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Sosyal medya uygulamalar1 arasinda oldukga popiiler olan Instagram ve Facebook, kullanicilar
tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Kusaklara gore farkli kullanim sekli ve diizeyi olan bu
uygulamalar imaj olusturmaya ¢alisan bireyler i¢in uygun imkéanlar sunmakta ve olumlu ya da olumsuz
geri doniiglerin yapilmasina da firsat tanimaktadir. Dolayisiyla X, Y ve Z Kusagiin Instagram ve
Facebook araciligiyla nasil bir imaj olusturduklar1 bu arastirmanin odagini olusturmaktadir. X, Y ve Z
kusaklarinin sosyal ag kullanim1 ve imaj olusturma iligkisini ortaya ¢ikarmay1 amaglayan bu aragtirma,
sosyal aglar tizerinden goniillii olarak katilim saglayan 300 X Kusagi, 300 Y kusagi ve 300 Z kusagini
temsil eden bireyler olmak tizere toplam 900 kisiyle ¢evrimici veri toplama araci kullanilarak
gerceklestirilmistir. Sosyal medyada imaj olusturma 6lgeklerinin kugaklara gore karsilastirilmasinda
Z kusagi katilimeilarin izlenim yaratma puanlari, Y kusagi ve X kusagi katilimeilarin puanlarina goére
anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sonug olarak, sosyal medya teknolojisiyle i¢ ice
biiyiiyen ve sosyal yasaminda oldukga aktif bir sekilde kullanan Y ve Z kusagimin yani sira X kusaginin
da sosyal medyay1 aktif kullanma diizeyinin azimsanmayacak kadar yiiksek oldugu goriiliirken, her ti¢
kusagin da sosyal medya kullanimlariyla imaj olusturduklar1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kusaklar, Sosyal Medya, Instagram, Facebook, Imaj.

THE IMAGE of X,Y and Z GENERATIONS THAT HAS CREATED by
INSTAGRAM and FACEBOOK

ABSTRACT

Instagram and Facebook, which are very popular among social media applications, are actively used
by users. These applications, which have different usage and level according to the generations,
provide suitable opportunities for the individuals trying to create an image and provide opportunities
for positive or negative feedback in this direction. Therefore, how X, Y and Z Generation form an
image through Instagram and Facebook is the focus of this research. This research, which aims to
reveal the relationship between X, Y and generations' use of social networks and image creation, was
conducted by using online data collection tool with 900 persons, 300 X generation, 300 Y generation
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and 300 Z generation voluntarily participating through social networks. When the comparision of the
image creation scales accoring to generations is observed in social, it is found that Z generation
participants impression creation scores are significantly higer than the Y generation and X generation
participants scores. In this direction, the generation of Y and Z as well as the generation X, which is
used actively in social Ife, and the generation of X, which is used in the social media tecnology, are
seen to be very high.

Keywords: Generations, Social Media, Instagram, Facebook, Image.

GIRIS

Sosyal medyanin biiyiimesi, insanlarin etkilesim ve iletisim bigimlerini tamamen
yeniledi. Son birkag¢ yildir en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 arasinda
Facebook, Twitter ve Instagram yer almaktadir (Jeri-Yabar vd., 2019: 14). Bu
platformlar daha fazla erisim ve niifuzun saglanmasinda Kkilit bir rol
oynamaktadir. Kusaklara gore farkli kullanim sekli ve diizeyine sahip olan bu
uygulamalar, bireyler i¢cin kendini tanitma kapasitesini ve sunum kolayligini
arttirmakta ve olumlu geri bildirim alarak, sosyal doyum yasamalarini
saglamaktadir (Chen, 2011: 757). Diinya genelinde bir¢ok kullanic1 kitlesine sahip
sosyal medya uygulamalari, insanlarin giinliik yasamlarinda derin izler birakmaya
baslamaktadir (Correa vd. 2009: 247). Giiniimiizde insanlar, idealize edilmis
versiyonlarini, ¢evrimici diinyada sunmay1 tercih etmektedirler (Soncu, 2016: 215).
Kullanicilarin ideal benlikleriyle ilgili ¢evrimi¢i goérsel sunumlarini, sanal bir
izleyici 6niinde yapmalarini saglayan sosyal medyanin bu 6zellikleri sayesinde tiim
diinyada her yastan ve konumdan genis bir kullanici kitlesi bulunmaktadir. Sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanicilarin kendilerini fotograf,
video ve metinler seklinde takipgilerine tanitmanin disinda, ayn1 zamanda imajlarini
da giiclendirmektedir. Gdsterisin her tiirliisiiniin miimkiin oldugu bu mecralarda her
kusaktan bireyler kendilerine 1imaj olusturarak, takipgileriyle kolayca
paylasabilmektedir. Ciinkii imaj, hem kisa hem de uzun donemde bir bireyin,
irliniin, kurumun ya da iilkenin tasidig1 degerleriyle alakali tim simgelerin
algilamigidir. Imaj, insanlarin olay ve nesnelere dair goriislerini etkileyen bir unsur
olmasindan dolay1 neredeyse bir iletisim arac1 gorevi gormektedir (Gegit, 2017: 13).
Sosyal medya uygulamalarinin da insanlara imaj olusturmaya imkan tanimasi, tiim
dikkatlerin bu mecralar iizerinde toplanmasini saglamakta, ve sosyal medyanin
giiclinii daha da arttirmaktadir (Ayan, 2016: 9).

1. KUSAK TANIMI VE SINIFLANDIRILMASI

Literatiir incelendiginde kusak kavramina dair olduk¢a Onemli tartigmalar yer
almakta ve bir¢ok kusak tanimina rastlanilmaktadir. Birbirlerine yakin zaman
araliginda dogan bireylerin ayn1 6zelliklere sahip olmasi, kusak kavraminin yeniden
incelenmesini saglamaktadir (Metin ve Kizildag, 2017: 341). Genellikle bir kusak,
ebeveynlerin dogumuyla dogum arasindaki tarih aralig1 seklinde tanimlanmaistir.
Ancak, istatistikler nesiller arasi farkin sadece yas meselesi olmadigini
gostermektedir. Kusaklar ayni zaman diliminde yasamis ve aymi olaylar,
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aligkanliklar ve gelismeler tarafindan sekillenmis bir grup insan olarak
tanimlanmaktadir. (McCrindle, 2014: 1-4). Ancak, iginde bulunduklar1 dénemin
sosyolojik, ekonomik ve kiiltiirel sartlarinin yaninda teknolojik gelismeler de
kusaklarin tanimlanmasinda etkili olmaktadir (Aka, 2018: 119). Bunun igin kusak
kavramimi sadece yas araligimmi temel alarak kusaklar arasinda ayrim yapmak
glinlimiizdeki ¢alismalar igin yeterli olmamaktadir (Berge vd. 2019: 46). Kusaklarin
adlandirilarak  smiflara  ayirma sekli farkli  kiiltiirlere gore degisiklik
gosterebilmektedir. Kusaklar sosyolojik, psikolojik, felsefi, ekonomik ve teknolojik
olarak farkli alanlarda siniflandirilmaktadir (Tekin, 2015: 7). X, Y ve Z kusaklarinin
oncekilerden en onemli farki teknolojik gelismelerle tanimlanabilmesidir.
Insanhigin geliserek yirmiser yillik zaman araliklariyla farkli zellikler gdsteren
gruplar olmasina neden olan faktdrlerden biri de teknolojinin insanlar tizerindeki
etkisidir ~ (Kuyucu, 2014: 56). Literatlir incelendiginde  kusaklarin
siniflandirilmasinda ¢ogunlukla bes kusak seklinde bir siniflandirilmaya gidildigi
goriilmektedir. Bu bes kusak sirasiyla;

Sessiz Kusak, 1925-1945

Baby Boomers, 1946-1964

X Kusagi, 1965-1979

Y Kusagi 1980-1994

Z Kusag1 1995 ve sonrasi seklinde siniflandiriimaktadir.

Tablo 1. Kusaklarin Kronolejik Olarak Tanimlanmasi

Sessiz Bebek X Kusag1 Y Kusag1 Z Kusagi
Kusak Patlamasi
Kusag1
Williams & | 1930, 1946, 1965, 1977, 1994,
Page, 2011 1945 1964 1976 1994
Keles, 2011 1946, 1965, 1980,
1964 1979 1999
Yelkikalan ve | 1925, 1946, 1965, 1980,
Altin, 2010 1945 1964 1979 1994
Salahuddin, 1922, 1943, 1960, 1980,
2010 1943 1960 1980 2000
Haeberle vd., | 1930, 1945, 1965, 1980,
2009 1944 1964 1979 1999
Crumpacker& 1929, 1946, 1965, 1980,
Crumpacker, 1945 1964 1979 1999
2007
Kyles, 2005 1900, 1946, 1965, 1980,
1945 1964 1979 1999
Seckin, 2005 e 1946, 1965, 1980,
1945 1964 1980 1995
Senbir, 2004 1929, 1945, 1965, 1977, 2003,
1939 1965 1977 1994
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Lancaster& 1900, 1946, 1965, 1981,
Stillman, 2002 | 1945 1964 1980 1999
Tsui, 2001 1925, 1946, 1961, 1976,

1945 1964 1981 1981
Washburn, 1926, 1945, 1965, 1982,
2000 1945 1964 1981 2003
Spitznas, 1998 | 1925, 1946, 1965,

1945 1964 1980

Kaynak: Ayhun, 2013: 96-97

1.1. Sessiz Kusak

Sesiz kusak 1925-1945 yillar1 arasinda dogan ve II. Diinya Savasi’nin ve ekonomik
krizlerin yasandig1 donemi yasamis bir kusaktir. Bundan dolayi sesiz kusaga savas
kusagi da denilmektedir. (Toruntay, 2011: 69) Bazi kaynaklarda “gelenekselciler”
olarak da adlandirilmakta (Geng, 2018: 23) ve giiniimiizde {iye sayisinin en az
oldugu kusaktir. Bu kusak, farkli toplumlarda yer aldigi donemlere gore degisiklik
gosterebilmektedir (Kavalci, 2015: 82).

