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ABSTRACT

Social media is an Internet-based application built on the technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange
of user-generated content. This computer mediated communication mediums allow individuals to construct a public or semi-public profile
within a bounded system, articulate a list of other users with whom they share a connection, view and traverse their list of connections
within the system. Individuals use this medium to share thoughts, ideas, experiments, information, and experiences. Therefore, individuals
can generate and exchange content via social media. In recent years, more and more individuals have adopted and used social media
applications more rapidly, due to the widespread use of the internet-connected smart phones. Thus, why usage level of social media has
grown rapidly and what specific factors motivate individuals to use these applications has become an important research subject. This
study focuses on the motivations of individuals for using social media in accordance with personality traits. The study examines the
relationships between Five Factor Personality Traits and motivations for using social media. The analysis results reveal that personality
traits have important effects on motivations for using social media. Especially, extraversion, openness to experience, and conscientiousness
dimensions have statistically significant effects on all motivations for using social media.

Keywords: Social media, Uses and gratifications theory, Motivations for using social media, Five-factor model of personality.
JEL Classification: L82, M31.

KiSILIK OZELLIKLERININ SOSYAL MEDYA KULLANIM MOTiVASYONLARI UZERINDEKI
ETKILERININ TESPITi

OZET

Sosyal medya, iceriginin bireyler tarafindan olusturuldugu, bireylerin duygu, disiince, gozlem, bilgi ve deneyimlerini paylasmak ve birbirleri
ile es zamanl etkilesimde bulunmak igin kullandiklari internet tabanh (Web 2.0) iletisim alanlaridir. Genel olarak internetin, 6zel olarak da
akilli cep telefonlari gibi iletisim araglarinin kullaniminin yayginlasmasina bagl olarak, son yillarda sosyal medya araglarinin tiketiciler
tarafindan hizla benimsendigi ve kullanim duzeylerinin arttigi gézlenmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin neden bu kadar siklikla
kullanildigi, bu kullanimi motive eden faktérler Gnemli olmaktadir. Bu galismada bireylerin sosyal medya kullanim amaglari, kisilik 6zelikleri
cercevesinde ele alinmaktadir. Bes Faktor Kisilik Modelinde yer alan kisilik 6zelliklerinin, bireylerin sosyal medya kullanim amaciyla iliskisi
belirlenmeye ¢alisiimaktadir. Calismanin sonucu kisilik 6zelliklerinin, bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari Gzerinde 6nemli
derecede etkili oldugunu goéstermektedir. Calisma kapsaminda disa déniikliik, deneyimlere agiklik ve sorumluluk kisilik 6zelliklerinin, sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin tim boyutlarini istatistiksel olarak anlamli bir bigimde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Kullanici ve tatmin teorisi, Sosyal medya kullanim motivasyonlari, Bes faktor kisilik modeli.
JEL Siniflandirmasi: L82, M31.
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1. GIRiS

Sosyal medya, kullanicilarin bireysel kamuoyu profili yaratabildikleri, arkadaslariyla iletisime gegebildikleri,
ortak bilgi alaninda bulusabildikleri sanal topluluklardir. Son birkag yilda sosyal medya araglarinin kullaniminin
artmasiyla birlikte, sosyal medya bir tiketici fenomeni olarak gorilmektedir (Kuss ve Griffiths, 2011). Sosyal
medya araglari, kullanicilara diger insanlarla iliski kurmalarina, iletisimi devam ettirmelerine olanak saglamakta,
mevcut sosyal iliskileri yonetme firsati sunmakta ve yenilerini olusturmakta yardimci olmaktadir. Sosyal medya
kullanim oraninin artmasi, sosyal medyanin neden kullanildigina yonelik arastirmalar gerekli kilmaktadir
(Basilisco ve lJin, 2015). Sosyal medya daha ¢ok sosyal amaglarla kullanilmaktadir (Kuss ve Griffiths, 2011).
Bireyler, neden sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar sorusunun cevabi ¢ogunlukla sosyal etkilesim
olmaktadir. S6z konusu kullanim, sosyal medya araglarinin tiirline gore degisebilecegi gibi kisilik 6zelliklerine ve
demografik 6zelliklere gore de degisebilmektedir (Hallikainen, 2015). Bireyler cogunlukla sosyal bir 6vgi almak
beklentisiyle diger bireylerle sosyal iletisime ge¢mekte, sosyal medyayi kullanarak belirli ihtiyaglarini tatmin
etmek istemektedirler. Nitekim sosyal medya araglari da bireysel ve orgitsel kullanicilara interaktif iletisim
kurmalarina ve bilgi paylasmalarina izin vermektedir (Hallikainen, 2015:9). Bireyler, genel anlamda sosyal
medyayi deger elde edebilmek igin kullanmaktadirlar. Sosyal degisim teorisine gére (Emerson, 1987) bireyler,
sosyal etkilesimden aldiklari toplam degeri tanimlamak igin sosyal &dil ve maliyet kavramlarini
kullanmaktadirlar. Yiksek odal algisi ve diger bireyler tarafindan begenilmek, sosyal medyanin siirekli
kullaniminin  tahmincisi olmaktadir (Hallikainen, 2015). Facebook, Myspace, Twitter gibi sosyal medya
araglarinin ¢ok yaygin olarak kullaniimaya baslanmasi, s6z konusu kullanimin giinlik bir ihtiya¢ haline geldigini
gostermektedir. Ozellikle gengler icin sosyal medya, sosyal yasamin vazgecilmez bir parcasi olmustur. Bir kisim
arastirmacilar (Stephen ve Toubia, 2012; Tai-Peng ve Efraim, 2012) sosyal medyanin, hem kullanicilar hem de
isletmeler agisindan basarili ve kazangh bir sekilde kullanilabilecegini belirtmektedirler. insanlarin hangi
amaglarla sosyal medyayi kullandiklarini anlamak, musterileri igin hizmetlerini planlamalarinda isletmelere yol
gosterebilecektir.

Literatirde bircok c¢alisma genel olarak bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlar Uzerinde
odaklanmaktadir (Kim vd., 2010; Chen ve Sin, 2013; Syn ve Oh, 2015) Calismalarin bir gogunda bireylerin sosyal
medya kullanim motivasyonlari, kullanici ve tatmin teorisi gercevesinde ele alinmaktadir (Joinson, 2008;
Sheldon, 2008). S6z konusu teori, bireylerin psikolojik ihtiyaglari ve tatmin arayislari igin iletisim medyasini
benimseme bigimlerini agiklamaktadir. Kalmus vd. (2011)'ne gore s6z konusu c¢alismalar, bireylerin online
faaliyetleri kullanma bigimlerini siniflandirmaktadir. Buna gére sosyal medya kullaniminda temel motivasyon
unsurlari bilgi, rahatlik, eglence ve sosyal etkilesim olarak ele alinmaktadir (Kim vd., 2011). Brandtzaeg ve Heim
(2009), bireylerin medya kullaniminda en o6nemli nedenleri; yeni insanlarla iletisime ge¢mek, mevcut
arkadaslarla iletisimi korumak ve sosyallesmek olarak belirlemislerdir. Bu g¢alismada bireylerin sosyal medya
kullanim motivasyonlari, kisilik 6zellikleri ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Bu kapsamda g¢alismanin amaci,
bireylerin sosyal medya kullanimina yénelik motivasyonlarinin, kisilik 6zelliklerinden etkilenip etkilenmedigini
ortaya koymaktir. Calismada, bireylerin sosyal medya kullanim amaglari, kisiligin bes farkli 6zelligini ortaya
koymayl amaglayan Bes Faktér Kisilik Modeli cergevesinde degerlendirilmektedir. Bes Faktor Kisilik Modelinde
yer alan disa doniklik, uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotizm gibi kisilik 6zelliklerinin, sosyal
medya kullanim amaciyla iliskisi belirlenmeye c¢alisiimaktadir. Boylece hangi tir kisilik 6zeliklerine sahip
bireylerin, hangi amaclarla sosyal medya araglarini kullandiklari tespit edilmektedir. insanlarin hangi amaglarla
sosyal medya araglarini kullandiklarini anlamak, isletmelere miisterileri igin uygun stratejiler gelistirmelerinde
yardimci olabilecektir. Ayrica kisilik 6zelliklerinin tespiti, hedef pazarlara yonelik kararlar almada isletmelere yol
gosterebilecektir. Syn ve Oh (2015) ¢alismalarinda bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari oldukga
genis bir cercevede ele alinmaktadir. ilgili calismanin dikkate alinarak kisilik dzelliklerinin, cok sayida ve farkli
motivasyon unsurlari (6z-etkinlik, 6grenme, kisisel kazang, yardimseverlik, empati, toplulugun ilgi alani, sosyal
baghlik, Gn ve karsihkhlik) cercevesinde degerlendirilmesinin, literatlire katki saglayacagl dusinilmektedir.
Ayrica s6z konusu motivasyon unsurlarinin, genel kabul gérmis ve yaygin olarak kullanilan bir kisilik modeli
kapsaminda degerlendirilmesi ile literatiire katki saglanabilecektir.
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2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Sosyal medya, glinimiizde en 6nemli iletisim araglarindan birisi olma yolunda hizla ilerleyen internetin en
gdzde uygulamalan arasinda yer almaktadir. internetin kullanim sikigi artarken, bu siklik icerisinde sosyal
medya kullanim orani da yilikselmektedir (Tektas, 2014). Sosyal medya surekli glincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima acik olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan birisidir. insanlar
sosyal medyada giinlik distincelerini yazmakta, bu disiinceler Gizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya
koyabilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerin yaninda c¢esitli fotograflar, videolar paylasabilmekte, is dahi
arayabilmektedirler. Bu durum sosyal medyanin gliciini artirmakta, sosyallesme kavramina yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Ayrica toplumun davranislarini ve yasam bigimini etkilemesi bakimindan sosyal medya
ozellikle 6nemli olmaktadir (Vural ve Bat, 2010). Sosyal medya icerisinde Myspace, Twitter, Facebook olarak
bilinen sosyal ag siteleri, bireylere bir sistem igerisinde profil olusturmalarina imkan veren, baglantili olunan
kisilerin listesini sunan web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Bu sitelerin ¢ogunda yeni insanlarla
tanisma amaci yaninda, mevcut arkadaslarla iletisimi sirdiirme amaci da bulunmaktadir (Chen ve Sin, 2013).
Bireyler, sosyal medya araciligiyla yeni iletisimler kurmakta ve iliskilerini giiglendirmektedirler. Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram, Google+, Myspace gibi sosyal medya sitelerinin tiiketiciler tarafindan kullanim
dizeylerinin artmasina bagli olarak, artan diizeyde bilgi, bilginin giincellenmesi ve taraflar arasinda bilginin
paylasiimasi s6z konusu olmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki degisim, sosyal medyayi Dbilgi
paylasiminda ve iletisim kurmada ¢ok dnemli bir ortam haline getirmektedir (Biger, 2014).

Giiniimiizde milyonlarca geng yetiskin, sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadir. internet yoluyla sosyallesme,
ozellikle geng yetiskinler arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Haciefendioglu, 2014: 28). Dolayisiyla bireylerin,
sosyal medyayi neden bu kadar siklikla kullandiklari, bu kullanimi motive eden faktorler siklikla arastirilmaktadir
(Kim vd., 2010, Hew ve Hara, 2007; Zhao ve Rosson, 2009) Sosyal medya, diinyanin her tarafinda birgok insani
glnlik yasamlarinin bir pargasi olarak bir araya getirmektedir. Bu teknolojik determinizm, ayni zamanda
motivasyonun seviyesini 6lgmede kullanilan kullanici ve tatmin teorisi olarak bilinmektedir. Teori, insanlarin
farkli amaglar igin ayni medyayi kullanabileceklerini savunmakta, se¢imlerini agiklamakta ve davranislari anlaml
kategorilerde siniflandirmaya galismaktadir (Basilisco and Jin, 2015). Kullanici ve tatmin bakis agisi, medya
secimini yapan bir bireyin bu yondeki motivasyonunu ve segiminden elde ettigi faydayi ele almaktadir. S6z
konusu teori, birgok arastirmacinin, sosyal medya kullanim motivasyonunu anlamak ve élgmek igin kullandigi
yaklasimlardan bir tanesidir (Brandtzaeg ve Heim, 2009).

Bireyleri motive eden {i¢ tiir tatmin unsuru bulunmaktadir. icerik tatmini, bireylerin sosyal medyayi kendilerine
sagladigi bilgi dolayisiyla kullanmalarini; siire¢ tatmini siiregten memnun kaldiklari igin kullanmalarini, sosyal
tatmin ise sosyal etkilesim ihtiyacini tatmin etmek icin kullanmalarini ifade etmektedir (Jere ve Davis, 2011: 6).
Hew ve Hara (2007) karsihkhlik, toplumsallik, kisisel kazang, saygi, yardimseverlik gibi unsurlari en 6nemli
motivasyon faktorleri olarak belirlemislerdir. Zhao ve Rosson (2009)'in sosyal medyanin hangi amaglarla
kullanildigini degerlendikleri galismalarinda yardimlasma, eglenme ve 6grenme, sosyal medya kullaniminda en
onemli unsurlar olmaktadir. Kietzman vd. (2011) sosyal medyayl tanimlamak igin kimlik, iletisim, paylasma,
sunum, iligki, Gin ve grup olmak lzere yedi fonksiyonel blok 6nermektedirler. S6z konusu motivasyonel faktorler
ayni zevklere sahip insanlarla bulusmak, saygi kazanmak, yeni konular 6grenmek, bilgi paylasmak ve pozitif fikir
yaratmak gibi kisisel gelisim ile ilgili istekler olarak tanimlanmaktadir. Benzer sekilde Bogers ve Wernerson
(2014)’a gore bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari kisisel, eglenme, sosyal, toplumsal, bilgisel,
degisim faktorleri ve web sitesinin 6zellikleri olmak tizere yedi grup altinda toplanabilmektedir.

