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INCELENMESI: OLCEK GELISTIRME CALISMASI*
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Fatma DEMIRAG?**

Cevat SOYLEMEZ?
Oz
Caligsmada bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik kapsamli bir 6l¢ek gelistirmek
amaclanmaktadir. Bu kapsamda bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemek icin Sosyal Medya
Kullamim Motivasyonu Olgegi (SMKM Olgegi) gelistirilmistir. Olcek gelistirme siirecinde literatiirde 6nerilen bes
farkli dlgek gelistirme siireci adim adim izlenmistir. Ilk adimda ve ikinci adimda literatiir taramasi ve derinlemesine
gdriismeler ile ifade havuzu olusturulmustur. Uciincii adimda AFA analizleri, dordiincii adimda AFA ve DFA analizi
ve besinci adimda gecerlilik ve gilivenirlik siiregleri incelenmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya kullanim
motivasyonlaria yonelik i¢sel, dissal ve ¢evresel boyutlar1 kapsayan kapsamli bir dlcek dnerilmistir. I¢sel boyuta ait
tavsiye verme, etkin olma, bilissel onay, hedonik ve aidiyet, digsal boyutta iin kazanma dikkat ¢ekme, is ortami
yakalama ve i§ ortami1 yaratma, ¢evresel boyutta sosyal destek, sorumluluk duygusu ve toplumsal yarar alt boyutlart
Onerilmistir. Bu arastirma sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik onerilen kapsamli bir 6l¢ek ile ve dlgek
kullanilarak yapilacak diger arastirma sonuglarindan elde edilecek bilgilere yonelik literatiire ve uygulayicilara katki
saglamaktadir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal medya kullamim motivasyonu dlgegi (SMKM Olgegi), Icsel, Digsal, Cevresel, Olgek
gelistirme
JEL Kodlari: M30, M31, M39

EXAMINING INDIVIDUALS’ SOCIAL MEDIA USAGE MOTIVATIONS: A SCALE
DEVELOPMENT STUDY

Abstract

The study aims to develop a comprehensive scale to determine individuals' motivations for using social media. In this
context, the Social Media Usage Motivation Scale (SMUM Scale) was developed to determine individuals'
motivations for using social media. Five different scale development processes suggested in the literature were
followed in the scale development process. A pool of statements was created with a literature review and in-depth
interviews in the first and second steps. In the third step, EFA analyses, in the fourth step, EFA and CFA analyses,
and in the fifth step, validity and reliability processes were examined. As a result of the research, a comprehensive
scale covering internal, external and environmental dimensions for social media usage motivations was proposed. The
following sub-dimensions were suggested for the intrinsic dimension; advice-giving, effectiveness, conscious
approval, hedonic and belonging; for the extrinsic dimension; gaining fame attracting attention, catching business
environment, creating business environment; and for the environmental dimension; social support, a sense of
responsibility and benefit to society. This research contributes to the literature and practitioners with a comprehensive
scale suggested for social media usage motivations and the information to be obtained from other research results
using the scale.

Keywords: Social Media Usage Motivation Scale (SMUM Scale), Intrinsic, Extrinsic, Environmental, Scale
development
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Giris

Son zamanlarda dijital teknolojilerin pazarlama etkinligini arttirmasinin (Alam vd., 2023, s. 2)
yaninda COVID-19 pandemisinin viral yayilimini engelleyebilmek igin bireylerin sosyal mesafe
ve izolasyonuna yonelik kurallar bilgi teknolojisi uygulamalarinin kullanim yogunlugunu 6nemli
sekilde arttirmistir (Berdida ve Grande, 2023). Bu donemde sosyal medya katlanarak biiyiimiis ve
ekonomik, siyasi, sosyal ve ticari hayati da kapsayan toplumun her alaninda kendine bir yer
bulmustur (Wood ve Watson, 2023, s. 2). Ocak 2024 tarihi itibariyla diinya genelinde 5,35 milyar
internet ve 5,04 milyar sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bu say1, diinya niifusunun yiizde
62,3"intin sosyal medya kullandigin1 gostermektedir (“Petrosyan”, 2023). Sosyal medya
kullanimiyla yiiksek diizeyde bilgi erisimi, kullanimi ve iletisimi olanakli hale gelmistir (Alam,
Ogiemwonyi, Alshareef, Alsolamy, Mat ve Azizan, 2023, s. 2).

Sosyal medya, kullanicilarinin mekansal veya zamansal kisitlamalar olmadan sanal bir diinyada
birbirleriyle baglanti kurmasina ve medya igeriklerini aktif olarak olusturabilmesine olanak
taniyan teknolojilerdir (Song ve Schuett, 2023). Bahse konu teknolojiler bireyleri bilgili ve
etkilesimli tutmak icin ¢esitli uygulamalarin yaninda firsatlar da sunmaktadir (Berdida ve Grande,
2023, s. 1). Sosyal medya, baskalariyla baglant1 kurma, iletisim kurma ve etkilesimde bulunmanin
(Correa vd., 2010) yamsira kurumlardan ihtiyag duyulan bilgilerin alinmasi, hizmet
kullanicilariyla iletisim kurulmasi ve paydas katiliminin artirilmasi gibi is amaglariyla da giderek
daha fazla kullanilmaktadir (Wang ve Li, 2023). Sonug olarak, sosyal medya artik farkli noktalar
arasinda baskin bir iletisim kanalidir (McShane vd., 2021). Dolayisiyla farkli amag¢ ve
motivasyonlara yonelik bireylerin bu teknolojileri benimsemesi ve dnermesi olanaklidir. Sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin analizi, bireysel, sosyal ve ekonomik agilardan kritik bir 5neme
sahiptir.

Sosyal medyanin, bireysel, toplumsal ve kurumsal olarak bir¢ok alanda kendine yer bulmasi bu
teknolojiden en verimli sekilde nasil yararlanilacaginin anlasilmasi ve bakis acilar1 gelistirilmesi
son derece Onemlidir. Cesitlilik igeren sosyal bir aga sahip olmak, saglik ve yasam kalitesinde
tyilesme (Campisi vd. 2015) egitim siire¢lerinin basarili bir sekilde planlanmas1 ve uygulanmasi
(Silius, 2010), tiiketicilerin markayla ve isletmeyle etkilesimlerini siirdiirebilmesi (Muntinga vd.,
2011), miisteri verilerine erisim yoluyla sosyal baglilik, sosyal etkilesim ve karar alma siirecini
gelistirilmesi (Singh, 2024) cevrim i¢i strateji ve performansi arttirilmasi (Buzeta vd., 2020)
markalar ve tiiketici iliskileri kalitesinin gili¢lendirilmesi (McShane vd., 2021) ve sosyal ag
yapisinin (boyut ve cesitlilik gibi) sosyal medya davranislarini nasil etkiledigi (Lai, 2019) gibi
konulara yonelik ilgide artmaktadir. Cevrimig¢i ortamlarda, bireylerin markalarla etkilesim
kurmalarin1 motive eden unsurlara dair temel anlayiglar bulunmaktadir. Ancak bu insanlari
motivasyon ve davranislarla ilgili olarak neyin karakterize ettigi net ve agik degildir. Ornek olarak,
egitim, disa dontikliik, i¢e doniikliik, duygusallik, tiiketim, ¢evrecilik gibi ¢ok sayida degisken bu
kapsamda ifade edilebilmektedir (Muntinga vd., 2011).

