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Diinya ¢apinda milyonlarca kullaniciy: etkileyen sos-
yal ag siteleri isletme stratejilerinin de onemli bir par-
¢ast haline gelmis durumdadir. Bu durum beraberinde
sosyal aglarm en onemli kullanici kitlesi olan ve yakin
gelecekte aktif tiiketiciler haline gelmesi beklenen 18-24
yas grubu genglerin sosyal ag sitelerindeki davransla-
rini, beklentilerini ve etkilesimlerini daha iyi anlama
¢abasimi da ortaya ¢ikartnugtir. Bu ¢alisma, 18-24 yas
arast sosyal ag sitesi kullanicist gengleri kullanim moti-
vasyonlarina gore simiflandirmay1 ve her bir grup icinde
yer alan kullanicilarin profillerini tanimlamayr amag-
lamaktadir. Anadolu Universitesinde 447 6grenci ile
gergeklestirilen ¢alismada, Kullammlar ve Doyumlar
Teorisinden yola ¢ikilarak genglerin sosyal ag sitelerini
kullanma motivasyonlar: sosyallesme, eglence, gosteris
yapma, kolay erisim/ulasiima, pazarlama kampanya-
larindan yararlanma, koordine olma, kagma/kaginma,
bilgi edinme, arkadas edinme, paylasim, arkadaslarin
yasamlarini izleme olmak iizere 11 madde altinda
toplanmistir. Bu 11 madde kullamlarak yapilan kii-
meleme analizi sonucunda gengler “miiptelalar, miida-
vimler, muhabereciler ve mesafeliler” olmak iizere dort
kullanict grubu altinda simiflandirilmistir. Bu gruplar
arasinda, sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlar
ve bu sitelerdeki kullanim davramslar: agisindan an-
lamli farkhiliklar oldugu gézlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Ag Siteleri, Sosyal Medya,
Kullanic: Tiirleri, Gengler, Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi, Kiimeleme Analizi

Abstract

Social networking sites affecting millions of users worl-
dwide have become an important part of the business
strategies. This situation reveals a better understanding
of the behaviors, expectations and interactions in the
social networking sites of the young adults between 18
to 24 ages that are the most important user group of
social networks and expected to become active consu-
mers in the near future. This study aims to classify soci-
al networking sites users between 18-24 ages based on
their gratifications obtained from these sites and define
the profiles of each cluster. The study was conducted in
Anadolu University with 447 college students and the
gratifications obtained from the social networking sites
are grouped under 11 factors based on the Uses and
Gratifications Theory including socialization, enterta-
inment, status seeking, convenience/easy access, benefit
from marketing/sales promotions, coordination, esca-
pe, seeking information, making/seeking friends, sha-
re, learning friends’ life. Based on the cluster analysis
using these 11 factors the young adults were classified
under four groups named “addicts, haunters, commu-
nicators and distants”. Significant differences were fo-
und between the clusters’ on the gratifications obtained
and activities in the social networking sites.

Keywords: Social Networking Sites, Social Media,
User Types, Young Adults, Uses and Gratifications
Theory, Cluster Analysis
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Giris

Kullanicilara kendi web sitelerini ya da profil sayfa-
larim: diger kullanicilar ile paylasma imkéni veren
uygulamalar olarak tanimlanan sosyal aglar (Cons-
tantinides ve Fountain, 2008, 5.233), ya da diger bir
adiyla sosyal ag siteleri, giiniimiizde hem kullanicilar
hem de isletmeler i¢in ¢ok 6nemli bir medya haline
gelmigtir. Twitter, Facebook, MySpace vb. sosyal ag
siteleri diinya ¢apinda milyonlarca kullaniciy etkile-
yen sanal topluluklara doniismiis durumdadir. Kulla-
nicilarin birgogunun bu sitelerin kullanimni giinliik
rutinlerinin bir pargasi haline getirmeleri, bu sitelerin
6neminin giin gectik¢e artmasina neden olmaktadir
(Dunne, Lawlor ve Rowley, 2010, 5.48).

Son yillarda iilkemizde de sosyal aglarin kullanimi
hizli bir sekilde artis gostermistir. Tiirkiyedeki sos-
yal medya kullanimu ile ilgili raporlar 32 milyondan
fazla kullanicisi ile Facebook’un en popiiler sosyal ag
sitesi oldugunu ve Twitter'm giinliik ortalama sekiz
milyon Tweet ile Facebooku izledigini gostermekte-
dir (TTNET, 2013). Socialbakersin (2010) raporlari-
na gore Tiirkiye 2010da Facebook’u en ¢ok kullanan
on iilke icerisinde dordiincii siradayken, 2013 yilinda
yedinci sirada yer alarak ilk ondaki yerini korumus-
tur. Ozellikle FacebooK'un iilkemizdeki bu popiiler-
ligi yaninda dikkat ¢eken ve bu ¢alismanin sekillen-
mesinde yeri olan baska bir veri ise Tiirkiyedeki en
biiylik Facebook kullanicis1 grubun 18-24 (%34) yas
arasindaki kullanicilardan olugmasidir. Bunu %30 ile
25-34 yas grubu izlemektedir (Socialbakers, 2013).
Youth Republic ve Sia Insight ortakligiyla kurulmus
olan Youth Insight firmasi tarafindan gergeklestirilen
Sosyal Medya Arastirmasi da genglerin sosyal medya
kullanimlarinin arttigini otaya koymaktadir. Bu ¢a-
ligma sonuglarina goére genglerin 25 saat hafta igi, 25
saat hafta sonu olmak tizere haftada toplam 50 saatle-
rini sosyal medyada gecirdikleri goriilmiistiir (Youth
Insight Sosyal Medya Arastirmast, 2011).

Tirkiye'nin en onemli sosyal ag sitesi konumunda
olan Facebook kullanicilarinin %64’tiniin 18-34 yas
arasinda olmasi, dogal olarak geng kullanicilar: arag-
tirma odag1 haline getirmektedir (Akyaz1 ve Tutgun
Unal, 2013; Bostanci, 2010; Karaduman ve Kurt,
2010; Turan ve Giines, 2011; Vural ve Bat, 2010; Youth
Insight Sosyal Medya Arastirmasi, 2011). Bu galisma-
lar agirlikli olarak genglerin sosyal medyay1 kullanim
sekilleri, kullanim siireleri/yogunlugu ve kullanim
amaglar1 gibi unsurlar iizerinde durmakla birlikte
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sosyal medya ya da sosyal ag sitesi kullanicist olarak
genglerin net bir profilini ¢izme amacini tasimamak-
tadir. Ancak ozellikle 18-24 yas grubu genglerin yakin
bir gelecekte, geng yetiskinler olarak is ve aile yagami-
na katilacak yeni tiiketiciler oldugu dikkate alinirsa,
bu hedef kitleyi ve sosyal medya tiiketimlerini daha
iyi anlamamiza yardimci olacak ¢aligmalara hala ihti-
yag oldugu diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alisma,
18-24 yag aras1 sosyal ag sitesi kullanicist iiniversite
ogrencileri i¢in kullanici boliimlerini (segmentlerini)
belirlemeyi ve her bir béliim iginde yer alan kullani-
cilarin profillerini ortaya koymayr amaglamaktadur.
Farkl tilkelerde gerceklestirilen ¢aligmalar incelendi-
ginde, kullanicilarin farkl degiskenler temel alinarak
siiflandirildigr gézlenmistir. Son donem ¢aligmalar-
da sosyal ag sitelerini kullanmanin kisiye sagladigi
faydalar ya da kullanma motivasyonlar1 bolimlendir-
me ve kullanic1 tiplerinin/tiirlerinin ayristirilmasin-
da 6nemli degiskenler arasindadir (Wasko ve Faraj,
2000). Dolayisiyla bu ¢aligmada kullanicilarin sosyal
ag sitelerini kullanim nedenlerine/motivasyonlarina
gore siniflandirilmasina karar verilmistir. Calismada
bu motivasyonlarin belirlenmesi amaciyla da Kulla-
nimlar ve Doyumlar Teorisi (Uses and Gratifications
Theory) temel alinmstir.

Calismanin sonraki boliimiinde, oncelikle sosyal
medya kullanicilarini siniflandiran ve profillerini
ortaya koyan ¢alismalara yer verilmistir. Daha son-
ra Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinden hareketle
belirlenen sosyal ag sitesi kullanim motivasyonlar:
aciklanmaktadir.

Sosyal Medyada Kullanici Tiirleri ve
Profilleri

Son vyillarda bir¢ok caligma sosyal ag sitelerini de
iceren sosyal medya kullanicilarini siniflandirmaya
calismaktadir. Calismalarin ¢ogunda kullanict bo-
limleri kullanim sikligi/stiresi, kullanim tipi/araligs,
kullanma nedenleri gibi degiskenlere gore belirlen-
mektedir. Bunlardan en bilineni Kozinets'in (1999, s.
254-255) sanal tiiketici gruplarinda yer alan bireyle-
ri, bireyin titketimle iligkisi ve bireyin sanal topluluk
igerisinde diger tiyelerle olusturdugu sosyal iliskilerin
yogunluguna gore 4 sinifta inceleyen ¢aligmasidir. Bu
siniflandirma $ekil 1 icinde gosterilmektedir.
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Sekil 1. Sanal Tiiketici Topluluklarinda Uye Tiirleri (Kozinets, 1999, 5.255)

Tiiketimle iligkisi dusiik ve sanal topluluk icerisinde
diger tyelerle olusturdugu sosyal iliskilerin yogun-
lugu az olan tiiketiciler “turistler” olarak adlandiri-
lirken, “karigiklar” topluluk icerisinde diger tiyelerle
olusturdugu sosyal iliskilerin yogunlugu yiiksek ol-
masina karsin titketimle iligkileri diisiik olan tiiketici-
lerdir. “Miptelalar” ise tersine tiiketimle iliskileri cok
yiiksek olmalarina karsin, topluluk tiyeleriyle diisiik
derecede sosyal baglar1 olan bir gruptur. Son grup ise,
hem yiiksek sosyal baglara hem de yiiksek tiiketim
iligkisine sahip olan “kidemlilerdir”. Kozinets'in tipo-
lojisi bir¢ok farkli duruma uygulanabildiginden fark-
l1 aragtirmalara da (6rnegin De-Kui ve Samutachak,
2012) temel olusturmustur.

Forrester Arastirma firmas: tarafindan gerceklesti-
rilen “Social Technographics” (Li vd., 2007) bolim-
lendirme ¢alismasinda ise kullanicilar Internet'te ve
sosyal medyada igerik yaratma seviyelerine gore si-
niflandirilmistir. Calismada, her biri digerinden daha
fazla igerik olusturmaya istekli kullanicilardan olusan
bir profil merdiveni ortaya ¢ikmistir. Sekil 2 iginde yer
alan bu profil merdivenine gore, en fazla igerik olus-
turan “yaraticilari (creators)” sirastyla, “elestirmenler
(critics)”, “koleksiyonerler (collectors)”, “katilimcilar
(joiners)”, “spekiilatorler (spectators)” ve “aktif olma-
yanlar (inactives)” izlemektedir. Firma 2010 yilinda
arastirmasini yenilediginde (Bernoff vd., 2010), bu
kullanic1 profillerine “hogsohbetler (conversationa-
lists)” ismini verdikleri yeni bir kullanici tiiriinii ek-
lemislerdir. Send ve Michelis (2009) ise bu yaklagimi
Kozinets’in yaklasimina adapte etmis ve kullanicilar
“koleksiyonerler”, “elestirmenler ve yaraticilar’, “aktif

olmayanlar ve spekiilatorler” ile “katilimcilar” olmak
tizere dort grup altinda toplamiglardur.