Colas vd. (2013), bireylerin sosyal medya kullanimlarini agiklayan faktérleri; gereklilikler, iliskiler, teknolojik
yeterlilikler ve kisisel ilgi olarak belirtmektedirler. Brandtzaeg ve Heim (2007), konuya bir diger boyutuyla
yaklasmakta, bireyleri sosyal medyadan gekilmeleri yoniinde motive eden faktorleri konu almaktadirlar. Buna
gore arkadas edinememe, eglenceli ve ilging insanlarin katilm saglamamasi, disik kalitede igerik, dislik
kullanilabilirlik ve genel olarak eglenceli olmamasi, bireyleri sosyal medya kullanimindan ali koyan faktorlerdir
(Bogers ve Wernersen, 2014). Bireyler sosyal medyay: kiltir, sanat, kisisel gelisim, haberler gibi konularda bilgi
edinme yaninda, yakin gevre ile iletisim kurma amaciyla da kullanmaktadirlar. Ayrica sosyal medya fonksiyonel
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anlamda bilgi edinme (eglenceli video ve yazi igerigi tercih etme), hem sosyallige dahil olma hem de sosyalligi
olusturma ve duygusal paylasimlarda bulunma amaciyla da kullanilmaktadir (Kamiloglu ve Yurttas, 2014).
Esasen sosyal medya ile ilgili bircok tanimlama ve sosyal medyayi kullanma yoniindeki temel motivasyonlar; (1)
bireylerin tecribelerini, fikirlerini, fotograflarini ve videolarini paylagmalari ve (2) iletisim olmak Gzere iki temel
noktaya odaklanmaktadir. S6z konusu iletisim, aile Uyeleri ve arkadas gruplari arasinda olabilecegi gibi,
isletmelerin misterileriyle ve ¢alisanlariyla iletisimleri seklinde de olabilmektedir (Kurtulus vd., 2015: 339-340).

Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari, farkl sosyal medya araglarina gére degisebilmektedir. Jansen
vd. (2011)'ne gore Facebook kisisel iliskileri kuvvetlendirmeyi amaglarken; Twitter fonksiyonlari, kullanicilarin
daha kiglik mesajlar ve yorumlar paylastiklar araglar olarak algilanmaktadir. Facebook kullanicilari daha ¢ok
sosyal baglilik, 6grenme, 6z-etkinlik unsurlari ile motive edilmekteyken, Twitter kullanicilarini motive eden
faktorler karsilikhhk, Gin ve etkinlik olmaktadir. Bazarova ve Choi (2014), bireylerin Facebook kullanim
nedenlerini kimligin agiklanmasi, iliskilerin gelistirilmesi, sosyal kabul gérme, kendini ifade etme, rahatlama,
digerlerine fayda saglamak igin bilgi paylasma ve eglenme amaciyla kullandiklarini belirtmektedirler. Eglence ve
zaman gecirme, Facebook’un 6nemli tahmincilerinden olmaktadir. MySpace kullaniminin temel nedeni ise
arkadaslarla bulusmak ve bilgi aramaktir (Basilisco ve Jin, 2015). Buna gore farkh sosyal medya araglari farklh
amaglar ve motivasyonlarla kullanilabilmektedir.

Bireylerin sosyal medyayi kullanim motivasyonlarinin, en genis anlamda ele alindigi ¢alismalardan birisi Syn ve
Oh (2015) calismalari olmaktadir. Buna gore eglence, 6z-etkinlik, 6grenme, kisisel kazang, yardimseverlik,
empati, toplulugun ilgi alani, sosyal baghlik, in ve karsiliklilik sosyal medya kullanim amaglarindandir. Bu
¢alismada Syn ve Oh (2015) calismalarinda belirlenen motivasyon unsurlari ele alinmakta, séz konusu unsurlar
kisilik 6zellikleri cercevesinde degerlendirilmektedir.

2.2. Bes Faktor Kisilik Modeli

Literatlrde birgok g¢alisma sosyal medya kullanim motivasyonlarini, sosyolojik ve psikolojik olmak Uzere iki
acidan ele almaktadir. Bir kisim galismalar (Dutton vd., 2009; Brandtzaeg, 2010, Kalmus vd., 2011) sosyo
demografik, kiltirel, ekonomik degiskenler, yasam tarzi ve durumsal faktorler ile sanal faaliyetler arasinda iliski
oldugunu ortaya koymakta; bir kisim galismalar ise (Anolli vd., 2005; Lander ve Lounsburg, 2006; Kalmus vd.,
2011) konuyu psikolojik yaklasim cercevesinde degerlendirmektedir. Konuyu psikolojik yaklasim gergevesinde
ele alan arastirmalarin birgogu, bireylerin sosyal medya ve internet kullanma davranislarini, temel Kkisilik
ozellikleri gcergevesinde ele almaktadir (Amichai-Hamburger, 2002; Hills ve Argyle, 2003; Ross vd., 2009). Kisilik,
insanlarin davranislarini agiklayan ve sireklilik gésteren bir etkilesim tarzi olarak tanimlanmaktadir (McCrae ve
Costa, 1989). Kisiligin tanimindaki zorluk, kisilik kavraminin genel g¢ergevesinin ¢ok genis olmasi ve ancak bu
genellik icerisinde kisi hakkinda yargilara varilabilmesi zorunlulugundan kaynaklanmaktadir. Kisi ¢ok cesitli ve
farkli diizeyde niteliklere sahip oldugundan, bu niteliklerin hepsini bir arada 6lgmek mimkin olmamaktadir
(Tathoglu, 2014). Kisilik 6zelliklerinin cok genis cercevede degerlendirilmesinin nedenlerinden birisi, s6z konusu
Ozeliklerin fiziksel ve psikolojik alanlarda, meslek segimi, sosyallik gibi yasamin hemen her alaninda etkisinin
olabilecegidir. Kisilik 6zellikleri sadece yeni teknolojilerin kabul edilmesini degil, bireylerin online faaliyetleri
neden farkl yaklagimlarla benimsediklerini de agiklamaktadir (Kalmus vd., 2011).

Kisilikle ilgili ¢alismalarin birgogu, bireylerin davranislarini  siniflandirmaya ¢alismaktadir.  Kisiligin
degerlendirilmesi sonucunda, genel olarak bes boyut ile karakterize edildigi kabul gérmektedir (McCrae, 1992).
Kisilik 6zelliklerini siniflandirmada kullanilan, kisiligin bes temel boyutunu temsil eden siniflandirma modeli Bes
Faktér Kisilik Modeli olarak ifade edilmektedir (Goldberg, 1990). Bes faktor kisilik modeli, cok yaygin olarak
kullanilan ve genel olarak kabul gérmus kisilik modellerindendir. S6z konusu model, insan kisiligini olusturan
temel yapiyl temsil etmekte ve en gok bilinen kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir (Bachrach vd., 2012). Model,
bireysel farkhliklarin diinyadaki bitiin dillerde kodlanabilecegi, konusma diline sdzciikler halinde yansiyacagi ve
bu sozciiklerden yola ¢ikarak insanin kisilik yapisini kapsayacak bir siniflandirmanin olabilecegi temel
varsayimina dayanmaktadir (Tatlioglu, 2014). Kisiligin etkilerini siniflandirmada en ¢ok kullanilan araglardan bir
tanesi olan model, kisiligi bes boyuta ayirmaktadir (Ross vd., 2009). S6z konusu boyutlar disa donuklik,
uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotizm olarak adlandiriimaktadir (Goldberg, 1990; McCrae,
1992). Disa déniikliik, bireyin sosyal olarak aktif olma, dost¢a davranma, enerjik olma gibi 6zelliklerini
kapsamakta ve pozitif duygular ile karakterize edilmektedir (Kalmus vd., 2011; Ross vd., 2009). Disa déniik
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bireyler konuskan, sicakkanli ve sosyal olma gibi 6zelikleri tasimaktadirlar. Bu bireyler sosyallesmek isteyen,
merakli, isbirligini seven bireylerdir (Benet-Martinez ve John, 1998). Bes faktor kisilik modelinde yer alan
boyutlarin temel nitelendiricileri séz konusudur. Buna goére disa doniklik boyutu aktiflik, sosyallik, kisiler arasi
iliski gibi keskin olmayan nitelendiricilerle ifade edilebilecegi gibi; hirs ve gilic gibi sert nitelendiricileri de
kapsamaktadir. Ayrica her bir boyut, yiksek ve diisiik dereceler ile detaylandiriimaktadir. Ornegin disa
doniklik dizeyi yiksek olan bir birey konuskan, maceraci, enerjik olarak; diisiik olan bir birey ise sessiz, tedbirli
ve durgun seklinde nitelendirilebilmektedir (Madran ve Akdogan, 2010: 369).  Uyumluluk, pozitif iliskiler
kazanabilme ¢abasini ifade etmektedir. Yiksek derecede uyumlu bireyler, uzlasmaci davranma egiliminde olan,
baskalarina gilivenmeye, baskalarinin ihtiyaglarini benimsemeye vyatkin bireylerdir (Kalmus vd., 2011).
Uyumluluk, kisiler arasi davranisin diger yonini olusturmakta, glivenilir, sempatik ve isbirlik¢i olmayi ifade
etmekte; sorumluluk ise bireyin planli ve programli olma derecesini gostermektedir (Ross vd., 2009).
Sorumluluk, bireyin organize edilmis ve planlanmis bir yasam tercihini gdstermektedir. Sorumlu bireyler,
glvenilir, tutarli ve basari odakli olmaya yatkin bireylerdir (Kalmus vd., 2011). S6z konusu o&zellige sahip
bireyler, dlizenli, basari hirsi olan ve disiplinli bireyler olarak bilinmektedirler (Costa ve McCrae, 1995).

Deneyimlere agiklik, bireyin merakini, yeni tecriibe arayisini, yeni fikirlere olan ilgisini 6lgmektedir (Kalmus vd.,
2011). S6z konusu oOzellik yeniliklere agik olma, yaratici olma ve degisimlere agik olma gibi Ozelikleri
kapsamaktadir. Deneyimlere agik olan bireyler maceraci, yaratici, Uretken olarak degerlendirilebilmektedirler
(Benet-Martinez ve John 1998; Costa ve McCrae, 1995). Nevrotizm ise duygusal dengesizlik olarak
tanimlanmakta, sug, kizginlik, endise gibi duygulari ifade etmektedir (Bachrach vd., 2012). Nevrotizm, bireyin
stres ve kayglyl tecriibe edinmeye egilimli oldugunu ifade etmektedir. Nevrotik kisilik 6zelligi huzursuzluk,
hizinli olma, sabirsizlik gibi 6zelliklerden olusmaktadir. Nevrotiklik diizeyi yiksek bireyler gergin, kaygil ve
ofkeli bireyler olarak gorulirler (Costa ve McCrae, 1995).

Kisilik, bireyleri neyin motive ettiginin bir tahmincisi olmaktadir. Farkli kisilik 6zelikleri, farkli amaglarla sosyal
medya kullanimi gerektirebilmektedir (Ross vd., 2009). Kisilik 6zelliklerinin internet ve sosyal medya kullanimi
ile iliskisini konu alan galismalar (Correa, 2010; Ryan ve Xenos, 2011) farkh kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin,
sosyal medya kullaniminda hangi tatmin arayislari igerisinde oldugunu agiklamaktadir. Buna gore disa doniiklik
ile online faaliyetleri eglence amagh kullanma arasinda gliclii bir iliski bulunmaktadir. Benzer sekilde bu 6zellik
ile sosyal medyaya aktif olarak katilmak ve devamlilik saglamak arasinda da giigli bir iliski s6z konusudur
(Correa, 2010; Kalmus vd., 2011). Disa doniik bireylerin daha fazla sosyal medya kullandiklari, uyumlu bireylerin
profillerine daha ¢ok arkadas ekledikleri, sorumlu bireylerin ise daha sinirh Facebook faaliyetleri sergiledikleri
gorulmektedir (Ross vd., 2009).

Deneyimlere agik olan bireyler, sosyal medyayi siklikla kullanmakta ve daha ¢ok bilgi paylasiminda bulunmak ve
tavsiye vermek amaciyla iletisim kurmaktadirlar (Kalmus vd., 2011). Swickert vd. (2002)'ne gbre nevrotizm ve
online faaliyetleri eglence amagh kullanma arasinda negatif bir iliski s6z konusudur. Nevrotik dislincesi fazla
olan bireyler igin arkadaslik kurmak ve dost edinmek, sosyal medya kullaniminda motive edici faktorler
olmaktadir. Nevrotik kisilikteki bireyler, daha ¢ok yalnizligi dnlemek igin sosyal medya kullanma egilimindedirler
(Kalmus vd., 2011). Swickert vd. (2002)'nin bulgularinin aksine Kalmus vd., (2011)'ne gbre deneyimlere agik
olan ve nevrotik disiincelere sahip olan bireyler, sosyal medyayl eglence amagh kullanmaya daha ¢ok
mevyillidirler. Bu sonug, Tuten ve Bosnjak (2001) calismalarini da destekler niteliktedir. icine kapanik bireyler ise
sosyal medyayl daha ¢ok c¢alisma ve bilgi amagh kullanmaktadirlar. Bes buytk kisilik modelinin yukarida
belirtilen boyutlari, bireylerin farkliik gosterdikleri temel ozellikleri temsil etmektedir. Model, hem bireyin
simdiki davranisini agiklamakta hem de gelecekteki davranislarini tahmin etmede kullanilabilmektedir (Ross vd.,
2009; Bachrach vd., 2012). Bu ¢alismada da modelde yer alan bes biiyik kisilik 6zelliginin, bireylerin sosyal
medya kullanim amaglarinin tahmincisi olabilecegi 6ngorilmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Aragtirmanin Degiskenleri