Dijital cagda insanlar, ¢esitli motivasyonlarla sosyal medyaya katilarak bilgi olusturmak,
paylasmak ve dagitmak yoluyla kendi 6zel kisisel aglarinda seslerini kullanmaktadir (Lee, 2020).
Sosyal medyadaki birey davranisini tanimlayabilmek i¢in kullanilan motivasyonlarin belirlenmesi
olduk¢a oOnemlidir (Kim vd., 2023). Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin demografik
ozellikler, kisisel Ozellikler ve psikolojik ihtiyaclar agisindan ele alindigi ifade edilmektedir
(Seidman, 2013). Baz1 caligmalarda, baglamsal faktorlerin ve temel psikolojik giidiilerinin
(Crabtree ve Pillow, 2018), sosyal medyada selfi davranisinin psikolojik belirleyicilerinin (Kim
ve Chock, 2017), demografik 6zellikler, kisisel 6zellikler ve psikolojik ihtiyaglar sosyal medya
selfi davranisinin (Kipp vd., 2017), bireylerin uzmanlik ve deneyimlerinin paylagimina yonelik
motivasyonlarinin (Oh ve Syn, 2015), bireylerin sosyal ag kullaniminin motivasyonlarinin
(Alhabash vd., 2012), bilgi paylasimina yonelik motivasyonlarinin (Kim vd., 2023) incelendigi
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goriilmektedir. Motivasyon, insanlar1 giinliik yasamda c¢esitli davraniglar sergilemeye tesvik eden
temel faktorlerden biridir (Oh ve Syn, 2015). Motivasyonlar, bireysel davranislar1 kigkirttigi ve
yonlendirdigi i¢in (Chavez vd. 2020) ¢esitli alanlarda motivasyon stratejilerinin gelistirilmesi ve
incelenmesi kritik hal almistir (Oh ve Syn, 2015). Dolayisiyla, sosyal medya kullanimi
davraniglarinin arkasindaki sistemi anlayabilmek i¢in ¢alismalar genel olarak motivasyonlara
odaklanmaktadir (Kim vd., 2023). Bu mevcut ¢alisma ile bireylerin sosyal medya kullanimi
motivasyonlarina yonelik mevcut bulgular1 destekleyecek yeni bulgu ve oneriler gelistirilecektir.
Caligmanin temel katkisi, bireysel anlamda sosyal medya kullanim motivasyonlarinin analizini
icermektedir.

1.Literatiir incelemesi

Motivasyon, belirli bir seyi yapma arzusu veya belirli bir sey i¢in duyulan coskudur (Oxford
Dictionary, 2023). Motivasyon igsel ve dissal olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Igsel motivasyon,
bireyin kendisinden gelmekte ve kisinin zevki veya kisisel ilgisi yoluyla elde edilmektedir. Digsal
motivasyon, dis ¢evreden gelen tesvik ve ddiil gibi uyaranlara bagli olarak degismektedir. Digsal
motivasyon, belirli bir hedefe ulasma konusunda kisinin davranisini gelistirebilmektedir
(Mahdikhani, 2016). Benzer sekilde Ghaisani vd. (2017), bireyi bilgi veya bilgi paylasiminda
tetikleyen itibar kazanma ve baskalarina yardim etme arzusu olmak iizere iki tiir motivasyondan
bahsetmektedir.

Bireyler belirli motivasyonlar dogrultusunda sosyal medyay1 siirekli ve asir1 sekilde kullanmay1
tercih edebilirler. Bu durum motivasyonla ilgili teorilerde de ayrintili olarak ele alinmaktadir. Bu
teoriler kullanilarak ele alinan g¢aligmalarda sosyal tatminler (iletisim kurmak, baskalariyla
etkilesimde bulunmak gibi) ve sosyo-psikolojik ihtiyaglar (ait olma ihtiyaci gibi) sosyal medya
kullanimin1 agiklayan baslica motivasyon tiirleridir (Casale ve Fioravanti, 2018; Sun ve Zhang,
2021). Ornegin, kullanimlar ve doyumlar teorisinde (the uses and gratifications theory) sosyal
doyumlar (iligkileri devam ettirmek, etkilesimde bulunmak ve sosyal destek vb.) sosyal medya
kullaniminda bagimlilik yaratan temel motivasyonlar olarak ele alinmaktadir.

Sosyal medya kullanimiyla ilgili motivasyon teorilerinin belki de temelinin kullanimlar ve
doyumlar teorisinde dayandigini ifade etmek miimkiindiir. Ciinkii kullanimlar ve doyumlar
teorisine gore bireyler kitle iletisim araglarinin sadece kullanicilar1 ya da gonderilen mesajin
alicilart degillerdir. Bu teoriye gore bireylerin medya iletisim araglarini bazi gereksinimlerini
karsilamak i¢in kullandig1 ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle bireylerin medya deneyimlerini
olumlu yonde nasil yonlendirdikleri, kullanilan medya araci ile kullanici arasinda 6nemli bir
dengenin saglandig1 teoride vurgulanmaktadir (Lull, 2001, s. 127). Bu durum gilinlimiiz
kosullarinda 6nemli iletisim araci olarak goriilen sosyal medya platformlari ve kullanicilart i¢in de
gecerlidir.

Sosyal medya kullanicilarinin bir takim gerek psikolojik gerekse sosyolojik ihtiyaglarim
karsilamak i¢in bu medya araglarini kullanmakta oldugu sdylenebilir. Bu anlamda sosyal medya
takipcilerinin ve kullanicilarinin bu ihtiyaclarmi gidermek i¢in medya igeriklerini kullanmakta
oldugu ortadadir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi acisindan sosyal medya iizerinde yapilan her tiirlii
eylem 6nemli bir motivasyon unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir. McQuail (2005)’de benzer
sekilde bireylerin medya kullanimlarinin arkasinda cesitli ihtiyag, istek ve motivasyonlariin
oldugunu ve bu motivasyon, algi ya da saglanan tatmin, medya se¢imi gibi degiskenlerin
Olctilebilecegini ifade etmektedir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 Twitter kullanicilar
tizerinde arastiran Johnson ve Yang (2009), ele almis olduklar1 calismada sosyal (eglenmek,
rahatlamak, kendini ifade etme vb.) ve bilgi (haber, fikir, baglanti vb.) motivasyonu olmak iizere
iki temel motivasyonun 6ne ¢iktig1 sonucuna ulasmislardir.

Oz belirleme teorisi (the self-determination) teorisinde de ait olma ve iliski kurma gibi sosyo-
psikolojik ihtiyaglar sosyal medya kullaniminda etkili olan motivasyon unsurlari arasinda
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degerlendirilmektedir (Gao vd., 2017; Casale ve Fioravanti, 2018; Sun ve Zhang, 2021).
Kullanimlar ve doyumlar teorisi sosyal medya arastirmalarinda Ozellikle miisterilerin
ihtiyaclarinin nasil karsilanacagi iizerine yapilan caligmalarda biiyiik ilgi gérmektedir (Chen,
2010). Bu teoriye gore bireyler eglenme, sosyallesme, bilgi edinme gibi nedenlerle bazi
gereksinimlerini karsilamak amaciyla sosyal medyay1 kullanmaya yonelmektedir (Urkmez ve
Eskicumali, 2021). Sosyal medya gibi kitle iletisim araglarini kullanmaya yonelen bireylerin bu
kitle iletisim araglarini1 kullanarak kisiligini gelistirme, sayginlik ve itibar kazanma, eglenme ve
herhangi bir konuya iliskin bilgi sahibi olma gibi farkli beklentiler igerisinde oldugu
degerlendirilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 1990, s. 111).

Sosyal etki teorisine gore (social influence theory) bireyler baska bir kisiyle iligkili davraniglari
benimseyerek kendi imajlarinin bir kismimi gelistirmeye c¢alismaktadir (Kelman, 1961).
Glinlimiizde sosyal medya bu anlamda bireylere kendilerini ifade etme imkan1 tanimaktadir. Bu
nedenle sosyal medya gibi mecralarda bireyler takip ettikleri kisilerin tarz ve davranislarini taklit
etmekte ve ilgi ¢ekici igerikleri giinliik yasamlarinda kullanmaya ¢alismaktadir (Ki ve Kim, 2019).
Diger taraftan sosyal medya iizerinden yapilan bu bilgi paylasma motivasyonuyla diger bireylerle
iligkilere odaklanmakta ve iligkileri stiirdiirmektedirler (Ghaisani vd., 2017).

Yukarida yapilan aciklamalar dogrultusunda ve arastirmanin genel ¢ercevesi igerisinde incelenen
teorilere iligskin agiklama ve ilgili teorileri inceleyen bazi ¢calismalar Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu ile Ilgili Teoriler

Ozet

flgili Calismalar

Teori

Kullannm ve Doyumlar
Teorisi (Uses and
Gratifications Theory)

(Katz vd., 1973)

Bireyler, ihtiyaclari veya motivasyonlari
dogrultusunda medya ve teknoloji
kullaniminda doyum arar (Huang vd.,
2014).

