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Teknolojinin gelismesi beraberinde bir¢ok yenilik getirmistir. Bu yeniliklerinin basinda
kullanimi her gegen giin artan sosyal medya platformlar1 gelmektedir. Ag toplumu olarak
da adlandirilan bu doénemde insanlarin biiyiik ¢ogunlugu sosyal medya platformlarini
kullanmaktadirlar. Sosyal medya platformlarinin yayginlagsmasiyla beraber bireyler
kendilerine sunulan icerigin izleyicisi olmaktan ¢ikmuis, igeriklerin {iretilmesini saglayan
ve iceriklere katki sunan aktif kullanicilara doniismislerdir. Boylece kendi duygu,
disiince, istek ve beklentilerini aninda diger insanlarla paylasmaktadirlar. Kullanicilar
tarafindan paylasilan bu igerikler sosyal medyanin temelini olusturmaktadir. Bireylerin
sosyal medya kullanimlarinin hangi giidiiler tarafindan tetiklendigi sorusu birgok
arastirmacinin dikkatini ¢ekmektedir. Bu baglamda sosyal medya kullaniminin insanlarin
baz1 ihtiyaclarina cevap vermesi ve insanlar1 bir doyuma ulastirmasi acgisindan
incelenmesi dogru olacaktir. Bu ¢alismanin amaci bireylerin sosyal medya kullanimlarini
tetikleyen motivasyonlar1 kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda ele almaktir.
Bunu neticesinde bilgiye ulasmanin ve iletisim kurmanin sosyal medya kullanimini
anlamli ve pozitif olarak etkiledigi, eglenme faktoriiniin ise sosyal medya kullanimi
tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 gérilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, Sosyal Medya, Sosyal Medya
Kullanim1

THE EFFECTS OF INFORMATION, ENTERTAINMENT, AND
RELATIONSHIP MAINTAINING MOTIVATIONS ON SOCIAL MEDIA USE

ABSTRACT

The development of technology has brought with it many innovations. One of these
innovations is social media platforms, the use of which is increasing day by day. In this
period, which is also called network society, the majority of people use social media
platforms. With the spread of social media platforms, individuals have ceased to be
viewers of the content presented to them, and have turned into active users who produce
and contribute to the content. Thus, they instantly share their feelings, thoughts, wishes,
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and expectations with other people. These contents shared by users form the basis of
social media. The question of which motives trigger individuals' social media use attracts
the attention of many researchers. In this context, it would be correct to examine the use
of social media in terms of responding to certain needs of people and bringing people to
satisfaction. The aim of this study is to discuss the motivations that trigger individuals'
social media use in the context of the uses and gratifications approach. As a result of this,
it has been seen that accessing information and communicating affect the use of social
media significantly and positively, while the fun factor does not have a significant effect
on the use of social media.

Keywords: Uses and Gratifications Theory, Social Media, Social Media Usage

1. GIRIS

Internetin ve cep telefonlarinin yayginlasmasi son yillarda sosyal medya uygulamalarinin
yayginlasmasini tetiklemistir. Bu sayede insanlar farkli sosyal medya mecralarini
kullanarak paylagimlarda bulunmaktadirlar (Celik, 2021). Yiiz yiize iletisimin yerini
internet tabanli zamandan ve mekandan bagimsiz iletisim almistir. Bu yeni iletisim
metodu toplumun farkli dinamiklerine yansiyan degisimler meydana getirmistir. Oyle ki
insanlar giinlimiizde sosyal medya paylasimlariyla giindemde yasanan olaylara hem yon
vermekte hem de bu degisikliklerden etkilenir hale gelmektedir. iletisim araglarinin
toplum tizerinde sihirli mermi etkisi yarattigi diistincesini savunan giiglii etki doneminde,
insanlar pasif izleyici olarak goriilmekteydi. Kitle iletisim araglarinin insanlarin
davraniglarint degistirdigi ve insanlar tizerinde ustiinlik sagladigi diislincesiyle ¢ok
elestiri almaktaydi. Fakat sonralar1 insanlarin distiniildiigii kadar pasif olmadigi, hangi
kitle iletisim aracini nasil kullanacagina kendisinin karar verdigi ve medyanin insanlarin
dustincelerini ve davraniglarini belirlemedigi disiincesini savunan zayif medya etkileri
donemi baslamistir. Kitle iletisim araglarinin yerine insan1 odak noktasina koyan bu
yaklasimin ana dayanagi ise medyanin kisilere ne yaptig1 degil, kisilerin medya ile ne
yaptigidir. Bu yaklasim kullanimlar ve doyumlar yaklasimi olarak adlandirilmaktadir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel olarak kitle iletisim araglarinin hangi amag i¢in

