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Oz

Sosyal medya, geleneksel medyanmin gonderici baskin yapisnun aksine; kullanici baskin yapist
nedeniyle son on yildir ¢ok fazla kullanict ve icerik iiretim sayist ile oldukca tartisilan bir alam
olusturmaktadir. Kendinden onceki sosyal medya araglarindan sonra, bir sosyal medya aract olan
Instagram da, fotograf temelli gorsel sunumlara olanak tanimas: sebebiyle kullanict sayisi hizla
artan bir yapi sergilemektedir. Bu ¢alisma, Instagram kullanicilarimn kullanim motivasyonlar: ve
Instagram takip davramglarim ortaya koymak amaciyla gerceklestirilmistir. Bu maksatla Instagram
kullamicisi olan 356 iiniversite 63rencisinden yiizyiize anket teknigi ile veriler toplanmustir. Elde
edilen veriler frekans tablolar: ve iliskisel karsilastirmalar ile irdelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore, Instagram kullanmim motivasyonlarina dair bilgi alma ve paylasim; Instagram takip
davramslarina dair ise tamgiklik ve uzmanlik faktorleri elde edilmistir. Arastirmada katilimcilarin
glinliik internet kullanim siireleri, giinliik sosyal medya kullanim siireleri, sosyal medyay: kag yildir
kullandiklar1 degiskenleri ile faktorler arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmistir. Buna karsin,

katilimcilarin cinsiyetleri ile faktorler arasinda anlamly bir iligkiye rastlanmamustir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Aglar, Instagram, Instagram Kullanim Motivasyonlari.

Evaluation of Usage Motivations and Instagram Following Behaviors

Abstract

of Instagram Users

In contrast to the sender-dominant structure of the traditional media, social media creates a much-
debated area with a large number of its users and content production for the last ten years due to its
user-dominant structure. Instagram, which is a social media tool after the previous social media
tools, has a rapidly increasing number of users as it allows photo-based visual presentations. This
study was carried out to reveal usage motivations and Instagram following behaviors of Instagram
users. For this purpose, data was collected from 356 university students who are Instagram users
using a face to face questionnaire technique. The obtained data were analyzed with frequency tables
and relational comparisons. According to the results of the research, information retrieval and
sharing factors were obtained for Instagram usage motivations, whereas acquaintance and
expertness factors were obtained for Instagram following behaviors. In the research, there was found
no significant correlation between the variables of the participants such as daily internet usage
times, daily social media usage times and how many years they use social media, and the factors.
However, no significant correlation was found between the genders of the participants and the
factors.

Keywords: Social Media, Social Networking, Instagram, Instagram Usage Motivation.


mailto:ercanaktan@aksaray.edu.tr

AlJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology
2018 Kig/Winter - Cilt/Vol: 9 - Sayi/Num: 33
DOI: 10.5824/1309-1581.2018.3.008.x

Giris

Dijital teknolojiler, iletisim kanallar1 ve platformlarmi daha yaygin ve zahmetsiz hale
getirmeye devam ettikce, insanlar birbirleriyle her zamankinden daha fazla baglantili
olacaklardir (Pittman & Reich, 2016: 155). Bu baglantililik, ortak amaglara sahip birtakim
kullanicillarin  bir araya gelmesini, cesitli paylasimlarda bulunmasmi, bu paylasimlar
iizerinden bazi yorumlar ve yonlendirmeler yapmalarini, bu sayede yeni igeriklerin
iiretilmesini, iiretilen bu yeni igeriklerin de aynu siireci izleyerek zenginlesmesini, boylelikle
bir ortakligin meydana gelmesini saglamaktadir. Ayn1 zamanda toplumsal baz1 eylemlerin,
cesitli sivil toplum kuruluslarinin faaliyetlerinin, gruplar tarafindan gerceklestirilen
organizasyonlarin, sosyal medya ve sosyal medyanin gesitli araglarinda miimkiin hale gelmesi

son donemlerde sikc¢a gozlemlenebilen bir durumdur.

Ote yandan, belli bir mekana bagl kalmadan haberlere, giincel bilgilere daha hizli ulagsma
istegi, her hangi bir konuda diger insanlarla etkilesimli bir ortam yasama egilimi, insanlar
tarafindan bu mecranin kullanilmasini1 daha da tetiklemektedir. Buna ilaveten birden fazla
kanala tek bir aragta ulasabilme olanag1 sosyal medyaya olan talebi artirmaktadir (Becan, 2018:
239).

Dolayisiyla, sosyal medya ve araglarmim kullanicilar tarafindan yogun bi¢imde tercih
edilmesinin gesitli sebepleri ve konuyla ilgili gesitli motive edici unsurlar s6z konusudur. Her
sosyal medya aracinin Ozellikleri birbirinden farkliik gostermektedir ya da ilgili aracn
kullanicilara sunduklar1 birbirinden farklhidir. Bununla birlikte, sosyal medya aracinin
kullanim kolayliginin ya da giivenlik agisindan alt yapisinin ayni oldugu sdylenemez. Ttim
bu sebepler, her bir sosyal medya aracinin kullanicilar tarafindan neden tercih edildigini ya
da diger araglara gore neden daha fazla/az kullanildigimi etkileyen unsurlardir. Diger bir ifade
ile sosyal medya araglarinin kullanicilarina sunduklari kullanim kolayligi, giivenlik
uygulamalari, icerik tiretme yeterliligi vb. gibi gesitli faktorlerin farklihigr ya da kullanicinin
ilgili araca doniik sahip oldugu olumlu alg1 gibi nedenler ara¢larin kullanim motivasyonlarimni
da etkilemektedir.

Bu arastirma, bu gerekgeyle, son zamanlarda yogun bir kullanima sahip olan Instagram’in
kullanicilar tarafindan tercih edilme nedenleri arasinda yer alan kullanim motivasyonlarinin
ve kisilerin Instagram’daki takip davraniglarinin kaynagmin neler oldugunu ortaya
koyabilmek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amagla Aksaray Universitesi'nde grenim goren
ogrenciler {izerinde anket uygulamasi ile veriler toplanmis ve uygun analiz teknikleri ile
analizler yapilarak katilimcilarin Instagram kullanim motivasyonlar1 ve takip davraniglar

tespit edilmeye calisilmistir.
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1.Bir Sosyal Paylasim Ag1 Olarak Instagram

Glintimiizde diger bireylerle iletisim kurabilmek, kurulan iletisimleri iyi bigimde devam
ettirebilmek, giincel haberler ve gelismelerden aninda haberdar olabilmek, bog zamanlar1 en
ideal bicimde tiiketebilmek, kendi kimliklerini diger bireylere paylasimlar1 aracilig: ile
tanimlayabilmek, yeni arkadasliklar kurabilmek, eglence ihtiyacim1 karsilamak, is amagh
baglantilar olusturabilmek, diger bireylerin yaptiklari paylasimlar: takip etmek, orgiitlenmek
gibi sebepler sosyal medyanin kullanim nedenleri arasinda en 6nemlilerini olusturmaktadir
(Becan, 2018: 239; Sabuncuoglu & Giilay, 2016: 112). Ayn1 zamanda insanlar kendileri igin
onemli yerleri ve 6nemli anlari tekrar hatirlayabilmek igin fotograf ceker ve bu nedenle
fotograf paylasimi iizerine kurulu sosyal paylasim aglar hizla gelismektedir (Mukhina vd.,
2017:2378).