Casale ve Fioravanti, (2018);
Chen ve Kim, (2013); Huang
vd., (2014); Kircaburun vd.,
(2018); Ponnusamy vd., (2020);
Chen, (2010), Urkmez ve
Eskicumali, (2021)

Oz Belirleme Teorosi
(Self-Determination
Theory) (Ryan ve Deci,

Insan davramslar, 6zerklik, yeterlilik ve
iligkililik gibi {i¢ temel psikolojik ihtiyaci
karsilamak i¢in igsel ve digsal olmak tizere

Masur vd., (2014); Casale ve
Fioravanti, (2015)

2000) iki ana motivasyon tarafindan
yonlendirilmektedir.
Sosyal Etki Teorisi (Social Bireysel bilig/bilingsellik ve davranig; Marino vd., (2016); Cheung ve

Influence Theory) uyum (bagkalarinin beklentilerinin normatif Lee (2010), Koo vd., (2011);
(Kelman, 1959) etkisi), igsellestirme (bir  kisinin Wang ve Lin (2011)
hedeflerinin diger grup {yelerininkiyle
uyumu) ve Ozdeslesme (kisinin kendisini
grubun tanimlayici &zelikleri ag¢isindan
algilamasi) olmak tiizere ii¢ sosyal siiregten
etkilenmektedir.
Aidiyet Teorisi Insanlar aidiyet ihtiyacim gidermek igin Seidman, (2012); Gao vd.,
(Belongingness  Theory) sosyal baglar kurarak kendi kendilerini (2017)
(Baumeister ve Leary, motive etmektedir.

1995)

Akis Teorisi (Flow Theory)
(Csikszentmihalyi, 1988)

Bu teoride insanlarin Dbir
gerceklestirirken deneyimledigi
durumlar incelenmektedir.

aktiviteyi
zihinsel

Huang vd., (2014)
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Bireylerin bir takim sosyal baskilardan kurtulmak ve kendileri i¢in olumsuz durumlardan gecici
olarak uzaklagmak istediklerinde bir basa c¢ikma mekanizmasi diisiincesiyle sosyal medya
kullanimina yoneldigi ifade edilebilir. Bu durum ise sosyal medya kullanicilarinin kendilerini bir
grup ya da topluluga ait olma veya kendini kabul ettirme durumuyla agiklanabilir. Ait olma
ihtiyaci; iliski kurmak ve kurulan iliskilerin siirdiiriilmesi agisindan sosyal medya platformlarindan
Facebook kullanicilart tarafindan bagkalari hakkinda bilgi edinerek aidiyet ihtiyacini karsilama
motivasyonu olarak degerlendirilmektedir (Sheldon vd., 2011). Facebook kullaniminin ikinci
motivasyon unsuru ise kendini sunma (self-presentation) olarak ifade edilmektedir. Bu anlamda
yiriitiilen bir ¢alismada (Utz vd., 2012) popiilerlik arayan kullanicilarin yapmis olduklari
paylagimlarda kendilerine ait bilgileri ifsa ettikleri ortaya konulmustur. Bu durum aslinda
kullanicilarin paylasimda bulunduklar1 fotograf, profil bilgisi ve diger paylasimlarla kendilerini
sunmaya calistiklarini gostermeye ¢alistigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya platformu olarak
Facebook’un ait olma ve kendini sunma motivasyonuyla kullanicilarina bu ihtiyaglarini
karsilamak i¢in bir ara¢ gorevi gordiigii degerlendirilebilir.

Musa vd. (2015), kullanim ve doyumlar teorisinin (Uses and Gratifications) sosyal medya
kullanimindaki mevcut islevini ortaya ¢ikarmak i¢in yapmis olduklar1 ¢alismada katilimcilarin
sosyal medyay1 iletisim, igbirligi, bilgi paylasimi, aragtirma, baglanti kurma gibi motivasyonel
nedenlerle kullandiklar1 bulgusunu elde etmislerdir. Bu teori insanlarin medya ve medya iletisim
araglariyla ne yaptigini agiklayan temel iletisim teorisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Musa vd.’nin
yapmis olduklar1 ¢alismada arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun Facebook ve Whatsapp
kullandig1 ve bu sosyal medya platformlarini kullananlarin kullanim ve memnuniyet teorisinde yer
alan motivasyon unsurlarinin geleneksel medya araglarinin saglayamayacagi kadar ¢ok medya
kullanimi sagladigini ortaya koymuslardir.

2. Yontem

Bu calisma, bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarin1 belirlemeye yonelik olgek
gelistirme ¢alismasi olarak tasarlanmistir. Bu kapsamda olusturulan Sosyal Medya Kullanim
Motivasyonu Olgegi/SMKM Olgegi (Social Media Usage Motivation Scale-SMUM Scale) 6lgegi
degiskenleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma igin Kiitahya Dumlupmar Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Yaym Etigi Kurulu’nun 07.06.2024 tarih ve 298452 sayili karar numarasi ile
Kiitahya Dumlupinar Universitesi Rektorliigii’nden etik izin alinmistir. Calisma nitel arastirma
olarak planlanmistir. Belirlenen amag dogrultusunda dlgek gelistirme siiregleri i¢in alanda 6nerilen
Olgek gelistirme siiregleri benimsenmistir. Calismada 6lgek gelistirme siireci Churchill (1979),
Hinkin (2005), Netemeyer vd., (2003), DeVellis ve Thorpe, (2022) tarafindan Onerilen
metodolojiye uygun bes alt siirecte yiiriitiilmiistiir.

2.1. Madde Olusturma Siireci

Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin neler oldugunu tespit etmek ve belirlemek
amaciyla Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Olgegi/SMKM Olgegi (Social Media Usage
Motivation Scale-SMUM Scale) 6l¢eginin degiskenlerini belirlemek igin ¢aligmadaki ilk madde
havuzu literatiir taramasi1 ve derinlemesine goriismelerin bir araya getirilmesiyle olusturulmustur.

Literatiir Taramasi; Madde havuzu olusturabilmek amaciyla arastirmacilar tarafindan literatiir
taramasi yapilmistir. Seidman’in (2013) sosyal medya kullanim ve motivasyonlari, Whiting ve
Williams’in (2013) bireylerin sosyal medyay1 neden kullandigi, Al-Menayes’in (2013) sosyal
medya kullanma motivasyonlari, Di Gangi ve Wasko’in (2016) sosyal medya katilim teorileri,
Ghaisani vd.’nin (2017) sosyal medya kullanma ve bilgi paylasma motivasyonlari, Lee ve
Eastin’in (2021) sosyal medya etkileyicilerinin algilanan 6zgiinligii, Delbaere vd.’nin (2021)
sosyal medya etkileyicilerine yonelik yapmis olduklar1 ¢aligmalar incelenerek arastirmanin
temelini olusturan maddeler basglangigta igsel motivasyonlar, dissal motivasyonlar ve g¢evresel
motivasyonlar olarak ii¢ farkli kategoride smiflandirilmistir. Icsel motivasyonlar; takipgilerine
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yardimc1 olma- tavsiye verme, kendi ilgi ve yeteneklerini paylasma, kendini ifade etme- sunma,
fikrine destek arama — onaylanma, bagsarma hissi yasama- basariy1 ulagsma, aidiyet hissi, begenilme
hissi, digsal motivasyonlar; iin kazanma - dikkat ¢cekme, firsat sunma, para kazanma- istedigi is
ortam1 yaratma- kendi isinin patronu olma, is firsatlar1 yakalama ve gevresel motivasyonlar ise;
sosyal destek, sorumluluk duygusu, toplumsal yarar temalar1 olarak belirlenmistir.

Derinlemesine Goriisme; Olgiilecek degiskenlerin tespit edilmesi siireci olduk¢a &nemlidir.
Olgegin ne 6lciide ayrintili olmasi gerektigi veya olgunun digerlerinden daha fazla vurgulanmasi
gereken belirli bir yonii olup olmadigini tespit etmek faydali olacaktir (DeVellis ve Thorpe, 2022,
S. 91). Goriisme formlarinda yer alan sorularin hazirlanmasi ve test edilmesi amaciyla 07.09.2023
tarihlerinde Ol¢ek gelistirme ve sosyal medya igerik paylasma deneyimine sahip pazarlama
alaninda 3 uzmanm katilimi ile goriisme yapilmistir. Gorlismede sosyal medya kullanim
motivasyonlarina iliskin ana tema ve konular belirlenmeye c¢alisilmistir. Gorlisme sonucunda
derinlemesine goriisme formlarinda kullanilacak 6 adet yar1 yapilandirilmis soru belirlenmistir.

Evren Calisma Grubu: Derinlemesine gorliismeye katilan kisileri sosyal medyada igerik iireticisi
olarak ifade eden katilimcilardir. Aragtirmanin 6rneklemi amagli 6rnekleme yontemiyle ve kartopu
yontemiyle belirlenmistir. Calismaya yaklasik 30 bin takipgisi olan 5 adet sosyal medya igerik
iireticisi dahil edilmistir. Arastirmada veri toplama siirecinde verilerin tekrar etmeye baglamasiyla
sonlandirilmistir.

