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OZET

OZKAN, Sakira. X, Y ve Z Kusaklarimn Instagram ve Facebook
Araciligiyla Olusturduklari imaj, Yiiksek Lisans Tezi, 2020, (X1V+124)

Sosyal medya uygulamalari arasinda olduk¢a popiiler olan Instagram ve
Facebook, kullanicilar tarafindan aktif olarak kullanilmaktadir. Kusaklara gore farklh
kullanim sekli ve diizeyi olan bu uygulamalar, imaj olusturmaya calisan bireyler igin
uygun imkanlar sunmakta ve bu dogrultuda olumlu ya da olumsuz geri doniislerin
yapilmasina da firsat tanimaktadir.

Bu calismada, X, Y ve Z Kusaginin Instagram ve Facebook araciliiyla
olusturduklar1 imajlar1 arastirilmis ve bu kapsamda bulgular elde edilmistir. Bu
dogrultuda nicel arastirma yontemi se¢ilmis olup yiiz yilize anket teknigi ile calismaya
uygun anket sorular1 yoneltilerek elde edilen veriler degerlendirilmistir. Bu dogrultuda
calismanin 6rneklemini Glimiishane ilinde ikamet eden 300 X Kusagi, 300 Y Kusagi ve
300 Z Kusagini temsil eden bireylerden olusan toplam 900 katilimci1 kolayda 6rnekleme
yontemiyle belirlenmistir.

Bu calismada elde edilen bulgularin analizi sonucunda katilimcilarin genel
itibariyle X, Y ve Z Kusaginin sosyal medya kullanimlariyla imaj olusturma

tutumlarinda anlaml farkliliklar oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kusaklar, Sosyal Medya, Instagram, Facebook, imaj
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ABSTARCT

OZKAN, Sakira. Image Created by X, Y and Z Generations via Instagram
and Facebook, Master Thesis, 2020, (XI1V+124)

Instagram and Facebook, which are very popular among social media
applications, are actively used by users. These applications, which have different usage
types and levels according to the generations, provide suitable opportunities for
individuals trying to create an image and also provide opportunities for making positive
or negative feedbacks in this direction.

In this study, the images created by X, Y and Z Generation via Instagram and
Facebook were researched and findings were obtained in this context. Accordingly, the
quantitative research method was chosen and the data obtained by using the
questionnaires suitable for the study with face-to-face questionnaire technique were
evaluated. In this regard, the sample of the study consists of a total of 900 participants,
including individuals representing 300 X Generation, 300 Y Generation and 300 Z
Generation residing in Giimiishane and and these participants were identified by the
easy sampling method.

As a result of the analysis of the findings obtained in this study, it was concluded
that the participants generally tend to create images with social media usage of X, Y and

Z generation and there are differences between the images they create.

Keywords: Generations, Social Media, Instagram, Facebook, Image
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GIRIS

Giliniimlizde hizla ilerleyen teknolojik gelismeler bireylerin giinliik iletisim
sekillerinin, aktivitelerinin ve daha bir¢ok aliskanliklarinin degismesine neden olmustur.
Tek yonlii geleneksel medya yerini interaktif iletisime ve aktif kullanicilarin olusmasini
saglayan sosyal medyaya birakmistir. Sosyal medya, bireylerin igerik olusturarak
interaktif bir sekilde anlik paylasim yapabildikleri mecralar olarak tanimlanmaktadir
(Aydin, 2016: 15) Diinya genelinde bir¢ok kullanici kitlesine sahip olan sosyal medya
uygulamalari, kullanicilarin yagaminda giinlik bir rutin haline gelerek, Onemini
artirmaya devam etmektedir. Giliniimiizde insanlar kendilerini, sosyal medya
uygulamalar1 vasitasiyla olusturduklari “sanal” sosyal diinyada gostermeyi tercih
etmektedirler (Soncu, 2016: 215). Diinya genelinde her yastan ve konumdan genis bir
kullanici kitlesi bulunan sosyal medya uygulamalari, insanlara istedikleri sekilde imaj
olusturabilme imkan1 tanimaktadir.

Sosyal medya uygulamalarindan Instagram ve Facebook kullanicilarin
kendilerini fotograf, video ve metinler seklinde takipgilerine sunmalarina imkan taniyan
mecralardir. Gosterigin her tilirliisiiniin miimkiin oldugu bu mecralarda her kusaktan
bireyler kendilerine imaj olusturarak takipg¢ileriyle kolayca paylasabilmektedir. Clinkii,
imaj hem kisa hem de uzun dénemde bir bireyin, iriiniin, kurumun ya da tlkenin
tasidigr degerleriyle alakali tiim simgelerin algilanmasidir. Imaj, insanlarin olay ve
nesnelere dair goriislerini etkileyen bir unsur olmasindan dolay1 neredeyse bir iletisim
araci1 gorevi gormektedir (Gegit, 2017: 13). Sosyal medya uygulamalarinin da insanlara
imaj olusturmalarina imkan tanimasi tiim dikkatlerin bu mecralar iizerinde toplanmasini
saglamaktadir. Bu da sosyal medyay1 ilerleyen siiregte daha giiclii kilmaktadir (Ayan,
2016: 9). Ciinkii, her kullanici sanal diinyada olusturdugu imajiyla kendisini gostererek
var edebilmektedir. Bu nedenle sosyal medya sadece sosyal medya ile biiyliyen Z
kusagi tyeleri tarafindan degil diger kusaklar tarafindan da oldukc¢a aktif bir sekilde
kullanilmaktadir.

Kusak, ayn1 zaman araliginda dogan, sosyal ve ekonomik akimlardan olusmus
tarih araliklarina veya belli bir sosyal gruba dahil olanlar i¢in yapilan tanimlamadir.

Kusaklar, yetistikleri ortam ve dahil olduklar1 ¢esitli toplumlardan dolay: farkli



Ozelliklere sahip olmaktadirlar. Bu farkliliklar sebebiyle; kusaklarin hem kisilik
yapilarinda, hem de sosyal hayatlarinda oldukc¢a Oonemli degisiklikler gosterdikleri
gozlenmektedir  (Yiksekbilgili, 2016: 1393). Kusaklar bes kusak olarak
simiflandirilmistir. Bu kusaklar sirayla Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi Baby
Boomer (BB), X Kusagi, Y Kusag1 ve son kusak Z Kusagi seklinde olmaktadir.

X, Y ve Z Kusaklarinin Instagram ve Facebook araciligiyla imaj olusturma
tutumlarini tespit etmek i¢in yapilan bu ¢alisma bes boliimden olugmaktadir.

Arastirmanin birinci kisminda kusak tanimi, kusaklarin siniflandirilmasi X, Y ve
Z Kusaklarinin 6zellikleri ayrintili bir sekilde incelenmeye ¢alisilmastir.

Arastirmanin  ikinci kisminda sosyal medya, Instagram ve Facebook
uygulamalarinin tanimi 6zellikleri agiklanmaya calisilmistir.

Arastirmanin liglincli kisminda imajin tanimi, Ozellikleri, imaj olusumu, imaj
fonksiyonlar1 ve imaj ¢esitlerine ayrintili bir sekilde yer verilemeye ¢alisilmistir.

Arastirmanin dordiincii kisminda ise arastirmanin yontemi, amaci, sinirliliklari,
aragtirmada kullanilan soru 6lgekleri ve bulgulara yer verilerek sonu¢ ve degerlendirme

kismui ile ¢alisma tamamlanmistir.



BIRINCIi BOLUM
1. KUSAKLARIN KAVRAMSAL CERCEVESI

1.1. Kusak Tanimi

Kusak arastirmalarimin temeli, Amerikali tarih¢iler Strauss ve Howe (1991)
tarafindan yapilmistir. Bir kusak, hem demografik o6zellikleri hem de dogumdan
yetiskinlige ge¢is gibi dnemli yasam olaylar1 tarafindan tanimlanan bir akran grubu
olmaktadir. Ortak bir tarihle sekillenerek ortak simgeler, olaylar ve kosullar onlar i¢in
referans noktalar1 oldugu i¢in paylasilan degerleri ve davraniglari bulunmaktadir
(Derecskei, vd., 2017: 107-109). Ancak, literatiir incelendiginde kusak kavramina dair
olduk¢a Onemli tartigmalar goriilmekte ve bircok kusak tanimina rastlanilmaktadir.
Birbirlerine yakin zaman araliginda dogan bireylerin ayn1 6zelliklere sahip olmasi kugak
kavraminin yeniden incelenmesini saglamaktadir (Metin ve Kizildag, 2017: 341).

McCrindle (2014: 1-4) gelencksel kusak taniminin, bir kusagin ebeveynlerin
dogumuyla dogum arasindaki ortalama zaman aralig1 seklinde oldugunu belirtmistir.
Ancak, istatistiklere bakildiginda kusaklararasi farkin sadece yas meselesi olmadigini
sOylemektedir. Kusaklari ayn1 zaman diliminde yasamis ve ayni olaylar, aligkanliklar
ve gelismeler tarafindan sekillenmis bir grup insan olarak tanimlamaktadir.

Kusaklar aynt zaman araliginda yasamalar1 ve ayni olaylara taniklik etmeleri
nedeniyle, ortak yasam deneyimleri ve degerleri paylagmislardir. Ayrica, yasam
deneyimlerinin  farkliligi  kusak  smiflamalarmin  yapilmasindaki  gergevenin
belirlenmesinde de etkili olmaktadir (Tor6csik, vd., 2014: 24).

Kusaklar ¢ogunlukla ayni donemin sosyolojik, siyasi, ekonomik ve tarihi
kosullarin1 beraber yasayarak, ayni sorumluluklart paylasmis ve etkilenmiglerdir
(Buahene ve Kovary, 2003:5). Yasadiklari toplumdan etkilendikleri gibi, tutum ve
davranislariyla toplumlarini da etkileyerek bazi dl¢iide degistirmislerdir. Bu degisimler,
kusaklar arasinda goriilen farkliliklar1 meydana getirmekte ve diger kusaklar vasitasiyla
degisikliklerin, baz1 etkileri gelecege tasinmustir (Altuntug, 2012: 204). Ayrica, kusaklar
gruplandirilarak incelenirken yas ile birlikte belirli bir zaman araligindaki olaylarin

biitiinii ve teknolojik gelismeler de bu gruplandirmada etkili olmaktadir (Deniz ve Unal,

2019: 1027).



Kusaklarin tanimlanmasinda teknolojik gelismeler de etki etmektedir. Ciinkai,
insanlik igin yeni bir donemin yasanmasima neden olmustur. Ikinci Diinya Savasi’na
kadar tarihsel donemlerin sonucunda tamimlanan kusaklar bu donemden sonra
teknolojik gelismeler dogrultusunda tanimlanmistir. Bu sebeple kusaklar 1965°ten sonra
sosyolojik gelismeler sonucunda tanimlanmustir. Ilk olarak teknolojiden ¢ok az
etkilenen X Kusagi daha sonra teknoloji ile gelisen Y Kusagi ve son olarak yasamini
teknoloji ile biitiinleserek gegiren Z Kusagi seklinde tanimlanmstir (Kuyucu, 2014: 56).
Kusaklarin teknolojiyle iligkileri birbirinden fakli olmasi, onlarin tutum ve
davraniglarini etkilemektedir. Bireylerin hayatina sagladigi olanak ve kolayliklardan
dolay1 kullanimi tiim yas gruplarinda gittik¢e artan teknolojik araglarin en dnemlisi ise,

internet ve sosyal medya olmaktadir (Baybag ve Sahin, 2018: 83).

1.2. Kusaklarin Simiflandirilmasi

Kusak kavramina dair onemli bir konu olan kusaklarin smiflandirilmasinda,
yaglar1 ve toplumsal yasanmisliklar1 arasindaki farklar baz alinmaktadir (Zempke vd.,
2013: 4). Her bir kusagin kendisine 6zel bir karakteristik yapisi bulunmaktadir. Bu da
farkli zaman araliginda dogduklarindan dolayr birbirine benzemeyen 06zellikler
tasimalarina neden olmaktadir (Chen, 2010: 132).

Kusaklarin biyolojik olarak siniflandirilmasinda g¢ogunlukla ebeveyn ve
cocuklarinin dogduklar1 zaman aralig1 dikkate alinmaktadir (McCrindle ve Wolfinger,
2010: 8). Ancak, biyolojik tanimlamanin iki sebepten dolay1 giiniimiiz sartlarina gore
yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir. Ilk neden, toplumsal degerlerin degismesi,
calisma secgenekleri, farkli meslekler ve gelisen teknolojik gelismelerle yasanan hizli
degisim olmaktadir. Ikinci neden ise giiniimiizde eskiye oranla ge¢ ¢ocuk sahibi
olunmasindan dolayi, ebeveyn ve cocuklarinin dogumlar1 arasindaki zaman araligi
artarak yeni kusak olusumunun gecikmesine neden olmasidir (Giindiiz ve Pekgetas,
2018: 90-91). Bu nedenle giiniimiizde toplumlarin gelisen ve degisen teknolojik
gelismeler dogrultusunda degisim gostermesi sebebiyle eski yas araligi, kusaklar igin
olduk¢a uzun bir zaman haline gelmektedir. Bu nedenle kusak kavrami, sadece yas
aralig1 temel alinarak kusaklar arasinda ayrim yapilmasi giliniimiizdeki ¢alismalar igin
yeterli olmamaktadir (McCrindle ve Wolfinger, 2010: 13). Kusaklar belirlenirken,

icinde bulunduklar1 donemin sosyolojik, ekonomik ve kiiltiirel sartlarinin yaninda



teknolojik gelismeler de etkili olmaktadir. Ayni ortami paylasan kusaklarin hayata dair
farkliliklar gosterdikleri goriilmektedir (Aka, 2017: 119). X, Y ve Z kusaklarinin
oncekilerden en 6nemli farkinin teknolojik gelismelerle tanimlanabilmeleri olmaktadir.
Teknolojinin diinyaya hakim olmasi ile insanligin geliserek yirmiser yillik zaman
araliklartyla farkl 6zellikler gosteren gruplar olmasi da teknolojinin insanlar iizerindeki
etkisinin olduk¢a o©nemli oldugunu gostermektedir (Kuyucu, 2014: 56). Gelisen
teknoloji ile beraber, bilginin siirsiz kaynaklarla aktarilmasi ve kiiresel donemin yeni
kiiltiirel yapist olan postmodernizmin etkisiyle kusaklar arasindaki yas farkinin 4-5 yil
olacag diisiiniilmektedir (Demirkaya vd., 2015: 190)

Literatiire bakildiginda bir kusagin kapsadigi zaman araligina dair farkh
goriislere rastlanilmaktadir. Kusaklarin bagladigi ve bittigi donemlerle ilgili olarak 1-3
yil aras1 farklilik oldugu ve bir kusak ile diger kusagin yas araliginin 15-20 yil1 igeren
bir zaman dilimini kapsadigi goriilmektedir. Kusaklari adlandirarak siniflara ayirma
sekli farkli Kkiiltiirlere gore degisiklik gosterebilmektedir. Kusaklarin sosyolojik,
psikolojik, felsefik, ekonomik ve teknolojik olarak farkli alanlarda siniflandirmalari
olabilmektedir (Tekin 2015: 7).

Tablo 1. Kusaklarim Kronolojik Olarak Tamimlanmasi

Sessiz Baby X Kusagi Y Kusagi M Kusagi Z Kusagi
Kusak Boomers
Kusagi
Keles, 2011 1946- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999
Yelkikalan ve | 1925- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1994
Altin, 2010
Salahuddin, 1922- 1943 | 1943- 1960 | 1960- 1980 | 1980- 2000
2010

Haeberle vd., | 1930- 1944 | 1945- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999 | 1999-....
2009

Crumpacker& | 1929-1945 | 1946-1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999
Crumpacker,
2007

Kyles, 2005 1900- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1979 | 1980- 1999

Lancaster& 1900- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1980 | 1981- 1999
Stillman,
2002

Tsui, 2001 1925- 1945 | 1946- 1964 | 1961- 1981 | 1976- 1981 | 1982- 2002

Washburn, 1926- 1945 | 1945- 1964 | 1965- 1981 | 1982- 2003
2000




Tablo 1. (Devami)

Spitznas, 1925- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1980

1998

Matthews, 2002- ....

2008

Senbir, 2004 | 1929- 1939 | 1945- 1965 | 1965- 1977 | 1977-1994 | 1994- 2003 | 2003- ....
Seckin, 2005 | ....- 1945 1946- 1964 | 1965- 1980 | 1980- 1995 | 1995-....

Williams & | 1930- 1945 | 1946- 1964 | 1965- 1976 | 1977- 1994 1994- ....
Page, 2011

Kaynak: Ayhun, 2013: 96-97

Tablo 1.’e gore birgok arastirmaci tarafindan kusaklarin kronolojik
tanimlanma ¢aligmalarinin yapildig1 goriilmektedir. Tablo 1. de bazi arastirmacilar yer
almaktadir. Bu tablo incelendiginde arastirmacilar kusaklar kronolojik olarak
tanimlarken hem benzerliklerinin hem de farkliliklarinin oldugu goriilmektedir.

Tablo 1.’e gore kusaklarin tanimlanmasinda ¢ogunlukla bes kusak goriisii
tizerinde duruldugu goriilmektedir. Bu bes kusak sirasiyla Sessiz Kusak, Baby Boomers,
X Kusagi, Y Kusagi1 ve Z Kusagi seklinde olmaktadir.

Kusaklarin farklilasmalarinin en 6nemli nedeni déneminde yasanan dis etkenler
olmaktadir. Her bir kusagin tiim 6zellikleri, kendinden onceki donemdeki kusaklarin
etkisi ve doneminde meydana gelen olaylarin etkisiyle sekillenmistir (Askeroglu ve
Karakulakoglu, 2019: 523).

Diinyada siirekli olarak yasanan gelismelerle birlikte degisen bilgi ve iletisim
teknolojileri, ekonomik, politik, sanat, sosyoloji c¢aligma alanlar1 ve insanlarin
yasamlarindaki degismeler, cesitli doniisiimleri de beraberinde getirmektedir. Bu
dontistimler, yasamin biitiin alanlarinda hissedilerek insanlarin tutumlarini, degerlerini,
beklentilerini ve onceliklerini degistirerek, hayata bakislarini etkilemektedir. Kusaklar,
bu etkilesimler sonucunda olusarak kendi 6zelliklerini belirlemektedirler (Tekin, 2015:
4). Bu arastirmalar dogrultusunda kusaklarin siniflandirilirken, yas araliklari, donemin
tarthsel olaylar1 ve teknolojik gelismeler kapsaminda yasanilan degisimlerin ve

farkliliklarin baz alindig1 sdylenebilir.

1.2.1. Sessiz Kusak
Sessiz Kusak 1925-1945 yillar1 arasinda icine dogduklar ikinci Diinya Savasi’m

ve ekonomik krizlerin yasandigr dénemi yasamis bir kusaktir. Bu nedenle sesiz kusaga



savas kusagi da denilmektedir. Tiirkiye’deki Sesiz Kusak, Cumhuriyet Dénemi’ne rast
gelmektedir (Toruntay, 2011: 69). Bazi kaynaklarda Sessiz Kusak “gelenekselciler
olarak da ge¢mektedir (Geng, 2018: 23). Birinci Diinya Savasi sonrasi yasanan
ekonomik c¢okiintiden sonra dogmalari nedeniyle “buhran kusagi” olarak da
simiflandirilmaktadir. Giiniimiizde, iiye sayisinin en az oldugu kusak olmaktadir
(Kavalc1, 2015: 82). Ayrica, otoriteye saygilarindan dolay1 sesiz kusak olarak da
adlandirilmaktadir. Ancak, Ikinci Diinya Savasi’nin bu kusagin donemine rastlamasi bu
kusagin adlandirildigi gibi sesiz olmadiklarinin bir sonucu olarak degerlendirilmektedir.
Aynm1 zamanda sessiz kaldiklarindan dolay:r bdyle bir bunalimin yasanmasina neden
olabildikleri de s6z konusu olabilmektedir (Giindiiz ve Pekgetas, 2018: 92).

Bagka bir goriise gore ise liyelerinin sesiz ve ige kapanik gibi 6zellikleri tasiyan
bir yapida olmalar1 sonucu Sesiz Kusak ismini almiglardir. Giiniimiizde en yasli kesimi
olusturmaktadirlar. Sesiz Kusak, gliven, diizen ve sadakat gibi kavramlara O6nem
vermektedir (Sarikaya, 2018: 5). ). Bu kusagin kiiltiirel unsurlarinda, genis aileler, yerel
sosyal gevreler ve derin komsuluk iligkileri bulunmaktadir (Konakay, 2018: 81). Resmi
bir iletisim tarzina sahiptirler. Dogaglama bir iletisim yerine, daha kontrollii bir tarzi
benimsemis olmaktadirlar. Bu sebeple dogrudan iletisimi saglayan araglari daha ¢ok

tercih etmektedirler (Tekin, 2015: 45).

1.2.2. Baby Boomers

Baby Boomers Kusagi, 1946-1964 tarihleri arasinda Ikinci Diinya Savas1 sonrasi
donemde dogan bir kusatir. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra pek cok bati iilkesinde,
savas sirasinda yasanan ekonomik sikintilardan sonra yavasca diizelen ekonomik ve
toplumsal yapilar, dogumlarda biiyiik bir artisin yagsanmasina neden olmustur. Bundan
dolay1 bu yeni kusak Baby Boomers Kusagi olarak adlandirilmaktadir (Kapil ve Roy,
2014: 11). Bu kusagin iyeleri barisin ve gilivenin saglandigi bir ortamin &neminin
farkina varilmasi sonucu daha Ozgiir bir sistemde biiylimiislerdir. Savasin sona
ermesinden sonra toplumsal ve ekonomik alanlarda iyilestirmeler yapilarak, kisisel hak
ve Ozgiirliiklerin biiyiik yer kapladigi hukuki sistemlere yer verilmistir (Salap, 2016:
31).

Baby Boomers Kusagmin iiyeleri diinya genelinde basta ABD, Ingiltere ve

Avrupa olmak iizere barigin hakim oldugu bir zamanda yasarken, Tirkiye’de siyasi



kanisikliklarin ve darbelerin yasandigi bir zaman araligina denk gelmislerdir. Bu
nedenle Tirkiye’deki Baby Boomers Kusagi iiyeleri, zamanin ekonomik, sosyal ve
siyasal calkantilar1 icerisinde diinyada yasanan gelismelerden uzak i¢ine kapanik bir
sekilde biiyiimiislerdir (Toruntay, 2011: 71). Onemli teknolojik gelismelerin yasandig
bir doneme taniklik etmelerine ragmen bilgisayar vb. teknolojilere uyum saglamakta
zorluklar yasamis bir kusak olmaktadir. Kusak tiyeleri ve ¢ocuklar1 arasinda teknoloji ve
bilgi bakimindan farkliliklar meydana gelmistir. Bu farkliliklar onlar1 6grenmeye
zorlayan 6nemli bir etken olmustur. Bebek patlamasi kusagi {iyeleri arasinda, ilerleyen
yaslarina ragmen tiniversite okuyan bireyler goriilmektedir. Bu sebeple teknoloji, bazi

Bebek Patlamasi tiyeleri i¢in uzak iken bazilari igin yakin olmaktadir (Tekin, 2015: 51).

1.2.3. X Kusag

X kusagi Baby Boomers'in pesinden gelen kusak olarak (Kapil ve Roy, 2014:
11) 1965 ile 1979 yillar1 arasinda doganlar1 kapsamaktadir. Donemin hakim toplum
yapist olarak ozgiirlik hareketlerinin ve sosyal gelismelerin yasandigi bir yapi
icerisinde olmuslardir (Salap, 2016: 33). Bu kusagin gencliginde meydana gelen kiiresel
siyasi olaylar, Vietnam Savasi, Berlin Duvari'nmin yikilisi, soguk savasin sonu gibi
olaylar X Kusagmnin kiiltiiriinli ve yetistiriciliginin sekillenmesine etki eden
olaylardandir. X Kusagi iiyelerinin, onceki kusaklara gore, daha acik goriislii olmalari
nedeniyle din, cinsel yonelim, sinif, irk ve etnik koken gibi farkliliklart benimsemeyi
ogrenmistir (Kapil ve Roy, 2014: 11).

Bu kusak i¢in farkli birgok terim kullanilmaktadir. Bunlar “patlama sonrasilar’’,
ayrica patlama kusaginin golgesinde biiylidiiklerinden “gdlge kusagi’’, ABD’nin
kurulugsundan itibaren tanimlanmig 13. Kusak olduklarindan dolay1 da “Oniigiinciiler’’
olarak anilmaktadirlar. Ancak ¢ogunlukla X Kusagi tanimi kullanilmaktadir (Tekin,
2015: 53). Tiirkiye’de ise bu donemde doganlar i¢cin X Kusagi tanimi disinda, kayip
kusak ya da gecis donemi kusagi tanimlar1 kullanilmaktadir (Salap, 2016: 33).

X Kusagmin iiyelerinin taniklik ettikleri ve etkisinde kaldiklar1 olaylar su
sekildedir: “Challenger Facias1”, “Watergate Skandali”, “Vietnam Savas1” ve “Ay’ a
Seyahat Etmek’’ gibi tarihsel olaylar sekline siralanmaktadir. AIDS ve cinsiyet esitligi
ile tanmigan ilk kusak olmaktadir. Tiirkiye’de bu donemde tanik olduklari olaylar ise;

siyasi belirsizlikler, ekonomik sikintilar, Kibris Barig Harekati, 68 kusaginin



onciiliigiinde tiniversite olaylar1 ve sag-sol gatismalar1 olmaktadir (Tekin, 2015: 53).
Diinyadaki belirsizliklerle ve ¢alkantili olaylarla miicadele etmek zorunda kalmis bir
kusak olmaktadir. Gelecek kaygilarinin yiiksek olmasindan dolayr bu kusak, c¢ok
calismaya, daha ¢ok para kazanmaya ve kariyer yapmaya odaklanmistir (Altuntug,
2012: 405). Bunun nedeni X Kusagi {iyelerinin, diinyaya geldikleri donemin sorunlarla
dolu olmasidir. Bu dénemin sartlarinin, onlarin davranis 6zelliklerinde etkisinin oldugu
diistiniilmektedir. Bu kosullarin etkisiyle X Kusagi, rekabete ve degisime acik, pratik
bireylerden meydana gelmektedir. Yapi1 olarak girisimci ve amag odakli olan X Kusagi
tyeleri igin, yaraticilik, egitim, sosyal statii ve bagimsizlik gibi olgular 6nemli
olmaktadir (Sarikaya, 2018: 7). Aynm1 zamanda ¢oklu ve kalabalik ortamlarda 6ne ¢ikma
diirtiisii ve bireyci olgular gibi 6zellikleri bulunmaktadir. X Kusagi, olduk¢a sadik ve
kanaatkar bir kusak olmustur. Ayrica teknoloji ile tanigmalar1 sonradan olmasina
ragmen bu duruma adaptasyon saglamislardir (Acilioglu, 2015: 25).

X Kusag1 gecis kusagi olmaktadir. Bu donemde teknoloji hizli bir sekilde
gelisim gostermistir. Giiniimiizde kullanilan teknolojik tirlinlerin genelini gelistirmis
olmalarina ragmen, Y Kusag:i kadar teknolojiyi kullanmada etkin olamamislardir
(Toruntay, 2011: 74). Ancak, X Kusagi kendisinden Onceki kusaklara kiyasla hem
iletisimsel becerilerle hem de teknolojik bilgilerle daha ¢ok ilgilenmektedir. Ama
kendilerinden sonraki gen¢ kusaklara gore ise daha az teknolojik bilgilere sahip
olmaktadirlar. Bu donemde teknoloji ¢ok hizli bir gelisme gdstermistir. Televizyon bu
kusagin iiyelerinin giinliik yasamlarinin bir pargasi durumuna gelmistir. Videokaset
kaydedicilerin, bilgisayarlarin ve kablolu TV’nin yayginlastigi bir dénem igerisinde
biliylimiislerdir. Giiniimiizde kullanilan teknolojik {irlinlerin bircogunu X Kusagi
gelistirmistir. Ancak gelistirdikleri bu teknolojinin kullaniminda Y Kusaginin gerisinde
kalmislardir. Bu kusagin is ile alakali e-postalar1 takip etme, internetten arastirma

yapma, cep telefonu kullanma gibi becerileri bulunmaktadir (Tekin,2015: 55).

1.2.4. Y Kusag

Y Kusagi, X Kusagindan sonra gelen kusaktir. Y Kusagi, “Milenyum Kusagi’’
veya sadece “Milenyum’’ olarak da adlandiriimaktadir. Meydana gelen teknolojik
devrim tarafindan sekillendirilmislerdir. Genglikleri boyunca teknolojiyle biiytidiikleri

icin teknolojiye bagli ve teknoloji meraklisi bir yapilar1 vardir. Son teknoloji ile



donatilmislardir, iPhone'lar, diziistii bilgisayarlar ve tabletler gibi araglar, sayesinde
stirekli ¢evrimigi olmaktadir (Kapil ve Roy, 2014: 11). Y Kusagi tanimindan ziyade;
“Patlama Kusag1’’, “Milenyum Kusag1’’, “Dijital Kusak’’, “Gelecek Kusak’’, “Eko
Patlamasi’’, ve “Bir Sonrakiler’” gibi farkli sekillerde de adlandirilmaktadir (Tekin,
2015: 56).

1980 ve 1995 yillar arasinda doganlar Y Kusagini olusturmaktadirlar. Calisma
hayatinin biiylik ¢ogunlugunu Y kusagi olusturmaktadir. Diger kusaklarla arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Kiigiik yaslarindan erigkin olmadaki siirece kadar, suskunluk,
politik, teknolojik bagimlilik ve calisma hayatinda kokli degisiklikler gegirmislerdir.
Alisilmisin disinda farkli bir tiikketim kiiltiiriiyle tanismiglardir. Y Kusagini tantyabilmek
adima 1980 ve 1995 yillar1 arasindaki yasanmis olan toplumsal ve kiiltiirel etkilerin
incelenmesi gerekmektedir (Salap, 2016: 38). Cep telefonu, internet ve dijital
kameralarin biitiin diinyada yayginlik kazandigi bir zaman aralifinda yasamis ve bu
araglarin getirdigi yeniliklere sahit olmustur (Baydar, 2016: 24).

