SOSYAL AG SITESI KULLANICILARININ MOTiVASYONLARLI:
FACEBOOK UZERINE BiR ARASTIRMA
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OZET

Facebook sosyal agi bugiin yarim milyardan fazla insam, ozellikle geng kullanicilar: diinya gene-
linde kendine ¢ekmis durumdadir. Dogal olarak, sosyal bilimler de artan bir ilgiyle Facebook gibi
sosyal ag sitelerinin karakteristigini anlamaya ¢alismaktadir. Bu arastirmada, tiniversite 6grenci-
lerini Facebook kullanmaya iten giidiileri saptamak amaciyla kullamim ve doyumlar yaklasimi
esas ahnmistir. Iki asamali bir yaklasim benimsenmistir. Birinci asamada, 144 kullanici,
Facebook 'u nasil kullandiklarint ve kullanirken nelerden hoslandiklarin sozciik ve sézciik 6bekle-
ri tireterek tarif etmeye calismuistir. Elde edilen veriler kodlanarak 43 maddeye doniistiiriilmiistiir.
Tkinci asamada, 408 kullanici séz konusu maddeleri degerlendirmistir. Faktor analizi alti farkl
kullanim ve doyum saptamustir. Bunlar Fotograf/Video, Kullamim Kolayligi, Topluluk Giindemini
Yakalama, Magazin Konulari, Kullamm Tercihleri ve Sosyal Baglantilar seklinde siralanabilir.
Bazi kullanici demografileri ve Facebook kullamim kaliplar: farkl kullanim ve doyumlar ile iligki-
lendirilmigtir.

Anahtar sézciikler: Sosyal ag siteleri, facebook, kullanimlar ve doyumlar yaklagima.

MOTIVATIONS OF SOCIAL NETWORKING SITE USERS:
A STUDY ON FACEBOOK

ABSTRACT

Facebook social network has today already attracted more than half a billion users and been
widely adopted, particularly by young people, all over the world. Naturally, the Social Sciences
are increasingly interested in understanding the characteristics of such Social Network Sites. In
this study, the uses and gratifications approach was employed to determine the factors motivating
university students to use Facebook. A two-stage approach was adopted; in the first study, 144
users generated words or phrases to describe how they used Facebook and what they enjoyed
about their use. These phrases were then coded into 43 items. In study two, these items were
evaluated by 408 Facebook users. Factor analysis identified six uses and gratifications;
Photograph/Video, User Friendliness, Community Awareness, Personal Data Collection and
Dissemination, Usage Preferences and Social Connections. Some user demographics and
Facebook use patterns were associated with different uses and gratifications.

Keywords: Social networking sites, facebook, uses and gratifications approach.

edilgen olmaktan ¢ikarip birer igerik treticisi

GIRIS haline getirmistir. Sosyal medya olarak tarif

1980’li yillarda kisisel bilgisayarlarin ticari-
lesmesi, 1990’11 yillarda ise internetin yaygin-
lagmaya baslamasiyla enformasyon teknolojile-
ri toplumsal degisimi 6nemli 6lgiide ivmelen-
dirmeye baslamistir. 2000°1i yilarla birlikte ise
bilgisayar aracili iletigim, yiiz yiize iletisim ya
da kitle iletisimi gibi giinlik yasamin bir parca-
st haline gelmistir. Bilgisayarlarin kiigiilmesi,
hafiflemesi, gorece ucuzlamasi ve gezgin (mo-
bil) hale gelmesi (diziistiiler, tabletler, akill
telefonlar) ve web teknolojisindeki gelismeler
(Web 1.0’dan Web 2.0’a gecis) kullanicilart
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edilen Web 2.0 tabanli teknolojiler iginde en
popiiler olanlardan biri sosyal ag siteleridir.
Sosyal aglar siteleri, hem bireylerin hem top-
lumlarm hem de orgiitlerin birbirleriyle iletigim
kurma, enformasyon paylasma, orgiitlenme, is
yapma bigimlerini hatir1 sayilir 6l¢iilerde degis-
tirmektedir. Devlet baskanlarini, politikacilari,
iist diizey sirket yoneticilerini ve daha pek ¢ok
kan1 6nderini sosyal aglarda takip etmek miim-
kiindiir. izlerkitleler belki de ilk kez kitle ileti-
sim araglarmin izleyicisi olmaktan ¢ikip igerik
iireticisi, yayincisi ve hatta ortagi olarak yeni-
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den konumlanmaktadir. Bu nedenle, giiniimiiz
izlerkitlelerini geleneksel yaklasimlarla anla-
maya caligmak giin gegtikge zorlagmaktadir.
Abercrombie ve Longhurst (1998) c¢agdas
izlerkitlelerin karakteristigini inceleyebilmek
amactyla Gosteri  Performansi  Yaklagimini
(Spectacle Performance Paradigm-SPP) gelis-
tirmistir. Yaklasimda temel olarak {i¢ farkli
izleyici tipinden soz edilmektedir. Bunlar, basit
izleyici (simple audience), kitle halindeki izle-
yici (mass audience) ve yaygmn izleyici
(diffused audience) olarak siralanabilir. Basit
izleyici kavraminda, izleyici ile medyada izle-
nen performansi gerceklestirenlere (performer)
sabit rollerin bigildigi bir yap1 sdz konusudur.
Basit izleyicinin bir performansa katilimi, per-
formansi yerine getiren ile performansi goz-
lemleyen izleyici arasinda belli dl¢iide fiziksel
ve sosyal mesafenin oldugu bir seremoniye
gonderme yapmaktadir. Kitle halindeki izleyici
kavraminda ise, izleyici ile performansi yerine
getiren arasindaki uzaklik ¢ok daha fazladir.
Bu durum medya doyumuna ulagmis bir top-
lumda izleyicinin performanslar iizerinde etki-
sinin olmadig bir ortamda gergeklesir. 1zleyici,
seremoni yerine performanslari birer gosteri
olarak medya iizerinden izler (Abercrombie ve
Longhurst, 1998’den akt. Atkinson ve
Dougherty (2006: 66). Basit izleyiciye, tiyatro
izleyicileri veya bir futbol karsilasmasia giden
taraftarlar, kitle halindeki izleyiciye ise televiz-
yon izleyicisi ornek verilebilir (Longhurst,
Bagnall ve Savage 2004: 105). Yaklasimdaki
iiciinci izleyici tipi ise yaygin izleyicidir. Yay-
gin izleyici de kitle halindeki izleyiciye benzer
bir bigimde medya doyumuna ulagmis bir gevre
i¢inde var olur. Ancak burada performans dyle
yaygin bir konumdadir ki izleyici performansa
bir bakima istirak etmis olur. Bu durum ise
performansi yerine getiren ile izleyici arasin-
daki smirlart bulanik hale getirir (Abercrombie
ve Longhurst 1998’den akt. Atkinson ve
Dougherty (2006: 66). Gosteri ve performans
odakl1 postmodern toplum bireyleri giin gectik-
¢e yaygin izleyici olarak tanimlanan bu grubu-
nun bir parcast haline gelmektedirler
(Blackshaw ve Crawford 2009: 13). Narsisim
ve gosteri olgusu ise yaygin izleyici fikrinin
merkezinde birlesen iki kavramdir. Narsisimle
birlesmis gosteri olgusu, yaygin izleyiciye
giindelik yasaminda performans sergileme
yollar1 konusunda rehberlik eder. Bu durumda-
ki birey benmerkezcidir ve her seye sahip ol-

manin miimkiin oldugu bir diinyada yasar.
Ayrica, birer medya tiiketicisi olabildigi gibi
iiretici de (kiiciik tretici-petty producer) olabi-
lir (Abercrombie ve Longhurst 1998’den akt.
Atkinson ve Dougherty 2006: 67). Sosyal ag
sitelerinin de kullanicilara hem izleyici hem de
iiretici olma olanagi veren dolayisiyla onlari
yaygin izleyici sinifina sokan ortamlar oldugu
sOylenebilir. S6zgelimi, Giilnar, Balc1 ve Cakir
(2010: 179) yaygm izleyici ve narsizim kav-
ramlarmi temel alarak Ogrenciler {izerinde
yaptiklar1 bir aragtirmada Facebook kullanicila-
rimin yaygin izleyici 6zellikleri gosterdiklerini
saptamiglardir. Bu baglamda, sosyal ag1 kul-
lanmaya yonlendiren motivasyonlarin ve elde
edilen doyumlarm neler oldugunu anlamak,
yaygin izleyici 6zelligi gosteren kullanicilari
anlamak agisindan da olduk¢a Onemli hale
gelmistir.

1. KURAMSAL ZEMIN

1.1. Web 1.0°dan Web 2.0’a Gecis ve Sosyal
Medya

Tim Berners-Lee tarafindan 1989 yilinda,
Robert Cailliau ile birlikte Genevre’de CERN
projesi  lizerinde  ¢alisirken  gelistirilen
(www.w3.org, 2010; Shih 2009: 15) web
(WWW ya da Web 1.0), esasen internet iize-
rinde ‘bilgisayar ile bilgisayar’ arasindaki etki-
lesimi desteklemek tizere tasarlanmis bir yazi-
Iimdir. Web’in bu ilk siirimiinde kiigiik bir
yazar grubu biiyiik bir okuyucu grubu i¢in web
sayfalar1 yaratmaktaydi. Kullanicilar oldukga
edilgen bir konumdaydi. Icerik yaratimina
katkida bulunma, diger web kullanicilart ile
etkilesime girme olanagi veren Web 2.0 siirii-
mil ise, web teknolojisinin gdriiniimiinii kisa
sire icinde  degistirmistir = (Naik  ve
Shivalingaiah 2008: 500). ‘Eski web’ ile
Facebook ya da YouTube gibi Web 2.0 siteleri
arasindaki farkliliklar asagidaki olgiitler dikka-
te alindiginda daha goriiniir hale gelmektedir.
Bunlar, teknolojik farkliliklar (siteyi olustur-
mak i¢in kullanilan kodlama/sunum teknoloji-
leri ve kullanici etkilesimine izin verme), yapi-
sal farkliliklar (sitenin amaci ve diizenlemesi),
sosyolojik farkliliklar (arkadaglarin ve grupla-
rin  gorig/fikir/egilimleri) olarak siralanabilir
(Cormode ve Krishnamurthy 2008: 1).
Constantinides ve Fountain (2007: 233), Web
2.0 teknolojisini uygulama tiplerine gore bes
temel kategoride smiflandirmustir:
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Bloglar: Weblog sozciigiiniin kisaltilmasindan
tiremistir. Cevrimigi gilinliikler olarak da ifade
edilen bloglar, Web 2.0 uygulamasinin en hizli
biiyiiyen kategorisidir. Cogu zaman Podcast’ler
ile yani tagmabilir cihazlara indirilebilen ve
izlenilip dinlenebilen dijital ses ya da video
igerikleri ile birlesirler. http://gizmodo.com,
http://www.boingboing.net, http:/www.
huffingtonpost.com, bunlara 6rnek olarak veri-
lebilir.

Sosyal Aglar: Kullaniciya, kisisel igerik degis
tokusu yapabilme ve diger kullanicilarla ileti-
sim kurabilme olanag1 veren, kisisel web site-
sini inga etme olanagi saglayan uygulamalardir.
http://www.myspace.com, http:/www.
facebook.com, www.hyves.nl, http://www.
ning.com sosyal aglar i¢in iyi birer rnektir.

Icerik Topluluklar:: Belirli igeriklerin organize
edilmesini ve paylasilmasii saglayan tiirden
web siteleridir. Video igerikli paylasim siteleri-
ne,http://video.google.com, www.youtube.com,
http://etsylove.ning.com, fotograf igerikli pay-
lagim sitelerine, http://www.flickr.com, sosyal
isaretleme sitelerine (Social Bookmarking)
www.digg.com, http://del.icio.us, kullanicilar
tarafindan edit edilmeye acik olan ansiklopedi-
lere de  www.wikipedia.org, http:/en.
citizendium.org/ wiki/Main_ Page Ornek veri-
lebilir.

Forumlar/llan Tahtalari: Genellikle 6zel ilgi
alanlarma yonelik fikirlerin ve enformasyonun
degis tokusunu saglayan sitelerdir.
www.epinions.com,www. personaldemocracy.
com, http://www.python.org bu kategoride
kabul edilebilir.

I¢erik  Toplayicilar: Kullanicilarm, erismek
istedikleri web igerigini tamamen kendilerine
uyumlu hale getirmesine izin veren uygulama-
lardir. Bu siteler Real Simple Syndication ya da
Rich Site olarak bilinen bir teknik kullanmak-
tadir. http://uk.my.yahoo.com,  http://www.
google.com/ig, http://www.netvibes.com site-
leri bu kategoride diisiiniilebilir.