Sosyal medya kullanimlar1 arasinda yer alan sebepler elbette ki gesitli sosyal medya araglar1
icin de gecerli olmaktadir. Son dénemlerde artan kullanici sayis1 ve kullanicilara sagladig:
olanaklar nedeniyle adindan c¢okc¢a s0z ettiren Instagram da bu tiirden kullanim

motivasyonlarma sahiptir.

Bir video ve fotograf paylasim sitesi olan (Bulut & Dogan, 2017: 74) Instagram kendini, gercek
zamanl fotograflarla yasamin tiim anlarinin paylasilmasi i¢in tasarlanmis bir mobil cihaz
uygulamasi olarak tanimlamaktadir (Kim vd., 2017: 536). Instagram kelimesi, Ingilizce anlik
anlamma gelen "instant" kelimesi ile telgraf anlamina gelen "telegram" kelimelerinin
birlesiminden gelmektedir (Gibbs vd., 2014: 258; Tiirkmenoglu, 2014: 96). 2010 yilinda mobil
bir sosyal ag sitesi olarak kurulan Instagram (Dumas vd., 2017: 1; Yenigikti, 2016: 95), 2011'de,
kullanicilarm, diger kullanicilarin  iirettigi benzer icerikli medyayr aramalarma ve
kesfetmelerine olanak taniyan, her hangi bir paylasimin sosyal medya platformunda kolayca
tanimlanmasina imkan veren ve herkesle etkilesime girebilecek sekilde etiketlemelere olanak
taniyan hashtag'leri (#) kullanicilarina tanitmis (Hu vd., 2014: 596; Ramkumar vd., 2017: 2694)
ve ardindan 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir (Yenigikti, 2016: 95).

Benzersiz 24 farkli, patentli filtre kullanarak (Banzerus, 2016: 15) Apple iOS, Android ve
Windows Phone cihazlarinda kullanilabilen {icretsiz bir fotograf ve video paylasma
uygulamas1 olan Instagram, insanlarin fotograflarin1 ve videolarmni Instagram’a yiikleyip
bunlar1 kendilerini takip eden takipgileriyle veya kisi listesindeki arkadas gruplariyla
paylasabilmelerinin yaninda onlarin Instagram'da paylastig1 gonderileri goriintiileyebilme,
begenebilme ve bunlara yorum yapabilme imkani sunan bir sosyal medya aracidir. Ayrica
Instagram resmi web sayfasinda, 13 yas ve {izeri herkesin bir e-posta adresi kaydederek ve bir
kullanic1 adi segerek hesap olusturabilecegi ifade edilmektedir (Yayla, 2018: 43-44).
Instagram’in  diger sosyal medya araglarindan ayrilan kendine o0zgii yonii fotograf
konusundadir. Ciinkii Instagram kullanicilarina geleneksel fotograf anlayisindan farkli bir

yontem sunmaktadir. Tiirkmenogluna gore (2014: 95-96) Instagram’in farklilik olusturdugu
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bu yontem, fotograflar1 gliniimiize dek yaygin olarak kullanilan 3:2 oraninda degil, Kodak
firmasmin 1963 yilinda tiirettigi Instamatic ya da Polaroid fotograf makinalarinin formatina
benzer tam kare bir kadrajla kaydetmesi veya paylasmasidir. Bununla birlikte Instagram’in

yapist su bigimdedir (Bergstrom ve Bakman, 2013’ten aktaran Bayraktar, 2017: 71-72):

“Instagram kullanic1 igin basit bir yapidadir ve bes ana buton igerir.
Instagram vasitasiyla bir kullanici digerini takip edebilir ya da baska bir kullanici
tarafindan takip edilebilir. Bir kullamici diger bir kullaniciy1 takip etmeye
basladiginda, onun sayfasindaki resimleri begenerek gonderiye hayranligmi
belirtebilir ve fotograflarina yorum yapabilir. Instagram’da giin igerisinde en ¢ok
begenilen on bes fotograf uygulamanin kesif sayfasinda goriilebilir. Ayni sayfa
diger kullanic1 ve hashtagleri arastirmak icin de kullanilabilir. Hareket dokiimii
sayfasinda (aktivite sayfasinda) kullanici son hareketlerini gorebilir. Ornegin;
fotograflariiza yorum yapan, begenisini belirten takipgileriniz varsa onlari
hareket sayfasindan gorebilir, paylasim sayfasinda mobil kamera aracilig: ile
fotograf cekebilir ve filtreleme yoluyla onlar1 degistirip, gelistirebilirsiniz.
Kullanict bu fotograflara yorum ve hashtag ekleyerek kendi fotograflariyla
Instagram’da bulunan benzer fotograf ve hashtaglerle katagorize edebilir. Bir
diger olanak fotograf konum/yer (lokasyon) bildirimiyle, kullanici, fotografin
nerede cekildigini paylasabilir, bu fotograf Instagram tarafindan spesifik bir
konuma (benzer lokasyon Ozelliklerine gore) gore kategorize edilir. Kullanici
tarafindan lokasyon bildirilerek paylasilan fotograf, instagram tarafindan

konuma gore kategorize edilir”.

Instagram, kullanicilarina 6zel veya herkese agik olarak paylasim yapabilmeleri i¢in mesajlar
ve medya verileri yiikleyebilmelerine olanak tanir ve bunun yaninda diger sosyal paylasim
sitelerine (Facebook, Twitter, Tumblr, Flickr vb.), altyaz1 veya yorum ekleyebilmelerine,
yliklenen medyalari kategorilere ayirabilmelerine olanak saglar (Hochman & Schwartz, 2014:
6; Schmidbauera vd., 2018: 149; Siguencia vd., 2017: 74).