Y Kusaginin ¢ogunlukla bireyci bir kusak oldugu goriilmektedir (Kavalci, 2015:
88). Y Kusag: internetin kullanildig1 yillarda diinyaya gelen ilk kusaktir, ¢esitli etnik
kokenler ve kiiltiirlerden insanlar ile giinliik etkilesim diizeyi en yiiksek olan kusaktir.
Bu nedenle sahip olduklari kiiltiirel zenginlik, 6nceki kusaklara kiyasla daha fazladir
(Toruntay, 2011: 77). Bu durum, Y Kusagi tiyelerinin 6zgiivenlerinin yiiksek olmasini
saglamaktadir. Ayrica sahip olduklar1 yeteneklerinin ve yapabileceklerinin
bilincindedirler. Az bir zamanda yasanmis olan deneyimlere ve her ¢esit bilgiye
ulagabileceklerinin farkinda olduklar1 i¢in bilmedikleri ya da tecriibe edinmedikleri
konular, onlar1 korkutmamaktadir. Bilgiye ulasmalar1 onlarda giiven ve giice neden
olmaktadir (Acilioglu, 2015: 40). Ayrica, her cesit dijital teknolojiyi farkli gorevleri
yerine getirmek icin iyi kullanabiliyor olmalar1 onlara ayr1 bir 6zellik katmaktadir
(Toruntay, 2011: 80). Ciinkii, her gegen giin gelisen iletisim teknolojisi internet ve cep
telefonu gibi araclar ile biiyiiyen bir kusaktir. Bu sebeple teknoloji onlar i¢in hayatin bir
parcast olmaktadir. Teknoloji ile hasir nesir olmalart Y Kusagmin davraniglarini da
etkilemektedir. Ciinkii  hizli  teknolojiye alistk  olduklari igin  beklemeyi
sevmemektedirler. Bu nedenle ihtiyaglar1 olan bilgiye kolayca ulasabildiklerinden
dolay1 oncelikleri ve diisiince yapilari da teknolojinin etkisi ile sekillenmektedir (Ball ve

Gotsill, 2011: 31-32).
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Kusak kelimesinin anlami, belirli bir donemi deneyimlemeyi kapsadigi igin,
toplumsal degisikliklerle beraber kusaklarin arasinda farkliliklarin olmasi olagan olarak
goriilmektedir. Y Kusaginin kendinden 6nceki kusaklara kiyasla farkli deneyimleri ve
farklt tutumlari bulunmaktadir (Ustakara ve Tiirkoglu, 2015: 947). Bilgisayarin ve
iletisim teknolojilerinin kullanildigi, bireysel ozelliklerin oldugu, rahat yasamin ve
globallesmeye baslayan bir diinyanin c¢ocuklari olmaktadir (Baydar, 2016: 26). Bu
nedenle giiniimiizde gen¢ kusak olarak ag teknolojisini en ¢ok kullanan bir kusak da Y
Kusagi olmaktadir. Sosyal mecralar ile yogun bir etkilesim kuran kusak olma 6zelligini
tasimaktadir. Y Kusagmin yapisinda kendisinden onceki kusaklardan daha farkli ve
teknolojiye duyarl bir gériiniimleri bulunmaktadir. Bunlara paralel olarak bu kusagin
liyelerinin hem gozetilmeye elverigli bir konumda oldugu hem de gozetim
mekanizmasint kullanmaya yonelik egilim gosterdigi diisiiniilmektedir (Ustakara ve
Tiirkoglu, 2015: 944). Y kusag: iiyeleri teknoloji agimlist ve teknoloji iy1 kullanan bir
kusaktir. Giiniin birgok saati dijital araglar ile etkilesim halindedirler. Teknoloji bu
kusak icin ¢ok sey icin bir simgedir. Teknolojinin imkanlartyla biiylimeleri nedeniyle
yasamlarinda rahatlik 6nemli olmaktadir (Adigiizel, 2014: 172-175). Y Kusaginin
calisgma ve sosyal hayatlarinin sekillenmesinde teknolojiye olan bagimliliklart etkili
olmaktadir. Kendilerinden sonraki kusak olan “Z’> Kusagi gibi teknolojinin igine
dogmamis olmalarma ragmen, teknolojinin toplumsal hayatin bir pargasi olmasinda
biiylik etkileri bulunmaktadir (Salap, 2016: 42). Biitiin bu 6zelliklerden yola ¢ikilarak
bakildiginda, Y Kusaginin teknolojinin uzantist olan sosyal mecralar vasitasiyla hem
gbzetmeye hem de gozetilmeye elverigli bir kusak oldugu diisiincesi dogmaktadir.
Bunlara bakilarak Y Kusagi, sik¢a kullandigr sosyal mecralar ile iletisim sosyolojisi
bakimindan arastirilmasi gereken bir kusak olma 6zelligini de tasimaktadir (Ustakara ve

Tiirkoglu, 2015: 984).

1.2.5. Z Kusag

Z Kusagi 21. yiizyihn ilk kusagi olarak tanimlanmaktadir. Bu kusaga “dijital
cocuklar’’, “.com ¢ocuklar1’” gibi isimler de verilmektedir (Aydin ve Basol, 2014: 4).
Ayni zamanda “Kusak I’*, “Internet Kusag1’’, “Yeni Sesiz Kusak’’, “Dijital Cocuklar’’,
“Kristal Nesil’’, gibi bircok farkli adlarla da tanimlanmaktadir. Z Kusag1 diger

kusaklara kiyasla ¢cocuk sayisinin daha az oldugu bir aile yapisina sahip olan bir kusak
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olmaktadir. Ayrica, evlenme yasinin ertelenmesi nedeniyle ge¢ cocuk sahibi olmasi
sonucu yas aralig1 fazla olan ebeveynlere sahip olmaktadir (Tekin, 2015: 63-64).

Z Kusagmin, yasadiklar1 ¢agin teknolojik gelismelerinin saglamis oldugu
imkanlar gz Oniline alindiginda, daha iyi kosullara sahip olduklar1 ve farkli
deneyimlerinin tarihsel olarak diger kusaklara gore olduk¢a farkli oldugu goriilmektedir
(Aydin ve Basol, 2014: 4). Ozellikle teknolojinin sundugu imkanlar araciligiyla bilgiye
ulagma kapasiteleri eski kusaklara gore ¢ok daha fazla olmaktadir. Giinliik hayatta her
yerde ve her zaman kullanilmaya uygun olan akilli telefonlar, tabletler vb. iletisim
araclar1 hayatlarimin 6nemli bir pargast olmus durumdadir. Erken baglayan egitim
hayatlar1 zihinsel gelisimlerini de hizlandirmaktadir. Bireysel bir hayat tarzlar1 vardir ve
sosyal medya aracilifiyla sosyallesmektedirler. Z Kusagi diger kusaklara oranla
teknolojiyi oldukga iyi kullanmaktadir (Tuncer ve Tuncer, 2016: 215).

Z Kusagi; sosyal olaylara, anlik ve cevrimig¢i uygulamalara diger kusaklara
kiyasla daha fazla 6nem veren bir kusak olarak farklilik gdstermektedir (Sahin ve I¢il,
2019: 189). Dijital iletisim aletleri vasitasiyla zaman ve mekan sinirliliklarinin ortadan
kalkmasi sonucu her an ve her yerde sozlii ya da gorsel iletisimde bulunabilmektedirler.
Kullandiklar1 dijital araglardan dolayr bu kusak ‘network’ gencleri olarak kabul
edilmektedir. Ancak, uzaktan gorsel veya sozel iletisimi saglayabildikleri igin bu
kusagin bireylerinin fiziksel olarak yalmiz ve bireysel bir hayat yasayacaklar
diistiniilmektedir. Ayn1 anda birgok konuyla ilgilenebilecek yeteneklere sahip
olduklarindan dolay1 el, goz, kulak gibi motor becerileri en yiiksek olan kusak
olmaktadir (Toruntay, 2011: 81). Diinyanin kiiresellesmesi ve internetin diinyaya hizli
yayilmasi, Z Kusagmin karakteristik yapilarinda etkili olmustur.  Bu nedenle
karakteristik Ozellikleri diger kusaklardan farkli olmaktadir. Bilgisayarlarla ve
teknolojik atilimlarla biiyiyen Z Kusagi i¢in teknoloji ve internet vazgegilmezdir.
Internet, sosyal medya, mp3 calarlar, kisa mesajlar, cep telefonlar1 gibi uygulamalarla
stirekli birlikte yasayan bir kusak olarak tanimlanmaktadir (Kapil ve Roy 2014: 10-11).

Z Kusag: iiyeleri, dijital araglarin kullanildig1 bir ¢agda dogduklar: i¢in gergek
diinya ile sanal diinyayr kendi yasantilarinda biitiinlestirmektedirler (Sladek ve
Grabinger, 2013: 1). Bu nedenle dijital araclar, Z Kusag tiyeleri igin olduk¢a dnemli
olmaktadir. Ciinki, dijital bir diinyada yasamakta ve bu dijjital diinyaya uyum

saglayarak sekillenmektedirler. Bu sekilde kendilerine verilen her iletiyi almaya agik bir
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etkilesim i¢indedirler (Giintig, 2011: 22). Bu nedenle iletisime ge¢cmede sikinti
yasamamakta ve sosyal olarak birbirleri ile rahatlikla iletisime gegebilmektedir.
Kendilerini ifade ederken herhangi bir kompleks igerine girmemektedirler. Tatmin
olmada ve karar vermede oldukg¢a zorlanan Z Kusag tiyeleri hayatlari boyunca en ¢ok
yaptiklar1 seyin tiiketmek oldugundan, onlar icin otoritenin Onemsiz goriilebilecegi
tahmin edilmektedir (Tekin, 2015: 64). Ayrica internet sayesinde mekan ve simirlari
ortadan kaldirarak kendilerini rahat bir bi¢cimde ifade edebilmektedir. Bu da Z
Kusaginin olumlu bir 6zelligi olarak kabul edilmektedir (Toruntay, 2011: 83).
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IKiNCi BOLUM
2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medyanin Tanimi

Teknolojinin hizli gelismesi sonucunda sosyal medya, yeni medya ve sosyal
aglar gibi pek ¢ok kavram ortaya ¢ikmis bulunmaktadir. Sosyal medya olduk¢a genis bir
kavram oldugu i¢in bir¢ok tanimi yapilmaktadir (Cakir ve Tufan, 2016: 9). Sosyal
medya; kullanicilarin yeni iletisim teknolojileri vasitasiyla iletisim ve etkilesim
kurabildikleri uygulamalar olmaktadir. Temel olarak sosyal medya internet
teknolojisinin iizerinden kisiler, gruplar ya da her iki kavram arasinda ger¢eklesen
paylagima dayanan, kullanicilarin ¢evrimi¢i mecralarda sosyallesmesine yardimei olan
teknolojileri kapsamaktadir (Gokgiil, 2016: 50).

Sosyal medyanin bagka bir tanimi ise kullanicilarin, sosyal medyada kendilerini
diinyaya sunduklari, kisisel diislincelerini  ve yasamlarina dair ayritilart
paylasabildikleri platformlar seklinde olmaktadir (Golbeck vd., 2011: 253). Bu o6zelligi
sayesinde kullanicilar pasif konumdan ¢ikip goriiniir ve aktif hale gelme imkan: elde
etmektedir. Kullanicilar, internetin sagladigi kendi igerigini olusturabilme imkani ile
katilimcr olarak sosyal medya platformlarinda goriiniirliik elde etmekte ve kimliklerini
bu platformlar {izerinden iiretmeye baslamaktadirlar (Ozdemir, 2015: 113). Kaplan ve
Haenlein (2010: 59-68) ise sosyal medyay1r Web 2.0 teknolojisiyle kullanici merkezli
olarak farkli igeriklerin olusturulmasimi ve iletilmesini saglayan tiim internet tabanli
uygulamalar seklinde tanimlamaktadir.

Sosyal medya denildiginde Facebook, Whatsapp, Twitter, Youtube, LinkedIn,
Pinterest ve Instagram gibi uygulamalar akla gelmektedir. Bu uygulamalar kullanicilar
tarafindan olusturulan ¢esitli iceriklerin paylasilmasi i¢in olduk¢a etkili mecralar
olmaktadirlar (Kapoor vd., 2018: 532). Web 2.0 uygulamalar1 arasinda, sosyal medya,
insanlarin  hem profesyonel hem de kisisel diizeyde birbirleriyle etkilesimlerini,
calismalarini, Ogrenmelerini  veya iletisim kurma yoOntemlerini tamamen
degistirmektedir (Abrahim vd., 2018: 1). Ciinkii, sosyal medya uygulamalari; etkilesimi,
iletisimi ve i birligini kolaylastirma ozelligine sahip olmaktadir (Veletsianos ve
Navarrete, 2012: 144).



Bu sebeple sosyal medya uygulamalari, yalnizca mesaj gondermek, almak ve
bilgi paylagsmak i¢in degil, ayn1 zamanda sanal etkilesim saglamak, sanal is birligi
yapmak ve bu is birligini gliglendirmek i¢in de kullanilmaktadir. Ayrica, sosyal medya
fotograf, resim, video, metin, sesli veya goriintiilii sohbet ve baglanti paylasgimimi da
miimkiin kilmaktadir (Abrahim vd., 2018: 1).

Sosyal medya kullanicilarina profil olusturabilme, diger kullanicilar ile
baglantiya ge¢cme, sanal topluluklar olusturma ve bilgi aligverisinde bulunma imkani
saglamaktadir. Kullanicilar sosyal medyayr mesaj gonderme, fotograf video gibi
icerikler olusturma, eglence, giindemi takip etme, sosyallesme ve bos zamanlarini
gecirmek amaciyla da kullanabilmektedir (Diker ve Tasdelen, 2017: 190-191). Bu da
sosyal medyanin, birgok insanin giinliik yasamimin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmesine neden olmaktadir. Ayrica sosyal medya kullanicilarina bireysel kullanim
farkliligin1 da saglamaktadir (Sigerson ve Cheng, 2018: 88). Kullanicilar sosyal medya
uygulamalarinda profillerini kendileri olusturarak, bagka insanlarla etkilesime
gecebilmektedir. Kullanicilar kendi kisisel platformlarinda istedikleri gibi igerik
olusturarak, bu siteler ilizerinden insanlarla tanisip onlarla konusabilme olanagi elde
etmektedir (Biliciler, 2018: 14).

Sosyal medyanin kendisine 6zgii 6zellikleri ve kullanim mecralarinin olmasi,
genis kitlelerce benimsenmesini saglamaktadir. Ayrica, etkilesimli bir ortam saglamasi
ve ulastirilmak istenen mesajlarin biiyiik kitlelere daha kolay ulagmasia imkan
tanimasi da onun daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir (Gokkur, 2016: 49).

Sosyal medya uygulamalari hem kullanic1 tabanli olmasi hem de kitleleri ve
insanlar1 bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi agisindan onemli
olmaktadir. Insanlar bu sanal gergeklikle asil yasam gereksinimlerini karsilamaya
calismakta ve bu sanal gergeklikle kendilerine yeni bir yasam mecrasi1 yaratmaktadir
(Vatandas, 2018: 245). Bu durum sosyal medyanin giiniimiizde, onemli bir iletisim
mecrast olmasini ve her gecen giin insanlarin hayatlarinda daha fazla yer kaplamasini
saglamaktadir (Demir, 2016: 28).

Sosyal medya, farkli ozelliklere sahip kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
gecmelerine imkan taniyarak onlara, hizmet sunmaktadir. Sosyal medya uygulamalar
kullanicilarin giinliik hayatlarinda biiyiik bir yer kaplamaktadir. Kullanicilar, gilincel

olaylar1 takip etme, eglence, aile ve arkadaslarla baglanti kurma, iriinlere iliskin
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incelemelere ve Onerilere kadar tiim ihtiyaglar1 i¢in bu uygulamalar1 kullanmaktadir
(Kapoor vd., 2018: 531-532).

Bu aragtirmalardan Ozetle sosyal medya insanlarin igerik lretip paylasarak
birbirleriyle etkilesime gecebildikleri internet tabanli uygulamalar gseklinde

tanimlanabilir.

2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya, bireylerin ve topluluklarin bir araya geldikleri ve etkilesime
gectikleri bir ag toplulugu olusturmaktadir (Kietzman, 2011: 241). Sosyal medya
uygulamalar1 Kurulduklarindan bu yana, bunlar1 giinliik yasamlarina entegre etmis olan
milyonlarca kullanicty1 cezbetmektedir. Cok farkli ilgi alanlarimi ve uygulamalar
destekleyen, ¢esitli teknolojik iligkilere sahip birgok sosyal medya uygulamasi
bulunmaktadir. Sosyal medya mecralarinda farkli kullanici profilleri bulunmaktadir.
Bazi uygulamalar farkli kitlelere hitap ederken, bazilar1 da ortak dile veya paylasilan
irksal, cinsel, dini veya milliyet temelli kimlikleri temel alarak insanlar1 ¢gekmektedir
(Boyd ve Ellison, 2007: 210).

Sosyal medya uygulamalari, sosyal etkilesim saglayan bir iletisim teknolojisi
bi¢imidir. Bu uygulamalar bir¢ok kisiyle etkilesim saglayan genis bir kesime hitap
etmektedir. Ozellikle genglerden olusan yogun bir kullanici kitlesi bulunmaktadir. Geng
bireylerin sosyal kimliklerini gelistirdikleri ve olduk¢a sik kullandiklari bir ortam
olmaktadir (Pegg vd., 2018: 50).

Paylagimlarin agik olmasi sosyal medyanin en Onemli 6zelliklerinden birisi
olmaktadir. Cogu uygulamada, profilin goriintilenmesine izin verilmesiyle herkes
tarafindan goriilmeyi miimkiin kilmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007: 213). Profiller,
kullanicilarin kigisel gegmisleri, ilgi alanlari, miizik zevkleri ve bulunduklar1 yerleri
dahil olmak iizere kisiler hakkinda ayrintili bilgi edinilmesini saglamaktadir. Sosyal
medya, Kullanicilarmma ayni uygulamalar iizerinden birbirleriyle iletisim kurabilme
sohbet etme, 6zel mesaj gonderme, kullanici profillerinde herkese agik yorum birakma,
fotograf ve video paylasma gibi 6zellikleri sunmaktadir (Gil de Zaniga vd., 2012: 323).
Bu ozellikler de farkli goriislere gore simiflandirilmaktadir. Sosyal medya
uygulamalarinin hepsini siiflandiran bir sistem bulunmamaktadir. Ciinkii, sosyal

medya uygulamalarinin kullanic1 ihtiyaglarma gore giincellenerek gelismesi bu
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simiflandirmay1 zorlastiran etkenlerden biri olmaktadir (Baser, 2014: 15). Sosyal
medyanin smiflandirilmasini saglayan ozelliklerini Mayfield (2002: 5) su sekilde
stralamaktadir.

v' Kanlim; sosyal medya, ilgili olan katilimcilardan geri bildirim alarak onlar1 bu
uygulamalara yoneltmeye tesvik etmektedir.

v’ Aciklik; sosyal medya uygulamalari geribildirime ve kullanicilara agik
olmaktadir. Bu uygulamalar, kullanicilar1 oylama, yorum ve bilgi paylasiminda
bulunmalar1 konusunda cesaretlendirmektedir. Ayrica, bu uygulamalarda icerige erisime
nadiren engel konulmaktadir.

v' Konusma; geleneksel medyada yayin (igerik iletme veya dagitma) tek yonlii iken
sosyal medya ¢ift yonlii yaymn yapilmasina imkan tanimaktadir.

v' Topluluk; sosyal medya istenildigi gibi fotograf, video ve herhangi bir konuya
dair diisiincelerin paylasilmasina olanak tanityarak hizli bir sekilde topluluklarin
olusturulmasini ve etkili iletisim kurulmasini saglamaktadir.

V' Baglantililik; sosyal medya uygulamalarinin ¢ogu birbiriyle baglantili olarak,
bagka sitelerin, arastirmalarin ve kullanicilarin ilgi alanlarina gore baglant1 kurulmasini
saglamaktadir.

Kogyigit (2015: 26-27) ise sosyal medyanin Ozelliklerini asagidaki ifadeler
kapsaminda siralamaktadir.

v Kigisel Profil; bircok sosyal medya uygulamasinin kendi bireysel profillerini
olusturan ve yoneten iiyeleri bulunmaktadir.

V' Cevrimigi Baglanti Kurma; sosyal medya uygulamalarinin geneli, kullanicilarina
diger kullanicilarla baglantiya gegmelerini ve arkadas olarak eklemelerine imkan
tanimaktadir. Bu sayede kullanicilarin bu ortamlarda iletisime geg¢ilmesini ve
baglantida kalinmasini tesvik etmektedir.

v’ Cevrimi¢i Gruplara Katilma; bir¢ok sosyal medya uygulamasinda milyonlarca
cevrimigi grup ve liye bulunmaktadir. Bu uygulamalarda ¢evrimigi gruplar olusturmak,
diger tiyeleri gruba davet ederek gruplara {iye olunmasina firsat verilmektedir.

v Cevrimi¢i Baglantilarla Iletisim Kurma;, ¢ogu sosyal medya uygulamasi
kullanicilarin, arkadaslariyla e-mail adreslerini paylasma, 6zel ya da genel ilan panosu

olusturma ve yazili mesaj gonderme gibi imkanlar tanimaktadir.
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v Kullamicilarin  Olusturdugu Paylasma; birgok sosyal medya uygulamasi
kullanicilarin olusturdugu fotograf, video, miizik vb. igerikleri arkadaslar ya da diger
kullanicilarla paylasma ve yayma olanagi sunmaktadir.

v" Fikir ve Yorumda Bulunma; sosyal igerikli birgok sosyal medya uygulamasi,
yayinlanan bir bilgi, haber, video, fotograf gibi igeriklere diger kullanicilarin yorum
yazarak diislincelerini belirtmelerine ve o igerige oy vermelerine imkan tanimaktadir.

V' Kullamicilan Sitede Tutma; g¢ogu sosyal medya uygulamasi kullanicilarini daha
fazla zaman gec¢irmeleri ve kisa zamanda geri donmeleri igin bir¢cok 0Ozellik
gelistirmektedir. Bir¢ok sosyal medya uygulamasi ¢esitli 6zel ilgi alanlarina yonelik
sayfalar olusturmaktadir

Sosyal medyanin ayirt edici bir 6zelligi de agdaki bireylerin (Kime, kiminle ve
hangi sekilde bagli oldugu) bilgisini vermesidir (Aarts, vd., 2012: 2). Yukaridaki
calismalar incelendiginde sosyal medyanin kullanicilarina sundugu ¢esitli 6zelliklerinin

olmasi, farkli kullanim amaglar1 karsilamasi agisindan 6nemli olduklar1 sdylenebilir.

2.3.Tiirkiye’de Sosyal Medya Instagram ve Facebook Kullanici Istatistikleri

Gelisen teknoloji ile doniisiim gegiren iletisim pratikleri akla sosyal medyay1
getirmektedir. Giiniimiizde sosyal medya, iletisim araglarinin basinda gelerek hizla
ilerleyen internetin en 6nemli uygulamalari arasinda bulunmaktadir. Sosyal medya,
Kisilerarasi iletisim araci olarak hizli ilerleme kaydederek insanlarin yasamlarinda
bircok alanda yayginlasmaktadir (Aydin, 2016: 347). Sosyal medya uygulamalarinin
hem diinya hem de iilkeler bazinda kullanim istatistikleri her yil degismektedir. Bu
degisiklikleri We Are Social sitesi her sene diinya genelinde ve iilkeler bazinda sosyal
medya ve uygulamalarinin kullanim istatistiklerini bir raporla yaymlamaktadir.
Asagidaki sekillerde Tiirkiye genelinde 2020 yili en fazla kullanilan sosyal medya
uygulamalar1 istatistikleri ile Instagram ve Facebook kullanic1 sayisi istatistikleri

bulunmaktadir.
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Tablo 2. 2020 Tiirkiye Genelinde En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:

We Are Platform Ad1 Kullanic1 Yiizdeligi
Social
Tiirkiye
Siralamasi

1 YouTube 97%
2 Instagram 83%
3 WhatsApp 81%
4 Facebook 76%
5 Twitter 67%
6 FB Messenger 53%
7 Pinterest 34%
8 LinkedIn 32%
9 SnapChat 29%
10 TikTok 29%
11 Skype 27%

Kaynak: https://wearesocial.com/

Tablo 2. incelendiginde, 2020 Tiirkiye genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 istatistiklerine gore YouTube %90 ile birinci sirada bulunmaktadir.
Instagram %83 ile ikinci sirada olurken, Facebook %76 ile Tirkiye’de en fazla

kullanilan doérdiincii sosyal medya platformu olmaktadir.

Tablo 3. Tiirkiye Facebook Kullame Istatistikleri

We Are Social Toplam Kullanici1 | Erkek Kullanici Kadin Kullamci
Tiirkiye Sayisi Yiizdeligi Yiizdeligi
Instagram 37.00 Milyon 36.1% 63.9%
Siralamasi

Kaynak: https://wearesocial.com/

Tablo 3. incelendiginde 2020 Tiirkiye Facebook istatistikleri raporunda 37
milyon Facebook kullanicist bulunmaktadir. Bu kullanici sayis1 %36.1°1 kadinlardan,

%63.9’u erkeklerden olugmaktadir.
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Tablo 4. Tiirkiye Instagram Kullamici Istatistikleri

We Are Social Toplam Kullanici1 | Erkek Kullanici Kadin Kullanici
Tiirkiye Sayis1 Yiizdeligi Yiizdeligi
Instagram
Siralamasi 38.00 Milyon 42.1% 57.9%

Kaynak: https://wearesocial.com/

Tablo 4. incelendiginde 2020 Tiirkiye Instagram istatistikleri raporunda 38
milyon Instagram kullanicis1 bulunmaktadir. Bu kullanict sayis1 %42.1°1 kadinlardan,
%357.9’u erkeklerden olugmaktadir.

Bu istatistikler kapsaminda Instagram ve Facebook Tiirkiye’de en ¢ok kullanici
sayist bulunan sosyal medya uygulamalari arasinda bulunmaktadirlar. Her iki
uygulamanin da erkek kullanici istatistikleri kadin kullanici istatistiklerinden daha fazla

oldugu goriilmektedir.

2.4. Sosyal Medya Uygulamasi Instagram’in Tanim

Instagram, 2010 yilindan itibaren Kevin Systrom tarfindan kurulan ve iicretsiz
hizmet veren bir fotograf paylasim uygulamasidir. Instagram ile kullanicilar,
fotograflarina g¢esitli dijital filtreler uygulayarak, kendilerine ait sosyal medya
mecralarinda paylagmaktadirlar (Soncu, 2016: 222).

Sosyal medyanin popiiler uygulamasi olan Instagram, ilk yayin yapmaya
basladiginda fotograf filtreleme olarak basladi. Sonrasinda ise oldukca biiyiik bir
platform olarak gelisim gdstermistir. Instagram’a cep telefonu ya da mail adresi ile
ticretsiz kayit yaptirilmaktadir (Tufan, 2018: 33). Instagram, kullanicilarin fotograf ve
video yiiklemesine imkan taniyan dijital bir fotograf ve video paylasim uygulamasidir.
Fotograf cekmek, diizenlemek ve yliklemek i¢in farkli bir uygulama kullanmak zorunda
kalmadan, bir dizi 6zel filtre ile gelistirilmis fotograf diizenleme 6zellikleri sayesinde,
kullanicilara giiglii bir gorsel sunum olanagi saglamaktadir (Roldao, 2017: 8).

2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan (Cakir ve Tufan, 2016: 13)
Instagram, ilk kuruldugu dénemlerde sadece fotograf paylagiminin yapildigi bir sosyal
medya uygulamas1 iken, sonradan geliserek video paylasim o6zelligi de eklenmistir.
Daha sonrasinda farkli fotograf filtreleri sunma, 24 saat boyunca kaybolmayan hikaye

paylagimlari, konum paylasimi, hem goriintiilii hem de yazili konusma ve canli yayin
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yapma olanagini saglamistir. Hem akilli telefonlardan hem de web sitesi iizerinden giris
yapilmaktadir. (Biliciler, 2018: 18-19). Gorsel odakli sosyal uygulamalardan biri olan
Instagram mobil cihazlarda daha iyi fotograf cekilmesini saglamaktadir. Diisiik
maliyetle ¢ok sayida insana erigsme firsati sunmaktadir. Bu uygulamanin biiyiime hizi,
insanlarin gittikce daha fazla mobil ve goriintii tabanli igerige egilim gosterdigine isaret
etmektedir (Vaynerchuk, 2014: 189-191).

Instagram’in kullanici sayisinin devamli artmasinin en biiyiik etkeni gorsellige
dayalt bir uygulama olmasindan kaynaklanmaktadir. Fotogaf ve video tizerinden
paylasim yapilmasi, Instagram’in eglenceli bir uygulama haline gelmesini ve
kullanicilarimin  burada uzun siire zaman geg¢irmelerini saglamaktadir. Ana sayfa
tizerinden kullanicilar takip ettikleri kisilerin fotograf ve video seklindeki paylasimlarim
eglenerek takip edebilmektedir. Ayrica, devamli hikayeler, canli yaym ve baska
ozellikler seklinde yeni giincellemeler yapmasi, Instagram’t kullanicilar i¢in daha
eglenceli bir uygulama haline getirmektedir (S6zkesen, 2017: 18).

Kullanicilar Instagram’i dogru ve etkili kullanarak {irettikleri igerikler ile
milyonlarca diger kullanicilara ulasabilmketedirler. Hem etkileyici efektlerin
uygulanarak diizenlenen fotograflarla, hem de fotografta yapilan etiketlerle takipgi
sayisinda artisin olmasi saglanmaktadir (Tufan, 2018: 34). Bu ozellikleri sayesinde
Instagram giliniimiizde bir sosyal medya uygulamas1 olarak rakiplerinden sonra ortaya
cikmasina ragmen, onlart gegerek hizli bir gelisim gostermekte ve kullanicilarinin
hayatlarinda 6nemli ve kalict bir yer edinmektedir. Facebook, Twitter gibi biiyiik
sosyal medya sitelerinin baglatmis oldugu sosyal medya devrimini pekistirmistir (Ayan,

2016: 30).

2.5. Instagram’in Kullanmicilarina Sundugu Ozellikler
v' Instagram Zaman Akisi (Ana Sayfa) Instagram’da paylasimlar ilk kuruldugu
donemlerde kronolojik siraya gére zaman akiginda goriintiilenirken, zamanla kullanic
sayisinin artmasindan dolay1, paylasimlart kronolojik siralama yerine popiilerlik sirasina
gore diizenlenmistir (Hekimoglu, 2019: 30).
v' Filtre Ozelligi, Instagram iizerinden fotograf ya da video yiiklerken ¢esitli renk
tonlar1  ekleyerek  gonderilerde  degisiklikler —yapilabilmektedir. Instagram’in

digerlerinden farkli olmasini saglayan en 6nemli 6zelliklerinden biri de kendisine has
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filtreleri olmasidir (Hekimoglu, 2019: 32). Bu filtreler (Ludwig, Lark, Clerendon, Juno,
Gingham, Mayfair, Slumber, Aden, Rise, Perpetua, Amaro, Hudson, X-Pro 2, Valencia,
Sierra, Lo-Fi, Inkwell, Willow, Hefe, Nashville, Moon) kullanicilarin birgok farkli
giizel goriinimde olmalarmi saglayarak fotograf ve video paylasmalarina olanak
tanimaktadir. Ayrica, kullanicilar fotograf ve video paylasirken arkadaslarini da
etiketleyebilmekte ve yer bildirimi yapabilmektedir. Yapilan paylasimlara yorum
yapilmasini istememe durumunda paylasim yoruma kapatilabilir. Instagram, tek seferde
birden ¢ok fotograf ve video paylasimina imkan tanimaktadir (S6zkesen, 2017: 18).

v’ Hikayeler Ozelligi, Instagram’in en bilinen 6zelliklerinden biri olan hikaye
paylasimi 2016 yilinda kullanima sunulmustur. Bu 6zelligi ile instagram, Snapchat’i
yerinden etmistir (Tufan, 2018: 33). Instagram’in en fazla kullanilan &zelliklerinden biri
olan hikaye sadece 24 saat goriintiilenebildiginden dolay1 en gegici 6zelligi olmaktadir.
Kullanicilar bu 6zellik sayesinde hayatlarindan ¢esitli kesitler paylasabilmektedir
(Hekimoglu, 2019: 31). Durdurulmak istenen hikaye akisi igin, elin hikaye tizerinde
tutuldugu siire igerisinde hikaye sabit kalmaktadir. Instagram’da profil iizerinden
normal bir sekilde paylasilan fotograf ve videolara uygulanabilen filtre 6zelligi, ayni
zamanda hikayeler iizerinden yapilan paylasimlarda da kullanilabilmektedir.
Hikayelerin iizerine yazi yazma, yer bildirimi yapma ve ¢esitli emojiler
kullanilmaktadir. Paylasilan hikayeleri izlemis olanlar liste seklinde goriilebilir ve
hikayenin kimin goriip gérmeyecegi ayarlanabilir (S6zkesen, 2017: 19).

v Anket Ozelligi, Instagram’in 2018 yilinda kullanima sunulan anket 6zelligi hem
bireysel kullanicilar, hem de firmalar i¢in olduk¢a Onemli bir 6zellik olmaktadir.
Bireylerin basit konulara dair kisa bir zamanda takipgilerinden geri doniis almalarini
saglamaktadir. Firmalar ise ¢ogunlukla reklam ve kapmanya duyurulart igin
kullanmaktadirlar (Tufan, 2018: 34).

v’ Kaydedilenler Ozelligi, kullanicilar Instagram iizerinden kendileri igin ilgi ¢ekici
paylagimlari, paylasgimin sol alt kisminda bulunan sembol araciligiyla, kendi
profillerinde kaydedilenler kismina ekleyebilmektedir. Sonrasinda kaydedilenler
kisminda bu paylasimlari tekrar izlemek ve arkadaglariyla paylasmak isteyenler kolayca

erisebilmektedir (S6zkesen, 2017: 20).
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v Post/Génderi Ozelligi, post, kullanicilarin kendi profilleri iizerinde yiikledigi
fotograf ve videolardan olusturup yayinladigi gonderilere verilen isimdir. (Hekimoglu,
2019: 32).

v Canli Yayin Ozelligi, Instagram’in 2017 yilinda kullanima sunulan canli yaymn
Ozelligi 24 saat hikayelerde saklanabilen ve kullanicilar tarafindan en fazla kullanilan
Ozelliklerinden biri olmaktadir (Tufan, 2018: 33). Kullanicilar Instagram iizerinden
canli yaym yaptig1 sirada takipcilerine canli yayin bagladigina iliskin bildirim
gondererek canli yayindan haberdar olunmasini saglamaktadir. Canli yayin baslatan
kullanicilar yorumlar1 kapatabilme ve sonrasinda kag¢ kisinin canli yayimi izledigi ve
kimin izledigi bilgisine ulasilabilmektedir (S6zkesen, 2017: 20).

v Kesfet Ozelligi, kesfet kismi, Instagram’da kullanicilarin begenilerine gore takip
ettikleri kisi ve sayfalara uygun igeriklerin olusturuldugu kisim olmaktadir.
Instagram’in ana sayfasinda takip edilenlerin ve sayfalarin paylasimlar1 goriilebilirken,
kesfet kismi1 kullanicilara begenileri ve takip ettikleri kisi ya da sayfalara uygun
paylasimlar sunmaktadir. Kullanicilar takip ettigi kisilerin paylagimlarini inceledikten
sonra ana sayfada bulunan arama secenegine tiklayarak ilgi alanlarina uygun sunulan

igerikleri inceleyerek eglenceli zamanlar gegirebilmektedirler (Sézkesen, 2017: 20).