Yukarida s6zii edilen Web 2.0 uygulamalart ile
sosyal medya arasindaki iliskiyi irdelemek i¢in
iki terimin nasil tanimlandigma bakmak ge-
rekmektedir. Literatiirde baz1 yazarlarin, sosyal
medya ile Web 2.0 terimini birbirinin yerine
kullandig1 goriilebilir. Ancak web 2.0 terimi
daha cok veri tabanlari, AJAX (Asynchronous
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Java Script and XML) ve RSS (Really Simple
Syndication) iizerine kurulan yiiksek derecede
kisisellestirilmis ve esnek hale getirilmis web
deneyimi sunan etkilesimli web sitelerinin
gliniimiiz jenerasyonunu tarif etmektedir. Do-
layistyla bu terim, isin teknoloji boyutuna
odaklanmaktadir. Sosyal medya terimi ise, sdz
konusu Web 2.0 uygulamalarmnin toplumsal
boyutlarina ve yol agtigi etkilere gonderme
yapmaktadir (Bruns ve Bahnisch 2009: 7). Bu
kavram iizerine kafa yorarken teknoloji ve
araglarm kendilerini disiinmekten ¢ok, bu
araclarin insanlara ne tiir iletisim olanaklari
verdigi tizerine yogunlagsmak gerekmektedir
(Scott 2010: 38). Buradan yola ¢ikarak sosyal
medyayi, topluluk olusturmak, sosyal etkilesim
yaratmak ve isbirligi gerektiren ortak projeler
iretmek igin alanlar ve firsatlar yaratan Web
2.0 temelli web siteleri olarak tanimlamak
miimkiindiir (Bruns ve Bahnisch 2009: 7).
Kietzmann, Hermkens, McCarthy ve Silvestre
(2011: 1) yukarida sozii edilen web sitelerine
gezgin ortamlart da ekleyerek sosyal medyayi,
bireylerin ve topluluklarin yiiksek diizeyde
etkilesimli platformlar iizerinden paylasim,
tekrar yaratma, tartisma, kullanici yaratimli
icerigi degistirme gibi eylemlerde bulunduklari
web temelli teknolojiler ve mobil ortamlar
olarak tanimlamaktadirlar. Sonu¢ olarak Web
2.0 ve sosyal medya terimleri, kavramin farkl
boyutlarina bakan tanimlamalardir.

Geleneksel medya ya da bazi yazarlarin deyi-
miyle eski medya s6z konusu oldugunda, in-
sanlarm kitle iletigim araglarini kullanma ne-
denleri ve araglar arasindan yaptiklar1 segimler,
etken (aktif) siirecler olarak kabul edilmektey-
di. Yeni medyada ve dolayisiyla sosyal medya-
da ise etkilesimli (enteraktif) kavramindan soz
edilmekte, iki yonlii iletisim ve kullanict yara-
timli igerik kavramlari 6n plana ¢ikmaktadir
(Royal 2009: 7). Etkilesimli siirecler sosyal
medyanin ¢ekim giiciinli de artirmaktadir.
Alexa.com 2011 Nisan verilerine gore, diinya-
da en ¢ok ziyaret edilen 10 sitenin yarisi sosyal
medya siteleridir. Bunlar ziyaret sayisina gore
Facebook.com, YouTube.com, Blogger.com,
Wikipedia.com, Twitter.com olarak siralan-
maktadir (Alexa.com 2011).

1.2. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, sosyal medya tiirlerinden biri
olarak kabul edilebilir. Acar ve Polonsky
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(2008: 57)’ye gore giinlimiizdeki anlamiyla
olmasa da tarihsel agidan bakildiginda sosyal
aglarm kokleri New Jersey Teknoloji Enstitii-
siinde 1978 yilinda Freeman ve ekibi tarafindan
kurulan ve kullanicilarin birbirlerine elektronik
posta atmasina, biilten tahtalarini gérmelerine
ve ‘list server’ hizmetinden yararlanmalarina
olanak taniyan Elektronik Enformasyon Degis
Tokus Sistemi’'ne (Electronic Information
Exchange System, EIES) kadar gitmektedir.
Ancak bugiin bildigimiz anlamda ilk sosyal ag
sitesi 1997  wyilinda  hizmete  giren
Sixdegrees.com’dur (Boyd ve Ellison 2008:
214). ‘Sixdegrees’ ismi sosyolog Stanley
Milgram’m 1960 yilinda, insanlar arasindaki
baglanti yollarin1 saptamak igin yaptigi bir
deneye gonderme yapmaktadir. Milgram’in
kafasinda, insanlarin tamamen farkli diinyalar-
da m1 yoksa birbirleriyle iligki icinde olan
kocaman bir ag diizeni i¢inde mi yasadiklari,
herhangi iki kisi arasindaki baglantinin uzakli-
ginin ne kadar olabilecegi tiirtinden bir¢ok soru
vardi. ‘Alt1 Asamali Ayrilik’ kavrami ya da
diger bilinen adiyla ‘Kiiglik Diinya Fenomeni’
(Small World Phenomenon) rastgele segilen iki
kisinin ortalama alt1 nokta araciligiyla birbirine
bagli oldugunu ifade eden bir terimdir
(Gladwell 2002: 36). Ismini bu deneyden alan
Sixdegrees.com, kullanicilarina profil olustur-
ma, arkadaslarini listeleme ve listelerde gezin-
me olanagl veren bir siteydi. Bu 6zelliklerin
bir¢ogu, ornegin profil olusturma, belli bash
arkadaslik sitelerinde ve bir¢ok sanal topluluk-
ta daha onceden var olmasina ragmen,
Sixdegrees.com bunlar1 {izerinde toplayan ilk
sitedir. Bu ilk sosyal ag sitesi, milyonlarca
kullaniciy1 ¢ekmeyi basarmasina ragmen 2000
yilinda kapanmistir (Boyd ve Ellison 2008:
214). Sitenin kapanmasindan beri, internet
kullanim oranlar1 bilyiik 6l¢lide artmis, insanlar
sosyal bir mekan olarak g¢evrimi¢i diinyanin
varligimi disinmeye aligmiglardir (Donath ve
Boyd 2004: 71). Ozellikle son yillarda ise sos-
yal aglarm kiiresel bir fenomen haline geldigi
rahatlikla sdylenebilir. Uye sayis1 yarim milyar
kullaniciy1 ¢oktan asan Facebook, bunun en
onemli gostergelerinden biridir. 2010 verilerine
gore Amerika’da sosyal ag sitelerinde gegirilen
zaman %277 oraninda artmistir. Gezgin aygit-
lar yoluyla internete baglanan kullanicilarin
%32’si bir sosyal ag sitesini ziyaret etmektedir
(Nielsen.com 2010). Universal McCann’in
(UM) Kasim 2008 ile Mart 2009 tarihleri ara-

sinda, i¢lerinde Tiirkiye’nin de oldugu 38 iilke-
de 22,729 aktif internet kullanicis1 iizerinde
gerceklestirdigi sosyal medya aragtirmasina
gore, sosyal ag siteleri igerik tiretimi ve payla-
sim1 agisindan internetteki temel platformlara
doniismiis durumdadirlar. Eyliil 2006’dan beri
bu konuda toplam dort arastirma yapan UM,
sosyal ag sitelerine lyelikte silirekli bir artis
saptamistir. 11k arastirmada kiiresel olgekte
aktif internet kullanicilarmin  %27,3’liniin,
ikinci arastrmada %36,2’sinin, Ugiincii aras-
tirmada %56,6’smin doérdiincii arastirmada ise
%62,5’inin  sosyal ag sitelerine liye oldugu
goriilmiigtir. Buna gore aktif kullanicilarin
sosyal ag sitelerine iiyelik orani 2006—2009
yillar1 arasinda ortalama iki kat artmistir. Ulke
kategorisi agisindan en biiylik oran ise %85 ile
Rusya’da bulunmaktadir (UM 2009: 5). Bu
veri comScore.com 2009°da yaymladigi bir
arastirma tarafindan da desteklenmektedir
(comScore 2009). Ioffe (2011: 31-32) Rus-
ya’daki yiiksek sosyal ag kullanimmi kiglarin
¢ok sert ve uzun gegmesi, ozellikle kuzey se-
hirlerinin uzun kig siiresince yalitilmig hale
gelmesi ve iilkede enformel bilgiye verilen
onem gibi bazi etkenlerle agiklamaktadir.

Sosyal ag siteleri, Web 2.0 teknolojisinin bir
uzantisi gibi diistiniilebilir. Web 2.0, web igeri-
ginin kullanici tarafindan olusturulmasini sag-
layan “kullanict yaratimli” bir model ilizerine
temellenmistir. Kullanicilar bu yeni siiriimde, o
anda cevrimici olan bagka herkesin ulagabile-
cegi igerigi (metin, fotograf, miizik vb.) web
sitelerine kolaylikla yiikleyebilirler. Sosyal ag
siteleri bu igerigin yaratimi icin adeta bir reh-
ber kitap islevi géormektedir. Kullanicilar kendi
yarattiklart profilleri iizerinden favori miizik,
film vb. listeler olusturabilecekleri gibi kendi
fotograf, video ve miizik igeriklerini sisteme
yiikleyebilirler (Nyland, Marvez ve Beck 2007:
2). Sosyal ag siteleri bireylere kendilerini ifade
etme, sosyal aglarini eklemleyerek birlestirme,
digerleri ile baglantilar kurup bu baglantilar
siirdiirme olanagi veren ¢evrimig¢i alanlardir.
Bu aglar is veya meslek temelli olabilecegi gibi
(LinkedIn.com), romantik iligkiler, politika,
miizik gibi ortak ilgi alanlarin1 da temel alabi-
lirler (Myspace.com) (Ellison, Steinfield ve
Lampe 2006: 3). Boyd ve Ellison (2008: 211)
sosyal ag sitelerini, “bireylerin, smirlandirilmig
bir sistem i¢inde kamuya tamamen agik ya da
yart acik profiller insa etmesine, bir seyler
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paylastiklar1 kullanicilardan olusan bir liste
olusturarak bunu ilan etmelerine ve sistem
icerisinde kendileri ya da baskalar1 tarafindan
olusturulmus baglant1 listelerini inceleyip kar-
silagtirmalarma olanak saglayan web temelli
hizmet siteleri” olarak tanimlamaktadirlar.
Sosyal ag siteleri, diger insanlarla baglanti
kurmay1 kolaylastiran, kullanicilari, sisteme
kayit olur olmaz kisisel aglarini genisletme,
yeni insanlarla bulusma ve yeni baglantilar
olusturma konusunda O6zendiren sistemlerdir.
Temel hedef ¢evreyi siirekli genisletmektir
(Donath ve Boyd 2004: 78). Boyd ve Ellison
(2008: 211) sosyal ag sitelerini essiz yapan
seyin kullanicilara yabancilarla bulusma olana-
&1 vermesinden ¢ok kullanicilarin kendi sosyal
aglarini olusturup goriiniir hale getirmelerine
izin vermesi oldugunu sdylemektedir.

Sosyal ag siteleri ile ilgili olarak yapilan galis-
malarda sik¢a rastlanan olgulardan ikisi zayif
baglar ve sosyal sermaye kavramlaridir. Sos-
yolog Mark Granovetter, 1974 yilinda Bos-
ton’da yaptigi bir arastirmada sayilari birkag
yiizi bulan yonetici ve g¢alisanin ise alinma
siireglerini incelemis ve arastirmaya katilanla-
rm %56’sinmn igi, is ilan1 gibi resmi kanallar
yerine kigisel bir baglanti aracilig ile buldugu-
nu gérmistiir. Asil ilging olan bulgu ise, ise
girenlerin s6z konusu kigisel baglantilar1 ile
arada bir ya da nadiren goriisiiyor olmalaridir.
Bagka bir deyisle, ise girme siireglerinde ise
yarayan baglantilar, yakin arkadaslar gibi kisi-
sel baglantilardan ¢ok, arada bir ya da nadiren
goriigiilen tanidik/bildik kisilerdir. Yeni bir is
bulmak, yeni bir haber ya da istihbarat elde
etmek, yeni bir fikir tiretmek s6z konusu oldu-
gunda, zayif baglar giiglii baglardan genellikle
daha ¢ok ise yaramaktadirlar. Ciinkii arkadas
olarak nitelenen kisiler, bizimle ayni is yerinde
¢alisan, benzer ya da ayni okuldan mezun ol-
mus, ayni mahallede yasayan kisacasi ayni
diinyayr paylastigi i¢in bizimle benzer seyler-
den haberdar olan ve dolayisiyla benzer ola-
naklara sahip kisilerdir. Tanidiklar ise farkli, is
diinyalar1 ve farkli ¢evrelerden geldikleri igin
bizim hakim olmadigimiz alanlardan enfor-
masyon sahibi olabilirler. Bu olgu, Granovetter
tarafindan ‘zayif baglarin giicii’ (strength of
weak ties) olarak tarif edilmistir. Tadinik ve
bildikler, bir ¢esit sosyal gili¢ kaynagidir ve ne
kadar ¢ok tanidik s6z konusu ise o kadar sosyal
giigten s6z etmek miimkiindiir (Gladwell 2002:
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54). Bu durum sosyal sermaye kavrami ile
yakindan iliskilidir. Sosyal sermaye, farkli
alanlarda, farkli tanimlarla kullanilan elastiki
bir terimdir (Ellison ve ark. 2006: 6). Bourdieu
ve Wacquant (1992: 119) sosyal sermayeyi,
kargilikli olarak birbirini tanima ve bilmeden
kaynaklanan, bir bakima kurumsallagmis sii-
rekli bir agin sahibi ya da pargasi olma saye-
sinde bireyler ve/veya gruplar yoluyla elde
edilen sanal ya da gercek tiirdeki kaynaklarin
bir  toplami  olarak  tanimlamaktadirlar.
Huysman ve Wulf (2004: 1)’a gore sosyal
sermaye, iyl niyet, karsilikli destek verme,
ortak dil, paylasilan normlar, sosyal giiven ve
‘karsiliklt zorunlu hissetme’ duygusunun olus-
turdugu ve insanlarin bundan deger elde ede-
bildigi ag baglantilarma gonderme yapmakta-
dir. Sosyal sermaye en sade haliyle insanlarin
sosyal etkilesimleri sonucu elde ettigi kaynak-
lar olarak tanimlanabilir. Buna goére genis ve
¢esitli ag baglantilarma sahip bireylerin kiigiik
ve daha az cesitli ag baglantilarina sahip kisile-
re gore daha giiclii sosyal sermayeye sahip
oldugu farz edilmektedir (Valenzuela ve ark.
2009: 877).