Diger pek ¢ok sosyal ag sitesi gibi Instagram da bireylerin kendilerini tanitmalar1 ve gevrimigi
sosyal iligkilerini yonetmeleri i¢in yeni bir ortam saglar (Moon vd., 2016: 22; Pornsakulvanich,
2017: 255). Bu yoniiyle Instagram, diger sosyal paylasim aglarinda oldugu gibi etkilesimli bir
ozellige sahiptir (Hu vd., 2014: 596). Cakmak ve Bas’a gore (2017: 109-110) Instagram kitlesel
0z iletisim araci olma 6zelligine de sahiptir. Bu yoniiyle Instagram bireyin bir izleyici kitlesine
sahip olmasi, kendisinin mesaj {iretmesi ve karsidakinin de ayni sekilde yorumlar yazarak
mesaja karsilik vermesi bu aracin 6zelliginin kitlesel olmasina neden olmaktadir. Elektronik
aglar araciligi ile birbirlerine baglanarak ve diger araglara igerik olusturarak, bu aracin biiyiik

bir gii¢ olusturdugu goriilmektedir. Bununla birlikte Instagram mobil iletisim araglarma
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yiiklii olmas: ve giinliik pratiklerin dogrudan iginde yer almasi nedeniyle gerceklestirilen
iletisimlerin merkezinde yer almaktadir (Gibbs vd., 2014: 258).

Bunun yaninda Instagram, diinyanin en biiyiik tigiincii sosyal paylagim platformu olarak
dikkat cekmektedir. Eyliil 2017 verilerine gore aylik 800 milyondan fazla aktif kullaniciya
sahip olan Instagram, bu 6zelligi ile Twitter'in aylik aktif kullanici sayisini da ikiye katlamistir.
Ayni zamanda Instagram’m giinliik 500 milyon aktif kullanici orani1 s6z konusudur. Genel
internet kullanicilarinin yiizde yirmisi Instagram kullanmaktadir. Buna ilaveten Instagram’a

giinliik 80 milyondan fazla fotograf yiiklenmektedir (Hos, 2017).

Bu agidan Instagram’m yayginlasmasima ek olarak platformun geleneksel medyaya gore
sagladig1 avantajlar bireysel kullanici ve markalar1 bu platformlardaki etkilesim
performanslarmi arttirmak igin degisik stratejiler gelistirmeye itmistir (Kuyucu, 2016: 77).
Bircok Instagram kullanicist icin, ana hedef “basarih” ve “popiiler” olacak goriintiiler
olusturmak igin begeni almaktir (Tifentale & Manovich, 2015). Bu tiirden “cesitli 6zellikleri,
fotograf ve igerik paylasiminda kullaniciya sunulan imkanlar ve yiiksek kullanici sayisy,
Instagram’i sosyal medya fenomenleri igin gittik¢e dnemli bir mecra haline getirmistir” (Aslan
& Unlii, 2016: 50).

2.11gili Arastirma Bulgular

Instagram kullanimlar ile ilgili aragtirma sayis1 Facebook, Twitter gibi daha eski sosyal ag
sitelerine dair arastirmalarla kiyaslandiginda az olmakla birlikte; literatiirde cesitli
arastirmalar yer almaktadir. Bu arastirmalardan bazilarmna ait bulgular asagida yer

almaktadir.

Dumas vd. (2017) tarafindan gercgeklestirilen bir arastirma, Instagram kullanan bireylerin
narsisizme doniik sebepler ve akran aidiyeti arasinda pozitif iliski oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica arastirma, kullanicilarin popiilerligi artirmak ve yaraticilii sergilemek

icin de Instagram kullandiklarmi gostermektedir.

Amerika’da 239 iiniversite 6grencisi tizerinde gergeklestirilen bir diger arastirma bulgusuna
gore; Instagram’1 kisiler arasi etkilesim amaciyla kullanim ile yaratici amaglar ve digerlerini
takip i¢in kullanma motivasyonlar1 arasmnda anlamh bir iliski oldugu, ayni zamanda
katiimcilarin Instagram’1 seyahat, spor gibi aktiviteleri planlamak ve takip etmek amaciyla

kullandiklar1 sonucu ortaya konulmustur (Sheldon & Bryant, 2016: 89).

Moon vd. (2016) tarafindan Kore'deki toplam 212 aktif Instagram kullanicis1 {izerinde
cevrimici anket uygulamas: ile gerceklestirilen bir diger arastirmada sonuglar, bireylerin
ozgecmislerini ve kendilerine sunulan fotograflar1 yaymlama egiliminde olduklarimni, profil
resimlerini daha sik giincellediklerini ve meslektaslarina kiyasla Instagram'da daha fazla

zaman harcadiklarmi gostermektedir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglammda {iniversite Ogrencilerinin Instagram
kullanimlarinm1 arastiran bir ¢alismada, Instagram kullaniminda etkili olan 9 faktor ortaya
¢ikmistir. Bu faktorler sirasiyla kisisel sunum, eglence/aliskanlik, sosyal kagis/rahatlama,
sosyal etkilesim, karar verme/bilgilenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik,
ekonomi, takip etme sgseklinde siralanmaktadir. Arastirmada ayrica sosyo-demografik
degiskenler ile Instagram kullanim faktorleri arasinda anlamli iligkilere de rastlanmistir
(Yayla, 2018).

Cakmak ve Bas (2017) tarafindan {iiniversite Ogrencileri {izerinde miilakat yontemi
kullanilarak gergeklestirilen, benlik sunum araci olarak Instagram’i ele alan g¢alismanin
sonuglarma gore ise; 0grencilerin kendisi hakkinda cevresine bilgi vermek, onlardan bilgi
almak, moday1 ve haberleri takip etmek ve aligveris yapmak icin Instagram’i kullandiklar1

sonucuna ulasilmistir.
3.Yontem

Bu calisma Instagram kullanicilarmin  kullanim motivasyonlarmi ve Instagram’da
sergiledikleri takip davraniglarini ortaya koyabilmek icin yapilmistir. Internet kullanicilary,
diger sosyal ag sitelerine gore, Instagram’da daha fazla zaman harcadiklarindan (Sheldon &
Bryant, 2016: 89) ve Instagram, giiniimiizde gencler tarafindan “en 6nemli sosyal medya
platformu” olarak tanimlandigindan (Sabuncuoglu & Giilay, 2016: 112) bu arastirma geng

niifusun yogun bulundugu tiniversite 6grencileri tizerinden ortaya konulmustur.
3.1.Arastirma Modeli

Arastirma genel tarama modelinde gerceklestirilmistir. Arastirmanin bagimli ve bagimsiz
degiskenleri arasindaki durumu ortaya koyabilmek amaciyla karsilastirmali iliskisel tarama
yapilmistir. Ayn1 zamanda arastirmada, arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik yapisi ve
Instagram kullanimlar1 arasindaki iliski ve farkhiliklar1 ortaya koymak amaciyla veriler

toplanmistir.