1.2. Bebek Patlamasi

Bebek Patlamasi Kusagi, 1946-1964 tarihleri arasinda II. Diinya Savasi sonrasi
donemde dogan bir kusaktir. II. Diinya Savasi’ndan sonra pek ¢ok bati iilkesinde,
savag sirasinda yasanan ekonomik sikintilardan sonra ekonomik ve toplumsal refah,
dogumlarda biiyiik bir artisin yasanmasina neden olmustur. Bundan dolay1 bu yeni
nesil Baby Boomers kusagi olarak adlandirilmaktadir (Kapil ve Roy, 2014: 11).

Baby Boomers iiyeleri 6nemli teknolojik gelismelerin yasandigi bir doneme taniklik
etmistir. Bilgisayar gibi teknolojilere uyum saglamakta zorluklar yagsamig bir kusak
olmaktadir. Baby Boomers kusak iiyeleri ve ¢ocuklar1 arasinda teknoloji ve bilgi
bakimindan azimsanmayacak bir fark meydana gelmistir. Bu fark onlar1 6grenmeye
zorlayan onemli bir etken olmaktadir (Tekin, 2015: 51).

1.3. X Kusagi

X kusagi Baby Boomers'in pesinden gelen ve 1965 ile 1979 tarihleri arasinda dogan
kusak (Kuran, 2019: 31) olarak, Strauss-Howe sistematigine gore gécebe donemine
denk gelmektedir. Ozgiirliik hareketlerinin, sosyal gelismelerin ve kontrolcii aile
yapilarinin baskin oldugu bir dénemdir (Salap, 2016: 33). X kusagi gegis kusagi
olmaktadir. Bu dénemde teknoloji hizli bir sekilde gelisim géstermistir. Bu kusak
gilintimiizdeki kullanilan teknolojik iiriinleri gelistirmis olmalarina ragmen, Y
kusagi kadar teknolojiyi kullanmada etkin olamamistir (Toruntay, 2011: 74).

1.4. Y Kusag

X Kusagindan sonra gelen kusak ise Y Kusagi’dir. Y kusagi, Milenyum Kusagi
veya sadece Milenyum olarak adlandirilmaktadir. Y kusagi, meydana gelen
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teknolojik devrim tarafindan sekillendirilmistir. Genglikleri boyunca teknolojiyle
biiytidiikleri i¢in teknolojiye bagli ve teknoloji meraklisi bir yapilart vardir. Son
teknoloji ile donatilmiglardir ve teknolojik araglar sayesinde Y kusagi 7/24 saat
¢evrimi¢i olmaktadir (Kapil ve Roy, 2014: 11). Y kusagi taniminin yaninda
“Patlama Kusag1”, “Milenyum Kusag1”, “Dijital Kusak”, “Gelecek Kusak”, “Eko
Patlamas1” ve “Bir Sonrakiler” gibi gesitli isimleri de bulunmaktadir (Tekin, 2015:
56).

Y kusagi liyeleri her gegen giin gelisen iletisim teknolojisi internet ve cep telefonu
gibi araclar ile biiyiiyen bir kusaktir. Bu sebeple teknoloji, Y kusagi i¢in hayatin bir
parcast olmaktadir (Ball ve Gotsill, 2011: 31-32). Biitiin bu 6zelliklerden yola
¢ikilarak bakildiginda, Y kusaginin teknolojinin uzantisi olan sosyal mecralar
vasitasiyla hem gozetmeye hem de gozetilmeye elverisli bir kusak oldugu diisiincesi
dogmaktadir. Dolayisiyla Y kusaginin, sik¢a kullandig1 sosyal mecralar ile iletisim
sosyolojisi bakimindan arastirilmasi gereken bir kugak olma 6zelligini tasimaktadir
(Ustakara ve Tiirkoglu, 2015: 984).

1.5. Z Kusag
Z kusagi, 21. yizyilin ilk kusagi seklinde tanimlanmaktadir. Bu kusaga “dijital

¢ocuklar”, “.com ¢ocuklar1” gibi isimler de verilmektedir. Z kusaginin yasadigi
cagin teknolojik gelismelerinin saglamis oldugu imkanlar gbz oniine alindiginda
daha iyi kosullara sahip olduklar1 ve deneyimlerinin tarihsel olarak diger kusaklara
gore oldukea farkli oldugu goriilmektedir (Aydin ve Basol, 2014: 4). Z kusag1 ayni1
zamanda “Kusak I”, “Internet Kusag1”, “Yeni Sesiz Kusak”, “Dijital Cocuklar”,
“Kristal Nesil” olarak bir¢ok farkli adlarla tanimlanmaktadir (Tekin, 2015: 63).
Teknolojinin sundugu imkanlar araciligiyla bilgiye ulasma kapasiteleri eski
kusaklara gore ¢ok daha fazla olmaktadir. Giinliik hayatta her yerde ve her zaman
kullanilmaya uygun olan akilli telefonlar, tabletler vb. dijital araclar hayatlarinin
onemli bir pargasidir. Bireysel bir hayat tarzlar1 vardir ve sosyal medya araciligiyla
sosyallesmektedirler. Z kusagi diger kusaklara oranla teknolojiyi oldukca iyi
kullanmaktadir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 2015). Dijital araglarin kullanildig: bir
cagda dogduklar1 i¢in gergek diinya ile sanal diinyayr kendi yasantilarinda
biitiinlestirmektedirler (Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Bu nedenden dolay1
teknoloji, Z kusagi iiyeleri i¢in oldukc¢a 6nemli olmaktadir. Ciinkii dogduklarindan
beri teknoloji ile i¢ ice olmakta ve teknoloji tarafindan sekillenmektedirler. Bu
sekilde kendilerine verilen her iletiyi almaya acik bir etkilesim igindedirler (Sener,
2018: 82).

2. IMAJIN TANIMI VE OZELLIiKLERIi

Son zamanlarda imaj kavrami oldukga sik kullanilan kelimelerden biri olmaktadir.
Herhangi birisinden bahsedilirken, iiriin satin alirken, herhangi bir kurumla ilgili
diiglinirken imaj kavramiyla devamli karsilasilmaktadir. Giinimiizde sikga
konusulan bu sozciik, giderek yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmektedir (Gegit,
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2017: 10). Imaj kavramu, kisi ya da gruplarmn belirli nesnelere dair sahip olduklari
inang, tutum ve izlenimlerin toplami olmaktadir (Barich ve Kotler 1991: 98). imaj;
farkli ortamlardan, reklamlardan ve dogal iliskiler i¢cindeki kiiltiir yapisindan olusan
onyargilar sonucunda elde edilen bilgilerin degerlendirilmesidir. Ancak,
gilintimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte birgok mesaja
ayni anda maruz kalinmaktadir. Bu mesajlar insanlarin bilgi sahibi olmalarinda
kiigiik bir etkiye sahip birer faktordiirler. Bundan dolay1 imaj, bir defa sahip
olduktan sonra devaml siirdiiriilemeyen bir kavram olmaktadir (Uzoglu, 2001:
345). Dinger (1998: 2), imajin giiniimiizde hayatin 6énemli bir pargasi haline
geldigini ve hangi alanda olursa olsun daha iyi bir yere gelmek veya bulundugu yeri
ve konumu korumak amaciyla kurumlar ya da bireylerin kendilerine bir imaj
olusturma miicadelesi igerisinde olduklarini belirtmektedir. Dinger, imajin
ozelliklerini su sekilde agiklamaktadir

- 1imaj bireyin ya da kurumun, baska bir kiside veya kurumda yaratmis oldugu
izlenim ve diisiincelerdir.

- imaj farkli yollardan edinilmis bilgilerin ele alinmasi ile olugsmaktadir.

- 1imaj belli bir zamanin sonucunda ve birikimsel olarak olusup zamanla
degisebilmektedir.

- imaja dair olusan tutumlar, nesnel veya 6znel verilerin sonucunda olusmaktadir.

- imaj hem birey ve kurumlar tarafindan bilingli ve belirli bir program dahilinde
olusmakta hem de bilingsiz ve dogal siire¢lerin sonucunda kendiliginden
olusabilmektedir.

3.SOSYAL MEDYADA IMAJ OLUSTURMA UYGULAMALARI OLARAK
INSTAGRAM VE FACEBOOK

Sosyal medya aglarindan en fazla tercih edilenlerden biri de Facebook’tur. Ayrica
Facebook; Whatsapp, Messenger ve Instagram’in Ozelliklerini de biinyesinde
barindiran bir sosyal medya sitesi olmanimn yami sira akilli telefonlarda da
kullanilabilmektedir. Facebook Aralik 2017°den itibaren iki milyardan fazla kisiyi
birbirine baglamaktadir (Reagen_vd,, 2017: 20). Kullanicilar Facebook’ta profil
sayfalarini olusturarak kendileri veya istedikleri herhangi bir konuya iliskin bilgi ve
diisiincelerini metin, fotograf ya da video seklinde paylasabilmektedir (Biliciler,
2018: 15). Ayn1 sekilde Instagram da kullanicilarin fotograf ve video yiiklemesine
olanak taniyan bir mobil fotograf ve video paylasim uygulamasidir. Instagram
fotograf ¢ekmek, diizenlemek ve yiiklemek ic¢in farkli bir uygulama kullanmak
zorunda olmadan, bir dizi ozel filtre ile gelistirilmis fotograf diizenleme
yetenekleriyle, gorsel yonlendirme ortamidir. Insanlar Instagram araciligiyla bazi
ozelliklerini 6ne ¢ikarip, olmak istedikleri insanmi insa ederek digerlerine
sunmaktadirlar. Insanlar gittikleri yerleri, diisiincelerini, yasam bigimlerini,
goriistiikklerini, bakis agilarint ve duruslarini fotograf ve video seklinde
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paylasabilmekte (Soncu, 2016: 222) ve gercek hayati sanal mecraya tagimaktadirlar
(Vural ve Bat, 2010: 3349).