Lee, Jarvinen ve Sutherland (2011) ise siniflandirma-
larinda sosyal etkilesim, eglence, kendini ifade etme
ve bilgi arama doyumlari/motivasyonlar1 agisindan
farkhilagan kiimeler bulmuglardir. Bu kiimeleri, “yo-
lun ortasindakiler (middle of the road)”, “sosyal et-
kilesimciler (interactors)”, “maksimize edenler (ma-
ximisers)”, “bilgi arayanlar (information seeker)” ve
“geride kalanlar (laggards) olarak adlandirmislardir
(Lee, Jarvinen ve Sutherland, 2011, s.64-66). Maksi-
mize edenler sosyal aglar1 en yogun kullanan grup
olmanin yaninda sosyal aglarda kendilerini en fazla
ifade eden kisilerden olusmaktadir. Bu kisiler sosyal
mecralarda igerik yaratan ve diger kullanicilara bilgi
veren tiiketicilerdir. En kii¢iik grup olan geride ka-
lanlar, genele gore sosyal medyay1 ¢ok az kullanan ve
sadece bazi 6zellikleri kullanan tiiketicilerdir. Bilgi
arayanlar ile yolun ortasindakiler en biiyiik grubu
birlikte olusturmaktadir. Bu gruplar i¢inde yer alan
tiiketiciler benzer davranislar gostermektedir. An-
cak kendilerini ifade etme ve bilgi arama boyutlari
acisindan farklilasmaktadirlar. Sosyal etkilesimciler
ise etkilesim ve eglence boyutlar1 agisindan yiiksek
degerlere sahipken bilgi arama ve kendini ifade etme
boyutlar1 daha diistik tiiketicilerdir.

Brandtzaeg ve Heim (2011) ise Facebook, Orkut, Lin-
kedIn ve Myspace gibi sosyal ag sitesi kullanicilarini,
katilim amaci (eglence, bilgi arama) ve katilim sevi-
yesi (ditgiik, yitksek) olmak tizere iki boyuta gore si-
niflandirmigtir. Kullanic tipolojilerini “seyrek gorii-
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Sekil 2. Social Technographics Merdiveni (Bernoffvd., 2010, . 3)
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lenler (sporadics)”, “gizli kullanicilar (lurkers)”, “sos-
yallesenler (socialisers)”, “tartismacilar (debaters)”
ve “aktifler (actives)” olarak belirlemislerdir. Sekil 3
i¢cinde bu kullanici tiirleri gosterilmistir.
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Diisiik katilim

Sekil 3. Katilim Amaci ve Seviyesine Gore Kullanici Tiirleri
(Brandtzaeg ve Heim, 2011, s. 39)
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Foster, West ve Francescucci (2011, s. 12) ise, Kana-
da Universitesinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarin-
da sosyal medya kullanicist 6grencileri etkilesim/
paylasim ve bilgi ihtiyaclar1 gercevesinde 4 grup
altinda toplamiglardir (Sekil 4); Sosyal medya kurt-
lar1 (SMT mavens) diger gruplara gore sosyal med-
yada ¢ok daha fazla fonksiyonu kullanan, katilimcr,
paylagimer kigilerdir. Ilgisizler (minimally involved)
en az fonksiyonu kullanan kisilerdir. Bilgi arayanlar
(Info seekers), isminden de anlagilacag gibi payla-
simda bulunmaktan ziyade bu medyanin bilgi arama
fonksiyonlarini kullanmakta ve paylasmaktan ziyade
okuyan kullanicilardan olugmaktadir. Sosyallesenler
(socializers), bilgi arayanlara gore daha aktif olsalar
da (yorum yazmak, paylasimda bulunmak gibi) bun-
lar sosyal medya kurtlar1 gibi aktif igerik olusturan
kullanicilar degildir.
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Sekil 4. Sosyal Medya Kullanici Tipolojisi (Foster, West ve Francescucci, 2011, 5. 12)

Lorenzo-Romero ve Alarcon-Del-Amo (2012, s.401-
413) galismalarinda sosyal aglar1 kullanan tiiketicileri
kullanic1 profilleri, demografik degiskenler (6rnegin
yas ve cinsiyet), sosyal ag sitelerini kullanma deneyi-
mi ve etkilesim kaliplarina (bu sitelere katilim siklig
ve sitelerde harcanan zaman) gore siniflandirmgtir.
Analiz sonuglarina gore kullanicilar “ige doniik kulla-
nicilar (introvert users)”, “cok yonli kullanicilar (ver-
satile users)” ve “uzman iletisimci kullanicilar (expert
communicator user)” olarak belirlenmistir. Ice doniik
kullanicilar sosyal aglar1 az ve genellikle 6zel mesaj
yollamak ya da arkadaglariyla iletisim kurmak ama-
ciyla kullanmaktadir. Bu grup profillerini giincelle-
mekle birlikte bu sinirl bir diizeyde kalmaktadir. En
biiyitk grubu olusturan ¢ok yonlii kullanicilar fotog-
raf ylikleme, paylasma, 6zel mesaj yollama, arkadas
arama gibi 6zellikleri sik kullanmakta ve profillerini
onceki gruba goére daha sik giincellemektedir. Son
grup olan uzman iletisimci kullanicilar ise hemen
tiim 6zellikleri sik¢a kullanan gruptur.

Bunlarin diginda sosyal ag sitelerinin kullanicilarinin
psikografik 6zelliklerine (Evans vd., 2012, s.37-38),
glinlitk sosyal medya iletisimlerinde markalar hak-
kinda tartisma niyetlerine (Maulana ve Tjen, 2012),
katilim seviyelerine (Canhoto, Clark ve Fennemore,
2011), demografik, davranigsal, tutumsal, kullanim
ve katilim degiskenlerine gore (Dash, 2013) siniflan-
dirmalar da yapildig: goriilmektedir. Tiirkiyede sos-
yal medya kullanimina yénelik ¢alismalar olmakla
birlikte (Islek, 2012; Kogak, 2012), sosyal medya kul-
lanicilarinin - siiflandirilmasina yonelik akademik
bir calismaya ulagilamamagtir.

Ancak literatiirde geleneksel medya kullanicilarinin
siniflandirilmasinda Kullanimlar ve Doyumlar Teori-
si yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu arastirmada da
sosyal medya kullanicilarini motivasyonlarina gore

siniflandirma amaciyla bu teoriden yararlanilacag:
i¢in agagida oncelikle Kullanimlar ve Doyumlar Te-
orisi agiklanmaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Onceki birgok iletisim teorisinden farkli olarak
1959da Katz'in 6ne siirdiigi Kullanimlar ve Doyum-
lar Teorisinde, izleyicilerin medya kullanimlarinda
aktif, zeki ve motivasyona sahip olduklar1 kabul edil-
mektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisine gore,
izleyici izleme, bilgi alma, eglenme, kimlik gelistir-
me, etkilesime girme, arkadaslik kurma ve kagis gibi
belirli biligsel ve psikolojik ihtiyaglarini karsilamak
tizere bilingli bir ¢aba i¢inde izlemek istedigi medyay1
se¢mektedir (Lin, 2002). Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi her tiir medyanin, izleyicilerin ihtiyaglari-
n1 tatmin etmek igin diger bilgi kaynaklar1 ile reka-
bet halinde oldugunu kabul eder (Katz, Blumler ve
Gurevitch, 1974). Ozellikle, geleneksel ve yeni med-
ya insanlara genis bir yelpazede medya platformlar
sunmaya devam ettikge, Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisi izleyicilerin neden degisik medya kanallarini
kullanmay tercih ettiklerinin arastirilmasinda en uy-
gun perspektiflerden biri haline gelmistir (LaRose ve
digerleri, 2001).

Bu teori bir¢ok kitlesel medya tiirtine ve medya ige-
rigine uygulanabilmesi yaninda o giiniin baskin veya
yeni ortaya ¢ikan medyalarina da uygulanmaktadir.
(Dunne, Lawlor and Rowley, 2010, s.47). Dijital med-
ya teknolojileri bireylerin aktif ve etkilesimli davra-
niglart icin firsatlar yaratirken, Kullanimlar ve Do-
yumlar Yaklagimi giiniimiizde daha ¢ok dijital medya
kullanimina 6zellikle de Internet ve sosyal ag siteleri-
ne iliskin motivasyonlara odaklanmaktadir (Baek ve
digerleri, 2011, 5.2243). Sosyal ag sitelerinin kullanim
nedenlerini ve motivasyonlarin: belirlemek amaciyla
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Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinin kullanildig bir-
¢ok caligma yapilmistir (Akeay, 2011; Baek ve digerle-
ri, 2011; Bumgarner, 2007; Dunne, Lawlor ve Rowley,
2010; Kim, Sohn ve Choi, 2011; Kogak, 2012; LaRose
ve Eastin, 2004; LaRose ve digerleri, 2001; Lin, 2002;
Park, Kee ve Valenzuela, 2009; Quan- Haase ve Yo-
ung, 2010; Raacke ve Bonds-Raacke, 2008). Yapilan
aragtirmalar kullanicilarin sosyallesme, eglence, ko-
lay ulagilma, kagma/kacinma, bilgi arama, arkadas
edinme ve paylasim gibi motivasyonlarla sosyal ag
sitelerini kullandiklarini ortaya koymustur (Baek ve
digerleri, 2011; Dunne, Lawlor ve Rowley, 2010; Kim,
Sohn ve Choi, 2011; Quan- Haase ve Young, 2010).

Bu aragtirmada kullanimlar ve doyumlar yaklagimin-
dan ve ¢alismalarindan yola ¢ikilarak, genglerin sos-
yal ag sitelerini kullanma motivasyonlar1' 10 boyut
altinda ele alinmustir. Bunlar; bilgi edinme, sosyalles-
me, arkadas edinme, eglence, kagma/kaginma, kolay
erisim/ulagilma, gosteris yapma, koordine olma, pa-
zarlama kampanyalarindan yararlanma ve paylagim
boyutlaridir. Tablo 1 i¢inde bu boyutlar ve her bir
boyutun neleri ifade ettigi 6zet olarak sunulmustur.

Bilgi edinme motivasyonu, kullanicilarin sosyal ag
siteleri araciligiyla yararli bilgiler edinmek, onemli
haberlerden, diger insanlarin hayatlarinda olup bi-
tenlerden haberdar olmak amaciyla sosyal ag sitele-
rini kullanmasini ifade etmektedir (LaRose ve Eastin,
2010, 370; Kim, Sohn ve Choi, 2011, s. 368; Park, Kee
ve Valenzuela, 2009, s. 731; Quan- Haase ve Young,
2010, s. 356). Bilgi edinmek, sosyal ag sitelerinin kul-
lanim motivasyonlari arasinda en fazla deginilen bo-
yutlardan birisidir (Kim, Sohn ve Choi, 2011, 366).
Sosyallesme, kullanicilarin diger insanlarla iliski
kurmasinin yaninda, arkadaslarindan destek alma-
si/vermesi ve bir topluluga ait olma sebebiyle sosyal
ag sitelerini kullanmay1 kapsamaktadir (LaRose ve
Eastin, 2010, 370; Park, Kee ve Valenzuela, 2009, s.

