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Oz

TikTok, Cin’deki adiyla Douyin, kisa video paylasim
mantiglyla 2018 vyilinda piyasaya sUrGlmustir. Soz
konusu platformun kullanici sayisi hemen her gecen gln
radikal bir bicimde artis gostermektedir. Ayni sekilde
Turkiye’'de de TikTok kullanici sayisi giderek artmaktadir.
Bu platformu kullananlarin daha ¢ok Z kusagi olarak ifade
edilen yas araligindaki kesim olusturmaktadir. Arastirma,
Z kusaginin TikTok kullanim motivasyonlari ile kullanim
pratiklerinin nasil oldugunu ortaya koymayi amaclamistir.
Elde edilen anket formlari (n=402) ile s6z konusu amag
cercevesinde aciklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici
faktor analizleri (DFA) analizleri gerceklestirilmistir.
Yapilanistatiksel analizler sonucunda Z kusaginin TikTok’u
sosyallesme, benlik sunumu, eglenme ve uygulamanin

Abstract

TikTok, called Douyin in China, was launched in
2018 with the logic of short video sharing. The number
of users of the platformin question is increasing radically
with each passing day. Likewise, the number of TikTok
users is increasing in Turkey as well. Those who use this
platform are mostly in the age range that is expressed
as the Z generation. The research aimed to reveal the
Z generation’s TikTok usage motivations and practices.
Explanatory factor analysis (EFA) and confirmatory
factor analysis (CFA) analyses were performed with the
obtained questionnaires (n = 402) within the framework
of this purpose. As a result of the statistical analysis,
it was determined that the Z generation uses TikTok
with the motivations of socialization, self-presentation,

Anahtar Kelimeler

yenilikci ve kullanisli olma gldduleyicileriyle kullandiklar
belirlenmistir.  Arastirmada Z kusaginin  TikTok'ta
glnlik bir saat 45 dakika zaman gecirdigi ve TikTok'a
karsi negatif bir algilari olmasina ragmen yine de bu
uygulamayi kullandiklari saptanmistir. Ote yandan TikTok
hesabi olmadan 6nce kullanicilarin daha cok Instagram
hesaplarini kullandiklari ve TikTok’ta paylasilan iceriklere
begeni yoluyla etkilesimde bulunduklari ortaya ¢ikmistir.
Calisma Z kusagl yas araligindaki bireylerin TikTok
hesabinin  bulunma kisithligiyla  gerceklestirilmistir.
Gelecek c¢alismalarda bu sinirliligin - disindaki  diger
kullanicilar ile TikTok hesabi bulunmayan kesim tzerinde
de arastirmalarin yapilmasi dnerilmistir.

entertainment, and being innovative and useful in the
application. In the study, it was determined that the Z
generation spends an hour and 45 minutes a day on
TikTok, and they still use this application even though
they have a negative perception of TikTok. On the other
hand, before having a TikTok account, it was revealed
that users mostly used their Instagram accounts and
interacted with the content shared on TikTok through
likes. The study was carried out with the limitation of
having TikTok accounts of individuals in the Z generation
age range. In future studies, it is recommended to
conduct research on other users and those who do not
have a TikTok account.

TikTok, Z Kusagl, TikTok Kullanim Motivasyonlari, Kisa Video Paylasim Uygulamalari, Sosyal Medya
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Giris

Gin mengeli TikTok uygulamasi Zhang Yiming tarafindan 2016 yilinda kurulan Musical.ly
uygulamasina dayanmaktadir. Pekin merkezli Bytedance teknoloji firmasi Musical.ly uygulamasini
2017 yiinda satin alarak Cin’de Douyin, uluslararasi piyasaya ise TikTok ismiyle 2018 yilinda
pazara sunmustur. TikTok’ta kullanicilar pasif bir bicimde diger kullanicilar tarafindan olusturulan
icerikleri tiketebilecegi gibi etkilesime gecmek veya icerik Giretme anlaminda da aktif bir bicimde
bu platformu kullanabilmektedir (Montag vd. 2021: 3).

Z kusaginin yilizde yirmisi gunlik bes saatten fazla TikTok’ta zaman harcamaktadir
(Broner, 2021). Turkiye’deki kullanicilar Instagram’dan sonra aylk 18,8 saat ile TikTok’ta vakit
gecirmektedir (We Are Social, 2022). TikTok’ta icerik lireten kisiler icin Tiktoker denilmektedir.
Dinya’da en cok takipgisi bulunan Tiktoker Khabane Lame isimli hesaba aitken, diinyada
dokuzuncu Turkiye’'de ise birinci sirada yer alan @cznburak hesabi en fazla takipci sayisina sahip
Turk Tiktoker olmustur (Social Blade, 2022). Tirk Tiktokerlar paylasimlarinda daha cok sosyal
medya akimlarini paylasmistir (Tam, 2022).

Son vyillarda llkemizde Uzerinde deyim yerindeyse en c¢ok konusulan medyanin TikTok,
toplumsal kesimin ise Z kusagl oldugu soylenebilir. Neredeyse her platformda dile getirilen Z
kusagi hakkinda yeri geldiginde olumlayici mesajlar verilirken bazen de bu kusak hakkinda radikal
benzetmeler yapilmaktadir. Dahasi bu kusagin 2023 secimlerine olan etkisi ve llke gelecegi
acisindan 6nemi de yine kamuoyu tarafindan cokga tartisiimaktadir. Bu kusagin en belirgin
Ozellikleri gliven, bireysellik, 6zglrlik, teknoloji ve hiz bagimliligi oldugu ifade edilmektedir
(Berkup, 2014: 223). Z kusagin yani sira Cin menseli TikTok uygulamasina iliskin de her gecen
glin gerek konvansiyonel medya gerekse sosyal medya platformlarinda birtakim fikirler dile
getiriimektedir.

TikTok’'un bu denli s6ze kelam edilmesindeki en temel argiiman, icerikleri hakkinda
olmaktadir. TikTok’un Glkemizde en cok elestirilen yonleri; teror lyeleri tarafindan kullaniimasi
ve bu yonde iceriklerin paylasilmasi, manevi degerlere yapilan tahkir, sigara, alkol ve uyusturucu
gibi maddeleri 6zendirmesi (Yiming, 2020) ile milli kimlik ve kiltirel degerleri yozlastirmasi
basliklarinda yasanmistir. Fakat burada unutulmamasi gereken bu platformun bu olumsuzluklara
ragmen her gecen giin kullanici sayisini artirdigi gercegidir. TikTok 2021 yilinda diinyada en ¢ok
kullanilan dokuzuncu uygulama iken (Diersk, 2021) 2022 yilinda ise 154 ilkede en popliler
sosyal medya uygulamasi konumuna yukselmistir (Ruby, 2022). Uygulamanin bu denli popdler
hale gelmesinde her tirli medyanin asil hedefinin ideolojik oldugu fikri de (Namaz, 2015, s.
201) gbzden kaciriimamalidir.

Turkiye'de 6-15 ile 16-74 yas araligindaki bireylerin internete olan erisimi her gecen yil artis
gdstermektedir (TUIK, 2021; TUIK, 2021). Bu kitle icerisinde 69 milyon kisinin sosyal medya
hesabi bulunmakta ve bu sayi her gecen glin artmaktadir. Burada 6zellikle 18-34 yas arasindaki
erkek bireylerin yogun olarak sosyal medya platformlarini kullandiklari ve mobil uygulama
kategorisinde en ¢ok kullandiklari uygulamanin TikTok oldugu tespit edilmistir (We Are Social,
2022).