kullanildig1 ve hangi ihtiyaglari doyuma ulastirdigi tizerine odaklanmaktadir (Ilgaz
Biiytikbakkal ve Temel, 2019).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi genellikle kullanicilarin bilgilenme, eglenme ve
sosyal etkilesim gibi farkli ihtiyaglarini anlamak i¢in kullanilmaktadir (Diddi ve LaRose,
2006). Bu yaklasima gore kullanicilar sosyal medya platformlarinda pasif olarak yer
almak yerine, kendileri de paylasimlarda bulunarak aktif rol almaktadir (Gao ve Feng,
2016). Bu yaklasim ayrica bireylerin ihtiya¢ duyduklari bilgiyi aramak, eglenmek,
tanidiklar1 veya tanimadiklar1 insanlarla iligkilerini siirdiirmek icin sosyal medya
araglarini kullandiklarini savunmaktadir (Kim vd, 2016; Lin ve Liu, 2012). Yapilan
arastirmalar bireylerin sosyal medyadan giivenilir, dogru ve eksiksiz bilgi edinebilecegini
bildikleri takdirde, sosyal medyay1 bilgi aramak ve eglenmek i¢in kullanma egiliminde
oldugunu gostermektedir (Hur vd., 2017).
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Bir¢ok arastirmaci internet teknolojilerini insanlarin psikolojik ve davranissal egilimleri
acisindan, kullanimlar ve doyumlar yaklagimiyla incelemislerdir (Papacharissi ve Rubin,
2000). Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin sosyal medya platformlarinin incelenmesi
acisindan da uygun bir model oldugu diisiiniilmektedir (Muntinga vd., 2011). Bu
calismada kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel alinarak bir arastirma yapilmuistir.
Buna gore bilgilenme, eglenme ve iliski siirdiirme motivasyonlarinin sosyal medya
kullanimi tizerindeki etkileri arastirilmistir.

2. Teorik Cerceve, Hipotezler ve Kavramsal Model
2.1. Teorik cerceve ve hipotezler

Sosyal medya insanlarin kismen veya tamamen agik profiller olusturdugu, bu profillerde
bazi igerikler paylastigi, diger insanlara ait profilleri ve paylagimlari gorebildikleri sanal
mecralar olarak tanimlanmaktadir (Boyd ve Ellison, 2008). Sosyal medya ortamlari
biinyelerinde bloglar, sosyal aglar video paylasim siteleri, wikiler, fotograf paylagim
siteleri gibi farkli tiirleri barindirmaktadir. Birgok farkli tiirli bulunan sosyal medya
mecralart giiniimiizde bir¢ok insan tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir (Bicer ve
Sener, 2020).

Gilintimiizde hizla gelisen teknolojiler insanlarin iletisim faaliyetlerinde degisiklikler
meydana getirmistir. Magara yazilarindan dijital altyapiy1 kullanan iletisime kadar gegen
stiregte, bireylerin iletisim kurma nedenleri, sekilleri ve bu kullanimlardan elde ettikleri
doyumlar degisiklige ugramistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bilgilenme,
eglenme ve iliski siirdiirme giidiilerinin sosyal medya kullanimi {izerindeki etkilerine
iliskin hipotezler gelistirmek icin teorik bir ¢erceve sunmaktadir (Uger, 2016).

Bu yaklasim ilk olarak Herzog’un 1944°te radyoda yer alan arkasi yarin programlarinin
ev hanimlarina ne gibi doyumlar sagladigi ve beklentilerine nasil cevap verildigi {izerine
yaptig1 arastirmalar ile ortaya ¢ikmistir. Bunun sonrasinda psikolog Elihu Katz’in medya
tizerine yaptig1 calismalarda medyanin insanlara ne yaptigi sorusu iizerinde odaklandigi
gorlilmiistiir. Halbuki asil sorulmasi gerekenin insanlarin medya ile ne yaptiklar
oldugunu belirtmesi {izerine kuram poplilerlik kazanmaya baslamistir (Erdogan ve
Alemdar, 2005). 1950’lerin sonlarina dogru Katz, Wright ve Klapper’in yaptiklar
arastirmalar sayesinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi onem kazanmistir. Bu
yaklagim insanlar1 elestiri yapmayan, kendilerini savunmayan, dirence karsi koymayan
ve edilgen goren yaklasimlara yonelik arastirmalarin eksikligini doldurmak i¢in ortaya
cikmigtir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore insanlar farkli ihtiyaglara sahiptir
ve bu ihtiyag¢larinin bir kismini kitle iletisim araglari vasitasiyla gidermeye caligsmaktadir
(Ozarslan ve Nisan, 2011).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin temelleri, 1959 yilinda Katz’in “Medya insanlara
ne yapiyor?” sorusu yerine “Insanlar medya ile ne yapiyor?” sorusuna cevap bulmak
istemesiyle atilmaya baglamistir. O zamana kadar, izleyiciler pasif goriiliir ve izleyicileri,
medyanin yonlendirdigi diistintiliirdii. Bu yaklasimla birlikte ilk defa, izleyicinin medyay1
kullandig1, ondan belli bir doyum sagladig: fikri gelismeye baglamistir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi, insan unsurunu, medya tarafindan davranislari kontrol edilen pasif
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varliklar olarak gormeyi reddetmektedir. Yani; izleyicilerin bazen dnceden karar alarak
bazen de daha az bilingli olarak se¢imde bulunarak medyay1 kullandigini ileri
stirmektedir. Yaklasim, medya izleyicisinin tercih, algi ve tutumlari Uzerine
yogunlasmaktadir. Izleyici, sunulan medya iceriklerinden bilingli ve sonu¢ odakli bir
tercihte bulunmaktadir. Bireyin merkeze alindigi bu yaklasimda, medya kullaniminin
etkisinin asil kaynaginin kisisel amaglardan elde edilebilmesidir. Bu siire¢ interaktif,
paylasilan igerikle iligkili, bireysel ihtiya¢lart temel alan, deger yargilarina 6nem veren
bir yap1 olarak tanimlanmaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Kuraminin ti¢ ana maddesi vardir (Kuyucu, 2016):