Facebook gibi sosyal aglar, hem sosyal serma-
yeyi hem de zayif baglarin sayisini artirmaya
olanak taniyan sebekelerdir. Ellison ve arka-
daslarma (2006: 28) gore Facebook, ozellikle
ogrencilerin sosyal sermayelerini bigimlendir-
mesi ve sirdiirmesinde 6nemli bir rol oyna-
maktadir. Sozgelimi, Facebook’ta tiniversite
ogrencilerinin iligkilerini siirdiirmek igin en
¢ok caba sarf ettikleri gruplarindan birisi lise
arkadaslaridir. Haythornthwaite (2005: 137)’a
gore, Facebook hem zayif baglarin siirdiiriilme-
si hem de ‘sakli kalmis baglar’in (latent ties)
olusturulmasi konusunda da islev gérmektedir.
Sakli kalmis baglar, teknik olarak miimkiin
olmakla birlikte sosyal olarak heniiz aktive
olamamis sosyal baglart temsil etmektedir.
Facebook sosyal aginda, ortak arkadas iizerin-
den yeni arkadas edinme, birinin profilini ince-
leme yoluyla elde edilen ipuglarini kullanarak
(ortak 1ilgili alanlari, ilging tartigma konulari,
ayn1 se¢meli dersi alma vb.) sakli kalmis bagla-
11 zayif baglara ¢evirmek miimkiindiir.

Sosyal aglar icinde katilimcilar arasinda dog-
rudan linklerin olmadigi bazi bosluklarin yer
almas1 enformasyonun sistem iginde daha etkin
bir bicimde akmasini saglayan etkenlerden biri
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olarak kabul edilmektedir. Ozellikle yeni en-
formasyonun ve fikirlerin gruplar ve alt gruplar
arasindaki yayilimi bu sekilde daha hizli ola-
bilmektedir. Bir grupta siradan olan bir bilgi
diger grupta yeni ve daha degerli olabilmekte-
dir (Ellison ve ark. 2006: 10). Zayif baglar bu
baglamda gruplar arasi enformasyon akigini
hizlandiran atlama noktalar1 olarak diistiniilebi-
lir. Bu ayn1 zamanda sosyal sermayenin dege-
rini de artiran bir 6zelliktir.

1.3. Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslari
tarafindan kurulan Facebook sosyal agi, baglar-
da yalnizca Harvard 6grencileri ile smirlandi-
rilmigken zaman iginde once diger kolej, iini-
versite ve liselere sonra da kiiresel diizeyde
herkese acik hale gelmistir (Carlson 2011,
businessinsider.com). Facebook’un akademi
dismdaki kullanicilara agilmasi yalnizca kulla-
nict profilini degistirmekle kalmamis onlarm
sosyal ag1 kullanmaya yonelik motivasyonlari-
n1 da degistirmistir (Joinson 2008: 1028). Son
rakamlara gore Facebook sosyal aginda 800
milyonun iizerinde kullanict bulunmaktadir
(Facebook.com 2011). Diinyanmn en genis
sosyal aginin yayilma hizi ise medya tarihinde-
ki diger araglarla karsilastirildiginda oldukga
siradisidir. S6zgelimi, radyo 50 milyon kulla-
niciya 38, televizyon 13, internet 4, iPod ise 3
yilda ulagmistir. Facebook’a ise 9 ay iginde 100
milyondan fazla kullanici  kaydolmustur
(Qualman 2009: socialnomics. net). Alexa
.com’un Nisan 2011 verilerine gore, sosyal ag
sitesi Facebook, Google arama motorundan
sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen site duru-
mundadir. Siteye yapilan ziyaretlerin biiylik bir
bolimii (%25) Amerika Birlesik Devletleri
iizerinden ger¢eklesmektedir. ABD’den sonra
en ¢ok ziyaret %06,8 ile Hindistan’a aittir. Tiir-
kiye ise %2’lik oraniyla bircok iilkenin 6niinde
yer almaktadir (Alexa.com 2011). Yine, 2011
yil1 istatistiklerine gore, sistemde kullanicilarin
etkilesim halinde oldugu 900 milyondan fazla
sayfa, grup, olay ve topluluk sayfast mevcuttur.
Siradan bir Facebook kullanicisi her ay 90
adetten fazla icerik tiretmektedir. Sistemde her
ay 30 milyardan fazla igerik (web linki, haber,
blog postasi, not ve fotograf albiimii) paylasil-
maktadir. Facebook’ta bir kullanicinin ortala-
ma 130 arkadas1 vardir ve siteye mobil aygitla-
rindan erigen aktif kullanici sayisi 200 milyo-
nunun lzerindedir (Facebook.com 2011).

Nielsen’in 2010 Medya Endiistrisi raporuna
gore, Facebook Amerika’da 65 yas ve lizerinin
bile en ¢ok ziyaret ettigi liciincii site olmay1
basarmistir (Nielsen.com, 2010). Bu istatistik
en azindan ABD’de, sosyal medyanin yalnizca
genc kullanicilar tarafindan talep goéren bir
sosyal ag olmadigmi gosterir niteliktedir.
ComScore’un ‘The 2010 Europe Digital Year
in Review’ raporuna gore ise, Avrupa’da inter-
net kullanicilart ayda ortalama 24 saatlerini
internet kullanarak gecirmektedirler. Tiirkiye
ayda ortalama 25 saat ile Fransa, Ingiltere ve
Hollanda ile birlikte 24 saatlik ortalama siirenin
iizerinde bulunan dort iilkeden biridir. Hem
Avrupa’daki en genis sosyal ag (%92,2) hem
de en genis Facebook (%90,4) penetrasyonuna
sahip olan Tirkiye, Avrupa ortalamalarinin
(%63,6 Facebook, %84,4 sosyal ag) oldukga
iizerindedir. Facebook sosyal agi, 2010 yili
sonu itibariyle, 18 Avrupa iilkesinin 15’inde bir
numarali sosyal ag sitesi haline gelmistir
(comScore.com, 2010). Com.Score Video
Matrix 2011 Nisan verilerine gore, sosyal ag
sitesi Facebook Tiirkiye’de lider web destinas-
yonu olmasinin yaninda, 2011 Subat ayinda 17
milyon izleme sayisiyla en popiiler ¢evrimigi
video izleme destinasyonu olmayi basarmistir.
Subat ay1 boyunca, kullanicilar Facebook iize-
rinden yaklasik 792 milyon video izlemistir ki
bu rakam Subat ayr boyunca kullanici basina
ortalama 46,6 video yapmaktadir
(comScore.com 2011). Facebook istatistikleri
Oylesine hizli degigsmektedir ki 2011 rakamla-
rimin bile kisa siirede eskimis hale gelecegini
ongormek zor degildir.

1.4. Kullanmimlar ve Doyumlar Yaklasim

‘Kitle iletisim araglari insanlara ne yapar?’ ve
‘Insanlar kitle iletisim araclari ile ne yaparlar?’
sorulari, medya ve birey arasindaki iliskiyi
inceleyen arastirmalara uzun siire egemen olan
iki temel arastirma gelenegini temsil etmekte-
dirler. Ilk soru etki arastirmalari ile iliskili bir
soru iken, ikinci soru kullanim ve doyum arasg-
tirmalarmma iligkindir (Jensen ve Rosengren
2005: 55). Kokleri 1940’ yillara dayanan
kullanimlar ve doyumlar yaklagimi (Vivian
1991: 390, Baran ve Davis 1995: 217)
izlerkitleleri, kitle iletisiminin ¢ekiciligi ve
giicili karsisinda ¢ok az dirence sahip, homojen,
elestiri yapmaktan uzak, savunmasiz ve edilgen
olarak goren etki aragtirmalarinin giderek kisir-
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lagmasi nedeniyle iletisim ¢alismalar1 alaninda
hizla kabul gérmiis ve yayillmigtir. Yaklagimi-
nin temeli, izlerkitlelerin karmagik bir gereksi-
nimler dizisi oldugu ve bunlan kitle iletigim
araglarii kullanarak gidermeye galistig1 inan-
cina dayanmaktadir (Fiske 2002: 151). Buna
gore izlerkitle liyeleri s6z konusu gereksinimle-
rini gidermeye c¢alisirlarken oldukca etken
stireclere girerler, drnegin ruh hallerine gore
miizik, ilgi alanina goére dergi veya televizyon
kanal1 secerler. Heyecan, romantizm, giivenlik
gereksinimi, toplumsal veya kisisel gereksi-
nimler izlerkitelerin se¢imlerini etkileyen fak-
torler arasindadir (Dimbleby ve Burton 1998:
177). Medya merkezli gereksinimler genellikle,
enformasyon elde etmeye yonelik gereksinim,
rahatlama gereksimi, arkadaslik/eslik etme
gereksinimi, dikkat dagitma/oyalanma gereksi-
nimi ve kagig gereksinimi seklinde siralanabilir
(Littlejohn ve Foss 2009: 65). Sozgelimi, bir
izlerkitle iiyesi eger kacis (escapism) gereksi-
nimi duyuyorsa, bu gereksinimi doyurmaya
yonelik spesifik araglar mevcuttur (Quan-
Haase ve Young 2010: 351).

Yaklagim zaman iginde elestirilere de ugramis-
tir. Elestiriler genellikle, modelin fazlasiyla
islevselci, bireysel ve psikolojik oldugu, top-
lumsal yapisal determinizme duyarsiz kaldigi,
sozgelimi televizyonun disiik bir segicilikle
izlendigini gosteren kanitlara ragmen, izleyici-
nin eylemini gereginden fazla Onemsedigi,
igerige duyarsiz kaldig1 yoniinde yogunlagsmak-
tadir (McQuial ve Windahl 2005: 177). Yakla-
sim izleyicinin ne dereceye kadar aktif oldugu,
iletisim siirecindeki &teki 6geleri (iletisim Or-
giitleri, gonderenler) ve onlarin islevlerini
onemsememekle dolayisi ile iletigim sistemi ve
bireysel sistem arasindaki ¢ikar ve gii¢ farkla-
rm1  gdrmezden gelmekle elestirilmektedir
(Erdogan ve Alemdar 2002: 194-195). Ancak
bir¢ok yazar, kullanimlar ve doyumlar yakla-
siminin, internet, yeni medya gibi teknolojile-
rin ve bilgisayar aracili iletisim gibi kavramla-
rin ortaya ¢ikisi ile birlikte tekrar popiiler hale
geldigini  belirtmektedir (Royal 2009: 7,
Ruggiero 2000: 1, Johnson ve Kaye 2009: 176,
Rubin 2009: 147). Hatta Johnson (2009:
http://mediaconvergence.org)’a gore bu yakla-
sim, bir donem goézden diisen ve sonra giicli
bir geri doniis yapan kuramlara verilebilecek en
iyi orneklerden birini olusturmaktadir. Aslina
bakilirsa, kullanimlar ve doyumlar, gazete,

64

radyo, televizyon ve su anda internet olmak
iizere her yeni Kkitle iletisim aracinin ortaya
¢ikist agamasinda oncii ve yenilik¢i bir kuram-
sal ¢ergeve sunmayi bagarmis bir yaklasimdir
(Ruggiero 2000: 1). Quan-Haase ve Young
(2010: 351) da benzer bir bigimde, kullanimlar
ve doyumlar yaklasimimin esasen gazete, tele-
vizyon gibi geleneksel medyayr incelemek
iizere gelistirilmesine ragmen yeni medyay:
incelemek i¢in kullanilabilecegini goriigiinde-
dir. Ayhan ve Balci (2009: 16)’ya gore kulla-
nimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin inter-
neti kullanma nedenlerini anlamak ve bu kulla-
nimdan elde ettikleri doyumlar1 ortaya ¢ikar-
mak ac¢isindan da uygun bir yaklasimdir. Soz-
gelimi, Perse ve Dunn (1998: 437, 453) 1998
yilinda yaptiklar1 bir calismada, bilgisayar
teknolojisinin ~ sahip oldugu etkilesimlilik
(interactivity) ve kitlesizlesme ya da kullanici
elemesi (demassification) olarak tarif edilebile-
cek tiirden ozelliklerinin, kullanictya aktif bir
bi¢cimde icerik arama ve belirli iletisim gerek-
sinimlerini doyurma olanag verdigini sapta-
mistir. Caligma sonuglari, kullanimlar ve do-
yumlar yaklagiminin internet gibi yeni medya
¢alismalart i¢in kullanilmasi fikrini destekler
niteliktedir. Interneti, bireyi hem enformasyon
arama hem de iiretme agisindan yetkilendirme
kapasitesine sahip bir ara¢ olarak tanimlayan
Singer (1998: 10) ise onu bireycilikte
(individualism) nihai bir nokta olarak gérmek-
tedir. Ciinkii internet, kullanicinin amag¢ odakli
oldugu, gereksinimlerini doyurmak i¢in med-
yayl ve medya icerigini aktif olarak arayip
sectigi konusundaki varsayimlari somutlagtiran
niteliklere sahiptir (Johnson ve Kaye 2009:
176). Ornegin, etkilesimli olma katilimcilarm
kargilikli iletisim stirecindeki rolleri iizerinde
kontrol sahibi olabilme ve rollerini degis tokus
edebilme derecesiyle iligkilidir (Williams ve
ark. 1988: 10). Dutton, Rogers ve Jun (1987:
234) ise bu kavrami, yeni iletisim sistemlerinin
kullanici komutlarma yanit verebilme derecesi
olarak tanimlamaktadir. Yeni meydanmin bir
baska o6zelligi olan kitlesellikten uzaklagma ya
da kullanict elemesi, aracin kullaniciya genis
bir menii i¢erisinden segme olanagi tanimasiyla
iligkilidir. Kitlesel ve dolayisiyla standart me-
sajlar yerine, kisiye 6zel hale getirilmis mesaj
iretmenin 6nii agiktir. Ha ve James (1998: 2)
1998 yilinda, internetin kitlesel tiretim ve tiike-
tim yapan bir ara¢ olmaktan uzaklagarak nisle-
rin ve ozel iiretimlerin sonsuz kaynagi olmaya
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dogru evrimlesecegini séylemistir. Gliniimiizde
bu Ongoriiniin gercgeklestigini sdylemek yanlig
olmayacaktir. Hatta kitlesel mesajlar, alici
tarafindan artik ikinci smif olarak algilanabil-
mekte, bireysel ve diyaloga dayali iletigim
tarzlar tercih edilmektedir (Chamberlain 1994:
274). Yeni medyanin bir bagka 6zelligi olan es
zamanli olmama (asynchroneity) mesaji génde-
ren ile alan arasinda ayni anda olmayan ve
zamana yayilan bir iletisimin gerceklesmesi ile
agiklanmaktadir. Ornegin, bir elektronik posta-
nin gondericisi ve alicist postayr farkli zaman-
larda okuyup yanitlasalar bile hala etkilesim
icerisinde olabilirler (Williams ve ark. 1988:
12, Riva ve Galimberti 1998: 17). Yukarida
sayillan ozellikler, interneti geleneksel kitle
iletisimi araglarindan ayirmaktadir. Hem Kkitle
iletisimimin hem de kisiler arasi iletisimin
ozelliklerini tasiyan internet bir ara form olarak
melez ozellikler gostermektedir.