Z kusaginin TikTok kullanim pratiklerini ve motivasyonlarini ortaya cikartmayi amaclayan
bu calismada, sadece Z kusagi ve bu kusak icerisinde yer alan kisilerin TikTok kullanan kesimi
Uzerinde gevrimigi anket yoluyla veriler toplanmistir. Amach 6érneklemin 6lgit tipolojisince elde
edilen 402 veriden hareketle arastirmaya ait istatiksel analizler gerceklestirilmistir. Calisma
Ozellikle son yillarda neredeyse pek cok kez ilke ve diinya glindemine giren TikTok'un neden
ve nasil kullanildigi sorusuna Z kusagi lzerinden acikca bir cevap vermektedir. Ote yandan
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Turkiye 6rnegi baglaminda konuya iliskin nicel bir aragtirmanin olmamasi da ¢alismayi 6zgiin ve
onemli kilmistir. Aragtirmada 6nce Z kusagi ve sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler verilmis
daha sonrasinda ise TikTok hakkinda alanyazinda kullanici bazl yapilan ¢alismalarin verileri
sunulmustur.

Z Kusagi ve Sosyal Medya Kullanimi

Bireyleri sistematik olarak belli kusaklara ayirma fikrinde belirleyici olan ¢ temel unsur
bulunmaktadir. Bunlardan ilki bireylerin ergenlikle baslayan ve yetiskinlikle tamamlanan benlik
algisi; ikincisi, kusagl karakterize eden aile, kariyer, 6zel hayat, siyaset, din, is, evlilik, cocuk
sahibi olma, saglik, sug, cinsiyet ile ilgili tutum ve kararlarini iceren ortak inang ve davranislar;
Uclincusliyse ergenlik veya geng yetiskinlik donemi boyunca bireyi ve toplumu etkileyen tarihsel
egilimler ve 6nemli olaylarin doniim noktalari olmustur (Howe & Strauss, 2000). Ancak bu (i¢
siniflandirmanin disinda bireylerin sadece dogduklari yillara gore kategorize eden bir fikir de
bulunmaktadir. Ginimuz insanlarini dogduklari yillara gére siniflandiran birgok isimlendirme
bulunmaktadir. Bunlardan en cok bilinenleri ise gelenekselciler (sessiz nesil), baby boomer,
X, Y ve Z neslidir. Bu nesillerin sirasiyla dogum tarih araliklari icin de soyle bir siniflandirma
yapilmaktadir. Gelenekselciler; 1928-1944 yillari arasinda doganlari ifade etmektedir. iskolik
olarak tanimlanan 1945- 1965 vyillari arasinda doganlara baby boomerlar denilmektedir.
Babyboomer nesli ayni zamanda hem soguk savas vyillarini gérmiis hem de diinyada dogum
oraninin ylksek oldugu yillarda diinyaya gelenleri kapsamaktadir. X 1965-1979, Y 1980-1995
ve Z 1995’ten sonra doganlari tasnif etmede kullanilmaktadir (Cilliers, 2017: 189-190). Bu
siniflandirmanin tamamen kabul edildigini sdylemek mimkiin degildir. Ozellikle Z kusaginin yas
araligi ile ilgili bircok goris bulunmaktadir. 1990 ve sonrasi ile 1995 yili ve sonrasi doganlar Z
kusagi olarak ifade edildigi gibi, 1990 — 1999, 1991 - 2000, 1993 — 2012 ve 1993 — 2005 vyillar
arasinda doganlar da yine Z kusagi kategorisi icerisinde siniflandirilmistir (Dolot, 2018: 45)

Z kusagl tanimlamasi disinda, akademik camiada bu nesil ayni zamanda internet kusagi
(iGeneration), dijital yerliler, milenyum ve net kusagi (Net Generation) seklinde de ifade edilmistir
(Philip & Garcia, 2013; Prensky, 2001a; Howe & Strauss, 2000; Tapscott, 1999). Z kusag! icin
dogum yillarina ve teknolojik gelismenin gosterdigi donemlere gore yapilan bir siniflandirmanin
¢okta dogru olmadigl ifade edilebilir. Burada asil olan bu kusagin diinyaya geldigi dénemdeki
sosyo-politik yapi, aile dinamizmleri, teknolojik ve yasam kosullaridir. Ote taraftan her iilkenin
gelismislik dizeyinin farkli oldugu disindldigiinde genel bir siniflandirmanin yine yanlis bir
tahlil olacagl soylenebilir. Nitekim teknolojik araclara erisme yasi ve sayisi her llkede farkh
olmaktadir. Ginimiz Z kusagi icin en ¢ok 6ne sirilen sey telefon, tablet, bilgisayar ve bilhassa
cep telefonlarinin yaygin oldugu bir donemde dilinyaya gelmesi olmustur. Bu araglar ayni
zamanda bu kusagin iletisim ve 6grenme edimlerinde de belirleyici bir rol oynamistir (Nicholas,
2020). Burada 6zellikle Z kusagi tarafindan egitimsel anlamda YouTube’nin en ¢ok tercih edildigi
platform oldugu belirlenmistir (Duffy, 2018). Tiim bunlar bir araya getirildiginde dogum yilinin
baz alinarak kusak veya nesiller tiretmenin buttinlyle kabul edilmesinin yanlis, yaniltici ve eksik
kaldigi denilebilir.

Literatlirde Z kusagi yerine C kusagi alternatifi de kullanilmaktadir. C kusagi Z'ler gibi herhangi
bir dogum yili baz alinmadan daha ¢ok sosyal medya igeriklerini davranissal anlamda nasil
tikettigiyle ilgili olarak kullaniimaktadir (Hardley, 2011: 752; Solis, 2013: 32). Z kusagi yerine
bu kavramin kullaniminin daha dogru oldugu soylenebilir. Clinkli burada her yastan birey bu
siniflandirmaya dahil olabilmektedir. Bu sinifa ait olmanin en ayirt edici yond, kisinin sadece
sosyal medyayla sinirli kalmayip teknolojik araclari kullanma yetisi ve onlarla kurdugu iliski
yogunlugunun da belirleyici olabilmesidir.
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Z kusaginin karakteristik 6zellikleri sadece kendi kusagina has kalmasa da yine de bu kusagi
tanimlamada belirgin oldugu ifade edilebilir. Bu kusagin temel karakteristik 6zelliklerinde;
teknolojik araglara olan hiz tutkunlugu (Kog, 2019: 211), teknolojik araglari kullanma
diskunlugl, yiaz yize iletisimi sevmeme, siber zorbalik yapma veya maruz kalma, anlik tatmin
arayisi, okuyarak 6grenme yerine izleyerek 6grenme istegi (Turner, 2015: 108-110), kendini
bir ¢ok kimlikle tanitma, hayatini pragmatik sekilde yasama, agdaki kalabahgin dogru dedigine
inanma ve liberal goriise daha yakin olma seklinde siralanmaktadir (Francis & Hoefel, 2018).
Ote yandan diger kusaklara gére Z’ler daha girisimseldir, paraya diger kusaklara kiyasla daha az
onem verir, bulunduklari yerlerde kendisinin ciddiye alinmasini bekler, is beklentileri konusunda
daha gergekgidir, gelecek konusunda genellikle iyimserdirler (Schawbel, 2014), yenilige
odaklanir, gergeklerden kagma egilimine sahiptir, bir isi kolay yoldan halletmeye de egilimlidir
(Wood, 2013). is, egitim ve aile hayati kurmada yerel kaliplarla sadece hareket etmeyip kiiresel
Olcekte de yasamini insa eder ve buna da hizlica adapte olur (Dwidienawati & Gandasari, 2018).
Bu oOzellikleri diginda bir isi yaparken bir anda sikilmasi, konsantrasyon eksikliginin bulunmasi,
Universite yasamini deneyimledigi, disardaki bireyleriideolojik ve saplantisal kaliplara sokmadigi,
temel manevi ve kiltlirel degerlere karsi bagliliklarinin zayif oldugu veya oncil bir kriter
olmadigi, sosyal sorumluluk konularinda hassas oldugu ve bir seyi nasil yapacagi konusunda agi
kullandiklari hususlari da eklenebilir.

