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OZET

Kullamimlar ve Doyumlar yaklagiminin ana konusunu insanlarin kitle iletisim araglariy-
la ne yapti§1 sorusu olusturmaktadir. Baglangicta gazete, televizyon ve radyo gibi gele-
neksel kitle iletisim araglarini insanlarin ne amagla kullandig: ve hangi ihtiyaglarin do-
yuma ulastirdi$1 arastirilmigtir. Giiniimiizde internetin yayginlasmasiyla birlikte birey-
lerin internet ve internetin en ¢ok kullanilan ortami olan sosyal medyay: kullanarak han-
g1 gereksinimlerini doyuma ulastirdi§r konusu iizerinde ¢alisilmaktadir. Diinyada 600
milyon, iilkemizde ise 22 milyonun iizerinde kullaniciya sahip olan Instagram sosyal ve
kiiltiirel bir fenomene doniismektedir. Bu ¢calisma, Kullanimlar ve Doyumlar yaklasim
cercevesinde Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi 0grencilerinin
Instagram kullanim aliskanliklarini ampirik verilerle ortaya koymay: hedeflemektedir. Bu
dogrultuda Dokuz Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesinde 63renim goren ve
Instagram kullanan 151 6grenci ile anket yiiriitiilmiistiiv. Bu calisma, katilimcilar
Instagram kullanmaya yonelten motivasyonlarin neler oldugu, bu motivasyonlarla kati-
Iimcilarim sosyal medya ve Instagram kullanum siiresi, ayrica katilimcilarin demografik
ozellikleri ile Instagram kullanma nedenleri arasinda farkliligin olup olmadigini tespit
etmeyi amaglamaktadir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin, Instagram kullani-
minda 9 faktoriin etkili oldugu ortaya ciknugtir.
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ABSTRACT

The main tenet of the Uses and Gratification approach is the question of what people do
with the mass media. Initially, academic researchers had examined how traditional mass
media such as newspapers, television and radio are used by people for what purpose and
which needs they satisfy. With the widespread use of the internet, current research
focuses on the issue of what needs do people satisfy by using the internet and the socia
media, which is the most commonly used medium of the internet.Instagram, with 600
million users around the world and 22 million users in Turkey, is transformed into a
social and cultural phenomenon. This study aims to reveal the Instagram usage habits of
Dokuz Eyliil University Faculty of Fine Arts students by utilizing the Uses and
Gratification approach, and employs survey data collected from 151 Instagram users who
are studying at Dokuz Eyliil University Faculty of Fine Arts. This study aims to
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determine what motivates participants to use Instagram, whether there is a difference
between the duration of participants’ Instagram and other social media usage, as well as
the demographic characteristics of the participants. According to the results of the
research, participants were found to have 9 factors that were effective in the use of
Instagram

Keywords: Social media, Instagram, Uses and Gratification Theory
GIRisS

Teknolojinin ¢ok hizli bir sekilde gelismesiyle birlikte internetin kullanim alani
toplum hayati iginde ¢ok genis bir alana yayilmistir. Dolayisiyla hem sosyal alan-
larda hem de is yasaminda eski aligkanliklarin ve is gorme sekillerinin bir¢ogu
degisiklige ugramis ve bu degisiklikler hayatimiza bir¢ok yeni kavramlarin gir-
mesine de vesile olmustur. Bu kavramlardan biri de sosyal medyadir (Bulunmaz
2011: 29).

Siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima acik olmasi, sanal paylasima imkan
tanimasi gibi pek ¢ok 6zellige sahip olan sosyal medya, en ideal mecralardan biri
haline gelmektedir. insanlar sosyal medya vasitasiyla giinliik diisiincelerini 6z-
glirce yazmakta, diislinceler {izerine tartisabilmekte, yeni fikirler ortaya koya-
bilmekte ve duygularini paylasabilmektedirler. Ayrica insanlar kendi kisisel bil-
gilerinin yaninda cesitli fotograflar, videolar, paylasabilmekte, is arayabilmekte
ve hatta bulabilmekte ayrica sikilmadan gercek diinyay: sanal ortamda yasaya-
bilmektedirler (Vural ve Bat 2010: 3349). Sosyal medyanin insanlara sundugu bir
baska onemli 6zelligi ise kullanicilarin, kendilerine sunulan igerikleri kendi is-
tekleri dogrultusunda hem iireten hem de tiiketen bireylerden olusmasina imkan
vermesidir. Bir bagka ifadeyle sosyal medya, kullanicilarin roliinii aktif ve kati-
lima1 bireyler olma yoniinde degistirmektedir. Sosyal medyanin kullanicilarinin
katilimina olanak saglayan yapisi, belki de aktif izleyici kavraminin ilk defa bu
kadar yerine oturmasmi saglamaktadir. Kullanicilar, kendi egilimleri, gereksi-
nimleri, istekleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda sadece tiiketmek ya da yan sira
paylasmak ve katihmda bulunmak istedikleri igerikleri segerek, hatta igerikleri
tireterek sosyal medya kanallarini kullanmaktadirlar (Kogak 2012: 7-8).

1. SOSYAL MEDYA

1991 yilindan itibaren internet tarafindan insanlara sunulan E-Bay, Google,
Yahoo gibi pek ¢ok firmalarin borsadaki degerleri hizla yiikselmeye baglamistir.
2001 yilina gelindiginde ise Dot.com krizi patlak verince bu firmalarin borsa de-
gerleri hizla diismeye baslamistir. Bu donem, internetin birinci dénemi olarak
tanimlanmaktadir. Internetin birinci doneminde web sitelerinde durum daha
durgun goriilmektedir. Firmalar, tek tarafl icerik iiretip paylasmaktadir ve tiike-
ticiler ise yorum ve elestiri yapamamaktadir. Bu donemde elektronik posta (e-
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posta) tiiketicilerin tek iletisim aracidir. Web’in ikinci donemi olarak tanimlanan
Web 2.0 ise; internet kullaniminin yayginlagsmasiyla kullanict katiliminin ve etki-
lesimin arttig1 web siteleri ortaya ¢ikmistir (Aydogan ve Akytiz 2010; Aydin 2012:
100-101).

Web 1.0'dan Web 2.0’a gecilmesi sosyal medyanin ortaya gikismi saglamistir.
Web 2.0 kavrami ilk kez, Darcy DiNucci (1999)'nin “Fragmented Future” isimli
makalesinde kullanilmigtir. 2005 yilinda Tim O’Reilly tarafindan bir konferans
sirasinda akademik diinyaya tamtilmistir (Oziidogru 2014: 37).

Pek ¢ok arastirmaci tarafindan sosyal medyanin tanimi yapilmis olmasmna rag-
men herkes tarafindan kabul gérmiis bir tanimi bulunmamaktadir. Baz1 ¢alisma-
larda Web 2.0 ile sosyal medya birbirlerinin yerine kullanildig: gortiliirken, bazi
calismalarda ise bu iki kavramin farkliligina yer verilmistir. Akar, genel anlamda
sosyal medyay1 Web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan, daha derin sosyal etkile-
sime, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya olanak saglayan web
siteleri olarak (Akar 2010: 17) tamimlarken, Safko ve Brake “The Social Media
Bible: Tactics, Tools and Strategies For Business Success” adli eserinde sosyal
medyay1; sohbete dayali, ¢oklu ortam (kelimeler, resimler, videolar ve isitsel un-
surlar) temasi ile yaratilan ve kolaylikla yayinlanabilen, olusturulabilen Web ta-
banli uygulamalar olarak adlandirmaktadir (Safko ve Brake 2009: 6).

Toplumda sosyal medyanin 6neminin artmasinda pek ¢ok faktorler etkilidir. Bu
faktorleri; kullaniminin kolay olmasi, ulasilmasi istenilen mesajlar1 genis kitlelere
hizli bir sekilde iletmesi, tamamen {icretsiz olmasi, iki yonlii iletisim imkani
sunmasi (Altunbas ve Kul 2015: 415) seklinde siralamak miimkiindiir.

Geleneksel medyanin ¢ok gesitli mecralar1 vardir. Ayni durum sosyal medyada
da gecerlidir. Sosyal medyanin var olabilmesi i¢in ihtiyac1 oldugu mecraya sosyal
medya aracglar1 ya da sosyal medya siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir.
Mayfield, sosyal medya sitelerini; insanlara kendi web sayfalarini insa etmeleri-
ne, arkadaslariyla iletisim kurmalarina ve pek ¢ok igerikleri paylasmalarina izin
veren siteler olarak nitelendirmektedir (Mayfield 2008: 6). Her sosyal medya site-
leri farkl teknolojiler ve yontemler kullanmaktadir.

Literatiire bakildiginda pek ¢ok arastirmaci tarafindan sosyal medya araglar:
farkli smiflandirilmistir. Ancak genel olarak sosyal medya araglarini bloglar,
mikrobloglar, wikiler, sosyal isaretleme siteleri, medya paylasim siteleri,
podcasting, sosyal aglar, sanal diinyalar seklinde siralamak miimkiindiir.

2. MIKROBLOGLAR

Mikroblog uygulamasi, blogging ile anlik mesajlasma arasindaki boslugu dol-
durmasinin yani sira Web 2.0'in en yeni fenomenlerinden biridir. Passant ve ar-
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kadaslar1 Mikroblog uygulamasini, blog, anlik mesaj ve durum giincelleme gibi
unsurlar: bir araya getiren devrim niteliginde melez bir iletisim yontemi olarak
tanimlamaktadir (Passant ve ark. 2008: 1-2). Bu uygulama araciligiyla video, fo-
tograf, ses ve metin paylasimi yapilabilmektedir.