2.6. Sosyal Medya Uygulamasi Facebook’un Tanim

2004 yilinda Mark Elliot Zuckerberg tarafindan kurulan Facebook, var olan en
bliyiik ve en popiiler sosyal ag platformlarindan biridir. Bu sosyal paylasim uygulamasi
ilk olarak Harvard Universitesi dgrencileri igin tasarlandi ve e-posta hesabi olan
ogrencilerle smirliydi. Ancak, popiilaritesi hizla arttigi icin 2006 yilinda, 13 yasin
tizerindeki herkese gecerli bir e-posta hesabiyla agildi. Genel olarak, Facebook
kullanicilari, bu uygulamayi, ortak ilgi alanlara sahip kisilerle yeni iliskiler kurmak,
sanal baglantilar olusturmak, ¢evrimigi tanidiklar1 kisilerle etkilesime girmek, gruplar
olusturmak, kigileraras1i sosyal iligkileri c¢evrimi¢i olarak genisletmek ve anlik
goriintiiler yaymlamak igin kullanmaktadir. (Abrahim vd., 2018: 1). Facebook,
kullanicilarna kendilerini ¢evrimigi bir profilde sunmalarina imkan vermektedir
(Manasijevi vd., 2016: 123). Genellikle Facebook’ta etkilesim, begenmek, yorum
yapmak ve paylasimda bulunmak gibi davraniglarla sembolik olarak ger¢eklesmektedir

(Khan, 2017: 237). Giiniimiizde popiiler bir sosyal ag hizmeti sundugu igin, birgok
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cevrimi¢i kullanici tarafindan arkadaslarla ve aile ile baglantida kalmak, diinyada neler
olup bittigini kesfetmek, sorunlarim1 paylasmak ve kendisini ifade etmek igin de
kullanabilmektedir (Yoke ve Bt Kamaludin, 2016: 62). Facebook; Whatsapp,
Messenger ve Instagram’t da biinyesinde barindiran bir sosyal medya uygulamasi
olmasinin yani sira akilli telefonlarda da kullanilabilmektedir. Kullanicilar Facebook’ta
profil sayfalarin1 olusturarak, kendilerine veya istedikleri herhangi bir konuya iliskin
bilgileri ve dislinceleri metin, fotograf ya da video seklinde igeriklerle
paylasabilmektedirler. (Biliciler, 2018: 15). Cesitli stratejiler igin ¢esitli se¢enekler
sunmaktadir; 6rnegin, grup olusturma, etkinlik olusturma, iiriin veya marka sayfalari,
fotograflar, metinler, anketler, videolar gibi her gonderi i¢in "tiklanabilir" baglantilar
bulunmaktadir. Bu da kullanicilari kolayca harici icerige, drnegin bloglara, is sitelerine,
Youtube'a yonlendirebilir. Diger uygulamalar gibi, Facebook’ta Chat Messenger
kullanarak kullanicilarin gercek zamanli olarak birbirleriyle iletisim kurmalarina izin
vermektedir (Roldao, 2017: 9). Ayrica, Facebook’un 06zellikleri arasinda, insanlardan
topluluk olusturma ve onlar1 bir araya getirebilmesi de bulunmaktadir. Bu gorevi
desteklemek icin Facebook Aralik 2017’den itibaren iki milyardan fazla kisiyi birbirine
baglamaktadir (Reagen_vd., 2017: 20).

2.7. Facebook’un Kullanicilarina Sundugu Ozellikler

v" Ana Sayfa, Facebook kullanicilarinin, paylagim akisinin oldugu bdliime erigimini
saglamaktadir. Paylagimlar yapildiktan sonra ilk a¢ildiginda kullanicilarin paylasimlari
bu akista ilk sirada goriintiillenmektedir (Tiryaki, 2015: 90).

v’ Zaman Tiineli, bireyin Facebook kullanmaya basladigi tarihten itibaren
paylasimlarinin kronolojik siralamasina gore bulundugu boliim olmaktadir. Kullanicilar
burada bulunmasimi istemedikleri paylasimlarini silebilir ya da gizleyebilmektedirler
(Hekimoglu, 2019: 20).

v’ Mesaj Kutusu, c¢ogunlukla standart olarak tiim sosyal paylasim aglarinda
bulunan bir bolimdiir. Facebook’ta da 6zel yazismalarin yapildig: yerdir (Konor, 2016:
17). Bu bolimde kullanicilar, gelen kutusuna, mesaja verdigi cevaba, diger ve
okunmamis mesajlara erisebilmektedir (Tiryaki, 2015: 89). Kullanicilar bu uygulama

tizerinden, diger kullanicilara gonderdikleri yazili mesajlardan ziyade, fotograf, video ve
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belge gibi araclar1 da gonderebilmektedir. Ayrica, bu uygulama kapsaminda bulunan
webcam araciligiyla sesli ve goriintiilii goriismeler yapilabilmektedir (Konor, 2016: 17).

v' Etkinlik, Facebook araciligiyla Facebook kullanicilarinin olusturdugu arkadaslar,
kendilerinin belirledigi herhangi bir konu i¢in belirli bir zaman araliginda bir araya
gelerek cesitli etkinlikler gerceklestirebilmektedirler. Etkinlik diizenlendiginde tiim
katilimcilara etkinlik daveti gonderilerek katilimcilardan da diisiiniiyorum, karasizim,
katiliyorum, katilmiyorum gibi herhangi bir secenegin segilmesi istenmektedir.
Katilimcilara etkinlikten bir giin ya da bir saat dncesinden hatirlatma yapilarak daha
saglikli bir katilimmn olmasi saglanmaktadir (Hekimoglu, 2019: 20). Ornek olarak
kullanicilar, gelecek bir tarihte yapilacak olan diigiin ya da baska bir organizasyona
Facebook’taki tiim arkadaslarina duyuru yaparak onlar1 davet edebilir. Bu uygulamanin
en Onemli amact kullanicilarin bir araya gelerek sosyallesmelerine katki saglamaktir
(Oztiirk, 2014: 67).

v’ Haber Akisi, kullanicilarin, Facebook’ta olusturulan arkadas listesinde
bulunanlarin paylasimlarini, fotograflar, videolar vb. tiim etkinliklerini gorebilecekleri
ve etkilesime gegebilecekleri boliim olmaktadir (Hekimoglu, 2019: 21). Ana sayfada
bulunan haber akiginin diizenlenmesi ig¢in de kullanilmaktadir. Bu uygulama ile
kullanicilar en son paylasimlar: gorebildikleri gibi ayn1 zamanda isteklerine bagli olarak
onemli bulduklar1 paylasimlar1 da gormeyi tercih edebilmektedirler (Tiryaki, 2015: 88).

V' Fotograflar, Facebook, sosyal paylasim uygulamalari arasinda en oOnemli
fotograf paylasim ve arsiv merkezi olmaktadir. Bu 6zelligi sayesinde Facebook, sadece
bir sosyal paylasim uygulamasi olmaktan ziyade, paylasilan tiim fotograflarin
Facebook’un belleginde tutulmasimi ve Kullanici silmeden burada kalmasini
saglamaktadir. Bundan dolayr Facebook, en oOnemli kisisel “gorsel bellek’’
uygulamalarindan birisi olmaktadir (Konor, 2016: 18). Kullanicilar Facebook tizerinden
hem istedikleri kadar fotograf paylasabilir hem de belirledikleri herhangi bir konu
bashgi altinda albiim olusturabilmektedirler. Ayrica, kullanicilar ¢ekilen toplu
fotograflarda Facebook’ta arkadas olduklarini etiketleyebilecekleri gibi fotografin
¢ekildigi yerin konumunu da paylasabilmektedirler (Hekimoglu, 2019: 21).

v" Videolar, Facebook’ta kullanicilar, fotograf uygulamasi seklinde kendi profil
sayfalari iizerinden videolar yiikleyip arkadaslariyla paylasabilmektedir (Oztiirk, 2014:
67).
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v' Gruplar, Facebook’un bu uygulamasi sayesinde herhangi bir ortak konu
etrafinda bulunanlar bir araya toplanmaktadir. Kullanicilar burada ortak konularina dair
fotograf, video ve belge gibi dokiimanlar1 paylasarak, birbirlerinin fikirlerine
danisabilmektedirler (Hekimoglu, 2019: 21). Kullanicilar hem arkadaslarindan hem de
arkadasi olmayan kisileri davet ederek, bu gruplara katilmalarin1 saglamaktadir. Bu
sayede ilgi alanlar1 ayn1 olan kullanicilar Facebook’un gruplar uygulamas: sayesinde
birbirleriyle zaman ve mekan sinirliligi olmadan etkilesime gegebilmektedir (Konor,
2016: 19).

v' Diirtme, Facebook kullanicilarinin kendi aralarinda etkilesimde kalmalarini
saglayan bagka bir hizmet boliimii olarak, merhabanin farkli bir versiyonu anlamina
gelmektedir (Hekimoglu, 2019: 22). Genelde diirtiilen kisi de kendisini diirtenleri
diirterek karsilik vermektedir. Ik ¢iktig1 zamanlarda kullanicilar tarafindan oldukga
begenildigi i¢in ¢ok popiiler bir uygulama olmasina ragmen giinlimiizde c¢ok az
kullanilmaktadir ve nerdeyse unutulmustur (Oztiirk, 2014: 66).

v' Facebook Hikdye (Story), kullanicilar Facebook iizerinden bir¢ok farkli ve
eglenceli filtrelerin eklenebildigi fotograf ve bir dakika siiren videolar1 paylasma imkani
elde etmektedirler. Bu hikayelerin en 6nemli 6zelligi ise 24 saat siireyle paylagimlarin
kendiliginden kaybolmalari olmaktadir (Hekimoglu, 2019: 22).

v' Begen (Like), Facebook kullanicilarinin kullandigi temel uygulamalardan biri
olmaktadir. Kullanicilar bu uygulama sayesinde sadece bir butona basarak yorum,
fotograf, video veya baska bir paylasimi begenebilmektedir. Bu uygulama c¢ok
kullanildigindan dolay1 popiilaritesi oldukca fazla olmustur ve giiniimiizde iinli kisiler
ya da kurumlar Facebook ta aldig1 begeni sayisi ile dviinmektedirler (Oztiirk, 2014: 69).

v’ Arkadaslar, kullamcilar, arkadaslar sayfasinda bulunan “Arkadasini Bul”
secenedi sayesinde, yasadigi sehre ya da memleketine gore, okudugu okula gore
(Oztiirk, 2014: 68) hem tanidi1g1 hem de tanimadig kisilerin, gruplarin veya etkinliklerin
yapildig1 Facebook sayfalarina ulasabilmektedirler (Tiryaki, 2015: 90)
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UCUNCU BOLUM

3. IMAJIN TANIMI OZELLIKLERi VE OLUSUMU

3.1. imajin Tanmm ve Ozellikleri

Imajin tanimi, 6zellikleri, olusum siireci ve islevleri imajin anlasiimasi asisindan
onemli olmaktadir.

Herhangi birisinden bahsedilirken, iiriin satin alirken, herhangi bir kurumla ilgili
diisiiniirken imaj kavramiyla devamli karsilasilmaktadir. Gilinlimiizde sik¢a konusulan
bu sozciik, yasamin dnemli bir parcas1 haline gelmistir. Insanlar neredeyse tiim ¢alisma
alanlarinda mevcut pozisyonlarint korumak veya daha iyi bir konuma gelebilmek
amaciyla, devamli olarak imaj olusturma veya imaj gelistirme gayreti igerisinde
olmaktadirlar (Gegit, 2017: 10). Cobanoglu (2007: 205-206) imaj kavramini, alicida
olumlu, hos ve estetik bir algi yaratarak etki olusturmak seklinde tanimlamaktadir.
Giiniimiizde imaj kavramimin onemini vurgulamak igin, artik herkes “parlak imaj
devrinde yasamakta’’ soOziiniin oldukca sik karsilasilan bir durum oldugunu
sdylemektedir. Imaj1, mesaj iletmenin bir ydntemi olarak belirleyici bir unsur seklinde
agiklamaktadir.

Bagka bir tanim ise imajin, bir defa edinilen ve sonsuza kadar devam eden bir
kavram olmayip, bireylerin aklinda yavasga ve biriken bir tanim olarak sekillenen tiim
imgelerin kapsamasi seklindedir (Tolungiig, 2000: 23). Ayni zamanda imaj, kisi ya da
gruplarin belirli nesnelere dair sahip olduklari inang, tutum ve izlenimlerin toplami
olmaktadir (Barich ve Kotler 1991: 98). Ozetle imaj kavramu, herhangi bir birey, kurum,
kavram ve objeye dair zihinde olusan imgeler biitiinii veya zihinde olusan resim olarak
tanimlanmaktadir (Ertiirk, 2009: 89).

Giinlimiizde iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte birgok
mesaja ayni anda maruz kalinmaktadir. Bu mesajlar insanlarin bilgi sahibi olmalarinda
kiigtik bir etkiye sahip olan birer faktordiirler. Bu nedenle imaj, bir defa sahip olduktan
sonra, devamli siirdiiriilemeyen bir kavram olmaktadir (Uzoglu, 2001: 345).

Imaji anlamak icin imajm &zelliklerinin bilinmesi gerekmektedir. Imajin

ozelliklerini Kastenholz (2002: 121-122) su sekilde siralamaktadir:



Bir biitlin olarak ayirt edilebilmektedir.

Cogunlukla bilingli yapilmamaktadir.

Kaliplasmis, taslak ve yaklasimlar1 kapsamaktadir.
Orijinaldir, saglamdir ama etkilenebilmektedir.

Psikolojik gercekgiligi temsil etmektedir.

Simgesel anlam i¢cermektedir.

Komplike ve ¢ok kapsamli olmaktadir.

Hayali unsurlar1 kapsamaktadir.

Sosyal islevleri yiiklenebilmektedir.

Aktarilabilmekte ve Olgiilebilmektedir.

Imaj tasarm, basarili bir iletisimi gerektirmektedir.
Motivasyon ve istekler tizerinde etkili olmaktadir.
Birbirinden farkli kisiler tarafindan paylasilabilmektedir.
Sosyal ortamda tutum ve davranislari etkileyebilmektedir.
Sosyal bir ortamda bireyin bir objeyle rastlamasiyla olugmaktadir.

Ihtiya¢ doyumuna katk1 saglar ve toplumla miicadelede destek olmaktadir.

NS N N N N N T N N N N N N N N NN

Kavramsal, duygusal, davranigsal, toplumsal ve bireysel degerlendirme
bilesenlerine sahip olmaktadir.
Dinger (1998: 2) ise imajin giinlimiizde hayatin onemli bir parcasi haline
geldigini soyleyerek, hangi alanda olursa olsun daha iyi bir yere gelmek veya
bulundugu yeri ve konumu korumak amaciyla kurumlarin ya da bireylerin kendilerine
bir imaj olusturma miicadelesi icerisinde olduklarini belirtmektedir. Bu dogrultuda
imajin ozelliklerini su sekilde agiklamaktadir:

v Imaj bireyin ya da kurumun, baska bir kiside veya kurumda yaratmis oldugu
izlenim ve diisiincelerdir.

v Imaj farkl yollardan edinilmis bilgilerin ele alinmasi ile olugsmaktadir.

v Imaj belli bir zamanin sonucunda ve birikimsel olarak olusup ve zamanla
degisebilmektedir.

v Imaja dair olusan tutumlar, nesnel veya Oznel verilerin sonucunda

olusmaktadir.
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v Imaj hem birey ve kurumlar tarafindan bilingli ve belirli bir program dahilinde
olusmakta hem de bilingsiz ve dogal siireglerin sonucunda kendiliginden de

olusabilmektedir.

3.2. imajin Olusumu

Imaj, iizerinde calisildikca, bireylerin birbirinden farklilasmalar1 ve algilama
stireclerindeki segicilikleri ile sekillenmektedir. Ayrica, zaman etkeninden de
etkilenerek, devamli gelisip degismesi nedeniyle imaja dair goriisler degisebilmektedir
(Dinger, 2000: 8). Burada zamanla degisen ve gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte,
diinyanin herhangi bir yerinde bir kisi veya kurumun yaptig1 bir eylem veya aktivite
diinyanin ¢ok uzak yerlerinde karsilik bulabilmesi bu degisimlerin olugmasini
etkilemektedir. Bu sekilde imaj olgusu 6nem kazanarak, imaj olusturmanin ticari bir
sektor haline gelmesine neden olmustur (Fidan, 2013: 64). Bu sebeplerden dolayzi,
imajin kavramdan ziyade faktor seklinde degerlendirilmesi gerekmektedir (Dinger,
2000: 8). imaj olusturulurken psikolojik arka plan da énemlidir. Insanlar, dis diinyadan
aldiklar1 uyaran veya mesajlart kesintisiz veriler seklinde alarak isleyip
sekillendirmektedir (Bilgin, 1996: 212).

Imaj kisinin ambalaj, ydnlendirme, sahtekarlik ve goriiniimlerle ustalikla
yapilan bir makyaj olarak elestirel sekilde de degerlendirilmistir. Bu kapsamda imaj,
olumsuz siisleme, sisirme ve gergegi saklayarak var olmayan bir seyi varmis gibi
gosterme gayreti olarak ele alinmaktadir (Tiirkkahraman, 2004: 5). Tolungii¢ (1992: 12)
imajin olusumunu etkileyen 6geleri; algilama siireci, bilgilenme diizeyi, imkanlar ve

hizmetler seklinde ii¢ diizeyde aciklamaktadir.
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Sekil 1. imaj Ogeleri ve Olusumu Tablosu

Yargilar

Imaj

Algilama Seviyesi

Bilgilendirme

Diizeyi

Kiiltiirel Iklim
Reklamlar

Tanitim Malzemeleri

Dogal iliskiler

Imkanlar

Hizmetler

Cografya
Mevsim
Kisilerarasi Iletisim

Fiyat Diizeyi

Kaynak: Tolungii¢, 1992: 12

Sekil 1.’e gore imajin ¢esitli 6geleri ve olusum siirecinde etkili olan etmenler

bulunmaktadir. Imaj bu etmenlerin sonucunda elde edilen bilgilerin degerlendirilmesi

ile olustugu goriilmektedir.
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Imaj, hem kendiliginden hem de planh bir sekilde olusturulabilmektedir. “Imaj
makerlik’’ kavrami da bu ¢abalarin sonucunda olusarak, giiniimiizde yaygin bir meslek
haline gelmistir. Imaj olusturma, tutum ve davranis sekli gelistirmeyi kapsayan bir siirec
olmaktadir. Imaj olusturmanin baslica hedeflerinden biri de begenilme seviyesinin
arttirilmast ve olumlu izlenimin kazanilmasi olmaktadir (Ayar, 2009: 12). Ihtiyag
duyulan imajin olusturulmasi ve konumlandirilmasi siirecinde baslica unsurlardan birisi
de dogru iletisim araglarinin se¢ilmesidir. Ayni zamanda istenilen mesajlarin
devamliligi ve tutarliligi, bir kimlik olusturma siireci olarak da tanimlanan imaj
olusturma siirecinde olduk¢a 6nemli olmaktadir (Gegit, 2017: 17-18). Basarili bir imaj
olusturabilmek igin, hedef kitlenin niteliklerinin iyi tanmimlanmasi gerckmektedir.
Istenilen olumlu imajla, gercekte sahip olunan imaj ayn1 ise sorun yasanmamakta; ancak
istenilen imajla, sahip olunan imaj farkli ise imaj problemleri meydana gelmektedir.
Imaj ydnetimi ¢alismalariyla gercekte var olan imajla, istenilen imajin ortiistiigii bir
sonug elde edilebilmektedir. Burada imajin olusmasini saglayan baslica etken iletisimdir
ve iletisim sayesinde, talep edilen hedef kitleye ulasilarak, onlara mesajlar iletilmektedir
(Ayar, 2009: 13).

Farkli imaj olusumu yaklagimlar1 bulunmaktadir. Kazara imaj olusumu, birey
veya kurumlarm emek vermeden kendiliginden olusan imaji ifade etmektedir. Un
aracilifiyla olusan imaj, birey ya da kurumlarin biiyiik kitlelerce taninmasi ve
onemsenmesi anlamma gelmektedir. Imajin sekil yoluyla olusmasi, bireyler icin dis
goriiniis, giyim ve davraniglar gibi 6gelerin 6nem tegkil ettigini gostermektedir. Tecriibe
yoluyla imaj olusturma, birey ya da kurumlarla iletisim ve etkilesim icinde olan

kitlelerin deneyimleri sunucunda olusmaktadir (Akyurt, 2008: 85).
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Sekil 2. Imaj Yaratma Siireci Tablosu

1. Arastirma

Tletisim Siireci

\4
Tletisim Kanal ve
Araglari

\4
Bilgi Toplama
Aligkanliklari

!

IMAJ

2. Karar Alma i

Imkanlar ve Hizmetler

Mesaj Olusturma
I

Giidiiler

3. Uygulama

Tanitma Siireci

i

Araglar

Sunum Sekli

v
Tasarlama

Denetim

Kaynak: Tolungii¢, 1992: 14

Sekil 2.’ye gbre imaj yaratma siirecinde bir¢ok unsur ile belli bir plan

dogrultusunda birbirlerine etki eden siiregler sonucunda olusabilecegi goriilmektedir.
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3.3. imajin islevleri
Imajin, bireylerin yasamlarindaki secimleri kolaylastirarak, diizene koyan birgok
islevi bulunmaktadir (Ayar, 2009: 15). Zengin ve Giirkan (2007: 133-134) imajin
islevlerini asagidaki gibi aciklamaktadir.
v Karar Islevi, isletmelerin sahip olduklar1 imajin, miisterilerin satin alma karari
siirecine etki etmesidir.
V' Basitlestirme Islevi, tiiketicinin, kurumun sahip oldugu imaja dair bilgileri
sadelestirerek, kendisi i¢in gerekli ve dnemli olan bilgileri almasidir.
v' Diizen Islevi tiiketicinin sadelestirerek aldig1 bilgileri, kendisinde bulunan icerik
anlamlarindan birine katmasidir.
v Oryantasyon Islevi, kisinin, birey veya kurumun verdigi bilgilerin eksik olmasi
durumunda bu bilgileri kendi degerlendirmeleri sonucunda tamamlamaya c¢alismasidir.
v’ Genellestirme Islevi, Kisilerin ¢ogunlukla bilgi transferiyle bildikleri konulari

bilmediklerine aktararak genelleme yapmalaridir.

3.4. Imaj Cesitleri

Insanlar, markalar ve kuruluslar agisindan, imaj olusturmak &nemli oldugundan,
imaj cesitlerinin bilinmesi énemli olmaktadir. Imaj birgok etkenden olusmaktadir. imaj
olusturmada bazi insanlar igin dig goriiniislerinin nasil yansitildigi 6nemli olurken,
bazilar1 iginse yansitilan bu imajin iyiligi ve ¢ekiciligi 6nemli olmaktadir. Imaj,
sanatcilar, i adamlari, siyasetciler, markalar ve kuruluslar i¢in Onemli bir faktor
olmaktadir (Aydogan, 2004: 89). Kisi ve kurumlar i¢in énemli konulardan birisi olan
Iimajin ¢ok sayida farkli ¢esidi vardir. Kisisel imaj, marka imaji, kurum imaji, olumlu ya
da olumsuz imaj, imaj cesitlerinden bazilar1 olmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008:
86).

Imaj ozelliklerine gore farkli cesitlere ayrilabilmektedir. Kisisel imaj; bireyin
gostermeye calistigi  Ozellikler, marka imaji; rakiplerden farkli 6zelliklerinin
gosterilmesi, {irlin imaj1; eksiksizce kendi ozelliklerinin tanitilmasi, mevcut imaj;
bagkalar1 tarafindan taninmay1 istemek, pozitif imaj; olumlu faktorlerden dolay: bilinip
tanimlanmak, negatif imaj; olumsuz faktorlere dayali olarak bilinip tanimlanmak,

istenilen imaj; bireyin kendisini gelecekte olmak istedigi yeri betimlemesi, kurumsal
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imaj; kisilerin veya gruplarin nasil tanimlandigina dair diisiinceler, degerler ve

inanglarin toplamini ifade etmektedir (Beydogan ve Beydogan, 2017: 216).

3.4.1. Kisisel Imaj

Gilinimiizde toplumsal hayatta fiziksel goriiniis oldukga dikkat ¢ekmektedir.
Giyim tarz, iletisim tarz1 ve kullandig1 biitiin materyallerin bir uyum ve ahenk iginde
olmasina 6zen gosterenler biiyiik sayidadirlar. Ciinkdi, kiiresellesen diinya ve popiiler
kiiltiirtin hizli bir degisim icinde olmasi, imajin fazlasiyla onemli bir faktoér haline
gelmesini saglamaktadir. Imaj eski zamanlarda sadece film yildizlar1 ve sanatgilar igin
onem ifade etmekteydi. Ancak, giinlimiizde imaj siradan insanlar i¢in de 6nemsenen ve
deger verilen bir kavram olmaktadir (Aydinhoglu, 2014: 15). Kisisel imaj
memnuniyetinin sosyal olgular {izerindeki etkisi de Onemli olmaktadir. Bireyin
Kisilerarasi iliskilerinin ve dis goriiniisiiniin iyi olmasi, bir basar1 Ol¢iisii olarak
diistiniilmektedir. Bireyin insan iliskilerinde iyi olmasinin, sosyal hayati i¢in 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir. ik izlenim, bireyin genel imajinin belirlemesinde énemli bir
etkiye sahip olmaktadir. Bu sebeple goriintiiniin iyi degerlendirilmesi igin, kisisel imajin
Iyi yonetilmesi gerekmektedir (Mikyung, 2018: 162).

Kisisel imaj bireyin bulundugu toplumlarda konusmasiyla, beden diliyle yapmis
oldugu iletisim sekli ve giyinisiyle insanlarda olusturdugu izlenimdir. Bireyin biligsel,
duygusal ve fiziksel Ozelliklerinden olusmaktadir (Mikyung, 2018: 162). Baska bir
deyisle bireyin sahip oldugu fiziksel ve kisisel biitiin 6zellikleri onun kisisel imajini
belirler. Bu imaj, bireyin sosyal hayatindaki iliskileri agisindan onemli olmaktadir
(Tirkkahraman, 2004: 7). Bireyin, beden dili, kullandig1 renkler, yiirliylis ve oturus
sekli vb. ozellikleri, kisisel imajin olusmasini saglayan en dnemli faktorler olmaktadir
(Candz ve Candz, 2014: 425). Aym sekilde Dinger (2000: 24-25) de kisisel imajin;
bireyin giyim tarzi, sag¢ modeli, mimikleri, ses tonu, digerleriyle arada korunan
mesafesi, yapilan isle ilgili yetenekleri, eski basarilar1 ve gelismis iletisim yetenegi vb.
sahip oldugu bir¢ok etkenden olustugunu sdylemektedir. Sonug¢ olarak iliski kurulan
bireylerin zihninde yaratilan imaja ¢ok sayida faktoriin etki ettigine dikkat ¢ekerek, bu
faktorlerin her biri bireyin kontrolii dogrultusunda oldugu ve dogru kullanildig: siirece,

istenilen basarili kisisel imaj olusturulabilecegini séylemektedir.
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Imaj, bir canli ya da nesne ile ilgili zihinlerde olusan imge, ya da diisiince
seklinde tanmimlanmaktadir. Kisisel imaj ise ilk defa goriilen birisiyle ilgili hissedilenler
veya diisliniilenler seklinde tanimlanmaktadir. Kisisel imaj, ii¢c olgunun uyumu ile islev
kazanmaktadir. Bunlar; istenilen imaj, 6z imaj, algilanan imaj seklinde siralanmaktadir
(Aydinlioglu, 2014: 15). Bu ii¢ olgu; bireyin kendisini igeriden nasil gordiigi “6z
imaj’’, digerlerinin bireyi disardan nasil gordiigii “algilanan imaj’’ ve bireyin kendisini
nasil gordiigii ve digerlerine nasil goriinmek istedigi “istenilen imaj”’ seklinde

tanimlanmaktadir (Dinger, 2000: 26).

Sekil 3. Kisisel Imajin Ogeleri

Oz imaj
Bireyin kendisine dair sahip oldugu olumlu ya da

olumsuz tiim diisiinceler

Algilanan imaj
Cevredekilerin birey hakkindaki olumlu/olumsuz

diisiinceleri

Istenilen/Ideal Imaj

Bireyin kendisini basarili hissetmesini saglamaya

yardimci olan, ulagmak istedigi imaj

Kaynak: Dinger, 2000: 27

3.4.1.1. Oz Imaj

Kisisel imajin ¢ogunlukla psikolojik ¢oziimlemelere dayanan bu ilk evresinde
oncelikle birey, kendisine iliskin diislindiigii sorularin cevaplarini bulamaya ¢alismali,
kendisiyle barigik olmasini 6grenmeli, eksik veya hatali olarak gordiigii taraflarini
incelemelidir. Ikinci evrede ise, sayet bireyin 6z imaj asamasinda kendisine dair
memnun olmadigr nokta bulunuyorsa bunu ortaya koymalidir. Bu memnuniyetsizlik
fiziksel veya iletisim yeteneginden kaynaklanabildigi gibi, kisilik 6zelliklerinden de
kaynaklanabilmektedir (Dinger, 2000: 28). Bu imaj ayn1 zamanda gizli imaj olarak da
bilinmektedir. Ciinkii birey ya da kurum imajinin duyurulmasini ve tanitilmasini gerekli
gormemektedir. Boyle bir durumda olusan imaja dogal imaj veya potansiyel imaj da

denilmektedir. Ancak, bazen kisi ya da kurum kendisinden farkli bir izlenim
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gosterebilmektedir. Boyle bir durumda var olan imaja 6z imaj, bilingli olarak gosterilen
imaja da algilanan imaj denilmektedir (Fidan, 2013: 66).