Gelencksel medyadan farkli olarak sosyal medya, bireylerin genis Kitlelere ulasarak,
takipgilerinin begenisini kazanmalarini saglamaktadir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019:
763). Ciinkii birey kendisini sosyal medyada takipgilerine nasil gériinmek istiyorsa
o seklide gdstermektedir. Insanlar i¢in baskalarinda olumlu bir imaj olusturmak
onemli olmaktadir. Kiginin imajini istedigi gibi sunabilmesi, bagkalarinin onun
davraniglarina verecekleri karsiligi tahmin ederek, farkli rolleri {istlenme
kapasitesiyle dogrudan baglantili olmaktadir (Ayan, 2016: 51). Bu nedenle bireyin,
oldugu ya da olmay1 arzu ettigi kisi olmak i¢in yarattigi imajin karsiya yansitilmast
asamasinda, sosyal medya platformlar1 oldukea islevseldirler. Bunlardan hareketle
birey yasamini bu kurgu dahilinde fiziksel ve yasamsal estetik ve miikemmellik
iizerinden imajmi bigimlendirmektedir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019: 768-769).
Yeni kusaklarin gozdesi geleneksel medyanin kullanimina oranla oldukga genis bir
kullanici kitlesi bulunan sosyal medya (Kuyucu, 2016: 84), sosyal iliskileri
stirdiirmek i¢in, genel bir topluluk ve karsiliklilik duygusu yaratmaktadir.

Literatiirden yola ¢ikarak sosyal medyanin farkli kusaklar tarafindan kullanildigi
sonucuna ulasilmaktadir. Ancak, kusaklarin sosyal medya kullanim aliskanliklari,
sosyal medya kullanimiyla imaj olusturulmasi arasinda baglanti olup olmadigi ve
imaj olusturma diizeyleri arasinda farklilasmanin olup olmadigini tespit etmek
gerekmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler belirlenerek test edilmistir.

H1: imaj 6lgeginin ve sosyal medya kullanim 6lgeginin alt faktorleri baglaminda
kusaklarin Instagram ve Facebook kullanim aliskanliklariyla imaj olusturma
arasinda baglanti vardir.

H2: imaj 6l¢eginin ve sosyal medya kullaniminin alt faktorleri baglaminda sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim etkinligi ile imaj
olusturma arasinda baglant1 vardir hipotezi dogrulanmistir.

H3: Imaj 6lceginin alt faktorleri baglaminda Instagram kullanimiyla olusturulan
imaj ile Facebook kullanimi ile olusturulan imaj diizeyi arasinda anlamli bir
farklilagsma vardir.

H4: Sosyal medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim diizeyinin
kusaklara gore anlamli bir farklilagmasi vardir.

HS5: Z Kusagi imaj Olceginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj
olusturma diizeyi Y ve X kusagindan yiiksektir

H6: imaj 6lgeginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden cinsiyet
degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj arasinda
anlamli bir farklilasma vardir.
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H7: imaj olgeginin alt faktorleri baglammda demografik degiskenlerden egitim
seviyesi degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj
arasinda anlamli bir farklilagsma vardir.

H8: imaj 6lceginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden aylik gelir
miktar1 degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj
arasinda anlamli bir farklilagsma vardir.

4. YONTEM
4.1. Arastirma Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu arastirmanin ¢alisma grubunu sosyal aglar iizerinden goniillii olarak katilim
saglayan 900 katilimc1 olusturmaktadir. Her bir kusak icin 300 anket uygulanmistir.
X Kusag1 40-54 yas araligi, Y Kusagi 39-25 yag araligi ve Z Kusagi 18-24 yas aralig1
ile sinirlandirilmistir. Calismada X, Y ve Z kusaginin sosyal medya uygulamasi olan
Instagram ve Facebook araciligiyla olusturduklari imaji cinsiyet, aylik gelir miktari
ve egitim seviyesi gibi demografik degiskenler dogrultusunda sosyal medya
uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanimi ile imaj olusumu arasinda
anlamli bir farklilik veya benzerligin olup olmadigini1 ve kusaklarin sosyal medya
uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim seviyelerini tespit etmek igin
anket teknigi uygulanmistir. Arastirma sorularinin yanitlanabilmesi i¢in dijital anket
formundan yararlanilmistir. Bu anket formu X, Y ve Z kusaklarinin Instagram ve
Facebook araciligiyla olusturduklari imajlarinin belirlenmesi amaciyla dort
boliimden olugmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde katilimcilarin cinsiyet,
kusaklar, aylik gelir, 6grenim diizeyi bilgilerinden olusan sosyo-demografik bilgi
formu yer almaktadir. Veri toplama aracinin ikinci bdliimiinde kullanilan sosyal
medya platformu ve kullanilan profil resmi ile sosyal medya etkinlikleri ve sikligina
iligkin besli likert tipinde (1: higbir zaman, 5: her zaman) sorular yer almaktadir.
Anket formunun {igiincii boliimiinde sosyal medya (Instagram/Facebook) kullanimi
amaclari, kullanim sekline iliskin besli likert (1: kesinlikle katilmiyorum, 5:
kesinlikle katiliyorum) tipinde sorular yer almaktadir. Anket formunun dordiincii
béliimiinde Ilhan (2018) tarafindan gelistirilen ve giivenirlik ve gecerlik ¢alismalar
yapilan Sosyal Medya imaj Olgegi yer almaktadir. Olgek besli likert tipinde (1:
kesinlikle katilmryorum, 5: kesinlikle katilryorum) tipinde 17 madde ve 4 boyuttan
(izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini gosterme, paylasim ilginligi)
olugmaktadir. Bu ¢alismada 6l¢egin geneline ait Cronbach Alpha katsayis1 0,90; alt
boyutlarin katsayilar sirasiyla 0,84/0,75/0,74/0,73 olarak tespit edilmistir.

4.2. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Katilimcilarin demografik bilgileri, kullanilan sosyal medya platformu ve kullanilan
profil resmine dair bilgiler frekans ve yiizde analizi olarak; sosyal medya etkinlikleri
ve sikligina iliskin maddeler ve sosyal medya kullanim amaglari, kullanim sekline
iligkin sorularin ortalama ve standart sapma betimsel istatistikleri sunulmustur.
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Sosyal medya imaj1 6l¢ek puanlarinin normallik sinamasinda Carpiklik (Skewness)
katsayisi kullaniimistir. Devamli bir degiskenden elde edilen puanlarin normal
dagilimda kullanilan ¢arpiklik katsayisinin (Skewness) =1 sinirlar1 i¢inde kalmasi
puanlarin normal dagilimdan ciddi bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanabilir
(Biiyiikoztiirk, 2011, s. 40). Normallik sinamasinda &lgek ve alt boyut puanlari
normal dagilim gdsterdigi i¢in puanlarin cinsiyet ve en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformuna gore karsilastirilmasinda bagimsiz iki 6rneklem t testinden; kusaklar,
aylik gelir, egitim diizeyi ve kullanilan profil resmi degiskenlerine gore
karsilastirilmasinda tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir.
ANOVA testinde anlaml farklilik tespit edildiginde hangi gruplar arasinda farklilik
oldugunu tespit etmek icin ikili karsilastirmalarda LSD post hoc testi kullanilmistir.
Sosyal medya etkinlikleri ve siklig1, sosyal medya (Instagram/Facebook) kullanim1
amaglari, kullanim sekli puanlari ile sosyal medya imaj1 arasindaki iliski analizinde
Pearson korelasyonu kullanilmistir. Analizler sonucunda anlamlilik diizeyi 0,05
(p<0,05) olarak tespit edilmistir.

5. BULGULAR

Calismada elde edilen bulgular, 6rneklemin demografik 6zellikleri, sosyal medyada
imaj olusturma Olgegine ait betimsel istatistikler, kusaklar baglaminda en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamalarina gore karsilastirilmasina ait bulgular, sosyal
medya kullanimi ile sosyal medyada imaj olusturma arasindaki korelasyon analizi
olmak dort ana baslik ¢ergevesinde sunulmaktadir.