1 Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinin kullanildig1 Tiirkge ¢a-
lismalarda “uses and gratifications” kavraminin karsiliginda
kullanma motivasyonlari, kullanma amaglari, kullanimlar ve
elde edilen doyumlar gibi farkli kavramsal karsiliklar kullanil-
dig1 goriilmistiir. Ancak en sik kullanilan ¢eviri “kullanma/
kullanim motivasyonlar1” olarak gorildigiinden (Koger, 2013,
s.213), bu ¢alismada da bu sekilde kullanilmistir.

24

731; Xu ve digerleri, 2012, s. 212). Arkadas edinme
boyutu, kullanicilarin sosyal medyay1 yeni arkadaslar
edinmek, kendileriyle ayni ilgi alanlarina sahip kisile-
ri bulamak ve bunlarla iletisim kurmak gibi motivas-
yonlarla kullanmalarini ifade etmektedir (Kim, Sohn
ve Choi, 2011, s. 368). Sosyal destek ve arkadas edin-
me motivasyonlarinin sosyal medya kullanim neden-
leri arasinda en merkezi konumda oldugu goriilmiis-
tar (Kim, Sohn ve Choi, 2011, 366; Quan- Haase ve
Young, 2010, s. 355). Eglence, sosyal ag sitelerinin
eglence ve bos zaman etkinligi amagh kullanilmasi-
n1 ifade etmektedir (Park, Kee ve Valenzuela, 2009,
s. 731; Xu vd., 2012, s. 212). Kagma/kaginma ise,
kullanicilarin giindelik hayatlarindaki sikintilardan,
sorumluluklardan ya da baskidan uzaklasmak amaci
ile sosyal ag sitelerini kullanmasini ifade etmektedir
(Quan- Haase ve Young, 2010, s. 355). Kolay erisim/
ulagilma boyutu, kullanicilarin sosyal ag sitelerini
zaman ve mekan sinirlamalar1 olmaksizin ulagilmak
ve diger insanlara ulagmak i¢in kullanmalarin: ifade
etmektedir (Xu vd., 2012, s. 212). Gosteris yapma bo-
yutu kullanicilarin sosyal ag siteleri araciligiyla, pro-
fillerini yoneterek, kendilerini goriinmek istedikleri
gibi gostermeleri ile ilgilidir. Bu boyut iginde kisinin
yagantisini sergilemesi yaninda kariyer amagli olarak
profilini diizenlemesi de yer almaktadir (Park, Kee
ve Valenzuela, 2009, s. 731). Koordine olma, kulla-
nicilarin sosyal faaliyetlerini organize etmek, etkinlik
tertip etmek ve bunlarla ilgili bilgi yaymak amaciyla
sosyal ag sitelerini kullanmalarin ifade etmektedir
(Xu ve digerleri, 2012, s. 212). Pazarlama kampan-
yalarindan yararlanma boyutu ise, kullanicilarin
sosyal ag sitelerini bir takim parasal getiriler (indi-
rimler, kampanyalar, bedava triinler vs.) elde etmek
motivasyonuyla kullanmalarini ifade etmektedir (La-
Rose ve Eastin, 2010, 370). Kullanimlar ve doyumlar
teorisine dayanan calismalarda ¢ok fazla deginilme-
mekle birlikte, sosyal medyanimn 6nemli bir kullanim
motivasyonu olan “paylagimda bulunma” boyutu da
calismaya dahil edilmistir. Paylagim, kisinin fikirleri-
ni paylasarak kendini ifade etmesi yaninda kendisiyle
veya dnemli buldugu konularla ilgili paylagimlar yap-
mak amaciyla sosyal ag sitelerini kullanmasini ifade
etmektedir.
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Tablo 1. Genglerin Sosyal Ag Sitelerini Kullanma Motivasyonlari

Kullanim Nedenleri

Agiklama

Bilgi edinmek

Sosyallesme

Arkadas edinme

Eglence
Kac¢ma/kaginma
Kolay erisim/ulasiima

Gosteris yapma

Koordine olma

Yararli bilgiler edinme, Onemli haberlerden, diger insanlarin hayatlarinda olup

bitenlerden haberdar olma

insanlarla iliski kurma, arkadas destegi alma, arkadaslara destek verme ve bir

topluluga ait olma

Yeni arkadaslar edinme, benzer ilgi alanlarina sahip kisileri bulma ve bunlarla iletisim

kurma

Eglence ve keyif araci, bog zaman etkinligi

Giinliik sikintilardan, sorumluluklardan ya da baskidan uzaklasmak/kagmak
Zaman ve mekan sinirlamalari olmaksizin diger insanlara erisim ve ulagiima

Yasantinin diger insanlara gosterilmesi, kullanicinin kendisini goriinmek istedigi gibi

gostermesi, sosyal ag sitelerini statii sembolii olarak kullanma
Sosyal faaliyetleri organize etme, etkinlik tertip etme ve bunlarla ilgili bilgi yayma

Uriin ve hizmetlerle ilgili indirimler kazanma, aligveristen tasarruf etme, bedava iriin

Fikirleri paylasma, kendini ifade etme, yasantiyla, sevdigi seyler ya da 6nemli buldugu

Pazarlama
kampanyalarindan kazanma
yararlanma
Paylasim
konularla ilgili paylasimlarda bulunma
Arastirma Yontemi

Bu bolimde sirasiyla aragtirmanin amaci, evren, or-
neklem, veri toplama yontemi ve kullanilan 6l¢ekler
ile verilerin ¢6ziimlenmesinde kullanilan istatistiksel
tekniklere iliskin gerekli agiklamalara yer verilmistir.

Arastirmanin Amaci

Bu aragtirma, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimini
temel alarak, tiniversite 6grencisi gengleri sosyal ag
sitelerini kullanma motivasyonlar1 agisindan siniflan-
dirmayi, profillerini ortaya koymay: ve ortaya ¢ikan
gruplarin sosyal ag sitelerini kullanim motivasyonlari
ve bu sitelerdeki kulanim davraniglari acisindan fark-
lilagip farklilasmadigini belirlemeyi amaglamaktadir.

Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evreni, 2012-2013 Ogretim Yilinda,
Anadolu Universitesi'nin fakiilte ve yiiksekokulla-
rinda Orgin egitim goren Ogrenciler olarak belir-
lenmistir. Anadolu Universitesi gerek bulundugu

konum gerekse de koklii bir iiniversite olmasindan
dolayi, Tiirkiyenin pek ¢ok bolgesinden 6grenciyi
barindiran biiyiik bir iiniversitedir. Bu agidan Ana-
dolu Universitesi dgrencilerinin bir gesitlilik goster-
digi ve farkli kesimden gengleri i¢inde barindirdig:
sOylenebilir.? Belirlenen hedef evren igin bir ¢ergeve
temin edilmesinin zor olmasi, evren hacminin genis-
ligi ve maliyet gibi unsurlar dikkate alinarak, zaman
ve para tasarrufu agisindan yararli olacag: disiiniile-
rek, kolayda 6rneklem yonteminden yararlanilmigtir.
Bu ¢ercevede daha dengeli bir dagilim elde etmek
amaciyla tiniversitenin 15 adet fakiilte ve yiiksekoku-
lunun her birinden 30’ar kisiye anket formu uygula-
narak toplam 450 kisiye ulasilmis ve bunlar iginden
kullanilabilir durumda olan 447 adet form tizerinden
analizler gerceklestirilmistir.

2 Katimcilarin diger demografik 6zellikleri incelendiginde gel-
dikleri sehirler, gelir durumlari, aile yapilar: gibi agilardan bir
gesitlilige sahip olduklar1 da gortilmustiir.
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Katilimcilarin (447) demografik verileri incelendi-
ginde, kadin-erkek (%49,7; %50,3) dagiliminin birbi-
rine yakin oldugu ve 6grencilerin agirlikli olarak 21-
24 (%58,2) yas grubu arasinda yer aldig1 goriilmek-
tedir. Anketin uygulandig1 6grencilerin siniflara gore
dagilimi ise soyledir; 1. sinif (%14,8), 2. sinif (%31,3),
3. sinif (%21,9), 4. sinif (%23)ve hazirlik sinifi (%6,7).

Veri Toplama Yontemi ve Kullanilan Olgekler
Veriler anket teknigi ile yiiz yiize goriismelerle top-
lanmistir. Soru formunun cevaplanmasi ortalama 10-
15 dakika stirmektedir. Soru formunun ilk bolimiin-
de ¢alismanin konusunu, amacini ve katilimcilardan
yapmasi istenenleri kapsayacak sekilde kisa bir 6n
tanitim yazisi yer almaktadir. Ikinci béliimde, kati-
limcilarin demografik 6zellikleri, kullandiklar: sosyal
ag siteleri, sosyal aglara nerelerden baglandiklar1 ve
bu sitelerde iletisim kurduklar kisilerle ilgili sorular
yer almaktadir.

Son bélimde ise, katilimcilarin sosyal ag sitelerini
kullanma motivasyonlar: ile bu sitelerdeki kullanim
davranislarini belirlemeye yonelik 67 adet ifade yer
almaktadir. Bu ifadelerin 54 tanesinin olusturulma-
sinda, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisini temel ala-
rak Internet, sosyal medya ve sosyal aglarin kullanim
nedenlerini/motivasyonlarini  belirlemeyi amagla-
yan ¢aligmalardan (Xu vd., 2012, s. 216; Kim, Sohn
ve Choi, 2011, s. 368; LaRose ve Eastin, 2010, s. 370;
Park, Kee ve Valenzuela, 2009, s. 730; Quan- Haase
ve Young, 2010, s. 356) yararlanilmustir. Bu 54 ifade
“bilgi edinme, sosyallesme, arkadas edinme, eglence,
kagma/kaginma, kolay erisim/ulasilma, gosteris yap-
ma, koordine olma ve pazarlama kampanyalarindan
yararlanma” motivasyonlarini kapsamaktadir. Bunla-
ra ek olarak, sosyal ag sitelerini kullanmanin énemli
sebeplerinden birisi haline gelmis olan “paylagim”
motivasyonu igin bes ifade daha yazilmistir. Son ki-
simda ise sosyal ag sitelerinde gosterilen kullanim
davraniglarini belirlemek i¢in Xu vd.nin (2012, s.
216) kullandig yedi ifadeye yer verilmistir. Katilim-
cilar, verilen ifadelere ne oranda katildiklarmn: ya da
katilmadiklarini 5’li Likert Ol¢egi iizerinden (1=Ke-
sinlikle Katilmryorum; 2=Katilmryorum; 3=Ne Kat1-
liyorum Ne Katilmiyorum; 4=Katilryorum; 5=Kesin-
likle Katiliyorum) degerlendirmislerdir.

Analiz Yontemi

Toplanan verinin betimsel analizi i¢in aritmetik or-
talama, standart sapma, siklik ve yiizde analizleri
uygulanmugtir. Olgme modeli igindeki yapilarin ge-
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gerliliginin testi i¢in temel bilesenler faktor analizin-
den (Principal Component Factor) yararlanilmistir.
Olgek maddelerinin giivenirliginin degerlendirilme-
sinde Cronbach a katsayilarinin hesaplanmasi yolu-
na gidilmistir. Genglerin sosyal ag sitelerini kullanim
motivasyonlarina gore siniflandirilmas: amaciyla ise
hiyerarsik kiimeleme analizi kullanilmigtir. Ortaya
gikan kullanic tiirlerinin sosyal ag sitelerinde gos-
terdikleri kullanma davranislarina gore farklilasip
farklilagmadiklarini gormek amaciyla da tek yonli
varyans analizi (one-way ANOVA) yapilmustir. S6z
konusu analizler SPSS Statistics 20.0 paket programi
kullanilarak gerceklestirilmistir.