1. Bireylerin, kitle iletisim arag¢larini ihtiyaclarini karsilamak amaciyla nasil kullandiklari
sorusuna cevaplamak,

2. Bireylerin kitle iletisim araglarin1 kullanmalarinin altinda yatan motivasyonlari
kesfetmek,

3. Kitle iletisim araglarinin bireysel kullanilmasinin pozitif ve negatif sonuglarini tespit
etmek.

Yaklagimin en onemli ismi Katz, insanlarin psikolojik ve toplumsal kokenli ihtiyaclar:
oldugunu belirtmistir. Bu ihtiyaglar sonucunda insanlar medyadan ve farkli kaynaklardan
bu ihtiyaglarini gidermek icin birtakim beklentilere girdigini ifade etmistir. Medyaya
maruz kalma neticesinde bu ihtiya¢larindan bazilarini giderdiklerini savunmustur. Fakat
bunlara ek olarak medyanin etkisinde kalinarak bir takim istenmeyen veya niyet
edilmeyen sonuglarin da ortaya ¢ikabilecegi ortaya ¢cikmistir (Yaylagiil, 2014).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kitle iletisim araglarini kullanan insanlarin toplumsal
ve psikolojik beklentilerine odaklanmaktadir. Beklentiler ise istenmeyen sonuglarla ve
ihtiya¢ duyulan doyumlarla karsimiza ¢ikmaktadir. Bu yaklagimin en ¢arpict 6zelligi
glinliik hayatta insanlarin kitle iletisim araglar1 karsisinda aktif bir role sahip oldugunu
savunmasidir (Katz vd., 1974:510-514). Baska bir deyisle insanlarin kitle iletisim
araglarini kullanmada pasif konumdan aktif konuma gectigini ileri stirmektedir. Boylece
iletisim c¢aligmalarinda ara¢ merkezli olmaktan ziyade, izleyici odakli calismalar
yapilmaya baslanmistir (Goncii, 2018). Kisaca bu yaklasim, bir tatminin séz konusu
oldugunu ve buna baglh bir medya kullanimindan bahsedilebilecegini, medya-kullanici
iligkisini ancak bu baglamda degerlendirildiginde anlam kazanacagini ileri siirmektedir.
Kitle iletisim araglari diger tatmin saglama araglariyla rekabet halindedir. Ornegin
gevseme ihtiyaci bir 6glen uykusuyla ya da bir fincan kahve igmekle, sosyal fayda ihtiyaci
bir kuliibiin etkinliklerine katilmakla veya futbol oynamakla giderilebilir (Kugtikkurt,
2009). Bu kuram insanlarin ihtiyaglarmin  farkinda olduklarini,  bunlar
aciklayabildiklerini ve bunlara en iyi tatmini saglayacak yolu kendilerinin 6zgiirce
secebileceklerini savunmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gére, medyadaki
paylasimlarin ne kadar anlamsiz oldugunu tartismaktan ziyade bunlarin insanlarda ne tiir
doyumlar sagladigi tizerinde durulmalidir.
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Literatiirde sosyal medya kullanimi igin gerekli olan motivasyonlari aragtiran Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklasimimi temel alan bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Ornegin McQuail
ve arkadaglar1 (1972) televizyon izleme motivasyonlarinin takdir edilmek, eglenmek,
toplumsal etkilesim ve heyecan duymak oldugunu tespit etmislerdir. Kaye (1998),
eglenme, sosyal etkilesim, zaman gecirme, bilgi edinme ve web site tercihi gibi
motivasyonlarinin internet kullanim motivasyonlari oldugunu tespit etmistir. Ferguson ve
Perse (2000) yaptigi arastirmada internet kullaniminda zaman gecirme, eglenme ve
rahatlama olarak {i¢ motivasyon oldugunu savunmuslardir. Papacharissi ve Rubin (2000)
internet kullanmak i¢in gerekli olan motivasyonlarin kisilerarasi fayda, zaman gegirme,
bilgi arama, kolaylik ve eglenme olmak tiizere bes motivasyon olduguna dikkat
cekmislerdir. Flanagin ve Metzger (2001) insanlarin medya kullanarak elde ettikleri
doyumlar kigisel kimlik, bilgi edinme, eglenme ve sosyal entegrasyon olarak tespit
etmiglerdir. Kogak (2011), televizyon izleme motivasyonlarini arkadaslik, moral, destek,
kacis, eglenme, rahatlama, aliskanlik, enformasyon ve ekonomik enformasyon olarak
belirlemislerdir. Haridakis ve Hanson (2009), insanlarin YouTube kanallarinda video
izleme veya paylagim yapma motivasyonlarinin bilgi arama, kisilerarasi etkilesim,
eglenme, kagis, sosyal etkilesim ve birlikte izleme oldugunu tespit etmislerdir. Luo, Chea
ve Chen (2011) tarafindan yapilan aragtirmaya goére eglenme, bilgi arama ve kisilerarasi
fayda ile davranissal kullanim arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Smock vd.
(2011), insanlarin eglenme, faydali bilgi paylasimi, arkadaslik ve sosyal etkilesim gibi
nedenlerle Facebook kullandigini belirtmislerdir. Lee ve Maa (2012) yaptiklar1 ¢alismada
haber paylasma niyetini tetikleyen giidiilerin bilgi arama, sosyallesme, statii arayisi ve
Onceki sosyal medya paylasimi deneyimi oldugunu ifade etmislerdir. Whiting ve
Williams (2013) sosyal medyay1 kullanmak i¢in on farkli giidii oldugunu belirtmislerdir.
Bunlar; sosyal etkilesim, bilgi arama, zaman gecirme, eglenme, rahatlama, iletisimsel
fayda, elverislilik, fikir beyani, bilgi paylasimi ve bagkalarini gozetleme veya bilgi
edinmedir. Ilhan ve Aydogdu (2019), yaptiklari calismada YouTube kullanim
motivasyonlarini incelemislerdir. Sonug olarak yeni neslin YouTube kullanmaya daha
yatkin olduklar1 ve gelecekte YouTube platformunun Onemini artiracagi sonucuna
ulagmislardir. Yavasegali (2019) yaptigi ¢calismada Twitch TV kullanim motivasyonlarini
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda incelemistir. Buna gore eglenme
motivasyonunun 6n planda oldugu ve bagis yapma davranisinda bulunulmasinin
sosyallesme motivasyonunun etkisinde 6nemli oldugu sonucuna varmistir.

