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Ozet: Calismanin amac, sosyal medyanim en yogun kullanicilar1 olan Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim motivasyonlarini
karsilastirmali olarak inceleyerek benzerlik ve farkliliklar1 ortaya koymaktir. Ozellikle Y ve Z kusaklarinin sosyal medyay: kullanma
amaglarinin neler oldugu ve kusaklar arasinda motivasyonel bir farklilik olup olmadigi sorularina yanit aranmaktadir. Arastirma,
nitel bir yaklagimla tasarlanmis olup, yart yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir. Rastgele olmayan 6rnekleme
yontemlerinden amagh drnekleme (yargisal drnekleme) metodu kullanilmigtir. Veri toplama araci olarak kullanilan derinlemesine
gOriisme metni, daha onceki akademik c¢aligmalardan uyarlanmistir. Goriismelerden elde edilen veriler, igerik analizi yontemiyle
incelenerek temalara ayrilmistir. Analiz sonucunda, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim motivasyonlarinda biiyiik o6lgiide
benzerlik oldugu gozlenmistir. Her iki kusagin da en yaygin motivasyonlari; gevre ile baglantili olmak, bilgi edinmek ve eglence
olarak belirlenmistir. Ayrica bos zaman geg¢irmek, rahatlamak, gozetim, kendini ifade etmek, imaj olusturmak, ait olmak ve
ekonomik fayda gibi motivasyonlarin da her iki kusakta ortak oldugu gézlemlenmistir. Literatiirdeki bazi ¢alismalarda Z kusagina
0zgii oldugu diisiiniilen profesyonel kullanim, arsiv olusturmak ve trend olmak gibi motivasyon unsurlari, her iki kusak i¢in de
gecerli olabilmektedir. Ote yandan, ¢atigmalara ¢dziim bulmak/aramak motivasyonu, Z kusaginin sosyal medya kullanimini énemli
olciide etkilemektedir. Bu ¢alisma, Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim motivasyonlarindaki benzerlikleri ve literatiirde daha
once ele alinmamis olan ¢atigmalara ¢6zliim aramak/bulmak motivasyon farkliligini ortaya koymaktadir. Caligma sonuglarinin sosyal
medya platformlarinin ve bu mecralarda iletisim kuran isletmelerin, hedef kitleleri olan Y ve Z kusaklarina yonelik daha etkili ve
canli bir iletigim stratejisi gelistirmelerine olanak taniyabilecegi degerlendirilmektedir.
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Abstract: This study's primary objective is to comparatively analyze the motivations behind social media use among Generations Y
and Z, the most intensive users, to identify similarities and differences. The research specifically seeks to answer what the purposes
of social media use are for these generations and whether a motivational difference exists between them. The study employed a
qualitative approach using semi-structured, in-depth interviews. A non-random sampling method, specifically purposive sampling
(judgmental sampling), was utilized. The in-depth interview script was adapted from previous academic studies. The data collected
from the interviews were analyzed using content analysis and categorized into themes. The analysis revealed significant similarities
in the social media use motivations of both generations. The most common motivations for both generations were identified as
staying connected with their social circle, information seeking, and entertainment. Additionally, motivations such as leisure time,
relaxation, surveillance, self-expression, image creation, belonging, and economic benefits were found to be common to both
generations. While some previous studies in the literature identified additional motivations such as professional use, archiving, and
"trending™ as specific to Generation Z, this study found these to be motivational factors for both generations. However, the
motivation to find/seek solutions for conflicts was observed to be a notable driving force for social media use in Generation Z.
While the study highlights the fundamental motivational similarities between Generations Y and Z, it also reveals a previously
unobserved difference: the motivation to find/seek solutions for conflicts. The findings of this study are expected to help social
media platforms and businesses communicating on these platforms develop more effective and dynamic communication strategies
for their target audiences, Generations Y and Z.
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GIRIS

Sosyal medya uygulamalari giiniimiizde insanlarin giindelik hayatlarinda ciddi siireler harcadig: araglar olarak dikkat
cekmektedir. Kiiresel olarak sosyal medya kullanici sayis1 5,24 milyar olarak belirtilmekte olup bu say1 kiiresel
niifusun yaklasik olarak %64 iine denk gelmektedir. Yalnizca 3 yil 6nce, 2022 yilinda, kiiresel sosyal medya kullanici
sayist 4,62 milyar iken bu déonemde 620 milyon artmistir. Kiiresel olarak bir birey gilinliniin ortalama 2 saat 25
dakikasini sosyal medya uygulamalarinda gecirirken, Tiirkiye’de bu siire kiiresel ortalamadan 18 dakika daha fazla (2
saat 43 dakika) hesaplanmaktadir (We Are Social, 2025). Bu siirelerde kullanim ise ¢ogunlukla Y ve Z kusaklari
tarafindan yonlendirilmektedir. Ozellikle Y ve Z kusaginin medya kullanimi ilk defa geleneksel medyadan (TV vb.)
farklilasmaktadir. Y Kusagi i¢in ¢evrimigi yayinlarin, Z Kusagi i¢in ise Youtube’un yeni temel medya araglar1 oldugu
ifade edilmektedir (GWI, 2023). Z Kusaginda yer alan bireylerin yarisindan fazlasimin giin igerisinde 4 saatin
iizerinde sosyal medya kullandiklar1 ve agirlikli olarak kullanim yonelimlerinin gorsel unsurlar iceren sosyal medya
uygulamalar1 oldugu ifade edilmektedir (Comscore, 2023).

Kiiresel olarak Facebook 3 milyarin iizerinde, Youtube 2,5 milyarin {izerinde, Instagram 2 milyarin iizerinde
iiyeye hizmet vermektedir (We Are Social, 2025). Bu sayilardan da anlasildigi iizere sosyal medya uygulamalari
diinyanin en kalabalik gruplarina doéntismektedir. Bu dontisim sosyal medya uygulamalarimin her gegen giin
hayatimizda ne kadar 6nemli bir yer isgal ettiginin en somut gostergelerinden biri olarak nitelendirilmektedir.

Biri dogrudan internet ve sosyal medyanin igine dogmus, bir digeri de internetin olgunlagsma doneminde
yetiskinlige erigmis iki nesil olan Y ve Z kusaklar1 gerek internet gerekse sosyal medyadan en ¢ok etkilenmis ve bu
enstriimanlar1 hayatina en ¢ok entegre etmis iki kusak olarak bilinmektedir. Bu dogal siire¢ s6z konusu iki kusagin
internet ve sosyal medya kullanimini da diger kusaklara nazaran en iist diizeye ¢ikartmigtir. S6z konusu iki kusagin
sosyal medyada gecirdikleri siire, sosyal medyanin hayatlarinda oynadigi rol ve etki diizeyi 6nem arz etmektedir.

Motivasyon; kisilerin igsel bir dengesizlik hissiyle ortaya ¢ikan ve arzu, beklenti, davranisiyla devam eden bir
amag ve hedefe yonelik siireci nitelemektedir (Atkinson, 1964). Modern zamanda motivasyonu anlamak ise tiiketim
gerekegelerini anlamak ve isletmelerin karliliklarinin artmasina olanak saglamak anlamina gelmektedir (Fullerton,
2013). Iki kusagin sosyal medya motivasyonlarim kesifsel olarak anlamanm, kusaklarla kurulacak iletisim, ticari
iligkiler ve takip eden donemlerdeki muhtemel etkilesim yapisin1 anlayabilmek acisindan onemli oldugu
varsayilmaktadir. Ozellikle bu motivasyonlar1 anlamak, ilerleyen dénemde sosyal medya iizerinden daha giiglii ve
canli bir iletisim yaratmak ve bunu siirdiirmek agisindan hem uygulamalara hem de uygulama {izerinden kusak
mensuplariyla iletisime gegen isletmelere avantajlar saglayabilecektir. Buna gore alanyazinda her iki kusagin sosyal
medya kullanim motivasyonlarini karsilastirmali olarak kesifsel bir yontemle ele alan ¢aligmalara ihtiyag¢ duyuldugu
anlasilmaktadir.

Bu calismada, Y ve Z kusagi bireylerinin sosyal medya uygulamalarini hangi motivasyonlarla kullandiklarinin
karsilagtirmali olarak incelenmesi amaglanmaktadir. Ama¢ dogrultusunda “Y ve Z kusaklarinin sosyal medya
kullanim motivasyonlar nelerdir? Kusaklarin sosyal medya kullanim motivasyonlari arasinda bir farklilik var midir?”
sorularina yanit aranmaktadir.

Makalede ilk olarak alanyazinda yer alan sosyal medya kullanim motivasyonlariyla Y ve Z kusaklarinin sosyal
medya kullanim motivasyonlarina deginilmektedir. Metodoloji basliginda arastirmanin amag¢ ve énemine, yontemine,

gegerlik, giivenirlik ve siirliliklarina yer verilmistir. Takip eden boliimler ise nitel analizler, tartisma, sonug ve
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Oneriler basliklarindan olusmaktadir.

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari
Motivasyon kavrami, canlilar1 davraniga iten ve davraniglarin siddetiyle diizeyini belirleyen, davranisa yon veren ve
davranisin devamliligindaki isleyis siirecini ifade etmektedir (Arik, 1996). Sosyal medya ise insanlarin olusturduklari
icerikleri diger kimselerle gercek zamanli ve/veya es zamanli olmaksizin internet tabanli kanallar {izerinden
etkilesime gegerek baglanti kurmalarini saglayan sistemler biitiinii olarak ifade edilmektedir (Carr ve Hayes, 2015).
Sosyal medya ve uygulamalarina iligskin veriler dikkate alindiginda sosyal medyanin giiniimiiz diinyasindaki
kullanim yogunlugunun bir hayli artti§i ve insanlarin giindelik yasaminin 6nemli bir parcasi haline geldigi
anlagilmaktadir. Literatlirde sosyal medya alaninda yapilan ¢ok fazla ¢alismanin oldugu ve sosyal medya kullanim

motivasyonlarinin da bu dogrultuda ¢aligildig1 gozlenmektedir.

Tablo 1: Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari ve A¢iklamalari

Motivasyon Tanim

Cevre ile baglantili olmak,
iletisimde kalmak,
etkilesime gecmek,

sosyallesmek

Kullanicilarin diger kimselerle iletisim kurmalarini saglama (Apuke ve Omar, 2020),
sosyal iligkileri giiglendirme (Kili¢ ve Atesgdz, 2018), kisisel iliskileri siirdiirebilme
(Kuscali, 2019).

Geleneksel medya araglarinin aksine daha hizli bir sekilde bilgi akisi saglayarak
Haberdar olmak, bilgi (Seker ve Tagan, 2021) diinyada olup bitenler hakkinda bilgi edinmek, sosyal ve

edinmek kiiltiirel gelismeleri takip etmek (Klobas vd., 2018; Yenigikti, 2016), toplumsal ve
politik meselelerden haberdar olmak (Sinav, 2020; Can6z, 2016).

Kullanmicilarin -~ giinliik yasamlarimm rutinlerinden kagmak (Shao vd., 2015),
uygulamalarda eglenceli ve keyifli igerikler bulmak (Bilicier, 2018), keyifli igeriklerle
etkilesime ge¢cmek (Kong vd., 2021), icerik tiretmek ve paylagmak, eglenceli videolar
izlemek ve/veya mizah igerikleri gérmek (Khan, 2017).