Z kusaginin sosyal medya platformlarina katiliminda en temelde cevresel (ekonomik,
teknolojik, kiiltiirel ve politik/yasal) ve bireysel faktorler (sosyo-ekonomik durum, degerler,
yasadigi kiiltiir, degerler, yas, yasam déngiisi, amacglari, duygulari ve sahsiyeti) belirleyici
olmaktadir (PrakashYadav & Rai, 2017: 111). Krél ve Zdonek (2021) tarafindan Z kusagi yas
araligina sahip kisiler Gzerinde yapilan bir arastirmada; bu kusagin en ¢ok kullandigi sosyal medya
platformlarinin sirasiyla Messenger, Facebook, YouTube, Instagram ve Snapchat oldugunu ortaya
koymustur. Dahasi burada kullanicilarin 6zellikle baskalarinin basarilarina iliskin paylasimlari
gorme ile kendi basarilarina iliskin konulari sosyal medyaya paylasma isteginin sosyal medya
platformlarina katilim ve icerik tiretmede basat rol oynadigini da tespit etmisler. Ote yandan
ayni arastirmada erkeklerin daha c¢ok video tabanh sosyal medya platformlari kullandiklari,
kadinlarinsa siklikla fotograf tabanli aglari kullandiklari bulgulanmistir

Z kusagindaki bireyler, sosyal medya trendlerini belirledigi gibi bu aglari ayni zamanda
bagimlilik derecesinde kullanmaktadirlar (Berkup, 2014: 224). Bu kusagin Uyeleri glinln
neredeyse her ani online kalmakta ve 6zellikle 18 yas alti kesimin diger yas skalasindaki kisilere
kiyasla daha fazla sosyal medya mecralarinda zaman gecirdikleri tespit edilmistir (Anderson &
Jiang, 2018; Moyer, 2022). 18 yas altinin glinliik 7 saat 22 dakika sosyal aglarda zaman gecirdigi
ve burada dominant roli oynayan mecranin ise basta YouTube olmak (izere video tabanli
uygulamalar oldugu gorialmustir (Siegel, 2019). On yil 6nce giinlik sosyal medya mecralarinda
zaman gecirme siresinin 4 saat 42 dakika oldugu (Deleon, 2009) duslintldiginde neredeyse
ylzde yiz bir artisin oldugu rahatlikla ifade edilebilir. TikTok kullaniminin da bu denli artis
gdstermesinde uygulamanin video tabanli olmasinin etkili oldugu iddia edilebilir. Ote yandan s6z
konusu oranlarin 6zellikle cep telefonu kullanma yasinin giderek daha disik yaslara inmesiyle
de artacagi dustintilmektedir.

Kusaklar arasinda sosyal medya platformlarini kullanmada kullanilan ara¢c ve amaglar
farklilasmaktadir (Leung, 2013). Kusaklararasi sosyal medya kullanim araclarinda daha eski
kusaklarin Facebook tarzi arkadaslik sitelerini tercih ettigi Y ve Z kusagininsa fotograf ve video
tabanli uygulamalari daha sik kullandiklari gérilmustir (Tutgun-Unal & Deniz, 2020: 1304). Z
kusaginin YouTube'yi kullanmada sosyal etkilesim, sosyalizasyon, eglenme, tartisarak etkilesime
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geg¢me, erisim hizi, yayin yapma ve kendini ifade etmenin etkin rol oynadigi belirlenmistir
(Kéktener & Algiil, 2020: 424). Ote yandan Skype, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
mecralarinin kullanilmasinda ise haber, irin satin alma ve sosyallesme ihtiyaci etkili olmustur
(Levickaite, 2010: 176).

Sosyal medyanin bizatihi kendisi degil ayni zamanda bu mecrada yer alan kisiler veya
hesaplar da Z kusag! icin ¢ok sey ifade etmektedir. Burada 6ne ¢ikan en bariz kisilik tipi sosyal
medya fenomenleri veya etkileyicileridir. Her ne kadar diger kusaklar tarafindan ¢ok fazla kale
alinmasa da Z kusagi icin etkileyiciler birer kanaat dnderidir ve bu kusakla para-sosyal bir iliski
icerisindedir (Tam, 2020; Oyman & Akinci, 2019). Bu kusak tarafindan ayni zamanda “fenomen”
olma adina da sosyal medya platformlarina katiim saglanmaktadir. Burada hedeflenen ise kisiye
ait bir hal, hareket veya gorintlinlin markalastirilmasi diger bir ifadeyle fenomen (bilinir) hale
getirilmesidir (Tam, 2020).

ilgili Calismalar

TikTokkonusunailiskinliterattrdefarklibashklaraltinda pek cok ¢calisma bulunmaktadir. TikTok
konusuna iliskin ¢alismalarin 2020 yilindan itibaren biyulk bir ivme yakaladigl gézlemlenmistir.
TikTok kullanim motivasyonlarinailiskin calismalar oldukga sinirli sayida olup bunlarin tamaminin
yurt disi menseli calismalar oldugu saptanmistir. Kullanicilarin TikTok kullanim motivasyonlari ve
pratiklerine iliskin ylrutilen ¢calismalara ait bulgular asagida 6zetlenmistir.

Z kusagi 6zelinde yapilan bir arastirmada katihmcilarin eglenmek, sosyallesmek, bilgi aramak,
bagkalarinin hayatindan ders ¢ikarmak, sosyal statilerini ylikseltmek, izlenimlerini yonetmek ve
uygulamanin sundugu teknik olanaklar nedenleriyle TikTok’u kullandiklari saptanmistir (Ahlse
vd. 2020: 34). Z kusag lzerine yapilan bir diger arastirmada da eglenme, zaman gegirme, bilgi
arama, benlik sunumu, sosyal buradalik, sosyal etkilesim, TikTok’un popdlerligi ve Instagram
kullaniminin TikTok’a katilmada énemli bir rol oynadigi belirlenmistir (Shana-Kay, 2022: 38-39).

TikTok ile YouTube arasinda kullanicilarin kullanim motivasyonlarini ortaya koyan Al-Maroof
ve arkadaslari (2021) TikTok’un en temelde zaman gegirmek, sosyallesme ve benlik sunumu
baglaminda kullanildigini, burada TikTok’un zaman ve igerik noktasinda kullaniciya sundugu
kisahgin kullanicilar nezdinde tercih edilmesinde énemli bir etkin oynadigini tespit etmislerdir.
Bu baglamda TikTok’'u diger sosyal medya uygulamlarindan ayiran en 6nemli Ozelliginin
kullanicisina sundugu zengin, giincel ve 6zel igerikler sunmasi olarak degerlendirmislerdir.
Bu degerlendirmelerini de TikTok’un insanlarin ruh halini etkileyen komik ve neseli duygular
paylasma mantigilyla piyasaya surilmesiyle bagdastirmislardir.

