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Ozet

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’na gore bireylerin, medyay1 etkin olarak kullandiklar1 goriisti
hem geleneksel hem de sosyal medyada degerlendirilmektedir. Kuram cergevesinde bireyler,
sosyal medyay1 birtakim sosyo-psikolojik giidiilerle kullanmaktadir. Calismanin analiz
birimini, gorsel paylasim platformu olan Instagram olusturmaktadir. Instagram platformu, hem
bir gorsel paylasim hem de sosyal ag olarak tanimlanmakta olup bu baglamda farkli dinamiklere
sahiptir. Calismanin amaci, sosyal medya kullanicilarinin Instagram kullanim giidiilerinin
diizeyinin cinsiyete ve yasa gore farklilik gosterip gostermedigini incelemektir. Bu amacla
caligmada, nicel bir arastirma tasarimindan ve ¢evrimic¢i anket tekniginden yararlanilmistir.
Arastirmada, olasilikli olmayan amagsal 6rneklemden yararlanilmigtir. Cevrimici ankete, 388
Instagram kullanicis1 katilmigtir. Aragtirma verilerinin normal dagilim gostermemesi nedeniyle
parametrik olmayan Mann-Whitney-U Testi ve Spearman Sira Korelasyon Analizi
uygulanmistir. Arastirma sonucunda Instagram kullanim giidiilerinin diizeyinde cinsiyete gore
anlaml bir farklilik bulunmazken yas ile arsivleme, kagis ve gozetleme giidiistiniin diizeyi
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Yas arttik¢a arsivleme, kacgis
ve gozetleme giidiisiiniin diizeyi azalmaktadir.

Anahtar Sozciikler: Kullanimlar ve doyumlar kurami, Instagram, Instagram kullanim giidiileri

A Research on the Relationship Between Instagram Usage Motives,
Gender and Age from the Perspective of Uses and Gratifications Theory

Abstract
According to Uses & Gratifications Theory, individuals use media actively and this media usage
is evaluated in both traditional media and social media. In this context, individuals use social
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media with some socio-psychological motives. The analysis unit of this study is Instagram.
Instagram is defined as a visual sharing social network platform, and has different dynamics.
This study aims to investigate whether the Instagram usage motives of social media users differ
according to gender, and age. Online survey technique was used in order to collect quantitative
data. In this study, non-probable purposive sampling was used. 388 Instagram users participated
to the online survey. Non-parametric Mann-Whitney-U Test and Spearman Rank Correlation
Analysis were applied to the data because it didn’t show normal distribution. As a result, there
was no significant difference in the level of Instagram usage motives according to gender. On
the other hand, there was a statistically significant relationship between age and archiving,
escapism, and peeking. In other words, as age increases, the level of archiving, escapism, and
peeking decreases.

Keywords: Uses & gratifications theory, Instagram, motives of Instagram usage

Giris

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami, medya ve izleyici iliskisinde izleyicinin etkin
oldugunu vurgulamaktadir. Buna gore bireyler, medya igeriginin pasif tiiketicisi degildir.
Bireyler, belirli medya araglarini belirli nedenlerle takip etmekte ve medya aracinin kullanimi
sonucunda doyum elde etmektedirler. Bu baglamda bireyler, belirli giidiilerle harekete gegerek
medya araglarini tercih etmektedirler. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami, geleneksel medyada
oldugu gibi yeni medyaya da dnemli bir yaklasim sunmaktadir. Yeni medyanin bir parcasi olan
sosyal medyanin kullanomi  Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ¢ergevesinde
degerlendirilebilmektedir.

Web 2.0 teknolojisine dayanan sosyal medya, yagamin vazgecilmez bir pargasi olarak
kabul goriir hale gelmistir. Sosyal medya; bireylere enformasyon, eglence, topluluklara katilma
ve etkilesim kurma gibi pek ¢ok olanak tanimaktadir. Sosyal medya kullanicisi sayis1 her gegen
giin artarken birbirinden farkli pek ¢ok sosyal medya platformu da varligini stirdiirmektedir. Bu
platformlardan biri olan Instagram, gorsel paylagimina odaklanan bir sosyal ag platformudur.
Farkl1 yas gruplarindan kullanicilara sahip olan Instagram, 6zellikle genclerin agirlikli oldugu
bir platformdur. Sosyal medya platformlarinin sahip oldugu 6zelliklere ve sundugu olanaklara
bagli olarak farkli hedef kitleleri bulunmaktadir. Bu baglamda sosyal medya kullanicilarinin
her platformu kullanim giidiileri farklilik gosterebilmektedir.

Bu ¢aligmada, Instagram platformu ele alinmaktadir. Calismanin temel amaci, sosyal
medya kullanicilarinin Instagram kullanim giidiilerini cinsiyet ve yas temelinde incelemektir.
Nicel bir aragtirma tasarimiyla ¢evrimi¢i anket teknigiyle gergeklestirilen aragtirmaya 388
Instagram kullanicist katilmistir. Soru formunda, Instagram kullanim giidiileri 61¢eginden (Lee,
Lee, Moon ve Sung, 2015) yararlanilarak sosyal etkilesim, arsivleme, kendini ifade etme, kagis,

gozetleme giidiileri incelenmistir. Arastirma ve arastirma bulgularina ¢alismanin “4.Arastirma”
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boliimiinde yer verilmektedir. Instagram kullanim giidiilerinin incelenmesinin 6zellikle
reklamverenlerin hedef kitlelerini tanimasi agisindan yarar saglayacagi diistiniilmektedir.
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ve Sosyal Medya Kullamim Giidiileri

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin temeli; bir iletisim aracinin izleyicisi olan
bireyin, ilgili kanali hangi amagcla sectigine dayanmaktadir. Bu baglamda Katz (1959) medya
izleyicisinin edilgen degil etken oldugunu vurgulayarak izleyicilerin medya ile ne yaptiklarina
odaklanmaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’na gore medya kullanimi, birtakim sosyo-
psikolojik gereksinimlere dayanmaktadir. Bu gereksinimler; biligsel gereksinimler, duygusal
gereksinimler, kisisel biitiinlestirici gereksinimler, toplumsal biitiinlesme gereksinimleri,
gerginlikten kurtulma gereksinimleri olarak siniflandirilmaktadir (Katz, Gurevitch ve Haas,
1973, s. 166).