Yeni iletisim teknolojileri kullanicilara siirekli
bir bi¢imde daha ¢ok sec¢enck verdigi igin,
giidiileme ve tatmin izlerkitle arastirmalarinda
her zamankinden daha hayati bir 6ge haline
gelmistir. Bu baglamda, kullanimlar ve doyum-
lar yaklagiminin aragtirmacilar tarafindan yo-
gun bir bicimde kullanilmaya baslanmasi siirp-
riz degildir (Ruggiero 2000: 14). Ustelik yeni
medya teknolojilerinin ortaya ¢ikmasi arastir-
macilara, izlerkitleleri artik yalnizca birer med-
ya tiiketicisi olarak degil, birer medya iireticisi
(bloglar vb) olarak inceleme olanagi da ver-
mektedir (Papacharissi 2009: 139-140).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin giicii,
onun farkli medya igeriklerine uygulanabilme-
sinden de kaynaklanmaktadir. Ancak yine de
birbirinden farkli igerik ve ilgi alanlarina rag-
men, kullanim ve doyum konusundaki ¢aligma-
lar, giidiileri, sosyal ve psikolojik gecmisi,
bilissel, tutumsal ve davranissal ¢iktilar: igeren
ortak bir ¢erceveye sahip oldugu sdylenebilir.
Tipik bir kullanimlar ve doyumlar g¢alismasi,
belirli bir araca (medium) odaklanacak ya da
kullanim ve doyumlar1 farkl araglar arasinda
kargilagtirmaya gidecektir. Bu sekilde yaparak,
arastirmacilar, giidiileri, iliskili sosyal ve psiko-
lojik gecmisi inceleyecek, so6z konusu aracin
kullanimmdan dogan sonuglar1 ya da ortaya
¢ikan etkileri hesaba katacaktir. Bir¢ok kulla-
nimlar ve doyumlar yaklagimi ¢alismasi, giidii-
leri medya tiiketimini anlamimin bir yolu olarak

incelemektedir. Pembe diziler, haber program-
lar1, radyo programlari, kablolu TV, cep tele-
fonlari, internet ve ¢evrimigi hizmetler bunlara
ornek olarak verilebilir. (Papacharissi 2009:
139-140). Bununla beraber, web teknolojisi,
¢evrimi¢i oyunlar, Facebook, Twitter, LinkedIn
gibi sosyal ag siteleri, aninda mesajlagma yazi-
Iimlar1, sanal topluluklar hakkinda yapilan
birgok aragtirma kullanimlar ve doyumlar yak-
lagimmi kuramsal bir g¢er¢eve olarak kullan-
maktadir. S6zgelimi, Balct ve Giilnar (2008:
81) kullamimlar ve doyumlar yaklasimindan
yola ¢ikarak iiniversite Ogrencileri arasinda
aninda mesajlasma kullanimma iligkin, kisile-
rarast etkilesim ve fayda, kolaylik, rahatla-
ma/eglence ve bilgi arama olmak iizere dort
temel motivasyon saptamistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda, elde
edilen doyumlar ve aranan doyumlar geklinde
bir ayrima gitmek de miimkiindiir. Elde edilen
doyumlar, izlerkitle tiyelerinin belirli bir araci
deneyimlemesi yoluyla elde ettigi doyumlar
olarak kabul edilirken, aranan doyumlar ki
bunlardan siklikla gereksinimler ya da giidiiler
olarak da soz edilir, izler kitlelerin bir araca
temas etmeden 6nce ondan elde etmeyi umduk-
lar1 doyumlar olarak tarif edilebilir. Aranan ve
elde edilen doyumlar arasindaki farkin derecesi
de tatmin olma ya da olmama diizeyiyle yakin-
dan iligkilidir. Eger elde edilen doyumlar, bek-
lenen doyumlar: karsilar ve hatta ondan daha
da oteye geger ise aracin kullanimi bir tiiketim
aligkanligina doniigebilir. Tersi durumunda ise,
aracin kullanimi ya da takibinde azalmalar
olacaktir. Hatta bu durum izlerkitle iiyelerini
baska araglar bulmaya yoneltebilir (Palmgreen
ve Rayburn’den akt. Quan-Haase ve Young
2010: 351). Kullanimlar ve doyumlar yaklasi-
mi, bir izler kitle Giyesinin ya da kullanicinin
psikolojik ve sosyolojik gereksinimlerini do-
yurmak igin iletisim araglar1 arasindan aktif
secim yapacagini ileri siirmektedir. Bu durum-
da, sdzgelimi bir kullanic1 Facebook kullanma-
y1 bir aliskanlik haline getirirse, bu aracin o
kisi i¢in tatmin edici oldugu ve gereksinimleri-
ni doyurdugu séylenebilir.

Sonug olarak kullanimlar ve doyumlar yakla-
simy, izlerkitlelerin psikolojileri ve davraniglari
hakkinda bir i¢gorii elde etmek igin kullanilabi-
lecek uygun kuramsal ¢ercevelerden biri olarak
kabul edilebilir (Lin 1996: 574).
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2.SOSYAL AGLAR UZERINE YAPILMIS
ARASTIRMALAR

Son yillarda literatiirde sosyal aglar hakkinda
yapilan aragtirma sayisinda goézle goriiliir bir
artistan soz edilebilir. Bu arastirmalara gore
bilgisayar aracili iletisim ve ¢evrimigi sosyal
aglar, kullanicilara farkli olanaklar sunmakta-
dirlar. Bunlarin bazilari, ¢evrimdist diinyada
bir araya gelme olanagi olmayan kisilerle etki-
lesime girme, duygusal destek elde etme ve
toplulugun ya da sosyal agin diger iiyelerinin
faaliyetlerini yakindan izleme/gdzetleme sek-
linde siralanabilir. Goézetleme islevinin, kulla-
nictya grup normlarmi 6grenmesi, grup iginde
uygun olmayan davranislardan uzak durmasi
ve dolayisiyla sosyal sermayesini artirmasina
olanak taniyan bir ¢evresel farkindalik kazan-
dirdig1 da one siiriilmektedir (Lampe, Ellison
ve Steinfield 2006: 167). Literatiirde yer alan
arastirmalarin  6nemli bir bolimil giiniimiiz
itibariyle en genis sosyal ag sitesi olarak kabul
edilen Facebook hakkindadir. Bu konudaki
erken dénem arastirmalarin Facebook sosyal
agmin Harvard 6grencileri ile sinirli olmaktan
ciktig1 ilk zamanlarda yogunlastigi goriilmek-
tedir. Bu konudaki 6ncii arastirmalar Lampe,
Ellison ve Steinfeld (2005, 2006, 2008) iiglii-
stiniin farkli zamanlarda yaptiklar1 arastirma-
lardir.

Lampe ve arkadaslar1 (2006: 167-168)
Michigan Devlet Universitesi’nde Agustos
2005°te 1440 ve Ocak 2006’da 1085 adet 6g-
renci iizerinde benzer yontemler kullanarak iki
arastrma yapmugtir. Arastirmacilarm  temel
sorusu kullanicilarin  Facebook agini, yeni
baglantilar kurmak i¢in mi yoksa var olan gev-
rimdis1 kisisel aglarmni saglamlagtirmak igin mi
kullandiklar1 seklindeydi. Sosyal arastirma
(social searching), sosyal ag sitesinin ¢evrimdi-
st diinyada zaten tanisilmig olan insanlar (ayni
dersi almasi, yurttan tanismasi vb. nedenlerle)
hakkinda daha ¢ok sey o6grenmek i¢in kulla-
nilmasi olarak tanimlanabilir. Sosyal gdzatma
(social browsing) ise birini ya da bir grubu
daha sonra ¢evrimdisi ortamda bulusmak ama-
ciyla site {lizerinden bulmaya caligmak olarak
tarif edilebilir. Bu iki arastirmanin sonuclara
gore, katilimcilar, Facebook agini biiyiik dlgii-
de sosyal arastirma yapmak igin kullanmaktay-
dilar. 5°1i Likert dl¢eginde 4,63 (Eski bir arka-
dasla ya da liseden tanidigim biriyle iletigim
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halinde olmak) ve 4,51 (Cevrimdisi ortamda
taniyor oldugum birinin profilini inceleme)
ortalamalarina sahip maddelerin diigiik standart
sapmalar1 bu aktivitelerin arastirmaya katilan-
lar arasinda yaygin oldugunu da gostermistir.
Lampe, Ellison ve Steinfield (2008: 725) 2008
yilinda yaptiklar1 bir baska arastrma da
Facebook agina yeni liye olanlarin eskilere
oranla ¢ok daha fazla sosyal gozatma faaliyeti
yaptiklarimi saptamustir.

Acquisti ve Gross (2006: 12-13) ise Kuzey
Amerikan Kolej Enstitlisi'nde 294 &grenci
iizerinde yaptiklar1 arastirmada, Facebook
sosyal agini, kullanim nedenleri ile mahremiyet
konular1 agisindan incelemis ve eski sinif arka-
daslarin1 bulma, ne yaptiklarmi &grenme, in-
sanlarla baglantiy1 siirdirme gibi nedenlerin
yiiksek ortalamalara sahip olduklarmi gérmiis-
tlir. Arastirmacilar, katilimcilarin 6nemli bir
kisminin romantik bulusmalar (erkek katilimci-
lar kadmlara gore biraz daha fazla), ortak ilgi
alanlarmi paylasan insanlarit bulma, kendileri
hakkinda enformasyon paylasma, kendini sun-
ma/dne ¢ikarma gibi maddeleri 7°li Likert
Olceginde en disik segenegi isaretleyerek
degerlendirmelerini agiga ¢ikma korkusuna
baglamistir. Ciinkii katilimcilardan aynit mad-
deleri, arkadas ve akranlarmin kullanim neden-
lerini distinerek degerlendirmeleri istendigin-
de, sozii edilen madde ortalamalar1 ¢arpici bir
sekilde yiikselmektedir.

Lampe ve arkadaglari (2008: 724) ‘Facebook
Kullanimindaki ve Algisindaki Degisimler’
adli ¢aligmasinda, 2006 (288 kisi), 2007 (468
kisi) ve 2008 (419 kisi) yillarinda Michigan
Devlet Universitesi’nde Facebook iizerine
yaptiklart aragtirmalart karsilagtirmistir. Buna
gore, Facebook sosyal aginmn ¢evrimdisi or-
tamda tanisilan kisiler hakkinda bilgi toplamak
i¢in kullanilmasi her yil bir 6nceki yila gore
anlamli sekilde artmistir. Sosyal agi, ayn1 sinif-
ta olan kisiler hakkinda bilgi toplamak ve eski
arkadaslar ile baglantida kalmak i¢in kullanma
oranlar1 da 2007°de 2006’ya goére c¢ogalmis
goziikkmektedir. Facebook sosyal agmdaki
arkadas sayisi ve giinlik kullanim siireleri
agisindan yapilan sorgulamalarda, 2006 ile
2007 ve 2006 ve 2008 yillar1 arasinda anlamli
artiglar gorilmiistiir. Yazarlar, ti¢c ayr1 arastir-
mada da, Facebook sosyal agini, yeni insanlarla
tanigmak, romantik bulugmalar i¢in kullanmak
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gibi maddelerin diisiik degerler almasini, agi bu
amagla kullananlarin sayisinin gergekten diisiik
olmasi veya kullanicilarin kendilerini bu sekil-
de gormekten kagmma, aciga ¢ikma korkusu
ile iliskili olabilecegini belirtmiglerdir. Bununla
beraber, kullanicilar sosyal agi ileride flort
etmek istedikleri kisi hakkinda bilgi toplamak
icin siklikla kullandiklarmni da raporlamislardir.
2008 arastirmasina, yiiz yiize goriismeleri de
ekleyen arastirmacilar, goriigmelerden birinde
bir erkek dgrencinin bulusmaya gitmeden once
partnerinin Facebook hesabindan 6grendigi
ipuglarint bulusma sirasinda kullandigini be-
lirtmistir.