Eglence

Kigisel rahatlamak, sikici ve stresli durumlardan uzaklagsmak (Dogan, 2021),

Bos zaman gecirmek, rahatlatici igerikle bulma ve monotonluktan kagmak (Habes, 2019), gercek diinyadaki
rahatlamak, sosyal kacis | sorunlardan uzaklagmak (Candz, 2016), stresli ve yogun is hayatindan sonra enerji
toplamak (Hatemleh vd., 2024).

Arkadaglarinin, ¢evresindeki insanlarin, iinli kimselerin paylastiklar1 icerikler
tizerinden yasamlar1 hakkinda gozlem yapmak (Cevher ve Ustakara, 2019), bu takibi
Gozetim bir sosyal etkilesim olarak algilamak (Isman ve Ozdemir, 2018), baskalarmn
yasamlarini izleyerek sosyal gevredeki geligmeleri takip etmek (Geger ve Urkmez,
2018), baskalarinin davranig ve yasam tarzlarini izlemek (Barak, 2018).

Kendini ifade etmek, Kisilerin goriis, deneyim ve diistincelerini paylagsmak (Barak, 2018; Shao vd., 2023),
kendini tanitmak, Kisisel | diisiincelerini, degerlerini, paylasimlarimi ve duygularimi bagkalarma gdstermek
sunum (Apuke ve Omar, 2020; Hatemleh vd., 2024).

Kullanicilarin - sosyal ¢evrelerine kendini tanitmak, belirli bir kimlik sunma
(Hermawati vd., 2021), kisisel markalarini olugturma (Barak, 2018), toplumsal imaj
ve kisiliklerini sekillendirme (Seker ve Tasan, 2021), toplumsal kabul saglama
(Hatamleh vd., 2024), nasil algilandiklariyla ilgili stratejik i¢erik olusturma (Chen vd.,
2024).

Imaj olusturmak, kimlik
yaratmak, kimligin temsili
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Daha fazla dikkat ¢ekmek, toplumsal olarak daha fazla tanmmmak (Klesier, 2022),
Goriiniir olmak bagkalarmim dikkatini ¢ekerek sosyal etkilesimlerde daha goriiniir olmak (Scherr ve
Wang, 2021).

Diger kimselerle baglantili olarak topluluklar vesilesiyle 6z kimliklerini gii¢lendirmek
Ait olmak (Miranda vd., 2023), sosyal yonden bagini kuvvetlendirmek amaciyla bir topluluk
ve/veya sosyal gruba ait hissetme istegi duymak (Kuscali, 2019).

Baskalarina yardimci Baskalarina bilgi saglamak, icerik paylasarak katki sunmak (Omar ve Dequan, 2020),
olmak yardim ve rehberlik etmek (Oduba, 2017).

Aligveristeki uygunluk, kolaylik, indirimli {irin ve hizmet, subesiz bankacilik
iglemleri, {irlin ve hizmetler hakkinda yararli bilgi edinmek (Cevher ve Ustakara,
2019) ve kampanyalart takip etmek, indirimleri yakalamak, cekiliglere katilarak
ekonomik fayda saglamak (Dogan, 2021).

Ekonomik Fayda

Profesyonel kullanim Sosyal medyayi is amagli ya da mesleki amaglarla kullanmak (Biger, 2014).

Cevrimig¢i mecralarda kisisel gorsel, diisiince, hatira, belge, bilgi vb. saklamak ve/veya
Arsiv olusturmak bireysel yasantiya dair hatiralart kayit altina almak/saklamak (Omar ve Dequan,
2020).

Isten bir siirelifine uzaklasmak, hos olmayan seyleri unutmak icin kullanmak,
kullanmaktan vazgecememek ve zamani doldurdugu i¢in kullanmak (Scherr ve Wang,
2021), stirekli olarak kendimi giincelleme, gelismeleri kontrol etme, yeni igerikleri
hizla arama ihtiyac1 (Habes, 2019).

Rutin davramsa doniismek,
bagimh olmak

Kaynak: Bu tablo yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Buna gore alanyazinda Tablo 1’de goriildiigii lizere yogun sekilde g¢evre ile baglantili olmak, iletisimde
kalmak, etkilesime gegmek, sosyallesmek; haberdar olmak, bilgi edinmek; eglence motivasyonlarina rastlanmaktadir.
Bununla birlikte bos zaman gegirmek, rahatlamak, sosyal kagis; gozetim; kendini ifade etmek, kendini tanitmak,
kigisel sunum; imaj olusturmak, Kimlik yaratmak, kimligin temsili motivasyonlar1 da kusaklarin sosyal medya
kullaniminda 6nemli rol oynamaktadir. Bunlarin yani sira goriiniir olmak, ait olmak, baskalarina yardimci olmak,

ekonomik fayda, profesyonel kullanim ve arsiv olusturmak motivasyon unsurlarina rastlanmustir.

2.2. Y ve Z Kusaklarinin Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlart

Kusaklarin temel ozelliklerine ve kusaklar arasindaki yasam sekli farkliliklarina bakildiginda bu genis kitleler
arasinda medya araglariyla iliski de degismektedir. Medya araglariyla kurulan iligki, kusaklarin sosyal medya
kullanim motivasyonlar1 arasinda farkliliklar yaratabilmektedir. Buradan hareketle kusaklarin genel tanimlamalarinda
Y kusagi geleneksel ve gelenekselligi ¢agristiran inanglarla yeni olana uyum saglayabilen gegis kusagi olarak
degerlendirilebilmekte iken; Z kusagi yeni iletisim teknolojileriyle dogmakta ve yasamakta, bu teknolojileri
yasamlarimin direkt bir pargasi haline getirmektedir. Bu baglamda sosyal medya uygulamalar1 gibi yeni iletisim
teknolojilerine olan bakis agis1 ve farkli kusaklarin farkli kullanim aligkanliklari, farkli anlamlar tasiyabilmektedir
(Giirocak, 2013).
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Y ve Z kusaklarinin dort ana baslik altinda karsilastirildigr ¢alismada kusaklara iliskin benzerlik farkliliklar:
iletisim ve dikkat, ¢coklu gorev, bagimsizlik ve is birligi, dijital liderlik ve iyimserlik kategorilerinde incelenmistir
(Davis, 2023). Bu arastirmaya gore: Iletisim ve dikkat konusunda Y kusagi daha uzun siire odaklanabilirken, Z
kusagi daha hizli hareket etmektedir. Coklu gorev yetenegi agisindan Z kusagi Y kusagia gore daha basarilidir.
Bagimsizlik ve is birligi yoniinden, Y kusagi is birligine daha yatkinken, Z kusagi bagimsiz diisiinme konusunda daha
yeteneklidir. Dijital liderlik ve iyimserlik agisindan ise Y kusagi daha iyimser bir yaklagima sahipken, Z kusagi dijital
becerilerde daha ileridedir. Genel olarak Y kusagi, Z kusagina gore hayatin birgok alaninda daha becerikli olarak
tanimlanmis, ancak her iki kusagin da kendine 6zgii gii¢lii yonleri oldugu vurgulanmistir. Sonug olarak, bu kusaklari
kesin ¢izgilerle ayirmak i¢in heniiz erken oldugu belirtilmektedir.

Sarikaya vd. (2024) tarafindan Tiirkiye'de gergeklestirilen bir calisma, Y ve Z kusaklarini karsilastirmali olarak
ele almaktadir. Bu ¢aligmanin sonuglari, Z kusagimin adalet, konfor ve adalet farkindaligi konularinda Y kusagini
geride biraktigini géstermektedir. Bu durum, onlarin dijital bir ¢agda dogmus olmalariyla iliskilendirilmektedir. Z
kusagi, bir yandan asagilayict davranislara daha egilimli iken, diger yandan giivene, diiriistlii§e ve daha iyi bir
diinyaya dair yiliksek beklentilere sahiptir. Benzer sekilde, Y kusag: da diiriistliik, etik degerler ve adalet konularina
biiylik 6nem vermektedir. Calisma, Z kusaginin daha bireyci oldugunu ve Y kusagina gdre konfora daha fazla ihtiyag
duydugunu belirtmektedir. Bu durum, Z kusaginda daha yiiksek depresyon riskine, olumsuzluklardan kagma ve
stirekli bir tatmin arayigina neden olabilmektedir.

Literatiirde sosyal medya kullanimim1 Y veya Z kusagina odaklanarak inceleyen ankete ve derinlemesine
goriismeye dayali caligmalar olmasina (Aulita, vd., 2024; Avom ve Yselle Malah, 2022; Coskun, 2019; Deventer ve
Saraiva, 2025; Pangesti, vd., 2024; Ronald Alfred ve Wong, 2022; Swantari, vd. 2025; Wandira ve Insan, 2024)
ragmen, motivasyona odaklanarak inceleyen ¢alismalarin (Gerasimova, 2024; Krol ve Zdonek, 2021; Park, vd. 2021;
Stahl ve Literat, 2023) az oldugu belirlenmistir. Park vd. (2021) ¢alismasinda Y kusaginin bilgi edinmek, kendini
ifade etmek, baskalarina yardimci olmak motivasyonlariyla sosyal medya kullandigini belirtmektedir. Z kusaginin
yasca biiyiik kadinlarinin sosyal medya kullanim motivasyonlarina odaklanan g¢alismada sosyal baglanti, kendini
ifade etmek, eglence, bilgi edinmek ve akranlarla etkilesim gibi motivasyonlarin sosyal medya kullaniminda etkili
oldugu anlasilmaktadir (Gerasimova, 2024). Stahl ve Literat (2023) ise TikTok’a ve Z kusagina odaklandiklari
calismasinda Z kusaginin TikTok uygulamasini kendini ifade etmek, yaraticilik sergileme, kimlik insasi, sosyal onay
alma, trendlere katilma ve topluluk i¢inde bir yere sahip olma gibi motivasyonlarla kullandigim giiglii bir sekilde
gostermektedir. Coskun (2019) ise Z kusaginin sosyal medyay1 eglence, iletisim, bilgi edinmek, sosyal etkilesim ve
bos zaman doldurma gibi motivasyonlarla kullandigin1 ortaya koymustur. Krol ve Zdonek (2021) calismasinda Z
kusaginin sosyal medyay1 kisisel tatmin, ilgi alanlarma yonelik icerik kesfetme, kendi kendine 6grenme ve kisisel

basart hissi gibi i¢sel motivasyonlarla kullandiginm ifade etmektedir.