3.2.Arastirmanin Orneklem Secimi, Veri Toplama Araci ve Kullanilan Testler

Aragtirmanin evrenini Aksaray Universitesi Ogrencﬂeri olusturmaktadir. Arastirmada,
Instagram kullanan 6grenciler hedeflendigi icin, amagh 6rnekleme yontemi ile birlikte, basit
tesadiifi ornekleme yontemi de kullanilarak Aksaray Universitesine bagh Egitim Fakiiltesi,
Turizm Fakiiltesi, Fen Edebiyat Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ile Islami Ilimler
Fakiiltelerinde 6grenim goren ogrencilerden veriler toplanmigtir. Arastirmada 370 katilima
ile ylizytize anket uygulamasi gergeklestirilmis, 14 anket formu ¢esitli sebeplerle analiz dis1

tutulmus ve 356 anket analize alinmistir.

Arastirmada katiimcilara, Yenigiktinm (2016) “Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar:

Facebook ve Twitter kullanicilar1 Uzerine Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmasi” isimli
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calismasindan yararlanilarak olusturulan toplam 30 maddenin yer aldig1 soru formu
yoneltilmistir. Soru formunun ilk kisminda katilimcilarin Instagram  kullanim
motivasyonlarmi 6l¢meye calisan, 15 sorudan olusan “Instagram Kullanim Motivasyonu
Olgegi” ve 7 sorudan olusan “Instagram Takip Olgegi” yer almaktadir. Olgekteki ifadeler
“1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum” bigiminde yoneltilmistir. Formun son kisminda ise katiimcilarn sosyo-
demografik ozellikleri ile sosyal medya kullanim siirelerini 6l¢meye calisan 8 soru yer

almaktadir.

Aragtirmada katilimcilarin yargilara ne dl¢iide katildiklarini tespit etmek amaciyla frekans
analizleri gerceklestirilmis, kullanilan olgekler faktor analizine tabi tutulmus, faktorler arasi
iliskiyi tespit etmek amaciyla korelasyon analizleri yapilmis, degiskenler arasindaki farklar:

ortaya koyabilmek amaciyla ANOVA ve T Testleri uygulanmistir.
3.3. Arastirma Sorulari

Bu aragtirma {iniversite 6grencilerinin bir sosyal medya araci olan Instagram’a dair kullanim
motivasyonlarmi ve Instagram takip davramiglarin1 ortaya koymay:r amacglamaktadir.

Aragtirmada yanit1 aranan sorular ve aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

v' Katilimcilarin Instagram kullanim motivasyonlar1 nelerdir?

v Katilimcilarin sosyo-demografik 6zellikleri ile Instagram kullanimlar1 motivasyonlar:
arasinda nasil bir iliski vardir?

v Katilimailarin sosyal medya kullanim stireleri ile Instagram kullanim motivasyonlar:
arasinda nasil bir iliski s6z konusudur?

v' Arastirmaya katilanlarin Instagram’daki takip davranislari nasildir?

v Katilimailarin Instagram kullanim ve takip faktorleri arasinda nasil bir iliski vardir?

3.4. Bulgular ve Yorum

Arastirma 12-22 Mart 2018 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Elde edilen veriler SPSS 21
paket programina islenerek uygun teknikler ile analiz edilmistir. Analizi yapilan bulgulara
gore aragtirmaya katilanlarm % 35.7’si erkek, % 64.311 ise kadindir. Ayrica katilimcilarm %
57.6’s1 Egitim Fakiiltesi, % 15.4'ti Turizm Fakiiltesi, % 7.6’s1 Fen Edebiyat Fakiiltesi, % 4.2’si
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, % 15.2’si ise Islami Ilimler Fakiiltesi Ogrencisidir.
Katilimcilarin % 41.3"1 birinci smif, % 16.9"u ikinci sinif, % 16.6’s1 tiglincii smif ve % 25.4’1 de
dordiincii sinifta 6grenim gormektedir. Arastirmaya katilanlarin % 3.7’si giinliik 1 saatten az,
% 22.5'1 1-2 saat aras1, % 41.3’1 3-4 saat arasi, % 32.6’s15 saat ve lizeri internet kullanim oranina
sahiptir. Giinliik sosyal medya kullanimlarinda ise katilanlarm % 11.8’i 1 saatten az, % 36.5’s1
1-2 saat arasi1, % 28.7’si 3-4 saat aras1 ve % 22.8'i 5 saat ve lizeri seklinde oranlara sahip oldugu
anlagilmistir. Ayni zamanda katihimcilarin % 4.8’i 1 yildan az, % 10.4’i 1-2 yildar, % 31.5%i 3-4

yildir ve 53.1"i de 5 y1l ve iizeri siiredir sosyal medya kullanicis1 olduklarini ifade etmistir.
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Tablo 1. Instagram Kullanim Motivasyonlari ve Instagram Takip Olgeklerine Ait Tanimlayici
Istatistikler ve Faktor Yiikleri

X S.S. Bilgi Alma Paylasim
“INSTAGRAM KULLANIYORUM CUNKUI... Faktbrii Faktorii
Zaman gegirebiliyorum 3.90 1.07 .765
Giindemdeki konular hakkinda bilgi alabiliyorum 4.01 1.04 .703
Marka, iiriin ya da hizmet hakkinda bilgi 3.64 1.19 .695
alabiliyorum
4 Arkadaslarimin mesajlarini gorebiliyorum 3.98 1.08 .693
Kolay anlasilabilir bir yaprya sahip oldugu igin 3.47 1.21 .664
kullaniyorum
6 Resim paylasabiliyorum 4.05 1.07 .649
7 Eski arkadaslarimla temas halinde olabiliyorum 3.89 1.14 .554
8 Unlii kisileri takip edebiliyorum 3.48 1.30 .539
9 Giindem olusturabiliyorum 2.83 1.30 .787
10 | Diger iiyelerin mesajlarina yorum yapabiliyorum 3.36 1.25 .693
11 | Hizl, anlik ve kisa paylasimlar yapabiliyorum 3.60 1.21 678
12 | Anlikileti paylasabiliyorum 3.29 1.33 .671
13 | Giinliik yasam ve duygularimi paylasabiliyorum 3.28 1.19 .615
14 | Uzmanlik alanimdaki konularda fikirlerimi 3.31 1.23 .604
paylasabiliyorum
15 | Giindemde yer alan bir konu hakkinda yorum 3.63 1.12 .506
yapabiliyorum
Ozdeger (Eigenvalue) 6.46 1.46
Aciklanan varyans (Variance explained) 40.40 9.15
Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) .854 .845
KMO sampling adequancy 912
Barlett’s test of sphericity X?=2064.490; sd=120; p=,000
Instagram’da takip etme davranisi Tanisiklik Uzmanlik
16 | Instagram’da takip ettigim kisilerin takip ettikleri 2.06 1.10 .865
kullanicilar takip ederim
17 | Instagram’da arkadaglarimin takip ettigi kisileri 2.11 1.04 .803
takip ederim
18 | Instagram’da yaptigim bir paylasima cevap 2.18 1.11 791
verenleri takip ederim
19 | Instagram’da tinliileri takip ederim 3.07 1.23 446
20 | Instagram’da beni takip eden kullanicilar1 mutlaka 2.76 1.31 435
takip ederim
21 | Instagram’da beni takip etmeye baglayan 3.55 1.26 .834
kullanicilarin profillerine baktiktan sonra takip
ederim
22 | Instagram’da benimle ayni uzmanlik alanina sahip 3.35 1.22 .750
olan kullanicilar1 takip ederim
Ozdeger (Eigenvalue) 2.54 1.23
Aciklanan varyans (Variance explained) 36.41 17.65
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Giivenilirlik (Cronbach’s alpha) ‘ ‘ .701 493
KMO sampling adequancy 721
Barlett’s test of sphericity X?=477.701; sd=21; p=,000