Bu baglamda, sosyal ag siteleri, 6zellikle ilk
donem sanal topluluk sitelerinden (virtual
community sites) iki temel noktada ayrilmak-
tadir; Sosyal ag siteleri, kullanicilarmma hem
hali hazirda var olan sosyal baglarini siirdiirme
hem de yeni baglantilar olusturma olanagi
verirler. Buna kargilik ilk dénem sanal toplu-
luklar, ortak cografi mekandan c¢ok ortak ilgi
alanlarmi esas alan bir ag olusturmakta ve daha
onceden herhangi bir ¢evrimdisi temasi olma-
mis bireylerin daha sonra fiziksel anlamda
bulugmalarmi kolaylastiran bir islev gérmek-
teydi. Bugiiniin sosyal ag siteleri ise, hem daha
once tanigmamis bireylerin ¢evrimdist ortamda
bulusmasint hem de var olan ¢evrimdisi aglarin
stirdiiriilmesini kolaylagtiran bir bigimde yapi-
lanmistir (Ellison ve ark. 2006: 4). Baska bir
deyisle, sanal topluluklardaki ¢evrimiginden
¢evrimdisina olan temas egilimi, giiniimiiz
sosyal aglarinda ¢evrimdisindan gevrimigi
temasa dogru donlismiis durumdadir ve siirecin
iki boyutunu da i¢inde barindirmaktadir.

Joinson (2008: 1028) kullanimlar ve doyumlar
yaklagimindan hareketle 241 {iniversite dgren-
cisi tizerinde yaptig1 arastirmada faktor analizi
sonucunda 7 farkli boyuta ulagmistir. Bunlar
sosyal baglanti/irtibat, paylagilan kimlikler,
igerik, sosyal arastirma/sorusturma, sosyal ag
sorfii ve durum giincelleme seklinde siralanabi-
lir.

Raacke ve Bonds-Raacke ise (2008: 171) East
Coast Universitesi'nde 116 6grenci iizerinde
yaptig1 bir arastirma ile kullanimlar ve doyum-
lar yaklasimini temel alarak MySpace ve
Facebook sosyal aglarmi incelemistir. Ortaya
¢ikan kullanim motivasyonlar1 6nem sirasina

gore, eski arkadaslarla iletisimde olma, goriisii-
len arkadaslarla iletisimde olma, fotograf gon-
derme/alma, yeni arkadaglar edinme, eski arka-
daslarin oturdugu yeri 6grenme seklinde sira-
lanmaktadir. Daha az siklikta rapor edilen
kullanim motivasyonlari ise, olaylar/olup biten-
ler hakkinda bilgi sahibi olma, sosyal olayla-
ri/térenleri rapor etme, baglantili hissetme,
kendileri hakkinda enformasyon paylagsma,
akademik amaglar i¢in kullanma, sosyal ya da
romantik bulugma firsatlar1 elde etme bigimin-
dedir. Raacke ve Bonds-Raacke (2010: 31) 2
yil sonra ayni {iniversitede 201 6grenci iizerin-
de yaptiklar1 arastirmada benzer sonuglara
ulasmis, sosyal aglarin kullanimi hakkinda,
enformasyon, arkadaslik ve baglanti olmak
iizere ii¢ temel boyut saptamistir. Enformasyon
boyutu, sozii edilen sosyal aglari enformasyon
toplamak ve paylagmak amaciyla kullanmay1
acgiklamaktadir. Sosyal aglar1 bu nedenlerle
kullananlar doyumu kendileriyle ve baskalarty-
la ilgili enformasyonu toplamak ve paylagmak-
tan elde etmektedirler. Arkadaslik boyutu, eski
arkadaslar1 bulmak, hale hazirda goriisiilenlerle
iligkileri stirdiirmek gibi kavramsal olarak
arkadasliklar1 destekleme ve siirdiirme ile ilis-
kilidir. Baglantili olma boyutu, sosyal ag site-
sini kullanarak yeni arkadagliklar edinmek,
onemli birine ulasmak ve genel anlamda ‘bag-
lantili’ hissetmek ile ilgili doyumlar1 icermek-
tedir.

Konuyla ilgili en genis kapsamli arastirmalar-
dan biri olan Universal McCann’in 2009 yil
arastirmasma gore, sosyal ag kullanicilarinin
%81.5’1 arkadaslara mesaj atmak %76.3’1
fotograf yiiklemek, %74.3’1 eski arkadaslari
bulmak, %56.4’i yeni arkadaglar bulmak,
%47.9’u bir gruba katilmak, %35.3’4 favori
miizikleri listelemek/géstermek, %33.5’1 uygu-
lama yiikklemek, %33.1’i video yiiklemek,
%29,9’u profesyonel nedenlerle baglantilar
kurmak gibi aktiviteler igerisindedirler (UM
2009: 27).

Quan-Haase ve Young (2010: 355) bir Kanada
iniversitesinde yaptiklar1 arastirmada ise, sos-
yal medyanimn kullanim ve doyumlarini aninda
mesajlagsma programlar1 ile Facebook sosyal
agint kargilastirarak incelemistir. 77 &grenci
iizerinde yapilan ¢alismaya gore, faktor anali-
ziyle elde edilen doyumlar zaman gegirme
(sorumluluklardan ve baskilardan kagmak,
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eglenmek, zaman oOldiirmek), sevgi/diiskiinliik
(baglantida oldugu kisilere onlar1 6nemsedigi,
gerektiginde onlar i¢in endiselendigi belirtmek,
onlar1 cesaretlendirmek, destek vermek) moda
(Facebook aginin kullanicilarint sik ve stil
sahibi gdstermesi) sorunlar1 paylasma (digerleri
ile endigelerini ve sorunlarini paylagmak) sos-
yallik/sokulganlik (yeni kisileri bulup tanis-
mak, sosyal kisitlanmalar1 asmak) sosyal en-
formasyon (digerleri ile ilgili olarak nelerin
olup bittigini bilmek; akranlarin ya da arkadas-
larin katildig1 etkinlikler, flort edenler, statii
durumlar1, dedikodu da dahil olmak iizere
topluluk igerindeki son haberler) olarak belir-
lenmigstir. En yiiksek ortalamalar zaman gegir-
me ve sosyal enformasyon elde etmeye ait iken
en diisiik ortalamalar moda ve sorunlarin pay-
lagilmasina aittir.

Giilnar, Balc1 ve Cakir (2010: 161) Facebook
sosyal agmni, YouTube ve benzeri sitelerle
birlikte fotograf ve video paylasim sitesi kate-
gorisinde ele alarak Selcuk Universitesi’nden
728 ogrenci lizerinde kullanim motivasyonlari-
n1 aragtirmistir. Arastirma sonuglarma gore
deneklerin Facebook ve YouTube gibi fotograf
ve video paylasim sitelerini kullanmalarinda
yedi farkli motivasyon saptanmistir. Bunlar
onem sirasi ile narsizim ve kisisel sunum,
medya aliskanligr ve performans, bos zamanla-
rt degerlendirme, bilgi arama, Kkigisel statii,
iligkiyi siirdiirme ve eglence seklinde siralamak
miimkiindiir.

Yukarida s6zii edilen arastirmalar 1s18inda, bu
¢alismanim amaci, kullanim ve doyumlar yakla-
simmin prensiplerini bir sosyal medya aract
olan Facebook agina uygulayarak, kullanicila-
rin onu hangi gereksinimlerini doyurmak igin
ve nasil kullandiklarini ortaya koymaktadir.
Buradan yola c¢ikarak yanitlanmak istenen
arastirma sorular1 su sekilde siralanabilir:

Arastirma Sorusu 1: Katilimcilarin Facebook
kullanim aligkanlart nasildir?

Aragtirma Sorusu 2: Katilimcilarin Facebook
sosyal agmi kullanma motivasyonlar1 nelerdir?

Arastirma Sorusu 3: Facebook kullanim moti-
vasyonlar1 arasinda ne tiir bir iligki vardir?

Arastirma Sorusu 4: Facebook kullanim moti-
vasyonlarina verilen dnem demografik degis-
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kenler agisindan bir farklilagma gdstermekte
midir?

Aragtirma Sorusu 5: Katilimcilarin Facebook
kullanim motivasyonlar1 internete erigim nok-
tasy, kullanim yili, giinlik kullanim siiresi,
haftalik kullanim, ziyaret sikligi degiskenleri
acisindan bir farklilasma gdstermekte midir?

Arastirma Sorusu 6: Facebook kullanim siirele-
ri (haftalik, glinliik, ziyaret sikligi) hangi de-
giskenler tarafindan agiklanmaktadir?

3.YONTEM
3.1.Arastirma Evreni ve Orneklem

Arastrmanin  evrenini, 2010-2011 6gretim
yilinin giiz dénemi i¢inde Ege Universitesi
Iletisim Fakiiltesi’nde (E.U.I.F) 6grenim géren
ogrenciler (N=1304) olusturmaktadir. Hazirlik
sinifi bu evrenin disinda tutulmustur. Arastirma
evreninden basit tesadiifi 6rneklem yoluyla
secilen 450 6grenciye yliz yiize ortamda anket
uygulanmustir. Eksik ve/veya hatali doldurul-
dugu anlasilan anketlerin degerlendirilmeden
¢ikarilmasindan sonra 408 anketin analizler
icin uygun olduguna karar verilmistir.

3.2. Veri Toplama Araclari

Aragtirmanin veri toplama araglar1 gelistirilir-
ken iki asamali (1. Kesfedici agsama, 2. Kula-
nim ve doyumlarin tanimlanmast ve o&lgek
gelistirme asamasi) bir yontemden yararlanil-
mustir.  Kesfedici asamada, katilimcilara
Joinson’un (2008: 1029) Facebook ile ilgili
¢alismasindan uyarlanmis olan 5 soru sorul-
mustur. Katilimcilardan ‘1.Facebook kullanir-
ken en c¢ok hosunuza giden sey nedir?
2.Facebook kullanirken hosunuza giden diger
seyler nelerdir? 3.Facebook’u nigin kullantyor-
sunuz? 4.Facebook sitesinin en énemli 6zellik-
leri nelerdir? 5.Facebook deyince akliniza
gelen 5 sozciigii yazimiz® seklindeki sorulart
yanitlayarak kullanim ve doyumlarini tanimla-
yacak tiirden sozciik ve sozciik obekleri iret-
mesi ve listelemesi istenmistir. Bu agamaya,
Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesinden 76
erkek, 68 kadm olmak iizere toplam 144 &gren-
ci katilmstir. Elde edilen verilerden yola ¢iki-
larak birbiriyle iligkili olan sozciik ve sozciik
obekleri kiimelenmistir. Bu esnada 6grencilerin
kullandig1 terimlere miimkiin oldugunca sadik
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kalinmigtir. Frekanslar esas alinarak 3 ve daha
asagida degere sahip olan maddeler analiz
siirecinden c¢ikarilmistir. Kodlama sonunda 43
maddeye ulagilmistir. Ikinci asamada, E.U.
Iletisim Fakiiltesi &grencilerinden olusan 408
katilime1, temel demografilere ve kullanim
aliskanliklarma iliskin sorularin yer aldig1 Bilgi
Formunu ve elde edilen 43 maddeyi 5°1i Likert
olgegine gore (1=Hi¢ Onemli Degil, 5=Cok
Onemli) degerlendirmistir. Ayrica 124 dgrenci
iizerinde test-tekrar test uygulamasi yapilmustir.
Veriler faktor analizine tabi tutulmus, analiz
sonucunda elde edilen boyutlarin Cronbach
Alfa giivenilirlik katsayilarma ve test-tekrar
test korelasyonlarina bakilmistir. Sonraki asa-
mada giivenilir boyutlar arasindaki iligkiler ve
farklar sorgulanmistir.

3.3. Verilerin istatistiksel Analizi

Verilerin  degerlendirilmesinde SPSS 17.0
programi kullanilmstir. Yap1 gecerliligini elde
etmek i¢in Faktor analizi, degiskenler arasin-
daki iligkileri ve farkliliklari test etmek amaciy-
la Ki-Kare Analizi, Korelasyon, liskisiz Or-
neklemler Igin T-Testi, Tek Yénlii Varyans
Analizi (One-Way ANOVA) ve Dogrusal Reg-
resyon analizi kullanilmistir. Coklu karsilas-
tirmalarda Tukey testi esas almmusgtir.

4. BULGULAR

4.1. Arastirma Orneklemine iliskin Betim-
leyici istatistikler

Aragtirmaya katilanlarm % 44,1’i (N=180)
kadm, %55,9’u (N= 228) erkektir. Yas ortala-
masit M=21,31, sd=2,67"dir. Yas dagilimi 18 ile
43 arasinda degismektedir. Katilimcilarin
%77’lik bolimii 18 ve 22 yaslar1 arasindadir.
Gelir diizeyi acisindan degerlendirildiginde,
ogrencilerin %27,9’unun (N=114) 300 TL ve
daha az, %46,8’inin (N=191) 301-600 TL,
%15,9’unun (N=65) 601-900 TL, %9,3’iiniin
(N=38) 901 TL ve yukarisi arasinda gelire
sahip oldugu goriilmektedir. Gelir dagiliminin
yartya yakimn bir oranda 301-600 TL arasinda
yogunlastigi  anlasilmaktadir.  Ogrencilerin
%34,1’i (N=139) ii¢ biiyiikk sehirden birinde,
%32,3’1 (N=131) sehirde, %33,5’1 kasaba ya da
koylerde biiylimiistiir. Ogrencilerin %31,6’s1
(N=129) ailesiyle, %46,1°’1 (N=188) ailesinden
ayr1 bir evde yasamakta (tek bagma ya da ev
arkadaslar1 vb.) %22,3i ise (N=91) ogrenci
yurtlarmda kalmaktadir. Ogrencilerin, internete

en ¢ok baglandiklar1 yer %68,8 (N=278) ile ev,
% 23’3 (N=94) ile yurt, %7,9 (N=32) ile inter-
net kafe olarak saptanmistir.