Oz imaj, bireysel anlamda kisinin kendisi ile ilgili olumlu veya olumsuz algisi ve
kendi kendisini degerlendirme bi¢imi olmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015: 422). Birey
ya da kurum kendisini oldugundan daha farkli bir izlenim ile tanitmak istemektedir. Bu
durumda bireyin ya da kurumun sahip oldugu imaj 6z imaj olmaktadir (Fidan, 2013: 6).

Insanin kendisini nasil gérdiigiinii tanimlamak 6nemli bir konu olmaktadir. Oz
imaj, bireyin dig diinyada nasil algilandigindan ziyade, bireyin kendisini nasil
gordiigiine dair degerlendirmeler seklinde tanimlanmaktadir. Oz imaj, imaj kavram
icinde en 6nemli ve birinci kisim olmaktadir. Olumlu bir imajin olusturulmasi i¢in 6z
imajin diizeltilmesi gerekmektedir. Aksi takdirde yapilan imaj ¢aligmalarinin sonucunda
olusturulan imaj, reklam niteligindeki ¢alismalardan farkli olmayacaktir. Uzun vadede
basarili olmak isteyen kisilerin veya kurumlarin, 6z imajlarinin iyi olmasi
gerekmektedir (Kivrak, 2013: 31).

3.4.1.2. Algilanan imaj

Algilanan imaj, bir kurum ya da kisinin var olan imajinin disinda kendisinin
kontroliinde yaratmaya ¢alistig1 imaj olarak tanimlanmaktadir. Ciinkii, kisi ya da kurum
sahip oldugu imajin nasil algilandig1 ilizerinde 6zenle durmakta ve bu noktada bir
yonlendirme yapmaktadir (Fidan, 2013: 66-67). Canéz ve Candz (2014: 406) algilanan
imajin, bir tasarimcinin kendi tasarimlarina bakisi ya da ebeveynlerin kendi ¢ocuklarini
degerlendirmeleri ile ayni sey oldugunu sdylemektedir. Kavramsal olarak algilanan
imaj, kisi ya da kurumun kendisini bi¢imlendirdigi yer ya da durum seklinde

agiklanabilir.

3.4.1.3. ideal/Istenilen imaj

Istenilen imaj, birey tarafindan basarili olarak tanimlanan ve imaj ¢aligmalar:
neticesinde ulasilmast hedeflenen imaj olmaktadir. Bireylerin bulunduklar is ve sosyal
ortamlarda basarili olarak bilinmelerine yardimci olan ve bireyin baskalar1 tarafindan
goriinmek istedigi gibi goriinmesini saglayan imaj ideal imaj olmaktadir (Dinger, 2000:
30). Tim kurum veya kisilerin, iyi bir imaj olusturma hedefleri bulunmaktadir

(Demirkol, 2017: 10). istenilen imaj, mevcut imajin sorgulanmasi ile ulasiimaya
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calisilan imaj olmaktadir (Dinger 2000: 13). Olusturulan bu imaj ayni zamanda
gelecekte olmak istenilen hedefi de kapsamaktadir (Tekiner, 2015: 423). istenilen imaj;
hedef kitlede yaratilmasi istenen imaj seklinde de ifade edilmektedir (Ilgin vd., 2018:
205).

Istenilen imaj, kisi ya da kurumun vizyonunun ne oldugunu ortaya koymaktadir.
Bu nedenle bulunulan durumun analiz edilmesi sonucunda gelecekte olmak istenilen
yere gore planlanarak ydnetilmesi gereken bir imaj olmaktadir. Istekler dogrultusunda
hayali kurulan imaj seklinde tanimlanmaktadir (Bayramoglu, 2007: 12). Istenilen imaja
mevcut durum analizi ile yapilan diizeltmeler sonucunda ulasilmaktadir (Kivrak, 2013:

31).

3.4.2. Kurum imaj

Kurumlar, bireyler gibi tanimlanabilir 6zelliklere sahiptir. Bundan dolay1
bireyler gibi kurumlarinda imajlar1 bulunmaktadir. Kurum imaji, kurumun bagkalari
tarafindan nasil algilandig1 seklinde tanimlanabilir (Jhonson ve Zinkhan, 1990: 346).
Ayni zamanda bir organizasyonun gergekliginin yansimasidir. Organizasyonun gergekte
neyle ilgili oldugunu ve nereye gittigini bilmek anlamina gelmektedir. Kurumsal imajin
olusturulmasinda, {riin ve hizmetlerin, insanlarin, binalarin, sembollerin ve diger
nesnelerin hepsinin katkis1 bulunmaktadir. Bu maddi ve manevi varliklarin toplamu,
kurulusa kurumsal bir kimlik olusturmaktadirlar (Hamilton, 1999: 7). Profesyonel ve
stratejik bir halkla iliskiler faaliyeti sonucunda kurum imaj1 olusturulmaktadir (Ilgin vd.,
2018: 206).

Kurumsal imaj terimi, dis kisilerin veya paydaslarin kurum hakkinda sahip
olduklar1 gergek disiinceler olarak tanimlanmaktadir. Kurumsal imaj, bir isletmeyle
ilgili disiincelerden, duygulardan ve Onceki tiiketim deneyimlerinden meydana
gelmektedir. Bu kurumsal imaj, tiiketicilerin bir isletmeye karsi algi ve tutumlarinin
biitiinii olarak kurumu degerlendirmelerini ifade etmektedir (Alrubaiee vd., 2017: 106.
Kotler ve Barich, 1991: 97).

Kurumsal imaj, bir kurulusun rekabet avantaji yaratmasmi, bunu
giiclendirmesini ve siirdiirmesini saglamaktadir. Kurum imaj1, olumlu ya da olumsuz

olabilmektedir (Kinoti, 2016: 78). Kurumsal imaj, kurumsal hedeflere ulasilmasina ve
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kurumsal kimligin olusmasina yardimct olmaktadir. Ayni  zamanda Kurumun

performansini arttirmada énemli bir rol oynamaktadir (Alamgir ve Uddin, 2017: 94).

3.4.3. Marka Imaji

Marka imaji kurum imaj1 gibi ¢ogunlukta olan bir imaj tiirii olmaktadir.
Cogunlukla giinliik ihtiyaclarin karsilandigi {iriin ve markalara dair olusan imaj olarak
bilinmektedir. Satin alma kararin1 etkilemede onemli bir rolii bulunmaktadir. Ayrica
marka imaj1 tatmin olunan bir sektorde, iiriin veya hizmetin digerlerinden ayrilarak 6n
plana ¢ikmasi bakimindan olduk¢a 6nemli olmaktadir (Dinger, 2000: 12). Insanlarin
diger markalarla rekabet halinde olan belirli bir markay1 algilama sekillerini ifade
etmektedir (Kotler ve Barich, 1991: 97).

Marka imaj1, iirliniin tutunmasinda ve konumlanmasinda dogrudan etkili olan bir
faktordiir. Iyi bir marka imaji; markanin iiriin, hizmet, fiyat, kalite ve kullanim faydas:
gibi alanlarda rakiplerinden farklilagsmasini ve dikkat ¢cekerek taninmasini saglamaktadir
(Aydinlioglu, 2014: 11). Marka imaji, tiiketici satin alma davranigsinda bulunurken
markanin tiiketiciye neyi hatirlattigi konusunda 6nemli olmaktadir. Uriin imajinin
tiikketiciye verdigi faydayla tutarli olmasi gerekmektedir. Aksi bir durumda, {riiniin
sahip oldugu ozellikler beklentileri karsilamadigi zaman, iriiniin imajma duyulan
giivenin kaybedilmesi gibi olumsuz sonuglar meydana gelmektedir (Gegit, 2017: 22).

Marka imaj1, markanin satin alinmasini, konumlandirilmasini ya da tiiketicilerin
markayla olan iligkisini arttirarak giiclenmesini saglamaktadir. Ayni zamanda
miisterilerin 6znel algilarin1 ve davraniglarini etkileyen bir faktdr olmaktadir. Markanin
tiiketicinin hafizasinda kalmasin1 saglamaktadir. Tiiketiciye markayla ilgili ihtiyaglarini
ve isteklerini tanimasinda yardimci olarak, markay1 rakiplerinden ayirmaktadir (Lien
vd., 2015: 213). Miisterinin markaya sevgisini arttirarak miisteri sadakati tizerinde etkili
olmaktadir (Islam ve Rahman, 2015: 45).

Marka imaj1 bireyin ya da grubun bir iiriine kars1 gosterdigi hem duygusal hem
de rasyonel diisiince ve tutumlarin toplamidir. Bagka bir ifade ile {irliniin bireye
cagristirdigi duygu ve diisiinceler toplami olmaktadir (Yalgin ve Ene, 2013: 116). Ayni
zamanda triiniin teknik islevlerinden farkli bir sekilde, tiiketicinin aklinda iirtine karsi
satin alma istegi yaratan, tiiketiciyi psikolojik olarak etkileyen tutum ve diisiincelerin

biitiiniinii kapsayan bir kavram da olmaktadir (Buayixiamu, 2017: 25).
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3.4.4. Uriin Imaj

Tiiketici bir triin satin alirken iirlinliin zenginlestirilmesi, degistirilmesi ya da
tamir etme garantisi, teslimatt ve kurulumu gibi hizmet unsurlar, tiiketiciyi
cezbetmektedir. Biitlin bunlar iirlin imajina 6rnek olarak verilebilen unsurlar olmaktadir
(Koseoglu, 2017: 7). Aynm1 zamanda tirliniin boyutu, rengi, fiziksel 6zellikleri ve tasarimi
gibi unsurlar1 da kapsamaktadir. Ancak sunumu yapilan iiriiniin somut veya soyut
niteliklere sahip olmasi iiriin imajinin farkli anlagilmasina sebep olmaktadir (Akyurt,
2008: 88).

Tiiketiciler Uriinii satin aldiginda olumlu ve giiclii imaja sahip olan iiriinleri
tercih etmektedir. Hem iirliniin sahip oldugu kalite hem de satin almanin sonrasindaki
hizmetler satin alma eylemini dogrudan etkileyebilmektedir. Hizmet satin alan bireyler,
hizmet dahilinde sunulan somut ve soyut iriinleri birlikte degerlendirmektedir. Bu
triinlerden herhangi birisinde olusan bir problem iirliniin sahip oldugu biitiin 1maj1
olumsuz olarak degerlendirilmesine sebep olabilmektedir (Akyurt, 2008: 88). Sonug
olarak iiriin imaj1, insanlarin belirli bir iirlin kategorisine olan tutum ve diisiinceleri
sonucunda olusmaktadir (Kotler ve Barich, 1991: 97). Bu sebeple hem iiretim yapan
hem de hizmet veren kuruluslarin somut veya soyut olarak sunduklari iriinlerin
tiiketicide olumlu bir izlenim birakmasi igin belirli kalite ve standartlara sahip olmalari
gerekmektedir. Ciinkd, iiriin imaji, kuruluslarin ve isletmelerin sahip olduklari imaj

etkileyen bir unsur olmaktadir (Gegit, 2017: 21).

3.4.5. Mevcut imaj

Mevcut durumda sahip olunan imaj olmaktadir. Ancak, imajlarin dinamik bir
yapist oldugu icin degisikliklerin yasanmasindan dolayr bulundugu déneme uygun
olmasi1 gerekmektedir (Kivrak, 2013: 30). Bu da kurumun bilimsel ¢6ziimleme ve
yontemlerin analizlerinin yapilmasi sonucunda bulunulmaktadir (Dinger 2000: 13. Tigin
vd., 2018: 205). Ayrica, mevcut imaj, karsidan kuruma ya da bireye yonelik olumlu
veya olumsuz deneyimler dogrultusunda sekillenen tiim algilart kapsamaktadir

(Tekiner, 2015: 421).
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3.4.6. Pozitif Imaj

Pozitif 1imaj, kars1 tarafa yonelik olarak yansitilan olumlu mesajlar
dogrultusunda olusmaktadir (Cetin ve Tekiner, 2015: 422). lyi ve giiclii bir profil sahibi
olanlarin ¢evrelerine yansimast sonucunda iyi bir izlenim olusturarak sempati
kazanilmas: seklinde tanimlanabilmektedir. Bu 1imaj c¢ogunlukla muhataplarin

tecriibeleri ile olusmaktadir (Dinger 2000: 13. Canéz ve Canoz, 2014: 407).

3.4.7. Negatif imaj

Negatif imaj, cogunlukla kars1 tarafa yansitilan olumsuz davramis ya da
tutumlarin sonucunda zihinlerde yer eden olumsuzluklar seklinde tanimlanmaktadir
(Ilgin vd., 2018: 206. Dinger, 2000: 13. Kivrak, 2013: 31). Negatif imaj, insanlarin
aklinda yer edinen olumsuz diisiinceler sonucunda olusmaktadir. Ancak, Karsida olusan
olumsuz algilara karst 6nlem alinarak bunu degistirmek miimkiin olmaktadir (Cetin ve

Tekiner, 2015: 422).

3.4.8. Yabanci Imaj

Diger bireylerin zihinlerindeki fikir ve diisiincelerden olusan yabanci imaj,
bireyin ya da kurumun kendi algiladigi imajin tersini ifade etmektedir (Ilgin vd., 2018:
205). Bagka bir deyisle yabanci imaj, baskalarinin bireyi veya kurumu nasil gordiugii
olmaktadir. Bu imajin olumlu olmasi durumunda birey veya kurumun simdi ve
gelecekteki kisiliginin disariya karsi daha etkili olmasini saglamaktadir (Ayar, 2017:
17).

3.5. Sosyal Medyada imaj Olusturma Uygulamalar1 Olarak Instagram ve
Facebook

Bu bashik altinda, sosyal medyanin kullanicilarin yasamlarinda nasil
konumlandirildigi, kullanict profilleri ve kullanim aliskanliklartyla imaj olusturma
tutumlar1 tizerinde durulacaktir.

Gilinimiizde dijital iletisim mecralart modern iletisim diizeninin en Onemli
dayanagi olmaktadir. 2000°1i yillarda sosyal medyanin islevselliginin artmasiyla birlikte
her diizeyden bireyi ilgilendirecek bir etkilesim ve iletisim noktasina tagimistir. Sosyal

medya gilinlimiizde sanal mecra kullanicilart i¢in bir aligkanlik halini alarak, farkl
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kiiltiirden olusan genis Kkitlelerin, sosyal isteklerini karsilamaktadir. Bu durum her
kesimden insanin yeni iletisim ortamlarina olan ilgisini ¢ekmektedir (Mural ve Bat,
2010: 3349). Her yastan ve kiiltiirden bireyler sosyal medya mecralarinda hem ¢evrimigi
profil olusturarak hem de igerik iireterek kendilerini arzu ettikleri sekilde ifade ederek,
hizli ve global sekilde iletisim kurabilmektedirler. Sosyal medya aglari tiim kusaklari
barindirarak, kusaklararas1 benzerlik ve farkliliklarin  ¢evrimi¢ci mecralarda
degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu ¢evrimici sosyal mecralar iletisimin problemsiz
ve giiclii olabilmesi i¢in bireylerin sosyal medya kullanim aligkanliklari, tercihleri ve
yetkinlik diizeyleri incelenirken, her bir kusaga iliskin donemin teknolojik, kiiltiirel ve
ekonomik sartlar1 kapsaminda ele alinmas1 gerekmektedir (Unal ve Deniz, 2020: 1293).
Bu etkenler dogrultusunda insanlarin yasamla alakali hayat beklentileri degismektedir.
Insanlarin bu degisikliklerden etkilenmeleri giinliik yasamlarinin iizerinde etkili
olmaktadir. insanlarin, yaslarindan dolay1 bazi degisikliklerin sonucunda yasadiklar,
istekleri, algilari, amaclari, ilgi alanlar1 ve davranmis sekilleri degismektedir. Bu
degisiklikler kendi tretim donemlerini yaratmaktadir (Kuyucu, 2016: 84). Ciinkd,
sosyal medya platformlari insanlarin hayatinda giin gegtikce dnemli bir yer tutmakta ve
kisinin giinliik yasaminda, kisiliginde kimliginde, sosyal ve kiiltiirel yasaminda, 6zel ve
kamusal hayatinda, ekonomik durumunda, siyasi goriisiinde, yasama ve diinyaya bakis
acisinda onemli yenilikleri ve degisimi tetikleyen bir unsur olmaktadir (Sepetci, 2017:
33).

Insanlar sosyal medya uygulamalarinda giinliik diisiincelerini ve kisisel
bilgilerini, yazi, fotograf ve videolar seklinde paylasabilmekte ve gerg¢ek hayati sanal
mecrada yagayabilmektedir. Bu da sosyal medyanin her gecen giin tiim dikkatleri
tizerine ¢ekmesine neden olmakta ve sanal mecraya yeni bir kavramsal boyut
kazandirmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3349).

Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal medya, bireylerin aninda geribildirim
almalarina olanak saglayan, bilgi paylagimi, eglence vb. bir¢ok fonksiyonu
arindirmasindan insanlarin kendilerine imaj olusturabildikleri bir iletisim mecrasi
olmaktadir. Bu sebeple sosyal medya, genis kitlelerin ulastigi ve istenilen imajlarin
olusturuldugu ortamlar olmaktadir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019: 763). Birey kendisini
sosyal medyada bagka kullanicilara nasil goriinmek istiyorsa o seklide gostermektedir.

Ciinkii bagkalarinda olumlu bir imaj olusturmak 6nemli olmaktadir. Kisinin imajini
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istedigi gibi sunabilmesi, baskalarinin onun davranislarina verecekleri karsiligi tahmin
ederek bu dogrultuda farkli rolleri iistlenme kapasitesiyle dogrudan baglantili
olmaktadir (Ayan, 2016: 51).

Kullanicilar kendi olusturduklar1 profile biiriinerek sosyal mecralar sayesinde
gercek hayatta yapamadiklar1 seyleri yapmay1 diisiinmektedirler. Kisinin burada asil
talepte bulundugu baskalarina kendisini olumlu gdstermektir. Bunun i¢in, profilinin
nasil goriindiigiinii, kimlerle ve nasil fotograflar ¢ekmis, arkadas sayisi, yazdiklarimi
veya fotograflarin kag kisi begenmis gibi faktorler olduk¢a énemli olmaktadir. Insanlar
sirf sosyal medya hesaplarindan paylasmak icin profesyonel kameralarla fotograf
cektirerek buradan aldigi yorumlar dogrultusunda profilini olusturmaktadir. Bunun
sebebi sosyal aglarin giinliik hayatta yapilan ya da yapilmasindan hoslanilan seyler ve
fazlasini kullanicilarina sunmasi olmaktadir (Sepetci, 2017: 33). Bu nedenle bireyin,
oldugu ya da olmay1 arzu ettigi kisi olmak i¢in yarattig1 imajin karsiya yansitilmasi
asamasinda sosyal medya platformlar1 oldukga islevseldirler. Bunlardan hareketle birey
yasamin1 bu kurgu dahilinde fiziksel, yasamsal estetik ve miikemmellik iizerinden
imajin1 bigimlendirmektedir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019: 768-769).

Bu uygulamalar, bireylere kendilerini sunma yontemi igin ideal bir ortam
saglayarak, kendini tanitici davraniglar i¢in olduk¢a kontrollii bir mecra sunmaktadir
(Mehdizadeh, 2010: 357). Ciinkii, kisi sosyal medya {izerinden kendisini daha fazla
ifade edebilme firsati elde etmektedir. Birey sosyal medya aracilifiyla daha once
olmadig1 kadar baska kisilerle etkilesime gegmektedir. Biiyiik Kitlelerle bir araya gelme
imkan1 bulup, icerik tretip daha aktif bir katilimci haline gelerek fikirlerini,
tecriibelerini, bilgilerini ve yorumlarini paylasarak sosyallesme imkani elde etmektedir.
Sosyal medya, sunmus oldugu yeni iletisim sekliyle kisilerin, bilgiye erisme,
haberlesme, eglence, kendisini ifade etme ve sosyallesme yontemlerini, kimlik
olusumlarini, yasam big¢imlerini ve degerlerini etkileyerek degistirmektedir (Kogak,
2012: 85). Bu sekil toplumsal degisiklikler, her kusagin kendisine has ve onlar
digerlerinden farkli kilan ozelliklerini olusturmaktadir. Kusaklar1 birbirinden ayiran
ozelliklerden biri de teknolojiyi fark etmeleridir. Bazi1 kusaklar teknolojiyle yakindan
yasarken, bazi1 kusaklar ise teknolojiden uzak yasamaktadir. Geleneksel medyanin

kullanimina oranla olduk¢a genis bir kullanici kitlesi bulunan sosyal medya, 6zellikle

42



yeni kusaklarin gézde medyas1 olmaktadir. Yeni kusak 6zellikle sosyal medyaya ilgiyi
arttirmaktadir (Kuyucu, 2016: 84).

Kisisel sosyal medya hesab1 olusturma istegi dijital ortamda bireyin kendisini
temsil etme ihtiyacinin bir sonucu olmaktadir. Bu sekil bir temsil ¢ogunlukla bireyin
yaratmak istedigi imajla uyumlu bireysel bilgilerini (fikirler, duygular, hoslanilan,
hoslanilmayan) bilingli veya bilingsiz olarak aktarmasi yontemiyle gerceklesmektedir
(Bager, 2014: 12).

Yapilan bu literatiir ¢caligmasindan ozetle, insanlar sosyal medya araciligiyla
kolay ve hizli imaj olusturma imkan elde etmektedirler. Bu nedenle her yastan sosyal
medya kullanicist bulunmaktadir. Ancak her yas grubunun, sosyal medya kullanim
aliskanlig1, kullanim diizeyi ve amaci arasinda farkliliklar bulunmasi nedeniyle, farkl
yas gruplarmin  bu uygulamalar i{izerinden imaj olusturma tutumlari de

farklilasabilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM

4. ARASTIRMA

4.1. Arastirmanin Amaci ve Konusu

Sosyal medya uygulamalari, Dbireylere istedikleri sekilde kendilerini
gosterebilme ve hedefledikleri imaji olusturabilme imkani sagladigi i¢in Onemli
olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, Glimiishane ilinde ikamet eden X, Y ve Z Kusaginin
Instagram ve Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumlar1 arasinda kusaklar

baglaminda anlamli bir farklilagmasinin olup olmadigin ele almaktir.

4.2. Arastirmanin Simirhihiklar:

Calismanin konusu ve uygulamasi agisindan bazi smirliliklart ve kisitlamalari
bulunmaktadir. Arastirma konu bakimindan hem sadece Giimiishane ilinde ikamet eden
ve sosyal medya kullanicisi olan X, Y ve Z Kusagini temsil eden bireyleri kapsamasi,
hem de diinya ve Tirkiye genelinde en fazla kullanilan sosyal medya uygulamalarindan
Instagram ve Facebook agisindan sinirlidir. Arastirma uygulamasi zaman, imkan ve
maliyet kisitlar1 agisindan tek bir il ile simirlandirilmistir. Arastirma sonuglari,

calismanin gerceklestirildigi ile dair sonuglardir.

4.3. Arastirmanin Yontemi

Bu caligmada Gilimiishane ilinde ikamet eden X, Y ve Z Kusaginin Instagram ve
Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumlarinin, kusaklar baglaminda anlamli bir
farklilagmasinin olup olmadiginin 6l¢iilmesi amacglanmaktadir. Bu yonde genis bir
evrende genel bir diisiinceye ulagsmak amaciyla evrenden segilen ve tiim evreni temsil
eden bir drneklem grubu olusturulmustur. Arastirma verilerinin toplanmasinda yiiz yiize
anket teknigi uygulanmistir.

Bu ¢alismada se¢ilmis katilimcilar tizerinden X, Y ve Z kusaklarinin imaj 6lgegi
alt boyutlarinin; izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini gdsterme ve paylasim
ilginligi faktorleri dogrultusunda sosyal medya kullanimlar1 ile imaj olusturma

tutumlari,



olusturulan imajlar arasindaki farkliliklar ve kullanilan sosyal medya mecralari
arasindaki farkhiliklar incelenmistir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilerek
denenmistir.

H1: Imaj olgeginin ve sosyal medya kullamm 6lgeginin alt faktdrleri baglaminda
kusaklarin Instagram ve Facebook kullanimlariyla imaj olusturma tutumlar1 arasinda
baglant1 vardir.

H2: imaj 6lceginin ve sosyal medya kullanim 6l¢eginin alt faktorleri baglaminda sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim etkinligi ile imaj olusturma
tutumu arasinda baglanti vardir.

H3: Imaj 6lgeginin alt faktorleri baglaminda Instagram kullammiyla imaj olusturma
tutumu ile Facebook kullanimi ile imaj olusturma tutumu arasinda anlamli bir
farklilagma vardir.

H4: Sosyal medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim diizeyinin
kusaklara gore anlamli bir farklilagsmasi vardir.

H5: Z Kusagi’nin imaj Olgeginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj
olusturma tutumu X ve Y Kusagi’nin imaj olusturma tutumundan yiiksektir.

H6: Imaj o6lceginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden cinsiyet
degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumlar1 arasinda
kusaklara gore anlamli bir farklilasma vardir.

H7: imaj 6lgeginin alt faktdrleri baglaminda demografik degiskenlerden egitim diizeyi
degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumu arasinda
anlamli bir farklilasma vardir.

H8: Imaj 6lgeginin alt faktdrleri baglaminda demografik degiskenlerden aylik gelir
diizeyi degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumu

arasinda kusaklara gére anlamli bir farklilagsma vardir.

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de sosyal medya uygulamasi olan Instagram ve
Facebook kullanan X, Y ve Z kusagim temsil eden bireyler olusturmaktadir.
Orneklemini Giimiishane ilinde ikamet eden Instagram veya Facebook kullanan X, Y ve

Z kusagini temsil edenler olusturmaktadir. Orneklem sayisi hesaplanarak her bir kusak
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icin 300 kisi olmak iizere toplam 900 olarak belirlenmistir (Coskun vd., 2015: 137).
Orneklem ¢alismasinda kolayda drnekleme teknigi kullanilarak katilimeilar ile yiiz yiize

anket yontemi uygulanmustir.

4.5. Verilerin Toplanmasinda Kullanilan Araclar

Calismada Giimiishane ilinde ikamet eden X, Y ve Z Kusaginin Instagram ve
Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumlari, cinsiyet, aylik gelir ve egitim diizeyi
gibi demografik degiskenler dogrultusunda, Instagram ve Facebook kullanimi ile imaj
olusturma tutumlari arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigini ve kusaklarin sosyal
medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim seviyelerini tespit etmek igin
anket formu cevaplandirilarak bilgi elde edilmistir.

Aragtirmada X, Y ve Z Kusaklarinin Instagram ve Facebook araciligiyla imaj
olusturma tutumlarinin dlgtilmesi amaciyla dort kisimdan olusan anket formu kullanilarak
veri elde edilmistir.

Anket formunun ilk kisminda katilimcilarin cinsiyet, yas, aylik gelir, 6grenim
diizeyi bilgilerinden olusan sosyo-demografik bilgi formu bulunmaktadir.

Veri toplama aracinm ikinci kisminda, ilhan’nin (2018) sosyal medya platformu
ve kullanilan profil resmi ile sosyal medya etkinlikleri ve sikligina iligkin besli likert
tipindeki (1: higbir zaman, 5: her zaman) 6l¢egi yer almaktadir.

Anket formunun iigiincii kisminda, ilhan’nin (2018) kullandig1 sosyal medya
(Instagram/Facebook) kullanimi amaglari, kullanim sekline iligkin besli likert tipindeki
(1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) dlgegi yer almaktadir.

Anket formunun dordiincii kisminda Caitlyn Hauff’un (2016) gelistirdigi 14
ifadeli 5°Ii likert “Imaj Olgegi’’ Ilhan (2018) tarafindan yeni ifadelerin eklendigi ve
giivenirlik ile gecerlik ¢alismalar1 yapilmis olan imaj 6lgegi bulunmaktadir. Olgek besli
likert tipinde (1: kesinlikle katilmiyorum, 5: kesinlikle katiliyorum) tipinde 17 madde
ile 4 boyuttan (izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini gosterme, paylasim ilginligi)
olusmaktadir. Bu calismada 6l¢egin geneline ait Cronbach Alpha katsayisi 0,90; alt
boyutlarin katsayilari sirasiyla 0,84 /0,75 / 0,74 / 0,73 olarak tespit edilmistir.
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4.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizi i¢in SPSS 21.0 programi kullanilmistir. Aragtirma, Glimiishane
ilinde ikamet eden X, Y ve Z Kusagini temsil eden toplam 900 kisiye uygulanmustir.
Katilimcilarin demografik bilgileri, kullanilan sosyal medya platformu ve kullanilan
profil resmine dair bilgiler frekans ve yiizde analizi olarak; sosyal medya etkinlikleri ve
sikligina iligkin maddeler ve sosyal medya kullanim amaglari, kullanim sekline iligkin
sorularin ortalama ve standart sapma betimsel istatistikleri sunulmustur. Sosyal
medyada imaj olusturma 6lgek puanlarinin normallik sinamasinda Carpiklik (Skewness)
katsayis1 kullanilmistir. Devamli bir degisken iizerinden elde edilen puanlarin normal
dagilimda kullanilan carpiklik katsayisinin (Skewness) +1 sinirlar1 iginde kalmasi
puanlarin normal dagilimdan ciddi bir sapma gostermedigi seklinde yorumlanabilir
(Buiyiikoztiirk, 2011: 40). Normallik sinamasinda 6l¢ek ve alt boyut puanlari normal
dagilim gosterdigi i¢in puanlarin cinsiyet ve en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformuna gore karsilastirilmasinda bagimsiz iki 6rneklem t testinden; kusaklar, aylik
gelir, egitim diizeyi ve kullanilan profil resmi degiskenlerine gore karsilastirilmasinda
tek yonlii varyans analizinden (ANOVA) yararlanilmistir. ANOVA testinde anlamli
farklilik tespit edildiginde hangi gruplar arasinda farklilik oldugunu tespit etmek icin
ikili karsilastirmalarda LSD post hoc testi kullanilmistir. Sosyal medya etkinlikleri ve
siklig1, sosyal medya (Instagram/Facebook) kullanimi amagclari, kullanim sekli puanlari
ile sosyal medyada imaj olusturma tutumlar1 arasindaki iliski analizinde Pearson
korelasyonu kullanilmigtir. Analizler sonucunda anlamlilik diizeyi, 0,05 (p<0,05) olarak

tespit edilmisgtir.

4.7. Bulgular

Calismada elde edilen bulgular, 6rneklemin demografik o6zellikleri, sosyal
medyada imaj olusturma 6lgcegine ait betimsel istatistikler, kusaklar baglaminda en fazla
kullanilan sosyal medya uygulamalarina gore karsilastirilmasia ait bulgular, sosyal
medya kullanim1 ile sosyal medyada imaj olusturma tutumlar1 arasindaki korelasyon

analizi olarak dort ana baslik ¢ercevesinde sunulmaktadir.
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4.8. Betimsel Bulgular
Tablo 5’te katilimcilarin demografik ozelliklerine gore frekans ve ylizde

dagilimlar1 bulunmaktadir.