Galismada bireylerin sosyal medya kullanma motivasyonlarini ve kisilik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik
degiskenler yer almaktadir. Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemede Syn ve Oh (2015)
¢alismalarindan yararlanilmaktadir. Buna gore eglence, 6z etkinlik, 6grenme, kisisel kazang, yardimseverlik,
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empati, toplulugun ilgi alani, sosyal baghlk, Gn wve karsilkliik olmak {zere toplam on boyut
degerlendiriimektedir. Her bir boyut literatiirde belirtilen 6l¢iim ifadeleriyle temsil edilmektedir. Eglence,
kisinin kendisini mutlu hissettiren, keyifli oldugu algisini veren ifadelerle temsil edilmekteyken (Lin ve Lu, 2011,
Pai ve Arnott, 2013); 6z-etkinlik, basari hissi ve kisinin kendisini 6nemli gérmesini ifade etmekte, baskalariyla
bilgi paylasiminda bulunmaktan zevk alma ve kendini énemli hissetme gibi duygular icermektedir (Boyd vd.,
2010; Syn ve Oh, 2015). Kisinin ilgi duydugu konulari arastirmasi, baskalarinin fikirlerini merak etmesi égrenme
amaci ile agiklanmaktadir. Sosyal medya kullanimi ile bilgiye hizli ulasma, basariyi arttirma vb. istegi icinde olma
durumu ise kisisel kazang¢ beklentisi olarak degerlendiriimektedir (Boyd vd., 2010). Baskalarina yardim
etmekten zevk alma, yardim amagli bilgi paylasiminda bulunma gibi ifadeler yardimsever olmayi yansitirken;
kendisi gibi bilgi arayisinda olanlara fayda saglama istegi empati olarak ifade edilmektedir (Boyd vd., 2010).
Uzmani olunan ya da ilgi duyulan konunun gelistiriimesi amaciyla sosyal medya kullanma durumu, toplulugun
ilgi alani olarak tanimlanmaktadir (Pai ve Arnott, 2013). Baskalariyla iletisim kurmaya c¢alisma, iliskileri
glclendirme, iletisim halinde kalma istegi, kisinin sosyallesme yodnindeki ihtiyacini gostermekte ve sosyal
baghlik olarak ifade edilmektedir (Boyd vd., 2010). Toplumda &ne ¢ikma, bilinir olma, popilerlik kazanma
yoniindeki istek {nlii olma amacini yansitirken; kisinin baskalarindan yardim ve destek beklentisi, paylasimin
fayda saglayacagl yonindeki inanis ise karsiliklik olarak ifade edilmektedir (Pai ve Arnott, 2013). Calismada
disa donuklik, uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotizm olmak lzere bes buyuk kisilik modeli
icinde yer alan bes kisilik 6zelligi degerlendirilmektedir. S6z konusu kisilik 6zelliklerinin ifadesinde literatiirde
dnceden kullanilan tanimlamalara yer verilmektedir. Ornegin bireyin disa déniik kisiligini ifade etmek icin
“kendimi disa donik buluyorum”, “kendimi konuskan birisi olarak goriyorum”, “kendimi enerji dolu birisi
olarak goriyorum” seklinde ifadeler kullaniimaktadir (Ross vd., 2009). Nevrotik kisilik 6zelligini yansitmasi igin
“kendimi hiziinlG gériyorum”, “kendimi endiseli buluyorum” gibi ifadeler kullaniimaktadir (Bachrach vd., 2012;
Costa ve McCrae, 1995). Disa donuklik, kisinin sicakkanli olmasi, sosyal olmasi ve paylasma istegini yansitan
(Ross vd., 2009; Benet-Martinez ve John, 1998); uyumluluk, kisinin iliskilerinde uzlasmaci bir rol Ustlendigini
gosteren ifadelerle temsil edilmektedir. Deneyimlere agiklik ise yeni fikirler Gretme ve fikirlerini agiklamayi
sevme yoniindeki ifadelerle agiklanmaktadir (Benet-Martinez ve John 1998; Kalmus vd., 2011).

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirmada Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlari, kisilik 6zellikleri ¢ergevesinde
degerlendirilmektedir. Buna gdére arastirmanin evrenini Kirsehir Ahi Evran Universitesinde 6grenim goren
dgrenciler olusturmaktadir. Orneklem olusturma siirecinde dgrencilerin sosyal medya araglarindan en az bir
tanesini kullanmis olma durumlarina dikkat edilmis, s6z konusu kosul saglandiktan sonra kolayda érnekleme
yontemi ile 15.01.2016-30.01.2016 tarihleri arasinda 500 6grenciye ulasiimistir. Veri toplama slireci sonucunda,
78 tane anket formu eksik ve hatali dolduruldugundan, arastirma kapsamina alinmamistir. Arastirmanin analiz
strecinde 422 anketten elde edilen veriler kullaniimistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yéntemi olarak anket formu kullanilmistir. Anket, dért béliimden olusmaktadir. ilk
bolimde cevaplayicilarin hangi sosyal medya araglarini kullandiklari, video, fotograf, mikroblog vb. ne siklikla
paylastiklari ve sosyal medya araglarina yonelik tutumlari degerlendirilmektedir. Ayrica cevaplayicilarin
demografik ozelliklerinin tespitine yonelik sorular yer almaktadir. Veri toplama araci olarak kullanilan anketin
ikinci bolimiinde, bireylerin sosyal medya kullanim amaglarini 6lgmek Uzere toplam 35 degisken
bulunmaktadir. S6z konusu degiskenler literatiirde 6nceden belirlenen eglence, yetkinlik, 6grenme, kisisel
kazang, yardimseverlik, empati, toplulugun ilgi alani, sosyal baghlik, tGn ve karsilikhlk boyutlarini temsil igin
kullaniimistir. S6z konusu boyutlari ifade etmede kullanilan degiskenler, “1= Kesinlikle katilmiyorum”, “5=
Kesinlikle katihyorum” seklinde 5’li Likert tipi 6lgek kullanilarak élgtlmustlr. Anketin Gglinct bolimiinde ise bes
faktor kisilik modelinde yer alan disa déniiklik, uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotik kisilik
ozelliklerini ifade eden toplam 44 degisken yer almaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen
arastirma modeli Sekil 1’de sunulmaktadir. Bu kapsamda, arastirma modeli gergevesinde test edilecek
hipotezler su sekildedir:
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H1: Disa doniiklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari tizerinde istatistiksel olarak anlamh
bir etkisi vardir.

H2: Deneyimlere aciklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari lizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H3: Uyumluluk kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H4: Sorumluluk kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H5: Nevrotiklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H6: Kisilik 6zelliklerinin diizeyi, cinsiyet degiskenine goére istatistiksel olarak anlamli farklihk géstermektedir.

H7: Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin diizeyi, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H8: Sosyal medya araglarini kullanim diizeyleri, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlaml farkhlik
gostermektedir.

H9: Sosyal medyaya yonelik tutumlar, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farklihk
gostermektedir.

3.4. Verilerin Analiz Yontemi

Verilerin analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi siirecinde Kismi En Kiglk Kareler (Partial Least
Square-Path Modelling/PLS-SEM) Yapisal Esitlik Modellemesi Yonteminden yararlanilmistir (Hair vd., 2014:3).
PLS-SEM yontemi, Wold (1974, 1982, 1985) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu ve dogrudan gbzlemlenemeyen
ortik degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri tespit etmek igin gelistirilmistir (Henseler vd. 2009). Varyans
temelli PLS-SEM tahmin siireci, Kovaryans temelli SEM (AMOS, LISREL vb.) modellerin aksine, Siradan En Kiigiik
Kareler Regresyon (OLS) yontemine dayanmaktadir. PLS-SEM modelinde yer alan ortik igsel bagimh
degiskenlerdeki yapilarin hata terimlerini minimize etmek amaciyla, iliskileri tahmin etmede kullanilan
dogrudan gozlemlenen degiskenlerdeki veriler hesaplamada kullaniimaktadir. Béylece PLS-SEM, igsel bagimli
degiskenlerdeki varyansin agiklanma dizeyini maksimize ederek, modelde yer alan iliskilerin diizeyini ve
istatistiki olarak anlamlhgini tahmin etmektedir. Bu nedenle PLS-SEM varyans temelli, parametrik olmayan
yapisal esitlik modeli analiz yontemi olarak bilinmektedir (Hair vd., 2014: 14). PLS-SEM tekniginin, parametrik
(kovaryans temelli) diger SEM tekniklerine kiyasla bazi avantajlari bulunmaktadir. Literatiirde ifade edilen
avantajlara ilk ornek olarak, PLS-SEM, goérece daha kiiglik o6rnek buyukliklerinde, karmasik arastirma
modellerinde ve gézlemlenen degiskenlerin dagilimina iliskin herhangi bir varsayim (degiskenler arasinda gerek
normal ve gerekse ¢oklu normal dagilim) gerektirmemesi nedeni ile sosyal bilimlerde ve 6zellikle pazarlama
alaninda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu avantajlara ilave olarak PLS-SEM arastirma modelinde
ortik degiskenler olusturulurken, hem bigimlendirici hem de yansitici 6lgim modelleri tahmin edilebilmektedir.
Ayrica, tek degiskenle olusturulmus 6rtiik degiskenler arasindaki iliskileri, belirleme problemi olmaksizin tahmin
edebilmektedir. Son olarak, PLS-SEM arastirma modelinde yer alan aracilik etkilerini (mediate and moderate
effects) daha dogru tahmin edebilmektedir (Chin 1998; Henseler vd., 2009). Bu ¢alismada, belirtilen avantajlari
nedeni ile arastirma modelinde yer alan iliskilerin ve dolayisi ile hipotezlerin testinde PLS-SEM analiz
yonteminden yararlanilmistir. Analiz siirecinde Ringle vd., (2015) tarafindan gelistirilen SmartPLS 3 (Versiyon
3.2.3) istatistik paket programi kullaniimigtir.
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4. ANALIZ SONUGLARI ve BULGULAR

4.1. Yanitlayicilarin Demografik ve Tanimlayici istatistikleri

Arastirmaya katilan ve anketleri gegerli kabul edilen toplam 422 6grencinin demografik 6zellikleri ile internet ve
sosyal medya kullanim davranislarina iliskin tamimlayici istatistik bilgileri Tablo 1’de yer almaktadir.
Cevaplayicilarin %51’'i kiz 6grencilerden, %49’u ise erkek Ogrencilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
dgrencilerin yaklasik %60’1 21-24 yas araliginda, %90"1 iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, %42’si ikinci sinif,
%57’si normal egitim 6grencisi olduklarini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %48’i aylik ortalama
hane halki gelir diizeylerini 3.000 ile 3.999 TL olarak belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %42’si
gunluk internet kullanim siresini 4 ile 6 saat olarak belirtirken, 6grencilerin %46’s1 glinlik sosyal medya
kullanim siiresini 1 ile 3 saat olarak belirtmislerdir. Ayrica, 6grencilerin ancak %5’i glnlik internet kullanim
siresini 1 saatten az ve benzer olarak, yaklasik %16'si giinliik sosyal medya kullanim siiresini 1 saatten daha az
olarak belirtmislerdir. Arastirma bulgularina bagh olarak, 6grencilerin glinlik internet ve sosyal medya kullanim
siirelerinin yiksek oldugunu belirtmek mimkindir. Ogrencilerin yaklasik %96’si akilli cep telefonu sahibi
olduklarini ve %86’si sosyal medyaya akilli cep telefonlarini kullanarak baglandiklarini belirtmislerdir. Arastirma
bulgularina dayanarak, 6grencilerin giinlik olarak dizenli bir sekilde internete ve sosyal medyaya akilli cep
telefonlarini kullanarak baglandiklarini belirtmek mimkdndr.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaklasik %48’i saat basi veya gilinde birka¢ kez sosyal medya araciligi ile bilgi
paylastiklarini, %66’si saat basi veya gilinde birkag¢ kez sosyal medya araciligi ile bilgi aradiklarini belirtmislerdir.
Buna gore 6grencilerin sosyal medya araciligi ile glinlik bilgi arama dizeylerinin, bilgi paylasma diizeylerinden
daha yiksek oldugu sdylenebilir. Sosyal medya araglari ile paylasilan bilgi cesitlerini tespit etmeye yonelik
sorulara, 6grencilerin %33’ U hicbir zaman video, %40’ hi¢bir zaman mikroblog (tweet) paylasmadiklari
yoninde cevap verirken, yaklasik %9’u hicbir zaman fotograf paylasmadiklarini belirtmislerdir.

Arastirma bulgularina dayanarak, arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya araglari ile gogunlukla fotograf
paylastiklarini belirtmek mumkiindir. Arastirma kapsaminda 6grencilerin sosyal medyada yer alan bilgilere
yonelik algilanan gliven dizeylerini tespit etmeye ydnelik soru degerlendirdiginde, 6grencilerin %2’sinin sosyal
medyada yer alan bilgileri giivenilir olarak degerlendirmedikleri, yaklasik olarak %30’unun sosyal medyada yer
alan bilgileri glivenilir ya da ¢ok giivenilir olarak degerlendirdikleri belirlenmistir.
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Tablo 1: Yanitlayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayici istatistikleri