4.2. Facebook Kullanim Ahskanhklarina
iliskin istatistikler

Arastirmaya katilan dgrencilerin %39,5°1 0-2,
%357’s1 3 ile 4 yil arasinda, %3,5°1 ise 5 yilin
iistiinde Facebook kullandigini ifade etmistir.
Kullanim yili ortalamast M=2,76, sd=0,971
olarak belirlenmistir. Ogrenciler giinde ortala-
ma 2 saat 28 dakika, haftada ise 5 buguk giin
Facebook kullanmaktadir. Katilimeilarin giin
iginde Facebook sosyal agini ziyaret etme (gi-
rig/¢ikig) ortalamasi 4,53°tiir. Erkekler, kulla-
nim yili, glinliik kullanim siiresi, ziyaret siklig1
agisindan kadinlara gére 6nde olmalarma rag-
men fark istatistiksel olarak anlamli degildir.
Internete evden baglanan ogrenciler
Facebook’a, internete yurttan ve internet
kafelerden baglanan 6grencilere gore daha sik
girmektedirler (X’=21,057; p<0,01). Interne-
te en ¢ok evden girdiklerini belirten 6grenciler
Facebook sosyal agina haftanin her giinii,
internete en ¢ok yurttan ve internet kafeden
girdigini sdyleyen Ogrenciler ise Facebook
sosyal agina genellikle haftanin birkag giinii
girmektedirler (X2(4)=67,662; p<0,01). Giinliik
ziyaret sikliginda benzer bir sonug s6z konusu-
dur. Buna gore, internete evden baglananlar,
Facebook sosyal agini, internete yurttan ve
internet kafeden baglananlara gore daha sik
ziyaret etmektedir (X2(4)=15,365; p<0,01). Bu
durum evde internet erisimine sahip olmanin
getirdigi  kolaylikla agiklanabilir. Internete
evden baglanma olanagina sahip olan 6grenci-
lerin diger gruplara gore, Facebook’ta daha ¢ok
zaman gecirdiklerini sdylemek miimkiindiir.
Avyrica, gelir diizeyi daha yiiksek olan 6grenci-
lerin, gelir diizeyleri diisiik olan O6grencilere
gore daha ¢ok Facebook kullandiklar1 goriil-
mektedir (X°=20,891; p<0,01).

4.3. Facebook Kullamm Motivasyonlari

Bu asamada, yap1 gegerliligini test etmek icin
arastirmaya katilan &grenciler tarafindan 5°li
Likert tipi Olgekte degerlendirilen 43 madde
faktor analizine tabi tutulmus ve toplam alti
faktor grubunun ele alinabilecegi goriilmiistiir.
Faktorleri olusturan maddelerin, ortalamalari,
standart sapmalar1 ve faktorii yiikleri tablolarda
verilmistir.
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Tablol. Faktor 1 i¢cin Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri

Faktor 1: Fotograf/Video Ortalama(M) - (sd) Faktor Yiikii
Fotograf Paylagsmak (Almak/Gondermek) 3.09 (0.992) .800
Fotograf Etiketlemek (Tagging) 2.56 (1.026) 719
Video paylagsmak (Almak/Gondermek) 3.16 (0.922) 15
Arkadaglarimin Fotograflarma Yorum Yazmak 2.73 (1.016) .696
Fotograflara Bakmak/Incelemek 3.12  (0.984) .691
Video izlemek 3.36  (0.927) .611

Faktor 1, video ve fotograf yollamak/almak,
fotograf etiketlemek, incelemek ve yorum
yazmak tiiriinden Facebook faaliyetlerini iger-
mektedir. Bu faktoriin daha ¢ok igerik doyu-
muna (content gratification) hitap ettigi soyle-
nebilir. Bir sosyal ag sitesi olarak temel islevi
ve vaadi eski arkadaslar1 bulmak ve hale hazir-

Tablo 2. Faktor 2 i¢in Maddeler,

dakilerle iletisimi silirdiirmek olan Facebook’ta
birinci faktoriin fotograf ve video temelli bir
faktor olmasi ilging bir bulgudur. Bu sonug,
Giilnar, Balc1 ve Cakir (2010: 161)’1n narsizmi
ve kisisel sunumu birinci faktor olarak ortaya
¢ikaran ve Facebook kullanicilarinin yaygin
izleyici Ozellikleri gosterdigini  vurgulayan
galisma sonucu ile uyumlu gozikmektedir.

Ortalamalar ve Faktor Yiikleri

Faktor 2: Kullamm Kolayhg: Ortalama(M) - (sd) Faktor Yiikii
Kullanimin Basit Olmasi 3.80 (0.949) .789
Tletisimin Hizh Olmas1 3.92 (0.873) .768
Insanlara Kolaylikla Erisebilmek 3.86 (0.872) 761
Kullanimin Ucretsiz Olmasi 3.64 (1.152) .636
Herkes Tarafindan Kullaniliyor Olmast 3.52 (1.117) 622

Faktor 2, basit kullanim, hiz, insanlara kolay
erisim, icretsiz olma gibi Facebook sitesinin
daha ¢ok teknik ozellikleri ile ilgili maddeler-
den olusmaktadir. Herkes tarafindan kullanili-
yor olmasmim diger insanlar1 Facebook hesabi
edinmeye ve kullanmaya ozendirmesi de ag

etkisi (1) ile agiklanabilir. Tiim bu &zellikler
sosyal agm kullanimini teknik anlamda daha
¢ekici hale getiren 6zellikler olarak kabul edi-
lebilir. Teknik 6zellikler daha ¢ok siire¢ doyu-
muna (process gratification) yakin géziikmek-
tedir. Bu faktor sdz konusu nedenlerden dolay:
‘Kullanim Kolaylig1’ olarak isimlendirilmistir.

Tablo 3. Faktor 3 i¢in Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri

Faktor 3: Magazin Konulan Ortalama(M) - (sd) Faktor Yiikii
Baskalarmin fliski Durumlarini Okumak 2.02 (1.116) 865
Tliski Durumumu ilan Etmek 1.93 (1.083) 812
Baskalarmin Profil Sayfalarini Okumak 2.60 (1.088) .668
Facebook’taki Son Dedikodulara Ulagmak 2.46 (1.179) .605
Profil Sayfast Yoluyla Kendimi ifade Etmek/Tanitabilmek 2.67 (1.218) 563
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Faktor 3, iliski durumu okumak, ilan etmek,
profil sayfas1 okumak ve son dedikodulara
ulagmak tiirtinden genellikle kisisel konular
hakkinda magazin nitelikli veri toplama ve
yayma ile iliskili maddelerden olugmaktadir.
Tium faktorler i¢inde en diisiik ortalamalara
sahip maddeler bu faktérde yer almaktadir.
Benzer bi¢imlerde Acquisti ve Gross (2006:

12-13), Lampe ve arkadaslar1 (2008: 724) ve
Raacke ve Bonds-Raacke (2008: 171)’nin
arastirmalarinda da en diisiik ortalamalar ro-
mantik bulusmalar, bagkalarmin bilgilerini
okuma, kendilerini sunma/6ne ¢ikarma gibi
sosyal merak ve magazin konulari iligkin mad-
delere aittir.

Tablo 4. Faktor 4 i¢in Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri

Faktor 4: Topluluk Giindemini Yakalama Ortalama(M) - (sd) Faktor Yiikii
Sosyal Etkinliklerden Haberdar Olmak 3.58 (0.942) .801
Sosyal Gruplara Uye Olmak/Gruptan Gelen Haberlere 333 (1.110) 794
Ulagmak

Facebook Haber Kaynagini (Baslica Haberler/En 3.17 (1.040) 653
Yeniler/Newsfeed) Incelemek

Olan Bitenden Geri Kalmamak/Giinceli Takip Etmek 3.61 (0.971) .601
Okul Gruplarma Dahil Olmak 3.11 (1.120) 558

Faktor 4, sosyal etkinliklerden, okul ya da
diger arkadas gruplarindan haberdar olmak
kisacast olup bitenden geri kalmamak, dahil

farkindalik elde etme c¢abasina yoneliktir.
Maddelerin 6nemli bir kismi, sosyal gruplarla
ilgili oldugundan, faktér ‘Topluluk Giindemi

olunan toplulukta neler olduguna iliskin bir  Yakalama’ olarak adlandirilmustir.
Tablo 5. Faktor 5 i¢in Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri
Faktor 5: Kullamm Tercihleri Ortalama(M) - (sd) Faktor Yiikii
Zaman Gegirmek/Oyalanmak 3.27 (1.028) 72
Aliskanlik Icab1 Girmek 3.04 (1.167) .686
Eglenmek 3.45 (0.951) .680
Faktor 5, zaman gecirmek/oyalanmak, eglen- gereksinim, rahatlama gereksinimi, arkadas-
mek ve aliskanlik gibi daha ¢ok ortalama bir  lik/eslik etme gereksinimi, dikkat dagit-

kullanicinin geleneksel bir kitle iletigim aracini
(televizyon, gazete, dergi vb.) tiiketme tercihle-
rini anlatan medya merkezli maddelerden
olusmaktadir. Bu tiirden kullanim tercihleri

ma/oyalanma gereksinimi, aligkanlik ve kacis
gereksinimlerini siralamak miimkiindiir
(Littlejohn ve Foss 2009: 65). Bununla birlikte
Faktor 5’in daha ¢ok siire¢ doyumuna yonelik

arasinda enformasyon elde etmeye yonelik  bir boyut oldugu sOylenebilir.
Tablo 6. Faktor 6 i¢in Maddeler, Ortalamalar ve Faktor Yiikleri
Faktor 6: Sosyal Baglantilar Ortalama(M) - (sd) | Faktor Yiikii
Arkadaslarla Tletisimde Olmak 4.06 (0.711) .768
Yiiz Yiize Goriisiilemeyen Arkadaglarla Goriigmek 3.71 (0.951) 726
Eski Arkadaslari Bulmak ve Onlarla letisime Gegmek 3.75 (0.871) .669
Akraba ya da Tamidiklarla Tletisim Kurmak 3.33 (1.061) 521
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Faktor 6, onemli olglide var olan iligkilerin
sirdiriilmesi ve unutulmaya baglamis eski
iligkilerin canlandirilmasina yonelik maddeler-
den olugsmaktadir. Bagka bir deyisle bu faktor-
deki maddeler ¢evrimdist diinyada daha 6nce-
den bilinen arkadas, tamidik ve akrabalarla
iletisim olgusunu anlatmaktadir. Bununla bir-
likte bu faktdrde yer alan yiiz yiize goriisiile-
meyen arkadaslar ile goriismek, eski arkadasla-
r1 bularak onlar ile iletisime gegmek, tanidik-
larla iletisim kurmak gibi maddeler hem sosyal
sermayeyi hem de zayif baglarin sayisini artir-
maya yonelik ¢abalarla iliskili gdziikmektedir.
Lampe ve arkadaslar1 (2006: 167) Facebook
sosyal aginin gozetleme islevini, sosyal aras-
tirma ve sosyal gbzatma terimleri altinda ikiye
ayirmistir. Faktor 6°daki maddelerin ¢ogu ayni
zamanda sosyal arastrma fonksiyonu ile ya-
kindan iligkili géziikmektedir. Bu 6zelliklerin
bir arada olmasi nedeniyle 6 numarali faktor
‘Sosyal Baglantilar’ terimiyle adlandirilmistir.

Analiz sirasinda 0,50°den daha diigiikk faktor
yiikiine sahip olan maddeler ile birden fazla
faktor altinda yakin faktor degerleri alan mad-
deler analizin diginda birakilmistir. Analizde

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) &rnekleme degeri
0.883; Bartlett's Testi sonucu ise 4939, 451
degeri ve p<.0001 diizeyinde gergeklesmistir.
Faktor analizi sonucunda her bir alt boyutun
giivenilirligini bulmak amaciyla Cronbach
Alpha degerine bakilmistir. Bu islem sonucun-
da Faktor 6’nmn diger faktorlere gore daha
diisiik giivenilirlik degerlerine sahip oldugu
gOriilmiigtiir. Cronbach Alpha degerinin 0,70
ve istli oldugu durumlarda dlgegin giivenilir
oldugu kabul edilmektedir. Ancak soru sayisi-
nin az oldugu durumlarda bu smir 0,60 ve iisti
olarak da kabul edilebilmektedir (Sipahi ve ark.
2008: 89). Bu nedenle ilgili faktor analiz i¢inde
tutulmustur. Analiz sonucunda literatiirde rast-
lanan ‘Sosyal G6zatma’ olgusuna uygun mad-
deler igeren bir faktor, diisiik gilivenilirligi ve
diisitk madde sayisi nedeniyle analizden ¢ika-
rilmistir. 124 kisi lizerinde yapilan test -tekrar
test korelasyonu 0,883 olarak saptanmistir. Bu
oOlgiitler 151g¢inda elde edilen toplam 28 madde-
nin Cronbach Alpha giivenilirlik katsayisi
0,904 olarak bulunmustur. Elde edilen toplam
altt faktor, Facebook kullanim motivasyonla-
rindaki toplam varyansin %61,88’ini acikla-
maktadir (Bkz.Tablo.7 ).

