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T.C.
ISTINYE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU

ETiK BEYANI

Yiiksek Lisans tezi olarak sundugum “Facebook Kullanimin1 Motive Eden
Faktorler ve Kullanimdan Vazge¢cmeye Yonelik Etmenlerin Belirlenmesine Yonelik
Bir Arastirma” adli ¢aligmanin, proje sathasindan sonuglanmasina kadar gecen siirede
bilimsel etik kurallarina uygun bir sekilde hazirlandigin1 ve yararlandigim eserlerin

kaynaklar bolimiinde gosterilenlerden olustugunu belirtir ve beyan ederim.
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OZET

Dijitallesen gilinlimiiz diinyasinin ¢evrim i¢i sosyal (SNS) aglarindan biri olan
Facebook, 2004 yilindan beri aktif olarak kullanilmaktadir. Bazi kullanicilar bu
uygulamay1 kullanmaya devam ederken, bazilar1 kullanim sikliklarini zamanla
azaltarak bir siire sonra ise tamamen kullanici profilini dondurarak ya da hesabim

tamamen silerek uygulamay1 kullanmaktan vazgegmektedir.

Yapilan bu arastirmada, bir sosyal ag olan Facebook’u kullanmaya yonelik
motive eden faktorler ve Facebook kullanimindan vazge¢meye yonelik etmenleri
incelemek amaclanmistir. Arastirma agirlikli olarak lisans, lisansiistii 0grencisi ve
mezunu 292 kadin, 158 erkek olmak {izere toplam 450 katilimci ile gergeklestirilmis
betimsel bir caligmadir. Katilimcilar tarafindan doldurulan anket formlar1 SPSS

programi vasitastyla analiz edilmistir.

Aragtirmanin bulgularina gore Facebook kullanimini etkileyen faktorler 5

baslik altinda toplanmistir. Bunlar;

e Sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek,
o Gozetlemek,

e Gruplasarak zaman gecirmek,

e Paylasim yapmak,

e Arkadaslarla iletisim halinde kalmaktir.

Diger bulgulara gore Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelik etmenler 4

grup altinda toplanmstir. Bu faktorler;

e Giivenlik ag181 ve mahremiyet eksikligi,
e Fiziksel ve psikolojik sagliga olumsuz etkisi,
e Gergekeilikten uzak olmasi,

e Ticari ve yaniltici olmasidir.

Ayrica arastirmanin amaclarindan bir digeri Facebook kullanimin1 motive eden
faktorler ile kullanimdan vazgegmeye yonelik etmenlerin uyumluluk ve deneyime
aciklik kisilik 6zellikleri ¢ergevesinde incelenmesidir. Literatiirde bu iki degisken
arasinda iligkili olan calismalar Petrocchi (2015) ve Goldberg (1999) tarafindan
yapilmistir.



Literatiirde yapilan c¢alismalar sosyal medya platformlary/siteleri kullanimi ile
biiyiik bes kisilik ozelliginden “uyumluluk” ve “deneyime agiklik” arasinda iliski
oldugunu buldugundan, bu ¢alismada sadece bu iki kisilik 6zelligi kullanilmistir. Buna
gore, Facebook kullanimini etkileyen faktorlerden 3’1 “sosyallesme ve gelismeleri
takip etme, “giincel olay takibi ve paylasimi1” ve “arkadaslarla iletisim halinde kalmak”
“ayumluluk” kisilik 6zelligi ile iligkili bulunmustur. Ayrica “deneyime acgiklik” kisilik

Ozelligi sadece “sosyallesme” faktorii ile iliskili ¢ikmustir.

Arastirmanin bir diger amaci ise Facebook kullanimindan vazgegme ile
“ayumluluk” ve “deneyime aciklik” kisilik oOzellikleri arasinda bir iliski olup
olmadigini sorgulamaktir. Tezin bulgularina gore, “deneyime agiklik™ kisilik 6zelligi
Facebook kullanimindan vazgegme nedenlerinden higbiri ile iligkili bulunmamus, 6te
yandan, “uyumluluk” kisilik 6zelligi ise sadece “giivenlik acig1 ve mahremiyet

eksikligi” ve “ticari ve yaniltici olma” faktori ile iliskili bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Facebook, Motivasyon, Kullanim, Vazgegme, Giivenlik Kaygisi,

Sosyal Paylasim Sitesi, Deneyime Ag¢iklik, Uyumluluk



ABSTRACT

Facebook, which is one of the online networks of today's digitilized world, has
been actively used since 2004. While some users continue to use this application,
others stop using the application by decreasing the frequency of use over time and after

a while, completely freezing their user profile or deleting their account completely.

In this study, it is aimed to examine the factors that motivate Facebook to use
Facebook, which is part of the social network, and the factors to give up Facebook use.
The research is a descriptive study conducted with a total of 450 participants, mainly
undergraduate, graduate students and graduates, 292 women and 158 men. The
questionnaire forms filled out by the participants were analyzed through the SPSS

program.

According to the findings of the research, factors affecting Facebook usage are
grouped under 5 headings. These;

e To socialize and follow developments,
e Spyon,

e Spending time in groups,

e Sharing,

e Keeping in touch with friends.

According to other findings, factors to give up Facebook use were grouped under

4 groups. These factors are;

e Vulnerability and lack of privacy,
o Negative effect on physical and psychological health,
e Being far from realism,

e Being commercialized and misleading.

In addition, another of the aims of the study is to examine the factors that motivate
the use of Facebook and the factors to give up use within the framework of
agreeableness and openness to experience personality traits. Studies related between
these two variables in the literature were conducted by Petrocchi (2015) and Goldberg
(1999).



Since the studies in the literature found that there is a relationship between the use
of social media platforms / sites and "agreeableness" and "openness to experience"”,
which are among the big five personality traits, only these two personality traits were
used in this study. Accordingly, 3 of the factors affecting Facebook usage were found
to be associated with "socialization and following developments”, “following and
sharing current events” and “staying in touch with friends", "agreeableness”
"personality trait. In addition, the "openness to experience" personality trait was found

to be only related to the "socialization" factor.

Another aim of the study is to question whether there is a relationship between
quitting Facebook usage and ™agreeableness™ and “openness to experience"
personality traits. According to the findings of the thesis, "openness to experience”
personality trait was not associated with any of the reasons for giving up using
Facebook, on the other hand, "agreeableness” personality trait was only associated

with "vulnerability and lack of privacy" and "commercial and misleading" factor.

Keywords: Facebook, Motivation, Usage, Quiting Up, Security Anxiety, Social
Sharing Site, Openness to Experience, Agreeableness
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1. GIRIS
1.1. Dijital Cagda Sosyal Aglar
Kullanicilarin internet ortaminda olusturduklar1 profiller, bir¢ok farklh

kultirden farkli kullanicilar ile iletisime gectigi, bununla birlikte giinliik sosyal

yasantida kullanilan mimik ve jestleri simgeleyen sembollerle duygu ve diisiincelerini

~ I

sanal olarak ifade ettigi, bu sekilde sosyal iletisim kurdugu ortamlar “sosyal ag” olarak

tanimlanmaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle internet, giinlik
yasamin vazgecilmez bir pargas: haline gelmistir (Tektas, 2014).

Glinlimiiz dijital ¢aginda sosyal medya (veya sosyal aglar) kavrami; liyelerine
bilgi, goriis, diisiince vb. soyut degere sahip olgulari paylasma olanag sunarak iki
tarafl1 etkilesim doguran uygulamalar i¢in kullanila gelen bir terimdir. Internet diinyasi
ile birlikte sosyal aglar; verilerin, degisik goriislerdeki yorumlamalarin ve tecriibelerin
cevrim i¢i aglar ve web sitelerince paylasimi ile hizla hayatimiza yerlesmistir.
Geleneksel Medya ile ortak kelime igeren sosyal medya, gelencksel medyaya gore

ciddi farklar gostermektedir. Bu farklar 6zellikle;

a. Herkesin igerik olusturabilmesi,

b. Yorum yapabilmesi,

c. Katkida bulunabilmesi seklinde siralanabilmektedir (Solmaz ve digerleri,
2013).

Ingilizce’de Social Network Site (sosyal ag sitesi) olarak nitelendirilen bu
sitelerin ismi Tiirk¢e’de “sosyal paylasim sitesi” olarak yayginlasmistir; ancak

“paylasim” sozciigiiniin daha dar bir kapsama isaret ettigi dasiintlerek bu tez

kapsaminda“sosyal ag sitesi” teriminin kullanilmas: uygun bulunmustur. ingilizce

literatiirde kisaltmas: SNS olarak gegmektedir (Baser, A. 2015).

20’nci yiizyilin sonlaria dogru diinyada ciddi degisimlere sebep olan en kritik
bulus sliphesiz ki internetin bulunmasi ve insanligin kullanimina sunulmasidir.
Bilgisayar teknolojisi, internet ve sosyal medya ile bilginin yiiksek hizda ve
cogunlukla sinirsiz olarak diinyayr dolagimi, cagimizin bilisim ¢ag1 olarak

nitelendirilmesi sonucunu da dogurmustur.



Internet ve internetin en giincel/aktif kullanilan iiriinii olan sosyal medyanin,
toplum iizerinde farkli algir ve degerlendirmelere tabidir. Toplumun bazi kesimleri
internet veya Uriinlerini kisiler veya gruplararasi (WhatsApp gruplari vb.) bir sohbet
ortami olarak goriip kullanirken, diger kesiminin internetin haber ve bilginin 6zgiir ve
siirsizca dolagabildigi bir kisisel gelisim alan1 oldugu yoniinde farkindaligi
bulunmaktadir. Ozellikle baz1 kriterlere gore, yiiksek diizeyde gelisme gosteren birgok
iilke interneti ve sosyal medyayi sadece keyifli vakit gecirme araci olarak degil, toplum

ve insan agisindan da gelisim araci olarak gérmektedir (Solmaz ve digerleri, 2013).

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler internet ve sosyal aglarda yeni
teknolojilerinde gelismesini zorunlu hale getirmis olup, yeni uygulamalar 6zellikle son
10 yildir her alanda toplumsal hayata niifus etmistir. Gelismelere paralel olarak
insanlarin yagam tarzlarinda da degisiklikler meydana gelmistir. Bilisim
teknolojilerindeki ilerlemelerle birey ve hatta toplumlar arasinda bilgi paylasimi,

sosyal gorece sanal hayatta yerini ¢ok hizli bir bigimde bulmustur (Karagiille ve Cayci,

2014).

Unlii Ingiliz akademisyen David Harvey’e (1999) gore kiiresellesme
olgusunun 6niindeki en biiylik engelin iletisim teknolojilerindeki gelismelerle asildig;
zaman/mekan kavramlarinin 6nemsizlestigi ve iletisim anlik olarak gergeklestigi bir
caga gecilmistir. Bu durum insanlarin birbirleri arasindaki iletisimi araci bir kurum -
Iletisim Araglari- vb. platformlarda yiiriitmeye baslamasi sonucunu da beraberinde

getirmistir. Tiim bu stiratli geligsmeler ile birlikte;

a. Sanal kiiltiir,
b. Sanal yasam,
c. Sanal davranis olarak adlandirilan olgular ortaya ¢ikmstir (Karagiille ve

Cayc, 2014).

Sosyal paylasim aglari, gilinlimiiz diinyasinin vazgecilmez/
vazgecemeyecegimiz bir pargasi olarak dnemini korumakta ve giinden gline 6nemini
arttirmaktadir. Glinlimiizden 30 y1l 6ncesine kadar zorunluluk olan iletisim kurmada
yiiz ylize gelme durumu, iletisim teknolojilerinde meydana gelen gelismelerle birlikte

yerini dogrudan iletisimin zorunlu olmadigi sosyallesme mekanlarina (sosyal ag)

2



birakmaya baslamistir. Sosyal paylasim aglari olarak da nitelendirilen sosyallesme
mekanlar1 kullanicilarinin - zaman ve mekandan bagimsiz olarak iletisime
gecebilmelerini ve sanal ortamlarda bir araya gelme imkanina sahip olabilmelerini

saglamistir (Karagiille ve Cayci, 2014).

Sosyal aglarin popiilaritesindeki artis zamanla iletisimin birgok tiiriiniin bu
aglar lizerinden gerceklestirilmeye baslanmasina ve yeni bir sosyallesme siirecinin
baslamasina sebebiyet vermistir. Yasanan bu gelismeler de bireyler arasi iletisimi,
iligkileri, ¢evreyle olan etkilesimlerini, yasam bi¢imlerini ve sosyallesme siireclerini
etkilemistir. Bilindigi tizere teknolojik gelismeler sosyal cevre iizerinde ciddi
degisikliklere sebep olmaktadir. Ozellikle haberlesme ve iletisim alanindaki teknolojik
gelismeler, topluluklardaki aliskanlik, kiiltiir ve degerler; is ve egitim sistemlerinde
degismeler meydana getirmektedir. Geleneksel toplumsal diizen, iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle birlikte degisime ugramaktadir. Cagdas yasantiyla
beraber gelen toplumsal doniismeler, Onceki zamanlara mahsus olan degisim

bicimlerinden daha etkili olmustur (Karagiille ve Cayci, 2014).

Modern toplumlar acgisindan en c¢ok sorun kaynagi olarak belirtilen
durumlardan biri olan “zaman kisitlilig1”, sosyal paylasim aglarinin sagladigi zaman
ve uzakliktan etkilenmeme durumu ile son bulmus ve sosyal aglar bireylerin yeni
sosyallesme ortamlari olan yeni mekanlar olarak yerini almistir. Sosyal aglarin birebir
iletisimin yerini almadig siirece, sosyal hayata faydasi oldugu, buna karsin iletisimde
sosyal medya kullaniminin ger¢ek yasantimizdaki diinyanin Oniine gegtiginde,
gercekte olmayan bir sosyal ¢evre ve sanal bir iletisim ile dar kalindig1 genel kabul

edilen bir goriis olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Karagiille ve Cayci, 2014).



TOPLAM MOBIL CHAZ INTERNET AKTIF SOSYAL MOES SOSYAL
NUFUS KULLANICILARI  KULLAMNCILARY MEDYA MEDYA
KULLANIKCILARY  KULLANICILAR!

