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Sosyal ag siteleri insanlar arasi etkilesimde yeni bir cag baslatmistir. Bireyler gibi firmalar da sosyal ag
sitelerinde yer almaya ve gorlinir olmaya c¢alismaktadirlar. Bunun yaninda firma yoneticileri de o veya
bu sekilde bu degisime ayak uydurmuslar ve sosyal ag sitelerinde cesitli amaglarla kullanmaya basla-
mislardir. Bireylerin, daha 6zelinde yoneticilerin sosyal ag sitelerini kullanmalarinin altinda yatan moti-
vasyonu ortaya koymak énemlidir. Bu ¢calisma ydneticilerin sosyal ag kullanim amaglarini belirlemeyi,
bu sayede yoneticiler igin sosyal medya kullanimi konusunda kullanilabilecek bir 6lgek ortaya koymayi
amagclamaktadir. Bunun yaninda, yoneticilerin demografik 6zelliklerinin bu amagclar konusunda degisik-
lige yol agip agmadigini da ortaya ¢ikarmayi amacglamaktadir.

Bu kapsamda ydneticilerden olusan 772 kisilik bir drneklemden toplanan veriler analize tabi tutulmus-
tur. Analiz sonuglarina gore yoneticilerin sosyal ag sitelerini kullanma amaglari dort baslik altinda (is ve
bilgi, eglence, iletisim ve paylasim) toplanabilir sonucuna ulasiimistir. Bunun yani sira yoneticilerin ait
olduklari kusak, sosyal ag sitelerinde gegirdikleri stre ve cinsiyet gibi degiskenlerinin, sosyal ag sitele-
rini kullanim amaglarinda istatistiksel olarak anlaml farkliliklara yol actigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Ag Siteleri, Yonetici, Sosyal Ag Sitesi Kullanim Amaci. |

| Abstract:

Thank social network sites, a new era has been started in human interaction. Firms are also trying
to exist and visible in social networking sites like individuals do. In addition to this, the company
executives have adapted to this change, and have begun to use social networking sites for various
purposes. It is important to show the motivation behind the usage of social networking sites of
individuals, more specifically of managers. The purpose of this study is to reveal the motivations
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of social network sites usage of managers, by doing this a scale could be formed specifically for
managers. It is also intended to reveal whether the demographics of the managers lead to changes
in these motivations.

In this context, data collected from a sample of 772 people were analyzed. According to the results
of the analysis, the main motivations for using the social network sites by the managers are could be
collected under four headings (business and information, entertainment, communication, and sharing).
Furthermore, it has been determined that managers' generations, the time they spend on the social
network sites and their gender have statistically significant differences in the motivations of using social
network sites.

Keywords: Social Network Sites, Manager, Social Network Site Usage Purpose. |
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Icerigini kullanicilarin olusturdugu ve bu igerigin kullanicilar tarafindan paylasildig
(Kim vd., 2010: 215) sosyal ag siteleri (SAS'lar), giiniimiiziin en dnemli iletisim aragla-
rindan biri olma yolunda hizla ilerleyen internetin en popiiler uygulamalar1 arasindadir.
Internet kullaniminin biiyiik bir kismi sosyal aglar tarafindan saglanmaktadir. Sosyal ag
uygulamalart iletisim saglamanin yaninda; oyunlar, bilgi edinme ve arastirma gibi birgok
alan1 kapsamasiyla, kullanicilarin neredeyse tiim gereksinimlerini karsilamay1 amaglamak-
tadir. Boylece, aradiklar her seyi bir sosyal agda bulabilen insanlar bagka bir araca ihtiyag
duymayacaklardir (Cam ve Isbulan, 2012: 15). Internetteki ve benzersiz etkilesim sagla-
ma mecrast olan SAS’lardaki son gelismeler, bu mecralar glinlimiiziin gosterigli yasaminin
vazgecilmez bir parcasi haline getirmistir. SAS’larda esi goriilmemis miktarda bilgi, veri,
haber ve fotograf paylagilmistir. Diinyanin her yerinden farkli milletlerden farkli kiiltiirlere
ve dinlere sahip insanlar SAS'lar1 kullanarak hikayelerini, haberlerini, fikirlerini paylasmak-
tadirlar (Bulut ve Dogan, 2017: 73). SAS'lar, sadece mevcut sosyal iligkileri yonetmek i¢in
degil, ayn1 zamanda, tamamiyla yabanci olan kisiler de dahil olmak iizere, digerleri ile yeni
iligkiler kurmak i¢in uygun bir yol saglamaktadir (Kim vd., 2011: 366).

Wearesocial’in 2018 y1l1 verilerine gore Diinya’da 4 milyardan fazla sayida insan inter-
net kullanmaktadir. Son bir yilda ¢eyrek milyar insanin daha ¢evrimigi oldugunu gosteren
verilere gore, Diinya popiilasyonunun yaridan fazlasinin internet erisimi bulunmaktadir. Bu
say1 icinde SAS kullanicilarinin sayist ise 3 milyarin iizerindedir. Nisan 2018 itibariyle 2,2
milyar aktif Facebook kullanicisi, 1,5 milyar Youtube kullanicisi, 813 milyon Instagram
kullanicisi, 792 milyon Tumblr kullanicisi, 330 milyon Twitter kullanicisi, 260 milyon Lin-
kedIn kullanicis1 ve 200 milyon Pinterest kullanicisi bulunmaktadir (Statista, 2018). Bir
onceki yila gore %13 oraninda artan SAS kullanici sayis1 her gecen giin katlanarak artmak-
tadir (Kemp, 2018). SAS'larin giderek artan bu popiilerliginin altinda yatan sey licretsiz ol-
masinin yaninda, bu kullanicilarinin sosyal baglar kurmasia ve cografi farkliliklari ortadan
kaldirmaya olanak tanimasidir (Kim vd., 2011: 366; Bulut ve Dogan, 2017: 74).