Farkli iletisim araglarinin sundugu teknolojiler ve tasidiklart 6zellikler baglaminda
ortaya farkli doyumlar sunabilmektedir. Glinliimiiz interneti olan sosyal medya da yapis1 geregi
ortaya birtakim farkli doyumlar koymakta olup Sundar ve Limperos (2013, s. 518-520) bu
doyumlari; gerceklik, ¢ekicilik, yenilik, orada olmak, topluluk olusturmak, cogunluga katilmak,
filtrelemek, etkilesim kurmak, arama ve kolaylik, eglence olarak siralamaktadir. Gergeklik
doyumu, bireyin icerikle kurdugu etkilesim sonucunda elde ettigi deneyimi ifade ederken
cekicilik doyumuysa dijital diinyada yer alan bir mecranin benzersiz olmasiin onu farkl
kilarak ¢ekici hale getirmesini ifade etmektedir. Yenilik doyumu, teknolojik gelismelere bagl
olarak yeni deneyimler sunmay1 ifade ederken bireylerin fiziksel olarak bulunmalariin
miimkiin olmadig yerlerle baglanti kurmalarint saglamasiysa Orada olma doyumunu ifade
etmektedir. Topluluk olusturma doyumu, dijital ortamda olusturulan sosyal aglar yoluyla iligki
kurma ve aidiyet duygusu yaratmayla agiklanmaktadir. Cogunluga katilma doyumu; topluluk
olusturma doyumuyla baglantili olup bireylerin farkli goriisleri inceleyerek sonunda
cogunlugun goriisiinii benimseme olasiliklarin1 ifade etmektedir. Buna gore bireyler, bir
toplulugun parcasi olmak istediklerinde o toplulugun goriislerini benimsemektedirler. Bir diger
baglantili doyum, filtreleme doyumu olmaktadir. Filtreleme yoluyla ¢esitli goriisleri inceleyen
birey, farkli ve kendisine uygun goérmedigi goriisleri filtrelemektedir. Etkilesim doyumu,
bireyin hem kullanmakta oldugu iletisim araci ile hem de ayni araci kullanan diger bireylerle
etkilesim kurmasini ifade etmektedir. Etkilesim, etkin olmay1 saglamasi agisindan Onem
tagimaktadir. Arama ve kolaylik doyumu, aracin kullanim kolayligini ve bireyin aradigi bilgiye
kolaylikla ulagabilmesini ifade ederken eglence doyumu ise dijital medya teknolojilerinin
sundugu rahatlama, keyifli zaman gecirme, kesif, kacis duygularinin biitiiniinii ifade

etmektedir.
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Kullanimlar ve Doyumlar Kurami, bireyin iletisim araglarini birtakim giidiilerle
kullanarak birtakim doyumlar elde ettikleri temeline dayanmaktadir. Bu baglamda sosyal
medya kullanimiyla elde edilen doyumlarin temelinde, sosyal medya kullanim giidiileri
yatmaktadir.

Sosyal medya, askeri amaglarla gelistirilmis olan internetin bir diger deyisle Web 1.0’ 1n
gelistirilmis hali olmaktadir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi sayesinde var olmaktadir. Web
2.0 kavramu ilk olarak Darcy DiNucci tarafindan kullanilmis olup Tim O’Reilly ve MediaLive
International ile yaygin bir kullanim kazanmistir. Web 2.0 teknolojisi, belirli bir bilgi
birikimine sahip uzmanlarin disinda siradan vatandaglarin da igerik yaratmasina, paylagsmasina
olanak tanimaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61). Bireyler, sosyal medya araciligiyla
icerik iiretebilmekte diinyayla etkilesim kurabilmektedir (Scott ve Jacka, 2011, s. 9). Sosyal
medyanin sosyalligi de bireylerin kurduklar: etkilesimden ileri gelmektedir (Trottier ve Fuchs,
2014, s. 5). Bireylerin igerigi kendileri liretebilmeleri onlari, igerigin pasif tiikketicileri olmaktan
cikararak etkin kullanicilar haline getirmektedir. Boylelikle bireylerin sosyal medyay1 birtakim
giidiilerle etkin bir bi¢imde kullandiklar1 ve bu kullanim sonucunda doyum edindikleri
anlagilmaktadir.

Bir kavram olarak giidii; bilin¢li veya bilingsiz olarak bir davranisi dogurmakta (Tiirk
Dil Kurumu, 2005) bireyin davraniglarinin temel nedenini ve nasil gerceklesecegini
diizenlemektedir (Solomon, Russell-Bennett ve Previte, 2012, s. 138). Ko, Cho ve Roberts
(2005) internet kullanim giidiilerinin, internet reklamlarina yonelik tutuma etkisini ele alirken
Park, Kee ve Valenzuela (2009) Facebook gruplarinin kullanim giidiilerini incelemektedirler.
Quan-Haase ve Young (2010) Facebook ve aninda mesajlagma giidiilerini karsilastirarak benzer
giidiilerle kullanildiklarini, temel farkliliklarin uygulamalarin 6zelliklerinden kaynaklandigini
ortaya koymaktadir. Facebook’un sosyal enformasyona olanak tanimasi ve asenkron olmasi,
aninda mesajlasmaninsa 6zel sohbetlere daha ¢ok olanak tanimasi platformlarin belirleyici
giidiileri olmaktadir. Akcay (2011) ve Kogak (2012) sosyal medya kullanim giidiilerini
incelerken Koseoglu (2012) ve Oztiirk (2014) Facebook kullanim giidiilerini ele almaktadir.
Ozata, Kiliger ve Aglargdz (2014) sosyal ag kullanim giidiilerini belirleyerek ilgili giidiiler
lizerinden sosyal ag kullanicisi tiirlerini ortaya koymaktadir. Mull ve Lee (2014) Pinterest
kullanim giidiilerini belirlerken Whiting ve Williams (2013) anket tekniginden yararlanilan
diger caligmalardan farkli olarak derinlemesine goriigme tekniginden yararlanmaktadir.
Literatiirde kullanimlar ve doyumlar yaklagimiyla sosyal medya kullanim giidiilerini ele alan
cesitli calismalar bulundugu goriilmektedir. Sonraki boliimde Instagram platformuna ve

Instagram kullanim giidiilerine yer verilmektedir.
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Instagram Platformu ve Instagram Kullanim Giidiileri

Instagram platformu; sézciik anlami “instant” yani aninda ve “telegram” yani telgraf
sozciiklerinin bir birlesimi tasiyan (Kupferberg, 2014) ve gorsel igeriklere odaklanan bir
platformdur (Lee vd., 2015, s. 552). 2010’da kullanicilarla bulusan Instagram platformu,
2012°de Facebook tarafindan satin alinarak daha hizli biiyiimeye ve yeni 6zellikler kazanmaya
baslamistir. Instagram platformunda arkadaslik, aile, gida, otomotiv, hayvanlar, etkinlikler,
deneyimler, 6z¢ekim, moda gibi pek ¢ok ana tema {izerinden igerikler iiretildigi goriilmektedir
(Hu, Manikonda ve Kambhampati, 2014, s. 597; Gunnarsdottir, 2014). Instagram, fotograflarin
bir anlatim bi¢imi olarak kullanilmasina olanak tanimaktadir (O'Reilly, 2014). 2018’de We are
social ve Hootsuite tarafindan hazirlanan rapora gore Instagram platformunun aylik etkin
kullanic1 sayist 800 milyondur. Raporda Instagram kullanicilarinin yas dagilimlarina da yer
verilmekte olup en ¢ok kullanici %31 ile 18-24 yas araliginda bulunmaktadir. 13-17 yas
araliginda kullanicilarin %7°si, 35-44 yas araliginda %17’si, 45-54 yas araliginda %9’u, 55-64
yas araliginda %4’ii, 65 yas ve lizerinde %2’si yer almaktadir (Kemp, 2018).

Calismanin analiz birimi Instagram olarak belirlendigi i¢in literatiirde yer alan gorsel
paylasim platformlar {izerine gerceklestirilen ¢aligmalarin incelenmesi onem tasimaktadir.
Literatiirde gorsel paylasimlarini ele alan ¢aligmalar (Ting, Run ve Liew, 2016; Bakhshi,
Shamma, Kennedy ve Gilbert, 2015; Lee vd., 2015; Jang, Han, Shih ve Lee, 2015; Ting Ting,
2014; Gunnarsdottir, 2014; Oloo, 2013; McCune, 2011; Giilnar, Balci ve Cakir, 2010;
Uzundumlu, 2015) bulunmaktadir.