A.
EIPA

Sekil 1: Diinya Capinda Internet Kullanim1 (Kaynak: https://wearesocial.com)

Genel olarak belirtmek gerekirse; kullanicilar araciligiyla tretilen icerikleri
interaktif bir sekilde birbirlerine iletebildikleri ¢evrim i¢i siteler; sosyal ag siteleri
olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilar arasinda olusan ag iizerinde profillerindeki
kisisel bilgiler, bloglar ve tartisma listeleri; sitelerin igerikleri araciligiyla

iletilmektedir (Solmaz ve digerleri, 2013).

Facebook ilk etapta Harvard Universitesi dgrencilerinin kullanimi igin 2004
yilinda kurulmustur. Daha sonra Boston yakinindaki okullar1 da agin igerisine alan
Facebook, iki ayda Ivy Ligi okullarinin tamamini, ilk senesinde Amerika Birlesik

Devletleri’ndeki tiim okullar1 kapsamistir.

Facebook’un diinya ¢apinda kullanim durumu hakkinda kisa bir 6zet verirsek;

a. Facebook’un giinliik yaklasik 1,62 milyar aktif kullanicis1 bulunmaktadir
(www.statista.com).

b.  Facebook kullanicilarinin %50’si her giin bu siteyi ziyaret etmektedir

c. Sosyal aga dahil olan her kullanicinin yaklasik 130 civar1 arkadas sayist
vardir.

¢. Kullanicilar aylik 700 milyar dakikalik zamanlarin1 Facebook’a ayirip
zaman gecirirken, ayda 30 milyar fotograf, video ve bilgi vb. paylasim yapmaktadir.

d. Son olarak da Facebook’u 200 milyon kullanici mobil {izerinden cep

telefonu ve tabletten takip etmektedir.



Sosyal paylagim siteleri kullanicilarina; arkadas listelerine yeni kisiler
ekleyebilmeyi, herhangi bir konuya dair diisiincelerini ve yorumlarini paylasabilme,
fotograt ve video ekleyebilme, kisisel bilgilerini hakkinda kismina yazabilme ve
giincelleyebilme olanaklarini saglamaktadir. Kullanicilarin ticretsiz olarak girdigi site,

gelirini reklamlardan ve sponsorlardan saglamaktadir (Solmaz ve digerleri, 2013).

SOCIAL PLATFORMS: ACTIVE USER ACCOUNTS

BASED ON MONTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IN MILUONS

FACEROOK
YOUTUBE
WHATSAPP
18 MESSENGER
WEBXIN / WECHAT
NsTAGRAM e s 1,000
aQ 803
QZONE I s
DOUYIN/ TKTOK  [E——— 500
SINAWEIGO [N
Repor) 1 1y

TWITER I 326 DATA UPDATED TO:
DOURAN I ™ 25 JANUARY 2019
UNKEOIN* - [ 0

BADUTIERA” [ 300
s " B sociaunework

SNAPCHAT" * n
veER' ) MESSENGER / VOIP

PINTEREST [ 250
LINE 194

Sekil 2: Sosyal Platformlar (Kaynak: https://wearesocial.com)

1.2. Sosyal Aglarin Bir Parcasi “Facebook”

2000’11 yillara gecis ile gogalmaya baslayan sosyal ag sitelerinin ilk tiriinlerinin
bazilar1 kamuya agik hizmet vermekle birlikte, bir¢ok sitede daha kiiciik gruplara
hizmet verme amaciyla kurulmustur. Giiniimiiziin en ¢ok takipgisi olan sosyal medya
platformu Facebook, ilk zamanlarinda belli iiniversitelerin kurdugu aglarini
desteklemek icin faaliyete gecmistir. Kisacasi Facebook 2004 yilinda ilk
kuruldugunda, sadece Harvard’a ozel olarak smirlandirilmig bir sosyal ag

platformuydu (Cassidy, 2006, s. 50).

Kendisi de Harvard Universitesi dgrencilerinden olan Mark Zuckerberg, bu
yazilimi ilk olarak Subat 2004 yilinda kampiis i¢inde bulunan 6grenciler arasinda
kullanilmak i¢in meydana getirmistir. Gilinlimiiz diinyasinin en ¢ok bilinen ve
kullanilan sosyal aglarindan birisi olmustur (Lim, 2010).

Facebook'un Teknik Ozellikleri;

Sosyal agin en fazla taninan uygulamalarindan olan Facebook’un teknik

ozellikleri su sekilde agiklanabilir (Kim vd. 2010, s.221):
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1. Kisisel Profil: Facebook, iiyelerinin yas, cinsiyet, medeni hal, egitim
durumu, okudugu okullar, ¢alistig1 sirketler ve pozisyonlar, dini goriis, siyasi gorts,
ikamet ettigi yer, ilgi duydugu alanlari, memleketi, hobileri, iletisim bilgileri gibi
detayli kisisel bilgilerini i¢eren bir profil olusturmalarini istemektedir.

2. Online Baglanti Kurma: Facebook, e-posta baglantilarindan yararlanarak
kullanicisinin daha 6nce iletisimde bulundugu kisilerle ayn1 ortamda yeniden iletisime
gecebilmesi i¢cin animsatma ve tesvikte bulunmaktadir.

3. Online Gruplara Katilim: Facebook, online gruplar olusturma, kullanicilar
gruplara davet etme ve gruplara katilabilme imkani saglamaktadir.

4. Online Baglantilarla iletisim Kurma: Facebook kullanicilarina canli yayin
yapma, mesajlasma, telefon goriismesi yapabilme, gonderilerini ve duyurularim
paylagsma imkan1 vermektedir.

5. Kullanicr Igeriklerini Paylasma: Hemen tiim sosyal aglar, paylasim ve
internet siteleri kullanicilarina istedikleri igerikleri Facebook araciligiyla arkadagslari
ve istedikleri kisilerle paylasabilme imkani sunmaktadir.

6. Fikir ve Yorumda Bulunma: Facebook, kullanicilarina bilgi, haber, video,
fotograf, konum gibi paylasimlari begenme, diislince belirtme ve yorum yazma
hakkin1 vermektedir.

7. Bilgi Edinme: Facebook diger internet kullanicilarina kisi ve kurumlarla
alakal1 bilgi ve igeriklere ulagabilme imkan1 sunmaktadir. Bazi siteler kisisel bilgileri
yalnizca tyeleri ile paylasirken, bazilart da {iyelerinin izniyle biitiin internet
kullanicilariyla paylasmaktadir. Ornek olarak Twitter, iiye olmaksizin kisi aramalarina
ulasim1  saglarken, LinkedIn anahtar kelime aramalariyla bu tiir bilgileri
paylagmaktadir.

8. Kullanicilar1 Sitede Tutma: Facebook, Youtube’a siirekli ilgi ¢ekici videolar
yiikleyerek ya da liyelerine sundugu ¢esitli oyun ve uygulamalar ile sosyal medya site

kullanimini siirekli hale getirebilmektedir.

Facebook, Harvard Universitesi &grencilerinin fotograflar1 ve kisa kisisel
bilgilerinin bulundugu bir kilavuzun eksikliginden sonra, ihtiyagtan dolay1
olusturulmustur. Facebook ilk c¢evrim i¢i oldugunda 450 {iye kayit olarak profil
olusturmus ve 22.000 fotograf yiiklenmistir. Baglangicta sitenin ad1 “The Facebook”
iken 2005 Agustos'ta Facebook.com olarak degistirilmistir (Toprak ve digerleri, 2009).



Facebook’un kuruldugu ilk déneminde hesap olusturabilmek icin kullanicilara
Harvard.edu uzantili bir e-posta hesaplarinin olmasi sart1 kosulmustur. Zamanla baska
tiniversite aglarin1 da biinyesine katan Facebook daha 6zgiil ve gizli bir topluluk
algisina yonelik hamlelerde bulunmus ve Facebook grubuna iiye olabilmek icin
benzeri yonde liniversite adi uzantisiyla bir e-mail hesabinin olmast kosulunu 6ne
siirmeye bir siire daha devam etmistir. 2005 yili bitiminde siteye, Ingiltere ve
Kanada’daki tliniversitelerde Facebook’a iliye olmaya baslamistir. Ayni1 yilin sonunda
Kanada, Meksika, Ingiltere, Avustralya, Amerika Birlesik Devletleri, Yeni Zelanda ve
[rlanda’daki 25 binin iizerinde iiniversite aga katilmaya baslamistir. 2005 y1l1 Eyliil ay1
itibariyla, Facebook ag1 6grencilerden biiyiik kurumsal sirketlerin profesyonellerine ve
herhangi bir zorunlu sart koymadan herkesi kapsayacak devasa bir ag sitesi haline

evrimlesmistir (Toprak ve digerleri, 2009).

Facebook’un diger sosyal ag platformlarindan ayiran en bliyiik 6zelligi ve
farki, uygulama gelistiricilerine disaridan agik bir sistem olmasidir. Bireylerin
profillerini 6zellestirerek kisisel hale getirmesi ve diger islemlerden bazilarini kolayca
yapabilmelerini miimkiin kilan uygulama gelistiricileri agin hizlica yilikselmesinin

baslica mimarlar1 olmustur (Baser, 2014).

Facebook 6zellikle firmalar i¢in ¢ok cazip bir alan haline gelmistir. Firmalar
reklamlar ile dogrudan miisterilerine ulasabilmektedir. Diger reklam yontemlerinden
farkli olarak Facebook reklamlarinin en kuvvetli yani, sirketlerin ulagmak istedikleri
ana hedef kitleyi; cinsiyet, yas, yasadiklar1 konum, dini goriis, siyasi goriis, anahtar
kelimeler, ¢alistig1 yer, is unvani, egitim durumu, konustugu diller, iliski durumu ve
iligki tercihleri gibi kriterlerle filtreleyerek secenekleri ve ana hedefteki kitleyi
belirleme imkani sunmasidir. Zamanla kullaniciya 6zel farkli reklam verilmesi
uygulamasi da bu bilgiler 1s18inda hayata gegirilmistir. Dogal olarak Facebook
sirketlere esnek reklam segenekleri hizmeti sunmakla beraber internet {izerinden

taninmay1 veya taninmis olmay1 artirmaktadir (Scott, 2010, s. 243).

Facebook’un, sosyal ag reklam gelirleri i¢indeki payr ve kullanici sayisi
giinden giline artis gdstermektedir. 2019 yilinin {¢iincii ¢ceyregine yonelik Facebook
faaliyet raporunda aciklanan sayisal veriler artisin en iyi gostergelerindendir. Mart

2019°da agiklanan raporda, bir onceki yilin ayni donemine ait bilgilere gore
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Facebook’un giinliik aktif kullanici sayisin1 113 milyon kullanict arttirarak 1.562

milyara ¢ikardig tespit edilmistir (www.statista.com).

Number of daily active Facebook users worldwide as of 3rd quarter 2019 (in millions)

2 1000

Source Additional Information:
Worldwide: Facebook: Q1 2011 to Q3 2019

Sekil 3: Facebook Kullanict Sayilar: (www.statista.com)

1.3. Facebook Kullanim ve istatistikleri

Facebook, 2004 yilinin baslarinda ilk kuruldugunda yalnizca belirli iiniversite
aglarindaki (Harvard Universitesi) kullanicilar1 desteklemek igin faaliyete gegmistir.
Hatta ilk zamanlar Facebook’ta bir hesap acabilmek i¢in kisilerin Harvard Universitesi
tarafindan verilen e-posta ile aga kayit olabilme sarti kosulmustur. Eylil 2005
itibartyla Facebook kullanici sayisini arttirip daha da herkesi kapsayacak kocaman bir
ag sitesi haline gelmistir. Aradan gecen 14 yil sonunda bugiin itibariyle Facebook

giinliik kullanic sayis1 1,6 milyar1 gegmistir (Baser, 2014).


http://www.statista.com/

Number of daily active Facebook users worldwide as of 3rd quarter 2019 (in millions)
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Source Additienal Informatien:
Faceb Worldwide; Facebook; Q1 2011 to Q3 2019
) Statista 2019

Sekil 4: 2019 yil1 3’{lincii ¢eyrek Facebook Kullanict Sayilart (www.statista.com)

Facebook kullanicilarinin yas parametreleri incelendiginde 6zellikle 18-44
yas arasindaki geng ve orta yas grubunun yogunlukta oldugu ama genel olarak 13
yasindan (hatta glinlimiizde bu yas daha da asag1 diigmiistiir) 65 {istii yasa kadar
genel bir kullanici profili bulundugu tespit edilmistir.

Distribution of Facebook users worldwide as of October 2019, by age and gender

25%
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® Female @ Male

Addtional Information
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Sekil 5: Facebook Kullanicilarimin Ekim 2019 itibariyle Diinya capinda yas ve

cinsiyete gore dagilimi (www.statista.com)

Genel olarak Facebook istatistiklerini degerlendirmemiz halinde;

a. 2004 yilinda yedi ¢alisan ile yola baslayan Facebook bugiin 36 bine yakin

tam zamanl ¢alisana sahiptir.



Number of full-time Facebook employees from 2004 to 2018
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Sekil 6: Facebook’un 2004-2018 yillart arasi tam zamanli c¢alisan sayisi
(www.statista.com)

b. Diinya genelinde en ¢ok Facebook kullanicisina sahip olan iilkeler
incelendiginde; Hindistan en basta gelirken, Amerika Birlesik Devletleri, Endonezya,
Brezilya ve Meksika ilk bes siray1 olusturmaktadir. Tiirkiye, Misir’in pesinden en ¢ok

Facebook kullanicisina sahip tilkeler arasinda 10 uncu siradadir.

Leading countries based on number of Facebook users as of October 2019 (in
millions)

India

United States

Indonesia

Brazil

Mexico

Philippines

Vietnam

Thailand

Egypt

Turkey

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300

Number of Facebook users in millions

Addtional Infermation:
ial; DataReportal; Hootsuite; Facebook  Worldwide; DataReportal; Facebook; October 2019

019

Sekil 7: Ekim 2019 itibariyle En Cok Facebook Kullanicis1 Olan Ulkeler
(www.statista.com)
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c. Facebook 2018 yili sonu itibariyle 22 Milyar Dolar net kazanci ile

Diinya’daki en karl islem yapan sirketlerden biri oldugunu ispat etmistir.

Facebook's revenue and net income from 2007 to 2018 (in million U.S.

dollars)
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Source Additional Information:
Facebook Worldwide; 2007 to 2018

Statista 2019

Sekil 8: Facebook’un 2017-2018 Yillar1 Aras1 Yillik Geliri Ve Net Geliri
(www.statista.com)

¢. Ozellikle Amerika Birlesik Devletleri vatandaslari arasinda yapilan istatistik
incelendiginde Facebook kullanimindaki en 6nemli motivasyon kaynaginin %88

tercih ile “Aile ve Arkadaslar ile Tletisimde Kalmak” oldugu gézlemlenebilmektedir.