Tablo 7. Faktor Ozdegerleri, Agiklanan Varyanslar ve Giivenilirlikleri

i (")zdeger Agiklanan Giivenilirlik Korelasyon
Faktorler .
(Eigenvalue) Varyans (o) (test-tekrar test
% N=124)
Fotograf/Video 8.092 12.392 .860 .837
Kullanim Kolayhg: 3.020 11.745 .834 723
Topluluk Giindemini Yakalama 1.827 10.883 .829 904
Magazin Konular 1.755 10.621 790 843
Kullanim Tercihleri 1.420 8.373 .748 713
Sosyal Baglantilar 1.212 7.868 .666 721
TOPLAM 61.882 904 .883
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: .883
Bartlett's Test of Sphericity: X* = 4939,451; df=378; p=.000

4.4. Facebook Kullamm Motivasyonlar:
Arasindaki Korelasyon Analizi Bulgular:

Faktorler arasindaki iliskinin diizeyini tanim-
lamak ve dolayisiyla {i¢ numarali arastirma
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sorusunu yanitlamak amaciyla yapilan korelas-
yon analizinin sonuglarina gore, en giicli ilis-
kinin Fotograf/Video ile Magazin Konular1 (r
=.499, p<0.01) arasinda oldugu goriilmektedir.
Buradan yola ¢ikarak, Facebook’u fotog-



Sosyal Ag Sitesi Kullanicilarinin Motivasyonlari... (58-81)

raf/video amaciyla kullanan deneklerin ayni
zamanda magazin konular ile iligkili olarak da
kullandiklarint sdylemek miimkiindiir. Buna ek
olarak, Fotograf/Video ile Sosyal Baglantilar
(r =205, p<0.01) ve Topluluk Giindemini Ya-
kalama ile Sosyal Baglantilar (r =.159, p<0.01)

arasinda diisiik diizeyde ve pozitif yonde an-
laml iligkiler s6z konusudur. Sosyal Baglanti-
lar ile Kullanim Tercihleri arasindaki iliski ise
anlamli bulunmamistir (r =.081, p<0.05) (Bkz.
Tablo.8 ).

Tablo 8. Faktorler Arasi Korelasyonlar (N=408)

Pearson Fotograf | Kullamm | Magazin Topluluk Kullanim Sosyal

Video Kolayhg: | Konular | Giindemini | Tercihleri | Baglantilar
Yakalama

Fotograf Video 1

Kullanim ,399 1

Kolayhig: ,000

Magazin ,499™ 3537 1

Konulari ,000 ,000

Topluluk Giinde- 4047 455" ,309” 1

mini Yakalama ,000 ,000 ,000

Kullanim 4547 4167 ,398" 253" 1

Tercihleri ,000 ,000 ,000 ,000

Sosyal 2057 4157 1597 4267 ,081 1

Baglantilar ,000 ,000 ,001 ,000 ,105

Ortalama (M) 3,01 3,75 2,34 3,36 3,26 3,72

SD ,748 773 ,875 ,763 ,858 ,639

**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

4.5. Kullamm Motivasyonlarina iliskin Fark
Testleri

Dért ve bes numarali arastirma sorularini yanit-
lamak amaciyla demografik degiskenler ve
kullanim kaliplarinin, motivasyonlar agisindan
fark gosterip gostermedigi sorgulanmstir.
Fotograf/Video faktorii incelendiginde cinsiye-
tin anlamli bir farklilagma meydana getirdigi
gorllmektedir (t2,090; sd.=406; p<0,05).
Buna gore, kadmnlar ( X=3,09) Facebook kul-
lanmada Fotograf/Video faktoriine verilen
onem bakimimdan erkeklerden ( X=2,94) daha
yiikksek degere sahiptir. Kullanicilarin yast
(F=1,341; sd.=2; p>0,05) ve internete erigim
noktast (F=1,187;, sd.=2; p>0,05) Fotog-
raf/Video faktorii agisindan anlamli bir farkli-
lasma yaratmazken, Facebook kullanim yil
agisindan farklilasma séz konusudur (F=3,968;
sd.=2; p<0,05). Tukey testi sonuglarina gore,

Facebook sosyal agmi 3-4 yil arasi kullananlar
Fotograf/Video faktdriine 0-2 yil arasi kulla-
nanlardan daha ¢ok Onem vermektedir.
Facebook sosyal aginin giinliik kullanim siire-
leri dikkate almarak yapilan sorgulamalarda,
Fotograf/Video faktorii agisindan farklilasma
meydana  gelmektedir (F=10,876; sd.=3;
p<0,01). Tukey testi sonuglarina gore,
Facebook sosyal agini giinde en fazla 1 saat
kullanan grup, 2, 3, 4 saat ve iizeri siirede kul-
lanan gruplardan ayrismakta ve Fotograf/Video
faktoriine en az onem veren grup olmaktadir.
Katilimcilarm  haftalik  kullanimi,  Fotog-
raf/Video faktoriine verilen 6nem bakimindan
anlamli  bir  farklilasma  yaratmaktadir
(F=12,935; sd.=2; p<0,01). Tukey testi sonug-
larma gore, Facebook’a haftanin yedi giinii
giren grup, Fotograf/Video faktoériine haftanin
1-3 ve 4-6 giinii giren gruplardan daha fazla
onem vermektedir. Giinliik ziyaret sayisi, soz
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konusu faktoére verilen 6nem agisindan da fark
yaratmaktadir (F= 27,544; sd.=2; p<0,01).
Tukey testi sonuglarina gore, tiim gruplar
(giinde 1-2, 3-4, 5 ve {istii) arasinda fark soz
konusudur. Burada faktore verilen 6nem arttik-
¢a giinliikk ziyaret sayisi da artmaktadir demek
olasidir.

Kullanim Kolayligi faktorii incelendiginde
cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana
getirmedigi goriilmektedir (t=1,808; sd.=406;
p>0,05). Baska bir deyisle, Facebook kullan-
mada, Kullanim Kolaylhig1 faktdriine verilen
onem bakimmdan erkekler ( X=3,69) ve ka-
dmlar ( X=3,83) birbirlerine yakin degerlere
sahiptir. Benzer sekilde, Kullanici yag1 (F=
1,237; sd.=2; p>0,05), internete erisim noktasi,
(F= 0,526; sd.=2; p>0,05) ve Facebook kulla-
nim yili (F= 0,002; sd.=2; p>0,05) degiskenle-
ri, Kullanim Kolayligi faktorii agisindan bir
fark olusturmamaktadir. Giinliikk kullanim siire-
leri ise faktore verilen 6nem bakimindan farkli-
lagmaya neden olmaktadir (F=9,259; sd.=3;
p<0,01). Tukey testi sonuglarna gore,
Facebook sosyal agini giinde en fazla 1 saat
kullanan grup, 2, 3, 4 saat ve lizeri siirede kul-
lanan tiim gruplardan ayrismakta ve Kullanim
Kolaylig1 faktorine en az 6nem veren grup
olmaktadir. Haftalik kullanim da, Kullanim
Kolayligi faktoriine verilen dnem bakimindan
farklilasmaya neden olmaktadir (F=10,068;
sd.=2; p<0,01). Tukey testi sonuglarina gore,
Facebook’u haftanin 7 giinii kullanan grup,
Kullanim Kolaylig1 faktériine haftanin 1-3 ve
4-6 giinii kullanan diger iki gruptan daha fazla
onem vermektedir. Ziyaret siklig1 degiskeni de
faktor acisindan anlamli bir fark olusturmakta-
dir (F=9,186; sd=2; p<0,01). Tukey testi sonug-
larina gore, tiim gruplar (giinde 1-2, 3-4, 5 defa
ve Ustil) arasinda fark vardir. Kullanim Kolay-
lig1 faktoriine verilen Onem artikca, ziyaret
sikliginda artis gozlenmektedir.

Magazin Konulart faktorii incelendiginde,
cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana
getirmedigi goriilmektedir (t=0,930; sd.=406;
p>0,05). Baska bir deyisle, Facebook kullan-
mada, Magazin Konular1 faktoriine verilen
onem bakimmdan erkekler ( X=2,30) ve ka-
dmlar ( X=2,38) birbirlerine yakin degerlere
sahiptir. Kullanici yas1 (F= 1,137; sd.=2;
p>0,05), internete erisim noktasi, (F= 0,427
sd.=2; p>0,05) ve Facebook kullanim yil1 (F=
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1,859; sd.=2; p>0,05) Magazin Konular1 fakto-
rii agisindan bir fark olusturmamakla birlikte
giinliik kullanim siireleri agisindan fark olus-
turmaktadir (F=9,798; sd.=3; p<0,01). Tukey
testi sonuglarina gore, Facebook sosyal agini
giinde en fazla 1 saat kullanan grup, 2, 3, 4 saat
ve lizeri siirede kullanan diger tiim gruplardan
ayrigsmakta ve faktdre en az 6nem veren grup
olmaktadir. Haftalik kullaniom da, Magazin
Konular1 faktoriine verilen 6énem bakimindan
farklilasmaya neden olmaktadir (F=5,891;
sd.=2; p<0,01). Tukey testi sonuglarina gore,
Facebook’u haftanin 7 giinii kullanan grup,
Magazin Konular1 faktoriine haftanin 1-3 ve 4-
6 giinii kullanan diger iki gruptan daha fazla
onem vermektedir. Ziyaret siklig1 degiskeni de
faktor acisindan anlamli bir fark olusturmakta-
dir (F=23,310; sd=2; p<0,01). Tukey testi so-
nuglarmma gore, tim gruplar (giinde 1-2, 3-4, 5
defa ve iisti)) arasinda fark vardir. Magazin
Konular1 faktoriine verilen 6énem arttikga ziya-
ret sikliginda artis gézlenmektedir.

Topluluk Giindemini Yakalama faktorii ince-
lendiginde, cinsiyetin anlamli bir farklilasma
meydana getirdigi gorilmektedir (t=4,765;
sd.=406; p<0,01). Buna gore, kadmlar
( X=3,56) Facebook kullanmada Topluluk
Giindemini Yakalama faktoriine verilen 6nem
bakimindan erkeklerden ( X=3,20) daha yiik-
sek bir degere sahiptir. Baska bir deyisle, ka-
dinlar Facebook sosyal aginda olan bitenden
geri kalmamak ve giinceli takip etmek konusu-
na erkeklerden daha ¢ok énem vermektedirler.
Kullanic1 yasi, soz konusu faktoér agisindan
anlamli bir fark yaratmaktadir (F=6,953; sd=2;
p<0,01). Tukey testi sonuglarina goére 18-20
yas diliminde yer alan 6grenciler, hem 21-23,
hem de 24 ve istii yag diliminde yer alan 6g-
rencilerden Topluluk Giindemini Yakalama
agisindan daha yiiksek puanlar almiglardir.
Bagka bir deyisle, en geng yas dilimi, Facebook
kullanmada giinceli takip etmeyi yast daha
biiyiikk olan gruplara goére daha ¢ok Onemse-
mektedir. Internete erisim noktasi, (F= 0,453;
sd.=2; p>0,05) ve Facebook kullanim yil1 (F=
5,555; sd.=2; p>0,05) Topluluk Giindemini
Yakalama faktorii agisindan bir fark olustur-
maz iken giinliik kullanim siireleri anlamli bir
farklilasmaya neden olmaktadir (F=5,940;
sd.=3; p<0,01). Tukey testi sonuglarina gore,
Facebook sosyal agini giinde en fazla 1 saat
kullanan grup, 2, 3, 4 saat ve lizeri siirede kul-



Sosyal Ag Sitesi Kullanicilarinin Motivasyonlari... (58-81)

lanan gruplardan ayrismakta ve Topluluk Giin-
demini Yakalama faktoriine en az énem veren
grup olmaktadir. Haftalik kullanim ise soz
konusu faktdr agisindan bir fark olusturmazken
(F= 2,793; sd.=2; p>0,05) ziyaret siklig1 degis-
keni anlamli bir fark olusturmaktadir (F=3,054;
sd.=2; p<0,01). Tukey testi sonuglarina gore,
farklar, giinde 1-2 defa ile 5 defa ve {iistii ziya-
ret sikligma sahip gruplar arasindadir. Sosyal
agl, ginde 5 defa ve iistii sayida ziyaret eden
grup, Topluluk Giindemini Yakalama faktorii-
ne en az ziyaret eden gruptan (1-2 defa) daha
¢ok onem vermektedir.

Kullanim Tercihleri faktorii incelendiginde,
cinsiyetin anlamli bir farklilagma meydana
getirmedigi goriilmektedir (t=1,398; sd.=406;
p>0,05). Baska bir deyisle, Facebook kullan-
mada, Kullanim Tercihleri faktériine verilen
onem bakimmdan erkekler ( X=3,20) ve ka-
dmlar ( X=3,32) birbirlerine yakin degerlere
sahiptir. Kullanici yas1 (F= 1,237; sd.=2;
p>0,05) ve internete erisim noktasi (F= 1,354;
sd.=2; p>0,05) Kullanim Tercihleri faktorii
agisindan  bir  fark  olusturmamaktadir.
Facebook kullanim yili agisindan ise farklilag-
ma gozlenmistir (F=3,185; sd.=2; p<0,05).
Tukey testi sonuglarina gére Facebook’u 3-4
yil aras1 kullananlar, faktore 0-2 yil arasi kulla-
nanlardan daha ¢ok dnem vermektedir. Giinliik
kullanim siireleri de, Kullanim Tercihleri fakto-
rine verilen 6nem bakimindan anlamli bir
farklilasmaya neden olmaktadir (F=19,498;
sd.=3; p<0,01). Tukey testi sonuglarina gore,
Facebook sosyal agini giinde en fazla 1 saat
kullanan grup, 2, 3, 4 saat ve lizeri siirede kul-
lanan gruplardan ayrigmakta ve sz konusu
faktore en az Onem veren grup olmaktadir.
Sosyal agi, giinde 4 saat ve istli kullanan en
aktif kullanic1 grubu ise diger gruplardan fark-
lilagarak Kullanim Tercihleri faktdriine en ¢ok
onem veren grup olarak on plana ¢ikmaktadir.
Haftalik kullanim da faktor acisindan anlamli
bir fark olusturmaktadir (F=36,844; sd.=2;
p<0,01). Tukey testi sonuglarma gore, tiim
gruplar (1-3, 4-6 ve 7 giin) arasinda farklar s6z
konusudur. Kullanim Tercihleri faktdriine
verilen 6nem arttik¢a haftalik kullanim siireleri
de artmaktadir.