Bir fotograf paylasim platformu olan Pinterest’in kullanim giidiilerini, kullanimlar ve
doyumlar kurami cercevesinde degerlendiren Mull ve Lee (2014) moda, yaratici projeler,
eglence, sanal kesif, diizenleme olarak 5 giidii belirlemektedir. Bir diger arastirmada Bakhshi
vd. (2015) Flickr platformundaki fotograflarda filtre kullaniminin, etkilesim tizerindeki etkisini
incelemektedir. Buna gore filtre uygulayan fotografcilar, daha yogun ve daha hafif filtre
uygulayanlar olarak degerlendirilmektedir. Hafif filtreler, daha cok diizeltme araci olarak
kullanilmakta, yogun filtreler ise fotograflar1 doniistiirmektedir. Filtre kullanimi1 ve etkilesim
iliskisine bakildiginda filtre kullanilan fotograflar %21 daha fazla goriintiilenirken %45 daha
fazla yorum almaktadir. Facebook ve Youtube 6zelinde fotograf ve video paylasim sitelerinin
kullanim giidiilerini inceleyen Giilnar vd. (2010) gerceklestirdikleri anket uygulamasyla
narsisizm ve kendi ifade etme, medya kullanimi ve performans, zaman gec¢irme, bilgi arama,
kisisel statii, iliski ve eglence olmak iizere 7 faktdr belirlemislerdir. Universite dgrencileri ile
gerceklestirilen aragtirmaya gore erkekler daha yliksek oranda narsisizm ve kendini ifade etme

ile kadinlarsa bilgi arama ve iliski siirdlirme ile giidiilenmektedirler. Uzundumlu (2015) igerik
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analizi tekniginden yararlanarak selfieleri incelemis olup selfieleri bencillik, mutlulugun
gosterilmesi, gorlinlir olma gereksinimi, kimligin bir parcasi, teshir ve dikizcilik, patolojik
sorun, giizellik amagly, tiikketim 6gesi olarak siniflandirmakta olup bu smiflar ise selfielerin
sahip oldugu temel nitelikleri yansitmaktadir.

Yukarida belirtilen arastirmalar arasinda Instagram platformuna odaklanan c¢aligmalar
da yer almaktadir. Gergeklestirilen bir diger arastirma sonucuna gore gengler, Instagram’da
arkadaglarinin gormesi i¢in fotograf paylagsmakta olup (Oloo, 2013) bir diger arastirmaya gore
gengler, bu paylasimlar yoluyla kendilerini ifade ederek kimliklerini ortaya koymaktadir (Ting
Ting, 2014). Fotograf paylasimlarini inceleyen bir diger arastirmada ise gencler, yetiskinlerle
karsilastirildiginda daha az fotograf paylasmakta, daha ¢ok etiket kullanmakta ve bdylelikle
daha ¢ok etkilesim almaktadir (Jang vd., 2015). Instagram kullanicilari, agirlikli olarak
sevdikleriyle, deneyimleriyle ve katildiklar1 etkinliklerle ilgili fotograflar paylagsmakta olup
takip ettikleri kisilerin de fotograflarini gérmek istemektedirler (Gunnarsdottir, 2014).
Instagram kullanicilar, platformu kullanma nedenlerini gorsellik ve anindaligin getirdigi bir
eglence ve sosyallesme olanagi olarak ifade etmektedir. Ting vd.’nin (2016, s. 50-51)
gerceklestirdigi arastirmanin bir diger sonucuysa satin alma karariyla ilgilidir. Buna gore satin
alma karar1 6ncesinde yapilan {iriin aragtirmalar1 ve bu baglamda bilgi arayisi, Instagram’in
kullanilmasinda giidiileyici olmamaktadir.

Sosyal medya kullanimi, birtakim sosyo-psikolojik giidiilere dayandig1 gibi fotograf
paylasiminin temelinde de birtakim sosyo-psikolojik giidiiler yer almaktadir. Bu baglamda
literatlirde Instagram kullanim giidiilerini ele alan ¢esitli aragtirmalar bulunmaktadir. McCune
(2011) gerceklestirdigi derinlemesine goriismelerle paylagma, belgeleme, gorme, topluluk,
yaraticilik, terapi olmak tizere 6 giidii belirlemektedir. Sheldon ve Bryant (2016), Instagram
kullanim giidiilerini baglamsal yas ve narsisizm iliskisi lizerinden ele aldiklar1 ¢alismada
literatiirde yer alan ¢esitli ¢aligmalardan yararlanarak gozetim, belgeleme, havalilik, yaraticilik
olmak iizere 4 temel giidii ortaya koymaktadirlar. Ilgili calismalar degerlendirildiginde Lee vd.
(2015) belirledigi giidiilerin daha agiklayici ve kapsayict olduklar1 goriilmektedir. Instagram
kullanim giidiilerini belirlemeye yonelik 6l¢ek gelistiren aragtirmacilar ilk olarak literatiirdeki
internet, sosyal ag, blog kullanim giidiilerini derleyerek 60 ifade belirlemislerdir. Tekrarlayan
ifadeler elenmis, sonrasinda aktif bir bicimde Instagram kullanan 20 katilimciyla
gerceklestirilen goriismelerle Instagram ile bagdasan ifadeler belirlenmistir. Son olarak
gerceklestirilen anket calismasi ve faktor analiziyle Instagram kullanimina yonelik sosyal

etkilesim, arsivleme, kendini ifade etme, kag1s, gézetleme ortaya konmaktadir.
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Bireyin belirli kisilerle etkilesim kurmak istemesi, digerleriyle iyi iliskilerin
stirdiiriilmesi, aile ve yakin arkadaglara iligkin giincellemelerin alinmas1 ve iletisim kurulmasi,
uzaktakilerle baglantida kalinmasi, bireyin ¢evresindekilerin platformu kullaniyor olmasi,
bireyin ¢evresinde olup bitenlerden haberdar olmak istemesi, bireyin kendisi ile benzer ilgi
alanlarina sahip kisilerle baglant1 kurmak ve tanismak istemesi Instagram kullanimina yonelik
sosyal etkilesim giidiisii cercevesinde ele alinmaktadir. Literatiirde sosyal etkilesim giidiisiinii
cinsiyet ve yas iliskisiyle ele alan ¢alismalar bulunmakta olup bu c¢alismalarda farkli bulgular
bulunmaktadir. Cinsiyet agisindan bakildiginda kimi ¢alismalarda kadinlarin (Weiser, 2000;
Giilnar vd., 2010; Brell, Valdez, Schaar ve Ziefle, 2016) kimi ¢aligmalardaysa erkeklerin sosyal
etkilesim gilidiisiiniin  diizeyinin kadinlardan daha yiliksek oldugu (Haferkamp, Eimler,
Papadakis ve Kruck, 2012; Rousseau ve Puttaraju, 2014) belirlenmistir. Mazman ve Usluel
(2011) ise yeni arkadaslar edinme s6z konusu oldugunda erkeklerin giidii diizeyinin daha
yiiksek oldugunu belirtmektedir. Benzer bir durum yas agisindan da goriilmektedir (Zhao, 2005;
Alemdar ve Koker, 2013). Ancak literatiir incelendiginde sosyal etkilesim giidiisliniin
diizeyindeki yasa gore farklilik nicel bir farkliliktansa nitel bir farklilik gdstermektedir. Bu
baglamda farkli yas gruplarindaki bireyler; yetiskinler ve ileri yetiskinler aileleriyle baglantida
kalmak istemekte (Bell vd., 2013), Facebook’ta yorum ve etiketleme yaparak etkilesim
kurmaktadirlar (Hutto ve Bell, 2014, s. 1761). Ozellikle ileri yetiskinler i¢in sosyal etkilesim,
sosyal destek olarak degerlendirilmektedir (Leist, 2013). Gengler ise oOzellikle uzaktaki
arkadaglariyla baglantida kalmak istemektedir (Tosun, 2012, s. 1515).