Verilerin Analizi

Faktor Analizi

Katilimcilarin sosyal ag sitelerini kullanma motivas-
yonlarina yonelik 59 tutum ifadesi i¢in yapilan faktor
analizi sonucunda 6zdegeri 1’in iizerinde 11 faktor
elde edilmistir. Faktor analizi sonuglar1 Ek 1 i¢cinde
yer almaktadir. Yapilan faktor analizi sonucunda
“bilgi edinme” boyutu disindaki tiim boyutlar bek-
lendigi sekilde ¢ikmistir. Sadece bilgi edinme boyu-
tu i¢inden 2 madde ayrilarak “arkadaglarin yasam-
larini izleme” olarak ayri bir faktor ortaya ¢ikmigtir.
Ko¢ak’in (2012) ¢aligmasinda da benzer sekilde kisi-
lerin yakin ¢evreleri ve arkadaslarindan haberdar ol-
malar1 “haberdar olma” faktorii altinda toplanmigtir.
Dolayisiyla ortaya ¢ikan bu yeni faktoriin de ¢alisma
kapsaminda anlamli oldugu s6ylenebilecektir.

Bu faktorler, toplam varyansin %65’ini agiklamakta-
dir. KMO degerinin 0,908 olarak hesaplandigi, Bart-
lett kiiresellik testinin ve Ki-Kare degerinin anlaml
cikt1g1 (p<.05) goriilmektedir (Bartlett kiiresellik tes-
ti; % 16389,882; df: 1711; P: 0,00). Diger taraftan, her
bir maddeye iliskin faktor yiikleri 0,40 degerinin iize-
rindedir ve binisik madde bulunmadig: i¢in faktor
yapilarinin saglikli oldugu soylenebilir. Faktorlere
iliskin Cronbach a katsayilar1 incelendiginde, tiim
yapilarin Malhotranin (2007) énerdigi 0,60 sinirinin
iistiinde yer aldig1 gorilmistiir.

Kiimeleme Analizi

Analizde 6ncelikle hiyerarsik kiimeleme yaklagimin-
da en sik kullanilan teknik olan Ward tekniginden ya-
rarlanilarak katilimcilarin sosyal ag sitelerini kullan-
ma motivasyonlarina gore nasil bir profil sergiledik-
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leri belirlenmeye c¢aligilmistir. Bu asamada katilim-
cillarin gruplandirilmasinda aciklayic faktor analizi
sonucunda belirlenen 11 degisken (sosyallesme, eg-
lence, gosteris yapma, kolay erisim/ulasilma, pazar-
lama kampanyalarindan yararlanma, koordine olma,
kagma/kaginma, bilgi edinme, arkadas edinme, pay-
lagim, arkadaslarin yasamlarini izleme) kullanilarak
kiimeleme analizi gerceklestirilmistir. Ward teknigin-
de uygun kiime (grup) sayisina karar vermek analizin
6nemli adimlarindan biridir. Bu adimda arastirmaci
kiimeler arasindaki uzaklik katsayilarini gosteren
yigisim tablosu sonuglarindan yararlanabilir. Ayrica
her bir kiimeyi olusturan ozelliklerin a¢iklanabilir ol-
mas1 ve kolay yorumlanmasi da aragtirmaciya uygun
kiime sayisin1 belirlemede yardimct olabilir (Malhot-
ra, 2004; Hair vd.,1998).

Caligmada yigisim tablosundaki sigramalarin/artis-
larin sondan ikinci basamakta keskin olmasi, ikili
kiime yapisina gore bir gruplandirma yapilabilecegi-
ne iligkin ipuglar1 saglamistir. Ancak arastirmacilar
bu iki kiitmenin her birinin kendi i¢inde ikiye ayril-
masiyla elde edilen dortli kiime segenegine iliskin
sonuglarin, katilimcilarin profillerini  belirlemede
daha ayrintili ve yorumlanabilir olduguna karar ver-
mistir. Bu nedenle genglerin sosyal ag sitelerini kul-
lanma motivasyonlarina goére profilleri belirlenirken
dortlii kiime segenegi tercih edilmistir.

Analizin ikinci agamasinda hiyerarsik olmayan kii-
meleme teknigi olan k-ortalamalar teknigi kullanila-
rak dortli kiime segeneginin giivenirligi test edilmis-
tir. Bu agamada hiyerarsik olmayan kiimeleme anali-
zinden elde edilen kiime ortalamalarinin ve her bir
kiimedeki katilimci sayisinin hiyerarsik kiimeleme
analizi sonuglarina yakin olmasi 6nemlidir (Malhot-
ra, 2004). Sonuglar, her bir kiimeye iliskin ortalama-
larin, gerek Ward tekniginde gerekse k-ortalamalar
tekniginde birbirine olduk¢a yakin olduklarini gos-
termektedir. Her bir kiimedeki katilimcr sayilar: in-
celendiginde ise, ikinci ve tigiincii kiimelerdeki kati-
limci sayilarinin birbiriyle neredeyse ayni, birinci ve
dordiincii kiimelerdeki katilimer sayilarinin ise bir-
birlerine yakin oldugu gorillmektedir.

Tek Yonlii Varyans Analizi

Caligmada ortaya ¢ikan dort kiimenin, sosyal ag sitele-
rinde gergeklestirdikleri kullanim davranislar: agisin-
dan farklilagip farklilasmadiklar1 da degerlendirilmis-
tir. Bu amaca ulagmak i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizine iliskin bulgular Tablo 2de yer almaktadir.
Tablo incelendiginde dort kiime arasinda sosyal ag
sitelerini kullanma davraniglar1 bakimdan istatistiksel
olarak anlamli bir fark oldugu gériilmektedir.

Kiimelerin, sosyal ag sitelerinin kullanim davranisla-
r1 tizerinde ne derece etkili oldugunu ve varyansin ne
kadarini agikladigini degerlendirebilmek i¢in eta-kare
degeri (etki bityiikligt) hesaplanmistir. Hesaplanan
eta-kare degeri Cohen (1988) tarafindan onerilen si-
nir araliklar temel alinarak yorumlanmigtir. Hesapla-
nan eta-kare degeri incelendiginde, kiime 6zellikleri-
nin/karakteristiklerinin sosyal ag sitelerini kullanma
siklig1 tizerinde kiigiik (.01<<.06), sosyal ag sitelerini
kullanma siiresi {izerinde orta (.06<<.14) ve sosyal ag
sitelerini kullanma sekilleri tizerinde ise orta ve genis
(.06<<.14 ve >.14) etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Buna gore, kiimelerin genel 6zelliklerinin/karakteris-
tiklerinin sosyal ag sitelerini kullanma sikligindaki
varyanst diistik diizeyde, kullanma siiresindeki var-
yansi orta diizeyde ve kullanma sekillerindeki varyan-
s1ise orta ve yiiksek diizeyde agiklamaktadir.

Bulgular

Katilimcilarin Sosyal Ag Sitelerini Kullanma
Nedenlerine Gore Dagilimi

Kiimeleme analizi sonuglar1 sosyal ag sitelerini kul-
lanan katilimecilarin, bu siteleri kullanma motivas-
yonlarina gore dort farkli kiimede toplandiklarin
gostermektedir (Tablo 3). Tablodaki dagilimlar ince-
lendiginde, birinci kiimede (Miiptelalar) yer alan ka-
tilimcilarin toplam katilimeilari % 11’ini olusturdu-
gu ve en az sayida katilimcinin bu kiimede yer aldig:
goriilmektedir. Diger kiimelerle kargilagtirildiginda
daha ¢ok sayida katilimcinin yer aldig: ikinci kii-
meyi (Miidavimler) katilimcilarin % 39’u, dordiincii
kiimeyi (Mesafeliler) ise katilimcilarin % 29’u olus-
turmaktadir. % 21’lik oranla ti¢incii Kiime (Muha-
bereciler), katilimci dagilimi bakimindan ikinci sira-
da yer almaktadir.
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Tablo 2. Farkli Kiimelerin Sosyal A Sitelerini Kullanimlarina iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi Bulgulan

« Varyansin Kareler Kareler 2
Sosyal Ag Kullanim Davramslar: Kayna@ Toplami Ortalamas: n p
Gruplararast 26,076 3 8,692 9,904 .06 .001"
Sosyal ag sitelerini neredeyse her hafta -
kullaniyorum Gruplarigi 388,787 443 0,878
Toplam 414,864 446
Gruplararast 76,388 3 25463 21,837 .13 0017
Her girisimde bu sitelerde uzun bir siire ..
gegiriyorum Gruplarigi 516,564 443 1,166
Toplam 592,953 446
Gruplararast 83,769 3 27,923 26,572 .15 001"
Sosyal ag sitelerinde genellikle génderi ..
yapiyorum Gruplarigi 465,518 443 1,051
Toplam 549,287 446
Gruplararast 25,848 3 8,616 14,909 .09 .001"
Sosyal ag sitelerinde genellikle bir seylere Gruplarici 256.009 443 0578
bakiyorum plarie ? ’
Toplam 281,857 446
Gruplararast 79,710 3 26,570 27,290 .16 .001°
Sosyal ag sitelerinde genellikle bir seyler ..
paylastyorum Gruplarigi 431,310 443 0,974
Toplam 511,020 446
Gruplararast 93,691 3 31,230 31,962 .18 .001°
Sosyal ag sitelerinde genellikle digerlerin ..
gonderilerini yanitliyorum Gruplarigi 432862 443 0.977
Toplam 526,553 446
Gruplararast 77,449 3 25,816 14,834 .09 .001"
Sosyal ag sitelerinde genellikle oyun ..
oynuyorum Gruplarigi 770,985 443 1,740
Toplam 848,434 446
p<.05, “p<.001
Tablo 3. Katilimcilarin Profillerine iliskin Bulgular
. . Miiptelalar Miidavimler Mubhabereciler Mesafeliler
Sosyal Ag Sitelerini (n=47) (n=176) (n=94) (n=130)
Kullanim Motivasyonlari
X S X S X S X S
Sosyallesme 3,69 0,46 2,76 0,58 1,94 0,54 2,13 0,75
Eglence 4,07 0,51 3,85 0,48 3,18 0,73 3,00 0,72
Gosteris yapma 3,28 0,88 2,11 0,52 1,65 0,47 1,94 0,77
Kolay erigim/ulagiima 4,20 0,62 3,94 0,56 3,80 0,79 2,99 0,85
Pazarlama kampanyalarindan 3,78 0,56 2,89 0,83 2,43 0,94 2,16 0,89
yararlanma
Koordine olma 4,03 0,59 3,68 0,69 3,88 0,69 2,62 0,81
Kagma/kaginma 3,90 0,53 2,77 0,66 1,75 0,76 2,34 0,95
Bilgi edinme 3,97 0,87 3,97 0,56 3,97 0,78 3,33 0,88
Arkadas edinme 3,71 0,65 2,60 0,75 1,96 0,81 2,01 0,83
Paylagim 4,12 0,48 3,75 0,59 3,41 0,59 2,65 0,73
Arkadaglarin yagamini izleme 4,25 0,53 3,87 0,61 3,00 0,95 2,35 0,92
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Birinci kiimede yer alan katilimcilar; sosyallesme,
eglence, gosteris yapma, kolay erisim/ulasilma, pa-
zarlama kampanyalarindan yararlanma, koordine
olma, ka¢ma/kaginma, bilgi edinme, arkadas edin-
me, paylasim ve arkadaglarin yasamlarini izleme
olarak incelenen sosyal ag sitelerini kullanim mo-
tivasyonlar1 bakimimdan dort kiime igerisinde en
yiiksek ortalamalara sahip katilimcilardan olugsmak-
tadir. Bu kiilme “miiptelalar” olarak adlandirilmstir.
Dordiincti kiimede, diger ti¢ kiime ile kargilagtiril-
diginda sosyal ag sitelerini kullanim motivasyonlar:
acisindan en diisitk ortalamalara sahip katilimcilar
yer almaktadir. Bu kiitme “mesafeliler” olarak adlan-
dirilmistir. Bu kullanicilar turist misali sayfalara girip
soOyle bir bakinip ¢ikmakta, sosyal ag sitelerine heniiz
mesafeli durmaktadirlar. Tkinci ve {igiincii kiimeler ise
sosyal ag sitelerini kullanim motivasyonlar1 bakimin-
dan benzer ozellikler gosteren kiimelerdir. Bununla
birlikte ikinci kiime, ti¢lincii kiimeye (muhaberecile-
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re) gore sosyal ag sitelerini ¢ok daha aktif ve yogun
olarak kullanmaktadir. Ugiincii kiime iginde yer alan
kullanicilar ise sosyal ag sitelerini temelde haberles-
me (bilgi edinme, erisim/ulagilma ve koordine olma)
amaciyla kullanmaktadirlar. Bu kiitme de “muhabere-
ciler” olarak adlandirilmustir. Tkinci kiimede yer alan
katilimcilar ise, birinci kiimeyi olusturan miiptelalar
kadar yogun olmasa da oldukga ¢ok amagla sosyal ag
sitelerini aktif bicimde kullanmaktadir. Bu kiime de
“miidavimler” olarak adlandirilmstir.