Bu zamana kadar telekomiinikasyon, bilisim teknolojileri, sosyoloji, psikoloji, iletisim,
isletmecilik gibi pek cok farkli alanda SAS’lar ile ilgili aragtirmalar yapilmistir. Bu ¢aligma-

@ KTU - Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Dergisi



Yéneticilerin Sosyal Ag Sitelerini Kullanimlari: Amaglar, Egilimler ve Demografik Ozellikler Agisindan Kargilagtirmalar

lar SAS’larin teorik alt yapisini, tanimlanmasini, farkli demografik degiskenler géz oniine
almarak insanlar tarafindan kullanim motivasyonlarini incelemislerdir (Ellison vd., 2007:
1143; Weber ve Mitchell, 2008: 25; Ellison, 2011: 873; Valenzuela vd., 2009: 875; Kim vd.,
2010: 215; Kim vd., 2011: 365; Slovensky ve Ross, 2012: 55; Bulut ve Dogan, 2017: 73;
Qi vd., 2018: 94). Isletme alaninda yapilan arastirmalarin ¢ogu bir ya da iki yonetim fonk-
siyonu kapsaminda SAS’larin benimsenmesi konusuna yogunlagsmistir. Cogunlugu gelismis
iilkelerdeki is uygulamalarini kapsayan bu orgiitsel calismalar, SAS’larla ilgili olarak genel-
likle pazarlama ile ilgili sonuglara odaklanmistir (De Vries ve Carlson, 2014: 500; Kim ve
Ko, 2012: 1481; Balakrishnan vd., 2014: 180). Ozellikle gelismekte olan pazarlar ve gelis-
mekte olan iilkeler icin, tedarikgilerin, ortaklarin, yoneticiler bagta olma iizere ¢aliganlarin
SAS kullaniminin anlagilmasi gerekmektedir (Cao vd., 2018: 212).

Bu diislinceden hareketle aragtirma (1) yoneticilerin sosyal ag sitelerini kullanma
amaglarini ortaya koymak, (2) literatiirde sosyal ag sitelerini kullanim amaglarin1 inceleyen
bir dlgegin yoneticiler i¢in de gegerliligini irdelemek ve (3) yoneticilerin sosyal ag siteleri-
ni kullanma amagclarimin demografik 6zelliklerine gore farklilagip farklilasmadigini ortaya
koymak amaglarini tagimaktadir.

1. LITERATUR TARAMASI

Sosyal medya kavramui, i¢eriginin kullanici tarafindan olusturulmasina ve paylagilma-
sina olanak saglayan Web 2.0 teknolojisinin ideolojik ve teknik temelinde kurulmus olan
internet tabanli uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Web 2.0 platformu tiim
cihazlari icinde barindiran ve bu cihazlarin birbirine baglandigi bir agdir (Klein, 2013: 165).
Sosyal etkilesim ve topluluk olusturmak ve isbirligi gerektiren ortak projeler tiretebilmek
icin alanlar ve firsatlar yaratan Web 2.0 temelli bu web siteleri, SAS tanimini da iginde
barindirmaktadir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 11; Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Sosyal
medya terimi sadece sosyal ag sitelerini (6rnegin Facebook) degil, ayn1 zamanda bloglari,
belirli igerikle ilgili paylasim platformlarini, oyunlar1 da icermektedir. Sosyal medyay1 sos-
yal olma/medya zenginligi ve kendini sunuma/kendini agiklama boyutlartyla siniflandirmak
miimkiindiir. Mayfield (2008: 10-15) sosyal medyanin bes karakteristik 6zelligini katilim,
acilik, etkilesim, topluluk ve baglantililik olarak belirlemistir. Sosyal medya ilgi duyan her-
kesin icerik iiretme, yorum yapma ve takip etmesi i¢in katilimina tesvik eder. Dinleyici ve
medya arasindaki ¢izgi sosyal medya alaninda net degildir. Birgok sosyal medya kanali
geri bildirime ve katilima agiktir. Oylama, bilgi paylasimi ve katilimi tegvik ederler. Ag
icerisinde yayilmay1 engelleyecek nadir engeller bulunmaktadir. Sifre korumali igerikler
uygun bulunmamaktadir. Geleneksel medya tek tarafli yayinlamak {izere kurulu iken, sos-
yal medya ¢ift yonlii iletisim saglar. Sosyal medya kendi icerisindeki benzer gruplarin bir
araya gelerek hizli bir sekilde toplum kurmasini saglar. Bu gruplar, politika, fotografcilik ve
televizyon programlari gibi benzer konular hakkinda diyalog kurarlar ve igerik paylasirlar.
Son olarak sosyal medya kanallari, birgok ag1 birbirine baglayarak insan ve igerik sayisini
daha da arttirirlar.
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Sosyal medyanin en etkili paylasim bilesenlerinden biri olan SAS'lar zengin bir igerige
sahiptir ve insanlarin kendilerini ifade etmelerine izin vermektedir (Bulut ve Dogan, 2017:
73). SAS’lar, bireylerin siurl bir sistem i¢inde kamuya acik ya da yar1 kamu profili olus-
turmasina izin veren web tabanli hizmetler olarak tanimlanabilir. Bu siteler, kisilerin bag-
lant1 paylastiklari diger kullanicilarin listesini gérmeye olanak saglar. Ayni zamanda bireyin
baglantilarinin kisi listelerini de gérmesini saglayan web temelli hizmet siteleridir (Boyd ve
Ellison, 2008: 211). Bu sosyal ag sitelerinde var olan bireyler arasindaki iligki tiirli birkag
farkli sekilde agiklanabilir. SAS'lar kullanilarak gergeklestirilen faaliyetler tiiketici, katilim-
c1 ve liretken olarak siniflandirilabilir (Shao, 2009: 8). Tiiketmek; okumak, izlemek veya
sessizce goriintiilemek anlamina gelir. Bir kullanici, bir yorum géndermek, bir soru sormak,
baskalariyla paylagsmak yoluyla diger kullanicilarla etkilesimde bulundugunda, katilim sag-
lamis olur. Uretmek, gelismis SAS kullamim seviyesidir. Uretmek sadece paylagimi degil,
ayni1 zamanda fotograf, video, miizik ve haber gibi icerikleri de kapsar (Bulut ve Dogan,
2017: 73). Siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima ag¢ik olmasi, sanal paylasima imkan
tanimasi gibi agilardan en ideal mecralardan biri olan SAS’larda, insanlar giinliik diisiince-
lerini yazmakta, bu diisiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmek-
tedirler. Kisisel aglarini genisletmenin yani1 sira bilgiler, fotograf ve video paylasabilmekte,
is arayabilmekte ve hatta bulabilmekte ayrica, sikilmadan gercek diinyayr sanal ortamda
yasayabilmektedirler. Dolayisiyla tiim dikkatler bu alana yonelmekte ve yenilenen sanal
diinyaya yeni bir kavramsal ¢ergeve ¢izmektedir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Son yillarda SAS’larin kullanim motivasyonunun arastirildigi birgok caligmada, bu
konu bireylerin medya tercihlerinin sosyal ve psikolojik ihtiyag¢larina bagli oldugunu 6ngo-
ren Kullanim ve Doyumlar Yaklagimi (KDY) ile agiklanmaya c¢alisilmistir (Bulut ve Dogan,
2017: 74). Radyo, televizyon ve gazete gibi geleneksel medya kullanim motivasyonunu
aciklamak icin gelistirilen bu yaklagim, sosyal medyay1 da incelemek i¢in kullanilmaktadir
(Quan-Haase ve Young, 2010: 351). KDY, bireylerin karmagik ihtiyaglarini iletisim arag-
larin1 kullanarak gidermeye calismasi temeline dayanmaktadir. Medya merkezli ihtiyaglar
genellikle, bilgi elde etmeye, rahatlamaya, arkadaslik/eslik etmeye, dikkat dagitma/oyalan-
maya yonelik ihtiyaglar olabilir. Birey bu ihtiya¢larinin dogrultusunda herhangi bir SAS’a
yonelebilir (Koseoglu, 2012: 63). Qi vd., (2018: 99), su anda, SAS kullanicilarin en giic-
Iii motivasyonunun arkadaslik aglari olusturmak oldugunu belirtmislerdir. Sosyal geligim,
baglant1 kurma ve eglence gibi sosyal etkenlerin Facebook kullanma niyeti tizerinde etkisi
bulunmaktadir (Ellison vd., 2007: 1144). Bunun yaninda, konuyu degerler agisindan in-
celeyen arastirmacilar; bireylerin SAS’lart kullanimlarinda kolaylik, kisisellik ve maliyet
tasarrufu gibi faydali durumlarin; macera, moda, sosyal etkilesim gibi haz veren durumlara
gore daha giiclii etkilere sahip oldugunu tespit etmislerdir (Xu vd., 2012: 211). Bunun ya-
ninda SAS kullanicilar LinkedIn’i is ag1 olusturmak i¢in, Twitter’1 mikro blog sitesi olarak,
Instagram’1 fotograf ve video paylagim platformu olarak yogun olarak kullanmaktadirlar.
Sosyal medya ile ilgili ampirik arastirmalar, insanlarin kendilerini gercekte olduklarindan
daha iyi sunmak i¢in SAS’lar1 kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir (Schwartz ve Halegoua,
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2015: 1645). Insanlarin ¢evrimici kimligi, gercek benliginden daha yaraticidir. Gengler, kar-
magik olarak algiladiklar1 hayatlarini bu ortamda kolaylastirirlar (Qi vd., 2018: 99).