Tablo 5. Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Dagilimi

ZKusagt Y Kusagt X Kusad
TOPLAM  (N=300) (N=300) (N=300)

I?emografik

Ozellik Gruplar N % N % n % N %
Erkek 576 64,0 147 49,0 200 66,7 229 76,3

Cinsiyet
Kadin 324 36,0 153 51,0 100 333 71 237
1000TL ve altt 248 276 212 70,7 24 80 12 40
1001-2000TL 117 13,0 44 1477 38 12,7 35 117

Aylik gelir 2001-3000TL 239 265 44 146 104 347 91 303
3001-4000TL 126 14,0 - - 54 18,0 72 240
5000TL ve isti 170 189 - - 80 26,7 90 30,0
[lkdgretim 85 95 17 57 68 227
Lise 207 230 23 7,7 67 223 117 39,0

Ogrenim diizeyi On lisans 124 138 33 11,0 63 21,0 28 9,3
Lisans 436 484 244 81,4 121 403 71 237
Lisansiistii 48 53 - - 32 107 16 53

Calismaya katilan 900 katilmcinin  %33,3’i Z Kusagl, %3330 Y
Kusagi, %33,3’1 X Kusag: aralifindadir. Katilimcilarin %64’ erkek, %36°s1 kadindir.
Z Kusagi katilimeilarin %49°u erkek, %51°1 kadindir. Y Kusagi katilimeilarin %66,7’si
erkek, %33,3’1 kadindir. X Kusagi katilimcilarin %76,3’1i erkek, %23,7’si kadindir.
Katilimcilarin =~ %27,6’smin - aylik  geliri  1000TL  ve alti, %]13’liniin  1001-
2000TL, %26,5’inin 2001-3000TL, %]14’{intin 3001-4000TL, %18,9’unun 5000TL ve
iistiidiir. Z Kusag1 katilimeilarin %70,7’sinin aylik geliri 1000TL ve alti, %14,7’sinin
1001-2000TL, %14,6’simin ayhik geliri 2001-3000TL arasindadir. 'Y Kusagi
katilmcilarin =~ %8’inin  aylik geliri  1000TL  ve alti, %]12,7’sinin  1001-
2000TL, %34,7’sinin 2001-3000TL, %18’ inin 3001-4000TL, %26,7’sinin 5000TL ve
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dstidiir. X Kusagi katilimcilarin %4 liniin aylik geliri 1000TL ve alti, %11,7’sinin
1001-2000TL, %30,3’iiniin 2001-3000TL, %24 {intin 3001-4000TL, %30 unun S000TL
ve ustiidiir. Katilimcilarin %9,5°1 ilkdgretim, %23°1 lise, %13,8’1 6n lisans, %48,4’1
lisans, %5,3’1 lisanstistii diizeyde 6grenim goérmistiir. Z Kusag1 katilimcilarin %7,7’si
lise, %11°1 6n lisans, %80,7’si lisans, %0,7’s1 lisansiistii diizeyde 6grenim gormiistiir. Y
Kusag1 katilmcilarin %35,7°si ilkogretim, %22,3’i lise, %21’1 6n lisans, %40,3’i
lisans,  9%10,7’si  lisansiistii ~ diizeyde  Ogrenim  gormiistir. X  Kusagi
katilimcilarin = %22,7°si  ilkogretim, %39’u lise, %9,3’0 0On lisans, %23,7’si
lisans, %5,3’1 lisansiistii diizeyde 6grenim gormiistiir.

Tablo 6.’da katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya platformu ve profil resmine

gore frekans ve ylizde dagilimlar1 bulunmaktadir.

Tablo 6. Kullanilan Sosyal Medya Platformu ve Profil Resmine Gore Dagilim

Z Kusagr Y Kusag1 X Kusagi
TOPLAM (N=300) (N=300) (N=300)

Gruplar N % N % n %9 N %
En ¢ok Facebook 345 383 15 50 102 34,0 228 76,0
kullanilan 285 950 198 66,0 72 24,0
Instagram 555 61,7
platform
Yok 101 11,2 16 53 37 123 48 16,0
Kendisine ait 18 6,0 29 09,7 44 147
91 101

olmayan resim

Profil resmi Kendi resmi 662 73,6 257 857 214 71,3 191 63,7
Kendisinin 9 30 20 6,7 17 57
oldugu grup 46 51

resmi

Katilimcilarin  %38,3’1i en ¢ok Facebook uygulamasini, %61,7’si Instagram
uygulamasini kullanmaktadir. Z Kusag1 katilimcilarin %5’ en ¢ok Facebook, %95’1
Instagram uygulamasint kullanmaktadir. Y Kusagt katilimcilarin %34’ en ¢ok

Facebook, %066’s1 en ¢ok Instagram uygulamasini kullanmaktadir. X Kusagi
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katilimcilarin %76’s1 en ¢cok Facebook, %241 Instagram uygulamasini kullanmaktadir.
Katilimcilarin  %11,2’sinin  profil resmi yok, %10,1°’1 kendine ait olmayan bir
resmi, %73,6’s1 kendisine ait bir resmi, %5,1°1 kendisinin oldugu bir grup resmini profil
resmi olarak kullanmaktadir. Z Kusagi katilimcilarin %5,3 {iniin profil resmi yok, %6’s1
kendine ait olmayan bir resmi, %85,7’s1 kendisine ait bir resmi, %31 kendisinin oldugu
bir  grup resmini  profil resmi  olarak  kullanmaktadir. Y  Kusagi
katilmcilarin = %12,3’iintin - profil resmi yok, 9%9,7°si kendine ait olmayan bir
resmi, %71,3’1 kendisine ait bir resmi, %6,7’si kendisinin oldugu bir grup resmini
profil resmi olarak kullanmaktadir. X Kusagi katilimcilarin %16’sinin profil resmi
yok, %14,7’si kendine ait olmayan bir resmi, %63,7’si kendisine ait bir resmi, %5,7’si
kendisinin oldugu bir grup resmini profil resmi olarak kullanmaktadir.

Tablo 7.’de katilimcilarin sosyal medya etkinliklerinin ortalama ve standart sapma

betimsel istatistikleri bulunmaktadir.

Tablo 7. Sesyal Medya Etkinliklerine Ait Betimsel Istatistikler

Z Kusag1 Y Kusagr X Kusagi
TOPLAM (N=300) (N=300) (N=300)

Sosyal Medya Etkinligi

X SS X SS X Ss X SS
Ne siklikta sosyal medya kullaniyorsunuz? 3,89 1,06 4,19 0,96 387 1,06 3,60 1,08
Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla 238 095249 096235 097230 0,92
giincelliyorsunuz?

Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz? 231 091245 0,90 2,28 0,96 2,20 0,86
Ne siklikla kendi resimlerinizi paylasirsiniz? 2,73 1,06 3,02 1,07 2,72 1,04 2,46 1,00
Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz? 235 093252 093236 092216 0,92
Kendi fotograflarinizi ne siklikla etiketliyorsunuz? 224 104229 1,07 220 1,062,223 1,00

Bagkalarinin profillerine ne siklikla goz 288 1,18 3,13 1,212,78 1,19 2,73 1,08
atryorsunuz?

Katilimcilarin  sosyal medya kullanim sikli§i puan ortalamasi (3,89+1,06)

“siklikla” diizeyinde; kendi resimlerini paylagsma sikligi (2,73£1,06) ve baskalarinin
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profillerine géz atma sikhigi (2,88+1,18) “bazen” diizeyinde; durumunu giincelleme
siklig1 (2,38+0,95), profil bilgilerini giincelleme sikligr (2,31+0,91), profil resmini
degistirme sikligr (2,35+0,93), kendi fotograflarin1 etiketleme sikligi (2,24+1,04)
“nadiren” diizeyinde tespit edilmistir (1,00-1,80: hi¢bir zaman, 1,81-2,60:nadiren; 2,61-
3,40:bazen; 3,41-4,20:s1klikla; 4,21-5,00:her zaman).

7Z Kusag katilimcilarin sosyal medya kullannm sikligi puan ortalamasi
(4,19+0,96) “siklikla” diizeyinde; kendi resimlerini paylagsma siklig1 (3,02+1,07) ve
baskalarinin profillerine goz atma sikligr (3,13+1,21) “bazen” diizeyinde; durumunu
giincelleme siklig1 (2,49+0,96), profil bilgilerini giincelleme siklig1 (2,45+0,90), profil
resmini degistirme sikhigr (2,52+0,93), kendi fotograflarimi etiketleme sikligi
(2,2941,07) “nadiren” diizeyinde tespit edilmistir (1,00-1,80:hi¢bir zaman, 1,81-
2,60:nadiren; 2,61-3,40:bazen; 3,41-4,20:s1klikla; 4,21-5,00:her zaman).

Y Kusagr katilmcilarin sosyal medya kullanim sikligi puan ortalamasi
(3,87+£1,06) “siklikla” diizeyinde; kendi resimlerini paylasma sikhigi (2,72+1,04) ve
baskalarinin profillerine goz atma sikligi (2,78+1,19) “bazen” diizeyinde; durumunu
giincelleme siklig1 (2,35+0,97), profil bilgilerini giincelleme siklig1 (2,28+0,96), profil
resmini degistirme sikligi (2,36+0,92), kendi fotograflarin1 etiketleme sikligi
(2,20+1,19) “nadiren” diizeyinde tespit edilmistir (1,00-1,80:hi¢bir zaman, 1,81-
2,60:nadiren; 2,61-3,40:bazen; 3,41-4,20:s1klikla; 4,21-5,00: her zaman).

X Kusagr katilimcilarmm sosyal medya kullanim sikligi puan ortalamasi
(3,60+1,08) “siklikla” diizeyinde; baskalarinin profillerine géz atma siklig1 (2,73+1,08)
“bazen” diizeyinde; durumunu giincelleme siklig1 (2,30+£0,92), profil bilgilerini
giincelleme siklig1 (2,20+0,86), kendi resimlerini paylasma siklig1 (2,46+1,00), profil
resmini degistirme siklig1 (2,16+0,92), kendi fotograflarini etiketleme sikligi
(2,23+1,00) “nadiren” diizeyinde tespit edilmistir (1,00-1,80:hi¢bir zaman, 1,81-
2,60:nadiren; 2,61-3,40:bazen; 3,41-4,20:s1klikla; 4,21-5,00:her zaman).

Tablo 8.’de katilimcilarin sosyal medya kullanim durumlariin ortalama ve

standart sapma betimsel istatistikleri bulunmaktadir.
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Tablo 8. Sosyal Medya Kullanim Durumlarina Ait Betimsel Istatistikler

Z Kusag Y Kusagr X Kusagi
TOPLAM  (N=300) (N=300) (N=300)

Sosyal Medya Kullanimi X SS X SS X SS X SS

Instagram/ Facebook’u nadiren 309 1,18 3,09 1,11 306 1,16 3,12 1,27
gordiigiim arkadaslarimla baglantida
kalmak i¢in kullantyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her 287 1,18 294 1,17 2,76 1,11 293 1,26
giin gordiigiim arkadaslarla iletisim
kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanigabilmek igin profil 238 146 2,26 1,34 2,16 126 2,73 1,68
sayfami herkesin gorecegi sekilde
ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece 348 147 3,73 132 358 138 3,14 1,65
arkadaslarimin gorecegi sekilde
ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim 326 1,17 3,21 1,16 3,15 1,13 341 1,20
oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan
bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha 247 1,18 249 120 227 106 265 1,25
sosyal oldum.

Instagram/ Facebook’ta kendi 255 1,16 259 1,12 252 1,15 255 1,20
hakkimdaki bilgileri agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve 2,58 1,23 253 1,17 255 124 266 1,28
fikirlerimi agiklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde 289 128 280 129 281 126 3,05 1,27
Instagram/ Facebook’ta sunarim.

Katilimeilarin  Instagram/Facebook profilini yalnizca arkadaslarinin goérecegi
sekilde ayarlama siklig1 puan ortalamasi (3,48+1,47) “katiliyorum” diizeyinde; nadiren
gordiigii arkadaslariyla baglantida kalma amaci (3,09+1,18), her giin arkadaglariyla
iletisim kurma siklig1 (2,87+1,18), kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan bir yol
oldugu goriisiine katilma siklig (3,26+1,17), kim oldugunu samimi bir sekilde sunma
goriisiine katilma siklig1 (2,89+1,28) “kismen katiliyorum” diizeyinde; yeni insanlarla
tanigabilmek icin profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama (2,38+1,46), daha
sosyal olunacagi goriisiine katilma sikligr (2,47+1,18), kendi hakkindaki bilgileri
aciklama siklig1 (2,55+1,16), kisisel inan¢ ve fikirlerini agiklama siklig1 (2,58+1,23)

52



“katilmiyorum” diizeyinde tespit edilmistir (1,00-1,80:kesinlikle katilmiyorum, 1,81-
2,60:katilmiyorum; 2,61-3,40:kismen  katiliyorum; 3,41-4,20:katiliyorum; 4,21-
5,00:kesinlikle katiliyorum).

Z Kusagi katilimcilarin Instagram/Facebook profilini yalnizca arkadaslarinin
gorecegi sekilde ayarlama siklig1 puan ortalamasi (3,73+1,32) “katiliyorum” diizeyinde;
nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida kalma amaci (3,09+1,11), her giin
arkadaslariyla iletisim kurma siklig1 (2,94+1,17), kim oldugunu c¢ok 6zele girmeden
aciklayan bir yol oldugu goriisiine katilma sikligi (3,21+1,16), kim oldugunu samimi bir
sekilde sunma goriisiine katilma sikligr (2,80+1,29) “kismen katiliyorum” diizeyinde;
yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama
(2,26+1,34), daha sosyal olunacagi gorisiine katilma sikligi (2,49+1,20), kendi
hakkindaki bilgileri aciklama siklig1 (2,59+1,12), kisisel inang¢ ve fikirlerini acgiklama
sikligi (2,53+1,17) “katilmiyorum” diizeyinde tespit edilmistir (1,00-1,80:kesinlikle
katilmiyorum, 1,81-2,60:katilmiyorum; 2,61-3,40:kismen katiliyorum; 3,41-4,20:
katiliyorum; 4,21-5,00:Kkesinlikle katiliyorum).

Y Kusagi katilimeilarin Instagram/Facebook profilini yalnizca arkadaglariin
gorecegi sekilde ayarlama siklig1 puan ortalamasi (3,58+1,38) “katiliyorum” diizeyinde;
nadiren gordiigii arkadaslartyla baglantida kalma amaci (3,06+1,16), her giin
arkadaslariyla iletisim kurma sikligr (2,76+1,11), kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden
aciklayan bir yol oldugu goriisiine katilma sikligi (3,15+1,13), kim oldugunu samimi bir
sekilde sunma goriisiine katilma sikligr (2,81+1,26) “kismen katiliyorum” diizeyinde;
yeni insanlarla tanmigabilmek i¢in profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama
(2,16£1,26), daha sosyal olunacagi gorisiine katilma sikligi (2,27+1,06), kendi
hakkindaki bilgileri aciklama siklig1 (2,52+1,15), kisisel inang ve fikirlerini agiklama
sikligi (2,55+1,24) “katilmiyorum” diizeyinde tespit edilmistir (1,00-1,80:kesinlikle
katilmiyorum,  1,81-2,60:katilmiyorum;  2,61-3,40:kismen  katiliyorum;  3,41-
4,20:katiliyorum; 4,21-5,00: kesinlikle katiliyorum).

X Kusagi katilimcilarin kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan bir yol
oldugu goriisiine katilma siklig1 puan ortalamasi (3,41+1,20) “katiliyorum” diizeyinde;
Instagram/Facebook’u nadiren gordiigli arkadaslariyla baglantida kalma amaci
(3,12+1,27), her giin arkadaslariyla iletisim kurma siklig1 (2,93+1,26), yeni insanlarla
tanisabilmek icin profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama (2,73+1,68),
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profilini yalmizca arkadaslarinin goérecegi sekilde ayarlama sikligi (3,14+1,65), daha
sosyal olunacagi goriisiine katilma siklig1r (2,65+1,25), kisisel inang ve fikirlerini
aciklama siklig1 (2,66+1,28), kim oldugunu samimi bir sekilde sunma goriisiine katilma
sikligt  (3,05£1,27) puan ortalamalart “kismen katiliyorum” diizeyinde; kendi
hakkindaki bilgileri agiklama sikligi (2,55+1,15) “katilmiyorum” diizeyinde tespit
edilmistir  (1,00-1,80:kesinlikleekatilmiyorum, 1,81-2,60:katilmiyorum; 2,61-3,40:
kismen katiliyorum; 3,41-4,20:Katiliyorum; 4,21-5,00:kesinlikle katiliyorum).

Tablo 9.’da sosyal medya imaj 6l¢egi ve alt boyutlarinin ortalama, standart sapma

ve carpiklik degerlerinden olusan betimsel istatistikleri bulunmaktadir.

Tablo 9. Sosyal Medya imaj Olcegine Ait Betimsel Istatistikler

Olgek ve Alt Boyutlar N Min. Maks. X SS Skewness
Izlenim Yaratma 900 1,00 5,00 2,81 0,94 0,17
Aragsal Kullanim 900 1,00 5,00 2,77 0,85 0,25
Kendini Gésterme 900 1,00 5,00 2,65 0,92 0,24
Paylagim Ilginligi 900 1,00 5,00 3,36 0,95 -0,41
Z‘;%‘é%ﬁiﬁ’“m IMAT 900 100 500 286 075 014

[zlenim yaratma (2,81+0,94), aracsal kullanim (2,81£0,94), kendini gdsterme
(2,814£0,94), paylasim ilginligi (2,814+0,94) ve sosyal medya imaji 6l¢egi puanlarmin
(2,86%0,75) “ne onemli/ne 6nemli degil” oldugu tespit edilmistir. Katilimeilarin sosyal
medya imajina verdigi énem orta diizeyde onemlidir (1,00-1,80: hi¢ 6nemli degil, 1,81-
2,60: dnemli degil; 2,61-3,40: ne dnemli/ne 6nemli degil; 3,41-4,20: 6nemli; 4,21-5,00:

kesinlikle 6nemli).

49.0lcek  Boyut Puanlarmmin  Demografik  Degiskenlere  Gore
Karsilastirilmasina Ait Bulgular
Tablo 10.’da sosyal medya imaj 6lg¢egi ve alt boyutlarinin cinsiyet degiskenine

gore karsilagtirilmasina ait, bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuclari bulunmaktadir.
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Tablo 10. Ol¢ek Boyut Puanlarinin Cinsiyet degiskenine Gore Karsilastirilmasi

SS T P

>

Alt Boyutlar Cinsiyet N

Erkek 576 2,87 0,94

[zlenim Yaratma 2,57 0,010
Kadmn 324 2,70 0,92

Erkek 576 2,84 0,87

Aragsal Kullanim 3,30 0,001
Kadin 324 2,65 0,81

Erkek 576 2,74 0,94

Kendini Gosterme 3,76 0,000
Kadin 324 2,50 0,86

Erkek 576 3,41 0,95

Paylasim [lginligi 2,16 0,031
Kadmn 324 3,27 0,95

Erkek 576 2,93 0,75
SOSYAL MEDYADA

; 3,63 0,000
IMAJ OLUSTURMA Kadn 324 274 0,73

Izlenim yaratma (t=2,57; p<0,05), aragsal kullamm (t=3,30; p<0,05), kendini
gosterme (t=3,76; p<0,05), paylasim ilginligi (t=2,16; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve
sosyal medya imaji Olgegi puanlarinda (t=3,63; p<0,05) cinsiyete gore anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Erkek katilimcilarin sosyal medya imaji 6l¢egi ile alt boyut
puanlari, kadin katilimeilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Tablo 11.°de sosyal medya imaj Olgegi ve alt boyutlarinin kusaklara gore

karsilastirilmasina ait tek yonlii varyans analizi (ANOV A) sonuglar1 bulunmaktadir.
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Tablo 11. Ol¢ek boyut Puanlarinin Kusaklarin Dagilimina Gore Karsilastirilmasi

Anlamh

Alt Boyutlar Kusaklar N Ortt. SS F P Fark

A-Z Kusagi 300 3,00 0,94 A>B,C
[zlenim Yaratma B- Y Kusag1 300 2,72 0,97 9,57 0,000

C- X Kusagi 300 2,71 0,88

A-Z Kusagi 300 2,81 0,84 A,C>B
Aragsal Kullanom  B- Y Kusag: 300 2,66 0,79 4,41 0,012

C- X Kusagi 300 2,85 0,91

A-Z Kusagi 300 2,73 0,90 A,C>B
Kendini Gosterme B- Y Kusagi 300 2,50 0,88 5,89 0,003

C- X Kusagi 300 2,72 0,96

A-Z Kusagi 300 3,35 0,89 A,C>B
Paylasim Ilginligi  B- Y Kusag1 300 3,18 0,98 11,11 0,000

C- X Kusagi 300 3,55 0,95
SOSYAL A-Z Kusagi 300 2,94 0,74 A,C>B
Ii\/lnf ADJYADA B- Y Kusag 300 2,73 0,74 682 0,001
OLUSTURMA  ¢- X Kusag 300 2,90 0,75

izlenim yaratma (F=9,57; p<0,05), aragsal kullamm (F=4,41; p<0,05), kendini
gosterme (F=5,89; p<0,05), paylasim ilginligi (F=11,11; p<0,05) alt boyut puanlar ile
sosyal medya imaj1 6l¢egi puanlarinin (F=6,82; p<0,05) kusaklara gore anlamli farklilik
gostermektedir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan
LSD post hoc testi sonuglarina gore;

Z Kusag katilimcilarin izlenim yaratma puanlari, Y Kusagr ve X Kusagi
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Z Kusagr ve X Kusagir katilimcilarin aragsal kullanim, kendini gdsterme
paylasim ilginligi alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji 6lgegi puanlari, Y Kusagi
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir. Buna gore “H5: Z
Kusagi’nin imaj Ol¢eginin alt faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj olusturma
tutumu Y ve X Kusagi’nin imaj olusturma tutumundan yiiksektir’’ hipotezi

dogrulanmustir.
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Tablo 12.’de sosyal medya imaj 6l¢egi ve alt boyutlarinin aylik gelire goére

karsilastirilmasina ait tek yonlii varyans analizi (ANOV A) sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 12. Olgek boyut Puanlarinin Aylik Gelir Dagilimina gore Karsilastiriimasi

Anlamh
Alt Boyutlar Aylik Gelir n Ort. SS F p Fark
A-1000TL ve als 248 2,90 0,91
B-1001-2000TL 117 2,90 0,98
Izlenim Yaratma C-2001-3000TL 239 2,81 0,93 2,05 0,085
D-3001-4000TL 126 2,75 0,97
E-5000TL ve uistit 170 2,66 0,93
A-1000TL ve alts 248 2,77 0,80
B-1001-2000TL 117 2,90 0,81
Aragsal Kullanom  C-2001-3000TL 239 2,78 0,85 0,93 0,443
D-3001-4000TL 126 2,73 0,92
E-5000TL ve iistii 170 2,71 0,90
A-1000TL ve alt 248 2,64 0,85
B-1001-2000TL 117 2,75 0,90
Kendini Gésterme ~ C-2001-3000TL 239 2,73 096 152 0,193
D-3001-4000TL 126 2,54 0,97
E-5000TL ve Gistii 170 2,58 0,92
A-1000TL ve aln 248 3,28 0,88
B-1001-2000TL 117 3,50 0,97
Paylagim ilginligi ~ C-2001-3000TL 239 343 096 1,58 0,177
D-3001-4000TL 126 3,34 1,04
E-5000TL ve iisti 170 3,31 0,96
A-1000TL ve als 248 2,87 0,70
SOSYAL B-1001-2000TL 117 2,97 0,76
;\{IVEBIYADA C-2001-3000TL 239 2,89 0,74 159 0,175
OLUSTURMA D-3001-4000TL 126 2,80 0,78
E-5000TL ve Gistii 170 2,77 0,78
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Sosyal medya imaj1 Olge8i ve alt boyut puanlarinin aylik gelire gore anlaml
farklilik gostermedigi (p>0,05) tespit edilmistir.
Tablo 13.’te sosyal medya imaj 6l¢egi ve alt boyutlarinin 6grenim diizeyine gore

karsilagtirilmasina ait tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglart bulunmaktadir.

Tablo 13. Ol¢ek boyut Puanlarimin Ogrenim Durumuna Gére Karsilastirilmasi

Anlamh
Alt Boyutlar Ogrenim Diizeyi n Ort. SS F P Fark
A-ilkdgretim 85 2,90 0,80 A,D>B
B-Lise 207 2,65 0,94
zlenim Yaratma C-On lisans 124 2,78 0,98 2,41 0,048
D-Lisans 436 2,88 0,95
E-Lisanstisti 48 2,72 0,91
A-Tlkégretim 85 3,00 0,91 A>C,D,E
B-Lise 207 2,84 0,90
Aragsal Kullanim C-On lisans 124 2,71 0,84 2,65 0,032
D-Lisans 436 2,72 0,81
E-Lisansiistii 48 2,69 0,88
A-Tlkogretim 85 2,97 0,90 A>B,C,D,E
B-Lise 207 2,73 0,92 B,C,D>E
Kendini Gosterme C-On lisans 124 2,57 1,02 5,16 0,000
D-Lisans 436 2,60 0,88
E-Lisansiistii 48 2,35 0,88
A-Tlkdgretim 85 3,52 1,00
B-Lise 207 3,48 1,01
Paylasim Ilginligi C-On lisans 124 3,31 0,97 2,16 0,071
D-Lisans 436 3,29 0,90
E-Lisanstisti 48 3,29 1,01
A-Tlkogretim 85 3,05 0,77
B-Lise 207 2,87 0,73
i’IOESDY\'(A:iMAJI C-On lisans 124 2,80 0,80 2,28 0,059
D-Lisans 436 2,84 0,73
E-Lisansiistii 48 2,72 0,74
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Izlenim yaratma (F=2,41; p<0,05), aragsal kullanim (F=2,65; p<0,05), kendini
gosterme (F=5,16; p<0,05) alt boyut puanlarinin 6grenim diizeyine goére anlamli
farklilik gosterdigi belirlenmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit etmek
amaciyla yapilan LSD post-hoc testi sonuglarina gore;

[Ikogretim ve lisans diizeyinde 6grenim goren katilimcilarin izlenim yaratma alt
boyut puanlari, lise diizeyinde Ogrenim goren katilimcilarin puanlarma gore anlamli
diizeyde daha yiiksektir.

[Ikdgretim diizeyinde &grenim géren katilimcilarm aragsal kullanim alt boyut
puanlari, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde 6grenim gdren katilimcilarin puanlarina
gore anlaml diizeyde daha yiiksektir.

[Ikdgretim diizeyinde dgrenim goren katilimeilarin kendini gsterme alt boyut
puanlari, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde O0grenim goren katilimcilarin
puanlarina gore anlaml diizeyde daha yiiksektir. Lise, 6n lisans ve lisans diizeyinde
O0grenim goren katilimcilarin kendini gosterme alt boyut puanlari, lisansiistii diizeyde

Ogrenim goren katilimeilarin puanlarina gore anlaml diizeyde daha ytiksektir.

4.10.0lcek Boyut Puanlarnin En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformuna Gore Karsilastirnlmasina Ait Bulgular

Tablo 14.’te sosyal medya imaj Olgegi ve alt boyutlarinin en ¢ok kullanilan

sosyal medya platformuna gore karsilagtirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t testi

sonuclart bulunmaktadir.
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Tablo 14. Ol¢ek Boyut Puanlarimin En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformuna

Gore Karsilastirilmasi

Alt Boyutlar Platform N X ss T P

Facebook 345 2,64 0,91

[zlenim Yaratma -4,40 0,000
Instagram - 555 2 92 0,94

Facebook 345 2,80 0,91
Aragsal Kullanim 0,62 0,533
Instagram 555 2,76 0,81

Facebook 345 2,67 0,94
Kendini Gosterme 0,48 0,628
Instagram 555 2,64 0,90

] Facebook 345 3,43 1,00
Paylagim Ilginligi 1,70 0,089
Instagram 555 3,32 0,92

SOSYAL MEDYADA Facebook 345 2,83 0,78

. -0,88 0,381
IMAJ OLUSTURMA Instagram 555 2,88 0,73

[zlenim yaratma alt boyut (t=-4,40; p<0,05) puanlarinin en ¢ok kullanilan sosyal
medya platformuna gore anlamh farklilik goésterdigine ulasilmistir. En ¢cok Instagram
uygulamasini kullanan katilimecilarin izlenim yaratma alt boyut puanlari, en cok
Facebook uygulamasini kullanan katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Buna gore “H3: Imaj olceginin alt faktdrleri baglaminda Instagram
kullanimiyla imaj olusturma tutumu ile Facebook kullanimi ile imaj olusturma tutumu

arasinda anlamli bir farklilasma vardir’” hipotezi dogrulanmistir.

4.11. Olgek Boyut Puanlarmm Kullamlan Profile Gore Karsilastirilmasina

Ait Bulgular
Tablo 15’te sosyal medya imaj Olgegi ve alt boyutlarinin kullanilan profil
resmine gore karsilagtirilmasina ait tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 15. Ol¢ek Boyut Puanlarimin Kullanilan Profil Resmine Gore

Karsilastirilmasi
Anlamh

Alt
Boyutlar Profil Resmi N Oortt. SS F P Fark

A-Yok 101 254 0,97 C>A
izlenim B-Kendisine ait olmayan 91 2,68 0,92
Yarat 4,74 0,003

aralma  c_Kendi resmi 662 2,87 0,9

D-Kendisinin oldugu grup 46 2,70 0,85

A-Yok 101 2,65 0,96
Aragsal B-Kendisine ait olmayan 91 2,67 0,86 179 0147
Kullanm — ¢_iendi resmi 662 281 084

D-Kendisinin oldugu grup 46 268 0,74

A-Yok 101 2,64 1,01
Kendini B-Kendisine ait olmayan 91 2,63 0,89
Gé 0,19 0,904

OSIerme  ¢_Kendi resmi 662 266 091

D-Kendisinin oldugu grup 46 256 0,86

A-Yok 101 3,17 1,08
Pa¥13§lm B-Kendisine ait olmayan 91 3,39 0,86 154 0200
llginligi — ¢_Kendi resmi 662 338 095

D-Kendisinin oldugu grup 46 3,36 0,89
SOSYAL A-Yok 101 2,71 0,82
M',EDYAD B-Kendisine ait olmayan 91 2,79 0,70
A IMAJ 2,38 0,068
OLUSTU  C-Kendi resmi 662 2,90 0,75
RMA L -

D-Kendisinin oldugu grup 46 2,78 0,67

Izlenim yaratma (F=2,41; p<0,05) alt boyut puanlarinin kullanilan profil resmine
gore anlamli farklihik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore sosyal
medyada kendi resmini kullanan katilimcilarin izlenim yaratma alt boyut puanlari,

sosyal medyada profil resmi kullanmayan katilimcilarin puanlarma gore anlamli

diizeyde daha yiiksektir.
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4.12.0l¢ek Boyut Puanlar1 ve Sosyal Medya Etkinligi Arasinda Bulunan
Iliskiye Ait Bulgular
Tablo 16.’da sosyal medya imaj 6lgegi ve alt boyutlari ile sosyal medya etkinligi

arasindaki iligkiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglar1 bulunmaktadir.