Miiptelalar

Miiptelalar kiimesinde yer alan katilimcilar sosyal ag
sitelerini kullanim motivasyonlar: agisindan diger tig
kiime ile karsilastirildiginda genel anlamda ortalama-
nin tizerinde bir profile sahiptirler. Bu kiime i¢inde
yer alan kullanicilarin sosyal ag sitelerini kullanma
motivasyonlarina iliskin grafik Sekil 5 icinde goste-
rilmistir.

Paylagim

Bilgi Edinme
Koordine Olma
Kagma/Kaginma
Arkadag Edinme

Arkadaslarin Yasamlarini izleme

Sekil 5. Miiptelalarin Sosyal Ag Sitelerini Kullanma Motivasyonlan®

3 Bu bolimde dort kiimenin sosyal aglari kullanma nedenle-
rinin hangi agilardan farkhilastigi incelenmistir. Kiimeler
arasindaki farkhiliklarin daha net bir bigimde goriilmesi
adina 57i Likert ol¢egindeki diizeyler; 2°Kesinlikle katiliyo-
rum, 1°Katiliyorum, 0—Ne katiliyorum ne katilmiyorum,

-1°Katilmiyorum ve -2°Kesinlikle katilmiyorum seklinde dii-
zenlenmistir. Grafik 1, Grafik 2, Grafik 3 ve Grafik 4 sosyal ag
sitelerini kullanma nedenleri bakimindan farkli profile sahip
katilimailara iligkin ortalamalar: gostermektedir.
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Bu kiimenin sosyal ag sitelerini kullanma motivas-
yonlarinin basinda cevrelerindeki insanlarin ve ar-
kadaslarinin yasamlarinda neler olup bittigini 6g-
renmek, tanidiklariyla baglantiyr siirdiirmek, tani-
diklarina ulagsmada ve kendilerine ulagilmada zaman
ve mekéin sinirimi ortadan kaldirmak gelmektedir.
Miiptelalar, sosyal ag sitelerinde yasamlarinda olup
bitenler, olaylarla ilgili diisiinceleri, giincel haberler,
ilgi alanlarina giren konular hakkinda bilgi paylas-
mak icin de sosyal ag sitelerini kullanmaktadirlar. Bu
kiimeyi olusturan katilimcilar eglenmek icin sosyal
ag sitelerinde zaman gecirmektedir. Ayrica sosyal ag
sitelerini hem haberleri hizli ve kolay yaymada hem
de sosyal faaliyetleri organize etmede 6nemli 6l¢ii-
de kullanmaktadirlar. Miiptelalar kiimesi i¢inde yer
alan katilimcilar sosyal ag sitelerini; faydali, yeni ya
da bagka yerde bulamayacaklar1 bilgilere/fikirlere
ulagmak i¢in de kullanmaktadirlar. Bu kiime agisin-
dan sosyal ag sitelerinde zaman gegirmek giinliik
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Sosyallesme
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Gosteris Yapma

Kolay Erisim/Ulasiima

Pazarlama Kampanyalarindan
Yararlanma

kosusturmadan uzaklasmanin ve kafa dagitmanin
yollarindan biridir. Miiptelalar bu platformlar: tirtin-
lerle ilgili pazarlama kampanyalarindan yararlanma
(indirim, bedava iiriin kazanmak, yarismalara katil-
mak ve firsatlardan haberdar olmak gibi), yeni insan-
larla tanigma ve sosyallesme i¢in de 6nemli dl¢iide
kullanmaktadir. Sosyal ag siteleri tizerinden gosteris
yapmak ise, miiptelalarin bu platformlar1 kullanma
motivasyonlari arasinda en sonda yer almaktadir.

Miidavimler

Ikinci kiime olan miidavimler, sosyal ag sitelerini
kullanma motivasyonlar1 bakimindan miiptelalar ile
muhabereciler arasinda bir yere sahiptir. Bu kiimede
yer alan katilimcilarin miiptela kullanici olma yolun-
da ilerledikleri s6ylenebilir. Miidavimlerin sosyal ag
sitelerini kullanma motivasyonlarmin baginda bilgi
edinme ve kolay erisim/ulagiima gelmektedir ($ekil 6).

Paylagim

Bilgi Edinme
Koordine Olma
Kagma/Kaginma
Arkadas Edinme

Arkadaslarin Yasamlarini izleme

Sekil 6. Miidavimlerin Sosyal Aq Sitelerini Kullanma Motivasyonlari

Miidavimler sosyal ag sitelerini faydali, yeni ya da
bagska yerde bulamayacaklar: bilgilere/fikirlere ulas-
mak i¢in kullanma ac¢isindan hem miiptelalara hem
de muhaberecilere yakin bir goriiniime sahiptir. Bu
kiimenin sosyal ag sitelerini kullanma motivasyon-
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lar1 incelendiginde ikinci sirada, tanidiklariyla bag-
lantiy: siirdiirmek, tanidiklarina ulasmada ve kendi-
lerine ulagilmada zaman ve mekan sinirini ortadan
kaldirmak gelmektedir. Bu kiime igindeki katilim-
cilar gevresindeki insanlarin ve arkadaslarmin ya-
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samlarinda neler olup bittigini 6grenmek, eglenmek,
olaylarla ilgili diisiincelerini ve giincel haberleri pay-
lagmak; haberleri hizli ve kolay yaymak ve sosyal fa-
aliyetleri organize etmek (koordinasyon) i¢in de bu
platformlar yiiksek diizeyde kullanmaktadirlar.
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Muhabereciler

Ugiincii kiime olan muhabereciler, sosyal ag sitelerini
kullanma motivasyonlar1 bakimindan miidavimler
olarak adlandirilan ikinci kiime ile mesafeliler olarak
adlandirilan dérdiincii kiime arasinda bir gériiniime
sahiptir (Sekil 7).

Paylagim

Bilgi Edinme
Koordine Olma
Kagma/Kaginma
Arkadas Edinme

Arkadaglarin Yasamlarini izleme

Sekil 7. Muhaberecilerin Sosyal Ag Sitelerini Kullanma Motivasyonlari

Muhabereciler, mesafeliler ile kargilagtirildiginda
sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlarinin art-
t1g1 gorilmektedir. Bu kiime icinde yer alan kullani-
cillarin sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonla-
rinin baginda tipki miiddavimlerde oldugu gibi bilgi
edinme gelmektedir. Faydals, yeni ya da baska yerde
bulamayacaklar1 bilgilere/fikirlere ulasmak bu kii-
medeki kullanicilarin en 6énemli kullanim motivas-
yonunu olusturmaktadir. Diger taraftan, haberleri
hizli ve kolay sekilde yaymak ve sosyal faaliyetleri
organize etmek (koordinasyon) ile tanidiklara kolay
ulagsmak ve ulagilmak i¢in de bu platformlari yiitksek
diizeyde kullanmaktadir. Paylagimda bulunma, eg-
lenme ve arkadaslarinin yasamini izleme bu kiitmede
yer alan katilimcilarin sosyal ag sitelerini kullanma
motivasyonlar1 arasinda orta diizeyde bir 6neme sa-
hiptir. Ozetle belirtmek gerekirse bu kiime igindeki,

kullanicilar sosyal ag sitelerini haberlesme odakli ya
da amagli olarak kullanmaktadirlar.

Mesafeliler

Sekil 8, mesafeliler kiimesine iligkin dagilimlar1 gos-
termektedir. Grafikte de goriildiigii iizere mesafeliler,
sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlar1 baki-
mindan ¢ok diisiik diizeyde egilime sahip katilimci-
lardan olugsmaktadir.

Bu kiimedeki katilmcilar agisindan bilgi edinme
sosyal ag sitelerini kullanmanin temel nedenini olusg-
turmaktadir. Mesafelilerin sosyal ag sitelerini kullan-
malarinin en 6nemli motivasyonu; faydali, yeni ya
da bagka yerde bulamayacaklari bilgilere ve fikirlere
ulagmadir. Bunun disindaki tiim motivasyonlara dii-
stik diizeyde egilim gosterdikleri sdylenebilir.
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Arkadaslarin Yasamlarini izleme

Bilgi Edinme
Koordine Olma
Kagma/Kaginma
Arkadag Edinme

Paylasim

Sekil 8. Mesafelilerin Sosyal Aq Sitelerini Kullanma Motivasyonlari

Kiimelerin Sosyal Medyayi Kullanma
Davraniglarina Gore Farkliliklar

Dort kitmenin sosyal ag sitelerindeki kullanim dav-
raniglarina iligkin ortalamalar ise asagida Tablo 4
icinde yer almaktadir. Buna gore; tiim kiimelerde
yer alan kullanicilar sosyal ag sitelerini neredeyse
her hafta ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Bununla
birlikte, sitelerde kalma siiresinin ise miiptelalardan
mesafelilere dogru ilerledik¢e azaldig: goriilmektedir.
Sekil 9 i¢inde bu degisimler goriilmektedir.

Miiptelalar sosyal ag sitelerine hem ¢ok sik giren
hem de bu sitelerde uzun siire geciren kullanicilardan
olusmaktadir. Bu grupta yer alan kullanicilar sosyal
ag sitelerinde bir seylere bakmanin yaninda gonderi
yapmakta (paylasimlarda bulunma), gelen génderile-
re cevap ya da yorumlar yazmakta ve az da olsa oyun
oynamaktadirlar. Miiptelalar sosyal ag sitelerini kul-
lanma siklig1 ve sekilleri acisindan diger ti¢ kiimenin
oldukga 6niinde yer almaktadir.