A Frekans Yiizde . Frekans Yiizde
Cinsiyet (n=422) (%) SM Baglanilan Ara¢ (n=422) (%)
Kadin 214 50,7 | Cep telefonu 364 86,2
Erkek 208 49,3 | Bilgisayar 40 9,5
Yas Tablet 18 43
17-20 163 38,6 | SM Bilgi Paylasim Sikligi
21-24 251 59,5 | Saat basi 115 27,3
25 ve Uzeri 8 1,9 | Gunde birkag kez 87 20,6
Fakiilte Haftada birkag kez 157 37,2
iktisadi ve idari Bilimler 381 90,3 | Ayda birkag kez 48 11,4
Fen-Edebiyat 35 8,3 | Daha az siklikta 15 3,6
Mihendislik 6 1,4 | SM Bilgi Arama Sikligi
Sinif Saat basi 51 12,1
1 115 27,3 | Gunde birkag kez 227 53,8
2 177 41,9 | Haftada birkag kez 92 21,8
3 95 22,5 | Ayda birkag kez 16 3,8
4 35 8,3 | Daha az siklikta 36 8,5
Program SM Video Paylasma Sikligi
Normal Ogretim 239 56,6 | Higbir zaman 139 32,9
ikinci Ogretim 183 43,4 | Nadiren 185 43,9
Gelir Diizeyi (Ortalama Hane Halki-TL) Bazen 85 20,2
0-1.999 21 5,0 | Sik¢a 12 2,8
2.000-2.999 29 6,9 | Cok sik 1 0,2
3.000-3.999 204 48,3 | SM Fotograf Paylasma Sikligi
4.000-4.999 125 29,6 | Higbir zaman 36 8,5
5.000 ve Uzeri 43 10,2 | Nadiren 110 26,1
Internet Kullanim Siiresi/Giin Bazen 183 43,4
1 saatten az 23 5,5 | Sik¢a 81 19,2
1-3 saat 147 34,8 | Cok sik 12 2,8
4-6 saat 179 42,4 | SM Mikroblog Paylasma Sikligi
7-9 saat 50 11,8 | Higcbir zaman 171 40,5
10 saat ve Uzeri 23 5,5 | Nadiren 94 22,3
SM Kullanim Siire/Giin Bazen 112 26,5
1 saatten az 67 15,9 | Sikca 38 9,0
1-3 saat 195 46,2 | Cok sik 7 1,7
4-6 saat 117 27,7 | SM Yer Alan Bilgilere Giiven Diizeyi
7-9 saat 32 7,6 | Hig glvenilir degil 1 0,2
10 saat ve lzeri 11 2,6 | Glvenilir degil 8 2,0
Akillik Telefon Sahiplik Durumu Ne glivenilir Ne glivenilmez 288 68,2
Evet 404 95,7 | Glvenilir 105 24,9
Hayir 18 4,3 | Cok guvenilir 20 4,7
4.2. Olgiim Modellerinin Degerlendirilmesi
PLS-PM analiz yontemi, bilesen temelli (component-based) tahmin yontemidir (Tenenhaus, 2008). PLS-PM

analizi, 6l¢lim modeli ve yapisal model olmak zere iki dogrusal denklem sistemi tarafindan tanimlanmaktadir.
Analiz sirecinde, 6lgim modeli dogrudan olgilebilen gbézlenen degiskenler ile dogrudan olglilemeyen oOrtiik
degisken arasindaki dogrusal iliskileri belirtirken, yapisal model dogrudan gézlemlenemeyen ortik degiskenler
arasindaki dogrusal iliskileri belirlemektedir. PLS-PM analiz silirecinde gegerli ve givenilir dlgim modelleri,
yapisal modelde yer alan iligkileri dogru bir seklide tahmin etmemizi saglamaktadir. Bu nedenle, PLS-PM analiz
sureci iki asamadan olusmaktadir. Analiz slrecinin ilk asamasi, 6lgim modelinin gegerliligini ve glvenilirligini
test etmektir (Henseler vd. 2009: 284). ikinci asamasinda ise arastirma modelinde yer alan értiik degiskenler
arasindaki dogrusal iliskiler test edilmektedir (Hair vd., 2014: 168).
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Arastirmanin analiz stirecinde iki asamali test sireci izlenmistir. Buna gore ilk olarak dlgiim modeli test edilmis,
6lciim modellinin gegerlilik ve glvenilirlik degerlendirmeleri gergeklestirildikten sonra yapisal modelde yer alan
iliskiler test edilmistir. Arastirma modelinde hem bicimlendirici hem de yansitici modeller oldugu igin ilk olarak
arastirma modelinde yer alan bigimlendirici (formative model/bes buytk kisilik boyutlar) 6lgim yapisi ve
boyutlari 6lgmede kullanilan gézlemlenen degiskelere iliskin PLS-PM analiz sonuglari (bkz. Tablo 2) sonrasinda
yansitict 6lgim modellerine iliskin analiz sonuglar (bkz. Tablo 3) verilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, bes
bilyuk kisilik yapisini olusturan boyutlar ve bu boyutlari 6lgmede kullanilan degiskenlerin faktor agirliklarinin
istatistiki olarak anlamli (p<0.05) olduklari goérilmektedir.

Her bir boyutun igsel gegerliligini test eden Cronbach’s alfa degerleri, 0,70 ile 0,88 arasinda degismektedir.
Dolayisiyla igsel tutarlilik diizeyinin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugunu belirtmek mimkiindir. Bigimlendirici
yapilarin gegerliliginin saglanabilmesi igin yapilyr 6lgen goézlenen degiskenler ve vyapilar arasinda coklu
esdogrusallik probleminin olmamasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 123). Boyutlari olusturan gézlemlenen
degiskenler arasinda ve boyutlar arasinda ¢oklu esdogrusallik diizeyi, Varyans Sisirme Faktori (VIF) degerleri
incelenerek tespit edilmistir. Degiskenler arasinda VIF degerlerinin 5’ten biyilk olmasi durumunda goklu
esdogrusallik problemi diizeyinin yiksek oldugu ve ilgili gbzlenen degiskenin modelden ¢ikariimasi gerektigi
belirtiimektedir (Hair vd. 2014: 123). Yapilan analizler sonucunda, gerek gozlenen degiskenler (en kigik VIF
degeri 1,07-en yiksek VIF degeri 2,95) ve gerekse boyutlar arasindaki VIF degerleri (en kiiglik VIF degeri 1,05-en
yuksek VIF degeri 1,59) arasinda degerler aldiklari (VIF<5) igin degiskenlerin ¢oklu esdogrusallik probleminin
olmadigini belirtmek mimkindir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, bicimlendirici 6lglim modelinin gegerli
ve givenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 2: Bigimlendirici (Formative) Olgiim Modeli PLS-PM Analiz Sonuglari

Boyutlar |Degiskenlef I:aktb'r Std- . t-. . P..- . Cronbach's

Adgirliklar) Sapma |istatistik| Degeri Alfa

KO10 0,502 0,066 7,606 0,000 0.878
o KO15 0,424 0,103 4,117 0,000
= KO20 0,411 0,110 3,736 0,000
2‘ KO25 0,538 0,072 7,472 0,000
g KO30 0,372 0,101 3,683 0,000
E KO35 0,385 0,105 3,667 0,000
3 Ko40 | 0478 | 0,099 | 4,828 | 0,000
g KO41 0,550 0,085 6,471 0,000
KO44 0,433 0,099 4,374 0,000
KOS 0,527 0,087 6,057 0,000

KO1 0,463 0,148 3,128 0,001 0.722
~ KO11 0,564 0,093 6,065 0,000
;—:’ KO16 0,505 0,106 4,764 0,000
g KO21 0,287 0,121 2,372 0,018
bo KO26 0,49 0,108 4,537 0,000
g" KO31 -0,262 0,107 -2,449 0,015
KO36 0,544 0,112 4,857 0,000
KO6 0,241 0,110 2,191 0,029

KO14 0,358 0,138 2,594 0,009 0.702
KO19 -0,264 0,121 -2,182 0,029
= KO24 -0,389 0,173 -2,249 0,025
% KO29 0,342 0,158 2,165 0,031
E KO34 -0,329 0,154 -2,136 0,033
2 KO39 0,369 0,169 2,183 0,030
KO4 -0,318 0,155 -2,052 0,041
KO9 0,446 0,161 2,770 0,000

E] KO13 0,577 0,175 3,297 0,001 0.765
§ = KO18 0,437 0,142 3,077 0,002
‘,s, KO23 0,47 0,138 3,406 0,000
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KO28 0,43 0,143 3,007 0,000
KO3 0,356 0,165 2,158 0,031
KO33 0,587 0,204 2,877 0,004
KO38 0,463 0,154 3,006 0,003
KO43 0,429 0,161 2,665 0,008
KO8 0,411 0,192 2,141 0,032

KO12 0,545 0,199 2,739 0,006 0.811
KO17 0,459 0,223 2,058 0,040
KO2 0,507 0,207 2,449 0,014
K022 0,379 0,175 2,166 0,031
K027 0,453 0,199 2,276 0,023
K032 0,357 0,131 2,725 0,006
KO37 0,568 0,186 3,054 0,002
K042 0,542 0,194 2,794 0,005
KO7 0,564 0,211 2,673 0,008

Uyumluluk

Arastirma modelinde yer alan yansitici (reflective) modellerin degerlendirilmesi slirecinde Vinzi vd. (2010) ile
Hair vd. (2014) tarafindan onerilen prosedirler takip edilmistir. Buna gore, yansitict modellerin gegerliligi ve
glvenilirligi icin s6z konusu yapilarin; tek boyutluluk, yakinsama ve ayrisma gegerliligi, bilesik gtivenilirlik ve
yapilar tarafindan agiklanan varyans kriterlerini saglamasi gerekmektedir. Arastirma modelinde yer alan
yansitici 6lgim yapisi ve boyutlar élgmede kullanilan gézlemlenen degiskelere iliskin PLS-PM Analiz Sonuglari
Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Yansitici (Reflective) Olgiim Modelleri Analiz Sonuglan

Gozlemlenen Faktor Boyut Tarafindan
Boyutlar .. o Std-Sapma | t - istatistik P - Degeri | Agiklanan Varyans Bilesik Giivenilirlik Cronbach's Alfa
Degiskenler Yiikleri
(AVE)

3 Eglencel 0,877 0,025 35,676 0,000 0,771 0,910 0,851
g Eglence2 0,908 0,013 69,642 0,000
E Eglence3 0,847 0,025 33,836 0,000

= Empatil 0,872 0,035 24,930 0,000 0,668 0,856 0,742
é Empati2 0,886 0,024 37,004 0,000
W Empati3 0,677 0,057 11,874 0,000

*::‘ Karsilikhhk1 0,873 0,025 35,249 0,000 0,693 0,870 0,785
z Karsilikiilk2 0,714 0,068 10,541 0,000
5 Karsilikhhk3 0,898 0,020 44,502 0,000

g Kisisel Kazangl 0,817 0,029 28,601 0,000 0,629 0,871 0,807
5 Kisisel Kazang2 0,710 0,051 14,001 0,000
] Kisisel Kazang3 0,836 0,029 29,153 0,000
:5' Kisisel Kazang4 0,802 0,030 26,460 0,000

g Ogrenmel 0,914 0,016 57,359 0,000 0,749 0,899 0,832
g Ogrenme2 0,849 0,026 32,111 0,000
o Ogrenme3 0,830 0,027 31,317 0,000

= Oz-Etkinlikl 0,732 0,041 17,937 0,000 0,643 0,878 0,817
E Oz-Etkinlik2 0,762 0,047 16,176 0,000
E Oz-Etkinlik3 0,863 0,027 32,272 0,000
© Oz-Etkinlik4 0,843 0,027 30,659 0,000

Sosyal Baglilikl 0,741 0,057 12,920 0,000 0,627 0,893 0,857
5= Sosyal Baglilik2 0,860 0,030 28,468 0,000
g T:u" Sosyal Baghlik3 0,797 0,044 17,934 0,000
O @ Sosyal Baghhk4 0,843 0,028 30,099 0,000
Sosyal Baghhk5 0,707 0,067 10,577 0,000

u%ﬂ g Top. ilgi Alani1 0,852 0,040 21,370 0,000 0,690 0,869 0,779
§ < Top. ilgi Alani2 0,860 0,026 32,578 0,000
E-,g Top. ilgi Alani3 0,778 0.043 18,220 0,000

Unl 0,769 0,037 20,555 0,000 0,675 0,892 0,839
c Un2 0,900 0,016 56,650 0,000
= Un3 0,866 0,021 41,624 0,000
Un4 0,740 0,056 13,285 0,000

€= Yardim Severlikl 0,796 0,030 26,844 0,000 0,679 0,864 0,767
'g E Yardim Severlik2 0,794 0,044 18,241 0,000
> & Yardim Severlik3 0,880 0,017 51,209 0,000
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Vinzi vd. (2010: 50), yansitici 6l¢iim modellerinin gegerli olabilmesi icin modellerin her birisinin kendi igerisinde
homojen ve tek boyutlu yapilar olmasi gerektigini belirtmektedirler. Arastirma modelinde yer alan boyutlarin
tek boyutluluk testleri, STATA 12 istatistik paket programi kullanilarak, her bir boyut icin temel bilesenler
analizi, varimax rotasyonu kullanilarak yapilmistir. Analizler sonucunda her bir boyutun tek boyutlu oldugu
(6zdegeri A>1'den blylk tek faktér) tespit edilmistir. Temel bilesenler analiz sonuglarina dayanarak, on
boyuttan olusan sosyal medya kullanim motivasyonlari yapilarinin her birisinin tek boyuttan olustugunu
belirtmek mimkiindiir.

Yapilar 6lgmede kullanilan gozlemlenen degiskenlerin glivenirlik diizeyleri, her bir yapiya ait degiskenin faktor
yuku katsayisi ve istatistiksel anlamliik dizeyleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Faktoér yuaklerinin
0,708‘den yiuksek olmasi ve istatistiksel olarak anlamli olmasi (t istatistik degeri> 2,58 ve p<0,01) her bir yapiyi
olgmede kullanilan gézlemlenen degiskenlerin glivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugunu belirtmektedir (Hair vd.,
2014: 103). PLS-PM analiz sonuglari, boyutlar ve her bir boyutu 6lgmede kullanilan gézlemlenen degiskenler
arasinda yakinsama gegerliligini desteklemektedir. Ayrica, boyutlarin yakinsama gegerliligini ifade edebilmek
icin boyutun acikladigl varyans (AVE) degerinin, 0,50’den yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 103).
Tablo 3’de AVE sitlini incelendiginde, her bir boyut tarafindan agiklanan varyans degerinin, 0,50 den yiiksek
oldugu gorilmektedir. Buna goére analiz sonuglari, boyutlar arasinda yakinsama gegerliligini desteklemektedir.

Yapilar 6lgmede kullanilan gézlemlenen degiskenlerin igsel tutarlilik diizeyleri, Cronbach’s alfa katsayisi ve
bilesik glivenilirlik endeksi kullanilarak incelenmistir. Cronbach’s alfa katsayisi ve bilesik glvenilirlik endeksi
degerlerinin onci ¢alismalar igin 0,70’den biylk olmasi durumunda, s6z konusu boyutu dlgmede kullanilan
gozlemlen degiskenlerin homojen olduklari ve igsel tutarlilik dizeylerinin yiksek oldugu kabul edilmektedir
(Vinzi vd., 2010: 50; Hair vd., 2014: 101). PLS-PM analiz sonuglarn (bkz. Tablo 3/Cronbach’s Alfa ve Bilesik
Guvenilirlik Endeksi sutunlar), gerek Cronbach’s alfa katsayisi ve gerekse bilesik givenilirlik endeksi
degerlerinin her bir boyut i¢cin 0,70’den yiksek oldugunu gostermektedir. Bu sonug, yansitici arastirma
modellerinin igsel tutarlihk ve dolayisi ile glivenilirlik diizeylerinin yiksek oldugunu desteklemektedir.