Leading Facebook usage reasons according to users in the United States as of 3rd
quarter 2019
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Source Additional Information:
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Sekil 9: 2019 Yili 3’iincii Ceyrek ABD’li Kullanicilara Gore Facebook Kullanma
Nedenleri (www.statista.com)
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1.4. Sosyal Ag Kapsaminda Facebook Kullanimi

Sosyal ag, hayatimiza girisinden beri birgok alanda pratik ve yaygin kullanim
alanlar1 sunmakta ve 6nemini ve degerini katlayarak arttirmaktadir. Web 2.0 terimi
internetin gelisim siirecinin bitisinde bulunan versiyon olup; web sitelerini “paylasilan
igerik”, “yayinlanan igerik™ ve “sosyal ag olusturma” olmak tiizere ii¢ baslik altinda ele
almigtir. Kullanicilar arasi1 icerik paylasimini saglayan site; “paylasilan icerik
siteleridir”. Hayatimiza paylasimi yapilan gonderilerle beraber giren viral etki terimi,
gilinlimiizde popiilaritesini olduk¢a arttirmakta ve stirdiirmektedir. Viral etkinin tanima,
iilke genelinde veya diinyada paylasilan igerigin popiilerlik yakalamasi ve herkesin
istedigi her an bu icerige hemen ulasabilmesidir. Paylasilan igerik kategorisine,
sosyallesmek icin arkadaslik sitesi olarak kurulan Facebook da eklenebilir.

Facebook’un 6nemli 6zelliklerinden biri de igerik paylasimidir (Cayirl, 2017).

Sosyal ag olusturma kavramina giinimiiz 6zelinde bakarsak, akla gelen ilk
cagrisimlardan en Onemlisi “sosyal medya” olmaktadir. Daha ¢ok arkadasliklar
kurmak, sosyal ¢evreye sahip olmak, gercek hayatta tanigsmislik olsun veya olmasin bu
sitelere iiye olan kullanicilardan olusan kiiciik gruplar olusturmak amaciyla tercih
edilen siteler olarak bilinirler. Cevrim i¢i siteleri aktif olarak kullanan insan
topluluklarmin ilgi alanlarina goére degisen aktivite veya benzeri konular1 baglanti
kurdugu arkadaslar1 ile paylastiklar1 ve davet ettikleri; ayn1 zamanda paylasilan
gonderileri stirekli ve giincel olarak takip edebildikleri ortamlardir. Sosyal medya
sitelerinin ¢ogu web tabanli oldugundan kullanicilarina anlik mesajlasma, paylasilan
gonderi altinda karsilikli duygu ve goriislinii bildirme veya e-posta gonderme
imkanlarint sunmaktadir. Sosyal medya platformlarina giinliik diizenli ve siklikla
girme istegi sayesinde milyonlarca insan i¢in iletisimin yeni yollarini sunan ve giinliik
yasamimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelen cevrim igi aglar olmustur. Ilk
ciktigindaki asil amaci, gegmiste veya giinliik hayatlarinda izlerini kaybettigi kisilerin
ve yeniden baglanti kurmak istedikleri insanlarin isim, soy isim, okulu, is yeri gibi
belli filtrelerle daraltarak aramaya ve onlara ulagmalarina yardimei olmayi saglamaktir

(Cayrrly, 2017).
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1.5. Calismanin Amaci

Calismada Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelik etmenler ile Biiyiik
Bes Kisilik ozelliklerinden deneyime agiklik ve uyumluluk kisilik 6zelligi arasinda
iliski olup olmadigini incelemek amaglanmistir. Diger amag olarak, Facebook
kullanimindan vazgegmeye yonelik etmenler ile “uyumluluk™ ve “deneyime agiklik”
kisilik 6zellikleri arasinda bir iligki olup olmadigi incelemektir.

Ikinci amaci ise Facebook kullanan kisilerin Facebook’u kullanmaktan
vazgecmeye yonelik faktorleri tespit ederek bu faktorler ile demografik bilgiler,
cinsiyet, yag, memnuniyet arasindaki iligkileri incelemek ve anlamli ve/veya anlamsiz

farkliliklar1 degerlendirerek ortaya koymak ve akademik literatiire fayda saglamaktir.

(Calismada asagidaki sorular incelenmistir.

1- Facebook’u kullanmaya motive edici faktorler nelerdir?

2- Facebook kullanimindan vazge¢gmeye neden olan etmenler nelerdir?

3- Facebook kullanimmi motive eden faktorler ile kisilik 0Ozelliklerinden
“deneyime ag¢iklik” ve “uyumluluk” arasinda bir iliski var mi?

4- Facebook kullanimindan vazgegmeye neden olan etmenler ile kisilik

ozelliklerinden “deneyime agiklik” ve “uyumluluk® arasinda bir iliski var mi1?
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2. KURAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya Platformlari

Facebook ve benzeri sosyal aglar, kullanima baglamasiyla birlikte yelpazesi
genis bir kapsamda ve sade kullanim sekilleri sunmakta olup, ortaya ¢ikmasiyla
beraber degerini ve kiymetini giinden giine arttirmaktadir. Sosyal ag kullanicilar1 ve
arastirmacilari tarafindan kavramin nasil ele alinacagi tartismaya agik bir olgu olarak
diisiiniilse de giinceli yakalama performanslar1 yiikseldik¢e sosyal medya kavrami
aciklik kazanarak tiiketim yelpazesini daha agik sekilde géz Oniine sermektedir
(Borges, 2009).

Internetin gelistirme asamasinin bitisine yakin bulunan Web 2.0 tiirii ile sosyal
medya platformlari, “igerik paylasimi1”, “icerik yaymlama” ve “sosyal ag kurma”
isimlendirmeleriyle ii¢ boliim kapsaminda degerlendirilmeye alinmistir (Borges,
2009).

Sosyal medya aglari, platform kullanicilarinin kendi profillerini diger
kullanicilarla paylasabilecekleri sanal ortam olarak tanimlanabilir (Hughes, 2012, s.
561).

Diizenli olarak yillik sekilde We Are Social ve Hootsuitga hayata gegirilen
sosyal medya ve internet istatistikleri “Digital 2019 in Turkey” raporuna gore
Tiirkiye’de;

e Internet kullanicis1 kapsaminda toplam niifusun %72’sini olusturan 59,36

milyon,

e Aktif sosyal medya kullanicisi olarak toplam niifusun %53 {ini

olusturan 44 milyon aktif mobil sosyal medya kullanicisi,

e Sadece Facebook kullanicisi olma agisinda ise toplam niifusun %52’sini

olusturan 43 milyonluk bir ag paydasmin oldugu asagidaki tabloda

gbzlemlenmektedir (www.wearesocial.com).
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SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES C+

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE* OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING TOTAL ADVERTISING
AUDIENCE ON FACEBOOK  AUDIENCE ON INSTAGRAM AUDIENCE ON TWITTER AUDIENCE ON SNAPCHAT AUDIENCE ON LINKEDIN
(MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (MONTHLY ACTIVE USERS) (REGISTERED MEMBERS)

43.00 38.00 9.00 6.35 7.30

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

36% 64% 41% 59% 19% 81% 68% 30% 33% 67%

Sekil 10: Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanici Sayilar1 (We Are Social 2019).

Facebook 43 milyondan fazla kayith iiyesiyle, lilkemizde kullanim ac¢isindan
zirvede olan sosyal ag sitesidir. Facebook’u takip eden bir diger web sitesi ise 38
milyon kayith liyesiyle Instagram olup, Twitter 9 milyon kullanici sayisi ile sirasiyla
popiiler olan web siteleri arasinda yer almaktadir. En fazla kullanan web sitelerini en
fazla geng yetiskin ve ergenler kullanmaktadir ve kullanicilarin yaslarinin 25 yas ve

alt1 oldugu tespit edilmistir (Lenhart, 2009).

2.2. Sosyal Ag Siteleri Kullanmak i¢in Ana Nedenler

Sosyal ag sitelerinin ¢agimizda yiikselisine katki saglayan etkenler;

a. Internete baglanmada lokasyon sorunun ortadan kalmasi,

b. Internete baglanma hizinin gegmise nazaran iyilesmesi,

c. Teknolojiye (Bilgi-iletisim) giiven duygusunun artmasi,

d. Kullanicilarin daha rahat sekilde ¢alisabildigi programlarin ¢ogalmast,

e. Web 2.0 ile sosyal ag sitelerinin uyumlu hale gelmesi,

f. Gelistirilen uygulama ve programlarin sosyal ag sitelerinin ¢esitliligini
arttirmasi,

g. Sosyal medyada kurulan baglantilara yonelik bir iletisim seklinin
meydana gelmesi olarak siralanabilir (http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/

research/media-literacy/reportl.pdf).

Sosyal medya siteleri kullanicilar ilk olarak kendilerini 6zetleyen ve tanitan
bir profil olusturarak, bu profillerde kendileri hakkinda en temel bilgileri kapsayan

ad/soyad, dogum tarihi, medeni halleri, is/egitim bilgileri, dini ve siyasi tercihler,
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meraklar, calisma alanlari, arkadas sayilar/listeleri gibi daha da fazla Ornekle
aciklayabilecegimiz kendilerine ozgii bilgileri paylasma imkanina sahiptirler.
Baglantilar ¢ogunlukla profil olusturmus kullanicilarin yakin ilgi alanlari, politik
gorls, ayni okula gitmis olmak, ayn1 sektorde gorev yapmak veya yasanilan lokasyon
uyumu gibi farkli eslesmeler ile kurulabilmektedir. Bu sekilde ag olusturmak ya
dogrudan arama bdliimii ile ya da arkadas Onerisi 6zelligi listeye eklemek seklinde
gerceklestirilmektedir. Arama uygulamasi ile diger kullanicilar ad/soyad, e-mail
yasadig1 yer, meraklari, ¢alistigi kurum, mezun oldugu okul veya daha Onceden

bulundugu yer gibi kilit kelimeler ile tarama yapilabilmektedir (Weinberg, 2009).

Sosyal ag siteleri kullanicilar1 bir¢ok sebebe bagli olarak bu platformlari
kullanmay1 tercih etmektedir. Tercihin en dnde gelen nedenleri mevcut arkadaslari ile
baglantiy1 devam ettirmek ve bunun yani sira yeni arkadaslar da edinmektir. Temelde
bahsedilen amag gozetilse de kullanicilar ¢esitli amaglar i¢in de sosyal aglara dahil
olmay1 segebilmektedir. Ornegin; 280 karakter uzunlugunda mesajlar gonderilip,
aliabilen, diislince ve fikrini beyan etmek i¢in Twitter, is diinyasin1 daha yakindan
takip etmek ve diger kisilerle etkilesim halinden bulunmak i¢in Linkedin benzeri
platformlar farkli amaglar igin kullanilmaktadir. Ornegin kullanicilarin sosyal ve is
aglarmi kullanma amaclar1 2009 tarihli bir ¢alismada Sekil 11°deki gibi ortaya
konulmustur (lyiler, 2009).

Online Kullanicilann Yiizdesi
0% 5% 10% 15% 208G 25%

Meveut arkadaslarla haberlesmek | 20%
is frsatlarma bakmak 1 17%
Yemiois baslaniea kurmak 1 15%
Yeni wrkadaslar bulmak 1 15%
Frofesvonel ligkilerle haberbesmek 1 10%

Profevonel hizmetleri arastirma BY%
Fv arama [ B%
Yeni miisteri arama [T 1 T
Sesanh veyva romantik skl aramak T Gy
Kisisel hizmetler arama T 6%

Sekil 11: Sosyal - Is Aglarin1 Kullanma Nedenleri (lyiler, 2009).
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2.3. Sosyal Medya Kullanicilarinin Ozellikleri

Sosyal medya bagimliligin temelinde neyin bulundugu sorusu cogunlukla
kullanicilarin sosyallesme beklentileri ile dogrudan baglantilidir. Sosyal medya
platformlar1 iiyelerine iletisim kurabilecekleri ¢evre olusturma imkani sunmasinin
yaninda ayni zamanda profillerini de aglarinda 6n plana ¢ikarabilmek ig¢in firsat
yaratmaktadir. Paylasilan caligmalar platform tiiyelerinin sosyal medya aglaria
(¢evrimici ortam) baglanma isteklerinin; sosyal medya popiilerligi olgusu ve sosyal
cevreleriyle iliskilerinin verimi ile saglanan mutluluk arasinda baglantili oldugu

sonucuna ulasilmistir (Chi, 2011, s. 44).

Sosyal sermaye kavrami gectigimiz ylizyll boyunca bir¢ok bilim insant
tarafindan ve calismalarindan habersiz olarak bircok kez dile getirilmistir Bu terimi
literatiire ilk kez kazandiran kisi ise ABD vatandas1 L. J. Hanifan isimli kisidir.
Hanifan gézde egitim kurumlarinin meydana gelmesinde toplumun alakasina vurgu
yaparak sosyal sermaye kavramini “bireylerin giinliik yasamlarinda sosyal ¢evrelerini
olusturan bireyler ve aileler ile olan 1yi niyet, dostluk, sempati ve sosyal iligski gibi
maddi maddeler” olarak tanimlamistir. Sosyolog James S. Coleman 1988 yilinda bahsi
gecen kavrami akademik literatiire “insanlar arasindaki iliskiler araciligi ile edinilen

kaynak” olarak yerlestirmistir (Coleman, 1988, s. 95)

Sosyal Medya Platformlar1 liyelerinin;
a. Herkesin alani belirlenmis bir sistem dahilinde herkese acik/yar1 agik
veya gizli bir kimlik olusturmasina,
b. Aginda paylasimda bulunacak kullanicilar1 agikg¢a belirtmesine,
. Sahsialanini veya diger kullanicilarin alanindaki listesini (hobi alanlari,
dini/siyasi goriis, arkadag listesi vb.) gozetleme ve sahsi alanini sekillendirmesine

miisaade eden Web tabanli bir servistir (Boyd ve Ellison, 2008, s. 210).