Veri Toplama; Arastirmada veri toplama yontemi olarak kullanilan derinlemesine miilakat
yonteminde yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi kullanilmistir. Derinlemesine miilakatta
katilimcilara 6 adet yar1 yapilandirilmis soru sorulmustur. Goriismeler katilimcilarin farkl
sehirlerde yasamasi nedeniyle online olarak Google Meet araciligiyla 01.10.2023-01.11.2023
tarihleri arasinda gerceklestirilmistir. Gorlismeler icin katilimec1 onayi ve izni alinmistir.
Gortigmeler esnasinda ise katilimci onay ve izni ile goriismeler kayit altina alinmistir. Aragtirmaya
katilan katilimcilar ile 5 katilimcr ile 175 dk goriisme saglanmis ve 10 sayfalik dokiiman elde
edilmisgtir.

Veri Analizi; Derinlemesine goriisme sonrasinda elde edilen dokiimanlar igerik analizi ile analiz
edilerek madde havuzu olusturulmustur.

Icerik Gegerliligi;  belirli bir calismanin iceriginin arastirilan konu icin uygun ve alakali
oldugundan emin olma siirecini tamimlamak igin kullanilmaktadir. Igerik gecerliligini
saglayabilmek i¢in pazarlama alaninda uzman ii¢ arastirmaci, ilk Slgegin igeriginin ortak bir
degerlendirmesini gerceklestirmis, veriler Word’e aktarilmis ve analiz edilmistir. Baslangigta, iki
arastirmact goriismelerden tiiretilen kelimelerin, climlelerin, paragraflarin ve olaylarin bagimsiz
bir kodlamasini, kesfini ve kategorizasyonunu tstlenmistir. Kodlar1 ve sonuglar1 ¢apraz kontrol
etmek icin liclincii bir arastirmact ile dogruluk ve tutarlilik saglanmastir.

2.2. Madde Havuzu

Bir dlgegin amaci net bir sekilde tanimlandiktan sonra potansiyel olarak daha sonraki asamada
Olcege dahil edilebilecek onemli sayida madde olusturulmaktir. Bu asamada 6lgegin amacini
yansitan maddelerin secilmesi Onemlidir. Bu maddeler belirli bir 6l¢lim hedefi gdz Oniinde
bulundurularak se¢ilmeli veya olusturulmalidir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 94). Bu noktada,
aragtirmacinin hedefi, icerik gegerliligini gdstermek i¢in ilgi alanim yeterli sekilde 6rnekleyen
Ol¢iimlerle sonuglanacak 6geler gelistirmektir (Hinkin, 2005, s. 164). Madde havuzunun ele alinan
konuyla ilgili 6nemli sayida madde igermesi esastir. Olgek olusturma baglaminda sikg¢a sorulan
bir soru da “Ka¢ madde yer almalidir?” sorusudur. Bu karar1 belirleyen kesin kurallar yoktur;
ancak kisa ve 0z bir Olcegin korunmasi, sikilma veya yorgunluktan kaynaklanan yanit
yanliliklarini azaltmak i¢in etkili bir yontemdir. Cogu yap1 i¢in dort ila altt maddeden olusan bir
Olcek gelistirilebilecegini gosterse de nihai karar arastirmaci tarafindan verilmelidir (Hinkin, 1995,
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S. 166). Sonug olarak, madde havuzu bir 6l¢egin gelistirilebilecedi kapsamli ve ¢esitli bir kaynak
olmalidir. Olumlu veya olumsuz olarak ifade edilmis olsun, maddelerin yerlesik dilbilgisi
kurallarina uygun olmasi zorunludur (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 102).

Ik Oge Havuzunun Uzmanlar Tarafindan Incelenmesi; siirecin sonraki asamasi, 6ge havuzunu
degerlendirecek olan konuyla ilgili uzmanlardan olusan bir panelin katilimini gerektirir. Bu
inceleme, dlgegin igerik gecerliliginin en Uist diizeye ¢ikarilmasiyla ilgili birden fazla amaca hizmet
etmektedir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 119). Uzman panelinde, s6z konusu yap1 veya ilgili
olgularla ilgili kapsamli deneyime sahip uzmanlar tarafindan her bir 6genin amaglanan yapiy1
Olcmedeki alaka diizeyini degerlendirmesini talep edebilmistir. Her bir madde tanimlanan yapiyla
ilgili olarak uyumuna gore derecelendirmeleri istenmistir. Bu, her bir madde i¢in uyumu yiiksek,
orta veya diisiik olarak ve uygun gordiikleri sekilde bireysel maddeler hakkinda yorum yapmalari
istenmistir. 6 kisi ile gergeklestirilen uzman paneli (s6zel panel, gorgiil panel); 77 ifade madde
konu uyumu ve yazil dili agisindan yeterli- gelistirilmesi ve yetersiz olarak degerlendirilmistir.
Uzmanlar, maddelerin ¢alisma baglamiyla uyumunu ve ¢alisma hedefleriyle uyumunu
degerlendirerek icerik gecerliligini, her bir maddenin diger yapilarla cakismadan amaglanan yapiy1
dogru bir sekilde yansitip yansitmadigini da inceleyerek yiiz gegerliligi saglamaya ¢alismislardir.
Uzman paneli sonucunda 77 ifade belirlenmistir. 44 ifade i¢sel motivasyonlarda, 20 digsal
motivasyonlarda ve 13 ifade ¢evresel motivasyon olmak iizere ii¢ boyutta siniflandirilmigtir.

2.3. Calisma 1. Asama

Bu asamada olusturulan madde havuzundaki ifadeleri boyutlandirabilmek ve igerik gecerliligini
saglayabilmek amaciyla veri toplanmis ve aciklayici faktor analizi uygulanmistir. Bu asama
Olcegin dis gecerliligini daha fazla degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir.

Orneklemin ¢ekilecegi uygun bir 6rneklemin segilmesi biiyilk &nem tasimaktadir. Biiyiik
orneklemler aragtirmacilarin daha kiigiik 6rneklemlere kiyasla daha sofistike veri analizleri
yapmasina olanak tanidigindan, 6nceden plan yapmak ve potansiyel drneklem biiyiikliigiinii g6z
oniinde bulundurmak ¢ok dnemlidir. Faktor analizinde uzmanlar bazi kesifsel faktor analizlerinin
en az 1 ila 4 arasinda madde-yanit oranina sahip en az 150 gozlem gerektirebilecegini tavsiye
etmektedir. Olcek gelistirmenin bu asamasinda, arastirmacinin sonraki analizlerin uygun sekilde
yiiriitiilmesini saglamak i¢in yeterli biiyiikliikte bir 6rneklemden veri toplandigindan emin olmasi
gerekir. Faktor analizi yapilacak her dlgek seti icin madde-cevap oranlarinin 1:4 (Rummel ve
Fairhurst, 1970) ile en az 1:10 (Schwab, 1980) arasinda olmasi &nerilmektedir. Ug 6l¢iitiin
gelistirilmesi i¢in 30 madde tutulacaksa, veri toplama icin en az 300 katilimci gerekecektir.
Bununla birlikte, madde karsilikli korelasyonlarinin yeterince giiglii olmasi1 kosuluyla, kesifsel
faktor analizinde dogru bir ¢6ziim elde etmek i¢in genellikle 150 gézlemden olusan bir 6rneklem
biiytikligiiniin yeterli oldugu gosterilmistir (Hinkin, 2005, s. 169). Nunnally, (1978) 300 bireyin
yeterli bir 6rneklem biiytlikliigli olusturdugunu ileri siirse de pratik deneyimler 6lgeklerin daha
kiigiik 6rneklerle basarili bir sekilde gelistirildigini gostermektedir. Ek olarak ¢ikarilacak madde
say1s1 ve Olcek sayisi da drneklem bilyiikliigli sorunu iizerinde etkilidir. Yaklasik 20 maddelik bir
havuzdan tek bir 6lgek ¢ikarilacaksa, 300'den az denekten olusan bir drneklem biiytikliigi yeterli
olabilir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 123). Dolaysiyla bu ¢alismada veriler kolayda ve kartopu
orneklenme yontemiyle toplanmais, 6l¢iim 6lgegini boyutlandirabilmek ve gizil yapiyr dogrulamak
icin acimlayici faktor analizi uygulanmigtir.

Veri Toplama; Calismada 242 katilimcidan olusan bir 6rneklemden online anket yontemi
kullanilarak veriler toplanmustir.