Arastirma modelinde yer alan yapinin gegerli olabilmesi icin modelde yer alan boyutlarin ayrisma gegerliligini de
saglamasi gerekmektedir. Boyutlarin ayrisma gegerliligini degerlendirmek Uzere, Fornell ve Larcker (1981)
degerlendirme kriteri kullaniimistir. Fornell ve Larcker kriterine gore, boyutlarin ayrisma gegerliligi, boyutlar
arasl korelasyon katsayilari ile her bir boyutun agikladigl varyansin karekdkd alinmis degeri karsilastirilarak
tespit edilebilmektedir. Her bir boyutun agikladigl varyansin karekok degerinin, boyutlar arasi korelasyon
degerinden blylk olmasi durumunda, her bir boyuta ait gézlemlenen degisken ait oldugu boyutla diger
boyutlar yerine daha yiksek diizeyde varyans paylastigi belirtilmekte (Hair vd., 2014: 105) ve bdylece
boyutlarin ayrisma gegerliligini gbstermektedir (Fornell ve Lacker, 1981:46). PLS-PM analiz sonuglari (bkz. Tablo
4), her bir boyutun agiklanan varyans degerinin, karekoki alinmis degerlerinin boyutlar arasi korelasyon
degerlerinden biyiik oldugu gorilmektedir. Bu sonuglar, arastirmada kullanilan 6lgiim modellerinin ayrisma
gegerliligini desteklemektedir. Bigimlendirici ve yansitici 6lgim modellerinin degerlendirilmesinin amaci,
yapilari 6lgmede kullanilan degiskenlerin tek boyutluluk, givenilirlik ve gegerlilik dizeylerini tespit etmektir.
PLS-PM analiz sonuglari, 6l¢im modellerinin gegerli ve giivenilir oldugunu desteklemekte ve yapisal modeli test
etmede s6z konusu modellerin kullanilabilecegini gdostermektedir.
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Tablo 4: Yansitici Olgiim Modelleri Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

Boyutlar Ortalama|StdSepma) 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 | 7 (8|9 1011|1213 | 14|15
1-Deneyimlere Aqiklik 3,536 0,717 BY
2-Diga Doniiklitk 3645 | 0578 [ 0508 | BY
3-Nevrotiklik 3954 | 0336 | -0185 | 0,161 | BY
4-Sorumfuluk 3641 0575 | 0411 | 0496 | -0,117 | BY
5-Uyumtutuk 2916 | 0713 [ 0313 | 0,156 | -0,147 | 037 | BY
6-Eglence 3567 | 0817 [ 0138 [ 0225 | -0,189 | 0,104 | 0,134 | 0,878
7-Empati 3187 | 0905 [ 0361 [ 0,169 | -0,073 | 0245 | 0,195 | 0,098 | 6,817
§-Kargilikhilik 2682 | 0998 [ 0264 [ 0,167 | 024 | 0211 | 0,161 | 0312 | 0333 | 0,832
9-Kisisel Kazang 3597 | 0801 [ 0267 | 0324 | -0,135 | 0235 | 0,185 | 0368 | 0304 | 0413 | 6,793
10-Ogrenme 4118 | 0743 [ 0259 | 0,138 | -0202 | 0,171 | 0,197 | 0407 | 0292 | 0369 | 0566 | 0,865
11-0z Etkinlik 2958 | 0895 [ 0307 [ 0173 | -0,187 | 0,178 | 0,122 | 0421 [ 0372 | 0473 | 0493 | 0423 | 0,802
12-Sosyal Baghlik 3,996 0,71 0269 | 0209 | 0,198 [ 0,197 [ 0,136 0,334 | 0342 | 0256 | 0372 | 0493 | 0362 | 6,792
13-Toplutugun flgi Alan | 3356 091 0349 | 0,198 | 0,108 [ 0,193 [ 0,134 0331 | 0399 | 0378 | 0,574 | 0445 [ 0381 | 0348 | 0,831
14-0n 2,687 1,002 03 | 0203 | -0208 | 0,117 | 0,167 | 036 | 0279 | 0,578 | 0315 [ 0294 | 0529 | 0247 | 0343 | 0,822
15-Yardim Severlik 3832 | 0839 [ 0432 [ 0251 | 0,14 | 0267 | 0238 | 0,147 | 0,576 | 0248 | 0312 | 0392 | 0289 [ 0439 | 0304 | 0279 | 0,824

Not: BY; bigimlendirici 6lgim modellerini belirtmekte ve yapi tarafindan agiklanan varyans degerleri hesaplanmamaktadir.
Tabloda ve koyu italikle gosterilen kosegen degerler ise yansitici lgim modellerini belirtmekte ve ilgili faktor tarafindan agiklanan
varyansin karekoki alinmis degerleri gostermektedir. Diger degerler ise boyutlarin ortalama ve standart sapma degerleri ile
faktorler arasi korelasyon katsayilarini gostermektedir.

4.4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

PLS-PM analiz siirecinin ilk asamasi, 6l¢iim modellerinin gegerlilik ve givenilirlik diizeylerinin tespiti, ikinci
asamasi ise ortiik degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen yapisal model sonuglarinin degerlendirmesidir (Hair
vd., 2014: 168). Yapisal modelde yer alan iliskilerin istatistiki olarak anlamliligi, modelin tahmin dogrulugu (R’
degerleri) ve tahminin ilgililik diizeyinin (Q° degerlerinin) incelenmesi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 169).
Analiz suirecinde yapisal iliskileri test etmek i¢in SmartPLS programi kullanilmis, model tahmini bootstrap teknigi
kullanilarak gergeklestirilmistir (Hair vd., 2014: 170). PLS-PM algoritmasi calistinldiktan sonra (5.000
altérneklem ve 422 bootstrap kullanilarak), yapisal iliskilerin dizeyi (beta katsayisi) ve beta katsayilarinin
istatistiki anlamlilik diizeylerine iliskin tahminler (bkz. Ek-1) elde edilmistir. Bunlara ilave olarak yapisal modelin
tahmini ilgililik diizeyi Stone-Geisser’s Q” degerleri blindfolding yéntemi kullanilarak elde edilmistir. Modele ait
R’ degerleri ve Q7 degerleri, yapisal modelin gecerli oldugunu ve tahminin ilgililik diizeyinin istatistiksel olarak
sifirdan farkli ve anlamli oldugunu belirmektedir. Kisilik 6zelliklerinin, sosyal medya kullanim motivasyonlarina
etkilerini tespit edebilmek igin kisilik 6zellik dizeylerinin disik, orta ve yiiksek olmasi durumuna goére
(Maksimum Deger—Minimum Deger/3) hesaplamalar gergeklestirilmistir. Her bir modelin ayri olarak test
edildigi PLS-PM analiz sonuglari Ek-1'de yer alan Tablo’da sunulmaktadir.

PLS-PM analizi sonucunda Disa Déniik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonli etkiledigi tespit edilmistir. Disa donikliik boyutunun sosyal medya
kullanim motivasyonlarini etkileme dizeyleri en yiiksekten dusige dogru; Kisisel Kazang (B=0,328; P<0,01;
R°=0,117), Yardim Severlik (B=0,241; P<0,01; R*=0,075), Eglence (B=0,229; P<0,01; R°=0,06) ve Sosyal Baglilik
(B=0,228; P<0,01; R°=0,064) olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda, disa déniik bireylerde sosyal medya
kullanim motivasyonunun daha ¢ok ihtiya¢ duyulan bilgilere hizli ulasma, kisisel etkinlik, basariyr arttirma, elde
edilen bilgiyi diger kisilerle paylasma, baskalarina yardim etme ve baskalari ile iletisimde bulunarak bilgi
alisverisinde bulunma yéniinde oldugunu séylemek mimkindir. Disa donik kisilik 6zelliginin disik dizeyde
olmasi (DDDpgsik<2,33), sosyal medya kullanim motivasyonlarini en yiiksekten diisige dogru; 6z etkinlik
(B=0,630; P<0,05; R2=O,389), karsiliklihk (B=0,528; P<0,01; R2=O,288), toplulugun ilgi alani (f=0,516; P<0,10;
R2=O,297) ve Un (B=0,486; P<0,01; R2=O,264) boyutlarini istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonli
etkilemektedir. Analiz sonucunda, disa doniklik dizeyi disiik olan bireylerde sosyal medya kullanim
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motivasyonlarinin daha ¢ok bireyin kendisini basarili ve dnemli gérme istegi, digerlerinin gonderilerini
paylasarak baskalarini bilgi paylasimi konusunda tesvik etme istegi, baskalari icin yararl ve ilging bilgiler
paylasarak ilgilenilen ya da Gyesi olunan toplulugun gelismesine destek olma istegi ve son olarak bir toplulukta
bilgi paylasimi yolu ile taninma ve popiler olma istegi yéniinde oldugunu ifade etmek mimkiindir. Disa donik
kisilik 6zelliginin ylksek diizeyde oldugu bireylerde (DDDygysek>3,66), sosyal medya kullanim motivasyonlarindan
en ylksekten disige dogru; Yardim Severlik (3=0,410; P<0,01; R2=O,147), Empati (B=0,347; P<0,01; R2=O,144),
Kisisel Kazang (B=0,329; P<0,01; R2=O,183) ve Ogrenme (B=0,314; P<0,01; R’ =0,135), boyutlarini istatistiki
olarak anlaml ve pozitif yonli etkiledigi tespit edilmistir. Analiz sonucunda, disa doniklik diizeyi yiiksek olan
bireylerde sosyal medya kullanim motivasyonlarinin daha ¢ok baskalarina yardim etme, benzer bilgiye ihtiyag
duyan kisilerle empati kurma, ihtiyag¢ duyulan bilgilere hizli ulasma, basariyi arttirma ve ihtiyag duyulan glincel
bilgileri 6grenme istegi yoniinde oldugu soylenebilir. Ayrica analizler sonucunda, disa doniklik diizeyindeki
farkliliklarin (dislik-yiksek diizey), bireylerin sosyal medyaya yonelik motivasyonlarinda farklilasmaya neden
oldugunu séylemek mimkundr.

Analizler sonucunda Deneyimlere Agiklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on
boyutunu da istatistiksel olarak anlamh ve pozitif yonli etkiledigi tespit edilmistir. Deneyimlere agiklik
boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileme diizeyleri en yiiksekten diisige dogru; Yardim
Severlik (B=0,439; P<0,01; R2=O,195), Empati (B=0,372; P<0,01; R2=O,141), Toplulugun ilgi Alani (B=0,362;
P<0,01; R? =0,134), Un (B=0,326; P<0,01; R* =0,128) ve Oz-etkinlik (B=0,326; P<0,01; R’=0,108) olarak tespit
edilmistir. Deneyimlere agikhk kisilik 6zelliginin dusiik diizeyde olmasi (DADpgsi<2,33), sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan en yiiksekten disiige dogru; Oz-etkinlik (B=0,650; P<0,01; R2=O,493), Karsiliklilik (=0,430;
P<0,05; R2=O,296) ve Ogrenme (B=0,411; P<0,05; R2=O,290) boyutlarini istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonli
etkilemektedir. Deneyimlere aciklik kisilik 6zelliginin yiksek diizeyde olmasi ise (DADyjsex>3,66) sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten disiige dogru; Sosyal Baghlik ($=0,392; P<0,01; R2 =0,199), Yardim
Severlik (f=0,377; P<0,01; R2=O,174), Empati (f=0,319; P<0,05; R2 =0,141) ve Toplulugun ilgi Alani (f=0,309;
P<0,05; R2=O,133), boyutlarini istatistiki olarak anlaml ve pozitif yonli etkilemektedir. Ayrica analizler
sonucunda, deneyimlere aciklik dizeyindeki farkhliklarin (dusik-ylksek dizey), bireylerin sosyal medyaya
yonelik motivasyonlarda farklilasmaya yol agtig1 séylenebilir.

Sorumluluk kisilik 6zelligi, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin tamamini istatistiksel olarak anlaml bir
sekilde etkilemektedir. Sorumluluk boyutunun, sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileme diizeyleri en
yuksekten dislige dogru; Yardim Severlik (B=0,270; P<0,01; R2=O,088), Empati (B=0,242; P<0,01; R2=O,O73),
Kisisel Kazang (=0,241; P<0,01; R2=O,O74), Karsiliklilik (=0,226; P<0,01; R2=O,O62) ve Sosyal Baghlk (B=0,223;
P<0,01; R’ =0,062) olarak tespit edilmistir. Sorumlulugun diisiik diizeyde oldugu kisilerde (SORDpgsk<2,33) s6z
konusu o6zellik, sosyal medya kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten diisiige dogru; Sosyal Baghlik (B=0,717;
P<0,01; R2=O,545), Kisisel Kazan¢ (B=0,661; P<0,01; R2=O,516), Yardim Severlik (B=0,628; P<0,01; R2=O,551),
Toplulugun ilgi Alani (B=0,612; P<0,01; R2=O,44) ve Ogrenme (B=0,594; P<0,01; R2=O,383) boyutlarini pozitif
yonli ve istatistiksel olarak anlamli etkilerken; Un (B=-0,365; P<0,01; R2=O,33) boyutunu istatistiksel olarak
anlamli ve negatif yonli etkilemektedir. Sorumluluk kisilik o6zelliginin yiksek dizeyde oldugu kisilerde
(SORDyksek>3,66) s6z konusu oOzellik, sosyal medya kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten diisige dogru;
Yardim Severlik ($=0,523; P<0,01; R2=O,258), Oz-etkinlik (B=0,467; P<0,01; R2=O,244), Toplulugun ilgi Alani
(B=0,411; P<0,01; R2=O,198), Kisisel Kazang (B=0,375; P<0,05; R2=O,17), Eglence ($=0,368; P<0,01; R2=O,156) ve
Ogrenme (B=0,236; P<0,01; R’=0,082) boyutlarini istatistiki olarak anlamli ve pozitif yénli etkilemektedir.
Analizler sonucunda, Sorumluluk dizeyi disiik olan kisilerde, sorumlulugun Gn boyutuna etkisi negatif iken;
sorumluluk duizeyi yiksek olan kisilerde s6z konusu etki pozitif yonde olmakta ancak istatistiki olarak bu etki
anlamli (p>0,10) bulunmamaktadir. Ayrica, analizler sonucunda, sorumluluk dizeyindeki farkhliklarin (diistk-
yuksek dizey), kisilerin sosyal medyaya ydnelik motivasyonlarinda farklilagsmalara (yardim severlik ve
toplulugun ilgi alani boyutlari disinda) yol agtig1 gérilmektedir.