TikTok’ta kullanicilar; bagkalarini gozetleme, sosyal etkilesim, kagis, arsivieme, kendini ifade
etme, bilgi/eglenme takibi ve iletisim gtidUleyicileriyle bu platformu kullanmaktadirlar (Omar &
Dequan, 2020: 128; Shao & Lee, 2020: 107). TikTok uygulamasi Cin’de TikTok yerine Douyin adi
ile kullanilmaktadir. Cin érneklemi 6zelinde Douyin kullanimina iliskin yapilan bir arastirmada;
bireylerin eglenmek, bilgilenmek, pozitif enerji almak, pratik bilgiler edinmek, mizik dinlemek,
sosyallesmek ve kazang elde etme noktasinda bu platforma katildigi bulgulanmistir. Ote yandan
TikTok uygulamasina katilanlar kadar bu platforma katilmayanlarinsa uygulamanin ¢ok fazla
zamanini alacagini distinmesi, bagimli olabileceklerine dair duyulan korku, ahlak disi igeriklerin
varligl, uygunsuz iceriklerden etkilenme korkusu, metin ve goérseli videoya tercih etmesi ve
video ¢ozunurliklerinin kalitesiz olmasi nedenleriyle TikTok’ta hesap agmadiklari belirlenmistir
(Lu vd., 2020).

e
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Ulkemizde TikTok konusu hakkinda yapilan nitel ¢alismalara bakildiginda ise kullanicilarin
TikTok uygulamasina anlam verememeleri, cocuklar icin ahlaki dejenerasyona ve teshire
sebep olabilecegi, zaman kaybi olarak degerlendirilmesi, Tiktokerlarin paylastig igeriklere
yonelik duyulan 6n yargi ve uygulamanin Cin menseli olmasinin kullanicilari TikTok’a katihm
saglamamasinda etkili oldugu belirlenmistir (Pasali Tasoglu & Koca, 2022).

TikTok kullanim motivasyonlarini irdeleyen c¢alismalarin blyutk bir bélimundn kullanimlar
ve doyumlar, sosyal etki teorisi, 6z belirleme kurami, bagimlilik ve gelismeleri kagirma korkusu
cercevesinde konumlandirdigi gériilmistir. Ote yandan TikTok’ta daha cok 6zgiiveni yiiksek
bireyler tarafindan iceriklerin paylasildigi 6ne strilmistir (Palupi vd., 2020: 73).

Ozetle TikTok uygulamasinin kullanma ve kullanmama konusunda farkh sonuglarin oldugu
ve burada ulke kilturlerinin 6nemli oranda belirleyici oldugu ifade edilebilir. Dahasi TikTok
uygulamasina iliskin aragtirmalarin teorik alt yapilarinda daha ¢ok sosyo-psikolojik kuramlarin
oldugu gorulmektedir.

Yontem

Z kusaginin TikTok kullanim pratikleriile kullanim motivasyonlarini ortaya koymayiamacglayan
bu calismada, Z kusaginin s6z konusu sosyal agi kullanmasinda ne gibi degiskenlerin etkili oldugu
ve bu mecrayl deneyimlemesinde etkileyen glidileyicilerin ne oldugu probleminden hareket
edilmistir. Calisma, Turkiye’de alan yazinda nicel anlamda yapilan ilk ve dncii bir arastirma olmasi
nedeniyle 6nem arz etmektedir.

S6z konusu galismada amagh 6rneklemin 6lgit tipolojisinden hareketle arastirmanin
orneklemi belirlenmistir (Palinkas vd., 2015). S6z konusu 6rneklemin belirlenmesinde TikTok’u
en ¢ok kullanan kesimin Z kusagi olmasi ve TikTok kullanicilarinin %60’inin bu kusagin yas
araliginda bulunduguna dair yapilan akademik galismalar etkili olmustur (Bucknell Bossen &
Kottasz, 2020: 11; Muliadi, 2020). Bu baglamda arastirmada Z kusagi yas araligina (18-29) sahip
olan ve TikTok hesabi bulunma olgltlerinden hareketle 6rneklem belirlenmistir. Bu 6lglt ayni
zamanda galismanin en temel sinirliligini da olusturmustur. Uzun dénemdir sosyal bilimlerde
kullanilan ve pandemiyle birlikte de yaygin hale gelen gevrim i¢i anket tekniginden hareketle
veriler toplanmistir' (LaRose & Tsai, 2014). Arastirmada katihmcilarin Z kusagi yas araliginda
(18-29) olmasi ve kadin erkek katilimcilarinin dagilimlarinin homojen olmasina dikkat edilmistir.
Gahsmaya 453 donut olmus, bunlar arasinda rastlantisal isaretlendigi tespit edilen 51 form
arastirmadan ¢ikartilmistir. Anket formu TikTok lzerinden paylasilmistir. Boylece TikTok hesabi
bulunmayan veya aktif TikTok kullanicisi olmayan kisilerin arastirmaya katilimi engellenmistir.

Veri Toplama Araglari ve Arastirmanin Sorulari

Arastirmaya ait nihai soru formu U¢ asama sonunda belirlenmistir. Birinci asamada;
aktif TikTok kullanan 57 kisiye TikTok ve kullanimlari hakkinda; “TikTok hesabi agmada etkili
olan unsurlar, TikTok kullanirken en ¢ok hoslanilan seyler, TikTok’un nigin kullanildigi, TikTok
denilince akla gelen bes sézcligli” yazmalari istenmistir. Bu asamadan sonra Scherr ve Wang
(2021) tarafindan TikTok kullanim motivasyonlarini 6lgen soru formu yazarlardan izin alinarak
Turkge’ye cevirtilmistir. Tlrkce forma iliskin dil ve uzman gortsi alinmis ve s6z konusu ifadelerin

1 Calismaya ait etik kurul onam formu, Trabzon Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yayin Kurulu tarafindan 28.01.2022 tarihli 2022-1/2.12 (E-81614018-000-2200004414) sayil toplantisinda
onaylanmistir.
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son hali ortaya konulmustur. Uciincii asamada ise hem TikTok kullanan kisilerin ortaya koydugu
cevaplar ve kavramlar ile hem de Scherr ve Wang’in soru formu birlestirilmis ve elde edilen yeni
arastirma sorulari Gzerinden uzman goriisi alindiktan sonra pilot calisma gerceklestirilmistir.
Pilot ¢alismasi sonucunda (n= 71) elde edilen veriler i1siginda tekrar arastirma sorulari revize
edilmis ve sorularin ilgili fenomeni 6lglip 6lgmedigine iliskin alan yazindan tekrar uzman
gorist alinmistir. Yapilan pilot ve uzman gorisli neticesinde arastirma sorularinin nihai hali
uygulanmistir. Arastirma sorularinin ilk kisminda TikTok kullanim motivasyonlari, ikinci bélimde
TikTok hesap aktivasyonu ile kullanim pratikleri ve son boliimde ise sosyo-demografik bilgilere
iliskin sorulara yer verilmistir.

Anket formu belirlenip arastirmaya ait veriler elde edildikten sonra s6z konusu arastirma
verileri 6nce Excel’de sayisal hale getirilmis ardindan SPSS 26.0 programina tanimlanmistir.
Arastirmaya ait verilerin normal dagilim gostermesi nedeniyle parametrik istatiksel analizler
kullanilmistir (Kunnan, 1998; Tabachnick & Fidell, 2013; Dennis, 2019). Calismanin amacg ve ¢ikis
noktasindan hareketle asagida belirtilen iki soru 6zelinde s6z konusu arastirma verileri istatiksel
testlere tabi tutulmustur.