Ayrica SAS’lar sosyal sermaye kavrami ile yakindan iligkilidir. Sosyal sermaye genel
anlamda bireylerin ve orgiitlerin kargilikli tanisiklik ve aginaliga dayali sosyal iliskilerden
elde ettigi soyut ya da somut kaynaklar biitiinii olarak tanimlanmaktadir (Gargulio ve Be-
nassi, 2000: 184). Daha basit bir tanimla sosyal sermaye, bireylerin sosyal etkilesimlerinin
sonucunda sahip olduklar1 kaynaklar olarak ifade edilebilir. Bu durumda, az sayida ve az
cesitli ag baglantilarina sahip bireylere gore, genis ve farkli ag baglantilarina sahip birey-
lerin daha gii¢lii sosyal sermayeye sahip oldugu sdylenebilir (Valenzuela vd., 2009: 877).
Bireyler SAS’lar lizerinde sahip olduklar1 bu sosyal sermayeyi yeni bir is bulmak, yeni bir
haber ya da istihbarat elde etmek, yeni bir fikir tiretmek gibi alanlarda kullanmaktadirlar. Bu
noktada SAS’larin dogasina oldukg¢a uygun bulunan zayif baglar kavramindan séz etmek
gerekmektedir. Sosyolog Mark Granovetter tarafindan “zayif baglarin giicii” olarak tarif
edilen olgu, bireyin yeni ig bulmasinda, farkli baglantilar kurmasinda, yakin arkadaslarin-
dan ziyade, zay1f baglar kurdugu bireylerin daha ¢ok ise yaradigi goriisiine dayanmaktadir.
Ciinkii arkadas olarak nitelenen kisiler, bireyle ayn1 ortamda ¢alisan, benzer ge¢mis tecrii-
belere sahip, ortak baglantilari olan kisilerdir. Birey bu kisilerle benzer haberlesme imkan-
larina sahiptir. Oysa zayif baglarla iletisim halinde oldugu kisiler farkli is ortamlar1 ve farkli
tecriibelerle donanimlidirlar. Dolayisiyla bireyin hakim olmadig: alanlarda bilgi sahibidirler
(Gladwell 2002’den akt Kdseoglu, 2012:). Bu yaklasima gore; daha fazla sayida zayif baga
sahip olan bireylerin yakin ¢evreleri disindaki farkli kaynaklara erisim kapasiteleri giiglii
baglardan olusan kapali gruplarda bulunan bireylerden ¢ok daha fazla fazladir. Giiclii ve
zay1f baglar yaklasimlar: bireylerin digerleri ile olan iliskilerinin niteligine odaklanmakta-
dir. Burt’un (1992:21) “yapisal bosluklar kuram1” ise, sosyal sermayeyi bireyin bir iliski ag1
icindeki konumuyla iligkilendirmeye ¢aligmaktadir. Kurama gore, bireylerin ya da gruplarin
birbirleri arasinda herhangi bir iliskinin bulunmamasi1 durumu yapisal bosluklar olarak ta-
nimlanmaktadir.