Tablo 4. Kiimelerin Sosyal Ag Sitelerindeki Kullanim Davramslarina iliskin Bulgular

Sosyal Aglarin Kullanimi

Miiptelalar Miidavimler Muhabereciler Mesafeliler
(n=47) (n=176) (n=94) (n=130)
X S X S X S X S

Sosyal ag sitelerini neredeyse her hafta kullaniyorum
Her girisimde bu sitelerde uzun bir siire gegiriyorum
Sosyal ag sitelerinde genellikle gonderi yaptyorum
Sosyal ag sitelerinde genellikle bir seylere bakiyorum
Sosyal ag sitelerinde genellikle bir seyler paylasiyorum

Sosyal ag sitelerinde genellikle digerlerin gonderilerini
yanitliyorum

Sosyal ag sitelerinde genellikle oyun oynuyorum

440 0,99 440 080 435 0,86 3586 1,11
439 0,88 3,76 1,02 320 120 3,12 1,12
409 092 354 09 332 102 271 1,13
434 0,86 4,16 059 390 0,74 3,66 091
419 085 3,66 091 339 099 285 1,11
409 0,79 3,56 0,88 3,13 1,09 268 1,09

338 1,43 282 1,34 2,00 1,25 239 1,28
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Ikinci kiimeyi olusturan miidavimler, sosyal ag si-
telerini miiptelalar kadar sik ziyaret etmekle birlik-
te, onlara gore bu sitelerde daha az kalmaktadirlar.
Gene de diger iki gruba gore sosyal ag sitelerinde
daha uzun vakit gegirmektedirler. Bu grupta yer

alan katilimcilar da yine miiptelalar gibi bir seylere
bakmanin 6tesinde, gonderi yapmakta ve paylagim-
larda bulunmaktadir. Ancak bu grup iginde yer alan
kullanicilar sosyal ag sitelerinde oyun oynamadikla-
rin1 belirtmiglerdir.

2 & Muptelalar & Mudavimler Muhabereciler & Mesafeliler
15
1
0.5 - I
0 T T .
Neredeyse her Her girisimde bu Genellil;h Genellikle bir ~ Genellikle'bir Genellikle.  Genellikle oyun
hafta sitelerde uzun gonde seylere seyler digerler oynuyorum
kullaniyorum bir stire yaplyorum bakiyorum paylagtyorum  gonderilerini
-0.5 geciriyorum yanitliyorum
-1 —
-1.5

Sekil 9. Kiimelerin Sosyal Ag Sitelerindeki Kullanim Davramislari

Mubhabereciler de, sosyal ag sitelerine miiptelalar ve
miidavimler kadar sik girseler de bunlarin sayfalarda
kalma siiresi ¢ok daha kisadir. Sosyal ag sitelerindeki
temel faaliyetleri ise bir seylere bakmaktan olugmak-
tadir. Cok sinirli da olsa paylasimda bulunmakta ve
diger arkadaglarindan gelen gonderilere yanit ver-
mektedirler. Ancak bu agilardan (gonderi yapma,
gelen gonderileri yanitlama ve bir seyler paylagsma)
miidavimlerin oldukga gerisinde kalmiglardir.

Son kiime olan mesafeliler ise, sosyal ag sitelerini diger
ti¢ kilmede yer alan kullanicilara gore daha seyrek zi-
yaret etmenin yaninda bu sitelerde de ¢ok kisa zaman
gecirmektedirler. Bu kiimedeki kullanicilar sosyal ag
sitelerini sadece bir seylere bakmak amaciyla kullan-
makta, baska bir fonksiyonunu kullanmamaktadirlar.

Asagidaki Tablo 5 icinde her bir kiime iginde yer
alan katilimcilarin kullandiklar: sosyal ag siteleri, bu
platformlarda kimlerle iletisim kurduklari, sosyal ag
sitelerini neden ve nasil kullandiklar1 6zet olarak su-
nulmaktadir.

Sonucg

Bu calisma gengleri sosyal ag sitelerini kullanma mo-
tivasyonlarina gore siniflandirmayr ve ortaya cikan
bu kiimeler arasinda sosyal ag sitelerindeki kullanim
davraniglar1 agisindan bir farkliik olup olmadigini
belirlemeyi amaglamaktadir. Anadolu Universitesi
ogrencileri ile yapilan ¢alismada, Kullanimlar ve Do-
yumlar Teorisinden yola ¢ikilarak genglerin sosyal ag
sitelerini kullanma motivasyonlar1 sosyallesme, eglen-
ce, gosteris yapma, kolay erisim/ulasilma, pazarlama
kampanyalarindan yararlanma, koordine olma, kag-
ma/kaginma, bilgi edinme, arkadas edinme, payla-
sim, arkadaslarin yagamlarini izleme olmak {izere 11
madde altinda toplanmustir. Bu 11 madde kullanilarak
yapilan kiimeleme analizi sonucunda gengler miipte-
lalar, miidavimler, muhabereciler ve mesafeliler olmak
tizere 4 kullanici grubu altinda siniflandirilmiglardir.
Ortaya ¢ikan bu gruplarin Lee, Jarvinen ve Sutherland
(2011), Brandtzaeg ve Heim (2011) ile Foster, West ve
Francescuccinin (2011) ¢aligmalarinda ortaya ¢ikan
kiimelerle benzer 6zellikler tasidig1 gorillmiistiir.
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Tablo 5. Kiimelerin Profilleri
1. Kiime: Miiptelalar (47)

1. En sik kullandiklari sosyal ag siteleri Facebook ve
Twitter.

2. Twitter’1 en stk kullanan katilimeilar bu kiimede
yer aliyor.

3. % 50’si sanal ortamda tanistigi kisilerle iletisim
kurmayx tercih ediyor

4. Diger {i¢ kiimeye gore sosyal ag sitelerinde
yabancilarla iletisim kurmaya daha istekliler.

5. Sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlart:

Arkadaslarin yasamlarini izleme, kolay erisim/ulasilma,
paylasim, eglence, koordine olma, bilgi edinme,
kagma/kaginma, pazarlama kampanyalarindan
yararlanma, arkadas edinme, sosyallesme ve gosteris
yapma.

6. Sosyal ag sitelerine hem ¢ok sik giriyor hem de bu
sitelerde uzun siire gegiriyorlar.

7. Sosyal ag sitelerinde bir seylere bakmanin yaninda
gonderi yapiyor, paylasimlarda bulunuyor ve gelen
gonderilere cevap ya da yorumlar yaziyorlar.

8. Bu sayfalarda oyun oynayan tek grup.

3. Kiime: Muhabereciler (94)

15.  En sik kullandiklar1 sosyal ag sitesi Facebook.

16.  Twitter’1 kullanma diizeyleri 2. Kiime ile ¢ok
benzer. % 20’si ¢ok sik kullantyor, % 40°1 ise hig
kullanmiyor.

17.  Yabancilarla ve sanal ortamda tanistiklar kisilerle
iletisim kurmayi tercih etmiyorlar.

18. Sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlari: Bilgi
edinme, koordine olma, kolay erisim/ulasilma, paylasim
ve eglence.

19.  Sosyal ag sitelerine miiptelalar ve miidavimler
kadar sik girseler de bunlarin sayfalarda kalma siiresi
¢ok daha kisa.

20. Sosyal ag sitelerindeki temel faaliyetleri bir seylere
bakmak. Cok sinirlt da olsa paylagimda bulunuyor ve
diger arkadaglarindan gelen gonderilere yanit veriyorlar.

Bu gruplar arasinda, sosyal ag sitelerini kullanma
motivasyonlar1 ve bu sitelerdeki kullanma davranis-
lar1 agisindan anlaml farkliliklar oldugu gézlenmis-
tir. Miiptelalar, sosyal ag sitelerini en sik, en yogun
ve en kapsamli kullananlardan olugurken, mesafeliler
sosyal ag sitelerini en az ve sadece bilgi edinme amag-
i kullananlardan olusmaktadir. Miidavimler hentiz
miiptela diizeyine gelememis ancak sosyal ag sitele-
rini oldukea farkl sekillerde ve nedenlerle kullanan
genglerdir. Son olarak muhabereciler ise, isminden
de anlagilacag: gibi, sosyal ag sitelerini bilgi edinme,
koordine olma, kolay erisim/ulagilma, paylagim gibi
haberlesmeyle baglantili nedenlerle kullanan geng-
lerdir. Bu doért grubun, daha 6nceki ¢aligmalarda da
belirtildigi gibi (Foster, West ve Francescucci, 2011,
s. 7), sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlari ve
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2. Kiime: Miidavimler (176)

9. En sik kullandiklari sosyal ag sitesi Facebook.
10.  Kiimeler igerisinde Facebook’u en sik diizeyde
kullanan katilimci sayisinin en fazla oldugu kiime.

11.  Yabancilarla ve sanal ortamda tanistiklari
kisilerle iletisim kurmay1 ¢ok tercih etmiyorlar.

12.  Sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlar:
Bilgi edinme, kolay erisim/ulagilma, arkadaslarin
yasamlarini izleme, eglence, paylasim ve koordine
olma.

13.  Sosyal ag sitelerini miiptelalar kadar sik
ziyaret etmekle birlikte, onlara gore bu sitelerde
daha az kaliyorlar.

14.  Miptelalar kadar olmasa da bunlar da bir
seylere bakmanin yaninda, gonderi yapryor,
paylasimlarda bulunuyor, gelen gonderilere cevap
ya da yorumlar yaziyorlar.

4. Kiime: Mesafeliler (130)

21. % 40’1 Facebook’u orta diizeyde kullanan
katilimeilardan olusuyor.

22.  Yalmzca % 20’si Facebook’u ¢ok sik
kullantyor.

23.  Yabancilarla ve sanal ortamda tanistiklar
kisilerle iletisim kurmayi tercih etmiyorlar.

24. Sosyal ag sitelerini kullanma motivasyonlart:
Bilgi edinme.

25.  Sosyal ag sitelerini diger ii¢ kiimede yer alan
kullanicilara gore daha seyrek ziyaret etmenin
yaninda bu sitelerde de ¢ok kisa zaman gegiriyorlar.

26.  Sosyal ag sitelerini sadece bir seylere bakmak
amaciyla kullaniyorlar.

gosterdikleri kullanim davranislarina gore farkl di-
zeylerden olugan bir siralamaya sahip oldugu goril-
miistiir. Bir bagka deyisle kullanimin en yiiksekten en
diisiige dogru siralandig bir skala ortaya ¢ikmuistir.
Diger taraftan, bu gruplar arasinda cinsiyet, yas, sinif,
ailenin gelir ve egitim durumu ya da kullanilan sosyal
ag siteleri gibi unsurlar agisindan bir farklilik olmadi-
&1 gorilmustiir.