2.4. Konuyla Tlgili Yapilan Calismalar

Internet ve sosyal medya platformlarinin kullanimi yayginlastikca, biiyiik bes
kisilik 6zelliklerinin internet ve sosyal medya kullanimi {izerindeki etkisini arastiran

cok sayida caligma yapilmistir (McCrae ve Costa, 1997).
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Literatiirde Ross ve digerleri (2009) tarafindan yapilan ¢aligmada biiyiik bes
kisilik faktorlerinin Facebook kullanimi tizerindeki etkisini arastirmislardir. Daha
yiiksek disadoniikliik bildiren katilimcilarin diisiik olanlara gore Facebook'ta daha
fazla gruba iiye oldugunu ve Facebook’un iletisim kurma o6zelliklerini daha fazla
kullandiklarimi belirtmektedirler. Amichai-Hamburger ve Vinitzky (2010) tarafindan
yapilan ¢alismada ise disadoniik bireylerin kendi profillerinde daha az kisisel bilgi
paylastiklarin1  bulmustur. Ayrica disadoniik bireyler, diger bireylerin aksine
Facebook’u daha aktif ve sik kullandiklar1 (Gosling, Augustine, Vazire, Holtzmann ve
Gaddis, 2011), daha fazla arkadas sayisina sahip olduklari (Amichai-Hamburger ve
Vinitzky, 2010) ve Facebook’u iletisim kurma ve sosyallesme araci olarak kullanma
egiliminde (Seidman, 2013) olduklar1 belirtilmektedir. Quintelier ve Theocharis
(2012) Facebook’un yaygin olarak kullanilmasiyla beraber disadoniik bireylerin
Facebook gibi sosyal ag sitelerine daha fazla ilgi duyduklarini ve i¢edoniik kisilik
Ozelligine sahip bireyler i¢in Facebook’un daha az ilgi ¢ekici 6zellikler tasidigindan

bahsetmislerdir.

Sosyal paylasim sitelerinin son zamanlarda ¢ok fazla kisi tarafindan farkli
amaglarla aktif kullanilmas1 arastirmacilarin ilgisini ¢ekerek Facebook’un kisilikle
iligkisini incelemek istemislerdir. Bir¢ok arastirmaci tarafindan Facebook
kullanicilarinin kisilik 6zellikleriyle kullanim amaglari arasindaki iliskileri anlamaya
yonelik ¢alismalar yapilmistir (Amiel ve Sargent, 2004; Hamburger ve Ben-Artzi,
2000; McElroy, McElroy, Hendrickson, Townsend ve DeMarie 2007; Moore ve
McElroy, 2012). Yapilan calismalarla belirli etkinlikleri, ozellikleri kullanan
Facebook profillerinin kisilik 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olunmasina ve kulanim
sebeplerinin arkasindaki motivasyon faktorlerinin anlasilmasina katki saglamaktadir.
Bu nedenle pek ¢ok arastirmacinin Facebook kullanicilarinin kisilik 6zellikleri
baglaminda ortaya koydugu sonuglarin biitiinciil bir bakis agis1 ile bir araya

getirilmesine ihtiya¢ duyulmaktadir.

2.5. Facebook’un Ozellikleri

Giincelleme ve gelistirme yoniinde oncii sosyal medya platformlarindan olan
Facebook biinyesine siirekli olarak yeni 6zellikler de eklemeye devam ederek piyasa
da lider roliinli korumaya ¢alismaktadir. Bir¢ok 6zelligi bulunmasina kargin bazi temel

ozellikleri asagida incelenmistir (Ergenc, 2011).
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2.5.1. Facebook Duvar

Duvar, arkadaslar arasinda birbirlerine mesaj gonderimi amaciyla kullanic
profillerinde olusturulmus bosluklardir. Facebook kullanicilarinin  kendi ag
grubundaki baglantilariyla iletisim kurabilmeleri temelde bu sekilde saglanmaktadir.
Facebook iiyesinin sahsi duvari, eger yetki verdiyse yetki verdigi diger iiyeler
tarafindan da acik sekilde gozlemlenebilir. Kullanicilar arkadaslarinin duvarlarina
notlar birakarak (dogum giinleri, yeni ise baslama vb.) bu 6zelligi kullanmaktadirlar.
Eger daha kisisel mesaj gonderilmek istenirse, dogrudan kullanicinin mesaj kutusuna

iletilmektedir. Bu mesajlar yalnizca génderen ve gonderilen kisi tarafindan bakilabilir

(Ergeng, 2011).

2.5.2. Durum Giincelleme

Paylasim cubugu {iizerinde bulunan “Ne Diisiiniiyorsun?” seklindeki ifade
durum giincelleme olarak adlandirilmaktadir. Eger herhangi bir yer bildirimi, fotograf
veya video kullanilmadan bir paylasim yapilmigsa, bu paylagim tiirii durum
giincellemesi  olarak  nitelendirilmektedir  (https://www.brandingturkiye.com/

facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-nelerdir/).

2.5.3. Facebook Videolari
Facebook bir uygulama gelistirerek platform ac¢ildiginda kullanicinin

videolarin1 Facebook iizerinde paylagmasina imkan saglamistir (Ergeng, 2011).

2.5.4. Mesajlasma

Facebook’un kendi iiriinii “Messenger” uygulamasi sayesinde sosyal ag
paydaslar aralarinda her tiirlii mesaj1 iletebilmektedirler. Messenger ilk kullanima
sunuldugunda Facebook ¢atis1 altinda bir uygulama iken zamanla Facebook’a
gereksinim duymadan kullanilabilen bir hizmete doniismistir (https://www.
brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-
nelerdir/).

2.5.5. Facebook Fotograflar

Facebook kullanicinin fotograflar yiikleyerek ve hatta bu fotograflar
kategorize ederek alblimler yaratmasi hizmetini uzun siiredir kullanicilaria
sunmustur. Ayrica kullanict digindaki resimlerde bulunan diger kisiler de kolayca

belirtip etiketlenerek isimler verilebilmektedir. Baz1 gizlilik sorunlar1 nedeniyle de
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Facebook resimlerin gosterilmeleri {izerinde sinirlama 6zellikleri koymustur (Ergenc,

2011).

2.5.6. Etkinlik

Bu o6zellik Facebook kullanicilarinin etkinlik organize etme, egitim veya
bulugma gibi birden ¢ok kisinin katilimiyla gergeklestirilen faaliyetlerinin meydana
getirilmesini saglamaktadir. Bu etkinliklere kimlerin katilmasinin veya kimlerin
haberdar olmamasinin durumu dogrudan etkinlik olusturan kullanicilarin inisiyatifinde
olup, diger uygulamalara gore ¢ok daha hizli sekilde sosyal agda ses getirebilmektedir
(https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-

ozellikleri-nelerdir/).

2.6. Facebook Kullanim Sikhgi

Arastirma calismalar1 Facebook’un diger sosyal ag sitelerinden farkli olarak,
yeni iligkilerin kurulmasini saglamaktan ziyade mevcut iligkileri gelistirmeye hizmet
ettigi sonucuna ulasmaktadir. Ozellikle Facebook sosyal tatmin sagladig1 durumlarda
kullanicilar tarafindan tercih edilmenin yani sira kullanim sikligi da artmaktadir
(Biger, 2015). Ayrica Facebook kullanicilar1 yeni iligkiler kurmak i¢inde agda giris
yapmaktadir. Sonug olarak kullanicilar dncelikle var olan arkadaslariyla iletigimde
kalma cabasi i¢cinde olduklari, sonrasinda yeni insanlarla tanisma amaciyla hareket
ettikleri yapilan arastirmalar sonucunda tespit edilmis, bunun yani sira eglenmeyi de

amagladiklar1 da degerlendirilmektedir (Derin, 2016).

Bu konunun yani sira “kullanim siiresi” ve “kullanim siklig1” olarak tarif
edilenin ne oldugu hususuna da deginmek gerekmektedir. Bazi caligmalar Olciilen
alanin teknik ozelliklerini de igerecek sekilde cesitli ama birbirine benzemeyen
kriterler belirlemiglerdir (Facebook profilde paylasilan sahsi bilgi sayisi, tiirli, haber
alaninda paylasilan resim/video/metin icerik vb.) (Baser, 2014). Kullanma sikliginin
diinya capinda yiiksekligi belki de en iyi sekilde Facebook’un yayilma hizi ile
aciklanabilmektedir (Qualman, 2009).

2011 yilindaki istatistikleri karsilastirma amagli ele alacak olursak;
a. Fotograf albiimii, link, haber ve not gibi igerik her ay 30 milyardan fazla

icerik paylasilmaktadir.
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b. Standart bir Facebook {iiyesi her ay 90’dan fazla igerik meydana
getirmektedir.

c. Bir milyara yakin sayfa, grup, olay ve topluluk sayfasi Facebook biinyesinde
bulunmaktadir.

¢. Facebook’ta bir iiye ortalama 130 arkadasa sahiptir ve 200 milyonunun

tizerinde aktif kullanici siteye mobil aygitlarindan erismektedir (Facebook.com 2011).

Yukarida bahsedilen durumlar kullanicilarin Facebook 6zelinde internet
kullanim siirelerini ylikseltmektedir. Avrupa’da internet kullanicilari ay ic¢inde
ortalama 24 saatlerini internet ortaminda gegirdikleri ‘The 2010 Europe Digital Year
in Review’ raporuyla tesit edilmistir. Tiirkiye ayda ortalama 25 saat ile Fransa,
Ingiltere ve Hollanda ile birlikte 24 saatlik ortalama siirenin {izerinde bulunan dért
tilkeden biridir (https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/177782).

Gincel bilgiler ile durumu degerlendirmek gerekirse Ocak 2019 istatistikleri
ile insanlarin 2010 yilindan 2019 yilina kadar internette giinde ortalama 7 saat gegirir
hale evrimlestigi Sekil 13°te gozlemlenmistir. Kullanicilar en ¢ok;

a. Gilinde ortalama 2 saat 46 dk sosyal medyada,

b. Giinde ortalama 3 saat 9 dk televizyon basinda,

c. Giinde ortalama 1 saat 15 dk miizik dinleyerek internette zaman gegirir

hale gelmistir.

AVERAGE DAILY TIME SPENT CONSUMING AND INTERACTING WITH MEDIA [SURVEY BASED]

AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TIME AVERAGE DAILY TV VIEWING TIME AVERAGE DAILY TIME
SPENT USING THE SPENT USING SOCIAL (BROADCAST, STREAMING SPENT LISTENING TO
INTERNET VIA ANY DEVICE MEDIA VIA ANY DEVICE AND VIDEO ON DEMAND) STREAMING MUSIC

7H 15M 2H 46M 3H O9M

Sekil 12: internet Giinliik Kullanim Orani (https://dijilopedi.com/2019-turkiye-
internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/).
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2.7. Facebook Kullanma Nedenleri

Facebook ve benzeri sosyal ag platformlarini etkileyen motive edici faktorler;

a. Bilgi arama,

Cevrimigi siteleri kullanimiyla toplanan bilgilerin kalitesi ve kapsami bilgi
arama bagligi ile ifade edilmektedir.

b. Kolaylik,

Kolaylik ise sosyal ag sitesinin kullanimindaki kolaylik olarak ifade edilebilir.

c. Baglanabilirlik,

Baglanabilirlik, kisilerin diger bireylerle yasadiklar1 mekan ve zaman dahilinde
iletisim kurma yollarini belirtmektedir.

¢. Problem ¢ozme,

Kullanicinin  kompleks ve o©nemli sorunlarin ¢6ziimiindeki motivasyon
durumudur.

d. Igerik yonetimi,

Icerik Yonetimi, sosyal medya uygulamalarinimn yiiklii bilgiyi kontrol altinda
tutup aktarabilme konusundaki yetenegidir (Guo ve digerleri, 2008).

e. Gozetleme (surveillance) Fonksiyonu

Facebook gibi sosyal ag sitelerinin de islevlerinden olan gozetleme “bireylere
ait olduklar1 daha genis topluluklarin inanglarini, ilgilerini ve hareketlerini takip etme
imkanidir (Shomaker, 1996).”

Gozetleme amaciyla etkilesim iginde olduklar1 veya olmak istedikleri kisiler
hakkinda bilgi edinmek i¢in yapilan hareket tarzlari iki baglik altinda ifade edilmistir.
Bu basliklar su sekildedir;

a. Sosyal Arama

Sanal ortamda baglanti kurularak dis (gercek) diinyaya tasimak amaciyla
kullanicilarin yakin hissettikleri veya yaklagmak istedikleri topluluk/kisiler ile baglanti
kurmak istemesi durumudur.

b. Sosyal Tarama

Herhangi bir diger amaci olmadan direkt bagkalarini gozetleme/baskalari

hakkinda bilgi sahibi olma arzusu ile yapilan aramadir (Torlak ve Ay, 2015).

Facebook tarzi sosyal ag sitelerinin en Oncelikle hedefi halihazirda

arkadas/tanidik olunan c¢evre ile irtibatin devam ettirilmesi olmakla birlikte, yeni
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arkadas edinme gayesi ile sosyal arama yapmak da tercih edilen kullanim cesitleri
arasindadir. Ama kullanicilar tarafindan sosyal arama ile gergeklestirilen tanidik
cevrenin takibi ve irtibatin korunmasi durumunun, sosyal tarama olarak nitelendirilen
tanimadiklar1  kisi/kisiler1 sosyal aglarina katma gayretine tercih edildigi
belirtilmelidir. Ciinkii sosyal tarama faaliyetleri bazi durumlarda o6zellikle kadin
kullanicilarin tacize ugramasi gibi istenmeyen durumlara ve giivenlik ile ilgili

endiselere sebep olabilmektedir (Golder ve digerleri, 2007).

Facebook’u kullanim amaglar1 baglaminda, kullanicilarin sosyal medya agini
cogunlukla iletisim kurmak, glindemi takip etmek ve zaman geg¢irmek igin
kullandiklarin belirttikleri bulunmustur. Sosyal medya platformlarinin temel olarak

iki amag icin kullanildig: belirtilmektedir:

a. Oyun, miizik dinleme gibi eglence amaci,
b. Paylasim yapma ve yorumlar yapmak igin sosyal iletisim amaci (O’Keeffe

ve Clarke-Pearson, 2011).

“Mevcut arastirma sonucuna benzer sekilde diger bir arastirmada sosyal medya
kullanim amagclarinin sirasi ile en fazla iletisim kurmak, giincel olaylar takip etmek

ve zaman gecirmek amaciyla kullanildigi bulunmustur (Sahin ve digerleri, 2016).”