Mikrobloglar, blog uygulamasmin gelismesiyle birlikte ortaya c¢ikmistir.
Mikroblog uygulamasiyla insanlar, kendi geleneksel blog gonderilerinden biraz
daha basit, yogun, portatif ve kisisel versiyonlarina doniisen gonderiler olustur-
maya baslamiglardir. Bu sayede mikroblog uygulamasi, kisa bir zamanda, gele-
neksel bloglardan daha kolay ve hizh erisilebilir bir versiyon haline gelmistir.
Mikrobloglarin bu iistiinliikleri nedeniyle, insanlar giinliik aktiviteleri ve bilgi
paylastmi igin bu uygulamayr kullanmaya baglamislardir ve zamanla
mikrobloglar, daha ¢ok begenilen bir sosyal etkilesim ve iletisim bigimi haline
gelmistir (Safko ve Brake 2009: 264).

Mikroblog servisiyle, bireyler cep telefonlarini, bilgisayarlarini ya da tabletlerini
kullanarak o anda ne yaptiklariyla ilgili web iizerinden kisa mesajlar yayinlaya-
bilmekte, fotograf ve video paylasabilmektedir. Mikrobloglar, oldukga basit ve
hizli bir iletisim sekli olmasi itibariyle, kullanicilarina kiiciik bilgi giincellemeleri
ve degisiklikleri yapabilme konusunda yeni olanaklar sunmaktadir. Mikroblog,
gercek zamanli bilgi alisverisi ve yeni bilgilerin hizli bir sekilde yayilmasina im-
kan saglayan bir uygulamadir. Mikroblog uygulamasiyla herkesin bu 6zet metin-
leri web tizerinden halka agmas1 miimkiin hale gelmektedir (Passant ve ark. 2008:
1-2).

Mikrobloglarin en ¢ok bilinen ve 6ne ¢ikan uygulamalarindan biri Twitter digeri
ise Instagram’dur.

2.1.Instagram

Anlik anlamma gelen Ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anlamina gelen Ingi-
lizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelen (Tiirkmenoglu 2014:
96) Instagram, 2010 yilinin son ¢eyreginde Kevin Systrom ve Mike Krieger tara-
findan kurulmustur (Cetinkaya ve Ozdemir 2014: 591). Instagram, 2012 yilinin
Nisan ayinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir. 2013 yilinda
ise uygulamanin yaklasik olarak ayda 130 milyon kullanicisinin bulundugu tes-
pit edilmistir (Salomon 2013: 408).

Instagram resmi web sayfasinda Instagram; Apple iOS, Android ve Windows
Phone cihazlarinda kullanilabilen {icretsiz bir fotograf ve video paylasma uygu-
lamasi olarak tanimlanmaktadir. Insanlar fotograflarmni veya videolarin
Instagram’a yiikleyip bunlar takipgileriyle ya da belirli arkadas gruplariyla pay-
lagabilmelerinin yaninda arkadaslarinin Instagram'da paylastigi gonderileri go-
riintiileyebilme, begenebilme ve bunlara yorum yapabilme imkanimna sahiptir.



Selcuk Iletisim, 2018, 11 (1): 40-65

Ayrica Instagram resmi web sayfasinda, 13 yas ve tizeri herkesin bir e-posta ad-
resi kaydederek ve bir kullanici ad1 segerek hesap olusturabilecegi ifade edilmek-
tedir (Instagram 2017).

Instagram’in geleneksel fotograf anlayisindan ayrilan en 6nemli 6zelligi; fotog-
raflar1 giintimiize dek yaygin olarak kullanilan 3:2 oraninda degil, Kodak firma-
sinin 1963 yilinda irettigi Instamatic ya da Polaroid fotograf makinalarinin for-
matina benzer bir tam kare bir kadrajla kaydetmesi ya da paylagsmasidir (Tiirk-
menoglu 2014: 95-96).

Instagram uygulamasinin popiiler olmasini saglayan birden ¢ok ozellikler vardir.
Bunlar su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Bireyler akilli cep telefon, bilgisayar ve tabletler araciligiyla Instagram uygu-
lamasina her an erisebilme imkanina sahiptir. Bu durum Instagram’in popiiler
olmasinda etkilidir.

2. Instagram, 0z c¢ekim diger bir ifadeyle selfie yapma olanag1 saglamaktadir.
Selfie paylasma akimmin baslamasma onciilitk etmesini saglayan instagram,
2014 yilinin Haziran ayma kadar platformda toplamda 439 milyon 6z ¢ekim res-
mi paylasilmistir. Bu baglamda Instagram tiim jenerasyonun yeniden tanimlan-
masina neden olmustur (Wendt 2014: 7).

3. Instagram cevremizdeki insanlarin hangilerinin bu ortama dahil oldugunu
gostermekte ve sosyal ag tizerindeki bu insanlarla iletisim kurabilme imkam
vermektedir. Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmas: da Instagram’in
onemli Ozelliklerinden birisidir. Ayrica 2013 yilmin baslarinda uygulamaya dahil
edilen “etiketleme” 6zelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal ortam-
da daha kolay erisilebilir hale getirilmesi saglanmaktadir (Tiirkmenoglu 2014:
96).

4. Instagram’da paylasilan fotograflar ve videolar ayni zamanda Facebook,
Twitter, Tumbir, Foursquare ve Flickr gibi pek ¢ok sosyal medya araglariyla pay-
lagilabilmektedir.

5. Hem Diinya’da hem de Tiirkiye’de en ¢ok begenilen uygulamalarindan biri
olan Instagram’da kullanicilar, kendi ¢ektikleri fotograflar tizerinde 41 gesit 6zel
filtre ve 2 adet efekt uygulayabilme imkanina sahiptir. Instagram kullanicilar:
cekilen fotograflarin parlakligini, kontrastini, rengini, renk sicakligini, golgelen-
dirmesini, keskinligini ayarlayabilmekte ve fotograflari soldurabilmektedir. Bu
ozelliklerin yaninda “Tilf shift” ile fotografta odaklanilmas: istenilen alandaki
derinligi ayarlayabilmek miimkiindiir. Hicbir 6zelligi olmayan, siradan bir fotog-
rafa bile Instagram tizerinden bir takim filtre ve efekt uygulanmaktadir. Dolay1-
styla goz kamastirici hale gelen bu fotograflar, pek ¢ok insana ulasabilmektedir.
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6. Instagram uygulamasi baslangicta sadece fotograf ve video ¢ekip bunu yayn-
lama 0Ozelligine sahipken, gliniimiizde ise her giin yeni bir 6zellikler eklenmekte-
dir. Bu yeni 6zelliklerinin arasma kisa bir siire 6nce ‘Direct Message’ (DM) 6zel-
ligi eklenmistir. Bu 6zellik sayesinde herkesin gormesini istemediginiz fotograf-
lar1 ve videolar1 sadece kendi segtiginiz kisilere 6zel olarak gondermeniz miim-
kiindiir. Direct Message (direk mesaj) 0zelligi Instagram’in en fazla kullanilan
ozelliklerinden biridir. Direk Mesaj 0zelligiyle paylasilmak istenilen fotograf ya
da videolar ¢oklu olarak en fazla 15 Instagram kullanicisina gonderilebilmekte-
dir. Ayrica DM ile mesaji gonderdiginiz kisinin ¢evrimici durumda olup olmadi-
gin1 mesaj gonderim ekranindaki kisilerin profil fotograflarinda yanan yesil 1s1k-
tan anlasilmaktadir. Mesajda gonderilen video veya fotografin alici tarafindan
begenilmesi veya yorum yapilmasi halinde gondericiye anlik olarak bildirim
gelmektedir (InstaTakipg¢i Blog 2017).

7. Kisa bir silire once Instagram’a, “Instagram Stories” bir baska ifadeyle
“Instagram hikayeleri” olarak tanimlanan yeni bir 6zellik eklenmistir. Cekilen
fotograflara ya da videolara ¢izim, metin ya da ifade ekleyerek yapilan Instagram
hikaye paylasimlari, 24 saat sonra kendiliginden silinmektedir. Ayrica Instagram
hikayeleriyle canli video paylasilabilmektedir.

8. Son yeni giincellemelerle birlikte “eller serbest video ¢ekimi” imkam sunul-
mustur. Eller serbest video ¢ekimi ile cep telefonun veya tabletin tusuna basili
tutmak zorunda olmadan video ¢gekmek miimkiin hale gelmistir.

Kristal Elma Yaraticilik Festivali'nde konusan Instagram EMEA Bolgesi (Avrupa,
Ortadogu ve Afrika) Is Gelistirme Yoneticisi Amy Cole’un paylastig1 verilere
gore Instagram, tiim Diinyada her ay 500 milyonun {izerinde kisi tarafindan aktif
olarak kullanilmaktadir. S6z konusu 500 milyon kullanicinin yiizde 20’sini
ABD’deki, ylizde 80'ini ise ABD dig1 iilkelerdeki kisilerden olugmaktadir. Bu
Platform tizerinde her giin 95 milyondan fazla fotograf ve video paylasiimakta-
dir. Instagram’t en fazla kullanan {ilkeler siralamasinda ilk sirada 100 milyon
kullanic1 ile ABD yer almaktadir. ABD’yi sirasiyla Rusya, Brezilya, Tiirkiye ve
Ingiltere izlemektedir. Tiirkiye, 22 milyonluk Instagram kullanicisi ile
Instagram’i en ¢ok kullanan 4. iilke konumundadir (Webrazzi 2017).

3. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

Ingilizce karsilig1 “Uses and Gratification Theory " olarak tanimlanan Kullanim-
lar ve Doyumlar teorisini ilk kez ortaya koyan Psikolog Elihu Katz, medyanin
insanlar tizerinde ne etki biraktigina odaklanmak yerine insanlarin medya ile ne
yaptiklarmim 6nemli oldugunu ifade etmistir (Yaylagiil 2014: 71). Bu yaklasim
ortaya ¢ikmadan Once izleyici pasif olarak goriilmiis ve medyann izleyiciyi yon-
lendirdigi, sekillendirdigi {izerinde durulmustur. Boylece Kullanimlar ve Do-
yumlar yaklasimiyla ilk defa, izleyicinin medyay1 kullandig1, ondan belli bir do-



Selcuk Iletisim, 2018, 11 (1): 40-65

yum sagladig1 goriisii gelismeye baslamistir (Kiiglikkurt ve ark. 2009:38). Bu
yeni yaklasima gore izleyiciler, kitle iletisim araglarinin pasif alicilar1 ya da kur-
banlar1 degildirler. Yani insanlar, medyay1 bir takim gereksinimlerini karsilamak
amaciyla aktif olarak kullanmaktadir (Lull 2001: 127). Bir bagka ifadeyle Kulla-
nimlar ve Doyumlar yaklasiminda bireyler, medya karsisinda pasif degildir. Yani
bireyler aktif konumdadir ve bireyler, ihtiyaclarina gore medyay: kullanir, genis
bir segenek sunan medya igerigi yelpazesinden diledigini 6zgiirce seger ve sonu-
cunda bir doyum elde eder (Severin ve Tankard 1994: 474).

Erdogan ve Alemdar’a gore Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminda insanlar
medyay1 ¢ok gesitli amaglarla kullanmaktadir ve izleyiciler kendisi i¢in en doyu-
rucu olan iletisim igerigini aktif bicimde aramaktadir. Yani bu yaklasimda izleyi-
cinin arayan, segen ve kendi etkisini kendi olusturan kisi oldugu kabul edilmek-
tedir. Bu yaklasim c¢ercevesinde ortaya ¢ikan onemli bir nokta ise kitle iletisim
kurumlar1 ve oOrgiitleri hi¢bir konuda sorumlu degildir. Yani kitle iletisim pro-
fesyonelleri tarafindan alicilara gonderilen mesajlarin igerigi ve etkisi sadece ali-
cilarin iradeleri altindadir. Ciinkii alicilar iletisim kanalini degistirme veya bagka
bir kanal se¢me 6zgiirliigiine sahiptirler (Erdogan ve Alemdar 2002: 187-197).

Blumler ve Katz, medyanin doyuma ulastirdig1 gereksinimlerin toplumsal ko-
kenleri bulundugunu vurgulamiglardir. Bu arastirmacilara goére Kullanimlar ve
Doyumlar yaklasimin temellendigi 5 varsayimi vardir. Bu varsayimlar su sekil-
dedir (Fiske 2003: 199-200):

1. izleyici, etkindir ve medya tarafindan yaymnlanan her seyin edilgin bir alicist
degildir. Izleyici programin igerigini seger ve kullanir.

2. Izleyiciler, kendi ihtiyaglarina uygun en iyi doyumu saglayacak medyay1 ve
programlar1 Ozgiirce segerler. Medya yapimcisi, bireylerin hangi amagcla ya da
ihtiyagla programi kullandigimi farkinda olmayabilir ve farkli izleyiciler ayni
programi farkli ihtiyaglarini gidermek amaciyla kullanabilirler.

3. Medya doyumun tek kaynagi olarak goriilmemelidir. Insanlar doyumlarini
tatile giderek, spor yaparak ya da miizik dinleyerek de saglayabilir.

4. Insanlar baz1 durumlarda kendi ¢ikarlarinin ve giidiilerinin farkindadirlar ya
da farkinda olmalar1 saglanabilir.

5. Medyanin kiiltiirel 6nemi konusundaki deger yargilar1 goz ardi edilmemelidir.
Ornegin milyonlarca kisi tarafindan izlenen bir dizi ya da yarisma programinin
sagma sapan oldugunu soylemek yanlistir. Clinkii milyonlarca kisi tarafindan
izlenen bir dizi ya da yarisma programi, insanlarmn ihtiyaglarmi giderdigi igin
yararlhidir. Ornegin tilkemizde en ¢ok izlenen yarisma programlarindan biri olan
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Survivor yarismasi kimine gore sagma sapan, kimine gore gereksinimlerini karsi-
ladig1 icin yararh goriilebilir.

Literatiirde, Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi ¢ercevesinde Instgram kullani-
mu ile ilgili calismalara bakti$imizda; sadece Endonezya’da bulunan bir iiniversi-
tede arastirma yapildig1 tespit edilmistir. Endonezya’da Muhammadiyah
Surakarta Universitesi 6grencisi Dyah Ayu Puspitorini (2016) tarafindan moti-
vasyon ve doyumlar baglaminda Instagram kullanimu ile ilgili yapilan nicel aras-
tirmada 4 motivasyonun etkili oldugu anlasilmistir. Bu motivasyonlar1 bilgilen-
me, kisisel kimlik, sosyal etkilesim, eglence seklinde siralamak miimkiindiir.

4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
4.1.Arastirmanin Yontemi

Universite 6grencilerinin Instagram kullanim motivasyonlarini belirlemek ama-
ciyla 9 Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi'nde 6grenim goren dgrenciler
tizerinde anket uygulamasi yapilmistir. Gilizel Sanatlar Fakiiltesi'nde 6grenim
goriilen boliimlerin akademik ders igeriginin gorsel unsurlarla islendigi bilin-
mektedir. Bunun yar sira fakiilte biinyesinde bulunan bdéliimlerde 6grenim go-
ren Ogrencilerin ¢alismalar i¢in uygun fotograflara ve gorsel 6gelere ulasmak
amaciyla Instagram’t kullanma olasiliginin daha fazla olacagr ongoriilmiistiir.
Tiim bu 6nemli sebeplerinden dolay1 anket ¢alismasinin Giizel Sanatlar Fakiilte-
sinde okuyan Ogrenciler iizerinden yapilmas: sonucuna ulasilmistir. 9 Eyliil
Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi'nin toplam 6grenci sayis1 1500’ diir. Tesadii-
fi drneklem yoluyla segilen 151 dgrenciye anket uygulanmugtir. 9 Eyliil Universi-
tesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi'nde 6grenim goren 6grencilerle anket uygulamasi 5-
7 ve 14 Aralik 2016 tarihinde yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS istatistik 20,0
programi kullanilarak elektronik ortamda islenmistir.

Arastirma, Instagram kullanim motivasyonlarini ortaya ¢ikarmayi hedefledigi
icin, anket uygulanan 6grencilere Instagram kullanan kisilerden secilmesi gerek-
liligi dogmustur. Bu baglamda arastirma Instagram kullananlar {izerine uygu-
lanmasgtir.

Anket calismasi 3 boliimden 45 sorudan olusmaktadir. Arastirmanin birinci bo-
liimiinde 9 Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi'nde 6grenim goren 6gren-
cilerin internet ve Instagram kullanim bilgilerine ulasilabilmek i¢in 7 soru sorul-
mustur. Tkinci boliimde arastirmaya katilan Instagram kullanicilarinin hangi do-
yumlar1 elde etmek icin Instagram’a yoneldiklerini belirlemek amaciyla 35 ifade-
den olusan bir anket formu olusturulmustur. Ankete katilan 6grenciler verilen
ifadelere ne oranda katildiklarini ya da katilmadiklarini 51i Likert Olgegi iizerin-
den (1=Kesinlikle Katilmiyorum; 2=Katilmiyorum; 3=Kararsizim; 4=Katiliyorum;
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5=Kesinlikle Katiliyorum) degerlendirmislerdir. Son béliimde ise &grencilerin
demografik 6zelliklerini ve profilini ortaya koymaya yonelik 3 soru sorulmustur.

4.2. Arastirmanin Sorular1 ve Hipotezleri

Calismanin uygulama boliimiinde elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki
sorular ve hipotezler cevaplandirilmaya ¢alisilacaktir:

1. Aragtirma Sorusu: Universite dgrencileri interneti ne derecede giivenli bul-
maktadir?

2. Aragtirma Sorusu: Universite dgrencileri internete en ¢ok hangi yolla girmek-
tedir?

3. Arastirma Sorusu: Instagram uygulamasimi kullanan 6grencilerin giinliik
Instagram kullanim siireleri ne kadardir?

4. Aragtirma Sorusu: Ogrencilerin Instagrami kullanma nedenleri nelerdir?

5. Aragtirma Sorusu: Ogrencilerin Instagram kullaniminda hangi davranislar ve
motivasyonlar daha etkilidir?

6. Arastirma Sorusu: Ankete katilan 6grencilerin Instagram kullaniminda kag
faktor etkilidir ve bu faktorler nelerdir?

H1. Ogrencilerin, Instagram kullanim motivasyonlari ile cinsiyet arasinda anlam-
I1 bir iligki vardir.