SAS'larda artan igerik paylagimu ile birlikte, SAS'larin popiilerligi ve kullanim siklikla-
11 da artmakta ve kullanicilar daha aktif hale gelmektedir. Dahasi, SAS'ler {izerinde giderek
artan zaman harcamasi, bazen bir bagimlilik haline gelir. Bu nedenle, SAS kullaniminin
ardindaki motivasyonlar 6nemli bir konudur (Bulut ve Dogan, 2017: 74). SAS’larin kullani-
m1 i¢in literatiirde ¢esitli motivasyonlar yer almistir. Quan-Haase ve Young, (2010: 358)’1n
aragtirmasinda bireylerin eglence, sevgi, moda, paylasim sorunlari, sosyal ve sosyal bilgi-
ler edinmek i¢in SAS’lar1 kullandig1 tespit edilmisken, Cramer vd. (2016: 745) Facebook
kullanicilarinin sosyal karsilagtirma yapmak amactyla SAS kullandiklarini ortaya koymus-
lardir. Insanlar eglence ve keyif almak, iliskilerini siirdiirmek ve gelistirmek, sosyal destek
ve bilgi arayislari i¢in SAS’lar1 kullanmaktadirlar (Kim vd., 2011: 371; Lin ve Lu, 2011:
1159). Baek vd. (2011: 2246), Facebook'u kullanim motivasyonlarini arastirdiklar: galis-
malarinda bilgi paylasimi, eglence, vakit gegirme, kisilerarasi fayda, kontrol ve is firsatlari
olmak iizere alt1 boyut tespit etmiglerdir. Whiting ve Williams (2013: 367) sosyal medyay1
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motivasyonlarini, kullanim siklig1 sirastyla sosyal etkilesim, bilgi arama, vakit gecirme, eg-
lence, rahatlamak, iletisimsel fayda, fikirlerin ifadesi, kullanim kolaylig1, bilgi paylasimi ve
digerleri takip etme olmak {izere on boyut altinda toplamislardir. Zincir (2014: 61) yoneti-
cilerin SAS kullanim amaglarini iizerine yaptig1 ¢caligmasinda sosyallesme, bilgi edinme ve
paylasma, kisisel marka yaratma, is ag1 olusturma ve is birligi imkan1 saglama olmak tizere
bes boyuta ulagmistir. Bulut ve Dogan (2017: 78), SAS kullanicilar iizerine yaptig ¢alig-
malarinda is, paylasim/icerik yaratma, bilgi arayisi, sosyallesme, statii arayisi, eglence ve
iletisim olmak {izere yedi boyut elde etmiglerdir. Literatiir incelemesi sonucunda SAS kul-
lanim motivasyonlarmin zamanla degistigi goriilmektedir. Son yillarda yapilan aragtirmalar
SAS’larin bireylerin yasamlarini kolaylastirmak i¢in ¢ok daha fonksiyonel kullanildigini
gostermektedir. Ornegin; Koo vd. (2011: 453), is ortaminda calisanlarin sosyal iliskilerinin
SAS kullanimini nasil yonlendirdigini ve bu kullanimin gdrev performansini nasil etkiledigi
incelenmislerdir. Arastirma sonucunda sosyal teknolojilerin kullaniminin is performansini
arttirdigi sonucuna ulagmiglardir.

SAS’lar, bireylerin, toplumlarin ve de orgiitlerin iletisim kurma, bilgi paylasma, or-
giitlenme, is yapma bi¢imlerini énemli 6l¢lide degistirmektedir. Giiniimiizde devlet bas-
kanlarini, politikacilar, st diizey sirket yoneticilerini sosyal aglarda takip etmek, onlarla
iletisime ge¢cmek miimkiindiir (Kdseoglu, 2012: 58). Bunun yaninda, bir yoneticinin giin-
liik calisma siiresinin tigte birini ¢esitli kaynaklardan bilgi arayisina (arastirma sonuglari,
istatistikler, raporlar vb.) ayirdig diisiiniildiiginde, Web 2.0 teknolojilerinin dnemi daha
iyi anlasilmaktadir. Bu anlamda bu yeni ortam yoneticiler i¢in stratejik bir oneme sahip
oldugu sodylenebilir; ¢iinkil bu yeni ortamda her an yenilenen ve orgiitii, dolayisiyla yo-
neticileri ilgilendiren giincel bilgiler mevcuttur. Yoneticilerin ve orgiitlerin bu bilgileri
almasi1 ve hem orgiit i¢in hem de kendileri i¢in kullanmasi yonetsel etkinligin temel da-
yanagi haline gelmistir (Zincir, 2014: 53). Bir baska ¢alismada Eksili ve Bozkurt (2016:
129), yoneticilerin sosyal medyay1 en sik kullanim nedenini bilgi edinme ve paylasma
olarak tespit etmislerdir. Slovensky ve Ross (2012: 64), segcme ve yerlestirme siirecinde
insan kaynaklar1 yoneticilerinin, adaylarin Facebook profillerini incelemelerinin yasal bo-
yutunu arastirdiklar calismalarinda, 1K yéneticileri tarafindan bu mecranin kullaniminin
giderek arttigim1 ve IK yoneticilerinin adaylar hakkinda bilgi edinmesine oldukca katki
sagladigini tespit etmislerdir.

2. METODOLOJI

2.1. Orneklem Secimi ve Soru Formunun Olusturulmasi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye genelindeki sosyal ag sitelerini kullanan 6zel ve kamu
kurumlarinda ¢alisan yoneticiler olugturmaktadir. Aragtirmada Tiirkiye’de kurumlarda ¢a-
lisan yoneticilerin yani arastirma ornekleminin sayisi tam olarak bilinmediginden olasilik
kullanilmayan 6rnekleme metotlarindan birinin kullanilmasina karar verilmistir. Arastirma-
cmin evrendeki elemanlarin, 6rneklemde yer alma olasiligint bilmedigi durumlarda, yani
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evrenin sinirlarinin bilinmedigi durumlarda ve evrene genelleme yapmanin énemli olma-
dig1 arastirmalarda bu tip 6rneklemeleri kullanilmak miimkiindiir (Ozen ve Giil, 2007).
Yamane’nin (2001) belirttigi gibi olasilik kullanilmayan 6rnekleme metotlarinda 6rnek-
lemin olusturulmasi objektif bir kritere dayanmaz. Ayrica, Balct da (2001) bu yontemle-
rin temsil konusundaki dezavantajlarina dikkat ¢ekmistir. Ancak yine Yamane’nin (2001)
belirttigi lizere arastirmact icin olasilik kullanilmayan 6rnekleme yontemlerini kullanmak
kacimilmazdir.

Sonug olarak olasilik kullanilmayan 6rnekleme metotlarindan kartopu 6rneklem me-
todu tercih edilmistir. Olusturulan soru formu elektronik ortama aktarilmistir. Yazarlarin
tespit ettigi yoneticilere gonderilmis ve yoneticilerden de akademik amacla gerceklesti-
rilen bu ¢alismay1 kendi tanidiklari, haberdar olduklar1 yoneticiler ile paylagmalar1 isten-
mistir. Soru formu iki ay boyunca doldurulabilir bir sekilde internet ortaminda tutulmustur
ve siire sonunda kaldirilmistir. Bu siire zarfinda 772 yonetici soru formunu doldurmustur.
Bu formlardan 52 tanesi eksik, hatali ve glivenilir olmayan veriler igerdikleri i¢in ¢alig-
manin kapsami disinda birakilmistir. Calismanin analizleri 720 ydneticiye ait veriler ile
gergeklestirilmistir.