Giindelik yasamin fotograflar araciligiyla kayit altina alinmasi, bireyin kisisel alanini
olusturmasi, bireyin bir fotograf haritasi aracilifiyla ger¢ek diinyadaki izlerini kaydetmesi,
kisisel bloglama, bireyin ¢ektigi hosuna giden fotograflari ¢evrimigi olarak kaydetmesi, gorsel
icerigin farkl filtrelerle diizenlenerek giincellenmesi Instagram kullanimina yonelik arsivleme
giidiisiiyle iliskili olmaktadir. Instagram’a 6zgii gelistirilen arsivleme giidiisiine iligkin sinirlt
bulgu bulunmaktadir. Literatlirde yer alan bilgilere gore cinsiyet, arsivleme giidiisii lizerinde
aciklayict olmazken (Lee vd., 2015) blog yazarlarinin arsivleme giidiisiinli inceleyen
Hollenbaugh (2011), kadinlarin arsivleme giidiisiiniin diizeyinin daha yiiksek oldugunu
belirlemektedir. Instagram’in 6zellikle gencler tarafindan kullanildig: bilinirken fotograflarin
paylasilip kaydedilmesi gengler i¢in giidiileyici olmaktadir. Gengler, Instagram platformunun
kendi yas gruplarina hitap eden ve diger platformlarla karsilastirildiginda daha yiiksek oranda
kisisel alanlarin1 yaratmalarina olanak taniyacak bi¢imde kendilerine 6zgii oldugunu

diisinmektedirler (Uger, 2016).
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Bireyin kendine iligkin giincellemeleri paylasmasi, digerleri tarafindan fark edilmek
istemesi, bireyin ger¢ek kimligini ifade etmesi, bireyin kisisel bilgilerini digerleriyle
paylasmasi, gosteris yapmast Instagram kullanimina ydnelik kendini ifade etme giidiisii
cercevesinde ele alinmaktadir. Literatiirde yer alan bilgilere gore erkeklerin Instagram,
Youtube, Facebook gibi farkli platformlarda benzer bicimde olmak iizere sosyal medyada
kendilerini ifade etme giidiilerinin diizeyi daha yiiksek olmaktadir ( (Giilnar vd., 2010; Al-
Kandari, Melkote ve Sharif, 2016; Huang ve Su, 2018, s. 85). Kendini ifade etme giidiisiinii yas
iizerinden degerlendiren ¢aligsmalara bakildiginda ise genglerin kendini ifade etme giidiisiiniin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Matikainen, 2015). Genglerin kendini ifade etme giidiisii
s0z konusu oldugunda farkina varilmak, ait olmak 6nem tasirken (Ellison, Steinfield ve Lampe,
2007) farkl platformlarda kendilerini ifade edis bigimleri degisebilmektedir. Ornegin, gengler,
Instagram’da begeni alma 6zelligine bagli olarak daha ¢ok olumlu duygularimi, diistincelerini
ifade etme egilimdedirler (Vermeulen, Vandebosch ve Heirman, 2018, s. 215-216). Kendilerine
ait fotograflar1 paylagsmalar1 da genglerin kendilerini ifade etmelerinin 6nemli bir pargasi
olmaktadir (Kuyucu, 2016).

Sosyal medya kullanicilar1 gergeklikten kagmak, sorunlardan uzaklagmak, yalnizliktan
kurtulmak, rahatlamak, isteklerine kolaylikla ulagsmak igin Instagram’i kullanmasi kagis
giidiistiyle ilgilidir. Literatiirde yer alan bilgilere gore Instagram’da kadinlarin kagis giidiisiiniin
diizeyi daha yiiksektir (Huang ve Su, 2018, s. 85). Kagis giidiisii; eglence, rahatlama ve zaman
gecirme ile iligkilidir. Literatiire bakildiginda kadinlarin eglence giidiisiiniin erkeklerden daha
yiiksek oldugu goriilmektedir (Haferkamp vd., 2012; Al-Menayes, 2015; Ma, 2017). Kagis,
genclerin sosyal medya kullanimi i¢in de 6nemli bir giidiileyici olmakta (Frison ve Eggermont,
2016, s. 188), bu durum Instagram icin de gegerli olmaktadir (Uger, 2016). Kusaklar agisindan
bakildiginda X kusagi, kacis ve eglencenin zaman kaybina yol agabilecegini diistiniirken Y
kusag1 ise glindelik yagsamdan uzaklasmak i¢in kacis ile giidiilenerek sosyal medyay1 eglence
aract olarak kullanmaktadir (Alemdar ve Kdker, 2013). Bu durum yas farkinin yarattigi bir
baska etkiyi ortaya koymaktadir. Gengler, daha genis bir zaman algisina sahip olup bu
baglamda gelecegi daha rahat planlarken ileri yetiskinlerse zamani daha sinirli gérerek iginde
bulunduklar1 zamani degerlendirmek istemektedirler (Chang, Choi, Bazarova ve Lockenhoft,
2015, s. 223). Bireyin kendi ilgi alanlarina yonelik fotograflari, {inliilerin yagamlarini, hos
fotograflari, diinyanin her yerinden insanlarin yasamlarini taramasi Instagram kullanimina
yonelik gozetleme giidiisii ¢ergevesinde ele alinmaktadir. Gozetleme giidiisii, bilgi edinme
temeline dayanmaktadir. Literatiire bakildiginda kadinlarin enformasyon, bilgi edinme

giidiisiiniin daha yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Kadinlar, sosyal medyada digerlerinin
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paylasimlarin1 da takip etmek istemektedirler (Weiser, 2000; Rousseau ve Puttaraju, 2014;
Giilnar vd., 2010; Brell vd., 2016). Boylelikle digerleri hakkinda bilgi edinmek i¢in 6nemli bir
ara¢ olan sosyal medyada (Lampe, Ellison ve Steinfield, 2006) sosyal karsilastirma yapma
olanagi da bulabilmektedirler (Haferkamp vd., 2012). Literatiirde, gozetleme giidiisiiniin yine
gengcler i¢in dnemli oldugu ve bilgi edinmeye yonelik bir giidii oldugu goriilmektedir (Alemdar
ve Koker, 2013). Gengler, diger platformlarda oldugu gibi Instagram’da da ilgilerini ¢eken
kisileri, icerikleri takip etmekte, gozetlemektedirler (Ucer, 2016).