Aragtirmada katilmcilarm Instagram kullanim yargilarmna verdikleri yanitlara gore (Tablo 1)
sosyal medya kullanim motivasyonlar1 arasinda en dikkat ceken ifadeler “Resim
paylasabiliyorum” (A.O.= 4.05), “Gilindemdeki konular hakkinda bilgi alabiliyorum” (A.O.=
4.01), “Arkadaslarimin mesajlarin1 gorebiliyorum” (A.O.= 3.98), “Zaman Gegirebiliyorum”
(A.O.=3.90), “Eski arkadaslarimla temas halinde olabiliyorum” (A.O.= 3.89) ve “Giindemde
yer alan bir konu hakkinda yorum yapabiliyorum” (A.O.= 3.63) seklindedir. Buna karsmn
katilimcilarin en az katildiklar1 yargr “Giindem olusturabiliyorum” (A.O.= 2.83) yargisidir.
Ayrica yukarida betimleyici istatistikleri verilen yargilar, faktor analizine tabi
tutularak Instagram kullanim motivasyonlar: faktorleri ve Instagram takip davranis:
faktorlerinin yapisi elde edilmeye calisilmistir. Faktor gruplarinin siniflandirilma ve
degerlendirilmesinde Varimax rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Faktor analizine
tabi tutulan maddelerin 6zdegeri 1’den daha biiyiik ve minimum ytiikleme biiyiikltgii
olarak 0.40 kriteri kullanilmistir. Analiz sonucunda ortaya c¢ikan bilgi alma ve
paylasim olmak iizere iki Instagram kullanim motivasyon faktorii, toplam varyansin
49.56’sm1 agiklarken; yine ortaya cikan tamisiklik ve uzmanlik olmak {izere iki
Instagram takip davranisi faktorii toplam varyansin yiizde 54.06’sin1 agiklamaktadir.
Analiz esnasinda minimum ytikleme biiytikliigii 0.40 kriterinin altinda kalan ve ayni
anda birden fazla faktore yiiklenen yargilar, dlgegin faktor ytiiklerini ve gegerliligini
bozdugundan analiz disinda tutulmustur.

Tablo 2. Cinsiyet Ile Faktorler Arasindaki T Testi Sonuglar1

Alt Olgek Cinsiyet Betimleyici Analiz
istatistikler
N | X | sD
Bilgi Alma Erkek 126 3.72 | .90 T Testi
Kadin 227 3.84 .75 t=-1.35,
df=351
p=17
Paylasim Erkek 126 | 3.32 | .96 T Testi
Kadin 227 333 | .84 t=-.06,
df=351
p=95
Tamigiklik Erkek 126 253 | .81 T Testi
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Kadin 227 238 | .77 t=1.65,
df=351

p=-09

Uzmanlik Erkek 126 3.40 1.06 | T Testi

Kadin 227 349 | .98 t=-.83,
df=351

p=42

Arastirma sonucu elde edilen bulgulara gore katilimcilarin cinsiyetleri ile Instagram kullanimi
motivasyon faktorleri olan bilgi alma (t=1.35; df=351; p=.17) ve paylasim (t=-.06; df=351; p=.95)
faktorleri arasinda anlaml bir iliski tespit edilememistir. Diger bir ifade ile katihimcilarin
Instagram kullanim nedenleri cinsiyetlerine gore farklilasmamaktadir. Ayni zamanda
katilimcilarin cinsiyetleri ile Instagram takip dlceginden ortaya ¢ikan tanisiklik (t=1.65; df=351;
p=09) ve uzmanlk (t=-83; df _351; p=42) faktOrleri arasmmda da anlamh bir iliskiye

rastlanmamusgtir.

Tablo 3. Ogrenim Goriilen Fakiilte Tle Faktorler Arasindaki ANOVA Analizi Sonuglari

Alt Olgek Ogrenim Goriilen Fakiilte Betimleyici Istatistikler Analiz
N X SD

Bilgi Alma Egitim Fakiiltesi 205 3.81 .76 ANOVA
Turizm Fakiiltesi 55 4.03 .81 F=2.46
Fen Edebiyat Fakiiltesi 25 3.64 1.01 df=4
iktisadi ve Idari Bilimler Fak. | 15 3.94 .66 p=-04
Islami flimler Fakiiltesi 53 3.58 86

Paylagim Egitim Fakiiltesi 205 3.30 .83 ANOVA
Turizm Fakiiltesi 55 3.59 .99 F=2.46
Fen Edebiyat Fakiiltesi 25 3.15 94 df=4
Iktisadi ve Idari Bilimler Fak. | 15 3.36 94 p=15
Islami Ilimler Fakiiltesi 53 3.23 94

Tanisiklik Egitim Fakiiltesi 205 2.46 .75 ANOVA
Turizm Fakiiltesi 55 2.59 .85 F=1.70
Fen Edebiyat Fakiiltesi 25 243 95 df=4
Iktisadi ve Idari Bilimler Fak. | 15 2.29 74 p=14
Islami Ilimler Fakiiltesi 53 222 .76
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Uzmanlik Egitim Fakiiltesi 205 3.51 .98 ANOVA
Turizm Fakiiltesi 55 3.60 .97 F=1.74
Fen Edebiyat Fakiiltesi 25 3.42 97 df=4
iktisadi ve idari Bilimler Fak. | 15 3.26 1.11 p=13
Islami flimler Fakiiltesi 53 3.16 1.11