Calismada veri toplamak icin kullanilan dlgek; Bulut ve Dogan (2017: 78) tarafindan
gegerlilik ve gilivenilirlik ¢alismasi yapilmig olan 24 soruluk dlgektir. Bu dlgek ifadeleri bi-
reylerin sosyal aglari kullanma motivasyonunu inceleyen 7 ana boyutta toplanmistir. Bu bo-
yutlar is (business), paylasim/igerik yaratma (creation), bilgi arayisi (information seeking),
sosyallesme (socializing), statli arayisi (status seeking), eglence (entertainment), iletisim
(communication) olarak siralanmaktadir (Tablo 1).

Tablo 1: Baslangi¢ Soru Formu

iletisim Mevcut arkadaslarimla iletisimde kalmak
Aile Uyeleriyle iletisimde kalmak

(Sosyal medyayi ...igin kullaniyorum) lletisimimi kaybettigim eski arkadaslarimi bulmak

Sosyallesme Benzer hobi ve ilgi alanlarim olan insanlarla iletisim kurmak
Yeni arkadasliklar kurmak
(Sosyal medyayi ... igin kullaniyorum) Unliilerden haberdar olmak

Karsi cinsle yeni iligkiler kurmak

Bilgi Arayisi Yeni bilgiler edinmek
ihtiyag duydugum bilgileri bulmak

(Sosyal medyayi... igin kullaniyorum) Yeni haberler ve olaylardan haberdar olmak

Eglence Eglenceli zaman gecirmemi sagliyor
Sikintilarimi unutmami saghyor

(Sosyal medya...) Rahatlamami sagliyor
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Tablo 1'in devami: Baslangi¢ Soru Formu

Paylasim Yazil ifade paylasimi yaparim
Fotograf paylasinm

(Sosyal medyada genellikle...) Muzik paylagirim
Video paylasirim

Statii Arayisi Kendimi 6zel hissettiriyor
Bana statli kazandiryor
(Sosyal medyada yer almak ...) Beni arkadaslarim arasinda iyi gosteriyor

Is Yeni is olanaklari bulmak
is diinyasindaki gelismeleri takip etmek
(Sosyal medyayi ... igin kullaniyorum) is diinyasiyla ilgili baglantilar kurmak

is hayatiyla ilgili paylasimlarda bulunmak

2.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik

Bireylerin sosyal aglar1 kullanim amaclari i¢in hazirlanan dlgegin yoneticilere uygu-
lanmast ile elde edilen veriler {izerinde gegerlilik ve giivenilirlik analizleri gerceklestiril-
mistir. Calismada giivenirlik analizi i¢in, Cronbach’s alpha (o) katsayisi hesaplanmigtir. Bu
katsaymin 0,70’ten biilyiik olmas istenir (Ozdemir, 2013). Calismada boyutlara iliskin o
katsayilar1 0,732 ile 0,881 arasinda degigsmektedir. Bu durum gostermektedir ki; analize tabi
tutulacak veriler glivenilirlik agisindan uygundur.

Calismada verilerin faktor analizine uygunlugu ag¢isindan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve Barlett’s testi sonuglari incelenmistir. Field (2003)’e gére KMO test istatistigi 0,5 dege-
rinden bilyiik olmalidir. Analiz sonucunda KMO test istatistigi 0,759 (>0,5) bulunmustur ve
Barlett’s test istatistigi de anlamlidir (0,00<0,05). Bu sonuglara gore faktdr analizi yapilmasi
uygundur ve degiskenler dogru bir faktor analizi gergeklestirebilecek iliski diizeyine sahip-
tir. Agimlayici faktor analizinde faktor yiiklerinin 350 ve lizerindeki veri sayist i¢in 0,30’ un
iizerinde olmasi beklenir. 0,50 nin iizerindeki degerler ise oldukca iyi olarak kabul edil-
mektedir (Hair, vd., 1998). Ayrica bir degiskenin birden fazla faktore verdigi faktor yiikler
arasindaki farkin minimum 0.1 olmas1 gerekmektedir (Stevens, 2002).

Yoneticilerin sosyal ag sitesi kullanim motivasyonlari analiz sonuglarma gore dort boyut
altinda toplanmustir. Bu boyutlar; “is ve bilgi”, “eglence”, “iletisim” ve “paylasim” olarak ad-
landirilmustir. Analiz sonuglarina gore, 6zgiin 6lgegin statili arayis1 boyutunun altindaki ifadeler
yeterli faktor yiikiinii saglamamis olmalar1 veya iki faktdre dagilmalari nedeniyle ¢aligma di-
sinda birakilmustir. Yoneticilerin sosyal medya kullanim motivasyonlarma iligkin gelistirilen bu
Olgekte, onceki Olgekteki bilgi ve is boyutlari ayni boyut altinda toplanmistir. Bu boyut yine “is
ve bilgi” olarak adlandimlmustir. Tkinci boyut “eglence” boyutu olarak adlandirilmistir ve dort
maddeden olusmaktadir. Eglence boyutunun ii¢ maddesi dnceki 6lgek ile ayni iken “linliilerden
haberdar olmak’ maddesi (orijinal dlgekte sosyallesme boyutu altinda) bu ¢alismada yoneticiler
igin eglence boyutu altinda algilanan bir maddedir. Ugiincii boyut iletisim boyutu olarak adlan-
dirtlmis ve dort ifadeden olusmaktadir. Onceki boyut ile benzer bir sekilde iletisim boyutunun
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lic maddesi orijinal 6lgek ile ayni olup, “benzer hobi ve ilgi alanlarina sahip insanlarla iletigim
kurmak” ifadesi (orjinal 6lgekte sosyallesme boyutu altinda) bu ¢alismada yoneticiler i¢in ileti-
sim boyutu altinda algilanmistir. Dérdiincii boyutun ismi “paylasim’ olarak adlandirilmistir, dort
maddeden olugmaktadir ve orijinal dl¢ek ile tamamen ayn1 maddelere sahiptir.

Ayrica dogrulayict faktor analizi olusan 19 ifadeli ve 4 faktorlii yapinin Bagozzi ve
Yi (1988) ve Schumacker ve Lomax (2004)’iin 6nerdigi degerlere gére uyumlu oldugunu
gostermektedir. (X2 / df =3.9, GF1 = 0.95, AGFI = 0.89, NFI = 0.92, CF1 =0.850, RMSEA
= 0.085). Buradan yola ¢ikarak bu ¢aligmada ydneticilerin sosyal medya motivasyonlarini
analiz etmede kullanilacak dort faktoriin yeterli ve iyi diizeyde giivenilirlige, ayriklik ve
yakinsaklik acisindan da uygun gecerlige sahiptir yorumu yapilabilir. Boyutlar, boyutlar
altinda toplanan ifadeler ve yapiya iligkin istatistikler Tablo 2 ‘de gosterildigi gibidir.