1. Z kusaginin TikTok kullanim pratikleri ve aliskanliklari nasildir?

2. Z kusaginin TikTok kullanmasinda belirleyici olan motivasyonlar nelerdir?

Bulgular

Gegerlilik ve Giivenirlik

Saha arastirmasi 6ncesinde ankettekiifadelerin ilgili fenomeni élgtip 6lgmedigine iliskin igerik
gecerligi testi yapilarak sahaya inilmistir. Lawshe (1975) tekniginden yararlanilan bu siirecte, alan
yazindaki uzman goruslerinden faydalaniimis ve s6z konusu 6lgme aracindaki ifadelerin igerik
gegerligine mevzun oldugu belirlenmistir. Calismada yapi gecerliligini ortaya ¢ikartmak amaciyla
acimlayici faktor analizi (AFA) yapilmis ve s6z konusu verilerin faktor analizine uygunlugu Kaiser-
Meyer-Oklin (KMO) katsayisi ve Bartlett kiiresellik testiyle degerlendirilmistir. S6z konusu 6lgme

2
aracinin yeterli diizeyde 6érnekleme (KMO=.817) sahip oldugunun yani sira Bartlett testi (X

(136) = 3806,571) sonucunda Olgme aracinin yapi gecerligine sahip oldugu da ortaya cikmistir
(Field, 2009; Coskun vd., 2019).

Yapilan AFA sonucunda 17 yedi ifade dort faktor altinda toplanmis ve ilgili ifadelerin toplam
cronbach’s alpha degeri (a) .931 cikmistir. Dolayisiyla 6lcegin glivenilir seviyede oldugunu
sdéylemek miimkiindiir (George & Mallery, 2019: 244). icerik ve yapi gecerligi siireci sonunda
AFA testinde elde edilen faktor yikleri, farkli bir 6rneklemle AMOS 24.0 programinda gecerligi
test edilmis ve AFA’da elde edilen dort faktoriin gecerlige sahip oldugu belirlenmistir. Dogrulayici
Faktor Analizi sonucunda ortaya c¢ikan uyum degerleri su sekilde olusmustur; x2/df= 5.081,
p<.000, RMSEA= .14, NFI= .82, CFI= .85, TLI= .81. Faktorlere ait butin ifadelerin standardize
yik degerlerinin anlamli oldugu ve bunlarin .68 ila .95 araliginda seyrettigi belirlenmistir. Ote
yandan arastirmadaki ifadelerin tamaminin birlesim ve ayrisim gecerligine yonelik yapilan
ortalama acgiklanan varyans (AVE= .96) ve kompozit glivenirlik (CR= .64) testlerindeki degerler
de literatlirde belirtilen referans degerleri karsilamistir (Hair vd., 2016).

e
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Cevrimici anket yoluyla gercgeklestirilen arastirmaya katilan deneklerin ortalama yasi 20,
hane halki toplam gelirinin ortalamasi ise 5952 TL olmustur. S6z konusu katilimcilar TikTok’ta
glnlik 1 saat 45 dakika ortalama zaman gegcirdigi, cinsiyetlerinin homojen olarak dagildigi
(Erkek: %46,8 / Kadin: %53,2) ve egitim durumlarinin daha ¢ok lisans diizeyinde oldugu Tablo
1'de gorilmektedir.

Ankete katilanlarin TikTok’u son bir yildir kullandiklari ve TikTok hesaplari olmadan 6nce
en ¢ok zaman gecirdikleri sosyal medya platformunun Instagram oldugunu belirtmislerdir. Ote
yandan katilimcilarin tgte biri TikTok’un yasaklanmasi gerektigini, TikTok’un glivenilir bulmadig
(%59,7), uygulamanin genclerin ahlakini bozdugunu (%71,9) ve aileleri tarafindan TikTok
kullaniimasina izin verilmedigi (%50) halde yine de TikTok’u kullandiklarini ifade etmislerdir.

Tablo 1

Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri ve TikTok Kullanim Pratikleri

Temel bulgular % & X Temel bulgular " o

Yas ortalamasi 20 TikTok yasaklanmalidir

Gelir ortalamasi 5952 Evet 301 74,9

TikTok’ta giinliik ortalama gegirilen
ure: 1 saat 45 dakika Hayir

sure: 101 251

Cinsiyet n % Ailem TikTok kullanmami istemiyor
Erkek 188 46,8 Evet 501 50,0
Kadin 214 53,2  Hayrr 201 500

Egitim durumu TikTok’u glivenilir buluyorum
llk 68retim 4 1,0 Evet 162 403
Lise 110 27,4 Hayrr 240 59,7
On Lisans 64 15,9 TikTok genclerin ahlakini bozuyor
Lisans 206 51,2 Evet 289 71,9
Lisans ustii 18 4,5 Hayir 113 28,1

Haftalik TikTok’ta paylasilan igcerik TikTok’u en ¢ok sevdigim ozellikleri
. y S 20,4
Icerik paylasmiyorum 363 90,3 Eglenceliigerikler 82 0
1-3 28 7,0  Filtreleri w7
4-6 6 1,5 Bilgilendirici igerikler 31 7
7-9 2 0,5 Kullanim kolayhgi 29 72
10 ve ustu 3 0,7 Video surelerinin kisahgi 26 6>

TikTok oncesi kullanilan sosyal medya Hizli ve akici araytzi 18 s
Instagram 292 72,6 Mizik dinlemek

17 4,2
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Youtube 52 12,9 Begendigim bir yoni yok 163 40,5

Twitter 34 8,5 TikTok’un begenilmeyen yonleri

Facebook 16 4,0 Ahlakdisi igerikler 203 505

Reddit 7 1,7 Iceriklerin kalitesizligi 86 214

Tumblr 1 0,2 Bagimh kilmasi 52 12,9
TikTok kullanim siiresi Teknik yetersizlikler 40 10,0

1yl 292 72,6 Denetlenememesi ”n 52

2yl 67 16,7

3yl 21 52 N=402

4yl 22 5,5

Kullanicilarin TikTok’un en sevdigi 6zelliklerini sirasiyla; eglenceli icerikler sunmasi, gelismis
filtreleri icerisinde barindirmasi, kullaniciyi bilgilendirici iceriklerin bulunmasi, kullanim kolayligi
saglamasi, video surelerinin kisa siireli olmasi, hizli ve akici bir algoritmaya sahip olmasi ve mizik
dinletisi saglamasi nedenleriyle begendiklerini dile getirmislerdir. TikTok’'un en cok begenilmeyen
yonleriniise bliylk bir ylzde ile ahlaki dejenerasyona neden olduklarina inandiklari paylasimlarin
yapilmasina yer veren kullanicilar bunu sirasiyla icerik lreticilerin kalitesiz icerikler paylasmasi,
uygulamanin kisiyi bagiml kilmasi, uygulamanin kullaniciya sundugu teknik 6zelliklerde yasanan
sikintilar veya vyetersizlikler ve TikTok’ta paylasilan iceriklerin denetlenememesi nedeniyle
uygulamaya duyulan glivensizlik seklinde uygulamaya iliskin olumsuz gorus bildirmislerdir.

TikTok’ta zaman geciren kullanicilar uygulamayi genel anlamda pasif izleyici davranisiyla
deneyimledigi soylenebilir. Nitekim asagidaki tabloda da gorildigu tzere kullanicilarin kahiri
ekserisi paylasilan iceriklerle iliskili herhangi bir etkilesimde bulunmadan sadece izleyici
konumunda kaldigi acikca gorilmektedir. Kalan diger kesimse icerikleri begenme (%56,2), canh
yayinlara katilma (%32,1) ve yorum yapmada (%29,9) siklikla uygulamayla etkilesime gectikleri
belirlenmistir. Tim bu etkilesimler icerisinde en az ylzdeye sahip olan ise canli yayin yapma
basliginda yasanmistir (%89,3).