Tablo 2: Kusaklara iliskin Motivasyon Unsurlar
Kusak Motivasyon Unsurlari

Bilgi edinmek, ¢evre ile baglantili olmak, gozetim, eglence (Bilicier, 2018)

Bilgi edinmek, eglence, bir gruba ait olmak, cevre ile baglantili olmak, rahatlamak (Geger ve
Urkmez, 2018)

Rahatlamak, aliskanliga doniismek, bilgi edinmek, eglence, rahatlamak, ¢evre ile baglantili olmak
(Habes, 2019)

Bilgi edinmek, cevre ile baglantili olmak, gézetim (Isman ve Ozdemir, 2018)

Y Kusag
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Bilgi edinmek, kendini ifade etmek, kimlik yaratmak/imaj olusturmak, ¢evre ile baglantili olmak
(Kim vd., 2023)
Bilgi edinmek, eglence, aliskanliga déniisme (Klobas vd., 2018)

Cevre ile baglantili olmak, gozetim (Kuscali, 2019)

Toplumsal sorumluluk, kendini ifade etmek, ¢evre ile baglantili olmak (Oduba, 2017)

Cevre ile baglantili olmak, eglence, bilgi edinmek, aliskanliga doniisme (Shao vd., 2015)

Rahatlamak, bilgi edinmek, ekonomik fayda, ¢evre ile baglantili olmak, eglence (Dogan, 2021)

Bilgi edinmek, aligkanliga doniisme (Han vd., 2023)

Kimlik yaratmak/imaj olusturmak, rahatlamak, begenilme/takdir edilme (Hermawati vd., 2021)

Cevre ile baglantili olmak, eglence, profesyonel kullanim, bilgi edinmek (Kalam vd., 2023)

Cevre ile baglantili olmak, kKimlik yaratmak/imaj olugturmak (Kleiser, 2022)

8D

% Bilgi edinmek, ¢evre ile baglantili olmak, eglence, kimlik yaratmak/imaj olusturmak (Kong vd.,

M 2021)

N Bir gruba ait olmak, aligkanliga dontisme, gevre ile baglantili olmak (Miranda vd., 2023)
Arsivleme, rahatlamak, bilgi edinmek, kendini ifade etmek, cevre ile baglantili olmak (Omar ve
Dequan, 2020)

Kendini ifade etmek, rahatlamak, trend olma, aligkanliga déniisme (Scherr ve Wang, 2021)

Cevre ile baglantili olmak, bilgi edinmek, eglence, rahatlamak, kendini ifade etmek (Shao vd.,
2023)

Toplumsal sorumluluk, bilgi edinmek, c¢evre ile baglantili olmak, kendini ifade etmek (Apuke ve
Omar, 2020)

Bir gruba ait olmak, ¢evre ile baglantili olmak, bilgi edinmek (Bailey vd., 2021)

Cevre ile baglantili olmak, gozetim, kendini ifade etmek, kimlik yaratmak/imaj olusturmak (Barak,

Bp | 2018)

E’“ Rahatlamak, eglence, bilgi edinmek, gozetim, ekonomik fayda, ¢evre ile baglantili olmak (Candz,
2016)

f Rahatlamak, bilgi edinmek, eglence, gozetim, kendini ifade etmek, ekonomik fayda, cevre ile

; baglantil olmak (Cevher ve Ustakara, 2019)

Eglence, aligkanliga doniisme, Kimlik yaratmak/imaj olusturmak (Chen vd., 2024)

Eglence, bilgi edinmek, ¢evre ile baglantili olmak (Khan, 2017)

Cevre ile baglantili olmak, rahatlamak, bilgi edinmek, gézetim, eglence, goriiniir olmak (Yenigikti,
2016)

Kaynak: Bu Tablo yazarlar tarafindan olugturulmustur.

Y ve Z kusagina birlikte odaklanan sosyal medya ¢alismalar Fietkiewicz, vd. (2016), Ileriok (2021), Mude ve
Undale (2023) tarafindan incelenmistir. Fietkiewicz vd. (2016) ¢alismasinda farkli kusaklarin sosyal medya kullanim
sekillerini karsilagtirarak, her kusagin sosyal medya platformlarinda ne amagla vakit gecirdigini incelemistir. Y
kusag eglence, sosyal etkilesim ve haber akisim takip etme gibi ¢oklu motivasyonlarla sosyal medya kullanirken; Z
kusag1 anlik eglence, sosyal etkilesim gibi motivasyonlarla sosyal medyay1 kullanmaktadir sonucuna ulasilmistir.
fleriok (2021) ise kusaklarm sosyal medya kullanim aliskanliklarini incelemis ve X kusagmin daha ¢ok bilgi edinmek
ve iletisim; Y kusagiin sosyallesmek ve eglence; Z kusaginin ise yaratict igerik iiretimi ve paylasim
motivasyonlariyla sosyal medya uygulamalarini kullandigimi belirtmektedir. Mude ve Undale (2023) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismada ise Y ve Z kusaklari arasinda sosyal medya kullanim farklarmi incelemektedir. Y
kusaginin sosyal medya uygulamalarin1 daha ¢ok is ve sosyal baglantilar i¢in, Z kusaginin eglence ve trendleri takip
icin kullandiklar1 g6zlenmektedir.

Tablo 2 alanyazinda gerceklestirilen ¢alismalar sonucunda ortaya ¢ikan kusaklarin sosyal medya kullanim

motivasyonlarinin neler oldugunun, benzerlik ve farkliliklarinin kolaylikla belirlenmesi amaciyla olusturulmustur.
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Goriildiigi tizere bilgi edinmek (Candz, 2016; Klobas vd.; 2018; Sinav, 2020; Seker ve Tasan, 2021; Yenigikti,
2016); ¢evre ile baglantili olmak ve/veya sosyallesmek (Apuke ve Omar, 2020; Kilic ve Atesgdz, 2018; Kuscali,
2019); eglenmek (Bilicier, 2018; Khan, 2017; Kong vd., 2021; Shao vd., 2015) her iki kusakta da en gok rastlanan
motivasyon unsurlari olmaktadir.

Bununla birlikte bir gruba ait olmak (Kuscali, 2019; Miranda vd., 2023), goriiniir olmak (Klesier, 2022; Scherr
ve Wang, 2021), gozetim (Barak, 2018; Cevher ve Ustakara, 2019; Geger ve Urkmez, 2018; Isman ve Ozdemir,
2018), kimlik/imaj yaratmak (Barak, 2018; Chen vd., 2024; Hatamleh vd., 2024; Hermawati vd., 2021; Seker ve
Tagan, 2021), rahatlamak (Candz, 2016; Dogan, 2021; Habes,2019; Hatemleh vd., 2024), aliskanlhiga doniismek
(Habes, 2019; Scherr ve Wang, 2021), kendini ifade etmek (Apuke ve Omar, 2020; Barak, 2018; Hatemleh vd., 2024;
Shao vd., 2023), ekonomik fayda (Candz, 2016; Cevher ve Ustakara, 2019; Dogan, 2021) ve toplumsal sorumluluk
(Apuke ve Omar, 2020; Oduba, 2017) motivasyonlart hem Y hem de Z kusaginin sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 da ¢calismalarda goriilen diger unsurlar olmaktadir.

Begenilmek/takdir edilmek (Hermawati vd., 2021), profesyonel amaglarla kullanmak (Kalam vd., 2023), arsiv
olusturmak (Omar ve Daquan, 2020), trend olmak (Scherr ve Wang, 2021) motivasyonlari ise Z kusagina yonelik
gerceklestirilen ¢alismalarda karsilagilan motivasyon unsurlari olarak ifade edilmektedir.

Tablo 2’te detayli sekilde goriildiigii lizere birkag istisnai motivasyon unsuru disinda Y ve Z kusaklarinin
sosyal medya kullanim motivasyonlarinda biiylik Ol¢lide benzerlik oldugu anlasilmaktadir. Fakat calismalarin
orneklemine bagli olarak 6zellikle Z kusaginin kullanim motivasyonlarinda begenilmek, trend oldugu i¢in kullanmak
gibi farkli motivasyon unsurlarina rastlandigi da gézlenmektedir. Bu dogrultuda s6z konusu ¢alismada her iki kusagin
Mmotivasyon unsurlarina literatiirden farkli olarak yeni motivasyonel unsurlar belirlemek ve iki kusak arasinda

motivasyonel agidan benzerlik ve farkliliklarini anlamak amaglanmaktadir.
3. MATERYAL VE METOD

3.1. Arastirmanin Amact ve Onemi

We Are Social (2021)’1n yayimladigi “Global Overview Report (Dijital Kiiresel Genel Bakis)” raporuna gore sosyal
medya kullanicilarinin yasa gore dagilimi dikkate alindiginda Y ve Z kusagina mensup bireyleri i¢cine alan 18-44 yas
arasindaki kiiresel iiye oranimnin toplam iyelerin %73,6’ma denk geldigi anlasilmaktadir. 2025 verileri dikkate
alindiginda kiiresel olarak Y kusaginin yaklasik %70’1 aktif sekilde sosyal medya kullanmaktadir. Facebook’ta %31,1
ile 25-34 yag arasi en kalabalik grubu olusturmaktadir. Youtube’da 25-44 yas arasi grup %40 ile en kalabalik grup
olurken; Twitter (X)’da 18-34 yas aras1 grup kullanicilarin neredeyse %71’ine tekabiil etmektedir. Instagram
uygulamasinda da 18-34 yas aras1 grup toplam kullanicilarin %61°ini gegmektedir. TikTok uygulamasi i¢in de benzer
sekilde 18-34 yas arasi grup toplam kullanicilarin %66’sma denk gelmektedir (Wong, 2025). Bu durum sosyal
medyada aktif kusaklarin yogun olarak Y ve Z kusaklar1 oldugunu gozler oniine sermektedir. Yine ayni1 raporda
sosyal medya kullanim siireleri dikkate alindiginda en yogun kullanimin yaklasik 3 saat ortalama ile 18-24 yas arasi
grup oldugu, bu grubu 2,35 saat ile 25-34 yas arasi grubun takip ettigi anlasilmaktadir. Diger bir taraftan Y kusagi
%353’liik payla ¢evrimi¢i harcamalar konusunda lider konumda yer almaktadir (Magyar, 2021). Bununla birlikte Z
kusagi1 ise kendisinden Once gelen kusaklardan farkli olarak dijital doniisiimle biiyiimemis direkt olarak dijital
diinyaya dogmustur (Giirocak, 2013). Buradan hareketle ¢alisma, sosyal medyanin en yogun kullanicilari olan iki

kusaga odaklanmaktadir.



IJMA 2025, 9(18): 193-216 Y ve Z Kusaklarinda Sosyal Medya Kullamim Motivasyonlarinin Karsilastirmah Olarak Kesifsel Analizi

Calismanin genel amaci, ¢ergevesinde Y ve Z kusaklarmin sosyal medya kullanim amag¢ ve kullanimlari
konusunda hangi motivasyonlara sahip olduklarimi kargilagtirmali olarak ortaya koymaktir. Bu genel amag
dogrultusunda temel olarak asagidaki sorulara yanit aranacaktir:

- Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim motivasyonlar1 nelerdir? Kusaklarin sosyal medya kullanim

motivasyonlari arasinda bir farklilik var midir?

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirma amaglarinin gerceklestirilmesine yonelik yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi kullanilmistir.
Calismada amag; sosyal medya kullanim motivasyonlarinin kesifsel bir analizini ger¢eklestirerek benzer ve farkli
sosyal medya kullanim motivasyon unsurlarini ortaya ¢ikartmaktir.

Nitel arastirma olarak yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi uygulanmistir. Derinlemesine
goriigme tekniginde tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden amagli 6rnekleme yoOntemine basvurulmustur.
Amagcli 6rnekleme; olasiliga dayanmayan, yargisal ornekleme olarak ifade edilmektedir (Palinkas vs., 2015). Bu
yontemde, bilgi agisindan zengin vakalarin belirlenmesi ve secilmesi yoluyla siirli kaynaklarin en verimli sekilde
kullanilmas1 hedeflenmektedir. ilgili konu hakkinda bilgi ve deneyime sahip bireyler ya da gruplar, bu baglamda
secilmektedir (Palinkas vd., 2015). Arastirmacinin bireysel gozlemlerine dayanarak arastirma sorusu/konusu igin
uygun oldugunu diisiindiigii belirli 6zellikler tagiyan katilimcilari tercih etmesi olarak agiklanmaktadir (Giirbiiz ve
Sahin, 2020).