Bireyler merak ettikleri yerler, insanlar, olaylar hakkinda bilgilenmek isterler. Bu
durumda bireylerin bilgi aramak icin internet kullanmalar1 6nemli bir motivasyondur.
Cagimizda internetin sundugu yeniliklerden biri olan sosyal medya araciligryla insanlar
merak ettikleri yerleri, kisileri, tirtinleri ve hizmetleri arastirabilmektedirler (Luo vd.,
2011). Sosyal medya ayn1 zamanda insanlara, giinliik rutinlerinden uzaklasarak eglenme
firsat1 da saglamaktadir. Lee, Goh, Chua ve Ang (2010)’a gore, sosyal medya araciligiyla
baskalartyla bilgi paylagmak, biiyiik bir eglence araci ve iyi bir sosyal medya kullanicisi
olmanin birincil kurali olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya araciligiyla yeni
insanlarla tanismak, mevcut arkadaglarla iletisim kurmak ve bu baglantilar1 siirdiirmek
miimkiindiir (Sheldon, 2008). Park ve dig. (2009) tarafindan yapilan arastirmaya gore,
tiniversite Ogrencileri arasinda Facebook'taki gruplara katilmak i¢in sosyallesme ve
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eglenme gibi birkag temel giidiiye ihtiyag duyulmaktadir. Yapilan calismalar
bilgilenmeyi, eglenmeyi ve iliski siirdiirmeyi sosyal medya kullanmay1 etkileyen ti¢ giidii
olarak gérmektedir. Literatiirde kullanim ve doyumlar yaklagiminin kullanildigi, sosyal
medya, internet ve yeni medyanin diger araclarina dair bir¢ok calisma yapilmistir (Raacke
ve Bonds- Raacke, 2008; Urista vd., 2009; Quan-Haase ve Young, 2010; Ozer ve Birsen,
2010; Akgay, 2011; Karakog ve Giilsiinler, 2012; Kocak, 2012; Koseoglu, 2012; Alikilig
vd., 2013; Whiting ve Williams, 2013; Karimi vd., 2014; Krause vd., 2014; Ozata vd.,
2014; Tanta vd., 2014; Aharony, 2015; Al-Jabri vd., 2015; K6roglu, 2015; Wook Ha vd.,
2015; Kara, 2016; Ucger, 2016; Yeniciktt, 2016; Hur vd., 2017; Ozer, 2017; Oztiirk, 2018).
Bu baglamda Kullanimlar ve Doyumlar Kurami temel alinarak su hipotezler sunulmustur:

H1: Bilgilenme motivasyonu, sosyal medya kullanimini anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir.

H2: Eglenme motivasyonu, sosyal medya kullanimini anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir.

H3: Iliski siirdiirme motivasyonu, sosyal medya kullanimini anlamli ve pozitif olarak
etkilemektedir.

2.2. Kavramsal Model

Kullanimlar ve Doyumlar Kuramini (Katz vd, 1974) temel alan arastirma modeli Sekil
1’de sunulmaktadir. Arastirma modelinin temel varsayimi sosyal medya kullaniminm
tetikleyen motivasyonlarin bilgilenme, eglenme ve iligki siirdiirme motivasyonlari
oldugudur.