2.8. Facebook Kullanmama Nedenleri

Sosyal medya platformlarinin kullaniminin c¢esitli zararlara yol acabilecegi
yoniinde bilimsel ¢alismalar mevcuttur. Ozellikle son zamanlarda kullanicilarin
paylastiklar bilgilerin gizli ve giivenli sekilde saklanamadig1 gerekgesiyle Facebook
hesaplarini kapattiklari belirtilmektedir. “Bu durum, problemli Facebook kullaniminin
arastiritlmas1 i¢in de c¢alismalar yapilmasi gerekliligini gostermistir (Stieger ve

digerleri, 2013).”

Ogrencilerin  biiyiikk ¢ogunlugunun Facebook’un faydasiz ve olumsuz
Ozelliginin daha fazla oldugu yoniinde 6grenci goriisleri mevcuttur. Olumsuz
Ozelligine vurgu yapan 6grenciler, “Facebook kullaniminin zaman kayb1 oldugunu ve

bagimliliga yol actigmmi ifade etmislerdir. Bu goriisler, katilimcilarin Facebook
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kullanim stireleri ile birlikte diigiiniildiigiinde tutarli goriinmektedir. Ciinkii Facebook
kullanim siiresinin olduk¢a fazla oldugu da dikkati ¢ekmektedir.” Bu durumun
bagimlilik diizeyine gelmesi kullanicilarin sosyal yasamdan soyutlanmasina da neden
olmaktadir. Bunlarin yani sira kullanicilarin bazilar1 Facebook’un amaci disina
cikarildigini, gelisigiizel her seyin paylasildigi ve ayn1 zamanda gizliligin de ihlal
edildigi bir sosyal medya platformuna dogru evrildigini belirtmektedir. (Ceyhan ve
Yelpaza, 2017).

2.9. Kisilik Ozellikleri Olgekleri

Latin dilinden meydan gelen “persona” kelimesi, kisilik s6zciiglini
tanimlamaktadir. Eski Roma déneminde Persona sozciigii, tiyatrocularin oynadiklari
rollere uygun sekilde yiizlerine taktiklar1 “maske” dir. Bu maskeler belli olarak bir
kisiligi temsilen ve o kisiligin Ozelliklerini aktarmak adina oyuncular tarafindan
kullanilmaktaydi. Giliniimiizde kullandigimiz “kisilik” kelimesinin s6z konusu
maskelerin sahip oldugu oOzelliklerin icerigi ile sasirtict derecede benzerlik

gostermektedir (Aytag, 2010).

Kisilik 6zelliklerini kullanicilara gdre siniflandiran farkli goriisler, kisilik
ozellikleri dlgeklerinin ait oldugu psikoloji alanina ek olarak yonetim bilimleri ve
yonetim bilisim sistemleri alanlarinda kisilerin algi, doyum, tutum, davranis ve benzeri
egilimlerini daha anlamli hale getirmek icin yaygin olarak kullaniimaktadir.
Kullanicilarin  son zamanlarda Facebook, Twitter gibi sosyal medya aglarim
kullanmalarina yonelik yapilan arastirmalarda psikolojik unsurlar da kullanimi
etkileyen faktorler olarak incelenmeye baglanmistir. Diinya niifusunun 7,7 milyar
oldugu 2020 yilinda aylik 1,62 milyar (Facebook Investor, 2019) kullanicinin
Facebook’ta aktif olarak zaman geciriyor olmasi, Facebook ve diger ¢cevrim i¢i sosyal
ag sitelerini kullananlarin kisilik yapisinda nasil farklilagtig1 sorusunu da 6nemli hale
getirmektedir (Baser, 2014). Bunlara ek olarak, su anda her giin ortalama 2,2 milyar
kisinin Facebook, Instagram, WhatsApp veya Messenger't ("Hizmet Ailesi")
kullandigim1 ve yaklasik 2,8 milyar kisinin her ay hizmet ailesinden en az birini
kullandigini tahmin edilmektedir (https://investor.Facebook.com/investor-news/press-
release-details/2019/Facebook-Reports-Third-Quarter-2019-Results/default.aspx).
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Kisilik, ¢esitli kuramsal perspektiflerden farkli diizey ve soyutlamalarla
kavramsallastirilmigtir (John ve digerleri, 2011). Kavramsallastirilan diizeylerin ve
soyutlamalarin her biri, bireysel farkliliklarin davranis, tutum, algi ve deneyimler
tizerindeki etkisine yonelik olan anlayisa 6nemli katkilarda bulunmaktadir. “Ancak
cok sayida kisilik 6zellikleri ve bunlar1 6lgmeye yonelik gelistirilen ¢ok sayida dlgek,
konuyu i¢inden ¢ikilmaz bir hale getirmistir (Goldberg ve digerleri, 1971:293).” “Hem
arastirmacilar hem de uygulayicilar tarafinda kisilik 6zelliklerinin degerlendirilmesi
s0z konusu oldugunda yonlendirme eksikligi belirmistir. Farkli 6lgeklerde ele alinan
kavramlar arasindaki tutarsizlik, 6zne iizerinde tanimlayici bir ¢alisma ve bir

taksonomi gelistirilmesini zaruri hale getirmistir (John ve Srivastava, 1999:172)”.

2.9.1. Biiyiik Bes Kisilik Olcegi

Biiyiik Besli Kisilik Kurami Kisilik hakkindaki bes farkli 6zelligi ortaya
koymay1 amacglamakla beraber ilk kez Cattel tarafindan analizlerle meydana getirilen
parametrelerin tekrar eden analizleri sonucunda Tuper ve Christal (1961) tarafindan
bulunmustur (Goldberg, 1992). Gilinlimiizde kisilik konusu iizerinde ¢alisan bir¢ok
arastirmaci kisisel ozelliklerinin; biiylik bes faktor kurami bazinda yiiksek oranlarla
Olctiigli konusunda orta noktada uzlagsmislardir. Kisilik 6lge§i bazindaki biiyiik 5
faktorler; Sorumluluk, Deneyime Agiklik, Nevrotizm (Duygusal Denge),
Disadoniikliik ve Uyumluluktur. Bu faktorler Bes Faktor Modeli ve yalin haliyle
Biiytik Besli olarak bilinmektedir (Guenole ve Chernyshenko, 2005:86). Fakat bu
calismada Mini Bes Biiylik Kisilik Faktorlerinden uyumluluk, sorumluluk,
disadontikliik, deneyime aciklik, nevrotiklik faktdrlerinden “deneyime agiklik” ve

“ayumluluk” faktorleri kullanilarak teze katki saglanmaya ¢alisilmistir.

Psikoloji alaninda “kisilik” konusunun ilgi gérmesi, ¢evredeki bireyleri ve
bireyin kendi kendini yeniden kesfetme, anlama ve tanima konusunda énemli bir yeri
oldugu ger¢egini ortaya koymaktadir. Bireyin kisiligini olusturan veya olusturabilecek
bazi farkli boyutlarin da ele alinmasi, kisiligi anlamak, tanimak ve yeniden
kesfedebilmek icin yapilan ¢aligmalarin oldugu gergegini gostermektedir. Psikoloji

camiasindaki dnemli aragtirmacilarindan olan Cattell, Eysenck, Costa ve McCrae gibi
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isimler kisiligi boyutlariyla ele alinca, kisilik konusuna ve boyutlarina dair derin

aragtirmalar igerisine girildigini gostermektedir (Diisiinceli, 2016).

Kisilik tanimlariin sézliiklerde yer alan haliyle ilgili giinliik etkilesimlerde ve
iletisimlerde o dili kullanan kisilerin nemli buldugu ¢ok sayida 6zelligi barindirir. Bu
faktorler zaman icinde “Biiyiikk Bes” (Ingilizce olarak “Big Five”) seklinde
adlandirilmist1 (Goldberg, 1981:141). Bu isim kavramin igsel biiyiikliiglinden ziyade
her bir faktoriin ¢ok fazla yaygin oldugunun altini ¢izmek igin tercih edilmistir. Biiyiik
Bes Kisilik Kurami, kisilik 6zelliklerinin bes temel boyutla azalabilecegine ve
daraltilacagina isaret degildir; bu bes boyut, kisiligi makro sekilde soyutlamaya
yoneliktir. Her bir boyut, birbirinden ayr1 ve spesifik 6zgii karakteristigi 6zetler (John
ve Srivastava, 1999:102).

“Biiyiik Bes Kisilik Kuram1” konusunda sayisiz ¢aligmalar ve dlgeklendirmeler
olmakla birlikte, gelistirilen en kapsamli Ol¢eklerden biri Goldberg’in sifatlardan
olusan 100 maddelik TDI (ingilizce agilim1 “Trait Descriptive Adjectives”, Tiirkcesi
“Ozellik Tanimlayan Sifatlar”) envanteridir (Goldberg, 1992). Kisilik arastirmacisi
olan Goldberg (1999), Avrupali kisilik aragtirmacilarinin yillardir tizerinde ¢alistiklar
kisilik maddelerini genisleterek 1452 maddeden olusan bir uluslararasi kisilik
maddeleri havuzunu (literatiirde IPIP olarak anilmaktadir, International Personality
Item Pool) derleyerek bir Web sayfasinda tiim aragtirmacilarin serbest kullanimina
sunmus ve bu maddelerin her birini yaklagik 1000 kisilik bir Amerikan yetiskin
orneklemine uygulayarak, kisilik 6l¢ekleri iizerinde calismak isteyen arastirmacilara

serbest kullanima agik 6nemli bir veri saglamistir (Somer ve digerleri, 2003, s. 21).

Diinya ¢apinda yaygin olarak kullanimi1 olan Biiyiik Bes kisilik envanter
calismasina yonelik olarak Donnellan, Oswald, Baird & Lucas (2006) tarafindan
hazirlanan “The Mini-IPIP Scales: Tiny-yet-effective measures of the Big Five Factors
of Personality” caligmasindan alinmistir. Bu 6lgek biiyiik bes kisilik 6zelliklerinin
kisaltilmis mini hali olup 20 maddeden olusur ve 5’11 Likert 6l¢egi kullanilmistir. Kisa

bliyiik bes kisilik envanterinin 6l¢ek boyutlar1 ve ifadeleri asagidaki gibidir;
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Uyumluluk (Agreeableness)

Baskalarinin yerine kendimi koyarim

Diger insanlarin problemleriyle ¢ok ilgilenmem(R)
Baskalarinin duygularini paylasabilirim
Baskalarini ¢ok 6nemsemem(R)

Sorumluluk (Conscientiousness)

Islerimi cabucak bitiririm

Esyalar1 olmasi1 gereken yerlere koymay1 unuturum(R)
Diizen severim

Cok daginik birisiyimdir

Disadoniikliik (Extraversion)

Eglencenin merkeziyimdir

Cok fazla konusmam(R)

Partilerde farkli insanlarla konusurum

Arka planda kalirim

Deneyime Ac¢ikhik (Intellect/Imagination or
Openness)

Canli bir hayal giiciine sahibim

Soyut diisiincelerle ¢ok ilgilenmem(R)
Soyut diisiinceleri anlamakta zorlanirim(R)
Iyi bir hayal giiciine sahip degilim(R)
Nevrotiklik (Neuroticism)

Ruh hali ¢ok degisken biriyim

Genellikle rahat birisiyimdir

Kolayca mutsuz olurum

Nadir iizgiin hissederim(R)

Tablo 1: Kisa Biiyiik Bes Kisilik Envanterinin Olgek Boyutlar
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Biiyiik Bes Kisilik Modelindeki “Openness or Intellect/Imagination”,
“Conscientiousness”,  “Extraversion”, ‘“Agreeableness” ve  “Neuroticism”
kelimelerinin Ingilizce bas harflerini birlestirince ortaya ¢ikan “OCEAN” ismi de ayni
zamanda verilmektedir. ingilizcede OCEAN okyanus anlamina gelmektedir. Bu
durumda Biiyiik Bes Kisilik Modeli, “Kisilik Okyanusu” olarak da adlandirilabilir
(Yalginkaya, 2014).

Bu ¢alismada Biiylik Bes Kisilik Faktorlerinden sadece “deneyime aciklik” ve
“ayumluluk”™ faktorleri arasindaki iliski kullanilmistir. Bu sebeple literatiir kisminda

bahsi gecen iki dlgegin tanimlamasina yer verilmistir.

2.9.1.1. Uyumluluk Ol¢egi

“Uyumlu bireyler ayn1 zamanda algak goniillli, saygili, miisfik, iyi huylu ve
barig¢illardir (Somer ve digerleri, 2002).” Uyumluluk davraniginin diger insanlara
odakli, bagkalarinin yerine kendini koyabilme, sempati yetenegine sahip olma, affedici
ve bagkalarmin yararmi da kendisi kadar gozetme gibi prososyal davranislarla

baglantili oldugu goriillmektedir (Graziano ve Eisenberg, 1997, s .795).

Sosyal acidan uyumluluk 6zelligine kisisel agidan bakildiginda ekibin bir
karara varmasi ve ortak noktada bulusup hareket etmek icin gerekli bir 6zelligi ifade
etmektedir. Birey dahil oldugu ekip igerisinde farkli veya ekstrem diisiincelere sahipse
ekip igerisindeki kisiler tarafindan uyumu yakalayabilmek ve ortak noktada
bulusabilmek i¢in bireye yonelik iletisimsel baski kurulabilir ve eger birey gruba
uymay1 reddederse sonug olarak ekipten diglanarak atilmaktadir. Bireyin ekibin aktif
bir {iyesi olarak goriilmemesi hem ekip hem de birey i¢in ciddi ve sikintili sonuglar
dogurabilmektedir. Birey reddedilerek ekipten diglanmasi iizerine ekibin kaynaklarin
ve imkanlarini kullanamaz, ancak ekip kaynaklarini ve sahip oldugu imkanlarim
kaybetme pahasina da olsa daha uyumlu ve hedeflerine daha kolay ulasabilir hale
gelebilmektedir. Bu bakis agisindan bakildiginda uyumluluk, bireyin topluluga kattig
kisisel bir deger olarak goriilebilmektedir (Graziano ve Eisenberg, 1997).

2.9.1.2. Deneyime Acikhk Olgegi

Bu boyut genellikle “Deneyime Agiklik” adiyla tanimlanmaktadir. Boyut;
yiiksek hayal gliciine sahip, degisik kiiltiir diizeylerini barindiran, agikga fikirlerini dile
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getiren, 6grenme heveslisi, 6zgiin, sanatg¢1 ruhlu olma 6zellikleriyle iligkilidir (Barrick

ve Mount, 1991, s. 26).