Tablo 2

TikTok’ta Etkilesimde Bulunma Sikliklari

TikTok’ta asagidaki durumlari ne siklikla Hig Bazen Cok sik

gerceklestirirsiniz? n % n % n %
Videolara yorum yaparim 282 70,1 106 26,4 14 3,5
izledigim icerikleri begenirim 176 43,8 142 353 84 20,9
izledigim igerikleri paylasirnm 270 67,2 102 254 30 7,5
Arkadaslarimla mesajlagirnm 266 66,2 86 21,4 50 12,4
Canli yayinlar yaparim 359 89,3 39 9,7 4 1,0
Canli yayinlara katilirhm 273 67,9 117 29,1 12 3

Sayi - 13 / | Guz - 2022/ -
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Bu bolime kadar ortaya konulan bulgular arastirmanin birinci sorusuna cevap verecek
mahiyette olmustur. Asagidaki bulgular ise Z kusaginin TikTok uygulamasini kullanmasinda
belirleyici olan motivasyonlarin ne oldugunu ifade eden ikinci soruya cevap vermektedir.

Z Kugsaginin TikTok Kullanim Motivasyonlari

Yapilan AFA ve DFA sonucunda Z kusaginin TikTok kullanim motivasyonlarinda 17 maddeden
olusan dort boyut kesfedilmistir. AFA sonucunda gecerligi ortaya konulan faktorlerin boyutlari,
ortalamalari, yik degerleri, ortalama ve standart sapmalari ile her bir boyuta ait AVE ve CR
degerleri hesaplanarak Tablo 3’te verilmistir. Yapilan istatistiksel testler analizler sonucunda
ortaya ¢ikan faktorler ve bu faktorlerin altinda yer alan ifadeler asagida siralanmistr.

1. Sosyallesme: TikTok videolari yayinlamak ve paylasmak arkadaslarimla olan etkilesimimi
gelistirir (S1) ve Arkadaslarimin izlediklerinden geri kalmamak i¢in TikTok’u kullaniyorum (S2).

2. Benlik Sunumu: Cevreme bir iste “iyi oldugumu kanitlamak” igin TikTok’ta videolar
paylasirim (BS1), Arkadaslarimin “dikkatini cekmek” icin TikTok videolari hazirlayip paylasirim
(BS2), TikTok’a icerik hazirlayarak kendimi baskalarinin géziinde énemli kilarim (BS3) ve TikTok
canli yayinlarinda kendim hakkinda bilgiler veririm (BS4).

3. Eglenme: is, okul veya hayatimda giizel gitmeyen olaylari unutmak icin TikTok’a girerim
(E1), Yaptigim herhangi bir isten bir sire uzaklasmak icin TikTok’a girerim (E2), TikTok’u bos
zamanlarimi degerlendirmek icin kullanirim (E3), Hoslandigim kategorilerdeki videolari izlemek
icin TikTok’u kullaniyorum (E4), Calismak ya da bir seyi okumak istemedigimde TikTok’a girerim
(E5) ve Eglenceli icerikleri izlemek icin TikTok’u kullaniyorum (E6).

4. Yenilikci ve Kullanigh: TikTok’un calisma mantigini begendigim icin kullaniyorum (YK1),
Diger sosyal medya uygulamalarinda olmayan yenilik¢i islevlere sahip oldugu icin TikTok’u
kullaniyorum (YK2), TikTok’'u video tabanh bir uygulama oldugu icin kullaniyorum (YK3),
TikTok’ta gelismis filtre 6zelliklerinin olmasindan dolayi kullaniyorum (YK4) ve Video sirelerinin
kisa olmasi nedeniyle TikTok’u kullaniyorum (YK5).

Tablo 3

Z Kusadginin TikTok Kullanim Motivasyonlarina lliskin AFA Sonuglari

Faktor Yukleri

Boyutlar 1 2 3 4 m (sd)

Sosyallesme (S1) .984 1.26 (.67)
Sosyallesme (S2) .573 1.23 (.51)
Benlik Sunumu (BS1) .999 1.09 (.29)
Benlik Sunumu (BS2) .932 1.10 (.30)
Benlik Sunumu (BS3) .902 1.09 (.30)
Benlik Sunumu (BS4) 439 1.21 (.51)

Eglenme (E1) 971 1.74 (1.31)
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D

Eglenme (E2) .956

Eglenme (E3) .869

Eglenme (E4) .848

Eglenme (E5) .749

Eglenme (E6) .680

Yenilikgi ve Kullanish (YK1) .936
Yenilikci ve Kullanish (YK2) .854
Yenilikgi ve Kullanish (YK3) .605
Yenilikgi ve Kullanigh (YK4) .524
Yenilikgi ve Kullanish (YK5) .409
Faktor sayisi 2 4 6 5

Oz deger 8,625 3,102 1,163 1,034
Aciklanan varyans %50,73 %18,25 %6,84 %6,08
Kimo{latif varyans %50,73 %68,98 %75,82 %81,90
Faktor cranbach’s alfa degeri .809  .895 951 .888
Average Variance Extracted (AVE) .61 .78 .57 .61
Composite Reliability (CR) .76 .93 .89 .88
Toplam agiklanan varyans %81,90

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik 817

Olgutu ’

Barlett’s testi X%=3806,571, Sd: 136, p = .000

Olgegin tamamina ait cronbach’s alfa

(glvenirlilik) degeri 931

1.70 (1.22)

1.68 (1.28)

1.86 (1.33)
1.62 (1.09)
1.79 (1.39)

1.33 (.82)
1.28 (.71)
1.53 (1.11)
1.48 (.93)
1.54 (1.04)

Faktor yikleri arasindaki korelasyon iliskisini veren Tablo 4’e gore kullanicilarin TikTok
kullaniminda en ¢ok iliskili olan boyutun Yenilikci ve Kullanish oldugu gorilmdistir. Ayrica bu
boyutla sirasiyla; Eglenme, Sosyallesme ve Benlik Sunumu faktorlerinin yogun iliskiye sahip
oldugu ortaya cikmistir. Ote yandan Sosyallesme ile Benlik Sunumu ve Eglenme ve Benlik Sunumu
ile Eglenme boyutlari arasinda da yogun bir iliski yasanmistir. Burada 6ne ¢ikan sey uygulamanin
yenilikci ve kullanishiginin Gic boyutla da yiksek diizeyde iliskisi olmustur. Dolayisiyla TikTok’un
kisa video paylasim mantigiyla piyasa ¢ikmasi ve bu noktada kullaniciya sundugu yenilikler ve
kullanim kolayliginin bireyleri TikTok kullanmaya ittigi soylenebilir.

Ozetle; TikTok hesabi bulunan Z kusaginin TikTok kullanim motivasyonlarinda sirasiyla
“Eglenme, Yenilikci ve Kullanisli, Sosyallesme ve Benlik Sunumu” boyutlarinin TikTok kullaniminda

yogun bir bicimde belirleyici oldugu tespit edilmistir.