Bilgi edinme ve haberlesme motivasyonunun tiim
kiimeler i¢in en 6nemli kullanim nedenleri oldugu
gorilmistiir. Dolayisiyla bu dort kiime i¢in de sosyal
ag sitelerinin, isletmelerin {irtin ve hizmetleri hakkin-
da bilgilendirme yapmak ve duyurularini iletmek i¢in
kullanabilecegi etkili bir iletisim kanali oldugu soyle-
nebilir. Diger taraftan, sadece miiptelalar gibi kiigiik
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bir kesimin “pazarlama kampanyalarindan yararlan-
ma’ motivasyonuyla sosyal ag sitelerini kullandig go6-
rilmistiir. Bu grup firmalarin pazarlama iletisimi aci-
sindan Oncelik verebilecegi ve iclerinden marka elgileri
cikartabilecegi en 6nemli potansiyel grubu (hedef kit-
leyi) olusturmaktadir. Bu grup icinde yer alan gengler
markalarin sosyal medya faaliyetlerinde etkili olabi-
lecek 6zelliklere sahiptir. Isletmelerin bu grup iginde
yer alan genglerle diyaloglarini gii¢lendirmeleri faydal
olacaktir. Bu grup ayni zamanda sosyal ag sitelerinde
oyun oynayan tek gruptur. Bu nedenle isletmeler bu
kitmeye ulasmak i¢in oyunlardan da yararlanabilir.

Isletmeler i¢in 6nemli olabilecek bir diger hedef kitle
ise miidavimler kiimesidir. Bu kullanicilar da sosyal
ag sitelerini yogun kullanmakla birlikte heniiz sosyal
ag sitelerinde pazarlama kampanyalarini takip etme-
mektedir. Sayica miiptelalara gore ¢ok daha kalabalik
olan bu kullanicilar igletmeler i¢in 6nemli bir po-
tansiyel olusturmaktadir. Isletmeler dogru takip sis-
temleri ile bu gruba giren kullanicilar: belirlemeli ve
kendi sayfalarini ya da kampanyalarini takip etmeleri
i¢in gerekli yonlendirmeleri yapmalidir. Ctinkii mu-
habereciler ve mesafeliler kiimelerine gore bu kiime,
bu tiirden faaliyetlerde bulunabilecek beceri ve kulla-
nim cesitliligine sahiptir.

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda bagarili
olmalar icin tiiketicilerini dogru analiz etmeleri ve
iyi anlamalar1 gerekir. Ancak sosyal medya da dahil
isletmelerin dijital pazarlama stratejilerinde genellik-
le ttim kullanicilar: tek bir kiime gibi gérme egilimi
¢ogunluktadir. Bu ¢aligma, isletmelere sosyal med-
yadaki hedef kitlelerinin, kulanim motivasyonlar: ve
davransglar: agisindan farklilagtigini ve bu agilardan
en azindan dort farkli grup oldugunu gostermektedir.
Bu gruplar sosyal medyada hedef pazar segmeye ve
konumlandirma stratejilerini sekillendirmeye ¢alisan
isletmeler igin yol gosterici olabilecektir.

Daha 6nceki bolimlendirme ¢alismalar1 incelendi-
ginde, baz1 ¢alismalarin kullanim motivasyonlarini
dikkate almakla birlikte, dogrudan Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi'nin béliimlendirme i¢in temel alin-
madig goriilmektedir. Bu ¢alisma bulgularindan yola
¢ikarak, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisinin sosyal
medya veya sosyal ag sitelerinin kullanicilarini sinif-
landirmak i¢in kullanilabilecek yararl: bir ara¢ oldu-
gu soylenebilir.

Bu caligma 18-24 yas grubu iiniversite 6grencileriyle
gerceklestirilmistir. Sosyal ag sitelerinin énemli kul-
lanicilar: olsalar da bu ¢aligmanin bulgularini genel-
lemek miimkiin degildir. Sosyal ag sitelerinin tiim
kullanicilarini kapsayacak bir 6rneklemle yeni sinif-
landirma galismalarinin yapilmasi, bizlere ¢ok daha
biitiinliikli bir kiime yapisi sunacaktir. Diger taraf-
tan, bu ¢aligma sadece sosyal ag sitelerini kapsamak-
tadir. Sosyal medya icinde yer alan diger platformla-
rin kullanim motivasyonlarini da kapsayacak sekilde
yeni ¢aligmalar gerceklestirilebilir. Bu ¢aligma ortaya
¢ikan kiimelerin profillerini ortaya koysa da kullani-
cilarin ne tiirden igerige odaklandigi, hangi tiirden
bilgileri aradiklari, ne gibi pazarlama kampanyalari-
na 6nem verdikleri gibi daha detayli betimlemeler de
ileride yapilacak arastirmalarda ele alinmasi gereken
konu bagliklaridir.

Kaynakca
Akgay, H. (2011). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
baglaminda sosyal medya kullanimi: Giimiishane

Universitesi {izerine bir aragtirma. {letisim Kuram
ve Arastirma Dergisi, 33(Giiz), 137-162.

Akyazi, E. ve Unal, A.T. (2013). {letisim fakiiltesi 6-
rencilerinin amag¢, benimseme, yalnizhik diizeyi
iliskisi baglaminda sosyal aglar1 kullanim1. Global
Media Journal Turkish Edition, 3(6) 1-24.

Baek, K., Holton, A., Harp, D. ve Yaschur, C. (2011).
The links that bind: Uncovering novel motivations
for linking on Facebook. Computers in Human Be-
havior, 27(6) 2243-2248.

Bernoft, J., Riley, E., Pflaum, C., Cummings, T. Po-
lanco, A. ve Wise, J. (2010). Introducing The New
Social Technographics: How Conversationalists
Change The Marketing Landscape. Erisim Tarihi
3 Aralik 2013, http://gourmetculinaryinstitute-
andsingles.wikispaces.com/file/view/Forrester+-
011510-+introducing+technographics.pdf.

Bostanci, M. (2010). Sosyal medyanin gelisimi ve Ile-
tisim Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kulla-
nmim aligkanliklar1. Erciyes Universitesi Sosyal Bi-
limler Enstitiisii. Yayinlanmamus yiiksek lisans tezi.

Brandtzaeg, P. B., ve Heim, J. (2011) A typology of so-
cial networking sites users. International Journal of
Web Based Communities, 7(1), 28-51.

shd.anadolu.edu.tr 35



Miiptelalardan Mesafelilere Sosyal Ag Sitesi Kullanicisi Gengler: Kullanma Motivasyonlari ve Davraniglan Agisindan Profilleri

Bumgarner, B. A.(2007). You have been poked: Explo-
ring the uses and gratifications of Facebook among
emerging adults. First Monday, 12(11), Erisim Ta-
rihi 7 Kasim 2013, http://firstmonday.org/ojs/in-
dex.php/fm/article/view/2026/1897. doi:10.5210/
fm.v12i11.2026.

Canhoto, A.IL, Clark, M. ve Fennemore, P. (2013). Emer-
ging segmentation practices in the age of the soci-
al customer. Journal of Strategic Marketing, 21(5),
413-428, DOI: 10.1080/0965254X.2013.801609.

Cohen, J.W. (1988). Statistical Power Analysis for the
Behavioral Sciences (Second Edition). Hillside, NJ:
Lawrence Erlbaum Associates.

Dash, R. (2013). Market Segmentation of Facebook
Users. Erigim Tarihi 5 Kasim 2013, SSRN: http://
ssrn.com/abstract=2307627 veya http://dx.doi.
org/10.2139/ssrn.2307627.

De Kui, L. ve Samutachak, B. (2012). A user segmenta-
tion model for social networking websites (SNSs),
The NIDA Journal, 52(2/2555), 53-67.

Dunne, A., Lawlor, Margaret-A. ve Rowley, J. (2010).
Young people’s use of online social networking si-
tes — a uses and gratifications perspective. Journal
of Research in Interactive Marketing, 4(1), 46-58.

Evans, D.C., Robertson, N., Lively, T., & Jacobson, L.,
Llamas-Cendon, M., Isaza, H., Rosenbalm, S., &
Voigt, ].(2012). FacebooKs 8 fundamental hooks
and 6 basic user types: A psychographic segmenta-
tion. The Four Peaks Review, 2, 36-54.

Foster, M., West, B. ve Francescucci, A. (2011). Exp-
loring social media user segmentation and onli-
ne brand profiles. Journal of Brand Management,
19(1), 4-17.

Gegez, E. (2010). Pazarlama Arastirmalar: (3. Basku).
Istanbul: Beta.

Hair, J. E, Anderson, R. E., Tatham, R. L. ve Black, W.C.
(1998). Multivariate Data Analysis (Fifth Edition).
Upper Saddle River, New Jersey: Prentice-Hall.

Islek, M.S. (2012). Sosyal medyammn tiiketici davranis-
larma etkileri: Tiirkiyedeki sosyal medya kullanici-
lari tizerine bir arastirma. Yayimlanmamis doktora
tezi, Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Karaman.

36

Karaduman, M. ve Kurt, H. (2010). {letisim fakiiltesi
Ogrencilerinin sosyal medyay: kullanim diizeyleri.
XV. Tiirkiye Internet Konferansi, 2-4 Aralik 2010,
Istanbul Teknik Universitesi, istanbul. Erigim tari-
hi 14 Kasim 2013 http://inet-tr.org.tr/inetconf15/
bildiri/28.doc.

Katz, E. (1959). Mass communication research and the
study of culture. Studies in Public Communication,
2,1-6.

Katz, E., Blumler, J. G. ve Gurevitch, M. (1974). The
Public Opinion Quarterly, 37(4) (Winter, 1973-
1974), 509-523.

Katz, E., Blumler,].G. ve Gurevitch, M. (1974). Utili-
zation of mass communication by the individidu-
al. (Ed: J.G. Blumber ve E. Katz). The Uses of Mass
Communications: Current Perspectives on Gratifica-
tions Research. Beverly Hills& London: Sage Pub-
lications.

Kim, Y., Sohn, D. ve Choi, S. M. (2011). Cultural diffe-
rence in motivations for using social network sites:
A comparative study of American and Korean col-
lege students. Computers in Human Behavior, 27(1)
365-372.

Kogak, N. G. (2012). Bireylerin sosyal medya kullanim
davramislarimin ve motivasyonlarimin kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi baglaminda incelenmesi:
Eskisehirde bir uygulama. Yayimlanmamis doktora
tezi, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitii-
sti, Eskigehir.

Koger, M. (2013). Televizyon izleme aligkanliklar1 ve
motivasyonlari: Kayseri ornegi. E-Journal of New
World Sciences Academy, 8(2), 207-225. Erisim
tarihi 5 Aralik 2013, http://dx.doi.org/10.12739/
NWSA.2013.8.2.4C0165.

Kozinets, R. (1999). E-tribalized marketing? The stra-
tegic implications of virtual communities of con-
sumption. European Management Journal, 17(3),
252-264.

LaRose, R. ve Eastin, M. S. (2004). A social cognitive
theory of Internet uses and gratifications: Toward a
new model of media attendance. Journal of Broad-
casting & Electronic Media, 48(3), 358-377.



Cilt/Vol.: 14-Sayi1/No: 3 (19-38)

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

LaRose, R., Mastro, D., ve Eastin, M.S. (2001). Unders-
tanding Internet usage: A social-cognitive appro-
ach to uses and gratifications. Social Sceince Com-
puter Review, 19(4), 396-413.

Lee, C., Jarvinen, V., & Sutherland, J. (2011). Profiling
social network site users: Who is the most respon-
sive to marketing attempts? The American Aca-
demy of Advertising konferansinda sunulan bildiri,
s.59.

Li, C., Bernoff, J., Fiorentino, R. ve Glass, S. (2007). So-
cial Technographics: Mapping Participation in Ac-
tivities Forms The Foundation of a Social Strategy.
Erisim tarihi 03 Aralik 2013, http://www.tccta.org/
links/Committees/pub-archive/Social-Technog-
raphics.pdf.