Sosyal Baglantilar faktorii  incelendiginde,
cinsiyet degiskenin anlamli bir farklilasma

meydana getirdigi gorilmektedir (t=3,233;
sd.=406; p<0,01). Buna gore, kadmlar
( X=3,83) Facebook kullanmada Sosyal Bag-
lantilar faktoriine verilen 6nem bakimimdan
erkeklerden ( X=3,63) daha yiiksek degere
sahiptir. Bagka bir deyisle kadinlar, sosyal agi
kullanirken eski ve simdiki arkadaslarla, tani-
dik ve akrabalarla iletisimde olmak gibi konu-
lara erkeklerden daha ¢ok 6nem vermektedir-
ler. Kullanici yast da s6z konusu faktdr agisin-
dan anlaml bir fark yaratmaktadir (F=4,910;
sd=2; p<0,01). Tukey testi sonuglarina goére, en
geng yas dilimi olan 18-20 yas dilimi, Sosyal
Baglantilar faktoriine bir iist yas grubu olan 21-
23 yas diliminden daha ¢ok dnem vermektedir.
Internete erisim noktasi da soz konusu faktor
agisindan anlamli  bir fark yaratmaktadir
(F=4,910; sd=2; p<0,01). Tukey testi sonugla-
rma goére, Facebook kullanmada internete
yurttan baglanan 6grencilerin, akraba, tanidik,
bildik, eski ve simdiki arkadas iligkilerini siir-
diirme bagka bir deyisle, sosyal sermaye edin-
me ve zayif baglart siirdiirme agisindan diger
gruplardan daha duyarli oldugu sdylenebilir.
Ellison ve arkadaslar1 (2007: 1164) ozellikle
evinden uzakta okuyan kolej dgrencilerinin
artik yiiz yiize goriisemedikleri arkadaslarini
kaybetmenin gerginligini gorece daha c¢ok
yasadigini belirtmekte ve bunu ‘arkadas hasreti
¢ekme’ (friendsickness) olgusuyla agiklamak-
tadir. Kullanim yili (F= 0,409; sd.=2; p>0,05),
giinlik kullanom (F= 5,051; sd.=3; p>0,05),
haftalik kullanim (F= 3,782; sd.=2; p>0,05) ve
ziyaret sayisi (F= 1,814; sd.=3; p>0,05) Sosyal
Baglantilar faktorii agisindan fark yaratmamis-
tir.

4.6. Facebook Kullanim Siirelerine Etki
Eden Degiskenler

Alt1 numarali arastirma sorusu ile iligkili olarak
Facebook giinliik kullanim, haftalik kullanim
ve ziyaret sikligi degiskenlerinin, kullanim
motivasyonlari, yas, cinsiyet, internete bag-
lanma noktasi ve ikamet bagimsiz degiskenle-
rince ayr1 ayr1 nasil agiklandigmi anlayabilmek
amaciyla stepwise metodu kullanilarak bir dizi
regresyon analizi yapilmistir. Bagimsiz degis-
kenlerden smifli olarak Olgiilen degiskenler
kukla degiskenlere doniistliriilmiis, erkekler,
internete yurttan baglanma ve yurtta ikamet
etme referans almmustir.
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Tablo 9. Facebook Giinliik Kullanim Siiresi (Saat)

B Beta t Sig.
Sabit (Constant) Giinliik Kullanim 0.30 .083 .934
Kullanim Tercihleri 411 317 6.795 .000
Internet-Ev* .379 158 3.392 .001
Sosyal Baglantilar 172 .099 2.116 .035
R*=0,141 Adjusted R? = 0,135 F=21,917 sd=3 p=-000

? Degiskenler kukla degiskene doniistiiriilmiis, internete yurttan baglanma referans alinmustir.

Giinlik kullanim siiresine 1iligkin regresyon
analizinde denkleme 3 degisken girmistir. Buna
gore, Kullanim Tercihleri, internete evden
baglanma ve Sosyal Baglantilar degiskenleri

modele pozitif yonde ve anlamli sekilde katki
yapmaktadir (F= 21,917; sd=3; p<0,01). Bu ii¢
degisken giinlik kullanim siiresinin yalnizca
%13’1inii agiklayabilmektedir (R*=0,13).

Tablo 10. Bir Haftalik Kullanim (Giin Sayisi)

B Beta t Sig.
Sabit (Constant) Haftalik Siiresi 704 2.925 .004
Kullanim Tercihleri 315 .349 8.114 .000
Internet-Kafe* -.735 -.257 -5.376 .000
Internet-Ev* 223 .134 2.790 .006
Sosyal Baglantilar 127 .105 2.423 .016
R’=.272 Adjusted R*=.265 F=37216 sd=4  p=.000

? Degiskenler kukla degiskene doniistiiriilmiis, internete yurttan baglanma referans alinmustir.

Haftalik kullanim siiresine iligkin regresyon
analizinde denkleme 4 degisken girmistir. Buna
gore, Kullanim Tercihleri, internete evden
baglanma ve Sosyal Baglantilar degiskenleri,
modele pozitif yonde anlamli bir katki yapar-

ken, internete kafeden baglanma negatif yonde
anlamli bir katki saglamaktadir (F= 37,216;
sd=4; p<.000). Bu 4 degisken giin sayisi cin-
sinden haftalik kullanim siiresinin yalnizca
%26’smn1 agiklayabilmektedir (R*=0,26).

Tablo 11. Facebook Giinliikk Ziyaret Siklig1

B Beta t Sig.
Sabit (Constant) Ziyaret 406 2.095 .037
Fotograf/Video 214 191 3.488 .001
Kullanim Tercihleri 176 179 3.461 .001
Internet-Ev* .168 .093 1.848 .065
Magazin Konular1 .146 152 2.859 .004
Cinsiyet® -.197 =117 -2.564 011
Internet-Kafe* -.332 -.107 -2.129 .034
R’=.214  Adjusted R* =.202 F=17.949 sd=6  p=.000

? Degiskenler kukla degiskene doniistiiriilmiis, internete yurttan baglanma referans alinmustir.
® Degiskenler kukla degiskene doniistiiriilmiis, erkekler referans alinmustir.

Yapilan regresyon analizinde denkleme alt1
degisken girmistir. Buna gore, Fotograf/Video,
Kullanim Tercihleri, internete evden baglanma
ve Magazin Konular1 modele pozitif ve anlamli
bir katki yaparken, kadin olma ve internete
kafeden baglanma negatif bir katki yapmakta-
dir (F=17.949; sd=6; p<.000). Bu alt1 degisken
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ziyaret sikliginin yalmizca %20’sini agiklaya-
bilmektedir (R*=0,20).

SONUC

Sosyal medyanin 6nemli bir pargasi olan sosyal
aglar, glinimiiziin en énemli fenomenlerinden
biridir. 2012 yili itibariyle yeryiiziinde 800
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milyonun {izerinde Facebook kullanicisi bu-
lunmaktadir. Sosyal aglarin kitlelerce bu denli
hizli kabul gérmesi sosyal bilimler agisindan
bir merak konusudur.

Literatiirde Facebook sosyal agiyla ilgili olarak
yapilan arastirmalarm 6nemli bir béliimii, kul-
lanim ve doyumlar yaklagimini esas almakta-
dir. Daha ¢ok geleneksel medyayr incelemek
iizere gelistirilen kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin, yeni medya ve dolayisiyla sosyal
aglar icin kullanilip kullanilamayacagi da lite-
ratiirde tartistimistir. Izlerkitlelerin amac odakli
oldugunu ve amaglarint gergeklestirmek igin
medyayr kullandiklarini belirten yaklagima
gore, seyirciler kitle iletisim araglarinda neyi
oziimseyeceklerine kendileri karar verirler
(Nayyar 2007: 111). Baska bir deyisle, izleyici
medya ile temasinda edilgen degil etkendir. Bu
bakimdan yeni medyanin etkilesimlilik, kulla-
nic1 elemesi ve es zamanli olmama gibi 6zellik-
leri, kullanim ve doyumlar yaklagiminin bu tiir
arastirmalar i¢in uygun oldugu fikrini dogur-
maktadir (Ruggiero 2000: 14). So6zii edilen
nedenlerden 6tiirii bu arastirmada da kullanim
ve doyumlar yaklagimi esas alinmis ve
Facebook kullanimina iligkin alt1 adet kullanim
motivasyonu saptanmistir. Bunlar Fotog-
raf/Video, Kullanim Kolayligi, Topluluk Giin-
demini Yakalama, Magazin Konulari, Kulla-
nim Tercihleri ve Sosyal Baglantilar seklinde
siralanabilir.

Fotograf/Video, sosyal agin gorsel ve isitsel
boyutuyla ilgili bir kavram olmasinin yaninda,
kullanicilarin sosyal agdaki yogun igerik iire-
timini agiklayan bir faktér olmasi bakimindan
son derece dnemlidir. Facebook agmnm sundu-
gu fotograf ve video isleme (yiikkleme, izleme,
paylasma vb.) olanag, izleyici ile gosteriyi
yerine getiren arasindaki siniri bulandiran bir
ortam (mecra) 6zelligi olarak 6n plana ¢ikmak-
tadir. Bu durum, daha o6nce belirtildigi iizere,
Gosteri Performanst Yaklagiminda tarif edilen
yaygin izleyici karakteristigi ile yakindan ilis-
kilidir. Dolayisiyla, Fotograf/Video faktoriiniin
yaklasimin merkezinde yer alan narsisim ve
gosteri olgular1 tarafindan agiklanabilecegi de
diistiniilebilir.

Kullanim Kolaylig1 yazilimin ve sitenin teknik
ozellikleri ile ilgilidir. Topluluk Giindemini
Yakalama ise sosyal gruplarda ve haber aginda
olup bitenlere iligkin genel bir farkindalik elde

etmeyle iliskilidir. Magazin Konular1 daha ¢ok
bagkalarinin iliski durumlarini inceleme, son
dedikodulara ulasma tiirlinden &zel yasama
iligkin kisisel veri toplama ve yayma ile ilgili
maddelerden olusmaktadir. Kullanim Tercihleri
ise zaman gegirme, oyalanma, aliskanlik gibi
merkezi medya gereksinimleri ile agiklanabile-
cek tiirden maddeler icermektedir. Sosyal Bag-
lantilar 6lgegi, hem sosyal sermaye, hem de
zayif baglarin siirdiiriilmesine yonelik ¢abalari
temsil etmektedir.

Elde edilen faktorlere bakarak, sosyal sermaye,
zaylf baglarin giicli ve sosyal baglantilar gibi
sosyal ag aragtirmalarina iligkin literatiiriinde
rastlanan olgularm bu arastirma sonucunda da
gozlemlendigi soylenebilir. Bu olgular, kulla-
nim ve doyumlar agisindan 6nemli roller oy-
namaktadirlar. Literatiirdeki Facebook arastir-
malarinda en yiiksek ortalamalar genellikle
eski ve simdiki arkadaslarla olan iligkilere
dolayisiyla sosyal sermaye ve zayif baglarin
siirdiriilmesi yonelik faktorlere (Sosyal Aras-
tirma, Sosyal Baglantilar vb.) ait iken (Raacke
ve Bonds-Raacke 2008: 171, Joinson 2008:
1030, Acquisti ve Gross 2006: 12-13, UM
2009: 27) en diisiik ortalamalar ise genellikle
romantik bulusmalar, yeni insanlarla tanigmak
gibi maddelerden olugan Sosyal Gozatma olgu-
suna aittir (Acquisti ve Gross 2006: 12-13,
Lampe ark. 2008: 724). Benzer sonuglar bu
arastirmada da gegerlidir. Bu durumun devami
olarak Facebook’un, tniversite &grencileri
tarafindan ¢evrimdist diinyada tanigilmamis
insanlarla iletisim kurma amacindan ¢ok, c¢ev-
rimdis1 diinyada hale hazirda tanigilan kisilerle
iligkileri siirdiirmeye yonelik bir ara¢ olarak
kullanildig1 sonucuna varilabilir. Bu sonug,
Lampe ve arkadaglarmin (2006: 167-168) aras-
tirma sonuglar ile uyum igindedir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimma gore bir
izler kitle {iyesi ya da kullanici, psikolojik ve
sosyolojik  gereksinimlerini doyurmak igin
iletisim araglar1 arasindan aktif se¢im yapmak-
tadir. Bu baglamda, aranan ve elde edilen do-
yumlar arasindaki farkin derecesi, o aracin
kullanimmdan tatmin olup olmama diizeyiyle
yakindan iligkilidir. Buna gore, eger elde edi-
len doyumlar, beklenen doyumlar: karsilar ve
hatta 6tesine gecerse aracin kullanimi aligkan-
ligma doniisebilmektedir. Bu aragtirmanin
sonuglart gbéz Oniine almdiginda, Facebook
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kullanimmdan elde edilen doyumlar artik¢a
giinliik ve haftalik kullanim siireleri ve ziyaret
sayilarinin da genel olarak arttig1 saptanmustir.
Bagka bir deyisle, kiiresel ¢apta hizla genisle-
yen Facebook sosyal aginin kullanicilarinin
bazi gereksinimlerini kargilamakta oldugu
sOylenebilir. Goriinen odur ki internet ve iliski-
li teknolojilerin ortaya ¢ikmasi ile birlikte ileti-
sim araglart havuzuna etkili bir segenek daha
eklenmistir. Son donemde yeni medyanin gele-
neksel medyadan izleyici ¢aldigini ortaya ko-
yan arastirmalar (Cappo 2005: 65) bu sonucu
destekler niteliktedir.

SONNOTLAR

(1) Ag etkisi (Network Effect, Network
Externalities) i¢in bakiniz; Liebowitz S. J.,
Margolis, S.E., Network Externalities (Effects)
http://www.utdallas.edu/~licbowit/palgrave/net
work.html, 2011.
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