Saylr - 13/

Giuz - 2022/
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Tablo 4

Faktérler Arasindaki Korelasyon, Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

S BS E YK
Pearson korelasyon 1 .538** .420** .556**
Sosyallesme
p .000 .000 .000
Pearson korelasyon 1 273%**  552%*
Benlik Sunumu
p .000  .000
Pearson korelasyon 1 .687**
Eglenme
p .000
Pearson korelasyon 1
Yenilik¢i ve Kullanigh
p
X 1.25 1.12 1.73 1.43
Sd .55 .32 1.14 .78

Sonug

Z kusaginin TikTok kullanim motivasyonlari ve pratiklerini ortaya koyan bu g¢alismada online
anket teknigiyle 402 katiimciya ait veri toplanmistir. Cinsiyet dagiliminin homojen diizeyde
oldugu arastirmada, katihmcilarin genel yas ortalamasini 20 yasindaki bireyler olustururken,
s0z konusu kesimin ortalama aylik hane geliri ise asgari licret diizeyinde kiimelenmistir. Lisans
diizeyindeki katihmcilarin yarisini teskil ettigi arastirmada, Z kusagi bireylerinin gliniin 6nemli bir
zaman dilimini TikTok’ta gecirdigi (1 saat 45 dakika) belirlenmistir. Katihmcilar, TikTok hesaplari
olmadan 6nce Instagram ve YouTube’yi yogun olarak kullandiklarini ifade etmislerdir. Bu bulgu,
TikTok kullaniminin en ¢ok benzerlik kurdugu sosyal medya aracinin Instagram oldugunu
vurgulayan bir calismayi da teyit eder nitelikte olmustur (Omar & Dequan, 2020: 124).

Elde edilen veriler AFA ve DFA analizleriyle gegerlik ve glivenirligi saglanmistir. Yapilan
analizler sonucunda Z kusaginin toplam 17 ifadeden olusan doért boyutla bu agi kullandigi
ortaya ¢tkmigtir. Bunlar; “Sosyallesme, Benlik Sunumu, Eglenme ve Yenilik¢i ve Kullanish”
seklinde isimlendirilmistir. Dolayisiyla Z kusaginin en temelde TikTok’u sosyallesmenin bir araci
olarak gordiigl, burada paylastigl iceriklerde benlik sunumlarini veya izlenim yonetimlerini
gerceklestirme noktasinda platformu deneyimledigi, bunu yaparken de eglenmek veya vakit
gecirmek adina TikTok’ta zaman harcadigi, Ustelik burada TikTok’un yenilikgi ve mecranin
kullanictya sundugu kullanim kolayliginin da bu mecranin tercih edilmesinde etkili rol oynadigi
elde edilen bulgular isiginda ifade edilebilir. Tim bunlarin yani sira ‘Z kusaginin 6zellikle yeni ¢ikan
sosyal medya mecralarini kullanmaya egilimli olmasinin yani sira ayni anda birgok platformu da
kullanabilmektedir’ (Criteo, 2018) fikrinin de TikTok’un Z kusaginda bu denli ragbet gérmesinde
belirleyici oldugu ifade edilebilir.

Z kusagi ozelinde yurtdisinda yapilan TikTok 6zelindeki kullanim motivasyonlarini ortaya
koyan calismalarla bu c¢alismada c¢ikan sonuclarin benzer oldugu goérilmektedir (Ahlse vd.,
2020; Shana-Kay, 2022). Turkiye 6zelinde hem TikTok hem de Z kusagi 6zelinde kullanim
motivasyonlarini ortaya koyan nicel bir calismanin bulunmamasi nedeniyle s6z konusu cikh,



h\

Yeni Medya

Z Kusaginin TikTok Kullanim Pratikleri ve Motivasyonlari

Ulkemizde diger sosyal medya platformlarinda bilhassa Z kusagi 6zelinde yapilan galismalarla
benzer ve farkh yanlarinin oldugunu gostermistir. Bu baglamda TikTok diger sosyal medya
mecralariyla sosyallesme ve eglenme boyutlariyla benzerlik géstermistir (Koktener, 2020; Dogan
& Erkan, 2019; Gok & Kirik, 2019).

Arastirmada TikTok’un kedine has 6zelliklerinin bile bu mecrayi kullanmada kisileri gtiduledigi
ve izlenimlerini ydnetme noktasinda da Z kusaginin TikTok’u kullandig gériilmistiir. Ote yandan
calismada, TikTok kullanimgtidileyicileriile diger platformlarin motivasyonlarikarsilastirildiginda,
Z kusaginin bir konu hakkinda bilgi edinme noktasinda TikTok’'u konumlandirmadigi da ortaya
¢citkmistir.

Z kusagi TikTok uygulamasini glivenilir bulmadigi gibi bu uygulamanin ahlak bozucu oldugunu
ve ebeveynleri tarafindan da TikTok kullanimina riza gosterilmedigini sdylemistir. Dolayisiyla Z
kusaginin kendiicinde bir paradoks yasadigi acikca goriilmektedir. Burada uygulamayi kullanmaya
iten ana etmenin TikTok’'un popdlerligi, yenilikgi ve kullaniciya sundugu kullanim kolayligi ile
uygulamanin kendilerini eglendirmesinin rol oynadigi ifade edilebilir. Nitekim uygulamanin en
cok begenilen yoniniin eglenceli icerikler ve filtreler olmasi da bu durumu kanitlar niteliktedir.
Ote yandan arastirmada ortaya cikan faktérler de bu durumu agikca kanitlamaktadir.

TikTok’u kullanan Z kusaginin bu mecrada en az gergeklestirdigi eylem canli yayin agma
basliginda yasanmistir. Z kusaginin TikTok’ta bilhassa paylasimlari begenme, canli yayinlara
katilma ve yorum yapma noktalarinda daha c¢ok istekli oldugu arastirmada ortaya c¢ikmistir.
Diger taraftan Z kusaginin TikTok’un yenilikci ve kullanish bulmasi ile eglenme, sosyallesme
ve benlik sunumlari basliklari arasinda yogun bir iliski yasanmistir. TikTok’'un muzik kdkenli bir
uygulamadan gelmesi ve diger sosyal medya mecralarinda bulunan bir¢cok 6zelligi kendi icinde
gelistirerek kullaniciya sunmasinin bu sonucun ortaya ¢ikmasinda 6nemli bir rol oynadigi ifade
edilebilir.

TikTok hakkindaki literattiriin oldukca sinirli oldugu ve 6zellikle konunun iletisim sosyolojisi
ve sosyo-psikolojik boyutlarinin iskalandigi gozlemlenmisti. Bu nedenle alan yazindaki
arastirmacilarin TikTok’'un bireysel ve toplumsal boyutu noktasinda yogunlasmasi tavsiye
edilmektedir. Arastirmadaki en 6nemli sinirhlik katilimcilarin Z kusagi yas araligina sahip olmasi
ve hali hazirda bir TikTok hesabinin bulunmasi olmustur. Bu baglamda gelecekteki ¢calismalarin
Z kusagl disindaki diger kusaklara odaklanmasi ve TikTok’a katihm saglamak kadar bu kisa
video paylasim agina bazi kullanicilarin neden katilmadiklarina iliskin de saha arastirmalarinin
yapilmasi dnerilmektedir.
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Extended Abstract

The Chinese-origin TikTok application was purchased in 2017 by the Beijing-based Bytedance
technology business and marketed in China as Douyin and in the worldwide market as TikTok
in 2018 (Montag et al., 2021: 1). TikTok is used for more than five hours each day by 20% of
Gen Z (Broner, 2021). TikTok is the most downloaded social media site in the mobile application
category, with 18.8 hours per month spent on it, behind Instagram in Turkey (We Are Social,
2022).