Tablo 2: Yéneticiler igin SAS Kullanim Olgegi ve Istatistikler

Model Istatistikleri

Faktor

Boyut |Ifadeler a AVE |CR Yiikleri Ortalama | Medyan
Is diinyasindaki gelismeleri takip etmek 0,838 3,67 4,00
is diinyasiyla ilgili baglantilar kurmak 0,805 3,47 4,00
Is hayatiyla ilgili paylagimlarda 0,744 3.39 3,00
bulunmak
Yeni bilgiler edinmek 0,881 10,554 [4,122 10,728 3,85 4,00
intiyag duydugum bilgileri bulmak 0,707 3,53 4,00
% Yeni haberler ve olaylardan haberdar 0,702 3,69 4,00
° olmak
E»« Yeni is olanaklari bulmak 0,671 3,00 3,00
Rahatlamami sagliyor 0,78 2,46 2,00
Sikintilarimi unutmami sagliyor 0,744 1,96 2,00
@ 0,781 10,501 | 3,036
% Eglenceli zaman gegirmemi sagliyor 0,726 2,94 3,00
E Unliilerden haberdar olmak 0,526 2,06 2,00
Mevcut arkadaslarimla iletisimde 0,817 3,08 3,00
kalmak
lletisimimi kaybettigim eski 0,746 253 2.00
arkadasglarimi bulmak 0,741 10,513 | 2,944
£ Aile Uyeleriyle iletisimde kalmak 0,725 2,29 2,00
2 _Benzer ho_bl ve ilgi alanlarim olan 0,553 2.86 3,00
= insanlarla iletisim kurmak
Video paylasgirim 0,732 2,21 2,00
Muzik paylagirim 0,72 1,93 2,00
E 0,771 10,509 | 3,12
g“ Yazili ifade paylasimi yaparim 0,667 2,67 3,00
>
$ Fotograf paylasirm 0,618 2,71 3,00
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2.3. Tammlayici istatistikler

Calismaya katilan 6rneklem birimlerini tanimlamaya yo6nelik analizlerin sonuglarina
gore, analize dahil edilen 720 kisinin, 456 tanesi (%63) erkek, 264 tanesi (%37) kadin yo-
neticidir. Orneklemde bebek patlamasi kusagma mensup (1946-1964 yillar1 aras1 dogan)
kisiler %5 oraninda, X kusagina mensup (1965-1979 yillar aras1 dogan) kisiler %40 oranin-
da ve Y kusagima mensup (1980-1999 yillar1 arasi1 dogan) kisiler %55 oraninda temsil edil-
mislerdir. Egitim diizeyi, lise ve dncesi olan yoneticiler %13, lisans diizeyinde olanlar % 67
ve lisansiistii olan yoneticiler %20 oraninda drneklemde yer almaktadirlar. Soru formunda
katilimcilara sosyal ag sitelerine ulagsmak i¢in kullandiklari platform sorulmustur. Yanitlara
gore drneklemin %90 oranlik kesimi sosyal ag sitelerine girmek i¢in cep telefonlarini tercih
ederken, masaiistli ve diziistii bilgisayarlar1 kullananlar %8 ve tablet kullananlar %2 ora-
nindadir. Katilimcilara giinliik tahmini sosyal ag sitelerinde gegirdikleri siire sorulmustur.
Buna gore, %56’lik kesim 0-2 saat arasi, %31°lik kesim 2-4 saat arasi, %8’lik kesim 4-6
saat aras1 ve %5’lik kesim ise 6 saatten daha fazla sosyal ag sitelerinde zaman gecirdiklerini
belirtmiglerdir. Soru formunda ayrica katilimcilarin en sik kullandiklari sosyal ag sitesi so-
rusu da yoneltilmistir. Bu sorunun cevaplarina gore yoneticilerin en sik kullandiklar1 sosyal
ag sitelerinde Instagram (%33) ve LinkedIn (%28) ilk iki siray1 paylagsmaktadir (Sekil 1).

Youtube; 46; Diger; 47,
%6 0,7 Facebook; 131;
%18
Twitter; 61;
%8

Instagram; 235;
%33

LinkedIn; 200;
%28

Sekil 1: Yoéneticilerin SAS Tercihleri

Tablo 2’de her bir ifade i¢in yoneticilerin katilim diizeylerine iliskin ortalamalar da
hesaplanmistir. Buna gore katilimcilarin en yiiksek diizeydeki sosyal ag sitelerini kullanma
motivasyonlari (ortalama=3.67, medyan=4) “is diinyasindaki geligsmeleri takip etmek” iken
en diisiik diizeyde katilim gosterdikleri ifade ise (ortalama=1.93, medyan=2) “miizik payla-
sim1 yapmak” olarak tespit edilmistir.

2.4. Ortalama Karsilastirmalan

Analizlerde kullanilacak uygun testin belirlenebilmesi i¢in verilerin normal dagilima
uygunlugu Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testleriyle incelenmistir. Bu testler so-
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nucunda verilerin normal dagilmadigi tespit edilmistir. Ancak verilerin ¢arpiklik ve basiklik
(skewness ve kurtosis) degerlerine bakildiginda, bu degerlerin -1,50 ve +1,50 araliginda
kaldig1 goriilmiistir. Bu durumda verilerin normal dagildigi kabul edilmistir (Tabachnick
ve Fidell, 2013). Kusaklar, egitim diizeyleri ve giinliik sosyal ag kullanim siireleri arasinda
kiyaslamanin yapilabilmesi i¢in ANOVA testinden, cinsiyetler arasi farklilik analizlerinin
yapilabilmesi i¢in bagimsiz 6rneklem t testinden yararlanilmistir.

Onceki kisimlarda belirtildigi {izere 1946-1965 yillar1 arasinda dogan yoneticiler bebek
patlamasi kusagi, 1965-1979 aras1 dogan yoneticiler X Kusagi ve 1980-1999 aras1 dogan yo-
neticiler Y Kusagi olarak tanimlanmustir. Sosyal ag kullanim amaglarina ait her bir alt boyut
skorunun kusaklar arasinda farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Analiz sonugla-
rma gore “Is ve Bilgi”, “Eglence” ve “Paylasim” boyutlarina yonelik cevaplar boyutlar arasi
farkliliklar olduguna isaret etmektedir. Bu boyutlara iliskin cevaplarin ortalama skorlart bebek
patlamasi kusagindan, Y kusagima gittikge artis gdstermektedir. Iletisim boyutu skorlar ince-
lendiginde, kusaklar arasinda herhangi bir farklilik g6zlemlenmemistir (Tablo 3).