Tablo 16. Sosyal Medya Etkinligi ile Sosyal Medya imaji Arasindaki Korelasyon

Analizi Sonuclari

Sosyal Medya Etkinligi 1 2 3 4 5

Ne siklikta sosyal medya kullaniyorsunuz? 0,2** 0,19** 0,17** 0,16** 0,22**

Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla 0,21%% 02%% 022%% 017%% 0.25%*

giincelliyorsunuz?

Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz? 0,22** 0,14** 0,21** 0,11** 0,21**
Ne siklikla kendi resimlerinizi paylasirsiniz? 0,28** 0,24** 0,24** 0,16** 0,29**
Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz? 0,26** 0,24** 0,24** 0,17** 0,28**
Kendi fotograflarinizi ne siklikla etiketliyorsunuz? 0,22** 0,24** 0,24** 0,20** 0,28**
Bagkalarinin profillerine ne siklikla géz atiyorsunuz? 0,24** 0,23** 0,20** 0,19** 0,27**

1: Izlenim Yaratma, 2: Aracsal Kullanim, 3: Kendini Gésterme, 4: Paylasim
Ilginligi, 5: Toplam

* p<0,05 **n<0,01

Sosyal medya kullanim sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,20; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,19; p<0,05), kendini gosterme (r=0,17; p<0,05), paylagim ilginligi
(r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,22; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Sosyal medya kullanim sikligi
yiiksek olan katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Durumu/biyografisini gilincelleme sikligt puanmi ile izlenim yaratma (r=0,21;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,20; p<0,05), kendini gosterme (r=0,22; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,17; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaji 6l¢egi
puani (r=0,25; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir.
Durumu/biyografisini gilincelleme siklig1 yiiksek olan katilimeilarin sosyal medya

imajima verdigi énem de yiiksektir.
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Profil bilgilerini glincelleme siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,14; p<0,05), kendini gosterme (r=0,21; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,11; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,21; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlaml bir iliskiye ulasilmistir. Profil bilgilerini glincelleme siklig1
yiiksek olan katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Kendi resimlerini paylasma sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,28; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini gosterme (r=0,24; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,29; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iligskiye ulasilmistir. Kendi resimlerini paylasma sikligi
yuksek olan katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi énem de yiiksektir.

Profil resmini degistirme sikligi puam ile izlenim yaratma (r=0,26; p<0,05),
aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini gosterme (r=0,24; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,17; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,28; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iligkiye ulasilmistir. Profil resmini degistirme sikligi
yiiksek olan katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi énem de ytiksektir.

Kendi fotograflarin1 etiketleme sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,22;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini gosterme (r=0,24; p<0,05),
paylagim ilginligi (r=0,20; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaji 6l¢egi
puani (r=0,28; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Kendi
fotograflarini etiketleme siklig1 yiiksek olan katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Bagkalariin profillerine goz atma sikli§i puani ile izlenim yaratma (r=0,24;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,23; p<0,05), kendini gosterme (r=0,20; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,19; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1 Olcegi
puani (r=0,27; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml1 bir iliskiye ulasilmistir. Bagkalarinin
profillerine géz atma siklig1 yiiksek olan katilimcilarin sosyal medya imajma verdigi

onem de yiiksektir.

4.13. Olgek Boyut Puanlari ve Sosyal Medya Kullanimi Arasinda bulunan
Tliskiye Ait Bulgular
Tablo 17.°de sosyal medya imaj Ol¢egi ve alt boyutlart ile sosyal medya

kullanimi arasindaki iligkiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglar1 bulunmaktadir.
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Tablo 17. Sosyal Medya Kullanim ile Sosyal Medya imaji Arasindaki Korelasyon

Analizi Sonuclar:

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiigiim arkadasglarimla 0,21** 0,18** 0,13** 0,16** 0,21**
baglantida kalmak icin kullantyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigiim 0,25** 0,27** 0,24** 0,21** 0,30**
arkadaglarla iletisim kurmak i¢in kullaniyorum.

Yeni insanlarla tanisabilmek igin profil sayfami herkesin ~ 0,24** 0,32** 0,31** 0,25** (,34**
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaglarimin -0,04 -0,14** -0,14** -0,09 -0,12**
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,25** 0,28** 0,23** 0,25** 0,31**
ozele girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,28** 0,43** 0,42** 0,33** 0,44**
Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,31** 0,44** 0,38** 0,25** 0,43**
acgiklarim.
Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,26** 0,40** 0,35** 0,25** 0,39**
aciklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta 0,31** 0,44** 0,37** 0,35** 0,45**
sunarim.

1: Izlenim Yaratma, 2: Aracsal Kullanim, 3: Kendini Gdsterme, 4: Paylasim
Ilginligi, 5: Toplam

* p<0,05 **p<0,01

Sosyal medyay1 nadiren gordiigii arkadaslariyla baglantida kalmak i¢in kullanma
puani ile izlenim yaratma (r=0,21; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,18; p<0,05), kendini
gosterme (r=0,13; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlar ile
sosyal medya imaj1 6l¢egi puani (r=0,21; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml bir iligskiye
ulasilmistir. Sosyal medyay1 nadiren gordiigli arkadaslariyla baglantida kalmak igin
kullanma siklig1 yiiksek olan katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de
yiiksektir.

Sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslartyla iletisim kurmak igin
kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,25; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,27;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,24; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,21; p<0,05) alt

boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,30; p<0,05) arasinda pozitif ve
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anlamli bir iligkiye ulasilmistir. Sosyal medyayr genellikle her giin gordiigi
arkadaglariyla iletisim kurmak i¢in kullanma siklig1 yiiksek olan katilimcilarin sosyal
medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Yeni insanlarla tanmigabilmek icin profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde
ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,24; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,32;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,31; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,25; p<0,05) alt
boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,34; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Yeni insanlarla tanisabilmek igin profil sayfasin
herkesin gorecegi sekilde ayarlama sikligi yiiksek olan katilimcilarin sosyal medya
imajima verdigi onem de yiiksektir.

Sosyal medya profilini sadece arkadaglarinin gorebilecegi sekilde ayarlama
siklig1 puani ile aragsal kullanim (r=-0,14; p<0,05), kendini gosterme (r=-0,14; p<0,05)
alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1 6l¢egi puani (r=-0,12; p<0,05) arasinda negatif
ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin
gorebilecegi sekilde ayarlama sikligi yiiksek olan katilimcilarin aragsal kullanim,
kendini gosterme ve sosyal medya imajina verdigi onem diisiik diizeydedir.

Sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan bir yol
oldugu goriistine katilma siklig1r puani ile izlenim yaratma (r=0,25; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,28; p<0,05), kendini gosterme (r=0,23; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,25; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaji 6lgegi puani (r=0,31; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyanin aslinda kim
oldugunu ¢ok 6zele girmeden aciklayan bir yol oldugu goriisiine katilma yiiksek olan
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine katilma sikligi puani ile
izlenim yaratma (r=0,28; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,43; p<0,05), kendini gosterme
(r=0,42; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,33; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya
imaj1 6l¢egi puan (r=0,44; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iligkiye ulagilmistir.
Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine katilma yiiksek olan
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de ytiksektir.

Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama sikligr puani ile izlenim
yaratma (r=0,31; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,44; p<0,05), kendini gosterme (r=0,38;
p<0,05), paylagim ilginligi (r=0,25; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaji
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6lgegi puani (r=0,43; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal
medyada kendi hakkindaki bilgileri ag¢iklama siklig1 yiiksek olan katilimcilarin sosyal
medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama sikligi puani ile izlenim
yaratma (1=0,26; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,40; p<0,05), kendini gosterme (r=0,35;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,25; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaj1
o6lgegi puani (r=0,39; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml1 bir iliskiye ulagilmistir. Sosyal
medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama siklig1 yiiksek olan katilimeilarin sosyal
medya imajina verdigi onem de ytuksektir.

Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde aciklama siklig1 puam ile
izlenim yaratma (r=0,31; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,44; p<0,05), kendini gdsterme
(r=0,37; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,35; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya
imaj1 dlgegi puani (r=0,45; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml bir iliski bulunmustur.
Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde aciklama siklig1 yiiksek olan

katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yliksek diizeydedir.

4.14. I“(usaklar icinde Yapilan Karsllastlrma ve Iliskilere Ait Demografik
Ozellikler ve Sosyal Medya Imaji1 Bulgularn
4.14.1. Kusaklar Icinde Ol¢ek Boyut Puanlarinin Demografik Degiskenlere
Gore Karsilastirnlmasina Ait Bulgular
Tablo 18.’de sosyal medya imaj Ol¢egi ve alt boyutlarmin kusaklar iginde
cinsiyet degiskenine gore karsilastirilmasina ait, bagimsiz iki 6rneklem t testi sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 18. Ol¢ek Boyut Puanlarimin Kusaklar Icinde Cinsiyet degiskenine Gore

Karsilastirilmasi
Kusaklar Alt Boyutlar Cinsiyet N X ss T P

Erkek 147 3,17 0,95

izlenim Yaratma 3,19 0,002
Kadin 153 2,83 0,90
Erkek 147 2,89 0,89

Aragsal Kullanim 1,65 0,101
Kadmn 153 2,73 0,79
Erkek 147 283 0,95

Z Kusagi Kendini Gosterme 1,78 0,076
Kadin 153 2,64 0,84
Erkek 147 3,44 0,84

Paylasim Ilginligi 1,72 0,087
Kadin 153 3,26 0,93
SOSYAL MEDYADA iMAJ  Erkek 147306 075

LUSTURMA 2,62 0,009
OLUSTU Kadin 153 2384 071
Erkek 200 2,81 0,98

zlenim Yaratma 2,26 0,025
Kadin 100 2,54 0,94
Erkek 200 2,73 0,82

Aragsal Kullanim 2,31 0,022
Kadin 100 2,51 0,72
Erkek 200 2,62 0,89

Y Kusagi Kendini Gosterme 3,35 0,001
Kadin 100 2,27 0,81
) Erkek 200 3,21 0,97

Paylagim Ilginligi 0,75 0,453
Kadin 100 3,12 1,00
SOSYAL MEDYADA iMAJ  E'KeK 200 281 075

o N 2,73 0,007
LUSTURM Kadmn 100 257 0,68
Erkek 229 2,73 0,87

izlenim Yaratma 0,68 0,499
Kadin 71 265 0,90
Erkek 229 291 0,89

Aragsal Kullanim 2,00 0,046
Kadin 71 266 0,97
Erkek 229 2,78 0,96

X Kusagi Kendini Gosterme 2,03 0,043
Kadin 71 251 0,92
Erkek 229 356 0,97

Paylagim Ilginligi 0,63 0,532
Kadin 71 3,48 0,90
SOSYAL MEDYADA iMAJ  E'keK 229 294 074

LUSTURMA 1,69 0,091
OLUSTU Kadin 71 277 078
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Z Kusagi katilimceilarin izlenim yaratma (t=3,19; p<0,05) alt boyut puanlari ile
sosyal medya imaj1 6l¢egi puanlarinin (t=2,62; p<0,05) cinsiyete gore anlamh farklilik
gosterdigine ulagilmistir. Z Kusagi erkek katilimcilarin izlenim yaratma alt boyut ve
sosyal medya imaji Ol¢cek puanlari, Z Kusagi kadin katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha ytiksektir.

Y Kusagi katilimcilarin izlenim yaratma (t=2,26; p<0,05), aragsal kullanim
(t=2,31; p<0,05), kendini gosterme (t=3,35; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya
imaj1 6l¢egi puanlarinin (t=2,73; p<0,05) puanlarinin cinsiyete gore anlamli farklilik
gosterdigine ulasgilmistir. 'Y Kusagi erkek katilimcilarin izlenim yaratma, aragsal
kullanim, kendini gosterme alt boyut ve sosyal medya imaj1 6lgek puanlari, Y Kusagi
kadin katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha yiiksektir.

X Kusagi katilimeilarin aragsal kullanim (t=2,00; p<0,05) ve kendini gosterme
(t=2,03; p<0,05) alt boyut puanlarinin Cinsiyete gore anlamli farklilik gosterdigine
ulasilmistir. X Kusagi erkek katilimcilarin aragsal kullanim ve kendini gosterme alt
boyut puanlari, X Kusagi kadin katilimecilarin puanlarina gére anlamli diizeyde daha
yiiksektir. Bu durumda “H6: Imaj 6lceginin alt faktdrleri baglaminda demografik
degiskenlerden cinsiyet degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla imaj
olusturma tutumlar1 arasinda kusaklara gore anlamli bir farklilasma vardir’” hipotezi
dogrulanmig olmaktadir. Ancak kadin katilimer sayisinin erkek katilimci sayisindan
olduk¢a az oldugu gercegine ragmen, analizlerin sonucunda sosyal medyada cinsiyet
degiskeninin sayisal verilerine gbre imaj olustura tutumlar1 arasinda biiyiikk bir fark
bulunmamaktadir.

Tablo 19.’da sosyal medya imaj 6lgegi ve alt boyutlariin kusaklar i¢inde aylik
gelir gore Kkarsilastirilmasma ait tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 19. Ol¢ek Boyut Puanlarimin Kusaklar i¢inde Ayhk Gelir diizeyine Gore

Karsilastirilmasi
Anlamh
Kusaklar  Alt Boyutlar Ayhk Gelir N Ortt SS F p Fark
A-1000TL vealtt 212 2,94 0,01
B-1001-2000TL 44 321 0,91
[zlenim C-2001-3000TL 44 3,09 1,07 1,83 0,162
Yaratma
D-3001-4000TL
E-5000TL ve usti
A-1000TL ve al1 212 2,74 0,80 B>A
B-1001-2000TL 44 3,12 0,80
Aragsal C-2001-3000TL 44 2,84 098 3,81 0,023
Kullanim
D-3001-4000TL
E-5000TL ve tsti
A-1000TL veal 212 2,65 0,85 B>A
B-1001-2000TL 44 301 0,93
ZKusagr ~ endini C-2001-3000TL 44 2,85 1,05 346 0,033
Gosterme
D-3001-4000TL
E-5000TL ve st
A-1000TL vealtt 212 328 0,87 B>A.C
B-1001-2000TL 44 376 0,79
Paylagim C-2001-3000TL 44 330 099 555 0,004
Iginligi
D-3001-4000TL
E-5000TL ve iistii
A-1000TL ve al1 212 2,87 0,70 B>A
SOSYAL B-1001-2000TL 44 324 0,70
MEDYADA
iMAJ C-2001-3000TL 44 3,00 0,89 4,63 0,010
OLUSTUR
MA D-3001-4000TL

E-5000TL ve stii
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Tablo 19. (Devami)

Anlamh
Kusaklar  Alt Boyutlar Aylik Gelir N Ortt. SS F
Fark
A-1000TL veal1 24 251 0,85
B-1001-2000TL 38 2,71 1,01
[zlenim C-2001-3000TL 104 2,72 0,90 0,33 0,854
Yaratma
D-3001-4000TL 53 2,76 1,05
E-5000TL ve iisti 81 2,76 1,03
A-1000TL ve aln 24 2,87 058
B-1001-2000TL 38 2,73 0,75
Aragsal C-2001-3000TL 104 2,67 0,76 097 0,423
Kullanim
D-3001-4000TL 53 251 0,74
E-5000TL veiisti 81 2,64 0,92
A-1000TL vealn 24 242 0,75
B-1001-2000TL 38 255 0,87
Y Kusag  endini C-2001-3000TL 104 2,54 0,88 071 0,584
Gosterme
D-3001-4000TL 53 2,33 0,88
E-5000TL ve iisti 81 2,56 0,93
A-1000TL ve aln 24 3,07 0,97
B-1001-2000TL 38 3,09 1,09
Paylagim C-2001-3000TL 104 3,17 097 127 0,280
Ilginligi
D-3001-4000TL 53 3,03 0,95
E-5000TL veiisti 81 3,37 0,94
A-1000TL veal 24 2,69 0,60
SOSYAL B-1001-2000TL 38 2,74 0,78
MEDYADA
iMAJ C-2001-3000TL 104 2,74 0,69 036 0,836
OLUSTUR
D-3001-4000TL 53 2,63 0,74
MA
E-5000TL ve iisti 81 2,79 0,81
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Tablo 19. (Devami)

Anlamh
Kusaklar Alt Boyutlar  Aylik Gelir N Ort. SS F
Fark
A-1000TL vealt1 12 2,98 0,88
B-1001-2000TL 35 2,73 0,96
[zlenim C-2001-3000TL 91 276 085 092 0,453
Yaratma
D-3001-4000TL 73 2,75 0,93
E-5000TL ve iisti 89 2,58 0,83
A-1000TL vealt1 12 3,08 1,05
B-1001-2000TL 35 2,81 0,85
Aragsal C-2001-3000TL 91 2,86 0,89 041 0,801
Kullanim
D-3001-4000TL 73 291 1,00
E-5000TL ve iisti 89 2,78 0,38
A-1000TL vealt1 12 2,96 1,08
B-1001-2000TL 35 2,64 0,84
X Kusag ~ endini C-2001-3000TL 91 2,83 0,99 096 0427
Gosterme
D-3001-4000TL 73 2,72 1,02
E-5000TL ve iisti 89 259 0,90
A-1000TL vealn 12 369 0,73 A.B.C.D>E
B-1001-2000TL 35 3,64 0,91
Paylasim C-2001-3000TL 91 3,70 090 3,30 0,011
Iginligi
D-3001-4000TL 73 3,66 0,99
E-5000TL ve iisti 89 3,24 0,97
A-1000TL vealn 12 3,13 0,81
SOSYAL B-1001-2000TL 35 2,89 0,72
MEDYADA
iMAJ C-2001-3000TL 91 297 070 137 0,243
OLUSTUR
D-3001-4000TL 73 2,95 0,80
MA
E-5000TL ve iisti 89 2,76 0,76
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Z Kusagi katilimcilarin aragsal kullamim (F=3,81; p<0,05), kendini gosterme
(F=3,46; p<0,05), paylasim ilginligi (F=5,55; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal
medya imaj1 Olgegi puanlarinin (F=4,63; p<0,05) aylik gelire gore anlaml farklilik
gosterdigine ulagilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla
yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

Aylik geliri 1001-2000TL olan Z Kusagi katilimcilarin aragsal kullanim, kendini
gosterme alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgek puanlari, aylik geliri 1000TL
ve alti olan Z Kusagi katilimcilarin puanlarina gore, anlamli diizeyde daha yiiksek
olduguna ulasilmstir.

Aylik geliri 1001-2000TL olan Z Kusagi katilimcilarin paylasim ilginligi alt
boyut puanlari, aylik geliri 1000TL ve alti ve 2001-3000TL olan Z Kusagi
katilimcilarinin puanlarina gore, anlamli diizeyde daha yiiksek olduguna ulasilmustir.

Y Kusag: katilimcilarinin sosyal medya imaj1 6lgegi ve alt boyut puanlarinin
aylik gelire gore anlaml farklilik gostermedigine (p>0,05) ulasilmistir.

X Kusagi katilimcilarin paylasim ilginligi (F=3,30; p<0,05) alt boyut puanlarinin
aylik gelire gore anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore
aylik geliri 4000TL ve alt1 olan X Kusagi katilimecilarin paylasim ilginligi alt boyut
puanlari, aylik geliri 5000TL ve istii olan X Kusagi katilimcilarin puanlarina gore
anlamli diizeyde daha yiiksektir. Bu durumda “H8: Imaj &lgeginin alt faktorleri
baglaminda demografik degiskenlerden aylik gelir diizeyi degiskenine gore Instagram
ve Facebook araciligityla imaj olusturma tutumu arasinda kusaklara gére anlamli bir
farklilasma vardir’” hipotezi kismen dogrulanmustir.

Tablo 20.’de sosyal medya imaj Ol¢egi ve alt boyutlarinin kusaklar iginde
Ogrenim diizeyine gore karsilastirilmasina ait tek yonlii varyans analizi (ANOVA)

sonuclart bulunmaktadir.
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Tablo 20. Ol¢ek Boyut Puanlarimin Kusaklar i¢inde Ogrenim Diizeyine Gore

Karsilastirilmasi

Anlamh
Kusaklar  Alt Boyutlar Ogrenim Diizeyi N Ort. SS F p Fark

A-ilkdgretim

B-Lise 23 3,03 0,96
[zlenim C-On lisans 33 316 1,00 059 0,554
Yaratma

D-Lisans 244 2,98 0,93

E-Lisansiisti

A-ilkdgretim

B-Lise 23 2,91 1,03
Aragsal C-On lisans 33 281 086 048 0838
Kullanim

D-Lisans 244 2.80 0,82

E-Lisansiisti

A-ilkdgretim

B-Lise 23 3,04 1,08

ZKusagr ~ endini C-On lisans 33 283 104 183 0,162

Gosterme

D-Lisans 244 2,69 0,86

E-Lisansisti

A-ilkdgretim

B-Lise 23 3,17 1,09
Paylasim C-On lisans 33 347 083 0,77 0,465
Iginligi

D-Lisans 244 3,35 0,88

E-Lisansiisti

A-llkdgretim
SOSYAL B-Lise 23 302 0,90
MEDYADA
iMAJ C-On lisans 33 3,03 0,79 0,46 0,631
OLUSTUR _
MA D-Lisans 244 2,92 0,72

E-Lisansiisti
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Tablo 20. (Devami)

. Anlamh
Kusaklar  Alt Boyutlar Ogrenim Diizeyi N Ort. SS F
Fark
A-ilkégretim 17 2,60 0,86
B-Lise 67 2,64 1,03
[zlenim C-On lisans 63 2,67 100 045 0,772
Yaratma
D-Lisans 121 2,77 0,95
E-Lisansiisti 32 2,85 0,97
A-Tlkdgretim 17 265 0,82
B-Lise 67 2,74 0,85
Aragsal C-On lisans 63 262 076 036 0837
Kullanim
D-Lisans 121 2,61 0,78
E-Lisansiisti 32 2,73 0,78
A-Hké’)gretim 17 2,72 0,76
B-Lise 67 2,62 0,89
Y Kusag  endini C-On lisans 63 247 100 074 0565
Gosterme
D-Lisans 121 2,45 0,87
E-Lisanstistu 32 2,42 0,73
A-Hkégretim 17 3,24 0,89
B-Lise 67 3,11 1,11
Paylasim C-On lisans 63 321 1,02 015 0,965
Ilginligi
D-Lisans 121 3,19 0,91
E-Lisansiisti 32 3,24 0,95
A-Ilkégretim 17 2,75 0,71
SOSYAL B-Lise 67 2,75 0,76
MEDYADA
iMAJ C-On lisans 63 2,70 0,79 0,07 0,990
OLUSTUR _
MA D-Lisans 121 2,72 0,72
E-Lisansiisti 32 2,78 0,71
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Tablo 20. (Devami)

. Anlamh
Kusaklar  Alt Boyutlar Ogrenim Dilzeyi N Ort. SS F p
Fark
A-Hkégretim 68 3,01 0,76 A>B,C D,E
B-Lise 117 2,58 0,87
[zlenim C-On lisans 28 259 081 299 0,019
Yaratma
D-Lisans 71 2,71 0,97
E-Lisansiisti 16 2,51 0,81
A-Tlkdgretim 68 3,10 0,92 A,B>D
B-Lise 117 2,89 0,90
Aragsal C-On lisans 28 278 097 274 0,029
Kullanim
D-Lisans 71 2,62 0,80
E-Lisansiisti 16 2,68 1,11
A-Hké’)gretim 68 3,02 0,91 A>C D,E
B-Lise 117 2,76 0,90
X Kusag ~ oendini C-On lisans 28 2,50 1,03 394 0,004
Gosterme
D-Lisans 71 2,55 0,94
E-Lisansiisti 16 2,20 1,16
A-Hkégretim 68 3,69 0,97 A,B>D
B-Lise 117 3,70 0,88
Paylasim C-On lisans 28 333 1,03 313 0,015
Ilginligi
D-Lisans 71 3,27 0,93
E-Lisansiisti 16 3,40 1,16
A-Ilkégretim 68 3,16 0,76 A>B,C D,E
SOSYAL B-Lise 117 2,91 0,68
MEDYADA
iMAJ C-On lisans 28 2,75 080 3,63 0,007
OLUSTUR _
MA D-Lisans 71 2,74 0,76
E-Lisansiisti 16 2,64 0,85

Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya imaji1 6lgegi ve alt boyut puanlarinin

ogrenim diizeyine gore anlamli farklilik gostermedigine (p>0,05) ulasilmistir.
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Y Kusag1 katilimcilarin sosyal medya imaji 6lgegi ile alt boyut puanlarinin
Ogrenim diizeyine gore anlamli farklilik gostermedigine (p>0,05) ulasilmustir.

X Kusagi katilimeilarin izlenim yaratma (F=2,99; p<0,05), aragsal kullanim
(F=2,74; p<0,05), kendini gosterme (F=3,94; p<0,05), paylasim ilginligi (F=3,13;
p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puanlarmin (F=3,63; p<0,05)
O0grenim diizeyine gore anlamli farklilik gosterdigine ulasilmistir. Farkin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore;

[Ikdgretim diizeyinde 6grenim goren X Kusagi katilimcilarin izlenim y&netimi
alt boyut ve sosyal medya imaj1 6lgek puanlari, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii
diizeyde 6grenim goren X Kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha
yiiksektir.

[Ikdgretim ve lise diizeyinde dgrenim géren X Kusagi katilimcilarin aragsal
kullanim ile paylasim ilginligi alt boyut puanlari, lisans diizeyinde diizeyde 6grenim
goren X Kusagi katilimcilarin puanlarina gére anlaml diizeyde daha yiiksektir.

[Ikdgretim diizeyinde 6grenim goren X Kusagi katilimeilarin kendini gdsterme
alt boyut puanlari, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde 6grenim goren X Kusagi
katilimcilarm puanlarma gore anlaml diizeyde daha yiiksektir. Bu durumda “H7: Imaj
Olceginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden egitim diizeyi
degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumlar1 arasinda

kusaklara gore anlamli bir farklilasma vardir’” hipotezi kismen dogrulanmamastir.

4.15. Kusaklar icinde Ol¢ek Boyut Puanlarmim En Cok Kullamlan Sosyal
Medya Platformuna Gore Karsilastirilmasina Ait Bulgular

Tablo 21.’de sosyal medya imaj 6lgegi ve alt boyutlarinin kusaklar i¢inde en ¢ok

kullanilan sosyal medya platformuna gore karsilastirilmasina ait bagimsiz iki 6rneklem t

testi sonuglar1 bulunmaktadir.
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Tablo 21. Olgek Boyut Puanlarimin Kusaklar Icinde En Cok Kullamlan Sosyal

Medya Platformuna Gore Karsilastirilmasi

Kusaklar Alt Boyutlar Platform N X SS T P

. Facebook 15 2,23 0,85
Izlenim Yaratma -3,32 0,001
Instagram 285 3,04 0,93

Facebook 15 2,25 1,04
Aragsal Kullanim -2,67 0,008
Instagram 285 2,84 0,82

Facebook 15 2,32 1,04

B Kendini Gosterme -1,85 0,066
Z Kusagt Instagram 285 2,75 0,89
Facebook 15 2,31 0,86
Paylasim [lginligi Instagram -4,79 0,000
v e g 285 3,40 0,86
SOSYAL MEDYADA Facebook 15 2,27 0,76
. -3,69 0,000
IMAJ OLUSTURMA Instagram 285 298 0,72
. Facebook 102 2,56 0,98
Izlenim Yaratma -1,96 0,050

Instagram 198 2,80 0,96
Facebook 102 2,66 0,82

Aragsal Kullanim 0,04 0,965
Instagram 198 265 0,78

Facebook 102 2,49 0,84

- Kendini Gosterme -0,17 0,863
Y Kusagi Instagram 198 2,51 0,90
Facebook 102 3,16 1,04
Paylasim Ilginligi -0,34 0,737
Y simie Instagram 195 320 0,94
SOSYAL MEDYADA Facebook 102 2,68 0,78
. -0,87 0,383
IMAJ OLUSTURMA Instagram 198 2,76 0,72
. Facebook 228 2,69 0,88
Izlenim Yaratma -0,45 0,654

Instagram 72 2,75 0,86

Facebook 228 289 0,92
Aragsal Kullanim 1,43 0,155
Instagram 72 2,72 0,86

Facebook 228 2,77 0,97
Kendini Gosterme 1,84 0,067
Instagram 72 2,53 091

Facebook 228 3,62 091

Paylasim {lginligi 2,52 0,012
ylag ginhig Instagram 72 330 1,04

X Kusagi

Facebook 228 293 0,75

146 0,144
Instagram 25 579 075

SOSYAL MEDYADA
iIMAJ OLUSTURMA
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Z Kusagi katilimcilarin izlenim yaratma (t=-3,32; p<0,05), aragsal kullanim (t=-
2,67; p<0,05), paylasim ilginligi (t=-4,79; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya
imaj1 6l¢egi puanlarinin (t=-3,69; p<0,05) puanlarmin en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformuna gore anlamli farklilik gdsterdigine ulasilmistir. En ¢ok Instagram
uygulamasint kullanan Z Kusagi katilimcilarin izlenim yaratma, aragsal kullanim,
paylasim ilginligi alt boyut ve sosyal medya imaj1 6l¢cek puanlari, en ¢ok Facebook
uygulamasini kullanan Z Kusagi katilimcilarin puanlarina gore anlamh diizeyde daha
yiiksektir.

Y Kusagi katilimeilarin sosyal medya imaj1 6l¢egi ve alt boyut puanlariin en
¢ok kullanilan sosyal medya platformuna gore anlamli farklilik gostermedigine (p>0,05)
ulasilmustir.

X Kusagi katilimcilarin paylasim ilginligi (t=2,52; p<0,05) alt boyut puanlarinin
en cok kullanilan sosyal medya platformuna gore anlamli farklilik gosterdigi tespit
edilmistir. En ¢ok Facebook uygulamasini kullanan X Kusagi katilimcilarin paylasim
ilginligi alt boyut puanlari, en ¢ok Instagram uygulamasini kullanan X Kusag:
katilimeilarin puanlarina goére anlamli diizeyde daha yiiksektir. Buna gore “H4: Sosyal
medya uygulamast olan Instagram ve Facebook kullanim diizeyinin kusaklara gore
anlamli bir farklilasmasi1 vardir’” hipotezi dogrulanmistir. Bu veriler kapsaminda Z
Kusagi’nin en fazla Instagram, X Kusagi’nin ise en fazla Facebook kullandiklari tespit

edilmistir.