Veri toplama yontemi olarak derinlemesine goriismenin secilmesindeki amag, yontemin bireylerin arastirma
konusu hakkindaki duygu, diisiince ve deneyimlerini ayrintili bir sekilde paylastiklart bir veri toplama yontemi
olmasidir. Bu teknik, katilimcilarin kisisel bakis agilarina ulagsmayr amagclayarak onlarin yasanmisliklarmi,
tutumlarini, niyetlerini ve zihinsel siireglerini anlamay1 saglamaktadir. Ayrica, dogrudan gézlemlenemeyen algilar ve
tepkiler hakkinda derinlemesine bilgi edinmekye olanak tanimaktadir (Bengtsson, 2016). Verilerin analizinde ise
icerik analizi uygulanmustir. Igerik analizi, elde edilen verilerin detayli bir sekilde incelenmesini saglamaktadir. Bu
verilerden belirli kavram, kategori ve temalarin tiiretilmesini igeren bir yontem olarak tanimlanmaktadir. Y 6ntemde,
veriler dikkatle degerlendirilerek sik¢a tekrar eden ifadeler veya katilimcilarin vurguladigi 6nemli noktalar
belirlenmektedir. Sonrasinda bu verilerden kodlar olusturulmaktadir. Kodlar, benzerlik ve iliskilerine gore
kategorilere ayrilmakta, ardindan temalar belirlenerek yorumlama siirecine geg¢ilmektedir. Temel olarak, iliskili
veriler belirli kavramsal cerceveler icinde gruplandirilarak anlamlandirilmaktadir. Bu analiz yontemi, katilimeilarin
goriislerini sistematik bir bicimde ¢éziimlemeye yardimet olmaktadir (Bengtsson, 2016; Merriam ve Grenier, 2019).
Analiz siiresince derinlemesine goriismelerden elde edilen veriler, alanyazinda ger¢eklestirilmis benzer ¢alismalardan
elde edilen c¢iktilar dikkate alinarak olusturulan temalar dogrultusunda gerceklestirilmistir. Tablo 1°de yer alan

motivasyon unsurlar1 ayn1 zamanda birbiriyle benzerlik gosteren kodlardan olusan temalar1 da ifade etmektedir.

Tablo 3: Yar1 Yapilandirilmigs Goriisme Sorulari

Sosyal Medya Kullanim Durumu

e  Sosyal medya kullanmaya ne zaman basladiniz?

e Hangi sosyal medya uygulamalarim kullaniyorsunuz?
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e Sizce arkadas ¢evrenizde en popiiler sosyal medya uygulamasi/uygulamalar1 hangisidir?
e Sosyal medya uygulamalarina giin igerisinde ayirdiginiz toplam siire giinde ne kadardir?
e En ¢ok hangi sosyal medya uygulamasini kullantyorsunuz?

e  Sosyal medya kullanim sayiniz ve siireniz hakkindaki degerlendirmeleriniz nelerdir?

Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

e Sosyal medya sizin i¢in ne ifade etmekte, neyi temsil etmektedir?

e  Sosyal medya kullanmanizin en biiyiik/6nemli sebebi nedir?

e Hangi sosyal medya uygulamalarini hangi amaglar i¢in kullaniyorsunuz?
e  Sosyal medyayi kullandiginizda kendinizi nasil hissediyorsunuz?

e Sizce sosyal medyanin en popiiler iglevleri nelerdir?

e Sosyal medyadaki imajiniza 6nem verir misiniz?

e Sosyal medya hayatinizi ne sekilde etkilemektedir?

Demografik Sorular

e Kag yasindasiniz?
e Egitim (mezuniyet) durumunuz nedir?

e Aylik kisisel geliriniz nedir?

o  Eklemek istediginiz bir husus/goriis var midir?

Gortigmeler Y ve Z kusaklarindan bireylerle yapilmis olup cevaplar doygunluga ulasana kadar gériismelere
devam edilmistir (Ritchie ve digerleri, 2003). Goriisme sorulart Sahin ve Eren (2022) ve Javornik vd. (2022)
calismalarindan uyarlanarak hazirlanmistir. Temel alinan derinlemesine goriisme metinlerinin yazarlarindan onay
almmus olup ¢eviri ve uyarlamalar uzman goriisii beraberinde gerceklestirilmistir. Buna gore katilimcilara “sosyal

medya kullanim durumlar1”, “sosyal medya kullanim motivasyonlar1” ve “demografik 6zellikleri” hakkinda sorular

yonetilmistir.

3.3. Arastirma Gegerlik, Giivenirlik ve Stmurliliklart

Calismada nitel arastirmanin gecerlik ve giivenirligini saglamak amaciyla yapilan cesitlendirme tekniginden
yararlanilmistir  (Yildirnm ve Simsek, 2008: 267). Arastirmanin giivenirligi, alanyazinda oOnerilen Olgiitler
dogrultusunda saglanmistir (Berg, 2017; Lincoln ve Guba, 1985). Denetlenebilirlik ilkesi geregi, arastirma siireci
yontem boliimiinde adim adim ve ayrintili bigimde agiklanmistir. Giivenirlik ve siireklilik 6l¢iitii ¢ercevesinde,
katilimcilarm goniilliiliik esasina dayali katilimi tesvik edilmis; goriismeler, katilimcilarin tercih ettikleri zaman ve
mekanda, silire smirlamasit olmaksizin gergeklestirilmistir. Goriisme sirasinda elde edilen ses kayitlarinin
coziimlemeleri ve tiim siire¢ katilimc1 onayr ve deneyimleri dogrultusunda yiiriitiilmistiir. Elde edilen bulgular ve
yorumlar, gerceklestirilen goriismelerin ¢oziimlemelerine dayandirilmistir.  Gizlilik ilkesine uygun olarak,
katilimeilarin kisisel bilgileri (dogum yili ve cinsiyet harig) arastirma raporunda yer almamustir. Istisnai durum
homojen katilimci1 saglamak ve calismanin kusaklara odaklanmasindan kaynaklanmaktadir. Gorligmeler sirasinda
elde edilen tiim kisisel bilgiler ve ses kayitlari, arastirma kapsami disindaki kigilerin erisemeyecegi sekilde

korunmustur. Tiim arastirma siireci, gizlilik ilkelerine uygun olarak gergeklestirilmistir.
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Calisma yalnizca sosyal medya uygulamalarini kullanan Y ve Z kusaklariyla sinirli tutulmustur. Elde edilen
veriler sosyal medya kullanicilarinin 2023 yili igerisindeki kullanim aligkanliklarindan olugmakta ve yalnizca
yapildiklar1 zaman dilimiyle iligki igerisinde degerlendirilmektedir.

Y ve Z kusaklarina mensup (19 — 42 yas araliginda) 10 kadin ve 10 erkek olmak {izere Tablo 3’te detaylar
verilen toplam 20 katilimciyla derinlemesine goriisme gergeklestirilmistir. Derinlemesine goriismeler Mayis — Aralik
2023 doneminde gerceklestirilmistir. Gorlismelerin en kisasi 20, en uzunu 60 dakika siirmiis olup ortalama 30 ila 35
dakika aras1 ger¢eklesmistir. Gergeklestirilen gériismeler sonucunda yaklasik 650 dakikalik ses kaydina ve diyalog
seklinde dokiimii yapilmig 500 sayfalik metne erisilmistir.

4. BULGULAR

Yapi yapilandirilmig olarak gergeklestirilen derinlemesine goriismelerde Y ve Z kusaklarina ait toplam 20 kisiyle MS
Teams platformu iizerinden goriisiilmiistiir. Goriisme siireci amagli 6rnekleme teknigiyle ele alinmistir. Amagh
yontem, katilimcilarin sosyal medya kullanan ve Y ya da Z kusagina mensup bireylerden olugmasi gerekliligine

dayanmaktadir. Katilimeilara iligkin veriler Tablo 4’te belirtilmektedir.

Tablo 4: Goriisme Katilimcer Listesi

KATILIMCI LISTESI

Z KUSACI KATILIMCILARI Y KUSACI KATILIMCILARI
Katihme1 | Cinsiyet Dogum | Katihmer | Cinsiyet Dogum

No Yih No Yih

1 Erkek 1999 11 Erkek 1981

2 Kadin 2000 12 Erkek 1984

3 Erkek 2000 13 Kadin 1986

4 Erkek 2000 14 Kadin 1986

5 Erkek 2001 15 Erkek 1988

6 Kadin 2002 16 Kadin 1990

7 Kadin 2003 17 Kadin 1990

8 Kadin 2003 18 Erkek 1990

9 Erkek 2004 19 Erkek 1991

10 Kadin 2004 20 Kadin 1991

Y ve Z kusaklarina iligkin katilimeilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarina iliskin bilgiler
Tablo 5’te yer verilmistir. Gortismelerden elde edilen verilere gore katilimcilar sirasiyla en ¢ok Instagram (20),
Youtube (18), Twitter (X) (12) ve TikTok (7) kullanmaktadir. Kusaklara gore dagilimlarina baktigimizda ise; Her iki
kusakta 1. sirada Instagram, ikinci sirada Youtube, 3. Sirada Twitter (X) uygulamasi yer almaktadir. Bununla birlikte
goriismelerde, katilimcilardan tek bir sosyal medya uygulamasi igin degil, genel olarak sosyal medya kullanim

motivasyonlarma iligkin gorisleri talep edilmistir.
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Tablo 5: Y ve Z Kusaklarinin En Cok Kullandiklar1 Sosyal Medya Uygulamalari

En Cok Kullanilan SM Uygulamalar1

30
20
20 T
10 9 10 9 ; 11
10 , 83 6 56 35 5 3
0 |_| m O |_| e o N
Y Kusagi Z Kusagi YveZ

@ Instagram © Youtube & TikTok = Twitter (X) @ Linkedin @ Snapchat @ Diger

Sosyal medya kullanim motivasyonlarina iliskin yapilan igerik analizi sonucunda literatiirde var olan motivasyon
unsurlariyla ortiisen birgok koda rastlandigi gézlenmektedir. Bu kodlar; “gevre ile baglantili olmak™, “bilgi edinmek”,

2 (13

“eglence”, “bos zaman gecirmek/rahatlamak”, “gdézetim”, “sosyal kagis”, “kendini ifade etmek/kisisel sunum”,
“imaj/kimlik olusturma”, “goriiniir olmak”, “ait olmak”, “baskalarina yardimci olmak”, “profesyonel kullanim”,
“argiv olusturmak” ve “rutin davramisa doniigmek/bagimli olmak™ olarak tespit edilmistir. Bunlara ilave olarak ise
derinlemesine goriismelerden elde edilen bir (1) dzgiin (yeni bulunan kod) motivasyon unsuru oldugu anlagilmakta
olup “Hukuk Sorunlara/Catigsmalara Céziim Bulmak” unsuru olarak kodlanmigtir. Sirasiyla motivasyon unsurlarina
iligkin kodlar agiklanmig, kodlar1 destekleyen goriigme ifadelerine yer verilmistir.

Cevre ile Baglantih Olmak Motivasyonu: Kullanicilarin diger kimselerle iletisim kurmalarini saglama
(Apuke ve Omar, 2020), sosyal iliskileri giiclendirme (Kilig¢ ve Atesgdz, 2018), kisisel iliskileri siirdiirebilme
(Kuscali, 2019) seklinde ifade edilmektedir. Alanyazinda gergeklestirilen ¢alismalar dikkate alindiginda sosyal
medyanin ¢evre ile baglantili olmak/iletisimde kalmak motivasyonuyla kullanildigi ¢iktisi olduk¢a fazla ¢alismada
(Apuke ve Omar, 2020; Omar ve Dequan, 2020; Seker ve Tasan, 2021; Dogan, 2021; Sinav, 2020; Bailey vd., 2021;
Kwon vd., 2021; Kong vd., 2021; Kalam vd., 2023; Shao vd., 2023; Hatamleh vd., 2024; Al-Kahlan ve Khasawneh,
2024) rastlanan bir motivasyon faktorii olarak ifade edilmektedir.