Gortildigl tlizere literatiirde gerek Instagram platformu gerek Instagram kullanim
giidiileri iizerine yiiriitiilmiis birtakim ¢aligmalar bulunmaktadir. Instagram hem gorsel odakli
bir medya paylasim platformu hem de bir sosyal ag platformudur. Bu nedenle Instagram’in
kullanim giidiileri s6z konusu oldugunda bu iki sosyal medya platformu tiiriiniin bir birlesimini
olusturdugu anlasilmaktadir. Sosyal medya kullanicilari, birer tiiretici olarak sosyal medyay1
pasif degil etkin bir bicimde kullanmaktadir. Bu baglamda bireylerin sosyal medya kullanima,
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami cergevesinde degerlendirilebilmektedir. Instagram
kullanicilar1 da platformu birtakim giidiilerle kullanarak kendi iceriklerini liretmekte, begeni ve
yorumlarla etkilesim kurmaktadirlar. Calismanin sonraki béliimiinde Instagram kullanim
giidiilerini cinsiyet ve yas temelinde inceleyen arastirmaya yer verilmektedir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Instagram platformunun kullanicilarinin, platformu kullanim giidiilerini cinsiyet ve yas
temelinde ele almak calismanin temel amacini olusturmaktadir. Sosyal medya platformlarinin
kullanim1 giderek artis gosterirken bir gorsel paylasim platformu olan Instagram’in kullanici
sayist da her gecen giin artmaktadir. Arastirmadan elde edilecek bulgular, sektor
profesyonellerinin Instagram’da yer alan hedef kitlelerini tanimalarina olanak taniyabilecektir.
Bu baglamda Instagram kullanicilarinin platformu hangi giidiilerle kullandiklarinin, ilgili
giidiilerin cinsiyete ve yasa gore nasil degisim gosterdiginin bilinmesi reklamverenler agisindan
yarar saglayacaktir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirma niifusunu Tiirkiye’deki Instagram kullanicilart olustururken Orneklemin
belirlenmesinde olasilikli olmayan oOrneklem secimi yontemlerinden uygunluk orneklemi
kullanilmistir. Kolay ulasilabilen ve arastirmaya katilmak i¢in goniillii olan bireyler, uygunluk
orneklemini olusturmaktadirlar (Erdogan, 2012, s. 209). Instagram platformunun Tiirkiye’de
38 milyon kullanicis1 bulunmakta olup bu baglamda 6rneklemin biiyiikligii; 500.000°den
biiyiik ve normal dagildig1 varsayilan bir evren i¢in %95 giiven diizeyi ve %5 hata payina gore

384 kisi olmaktadir.
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Arastirmanin Yontemi

Nicel bir arastirma tasarimina sahip bu caligmada veriler, ¢cevrimici anket teknigiyle
toplanmistir. Soru formunda demografik bilgileri ve Instagram kullanim giidiilerini belirlemeye
yonelik ifadeler yer almaktadir. Instagram kullanim giidiilerini belirlemeye yonelik ifadeler 5°1i
Likert tipi 6l¢ekte (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Kararsizim, 4:Katiliyorum,
5:Tamamen Katiliyorum) olup Lee vd.nin (2015) calismasindan uyarlanmgstir. Ifadeler
Tiirk¢e’ye uyarlanarak soru formu, 29.05.2017-2.06.2017°de gerceklestirilen 6n testle kontrol
edilmistir. Geri bildirimler dogrultusunda ifadeler yeniden diizenlenmistir. Elde edilen veriler,
IBM SPSS Statistics 21 ve IBM SPSS AMOS 24 ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde
betimsel istatistiklerden ve hipotezlerin test edilmesinde, verilerin normal dagilim
gostermemesi nedeniyle Mann-Whitney-U testinden ve Spearman Sira Korelasyon analizinden
yararlanilmistir. Olgegin Cronbach’s Alpha degeri 0=,824 (sosyal etkilesim giidiisii a=,828;
arsivleme giidiisii a=,766; kendini ifade etme giidiisii a=,792; kacis giidiisii a=,732; gdzetleme
giidiisii a=,725) olarak belirlenmistir. Giivenilirlik i¢in gerekli olan ,70 ve {istii deger
saglanmaktadir. Arastirmada elde edilen verilerin, yararlanilan ¢aligmanin bulgulariyla tutarl
olup olmadigini belirlemek i¢cin Dogrulayict Faktér Analizi yapilmistir. Literatiirde; Hoyle
(2000) tarafindan x*sd GFI, CFI, RMSEA degerlerinin incelenmesi gerektigi ifade
edilmektedir. Buna gore: DFA sonuglarina gore model uyumunda x*/sd=4,126 (x>=1402,903;
sd=340, p=.000) olarak belirlenmistir. x*/sd<5 oldugu ve p<0.05 oldugu i¢in modelin genel
uyumu kabul edilebilirdir. CFI=.757, GFI=.769, RMSEA=.090 olarak belirlenmistir (Kabul
edilebilir uyum olgiitleri: x*/sd<5; p<0.05; CFI>0.90; GF1>0.85; RMSEA<0.08). Birinci diizey
¢ok faktorlii DFA sonuglarina gore model, x*/sd disinda iyi uyum gostermemektedir. Bu
baglamda Instagram kullanim giidiilerini belirlemeye yonelik gerceklestirilen dogrulayici
faktor analiziyle elde edilen uyum iyiliginin arttirilmasi amactyla birtakim islemler yapilmstir.
Once, faktor yiiklemesi 0.3’iin altinda kalan gdzlenen degiskenler taranmustir. Faktor yiiklemesi
0.3’iin altinda gbzlenen degisken bulunmadigi i¢in diizeltme indeksleri taranarak hata terimleri
arasinda kovaryans olusturularak modelin uyum 1iyiliginin arttirilmas1  ¢aligmast
gerceklestirilmistir. Instagram kullanim giidiileri 6lgeginin diizeltilmis DFA sonuglarina gore
model uyumunda; x*/sd=2,669 (x*=880,752; sd=334; p=.000) olarak belirlenmistir. CFI=.873,
GFI=.853, RMSEA=.066 olarak belirlenmistir (Kabul edilebilir uyum olgiitleri: x?/sd<5;
p<0.05; CFI>0.90; GFI>0.85; RMSEA<0.08). Birinci diizey ¢ok faktorlii DFA sonuglarina gore
modelin x*/sd, p, GFI, RMSEA degerleri iyi uyum gostermektedir. CFI degeriyse kabul

edilebilir uyum olciitiine yakin bir diizeydedir.
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Arastirmanin Hipotezleri

Hi:Instagram kullanimina yonelik giidiilerin diizeyinde cinsiyete gore fark vardir.

Hia: Instagram kullanimina yonelik sosyal etkilesim gilidiisliniin diizeyinde cinsiyete
gore fark vardir.

Hip: Instagram kullanimina yonelik arsivleme giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore fark
vardir.

Hic: Instagram kullanimina yonelik kendini ifade etme giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete
gore fark vardir.

Hiq: Instagram kullanimima yonelik kacis giidiistiniin diizeyinde cinsiyete gore fark
vardir.

Hie: Instagram kullanimina yonelik gozetleme gilidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore fark
vardir.

Hz:Instagram kullanimina yonelik giidiilerin diizeyiyle yas arasinda iliski vardir.

Haa: Instagram kullanimina yonelik sosyal etkilesim giidiisiiniin diizeyiyle yas arasinda
iligki vardir.

Hap: Instagram kullanimina yonelik arsivleme gilidiisiiniin diizeyiyle yas arasinda iligki
vardir.

Hac: Instagram kullanimina yonelik kendini ifade etme giidiisiiniin diizeyiyle yas
arasinda iliski vardir.