Tablo 2. Katiimeilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

Z kusagi Y kusagi X kusagi
TOPLAM  (N=300) (N=300) (N=300)

Demografik

Ozellik Gruplar n % n % n % n %
Erkek 576 64,0 147 49,0 200 66,7 229 763

Cinsiyet
Kadin 324 36,0 153 51,0 100 333 71 237
1000TL ve altt 248 276 212 70,7 24 80 12 40
1001-2000TL 117 13,0 44 147 38 12,7 35 11,7

Aylik gelir 2001-3000TL 239 26,5 44 146 104 347 91 303
3001-4000TL 126 14,0 - - 54 18,0 72 24,0
5000TL ve tisti 170 18,9 - - 80 26,7 90 30,0

Egitim diizeyi  Ilkogretim 85 9,5 17 57 68 22,7
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Lise 207 230 23 7,7 67 223 117 39,0
On lisans 124 13,8 33 11,0 63 21,0 28 9,3
Lisans 436 484 244 814 121 403 71 237
Lisansiistii 48 5,3 - - 32 10,7 16 5,3

Calismaya katilan 900 katilimeinin %33,3°1 Z kusagi, %33,3°1 Y kusagi, %33,371
X kusagi araligindadir. Katilimcilarin %64’ erkek, %36’s1t kadindir. Z kusagi
katilimceilarin %49°u erkek, %51°1 kadindir. 'Y kusagi katilimcilarin %66,7’si
erkek, %33,3’{ kadindir. X kusagi katilimcilarin %76,3 1 erkek, %23,7si kadindir.
Katilimcilarin = %27,6’smin - aylik geliri  1000TL ve alti, %13 iiniin 1001-
2000TL, %26,5’inin 2001-3000TL, %14 iintin 3001-4000TL, %18,9’unun 5000TL
ve Ustlidiir. Z kusagr katilimcilarin %70,7’sinin  aylik geliri 1000TL ve
alt1, %14,7’sinin 1001-2000TL, %14,6’smin aylik geliri 2001-3000TL arasindadir.
Y kusagi katilimcilarin %8’inin aylik geliri 1000TL ve alt1, %12,7’sinin 1001-
2000TL, %34,7’sinin 2001-3000TL, %18’inin 3001-4000TL, %26,7’sinin 5000TL
ve {stidiir. X kusagi katilimcilarin  %4’tintin aylik geliri 1000TL ve
altt, %11,7’sinin 1001-2000TL, %30,3’tniin 2001-3000TL, %24 tiiniin 3001-
4000TL, %30’unun 5000TL ve iistiidiir. Katilimcilarin %9,5°1 ilkdgretim, %23’i
lise, %13,8’i on lisans, %48,4’1 lisans, %5,3’1 lisansiistii diizeyde egitim
gormiistiir. Z kusagt katilimcilarin %7,7°si lise, %11°1 6n lisans, %80,7’si
lisans,  %0,7’si  lisansiistii ~ diizeyde egitim  gormiistir. Y  kusagi
katilimeilarin - %5,7’si  ilkogretim, %22,3°4 lise, %21°1 6n lisans, %40,3’1
lisans, %10,7’si  lisansiistii  diizeyde egitim goérmiistir. X  kusagi
katilimeilarin %22,7°si ilkégretim, %39’u lise, %9,3’t o6n lisans, %23,7’si
lisans, %5,3’1i lisansiistii diizeyde egitim gérmiistiir.

Tablo 3. Kullanilan Sosyal Medya Platformu ve Profil Resmine Gére Dagilm

Z kusad Y kusad X kusagi
TOPLAM  (N=300) (N=300) (N=300)

Gruplar n % n % n % n %
En ook kullamlan FaceDook 345 383 15 50 102 340 228 76,0
platform Instagram 555 61,7 285 950 198 660 72 240

Katilimcilarin  %38,3’ii en c¢ok Facebook uygulamasini, %61,7’si Instagram
uygulamasini kullanmaktadir. Z kusagi katilimcilarin %5°1 en ¢ok Facebook, %951
Instagram uygulamasimi kullanmaktadir. Y kusagi katilimcilarin %34’ en ¢ok
Facebook, %66’s1 en ¢ok Instagram uygulamasini kullanmaktadir. X kusagi
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katilmeilarin = %76’s1 en ¢ok Facebook, %24’i Instagram uygulamasini
kullanmaktadir.

Tablo 4. Olcek Puanlarimin Cinsiyete Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Cinsiyet N X SS t P

. Erkek 576 2,87 0,94

Izlenim Yaratma 2,57 0,010
Kadin 324 2,70 0,92
Erkek 576 2,84 0,87

Aragsal Kullanim 3,30 0,001
Kadin 324 2,65 0,81
Erkek 576 2,74 0,94

Kendini Gosterme 3,76 0,000
Kadin 324 2,50 0,86
Erkek 576 3,41 0,95

Paylasim Ilginligi 2,16 0,031
Kadin 324 3,27 0,95
Erkek 576 2,93 0,75

SOSYAL MEDYADA IMAJ

OLUSTURMA 3,63 0,000

Kadin 324 2,74 0,73

Izlenim yaratma (t=2,57; p<0,05), aragsal kullanim (t=3,30; p<0,05), kendini
gosterme (t=3,76; p<0,05), paylasim ilginligi (t=2,16; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve
sosyal medya imaji Olgek puanlarmin (t=3,63; p<0,05) puanlarinin cinsiyete
agisindan anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin sosyal
medya imaj1 6lgek ve alt boyut puanlari, kadin katilimcilarin puanlarina gore
anlaml diizeyde daha yiiksektir. Bu durumda “H6: Imaj 6lceginin alt faktorleri
baglaminda demografik degiskenlerden cinsiyet degiskenine gore Instagram ve
Facebook araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli bir farklilagsma vardir”
hipotezi kismen dogrulanmig bulunmaktadir. Ancak kadin katilimcr sayisinin erkek
katilimer sayisindan olduk¢a az oldugu gergegine ragmen analizlerin sonucunda
sosyal medyada cinsiyet degiskeninin sayisal verilerine goére olusturulan imaj
arasinda biiytik bir fark bulunmamaktadir.

Tablo 5. Olcek Puanlarinin Ayhk Gelire Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Aylik Gelir n Ort SS F p AnlamhFark

) A-1000TL ve alt 248 2,90 0,91
Izlenim Yaratma 2,05 0,085
B-1001-2000TL 117 2,90 0,98
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C-2001-3000TL 239 2,81 0,93
D-3001-4000TL 126 2,75 0,97
E-5000TL ve iisti 170 2,66 0,93
A-1000TL veal 248 2,77 0,80
B-1001-2000TL 117 2,90 0,81

Aragsal Kullamm ~ C-2001-3000TL 239 2,78 0,85 0,93 0,443
D-3001-4000TL 126 2,73 0,92
E-5000TL ve éisti 170 2,71 0,90
A-1000TL vealt 248 2,64 0,85
B-1001-2000TL 117 2,75 0,90

Kendini Gésterme ~ C-2001-3000TL 239 2,73 0,96 1,52 0,193
D-3001-4000TL 126 2,54 0,97
E-5000TL ve iisti 170 2,58 0,92
A-1000TL vealt 248 328 0,88
B-1001-2000TL 117 3,50 0,97

Paylasim ilginligi ~ C-2001-3000TL 239 343 096 158 0,177
D-3001-4000TL 126 3,34 1,04
E-5000TL ve éisti 170 3,31 0,96
A-1000TL veal 248 2,87 0,70

SOSYAL B-1001-2000TL 117 2,97 0,76

il\l’{f:]YADA C-2001-3000TL 239 2,89 0,74 1,59 0,175

OLUSTURMA 1 30014000TL 126 2,80 0,78
E-5000TL ve isti 170 2,77 0,78

Sosyal medya imaj1 6lgegi ve alt boyut puanlarinin aylik gelire gére anlamli farklilik
gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir. Bu durumda “H8: Imaj 6lgeginin alt
faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden aylik gelir diizeyi degiskenine
gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli bir
farklilagsma vardir” hipotezi dogrulanmamistir.
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Tablo 6. Olcek Puanlarinin Egitim Diizeyine Gore Karsilastirilmasi

Anlamh
Alt Boyutlar Ogrenim Diizeyi n  Ort. SS F p Fark
A-Ilkdgretim 85 2,90 0,80 A,D>B
B-Lise 207 2,65 0,94
Izlenim Yaratma C-On lisans 124 2,78 0,98 241 0,048
D-Lisans 436 2,88 0,95
E-Lisansiistii 48 2,72 0,91
A-Ilkdgretim 85 3,00 091 A>C,D,E
B-Lise 207 2,84 0,90
Aragsal Kullanom  C-On lisans 124 2,71 0,84 2,65 0,032
D-Lisans 436 2,72 0,81
E-Lisansiistii 48 2,69 0,88
A-Ilkdgretim 85 2,97 0,90 A>B,C,D,E
B-Lise 207 2,73 0,92 B,C,D>E
Kendini Gésterme ~ C-On lisans 124 2,57 1,02 516 0,000
D-Lisans 436 2,60 0,88
E-Lisansiistii 48 2,35 0,88
A-Ilkdgretim 85 3,52 1,00
B-Lise 207 3,48 1,01
Paylagim Ilginligi ~ C-On lisans 124 3,31 0,97 2,16 0,071
D-Lisans 436 3,29 0,90
E-Lisansiistii 48 3,29 1,01
A-Ilkdgretim 8 3,05 0,77
SOSYAL B-Lise 207 2,87 0,73
il\l/{f:JYADA C-On lisans 124 2,80 0,80 2,28 0,059
OLUSTURMA  p yicns 436 2.84 073
E-Lisansiistii 48 2,72 0,74
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Izlenim yaratma (F=2,41; p<0,05), aragsal kullanim (F=2,65; p<0,05), kendini
gosterme (F=5,16; p<0,05) alt boyut puanlarinin 6grenim diizeyine goére anlamli
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit
etmek i¢in yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Ilkdgretim ve lisans diizeyinde egitim almis katilimcilarin izlenim yaratma alt
boyut puanlari, lise diizeyinde egitim almis katilimcilarin puanlarina gére anlamli
diizeyde daha yiiksektir.