Veri Analizi; Veriler toplandiktan sonra, 6lgeklerin kararliliginin incelenmesi gerekmektedir. Bu
stirecin bir pargasi olarak giivenilirlik 6l¢iimlerinin ve faktdr analizinin kullanilmasi siklikla
tavsiye edilmektedir (Hensley,1999, s. 351). Bu asamada bir tiir faktor analizi genellikle olgek
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gelistirme siirecinin bir parcasit olmalidir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 129). Calismanin bu
asamasinda da SPSS 23 paket programiyla agimlayici faktor analizi kullanilmistir.

Veri Analizi Sonuglari; Faktor analizi, 6zdegerleri birden biiyiik olan faktorlerle bir ¢6ziim ortaya
koymustur. 0,50'nin altinda faktor yiikiine ve 0,90'm altinda diizeltilmis madde-toplam
korelasyonuna sahip maddeler kriterleri karsilamadiklari igin elenmistir. Olgek gelistirme
stirecinin bir sonraki ve son adimi i¢in 49 maddeden olusan nihai madde seti muhafaza edilmistir.

Tablo 2: Calisma 1. Asama Katilimcilar

Siklik Yiizde

Cinsiyet Kadin 152 62,8

Erkek 90 37,2

Yas 18-25 yas 225 93,0

26-32 yas 13 54

33-39 yas 3 1.2

40 yas ve lizeri 1 4

Lise 22 91
Lisans 215 88,8

Egitim Lisanstistii 5 2,1

1 saatten az 24 9,9
1-5 saat arasi 171 70,7
5-10 saat arasi 44 18,2

Sosyal medyada vakit gecirme siiresi 10 saat ve lizeri 3 1,2
Giinde birden fazla 3 1,2

Her giin 13 54

Haftada birden fazla 29 12
Haftada bir 39 16,1
Sosyal medyada igerik olugturma siklig Ayda bir 158 65,3
Toplam 242 100

Tablo 2°de yer alan bulgulara goére 1.asamaya katilan katilimcilarin %62,8’inin kadin ve
%37,2’sinin erkek oldugu; %93,0’iiniin lisans egitimine sahip oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin
%70,7°si 1-5 saat arast sosyal medyada vakit gecirdiklerini ve %16,1’nin haftada bir ve
%65,3’linlin ayda bir sosyal medyada igerik olusturduklar1 bulgusuna ulagilmistir. Katilimeilarin
kullandiklar1 sosyal medyalarin ise Instagram, Twitter, Facebook, Youtube, Tiktok, Snapchat
oldugu sonucuna ulasilmistir.

Tablo 3, 4 ve 5’te calismanin 1. asamasina ait i¢sel, dissal ve ¢evresel motivasyonlara iliskin
acimlayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 3: I¢sel Boyuta Ait AFA Sonuglar

flgi ve
yetenek
aktarimi

Bilissel
onay
23 0,845
24 0,799
25 0,777
26 0,769
27 0,729
21 0,712
33 0,748
36 0,720
31 0,719
i35 0,658
37 0,612
39 0,782
41 0,740
40 0,703
38 0,648
i3 0,781
i4 0,780
2 0,752
is 0,673
17 0,713
18 0,699
i16 0,665

Etkin
olma

Tavsiye

Hedonik*  Aidiyet  verme Ozdeger o

5,314 0,924

3,804 0,933

3,194 0,889

3,15 0,854

2,111 0,808

I8
7
i6

0,771
0,733
0,529

2,028

0,823

Tablo 3’te yer alan sosyal medya kullanimina iligkin i¢gsel motivasyon bulgularina gore; icsel
boyuta ait AFA analizinde ¢apraz yiik alan, faktor yiikii 0,50 ve altinda olan ve faktor yapisini
bozan 19 ifade analiz dis1 birakilmistir. AFA analizi sonucunda KMO degeri 0,945 ve cronbach
alfa katsayilarinin 0,808 ve {izeri oldugu goriilmiistiir. Igsel boyuta AFA analizi sonucunda biligsel
onay, hedonik, aidiyet, tavsiye verme, etkin olma, ilgi ve yetenek aktarimi olmak iizere 6 boyutta
ve 25 ifade olarak boyutlandig1 goriilmustiir.

4 Calismanin madde gelistirme asamasida hedonik boyutunun literatiir ile uyusmasi nedeniyle bu boyut Babin
vd.,(1994) ¢alismasindan adapte edilmistir.
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Tablo 4: Digsal Boyuta Ait AFA Sonuglart
Un
kazanma
dikkat  Isortam1 {5 firsati
cekme  yaratma yakalama Ozdeger «

D7 0,832

D5 0,831

D4 0,829

D6 0,807

D8 0,750

D2 0,738 4,62 0,939
D12 0,877

D13 0,859

D15 0,822 3,08 0,914
D19 0,811

D20 0,796

D18 0,653

D17 0,640 2,833 0,928

Tablo 4’te yer alan sosyal medya kullanimina iliskin digsal motivasyon bulgularina gore; dissal
boyuta ait AFA analizinde ¢apraz yiik alan, faktor yiikii 0,50 ve altinda olan ve faktor yapisini
bozan 7 ifade analiz dis1 birakilmigtir. AFA analizi sonucunda KMO degeri 0,931, cronbach alfa
katsayilar1 ise 0,914 ve iizeri oldugu goriilmiistiir. Digsal boyuta AFA analizi sonucunda iin
kazanma ve dikkat ¢ekme, is ortami1 yaratma, is firsat1 yakalama olmak tizere3 boyutta ve 13 ifade
olarak boyutlandig1 goriilmiistiir.

Tablo 5: Cevresel Boyuta Ait AFA Sonuglart

Sosyal  Sorumluluk Toplumsal
destek duygusu yarar  Ozdeger «

C3 0,879

C2 0,856

Cc4 0,769

C1 0,755 0,927
C10 0,844
c9 0,819
C8 0,814
Co6 0,639 0,878
C13 0,834

Cl12 0,830 0,2286

Cl1 0,583 0,865

0,3398

0,3068

Tablo 5’te yer alan sosyal medya kullanimina iliskin ¢evresel motivasyon bulgularina gore;
cevresel boyuta ait AFA analizinde ¢apraz ylik alan, faktor yiikii 0,50 ve altinda olan ve faktor
yapisin1 bozan 7 ifade analiz dis1 birakilmistir. AFA analizi sonucunda KMO degeri 0,895, biitiin
boyutlarin Cronbach alfa katsayisi ise 0,865 ve {lizeri oldugu goriilmiistiir. Cevresel boyutun AFA
analizi sonucunda sosyal destek, sorumluluk duygusu, toplumsal yarar iizere 3 boyutta ve 11 ifade
olarak boyutlandig1 goriilmiistiir.
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2.4. Calisma 2. Asama Uygulamasi1 (AFA, DFA)

Ifade Degerlendirme; Oge degerlendirmesi, 6ge gelistirmenin kendisinden sonra, tartismasiz bir
sekilde 6lgek gelistirmenin ikinci en 6nemli asamasidir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 125).

Evren ve éorneklem; (Caligmanin ikinci asamasinda da veriler kolayda ve kartopu ornekleme
yontemleri kullanilarak toplanmistir. Dogrulayici faktor analizini gerceklestirmek amaciyla en az
200 &rneklem biiyiikliigii 6nerilmektedir. Oge sayisi arttikca katilimer sayisini  artirmak
gerekebilmektedir. Daha biiyilk Orneklerle, daha kiigiik farklar basit bir ornekleme
dalgalanmasindan daha fazlas1 olarak tespit edilebilir (Hinkin, 2005, s. 169). Dolayisiyla
acimlayici ve dogrulayici faktor analizine (n=257) katilimc1 dahil edilmistir.

Veri toplama; ¢alisma 2 siirecinde analiz yapmak amaciyla 49 maddeden olusan veri seti ile online
anket yontemi kullanilarak veriler toplanmaistir.

Veri Analizi: Uygulama (AFA, DFA); ikinci asamada elde edilen veriler igin 6nce AFA
sonrasinda DFA analizleri gerceklestirilmistir. DFA, arastirmacinin maddeler ve yapilar
arasindaki iligkiyi ortaya koydugunda verileri dnceden belirlenmis yapilar i¢in test etmek
istediginde kullanilir. Genellikle kesfedici faktor analizinden daha titiz bir yaklasim olarak kabul
edilir (Hensley,1999, s. 351).