In the concept of methodically categorizing individuals into certain generations, three
primary viewpoints emerge. The first is self-perception, then common ideas and habits, and
ultimately historical patterns and key events affecting individuals and society (Howe & Strauss,
2000). Aside from these three classifications, there is also a theory that categorizes people
solely by their birth year. The most well-known are the classifications of the silent generation,
the baby boomer generation, and the X, Y, and Z generations (Dolot, 2018, p. 45).

Environmental and human factors are the most important variables of the Z generation’s
participation in social media platforms (PrakashYadav & Rai, 2017, p. 111). Members of this
generation are online virtually 24/7, and it has been discovered that individuals under the age
of 18 spend more time on social media than those in other age groups (Anderson & Jiang, 2018;

According to the findings of a study conducted specifically for the Z generation, participants
use TikTok to have fun, socialize, seek information, learn from the lives of others, raise their
social status, manage their impressions, and explore the technical possibilities provided by
TikTok (Ahlse, Nilsson, & Sandstrom, 2020: 34). Another study found that entertainment,
spending time, information seeking, self-presentation, social presence, social engagement,
TikTok’s popularity, and Instagram usage were all important factors in deciding to join TikTok
(Shana-Kay, 2022 pp. 38-39). TikTok users also use the platform for spying on others, social
engagement, escapism, archiving, self-expression, tracking information/entertainment, and
communication purposes (Omar & Dequan, 2020: 128; Shao & Lee, 2020: 107).

This study aims to shed light on the Z generation’s TikTok usage habits and driving forces.
This situation raises the question of what factors influence how this generation uses the
relevant social networks and what driving forces shape how they interact with the medium. A
guantitative method and an online survey were used to collect data from a purposeful sample
chosen by the criterion typology. The Z generation makes up 60% of TikTok users, according
to academic studies that were successful in determining the sample (Muliadi, 2020; Bucknell
Bossen & Kottasz, 2020: 11). Based on the goal and origin of the study, two questions were
chosen.

(Q1) What are the Z generation’s TikTok usage practices and habits?
(Q2) What are the determining motivations for the Z generation to use TikTok?

As a result of the EFA, 17 statements were put into four groups, and the statements that
mattered were found to be true (=.931). Furthermore, the validity of the four factors acquired
in the EFA at the conclusion of the content and construct validity procedure was determined in
AMOS24 (x2/df=5,081, p<0,000, RMSEA= .14, NFl= .82, CFl= .85, TLI= .81).

The average age of the people who took part in the study is 20, and they are all the same
gender. It has been established that the Z generation spends a large amount of time on TikTok
(1 hour and 45 minutes). Before they had TikTok profiles, participants reported that they spent
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a lot of time on Instagram and YouTube. One-third of participants believe TikTok should be
outlawed, they do not trust TikTok (59.7%), the practice corrupts the morals of young people
(71.9%), and they continue to use TikTok despite their families’ prohibition (50%).

TikTok’s most popular features among users; They enjoyed it due to its amusing content,
advanced filters, instructive information, ease of use, short video duration, fast and fluent
algorithm, and music listening capability. The following were the most disliked aspects of TikTok:
a high percentage of moral degeneration, content producers sharing poor quality content, the
application making people addicted; problems or inadequacies experienced by the user in
the technical features of the application; and distrust in the application due to the inability to
control the content shared on TikTok.

The investigation found that the Z generation utilized this four-dimensional network, which
contained a total of 17 expressions. These are referred to as socialization, self-presentation,
entertainment, and application innovation and utility. As a result, the Z generation views TikTok
as a way of socialization; they use the platform to conduct self-presentations through the
information they upload, and they spend time on TikTok to have fun or spend time doing this.
In light of the findings, it can be stated that TikTok’s innovativeness and the ease of use provided
by the channel to the user play an important role in the user’s preference for this channel.

Appendix 1:

Items on the TikTok Usage Motivations of Generation Z

S1 1. Posting and sharing TikTok videos improves my interaction with my friends.

S2 2.l use TikTok to keep up with what my friends are watching.

SP1 3. | post videos on TikTok to "prove I'm good at a job".

SP2 4. | create and post TikTok videos to "get the attention" of my friends.

SP3 5. | make myself important in the eyes of others by creating content for TikTok.
SP4 6. | share information about myself in TikTok live broadcasts.

E1 7.1use TikTok to forget things that didn't go well at work, school, or in my life.
E2 8.1 use TikTok to take a break from whatever work I'm doing.

E3 9.1 use TikTok to spend my free time.

E4 10. | use TikTok to watch videos in categories | like.

E5 11. When I don't want to work or read something, | connect to TikTok.

E6 12.1use TikTok to watch entertaining content.

IU1 13. I use it because | like TikTok's working algorithm.

U2 14. | use TikTok because it has innovative functions that other social media apps don't
have.

IU3 15. | use TikTok because it is a video-based application.

IU4 16. | use it because TikTok has advanced filtering features.

[U5 17. | use TikTok because of the short video times.
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1. Strongly Disagree / 2. Disagree / S: Socialization / SP:
Self Presentation /
3. Neutral / 4. Agree / 5. Strongly Ag E: Entertainment / IU: Innova-

tive and Usefulness

Ek 1

Z Kusadi TikTok Kullanim Motivasyonlarina iliskin ifadeler

S1 1. TikTok videolari yayinlamak ve paylasmak arkadaslarimla olan etkilesimimi gelistirir.

S2

N

. Arkadaslarimin izlediklerinden geri kalmamak icin TikTok’u kullaniyorum.
BS1 . Cevreme bir iste “iyi oldugumu kanitlamak” icin TikTok’ta videolar paylagirim.
BS2 . Arkadaslarimin “dikkatini cekmek” icin TikTok videolari hazirlayip paylasirim.

BS4

3
4
BS3 5. TikTok’a icerik hazirlayarak kendimi baskalarinin gdziinde énemli kilarim.
6. TikTok canli yayinlarinda kendim hakkinda bilgiler veririm.

7

El . Is, okul veya hayatimda giizel gitmeyen olaylari unutmak icin TikTok’a girerim.
E2 8. Yaptigim herhangi bir isten bir stire uzaklasmak icin TikTok’a girerim.

E3 9. TikTok’u bog zamanlarimi degerlendirmek igin kullanirim.

E4 10. Hoslandigim kategorilerdeki videolari izlemek icin TikTok’u kullaniyorum.

ES5 11. Calismak ya da bir seyi okumak istemedigimde TikTok’a girerim.

E6 12. Eglenceli icerikleri izlemek icin TikTok’u kullantyorum.

YK1  13.TikTok’un galisma mantigini begendigim igin kullaniyorum.

K2 14. Diger sosyal medya uygulamalarinda olmayan yenilik¢i islevlere sahip oldugu icin TikTok’u
kullaniyorum.

YK3  15. TikTok’u video tabanli bir uygulama oldugu igin kullaniyorum.

YK4  16. TikTok’ta gelismis filtre 6zelliklerinin olmasindan dolayi kullaniyorum.

YK5  17.Video siirelerinin kisa olmasi nedeniyle TikTok’u kullaniyorum.

1. Kesinlikle Katilmiyorum /
2. Katilmiyorum / 3. Kararsizim /
4. Katiliyorum / 5. Kesinlikle Katihyorum

S: Sosyallesme / BS: Benlik Sunumu /
E: Eglenme / YK: Yenilikci ve Kullanisli

Destekleyen Kurum/Kuruluslar
Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamuistir.

Cikar Catismasi : Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.

Yeni Medya / Hakemli, uluslararasi, e-Dergi /