4.16. Kusaklar Icinde Ol¢ek Boyut Puanlarmmin Kullanilan Profile Gore
Karsilastirilmasina Ait Bulgular

Tablo 22.’de sosyal medya imaj Ol¢egi ve alt boyutlarmin kusaklar iginde

kullanilan profil resmine gore karsilagtirlmasina ait tek yonlii varyans analizi

(ANOVA) sonuglar1 bulunmaktadir.
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Tablo 22. Ol¢ek Boyut Puanlarimin Kusaklar Icinde Kullanilan Profil Resmine

Gore Karsilastirilmasi

Anlamh
Alt
Kusaklar  Boyutlar Profil Resmi n Ort. SS F p Fark
A-Yok 16 2,80 0,92
izlenim B-Kendisine ait olmayan 18 2,70 0,90 123 0298
Yaratma C-Kendi resmi 257 302 094 '
D-Kendisinin oldugu grup 9 331 101
A-Yok 16 2,16 0,97 C,D>AB
Aragsal B-Kendisine ait olmayan 18 2,58 0,80 420 0006
Kullamm ¢_icendj resmi 257 2,87 081
D-Kendisinin oldugu grup 9 293 1,03
A-Yok 16 2,48 1,09
i B-Kendisine ait olmayan 18 2,47 0,82
Z Kusagi g’f”d'”' 1,065 0,177
osterme  ¢_Kendi resmi 257 2,75 0,88
D-Kendisinin oldugu grup 9 317 1,02
A-Yok 16 3,19 1,09
Pa}’la§i¥n B-Kendisine ait olmayan 18 3,06 0,98 245 0063
lginligi C-Kendi resmi 257 336 0,88
D-Kendisinin oldugu grup 9 4,00 047
A-Yok 16 2,61 0,82 C,D>AB
SOSYAL
MEDYAD  B-Kendisine ait olmayan 18 2,67 0,70
A IMAJ 2,72 0,045
OLUSTUR  C-Kendi resmi 257 2,97 0,73
MA
D-Kendisinin oldugu grup 9 329 0,76
A-Yok 37 237 094 C>AD
izlenim B-Kendisine ait olmayan 29 2,66 1,08 340 0018
Yaratma C-Kendi resmi 214 282 096 '
D-Kendisinin oldugu grup 20 2,36 0,73
Y Kusagi
A-Yok 37 243 081 C>AB
Aragsal B-Kendisine ait olmayan 29 238 0,73 284 0010
Kullanm — ¢_iendi resmi 214 275 0,79
D-Kendisinin oldugu grup 20 2,44 0,59
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Tablo 22. (Devami)

Alt Anlamh
Kusaklar Profil Resmi n Ort. SS F
Boyutlar Fark
A-Yok 37 236 0,82
Kendini B-Kendisine ait olmayan 29 2,36 0,89 131 0272
Gosterme  ¢_iendi resmi 214 257 090 '
D-Kendisinin oldugu grup 20 2,29 0,80
A-Yok 37 301 1,14
Pa}’la?}{n B-Kendisine ait olmayan 29 3,02 0,80 003 0424
Ilginligi C-Kendi resmi 214 324 0,98
D-Kendisinin oldugu grup 20 3,12 0,85
A-Yok 37 250 0,73 C>A
SOSYAL
MEDYAD  B-Kendisine ait olmayan 29 257 0,74
A IMAJ 3,32 0,020
OLUSTUR C-Kendi resmi 214 281 0,74
MA
D-Kendisinin oldugu grup 20 2,50 0,55
A-Yok 48 2,58 1,00
izlenim B-Kendisine ait olmayan 44 268 0,83 043 0730
Yaratma C-Kendi resmi 191 2,74 087 '
D-Kendisinin oldugu grup 17 2,76 0,71
A-Yok 48 2,98 0,97
Aragsal B-Kendisine ait olmayan 44 290 0,92 050 0680
Kullamm  _kendi resmi 191 2,81 0,91
D-Kendisinin oldugu grup 17 2,84 0,70
A-Yok 48 291 1,07
. B-Kendisine ait olmayan 44 2,88 0,87
X Kusagt g‘f”d'”' 155 0,201
osterme C-Kendi resmi 191 2,64 0,96
D-Kendisinin oldugu grup 17 25 0,72
A-Yok 48 3,28 1,04
Paﬂ@}fp B-Kendisine ait olmayan 44 3,77 0,68 243 0065
llginligi C-Kendi resmi 191 358 0,97
D-Kendisinin oldugu grup 17 3,31 0,97
A-Yok 48 290 0,85
SOSYAL
MEDYAD  B-Kendisine ait olmayan 44 298 0,63
A IMAJ 0,24 0,866
OLUSTUR  C-Kendi resmi 191 2,89 0,76
MA
D-Kendisinin oldugu grup 17 2,83 0,62
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Z Kusagi katilimeilarin aragsal kullanim (F=4,20; p<0,05) alt boyut puanlari ve
sosyal medya imaj1 6l¢egi puanlarinin (F=2,72; p<0,05) puanlarinin kullanilan profil
resmine gore anlamli farklilik gosterdigine ulagilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD post hoc testi sonuglarina gore profil resmi
olarak kendi resmini ve kendisinin oldugu grup resmini kullanan katilimcilarin aragsal
kullanim alt boyut ve sosyal medya imaji1 Ol¢cek puanlari, profil resmi olmayan ve
kendisine ait olmayan profil resmi kullanan katilimcilarin puanlarina gére anlaml
diizeyde daha ytiksektir.

Y Kusagi katilimcilarin izlenim yaratma (F=3,40; p<0,05), aragsal kullanim
(F=3,84; p<0,05) alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6lgegi puanlarinin (F=3,32;
p<0,05) puanlarinin kullanilan profil resmine gore anlamli farklilik gosterdigine
ulagilmistir. Farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek amaciyla yapilan LSD
post hoc testi sonuglarina gore;

Profil resmi olarak kendi resmini kullanan katilimcilarin izlenim yonetimi alt
boyut puanlari, profil resmi olmayan ve kendisinin oldugu grup resmini kullanan
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Profil resmi olarak kendi resmini kullanan katilimcilarin aragsal kullanim alt
boyut puanlari, profil resmi olmayan ve kendisine ait olmayan resim kullanan
katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksektir.

Profil resmi olarak kendi resmini kullanan katilimcilarin sosyal medya imaj1 6
Olcegi puanlari, profil resmi olmayan katilimcilarin puanlarina gére anlamli diizeyde
daha yiiksektir.

X Kusagi katilimeilarin sosyal medya imaji dlgek ve alt boyut puanlarinin

kullanilan profil resmine gére anlamli farklilik gostermedigine (p>0,05) ulasilmistir.

4.17. Kusaklar Icinde Ol¢cek Boyut Puanlar1 ve Sosyal Medya Etkinligi
Arasinda bulunan iliskiye Ait Bulgular

Tablo 23.’te Z Kusagi’nda sosyal medya imaj 6lgegi ile alt boyutlar1 ve sosyal

medya etkinligi arasinda bulunan iliskiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 23. Z Kusagr’nda Sosyal Medya Etkinligi ile Sosyal Medya Imaji Arasindaki

Korelasyon Analizi Sonuc¢lar:

Sosyal Medya Etkinligi 1 2 3 4 5

Ne siklikta sosyal medya kullaniyorsunuz? 0,20** 0,26** 0,25** 0,26** 0,29**

Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla 0,23%% 020%* (.32%*% 027%* 0.33%*

giincelliyorsunuz?

Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz? 0,16** 0,18** 0,23** 0,18** 0,23**
Ne siklikla kendi resimlerinizi paylasirsiniz? 0,26** 0,35** 0,26** 0,19** 0,33**
Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz? 0,25** 0,35** 0,31** 0,23** 0,35**
Kendi fotograflarinizi ne siklikla etiketliyorsunuz? 0,23** 0,27** 0,24** 0,23** 0,29**

Bagkalarinin profillerine ne siklikla géz atiyorsunuz? 0,23** 0,23** 0,19** 0,16** 0,25**

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullanim, 3: Kendini Gosterme, 4: Paylasim
Ilginligi, 5: Toplam

* p<0,05 **p<0,01

Z Kusag1 katilimcilarin sosyal medya kullanim siklig1 puani ile izlenim yaratma
(r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,26; p<0,05), kendini gosterme (r=0,25; p<0,05),
paylagim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaj1 6lgegi
puani (r=0,29; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medya
kullanim siklig1 yiiksek, Z Kusagi katilimcilarinin sosyal medya imajina verdigi dnem
de yiiksektir.

Z Kusagr katilimcilarin durumu/biyografisini  giincelleme sikligi puani ile
izlenim yaratma (r=0,23; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,29; p<0,05), kendini gdsterme
(r=0,32; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,27; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya
imaj1 dlgegi puani (r=0,33; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir.
Durumu/biyografisini giincelleme siklig1 yiliksek olan Z Kusagi katilimcilarin sosyal
medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Z Kusagi katilimcilarin profil bilgilerini giincelleme sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,16; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,18; p<0,05), kendini gésterme (r=0,23,;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,18; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaj1
Olgegi puani (r=0,23; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmigtir. Profil
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bilgilerini giincelleme siklig1 yiiksek olan Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina
verdigi onem de yiiksektir.

Z Kusagi katilimcilarin kendi resimlerini paylagsma sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,26; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,35; p<0,05), kendini gésterme (r=0,26;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,19; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1
6lgegi puani (r=0,33; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Kendi
resimlerini paylasma siklig1 yiiksek olan Z Kusag: katilimcilarin sosyal medya imajima
verdigi onem de ytiksektir.

Z Kusagt katilmeilarin profil resmini degistirme sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,25; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,35; p<0,05), kendini gosterme (r=0,31;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaji
6lgegi puani (r=0,35; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Profil
resmini degistirme siklig1 yiiksek olan Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina
verdigi onem de yiiksektir.

Z Kusagi katilimcilarin kendi fotograflarini etiketleme sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,23; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,27; p<0,05), kendini gésterme (r=0,24;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaj1
Olgegi puani (r=0,29; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Kendi
fotograflarin1 etiketleme siklig1 yiiksek olan Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya
imajina verdigi onem de yiiksektir.

Z Kusag katilimcilarin bagkalarinin profillerine géz atma sikligi puani ile
izlenim yaratma (r=0,23; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,23; p<0,05), kendini gdsterme
(r=0,19; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya
imaj1 dlgegi puani (r=0,25; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir.
Bagkalariin profillerine goz atma siklig1 yiliksek olan Z Kusagi katilimcilarin sosyal
medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Tablo 24.°te Y Kusagi’nda sosyal medya imaj dlgegi ve alt boyutlari ile sosyal
medya etkinligi arasindaki iliskiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 24. Y Kusaginda Sosyal Medya Etkinligi ile Sosyal Medya Imaji Arasindaki

Korelasyon Analizi Sonuc¢lar:

Sosyal Medya Etkinligi 1 2 3 4 5

Ne siklikta sosyal medya kullaniyorsunuz? 0,25** 0,18** 0,23** 0,18** 0,26**

Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla 0,26%% 020%* 0.18%* 0.22%*% 0.27%*

giincelliyorsunuz?

Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz? 0,33** 0,23** 0,29** 0,16** 0,32**
Ne siklikla kendi resimlerinizi paylagirsiniz? 0,33** 0,29** 0,33** 0,25** 0,37**
Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz? 0,28** 0,26** 0,29** 0,22** 0,32**
Kendi fotograflarinizi ne siklikla etiketliyorsunuz? 0,21** 0,27** 0,29** 0,23** 0,30**

Bagkalarinin profillerine ne siklikla géz atiyorsunuz? 0,31** 0,22** 0,24** 0,31** 0,33**

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullanim, 3: Kendini Gosterme, 4: Paylasim
Ilginligi, 5: Toplam

* p<0,05 **p<0,01

Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya kullanim sikligi puani ile izlenim yaratma
(r=0,25; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,18; p<0,05), kendini gosterme (r=0,23; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,18; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 Ol¢egi
puani (r=0,26; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml bir iligkiye ulagilmistir. Sosyal medya
kullanim siklig1 yiiksek olan Y Kusagi katilimeilarinin sosyal medya imajma verdigi
onem de yiiksektir.

Y Kusagi katilimcilarin durumu/biyografisini giincelleme siklig1 puant ile izlenim
yaratma (1=0,26; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,20; p<0,05), kendini gésterme (r=0,18;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,22; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaji
Olgegi puant (r=0,27; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir.
Durumu/biyografisini giincelleme siklig1 yiiksek olan Y Kusagi katilimeilarinin sosyal
medya imajina verdigi onem de ytksektir.

Y Kusagi katilmeilarin profil bilgilerini gilincelleme sikligi puam ile izlenim
yaratma (r=0,33; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,23; p<0,05), kendini gosterme (r=0,29;
p<0,05), paylagim ilginligi (r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1
6lgegi puani (r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Profil
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bilgilerini giincelleme siklig1 yiiksek olan Y Kusagi katilimcilarinin sosyal medya
imajima verdigi énem de yiiksektir.

Y Kusagi katilimcilarin kendi resimlerini paylasma sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,33; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,29; p<0,05), kendini gésterme (r=0,33;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,25; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaji
6lgegi puani (r=0,37; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Kendi
resimlerini paylagsma siklig1 yiiksek olan Y Kusagir katilimcilarmin sosyal medya
imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Y Kusagi katilimceilarin profil resmini degistirme siklig1 puani ile izlenim yaratma
(r=0,28; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,26; p<0,05), kendini gosterme (r=0,29; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,22; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1 6l¢egi
puani (r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml1 bir iliskiye ulasilmistir. Profil resmini
degistirme siklig1 yliksek olan Y Kusagi katilimcilarinin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

Y Kusag: katilimcilarin kendi fotograflarini etiketleme sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,21; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,27; p<0,05), kendini gosterme (r=0,29;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaj1
Olgegi puani (r=0,30; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Kendi
fotograflarini etiketleme sikligi yiiksek olan Y Kusagi katilimcilarinin sosyal medya
imajina verdigi onem de yiiksektir.

Y Kusagi katilimcilarin bagkalarinin profillerine gz atma sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,31; p<0,05), ara¢sal kullanim (r=0,22; p<0,05), kendini gosterme (r=0,24;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,31; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1
Olgegi puant (r=0,33; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmustir.
Baskalarinin profillerine géz atma siklig1 yiiksek olan Y Kusagi katilimeilarinin sosyal
medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Tablo 25.’te X Kusagi’'nda sosyal medya imaj 6lgegi ve alt boyutlar ile sosyal
medya etkinligi arasindaki iligkiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 25. X Kusagi’nda Sosyal Medya Etkinligi ile Sosyal Medya Imaji Arasindaki

Korelasyon Analizi Sonuc¢lar:

Sosyal Medya Etkinligi 1 2 3 4 5

Ne siklikta sosyal medya kullaniyorsunuz? 0,09 0,15** 0,07 0,14* 0,13*

Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla 012* 010 016** 005 0,14

giincelliyorsunuz?

Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz? 0,10 0,03 0,11 0,02 0,08
Ne siklikla kendi resimlerinizi paylasirsiniz? 0,20** 0,12* 0,15** 0,11 0,18**
Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz? 0,19** 0,16** 0,14* 0,11 0,19**
Kendi fotograflarinizi ne siklikla etiketliyorsunuz? 0,20** 0,20** 0,20** 0,13* 0,23**

Bagkalarinin profillerine ne siklikla géz atiyorsunuz? 0,11 0,25** 0,17** 0,13* 0,21**

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullanim, 3: Kendini Gosterme, 4: Paylasim
Ilginligi, 5: Toplam

* p<0,05 **p<0,01

X Kusagi katilimeilarin sosyal medya kullanim siklig1 puani ile aragsal kullanim
(r=0,15; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,14; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya
imaj1 Olgegi puani (r=0,13; p<0,05) arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligskiye
ulagilmistir. Sosyal medya kullanim siklig1 yiiksek olan X Kusagi katilimcilarinin,
aragsal kullanim, paylasim ilginligi ve sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

X Kusagi katilimceilarin durumu/biyografisini giincelleme sikligi puant ile izlenim
yaratma (r=0,12; p<0,05), kendini gosterme (r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlari ile
sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,14; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iligkiye
ulagilmigtir. Durumu/biyografisini  giincelleme sikligr yiiksek olan X Kusagi
katilimcilarin izlenim yonetimi, kendini gosterme ve sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

X Kusagr katilimcilarin profil bilgilerini giincelleme sikligi puani ile sosyal
medya imajina verdigi 6nem arasinda anlamli iligki olmadigina (p>0,05) ulasilmistir.

X Kusagr katilimcilarin kendi resimlerini paylasma sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,12; p<0,05), kendini gésterme (r=0,15;
p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 dlgegi puani (r=0,18; p<0,05) arasinda

pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmigtir. Kendi resimlerini paylagsma siklig1 yiiksek
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olan X Kusagi katilimcilarin izlenim yonetimi, aragsal kullanim, kendini gosterme ve
sosyal medya imajima verdigi onem de yiiksektir.

X Kusagi katilimeilarin profil resmini degistirme sikligi puani ile izlenim yaratma
(r=0,19; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,16; p<0,05), kendini gosterme (r=0,14; p<0,05)
alt boyut puanlar ile sosyal medya imaji1 6 6lgegi puanm (r=0,13; p<0,05) arasinda
pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Profil resmini degistirme siklig1 yiiksek olan
X Kusagi katilimeilarin izlenim yonetimi, aragsal kullanim, kendini gosterme ve sosyal
medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

X Kusagr katilimeilarin kendi fotograflarini etiketleme sikligi puani ile izlenim
yaratma (r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,20; p<0,05), kendini gésterme (r=0,20;
p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,13; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1
6lgegi puani (r=0,23; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Kendi
fotograflarini etiketleme siklig1 yiiksek olan X Kusag: katilimcilarin izlenim yonetimi,
aragsal kullanim, kendini gosterme, paylasim ilginligi ve sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksektir.

X Kusagi katilimcilarin baskalarinin profillerine géz atma sikligi puani ile aragsal
kullanim (r=0,25; p<0,05), kendini gosterme (r=0,17; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,13; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,21; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Bagkalarinin profillerine gz atma
sikligr yiiksek olan X Kusagr katilimcilarin aragsal kullanim, kendini gosterme,
paylasim ilginligi ve sosyal medya imajina verdigi énem de yiiksektir. Bu anlamda
“H2: imaj olceginin ve sosyal medya kullanim o6lgeginin alt faktorleri baglaminda
sosyal medya uygulamasi olan Instagram ve Facebook kullanim etkinligi ile imaj

olusturma tutumu arasinda baglanti vardir’” hipotezi dogrulanmustir.

4.18. Kusaklar icinde Olcek Boyut Puanlari ve Sosyal Medya Kullaninm
Arasinda bulunan iliskiye Ait Bulgular

Tablo 26.’da Z Kusagi i¢inde sosyal medya imaj 6l¢egi ile alt boyutlar1 ve sosyal

medya kullanim1 arasinda bulunan iligskiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglari

bulunmaktadir.
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Tablo 26. Z Kusagr’nda Sosyal Medya Kullanimi ile Sosyal Medya Imaji
Arasindaki Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiigiim 0,20** 0,13* 0,13* 0,14* 0,19**
arkadaglarimla baglantida kalmak i¢in kullantyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordigim 0,29** 0,25** 0,25** 0,26** 0,32**
arkadaglarla iletisim kurmak i¢in kullantyorum.

Yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfami 0,23** 0,21** 0,29** 0,14* 0,27**
herkesin gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaglarimin 0,04 0,08 -0,06 0,04 0,03
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,17** 0,24** 0,18** 0,15** 0,23**
0zele girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum.  0,29** 0,40** 0,40** 0,26** 0,41**

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri ~ 0,35** 0,43** 0,43** 0,26** 0,45**
acgiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi ~ 0,26** 0,41** 0,33** 0,17** 0,37**
acgiklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ 0,39** 0,48** 0,39** 0,36** 0,50**
Facebook’ta sunarim.

1: izlenim Yaratma, 2: Aragsal Kullanim, 3: Kendini Gosterme, 4: Paylasim
Ilginligi, 5: Toplam

* p<0,05 **n<0,01

Z Kusag katilimcilarin sosyal medyayr nadiren gordiigli arkadaglariyla
baglantida kalmak i¢in kullanma puani ile izlenim yaratma (r=0,20; p<0,05), aracsal
kullanim (r=0,13; p<0,05), kendini goésterme (r=0,13; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,14; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,19; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlaml bir iliskiye ulagilmistir. Sosyal medyay1 nadiren gordiigi
arkadaglariyla baglantida kalmak i¢in kullanma siklig1 yiiksek olan Z Kusagi
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Z Kusag1 katilimcilarin sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaglariyla
iletigsim kurmak i¢in kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,25; p<0,05), kendini gosterme (r=0,25; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,26; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,32; p<0,05)
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arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyay1 genellikle her giin
gordiigli arkadaglariyla iletisim kurmak i¢in kullanma siklig1 yiiksek olan Z Kusagi
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Z Kusagi katilimcilarin yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfasini herkesin
gorecegi sekilde ayarlama sikli§1 puam ile izlenim yaratma (r=0,23; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,21; p<0,05), kendini gdsterme (r=0,29; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,14; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,27; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iligkiye ulasilmigtir. Yeni insanlarla tanisabilmek igin
profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama sikligi yiiksek olan Z Kusagi
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de yiiksektir.

Z Kusag: katilimeilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin gorebilecegi
sekilde ayarlama siklig1 puani ile sosyal medya imaj1 & 6lgegi ve alt boyut puanlari
arasinda anlamli bir iligki olmadigina (p>0,05) ulasiimstir.

Z Kusagi katilimcilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok o6zele
girmeden agiklayan bir yol oldugu goriisiine katilma sikligir puan ile izlenim yaratma
(r=0,17; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini gosterme (r=0,18; p<0,05),
paylagim ilginligi (r=0,15; p<0,05) alt boyut puanlar ile sosyal medya imaji1 6lgegi
puan1 (r=0,23; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal
medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden acgiklayan bir yol oldugu goriisiine
katilma yiiksek olan Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de
yuksektir.

Z Kusagi katilmeilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puan ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,40;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,40; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt
boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani1 (r=0,41; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlaml bir iligkiye ulasilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma yiiksek olan Z Kusag:i katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de
yiiksektir.

Z Kusag1 katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama
siklig1 puan ile izlenim yaratma (r=0,35; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,43; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,43; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt boyut

puanlari ile sosyal medya imaji 6lgegi puani (r=0,45; p<0,05) arasinda pozitif ve bir
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iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama siklig1 yiiksek
olan Z Kusag1 katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Z Kusag1 katilimeilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama sikligi
puani ile izlenim yaratma (r=0,26; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,41; p<0,05), kendini
gosterme (r=0,33; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,17; p<0,05) alt boyut puanlar ile
sosyal medya imaj1 6l¢egi puani (r=0,37; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml1 bir iligskiye
ulagilmistir.. Sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama siklig1 ytliksek olan Z
Kusag1 katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

Z Kusagi katilmcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 puam ile izlenim yaratma (r=0,39; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,48;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,39; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,36; p<0,05) alt
boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,50; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlaml bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 yiiksek olan Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksek diizeydedir.

Tablo 27°de Y Kusagi i¢inde sosyal medya imaj 6lgegi ve alt boyutlari ile sosyal
medya kullanim1 arasindaki iliskiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglari

bulunmaktadir.

Tablo 27. Y Kusagi’nda Sosyal Medya Kullanimu ile Sosyal Medya imaji

Arasindaki Korelasyon Analizi Sonug¢lar:

Sosyal Medya Kullanim 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiigiim arkadaglarimla 0,21** 0,21** 0,17** 0,10* 0,21**
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigiim 0,31** 0,24** 0,30** 0,16** 0,32**
arkadaglarla iletisim kurmak i¢in kullaniyorum.

Yeni insanlarla tanisabilmek i¢in profil sayfami herkesin ~ 0,22** 0,39** 0,38** 0,20** 0,36**
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarimin -0,02 -0,22** -0,15** 0,01 -0,12*
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,29** 0,23** 0,21** 0,23** 0,29**
0zele girmeden agiklayan bir yoldur.
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Tablo 27. (Devami)

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5
Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,27** 0,38** 0,46** 0,27** 0,42**
Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,30** 0,42** 0,31** 0,17** 0,38**
aciklarim.

Instagram/ Facebook’ta kisisel inang ve fikirlerimi 0,20** 0,43** 0,30** 0,22** 0,35**
aciklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta 0,22** 0,37** 0,31** 0,26** 0,35**
sunarim.

1: Izlenim Yaratma, 2: Aracsal Kullanim, 3: Kendini Gésterme, 4: Paylasim
Ilginligi, 5: Toplam

* p<0,05 **n<0,01

Y Kusagr katilmcilarin sosyal medyayr nadiren gordiigii arkadaslariyla
baglantida kalmak ic¢in kullanma puamn ile izlenim yaratma (r=0,21; p<0,05), aracsal
kullanim (r=0,21; p<0,05), kendini gosterme (r=0,17; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,10; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaji 6lgegi puan1 (r=0,21; p<0,05)
arasinda apozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Sosyal medyay1 nadiren gordiigi
arkadaslariyla baglantida kalmak i¢in kullanma siklig1 yiiksek olan Y Kusag:
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de yiiksektir.

Y Kusagr katilimcilarin  sosyal medyayr genellikle her giin gordiigi
arkadaslaryla iletisim kurmak icin kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,31;
p<0,05), aragsal kullanim (r=0,24; p<0,05), kendini gosterme (r=0,30; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,16; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1 Ol¢egi
puan1 (r=0,32; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Sosyal
medyay1 genellikle her giin gordiigli arkadaslariyla iletisim kurmak i¢in kullanma siklig1
yiiksek olan Y Kusag1 katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi dnem de ytiksektir.

Y Kusagt katilimcilarin yeni insanlarla tanisabilmek icin profil sayfasini
herkesin gorecegi sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05),
aracsal kullanim (r=0,39; p<0,05), kendini gosterme (r=0,38; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,20; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaji dlgegi puani (r=0,36; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlaml bir iliskiye ulasilmistir. Yeni insanlarla tanisabilmek igin
profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek olan Y Kusagi

katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de ytiksektir.
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Y Kusagr katilimcilarin  sosyal medya profilini sadece arkadaslariin
gorebilecegi sekilde ayarlama sikligi puani ile aragsal kullamim (r=-0,22; p<0,05),
kendini gosterme (r=-0,15; p<0,05) alt boyut puanlart ile sosyal medya imaji Slgegi
puani (r=-0,12; p<0,05) arasinda, negatif ve anlamli bir iligkiye ulasilmamistir. Sosyal
medya profilini sadece arkadaslarinin gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 ytliksek olan
Y Kusag1 katilimcilarin aragsal kullanim, kendini gosterme ve sosyal medya imajina
verdigi dnem diisiik diizeydedir.

Y Kusagr katilimcilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu cok ozele
girmeden agiklayan bir yol oldugu goriisiine katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma
(r=0,29; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,23; p<0,05), kendini gosterme (r=0,21; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,23; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1 6l¢egi
puani (r=0,29; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iligkiye ulagilmistir. Sosyal
medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan bir yol oldugu goriisiine
katilma yiiksek olan Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi énem de
yiiksektir.

Y Kusagr katilimcilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,27; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,38;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,46; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,27; p<0,05) alt
boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6l¢egi puant (r=0,42; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma yiiksek olan Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi énem de
yuksektir.

Y Kusagi katilimcilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri aciklama
siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,30; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,42; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,31; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,17; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ile sosyal medya imaji1 6lgegi puant (r=0,38; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlaml bir iliskiye ulagilmigtir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama
siklig1 yiiksek olan Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajmna verdigi énem de
yuksektir.

Y Kusag1 katilimcilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini aciklama
siklig1 puan ile izlenim yaratma (r=0,20; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,43; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,30; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,22; p<0,05) alt boyut
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puanlar1 ile sosyal medya imaji 6l¢egi puani (r=0,35; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlaml bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyada kisisel inang¢ ve fikirlerini agiklama
siklig1 yiiksek olan Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi énem de
yiiksektir.

Y Kusagt katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 puam ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,37;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,31; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,26; p<0,05) alt
boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6l¢egi puant (r=0,35; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlaml bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 yiiksek olan Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksek diizeydedir.

Tablo 28.de X Kusag: i¢inde sosyal medya imaj Ol¢egi ve alt boyutlart ile
sosyal medya kullanimi arasindaki iliskiye ait Pearson korelasyon analizi sonuglari

bulunmaktadir.

Tablo 28. X Kusagi’nda Sosyal Medya Kullanimu ile Sosyal Medya Imaji

Arasindaki Korelasyon Analizi Sonuc¢lar:

Sosyal Medya Kullanimi 1 2 3 4 5

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiigiim arkadaglarimla 0,22** 0,19** 0,10* 0,23** 0,23**
baglantida kalmak i¢in kullaniyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigiim 0,16** 0,29** 0,17** 0,20** 0,25**
arkadaglarla iletisim kurmak i¢in kullaniyorum.

Yeni insanlarla tanigabilmek i¢in profil sayfami herkesin  0,31** 0,33** 0,26** 0,32** 0,38**
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaslarimin - -0,22** -0,18** -0,21** -0,25**
gorecegi sekilde ayarlarim. 0,19**

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok 0,31** 0,36** 0,30** 0,33** 0,40**
ozele girmeden agiklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum. 0,31** 0,48** 0,37** 0,41** 0,48**
Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri 0,29** 0,45** 0,41** 0,33** 0,46**
acgiklarim.
Instagram/ Facebookta kisisel inang ve fikirlerimi 0,33** 0,37** 0,41** 0,34** 0,44**
aciklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta 0,35** 0,46** 0,41** 0,42** 0,51**
sunarim.
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1: Izlenim Yaratma, 2: Aracsal Kullanim, 3: Kendini Gésterme, 4: Paylagim
Ilginligi, 5: Toplam

*p<0,05 **p<0,01

X Kusagi katilimeilarin sosyal medyay1 nadiren gordiigii arkadaglariyla baglantida
kalmak i¢in kullanma puani ile izlenim yaratma (r=0,22; p<0,05), aragsal kullanim
(r=0,19; p<0,05), kendini gosterme (r=0,10; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,23; p<0,05)
alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,23; p<0,05) arasinda pozitif
ve anlaml bir iligkiye ulagilmistir. Sosyal medyay1 nadiren gordiigii arkadaslariyla
baglantida kalmak icin kullanma siklig1 yiiksek olan X Kusagi katilimcilarin sosyal
medya imajina verdigi onem de ytuksektir.

X Kusagi katilimcilarin sosyal medyay1 genellikle her giin gordiigii arkadaslariyla
iletisim kurmak i¢in kullanma siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,16; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,29; p<0,05), kendini goésterme (r=0,17; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,20; p<0,05) alt boyut puanlari ile sosyal medya imaji 6lgegi puan1 (r=0,25; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyay1 genellikle her giin
gordiigli arkadaslartyla iletisim kurmak i¢in kullanma sikligi yiiksek olan X Kusagi
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi onem de yiiksektir.

X Kusag1 katilimcilarin yeni insanlarla tanisabilmek icin profil sayfasini herkesin
gorecegi sekilde ayarlama sikligi puani ile izlenim yaratma (r=0,31; p<0,05), aragsal
kullanim (r=0,33; p<0,05), kendini goésterme (r=0,26; p<0,05), paylasim ilginligi
(r=0,32; p<0,05) alt boyut puanlari ile S0Syal medya imaji 6lgegi puani (r=0,38; p<0,05)
arasinda pozitif ve anlamli bir iligkiye ulasilmistir. Yeni insanlarla tanisabilmek i¢in
profil sayfasini herkesin gorecegi sekilde ayarlama sikligi yiiksek olan X Kusagi
katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yliksektir.

X Kusag1 katilimcilarin sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin gorebilecegi
sekilde ayarlama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=-0,19; p<0,05), aragsal kullanim
(r=-0,22; p<0,05), kendini gosterme (r=-0,18; p<0,05), paylasim ilginligi (r=-0,21;
p<0,05) alt boyut puanlart ile sosyal medya imaji 6lgegi puani (r=-0,25; p<0,05)
arasinda negatif ve anlaml bir iliskiye ulasilmamistir. Sosyal medya profilini sadece
arkadaglarinin gorebilecegi sekilde ayarlama siklig1 yiiksek olan X Kusagi katilimcilarin

sosyal medya imajina verdigi 6nem diistik diizeydedir.
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X Kusagi katilimcilarin sosyal medyanin aslinda kim oldugunu cok &zele
girmeden agiklayan bir yol oldugu goriisiine katilma siklig1 puani ile izlenim yaratma
(r=0,31; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,36; p<0,05), kendini gosterme (r=0,30; p<0,05),
paylasim ilginligi (r=0,33; p<0,05) alt boyut puanlar1 ile sosyal medya imaj1 6l¢egi
puani (r=0,40; p<0,05) arasinda pozitif ve anlamli bir iliskiye ulagilmistir. Sosyal
medyanin aslinda kim oldugunu ¢ok 6zele girmeden agiklayan bir yol oldugu goriisiine
katilma ytiksek olan X Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi dnem de
yiiksektir.