Derinlemesine goriismeler neticesinde g¢evre ile baglantili olmak motivasyonunun hem Y hem de Z kusaginda
rastlanan bir sosyal medya kullanim motivasyonu oldugu tespit edilmistir. Buna gore ifadeler;

“Hayatin i¢inde olmay: temsil ediyor ashnda... Insanlarin en biiyiik boslugu iletisim ve sosyallesmek konusu ve bunu
bence biiyiik él¢iide kapatryor.” (K15, Y Kusag),

“..arkadas ortaminda en ufagindan bunu kullaniyorsun... O yiizden aslhinda sen zorunlu kilmasan da hayat veya
etrafindaki insanlar sana zorunlu kiliyor ¢iinkii bir sey anlatiliyor. O ne ya? Ben onu bilmiyorum oluyor. Ister
istemez sana merak uyandirdigi icin sen yine kendini sosyal medyamn icinde buluyorsun.” (K7, Z Kusagi) ifadeleri
sosyal medyanin gevre ile baglantili olmak motivasyonuyla kullanildigini gostermektedir.

Eglence Motivasyonu: Sosyal medyanin kullanicilarin giinlitkk yasamlarinin rutinlerinden kagmak (Shao vd.,
2015), uygulamalarda eglenceli ve keyifli igerikler bulmak (Bilicier, 2018), keyifli iceriklerle etkilesime ge¢mek
(Kong vd., 2021), igerik iiretmek ve paylasmak, eglenceli videolar izlemek ve/veya mizah igerikleri gormek (Khan,
2017) olarak ifade edilmektedir. Sosyal medyanin eglence motivasyonuyla kullanildigi ¢iktisi oldukga fazla
¢alismada (Dogan; 2021; Sinav, 2020; Kong vd., 2021; Kalam vd., 2023; Shao vd., 2023; Hatamleh vd., 2024; Al-

Kahlan ve Khasawneh, 2024; Chen vd., 2024) rastlanan bir motivasyon faktorii olarak ifade edilmektedir.
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Eglence motivasyonu hem Y hem de Z kusaginda sosyal medya kullanim motivasyonu olarak bulgulanmaktadir.
Buna gore;

“Mizah i¢in kullaniyorum. Hosuma gidiyor yani giilmek ya da giildiirmek. Mutsuz oldugumda sosyal medya
kullanminmum artiyor.” (K17, Y Kusagi),

“Eglenceli videolar, dans videolari, playback videolar: izlemek... Bunlar igin kullaniliyor genelde” (K10, Z Kusagi)
ifadeleri sosyal medyanin eglence motivasyonuyla kullanildigimi géstermektedir.

Bilgi Edinmek Motivasyonu: Geleneksel medya araglarinin aksine daha hizli bir sekilde bilgi akis1 saglayarak
(Seker ve Tasan, 2021) diinyada olup bitenler hakkinda bilgi edinmek, sosyal ve kiiltiirel gelismeleri takip etmek
(Klobas vd., 2018; Yenigikti, 2016), toplumsal ve politik meselelerden haberdar olmak (Candz, 2016; Sinav, 2020)
olarak ifade edilmektedir. Alanyazinda gerceklestirilen ¢aligmalar dikkate alindiginda sosyal medyanin bilgi edinmek
motivasyonuyla kullanildigr ¢iktisi olduk¢a fazla calismada da (Seker ve Tasan, 2021; Dogan, 2021; Sinav, 2020;
Bailey vd., 2021; Kong vd., 2021; Yu vd., 2022; Han vd., 2023; Kalam vd., 2023; Shao vd., 2023; Hatamleh vd.,
2024; Al-Kahlan ve Khasawneh, 2024) rastlanan bir motivasyon faktorii olarak ifade edilmektedir.

Bilgi edinmek motivasyonu hem Y hem de Z kusaginda sosyal medya kullanim motivasyonu olarak tespit edilmistir.
Buna gore;

“...ilgili listelerim var. Mesela bir reels videosu denk geldi, bir ahsap isiyle ilgili bir trick var, onu mesela ahsap
kategorisine kaydediyorum.” (K19, Y Kusagt),

“Bu isle ilgili tutorial videolart izliyordum. Bu bana bir katma deger saglyor.” (K4, Z Kusagi) ifadeleri sosyal
medyanin bilgi edinmek motivasyonuyla kullanildigin1 géstermektedir.

Kendini ifade Etmek/ Kisisel Sunum Motivasyonu: Kisilerin goriis, deneyim ve diisiincelerini paylasmak
(Barak, 2018; Shao vd., 2023), disiincelerini, degerlerini, paylagimlarini ve duygularini bagkalarina gostermek
(Apuke ve Omar, 2020; Hatemleh vd., 2024) i¢in sosyal medya kullanmalar olarak agiklanmaktadir. Alanyazinda
gerceklestirilen caligmalar dikkate alindiginda sosyal medyanin kendini ifade etmek ve kisisel sunum
motivasyonlariyla kullanildigi ¢iktis1 diger ¢alismalarda (Barak, 2018; Omar ve Dequan, 2020; Apuke ve Omar,
2020; Scherr ve Wang, 2021; Kim vd., 2023; Shao vd., 2023; Hatamleh vd., 2024) rastlanan bir motivasyon faktori
olarak ifade edilmektedir.

Kendini ifade etmek/kisisel sunum motivasyonu hem Y hem de Z kusaginda sosyal medya kullanim motivasyonu
olarak belirlenmistir. Buna gore;

“Kendi kisiligini ortaya koyabilecegi, zevklerini, diinyaya bakis a¢ilarimi daha rahat ifade edebildigi normalde yiiz
yiize iletisimden daha kisisel alan yaratabilecegimiz, sumrlarimi daha iyi belirleyebileceginiz bir yer...” (K14, Y
Kusagy),

“Giizel bir fotografimi paylasmak isterim, insanlar begensin...” (K2, Z Kusagi) ifadeleri sosyal medyanin kendini
ifade etmek motivasyonuyla kullanildigini géstermektedir.

imaj Olusturmak Motivasyonu: Kullanicilarin sosyal ¢evrelerine kendini tanitmak, belirli bir kimlik sunma
(Hermawati vd., 2021), kisisel markalarin1 olusturma (Barak, 2018), toplumsal imaj ve kisiliklerini sekillendirme
(Seker ve Tasan, 2021), toplumsal kabul saglama (Hatamleh vd., 2024), nasil algilandiklariyla ilgili stratejik igerik
olusturma (Chen vd., 2024) amaciyla sosyal medya kullanmalar1 olarak tanimlanmaktadir. Benzerlikler dikkate

almdiginda derinlemesine goriismeler neticesinde elde edilen motivasyon alanyazindaki diger ¢alismalarla benzerlik
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gostermektedir. Imaj olusturma/kimlik yaratmak motivasyonu alanyazinda birgok calismada karsilasilan bir
motivasyon unsuru olmaktadir. Hermawati vd. (2021), Seker ve Tasan (2021), Hatamleh vd. (2024) ve Chen vd.
(2024) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda da imaj olusturmak/kimlik yaratmak motivasyonlariyla sosyal medya
kullanildig: anlagilmaktadir. Buna gore;

“Ben sosyal medyada genellikle kendimin ¢ok fazla disarida bilinmeyen taraflarim gosteriyor olabilirim. Mesela bir
akimdan etkilendiysem, belki onunla alakali bir sey paylasmisimdir. Bu beni daha iyi tammalarin saglayabilir diye
diistiniiyorum” (K12, Y Kusagu),

“...insanlarin ve benim dolayisiyla var oldugumuzu birine kamitlama, belki birine degilse bile kendimize

”»

kanmitlama...” (K4, Z Kusagi) ifadeleri sosyal medyanin imaj olusturmak motivasyonuyla kullanildigini
gostermektedir.

Gozetim Motivasyonu: SO0z konusu motivasyon sosyal medya aracigiyla arkadaslarinin, g¢evresindeki
insanlarin, {inlii kimselerin paylastiklari igerikler {izerinden yasamlar1 hakkinda gézlem yapmak (Cevher ve Ustakara,
2019), bu takibi bir sosyal etkilesim olarak algilamak (Isman ve Ozdemir, 2018), baskalarmin yasamlarim izleyerek
sosyal cevredeki gelismeleri takip etmek (Geger ve Urkmez, 2018), baskalarinin davranis ve yasam tarzlarini izlemek
(Barak, 2018) amagli sosyal medya kullanimi olarak tanimlanmaktadir. Alanyazinda gerceklestirilen ¢alismalar
dikkate alindiginda sosyal medyanin gdzetim motivasyonuyla kullanildig1 ¢iktist diger ¢alismalarda rastlanan bir
motivasyon faktorii olarak ifade edilmektedir. Benzerlikler dikkate alindiginda derinlemesine goriismeler neticesinde
elde edilen motivasyon alanyazindaki diger ¢aligmalarla benzerlik gostermektedir. Gozetim motivasyonu alanyazinda
bir¢cok calismada karsilagilan bir motivasyon unsuru olmaktadir. Yenicikti (2016), Bilicier (2018), Barak (2018),
Candz (2016), Geger ve Urkmez (2018), isman ve Ozdemir (2018), Cehver ve Ustakara (2019) ve Enginkara ve
Yilmaz (2014) tarafindan gerceklestirilen c¢aligmalarda da goézetim motivasyonuyla sosyal medya kullanildig
anlagilmaktadir. Buna gore;

“Kesif gibi geliyor. Insanlarin yasam tarzimi, nasil yasadiklarini goriiyorsun... Iste paylasugi fotograflar
goriiyorsun...” (K19, Y Kusag),

“Giinde harcadigim saatin ¢ogunu baskalarindan haber almak, baskalarini izlemek iizerine harciyorum.” (K6, Z
Kusag) ifadeleri sosyal medyanin gozetim motivasyonuyla kullanildigint gostermektedir.

Ait Olmak Motivasyonu: Ait olmak motivasyonu kullanicilarin, diger kimselerle baglantili olarak topluluklar
vesilesiyle 6z kimliklerini giiclendirmesi (Miranda vd., 2023), sosyal yonden bagini kuvvetlendirmek amaciyla bir
topluluk ve/veya sosyal gruba ait hissetme istegi duymasiyla (Kuscali, 2019) sosyal medya uygulamalarini
kullanmasi olarak tanimlanmaktadir. Alanyazinda gergeklestirilen ¢alismalar dikkate alindiginda sosyal medyanin ait
olmak motivasyonuyla kullanildigr ¢iktist diger caligmalarda rastlanan bir motivasyon faktorii olarak ifade
edilmektedir. Benzerlikler dikkate alindiginda derinlemesine goriismeler neticesinde elde edilen motivasyon
alanyazindaki diger ¢aligsmalarla benzerlik gdstermektedir.

Ait olmak motivasyonu alanyazinda baskaca c¢aligmalarda da rastlanan bir sosyal medya kullanim motivasyonu
olarak ifade edilmektedir. Kuscali (2019) ve Miranda vd. (2023) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda da ait olmak
motivasyonuyla sosyal medya kullanildig1 anlasiimaktadir. Buna gore;

“...ortak fikirlerde olmak, ayni seyleri yapmak, aymi yerlere gitmek... Ya bilmiyorum, mutlu ediyor beni. Belki tek
olmadigimi hissettiriyor olabilir.” (K20, Y Kusagt),
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“Disarida kalmamak icin kullaniyorum.” (K13, Y Kusagi) ifadeleri sosyal medyanin ait olmak motivasyonuyla
kullanildigimi gdstermektedir.

