesim temeli iizerinde
ilerlemeleri, Instagram kullanimlarini tetikleyebilir, bu kullanimlar da aliskanliga neden
olabilir. Diger taraftan Edebiyat Fakiiltesi Ogrencilerinin Instagram’i aliskanlik
diizeyinde kullanmadiklar1 yorumu da yapilabilir.

Instagram kullanim yilinin karar verme/bilgi edinme, kisisel gelisim/kendini ifade
etme, tanitim/sosyal etkilesim, arkadaslik ve takip etme motivasyonlarinda etkisi
olmadig1 goriilmiistiir. Baska bir ifadeyle katilimcilarin Instagram kullanim yilina gére
sOzii gecen Instagram kullanim motivasyonlarinda farklilik goriilmemektedir. Bu
baglamda Instagram't yeni kullanmaya baglayanlarin da yillardir kullananlarin da s6z
konusu bu motivasyonlarla kullandiklar1 sdylenebilir.

Instagram kullanma siiresinin eglenme motivasyonunda etkisi oldugu
goriilmistiir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin Instagram kullanma siiresine gore
Instagram’1 kullanma nedenlerinden eglenme motivasyonunda farklilik goriilmektedir.
1-2 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilarla; 5-6 yildir ve 7-8 yildir Instagram
kullananlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda 5-8 yil arasinda
Instagram kullanan katilimcilarin, 1-2 yildir Instagram kullanan katilimcilara gére daha
cok Instagram’t eglenme amaciyla kullandig1 tespit edilmistir. Ayrica 7-8 yil arasinda
Instagram kullanan katilimcilarla; 3-4 yil arasinda Instagram kullananlar arasinda
anlaml bir farklilik bulunmustur. Buna gore 7-8 yil arasinda Instagram kullanan
katihmcilarin, 3-4 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilara gore daha cok
Instagram’t eglenme amaciyla kullanmaktadir. Dolayisiyla Instagram't uzun siiredir
kullanan katilimcilarin daha ¢ok eglenme amaciyla bu platformu kullandiklar
sOylenebilir.

Instagram kullanma siiresinin sosyal kagig/rahatlama motivasyonunda etkisi
oldugu goriilmiistiir. Bagka bir deyisle katilimcilarin egitim gordiikleri fakiilteye gore
Instagram’1 kullanma nedenlerinden sosyal kacis/rahatlama motivasyonunda farklilik
goriilmektedir. Gruplar arasinda anlamli bir farklilik da bulunmamaktadir. Bu bulgu
gercekte Instagram kullanma siiresinin sosyal kagig/rahatlama motivasyonunda etkili
olmadigini géstermektedir.

Instagram kullanma siiresinin aligkanlik motivasyonunda etkisi oldugu
goriilmiistiir. Diger bir ifadeyle katilimcilarin Instagram kullanma siiresine gore
Instagram’1 kullanma nedenlerinden aligkanlik motivasyonunda farklilik goriilmektedir.

1-2 yil arasinda Instagram kullanan katilimecilarla; 3-4 yildir, 5-6 yildir ve 7-8 yildir

180



Instagram kullananlar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu baglamda 3-8 yil
arasinda Instagram kullanan katilimcilar, 1-2 yildir Instagram kullanan katilimcilara
gore daha ¢ok Instagram’1 aligkanlik oldugu icin kullanmaktadir. Ayrica 7-8 yil arasinda
Instagram kullanan katilimcilarla; 3-4 yil ve 5-6 yil arasinda Instagram kullananlar
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Buna goére 7-8 yil arasinda Instagram
kullanan katilimcilarin, 3-6 yil arasinda Instagram kullanan katilimcilara gore daha ¢ok
Instagram’1 aliskanlik oldugu icin kullandiklar1 goriilmiistiir. Instagram’in kullanim
siiresinin artmasi ile aliskanliga donlismesi arasinda dogrusal bir iliski oldugu ifade
edilebilir. Dolayisiyla Instagram'in siklikla kullanilmasinin bagimliliga yol acabilecegi
belirtilebilir. Bu ¢alismanin bulgulariyla Yayla (2018)’nin yaptig1 arastirma sonuglarina
gore, katilimcilarin Instagram’t kullaniminda etkili olan ilk faktdor “eglence”
faktoriiyken ikinci faktoriin “takip” faktorii oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu faktorleri
sirastyla “ekonomi”, “arkadaslik”, karar verme, sosyal etkilesim, kisisel gelisim ve
sosyal kacis faktorleri takip etmektedir. Bu arastirmayla benzer sekilde sonuglar veren
ve Yayla (2018) tarafindan yapilan arastirmanin bulgularina gore, T{niversite
ogrencilerinin Instagram kullanim motivasyonlar1 birbirine benzemektedir. Yayla
(2018)’nin yaptig1 aragtirmanin sonuclarina gore, katilimcilarin Instagram kullaniminda
etkili olan dokuz faktor ortaya cikmistir. Bu faktorler sirasiyla kisisel sunum,
eglence/aliskanlik, sosyal kacis/rahatlama, sosyal etkilesim, karar verme/bilgilenme,
kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, ekonomi, takip etme seklinde

siralanmastir.