H2. Ogrencilerin, Instagram kullanim motivasyonlari ile yas arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H3. Ogrencilerin, Instagram kullamim motivasyonlari ile aylik harcama arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H4. Ogrencilerin Instagram kullanim motivasyonlari ile giinliik Instagram’da
gecirilen zaman arasinda anlamh bir iligki vardir.

4.3.Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Arastirmanin sonunda veriler kodlanmus, veri girisi yapilmaya uygun hale getiri-
lerek SPSS 20,0 istatistik paket programu ile analiz edilmistir. Verilerin yorumla-
nabilmesi icin asagidaki istatistiksel analizler yapilmistir:

-Demografik degiskenler i¢in Frekans analizi yapilmistir.
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-Instagram kullaniminda etkili olan faktorleri belirlemek amaciyla faktor analizi
yapilmistir.

-Belirlenen Instagram kullanim faktorlerin demografik degiskenlere gore anlaml
olup olmadiklarini belirlemek ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iize-
rinde gergekten bir etkisi olup olmadigini gormek amaciyla, tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) ve bagimsiz orneklem testi (T-testi) uygulanmstir.

-Universite 6grencilerinin Instagram kullaniminda hangi motivasyonlarmimn
onemli oldugunu 6grenmek amaciyla ifadelerin ortalamalar: ve standart sapma-
lar1 yapilmustir.

-Arastirmanin giivenirligini test etmek igin giivenirlik analizi yapilmistir. Ayrica
Instagram kullanim motivasyonlarina iliskin giivenilirlik analizine de yer veril-
mistir.

4.4. Arastirmanin Giivenirlik Analizi

Arastirmanin giivenirligi Crombach Alfa katsayisinin hesaplanmas: yontemiyle
yapilmistir. Olgegin giivenirligini test etmek igin alfa () katsayisi elde edilmistir.
Demografik ozellikler disinda kalan 42 ifadenin giivenirlik katsayisi, a= 0,880
olarak bulunmustur. Bu degerden ise su sonug ¢ikarilmaktadir. Arastirmanin
glivenirlik katsayisinin 0,80 ile 1 arasinda bir sonug ¢ikmas: durumunda, aras-
tirma giivenirlik ve tutarlilik agisindan yiiksek bir degere sahiptir ve oldukca
basarilidir. 0.60 ile 0.80 ise Olgek oldukga giivenilir kabul edilmektedir (Hair,
Robert ve David, 2000: 391). Buna gore arastirmada ¢ikan 0,880 Alpha degeri ile
arastirmanin yiiksek olciide giivenilir oldugunu goriilmektedir.

5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismaya katilanlarin cinsiyet dagilimi frekans analizi ile ortaya konulmustur.
Buna gore ankete katilanlarin (N=151) % 59,6’s1 kadin, % 40,411 erkek katilimci-
lardan olugsmaktadir.

Ankete yanit veren katilimcilarin yas dagilimi frekans analizi ile ortaya konul-
mustur Buna gore katilimcilarin ytlizde 67,5'i 18-22 yas araliginda; ytlizde 27.8'i
23-27 yas araliginda; ytlizde 4.6'smin da 28 ve tlizeri yas araliginda oldugu goriil-
mektedir. Bu veriler iiniversitede egitim goren 6grencilerin biiyiik cogunlugunun
(ylizde 67,5’inin) 18-22 yas araligindaki insanlardan olustugunu gostermektedir.

Ankete katilan 6grencilerin aylik harcama gider diizey araliklari ise su sekildedir:
Yiizde 9,3’11 100-300 TL arasinda; yiizde 43,7’si 301-500TL arasinda; yiizde 11,9'u
501-800 TL ve ytizde 35,11 801 TL ve tizerindedir. Ortaya ¢ikan bu veriler Uni-
versite 0grencisi deneklerin ¢ogunlugunun (%43,7’sinin) 301- 500 TL arasindaki
aylik harcamaya sahip olduklarini gostermektedir.
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6 adet arastirma sorusundan yola ¢ikilarak betimleyici veriler degerlendirilmis ve
degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konmasi i¢in de 4 hipotez stnanmustir.

1.Aragtirma Sorusu: Universite 8grencileri interneti ne derecede giivenli bulmak-
tadir?

Ankete yanit veren tiiniversite 6grencilerin “Sizce internet ne derece giivenli bir
iletisim aracidir?” sorusuna verdikleri yanitlar incelendiginde interneti katilimci-
larin yilizde 15,9'u ¢ok az, yiizde 27,8'i az, ylizde 43,7’si orta, yiizde 11,9'u giiglii,
ylizde 0,7’si ise ¢ok giivenilir bir kitle iletisim araci olarak gormektedir. Ortaya
¢ikan sonuca gore katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu interneti orta diizeyde gii-
venilir bulmaktadir.

2.Aragtirma Sorusu: Universite dgrencileri internete en ¢ok hangi yolla girmek-
tedir?

Katilimcilara internete en ¢ok hangi yolla baglandiklar: sorulmustur. Bu soruya
cevap veren katilimcilarin ytizde 34,4'ti evden; yiizde 5,3’11 yurttan; yiizde 60,3"i
cep telefonundan internet baglanmaktadir. Ortaya ¢ikan sonuca gore katihmcila-
rin yarisindan fazlasi internete cep telefonundan girmektedir

Ankete katilan 6grencilerin “internete giinde ne kadar siklikta giriyorsunuz?”
sorusuna verdikleri cevaplara bakildiginda katilimcilarin yiizde 15,9'u 2 saatten
az; yuzde 43’11 2-4 saat; ytizde 41,1'i 5 saat ve tizeri internete girdikleri goriilmek-
tedir. Elde edilen sonuca gore 6grencilerin biiyiik ¢ogunlugunun interneti kul-
lanma sikliklarmin yiiksek oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan genglerin interneti kullanma nedenlerine bakildiginda; katilimci-
larin yiizde 14,6’s1 aragtirma yapmak, yiizde 9,9'u oyun oynamak, yiizde 9,3’
sosyallesmek, ytlizde 7,9'u dizi, film izlemek, yiizde 12,9'u miizik dinleme, ytiz-
de 2’si egitim, ylizde 2,6's1 haberleri takip etmek, yiizde 2'si gazete okumak,
ylizde 39,1'i sosyal medya platformlarma (Instagram, Facebook, Youtube vs.)
girmek amaciyla interneti kullandiklar1 goriilmektedir. Ortaya ¢ikan sonuca gore
katilimcilarin yarisina yakini sosyal medya platformlarina girmek amaciyla in-
terneti kullanmaktadr.

3.Arastirma Sorusu: Instagram uygulamasini kullanan 6grencilerin gtinliik
Instagram kullanim stiireleri ne kadardir?

Ankete cevap veren katilimcilara giinliik Instagram kullanim stireleri ne kadar
oldugu sorulmus ve verilen cevaplar incelendiginde; katilimcilarin yiizde 40,4’
1 saatten az, yiizde 35,11 1-2 saat, yiizde 19,9'u 3-5 saat, yiizde 4,6’s1 6 saat {ize-
rinde Instagram’da vakit gecirmektedir.
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Katilimcilara Instagram hesabiniza en ¢ok hangi yolla baglaniyorsunuz? sorusu-
na yoOnelik cevaplara bakildiginda; Instagram hesabina katilimcilarin yiizde
99,3"11 cep telefonundan girerken, yiizde 0,7’si ise tabletten girmektedir. Bu sonu-
ca bakildiginda katilimcilarin tamamina yakini cep telefonundan Instagram’a
girmektedir.

4.Aragtirma Sorusu: Ogrencilerin Instagrami kullanma nedenleri nelerdir?

Instagram’a tiye olma sebebiniz? “sorusuna katilimcilarin ytizde 38,4’ti arkadas-
larin: takip etmek i¢in katilirken, yiizde 9,3’ ¢evremdeki herkes iiye oldugu i¢in,
ylizde 12,6's1 tesadiifen iiye oldugunu yiizde 23,2’si merakini gidermek, 16,6’s1
ise popiiler oldugu icin Instagram’a iiye oldugunu belirtmistir. Universite 6gren-
cilerinin Instagram’a {iye olma sebeplerine bakildiginda en ytiksek katilimin “ar-
kadaslarimi takip etmek i¢in” ifadesi oldugu goriilmektedir.

5.Aragtirma Sorusu: Ogrencilerin Instagram kullaniminda hangi davranislar ve
motivasyonlar daha etkilidir?