Tablo 3: Kusaklar Arasi Karsilastirmalar

Boyut Kusak Ortalama Kusak p
X Kusagi 347
Bebek Patlamasi 3,04 N *
Y Kusagi 019
is ve bilai X Kusad 335 Bebek Patlamasi  -347
usag| , *
$ 9 $39 Y Kusagi -000
Y Kusag 364 Bebek Patlamasi 019"
usagi , *
$29 X Kusagi .000
X Kusagi 685
Bebek Patlamasi 1,98 N *
Y Kusagi 029
Edlence X Kusa 216 Bebek Patlamasi 685
usag| , *
9 $39 Y Kusagi -000
Y Kusag 959 Bebek Patlamasi ~ -029"
usagi , *
$9 X Kusagi .000
X Kusagi -951
Bebek Patlamasi 2,68 N
Y Kusagi 954
iletisim X Kusad 261 Bebek Patlamasi  -951
usag| )
$ $39 Y Kusagi 128
v Kusadi 074 Bebek Patlamasi 954
$a9 ' X Kusag! 128
X Kusagi 223
Bebek Patlamasi 1,89 N *
Y Kusagi -009
Pavl X Kusad 993 Bebek Patlamasi  -223
aylasim usagi , *
vias 539 Y Kusagi 000
Y Kusagi! 250 Bebek Patlamasi  -009"
$a9 ' X Kusag! .000*
*p<.05
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Y oOneticilerin sosyal ag kullanim amaglari ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark olup
olmadiginin tespiti i¢in yapilan analizin sonuglar1 Tablo 4 ve Tablo 5 ‘de sunulmaktadir.

Tablo 4: Cinsiyete Yonelik Analiz Sonuclari (1)

Std. Hata
Boyut Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma Ortalamasi
Erkek 456 3,44 ,95 044
is ve Bilgi
§ ve =gt Kadin 264 3,62 82 050
Erkek 456 2,21 83 039
Egl
glence Kadin 264 2,60 87 053
Erkek 456 2,63 89 041
iletigim
! Kadin 264 2,79 82 050
Erkek 456 2,25 79 037
Payl
aviasim Kadin 264 2,59 89 055

Tablo 5: Cinsiyete Yonelik Analiz Sonuglari (2)

Varyans esitligi icin

Levene's Testi

Ortalama esitligi icin t-testi

Boyut F Sig. t df Sig. (I
) Esit Varyanslar Varsayimi 10,997 001 4554 718 or
Is ve Bilgi

Esit Olmayan Varyanslar Varsayimi 2,655 614,925 008"

- Esit Varyanslar Varsayimi 1,902 168 6,014 718 000"

Fglence Esit OImayan Varyanslar Varsayimi -5.942 529,277 /000
o Esit Varyanslar Varsayimi 3,215 073 2338 718 020°
etisim Esit Olmayan Varyanslar Varsayimi 2,388 985,202,017

Esit Varyanslar Varsayimi 4,934 027 5325 718 /000
Fayiasim Esit Olmayan Varyanslar Varsayimi 5,165 499,646 0007
*p<.05

Sosyal ag kullanimina iliskin boyutlarin tamaminda cinsiyetler arasi fark tespit edil-
mistir. Is ve Bilgi, Eglence, Iletisim ve Paylasim boyutlarmin tamaminda kadinlar erkeklere
gore daha yiiksek katilim gostermiglerdir (Tablo 5 ve 6).

Yoneticilerin sosyal aglari kullanim amaglar1 alt boyutlarinin egitim diizeylerine gore
degisiklik gosterip gdstermediginin belirlenmesi igin yapilan analizin sonuglarina gore egi-
tim diizeyinin amaglar konusunda farkliliga yol agan bir degisken olduguna dair bir bulguya
rastlanmamigtir. Egitim durumuna gore boyutlara iligkin istatistiksel degerler Tablo 6’da

gosterildigi gibidir.
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Tablo 6: Egitim Diizeyi Degiskenine Yonelik Analiz Sonuglari

s Std. Hata

Boyut Egitim Durumu N Ortalama Std. Sapma Ortalamas

Lise ve Alti 96 3,34 1,06 10
i Universite 484 3,55 85 ,03
Is ve Bilgi

Lisansustl 140 3,47 97 ,08

Toplam 720 3,51 91 ,03

Lise ve Alti 96 2,20 ,82 ,08

Universite 484 2,41 ,88 ,04
Eglence

Lisansusti 140 2,28 ,85 ,07

Toplam 720 2,35 ,87 ,03

Lise ve Alti 96 2,55 ,85 ,08
) Universite 484 2,71 ,86 ,03
lletisim

Lisansustli 140 2,70 ,92 ,07

Toplam 720 2,69 ,87 ,03

Lise ve Alti 96 2,33 ,76 ,07

Universite 484 2,40 ,85 ,03
Paylasim

Lisansdst 140 2,32 ,90 ,07

Toplam 720 2,37 ,85 ,03

Sosyal aglarda gecirilen giinliik siire ikiser saatlik dilimler halinde gruplandirilmistir.
Bu gruplar ile yoneticilerin sosyal ag kullanim amaglar: alt boyutlarina iligkin cevaplari
arasinda bir farklilik olup olmadigina dair istatistiksel analiz sonuglar1 Tablo 7’de sunul-
mustur.
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Tablo 7: Sosyal Aglarda Gegirilen Siire Degiskenine Yonelik Analiz Sonugclari

Boyut Sire (saat) Ortalama Sire (saat) p
4-Feb ,000*
0-2 3,37 6-Apr ,066
>6 ,166
0-2 ,000*
4-Feb 3,70 6-Apr ,999
| L > 6 ,997
Is ve Bilgi 02 066
6-Apr 3,68 4-Feb ,999
> 6 ,995
0-2 ,166
>6 3,73 4-Feb ,997
6-Apr ,995
4-Feb ,000*
0-2 2,17 6-Apr ,000*
>6 ,000*
0-2 ,000*
4-Feb 2,49 6-Apr ,008*
Eglence -6 ;085
0-2 ,000*
6-Apr 2,89 4-Feb ,008*
> 6 1,000
0-2 ,000*
>6 2,89 4-Feb ,085
6-Apr 1,000
4-Feb ,000*
0-2 2,50 6-Apr ,000*
> 6 ,003*
0-2 ,000*
4-Feb 2,91 6-Apr ,847
iletisim -6 161
0-2 ,000*
6-Apr 3,01 4-Feb ,847
> 6 ,988
0-2 ,003*
6 3,07 4-Feb ,761
6-Apr ,988
4-Feb ,000*
0-2 2,18 6-Apr ,000*
> 6 ,000*
0-2 ,000*
4-Feb 2,53 6-Apr ,032*
>6 ,029*
Paylagim 02 000"
6-Apr 2,86 4-Feb ,032¢
> 6 ,911
0-2 ,000*
>6 2,98 4-Feb ,029*
6-Apr 911
*p<.05

@ KTU - Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal Bilimler Dergisi



Yéneticilerin Sosyal Ag Sitelerini Kullanimlari: Amaglar, Egilimler ve Demografik Ozellikler Agisindan Kargilagtirmalar

Analiz sonuglaria gore, sosyal ag sitelerinde gegirilen siire arttikca ifadelere katilim
diizeyi artmaktadir yorumu yapilabilir. Tablo 7°de istatistiksel olarak anlamli farkliliklarin
oldugu gruplar (*) isaretlenmistir.