Bilgilenme
Motivasyonu

Eglenme
Motivasyonu

Sosyal Medya
Kullanimi

iligki
Sirdirme
Motivasyonu

Sekil 1. Arastirma Modeli
3. YONTEM

3.1. Orneklem ve Prosediir
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Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini arastirmak tiizere igerisinde
demografik verilerle ilgili sorulardan ve bilgiye ulagsma, eglenme, iletisim kurma ve
sosyal medya kullanimi 6l¢eklerinden olusan bir anket Google Formlar iizerinde
olusturulmustur. Bir devlet dairesinde ¢alisan bireylerden 8 Nisan-17 Nisan 2019 tarihleri
arasinda veriler anket yontemiyle elde edilmistir. Anket linki sosyal medya kullanan
bireylere farkli iletisim araglariyla iletilmistir. Arastirmanin evreni, Tiirkiye’deki sosyal
medya kullanicilaridir. Orneklem segiminde kartopu 6rnekleme y6ntemi tercih edilmistir.
Ulasilan katilimcilardan anketleri ¢evrelerine de yaymalar talep edilmis, boylelikle kar
topu etkisi olusturulmustur. Orneklem, arastirma kapsaminda erisilebilen katilimcilardan
meydana gelmektedir. Bunun neticesinde 414 anket verisi toplanmaistir.

3.2. Kullanilan Olcekler

Bu arastirmada kullanilan 6lg¢ekler, konu ile ilgili daha 6nce yapilmis calismalardan
uyarlanarak elde edilmistir. Cevaplar 5°1i likert 6lgegi ile alinmistir. (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum seklinde). 4 maddeden olusan bilgi arama
motivasyonu 6l¢egi (Lee & Ma, 2012; Park vd., 2009)’dan; 5 maddeden olusan eglenme
motivasyonu 6l¢egi (Ku vd., 2013; Lee&Ma, 2012; Park vd., 2009)’dan, 4 maddeden
olusan iligkiyi slirdirme motivasyonu ol¢egi (Sheldon, 2008)’den, sosyal medya
kullanimi 6lgegi ise (Lee & Ma, 2012)’den uyarlanmistir.

4. SONUCLAR
4.1. Veri Analizi ve Arastirma Bulgular:

Bu arastirmada R programi yardimiyla demografik veriler analiz edilmis, dogrulayici
faktor analizi ve yapisal esitlik modeli analizi yapilmistir. R iicretsiz, agik erisime sahip
istatistiksel olarak giiclii bir program olmasi nedeniyle bu ¢alismada kullaniimistir (Celik
vd., 2018).

[lk olarak demografik veriler incelenmistir. Buna ait sonuglar Tablo 1°de
gosterilmektedir.

Tablo 1. Katimcilarin Demografik Bilgileri

Frekans Yizde
Cinsiyet Erkek 168 40.58
Kadin 246 59.42
Yas 18-25 arasi 126 30.43
26-35 arasi 161 38.89
36-45 arasi 86 20.77

46 ve lzeri 41 9.9
Medeni Hal Evli 200 48.31
Bekar 214 51.69
Egitim Durumu Lise 81 19.56
On Lisans 67 16.18
Lisans 189 45.65
Lisansusti 77 18.59
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Aylik Gelir 0-1000%& 81 19.57
1001£-3000% 103 24.88
3001£-5000% 130 314
5001% ve lzeri 100 24.15
Meslek Ozel sektor 157 37.92
Kamu sektori 106 25.6
Ogrenci 101 24.39
Diger 87 21
Sikhikla kullanilan Instagram 299 72.22
sosyal medya Facebook 55 13.29
platformu Twitter 42 10.14
Diger 18 4.34
Toplam 414 100

Calismaya katilan bireylere ait demografik verilerin frekans-yiizde dagilimlar1 Tablo
1’deki gibidir. Buna gore cinsiyet dagilimlari incelendiginde katilimcilarin %59,42°sinin
kadin (n=246), %40,58’nin ise erkek (n=168) oldugu goriilmustir. Katilimcilar yas
acisindan incelendiginde ise %30,43’nun (n=126) 18-25 yaslar arasinda, %38,89’nun
(n=161) 26-35 yaslar arasinda, %20,77’nin (n=86) 36-45 yaglar arasinda, %9,9’nun
(n=41) 46 yas ve lizerinde oldugu goriilmiistiir. Medeni hal agisindan bakildiginda
katilimcilarin %48,31°nin (n=200) evli, %51,69’nun (n=214) ise bekar oldugu tespit
edilmigtir. Katilmeilar egitim durumu bakimindan ele alindiginda %19.56’nin (n=81)
lise mezunu, %16.18’nin (n=67) 6n lisans mezunu, %45,65’inin (n=189) lisans mezunu
oldugu, %18.59’nun (n=77) lisansiistii mezunu oldugu gorilmiistiir. Aylik gelir
durumlarina gore katilimcilarin %19,57°nin  (n=81) 0-1000b araliginda oldugu,
%24,88’nin (n=103) 10015-3000% araliginda oldugu, %31,4 niin (n=130) 3001£-5000b
araliginda oldugu, %24,15°’nin (n=100) ise 5001% ve tizeri oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilar meslek olarak incelendiginde %37,92nin (n=157) 6zel sektorde, %25,6’nin
(n=106) kamu sektoriinde, %24,39’nun (n=101) 6grenci, %21°nin (n=87) ise diger
meslek dallarinda oldugu tespit edilmistir. Kullanicilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal
medya platformlar1 incelendiginde ise %72,22°sinin (n=299) Instagram, %13,29 nun
(n=55) Facebook, %10,14’niin (n=42) Twitter, %4,34’niin (n=18) ise farkli sosyal
platformlar1 kullandig1 goriilmustiir.