Katilimcilarm, Instagram kullaniminda etkili olan motivasyonlar1 belirlemek
amaciyla 35 ifadenin aritmetik ortalamasi alinmistir. Elde edilen sonuglar tablo
1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Instagram Kullanma Motivasyonlarinin Aritmetik Ortalamalar1

Faktorler Instagtam Kullanma Motivasyonlar1 X Ss.
Eglence Beni eglendiriyor 3,99 ,825
/aliskanlik Hosca vakit gecirtiyor 390 | ,839
Eglence ihtiyacimi gideriyor 344 | 1,062
B.u 'tur sosyal medya araglarini kullanmak hosuma 366 | 1,033
gidiyor
Ozellikle sikildigimda zamanin ge¢mesine yardimeci 395 | 996
oluyor
Fotograf yayinlayabiliyorum 443 | ,648
Aligskanlik oldu artik 3,42 | 1,358
Sosyal kagis/ Yapacak bagka daha iyi bir isim yok 2,11 | 1,332
rahatlama Baskalar1 hakkinda nasil diistinecegim konusunda 287 | 1286
yardimai oluyor ’ !
Bir gruba aitmis gibi hissettiriyor 2,24 | 1,209
Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor 2,50 | 1,316
i§, okul ve ¢evremdeki sorunlardan uzaklastiriyor 2,71 1,299
Gilindelik problemlerime ¢6ztim bulmak amaciyla kul- 214 | 1,020
lantyorum
Yiiz ylize iletisime gore kendimi daha rahat hissediyo- 232 | 1267
rum
Karar verme/ | Aligveris tercihlerimi belirlemek amaciyla kullaniyo-
s 2,81 | 1,303
bilgi edinme rum
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Alacagim iiriinlerin se¢iminde yardima oluyor 2,85 | 1,378
Yeni iiriin ve hizmetlerden haberdar oluyorum 3,41 1,168
Uriinlerin giincel kampanyalarindan haberdar oluyo- 336 | 1245
rum
Kisisel  geli- | Kendimi ifade etmek amaciyla kullaniyorum 3,15 | 1,197
sim/  kendini | Belirli bir karakter sinir1 olmadan 6zgiirce fikirlerimi
. . - 3,12 | 1,232
ifade etme ifade edebiliyorum
Kisisel gelisimime katki sagliyor 2,75 | 1,205
Hayata bakis agimi degistiriyor 2,62 | 1,199
Arkadaslik Arkadaslarimla iletisim kurmamai sagliyor 3,76 | 1,005
Arkadaslarimla bir arada olmami sagliyor 326 | 1,134
Konusacak kimse olmadiginda arkadas oluyor 2,63 | 1,284
Yalniz kalmiyorum 2,58 | 1,309
Sosyal Yeni arkadas edinmek amaciyla kullaniyorum 262 | 1,188
etkilesim - - - —
Paylasimlarimla insanlar1 etkileyebilmeme imkan su- 349 | 1,205
nuyor
Ortak ilgilere sahip insanlarla tanismami sagliyor 343 | 1,219
Orada acik duruyor ve arada bakiliyor 360 | 1,179
Ekonomi Mesafe ve zaman kisitlamasi olmadan ucuz iletisim | 3,79 | 1,091
kurabiliyorum
Ucretsiz taniim yapabiliyorum. 2,99 | 1,383
Takip etme Taraftar1 oldugum kisi ve organizasyonlar: takip ede- | 3,97 | 1,067
biliyorum
Beni ilgilendiren konulardan haberdar oluyorum 391 | ,931
Kisisel sunum | Video paylagabiliyorum 4,06 | 3,449

Katilimcilarin Instagram kullanma motivasyonalarini belirlemeye yonelik 35 ifa-
denin ortalamasini gosteren tablo incelendiginde su sonuglara ulasilmaktadir:

Ortalamas:1 3,95 ve {izerinde olan ortalamalar, bireylerin ilgili ifadelere katilim
egilimi igerisinde olduklarimi ifade etmektedir. Bu noktada, ortalamas: 3,95 ve
tizerinde olan en yiiksek ortalamalara iceren 5 ifade su sekilde siralanabilir.

Bireylerin en fazla katildig1 Instagram kullanim davrarnis ifadesi 4,43 ortalama ile
“Fotograf yayinlayabiliyorum” ifadesidir. En fazla ortalamaya sahip ikinci ifade
ise; ortalamas 4,06 ile ““Video paylasabiliyorum’ ifadesidir. Ortalamas: 3,99 ile
“Beni eglendiriyor” ifadesi en fazla ortalamaya sahip tigiincti ifadedir.

En yiiksek ortalamaya sahip diger ifadeler sirasiyla (ort.3,97) “Taraftar: oldugum
kisi ve organizasyonlar takip edebiliyorum”, (ort.3,95) “Ozellikle sikildigimda
zamanin ge¢mesine yardimci oluyor’ “ifadeleridir.

Ortalamasi en diisiik olan bes ifade ise su sekilde siralanabilir; ““Beni sikan insan-
lardan kurtulmami saghyor”,””Yiiz yiize iletisime gore kendimi daha rahat hisse-
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diyorum”, “Bir gruba aitmis gibi hissettiriyor”, “Giindelik problemlerime ¢6ziim
bulmak amaciyla kullantyorum”, ““Yapacak baska daha iyi bir isim yok”".

Bu bes ifadenin ortalamalarinin diisiik olmasi, Instagram kullaniminda diger
ifadelere gore etkisinin daha az oldugunu gostermektedir.

6.Arastirma Sorusu: Ankete katilan 6grencilerin Instagram kullaniminda kag
faktor etkilidir ve bu faktorler nelerdir?

Tablo 2. Faktdr Ozdegerleri, Agiklanan Varyanslari, Giivenirliligi ve Madde

Sayisi
Faktorler Ozdeger Aciklanan Madde | Giiveni-

Eigenvalue | Varyans (%) | Sayis1 lirlik
Eglence /aliskanlik 9,90 28,30 7 ,838
Sosyal kagis/rahatlama 2,66 7,60 7 ,820
Karar verme/bilgi edinme 2,25 6,43 4 ,871
Kisisel gelisim/ kendini ifade etme 1,82 5,21 4 ,811
Arkadaslik 1,63 4,67 4 ,777
Sosyal etkilesim 1,28 3,65 4 ,636
Ekonomi 1,20 3,43 2 ,529
Takip etme 1,13 3,24 2 ,620
Kisisel sunum 1,02 2,92 1 -
Toplam 22,89 65,50 35 ,901

Acgiklanan Toplam Varyans: % 65,50
Cronbach’s a=,901

KMO Measure of Sampling Adequacy: ,838
Barlett’s Test of Sphericity: X2=2564; p=.000

Katilimcilarin Instagram kullanim doyumlarini belirlemek amaciyla Likert dlge-
ginde diizenlenen 35 maddeye verilen cevaplar dogrultusunda faktor analizi
uygulanmis ve 9 faktor grubunun ele alinabilecegi goriilmiistiir. Faktor gruplari-
nin smiflandirilmasinda Varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Faktor ana-
lizine giren maddelerin 6zdegeri (eigen value) 1’den daha biiyiik ve minimum
ylikleme biiytikligii 0.40 kriteri kullanilmistir. Analiz sonucu ortaya ¢ikan dokuz
faktor, Instagram kullanma doyumlarindaki toplam varyansin % 65,50 acikla-
maktadir.

Faktor analizine dahil edilen 35 maddenin giivenilirlik katsayis1 (Cronbach’s a=
,901) oldukga yiiksek bulunmustur. Yapilan faktor analizi sonucunda ortaya ¢i-
kan 9 faktorden ekonomi ve kisisel sunum faktorlerinin giivenirlilik degerinin
(a< 60) diisiik olmasi, 9 Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi ogrencilerinin
bu faktorlere Instagram kullaniminda diger faktorlere gore daha az 6nem verdi-
gini gostermektedir.



Selcuk Iletisim, 2018, 11 (1): 40-65

Anketi yanitlayan Ogrencilerin Instagram kullanim tercihlerinde en etkili olan
faktorden ilki “eglence /aliskanlik’” faktoriidiir. Analiz sonucunda birinci faktorii
agiklayan ve yiikleri 0.40'in iizerinde olan 7 madde tespit edilmistir. Eglence
/aliskanlik faktoriiniin giivenilirlik degeri (Cronbach’s a=,838 ) ve 6zdegeri (eigen
value) 9,90 gibi oldukg¢a tatmin edici bir diizeydedir. Birinci faktor tek basina
toplam varyansm % 28,30'unu agiklamaktadir. Bu sonug ayni zamanda 6grenci-
lerin Instagram kullanimina yonelik faktorler arasinda en etkili olanin “eglence/
aliskanlik” faktorii olduguna isaret etmektedir.

Analiz sonucunda elde edilen ikinci faktor ise, “sosyal kagis/rahatlama” faktorii-
diir. Giivenilirlik degeri olarak Cronbach’s a=,820 ve 6zdegeri (eigen value) 2,66
olan sosyal kagis/ rahatlama” faktorii, toplam varyansin % 7,601 agiklamakta-
dir.

““Karar verme/bilgi edinme” olarak adlandirilan tigiincii faktor Instagram’i sosyal
yasamda bilgi edinme ve karar verme araci olarak gorme egilimdeki maddeleri
bir araya getirmistir. “Karar verme/bilgi edinme” faktoriiniin giivenilirlik degeri
(Cronbach’s a=871 ) ve dzdegeri (eigen value) 2,25'tir. Ugiincii faktor toplam
varyansin %6,43'tinti agiklamaktadr.

Anketi cevaplayan 6grencilerin Instagram kullanim tercihlerinde etkili olan dor-
diincii faktor “kisisel gelisim/kendini ifade etme” faktoriidiir. Toplam varyansin
%5,21’ini aciklayan ““kisisel gelisim/kendini ifade etme” faktoriiniin giivenilirlik
katsayis1 Cronbach’s a=.,811 ve 6zdegeri (eigen value) 1,82'dir.