Goriiniir Olmak Motivasyonu: Goriiniir olmak motivasyon, sosyal medya uygulamalar {izerinden paylagim
gerceklestirerek daha fazla dikkat ¢cekmek, toplumsal olarak daha fazla taninmak (Klesier, 2022), baskalarinin
dikkatini ¢ekerek sosyal etkilesimlerde daha goriiniir olmak (Scherr ve Wang, 2021) amaciyla sosyal medyay1
kullanmak seklinde tammlanmaktadir. Alanyazinda gerceklestirilen ¢alismalar dikkate alindiginda sosyal medyanin
goriiniir olmak motivasyonuyla kullanildigi ¢iktist diger ¢aligmalarda rastlanan bir motivasyon faktorii olarak ifade
edilmektedir. Benzerlikler dikkate alindiginda derinlemesine goriismeler neticesinde elde edilen motivasyon
alanyazindaki diger calismalarla benzerlik gdstermektedir. Goriiniir olmak motivasyonu alanyazinda bagkaca
calismalarda da rastlanan bir sosyal medya kullanim motivasyonu olarak ifade edilmektedir. Bicer (2014), Scherr ve
Wang (2021) ve Klesier (2022) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda da goriiniir olmak motivasyonuyla sosyal
medya kullanildig1 anlagilmaktadir. Buna gore;

“...lise arkadagimin hangi sehirde yasadigini ya da tatilde hangi iilkeye gittigini, ne giydigini, ne yedigini vesaire...
Yolda denk geldigimde bunlarin iizerine konusabilecek bir siirii seyimiz var” (K16, Y Kusag),

“...Glizel giyinen biri imajini vermek benim hosuma gidiyor... Yani neden giizel goziikmeyeyim? Sosyal medyada bu
hosuma gidiyor.” (K8, Z Kusagi) ifadeleri sosyal medyanin goriiniir olmak motivasyonuyla kullanildigini
gostermektedir.

Ekonomik Fayda Motivasyonu: Ekonomik fayda motivasyonunu aligveristeki uygunluk, kolaylik, indirimli
iriin ve hizmet, subesiz bankacilik islemleri, {irin ve hizmetler hakkinda yararli bilgi edinimi kavramlariyla
aciklamaktadir (Cevher ve Ustakara, 2019). Dogan (2021) ise kampanyalar takip etme, indirimleri yakalama,
cekilislere katilarak ekonomik fayda saglama gibi kavramlarla motivasyon unsurunu ifade etmektedir. Elde edilen
bulgularda da ekonomik fayda motivasyonu zaman, emek ve para tasarrufu saglamak olarak izah edilmektedir.
Benzerlikler dikkate alindiginda derinlemesine goriismeler neticesinde elde edilen motivasyon alanyazindaki diger
calismalarla benzerlik gostermektedir. Alanyazinda gergeklestirilen ¢alismalar dikkate alindiginda sosyal medyanin
ekonomik fayda motivasyonuyla kullanildig: ¢iktist diger caligmalarda rastlanan bir motivasyon faktorii olarak ifade
edilmektedir. Canoz (2016), Cevher ve Ustara (2019) ve Dogan (2021) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmalarda da
ekonomik fayda motivasyonuyla sosyal medya kullanildigi anlagilmaktadir. Buna gore;

“Simdi bir plan yapwp disart ¢itkmaya kalktiginda mesela 3-4 saat oraya gitmem gerekiyor. Bu da giizel ama
¢ctkamayacagim zamanlarda bu ihtiyacimi giinliik atiyorum 5-10 dakikalik 2 saatte belirli dozlarla biraz daha
gideriyorum.” (K18, Y Kusagu),

“Oturduklart yerden hicbir efor sarf etmeden arkadaslariyla gériisiip paylasim yapwp belki bir alisveris yapmatk,
gezinmek, eglenmek...” (K5, Z Kusagiy) ifadeleri sosyal medyanin ekonomik fayda motivasyonuyla kullanildigini
gostermektedir.

Profesyonel Kullanim Motivasyonu: Profesyonel kullanim motivasyonu kisilerin sosyal medyay1 is amagl
ya da mesleki amaglarla kullanmasi olarak tanimlanmaktadir (Biger, 2014). Alanyazindaki tanimlamayla ¢alismadan
elde edilen bulgular benzerlik gostermektedir. Alanyazinda gerceklestirilen ¢alismalar dikkate alindiginda sosyal
medyanin profesyonel kullanim motivasyonuyla kullanildigi ¢iktis1 az da olsa rastlanan bir motivasyon faktorii olarak

ifade edilmektedir. Biger (2014) tarafindan akademisyenlerin sosyal aglarda bulunma motivasyonlarimin incelendigi
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calismada profesyonel amaglarla sosyal medyanin kullanildigr ifade edilmektedir. Buna gore;

“Youtube'da igerik iirettigim icin... Orada diger kanallar ne yapmis algoritma icinde. Onlarla etkilesimde kalabilmek
icin ben neler yapabilirim seklinde odaklaniyyorum.” (K19, Y Kusagt),

“Bir¢ok insan gibi karantina zamanminda TikTok'a daha ¢ok yoneldim ve bu sefer siirekli izlemek, siirekli tiiketmek
yerine tiretmeye basladim... 15 saniyelik video ¢ekip para kazamiyorsunuz, tatlh gelmez mi?” (K10, Z Kusagi)
ifadeleri sosyal medyanin profesyonel kullanim motivasyonuyla kullanildigin1 gostermektedir.

Rutin Davramisa Doéniismek Motivasyonu: Rutin davranigsa déniismek motivasyonu duygusal bir bag
kurmak, paylasim yaparak yakin iligkiler yaratmak (Chen vd., 2024), yapilan isten bir siireligine uzaklasmak i¢in
kullanmak, hos olmayan seyleri unutmak i¢in kullanmak, kullanmaktan vazgecememek ve zamani doldurdugu igin
kullanmak (Scherr ve Wang, 2021) olarak ifade edilmektedir. Habes (2019) ise siirekli olarak kendimi giincelleme,
gelismeleri kontrol etme, yeni igerikleri hizla arama ihtiyacindan kullanmay1 sosyal medya uygulamalarint bagimli
hale gelme olarak nitelendirmektedir. Alanyazinda gergeklestirilen calismalar dikkate alindiginda sosyal medyanin
rutin bir davraniga dontismesi/bagimli olmak motivasyonuyla kullanildigi ¢iktisi diger c¢alismalarda rastlanan bir
motivasyon faktorii olarak ifade edilmektedir. Habes (2019), Kilig ve Atesgdz (2018), Scherr ve Wang (2021) ve
Chen vd. (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda da rutin davranisa doniismek motivasyonuyla sosyal medya
kullanildig1 anlasilmaktadir.

Benzerlikler dikkate alindiginda derinlemesine goriismeler neticesinde elde edilen motivasyon, alanyazindaki diger
calismalarla benzerlik gostermektedir. Buna gore;

“Cekirdek yemege benziyor sosyal medya... Artik bir siire sonra ne yaptigini da anlamiyorsun ama oniinden
almadig siirece yiyorsun.” (K17, Y Kugag),

“Beynimi baska bir seyle mesgul ettigim zaman sosyal medya labirentinden ¢tkmis oluyorum ama o bosluga
diistiigiim anda gerisin geri bagimliliklarin geri geliyor.” (K4, Z Kusagi) ifadeleri sosyal medyanin rutin davranisa
dontismek motivasyonuyla kullanildigini gostermektedir.

Rahatlamak/Vakit Gec¢irmek Motivasyonu: Bireylerin kisisel rahatlamak, sikict ve stresli durumlardan
uzaklagsma (Dogan, 2021), rahatlatic1 igerikler bulma ve monotonluktan kagma (Habes, 2019), stresli ve yogun is
hayatindan sonra enerji toplama (Hatemleh vd., 2024) amaciyla sosyal medya kullanmasi olarak ifade edilmektedir.
Alanyazinda gergeklestirilen c¢aligmalar dikkate alindiginda sosyal medyanin vakit geg¢irme/rahatlamak
motivasyonuyla kullanildigi ¢iktist diger galigmalarda rastlanan bir motivasyon faktorii olarak ifade edilmektedir.
Rahatlamak/vakit ge¢irme motivasyonu alanyazinda bir¢ok ¢alismada kargilagilan bir motivasyon unsuru olmaktadir.
Yenicikt1 (2016), Habes (2019), Candz (2016), Dogan (2021), Geger ve Urkmez (2018), Sinav (2020), Shao vd.
(2023), Hatamleh vd. (2024) ve Al-Kahlan ve Khasawneh (2024) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda da vakit
gecirme/rahatlamak motivasyonuyla sosyal medya kullanildig1 anlasilmaktadir. Buna gore;

“Agtkcast iste salltyorum béoyle trafikte bir anda isikta bekliyorum. Her zaman yapmiyorum ama ¢ok sikildigimda
elim telefona gidip béyle bir Instagram'a giresim geliyor. Bazen bosluk doldurmak i¢in de kullaniyorum.” (K19, Y
Kusagy),

“Disart hayattan ¢ok sikildigimda bir kagma dinlenme araci olarak goériiyorum.” (K6, Z Kusagi) ifadeleri sosyal
medyanin rahatlamak motivasyonuyla kullanildigim gostermektedir.

Arsiv Olusturmak/Am Biriktirmek Motivasyonu: Arsiv olusturmak motivasyonuyla katilimcilarin goriis,
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diistince, degerlendirme, fotograf vb. hatiralarini biriktirdikleri her an yanlarindan bulunan mobil cihazlar vesilesiyle
yillar sonra kolaylikla erisebildikleri dijital birer fotograf alblimii, giinliikk, am1 defteri benzeri bir nitelik ifade
edilmektedir. Alanyazinda gergeklestirilen ¢alismalar dikkate alindiginda arsiv olusturmak motivasyonunun istisnai
bir motivasyon unsuru oldugu anlasilmaktadir. S6z konusu motivasyonun alanyazinda Omar ve Dequan (2020)
tarafindan gerceklestirilen c¢alismanin bulgularinda yer aldigi anlagilmaktadir. Arsiv olugturmak motivasyonu
kullanicilarin gevrimi¢i mecralarda kisisel gorsel, diislince, hatira, belge, bilgi vb. saklamasi ve/veya kendi
yasantilarina dair hatiralar1 kayit altina alma/saklama amaciyla sosyal medya kullanmalar1 olarak ifade edilmektedir
(Omar ve Dequan, 2020). Buna gore;

“...kendi yaptigim ¢izimlerin fotograflarimi ¢ekip onlart paylasip kendime bir arsiv yaratmak ashinda.” (K16, Y
Kusag),

“...ashinda Instagram'da story'i anit olarak saklyyorum. Ailemle, arkadaslarimla gegirdigim vakit orada iste ¢ektigim
fotograflart paylasiyorum ki ileride bana da anmi kalabilsin.” (K9, Z Kugagi) ifadeleri sosyal medyanin arsiv
olusturmak motivasyonuyla kullanildigin1 géstermektedir.

Arsiv olusturmak/ani biriktirme motivasyonu séz konusu ¢alismada, alanyazindan farkli olarak, hem Y hem de
Z kusaginda sosyal medya kullanim motivasyonu olarak bulgulanmaktadir. Omar ve Dequan (2020) tarafindan
gerceklestirilen ve Z kusaginin 6rneklemi olusturdugu calismada ortaya cikan arsiv olusturmak motivasyonu, s6z
konusu ¢alismanin hem Y hem de Z kusagini ele almasiyla birlikte her iki kusakta da rastlanan bir motivasyon unsuru
olmaktadir.