X Kusagi katilimcilarin sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma siklig1r puani ile izlenim yaratma (r=0,31; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,48;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,37; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,41; p<0,05) alt
boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,48; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlaml bir iligkiye ulasilmistir. Sosyal medya sayesinde daha sosyal oldugu goriisiine
katilma yiiksek olan X Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi énem de
yiiksektir.

X Kusagr katilimeilarin sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama
siklig1 puan ile izlenim yaratma (r=0,29; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,45; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,41; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,33; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ve sosyal medya imaj1 6lgegi puani (r=0,46; p<0,05) arasinda pozitif ve anlaml
bir iliskiye ulagilmigtir. Sosyal medyada kendi hakkindaki bilgileri agiklama sikligi
yiiksek olan X Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi 6nem de yiiksektir.

X Kusagi katilimcilarin sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama
siklig1 puan ile izlenim yaratma (r=0,33; p<0,05), aragsal kullanim (r=0,37; p<0,05),
kendini gosterme (r=0,41; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,34; p<0,05) alt boyut
puanlar1 ile sosyal medya imaji Gl¢egi puani (r=0,44; p<0,05) arasinda pozitif ve
anlaml bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyada kisisel inang ve fikirlerini agiklama
sikligr yiiksek olan X Kusagi katilimeilarin sosyal medya imajina verdigi dnem de
yiiksektir.

X Kusagr katilimcilarin sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 puani ile izlenim yaratma (r=0,35; p<0,05), aracsal kullanim (r=0,46;
p<0,05), kendini gosterme (r=0,41; p<0,05), paylasim ilginligi (r=0,42; p<0,05) alt

boyut puanlari ile sosyal medya imaj1 6lgegi puani1 (r=0,51; p<0,05) arasinda pozitif ve
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anlamli bir iliskiye ulasilmistir. Sosyal medyada kim oldugunu samimi bir sekilde
aciklama siklig1 yiiksek olan X Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem de yiiksek diizeydedir. Bu durumda “H1: Imaj 6lceginin ve sosyal medya
kullanim o&lgeginin alt faktorleri baglaminda kusaklarin Instagram ve Facebook
kullanim aligkanliklartyla imaj olusturma tutumlar1 arasinda baglant1 vardir’ hipotezi
dogrulanmistir. Bu veriler kapsaminda X, Y ve Z Kusagi sosyal medya uygulamasi
olan Instagram ve Facebook kullanimiyla imaj olusturma tutumunda olduklari tespit

edilistir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Sosyal medya giiniimiizde bireylerin giinliik yasamlarinda vazge¢ilmez bir detay
olarak yerini almig bulunmaktadir. insanlar sosyal medya uygulamalari araciligryla hem
baskalarin1 gozetleyen, hem de kendileri i¢in de diledikleri imaji olusturarak ¢evreleri
ve takipgileriyle paylasma imkani elde ederek gozetlenen konumunda olmaktadirlar.
Ciinkii, glinlimiiz sartlarinda imaj bireyler i¢in olduk¢a Snemli bir unsur olmaktadir.
Sosyal medya istenilen imajin olusturulmasina imkan tanimaktadir. Bu nedenle sosyal
medyanin farkli kusaklardan olusan bir kullanici profili bulunmaktadir. Sosyal
medyanin farkli kullanicisinin olmasi, farkli kullanim sekli ve aliskanliklarini da
beraberinde getirmektedir. Ciinkii, her bir kusak farkli yasam deneyimlerine sahip
oldugundan sosyal medyada da farkli bir profil ve imaj olusturmaktadir. Arastirmada
Glimishane ilinde ikamet eden X, Y ve Z kusaklarin1 kapsayan toplam 900 kisinin
olusturdugu o6rneklem grubundan elde edilen veriler analiz edilerek bazi sonuclara
ulagilmistir.

Bu analizlerin sonucunda imaj 6lgeginin alt faktorleri izlenim yaratma, aragsal
kullanim, kendini gosterme, paylasim ilginligi, alt boyut puanlari ile sosyal medya imaj1
6l¢ek puanlarmin demografik degiskenlerden cinsiyet degiskenine goére Instagram ve
Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumlar1 arasinda anlamli bir farklilik gosterdigi
tespit edilmistir. Erkek katilimeilarin sosyal medya imaj1 6lcek ile alt boyut puanlari,
kadin katilimcilarin puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksek olmaktadir. Bu
dogrultuda sosyal medya kullanimiyla imaj olusturma tutumu cinsiyet degiskeni
kapsaminda farklilagma oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma dogrultusunda cinsiyet
degiskeni kapsaminda sosyal medyada imaj olusturma tutumlarinin en fazla erkeklerde
oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak, ankete katilan kadin katilimci sayisinin erkek
katilimer sayisindan oldukg¢a az olmasi nedeniyle boyle bir sonuca ulasilmasina neden
olmaktadir.

Imaj 6lgeginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden aylik gelir
diizeyi degiskenine gore Instagram ve Facebook araciligiyla imaj olusturma tutumlari

arasinda anlamli bir farklilagma bulunmamaktadir. Bu kapsamda farkli gelir seviyesine



sahip bireylerin sosyal medya uygulamalarinda imaj olusturma tutumlar1 arasinda
anlamli bir farkliligin olmadigina ulasilmistir.

Imaj olgeginin alt faktorleri baglaminda demografik degiskenlerden egitim
diizeyi degiskenine gore sosyal medyada imaj olusturma tutumlar1 arasinda anlamli bir
farklilk oldugu goriilmektedir. Ilkogretim diizeyinde Ogrenim goren katilimcilarin
kendini gdsterme alt boyut puanlari, lise, 6n lisans, lisans ve lisansiistii diizeyde
Ogrenim goren katilimcilarin puanlarina gore anlaml diizeyde daha yiiksektir. Lise, 6n
lisans ve lisans diizeyinde Ogrenim goéren katilimcilarin kendini gosterme alt boyut
puanlari, lisansiistii diizeyde 6grenim goren katilimcilarin puanlarina goére anlamli
diizeyde daha yiiksektir. Bu c¢alisma kapsaminda diisiikk egitim diizeyine sahip
katilimeilarin yiiksek egitim diizeyine sahip katilimcilardan daha fazla sosyal medyada
imaj olusturma tutumunda olduklar1 sonucuna ulasilmistir. ilhan (2018) *nin yapmis
oldugu caligmada ilkogretim, lise, lisans, On lisans Ogrencileri ve mezunlarina gore
yuksek lisans, doktora dgrencileri ve mezunlariin kendini gosterme tutumlarinin daha
fazla oldugu bir sonuca ulasilmistir. Yapilan bu iki calismada elde edilen bulgular
kapsaminda ¢ikan sonuglarin benzerlik gostermedigi tespit edilmistir.

Sosyal medyada imaj olusturma 6lgeklerinin kusaklara gore karsilastirilmasina
bakildiginda Z Kusagi katilimcilarinin, izlenim yaratma puanlari, Y kusagi ve X kusagi
katilimcilarinin  puanlarina gore anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmistir.

Kapil ve Roy (2014: 10-11) da bilgisayarlarla ve teknolojik atilimlarla biiyiiyen
Z Kusagi icin teknolojinin ve internetin vazgegilmez oldugunu sdylemektedirler.
Internet, sosyal medya, kisa mesajlar, cep telefonlar: gibi uygulamalarla siirekli birlikte
yasayan bir kusak olarak tanimladiklari Z Kusagi katilimcilarinin imaj dlgeginin alt
faktorleri baglaminda sosyal medyada imaj olusturma tutumlart Y ve X Kusagi
katilimeilarinin imaj olusturma tutumlarindan daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ulasilan sonuglar Z Kusaginin yasaminda sosyal medyanin roliiniin 6nemli oldugu
yoniindeki calismalari desteklemektedir.

Sosyal medyada imaj olusturma 6l¢egi ve alt boyutlarimin en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformuna gore karsilastirilmasina ait sonuglara bakildiginda En ¢ok
Instagram uygulamasini kullanan katilimeilarin izlenim yaratma alt boyut puanlari, en

¢ok Facebook uygulamasini kullanan katilimeilarin puanlarima gore anlamhi diizeyde
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daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda bu veriler kapsaminda Z Kusagi en
¢ok Instagram kullandigi tespit edilmistir. Boylelikle bu ¢alismanin, Fietkiewicz vd.
(2016)’nin Z Kusagmin Instagram kullanim diizeyinin X ve Y Kusagina kiyasla daha
fazla oldugu sonucuna ulastigi calismasini destekledigi goriilmektedir. X Kusaginin ise
en ¢ok Facebook kullandigi da tespit edilmistir. Kuyucu (2016) ’nun yapmis oldugu
calismanin sonucunda X Kusaginin en ¢ok kullandigi sosyal medya uygulamasi
Facebook oldugu tespit edilmistir. Bdylelikle yapilan bu iki ¢alismanin sonuglarinda
benzer veriler elde edilmistir.

Y kusagi katilimcilarin ise sosyal medyada imaj olusturma ol¢ek ve alt boyut
puanlarinin en c¢ok kullanilan sosyal medya platformuna goére anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bu ¢alismada imaj Slgeginin alt faktorleri baglaminda ve
sosyal medya kullanim Ol¢eginin alt faktorleri baglaminda kusaklarin Instagram ve
Facebook kullanim aligkanliklariyla imaj olusturma tutumlari arasinda anlamli bir
farkliligin oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgek puanlarinin kusaklara gére en ¢ok
kullanilan sosyal medya uygulamasina gore karsilastirilmasinda ise en ¢ok Instagram
uygulamasini kullanan Z Kusag1 katilimcilarinin sosyal medyada imaj olusturma 6lgek
puanlari, en ¢cok Facebook uygulamasini kullanan Z kusagi katilimcilarinin puanlarina
gore anlamh diizeyde daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Bu veriler kapsaminda Z
Kusag: iiyelerinin X ve Y Kusagina kiyasla sosyal medyada daha yliksek diizeyde imaj
olusturma tutumunda olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Béylece bu ¢alisgmanin sonuglari
Hayes vd. (2015)’nin geng¢ kusaklarin sosyal medya kullanma sikligi ve etkilenme
diizeyinin yash kusaklara gore daha fazla oldugu sonucuna ulasilan c¢aligmalarim
desteklemektedir. Yapilan farkli calismalar ile ayni sonuca ulasilmasinin en Snemli
nedeni, Z Kusag: tyelerinin, dijital araglarinin kullanildigi bir ¢agda dogduklari igin
gercek diinya ile sanal diinyayr kendi yasantilarinda biitiinlestirmeleri olmaktadir
(Sladek ve Grabinger, 2013: 1). Bu nedenle dijital araglar, Z kusagi tiyeleri igin olduk¢a
onemli olmaktadir. Ciinkii, dijital bir diinyada yasamakta ve bu dijital diinyaya uyum
saglayarak sekillenmektedirler. Bu sekilde kendilerine verilen her iletiyi almaya agik bir
etkilesim i¢indedirler (Giiniig, 2011: 2).

Bu ¢alisma kapsaminda, X, Y ve Z Kusaginin sosyal medya kullanimlariyla imaj
olusturma tutumlari birbirinden farkli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak, sosyal

medyada imaj olusturma tutumlar birbirinden farkli olsa da X, Y ve Z Kusaginin sosyal
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medya kullanimlariyla imaj olusturma tutumlar1 oldugu tespit edilmistir. Ayni sekilde
Hepekiz ve Gokaliler (2019: 763) de sosyal medyanin bireylere imaj olusturabildikleri
bir iletisim mecras1 oldugunu sdéylemektedir. Bu sebeple sosyal medyayi, genis kitlelere
ulagarak, bu kitleler tarafindan begenilen ve kabul edilen mikemmel imajlarin
olusturuldugu ortamlar seklinde tanimlamaktadir.

Olgek puanlarmin  kusaklar iginde kullanilan profil resmine gore
karsilagtirilmasina bakildiginda Z ve Y Kusagi katilimcilarin profil resmi olarak kendi
resmini ve kendisinin oldugu grup resmini kullanan katilimcilarin aragsal kullanim alt
boyut ve sosyal medyada imaj olusturma Olgek puanlart profil resmi olmayan ve
kendisine ait olmayan profil resmi kullanan katilimcilarin puanlarmma goére anlamli
diizeyde daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. X kusagi katilimcilarin sosyal
medyada imaj olusturma Slgek ve alt boyut puanlarinin kullanilan profil resmine gore
anlamli farklilik gostermedigi sonucuna ulasilmistir.

X, Y ve Z Kusagmin sosyal medya etkinligi ile sosyal medyada imaj olusturma
tutumlart arasindaki korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda, her ii¢ kusagin da
sosyal medya kullanim siklig1 puani ile izlenim yaratma, aragsal kullanim, kendini
gosterme, paylasim ilginligi alt boyut puanlar1 ve sosyal medya imaji dlgek puani
arasinda pozitif yonlii ve anlamli iliski oldugu goriilmektedir. Bu baglamda X, Y ve Z
Kusagini temsil eden katilimcilarin sosyal medyada olusturduklari imaji 6nemseme
diizeyinin de yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Hepekiz ve Gokaliler (2019)’in
bireylerin sosyal medya mecralarinda bulunmalarindaki oncelikli amaglarinin begeni
toplayarak onay almak ve bireylerin kimliklerini toplumun onaylayacagi sekilde on
plana ¢ikarmakta oldugunu tespit ettikleri bulgularla bu ¢alismada elde edilen bulgularin
benzer oldugu goriilmektedir.

X, Y ve Z Kusaginin sosyal medya kullanim1 ile sosyal medyada imaj olusturma
tutumlar1 arasindaki korelasyon analizi sonuglarina bakildiginda, izlenim yaratma,
aragsal kullanim, kendini gosterme, paylagim ilginligi alt boyut puanlari ve sosyal
medyada imaj olusturma O6lgekleri arasinda pozitif yonlii ve anlamli iligki oldugu tespit
edilmistir. Ancak, sosyal medya profilini sadece arkadaslarmin gorebilecegi sekilde
ayarlama siklig1 yiiksek olan X ve Y Kusagi katilimcilarin sosyal medya imajina verdigi
onem diisiik diizeyde oldugu tespit edilirken, Z Kusagi katilimcilarin sosyal medya

kullanimi 6lgegi secenegi olan sosyal medya profilini sadece arkadaslarinin gorebilecegi
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sekilde ayarlama siklig1i puanmi ile sosyal medya imaji 6lgek ve alt boyut puanlar
arasinda anlamli iliski olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla, Z Kusaginin sosyal
medyay1 tanidiklar1 kullanicilarin disindakilerle de etkilesime gegerek kendilerine imaj
olusturma tutumunda olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Tuncer ve Tuncer (2016: 215) Z
Kusagimmin diger kusaklara gore daha fazla bireysel bir hayat tarzlarinin oldugunu
sOylemektedir. Ayrica, giinliik hayatta her yerde ve her zaman kullanilmaya uygun olan
akill telefonlar, tabletler Z Kusaginin yasaminda 6nemli bir par¢a oldugunu sdyleyerek,
sosyal medya araciligtyla sosyallestiklerine dikkat cekmektedir.

Bu dogrultuda yapilan arastirmada da her ti¢ kusagin da sosyal medya imajina
verdigi Onemin yiiksek oldugu ve sosyal medya kullanimi ile sosyal medyada
kendilerine imaj olusturma tutumlari oldugu tespit edilmistir. Ancak, Z Kusagmin diger
kusaklara oranla daha genis kullanict kitlesiyle etkilesimde oldugu ve ona gore
kendisine imaj olusturma tutumunda oldugu sonucuna ulasilmistir.

Bu analizlerin sonucunda Imaj 6l¢eginin alt faktdrleri baglaminda demografik
degiskenlerden cinsiyet ve egitim diizeyi degiskenine goére Instagram ve Facebook
araciligiyla imaj olusturma tutumlart arasinda kismen anlamli bir farklilasma oldugu
goriilmektedir. Instagram kullananlarin Facebook kullananlara oranla sosyal medyada
imaj olusturma tutumlarinin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayni1 zamanda bu
calismanin kapsaminda Z Kusaginin en ¢ok Instagram, X Kusaginin da en ¢ok
Facebook kullandigi sonucuna ulasilmistir. Bu ¢alismada imaj 6l¢eginin alt faktorleri
baglaminda ve sosyal medya kullanim 6lgeginin alt faktorleri baglaminda kusaklarin
Instagram ve Facebook kullanim diizeyi ile imaj olusturma tutumlar1 arasinda anlamli
bir farkliligin oldugu sonucuna da ulasgilmistir. X, Y ve Z Kusaginin da sosyal medya
etkinligi ile sosyal medyada imaj olusturma tutumlari arasinda anlaml bir iligski oldugu
tespit edilmistir. Ayrica, X, Y ve Z Kusaginin sosyal medya kullanimi ile sosyal
medyada imaj olusturma tutumlari arasinda da anlaml bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Ancak, Z Kusaginin Y ve X Kusagindan sosyal medyada goriildigi kisilerin
sayisindaki degisiklikler ile profil sayfasinin tanmidigi kisilere agik olmasi faktorleri ile
sosyal medyada imaj olusturma tutumu arasinda bir farklilagsma oldugu tespit edilmistir.
Bu sonuclar kapsaminda Z Kusaginin sosyal medyada daha genis bir kullanici kitlesi ile
etkilesimde oldugu ve bu dogrultuda bu mecralarda imaj olusturma tutumunda oldugu

sonucuna ulagilmgtir.
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Bu aragtirma kapsaminda geleneksel medyanin kullanimina oranla oldukga genis
bir kullanic1 kitlesi bulunan sosyal medya, 6zellikle yeni kusaklarin gozde medyasi
olmaktadir. Yeni kusak 6zellikle sosyal medyaya ilgiyi arttirmaktadir (Kuyucu, 2016:
84). Kisisel sosyal medya hesab1 olusturma istegi, dijital ortamda bireyin kendisini
temsil etme ihtiyacinin bir sonucu olmaktadir. Bu sekil bir temsil ¢ogunlukla bireyin
yaratmak istedigi imajla uyumlu bireysel bilgilerini (fikirler, duygular, hoslanilan,
hoslanilmayan) bilingli veya bilingsiz olarak aktarmasi yontemiyle gerg¢eklesmektedir
(Bager, 2014: 12).

Calismadan elde edilen bulgular dogrultusunda X, Y ve Z kusaklarinin sosyal
medya kullanimlariyla imaj olusturma tutumlarinin farklilik gosterdigi goriilmektedir. Z
Kusaginin, teknolojiyle i¢ ice biiyiimesi ve sosyal medyada gergek yasamda oldugundan
daha fazla varlik gostererek kendisini bu uygulamalar {izerinden ifade etmesi nedeniyle,
sosyal medya kullanimiyla, imaj olusturma tutumunun teknoloji ile daha ge¢ tanismalari
nedeniyle X ve Y Kusagindan daha yiiksek diizeyde oldugu sonucuna ulasilmustir.

Bu aragtirma Giimiishane ilinde ikamet eden X, Y ve Z Kusaklar1 kapsaminda
ele alindig1 i¢in ¢aligma Tiirkiye nin genelini kapsamamaktadir. Bu sebeple yapilacak
aragtirmalar Tirkiye genelinde daha fazla orneklem iizerinden daha kapsamli bir
arastirma ile farkli sonuglara ulasilabilir. Yapilan arastirma sosyal medya
uygulamalarindan sadece Facebook ve Instagram’t kapsamaktadir. Bu nedenle aragtirma
birgok sosyal medya uygulamasini kapsayacak sekilde yapilabilecegi gibi, daha spesifik
hale getirilerek tek bir uygulama iizerinden ele alinarak, sosyal medya kullanimiyla,
imaj olusturma tutumu arasinda bir iliski olup olmadigi dogrultusunda yeni aragtirmalar

gercgeklestirilebilir.
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EK 1. ANKET FORMU

Degerli Katilimet,

Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Tanitim Béliimii yiiksek lisans tezi
kapsaminda hazirlanan arastirma yer almaktadir. S6z konusu ¢alisma X, Y ve Z Kusaklarinin Instagram
ve Facebook aracilifiyla olusturduklari imaja yonelik yapilmaktadir. Vereceginiz cevaplar arastirmanin
sonucunu dogrudan etkileyecegi icin liitfen dikkatli bir sekilde okuyup, igtenlikle cevap veriniz. Degerli

zamaninizi ayirip arastirmaya katki sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim. Saygilarimla.

1.Cinsiyetiniz?
() Erkek () Kadmn

2.Yasmiz? () 18-24 () 25-39 () 40-54

3. Aylik Gelir Miktarimiz?
() 0-1000 TL

() 1001-2000 TL

() 2001-3000 TL

() 3001-4000 TL

() 4001-5000 TL

() 5001 ve Uzeri

4. Egitim Durumunuz?
() lIkdgretim

() Lise

() On Lisans

() Lisans

() Lisans Ustii

5. Sosyal Medya Kullaniyor Musunuz?
() Evet () Haywr

6. Bu Sosyal Medya Uygulamalarindan En Cok Hangisini Kullaniyorsunuz?
() Facebook () Instagram

8. Profil Resmi Olarak Ne Kullaniyorsunuz?
() Resim kullanmiyorum
() Bana ait olmayan bir resim kullantyorum

() Bana aitmis gibi duran ama bana ait olmayan bir resim kullaniyorum
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() Resmimin bir kismini1 ya da bir par¢asini kullantyorum
() Kendi resmimi kullantyorum

() I¢inde benimde oldugum toplu bir resim kullantyorum

( 1.Hicbir zaman, 2: Nadiren, 3: Bazen 4: Siklikla, 1
5: Her zaman)

Ne siklikta sosyal medya kullaniyorsunuz?

Durumunuzu / biyografinizi hangi siklikla
giincelliyorsunuz?

Ne siklikla profil bilgilerinizi giincelliyorsunuz?

Ne siklikla kendi resimlerini paylagirsiniz?

Profil resminizi ne siklikta degistiriyorsunuz?

Kendini fotograflarinizi ne siklikla etiketliyorsunuz?

Baskalarinin profillerine ne siklikla gbz atiyorsunuz?

SOSYAL MEDYA KULLANIM OLCEGI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiltyorum

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiltyorum

Instagram/ Facebook’u nadiren gordiigiim arkadaglarimla
baglantida kalmak i¢in kullantyorum

Instagram/ Facebook’u genellikle her giin gordiigim
arkadagslarla iletisim kurmak i¢in kullaniyorum.

Yeni insanlarla tanigsabilmek icin profil sayfami herkesin
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook profilimi sadece arkadaglarimin
gorecegi sekilde ayarlarim.

Instagram/ Facebook aslinda senin kim oldugunu ¢ok &zele
girmeden aciklayan bir yoldur.

Instagram/ Facebook sayesinde daha sosyal oldum.

Instagram/ Facebook’ta kendi hakkimdaki bilgileri
agiklarim.

Instagram/ Facebook’ta kigisel inang ve fikirlerimi
acgiklarim.

Kim oldugumu samimi bir sekilde Instagram/ Facebook’ta
sunarim.
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IMAJ OLCEGI

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kismen

Katiliyorum

Katiliyorum

Kesinlikle

Katiliyorum

Instagram/ Facebook’ta paylasimlarimda ¢ekici
goriinmenin
onemli oldugunu diisiiniiyorum.

Instagram/ Facebook’ta paylagimlarimda giiclii
goriinmenin
onemli oldugunu diisliniiyorum.

Instagram/ Facebook’ta paylagimlarimda eglenceli
goriinmenin onemli oldugunu diisiiniiyorum.

Instagram/ Facebook’ta paylagimlarimda mutlu
goriinmenin
onemli oldugunu diisiiniiyorum.

Instagram/ Facebook’ta paylasimlarimda farkli
goriinmenin
o6nemli oldugunu diisiiniiyorum.

Instagram/ Facebook’ta paylagimlarimin kisisel imajimi
temsil ettigini diigiinilyorum.

Insanlarm Instagram/ Facebook’ta benim hakkimda
bilgiye erisebilmesinin iyi bir sey oldugunu
disiiniiyorum.

Bagkalar1 benim neler yaptigimi Instagram/ Facebook’ta
hesaplarimdan dgrenebilir.

Instagram/ Facebook’ta kendimi olumlu bir sekilde
tanitmak icin bir arag olarak goériiyorum.

Olumlu bir imaj ¢izebilmek igin Instagram/ Facebook
kullantyorum.

Instagram/ Facebook un imajimu sergileyebilme imkant
sunmast, giinliik yagantimdaki aktivitelerimi ve satin
aldigim Ttiriinleri etkiler.

Instagram/ Facebook kendimi uygun bir sekilde
sunmama olanak saglar.

Dikkat ¢ekici bir profil resmine sahip olmak benim igin
Oonemlidir.

Daha fazla insan beni fark edebildigi i¢in Instagram/
Facebook’u seviyorum.

Instagram/ Facebook’ta paylasimlarimin imajima zarar
vermemesi benim i¢in dnemlidir.

Herkes Instagram/ Facebook sayfamda yayinladigim
seyleri ilgi ¢ekici buluyor.

Instagram/ Facebook’ta paylasimlarimin kaliteli
goriinmesine 6nem veririm.
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EK 2. BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY
FORMU

GUMUSHANE UNIVERSITESI BiLIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU

(Proje Onay Formu)

TARIH

YER :

KATILIMCILAR  : Prof.Dr. GUNAY CAKIR  (Bagkan)
Prof.Dr. BAHRI BAYRAM (Uye)
Prof.Dr. MUGE YILMAZ (Uye)
Prof.Dr. BAYRAM NAZIR (Uye)
Prof.Dr. EKREM CENGIZ (Uye)
Prof.Dr. SAIME SAHINOZ (Uye)
Prof.Dr. FERKAN SiPAHI  (Uye)

BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU PROJE ONAY FORMU

Projenin Adi: X, Y ve Z Kusaklarimin Instagram ve Facebook Araciligiyla Olusturduklari imaj

Projenin Niteligi: | Yiiksek Lisans Tezi

Proje Dr. Ogr. Uyesi Birgiil TASDELEN
Aragtirmacilan: | Sakire OZKAN
Proje
Yiirtitticlistiniin birgultasdelen@gmail.com
Haberlesme
Bilgileri: 0535 972 55 69
sakiraozkan@gmail.com
0541 560 37 52
Arastirmanin Galismanin amaci, X, Y ve Z kusaklarinin sosyal medyada Instagram ve facebook
Amacr: araciligiyla olusturduklari imaji ortaya gikarmaktir. Calismanin verileri, degistirilmig

sosyal medya kullanim Slcegi ve imaj dlgegi ile toplanmigtir. Bu amagla kavramsal
cerceve kusaklarin bagkalarina vermek istedikleri izlenimler, ayni zamanda
baskalarinda nasil bir imaj olusturduklarini da gostermekte ve bunun sonucunda,
kusaklarin yagadiklar sosyal durumlara dair bilgi elde edilmektedir. Bu galisma ile
Tirkiye'de X, Y ve Z kugaklarinin Instagram ve Facebook aracilifiyla olusturduklan
imaj agiklanmaya galistimigtir.
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Arastirmanin
Gerekgesi:

Sosyal medya mecralar, biitiin kusaklar igin kendilerini sosyal mecralarina
istedikleri imaji olusturmak igin oldukga genis imkanlar sunmaktadir. Bu caligmada
farkh kusaklann kullandiklari sosyal medya mecralarinda olugturdukian imaji nicel
aragtirma yontemi ile agiklamaktr. Calismanin sonucunda hedeflenen amag
topluma ve literatiire katki saglamaktir. Gergeklestirilecek arastirma ile toplum
bireylerinin sosyal medyanin kullaniimasi konularina bilimsel bir katki saglanmast
amagclanmaktadir.

Arastirmanin
Yéntemi:

Bu ¢alismada kusaklarin Instagram ve Facebook araciiiyla olusturduklan imaji
metodolojik olarak niceliksel arastirma metodu kullanilarak anket formuyla veri
toplama teknigi kullanilarak SPSS'te dogrulayici faktor analizi yontemiyle analiz
edilip agiklanmaya gahigilacaktir. Imaj dlcegi ve sosyal medya kullanim 6lgegi ile

sosyal medya kullanan X, Y ve Z kusaklarina uygulanacaktir.

Kullanilacak
biyolojik,
psikolojik ve
teknik vb. tim
yontemleri
agiklayan etik ile
ilgili 6zet:

Gergeklestirilen bu calismada, literatiir incelenerek kusaklarin Instagram ve
Facebook araciligiyla nasil bir imaj olusturduklari agiklanmasi amaglanmaktadir. Bu
amaca uygun olarak X, Y ve Z kusaklarint temsil eden bireylerin Instagram ve
Facebook’ta olusturduklan imajlarini anketle veri toplama yontemiyle SPSS’te
dogrulayici faktér analizi sonucunda analiz  edilmesi hedeflenmektedir.
Gergeklestirilecek olan- faktér analizi igin uygulanacak anket formu Tirkiye'de
yasayan, 300 X kusag lyesi, 300 Y kusagl lyesi ve 300’de Z kusagl Uyesi olmak
iizere 900 kisi olmak uizere sinirlandinimaktadr.
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ra
b 4

Gimiighane Universitesi lletisim Fakdltesi 6gretim tyelerinden Sayin Dr. Ogr. Uyesi Birgtil TASDELEN 'nin “X, Y
ve Z Kusaklarinin instagram ve Facebook Araciligiyla Olusturdukiar imaj " adh projesi degerlendirilmistir.

Proje etik agisinda uygun bulunmustur. E’

Projenin etik agisindan gelistiriimesi gerekmektedir. D

Proje etik agisinda uygun bulunmamistir. [:]
-

Prof. Dr. Miige YILMAZ

Etik KurulUyesi Etik KurulUyesi
Prof. Dr. Ekre Giz Prof. Dr. Saime SAHINOZ Prof. Dr. Férkan SIPAHI
Etik K fesi Etik KurulUyesi Etik KurulUyesi

Prof. Dr. Giinay CAKIR
Etik Kurul Bagkani
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Kisisel Bilgiler
Adi Soyadi
Dogum Yeri ve Tarihi

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi

Bildigi Yabanci Diller

Bilimsel Faaliyetler

OZGECMIS

: Sakira OZKAN
. Bitlis/12.03.1986

: Giimiishane Universitesi/lletisim Fakiiltesi/Halkla
[liskiler ve Tanitim/Blm.

: Glimiishane Universitesi/Halkla Iliskiler ve

Tanitim/ABD

: Ingilizce

OZKAN, S. (2019), “fletisim Kuramcilari Adorno Markuse ve Horkhaimer’in

Goriisleri Baglaminda Reklamcihiga Elestirel Bir Bakis”, 5. Uluslararas: iletisim

Ogrencileri Sempozyumu Bildiri Kitapgig:.

OZKAN, S. ve TASDELEN, B. (2019), “How Twitter Were Used During The 2018

Presidential Election by the Candidates in Turkey Image Creation in the Context of

Dramaturgy Theory”, Peterlang Yayinlari.

OZKAN, S. ve TASDELEN, B. (2019), “Dramaturji Teori Baglaminda Imaj

Olusturma: Tirkiye’de 2018 Cumhurbagkanligi Secimlerinde Twitter’in Adaylar

Tarafindan Kullanilmas1”, Cukuova 2. Uluslararas1 Multidisiplinler Kongresi Bildiri

Kitapcigi.
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TASDELEN, B. ve OZKAN, S. (2019), “X, Y Ve Z Kusaklarimin Instagram ve
Facebook Araciligiyla Olusturduklari Imaj”, Atatiirk letisim Dergisi, (18), 57-86.

Is Deneyimi
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