- {lkogretim diizeyinde egitim almis katilimcilarin aragsal kullanim alt boyut
puanlari, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde egitim almis katilimcilarin
puanlarma gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Ilkdgretim diizeyinde egitim almis katilimcilarin kendini gosterme alt boyut
puanlari, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde egitim almis katilimcilarin
puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Lise, 6n lisans ve lisans diizeyinde
egitim almis katilimcilarin kendini gésterme alt boyut puanlari, lisansiistii diizeyde
egitim almig katilimeilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu
durumda “H7: Imaj 6lceginin alt faktdrleri baglaminda demografik degiskenlerden
egitim seviyesi degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla olusturulan
imaj arasinda anlamli bir farklilasma wvardir” hipotezi kismen dogrulanmis
bulunmaktadir. Egitim seviyesi diistiikce sosyal medyada imaj olusturma arasinda
pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Tablo 7. Ol¢ek Puanlarimin Kusaklara Gore Karsilastiriimasi

Anlamh

Alt Boyutlar Kusaklar n Ort. SS F p Fark

A-Z kusagn 300 3,00 0,94 A>B,C
Izlenim Yaratma B- Y kusagi 300 2,72 0,97 9,57 0,000

C- X kusagi 300 2,71 0,88

A-Z kusagn 300 2,81 0,84 A,C>B
Aragsal Kullanim B- Y kusagi 300 2,66 0,79 441 0,012

C- X kusag 300 2,85 091

A-Z kusagn 300 2,73 0,90 A,C>B
Kendini Gésterme ~ B-Y kusagi 300 2,50 0,88 5.89 0,003

C- X kusag 300 2,72 096

A-Z kusagn 300 335 0,89 A,C>B
Paylasim ilginligi ~ B-Y kusagi 300 3,18 0,98 11,11 0,000

C- X kusag 300 3,55 0,95
SOSYAL A-Z kusagi 300 2,94 0,74 A,C>B
MEDYADA iIMAJ B-Y kusagi 300 2,73 0,74 6,82 0,001
OLUSTURMA C- X kusag 300 290 0.75
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Izlenim yaratma (F=9,57; p<0,05), aragsal kullanim (F=4,41; p<0,05), kendini
gosterme (F=5,89; p<0,05), paylasim ilginligi (F=11,11; p<0,05) alt boyut puanlar1
ve sosyal medya imaj1 6lgek puanlarinin (F=6,82; p<0,05) puanlarinin kusaklara
gore anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

- Z kusagi katilimcilarin izlenim yaratma puanlari, Y kusagi ve X kusagi
katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

- Z kusagi ve X kusagi katilimcilarin aragsal kullanim, kendini gosterme paylasim
ilginligi alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji Olcek puanlari, Y kusag:
katilimeilarin puanlarina gore anlaml diizeyde daha yiiksektir. Buna gore “HS: Z
Kusag1 imaj dlgeginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj olusturma
diizeyi Y ve X kusagi diizeyinden yiiksektir” hipotezi dogrulanmuistir.

Tablo 8. Olcek Puanlarimin En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna Gore

Karsilastirilmasi
Alt Boyutlar Platform N X SS t P
Facebook 345 2,64 0,91
Izlenim Yaratma -4,40 0,000
Instagram 555 2,92 0,94
Facebook 345 2,80 0,91
Aragsal Kullanim 0,62 0,533
Instagram 555 2,76 0,81
Facebook 345 2,67 0,94
Kendini Gosterme 0,48 0,628
Instagram 555 2,64 0,90
Facebook 345 3,43 1,00
Paylasim Ilginligi 1,70 0,089
Instagram 555 3,32 0,92
Facebook 345 2,83 0,78
SOSYAL MEDYADA 0.88 0.381
iMAJ OLUSTURMA - ’
$ Instagram 555 2,88 0,73

Izlenim yaratma alt boyut (t=-4,40; p<0,05) puanlarinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformuna goére anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir. En g¢ok
Instagram uygulamasini kullanan katilimeilarin izlenim yaratma alt boyut puanlari,
en ¢ok Facebook uygulamasimi kullanan katilimcilarin puanlarina goére anlamli
diizeyde daha yiiksektir.
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Tablo 9. Olcek Puanlarimin Kusaklar icinde En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformuna Goére Karsilastirilmasi

Kusaklar Alt Boyutlar Platform N X SS t P
Facebook 15 223 0,85
zlenim Yaratma -3,32 0,001
Instagram 285 3,04 0,93
Facebok 15 2,25 1,04
Z kusagi Aragsal Kullanim -2,67 0,008
Instagrm 285 2,84 0,82
Facebook 15 232 1,04
Kendini Gosterme -1,85 0,066
Instagram 285 2,75 0,89
Facebook 15 231 0,86
Paylasim Ilginligi -4,79 0,000
Instagram 285 3,40 0,86
SOSYAL MEDYADA Facebook 15 2,27 0,76 160 0.000
¥ = )
IMAJ OLUSTURMA Instagram 285 2,98 0,72
. Facebook 102 2,56 0,98
Izlenim Yaratma -1,96 0,050
Instagram 198 2,80 0,96
Facebook 102 2,66 0,82
Aragsal Kullanim 0,04 0,965
Instagram 198 2,65 0,78
Facebook 102 2,49 0,84
Y kusagi  Kendini Gosterme -0,17 0,863
Instagram 198 2,51 0,90
Facebook 102 3,16 1,04
Paylasim Ilginligi -0,34 0,737
Instagram 198 3,20 0,94
SOSYAL MEDYADA Facebook 102 2,68 0,78 087 0383
IMAJ OLUSTURMA Instagram 198 2,76 0,72
Facebook 228 2,69 0,88
Izlenim Yaratma -0,45 0,654
Instagram 72 2,75 0,86
X kusagi Facebook 228 2,89 0,92
Aragsal Kullanim 1,43 0,155
Instagram 72 2,72 0,86
Kendini Gosterme Facebook 228 2,77 0,97 1,84 0,067
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Instagram 72 2,53 091

Facebook 228 3,62 091
Paylasim Ilginligi 2,52 0,012
Instagram 72 3,30 1,04

SOSYAL MEDYADA Facebook 228 293 0,75

iMAJ OLUSTURMA 1,46 0,144

Instagram 72 2,79 0,75

Z kusagi katilimeilarin izlenim yaratma (t=-3,32; p<0,05), aragsal kullanim (t=-
2,67; p<0,05), paylasim ilginligi (t=-4,79; p<0,05) alt boyut puanlari ve sosyal
medya imaji1 6lgek puanlarmin (t=-3,69; p<0,05) puanlarinin en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformuna gore anlamli farkliligin oldugu tespit edilmistir. En ¢ok
Instagram uygulamasini kullanan Z kusagi katilimcilarin izlenim yaratma, aragsal
kullanim, paylasim ilginligi alt boyut ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puanlari, en ¢ok
Facebook uygulamasini kullanan Z kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlaml
diizeyde daha yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imaji 6lgek ve alt boyut puanlarinin en ¢ok
kullanilan sosyal medya platformuna goére anlamh farklilik géstermedigi (p>0,05)
tespit edilmistir.

X kusagi katilimcilarin paylasim ilginligi (t=2,52; p<0,05) alt boyut puanlarinin en
cok kullanilan sosyal medya platformuna gore anlamli farkliligin oldugu tespit
edilmistir. En ¢ok Facebook uygulamasini kullanan X kusagi katilimcilarin
paylasim ilginligi alt boyut puanlari, en ¢ok Instagram uygulamasini kullanan X
kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Buna gore
“H4: Sosyal medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim diizeyinin
kusaklara gore anlamli bir farklilagsma vardir” hipotezi dogrulanmistir. Bu veriler
kapsaminda Z Kusagi en fazla Instagram, X Kusagi ise en fazla Facebook
kullandiklar: tespit edilmistir.

Tablo 10. Z kusaginda Sosyal Medya Kullanimi ile Sosyal Medya imaji Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuclar:

Sosyal Medya Kullanim 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiiglim arkadaglarimla  0,20**  0,13*  0,13* 0,14* 0,19%*
baglantida kalmak i¢in kullantyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigiim 0,29*%*  0,25%* 0,25%* (,26%* 0,32%%*
arkadaglarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanisabilmek igin profil sayfami herkesin  0,23**  0,21** 0,29%* 0,14* 0,27**
gorecegi sekilde ayarlarim.
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Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarrmin 0,04 0,08 -0,06 0,04 0,03
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,17** 0,24** 0,18** 0,15%* 0,23%*
ozele girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,29%*  0,40%* 0,40%* 0,26*%* 041**

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,35%* 0,43%* (,43*%* 0,26%* 0,45%*
agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,26** 0,41%** 0,33** 0,17** 0,37**
agiklarim.

Kim oldugumu samimi bir gekilde Instagram/ 0,39*%* 0,48** (,39** 0,36** 0,50%*
Facebook’ta sunarim.

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullanim, 3: Kendini Gosterme, 4: Paylasim Ilginligi, 5:
Toplam * p<0,05**p<0,01

Z kusagi katilimeilarin sosyal medyay1 nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida
kalmak i¢in kullanma puani ile izlenim yaratma (r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim
(r=0,13; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,13; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,14;
p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji 6lgek puant (r=0,19; p<0,05)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyay1 nadiren
gordiigii arkadaslariyla baglantida kalmak icin kullanma sikligi yiiksek olan Z
kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Z kusagi1 katilimcilarin sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla
iletisim kurmak icin kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,25; p<0,05), kendini goésterme (r=0,25; p<0,05), paylasim
ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji dlgek puani
(r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanma
siklig1 yiiksek olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de
yuksektir.