Calismada incelen uyum iyiligi indisleri sunlardir: Ki kare uyum testi / Serbestlik derecesi
(X?%/sd), Karsilastirmali Uyum indeksi (CFI-Comperative Fit Index), Yaklasik Hatalarin
Ortalama Karekokii (RMSEA-Root Mean Square Error of Approximation),
Normlastirilmamis Uyum Indeksi (TLI -Tucker-Lewis Indeksi), Normlastiriimamis
Uyum Indeksi (NNFI-Non-normed Fit Index), Goreli Merkezi Olmayan Indeks (RNI,
Relative Noncentrality Index) ve Fazlalik Uyum Indeksi (IFI, Incremental Fit Index).

Tablo 2. Uyum iyiligi degerleri

Uyum indeksi | Deger iyi uyum Kabul Sonug
degerleri edilebilir

35



Celik JOMELIPS - Journal of Management Economics
Literature Islamic and Political Sciences 2021, 6 (2): 28-45
uyum
degerleri

Ki kare/sd 914.440/302=3.02 | <3 <5 Kabul
edilebilir
uyum

CFI 0.928 >0.95 >0.90 Kabul
edilebilir
uyum

RMSEA 0.070 <0.050 <0.080 Kabul
edilebilir
uyum

TLI 0.917 >0.95 >0.90 Kabul
edilebilir
uyum

NNFI 0.917 >0.95 >0.90 Kabul
edilebilir
uyum

RNI 0.928 >0.95 >0.90 Kabul
edilebilir
uyum

IFI 0.929 >0.95 >0.90 Kabul
edilebilir
uyum

Tablo 2’de arastirmaya ait uyum iyiligi degerleri goriilmektedir. Buna gore tiim uyum
iyiligi degerlerinin kabul edilebilir uyum gosterdigi tespit edilmistir. Buna gore 6nerilen
arastirma modeli ile toplanan verilerin uyumlu oldugu sonucuna varilmistir.

Tablo 3. Cronbach Alpha, AVE, CR degerleri ve korelasyon matrisi

o AVE CR Bl EG IS PY
Bl 0.922 0.751 0.923 1
EG 0.890 0.596 0.879 .302%** 1
IS 0.859 0.629 0.868 .333** 527** 1
PY 0.921 0.797 0.922 A418%** .255** .381%** 1

a: Cronbach Alpha Katsayisi; AVE: Ayiklanmig Ortalama Varyans; CR: Yakinsama Gegerliligi; Bl: Bilgilenme Motivasyonu, EG: Eglenme
motivasyonu, IS: iletisim Siirdiirme Motivasyonu, PY: Paylasim Yapma Niyeti, **p<0.01

Calismada kullanilan 6lgeklerin Cronbach Alfa Giivenilirlik Kaysayisi, Ayiklanmig
Ortalama Varyans (AVE-Average Variance Extracted), Kompozit Giivenirlik (CR-
Composite Reliability) ve korelasyon matrisi Tablo 3°teki gibidir. Buna gore tiim
Ol¢eklerin Cronbach Alpha katsayisinin 0.859 ile 0.922 arasinda degerler aldig:
goriilmektedir. Cronbach Alfa katsayisinin 0.7°den biiyiik olmasi gerekmektedir
(Nunally, 1978; Iacabucci ve Duhackek, 2003). Buna gore yapilara ait giivenilirliklerin
oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Yakinsama gecerliligi i¢cin AVE’nin 0.5’ten yiiksek olmasi ve CR’nin AVE’den biiyiik
olmasi gerekmektedir (Hair ve dig., 2010; Fornell ve Larcker,1981). Tablo 3
incelendiginde AVE degerlerinin 0.596 ile 0.797 arasinda degerler aldig1 goriilmektedir.
Dolayisiyla tiim degerler 0.50’den yiiksektir. Ayrica tiim 6l¢eklerim CR degerlerinin
AVE’den yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu durum 6lgeklerin gegerliliklerinin yiiksek

oldugunu gostermektedir.

Yapilar arasindaki iligkileri gormek i¢in korelasyon analizi yapilmigtir. Bunun sonucunda
tiim yapilar arasinda anlamli (p<<0.01) ve pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Yapilar
arasindaki en giiclti iligki bilgilenme motivasyonu ile paylasim yapma niyeti arasinda
(r=0.418, p<0.01), en zayif iligkinin ise eglenme motivasyonu ile paylagim yapma niyeti
arasinda (r=0.255, p<0.01) oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Yapisal Esitlik Modeli Analizi

medya kullanma niyetini anlamh ve pozitif
olarak etkilemektedir.