Besinci faktor ise “Arkadaslik” faktortidiir. Bu faktor altinda; “Arkadaslarimla
iletisim kurmami saghyor”, “Arkadaslarimla bir arada olmami sagliyor”, “Ko-
nusacak kimse olmadiginda arkadas oluyor” ve “Yalniz kalmiyorum” gibi mad-
deler siralanmaktadir. Arkadaslik faktoriiniin giivenilirlik katsayis1 Cronbach’s
a=777. ve Ozdegeri (eigen value) 1,63'tiir. Faktoriin toplam varyansinin %
4,67’sini aciklamaktadir.

Analiz sonucunda elde edilen altinc faktor “Sosyal etkilesim” faktoriidiir. Ana-
liz sonucunda altinci faktorii agiklayan ve yiikleri 0.40"1n tizerinde olan 4 madde
tespit edilmistir. Sosyal etkilesim faktoriiniin giivenilirlik degeri (Cronbach’s
a=,636 ), 0zdegeri (eigen value) 1,28 ve toplam varyans1 %3,65"tir.

Ankete katilan 6grencilerin Instagram kullanim tercihlerinde etkili olan yedinci
faktor “Ekonomi” faktoriidiir. Bu faktor altinda; “Ucretsiz tanitim yapabiliyo-
rum” ve “Mesafe ve zaman kisitlamas1 olmadan ucuz iletisim kurabiliyorum”
seklinde iki madde siralanmaktadir. Toplam varyansmn %3,43’iinti agiklayan
“Ekonomi” faktoriiniin 6zdegeri (eigen value) 1,20 ve giivenilirlik katsayisi
Cronbach’s a=,529'dur. Giivenilirliginin a <,60 altinda ¢tkmas1 6grencilerin bu
faktore daha az onem verdigini gostermektedir.
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“Takip etme” faktOrii olarak adlandirilan sekizinci faktoriin giivenilirlik degeri
(Cronbach’s a=,620) ve 6zdegeri (eigen value) 1,13’tiir. Sekizinci faktor toplam
varyansin %3,24" iinii agiklamaktadir.

Dokuzuncu ve son faktor ise “kisisel sunum’” motivasyonudur. Bu faktor toplam
varyansin % 2,92'isini agiklamaktadir. Ozdegeri (eigen value) 1,02'dir. Giivenilir-
lik analizi yapilabilmesi i¢in en az iki ifadenin olmasi gerekmektedir. Tablo 2 "de
goriuldiigii gibi kisisel sunum faktorii tek bir ifadeden olustugu icin giivenilirlik
analizi yapilamamustir.

Hl.OgrenCilerin, Instagram kullanim motivasyonlari ile cinsiyet arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Tablo 3. Kullanim Motivasyonlarimin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu

Bagimsiz Degisken Cinsiyet N X Ss. T df P
Eglence/Aliskanlik Kadin 90 3,9778 | ,65585
3,329 | 149 ,001*
Erkek 61 3,6019 | 71624
Sosyal kagis/rahatlama | Kadin 90 2,4492 | ,90795 761 149 448
Erkek 61 2,3396 | ,80735
Karar verme/bilgilenme | Kadin 90 3,4167 | ,99578 4,498 149 000*
Erkek 61 2,6557 | 1,05491
Kisisel lisim/kendini | K 2,9944
' isisel gelisim/kendini | Kadin 90 ,99 ,98441 1326 | 149 187
ifade etme Erkek 61 2,7828 | ,92924
Arkadaslik Kadin 90 3,1417 | ,94516 | 1,389 149 ,167
Erkek 61 2,9303 | ,87456
Kadin 920 3,2556 | ,85622 | -,496 149 ,621
Sosyal Etkilesim Erkek 61 3,3238 | ,78970
Kadin 920 3,3611 | 1,00847 | -,477 149 ,634
Ekonomi Erkek 61 | 3,4426 | 1,06105
Takip etme Kadin 90 40278 | ,81199 | 1,537 | 149 ,126
Erkek 61 3,8115 | ,89983
Kadin 920 3,8778 | ,96951 | -,786 149 433
Kisisel sunum Erkek 61 4,3279 | 5,31263

Ankete katilan iiniversite ogrencilerinin cinsiyetlere iliskin Instagram kullanim
motivasyonlarinin karsilastirilmasinda, sosyal kagis/ rahatlama, kisisel geli-
sim/kendini ifade etme, arkadaslik, sosyal etkilesim, ekonomi, takip etme, kisisel
sunum faktorleri bakimindan kadin ve erkek katilimcilar arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik olmadig: tespit edilmistir (P>0,05). Buna karsin, cinsi-
yetlere iliskin Instagram kullanim motivasyonlarinin eglence/aliskanlik (t=,3,329
p< .05) karar verme/ bilgilenme( t=, 4,498 p< .05) faktorlerinin, kadin ve erkek
katilimcilar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edil-
migtir Buna gore;
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“Eglence/aliskanlik” degiskenine, kadinlar (A.O.=3,9778) erkeklere (A.O.= 3,6019)
gore; “karar verme/bilgilenme” degiskenine, kadinlar (A.O.= 3,4167) erkeklere
(A.O.=) 2,6557) gore; daha fazla 6nem vermektedir.

H2.Ogrencilerin, Instagram kullanim motivasyonlari ile yas arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Ankete katilan katilimcailarin, Instagram kullanim motivasyonlarinin yasa gore
anlamli bir farkin olup olmadiginin anlamak amaciyla tek yonliit ANOVA analizi
yapilmistir. ANOVA analizi sonuglarina gore ankete katilanlarin Instagram kul-
lanim motivasyonlarinin yasa gore anlamh bir fark olmadig1 sonucuna ulagilmais-
tir. Béylece “Ogrencilerin, Instagram kullanim motivasyonlari ile yas arasinda
anlamli bir iligki vardir.”” seklinde olusturulan 2. hipotez dogrulanmamistir. Elde
edilen sonuglar tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Instagram Kullanim Faktorlerinin Yas Degiskenine Gore Farklilasmas:

Faktorler Yas gruplan N X SS F P
18-22 yas 102 | 3,8964 ,68028

Eglence/Aligkanlik 23 -27 yas 42 3,6701 ,74431 | 1,615 | ,202
28 yas ve listii 7 3,7347 ,72576
18-22 yas 102 | 2,4160 ,79555

Sosyal kagis / rahatlama 23 -27 yas 42 2,3639 | 1,03844 ,088 | 916
28 yas ve tsti 7 2,4898 ,88008
18-22 yas 102 | 3,1446 | 1,05154

Karar verme / bilgilenme 23 -27 yas 42 3,1190 1,15061 1,037 ,357
28 yas ve st 7 2,5357 1,13127

Kisisel gelisim / kendini ifade 18-22 yas 102 2,909 95362

otme 23 -27 yas 42 2,8810 ,96468 116 | ,891
28 yas ve st 7 2,5357 1,25594
18-22 yas 102 | 3,1324 ,93588

Arkadaslik 23 -27 yas 42 2,9940 ,87039 | 2,739 | ,068
28 yas ve {istii 7 2,3214 ,70289
18-22 yas 102 | 3,3284 ,78977

Sosyal Etkilesim 23 -27 yas 42 3,1429 ,84490 ,922 | ,400
28 yasg ve listii 7 3,4643 1,24523
18-22 yas 102 | 3,3137 | 1,00721

Ekonomi 23 -27 yas 42 3,5833 | 1,05874 | 1,029 | ,360
28 yasg ve listii 7 3,4286 1,13389

Takip etme 18-22 yas 102 3,9559 ,83578
23 -27 yas 42 3,9762 ,81863 ,988 | ,375
28 yasg ve listii 7 3,5000 1,25831

Kisisel sunum 18-22 yas 102 | 4,2059 | 4,13471
23 -27 yas 42 3,7857 ,95088 ,291 ,748
28 yasg ve listii 7 3,5714 1,51186
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H3.0grencilerin, Instagram kullanim motivasyonlari ile aylik harcama arasinda
anlamli bir iliski vardir. Akete katilan katilimcilarin, Instagram kullanim moti-
vasyonlar1 ile aylik harcama degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farkliligin olup olmadigini anlamak amaciyla tek yonlit ANOVA analizi yapil-
mustir. Elde edilen sonuglar tablo 5'te gosterilmektedir.