Haq: Instagram kullanimina yonelik kagis gilidiistiniin diizeyiyle yas arasinda iligki
vardir.

Hae: Instagram kullanimina yonelik gozetleme glidiisiiniin diizeyiyle yas arasinda iligki
vardir.

Arastirmanin Simirhihiklari

Calismada Instagram kullanicilar1 ele alinirken Tiirkiye’deki kullanicilara odaklanilmis
ve uygunluk Orneklemi yontemi ile g¢evrimigi olarak ulasilan Instagram kullanicilar
arastirmaya katilmiglardir. Bu iki durum calismay1 sinirlamakta olup gelecek calismalarda
farkli platformlarin karsilagtirmali bir bi¢imde degerlendirilmesinin veya farkli arastirma ve
orneklem se¢imi yontemlerinden yararlanilmasi onerilmektedir.

Arastirma Bulgular

Tablo.1:Orneklemin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi Tablosu

Frekans Dagihm %
Cinsiyet Kadin 206 53,1
Y Erkek 182 46,9
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Yas Yas Ortalamas1:30,65
Min.:18 Maks.:64
flkokul 5 1,3
Ortaokul 7 1,8
Egitim Diizeyi Lise 30 7,7
Universite(Onlisans/Lisans) 256 66,0
Lisans iistii(Yiiksek Lisans/Doktora) 90 23,2
Alt 8 2,1
Hane Gelir Orta Alt 58 14,9
Diizeyi Orta Ust 283 73,5
Ust 39 9,5
Toplam 388 100

Tablo.1’de yer alan bulgulara gore arastirmaya katilan 388 kisinin 206’s1 kadin, 182’si

erkektir. En kiiciik yas 18, en biiyiik yas 64 olup katilimcilarin yas ortalamasi 30,65 tir. ilkokul

egitim diizeyinde 5, ortaokul egitim diizeyinde 7, lise egitim diizeyinde 30, iiniversite

(6nlisans/lisans) egitim diizeyinde 256, lisans iistii (yliksek lisans/doktora) egitim diizeyinde 90

katilimcr bulunmaktadir. Alt gelir diizeyinde 8, orta alt gelir diizeyinde 58, orta {ist gelir

diizeyinde 283, iist gelir diizeyinde 39 katilime1 bulunmaktadir.

Arastirmada elde edilen verilerin betimleyici istatistikleri asagida Tablo.2’de yer

almaktadir.

Tablo.2:Instagram Kullanim Giidiileri ifadelerinin Betimleyici Istatistikleri Tablosu

ifadeler Ort. SS N
Sosyal Etkilesim 4,1021 ,68877 388
Bazi kisilerle etkilesim kurmak igin 4,29 1,026 388
Digerleriyle iyi bir iliski stirdiirmek igin 3,38 1,488 388
Ailem ve yakin arkadaslarimla ilgili giincellemeleri almak i¢in 4,47 ,676 388
Ailem ve arkadaglarimla baglantida kalmak i¢in 4,50 ,604 388
Ailem ve arkadaglarimla iletigim kurmak igin 3,84 1,224 388
Cevremdeki insanlar Instagram kullandig: i¢in 4,26 931 388
Etrafimda olup bitenden haberdar olmak igin 4,67 ,533 388
Benimle benzer ilgilere sahip kisilerle baglant: kurmak/tanigmak igin 3,41 1,274 388
Arsivleme 3,9433 ,78426 388
Fotograflar araciligiyla giindelik olaylar1 kaydetmek i¢in 3,94 1,262 388
Kisisel alanim1 yaratmak i¢in 4,69 ,665 388
Fotograflardan olusan bir harita ile izlerimi kaydetmek i¢in (6rn: yolculuk) 3,46 1,343 388
Kisisel bloglama yapmak i¢in 3,03 1,457 388
Sislii fotograflar gekmek ve bunlari ¢evrimigi olarak kaydetmek i¢in 4,50 ,799 388
Cesitli filtrelerin uygulandig: fotograflari ve videolar: yiiklemek i¢in 4,05 1,187 388
Kendini ifade Etme 2,5180 ,85374 388
Gilincellememi saglamak igin 3,53 1,365 388
Digerleri tarafindan fark edilmek i¢in 2,37 1,126 388
Gergek benligimi (ger¢ekten kim oldugumu) ifade etmek igin 2,80 1,219 388
Kisisel bilgilerimi baskalariyla paylasmak igin 1,47 ,765 388
Sahip olduklarimi ortaya koymak i¢in 2,43 1,217 388
Kacis 2,3670 ,75994 388
Gergeklikten kagmak igin 2,02 1,060 388
Sorunlarimi unutmak igin 2,50 1,307 388
Yalnizliktan kurtulmak i¢in 1,77 1,031 388
Cok ¢aba harcamadan istedigim seye ulagsmak i¢in 1,64 ,882 388
Rahatlamak i¢in 3,91 1,146 388
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Gozetleme 3,8189 ,84368 388
ilgi alanlarimla ilgili fotograflari taramak igin 4,40 ,824 388
Unliilerin giinliik yasamlarina goz atmak igin 2,95 1,436 388
Farkly, siislii fotograflara goz atmak i¢in 4,30 ,970 388
Diinyanin dort bir yanindaki insanlarin giinliik yasamlarina géz atmak igin 3,62 1,232 388

Tablo.2’de Instagram kullanim giidiilerini belirlemeye yonelik ifadelere 5°1i Likert tipi
olgekte verilen yanitlarin ortalamalar1 bulunmaktadir. 4,1021 ile sosyal etkilesim giidiisii en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Sosyal etkilesim giidiistinii 3,9433 ile arsivleme; 3,8189 ile
gozetleme; 2,5180 ile kendini ifade etme; 2,3670 ile kacis giidiisii izlemektedir. Sosyal
etkilesim giidiislinlin diizeyini belirlemeye yonelik ifadelerde en yiiksek ortalama 4,67 ile
“Etrafimda olup bitenden haberdar olmak i¢in” ifadesindeyken en diisiik ortalama 3,38 ile
“Digerleriyle iyi bir iligki siirdiirmek i¢in” ifadesindedir. Arsivleme giidiisiiniin diizeyini
belirlemeye yonelik ifadelerde en yiiksek ortalama 4,69 ile “Kisisel alanim1 yaratmak icin”
ifadesindeyken en diisiik ortalama 3,03 ile “Kisisel bloglama yapmak i¢in” ifadesindedir.
Kendini ifade etme giidiislinlin diizeyini belirlemeye yonelik ifadelerde en yiiksek ortalama
3,53 ile “Giincellememi saglamak i¢in” ifadesindeyken en diisiik ortalama 1,47 ile “Kisisel
bilgilerimi bagkalariyla paylagsmak icin” ifadesindedir. Kagis giidiisiiniin diizeyini belirlemeye
yonelik ifadelerde en yiiksek ortalama 3,91 ile “Rahatlamak i¢in” ifadesindeyken en diisiik
ortalama 1,64 ile “Cok ¢aba harcamadan istedigim seye ulagmak i¢in” ifadesindedir. Gozetleme
giidiisiiniin diizeyini belirlemeye yénelik ifadelerde en yiiksek ortalama 4,40 ile “flgi
alanlarimla 1ilgili fotograflar1 taramak icin” ifadesindeyken en diisiikk ortalama 2,95 ile
“Unliilerin giinliik yasamlarina gz atmak icin” ifadesindedir.