Analizler sonucunda Uyumluluk kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutundan
dokuzunu (eglence motivasyon boyutu disinda) istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Kisilik 6zelliklerinden Uyumluluk boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileme dulzeyleri en
yuksekten dislige dogru; Yardim Severlik ($=0,253; P<0,01; R2=O,O78), Ogrenme (B=0,203; P<0,05; R2=O,056),
Empati (f=0,192; P<0,01; R2=O,055), Kisisel Kazang (B=0,186; P<0,01; R2=O,052) ve Karsilikhihk ($=0,165; P<0,05;
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R2=O,O44) olarak tespit edilmistir. S6z konusu 6zelliginin disik dizeyde olmasi, (UYDpgs:k<2,33), sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten diisige dogru; Un (B=-0,418; P<0,05; R2=O,167), Oz-etkinlik
(B=0,306; P<0,01; R2=O,113) ve Karsiliklilik (B=-0,248; P<0,05; R2=O,085) boyutlarini istatistiki olarak anlamli bir
bicimde etkilemektedir. Diisiik diizeyde uyumlu olan bireylerde s6z konusu 6zellik, sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan Un ve karsilikliik boyutlarini negatif yonde; 6z-etkinlik diizeyini ise pozitif yonde
etkilemektedir. Uyumluluk kisilik 6zelligi yiksek dizeyde ise (UYDyjsex>3,66) sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan en yiiksekten disige dogru; Un (B=0,315; P<0,01; R’=0,152), Kisisel Kazan¢ (B=0,265;
P<0,01; R°=0,125) boyutlari istatistiki olarak anlamli ve pozitif yénli etkilenmektedir. Uyumluluk diizeyi distik
olan kisilerde, uyumlulugun Un ve karsiliklilik boyutlarina etkisi negatif iken; uyumluluk dizeyi yiksek olan
kisilerde s6z konusu etki pozitif yonde olmaktadir. Ayrica, analizler sonucunda, kisinin uyumlu olma diizeyindeki
farkliliklarin (dusik-ytksek diizey), kisilerin sosyal medyaya yonelik motivasyonlarinda farklilasmaya yol agtigini
soylemek mimkiinddr.

Analizler sonucunda, Nevrotik kisilik 6zelliginin dizeyleri dikkate alindiginda, s6z konusu 6zelliginin, sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin on boyutundan altisini istatistiksel olarak anlamh etkiledigi tespit edilmistir.
S6z konusu kisilik 6zelliginin disiik dizeyde oldugu kisilerde (NEVDpysu<2,33) Nevrotiklik diizeyinin sosyal
medya kullanim motivasyonlarini en yiiksekten diisige dogru; Un (B=-0,408; P<0,05; R’=0,186), Oz-etkinlik (B=-
0,371; P<0,01; R2=O,164), Yardim Severlik (B=-0,357; P<0,01; R2=O,147), Kisisel Kazang¢ (B=-0,301; P<0,10;
R°=0,116) ve Empati (B=-0,285; P<0,01; R°=0,10) boyutunu istatistiksel olarak anlamli ve negatif yénli etkiledigi
tespit edilmistir. Nevrotik kisilik 6zelliginin yliksek diizeyde oldugu kisilerde (NEVDyjysex>3,66) s6z konusu
dzellik, sosyal medya kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten diisiige dogru; Un (B=0,514; P<0,01; R2=O,272),
Kisisel Kazang (f=0,324; P<0,01; R2=O,237) ve Ogrenme (B=0,318; P<0,10; R2=O,248) boyutlarini istatistiki olarak
anlamli ve pozitif yonlu etkilemekte, ancak Yardim Severlik (B=-0,474; P<0,01; R2=O,25) boyutunu istatistiksel
olarak anlaml ve negatif yonli etkilemektedir. Diisiik diizeyde nevrotik kisilik ézelligine sahip kisilerde Un
boyutu negatif etkilenirken; yiiksek diizeyde nevrotik kisilik 6zelligine sahip kisilerde Un boyutu oldukga yiiksek
ve pozitif dizeyde etkilenmektedir. Bununla birlikte, yardim severlik boyutunun etkilenme dizeyi, hem
nevrotiklik diizeyi yiksek hem de disik kisilerde negatif olarak belirlenmistir. Ayrica, analizler sonucunda,
nevrotiklik diizeyindeki farklilklarin (disik-yiksek dizey), bireylerin sosyal medyaya yonelik motivasyonlarda
farklilasmaya yol actigl goérilmektedir. Analiz siireci sonunda kisilik boyutlarinin tamaminin ve boyutlardaki
dizey degisimlerinin, (diisik-ylUksek dizey) kisilerin sosyal medya kullanim motivasyonlari {izerinde istatistiki
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu sdylemek mimkindir. Analiz siirecinin son asamasinda; Kkisilik
boyutlarinin, sosyal medya kullanim motivasyon boyutlarinin, sosyal medya araglarinin kullanim diizeylerinin ve
sosyal medyaya yonelik tutum dizeyi degiskenlerinin, cinsiyet degiskeni agisindan istatistiki olarak farkhlasip
farklilagsmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz orneklem T-istatistig§inden yararlaniimistir. S6z konusu
degiskenlerin tanimlayici istatistikleri ve T- istatistik analiz sonuglari Tablo 5’de sunulmaktadir.

Analiz sonucunda, kisilik boyutlarindan kiz 6grencilerin Nevrotiklik diizeyinin (NEVKIZORT=3,087; SS=0,756),
erkek 6grencilerin Nevrotiklik diizeyinden (NEVERKEKORT=2,740; SS= 0,619) daha yiiksek oldugu ve bu farkin
istatistiki olarak (t-degeri=5,166; p<0,01) anlamh oldugu tespit edilmistir. Diger kisilik boyutlarinda cinsiyet
degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik gérilmemistir. Analiz sonucunda, (bkz. Tablo 5) sosyal
medya kullanimina yoénelik motivasyon boyutlarindan; Empati, Sosyal Baghlik ve Toplulugun ilgi alani
boyutlarinda kiz 6grencilerin grup ortalamalarinin, erkek 6grencilerden daha yiksek oldugu ve bu farkin
istatistiksel olarak (p<0,10) anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, motivasyon boyutlarindan Karsiliklilik
boyutunda erkek 6grencilerin grup ortalama diizeylerinin, (KARSERKEKORT=2,776; S5=1,023), kiz 6grencilerin
grup ortalama dizeylerine gére (KARSKIZORT=2,590; SS=0,966) daha yiksek oldugu ve bu farkin istatistiki
olarak (t-degeri=-1,913; p<0,10) anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger motivasyon boyutlarinda cinsiyet
degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir.

Analiz sonucunda, (bkz. Tablo 5) kiz 6grencilerin sosyal medya araglarindan Instagram ve Google+ kullanim
dizeyinin, erkek 6grencilerden daha yiiksek oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak (P<0,01) anlamli oldugu
belirlenmistir. Erkek 6grencilerinin sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter, LinkedIn ve Flickr kullanim
dizeylerinin, kiz 6grencilerden daha yiiksek oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak (p<0,10) anlamli oldugu
tespit edilmistir. Sosyal medya araglarindan YouTube ve Foursquare’in kullanim diizeylerinde cinsiyet degiskeni
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
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Analiz sirecinin son asamasinda, cinsiyet degiskeni acgisindan 6grencilerin sosyal medyaya yonelik tutumlari
(zevk, eglenceye yonelik tutum ve kisisel etkinlik ile faydaya yonelik tutum) arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkliigin bulunup bulunmadigi test edilmistir. Analiz sonucunda kiz 6grencilerin sosyal medyaya yonelik
tutumlarinin, her iki boyutta da erkek 6grencilerden yiliksek oldugu ancak bu farkin istatistiksel olarak (p>0,10)
anlamli olmadigl belirlenmistir. Bununla birlikte, kiz ve erkek Ogrencilerin zevk ve eglenceye yonelik
tutumlarinin, kisisel etkinlik ve faydaya yonelik tutumlarindan yiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskeni Agisindan T- istatistik Test Sonuglari

Biitiin G6zlemler Kadin Erkek t —istatistik
(n=422) (NK=214) (NE=208) (Sd.= 420)
Boyutlar
Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std. t P
Sapma Sapma Sapma
Disa Donuklik 3,536 0,717 3,544 0,744 3,529 0,689 | 0,214 0,830
:*_:‘ £ Deneyimlere Agikhk 3,645 0,578 3,646 0,641 3,643 0,506 | 0,053 0,958
g ‘_"; Uyumluluk 3,954 0,536 3,962 0,469 3,946 0,595 | -0,298 0,766
g‘ & | Sorumluluk 3,641 0,575 3,680 0,541 3,604 0,606 | -1,361 0,174
Nevrotiklik 2,916 0,713 3,087 0,756 2,740 0,619 | 5,166 | 0,000
Eglence 3,567 0,817 3,618 0,829 3,514 0,802 | 1,309 0,191
c Empati 3,187 0,905 3,262 0,861 3,111 0,944 | 1,719 | 0,086"
% Karsiliklihk 2,682 0,998 2,590 0,966 2,776 1,023 | -1,913 | 0,056"
s _ | Kisisel Kazang 3,597 0,801 3,576 0,780 3,619 0,823 | -0,552 0,581
g % Ogrenme 4,118 0,743 4,139 0,716 4,096 0,770 | 0,587 0,558
= 3z Oz-Etkinlik 2,958 0,895 3,002 0,870 2,912 0,919 | 1,034 0,302
E @ Sosyal Baglihk 3,996 0,710 4,061 0,689 3,930 0,727 | 1,900 | 0,058"
E Toplulugun ilgi Alani 3,356 0,910 3,436 0,934 3,274 0,881 | 1,834 | 0,067"
@ Un 2,687 1,002 2,727 1,000 2,647 1,005 | 0,819 0,413
Yardim Severlik 3,832 0,839 3,896 0,775 3,766 0,898 | 1,586 0,114
Facebook 3,092 1,323 2,921 1,353 3,269 1,272 | -2,726 | 0,007***
Twitter 2,005 1,402 1,748 1,249 2,269 1,502 | -3,873 | 0,000***
S YouTube 3,825 1,044 3,776 1,024 3,875 1,065 | -0,977 0,329
g TE;‘ Instagram 3,339 1,515 3,528 1,497 3,144 1,513 | 2,620 | 0,009***
‘% g Google+ 3,685 1,240 3,911 1,137 3,452 1,299 | 3,860 | 0,000™*
8 Foursquare 1,673 1,255 1,640 1,266 1,707 1,245 | -0,544 0,587
Linkedin 1,194 0,577 1,136 0,553 1,255 0,596 | -2,131 | 0,034™
Flickr 1,254 0,792 1,182 0,725 1,327 0,851 | -1,878 | 0,061"
s g Zevk ve Eglence 3,525 1,013 3,550 1,076 3,498 0,946 ,531 ,596
v E Etkinlik ve Fayda 3,229 1,010 3,269 1,008 3,187 1,013 ,836 ,404
Not: **"P<0,01. **P<0,05. *P<0,10.
5. SONUC

Bu ¢alismada bireylerin sosyal medya kullanim amaglari, kisilik 6zellikleri kapsaminda degerlendirilmekte, Bes
Faktor Kisilik Modelinde yer alan kisilik dzellikleri ile bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari arasindaki
iliskileri  belirlemek amaglanmaktadir. Calismada Universite &grencilerinden elde edilen bulgular
degerlendirilmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu da
istatistiksel olarak anlamli bir bicimde etkileyen Kkisilik ozellikleri disa déniikliik, deneyimlere aciklik ve
sorumluluk olmaktadir. Buna gore yiksek diizeyde disa donik olan bireyler, sosyal medyayr daha c¢ok
yardimseverlik, empati ve kisisel kazan¢ amaciyla kullanmaktadirlar. Benzer sekilde Kalmus vd. (2011)’nin
¢alismalarinda disa dénik olan bireylerde, kisisel kazang anlaminda bilgi paylasiminda bulunma amaci 6n plana
cikmaktadir. icine kapanik olarak degerlendirebilecek, disa déniikliik diizeyi diisiik olan bireyleri motive eden
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temel unsurlar ise 6z etkinlik, karsihkllik, toplulugun ilgi alani ve Gin olmaktadir. Disa donlklik diizeyi dusik
olan bir bireyin sosyal medyayi inlii olma amaci ile kullanmasi, ilgi ¢ekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Bu
durumda birey sosyal medyayi, kendisini ifade etme ve 6ne ¢ikma yoniinde bir ara¢ olarak kullanabilmektedir.
Buna gore disa donik bireylere bilgiye hizli ulasma ve basariyi artirma istekleri yoniinde olanaklarin sunulmasi
ve baskalarina yardimda bulunduklarinin hatirlatilimasi gerekmektedir. Bu tirli bir stratejinin, s6z konusu kisilik
ozelligine sahip bireylerde sosyal medya kullanimini artirabilecegi disiinilmektedir.

Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu da anlamli ve pozitif yonde etkileyen bir diger kisilik
ozelligi deneyimlere agikliktir. Deneyimlere oldukga acik olan bireyler, sosyal medyayl daha ¢ok sosyallesme,
yardim etme ve empati kurma amaciyla kullanmaktadirlar. Esasen sosyal bagllik amaci ile sosyal medyayi
kullanma durumu, bir¢ok arastirmacinin (Kuss ve Griffths, 2011; Chen ve Sin, 2013; Bogers ve Wernersen, 2014)
ortak bulgusu olmaktadir. Butt ve Phillips (2009)’e gbre sosyal medya kullanma istegi daha ¢ok yalnizligi
onlemek yonilinde ortaya g¢ikmaktadir. Bu ¢alismada s6z konusu motivasyon unsuru (sosyal baghlik) en ¢ok
deneyimlere aciklk kisilik 6zelligi ile temsil edilmektedir. Pazarlamacinin sosyal medya kullaniminin temel
amaglarindan olan sosyallesme ihtiyacinin, daha ¢ok deneyimlere agik bireylerde ortaya ¢iktigini bilmesi, strateji
gelistirmede degerli bir bilgi olacaktir. Bunun yaninda fikirlerini agiklamayi ve yeni fikirler Gretmeyi sevmeyen
bireylerin, 6grenme amaci ile motive edilmeleri de ilgi ¢ekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Birey, yeni
fikirlere ve bunlar uygulamaya agik olmasa da baskalarinin fikirlerini merak edebilmekte, 6grenmek istemekte
ve 6z etkinlik kapsaminda basari hirsi duyabilmektedir. Arastirmada dikkat ¢eken bulgulardan bir tanesi de
sosyal medyayi yardim etme amaciyla kullanan bireylerin, ayni zamanda empati kurmayi da dnemsedikleridir.
Diger bir ifadeyle kisilik 6zelliginin, yardim etme amacini yiksek dizeyde agikladigi durumlarda, s6z konusu
ozellik empati kurma amacini da ylksek diizeyde agiklamaktadir. Buna gore baskalarina fayda saglama istegi ve
kendisini bagkasinin yerine koyarak yardim etmekten hoslanma durumu, isletmeler igin birlikte
degerlendirilebilecek motivasyon unsurlari olabilmektedir.

Sorumluluk, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu da anlaml bir bicimde etkileyen bir diger
kisilik 6zelligidir. Sorumluluk duygusu yiiksek bireylerde temel motivasyon unsuru yardimseverlik olmaktadir.
Yardimseverlik, hem sorumluluk duygusunun yiksek hem de disik diizeyde oldugu bireylerde énemli bir
motivasyon unsurudur. Ayrica sorumluluk duygusu yiiksek bireylerde 6z-etkinlik amaci 6n plana g¢ikarken; disiik
dizeyde olanlarda sosyal baglilik amaci daha énemli olmaktadir. Buna gore sorumlulugu yiiksek bireyler, sosyal
medya kullaniminda daha ¢ok basari hirsi ve kendisini dnemli gérme istegi ile motive olmaktayken; daha az
sorumlu bireyler, daha ¢ok sosyallesme ydniinde motive olmaktadirlar. Ross vd. (2009)'ne goére sorumlu
bireyler, daha sinirli Facebook kullanmaktadirlar. Nitekim eglence ve zaman gegirme, Facebook kullaniminin en
onemli tahmincisi olmakta (Basilisco ve Jin, 2015) ve Facebook kullanicilari daha ¢ok sosyal bagllik amaci ile
motive edilmektedirler (Jansen vd., 2011). Dolayisiyla sorumlulugu diisiik olan bireylerin daha ¢ok sosyallesme
amaciyla motive olmalari yoniindeki bulgu, dnceki ¢alismalari destekler niteliktedir. Ayrica bireyin sorumluluk
duygusu azaldikga, nlii olma yoniinde istegi de artmaktadir. Unlii olma amaci ile sosyal medyayi kullanma
durumu, hem yiiksek hem de diisiik diizeyde uyumlu bireyler igin temel motivasyon unsuru olmaktadir. Soz
konusu etki, uyumluluk diizeyi diisiik olan bireylerde negatif yonli iken; yliksek olanlarda pozitif yonlidr.

Arastirmada sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileyen, ilgi ¢ekici ve degerlendirilmesi gereken
ozelliklerden bir tanesi de nevrotik kisilik 6zelligi olmaktadir. Buna gére duygusal dengesizlik diizeyi yiiksek
olan, strese, kaygiya ve hiiziinli olmaya daha egilimli bireyler, sosyal medyayl daha ¢ok in saglama, kisisel
kazang ve O0grenme amaci ile kullanmaktadirlar. Ayrica nevrotiklik dizeyi yiikseldikge birey, yardim etme
amacindan uzaklasmaktadir. Nevrotik kisilik 6zelligine sahip bireylerde in ve yardimseverlik olmak Gzere iki
motivasyon unsurunun oOzellikle degerlendirilmesi gerekmektedir. Bireydeki duygusal dengesizlik diizeyi
distikge 6z etkinlik ve yardim etme amaci 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica duygusal dengesizlik diizeyi dlstiikege
empati kurma amaci da artmaktadir. Buna goére nevrotiklik dizeyi ylksek bireyler i¢cin kendilerini populer ve
bilinir hissetmelerini saglayan stratejiler gelistirmek gerekirken; daha pozitif olarak degerlendirilebilecek
bireyler icin baskalarina yardimda bulunmalarina izin veren stratejiler gelistirmek gerekmektedir. Swickert vd.
(2002) ile Kalmus vd., (2011)’nin ¢alismalarinda ise eglence faktoéri 6n plana ¢ikmakta, nevrotizm ile sosyal
medyayl eglence amagl kullanma arasinda negatif bir iliski vurgulanmaktadir.  Genel olarak bulgular
degerlendirildiginde sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, kisilik 6zelliklerine gore farklilastigl ortaya
¢ikmaktadir. Bu bulgu, énceki arastirmalar destekler niteliktedir (Anolli vd., 2005; Brandtzaeg vd., 2011; Kalmus
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vd., 2011; Ryan ve Xenos, 2011). Onem diizeyleri degismekle birlikte kisilik 6zelliklerinin cogunda karsilasilan
motivasyon unsurlari, yardimseverlik, 6z etkinlik ve (in olmaktadir.

Oh ve Syn (2015)’e gbére motivasyon, sosyal medyada bilgi paylasimini cesaretlendirmede oldukga énemlidir. Bu
acidan arastirma, pazarlamacilara bireylerin sosyal medyaya neden dahil oluklari hakkinda bilgi saglamaktadir.
Arastirmanin sonuglari, bireylerin sosyal medyada bilgi paylasiminda bulunmasini desteklemek, aktif olarak
katihmini saglamak igin farkli motivasyon unsurlarindan yararlanmak gerektigini géstermektedir. S6z konusu
motivasyonlari kisilik ozellikleri ile uyumlastirabilmek, sosyal medya kullaniminda sireklilik saglayabilecektir.
Kisilik 6zellikleri cinsiyet degiskenine gore degerlendirildiginde, gruplar arasinda farkhhk gosteren tek kisilik
ozelligi nevrotiklik olmaktadir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, cinsiyete goére farkhhg
degerlendirildiginde ise kiz 6grencilerin sosyal medyayl daha ¢ok empati, sosyal baglilik ve toplulugun ilgi
alani amaciyla; erkek 6grencilerin de yardim ve destek beklentisi —karsililik- amaciyla kullandiklari ortaya
¢ikmaktadir. Bu bulgu, Guadagno ve Cialdini (2002) ¢alismalariyla da desteklenmektedir. Buna gore kadinlar
sosyal medyay! sosyal etkilesim amaciyla kullanirlarken, erkekler gérev odakl olarak kullanmaktadirlar. Bu
calisma Kkisilik o©zelliklerinin, genel olarak sosyal medya kullanim motivasyonlari Uzerindeki etkisi ile
sinirlandiriimistir. Sosyal medya kullanim motivasyonu, kisilik 6zellikleri ve cinsiyet degiskenine gére farkhhk
gosterebildigi gibi; yas, sosyo-kultiirel 6zellikler ve yasam bigimi gibi faktorlere gére de degisebilmektedir (Jere
ve Davis, 2011). Gelecekteki ¢alismalarda farkli demografik 6zellikler konu alinabilecegi gibi; sosyal medyayi
kullanim sikligl, hangi tiir araglarin daha ¢ok kullanildigi gibi konular, kisilik ozellikleri ¢ergevesinde
degerlendirilebilir. Ayrica bu c¢alismada sadece (niversite Ogrencilerinden elde edilen bulgular
degerlendiriimektedir. Dolayisiyla konunun, farkli érneklem gruplarinda degerlendirilmesi dnerilebilir.

KAYNAKLAR

Amichai-Hamburger, Y., 2002, “Internet and Personality”, Computers in Human Behavior, 18(1), 1-10.
Anolli, L., D. Villani and Riva, G., 2005, “Personality of People Using Chat: An Online Research”, CyberPsychology & Behavior, 8(1), 89-95.

Bachrach, Y., M. Koinski, T. Grapel, P. Kohli and D. Stillwell, 2012, “Personality and Patterns of Facebook Usage”, Web Science 12, June (22-
24), Evanston, IL, USA.

Basilisco, R. and C. Kyung, 2015, “Uses and Gratification Motivation for Using Facebook and the Impact of Facebook Usage on Social Capital
and Life Satisfaction among Filipino Users”, International Journal of Software Engineering and Its Applications, 9(4), 181-194.

Bazarova, N.N. and Y.H. Choi, 2014, “Self-Disclosure in Social Media: Extending the Functional Approach to Disclosure Motivations and
Characteristics on Social Network Sites”, Journal of Communication, 64, 437-453.

Benet-Martinez, V. and O.P. John, 1998, “Loscinco Grandes across Cultures and Ethnic Groups: Multitrait Multimethod Analysis of the Big
Five in Spanish and English”, Journal of Personality and Social Psychology, 75, 729-750.

Bicer, S., 2014, “Akademisyenlerin Sosyal Aglarda Bulunma Motivasyonlari: Facebook Ornegi”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi, 40, 59-80.

Bogers, T. and R. Wernersen, 2014, “How Social are Social New Sites? Exploring the Motivations for Using Reddit.com,” Proc, iConference,
329-344.

Boyd, D., S. Golder and G. Lotan, 2010, “Tweet, Tweet, Retweet: Conversational Aspects of Retweeting on Twitter”, Proc, 43" Hawaii
International Conference on System Sciences (HCISS-43), Poipu, Kauai, 5-8 January, 1-10.

Brandtzaeg, P.B. and J. Heim, 2009, “Why People Use Social Networking Sites”, Lecture Notes in Computer Science, 5621, 143-152.

Brandtzaeg, P.B., 2010, “Towards a Unified Media-User Typology (MUT): A Meta —Analysis and Review of the Research Literature on
Media-User Typologies”, Computers in Human Behavior, 26(5), 940-956.

Chen, X. and S. Sin, 2013, “Misinformation? What of it? Motivations and Individual Differences in Misinformation Sharing and Social
Media”, ASIST, November, 1-6.

Chin, W., 1998, “Commentary: Issues and Opinion on Structural Equation Modeling”, MIS Quarterly, 22, 7-16.

Colas, P., T. Gonza’lez and J. Pablos, 2013, “Young People and Social Networking: Motivations and Preferred Use”, Scientific Journal of
Media Education, 40, 15-23.

Correa, T., A.W. Hinsleyand and H.G. Zuniga, 2010, “Who Interacts on the Web? The Intersection of Users’ Personality and Social Media
Use”, Computers in Human Behavior, 26(2), 247-253.

268



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(3) Avcilar, Kulter Demirgunes

Costa, P.T. and R.R. McCrae, 1995, “Domains and Facets: Hierarchical Personality Assessment Using the Revised Neo Personality
Inventory”, Journal of Personality Assessment, 64(1), 21-30.

Dutton, W.H., E.J. Helsper and M.M. Gerber, 2009, “Oxford Internet Survey 2009 Report: The Internet in Britain”, Oxford: Oxford Internet
Institute, University of Oxford, http://microsites,oii,0x,ac,uk/oxis/publications.

Emerson, R.M., 1987, “Toward a Theory of Value in Social Exchange”, in K.S. Cook (Edt.), Social Exchange Theory, Sage, Newbury Park.

Fornell, C. and D.F. Larcker, 1981, “Evaluating Structural Equation Models with Unobservable Variables and Measurement Error”, Journal of
Marketing Research, (18), 39-50.

Goldberg, L.R.,, 1990, “An Alternative Description of Personality: The Big-Five Factor Structure”, Journal of Personality and Social
Psychology, 59(6), 1216-1229.

Haciefendioglu, S., 2014, “Sosyal Medyanin Marka Bagliligina Etkisi Uzerine Bir Arastirma”, Kocaeli Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 28,
59-70.

Hair, J.F., G.T.M. Hult, C. Ringle, and M. Sarstedt, 2014, A Primer on Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), Sage
Publications.

Hallikainen, P., 2015, “Why People Use Social Media Platforms: Exploring the Motivations and Consequences of Use”, Lecture Notes in
Information Systems and Organizations, 5, 9-17.

Henseler, J., C.M. Ringle and R.R. Sinkovics, 2009, “The Use of Partial Least Squares Path Modeling in International Marketing”, Advances in
International Marketing, (20), 277-320.

Hew, K.F. and N. Hara, 2007, “Knowledge Sharing in Online Environments: A Qualitative Case Study”, Journal of the American Society for
Information Science and Technology, 58, 2310-2324.

Hills, P. and M. Argyle, 2003, “Use of Internet and their Relationships with Individual Differences in Personality”, Computers in Human
Behavior, 19(1), 59-70.

Jansen, B.J., K. Sobel and G. Cook, 2011, “Classifying Ecommerce Information Sharing Behavior by Youths on Social Networking Sites”,
Journal of Information Science, 37, 120-136.

Jere, M.G. and S.V. Davis, 2011, “An Application of Uses and Gratifications Theory to Compare Consumer Motivations for Magazine and
Internet Usage among South African Women'’s Magazine Readers”, Southern African Business Review, 15(1), 1-27.

Joinson, A.N., 2008, “Looking at, Looking up or Keeping up with People? Motives and Use of Facebook, Proc, The Twenty-sixth Annual
SIGCHI Conference on Human Factors in Computing Systems, Italy, Florence.