Tablo 6. Calisma 2. Asamaya Ait Katilimcilar

Siklik Yiizde

L Kadin 167 65
Cinsiyet
Erkek 90 35
18-25 yas 235 91,4
26-32 yas 10 3,9
Yas
33-39 yas 8 31
40 yas ve lizeri 4 1,6
Lise 13 51
Egitim Lisans 215 83,7
Lisansiisti 29 11,3
1 saatten az 186 724
. ) _1-5 saat arasi1 49 19,1
Sosyal medyada vakit gecirme siiresi
5-10 saat arasi 20 7,8
10 saat ve tizeri 2 0,8
Giinde birden fazla 5 1,9
.. Her giin 15 5,8
Sosyal medyagillﬁfnk olusturma Haftada birden fazla 38 148
& Haftada bir 63 245
Ayda bir 136 52,9
Toplam 257 100

Tablo 6’de yer alan bulgulara gore 2.asamaya dahil olan katilimcilarin demografik 6zellikleri
incelendiginde; katilimcilarin %65’inin kadin ve %35’inin erkek oldugu goriilmektedir. Sosyal
medyada vakit gecirme stireleri degerlendirildiginde ise %72,4’liniin 1 saatten az ve %19,1’inin 1
ile 5 saat arasinda vakit gecirdikleri bulgusuna ulagilmistir. Sosyal medya igerik paylasma
siirelerine bakildiginda ise %52,9’unun ayda bir ve %24,5’inin hafta da bir igerik olusturduklar
sonucuna ulagilmistir.

Tablo 7, 8 ve 9°da ¢alismanin 2. asamasina ait i¢sel, digsal ve ¢evresel motivasyonlara iliskin
acimlayici faktor analizi sonuglarina yer verilmistir.
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Tablo 7. I¢gsel Boyuta Ait 2. AFA Sonuglari

Biligsel onay

Hedonik

Tavsiye verme  Aidiyet

Etkin olma

Ozdeger

A

23
21
25
24
126
27

0,826
0,792
0,774
0,758
0,743
0,688

57,651

0,952

33
i35
136
37
31

0,702
0,699
0,689
0,671
0,661

8,079

0,927

3
2
4
Is

0,832
0,819
0,688
0,554

0,527

7,166

0,881

140
41
38

0,856
0,851
0,752

3,655

0,886

I16
17
18

0,52

0,718
0,644
0,607

3,393

0,851

Tablo 7’de yer alan sosyal medya kullanimina iligskin igsel motivasyon bulgularina gore; icsel
boyuta ait AFA analizinde ¢apraz yiik alan, faktor yiikii 0,50 ve altinda olan ve faktor yapisini
bozan ilgi ve yetenek aktarimi boyutuna ait 3 ifade, aidiyet boyutundan 1 ifade analiz dis1
birakilmistir. AFA analizi sonucunda KMO degeri 0,942 ve cronbach alfa katsayilarinin 0,851 ve
iizeri oldugu goriilmiistiir. I¢sel boyuta uygulanan AFA analizi sonucunda igsel boyutun Bilissel
onay, hedonik, aidiyet, tavsiye verme, etkin olmak iizere 5 boyut 21 ifade olarak boyutlandig

gorilmiistiir.
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Tablo 8. Digsal Boyuta Ait 2. AFA Sonuglart

Un kazanma dikkat Is ortamu Is firsat1 Ozdeger a
¢ekme yaratma yakalama
D5 0,874
D6 0,862
D4 0,845
64,197 0,951
D7 0,818
D2 0,814
D8 0,705
D13 0,917
D12 0,897 14,038 0,919
D15 0,832
D20 0,792
D19 0,755
4,763 0,927
D18 0,685
D17 0,583

Tablo 8’te yer alan sosyal medya kullanimina iliskin digsal motivasyon bulgularina gore; dissal
boyuta ait AFA 2 analizinde faktor yiikii 0,50 ve altinda olan ve faktor yapisini bozan ifade
olmadigindan dolay1 analiz dis1 birakilan ifade olmamistir. AFA analizi sonucunda KMO degeri
0,930, cronbach alfa katsayilar1 ise 0,930 ve {izeri oldugu goriilmiistiir. Digsal boyuta uygulanan
AFA analizi sonucunda digsal boyutun iin kazanma ve dikkat ¢ekme, is ortami yaratma, is firsati
yakalama olmak tizere3 boyutta ve 13 ifade olarak boyutlandigi gériilmistiir.

Tablo 9. Cevresel Boyuta Ait 2. AFA Sonuglart

Sosyal destek Sorumluluk duygusu  Toplumsal yarar ~ Ozdeger a
G2 0,847
C3 0,837
60,597 0,899
¢4 0,773
Cl 0,753
C10 0,823
C8 0,802
12,287 0,866
¢9 0,737
C6 0,54 0,685
C13 0,842
C12 0,826 7,408 0,906
C11 0,501 0,665

Tablo 9’da yer alan sosyal medya kullanimina iligkin ¢evresel motivasyon bulgularina gore;
cevresel boyuta ait AFA analizinde ¢apraz yiik alan, faktor yiikii 0,50 ve altinda olan ve faktor
yapisini bozan ifade bulunmamaktadir. AFA analizi sonucunda KMO degeri 0,906, biitiin
boyutlarin Cronbach alfa katsayisi ise 0,866 ve iizeri oldugu goriilmiistiir. Cevresel boyutun da 6n
calisma sonuglarina benzer sekilde sosyal destek, sorumluluk duygusu, toplumsal yarar iizere 3
boyutta ve 11 ifade olarak boyutlandig1 goriilmiistiir.

Tablo 10°da ¢calismanin 2. asamasina ait igsel, dissal ve ¢cevresel motivasyonlara iliskin dogrulayici
faktor analizi sonuclarina yer verilmistir.
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Tablo 10. DFA Sonucglart

Faktor Madde SEFY t Degerleri AVE CR
¥} 0,82 15,42 0,64 0,88
. 3 0,82 15,67
Tavsiye verme .
14 0,8 14,97
i5 0,78 14,32
116 0,77 14,11
Etkin olma 117 0,86 16,78
118 0,79 14,71
21 0,88 17,87 0,65 0,84
23 0,93 19,42
. 24 0,87 17,35
Biligsel onay .
125 0,89 18,18
26 0,86 17,05
127 0,81 15,72
131 0,85 16,63 0,72 0,92
133 0,88 17,6
Hedonik i35 0,9 18,41
136 0,89 18,2
137 0,72 13,05
138 0,84 16,26 0,72 0,88
Aidiyet 140 0,89 17,86
141 0,83 15,79
D2 0,86 16,94 0,75 0,94
D4 0,88 17,63
. . D5 0,9 18,64
Un kazanma dikkat cekme
D6 0,88 17,75
D7 0,87 17,47
D8 0,83 16,22
D17 0,89 17,57 0,77 0,93
. D18 0,94 19,53
Is ortami1 yakalama
D19 0,84 16,42
D20 0,84 16,33
D12 0,86 17,16 0,78 0,91
1§; ortami yaratma D13 0,91 18,65
D15 0,88 17,64
Cl 0,84 16,16 0,68 0,89
C2 0,81 15,25
Sosyal destek
C3 0,85 16,46
C4 0,82 15,58
C6 0,8 15,03 0,65 0,88
C8 0,88 17,66
Sorumluluk duygusu 9 0,81 15.46
C10 0,73 13,14
C11 0,81 15,62 0,77 0,9
Toplumsal yarar c12 - 0,93 19,26
Cl13 0,89 18,09
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Tablo 10 incelendiginde faktor yiiklerinin 0,72; t degerlerinin 13,05; CR degerleri 0,84; AVE
degerleri 0,64 ve iizeri kabul edilebilir olduklar1 goriilmektedir. DFA’ya yonelik uyum degerleri
incelendiginde; ¥?=2268,63, df=890 p< 0,01; %> /df=2.54; RMSEA = 0.078, NFI = 0.97, NNFI =
0.98, CFI=0.98, RMR = 0.083, GFI = 0.72 degerleri modelin kabul edilebilir oldugunu gosteren
degerleri (t 2,56, AVE 0,50, CR 0,70) karsiladig1 goriilmektedir (Kline, 2023; Hair vd. 2014).

2.5. Gegerlilik/Giivenirlik Degerlendirilmesi

Olgek gelistirme siirecinin son asamasi, Onerilen dlgeklerin giivenilirliginin ve gegerliliginin
degerlendirilmesidir.