Hipotez Testleri

Normallik testi sonucunda verilerin normal dagilim gostermedigi ortaya ¢ikmis olup
hipotez testlerinde parametrik olmayan Mann-Whitney-U Testi ve Spearman Sira Korelasyon
Analizi kullanilmaktadir. “Hj: Instagram kullammina yoénelik giidiilerin diizeyinde
cinsiyete gore fark vardir.” Hipotezi ve alt hipotezlerine, Mann-Whitney-U Testi

uygulanmigtir.

Tablo.3:Instagram Kullanim Giidiilerinin Diizeyinin Cinsiyete Gore Sira Sayilar1 Ort. ve
Mann-Whitney-U Testi Tablosu

Cinsiyet n Sira Say.Ort. Sira Say.Top. Z U P

Kadin 206 190,69 39282,00

Sosyal Etkilesim Giidiisii -,716 17961,000 474
Erkek 182 198,81 36184,00
Kadin 206 190,34 39210,50

Arsivleme Giidiisii -,780 17889,500 ,435
Erkek 182 199,21 36255,50

Kadin 206 193,52 39865,50 -,183 18544,500 ,855
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Kendini Ifade Etme 182 195,61 35600,50
Giidiisii
Kadin 206 199,79 41157,50
Kags Giidiisii -993 17655,500 321
Erkek 182 188,51 34308,50
Kadin 206 203,07 41832,00
Gézetleme Giidiisii 1,618 16981,000 1106
Erkek 182 184,80 33634,00

Tablo.3’te goriildiigli lizere sosyal etkilesim giidiisiiniin diizeyini belirlemeye yonelik
ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarma gore kadin katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi
190,69; erkek katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi 198,81°dir. Mann-Whitney-U testi
sonuglarina gore sosyal etkilesim giidiislinlin diizeyinde cinsiyete gore farkliligin istatistiksel
acidan anlamli olmadigr (p=0,472) goriilmektedir. Bulgular 1s18inda “Hia: Instagram
kullanimina y6nelik sosyal etkilesim giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore fark vardir.” hipotezi
desteklenmemektedir. Arsivleme giidiisiiniin diizeyini belirlemeye yonelik ifadelere verilen
yanitlarin ortalamalarina gore kadin katilimcilarin yanitlarinin ortalamas: 190,34; erkek
katilimcilarin yanitlarinin ortalamast 199,21°dir. Mann-Whitney-U testi sonuglarina gore
arsivleme giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore farkliligin istatistiksel agidan anlamli olmadig1
(p=0,435) goriilmektedir. Bulgular 1s18inda “Hip: Instagram kullanimina yonelik arsivleme
giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore fark vardir.” hipotezi desteklenmemektedir. Kendini ifade
etme giidiisiiniin diizeyini belirlemeye yonelik ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarina
bakildiginda kadin katilimcilarin yanitlarinin  ortalamasi 193,52; erkek katilimcilarin
yanitlarinin ortalamasi 195,61°dir. Mann-Whitney-U testi sonuglarina gore kendini ifade etme
giidiislinlin diizeyinde cinsiyete gore farkliligin istatistiksel agidan anlamli olmadig1 (p=0,855)
goriilmektedir. Bulgular 1s18inda “Hic: Instagram kullanimina yonelik kendini ifade etme
giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore fark vardir.” hipotezi desteklenmemektedir. Kagis
giidiisiniin ~ diizeyini belirlemeye yonelik ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarina
bakildiginda kadin katilimcilarin yanitlarinin - ortalamasi  199,79; erkek katilimcilarin
yanitlarinin ortalamasi 188,51°dir. Mann-Whitney-U testi sonuglara gore kagis gilidiisliniin
diizeyinde cinsiyete gore farkliligin istatistiksel acidan anlamli olmadigi (p=0,321)
goriilmektedir. Bulgular 1s18inda “Hiq: Instagram kullanimina yonelik kagis giidiisiiniin
diizeyinde cinsiyete gore fark vardir.” hipotezi desteklenmemektedir. Gozetleme giidiisiiniin
diizeyini belirlemeye yonelik ifadelere verilen yanitlarin ortalamalarima gore kadin
katilimcilarin yanitlarinin ortalamasi 203,07; erkek katilimcilarin 184,80°dir. Mann-Whitney-
U testi sonuglarina gore gozetleme giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore farkliligin istatistiksel
acidan anlamli olmadigr (p=0,106) goriilmektedir. Bulgular 1s18inda “Hie: Instagram

kullanimina yonelik gozetleme giidiisiiniin diizeyinde cinsiyete gore fark vardir.” hipotezi
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desteklenmemektedir. Instagram kullanim giidiilerinin cinsiyete gore farklilik gosterdigine
iligkin alt hipotezlerin desteklenmedigi ortaya ¢ikmig olup “Hi: Instagram kullanimina yonelik
giidiilerin diizeyinde cinsiyete gore fark vardir.” hipotezi desteklenmemektedir.

“H;: Instagram kullanimina yonelik giidiilerin diizeyiyle yas arasinda iliski vardir.”

hipotezi ve alt hipotezlerine, Spearman Sira Korelasyon Analizi uygulanmistir.

Tablo.4:Yas ile Instagram Kullanim Gtidiileri Diizeyinin Spearman Sira Korelasyon Analizi
Tablosu

Spearman's rho Yas
Is -,032
Sosyal Etkilesim Giidiisii P , 931
n 388
Is -,100"
Arsivleme Giidiisii P ,048
n 388
Is -,095
Kendini Ifade Etme Giidiisii P ,062
n 388
Ts -, 225"
Kacqis Giidiisii P ,001
n 388
Ts -,1137
Gozetleme Giidiisii P ,026
n 388
** Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir.
* Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir.

Tablo.4’te goriildiigli iizere yas ile sosyal etkilesim giidiisiiniin diizeyi arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmamaktadir (»=-0,032; p=0,531). “Hza: Instagram
kullanicilarinin sosyal etkilesim giidiislinlin diizeyiyle yas arasinda iliski vardir.” hipotezi
desteklenmemektedir. Yas ile arsivleme giidiistiniin diizeyi arasinda negatif yonde, ¢ok diisiik
diizeyde, istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir (-=-0,100; p=0,048). Yas artarken
arsivleme giidiislinlin diizeyi azalmaktadir. Bulgular 1s18inda “Hop: Instagram kullanicilariin
arsivleme giidiisiiniin diizeyiyle yas arasinda iligki vardir.” hipotezi desteklenmektedir. Yas ile
kendini ifade etme giidiisiiniin diizeyi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iligki
bulunmamaktadir (r=-0,095; p=0,062). “Ha.: Instagram kullanicilarinin kendini ifade etme
giidiisiiniin diizeyiyle yas arasinda iligki vardir.” hipotezi desteklenmemektedir. Yas ile kacis
giidiisiiniin diizeyi arasinda negatif yonde, diisiik diizeyde, istatistiksel agidan anlamli bir iliski
vardir (r=-0,225; p=0,001). Bu durumda yas artarken kagis giidiisiiniin diizeyi azalmaktadir.