Catismalara Coziim Bulmak/Aramak Motivasyonu: Sosyal medyanin giiniimiiz kosullarinda haber alma,

anlik takip, siirekli bagli olma vb. avantajlar dikkate alindiginda kullanicilarin hayatinda olduk¢a 6nemli bir yere
sahip oldugu degerlendirilmektedir. Sosyal medyanin etki alani, dikkat ¢ekici bir igerigin viral hale gelmesi ve
yayllma hizi vb. 6zellikleriyle birlikte herhangi bir ¢atigsmalarin ¢ok daha hizli bir sekilde sosyal medya sayesinde
¢Oziime kavusturulacagina inanilmasi sosyal medya kullaniminda bir motivasyon haline gelebilmektedir. S6z konusu
motivasyon herhangi bir birey ve/veya kurumla yasanan gerilim, tartisma, anlagsmazlik, uyumsuzluk, catisma vb.
durumlarda sosyal medya kullanimina basvurarak bir ¢6ziim bulma yoluna gitmek olarak da ifade edilebilmektedir.
Buna gore s6z konusu motivasyonla sosyal medya uygulamalarinin kullanildig1 ¢alisma kapsaminda bulgu olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Alanyazinda gerceklestirilen ¢aligmalar dikkate alindiginda catisma ve anlagmazliklara ¢oziim
arama/bulma motivasyonunun alanyazinda daha dnce rastlanmayan bir motivasyon unsuru oldugu anlagilmaktadir.
S6z konusu motivasyon unsuru alanyazinda yer almamasi itibariyla caligmanin 6zgiin bir degeri olarak
nitelendirilmektedir. Buna gore;
“...sosyal medyaya benim bakis acim aslhinda reklam ve adalet diyebilirim. Ben kisa yoldan yani yasadigin sorunlari,
stkintilart paylasip ¢oziim arayabilirsin orada ¢ok rahat bir sekilde. Bir kuruma ya da bir yere basvurmaktansa
sosyal medya her zaman benim i¢in daha adalet, ¢éziim, ¢oziim bulucu bir faktor.” (K6, Z Kusagi) ifadesi sosyal
medyanin ¢atigmalara ¢6ziim bulmak/aramak motivasyonuyla kullanildigin1 gostermektedir.

Catismalara ¢6ziim bulmak/aramak motivasyon unsuruna alanyazinda rastlanmamis olup caligmanin 6zgiin
bulgusw/katkist olarak ortaya ¢ikmaktadir. Z kusagi sosyal medyayr catigmalara ¢6ziim bulmak/aramak
motivasyonuyla kullanmaktadir. Konu motivasyon, alanyazina 6nemli bir katki koymakta ve Z kusagi i¢in yeni bir

motivasyon unsurunu ortaya koymaktadir.
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Buna gore; yukarida detayl sekilde elen alinan eglence, kendini ifade etmek, ¢evre hakkinda bilgi sahibi olma,
insanlarla kolaylikla iletisime ge¢me, yalniz olmadigini hissetme, imaj olusturmak, ekonomik fayda (para, zaman,
emek vb.’den tasarruf etme), anmi biriktirme (fotograf, yorum, gériis vb.), goriiniir olmak, begenilme, ¢atigmalarda
¢Oziim saglama motivasyon unsurlarinin derinlemesine goriismeler sonucunda elde edilen unsurlar oldugu

gozlenmektedir.

TARTISMA

Calismadan elde edilen bulgulara gore Y ve Z kusaklart biiyiik 6lgiide sosyal medyay1r benzer motivasyon
unsurlariyla kullanmaktadir. Her iki kusagin da sosyal medya kullaniminda g¢evre ile baglantili olmak, eglence, bilgi
edinmek, kendini ifade etmek/kisisel sunum, imaj olusturmak, gozetim, ait olmak, goriiniir olmak, ekonomik fayda,
profesyonel kullanim, rutin davranisa dontismek, rahatlamak/vakit gegirme, arsiv olusturmak/ani biriktirme
motivasyon unsurlarinin etkili oldugu gézlenmektedir. Buna ilave olarak s6z konusu ¢alismada Z kusaginin sosyal
medya kullanim motivasyonu olarak ¢atigmalara ¢6ziim bulmak/aramak motivasyonuna da rastlanmustir.

Calisma kapsaminda elde edilen motivasyon unsurlarindan “gatigsmalara ¢oziim bulmak/aramak motivasyonu”
disinda kalan tiim motivasyonlarin alanyazinda yer alan motivasyon unsurlari oldugu gozlenmektedir. Calismada Y
ve Z kusaginin sosyal medya kullanim motivasyonu olarak yer alan bilgi edinmek motivasyonunun alanyazinda
(Apuke ve Omar, 2020; Bailey vd., 2021; Dogan, 2021; Han vd., 2023; Kalam vd., 2023; Kim vd., 2023; Kong vd.,
2021; Omar ve Dequan, 2020; Shao vd., 2023;) sik rastlanan bir motivasyon unsuru oldugu ve alanyazin ile ¢alisma
bulgularimin her iki kusak i¢in de benzerlik gosterdigi gozlenmektedir.

Cevre ile baglantili olmak ve/veya sosyallesmek motivasyonunun alanyazinda (Apuke ve Omar, 2020; Bailey
vd., 2021; Dogan, 2021; Kalam vd., 2023; Kim vd., 2023; Kleiser, 2022; Kong vd., 2021; Miranda vd., 2023; Omar
ve Dequan, 2020; Shao vd., 2023) birgok ¢alismada bulgu olarak ortaya ¢ikan bir motivasyon unsuru oldugu ve
calismanin bulgulariyla alanyazinin her iki kusak ag¢isindan da benzerlik gosterdigi gozlenmektedir.

Eglence motivasyonunun da gevre ile baglantili olmak ve bilgi edinmek motivasyonlar1 gibi alanyazinda
(Bilicier, 2018; Candz, 2016; Cevher ve Ustakara, 2019; Chen vd., 2024; Dogan, 2021; Geger ve Urkmez, 2018;
Habes, 2019; Khan, 2017; Klobas vd., 2018; Shao vd., 2015; Yenigikti, 2016) sik rastlanan motivasyon unsurlarindan
oldugu anlagilmaktadir. Buna gore ¢alismadan elde edilen bulgular ile alanyazinda yer alan bulgularin her iki kusak
agisindan da uyumlu bulgular oldugu gozlenmektedir.

Bir gruba ait olmak motivasyonu ise nispeten daha az rastlanan motivasyonlardan olsa da motivasyonun
alanyazinda yer aldif1 gozlenmektedir. Buna gére Y kusagina odaklanan (Geger ve Urkmez, 2018), Z kusagina
odaklanan (Miranda vd., 2023) ve hem Y hem de Z kusagina odaklanan (Bailey vd., 2021) ¢aligmalarda yer alan
bulgularda oldugu gibi, s6z konusu ¢alismada da bir gruba ait olmak motivasyonuyla sosyal medya kullanimi hem Y
hem de Z kusagina iliskin bir unsur olmaktadir.

Goriiniir olmak motivasyonuyla sosyal medya kullanimi alanyazinda sik rastlanan motivasyon unsurlar
igerisinde yer almamaktadir. Calismada hem Y hem de Z kusagiin sosyal medya kullanim motivasyonu olarak
ortaya ¢ikan unsur, Yenicikt1 (2016) tarafindan gergeklestirilen ve her iki kusagi da arastirma kapsaminda ele alan
calismadan elde edilen bulgularla benzerlik géstermektedir.

Gozetim motivasyonunun alanyazinda Y kusagina odaklanan (Bilicier, 2018; Isman ve Ozdemir, 2018;

Kuscali, 2019), Y ve Z kusagina odaklanan (Barak, 2018; Candz, 2016; Cevher ve Ustakara, 2019; Yenigikti, 2016)
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calismalarda da rastlanan bir motivasyon unsuru oldugu goézlenmektedir. Buna goére ¢alismalardan elde edilen
bulgularla alanyazinda yer alan bulgularin benzerlik gosterdigi anlagilmaktadir.

Kimlik/imaj olusturmak motivasyonu alanyazinda Y kusagina (Kim vd., 2023), Z kusagina odaklanan
(Hermawati vd., 2021; Kleiser, 2022; Kong vd., 2021) ve Y ve Z kusagini birlikte ele alan (Barak, 2018; Chen vd.,
2024) calismalarda da rastlanan bir motivasyonel unsur olarak ifade edilmektedir. Calismadan elde edilen bulgularda
da kimlik imaj olusturmak motivasyonu hem Y hem de Z kusaginin sosyal medya kullaniminda etkili olan bir unsur
olmakta ve alanyazinda yer alan ¢aligmalarin bulgulariyla benzerlik gostermektedir.

Rahatlamak motivasyonu da alanyazinda yer alan bir¢ok ¢aligmada (Candz, 2016; Cevher ve Ustakara, 2019;
Dogan, 2021; Geger ve Urkmez, 2018; Habes, 2019; Hermawati vd., 2021; Omar ve Dequan, 2020; Scherr ve Wang,
2021; Shao vd., 2023; Yenigikti, 2016) bulgu olarak ortaya ¢ikan motivasyon unsurlarindan biri olarak ifade
edilmektedir. S6z konusu motivasyon unsuru, alanyazinda da goriildiigii izere hem Y hem de Z kusag i¢in kuvvetli
bir sosyal medya kullanim motivasyonu olmaktadir. Buna gore ¢alismalardan elde edilen bulgularla alanyazinda yer
alan c¢iktilarin benzerlik gosterdigi gdzlenmektedir.

Aliskanliga doniisme motivasyonunun sosyal medya kullaniminda 6nemli bir motivasyon unsuru oldugu
gozlenmektedir. Alanyazinda yer alan ¢aligmalarda (Chen vd., 2024; Habes, 2019; Han vd., 2023; Klobas vd., 2018;
Miranda vd., 2023; Scherr ve Wang, 2021; Shao vd., 2015) sik rastlanan bir motivasyon unsuru oldugu ve konu
motivasyon unsurunun her iki kusak i¢in de bir¢ok ¢aligmada gozlenen bir unsur oldugu anlagilmaktadir. Calismadan
elde edilen bulgularla alanyazinda yer alan bulgularin aligkanhiga donlisme motivasyonu yoniinden benzerlik
gosterdigi gozlenmektedir.

Kendini ifade etmek motivasyonu alanyazinda sik rastlanan bir unsur olmakla birlikte, calisgmadan elde edilen
bulgularda da her iki kusak i¢in de sosyal medya kullaniminda &nemli bir motivatdr olarak bulgulanmaktadir.
Alanyazinda Y kusagma (Kim vd., 2023; Oduba, 2017), Z kusagina odaklanan (Omar ve Dequan, 2020; Scherr ve
Wang, 2021; Shao vd., 2023) ve her iki kusagi birlikte ele alan (Apuke ve Omar, 2020; Barak, 2018; Cevher ve
Ustakara, 2019) calismalarda da kendini ifade etmek motivasyonunun bulgular arasinda yer aldigi gézlenmektedir.
Calismadan elde edilen bulgularla alanyazinda yer alan bulgularin konu motivasyon unsuru agisindan benzerlik
gosterdigi anlasilmaktadir.