“Deneyime Aciklik” boyutundaki ifadeleri tagiyan bireyler, kurallar konusunda
esnektirler, cinsiyet¢i davranislart ve rolleri kabul etmezler, sinavlardan rahatsizlik
duyarlar, tecriibe edinmeye agiktirlar. Sorgulanmayan, sert kurallardan hazzetmezler,
risk ve inisiyatif alirlar. Kendilerini anlatirken daha ¢ok ozgiirliik ve 6zglin olma
Ozelliklerini vurgulamaktadirlar. Diger adiyla “Yenilige Aciklik” boyutu yiiksek olan
bireyler cesaretli, hevesli, merakli, istekli, keyif veren ve cosku yaratan kimselerdir
(McCrae ve Costa, 1987, s. 81).

Genel olarak deneyime ac¢ik insanlar; hayal giicii canli ve yliksek, yaratici,
enerji dolu, neseli, kendilerine 6zgiin olan, sanat¢1 veya sanata yatkin ve ilgili olarak
goriinmektedirler. Sanatsal ve estetik degerleri, entelektiiel ugraslart 6nemli olarak

gormektedirler (Yalginkaya, 2014).
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3. ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu tez c¢ercevesinde ylriitilen arastirmada, Facebook kullanimindan
vazgegmeye yonelik etmenler ve Facebook kullanimini motive eden faktorler ile
deneyime acgiklik ve uyumluluk kisilik ozellikleri arasinda iligki olup olmadig
incelenmistir.

Arastirma ayrica Facebook kullanicilarinin yas, egitim ve cinsiyet 6zelliklerine
gore, Facebook kullanimlarint motive eden faktorleri ve Facebook kullanimlarindan
vazgecmeye yonelik etmenleri tespit etmek ve buna baglantili olarak ortaya ¢ikan

kullanim memnuniyetlerini 6l¢gmeyi amaglamistir.

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Kapsam

Yapilan arastirmada, betimleyici ve ¢ikarimsal analizler kullanilmustir.
Tanimlayici (betimleyici) arastirmalarda amag, bir ana kiitlenin ya da bir fenomenin
Ozelliklerini ortaya koymaktir (Gegez, 2007). Bu arastirmada mevcut durumu ortaya
¢ikarmanin yani sira, anket formunda yer alan demografik 6zellikler bakimindan
Facebook kullanimint motive eden ve Facebook kullanimindan vazgeciren faktorler
arasinda anlamli farkliliklarin olup olmadigi da ¢ikarimsal tekniklerle analiz
edilmistir. Arastirma ayrica kisilik 6zellikleri, Facebook kullanim motivasyonlar1 ve
kullanimdan vazgegmeye yonelik etmenler arasindaki iliskiyi incelemesi agisindan da

¢ikarimsal bir aragtirmadir.

Arastirmanin anakiitlesi Facebook kullanan kisilerdir. Anakiitlenin tamamina
ulagsma imkansizlig1, zaman ve maliyet gibi kisitlar dikkate alinarak ¢alismada kolayda

ornekleme teknigi uygulanmstir.

3.3. Arastirma Modeli

Calismanin bu kisminda literatiir taramasinda esinlenilen Lee S. ve Cho M.
(2011) makalesindeki arastirma modelinden yararlanilmistir. Arastirmada Facebook
kullantmin1 motive eden “gruplasarak zaman gecirmek”, “sosyallesmek ve gelismeleri
takip etmek”, “giincel olay takibi ve paylasim yapmak”, “arkadaslarla iletisim halinde
kalmak” ve “gozetleme” faktorleri ve Facebook kullanimindan vazge¢me nedenleri

olan; “gilivenlik a¢1g1 ve mahremiyet eksikligi”, “fiziksel ve psikolojik sagliga olumsuz
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etkisi”, “gercekgilikten uzak olmasi”, “ticari ve yaniltici olmasi” etmenleri ile

“deneyime ag¢iklik”, “uyumluluk” kisilik 6zellikleri arasindaki iligki incelenmistir.

Demografik Ozellikler

e Cinsiyet
o Yas

Facebook Kullanma Aliskanliklan

e Facebook Kullanma Suresi

e Facebook Girig Siklig

e Facebook Giinlik Kullanim Siiresi
e Arkadas Sayisi

— .

FACEBOOK Kullanimini Motive Eden FACEBOOK Kullanimindan Vazgegmeye
Faktorler Yonelik Etmenler
e Gruplasarak zaman gegirmek e Guvenlik ac¢igi ve mahremiyet
e Sosyallesmek ve gelismeleri takip eksikligi
etmek e Fiziksel ve psikolojik sagliga olumsuz
e Giincel olay takibi ve paylasim etkisi
yapmak e Gerceklikten uzak olmasi
e Arkadagslarla iletisim halinde kalmak e Ticari ve yaniltici olmasi
e GoOzetlemek

Kisilik Ozellikleri

e Deneyime agikhk
o Uyumluluk

Sekil 13: Aragtirmanin Modeli

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Bu bolimde gelistirilen aragtirma modeli dogrultusunda olusturulan

hipotezlere sirasiyla agagida yer verilmistir.

HI. Facebook kullanimini motive eden faktdrler demografik 6zellikler bakimindan

anlaml farklilik gostermektedir.
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H2. Facebook kullanimindan vazge¢meye yonelten etmenler demografik 6zellikler
bakimindan anlamli farklilik gostermektedir.

H3. Facebook kullanimin1 motive eden faktorler Facebook kullanim aliskanliklar
bakimindan anlamli farklilik géstermektedir.

H4. Facebook kullanimindan vazge¢cmeye yonelten etmenler Facebook kullanim
aligkanliklar1 bakimindan anlamli farklilik gostermektedir.

H5. Facebook kullanimini motive eden faktorler ile kisilik 6zellikleri arasinda anlamli
bir iliski vardir

H6. Facebook kullanimindan vazge¢meye yonelten etmenler ile kisilik 6zellikleri

arasinda anlamli bir iligki vardir
3.5. Veri Toplama Yontemi ve Degiskenler

Yapilan arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi secilmistir.
Anket formunun hazirlanmasinda gerekli literatiir taramalar1 ve arastirmalar
yapilmistir. Anket sorular1 aragtirmanin bilime yaptig1 katki ve Facebook kontekstine

elverigli olmasi baz alinarak hazirlanmistir.

Arastirmanin anket sorularindan Facebook kullanimin1 motive eden faktorler
maddeleri Petrocchi, Asnaani, Martinez, Nadkarni, and Hofmann (2015) tarafindan
hazirlanan “Differences Between People Who Use Only Facebook and Those Who

Use Facebook Plus Twitter” ¢alismasindan esinlenerek hazirlanmistir.

Aragtirmanin  diger anket sorularmi olusturan Facebook kullanmaktan
vazgecmeye yonelik etmenler maddeleri Yang (2015) ve Brown (2015) tarafindan
hazirlanan “Motives for Using Facebook, Patterns of Facebook Activities, and Late
Adolescents’ Social Adjustment to College” ve Aslanylirek (2016) tarafindan
hazirlanan “Internet and Social Network Users’ Opinions and Awareness Regarding

Internet Security and Online Privacy” calismasindan esinlenerek hazirlanmastir.

Donnellan, Oswald, Baird, & Lucas (2006) tarafindan hazirlanan “The Mini-
IPIP Scales: Tiny-yet-effective measures of the Big Five Factors of Personality”
calismasidaki 20 maddelik Biiyiik Bes Kisilik Ozellikleri 6lgegindeki 8 maddelik

“deneyime aciklik” ve “uyumluluk™ kisilik 6zellikleri kullanilmistir.
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Bunun yani sira arastirmada kullanilan anket formunda katilimcilarin
demografik 6zelliklerini ortaya koymak amaciyla secilmis cinsiyet, yas ve egitim
degiskenleriyle katilimcilarin Facebook kullanim aliskanliklarini belirlemeye yonelik

sorulmus sorular yer almaktadir.
3.6. Verilerin Analizi ve Bulgular

Calismanin bu bolimiinde yapilan anket calismasinin sonuglarina yer
verilecektir. Katilimcilarin doldurmus olduklar1 anket formlar1 SPSS 22 paket

programi kullanilarak analiz edilmistir.

3.6.1. Frekans Dagilimlari

Bu alt baglikta anket formunda yer alan demografik degiskenlere ve Facebook

kullanimina iligkin degiskenlere ait frekans dagilimlarina yer verilmistir.

3.6.1.1. Demografik Degiskenlerin Frekans Dagilimlar:

Alan arastirmasina dayanan her calismanin, alandan bilgi elde ettigi
anakiitle/drneklem hakkinda bilgi vermesi g¢aligmanin gerekliliklerinden biridir.
Nitekim, arastirma boyunca iizerinde tartisilan analiz sonuglarinin yorumlanmasi
bakimindan 6rneklemin 6zellikleri betimlenmelidir. Bu amagla ti¢ temel demografik
degisken incelenmistir. Ankete katilanlarin anket formunda yer alan demografik

degiskenlere gore frekans dagilimlar1 asagida verilmistir.

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 292 64,9 64,9
Erkek 158 35,1 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 2: Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet degiskeninin frekans dagilimi incelendiginde kadinlarin agirliklh
oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %64,9’u Kadm, %35,1°1 ise erkektir. Bu
anlamda aslinda incelenen konularin daha c¢ok kadinlarin goéziinden ele alindigini

s0ylemek miimkiindiir.
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Kiimiilatif
Frekans Yiizde
Yiizde
24 ve alt1 192 42,7 42,7
25-35 160 35,6 78,2
36-50 79 17,6 95,8
51 ve tizeri 19 4,2 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 3: Yas Dagilimi

Katilimcilarin yas dagilimlarina bakildiginda ise geng yastaki katilimcilarin
cogunlukta oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %42,7’si 24 yas ve alt1; %35,67s1 25-
35 yas araliginda; %17,6’s1 36-50 yas araliginda; %4,2°si ise 51 yas ve lizeri yas

diizeyindedir.
Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde

Lise ve alt1 15 3,3 3,3
Universite Ogrencisi 184 40,9 442
Universite Mezunu 109 24,2 68,4
Lisanstisti Ogrencisi 74 16,4 84,9
Lisanstistii Mezunu 68 15,1 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 4: Ogrenim Durumu

Katilimcilarin 6grenim diizeyleri incelendiginde %40,9’u iiniversite 6grencisi;
%24,2’s1 liniversite mezunu; %16,4°1 lisansiistii 0grencisi; %15,1°1 Lisansiistii
mezunu; %3,3’1 ise lise ve alti egitim diizeyindedir. Genel olarak bakildiginda

katilimcilarin lisans diizeyinde olduklari sonucuna ulasilmaktadir.

3.6.1.2. Facebook Kullanim Ahskanhklarmin Frekans Dagilimlar:

Bu alt baslikta katilimcilarin Facebook kullanim aligkanliklarina yoénelik
sorulan sorularin frekans dagilimlarina yer verilmektedir. Katilimecilarin Facebook

kullanimina iliskin yaklasimlarinin 6l¢iildiigii ilk kisim olarak goriilebilir.
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Kag yildir Facebook kullaniyorsunuz?

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde

1 yildan az 69 15,3 15,3
1-2 yil 22 4,9 20,2
3-4 yil 40 8,9 29,1
5-6 yil 60 13,3 42,4
7-8 yil 81 18,0 60,4
9 yil ve iizeri 178 39,6 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 5: Facebook Kullanim Siiresi (Y1llik)

Facebook’un ne zamandan beri kullanildig1 sorusunun frekans dagilimina
bakildiginda katilimeilarin %39,6’sinin 9 yil ve tizeri zamandir kullandigini; %18’inin
7-8 yildir kullandigini; %15,3’tintin 1 yildan az siiredir kullandigini; %8,9’unun 3-4
yildir kullandigin1 ve %4,9’unun ise 1-2 yildir kullandigi goriilmektedir. Kiimiilatif
olarak bakildiginda katilimcilarin yaklasik %70°1 Facebook’u 5 yildan fazla bir siiredir

kullanmakta; dolayistyla 6rneklemde Facebook kullanim siiresinin olduk¢a uzun

oldugu goriilmektedir.
Giinliik Facebook'a giris sikhgimiz nedir?
Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Giinliik girmiyorum 275 61,1 61,1
1-3 defa 88 19,6 80,7
4-6 defa 49 10,9 91,6
7-9 defa 19 4,2 95,8
10 ve tizeri 19 4.2 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 6: Facebook’a Giris Sikligi (Giinliik)

Giinliik Facebook’a giris sikliklar: incelendiginde ise katilimcilarin %61,1°1
giinliik olarak Facebook’a girmedigini; %19,6’s1 1-3 defa girdigini; %10,9’u 4-6 defa
girdigini; %4,2’si 7-9 defa girdigini ve %4,2°si 10 ve iizeri defa girdigini
belirtmektedir. Facebook’un uzun zamandir kullanilmasimin aksine, katilimcilarin

giinliik olarak ¢ok az giris yaptig1 veya yapmadig1 goriilmektedir.
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Facebook'ta bir giin icerisinde ne kadar zaman geciriyorsunuz?

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1 saat veya daha az 390 86,7 86,7
2-3 saat 39 8,7 95,3
4-5 saat 14 3,1 98,4
6-7 saat 6 1,3 99,8
8 saat ve lizeri 1 2 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 7: Facebook’u Kullanma Siiresi (Giinliik)

Bir giin i¢inde Facebook’ta ne kadar siire gecirildigi incelendiginde ise,
katilimcilarin %86,7°si 1 saat veya daha az; %8,7’si 2-3 saat; %3,1°1 4-5 saat; %1,3’i
6-7 saat ve %0,2’si 8 saat ve lizeri Facebook’ta zaman gecirdiklerini belirtmislerdir.
Giinliik Facebook’ta vakit gecirme siiresi ile giinliik girig siklig1 arasinda uyum oldugu

goriilmektedir.

Kisisel Facebook hesabinizdaki arkadas sayimiz yaklasik olarak nedir?

Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
200 ve alt1 167 37,1 37,1
201 ve 500 131 29,1 66,2
501 ve 750 74 16,4 82,7
751 ve 1000 36 8,0 90,7
1001 ve iistii 42 9,3 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 8: Facebook Hesab1 Arkadas Sayisi

Katilimcilarin Facebook’taki arkadas sayilari incelendiginde ise %37,1’inin
200 veya daha az arkadasinin oldugu; %29,1’inin 201-500 arasi; %16,4’{lintin 501-750
arast; %8’inin 751-1000 aras1 ve %9,3’{iniin 1001 veya daha fazla arkadasinin oldugu
goriilmektedir. Bu anlamda katilimcilarin yarisindan fazlasinin arkadas sayisinin

500’den asag1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Facebook hesabimi en az bir kez dondurdum

Frekans Yiizde | Kiimiilatif Yiizde
Evet 328 72,9 72,9
Hayir 122 27,1 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 9: Facebook Hesabint Dondurma Durumu

Katilimcilarin Facebook kullanim aligkanliklari arasinda bulunan durumlardan
biri de hesabi1 dondurmalaridir. Katilimcilarin %72,9’u en az bir kez hesabini
dondurdugunu belirtmektedir. Bu durumda Facebook’un belli siirelerde uzaklasilan bir

sosyal medya araci oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Facebook hesabim herkese aciktir

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 91 20,2 20,2
Hayir 359 79,8 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 10: Facebook Hesabinin A¢iklik Durumu
Facebook kullanilirken hesabin herkese acik olup olmamasi dnemli bir Kriter

olarak goriinmektedir. Katilimeilarin %79,8’1 hesaplarinin herkese agik olmadigim

belirtmislerdir.

Genel olarak Facebook'u kullanmaktan memnuniyet derecenizi belirtiniz

Frekans Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Hi¢ memnun degilim 89 19,8 19,8
Kismen memnunum 156 34,7 54,4
Kararsizim 89 19,8 74,2
Memnunum 107 23,8 98,0
Cok memnunum 9 2,0 100,0
Toplam 450 100,0

Tablo 11: Facebook'u Kullanmaktan Memnuniyet Derecesi

Genel olarak Facebook memnuniyeti incelendiginde ise katilimcilarin
%34,7’si Facebook’tan kismen memnun oldugunu; %23,8’inin memnun oldugu;
%2’sinin ise ¢ok memnun oldugu goriilmektedir. Ancak %19,8’inin ise hi¢ memnun

olmadigini; %19,8’inin ise kararsiz oldugu goriilmektedir. Genel olarak bakildiginda
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ise yaklagik %60’mmin Facebook kullanimina iliskin memnuniyetini korudugu
sonucuna varilmaktadir.
3.6.2. Kullanilan Olgeklerin Faktor Yapilarimin Belirlenmesine iliskin Analizler
ve Giivenilirlik Analizleri

Bu alt baghkta anket formunda kullanilan ve “Veri Toplami Yontemi ve
Degiskenler” alt bagligi altinda anlatilan Facebook Kullanimin1 Motive Eden Faktorler
Olgegi ile Facebook Kullanimindan Vazgegiren Etmenler Olgeginin faktdr yapilari
Aciklayic1 Faktor Analizi yardimiyla belirlenmis ve giivenirliklerini test etmek

amactyla Cronbach Alpha katsayilart hesaplanmustir.

3.6.2.1. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar

Bu ¢alisma kapsaminda iki 6l¢ek kullanilmistir. Bunlardan biri, katilimeilarin
kullanim amacin irdeleyen “Facebook Kullanimin1 Motive Eden Faktorler Olgegi”,
digeri ise Facebook kullanmama durumunun nedenlerini inceleyen “Facebook
Kullanimindan Vazge¢me” 6lcegidir. Bu kisimda her iki dlgegin igerdikleri ifadeler
ve ifadelerin hangi faktorler altinda toplandigin1 gosteren Aciklayict Faktor Analizi
sonuglarina yer verilecektir.

Faktor analizi, biitiin halde bulunan ve yapiy1 sorgulayan ifadeler biitiiniiniin
aslinda tek bir faktor olmadigi, kendine ait alt faktorlerinin de bulunabilecegine dair
sorgulamayla baslayan bir analizdir. Analiz sonucunda belirlenen faktorler altinda

ifadeler anlamlilik diizeylerine gore bir araya gelmektedir.

3.6.2.1.1. Facebook Kullanimim1 Motive Eden Faktorlerin Analizi
Facebook kullaniminit motive eden faktorler dlgegi, 6zgiin halde 26 ifadeden
olusan ancak faktor analizi sonrasi 4 ifadenin tasidig: faktor yiikiiniin 0,5’ten diisiik

olmasindan dolay1 ifadeden ¢ikarilmasiyla 22 ifadeyle son halini alan dlgektir.

KMO ve Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Test Istatistigi Degeri ,902
Yaklasik Ki Kare Degeri 5227,511
Bartlett's Testi Serbestlik Derecesi 231
Anlamlilik Diizeyi ,000

Tablo 12: Facebook Kullanimini Motive Eden Faktorlerin Faktor Analizi
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Aciklayic1 Faktor Analizi yapilmadan Once verinin faktor analizi igin
uygunlugu arastirilmalidir. Orneklem biiyiikliigii agisindan veri yapisinin uygunlugu
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) istatistigi hesaplanir. (Cokluk vd., 2010, 207). KMO
istatistigi 0 ile 1 arasinda deger alir. Hesaplanan KMO istatistiginin 1’e yakin bir say1
cikmast durumu ise korelasyonlarin yayiliminin kesin ve gilivenilir faktorler
cikarilmast ig¢in yeterli oldugunu gostermektedir. KMO degerinin ,902 olarak
hesaplanmas1 orneklem biiyiikliigiiniin  faktér analizi i¢in uygun oldugunu
gostermektedir. Yukaridaki tabloda goriilecegi gibi korelasyon matrisinin
determinantinin birim matris oldugunu 6ne siiren sifir hipotezini test etmek amaciyla
yapilan Bartlett testi sonucunda bulunan deger ilgili arastirma i¢in 6nceden belirlenen
0,05 anlamlilik diizeyinden kiiciik oldugu icin sifir hipotezi reddedilmistir (y? =
5227,511;p < 0,05 ) Bu durumda, degiskenler arasinda yiiksek korelasyonlar
mevcuttur ve veriler coklu normal dagilima sahip demektir. Baska bir deyisle veri seti

faktor analizi i¢in uygundur.

Faktorler

ifadeler

Gruplasarak
zaman gegirmek
Sosyallesmek ve
geligsmeleri takip

etmek

Giincel olay

takibi ve
paylasim yapmak

Arkadaslarla
iletisim halinde

kalmak

Gozetlemek
Aciklanan Varyans

(%)

‘o0
@
©

Grup kurmak, yonetmek

Etkinlik olusturup davet géndermek ve

yaklasan etkinlikleri takip etmek 805

Olusturulan etkinliklere/gruplara liye olup 779 %36,3
takip etmek '

Mesajlagmak ,561

Canl1 yaym yapmak ,549

Unliilerin giinliik yasamlarmi takip etmek ,807

'Yer/konum bildiriminde bulunmak ,760

Konum ve mekanlarla ilgili tavsiye

isteyip/tavsiyede bulunmak 647

Uriin ve markalarla ilgili giincel gelismeleri %121

takip etmek ,583

Hikaye (story) paylasmak ,520

Fotograf ve video ¢ekerken filtre 6zelligini

kullanarak daha iyi goriintii elde etmek 471

Gilindemi takip etmek ,805

Sosyokiiltiirel ve sportif etkinliklerden 715
haberdar olmak ' %7,5

Farkli toplumsal sorunlarla ilgili mesaj,foto-

mesaj ve video paylasmak /682
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[lgi alanima gore

sayfalari(saglik,giizellik,moda,egitim vb.) ,595
takip etmek
Sosyal ¢evremde olan bitenleri takip etmek ,587

\Arkadaglarimi bulup eklemek ve iletisim
kurmak

,880

Yakin arkadaglarim ve ailemle ilgili giincel
bilgileri takip etmek

,843

Cevremdeki insanlarla iletisimde kalmak

,769

%6,1

[Yeni tanigtigum insanlar hakkinda bilgi
edinebilmek i¢in profillerine bakmak

,749

Baskalarinin profillerine (hayatlarina) bakmak

124

Eski sevgilimin/esimin ne yaptigini takip
etmek

,708

%4,9

Tablo 13: Facebook Kullanimini Motive Eden Faktérlerin Olgeklerinin Faktor Analizi

Yapilan faktor analizi sonucunda Facebook kullanimini motive eden faktorleri

belirlemeye yonelik sorulan ifadelerin 5 faktor etrafinda toplandigi goriilmektedir. Bu

faktorleri agikladiklar1 varyans yiizdesi lizerinden siralarsak; Gruplasarak zaman

gecirmek (%36,3), Sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek (%12,1), Giincel olay

takibi ve paylasim yapmak (%?7,5), Arkadaslarla iletisim halinde kalmak (%6,1) ve

Gozetlemek (%4,9) oldugu gortiliir.

3.6.2.1.2. Facebook Kullanimindan Vazgecmeye Yonelik Etmenlerin Analizi

Facebook kullanimindan vazge¢meye iligkin ifadeler yapilan faktor analizi ile

dort ana bashik altinda toplanmistir. Kullanilan veri setinin faktor analizi i¢in

uygunlugunu test etmek amaciyla yapilan KMO ve Bartlett’s testi sonuglarini gore veri

seti faktor analizi i¢in uygun bulunmustur.

KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Test Istatistigi Degeri ,929
Yaklasik Ki Kare Degeri 9176,852

Bartlett's Testi Serbestlik Derecesi 300
Anlamlilik Diizeyi ,000

Tablo 14: Facebook Kullanimindan Vazgecmeye Yonelik Olgeklerin Faktor Analizi

Faktor analizi sonucunda ifadeler dort alt faktor olarak kendini gdstermektedir. Bunlar,

igerdikleri ifadelerin anlamlili§ina gore isimlendirilmislerdir. Olusan faktorler;
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a. Giivenlik a¢ig1 ve mahremiyet eksikligi

b. Fiziksel ve psikolojik sagliga olumsuz etkisi
C. Gergekgilikten uzak olmasi
d. Ticari ve yaniltict olmasi

Seklinde isimlendirilmislerdir. Asagidaki tabloda faktor yiikleri ve ifadelerin

dagilim bigimi yer almaktadir.

ifadeler

Faktorler

Giivenlik agi1g1
ve mahremiyet
eksikligi

Fiziksel ve

psikolojik
etkisi

sagliga olumsuz
Gergekgilikten

uzak olmasi

Ticari ve

yaniltict olmasi

Aciklanan Varyans
(%)

Pharming (bilgisayar korsanlarinin
bilgisayarlara ya da mobil cihazlara sizmasi ve
kisinin bilgisayarini ona fark ettirmeden kotii
amaglar i¢in kullanmasi, bir nevi asalaklik)

,842

Kisisel bilgilerin farkli yollara farkli amaclarla
hizmet etmek {izerine toplanmasi (pazarlama,
gozetleme, kotiiye kullanim vb.)

,840

Kotii amagli yazilimlar ve viriisler

,839

Dolandiricilik

,832

Kisisel bilgilerin sirket veya kurumlarla
paylasilmasi

,820

Facebook'ta kiiftir/hakaret/tehdit gibi siber
zorbalik iceren paylagimlar

,805

Politik nedenlerle gézetim ve denetim
amaciyla yapilan uygulamalar

7197

Hesabimin kotii niyetli insanlarin eline gegme
ihtimali

742

Fake (sahte) hesaplarin ¢ok olmasi

,710

Yer bildirimi yapmanin giivenli olmamasi

,684

%42,2

Cok fazla Facebook bakmanin getirdigi saglik
sorunlari

,879

Facebook'un kendimi iyi hissetmeye ve
zihnimi temizlemeye olumsuz etkisi

,840

Uyku 6ncesi Facebook bakma ihtiyacinin
saglikli ve kaliteli uykuya olumsuz etkisi

,835

Saglikli yasam ve egzersize vakit ayiramamak

787

Sevgilime/esime/aileme kaliteli vakit
ayiramamak

134

Ise odaklanmami zorlastirmasi

,719

Fazla vakit ge¢irmenin ig hayatina olumsuz
etkisi

,634

Paylasimlarim begenilsin diye oldugumdan
farkli davranmaya calismanin getirdigi
bunalim

,619

%16,4
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Cok fazla paylasim yapanlarin gergekte sosyal
olmadigini diislinmek

Fotograf paylasanlarin gercekte o kadar
giizel/yakigikli olmadigini diigiinmek
Paylasim yapanlarin goriindiigii kadar mutlu 613
olmamasi '
Allternatif sosyal medya hesaplarinda aktif 611
olma '

ok sik ¢ikan reklamlar 744
¢ ¢

Yalan, yanlis haberlerin ve bilgi kirliliginin 613
olmasi ,

,793

74

%6,6

%4,7

Tablo 15: Facebook Kullanimin1 Motive Eden Faktorlerden Vazge¢meye Yonelik
Etkenlerin Faktor Analizi

Agirlik yiikleri bakimindan faktdr analizi incelendiginde katilimcilarin
Facebook’u kullanmaktan vazgegme sebeplerinin en One ¢ikan faktorii sirasiyla
Giivenlik agig1 ve mahremiyet eksikligi (%42,2), Fiziksel ve psikolojik sagliga
olumsuz etkisi (%16,4), Gergekeilikten uzak olmasi (%6,6) ve Ticari ve yaniltict

olmasi (%4,7) dir.

3.6.2.2. Giivenilirlik Analizleri

Aciklayic1 Faktor Analiziyle faktor yapilari belirlenen Facebook Kullanimini
Motive Eden Faktorler 6lceginin ve Facebook Kullanimindan Vazge¢meye Y dnelten
Etmen 6lceginin tiim alt boyutlarinin giivenilirligi test amaciyla i¢in Cronbach Alpha
katsayilar1 hesaplanmistir.