Arastirmada farkli fakiiltelerden katilimci olan 6grencilerin verdikleri yanitlarda ortaya ¢ikan
tarklilig tespit edebilmek amaciyla ANOVA analizi gergeklestirilmistir (Tablo 3). Analize gore
Oogrenim goriilen fakiilte ile katiimacilarm bilgi almak amaciyla Instagram kullanimlar:
arasinda anlaml bir iliski tespit edilmistir (F=2.46; df=4; p=.04). Ortaya ¢ikan farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigini belirleyebilmek i¢in yapilan Tukey Testi sonuglarna gore farkliligin
kaynagmnm Turizm Fakiiltesi (A.O.=4.03) ile Islami Ilimler Fakiiltesi (A.O.=3.58) 6grencileri
oldugu anlagilmaktadir. Diger bir deyisle Turizm Fakiiltesi 6grencileri Islami flimler Fakiiltesi
ogrencilerine gore Instagram’it daha ¢ok bilgi almak amaciyla kullanmaktadir. Paylasim
faktorii agisindan konuya yaklasildiginda katilimcilar arasinda anlamli bir farkin ortaya
cikmadigr goriilmektedir (F=2.46, df=4; p=.15). Diger bir ifadeyle katihmcilarin Instagram’:
paylagim amagh kullanma durumu, 6grenim gordiikleri fakiilteye gore farklilasmamaktadar.
Ayrica, Instagram’da yapilan takip davranisina ait tanisiklik (F=1.70, df=4; p=.14) ve uzmanlik
(F=1.74, df=4; p=.13) faktorleri ile arastirmaya katilanlarin 6grenim gordiikleri fakiilte arasinda

anlaml bir iliski saptanmamastir.

Tablo 4. Ogrenim Goriilen Sinif le Faktorler Arasindaki ANOVA Analizi Sonuglart

Alt Olgek Ogrenim Goriilen Sinif Betimleyici Istatistikler Analiz
N X SD

Bilgi Alma Birinci Siuf 147 3.78 .80 ANOVA
Ikinci Smuf 59 4.05 63 F=4.37
Uciincii Suuf 57 3.52 95 df=3
Dordiincii Sinif 90 3.85 77 p=00

Paylagim Birinci Siruf 147 3.35 .87 ANOVA
Ikinci Siruf 59 3.29 84 F=1.86
Uciincii Suruf 57 3.11 .89 df=3
Dérdiincii Sif 90 3.45 93 p=13

Tanigiklik Birinci Siuf 147 2.40 .75 ANOVA
Ikinci Smf 59 2.72 80 F=3.23

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=351



AlJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology
2018 Kig/Winter - Cilt/Vol: 9 - Sayi/Num: 33
DOI: 10.5824/1309-1581.2018.3.008.x

Uciincii Suuf 57 2.31 .89 df=3
Dérdiincii Sinif 90 2.39 72 p=02
Uzmanlik Birinci Siruf 147 341 1.08 ANOVA
Ikinci Struf 59 3.63 77 F=1.63
Uciincii Siruf 57 3.26 1.10 df=3
Dérdiincii Sif 90 3.54 95 p=18

Katilimcilarin 6grenim gordiikleri smifa gore, faktorler arasi farklilik Instagram kullanim
motivasyonlar1 faktorlerinden bilgi alma faktoriinde ortaya g¢ikarken (F=4.37; df=3; p=.00)
paylasim faktoriinde ortaya ¢ikmamistir (F=1.86; df=3; p=.13). Diger bir deyisle katilimcilarin
ogrenim gordiikleri sinifa gore Instagram’1 bir bilgi alma araci olarak kullanmalar1 farklilik
gostermektedir. Bu farkliligm sebep oldugu gruplar ise ikinci smif (A.O.=4.05) ile tiglincii sinuf
(A.0.=3.52) ogrencileridir. Bu verilere gore ikinci sinifta 6grenim goren katilmailar, {igiincii
smifta Ogrenim gorenlere gore Instagram’t bilgi alma araci olarak daha fazla
kullanmaktadirlar denilebilir. Benzer bir durum Instagram takip faktorleri arasinda da ortaya
¢ikmaktadir. Tanisiklik faktorii ile 6grenim goriilen sif arasinda anlaml bir farklilik soz
konusu iken (F=3.23; df=3; p=.02); uzmanlik faktorti ile 6grenim goriilen smif arasinda anlaml
bir farkliik yoktur (F=1.63; df=3; p=.18). Tanisiklik faktoriindeki anlaml farklihgmn sebep
oldugu gruplar ise ikinci siif (A.O.=2.72) ile birinci (A.O.=2.40) ve tiglincii siuf (A.O.=2.31)
ogrencileridir. Bu sonuglara gore ikinci smnifta 6grenim goren 6grenciler, birinci ve {iglincii
smifta Ogrenim gorenlere gore tamisiklik bagi olanlari Instagram’da daha c¢ok takip
etmektedirler (Tablo 4).

Tablo 5. Giinliik Internet Kullanim Siiresi {le Faktorler Arasindaki ANOVA Analizi Sonuglari

Alt Olgek Giinliik internet Kullanim Betimleyici Istatistikler Analiz
Siiresi
N X SD
Bilgi Alma 1 Saatten Az 12 3.31 77 ANOVA
1-2 Saat Arasi 79 3.51 .84 F=7.20
3-4 Saat Aras1 146 3.86 .69 df=3
5 Saat ve iizeri 116 3.97 86 p=00
Paylasim 1 Saatten Az 12 2.77 .76 ANOVA
1-2 Saat Arasi 79 3.01 .88 F=7.73
3-4 Saat Aras1 146 3.38 81 df=3
5 Saat ve iizeri 116 3.54 92 p=-00
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Tanigiklik 1 Saatten Az 12 2.31 .85 ANOVA