Lin, C.A. (2002). Perceived gratifications of online me-
dia service use among potential users. Telematics
and Informatics, 19(1), 3-19.

Malhotra, N. K. (2007). Marketing Research: An Appli-
edOrientation (Fifth Edition). Upper Saddle River,
New Jersey: Prentice-Hall.

Maulana, A. E. ve Tjen, S. (2012). from the angels to
the screamers: user segmentation and e-wom in
social media. The 3rd International Conference on
Economics, Business and Management (ICEBM
2012)da sunulan bildiri, 55(13), 67-71.

Ozdamar, K. (2004). Paket Programlar ile Istatiksel Veri
Analizi (5. Baski). Eskisehir: Kaan.

Park, N., Kee, K. F. ve Valenzuela, S. (2009). Being
immersed in social networking environment: Fa-
cebook groups, uses and gratifications, and social
outcomes. CyberPsychology ¢ Behavior, 12(6), 729-
733.

Quan-Haase, A. ve Young, A. L. Uses and gratifications
of social media: A comparison of Facebook and
instant messaging. Bulletin of Science, Technology
& Society, 30(5) 350-361.

Raacke, J. ve Bonds- Raacke, J. (2008). MySpace and
Facebook: Applying the uses and gratifications the-
ory to exploring friend-networking sites. CyberPs-
ychology & Behavior, 11(2), 169- 174.

Send, H. ve Michelis, D. (2009). Contributing and
socialization - biaxial segmentation forusers ge-
nerating content. 9th International Conference on
Innovative Internet Community Systems 12CS 2009,
Kongre kitabi, 36-45.

Top 10 biggest Facebook cities. (2012). Erisim Tarihi
18 Agustos 2013, http://www.socialbakers.com/
blog/647-top-10-biggest-facebook-cities.

Top 10 countries on Facebook in the last six months.
(2010). Erisim Tarihi 18 Agustos 2013, http://www.
socialbakers.com/blog/38-top-10-countries-on-
facebook-in-the-last-six-months.

Turkey Facebook Statistics (2013). Erisim Tarihi 18
Agustos 2013, http://www.socialbakers.com/face-
book-statistics/turkey.

Turan, Z. ve Goktas, Y. (2011). Cevrimigi sosyal aglar:
Ogrenciler neden Facebook kullanmiyor? 5th In-
ternational Computer & Instructional Technologi-
es Symposium, 22-24 September 2011, Firat Uni-
versity, ELAZIG- TURKEY.

Tiirkiye sosyal medya verileri. TTNET Kurumsal Vi-
deo Kanali. Erisim Tarihi 15 Agustos 2013, http://
www.youtube.com/watch?v=xEut8hfUyrs.

Xu, C., Ryan, S., Magro, M. ve Wen, C. (2012). Why do
people stick with a specific social networking site?
An integrated relationship and uses gratification
perspective. AMCIS 2012 Proceedings. Paper 24.
Erisim Tarihi 4 Temmuz 2013, http://aisel.aisnet.
org/amcis2012/proceedings/Virtual Communiti-
es/24.

Vural, Z.B.A ve Bat, M. (2010). Yeni bir iletisim orta-
mi olarak sosyal medya: Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesine yonelik bir arastirma. Journal of Yasar
University 20(5), 3348-3382.

Youth Insight Sosyal Medya Arastirmasi (2011). Eri-
sim tarihi 14.11.2013, http://www.mediacatonline.
com/youth-insight-sosyal-medya-arastirma-so-
nuclarini-acikladi/.

shd.anadolu.edu.tr 37



Kullanma Motivasyonlari ve Davranislari Agisindan Profilleri

Miiptelalardan Mesafelilere Sosyal Ag Sitesi Kullanicisi Gengler

LLLO I1°7 | €€¢ urdr ungme yesow rugndek ou urueSepeyry 8SL°0 | ¥IT 1L9°€ NOWIqASLId UNS[O BSIN[O URWILZ OU BUILIR[SEPRIY
S6L°0 LIT | 12¢ yowuaI3o ruigmiq dnjo ou epuriejweses urejuesur 031 TLLO | 0I°1 1L€ NOuw1qaSLId JB[UNS[O BSIE[IN[O 9PAIOU BUILIR[SEPENIY
(LP8°0 0 yaequUOID)
68°1 JuR|Z! luLIeweseA uLIR[SepeNIy JIoneq "] 9080 | SO°1 €s°¢ 1SSW[Iqese[n BURQ UBWEZ I3 UIWLIR[SBPRNIY
€I¥0 P11 1LC Yewnq Le[uesul ueAnp 134eS/UoIoA WAUQ dWLId[doUNSN 0280 | ¥I‘T €sc 1SowIqese[n euBq WIAB[O WESIN[O OPAIAU UTWILIR[SEPENIY
6790 911 L1T Yewse[n erejuesur wigeose ewesiue) epeAunp yod100 | €7y (188°0 :» yoequo.a)) ewpise[) / WSLId AL[0Y] 10 ]
L99°0 SI°1 16T SewSeiSIey elIe[uesul 1o X Er0 | 611 5¢4 JouLm$[og ke
91L0 SI°T €5T Yewnq LR[Sy diyes 219[18]1 10Zuaq S[uiruag S€60 | 9T1 96T Isewue[[ny] unungod urwre[Sepery
SI°C (09L°0 :0 Y2BqUOID) dWIUIPI SEPEINIY 110) ey ‘01 0SL'0 | 60T | 961 JouriaysQS ereuesur 19Z1p rumuese X
VL0 86°0 vLE Yewng IS[II} TUd X €SL°0 | SO°T 6L°1 ISIYSeq UTWLIR[SEPERYIR BEPUNSNUOY Wewue[[ny Le[ejAes ng
S9L°0 88°0 L0y Sewe 13]1q epurue epunpiey Je[Ae[0/I[I2qey [[Wou() 7080 | L6°0 9L1 yewde£ $1121500
6LL0 | 61T | 8t'¢ yewse[n 2418[1q ungeoeAewre[nq udpIaA exSeg 608°0 | L60 | 891 Jewunios reAey eyeq
7T (#9L°0 :0 ydrquoa)) euwre.e I3[ 10INE] 6 980 | L6°0 0L1 yewdeX jodstu ewLiejSepeyry
1L9°0 01°1 €€°T Sewdey| (uepuiepnnjwnIos ep eA) uepnyseq | 86°S (7L8°0 0 yoequoa)) ewdes $L12)s0D) 10 B ‘€
09L°0 91°1 96T NouwId[o1d 140§ uaye1ad wewde X 09%°0 10°1 €Lc Yewqiye) e[1e[Sepesie ep e£ e[iefuesur wigipads
78L°0 €1°1 vL'T yeunnun LIR[A3S 1231p ep ek 18] 9%S'0 | SO°1 8¥'¢ Yeuwe YAJZ uepyeuLIny WISHA[! BlIR[UBSU]
85T (0Z8°0 0 YdoeqUOI)) BWIUISEY] / BWILY :10)NE] 8 7650 | €0°1 vS'e (yeunigep rueyey) yewsepyezn ud)st wngnde
Yewkek Ae[oy] 9A 1]ZIY]
g6v'0 | TI'T| IS¢ eyep (Le[nuoy 181p ep ek LejAeo ‘Le|fesow) LOIqeH 9650 | 811 | 0€'€ JOULINplQ uBWEZ
099°0 48! 6¥'€ OULIDPUQT IPIRJOS o) BUWIISEPEXIE BPIALS Y0J LIdIOqRH 6190 | 0Tl LI'E JeWeeyel Yeun[eze [uigiuIsion
7180 (281 sge 1 yeweeAe wemuerdo) Sepeyry 1€9°0 | SO°1 L'E NOULIOPIS TWIUIYIS Ue))
028°0 SI°T 1€ Youno aziuedio LojekIee) [eASoS LS9°0 | 0T°1 91°¢ Yewse[eyes ejuLe[sepeyIe eweuko unkQ
6LC (6T8°0 0 Y2BqUOID) BWO JUIPIOOY] :I0Pfe] "L $SL0 | TO1 Ss's Sewife Aoz
9860 | 601 | 60°€ Yewse[Aed LOPIISIZop ‘Liejejo pepumwese X LSLO | 10T | 98T YouLI3a3 yryea 14
v29'0 | TI'T | 9T°¢ | (rewsejAed Mupolnyy) YOUIGIPa Speyi 20In52g IUIPUIY 16L°0 | SO°I | 16°¢ 1[20ud[3g
199°0 €0°1 Ss'e yewse[Aed LiejAejo/u010qey [90UND | 9701 (268°0 :» YIBqUO.ID) DUITY :101{e] T
L99°0 660 89°¢ yewse[Aed (‘sA JO[WISAI ‘Ie[yIeS) LID]ASS WIFIPAIS Sor'0 | 61°1 [9%4 JOWIqa0d BOARIOY DA 1[ZIY IUNRYYIP ULIB[UBSU]
0L9°0 | 11T | se'e | ewsejded 15]1q epunpjey Je[nuoy udls ewIUR(e 15[ [92Q S¥S0 | TI'T | Sb'T Seun[eze [WIsSIY YI[ZIu[e X
£0°¢ (€28°0 0 ydrquoI)) unsejled J10E] 9 6LS°0 | 90°1 | €TT Jounassiy nwngnpjo jie eqnis g
€59°0 L11 62T Sewey ere[ewsueA [[IS[1 BIR[eyIBW Bp BA d[I[UnI() LT90 | T1°1 €5 Jew|e yo1sop ueplejuesur 1031
0990 LT1 S6'C oune dije ue[eyIRW WIFIPASS 890 | 11°1 YLT youne wipied euie[exseg
TLLO 111 81°C Jewuezey unin eAepag 8L9°0 | 91I°1 €5°C SeAnyr eAewjo apyi[ilq ep eA eAewsnuoy ofAisLig
S6L0 171 86°C eWO 1epIOqeY UBPIR[IESIL [[IT]1 SLI[OWZIY OA U 789°0 | TIl 95°C JOW1G210)5QT BIAR[OY (ILUAYJQ ‘TUIIOUIALS) IWILIOISIY BULIE[EYSEE
S08°0 €Tl €6'C Sew|ng IO[WLIpUI [[IF]1 OIA[OUIZIY A UNI() SELO | €11 SS°T Sewie oA1sAe) dnsnuoy epunpley WiRUNIOg
8t'¢ (SL8°0 0 YaBqUOID) JUN IP]d LIPISJ [BSeIed 10 e] S $SL°0 | 80°T LET YOWLIIPUD[IAILSIO TULIR[RYSee]
90 111 LS yowd diyey uepepjou 11q 3o} LID[ADS 1[13]1 g[wiLIe[ue[e 13[] 88L0 | 60°1 8PT NouL)so3 ruIgipaswoug engAnp ururrejeyseq
865°0 860 L8°€ yewse[n exejuesur uedew|o wrpea oLowsnIos oznk znx | 979t (016°0 :0 yoequo.a)) JWSI[LASOS :10)qey ‘T
AV Ad S X BPPPEIN | AV Ad S X PPPEN

(Lbb=N) Up[3nU0S IZI[DUY 40)YD{ §I]2UQ/ DULIDJUOASDAIIOY WIUD|[NY UlULId[a)s bY [DAsos *| ¥7

38