Z kusagi katilimcilarin yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin
gorecegi sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,23; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,21; p<0,05), kendini gosterme (r=0,29; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,14; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 dlgek puani (r=0,27;
p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki tespit edilmistir. Yeni insanlarla
tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek
olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de yiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin goérebilecegi
sekilde ayarlama siklig1 puani ile sosyal medya imaj1 6l¢ek ve alt boyut puanlari
arasinda anlamli iligski olmadig1 (p>0,05) tespit edilmistir.
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Z kusagi katilimceilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden
agiklayan bir yol oldugu goriisiine katilma sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,17;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini gosterme (r=0,18; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,15; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek
puanit (r=0,23; p<0,05) arasinda pozitif yonli ve anlamli iligki tespit edilmistir.
Sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan bir yol oldugu
goriigiine katilma yiiksek olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,40;
p<0,05), kendini gésterme (r=0,40; p<0,05), paylagim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt
boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji1 6lgek puani (r=0,41; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu
goriisiine katilma ytiksek olan Z kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
O6nem de yiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama siklig1
puant ile izlenim yaratma (r=0,35; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,43; p<0,05),
kendini goésterme (r=0,43; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,45; p<0,05) arasinda pozitif yonlii
ve anlaml iliski tespit edilmistir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri
aciklama siklig1 yiiksek olan Z kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Z kusagi katilimeilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama siklig1
puant ile izlenim yaratma (r=0,26; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,41; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,33; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,17; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,37; p<0,05) arasinda pozitif yonlii
ve anlaml iliski tespit edilmistir. Sosyal medyada kisisel inan¢ ve fikirlerini
aciklama siklig1 yiiksek olan Z kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de ytiiksektir.

Z kusagi katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde agiklama
siklig1 puani ile izlenim yaratma (1=0,39; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,48;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,39; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,36; p<0,05) alt
boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢gek puani (r=0,50; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir
sekilde agiklama siklig1 yiiksek olan Z kusag: katilimcilarin sosyal medya imajina
verdigi 6nem de yiiksek diizeydedir.
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Tablo 11. Y kusaginda Sosyal Medya Kullanimu ile Sosyal Medya imaji Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuclar

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren goérdiiglim arkadaglarimla 0,21** 0,21** 0,17** 0,10% 0,21%*
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigiim 0,31** 0,24** 0,30** 0,16%* 0,32%*
arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfami herkesin 0,22** 0,39** (0,38** 0,20** 0,36**
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarimin -0,02 -0,22** -0,15** 0,01 -0,12*
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 6zele 0,29** 0,23** 0,21** 0,23%* (,29%*
girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,27** 0,38** (,46** 0,27** (,42%*

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,30** 0,42%* 0,31** 0,17** 0,38%*
agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,20** 0,43** 0,30%* 0,22%* (,35%*
agiklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta 0,22** 0,37** 0,31** 0,26%* 0,35%*
sunarim.

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullamim, 3: Kendini Gésterme, 4: Paylasim Ilginligi, 5:
Toplam * p<0,05**p<0,01

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyayi nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida
kalmak i¢in kullanma puani ile izlenim yaratma (r=0,21; p<0,05), aragsal kullanim
(r=0,21; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,17; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,10;
p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji 6lgek puant (r=0,21; p<0,05)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyay1 nadiren
gordiigii arkadaglariyla baglantida kalmak i¢in kullanma sikligi yiiksek olan Y
kusag1 katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla
iletisim kurmak icin kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,31; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini goésterme (r=0,30; p<0,05), paylasim
ilginligi (r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlart ve sosyal medya imaji dlgek puani
(r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki tespit edilmistir. Sosyal
medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanma
siklig1 yiiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de
yiiksektir.
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Y kusagi katilimceilarin yeni insanlarla tanisabilmek igin profil sayfasini herkesin
gorecegi sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,39; p<0,05), kendini gosterme (r=0,38; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,20; p<0,05) alt boyut puanlari ve sosyal medya imaji 6l¢ek puani (r=0,36;
p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Yeni insanlarla
tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek
olan Y kusag1 katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin goérebilecegi
sekilde ayarlama sikligi puami ile aragsal kullanim (r=-0,22; p<0,05), kendini
gosterme (r=-0,15; p<0,05) alt boyut puanlart ve sosyal medya imaj1 dlgek puani
(r=-0,12; p<0,05) arasinda negatif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal
medya profilini sadece arkadaglarinin gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek
olan Y kusag1 katilimcilarin aragsal kullanim, kendini gdésterme ve sosyal medya
imajina verdigi 6nem diisiik diizeydedir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden
aciklayan bir yol oldugu goriisiine katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,23; p<0,05), kendini gosterme (r=0,21; p<0,05),
paylasim ilginligi (1=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek
puani (r=0,29; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir.
Sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden aciklayan bir yol oldugu
goriisiine katilma yiiksek olan Y kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de ytiksektir.

Y kusagi katilimecilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,27; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,38;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,46; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,27; p<0,05) alt
boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6lgek puani (r=0,42; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu
goriisiine katilma ytiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama siklig1
puani ile izlenim yaratma (r=0,30; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,42; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,31; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,17; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,38; p<0,05) arasinda pozitif yonli
ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri
aciklama siklig1 yliksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de ytiksektir.

Y kusagi katilimeilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama siklig1
puani ile izlenim yaratma (r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,43; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,30; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,22; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,35; p<0,05) arasinda pozitif yonli
ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kisisel inan¢ ve fikirlerini
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aciklama siklig1 yiiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Y kusagi katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde a¢iklama
siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,37;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,31; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaji 6lgek puani (r=0,35; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir
sekilde agiklama siklig1 yiiksek olan Y kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina
verdigi onem de yiiksek diizeydedir.

Tablo 12. X kusaginda Sosyal Medya Kullanimi ile Sosyal Medya imaji Arasindaki
Korelasyon Analizi Sonuglari

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiigiim arkadaglarimla 0,22** 0,19** 0,10%  0,23** (,23%%*
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigim 0,16%* 0,29** 0,17** 0,20** 0,25%%*
arkadaslarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanigabilmek i¢in profil sayfami herkesin 0,31** 0,33** 0,26** (,32%* (,38%*
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarimin - -0,22%* -0,18%* -0,21** -0,25%*
gorecegi sekilde ayarlarim. 0,19%%*

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,31** 0,36** 0,30** 0,33** 0,40%*
ozele girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,31%* 0,48** 0,37** 0,41%* (,48**

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,29%* 0,45%* 0,41** 0,33** 0,46%*
agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,33** 0,37** 0,41%*% 0,34** 0,44%%*
agiklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta 0,35** 0,46** 0,41** 0,42** 0,51%%*
sunarim.

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullamim, 3: Kendini Gésterme, 4: Paylasim Ilginligi, 5:
Toplam * p<0,05**p<0,01

X kusagr katilimcilarin sosyal medyayi nadiren gordiigii arkadaslariyla
baglantida kalmak i¢in kullanma puanti ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,19; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,10; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji1 6l¢ek puani (r=0,23;
p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medyay1
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nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida kalmak i¢in kullanma siklig: yiiksek olan
X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

X kusagr katilimcilarin sosyal medyayi genellikle her giin gordigi
arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma
(r=0,16; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,29; p<0,05), kendini gosterme (r=0,17;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,20; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya
imaj1 6lgek puani (r=0,25; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski tespit
edilmistir. Sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla iletisim
kurmak i¢in kullanma siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya
imajina verdigi énem de yiiksektir.

X kusagi katilimcilarin yeni insanlarla tanisabilmek icin profil sayfasini
herkesin gorecegi sekilde ayarlama sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,31;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,33; p<0,05), kendini gosterme (r=0,26; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,32; p<0,05) alt boyut puanlari ve sosyal medya imaj1 6l¢ek
puant (r=0,38; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Yeni
insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama
siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de
yliksektir.

X kusagt katilimecilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin
gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=-0,19; p<0,05),
aracsal kullanim (r=-0,22; p<0,05), kendini gésterme (r=-0,18; p<0,05), paylasim
ilginligi (r=-0,21; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6l¢cek puani (r=-
0,25; p<0,05) arasinda negatif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medya
profilini sadece arkadaglarinin gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek olan X
kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi dnem diisiik diizeydedir.

X kusagi katilimeilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu cok 6zele
girmeden agiklayan bir yol oldugu goriisiine katilma sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,31; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,36; p<0,05), kendini gdsterme
(r=0,30; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,33; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal
medya imaj1 6lcek puani (r=0,40; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlaml iligki
tespit edilmistir. Sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden
aciklayan bir yol oldugu goriisiine katilma yiiksek olan X kusagi katilimcilarin
sosyal medya imajina verdigi dnem de yiiksektir.

X kusag katilimcilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,31; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,48;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,37; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,41; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaj1 6lgek puani (r=0,48; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iliski tespit edilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu
goriisiine katilma yiiksek olan X kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi
o6nem de ytiiksektir.
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X kusagi katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama
siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,45;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,41; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,33; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaji 6lgek puani (r=0,46; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlaml iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri
aciklama siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

X kusagi katilimcilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama
sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,33; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,37;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,41; p<0,05), paylagim ilginligi (r=0,34; p<0,05) alt
boyut puanlari ve sosyal medya imaj1 6l¢ek puani (r=0,44; p<0,05) arasinda pozitif
yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini
aciklama siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

X kusag1 katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,35; p<0,05), aragsal kullanim
(r=0,46; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,41; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,42;
p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 dlgek puam (r=0,51; p<0,05)
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki tespit edilmistir. Sosyal medyada kim
oldugunu samimi bir sekilde agiklama siklig1 yiiksek olan X kusagi katilimcilarin
sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksek diizeydedir. Bu durumda “H1: Imaj
Olceginin ve sosyal medya kullanim Slgeginin alt faktdrleri baglaminda kusaklarin
Instagram ve Facebook kullanim aliskanliklariyla imaj olusturma arasinda baglanti
vardir” hipotezi dogrulanmistir. Bu veriler kapsaminda X, Y ve Z kusag1 sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanimiyla imaj olusturmaya
caligtiklar1 tespit edilistir.