1-2 Saat Arasi 79 2.29 77 F=1.69

3-4 Saat Arasi 146 2.45 78 df=3

5 Saat ve iizeri 116 2.54 79 p=16
Uzmanlik 1 Saatten Az 12 3.20 1.07 ANOVA

1-2 Saat Arasi 79 3.19 1.03 F=2.77

3-4 Saat Arasi 146 3.53 94 df=3

5 Saat ve iizeri 116 3.56 1.05 p=04

Tablo 5’e gore arastirmaya katilanlarin giinliik internet kullanim stireleri bakimindan konu
degerlendirildiginde; Instagram kullanim motivasyonu faktorleri olan bilgi alma (F=7.20; df=3;
p=.00) ve paylasim (F=7.73; df=3; p=.04) ile giinliik internet kullanim siireleri arasinda anlaml
bir farkliligin oldugu sonucuna erisilmistir. Tukey Testi sonuglarina gore bilgi alma faktori
agisindan bu anlamh farklibk giinliik internet kullanim siiresi 5 saat ve {izeri olanlar
(A.O=397) ile 1 saatten az (A.O=3.31) ve 1-2 saat arasi (A.O0.=3.51) olanlardan
kaynaklanmaktadir. Diger bir deyisle, interneti giinliik 5 saat ve {izeri kullananlar, 1 saatten
az ve 1-2 saat kullananlara gore Instagram’i daha ¢ok bilgi alma amaciyla kullanmaktadir
denebilir. Ayni bi¢imde paylasim faktorii agisindan anlamh farkliligin kaynaklandig: gruplar
yine giinliik 5 saat ve tizeri internet kullananlar (A.O.=3.54) ile 1 saatten az (A.O.=2.77) ve 1-2
saat aras1 (A.O.=3.01) internet kullanan katihmcilardir. Bir bagka ifadeyle, interneti giinliik 5
saat ve tizeri kullananlarin, 1 saatten az ve 1-2 saat arasi kullananlara gore Instagram’da daha
fazla paylasim gerceklestirdikleri sOylenebilir. Bununla birlikte Instagram takip davranis
faktorlerinden tanisiklik faktorii ile giinliik internet kullanimi arasinda anlamli bir farklilik
yok iken (F=1.69; df=3; p=.16); uzmanlik faktorii ile giinliik internet kullanim1 arasinda anlaml
bir farklilik ortaya ¢ikmistir (F=2.77; df=3; p=.04). Ancak yapilan Tukey Testi sonucunda bu
farkliligin hangi gruplardan kaynaklandig: belirgin degildir.

Tablo 6. Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi Ile Faktorler Arasindaki ANOVA Analizi

Sonuglar1

Alt Olgek Giinlik Sosyal Medya | Betimleyici Istatistikler Analiz
Kullanim Siiresi
N X SD
Bilgi Alma 1 Saatten Az 41 3.31 .80 ANOVA
1-2 Saat Arasi 129 3.63 .82 F=14.08
3-4 Saat Arasi 101 3.97 .70 df=3
5 Saat ve {izeri 81 4.12 74 p=-00
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Paylagim 1 Saatten Az 41 2.99 .86 ANOVA
1-2 Saat Arasi 129 3.12 .89 F=9.70
3-4 Saat Arast 101 3.45 75 df=3
5 Saat ve iizeri 81 3.68 91 p=-00
Tanigiklik 1 Saatten Az 41 2.20 .68 ANOVA
1-2 Saat Arasi 129 2.31 73 F=6.78
3-4 Saat Arasi 101 242 .79 df=3
5 Saat ve iizeri 81 2.74 78 p=00
Uzmanlik 1 Saatten Az 41 3.04 1.12 ANOVA
1-2 Saat Aras1 129 3.37 1.00 F=4.28
3-4 Saat Arasi 101 3.54 99 df=3
5 Saat ve lizeri 81 3.68 .93 p=-00

Arastirmaya katilanlarm giinliik sosyal medya kullanim siireleri ile hem Instagram kullanim
motivasyon faktorleri olan bilgi alma faktorii (F=14.08; df=3; p=.00) ve paylasim faktorii
(F=9.70; df=3; p=.00) hem de Instagram takip faktorleri olan tanisikhik faktorii (F=6.78; df=3;
p=-04) ve uzmanlik faktorii (F=4.28; df=3; p=.00) arasinda anlamh bir farkliliga rastlanmistir.
Yiizde 5 anlamlilik diizeyinde bu farkliligin kaynags, bilgi alma faktoriinde giinliik 5 saat ve
iizeri sosyal medya kullanimina sahip olanlar (A.O.=4.12) ile 1 saatten az (A.0.=3.31) ve 1-2
saat glinliik kullanima sahip olanlardir (A.O0.=3.63). Bu sonuca gore giinliik 5 saat ve tizeri
sosyal medya kullanim siiresine sahip olan bireyler, 1 saatten az ve 1-2 saat kullanima sahip
olan bireylere gore bilgi alma amaciyla daha fazla Instagram kullanimi gergeklestirmektedir
denilebilir. Benzer sekilde paylagim faktoriinde ise yine giinliik 5 saat ve tizeri sosyal medya
kullanim stiresine sahip olan katilimcilar (A.O.=3.68), 1 saatten az (A.O.=2.99) ve 1-2 saat aras1
kullanima sahip olan katilimcilara gore (A.O.=3.12) Instagram’1 daha fazla paylasim yapmak

amaciyla kullanmaktadirlar.

Instagram takip faktorlerinden tanigiklik faktoriinde bu farklhilasma giinliik 5 saat ve tizeri
sosyal medya kullananlar (A.O.=2.74) ile 1 saatten az (A.0=2.20), 1-2 saat aras1 (A.O.=2.31) ve
3-4 saat aras1 (A.O.=2.42) kullananlarda yasanmaktadir. Ayni zamanda uzmanhk faktorii
agisindan farkliligin kaynaklandig: gruplar 5 saat ve tizeri giinliik sosyal medya kullanimimna
sahip olan bireyler (A.O.=3.68) ile 1 saatten az kullanima sahip olan bireylerdir (A.O.=3.04). Bir
diger ifadeyle, glinliik 5 saat ve iizeri sosyal medya kullanimma sahip olan katiimcilar 1
saatten az kullanima sahip katimcilara gore Instagram’da ayni uzmanlk alanina sahip

olduklari kigileri daha fazla takip etmektedir denilebilir.
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Tablo 7. Kag Yildir Sosyal Medya Kullanildig: ile Faktorler Arasindaki ANOVA Analizi

Sonuglar1

Alt Olgek Ka¢ Yildir Sosyal Medya | Betimleyici istatistikler Analiz
Kullanildig:
N X SD
Bilgi Alma 1Yildan Az 17 3.40 1.05 ANOVA
1-2 Yildir 36 343 .88 F=5.24
3-4 Yilduir 110 3.79 74 df=3
5 Y1l ve tizeri 189 3.91 78 p=01
Paylasim 1 Yildan Az 17 2.81 .86 ANOVA
1-2 Yildir 36 3.02 .87 F=5.04
3-4 Yalduir 110 3.27 85 df=3
5 Yil ve tizeri 189 3.46 .88 p=-00
Tanugiklik 1 Yildan Az 17 2.34 .98 ANOVA
1-2 Yildir 36 2.42 .90 F=0.21
3-4 Yildur 110 241 73 df=3
5 Y1l ve iizeri 189 2.46 78 p=88
Uzmanlik 1Yildan Az 17 3.50 1.00 ANOVA
1-2 Yildir 36 2.90 1.13 F=4.13
3-4 Yildur 110 3.50 98 df=3
5 Y1l ve iizeri 189 353 98 p=00