Kalmus, V., A. Realo and A. Siibak, 2011, “Motives for Internet Use and their Relationships with Personality Traits and Socia-Demographic
Factors”, TRAMES, 15(65/60), 385-403.

Kamiloglu, F. and O.U. Yurttas, 2014, “Sosyal Medyanin Bilgi Edinme ve Kisisel Gelisim Siirecine Katkisi ve Lise Ogrencileri Uzerine Bir Alan
Calismas!”, iletisim: Galatasaray Universitesi iletisim Dergisi, Aralik, 129-150.

Kietzman, J.H., K. Hermkens, I.P. McCarthy and B.S. Silvestre, 2011, “Social Media? Get Serious! Understanding the Functional Building
Blocks of Social Media”, Business Horizons, 54(3), 241-251.

Kim, W., O.R. Sang and W. Lee, 2010, “On Social Web Sites”, Information Systems, 35, 215-236.

Kurtulus, S., E. Ozkan and S. Oztiirk, 2015, “How Do Social Media Users in Turkey Differ in Terms of Their Use Habits and Preferences?”
International Journal of Business and Information, 10(3), 337-364.

Kuss, D.J. and M.D. Griffiths, 2011 “Online Social Networking and Addiction- A Review of Psychological Literature”, Journal of
Environmental Research and Public Health, 8, 3528-3552.

Landers, R.N. and J.W. Lounsbury, 2006, “An Investigation of Big Five and Narrow Personality Traits in Relation to Internet Usage”,
Computers in Human Behavior, 22(2), 283-293.

Lin, K. and H. Lu, 2011, “Why People Use Social Networking Sites: An Empirical Study Integrating Network Externalities and Motivation
Theory”, Computers and Human Behavior, 27,1152-1161.

Madran, C. and T. Akdogan, 2010, “Saticilarin Kisilikleri ile Performanslarinin iliskisi: Bes Faktor Kisilik Modeline Gére Bir Analiz”, Cukurova
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 19(1), 366-381.

McCrae, R.R. and P.T. Costa, 1989, “Reinterpreting the Myers-Brings Type Indicator from the Perspective of the Five-Factor Model of
Personality”, Journal of Personality, 57, 17-40.

McCrae, R.R., 1992, “The Five-Factor Model: Issues and Applications, Journal of Personality, 60(2), 175-215.

Muscanell, N.L. and E. Rosanna, 2012, “Make New Friends or Keep the Old: Gender and Personality Differences in Social Networking Use”,
Computers in Human Behavior, 28, 107-112.

269



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(3) Avcilar, Kulter Demirgunes

Pai, P. and D. Arnott, 2015, “User Adoption of Social Networking Sites: Eliciting Uses and Gratifications through a Means-End Approach”,
Computers and Human Behavior, 29, 1039-1053.

Ringle, C. M., S. Wende and J.M. Becker, 2015, SmartPLS 3, Boenningstedt: SmartPLS GmbH

Ross, C., E.S. Orr, M. Sisic, J.M. Arseneault, M.G. Simmering and R.R. Orr, 2009, “Personality and Motivations Associated with Facebook
Use”, Computers in Human Behavior, 25, 578-586.

Ryan, T. and S. Xenos, 2011, “Who Uses Facebook? An Investigation into the Relationship between the Big Five, Shyness, Narcissism,
Loneliness and Facebook Usage”, Computers in Human Behavior, 27(5), 1658-1664.

Sheldon, P., 2008, “Students Favorite: Facebook and Motives for its Use”, Southwestern Mass Communication Journal, Spring, 39-53.
Stephen, A.T. and O. Toubia, 2010, “Delivering Value from Social Commerce Networks”, Journal of Marketing, Research, 47(2), 215-228.

Swickert, R., J.B. Hittner, J.J. Harris and J.A. Herring, 2002, “Relationships among Internet Use, Personality and Social Sup port”, Computers
in Human Behavior, 18(4), 437-451.

Syn, S.Y. and S. Oh, 2015, “Why do Social Network Site Users Share Information on Facebook and Twitter?” Journal of Information Science,
41(5), 553-569.

Tathoglu, K., 2014, “Universite Ogrencilerinin Bes Faktér Kisilik Kuramina Gére Kisilik Ozellikleri Alt Boyutlarinin Bazi Degiskenlere Gére
incelenmesi”, Tarih Okulu Dergisi, 7(XVIl), 939-971.

Tektas, N., 2014, “Universite Ogrencilerinin Sosyal Aglari Kullanmalarina Yénelik Bir Arastirma”, Tarih Okulu Dergisi, 7(XVIl), 851-870.
Tenenhaus, M., 2008, “Component-Based Structural Equation Modeling”, Total Quality Management & Business Excellence, 19, 871-886.

Ting-Peng, L. and T. Efram, 2012, “Introduction to the Special Issue Social Commerce: A Research Framework for Social Commerce,
International Journal Electronic Commerce, 16, 5-14.

Tuten, T.L. and M. Bosnjak, 2001, “Understanding the Differences in Web Usage: The Role of Need for Cognition and the Five Factor Model
of Personality”, Social Behavior and Personality: An International Journal, 29(4), 391-398.

Vinzi, V.E., L. Trinchera and S. Amato, 2010, “PLS Path Modeling: From Foundations to Recent Developments and Open Issues for Model
Assessment and Improvement”, in Handbook of Partial Least Squares, Springer, Berlin Heidelberg.

Vural, B. and M. Akinci, 2010, “Yeni Bir iletisim Ortami Olarak Sosyal Medya: Ege Universitesi iletisim Fakiiltesine Yénelik Bir Arastirma”,
Journal of Yasar University, 20(5), 3348-3382.

Zhao, D. and M.B. Rosson, 2009, “How and Why People Twitter: The Role that micro-blogging Plays in Information Communication at
Work”, Proc, ACM 2009, International Conference of Supporting Group Work, Sanibel Island, 243-252.

270



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(3)

Avcilar, Kulter Demirgunes

EK-1: Yapisal Model PLS-PM Analiz Sonuglari

Biitiin Gozlemler (N=422) Kisilik Gzellik Diizeyi Diisiik Kisilik Ozellik Diizeyi Yiiksek

3 Sosyal Medya Kullanim
; Motivasyon Boyutlari Beta Std. t- R- Kare Degeri Beta Std. t- R- Kare Degeri Beta Std. t-Degeri R-Kiwe‘
Ek Sapma Degeri Sapma Degeri Sapma Degeri
-> Eglence 0,229%%% 0,060 3,825 0,060 0,351 0,422 0,831 0,179 0,130% 0,077 1,688 0,055
->Empati 0,174 0,130 1,345 0,044 0,425 0,509 0,835 0,322 0,347#%% 0,093 3,731 0,144
. _>Karsiliklilik 0,168 0,131 1,288 0,041 0,528% %% 0,053 9,962 0,288 0,061 0,182 0,337 0,040
ES ->Kisisel Kazang 0,328%#% 0,044 7,463 0,117 0,389 0,487 0,798 0,263 0,329%#% 0,086 3,823 0,183
g ->Ogrenme 0,139%#% 0,052 2,691 0,032 0,114 0,262 0,433 0,086 0,314%#% 0,066 4,757 0,135
g ->Oz-Etkinlik 0,180%#+ 0,052 3,445 0,045 0,630%% 0,286 2,200 0,389 0,295+% 0,153 1,929 0,124
g ->Sosyal Baghlik 0,228%%% 0,064 3,579 0,064 0,213 0,285 0,747 0,167 0,276* 0,162 1,707 0,125
ilgi Alani 0,210%* 0,098 2,151 0,056 0,516* 0,289 1,789 0,297 0,274%% 0,103 2,661 0,111
->0n 0,208%#% 0,062 3,350 0,053 0,486% %% 0,125 3,888 0,264 0,127 0,231 0,550 0,053
->Yardim Severlik 0,241%%% 0,077 3,130 0,075 0,271 0,443 0,612 0,231 0,410%%% 0,358 3,144 0,147
-> Eglence 0,166%* 0,061 2,483 0,031 0,211 0,455 0,465 0,216 0,121 0,165 0,734 0,046
_>Empati 0,372¢%% 0,046 7,939 0,141 0,230 0,357 0,643 0,309 0,319#* 0,141 2,262 0,141
é —>Kargiliklilik 0,280%#% 0,057 4,590 0,082 0,430%* 0,180 2,385 0,296 0,425 0,440 0,966 0,198
g ->Kisisel Kazang 0,289% %% 0,049 5,507 0,086 0,413 0,393 1,052 0,312 0,245 0,285 0,860 0,090
g ->Ogrenme 0,279%#% 0,055 4,788 0,081 0,411#* 0,220 1,864 0,290 0,200 0,248 0,805 0,072
E ~>Oz-Etkinlik 0,326%%% 0,045 6,800 0,108 0,650% %% 0,166 3,920 0,493 0,406 0,283 1,435 0,184
g _>Sosyal Baglik 0,311%¢¢ 0,040 7,426 0,098 0,533 0,424 1,259 0,409 0,392¢#% 0,102 3,853 0,199
8 ilgi Alani 0,362¢%% 0,048 7,254 0,134 0,370 0,373 0,990 0,221 0,309#* 0,154 2,010 0,133
->0n 0,326%%% 0,044 7,105 0,128 0,407 0,449 0,906 0,336 0,259 0,320 0,811 0,109
->Yardim Severlik 0,439%#% 0,049 8,765 0,195 0,333 0,496 0,673 0,216 0,377##% 0,131 2,884 0,174
> Eglence 0,150 0,14 1,0706 0,037 0,21 0,176 1,190 0,087 0,043 0,124 0,345 0,031
_>Empati 0,192¢%% 0,062 3,101 0,055 0,2331 0,239 0,974 0,080 0,133 0,200 0,664 0,049
->Karsiliklilik 0,165%* 0,083 1,995 0,044 0,248%% 0,117 2,125 0,085 0,207 0,286 0,723 0,114
x ->Kisisel Kazang 0,186#%% 0,055 3,386 0,052 0,166 0,285 0,583 0,086 0,265%* 0,106 2,514 0,125
3 _>Ogrenme 0,203#* 0,085 2,385 0,056 0,159 0,309 0,514 0,096 0,134 0,150 0,896 0,041
§ ->Oz-Etkinlik 0,136 0,114 1,1967 0,035 0,306##% 0,0334 9,161 0,113 0,179 0,133 1,343 0,061
=) ->Sosyal Baghlik 0,157%% 0,081 1,926 0,042 0,174 0,275 0,632 0,077 0,294 0,222 1,322 0,075
gun ilgi Alani 0,143* 0,079 1,781 0,036 0,128 0,209 0,610 0,048 0,210 0,238 0,882 0,077
> 0n 0,199 0,173 1,1536 0,063 0,418%% 0,164 2,551 0,167 0,315### 0,121 2,995 0,152
->Yardim Severlik 0,253#%% 0,077 3,281 0,078 0,1798 0,133 1,356 0,072 0,247 0,184 1,345 0,142
-> Eglence 0,105 0,091 1,163 0,025 0,389 0,288 1,352 0,244 0,368* 0,206 1,781 0,156
->Empati 0,242¢%% 0,064 3,795 0,073 0,446 0,484 0,923 0,319 0,239 0,211 1,133 0,077
_>Karsiliklilik 0,226%%% 0,059 3,858 0,062 0,283 0,350 0,810 0,324 0,438 0,323 1,358 0,216
x ->Kisisel Kazang 0,241%%» 0,084 2,871 0,074 0,661%%» 0,110 6,025 0,516 0,375%% 0,149 2,522 0,170
E] ->0grenme 0,180%#+ 0,059 3,067 0,048 0,594%#¢ 0,158 3,774 0,383 0,236%#+ 0,087 2,722 0,082
g ->Oz-Etkinlik 0,179%#* 0,050 3,553 0,049 0,419 0,470 0,892 0,326 0,467#%% 0,117 4,007 0,244
8 _>Sosyal Baglilik 0,223%#% 0,064 3,500 0,062 0,717%%% 0,115 6,253 0,545 0,254 0,172 1,472 0,101
ilgi Alani 0,209%%* 0,056 3,736 0,054 0,612%%% 0,196 3,130 0,440 0,411%%% 0,112 3,683 0,198
->0n 0,150%%% 0,054 2,771 0,040 0,365%%% 0,056 6,517 0,330 0,315 0,279 1,129 0,131
->Yardim Severlik 0,270% %% 0,056 4,818 0,088 0,628%%% 0,155 4,052 0,551 0,523%%% 0,074 7,067 0,258
> Eglence 0,193 0,210 0,920 0,048 0,191 0,124 1,549 0,061 0,223 0,360 0,619 0,132
->Empati -0,080 0,125 0,640 0,024 -0,285%%% 0,071 4,003 0,100 0,285 0,423 0,674 0,185
—>Kargiliklilik 0,247 0,239 1,032 0,073 0,339 0,276 1,228 0,138 0,259 0,248 1,042 0,184
_>Kisisel Kazang 0,147 0,153 0,964 0,037 -0,301* 0,176 1,707 0,116 0,324%%% 0,083 3,906 0,237
->Ogrenme 0,202 0,219 0,922 0,051 0,211 0,130 1,627 0,061 0,318+ 0,173 1,838 0,248
->Oz-Etkinlik 0,194 0,226 0,858 0,052 0,371%%% 0,071 5,208 0,164 0,354 0,422 0,838 0,246
->Sosyal Baglilik 0,194 0,238 0,815 0,057 0,293 0,233 1,255 0,124 0,317 0,376 0,844 0,194
—>Toplulugun ilgi Alani 0,167 0,205 0,815 0,042 0,229 0,243 0,944 0,078 0,261 0,263 0,989 0,207
> 0n 0,229 0,181 1,265 0,065 0,408%% 0,211 1,935 0,186 0,514% %% 0,062 8,291 0,272
->Yardim Severlik 0,167 0,150 1,118 0,047 0,357%%% 0,098 3,647 0,147 0,474%%% 0,05 9,480 0,250

Not: """P<0,01. ""P<0,05. "P<0,10.
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