Hipotez Standardize | p Desteklenme/Red
B

H1: Bilgilenme motivasyonu, sosyal medya 0.343 0.000 | Desteklendi

kullanma niyetini anlamli ve pozitif olarak

etkilemektedir.

H2: Eglenme motivasyonu, sosyal medya 0.083 0.161 | Reddedildi

kullanma niyetini anlamli ve pozitif olarak

etkilemektedir.

H3: iliski siirdiirme motivasyonu, sosyal 0.212 0.000 | Desteklendi

Yapisal esitlik modeli analizi sonucunda desteklenen ve reddedilen hipotezler Tablo 4’te
gosterilmistir. Buna gore H1 ve H3 desteklenmis, H2 ise reddedilmistir.
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Bilgilenme
Motivasyonu

B=0.343**

Eglenme
Motivasyonu

Sosyal Medya
Kullanimi

iliski
Surdirme
Motivasyonu

Sekil 3. Yapilar arasindaki standardize 3 katsayilart (**p<0,001)

Degiskenler arasindaki B katsayilar1 Sekil 3’te goriilmektedir. Buna gore sosyal medya
kullanimi {izerindeki en gii¢lii motivasyonun bilgilenme motivasyonu oldugu bunu iligki
stirdlirme motivasyonunun izledigi goriilmektedir. Eglenme motivasyonunun ise sosyal
medya kullanimi {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir.

5. TARTISMA ve SONUC

[letisim kavraminin 14. yiizy1lda Fransizca ve 15. yiizyilda Ingilizce olarak ortaya ¢iktig1
ve o donemlerde, katilim ve paylasim anlamlarina geldigi goriilmustiir. Bu kavramin
anlami, zamanla kiiltiirel ve toplumsal yapinin da degismesiyle farklilasmis ve aym
grubun mensubu olmak, ayni grupta yer almak, benzer tilkii ve goriise sahip olmak,
aligveris ve bu aligverisin nesnesi olan seylerin sunumu ve iletimi gibi anlamlar1 kapsar
hale gelmistir. Iletisim insanlarin birbirleriyle ve toplumla bag kurmasinda 6nemli rol
oynamaktadir. lletisim yiiz yiize veya farkli sekillerde gerceklesebilmektedir.
Giintimiizde teknolojinin sagladig1 imkanlarla farkli sekillerde iletisim kurmak miimkiin
hale gelmistir. Bu tiirlerden biri de sosyal medya tizerinden iletisim kurmaktir.
Bilgisayarlarin ve akilli cep telefonlarmin her gecen giin yayginlasmasi ve internet
kullaniminin artmasi, sosyal medya kullanimini artirmakta ve bir¢ok insanin farkli sosyal
medya platformlarinda yer almasina neden olmaktadir. Insanlar sosyal medya sayesinde
istedikleri zaman istedikleri yerden istedikleri kisilerle kolaylikla iletisim kurma firsati
yakalamaktadirlar. Cep telefonlarina indirdikleri farkli sosyal medya uygulamalari ile
paylasimlar yapmakta ve yapilan paylasimlari gérme imkani bulmaktadirlar. Boylece
kendi duygu, diistince, istek ve beklentilerini aninda diger insanlarla
paylasabilmektedirler. Kullanicilar tarafindan paylasilan bu igerikler sosyal medyanin
temelini olusturmaktadir. Bu durum bireyleri kendilerine sunulan igerigin izleyicisi
olmaktan ¢ikarmis, igeriklerin tretilmesini saglayan ve igeriklere katki sunan aktif
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kullanicilara doniistiirmiistiir. Sosyal medyanin sahip oldugu bu imkanlar, her gegen giin
kullanilma sayisini artirmaktadir. Bu noktada kullanicilarin sosyal medya kullanimini
etkileyen motivasyonlarin neler oldugu arastirilmasi gereken bir konu olarak karsimiza
cikmaktadir. Bireylerin sosyal medya kullanimlarinin hangi giidiiler tarafindan
tetiklendigi sorusu bir¢ok arastirmacinin dikkatini ¢ekmektedir. Bu baglamda sosyal
medya kullaniminin insanlarin belirli ihtiyag¢larina cevap vermesi ve insanlar1 bir doyuma
ulastirmasi agisindan incelenmesi dogru olacaktir. Bu ¢alismanin amaci bireylerin sosyal
medya kullanimlarini tetikleyen motivasyonlar1 kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
baglaminda ele almaktir. Bunun neticesinde bilgiye ulagmanin ve iletisim kurmanin
paylasim yapma niyeti tizerinde anlamli ve pozitif bir etkisini oldugu, eglenmenin ise
sosyal medya kullanimi {izerinde anlamli bir etkisinin olmadigi goriilmiistiir.