Arastirmada katiimcilarin sosyal medya kullanim yillarinin faktorlere verdikleri yanitlar
tizerindeki roliinii ortaya koymak amaciyla yapilan ANOVA Testi sonuglarma gore;
Instagram kullanim motivasyon faktorleri olan bilgi alma (F=5.24; df=3; p=.01) ve paylasim
faktorii (F=5.04; df=3; p=.00) ile sosyal medya kullanim yillar1 arasinda anlamli bir farklilik
ortaya konulmustur. Tukey Testi sonuglarma gore bilgi alma faktoriindeki bu anlamli
farkliligin sebebinin 5 yil ve iizeri sosyal medya kullananlar (A.0.=3.91) ile 1-2 yildir sosyal
medya kullanan katilimcilar (A.O.=3.43) oldugu goriiliirken; paylasim faktoriindeki anlamh
farkliliga sebep olan gruplarmn 5 yil ve {izeri siiredir sosyal medya kullananlar (A.O.=3.46) ile
1 yildan az (A.O.=2.81) ve 1-2 yildir sosyal medya kullananlar (A.O.=3.02) arasinda oldugu
ortaya c¢ikmaktadir. Instagram takip faktorleri acisindan konuya yaklasildiginda,
katilimcilarin kag yildir sosyal medya kullandiklari ile tanigiklik faktorii arasinda anlaml bir
farklilik tespit edilememis (F=0.21; df=3; p=.88), buna karsin uzmanlk faktorii (F=4.13; df=3;
p=-00) ile sosyal medya kullanim y1li arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (Tablo 7).
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Tablo 8. Faktorler Arasi Korelasyon Analizi (Pearson r)

Faktorler Arasi Bilgi Alma Paylagim Faktorler  Aras1 | Tanugiklik Uzmanlik
Korelasyon Analizi Korelasyon
Analizi
Bilgi Alma 1 Tanisiklik 1
Paylagim .669** 1 Uzmanlik .228** 1

Not: ** p<0.01

Ayni zamanda arastirmada katilimcilarin Instagram kullanim motivasyonlarmna dair bilgi
alma ve paylasim faktorleri arasinda pozitif yonde, anlaml ve giiglii bir iliskiye rastlanmistir
(Tablo 8). Bu sonuca gore arastirmaya katilim gosterenlerin Instagram’da bilgi almak igin
yaptiklar1 kullanim, onlarin Instagram’da paylasim gostermeleri tizerinde de 6nemli bir role
sahiptir. Bir diger deyisle katiimcilarin bilgi almak amagh Instagram kullanimlari,
Instagram’da yapacaklar1 paylasimlarmi da artirmaktadir denilebilir. Bunun yam sira
Instagram takip davranisini olusturan tanisiklik ve uzmanlik faktorleri arasinda yine pozitif
yonde ve anlamli ancak diisiik diizeyde bir iliski s6z konusudur. Bir bagka ifadeyle
katiimcilarin tanigiklik sebebiyle gerceklestirdikleri Instagram takip davranislarinin onlarin
Instagram’da ayn1 uzmanlk alanindan kisileri takip etmeleri noktasmda diisiik diizeyde bir

role sahip oldugu sdylenebilir.
Sonucg

Instagram, diger sosyal medya araglarinda oldugu gibi, kullanicilarin kendilerinin igerik
iiretmesine ve trettikleri icerikleri digerleri ile paylasarak etkilesim gerceklestirmesine olanak
taniyan 6nemli bir sosyal paylasim agidir. Instagram’in fotograf ve video temelli, gorsel yonii
agir basan yapisy, kullanicilarin bu sosyal ag1 tercihlerinde 6nemli etkenler arasinda yer

almaktadir.

Bu arastirma, tniversite Ogrencisi olan ve Instagram kullanan katilmcilarm kullanim
motivasyonlar: ile Instagram’da sergiledikleri takip davranislarinin nedenlerini ortaya
koymak amaciyla gercgeklestirilmistir. Arastirma ile katilimcilarin Instagram kullanim
motivasyonlar1 arasinda en 6onemlilerinin “Resim paylasabiliyorum”, “Giindemdeki konular
hakkinda bilgi alabiliyorum”, “Arkadaslarimm mesajlarmni gorebiliyorum”, “Zaman
Gegirebiliyorum”, “Eski arkadaslarimla temas halinde olabiliyorum” ve “Gilindemde yer alan

bir konu hakkinda yorum yapabiliyorum” oldugu ortaya konulmustur.

Arastirmada katilimcilarm, Instagram kullanimlarina dair bilgi alma ve paylasim faktorleri
ortaya ¢ikmistir. Bu yoniiyle calisma literatiirde yer alan, kullanicilarin Instagram kullanma
nedenleri arasinda bilgi alma ve paylasim faktorlerinin yer aldigini ortaya koyan, Sheldon ve
Bryant (2016), Yayla (2018) ile Cakmak ve Bas'in (2018) calismalari ile benzerlik
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gostermektedir. Bununla birlikte ¢alismada, Instagram takip davranisma doniik tanisiklik ve

uzmanlik faktorleri de elde edilmistir.

Faktorler ve bagimsiz degiskenler arasinda yapilan fark testleri incelendiginde; katihmcilarin
cinsiyetleri ile faktorler arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmazken; bilgi alma faktoriinde
Turizm Fakiiltesi ile Islami Ilimler Fakiiltesi 6grencileri arasinda anlamli bir iliskiye
rastlanmistir. Ayni zamanda bilgi alma faktorii bakimindan ikinci simif ve tigiincti smnif;
tanisiklik faktorii bakimindan ikinci sinif ile birinci smif ve {igiincii sinif 6grencileri arasinda
anlaml bir farkliliga rastlanmistir. Her iki faktorde de ikinci simif 6grencilerinin birinci ve
tiglincii sinif 6grencilerine gore Instagram’1 bilgi almak ve tanigiklik gibi nedenlerle daha fazla

kullandig1 soylenebilir.

Arastirma sonuglarma gore katilimcilarin internet kullanma yillari, giinliik internet kullanim
stireleri ve giinliik sosyal medya kullanim siireleri arttik¢a bilgi alma ve paylasgim amaciyla
Instagram kullanimlarinin artti1 ortaya ¢ikmistir. Ote yandan, yine katilmeilarm internet
kullanma yillar, giinliik internet kullanim stireleri ve giinliik sosyal medya kullanim stireleri
arttikca Instagram’i tamisikhik ve ayni uzmanlbk alanlari gibi sebeplerle daha fazla

kullandiklari sonucuna ulagilmistir.

Benzer bi¢cimde Instagram kullanimi motivasyon faktorleri olan bilgi alma ve paylasim
faktorlerinin arasnda pozitif yonde ve giiglii bir iliski ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum
kullanicillarin  bilgi almak amaciyla Instagram’da yer aliyor olmalarinin, yapacaklar:
paylagimlar iizerinde de rol oynayacagi ve yapilan paylasimlar1 artiracagi sonucuna
gotiirebilir. Ayn1 zamanda, Instagram takip faktorleri tanigiklik ve uzmanhk faktorleri
arasmnda da benzer bir iliskinin, daha diisiik diizeyde var oldugu sonucu, yapilan aragtirma

ile elde edilmistir.
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