SONUGLAR ve DEGERLENDIRME

Sosyal ag sitelerinin Tiirkiye’deki kullanicilart incelendiginde Facebook kullanimin-
da diinyada tigiincii, YouTube kullaniminda diinyada dordiincii, Twitter kullaniminda ise
diinyada ikinci sirada yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica Tiirkiye niifusunun %77’sinin her
giin herhangi bir sosyal medya aracinda online oldugu ve giinliik sosyal medya kullanim
siiresinin yaklasik iki buguk saat oldugu géze carpmaktadir (WeAreSocial, 2016). Bu agidan
incelendiginde Tiirkiye’den kullanicilarin sosyal medya ile yeterince biitiinlesik yasadiklari
yorumu yapilabilir. Bireylerin sosyal ag sitelerini kullanim amaglari, bu sitelerde yaptikla-
1 paylagimlarin igerikleri ve paylasim yapmadaki motivasyonlari ilgili literatiirde siklikla
arastirmacilar tarafindan ¢alisilmis ve tartisilmistir. Konunun Tiirkiye’deki sosyal ag sitesi
kullanicilart izerine yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise, yoneticiler dzelinde yapilan bir
calismaya rastlanmamistir. Bu ¢alismanin bulgularinin yoneticilerin sosyal ag sitelerinin
kullanim motivasyonlarint anlamak ve yoneticilerin sosyal ag sitelerini kullanmalart konu-
sunda yapilacak sonraki ¢caligmalarda kullanilabilecek bir 6l¢ek ortaya ¢ikarmak agisindan
faydali olacaktir.

Aragtirma sonucunda yoneticilerin %56’lik kesiminin 0-2 saat arasi, %31’lik kesimi-
nin 2-4 saat arasi giinliik ortalama sosyal ag sitelerini kullandiklart sonucuna ulagilmistir.
Arastirmaya katilan yoneticilerin ortalama sosyal ag sitelerini kullanma siirelerinin, We-
AreSocial (2016)’nin arastirmasinda ulasilan Tiirkiye’deki bireylerin kullanim ortalama-
lar1 ile paralellik gosterdigi yorumu yapilabilir. Ote yandan Tiirkiye’deki bireylerin en sik
kullandiklar1 sosyal ag sitesi araglari; Facebook, YouTube, Twitter olarak siralanmig iken;
yoneticiler i¢in ilk {i¢ sira Instagram, LinkedIn ve Facebook olarak olusmustur. Bu agidan
yoneticilerin en ¢ok kullandiklar1 sosyal ag tercihlerinde diger bireylerden farklilastiklart
yorumu yapilabilir.

Sosyal ag sitesi kullanicilarinin farkli faktorler altinda toplandigi calismalar mevcuttur.
Kurtulus, Ozkan ve Oztiirk (2015)’iin Tiirkiye’deki kullanicilar iizerine yaptiklar1 ¢alismada
sosyal ag sitesi kullanim motivasyonlari alt1 faktor altinda toplanmistir. Bunlar; mesaj yaz-
mak, izlemek ve dinlemek, sosyal ag gruplarina katilmak, icerik gelistirmek, etiket ve bil-
dirim paylagmak ve oyun oynamak. Bulut ve Dogan (2017) ise, ¢aligmalarinda Tiirkiye’den
kullanicilarin sosyal ag sitelerini kullanim motivasyonlari agisindan yedi temel faktor ortaya
koymuslardir; Is, Igerik Yaratma/Paylasim, Bilgi Arama, Sosyallesme, Statii Arayisi, Eglen-
ce, Iletisim. Ayn1 6lgegin yoneticiler i¢in kullanildig1 bu calismada ise, yoneticilerin sosyal
ag kullanim motivasyonlar1 dort faktor altinda toplanmustir; “is ve bilgi”, “eglence”, “ileti-
sim” ve “paylasim” olarak adlandirilmistir. Kullanilan dlgegin “statii arayis1” boyutu altin-
daki ifadeler yoneticiler agisindan karsilik bulmamistir. Bunun yaninda ayni dlgegin farkli
boyutlari olan bilgi arama ve is boyutlar1 yoneticiler i¢in ayni boyut altinda algilanmistir.
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Arastirma ayrica, cinsiyetler arasindaki farklilik analizine gore kadin yoneticilerin “is
ve bilgi”, “eglence”, “iletisim” ve “paylasim” boyutlariin tamaminda erkeklerden daha
yiiksek diizeyde katilim gosterdikleri belirlenmistir. Sosyal ag sitelerinde gegirilen siire art-
tikca boyut ortalamalarinda da artis gozlenmistir. Ozellikle paylasim boyutun da bu fark
daha da belirgin hale gelmektedir. Ote yandan yoneticiler igin egitim degiskeni sosyal ag
sitesindeki motivasyonlar acisindan farklilastirict bir etki yapmamaktadir. Yoneticilerin
mensup oldugu kusaklarin sosyal ag sitesi motivasyonlarina etkisi gz oniine alindiginda,
iletisim hari¢ diger ifadelerde kusaklar arasi farkliliklar tespit edilmistir. Bebek patlamasi
kusagindan X kusagina gelindikce “is ve bilgi”, “eglence” ve “paylasim” boyutlarindaki
ifadelere katilim diizeyinin arttig1 gozlenmistir.

Calisma yoneticiler 6zelinde ortaya konulan 6lgek, yoneticilere yonelik sosyal ag sitesi
kullanim istatistikleri ve genel egilimin ortaya konulmasi agisindan dnemlidir. Bu arastir-
manin yoneticilerin sosyal ag sitesi kullanim motivasyonlarimi arastirmaya yonelik ¢alisma-
lar i¢in 6ncii olacak bir ¢alisma oldugu belirtilebilir.
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