Tablo 5. Instagram Kullanim Faktorlerinin Aylik Harcama Degiskenine Gore
Farklilasma Durumu

Degiskenler Aylik Harcama N X Ss. F P
Eglence/Aliskanlik 100-300 TL 14 3,3571 ,81345 2,861 ,039%

301- 500 TL 66 | 3,8355 ,56047

501-800 TL 18 | 4,0556 ,67920

801 TL ve tizeri 53 | 3,8598 ,79957

100-300 TL 14 1,9184 ,72782 2,745 ,045%
Sosyal kagis/ rahat- 301-500 TL 6 2,4589 ,76522
lama 501-800 TL 18 | 2,7619 ,91539

801 TL ve tizeri 53 | 2,3450 ,95808

100-300 TL 14 | 3,0714 ,80520 1,667 177
Ekonomi 301-500 TL 66 | 3,5909 ,92781

501-800 TL 18 3,3611 1,16070

801 TL ve tizeri 53 | 3,2453 1,12499

100-300 TL 14 3,5714 ,95791 1,938 ,126
Takip etme 301- 500 TL 66 | 4,0152 ,62616

501-800 TL 18 | 4,2222 ,57451

801 TL ve tizeri 53 | 3,8491 1,09010

100-300 TL 14 3,4286 1,28388 1,123 ,342
Kisisel sunum 301- 500 TL 66 | 4,6364 4,99426

501-800 TL 18 3,7778 ,94281

801 TL ve tizeri 53 3,6038 1,29109

100-300 TL 14 | 2,6250 1,20396 2,673 ,050
Karar verme/ bilgi- 301- 500 TL 6 3,1932 1,04679
lenme 501-800 TL 18 3,5972 ,73834

801 TL ve tizeri 53 | 2,9670 1,14043

100-300 TL 14 | 2,8214 ,98268 1,204 ,310
Kisisel gelisim/ ken- | 301- 500 TL 66 2,9242 ,95974
dini ifade etme 501-800 TL 18 3,2778 ,95444

801 TL ve tizeri 53 | 2,7877 ,96501

100-300 TL 14 | 2,6786 1,00684 3,539 ,016*
Arkadaslik 301- 500 TL 66 | 3,1402 ,81468

501-800 TL 18 | 3,5556 ,82049

801 TL ve lizeri 53 2,8821 ,98743
Sosyal Etkilesim 100-300 TL 14 3,0536 ,70150 1,647 ,181

301- 500 TL 66 | 3,2159 ,74793

501-800 TL 18 3,6389 ,80084

801 TL ve tizeri |53 | 3,3066 | ,93880
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Ankete katilan iiniversite ogrencilerinin Instagram kullanim motivasyonlari ile
aylik harcama degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliligin olup
olmadigini anlamak amaciyla yapilan tek yonliit ANOVA analizi sonuglar: ince-
lendiginde, karar verme/bilgilenme (p=,050, Kisisel gelisim/kendini ifade etme
(p=310), sosyal etkilesim (p=,181), ekonomi (p=,177), takip etme (p=,126) ve kisi-
sel sunum (p=,342) ile aylik harcama arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark-
lilik olmadig1 (p>,05) belirlenmistir.

Elde edilen bulgular sonucunda, eglence/aliskanlik (p=,039), sosyal kagis ve ra-
hatlama (p=,045), arkadaslik (p=016) degiskenler ile katihmcilarin aylik harcama-
lar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir (p<,05). Bu farkliliklarin hangi gelir grup-
larinda ortaya ¢ikti$in1 gorebilmek icin Post-Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir.
Buna gore;

Eglence/aliskanlik faktoriinde 501-800 TL aylik harcamanin (A.O= 4,0556) 100-300
TL aylik harcamaya (A.O=3,3571) gore;

Sosyal kagis/rahatlama faktoriinde 501-800 TL aylik harcama ile (A.0=2,7619)
100-300 TL aylik harcamaya (A.O=1,9184) gore daha fazla 6nem verdigi goriil-
mektedir.

Arkadaghk faktoriinde 501-800 TL aylik harcama ile (A.O=3,5556) 100-300 TL
aylik harcamaya (A.O0=2,6786) gore daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

Sonug olarak eglence/aliskanlik, sosyal kagis/rahatlama ve arkadaslik faktoriiniin
501-800 TL ve 100-300 TL aylik harcama gruplarinda farklilik tagidigini sdylemek
mimkiindiir.

H4.Ogrencilerin Instagram kullanim motivasyonlari ile giinliik Instagram’da
gecirilen zaman arasinda anlamh bir iligki vardir.

Katilimcilarin, Instagram kullanim motivasyonlari ile giinliik Instagram’da gegi-
rilen zaman degiskeni arasinda istatistiksel agidan anlamh bir farkliligin olup
olmadigini anlamak amaciyla tek yonliit ANOVA analizi yapilmistir. Elde edilen
sonuglar tablo 6’da gosterilmektedir.
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Tablo 6. Instagram Kullanim Motivasyonlarinin Instagram’da Gegirilen Zaman

Degiskenine Gore Farklilasma Durumu

Instagram’in
Degiskenler Giinliik N T Ss. F P
Kullanimi
Eglence/Aligkanlik 1 saatten az 61 3,5550 ,74692 7,523 ,000*
1-2 saat 53 3,8787 ,59656
3-5 saat 30 4,2286 ,58313
6 saat ve tizeri 7 4,0612 ,64342
Sosyal kagcis 1 saatten az 61 2,2342 ,93279 4,113 ,008*
/rahatlama 1-2 saat 53 | 2,3100 ,70752
3-5 saat 30 2,8381 ,84285
6 saat ve lizeri 7 2,7551 ,94298
Karar veme 1 saatten az 61 2,9016 1,12201 1,849 ,141
/bilgilenme 1-2 saat 53 3,1368 ,95646
3-5 saat 30 3,4583 1,20538
6 saat ve tizeri 7 3,2143 ,85912
Kisisel geli- 1 saatten az 61 2,7746 1,04054 ,761 ,518
sim/kendini ifade 1-2 saat 53 | 2,9670 ,94569
etme 3-5 saat 30 3,0167 ,85836
6 saat ve tizeri 7 3,1786 ,88641
Arkadaslik 1 saatten az 61 2,8197 ,93889 6,323 ,000*
1-2 saat 53 2,9575 ,84030
3-5 saat 30 3,6167 ,78711
6 saat ve tizeri 7 3,4643 ,90633
Sosyal etkilesim 1 saatten az 61 3,0328 ,82092 4,250 ,007*
1-2 saat 53 3,3443 ,75515
3-5 saat 30 3,6500 ,84486
6 saat ve tizeri 7 3,4286 ,79993
Ekonomi 1 saatten az 61 3,3770 1,13525 ,103 ,958
1-2 saat 53 3,3585 ,91135
3-5 saat 30 3,4833 1,04620
6 saat ve tizeri 7 3,4286 ,97590
Takip etme 1 saatten az 61 3,8934 ,83224 ,676 ,568
1-2 saat 53 3,9057 ,77246
3-5 saat 30 4,1333 1,00801
6 saat ve lizeri 7 3,7857 ,95119
Kisisel sunum 1 saatten az 61 4,4262 5,28349 ,443 ,722
1-2 saat 53 3,6792 1,03354
3-5 saat 30 4,0000 1,14470
6 saat ve tizeri 7 4,0000 ,00000
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Tek yonlii ANOVA (varyans) analizi sonuglarina gore Instagram’da gegirilen
zaman ile karar verme /bilgilendirme (p=,141), kisisel gelisim/kendini ifade etme
(p=,518,), ekonomi (p=,958), takip etme (p=,568) ve kisisel sunum (p=,722 ) faktor-
leri arasinda istatistiksel olarak anlamli diizeyde fark olusmadig: goriilmektedir.

Elde edilen sonuglara gore eglence/aliskanlik (p=,000), sosyal kagis/rahatlama
(p=,008), arkadaslik (p=,000), sosyal etkilesim (p=,007) faktorleri ile Instagram’da
gecirilen zaman arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu (p<,05)
belirlenmistir. Bu farkliliklarin hangi gruplarda ortaya ¢iktigini gorebilmek igin
Post-Hoc (Tukey HSD) testi yapilmistir. Buna gore;

Eglence /arkadaslik faktoriinde Instagram’da 3-5 saat gegirenlerin (A.0=4,2286), 1
saatten az gegirenlere (A.0O=3,5550) gore;

Sosyal kacgig/rahatlama faktoriinde Instagram’da 3-5 saat gegirenlerin
(A.0=2,8381), 1 saatten az gegirenlere (A.0=2,2342) gire;

Arkadaghk faktoriinde Instagram’da 3-5 saat gegirenlerin (A.0=3,6167), 1 saatten
az gecirenlere (A.0=2,8197) gore;

Sosyal etkilesim faktoriinde Instagram’da 3-5 saat gegirenlerin (A.0=3,6500), 1
saatten az gegirenlere (A.0O=3,0328) gore;

Sonug olarak 4 faktoriin giinliik Instagram kullanim siirelerine gore farklilagsma
durumuna bakildiginda Instagram’: 3-5 saat kullananlarin 1 saatten az kullanan-
lara gore daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir.

SONUC

2010 yiinda kurulan ve gilintimiizde ¢ok sayida kullanicisi olan Instagram ile
ilgili sadece bir calisma yapildig: goriilmektedir. Endonezya’da Muhammadiyah
Surakarta Universitesi 6grencisi Dyah Ayu Puspitorini (2016) tarafindan yapilan
“Motivasyon ve Doyumlar Baglaminda Instagram Kullanim1” adli nicel arastir-
mada Muhammadiyah Surakarta Universitesinde 6grenim goren 98 6grenci iize-
rinde anket uygulanmustir. Bu ¢alismada Instagram kullaniminda 4 motivasyo-
nun etkili oldugu sonucuna ulagilmigtir. Bu motivasyonlar1 bilgilenme, kisisel
kimlik, sosyal etkilesim, eglence seklinde siralamak miimkiindiir.

Diinya’da 600 milyon ve {iilkemizde ise 22 milyon iizerinde kullanicisi olan
Instagram’in bireylerin bir takim ihtiyaglarini, gereksinimlerini doyuma ulastir-
dig1 bir platform oldugu diisiincesinden hareketle Instagram kullanim ve do-
yumlar secilmistir.