Giivenilirlik; giivenirligi degerlendirmek icin ¢ok sayida yontem bulunmakla birlikte, geleneksel
yaklasimlar kararlilik ve igsel tutarliligin degerlendirmesini igerir (Churchill, 1979). Belirli bir
yapinin kararliligi, ayni 6l¢egin ayni 6rnekleme birden fazla zaman noktasinda uygulanmasiyla
degerlendirilir. Sosyal bilimlerde kararlilik Olgiimlerini kullanmanin pratik sinirlamalart iki
yonliidiir: birincisi, zaman gereksinimleri oldukca fazladir ve ikincisi, boylamsal bir ¢calismaya
katilmaya istekli denekleri belirlemek zordur. ikinci yéntem, her bir maddenin i¢ tutarhiligini diger
0lcek maddeleriyle karsilastirmali olarak degerlendirmektir. Bu ayni1 zamanda esdegerlik olarak
da adlandirilir ve 6lgegi olusturan maddelerin i¢c homojenliginin bir gostergesi olarak kullanilir
(Churchill, 1979).

I¢ tutarhilik; Cronbach (1951) tarafindan onerilen ve daha sonra Peter (1979) tarafindan
gelistirilen Cronbach'in alfa katsayis1 kullanilarak degerlendirilir. Literatiirde yeni 6l¢ek gelistirme
calismalar1 i¢in kabul edilebilir bir esik olarak 0,60 degeri onerilmektedir (Nunnally, 1978;
Hensley, 1999, s. 351). igsel tutarlilik, bir 6lgek i¢indeki maddelerin homojenligiyle ilgilidir. I¢
tutarlilik stirecinde yliksek oranda birbiriyle iliskili 6geler kiimesine ulasmak i¢in her bir 6ge kalan
ogeler topluluguyla 6nemli 6l¢iide korelasyon gostermelidir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 126).
Dolayistyla igsel tutarliligin degerlendirmesinde Cronbach alfa, madde analizi (madde toplam
korelasyon, maddeler arasi korelasyon) dikkate alinmigtir. Madde toplam korelasyonu 0,30 sinir
deger olarak alinmustir.

Gegerlilik, gecerlilik, hesaplamanin olusturulma bi¢iminden, belirli olaylar1 tahmin etme
yeteneginden veya diger yapilarin dl¢iimleriyle iliskisinden cikarilarak ele alinir. Bu iglemlere
karsilik gelen esasen igerik, goriiniis ve yap1 olmak lizere {i¢ tiir gegerlilik vardir (DeVellis ve
Thorpe, 2022, 5. 70).

Icerik/Kapsam gecerliligi: Igerik gecerliligi belirli bir madde kiimesinin bir igerik alanini ne
Olclide yansittigini ilgilendirir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 72). Ele alinan ¢alisma kapsaminda
uzman paneli, literatlir taramasi, deneme uygulamasinda katilimc1 goriislerinin alinmast igerik
gecerliligini saglamaya yonelik uygulanmustir.

Goriiniis gegerliligi: Gorlinlis gecerliligi ve icerik gegerliligi 6genin igeriginin ilgi duyulan yapiyla
ne Olciide alakal1 goriindiigiiyle ilgili olabilse de aralarindaki 6nemli bir fark, icerik gegerliliginin
belirli prosediirler agisindan tanimlanmasi ve bu prosediirlerin genellikle yiiz gegerliliginin gayri
resmi degerlendirmelerinden daha yapilandirilmis ve titiz olmasidir. Goriiniis gegerliligi ilgili
teorik literatiirden ve arastirilan alandaki uzmanlardan bilgi edinmeyi de igerir. Ornegin, igerik
uzmanlarindan madde igerigini acik bir yap1 tanimiyla iligkili olarak degerlendirmeleri istenebilir.
Bu tiir uzmanlarin yargilarini destekleyen teorik bir referans ¢ergevesi vardir (DeVellis ve Thorpe,
2022, ss. 88-89). Bu calisma kapsaminda da farkli asamalarda uzman paneli goriiniis gegerliligini
saglama amaciyla kullanilmistir.

Yapi gecerliligi: Yap1 gecerliligi dogrudan bir degiskenin diger degiskenlerle olan teorik iligkisiyle
ilgilidir. Bir 6l¢limiin, 6lgmeyi amagladig1 yapinin, diger yapilarin belirlenmis 6lgiimlerine gore
davranmas1 gerektigi sekilde davranma derecesidir (DeVellis ve Thorpe, 2022, s. 82). Yakinsak
ve ayirt edici gegerliligi saglama amaciyla Cronbach alfa, AVE ve bilesik giivenilirlik (CR)
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degerleri incelenmistir. 2.asama AFA degerleri sonuglar1 ve DFA analizi sonuglari incelendiginde
caligmanin yakinsak ve ayirt edici gegerlilikleri sagladig1 goriilmektedir.

3. Sonuc ve Tartisma

Ele alinan calismada sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik igsel, dissal ve c¢evresel
boyutlar1 ele alan kapsayict bir dlgek gelistirilmeye calisilmistir. Ele alinan ¢alismada 6lgek
gelistirme siirecleri bes farkli adimda gergeklestirilmistir. ilk adimda madde havuzunun
olusturulmasina yonelik literatiir taramas1 ve derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Bu
asamada igsel, digsal ve g¢evresel boyutlara bagli 77 ifade belirlenmistir. 1. asamada 242
katilimcidan elde edilen verilere AFA uygulanmis ve 28 ifade ¢apraz yiik almasi, faktor yapisini
bozmas: ve 0,50 ve alt1 faktor yiikii almasi nedeniyle analiz dis1 birakilmistir. Ikinci deneme
asamasinda 49 ifade ile 257 katilimcidan elde edilen verilere AFA ve DFA uygulanmistir. AFA
analizi sonucunda i¢sel boyuta ait 5 faktor, digsal ve cevresel boyuta ait ii¢ faktor belirlenmistir.
DFA analizi sonrasinda ise 2. AFA sonuglar1 dogrulanmustir.

Sosyal medya pazarlamasina yonelik literatiirde pek ¢ok arastirma yapilmasina ragmen sosyal
medya kullanim motivasyonlarina yonelik cesitli ¢alismalarda farkli faktorlerin ele alindigi
goriilmektedir. Ayrica yapilan ¢alismalarda sosyal medya kullanim motivasyonlarma yonelik
kapsayici bir 6l¢ek olmadig da goriilmektedir. Literatiirde yapilan bazi ¢alismalar incelendiginde;
sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik yapilan nicel ve nitel ¢aligmalarda kullanilan
cesitli boyutlar bulunmaktadir. Yenic¢ikti (2016) sosyal medyaya iliskin kullanim davranisim
arkadaglarla sohbet etme, zaman gecirme ve haber ya da bilgi igeriklerine ulasma nedeni; Barak
(2018) sosyal etkilesim, gbzetim, kendini ifade etme, kendini sunma, benliginin imajin1 olusturma
gibi unsurlarla aciklamaya caligsmislardir. Bazi vd., (2020) ise 25 yar1 yapilandirilmis goriisme
sonucunda sosyal medya kullanimina iligkin algilanan icerik alaka diizeyi (marka haberleri,
gonderi kalitesi ve {linlii destegi), marka-miisteri iligkisi (marka sevgisi ve marka gercekligi),
hedonik (eglence), estetik (tasarim ¢ekiciligi), sosyo-psikolojik (ger¢ek 6z uyumluluk, statii sinyali
ve yiizii gelistirme ve siirdiirme), marka degeri (algilanan marka kalitesi) ve teknoloji faktorleri
(kullanim kolaylig1 ve rahatlik) olmak iizere 13 motivasyon kaynag: ortaya koymustur. Urkmez
ve Eskicumali (2021) 10 kisi ile derinlemesine goriigme yaparak bilgi edinme/bilgiyi paylagsma,
sosyal etkilesim, diislincelerin ifadesi, bos zamanlar1 degerlendirme, eglenme ve rahatlama,
kullanim rahatligl/ kolaylig1 boyutlarina ulagsmislardir. Karaca (2021) kagis, etkilesim, bilgi, bos
zaman, fayda ve eglence boyutlarini ele alinmistir. Balc1 ve Karaman (2023) fedakarlik, bilgi
paylagma, bilgi arama, sosyallesme, eglence ve zaman gecirme boyutlarimi ele almislardir.
Dolayisiyla ele aliman bu calisma mevcut literatiirdeki bireylerin sosyal medya kullanim
motivasyonlarina yonelik icsel, digsal ve cevresel boyutlarda kapsayict bir 6l¢cek Oonermekte ve
mevcut ¢alismalardan farklilasarak sosyal medya pazarlamasi alanina kapsamli dlcek ile katki
saglamaktadir.