SONUC

Sosyal medya giiniimiizde bireylerin giinliilk yasamlarinda vazgecilmez bir detay
olarak yerini almistir. Insanlar sosyal medya uygulamalar araciligiyla ¢evrelerini
gozetlemekte ve kendilerine diledikleri imaji olusturarak baskalarmma kim
olduklarint gostermektedir. Cilinkii giinlimiiz sartlarinda imaj, bireyler veya
kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli bir unsur olmaktadir. Sosyal medyanin istenilen
imajin olusturulmasina imkan tanimasindan dolayi, her kusaktan bireylerin de
giinliik hayatlarinda aktif birer kullanici olmalarini saglamaktadir. Her bir kusak
farkli yasam deneyimlerine sahip oldugundan sosyal medyada da farkli bir profil ve
imaj olusturmaktadir. Bu kapsamda ¢alismanin amaci, X, Y ve Z Kusaginin sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook araciligiyla nasil bir imaj
olusturduklari, olusturulan imajin kusaklar baglaminda farklilasmanin olup
olmadigi, farkli kusaklarin kullandiklari sosyal medya uygulamasi arasinda
farklilasmanin olup olmadigi ve yine sosyal medya uygulamalarinin kusaklar
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kapsaminda kullanim sekli ve aligkanliklarinda farklilasmanin olup olmadigini
tespit etmektir. Kapil ve Roy (2014: 10-11) bilgisayarlarla ve teknolojik atilimlarla
bliyiiyen Z kusagi i¢in teknolojinin ve internetin vazgecilmez oldugunu
soylemektedir. Sosyal medyada imaj olusturma ol¢eklerinin kusaklara gore
karsilagtirilmasina bakildiginda Z kusagi katilimcilarin izlenim yaratma puanlari, Y
kusagi ve X kusagi katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksek
oldugu tespit edilmistir. Internet, sosyal medya, kisa mesajlar, cep telefonlar1 gibi
uygulamalariyla stirekli birlikte yasayan bir kusak olarak tanimlanan Z kusagi
katilimcilarinin imaj Glgeginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj
olusturma diizeyi, Y ve X kusagi katilimcilarinin imaj olusturma diizeyinden daha
ylksek oldugu tespit edilmistir. Ulasilan sonuglar alanyazindaki Z kusaginin
yasaminda sosyal medyanin roliiniin 6nemli oldugu yoniindeki ¢aligmalari
desteklemektedir (Duggan and Smith, 2013; Salomon and Brown, 2019; Williams
and Page, 2011).

Sosyal aglarin kullaniminda imaj olusturma c¢abalarina bakildiginda kadinlarin
beden imajlarim1 erkek katilimcilardan daha fazla Onemsedikleri sonucuna
ulasilmistir (Grabe, Hyde ve Lindberg, 2007 ; Slater ve Tiggemann, 2010).
Alanyazindaki bu bulgularin tersine, bu arastirma analizlerinin sonucunda imaj
Olgeginin alt faktorleri izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini gosterme,
paylasim ilginligi, alt boyut puanlart ve sosyal medya imaji 6lgek puanlarinin
demografik degiskenlerden cinsiyet degiskenine goére Instagram ve Facebook
araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Erkek katilimcilarin sosyal medyada imaj olusturma Slgek ve alt boyut puanlari,
kadin katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu kapsamda
sosyal medya kullanimiyla imaj olusturma davranisi cinsiyet degiskeni kapsaminda
farklilasmanin oldugu goriillmektedir. Ancak, ankete katilan kadin katilimci
sayisinin erkek katilimer sayisindan oldukga az olmasi boyle bir sonuca varilmasina
neden olabilmektedir. Imaj 6lgeginin alt faktdrleri baglaminda demografik
degiskenlerden aylik gelir diizeyi degiskenine gore Instagram ve Facebook
araciligiyla olusturulan imaj arasinda anlamli bir farklilasma bulunmamaktadir.
Ancak imaj 6lgeginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden egitim
seviyesi degiskenine gore sosyal medyada olusturulan imaj arasinda anlamli bir
farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal aglarin kullanimui ile ilgili calismalara
bakildiginda egitim diizeyi ile birlikte sosyal baglanti kurma, onaylanma ve taninma
amagcli sosyal ag kullaniminin anlamli sekilde arttig1 goriilmiistiir (Balakrishnan vd.,
2016; Stathopoulou vd., 2019). Bu bulgularin tersine bu arastirmada, diisiik egitim
diizeyine sahip katilimcilarin yiiksek egitim diizeyine sahip katilimcilardan daha
fazla sosyal sermayelerini iyilestirmek i¢in yeni baglantilar kurma egiliminde
olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Sosyal medyada imaj olusturma oOlgegi ve alt
boyutlarinin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformuna gore karsilastirilmasina ait
sonuglara bakildiginda en ¢ok Instagram uygulamasii kullanan katilimeilarin
izlenim yaratma alt boyut puanlari, en ¢ok Facebook uygulamasini kullanan
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katilimcilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiikksek oldugu sonucuna
ulasilmistir. Buna gore yaslart 18-24 yas araligindaki Z kusagiin bireyleri i¢in
kendi portrelerinin ¢evrim disi olduklarindan daha fazla ¢ekici gériinme gayesine
girdikleri ve bu dogrultuda paylasim yapmaya yoneldikleri sdylenebilir. Kendini
tanitma etrafinda donen Intagram platformunun Z kusagi tarafindan kullanilmasi bu
bulguyu destekler niteliktedir. Sosyal aglarin genis bir yas grubu tarafindan
kullanmildigim1 gosteren Global Digital 2019 raporuna gore, insanlarin % 69'unun
sosyal medya kullandigini ve 18-29 yas grubundakilerin yaklasik iicte ikisinin (%
67’si) Instagram ve Snapchat kullanicisi oldugu goriilmektedir. Calismadan elde
edilen veriler kapsaminda Z kusagi en ¢ok Instagram kullanirken X kusaginin en
¢ok Facebook kullandigi sonucuna da ulasilmistir. Y kusagi katilimeilarin ise sosyal
medyada imaj olusturma dl¢ek ve alt boyut puanlarinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformuna gore anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bu
calismada imaj olusturma Olgeginin alt faktdrleri baglaminda ve sosyal medya
kullanim 6lgeginin alt faktorleri baglaminda kusaklarin Instagram ve Facebook
kullanim aligkanliklariyla imaj olusturma arasinda anlamli bir farkliligin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Olgek puanlarinin kusaklara gére en ¢ok kullanilan sosyal
medya uygulamasina gore karsilastirilmasinda en ¢ok Instagram uygulamasini
kullanan Z kusagi katilimcilarin sosyal medyada imaj olusturma 6l¢ek puanlari, en
¢ok Facebook uygulamasmi kullanan Z kusagi katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu veriler kapsaminda
Z kusagi tyelerinin X ve Y kusagina kiyasla sosyal medyada daha yiiksek diizeyde
imaj olusturma egiliminde olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Bunun nedeni Z kusagi
iiyeleri, dijital araglarin kullanildig1 bir ¢agda dogduklari i¢in gergek diinya ile sanal
diinyay1 kendi yasantilarinda biitiinlestirmis olmalarindan kaynaklanmaktadir
(Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Bu nedenden dolay1 teknoloji, Z kusagi iiyeleri igin
olduk¢a Onemli olmaktadir. Ciinkii dogduklarindan beri teknoloji ile i¢ ige
olmaktalar ve teknoloji tarafindan sekillenmektedirler (Sener, 2018: 82). X, Y ve Z
kusaginin sosyal medya kullanimi ile sosyal medyada imaj olusturma arasindaki
korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda, sosyal medyada imaj olusturma
Olcekleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu sonucuna ulagilmistir.
Hepekiz ve Gokaliler (2019: 763) geleneksel medyadan farkli olarak sosyal
bireylere imaj olusturabildikleri bir iletisim mecrasi oldugunu séylemektedir. Bu
sebeple sosyal medya, genis kitlelere ulagarak, bu kitleler tarafindan begenilen ve
kabul edilen mikemmel imajlarin  olusturuldugu ortamlar seklinde
tanimlamaktadirlar. Calismada, sosyal medya teknolojisiyle i¢ i¢e biiyiiyen ve
sosyal yasaminda oldukea aktif bir sekilde kullanan Y ve Z kusaginin yani sira X
kusaginin da sosyal medyay1 aktif kullanma diizeyinin azimsanmayacak kadar
yiiksek oldugu goriilmektedir. Aymi seklide her li¢ kusagin da, sosyal medya
kullanimlariyla imaj olusturduklari da tespit edilmistir. Arastirmanin tiim sonuglari
ele alindiginda X, Y ve Z kusaginin Instagram ve Facebook araciligiyla imaj
olusturma 6zelliklerini ortaya ¢ikarmada bu aragtirmanin alanyazina 6nemli katkilar
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getirdigi goriilmektedir. Bundan sonraki ¢alismalarda ise nitel ¢aligmalarin da dahil
edildigi karma arastirmalarin yapilmasi dnerilmektedir.

KAYNAKCA

AYAN, Goktiirk (2016). Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Kimlik insasinin Sosyal Medyada
Kullanimi: Instagram Ornegi, (Yaymmlanmis Yiiksek Lisans Tezi). Ankara:
Baskent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim
Anabilim Dal1.

AYDIN, Giilsen C. ve BASOL, Oguz (2014). "X ve Y Kusagt: Calismanin Anlaminda Bir
Degisme Var m1? ", Electronic Journal Of Vocational Colleges. 1-15.

AYHUN, Sena Erden (2013). “Kusaklar Arasindaki Farkliliklar ve Orgiitsel Yansimalar1”,
Ekonomi ve Yénetim Arastirmalar: Dergisi. Cilt: 2. Say1: 1. 93-112.