Bu calismada Instagram’mn gencglere ne yaptigindan daha c¢ok, genglerin
Instagram’la ne yaptig1 sorusuna cevap aranmistir. Bu baglamda kullanimlar ve
doyumlar teorisini temel alarak {iiniversite 6grencilerinin Instagram kullanim
aligkanliklarin1 ve doyumlarini belirlemeyi amaclanmistir. Geng bireylerin
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Instagram’la iligkisini ortaya koymak icin 9 Eyliil Universitesi Giizel Sanatlar
Fakiiltesinde 0grenim goren 151 6grenci ile anket ¢calismast yapilmistir. Elde edi-
len bulgular 1s181nda genglerin Instagram kullanim aligkanliklarma dair 6nemli
ipuglar1 elde edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin Instagram kullaniminda etkili olan 9
faktor ortaya ¢ikmistir. Bu faktorleri sirasiyla kisisel sunum, eglence/aliskanlik,
sosyal kagis/rahatlama, sosyal etkilesim, karar verme/bilgilenme, kisisel geli-
sim/kendini ifade etme, arkadashik, ekonomi, takip etme seklinde siralamak
miimkiindiir. Bu faktorler arastirmaya katilan katiimcilarin genel Instagram
kullaniminin % 65,50’sini agiklamaktadir.

Calisma sonucunda ortaya ¢ikan dokuz faktérden dordiiniin bu alanda yapilan
Dyah Ayu Puspitorini (2016) c¢alismasina benzer faktorleri icermesi ¢alismanin
ornek verilen ¢alismaya benzestigini ve sonuglarin desteklendigini gostermekte-
dir.

Ankete katilan 6grencilerin Instagram kullanim tercihlerinde en etkili olan fak-
torden ilki “eglence/aligkanlik” faktoriidiir. Bu sonug ayn: zamanda katilimcila-
rin Instagram kullanimma yonelmesinde en etkili faktoriin eglence/aligkanlik
faktorii oldugunu gostermektedir. Universite gengliginin Instagram’1 tercih etme-
leri ve zamanin biiyiik bir béliimiinii bu sitede gecirmeleri 6grencilerin bu uygu-
lama vasitasiyla eglence/aliskanlik doyumunun karsilamasinda 6nemli bir faktor
oldugunu gostermektedir.

Yapilan analiz sonucunda ankete cevap veren katilimcilarin Instagram’s kullan-
masinda etkili olan ikinci faktor “sosyal kagis/rahatlama’” faktoriidiir. Universite
gengligi giinliik yasamlarindaki sikintilarindan, streslerinden, sorumluluklarin-
dan ve cevresindeki insanlardan uzaklagsmak icin sosyal medyaya/ Instagram’a
yonelmektedir.

Analiz sonucunda anketi cevaplayan 6grencilerin Instagram kullanim tercihle-
rinde etkili olan {i¢iincii faktorlerden biri “karar verme/bilgi edinme”” faktoriidiir.
Bireyler, Instagram araciligiyla ilgi alanlarina yonelik haberler, etkinlikler ve
glincel gelismelere ulasabilmektedir. Bunun yani sira ¢evresinde olup bitenler-
den haberdar olmak, bazi konularda bilgi sahibi olmak i¢in Instagram’da bulu-
nan arkadaslarinin paylasimlarini takip ettikleri; ilgilendikleri {iriinlerle ilgili
inceleme ve arastirma yapmak, arkadaslariin 6neri ve deneyimlerinden yarar-
lanmak, bu iirtinleri satin alma konusunda karar vermek igin Instagram’a bas-
vurmaktadir.

Anketi cevaplayan 6grencilerin Instagram kullanim tercihlerinde etkili olan dor-
diincti faktor “kisisel gelisim/kendini ifade etme” faktoriidiir. Bireyler giinliik
yasamlarinda kendini ifade etmekte zorlanirken, sosyal medya/Instagram araci-
lig1yla kendini kolay bir sekilde ifade etmektedir.
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Arastirmanin sonuglarina gore Instagram kullaniminda etkili olan besinci faktor,
arkadaglhiktir. Bireyler, sosyal medya/Instagram vasitasiyla yeni arkadas edin-
mekte, ayni ilgi alanlarma sahip kisileri bulmakta ve onlarla iletisime gegebil-
mektedir.

Analiz sonucunda elde edilen altinci faktor ise ““sosyal etkilesim” faktoriidiir.
Giintimiizde bireyler sosyal aglar1 kullanmakta ve zamanlarmin biiytik bir¢ogu-
nu Instagram’da gegirmektedir. Internet teknolojilerinin gelismesi sonucunda
bireyler ister sosyal ¢evresinden tanidig1 olsun, ister olmasin bir¢ok kisiyle ileti-
sime ge¢mekte ve etkilesim imkanina kavusmaktadir. Giintimiizde sosyal med-
yaya bagli sosyal etkilesim artmaktadir. Dolayisiyla gercek yasamdaki sosyal
etkilesim azalmaktadir. Gergek yasamdaki iligkilerin yerini dolduran sosyal
medya, bireylerin gercek yasamdan kopuk sanal alemde etkilesimde bulunmasi-
na neden olmaktadir.

Yapilan arastirma sonucunda 6grencilerin Instagram kullanmasinda etkili olan
yedinci faktoriin “ekonomi faktorii” oldugu gorilmiistiir. Sosyal med-
ya/Instagram ortamlarinda kullanicilar iiriiniin ya da hizmetin tanitimini iicretsiz
yapabilmekte, {irtinlerin ya da hizmetlerin giincel kampanyalarin takip edebil-
mekte ve her hangi bir {icret 6demesine gerek kalmadan diger kullanicilarla ileti-
sim kurabilmektedir.

Aragtirmada elde edilen sonuglara gore genclerin Instagram kullaniminda etkili
olan sekizinci faktor “takip etme” faktoriidiir. Bireyler, sosyal medya/Instagram
araciligiyla diger kullanicilarinin faaliyetlerini yakindan izleyebilmekte, onlar
hakkinda daha fazla bilgi edinme imkan1 bulmakta ve onlarla ilgili nasil diisii-
niilmesi gerektigine karar vermektedir.

Katilimcilarin Instagram kullaniminda etkili olan dokuzuncu ve son faktor ise
“kisisel sunum’ ‘faktoriidiir. Genglerin sosyal medya/ Instagram vasitasiyla ken-
di videolarini paylasabilmesi ve metinlerini yayinlayabilmesi kisisel sunum fak-
tortinii destekler niteliktedir.

Yapilan analizler sonucunda demografik ozellikler ile Instagram kullanim moti-
vasyonlarinda arasinda anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Bu farklilik-
lar su sekilde siralanabilir:

Cinsiyet faktoriine gore inceleme yapildiginda; eglence /aliskanlik ve karar ver-
me/bilgilenme motivasyonlarinda kadin kullanicilar erkek kullanicilara gore bu
motivasyonlara daha fazla 6nem vermektedir.

Yas faktoriine gore inceleme yapildiginda; Instagram kullanim motivasyonlari ile
yas arasinda anlamli bir fark olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Aylik harcama degiskeni ve Instagram kullanim motivasyonlari arasinda anlamli
farkliligin olup olmadigin belirlemek amaciyla yapilan Anova analizi neticesin-
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de, eglence/aliskanlik, sosyal kagis/rahatlama ve arkadaslik motivasyonlar ile
aylik harcama arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucuna ulasilmistir. Hangi
degiskenler arasinda farkliligin oldugu tespit etmek amaciyla yapilan ¢oklu kar-
silastirma testi sonucunda, eglence/aliskanlik, sosyal kagis/rahatlama ve arka-
dashik motivasyonlarinda aylik harcamasi 501-800 TL olanlarmn, 100-300 TL aylik
harcamasi olanlara gore bu motivasyonlara daha fazla énem verdigi sonucuna
ulasilmistr.

Giinliik Instagram kullanma stireleri degiskeni ile Instagram kullanma motivas-
yonlar1 arasinda farkliligin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan Anova
testi sonucunda, eglence/aliskanlik, sosyal kagis/rahatlama, arkadaslik, sosyal
etkilesim faktorleri ile Instagram’da gecirilen zaman arasinda anlamli bir farklilik
oldugu sonucuna ulasilmistir. Hangi degiskenler arasinda farkliligin oldugu tes-
pit etmek amaciyla yapilan ¢oklu karsilastirma testi sonucunda Instagram’i 3-5
saat kullananlarin, 1 saatten az kullananlara gore daha fazla 6nem verildigi go-
riilmektedir.

Sonug olarak, genglerin Instagram kullanim motivasyonlariyla demografik 6zel-
likleri arasinda farkhiliklar ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla kisilerin demografik 6zel-
liklerine bagli olarak Diinya’da ve {iilkemizde ¢ok sayida kullanicis1 olan
Instagram’in kullanim motivasyonlari degismektedir.

Calismada elde edilen bulgular, iiniversite 6grencilerinin Instagram kullanim
aligkanliklarinin ve amagclarinin 6grenilmesi bakimindan Onem tasimaktadir.
Arastirmanin gelecekte yapilacak olan Instagram’a yonelik ¢alismalara 1s1k tut-
masl, sonuglarin karsilastirmalar yapilmas: bakimindan yarar saglayacag: diisii-
niilmektedir.
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