Literatiire ve Uygulayicilara Katki

Mevcut calisma sosyal medya ve insanlarin onunla neden etkilesime girdigini inceleyen
aragtirmalara yonelik pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir. Sosyal medya ve kullanicilar
(tiiketiciler) arasindaki etkilesimin nasil gerceklestiginin incelenmesi, bireylerin sosyal medya
kullanimlarin1 tetikleyen hangi motivasyonlarin oldugunu tamamlayici bir sekilde anlasilmasini
saglamaktadir. Bu calisma psikometrik olarak dogrulanmis bir Olgek ortaya koymaktadir.
Kapsayici bir 6l¢iim aracinin olmamasi bu alandaki mevcut iligki ve etkilerin belirlenmesinde
belirgin bir engel olusturabilecegi diisiincesini ortaya cikarmaktadir. Incelenen literatiirde
aragtirmacilar yapilan c¢alismalarda sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik farkl
degiskenleri veya uyarlanmis dlgekleri kullanmislardir. Bu ¢alisma ile giivenirlik ve gecerliligi
saglanan sosyal medya kullanim motivasyonu 6lgeginin ¢esitli calismalarda daha kapsayici olarak
kullanilabilecegi ortadadir. Ele alinan ¢alisma sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik
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igsel, dissal ve ¢evresel boyutlar 6nermektedir. Bu kapsamda ¢alisma sosyal medya pazarlamasina
teorik bir katki saglamaktadir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin farkli boyutlarini dikkate
alarak yapilan caligmalar aragtirmacilarin daha detayli ve farkli sonuglar elde etmesini
destekleyecektir. Gelecek ¢alismalarda sosyal medya kullanim motivasyonlarini bir biitiin olarak
ele almanin yaninda alt boyutlar1 da ayr1 ayr1 benimsenebilecektir. Ornegin, gelecekteki calismalar
miusterilerin 6zelliklerine bagli olarak sosyal medya kullanim motivasyonlarinin i¢sel, dissal veya
cevresel boyutlarda farklilasip farklilasmadigini inceleyerek bu tiir davraniglara ve degisikliklere
yonelik nasil pazarlama stratejileri gelistirilebilecegini ortaya koyabilirler. Bu yaklasimla sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin nasil daha derin bir sekilde anlasilabilece§ine yonelik
arastirmalar icin faydali olabilecegi diisiiniilmektedir.

Sosyal medya kullanim motivasyonlarina yonelik yapilan calismalar uygulayicilar i¢in pratik
icgoriiler  saglayabilecektir.  Kullanicilarin  (tiiketicilerin)  sosyal —medya  kullanim
motivasyonlariin belirlenmesi bu alanda faaliyet gosteren isletmeler icin siireci degerlendirmek,
kaliteyi, degeri, performanst veya marka degerini arttirma, miisteri davraniglarini izleme gibi
cesitli faaliyetlerde stratejiler gelistirmeleri i¢in bir izleme araci olarak kullanilabilir. Sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin belirlenmesi miisteri bakis agisiyla uygulayicilarin etkili
miisteri katilimi tanmitim stratejileri olusturmasina yardimci olabilecektir. Miisteri katilimi ile
birlikte miisterilerin sosyal medya kullanmaya yonelik motivasyonlarinda olumsuz siireclerin
anlasilmasiyla; uygulayicilar tiiketicilere destek sunarak isletme performansini arttirilabilecektir.
Sosyal medya kullanim motivasyonuna iligkin igsel, digsal ve ¢evresel boyutlarin ele alinmasi
sosyal medya pazarlamasina yonelik uygulayicilara derin bir bakis agis1 sunabilmektedir. Sosyal
medya kullanim motivasyonlarina yonelik motivasyonlar1 incelemek, boyutlara ayirmak
olusabilecek olumsuz bir siireci erkenden fark etmelerine ve karsilikli olarak faydali strateji
yaratmalarina yardime1 olabilecek ve tiim paydaslar i¢in deger sunabilecektir.

Yazar Katki Oram (Authorship Contributions): Yazarlar calismaya esit oranda katki
saglamistir.
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EK 1: Sosyal Medya Kullanim Motivasyonu Ol¢egi (SMKM Olgegi)

Igsel motivasyon

Tavsiye verme

Sosyal medyada paylastigim bilgilerin yararli/faydali oldugunu diistiniiyorum.
Sosyal medyada insanlarin ihtiya¢ duyabilecegi bilgileri paylastigimi diistiniiyorum.
Sosyal medyada tavsiye/Oneri ihtiyact olan kisilere yararli oldugumu diisiiniiyorum.

Sosyal medyada alanimla ilgili bilgili oldugumu hissediyorum

Etkin olma

Sosyal medyada paylagimlarimi hizli bir sekilde hedefledigim kitlelere ulastirabiliyorum
Sosyal medyada paylasimlarima yonelik olumlu geri bildirimler aliyorum

Sosyal medyada paylasimlarimin takipgilerim tarafindan begenilme orani yiiksektir

Biligsel onay

Sosyal medyada beni destekleyenleri gormek hosuma gidiyor

Sosyal medyada olumlu geri doniis almak beni motive eder

Sosyal medyada olumlu geri doniis almak giinliik hayatimi olumlu etkiliyor

Sosyal medya da takipgilerimden aldigim olumlu geri doniisler basarili oldugumu hissettiriyor
Sosyal medya paylasimlarima yonelik geri doniisler benim i¢in dnemlidir

Sosyal medyada paylasim yaptiktan sonra mutlaka geri doniislere bakiyorum

Hedonik

Sosyal medyada paylasim yaptigimda ¢ok egleniyorum.

Sosyal medyada paylasim yapmak beni rahatlatiyor

Sosyal medyada paylasim yapmak harika bir deneyimdir

Sosyal medyada yeni paylagimlar yapmak beni ¢ok heyecanlandirtyor

Sosyal medyada paylasim yaptigimda zamanin nasil gegtigini anlayamiyorum

Aidiyet

Sosyal medya bir aile ortami gibidir
Sosyal medyadaki takipg¢ilerimle kendimi bir aile gibi hissediyorum

Sosyal medyada kendimi bir grubun {iyesi gibi hissediyorum

Digsal motivasyon

Un kazanma
dikkat ¢ekme

Sosyal medyada genis ¢evre edinmek insanlar agisindan énemlidir

Sosyal medyada genis ¢evre edinmek dikkat ¢ekicilik agisindan 6nemlidir

Sosyal medyada genis ¢evre edinmek farkli kitlelere ulagsmak agisindan 6nemlidir
Sosyal medyada genis kitlelere ulasmak insana gii¢ veriyor

Sosyal medyada giiglii hissetmek ve igerik olugturmak i¢in motivasyon énemlidir.

Sosyal medyada genis kitlelere ulasma bana cesaret veriyor

15 ortami
yakalama

Sosyal medyada paylagim yapmamdaki asil amacim para kazanmaktir
Sosyal medyada paylagim yaparak hem egleniyorum hem de para kazaniyorum
Sosyal medyada para kazanmak beni motive ediyor

Sosyal medyada paylagim yapmak beni gelistiriyor

15 ortami
yaratma

Sosyal medyada paylasim yapma firsatlari yakalamami sagliyor
Sosyal medyada dogru igerik olusturmak is firsatlari yakalamami sagliyor

Sosyal medyada dogru kisilere ulagmak is firsatlar1 yakalamami sagliyor

Cevresel motivasyon

Sosyal destek

Sosyal medyada paylasim yapmamda ¢evrem etkili oldu
Sosyal medyada paylagim yapmamda akrabalarim destek oldu
Sosyal medyada paylasim yapmamda ailem destek oldu

Sosyal medyada paylasim yapmama arkadaslarim destek oldu

Sorumluluk
duygusu

Sosyal medya paylasimlarimin kisileri nasil etkileyecegini diisiinerek paylasiyorum
Sosyal medya paylasimlarinda giiven olugturma énemlidir
Sosyal medya paylagimlarimla kisileri yanlis yonlendirirsem bunu telafi edebilirim

Sosyal medya paylasimlarimda yanlis bilgi/6neri vermekten kaginirim

Toplumsal
yarar

Sosyal medyada icerik olugturma amacim belirli bir kaliteyi yakalamaktir
Sosyal medyada paylasim yaptigimda takipgilerime bir seyler 6grettigimi Gigiinliyorum

Sosyal medyada paylasim yaptigimda takipg¢ilerimin hayatlarina dokundugumu diistiniiyorum
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