“Haq: Instagram kullanicilarmin kagis giidiisiiniin diizeyiyle yas arasinda iliski vardir.” hipotezi
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desteklenmektedir. Yas ile gozetleme giidiislinlin diizeyi arasinda negatif yonde, ¢ok diisiik
diizeyde, istatistiksel acidan anlaml bir iliski vardir (~=-0,113; p=0,026). Bu durumda yas
artarken gozetleme giidiisiiniin diizeyi azalmaktadir. “Ha.: Instagram kullanicilarinin gozetleme

giidiisiiniin diizeyiyle yas arasinda iligki vardir.” hipotezi desteklenmektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Teknolojik temelini Web 2.0’1n olusturdugu sosyal medya, bireylerin pasif bir bigimde
icerik tiikketmekle sinirli kalmayip aktif bir bicimde igerik iiretmelerine olanak tanimaktadir.
Bireylerin medya ile ne yaptiklar1 sorusuna odaklanarak medyayr etkin bir bi¢imde
kullandiklarini1 ifade eden kullanimlar ve doyumlar kurami bu baglamda sosyal medya
kullanimini incelemek i¢in 6nemli bir bakis acist sunmaktadir. Buna gore sosyal medya
kullanicilari, sosyal medyay1 birtakim giidiiler ile kullanmaktadir. Gorsel odakli bir sosyal ag
platformu olan Instagram, bireylerin sik sik igerik tirettikleri popiiler bir platform olarak 6ne
cikmaktadir. Platformun kullanici sayis1 her gecen giin artmakta olup hem bireylerin hem
reklamverenlerin hem de arastirmacilarin dikkatini cekmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin, Instagram kullanim giidiilerini cinsiyet ve yas temelinde
incelemek bu ¢alismanin amacint olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda ¢evrimigi anket
teknigi ile toplanan veriler, betimleyici istatistikler ve hipotez testleri ile degerlendirilmistir.
Ankette, Lee vd.nin (2015) Instagram kullanim giidiilerini belirlemeye yonelik 5°li Likert
tipinde hazirlanmis olan O6l¢eginden yararlanilmistir. Instagram kullanim giidiileri; sosyal
etkilesim, arsivleme, kendini ifade etme, kagis ve gozetleme olmak lizere 5 giidii ¢ercevesinde
ele alinmaktadir. Arastirmanin niifusunu Tiirkiye’deki Instagram kullanicilart olustururken
arastirmanin Orneklemi, olasilikli olmayan o6rneklem se¢im yoOntemlerinden uygunluk
orneklemi yoluyla belirlenmistir. Arastirmaya 388 Instagram kullanicist katilmig olup
katilimcilarin 206°s1 kadin, 182’si erkektir. Katilimcilarin yas ortalamast; 30,65 tir.

Arastirmadan edinilen betimleyici istatistikler degerlendirildiginde Instagram
kullanicilarinin en yiiksek diizeyde sosyal etkilesim giidiisiine sahip olduklar1 goriilmektedir.
Sosyal etkilesim giidiisiiniin arkasindan arsivleme ve gozetleme giidiisii gelmektedir. Bu durum
Instagram’in kendisini tanimlama bi¢imiyle de uyusmaktadir. Bu baglamda Instagram,
bireylerin gorseller araciligiyla birbirleriyle etkilesim kurduklari, birbirlerini gozetledikleri bir
platform olarak degerlendirilebilmektedir.

Instagram kullanim giidiilerinin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermedigini test
etmek i¢in uygulanan Mann-Whitney-U testi sonuglarina gore Instagram kullanim giidiilerinde

cinsiyete gdre anlaml bir farklilik bulunmamaktadir. H, hipotezi reddedilmistir. lgili literatiir
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incelendiginde sosyal medya kullanim giidiilerinde cinsiyete gore farkliliklar bulundugunu
ortaya koyan caligmalar (Weiser, 2000; Giilnar vd., 2010; Haferkamp vd., 2012; Rousseau ve
Puttaraju, 2014; Brell vd., 2016) bulunmakta ancak Instagram kullanim giidiilerini ele alan
caligmalara (Lee vd. 2015; Apodaca, 2017) bakildiginda cinsiyete gore anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir. Bir diger calismada Huang ve Su (2018) Instagram kullanicilarinin, kendini
ifade etme giidiisiinde ve kagis giidiisiinde cinsiyete gore farklilik oldugunu belirtmektedir.
Arastirmadan elde edilen bulgulara bakildiginda gozetleme giidiisiiniin cinsiyete gore
farkliliginin (p=0,106) diger giidiilerle karsilastirildiginda anlamlilik sinirina daha yakin oldugu
goriilmektedir. Bu durum, farkli 6rneklem secimlerinin cinsiyete gore anlamli farkliliklar
ortaya ¢ikarabilecegini diigiindiirmektedir.

Arastirmada irdelenen bir diger unsur Instagram kullanim giidiilerinin diizeyiyle yas
iligkisidir. Bu iligkiyi test etmek {izere Spearman Sira Korelasyon testi uygulanmis olup elde
edilen sonuglara gore arsivleme, kagis ve gozetleme giidiisii ile yas arasinda negatif yonde
anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu baglamda H> hipotezinin alt hipotezleri olan Hza ve
Ha. reddedilirken Hap, Hogq ve Hae kabul edilmistir. Elde edilen bulgular; yas arttikca arsivleme,
kacis ve gozetleme giidiistinlin diizeyinin azaldigini ifade etmektedir. Bu baglamda gengler,
ileri yastaki Instagram kullanicilariyla karsilagtirildiginda daha yiiksek oranda arsivleme, kagis
ve gozetleme giidiisiiyle Instagram’t kullanmaktadir. Arastirmadan elde edilen bulgularin
literatiirde yer alan ¢esitli aragtirmalarla (Alemdar ve Koker, 2013; Frison ve Eggermont, 2016;
Ucger, 2016) tutarli oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte arastirmadan elde edilen bulgulara
gore korelasyon katsayilart diisiik diizeydedir. Arastirma katilimcilarinin yaslart dengeli bir
bicimde dagilmamaktadir. Katilimcilarin ¢ogunlugu gengler ve geng¢ yetiskinlerden
olusmaktadir. Katilimcilarin yas ortalamast ise 30,65°tir. 2018 verilerine gore Instagram
kullanicilarinin yas dagilimina bakildiginda %61°1 18-34 yas araligindadir (Kemp, 2018). Bu
baglamda 6rneklemin kendi i¢indeki yas dagilimi1 dengeli olmasa da Instagram kullanicilarinin
demografik ozellikleriyle ortiistiigii anlasilmaktadir. Glinlimiizde Instagram kullanicilarinin yas
araligi, agirlikli olarak 18-34 iken zamanla bu durumun degisebilecegi Ongdriilmektedir.
Platforma yeni kullanicilar katilirken bir yandan da mevcut kullanicilarin yaslari ilerlemektedir.
Bu baglamda gelecek caligsmalarda Instagram kullanim giidiileri ve yas iliskisi bakimindan
farkli sonuclar elde edilebilecegi diisiiniilmektedir.

Gelecek caligmalarda 6rneklem belirlenmesinde farkli sosyo-demografik 6zelliklerin
g6z Onlinde bulundurulmasinin katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Ayrica bu arastirma,

cevrimici anket teknigiyle gerceklestirilmistir. Gelecek ¢alismalarda derinlemesine goriisme ve
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odak grup tekniklerinden yararlanilarak farkli ve derinlemesine bulgular elde edilecegi

diistintilerek onerilmektedir.
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