BALAKRISHNAN, Vimala; GAN, Chin Lay (2016). “Students’ Learning Styles and Their
Effects on the Use of Social Media Technology for Learning”, Telematics and
Informatics. 33.3: 808-821.

BALL, Ken and GOTSILL, Gina (2011). Surviving the Baby Boomer Exodus: Capturing
Knowledge for Gen Xand YEmployees. ABD: Course Technology, Cengage
Learning.

BARICH, Howard and KOTLER, Philip (1991). "A Framework for Marketing Image
Management", Sloan Management Review. Volume: 32, Issue: 2. 94-104.

BERGE, Zane L.; BERGE, Mark B. (2019). “The Economic ABCs of Educating and
Training Generations X, Y, and Z”, Performance Improvement. Volume: 58, Issue:
5.44-53.

BILICILER, Gokge (2018). Sosyal Medya Kullanimini Y 6nlendiren Motivasyonel Etkenler:
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Cergevesinden Sosyal Medya Kullanicilar
Uzerine Bir Inceleme, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul: Istanbul
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iligkiler ve Tanitim Anabilim Dal1.

CHEN, Gina Masullo (2011). “Tweet this: A Uses and Gratifications Perspective on How
Active Twitter Use Gratifies a Need to Connect with Others”, Computers in Human
Behavior. 27.2: 755-762.

CORREA, Teresa; HINSLEY, Amber Willard; DE ZUNIGA, Homero Gil (2010). “Who
Interacts on the Web?: The Intersection of Users’ Personality and Social Media
Use”, Computers in Human Behavior. Volume: 26. Issue: 2. 247-253.

DINCER, Miijde Ker (1998). Kisisel imaj. Istanbul: Alfa Basim Yayim Dagitim.

DUGGAN, Maeve, and SMITH, Aaron (2013). Social Media Update 2013. Pew Research
Internet Project. http://pewinternet.org/Reports/2013/Social-Media-
Update.aspx. (Erigim Tarihi: 10.09.2019).

GECIT, Esra (2017). Yabanci Ulkelerden Gelen Turistlerin Tiirkiye Hakkindaki Imaj
Algilamalart: Antalya ilinde Bir Uygulama, (Yayimlanmamus Yiiksek Lisans Tezi).

83



Atatiirk lletisim Dergisi Say1 18 /2019

Ankara: Gazi Universitesi Egitim Bilimleri Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Egitimi
Anabilim Dali.

GENC, Emel (2018). Kozmetik Sektdriinde X Kusaginin Tiiketim Se¢imlerini Etkileyen
Faktorler Uzerine Bir Arastirma, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul:
Beykent Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Y&netimi Anabilim Dali.

Global Digital Report. Digital in 2019. https://wearesocial.com/global-digital-report-2019.
(Erigim Tarihi: 10.09.2019).

GRABE, Shelly; HYDE, Janet Shibley; LINDBERG, Sara M (2007). “Body Objectification
and Depression in Adolescents: The Role of Gender, Shame, and
Rumination”, Psychology of Women Quarterly. 31.2: 164-175.

HEPEKIZ, ipek ve GOKALILER, Ebru (2019). "Sosyal Medya Araciligiyla Yaratilan
Kisisel Markalar ve Benlik Sunumu", Erciyes Iletisim Dergisi. Cilt: 6, Say1: 1. 761-
782.

ILHAN, Tugge T. (2018). Sosyal Medya Kullaniminda Gésteris Tiiketimi Egiliminin X, Y
ve Z Kusaklar1 A¢isindan Degerlendirilmesi, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans Tezi).
Eskisehir: Eskisehir Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler
ve Reklamcilik Anabilim Dali.

JERI-YABAR, Antoine; SANCHEZ-CARBONEL, Alejandra; TITO, Karen,
DELCASTILLO J. Ramirez; TORRES-ALCANTARA, Alessandra; DENEGRI,
Daniela and CARREAZO, Yhuri (2019). “Association Between Social Media Use
(Twitter, Instagram, Facebook) and Depressive Symptoms: Are Twitter Users at
Higher Risk?”, International Journal of Social Psychiatry. 65(1), 14-19.

KAPIL, Yagbala and ROY, Anuja (2014). “Critical Evaluation of Generation Z at
Workplaces”, International Journal of Social Relevance&Concern. Volume: 2.
Issue: 1. 10-14.

KAVALCI, Kiibra (2015). Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 ve Ogrenme Stillerinin Y ve Z
Kusaklar1 Agisindan Karsilastirilmas: Uzerine Bir Arastirma, (Yayimlanmamis
Yiiksek Lisans Tezi). Erzurum: Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Isletme Anabilim Dali.

KURAN, Evrim (2019). Bir Kusagi Anlamak. Istanbul: Mundi Yayinlari.

KUYUCU, Mihalis (2014). “Y Kusagt ve Facebook: Y Kusaginin Facebook Kullanim
Aliskanliklar1 Uzerine Bir inceleme"”, Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi. Cilt: 13.
Say1: 4950. 55-83.

KUYUCU, Mihalis (2016). “The Social Media Generation: Social Media Use in Turkey in
the Sample of Istanbul”, IOSR Journal of Humanities and Social Science (IOSR-
JHSS). Cilt: 21. Say1: 2. 84-98

MCCRINDLE, Mark and WOLFINGER, Emily (2010). “Generations Defined”, Ethos. 18.
Issues: 1. 8-13.

MCCRINDLE, Mark (2014). The A B C of X Y Z Understanding the Global Generations,
Published by McCrindle Research Pty Ltd.

84



X, Y VEZ Kusaklarinin Instagram ve Facebook Araciligiyla Olusturduklari imaj / Birgiil TASDELEN, Sakira OZKAN
Ata llet Derg, 2019; 18: 57-86

METIN, Selda ve KIZILDAG, Duygu (2017). “X ve Y Kusaklarinin Kariyer Beklentilerinin
Farklilasmas1: Otomotiv Sektériinde Bir Arastirma”, Mustafa Kemal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi. Cilt: 14. Say1: 40. 340-363.

REAGEN, Brandon, ADOLF, Robert, WHATMOUGH, Paul, WEI, Gu-Yeon and
BROOKS, David (2017). “Deep Learning for Computer Architects”, Synthesis
Lectures on Computer Architecture. 12.4. 1-123.

SALOMON, Ilyssa; BROWN, Christia Spears (2019). “The Selfie Generation: Examining
the Relationship between Social Media Use and Early Adolescent Body
Image”, The Journal of Early Adolescence. 39.4: 539-560.

SLADEK, Sarah, GRABINGER, Alyx (2013). Gen Z: The First Generation of the 21st
Century has Arrived.

SLATER, Amy; TIGGEMANN, Marika (2010). “Body Image and Disordered Eating in
Adolescent Girls and Boys: A Test of Objectification Theory”, Sex Roles. 63.1-2.
42-49.

SONCU, Ayse Giil ( 2016). "Benliklerin Begenilere Sunuldugu Yeni Ortam; Instagram",
Uluslararast Hakemli Iletisim ve Edebiyat Arastirmalart Dergisi. Say1: 13. 214-
233.

STATHOPOULOU, Anastasia; SIAMAGKA, Nikoletta-Theofania;
CHRISTODOULIDES, George (2019). “A Multi-Stakeholder View of Social
Media as a Supporting Tool in Higher Education: An Educator-Student
Perspective”. European Management Journal.

SALAP, Kaniye O. (2016). Caligma Yasaminda Kusaklar: Kusaklarin Is ve Ozel Yasam
Dengesine Iliskin Yaklasimlari, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul:
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Calisma Ekonomisi ve Endiistri
iliskileri Anabilim Dal1.

SENER, Betiil Cepni (2018). Reklam Etkililigi A¢isindan Geleneksel ve Yeni Medyadaki
Reklamlarin X, Y ve Z Kusaklar1 Uzerindeki Etkisi, (Yayimlanmis Yiiksek Lisans
Tezi). Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler
ve Tanitim Anabilim Dal1.

TEKIN, Meryem (2015). Calisma Yasaminda Kusaklar ve Ise Yonelik Tutumlarinin
Incelenmesi, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Isparta: Siileyman Demirel
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Calisma Ekonomisi ve Endiistri Iligkileri
Anabilim Dal1.

TORUNTAY, Hatice (2011). Takim Rolleri Calismas:: X ve Y Kusagi Uzerinde
Karsilastirmali Bir Arastirma, (Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul:
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal.

TUNCER, Asli Icil, TUNCER, Mehmet Umut (2016). "Eglence Reklamlarinin Viral
Uygulamalart ve Z Kusagi Uzerinden Bir Degerlendirme", TRT Akademi, Eglence
Endiistrisi. Cilt: 1. Sayr: 1. 210-229.

USTAKARA, Fuat ve TURKOGLU, Emir (2015). "Y Kusaginin Bir Gozetim Mekanizmas1
Olarak Sosyal Aglar Uzerine Algisi: Gaziantep Universitesi Arastirmasi",

85



Atatiirk lletisim Dergisi Say1 18 /2019

International Periodical For The Languages, Literature And History Of Turkish Or
Turkic. Volume: 10. Issue: 10. 939-958

UZOGLU, Sevil (2001). "Kurumsal Kiiltiir, Kurumsal Kimlik ve Kurumsal 1maj”, Kurgu
Dergisi. Say1. 18. 337-353.

VURAL, Beril Akinci ve BAT, Mikail (2010). "Yeni Bir Iletisim Ortam1 Olarak Sosyal
Medya: Ege Universitesi iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma", Journal Of
Yasar University. Cilt: 20. Say1: 5. 3348- 3382.

WILLIAMS, Kaylene and PAGE, Robert. (2011). “Marketing to the Generations”, Journal
of Behavioral Studies in Business. 3. 37-52.

86