Sonug olarak ¢aligmada elde edilen bulgular, bes faktor kisilik modeli ve dijital
yerlilerin Instagram kullanim davraniglarina, sikliklarma iligkin  bilgi  vermesi
bakimindan Onem tagimaktadir. Bu arastirmanin gelecekte Instagram hakkinda

yapilacak olan diger caligmalara 151k tutacagi degerlendirilmektedir.

Bu calisma, Eskisehir Anadolu Universitesi’nde orgiin lisans egitimi goren
ogrenciler lizerinde uygulanmistir. Dolayisiyla lisans Ogrencileri ile smirli kalmasi
arastirmanin sinirliliklarindan biridir. Bu baglamda arastirma yurt i¢i veya yurt disinda
bulunan bir iiniversitede lisans ve lisansiistii Ogrencileri arasinda yapilirsa farkl
sonuglar elde edilebilir. Yine bu calisma bes faktor kisilik modeli gergevesinde
tniversite Ogrencilerinin Instagram kullanim motivasyonlar1 ve sikliklar1 {izerine

odaklanmistir. Daha sonraki c¢alismalar diger sosyal medya ortamlarinin kullanim
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motivasyonlar1 ve sikliklarina odaklanabilir. Calismaya farkli sehirlerde egitim goéren
orta Ogretim veya Orgilin lisans Ogrencilerini de kapsayacak sekilde egitim kurumlari
arasinda bir arastirma yapilabilir. Benzer sekilde c¢alismaya yurt disinda egitim
gormekte olan orglin lisans Ogrencileri dahil edilerek kiiltiirler arasi bir arastirma
yapilabilir. Gelecekteki arastirmalar daha genis bir 6rneklemeye giderek toplumun

farkli kesimlerini hedef alabilirler.
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69 Sanata (tiyatro, sinema, miizik) az ilgi duyan 1 2 3 4 5
70 Baskalariyla is birligi yapmaktan hoslanan 2 3 4 5
71 Kolayca dikkati dagilan 2 3 4 5
72 Sanat, miizik ve kitaplar hakkinda pek cok sey bilen 1 2 3 4 5
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73 | Beni eglendiriyor 1 2 3 4 5
74 | Hosca vakit gecirtiyor 1 2 3 4 5
75 | Eglence ihtiyacimi gideriyor 1 2 3 4 5
76 | Bu tiir sosyal medya araclarim kullanmak hosuma gidiyor 1 2 3 4 5
77 | Ozellikle sikildigimda zamanin gegmesine yardimei oluyor 1 2 3 4 5
78 | Fotograf yayinlayabiliyorum 1 2 3 4 5
79 | Aliskanlik oldu artik 1 2 3 4 5
80 | Yapacak baska daha iyi bir isim yok 1 2 3 4 5
81 | Baskalar1 hakkinda nasil diisiinecegim konusunda yardimci oluyor 1 2 3 4 5
82 | Bir gruba aitmis gibi hissettiriyor 1 2 3 4 5
83 | Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor 1 2 3 4 5
84 | is, okul ve cevremdeki sorunlardan uzaklastirtyor 1 2 3 4 5
85 | Giindelik problemlerime ¢6ziim bulmak amaciyla kullantyorum 1 2 3 4 5
86 | Yiiz yiize iletisime gore kendimi daha rahat hissediyorum 1 2 3 4 5
87 | Aligveris tercihlerimi belirlemek amaciyla kullantyorum 1 2 3 4 5
88 | Alacagim iiriinlerin seciminde yardimei oluyor 1 2 3 4 5
89 | Yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 1 2 3 4 5
90 | Uriinlerin giincel kampanyalarindan haberdar oluyorum 1 2 3 4 5
91 | Kendimi ifade etmek amactyla kullantyorum 1 2 3 4 5
92 Belirli bir karakter sinir1 olmadan ézgiirce fikirlerimi ifade 1 2 3 4 5

edebiliyorum

93 | Kisisel gelisimime katki sagliyor 1 2 3 4 5
94 | Hayata bakis acimi degistiriyor 1 2 3 4 5
95 | Arkadaslarimla iletisim kurmami sagliyor 1 2 3 4 5
96 | Arkadaslarimla bir arada olmami saghyor 1 2 3 4 5
97 | Konusacak kimse olmadiginda arkadas oluyor, yalniz kalmryorum 1 2 3 4 5
98 | Yeni arkadas edinmek amaciyla kullaniyorum 1 2 3 4 5
99 | Paylasimlarimla insanlar etkileyebilmeme imkan sunuyor 1 2 3 4 5
100 | Ortak ilgilere sahip insanlarla tanismami saghyor 1 2 3 4 5
101 | Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletigim kurabiliyorum 1 2 3 4 5
102 | Ucretsiz tamitim yapabiliyorum 1 2 3 4 5
103 | Taraftar1 oldugum kisi ve organizasyonlari takip edebiliyorum 1 2 3 4 5
104 | Beni ilgilendiren konulardan haberdar oluyorum 1 2 3 4 5

Anketimize gosterdiginiz ilgiden dolay: cok tesekkiir ederiz.