Yapilan ¢alismada, insanlarin iligki slirdiirme motivasyonlarinin sosyal medya
kullanmalarini tetikleyici bir etken oldugunu gostermektedir. Bu sonug literatiirde bir¢ok
calismayla benzerlik gostermektedir (McQual vd., 1972; Kogak, 2001; Aharony, 2015;
Goncti, 2018). Lin (2001)’e gore, sosyal medya platformlarinda igeriklerin treticisi ve
tiiketicisi arasindaki ayrimi net bir sekilde ortaya koymak zor bir durumdur. Sosyal
medyada kullanicilar hem igerik tireticisi hem de tiiketicisi olmuslardir. Bu durum, sosyal
medya kullanicilarina geleneksel medyadan farkli olarak siire¢ icerisine aktif olarak
katilim imkani1 vermektedir. Boylece insanlar sahsi bilgilerini paylasabilmekte, 6zel veya
cevrimici mesajlar gonderebilmekte, video/fotograf paylasimi yapabilmektedir. Sosyal
medya kullanarak insanlar, diger insanlarla iletisim kurma imkanina kavusmakta ve
kullandiklar1 sosyal medya platformunun igerik {iretim siirecine katki saglamaktadirlar.
Bu baglamda sosyal medya kullanmak ve paylasimlarda bulunmak giinlik sosyal
etkilesimin bir pargasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylece insanlar basta aileleri ve
arkadas gevreleri olmak {iizere tiim diinyadan tanidiklar1 veya tanimadiklar1 insanlarla
sanal ortamda iliskilerini stirdirmeye devam etmektedir. Karakog ve Giilsiinler (2012)’ye
gore insanlarin sosyal medya {izerinden etkilesimleri artarken, ger¢ek hayattaki sosyal
etkilesimleri azalmaktadir. Giinimiizde sosyal medyayi, sosyal iligkilerin daha ¢ok
sergilendigi, gerg¢ek hayattaki iliskilerin yerini aldigi, insanlarin gergek hayattan uzakta,
sanal bir ortamda etkilesim gosterdiginin bir ispat1 olarak gormek miimkiindiir.

Mevcut ¢alismada bilgilenme motivasyonunun sosyal medya kullanmay1 tetikleyen
motivasyonlardan biri oldugu ortaya ¢ikmustir. Internet, bilgisayar aglarimin biiyiik bir
cogunlugunu olusturmakta ve birgcok bilgiyi bilinyesinden barindirmaktadir. “Genis bir
belge evrenine, evrensel erisim saglamay1 hedefleyen genis alan hipermedya bilgi
cikartma inisiyatifi” olarak da ifade edilmektedir (Kutup, 2010). Bu durum toplumsal bir
dontigiim siirecinin yasanmasina neden olmustur (Bicer ve Sener, 2020). Elde edilen bu
bulgu bireylerin sosyal medyay1 bilgilenmek i¢in kullandigini gostermektedir. Buna gore
sosyal medyanin ciddi bir bilgi kaynagi oldugunu sdylemek miimkiindiir. Insanlar merak
ettikleri yerleri, kisileri, yiyecekleri, ilgi alanlarina giren seyleri, hobileri ve birtakim
bilgileri sosyal medya {izerinden arastirarak, bu ortami bilgi kaynagi olarak
kullanabilmektedirler. Sosyal medya bireylere kendi disiincelerini 6zgiirce ifade
edebilme firsatt vermektedir. Boylece bilginin diger kullanicilar arasinda yayilmasi
saglanmaktadir. Sosyal medya ile insanlar giinliikk hayatta takip edemedikleri bir¢ok
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konuya sosyal medyada yapilan paylasimlar yoluyla ogrendikleri sonucu ortaya
cikmaktadir.

Calismada eglenme motivasyonunun bireyleri sosyal medya kullanimina iten nedenler
arasinda olmadig1 goriilmiistiir. Birgok ¢alismada eglenme motivasyonu bireyleri sosyal
medya kullanmaya iten nedenler arasindadir (Karakog ve Giilsiinler, 2012; Sucu, 2014;
Yetkiner ve Oztiirk, 2020). Ornegin Balci ve Ayhan (2007) tarafindan iiniversite
ogrencilerinin internet kullanimi ve doyumlar tizerine yaptiklari ¢aligmada eglenme
motivasyonu kullanicilarin internet kullaniminda etkili olan sosyal kacis, bilgilenme, bos
zamanlar1 degerlendirme, ekonomik fayda, sosyal etkilesim ve chat ve eglenme
motivasyonlari1 arasindan en diisiik motivasyon oldugu ortaya cikmistir. Mevcut
calismadaki bu bulgunun calismaya katilan bireylerin sosyal medyay1 eglenmekten
ziyade bilgi edinmek ve cevreleriyle iligkilerini siirdiirmek i¢in kullanmalarindan
kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Elde edilen bulgular sonucunda katilimcilarin biiytik ¢ogunlugunun (%72,2) sosyal
medya mecralarindan biri olan Instagram’i daha sik kullandiklari goriilmiistiir. Bunu
Facebook, Twitter ve diger sosyal medya mecralar1 takip etmektedir.

Bu calismada bireylerin sosyal medya kullanmalarin1 tetikleyen motivasyonlar
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temelinde incelenmistir. Ileride yapilacak
calismalarda arastirma modeline farkli degiskenler eklenerek insanlarin sosyal medya
kullanimina neden olan giidiilerin neler oldugu daha derinlemesine arastirilabilir. Ayrica
farkli yas gruplar1 ve farkli sosyal medya araglari ayri ayri incelenerek, elde edilen
sonugclar karsilastirilabilir.
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