Ekonomik fayda motivasyonu g¢ok sik rastlanan bir motivasyon unsuru olmasa da alanyazinda yer alan
calismalarda (Candz, 2016; Cevher ve Ustakara, 2019; Dogan, 2021) ortaya konan motivasyon unsurlarindan biri
olarak ifade edilmektedir. Calismadan elde edilen bulgularda da konu motivasyon unsurunun hem Y hem de Z kusagi
icin sosyal medya kullaniminda etkisi olan bir unsur oldugu ve bunun alanyazinda yer alan ¢alismalarla benzerlik
gosterdigi gozlenmektedir.

Profesyonel amagclarla sosyal medya kullanma motivasyonunun alanyazinda nadir rastlanan bir unsur oldugu
gozlenmektedir. Kalam vd. (2023) tarafindan Z kusagina odaklanilarak gergeklestirilen ¢aligmada profesyonel
amaclarla sosyal medya kullanimina rastlanmis olsa da ¢alismadan elde edilen bulgularda bu motivasyonun her iki
kusak i¢in de gegerli oldugu gozlenmektedir. Benzer bir duruma arsiv olusturmak motivasyonunda da
rastlanmaktadir. Omar ve Daquan (2020) tarafindan Z kusagina odaklanilarak gerceklestirilen c¢alismada arsiv
olusturmak motivasyonuyla sosyal medya kullanildig1 bulgusuna rastlanmissa da ¢alismadan elde edilen bulgularda

arsiv olusturmak motivasyonunun her iki kusak i¢in de rastlanan bir unsur oldugu gozlenmektedir. Buna gore ¢alisma
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alanyazina profesyonel amaglarla sosyal medya kullanma motivasyonu ve arsiv olusturmak motivasyonuyla sosyal
medya kullanim1 agisindan Y kusaginin da benzer bir motivasyona sahip oldugunu ifade ederek katki koymaktadir.

Ayrica alanyazinda Oduba (2017) ve Apuke ve Omar (2020) tarafindan gergeklestirilen ¢alismalarda toplumsal
sorumluluk motivasyonuyla sosyal medya kullanildigi bulgusuna rastlanmaktadir. Fakat ¢calismada her iki kusak igin
de toplumsal sorumluluk motivasyonuyla sosyal medya kullanimi bulgusuna rastlanmamistir. Benzer bir durum
Scherr ve Wang (2021) tarafindan TikTok uygulamasina odaklanarak gergeklestirilen ¢aligmadan elde edilen trend
olma motivasyonu i¢in de gegerli olmaktadir. Calismada Y kusaginin da Z kusagmin da trend olma motivasyonuyla
sosyal medya kullandigi bulgusuna rastlanmamustir.

Alanyazina 0zgiin katkinin ortaya ¢iktigi motivasyon unsuru ise c¢atigmalara ¢6ziim bulmak/aramak
motivasyonu olarak ifade edilmektedir. S6z konusu motivasyon unsuru alanyazinda daha 6nce rastlanmamis bir
motivasyon unsuru olarak gézlenmektedir. Calismalardan elde edilen bulgulara gore Z kusagi catismalara ¢oziim
bulmak/aramka motivasyonuyla sosyal medya kullanmaktadir. Buna gore; herhangi bir birey ve/veya kurumla
yasanan gerilim, tartisma, anlasmazlik, uyumsuzluk, catisma vb. durumlarda sosyal medya kullanimina basvurarak

bir ¢6ziim bulma yoluna gitmek ¢alismanin alanyazina yaptig1 6zgiin katki olarak degerlendirilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Sosyal medya uygulamalarinin kullanim siireleri ve sosyal medyanin giiniimiiz giindelik hayatina etkileri dikkate
alindiginda bu alan1 daha iyi anlamanin gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir. Insanlarin sosyal etkilesimlerinden haber
edinme stireglerine, saglik sorunlarindan iligki bigimlerine kadar genis bir etki alanina sahip olan sosyal medya
uygulamalarinin insanlari nasil yonlendirdigi ve ne tiir etkiler biraktigi kapsamli sekilde tartisilmaya ihtiyag
duymaktadir. Bu dogrultuda ¢alisma kapsaminda sosyal medyay1 en aktif kullanan iki kusak olan Y ve Z kusaklarinin
sosyal medya uygulamalarimi hangi motivasyon unsurlari dogrultusunda kullandiklar1 ve motivasyon unsurlart
bakimindan aralarinda bir fark olup olmadiginin anlagilmasi1 amaglanmaistir.

Her iki kusagin da ¢ok yogun sekilde Instagram ve Youtube kullanicisi oldugu anlagilmaktadir. Kusaklarla
sosyal medya iizerinden gergeklestirilecek iletisim faaliyetlerinde soz konusu iki sosyal medya uygulamasinin
oncelikli degerlendirilmesi gerektigi anlasilmaktadir. Yine her iki kusagin sosyal medyay1 biiyiik olgiide benzer
motivasyon unsurlariyla kullandigi anlagilmaktadir. Burada dikkate alinmasi gereken 6nemli bir unsur da oldukc¢a
fazla motivasyon unsuruna bagli bir kullanim sekli olmasina dayanmaktadir. Her iki kusaga mensup bireyler de ¢evre
ile baglantili olmak, eglence, bilgi edinmek, kendini ifade etmek/kisisel sunum, imaj olusturmak, gézetim, bir gruba
ait olmak, goriiniir olmak, ekonomik fayda, profesyonel kullanim, rutin davramisa doniismek, rahatlamak/vakit
gecirme, arsiv olusturmak/ani biriktirme motivasyonlariyla sosyal medya uygulamalarimi kullanmaktadir. Konu
motivasyon unsurlarina ilave olarak ¢atismalara ¢6ziim bulmak/aramak motivasyonu ¢aligmanin en belirgin kuramsal
katki oldugu degerlendirilmektedir. Ozellikle dogrudan internetin igine dogmus ve sosyal medyay1 hayatinin olagan
bir parcasi olarak gormiis olan Z kusaginin g¢atigmalara ¢6ziim bulmak/aramak motivasyonuyla sosyal medya
kullaniyor olmasimin dikkate deger oldugu gozlenmektedir. Z kusaginin geleneksel olmayan iletisim yontemleri,
kendisinden onceki kusaklardan farklilasmis yasam motifi kusak mensuplarmin sosyal medyay1 bir¢ok ydnden
islevsel bir arag olarak gérmelerine sebep olmaktadir.

Y ve Z kusaklartyla kurulacak iletisimde sosyal medya uygulamalarinin dikkate deger bir kanal oldugu

degerlendirilmektedir. Raporlarda yer alan kullamim siireleriyle ¢alismadan elde edilen kullanim motivasyonlari
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dikkate alindiginda her iki kusakla kurulacak iletisimde motivasyonlar1 tetikleyen bir iletisim kanali olusturmanin
aradaki bagi kuvvetlendirecegi varsayilmaktadir. Bu sebeple basta bilgi edinmek, eglence, ¢evre ile bagli olma
motivasyonlar1 olmak tizere kendini ifade etmek, imaj olusturmak, gézetim, bir gruba/topluluga ait olmak, goriiniir
olmak, ekonomik fayda, profesyonel kullanim, rutin davranisa déniismek, rahatlamak, arsiv olusturmak, ¢atismalara
¢ozlim bulmak/aramak motivasyonlarini harekete gegirerek kullanicilarla iletisim kurmanin 6nemli oldugu
degerlendirilmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda yalnizca motivasyon unsurlari incelenmis ve bunun sonucunda farkli kavramlari
niteleyen birgok motivasyon unsuru bulgu olarak ifade edilmistir. Bagimlilik, anksiyete vb. iizerine gergeklestirilen
caligmalarda ortaya ¢ikan olumsuz duygu durumlar da dikkate alindiginda sosyal medyanin insan hayatinda ne denli
biiyiik bir rol oynadig1 daha net anlasilmaktadir. Y ve Z kusagina mensup bireylerin haber almak, eglenmek, kafa
dagitmak, bir kimlik/imaj yaratmak, profesyonel girisimlerde bulunmak, bir arsiv olusturmak gibi birbirinden ¢ok
bagimsiz ve oldukga genis bir yelpazede yer alan motivasyonlarla sosyal medya uygulamalarina yoneliyor olmasinin
oldukga dikkat ¢ekici oldugu anlagilmaktadir. Gerek kullanim siireleri gerek motivasyonel unsurlar gerekse de
olumsuz etkileri dikkate alindiginda sosyal medya uygulamalarinin kullanimina yonelik olarak devlet kurumlarinin,
alaninda uzman profesyonellerin ve isletmelerin dikkatle iizerinde durmasi gerektigi degerlendirilmektedir. Bu
motivasyon unsuru dikkate alindiginda sosyal medya uygulamalarinin sikayetlerin, ¢atigmalarin, anlasmazliklarin,
sorunlarin ortaya ¢ikmasindan sonra reaktif bir unsur olmamasi degerlendirilmelidir. Bu dogrultuda sosyal medya
uygulamalarinda yer alan kurum, kurulus ve isletmelerin proaktif yaklasim ile bu motivasyonu stratejik avantaja
dondstiirmesi gerektigi degerlendirilmektedir.

Sonug olarak Y ve Z kusaklarinin sosyal medya kullanim motivasyonlarinin biiyiik 6l¢iide birbirinden
farklilagmadig1, ¢alismadan elde edilen bulgularla alanyazinda yer alan motivasyon unsurlarinin benzerlik gosterdigi
gbzlenmektedir. Ayrica ¢atismalara ¢éziim bulmak/aramak motivasyonunun olduk¢a dikkate deger bir motivasyon
unsuru oldugu dikkate alinmalidir. Bu motivasyona yonelik olarak kurumlarin biirokrasiye bagli aksiyon alma hizi
ve/veya giliven durumu ve/veya adalet kaygilariyla insanlarin internet ve sosyal medya beraberinde ortaya c¢ikan
sabirsizliklari/aceleci oluslar1 psikoloji, sosyoloji ve hukuk gibi diger disiplinler tarafindan da arastirilabilecek bir
oneri sunmaktadir.

Gelecek galismalarda motivasyonlar unsurlariyla birlikte sosyal medya kullanimimi engelleyen unsurlarin da
ele alinmasinin sosyal medyaya yaklagimin daha iyi anlagilmasina yardimci olacagi degerlendirilmektedir. Elde
edilen motivasyon unsurlarindan hangilerinin sosyal medya kullanimin1 ve sosyal medya uygulamalar1 {izerinden
tilketicileriyle baglant1 kuran isletmelerin tiiketimini artirdiginin incelebilecegi degerlendirilmektedir. Caligmanin
yalmzca Y ve Z kusaklartyla sinirli oldugu dikkate alindiginda, motivasyon unsurlarina iliskin bilgiyi genisletmek ve
alana katkiy1 artirmak adina gelecek caligmalarda diger kusaklarin déhil edilmesi uygun olacaktir. Ayrica ¢aligmanin
sadece goriismeye dayali bir ¢alisma olmasi sebebiyle sinirli sayida kullanictyla goriisiildiig dikkate alindiginda

ankete dayali daha genis 6lgekli ¢alismalar yapilmasinin faydali olacagi degerlendirilmektedir.
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ARASTIRMACILARIN KATKI ORANI BEYANI

Yazarlarin ¢alismadaki katki oranlar esittir.

DESTEK VE TESEKKUR BEYANI

Calisma herhangi bir destek almamistir. Tesekkiir edilecek bir kurum veya kisi bulunmamaktadir.

CIKAR CATISMASI BEYANI

Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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