Facebook Kullanimin1 Motive Eden Faktorler Ol¢egi

Boyutlar Cronbach's Alpha  ifade Sayisi
Gruplasarak Zaman Geg¢irmek ,841 5
Sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek ,843 6
Giincel olay takibi ve paylasim yapmak ,818 5
Arkadaslarla iletisim halinde kalmak ,858 3
Gozetlemek , 791 3

Facebook Kullanimindan Vazge¢meye Yonelten Etmenler Olgegi

Boyutlar Cronbach's Alpha ifade Sayisi
Giivenlik ac¢181 ve mahremiyet eksikligi ,942 10
Fiziksel ve psikolojik sagliga olumsuz etkisi ,930 8
Gergekgeilikten uzak olmasi ,854 4
Ticari ve yaniltici1 olmasi 731 2

Tablo 16: Giivenilirlik Analizi Sonuglar
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Cronbach’s Alpha katsayist 0,6 — 0,7 aras1 kabul edilebilir, 0,7 — 0,8 arasi
kullanilabilir, 0,8 — 0,9 arasi iyi ve 0,9’dan biiyiik ise miikemmel olarak
adlandirilmaktadir. Buna gore her iki 6l¢eginin tiim alt boyutlari i¢in sorulan sorulara

verilen cevaplar giivenilir bulunmustur ( Cokluk ve Biiyiikoztiirk, 2010).

3.6.3. Betimleyici Istatistikler

Faktorlerin yapilari belirlenen ve gilivenilirlikleri test edilen dlgeklerin tiim alt

boyutlar1 ve Kisilik 6lgegi i¢in hesaplanan betimleyici istatistikler asagidaki tablolarda

verilmistir.
N Ortalama  Standart Sapma
Gruplasarak Zaman Gegirmek 450 2,5973 1,01595
Sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek 450 2,4996 ,98268
Glincel olay takibi ve paylasim yapmak 450 3,5138 87277
Arkadaslarla iletisim halinde kalmak 450 3,6963 ,94941
Gozetlemek 450 2,8370 1,08924

Tablo 17: Facebook Kullanimimi Motive Eden Faktorler Olgegi I¢in Betimleyici
[statistikler

Yukaridaki tablo incelendiginde ankete katilanlarin Olgekte yer alan tiim
sorulara eksiksiz yanmit verdigi goriilmektedir. Betimleyici istatistiklerden merkezi
egilim oOlgiilerinden aritmetik ortalama ve degiskenlik 6l¢iilerinden standart sapma
sec¢ilmis ve tiim alt boyutlar i¢in hesaplanmistir. Hesaplanan ortalamalara bakildiginda
tim alt boyutlar i¢in ortalamalarin yaklasik olarak 3 ve 4 civarinda oldugu
goriilmektedir. Ilgili dlgekte 3 rakamimmin karsihgr “Kararsizim” ifadesine ve 4
rakaminin karsiligi “Katiliyorum” ifadesine denk gelmektedir. Buna gore ankete
katilanlarin tiim alt boyutlar1 6lgen sorulara verdikleri ortalama cevap “kararsizim”dir.
Tim alt boyutlar i¢in hesaplanan standart saplamalara baktigimizda ise tiim alt

boyutlar benzer degiskenlik gostermektedir.

N Ortalama Standart Sapma
Giivenlik ac181 ve mahremiyet eksikligi 450 41727 ,87397
Zsi;fisel ve psikolojik sagliga olumsuz 450 3.3636 118152
Gergekeilikten uzak olmasi 450 3,2728 1,15763
Ticari ve yaniltici olmast 450 3,8100 1,11928

Tablo 18: Facebook Kullanimindan Vazgegmeye Yonelten Etmenler Olgegi Igin
Betimleyici Istatistikler
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Facebook Kullanimindan Vazge¢cmeye Yonelten Etmenler dlgeginin tiim alt
boyutlar1 i¢in hesaplanan aritmetik ortalamalar ve standart sapmalara gore, ankete
katilanlarin ilgili boyutlar1 6lgen sorulara ortalama “Katiliyorum” ve “Kararsizim”

cevaplarin1 verdikleri ve degiskenligin tiim alt boyutlar1 igin benzer oldugu

goriilmektedir.

N Ortalama Standart Sapma
Uyumluluk 450 3,8133 ,76143
Deneyime Aciklik 450 3,8161 , 71781

Tablo 19: Kisilik Olcegi I¢in Betimleyici Istatistikler

Anket formunda kullanilan Kisilik Olgeginin iki alt boyutu i¢in hesaplanan
ortalamalar ve standart sapmalara gore, ankete katilanlarin ilgili boyutlar1 6lgen
sorulara ortalama “Katiliyorum” cevabini verdikleri ve degiskenligin her iki alt boyut

icin de benzer oldugu goriilmektedir.

3.6.4. Hipotezlerin Testi

Bu kisimdan sonra hipotezler test edilmekte ve arastirma bulgularina yer
verilmektedir. Arastirmanin Hipotezleri alt bashiginda ifade edilen hipotezlerin
testinde kullanilacak testleri belirlemeden 6nce Kolmogorov Smirnov testi ile tiim alt
boyutlara verilen cevaplarin normal dagilim gosterip gostermedigi test edilmistir.

Asagidaki tabloda verilen degerler incelendiginde her iki 6lgek i¢in de tiim alt
boyutlarin normal dagilim gostermedigi goriilmektedir (p < 0,05). Buna gore
hipotezlerin testi i¢cin demografik degiskenlerin sik sayilarina gore parametrik olmayan
testlerden Mann Whitney U testi ile Kruskal Wallis testi kullanilmistir. Kolmogorv

Smirnov testi sonucu normal dagilim gostermedigi i¢in Levene testi kullanilmamustir.

Normallik Testi
Kolmogorov-Smirnov
Test Degeri N p
Giivenlik a¢181 ve mahremiyet eksikligi 172 450 ,000
Fiziksel ve psikolojik sagliga olumsuz etkisi ,096 450 ,000
Gergekgilikten uzak olmasi ,078 450 ,000
Ticari ve yaniltict olmasi ,203 450 ,000
Gruplagarak zaman gecirmek ,068 450 ,000
Sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek ,066 450 ,000
Giincel olay takibi ve paylasim yapmak ,142 450 ,000
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Arkadaslarla iletisim halinde kalmak ,217 450 ,000
Gozetlemek ,081 450 ,000
Uyumluluk ,132 450 ,000
Deneyime agiklik ,108 450 ,000

Tablo 20: Normal Dagilim Test Sonuglari
3.6.4.1. Demografik Ozellikler Bakimindan Anlamh Farkhligin Incelenmesi

Ankete katilanlarin Facebook kullanimint motive eden faktorler olgegi ile
Facebook kullanimindan vazge¢meye yonelten etmenler 6l¢eginin tiim alt boyutlarina
verdikleri cevaplarin anket formunda yer alan cinsiyet ve yas demografik degiskenleri
bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla

gerceklestirilen analizlerin sonuglari agagida tablolar halinde verilmistir.

Alt Boyutlar Gruplar N Xsira Z sira U z p
Kadin 292 218,28 63737,50
Gruplasarak
. Erkek 158 238,84 37737,50 20959,5 -1,605 ,109
Zaman Gegirmek
Toplam 450
Kadin 292 227,73 66496,00
Sosyallesmek ve
gelismeleri takip ~ Erkek 158 221,39 34979,00 22418 -,495 621
etmek Toplam 450
Giincel olay takibi Kadin 292 230,23 67226,00
ve paylasim Erkek 158 216,77  34249,00 21688 -1,054 1292
yapmak Toplam 450
Arkadaslarla Kadin 292 234,63 68512,50
iletisim halinde Erkek 158 208,62 3296250 20401,5 2,079 038
kalmak Toplam 450
Kadin 292 227,37 66392,00
Gozetlemek
Erkek 158 222,04 35083,00 22522 -,416 677
Toplam 450

Tablo 21: Katilimcilarin Facebook Kullanimini Motive Eden Faktorler Hakkindaki
Goriisleri Ile Cinsiyetleri Arasindaki Anlamli Farkliligin Incelenmesi I¢in

Gergeklestirilen Mann Whitney U Testi Sonuglari
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Katilimeilarin Facebook kullanimini motive eden faktdrler 6lgeginin tiim alt
boyutlarini 6lgmek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin cinsiyetleri bakimindan
anlaml bir farklilik gésterip gostermedigini test etmek amaciyla gergeklestirilen Mann
Whitney U testi sonucuna gore yalnizca “arkadaslarla iletisim halinde kalmak™ alt
boyutu icin anlamli bir farklilik bulunmustur ( p < 0,05) . Buna gore kadin
katilimcilarin ilgili alt boyutu 6l¢en sorulara erkek katilimcilara gore daha fazla

katildiklar1 goriilmektedir.

Alt Boyutlar Gruplar N Xsira Z sira U z p
. . - Kadin 292 234,68  68528,00
Gtivenlik aci181 ve
mahremiyet Erkek 158 208,53  32947,00 20386 2,047 041
eksikligi Toplam 450
Fiziksel ve Kadin 292 23159  67624,50
psikolojik saglia  Erkek 158 214,24 33850,50 212895 -1,353 176
olumsuz etkisi . 455

Kadin 292 227,99 6657250
Gergekgeilikten

Erkek 158 220,90  34902,50 223415 -,554 580
uzak olmasi

Toplam 450

Kadin 292 23438 68440,00
Ticari ve yaniltici

Erkek 158 209,08  33035,00 20474 2,017 044
olmas1

Toplam 450

Tablo 22: Katilimcilarin Facebook Kullanimindan Vazgegmeye Yo6nelten Etmenler
Hakkindaki Gériisleri Ile Cinsiyetleri Arasindaki Anlamli Farkliligin Incelenmesi

Icin Gergeklestirilen Mann Whitney U Testi Sonuglar

Katilimcilarin - Facebook kullanimindan vazge¢meye yonelten etmenler
Olgeginin tiim alt boyutlarim1 6lgmek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin
cinsiyetleri bakimimdan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla gerceklestirilen Mann Whitney U testi sonucuna gore “giivenlik agig1 ve
mahremiyet eksikligi” ve “ticari ve yaniltic1 olmasi” alt boyutlar1 i¢in anlamli bir
farklilik bulunmustur (p < 0,05). Buna gore kadin katilimcilarin her iki alt boyutu

Ol¢en sorulara erkek katilimcilara gore daha fazla katildiklar1 goriilmektedir.
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Alt Boyutlar Gruplar N Xeira X2 sd p
24 ve alt1 192 234,01
Gruplasarak 25.35 160 22945
Zaman 3 230
. 36-50 79 199,36
Gecirmek 4305
51 ve tizeri 19 214,92
Toplam 450
24 ve alt1 192 240,24
Sosyallesmek ve 25-35 160 232,51
ge]ismeleri takip 36-50 79 189,69 12,895 3 ,005
etmek Slveiizeri 19 166,39
Toplam 450
24 ve alt1 192 237,78
Giincel olay 25.35 160 228,90
takibi ve 8,281
36-50 79 203,19 3 ,041
paylasim
yapmak 51 ve uizeri 19 165,55
Toplam 450
24 ve alt1 192 227,20
Arkadaslarla 25-35 160 226,46
ﬂetisim halinde 36-50 79 217,56 0,018 3 ,935
kalmak Slveiizeri 19 233,26
Toplam 450
24 ve alt1 192 245,28
25-35 160 221,42
Gozetlemek
36-50 79 200,87 12,008 3 ,007
51 ve tizeri 19 162,39
Toplam 450

Tablo 23: Katilimcilarin Facebook Kullanimini Motive Eden Faktorler Hakkindaki
Goriisleri Ile Yaslar1 Arasindaki Anlamli Farkliligin Incelenmesi Igin

Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Katilimeilarin Facebook kullanimini motive eden faktorler 6l¢eginin tiim alt
boyutlarin1 6lgmek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin yaslar1 bakimindan

anlamlh bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla gergeklestirilen
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Kruskal Wallis testi sonucuna gore “sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek” ve

“gozetlemek™ alt boyutlar1 i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur (p < 0,05) .

Katilimcilarin yaglariyla ilgili alt boyutlar arasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliligin

hangi yas grubundan kaynaklandigini bulmak amaciyla Mann Whitney U testi

uygulanmustir. Test sonucuna gore farklilik her iki alt boyut i¢in de 24 ve alt1 yas

grubundan kaynaklanmaktadir. Buna gore gengcler ilgili boyutlar1 6lgen ifadelere daha

fazla katilmaktadirlar.

Alt Boyutlar Gruplar N Xsira x? sd p
24 ve alt1 192 216,40
Giivenlik agi@1 o5 55 160 21587
ve mahremiyet 3 035
S - 36-50 79 256,33 8,604
eksikligi
51 ve lizeri 19 270,39
Toplam 450
24 ve alt1 192 250,80
Fiziksel ve 25.35 160 21519
sikolojik
P . J 36-50 79 204,11 17,628 3 ,001
sagliga olumsuz
etkisi 51 ve tizeri 19 145,63
Toplam 450
24 ve alt1 192 249,19
25-35 160 222,67
rcekcilikten 19,680
Gergekeilikte 36-50 79 194,83 3 ,000
uzak olmasi
51 ve tizeri 19 137,53
Toplam 450
24 ve alt1 192 229,97
25-35 160 219,91
Ticari ve
36-50 79 240,51 5,959 3 114
yaniltic1 olmast
51 ve lizeri 19 165,03
Toplam 450

Tablo 24: Katilimcilarin Facebook Kullanimindan Vazgegmeye Yo6nelten Etmenler

Hakkindaki Gériisleri ile Yaslar1 Arasindaki Anlamli Farklihgin incelenmesi I¢in

Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglari
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Katilimcilarin - Facebook kullanimindan vazge¢meye yonelten etmenler
Olceginin tiim alt boyutlarin1 6lgmek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin yaslar
bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
gergeklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore “ticari ve yaniltict olmasi” alt
boyutu disinda tiim alt boyutlart i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur (p < 0,05).
Katilimeilarin yaglariyla ilgili alt boyutlar arasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliligin
hangi yas grubundan kaynaklandigini bulmak amaciyla Mann Whitney U testi
uygulanmustir. Test sonucuna gore “giivenlik acig1 ve mahremiyet” alt boyutu igin
daha yash katilimcilarin ilgili boyutu 6lgen ifadelere diger yas gruplarina gore daha
fazla katildiklar1 ancak diger iki alt boyut i¢in ise daha gen¢ katilimcilarin ilgili
boyutlar1 6l¢en sorulara daha fazla katildiklart goriilmiistiir.
3.6.4.2. Facebook Kullamim Ahskanhklart Bakimindan Anlamh Farklihigin

Incelenmesi
Ankete katilanlarin Facebook kullanimini motive eden faktorler olgegi ile

Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelten etmenler 6lgeginin tiim alt boyutlarina
verdikleri cevaplarin anket formunda yer alan Facebook kullanim aligkanliklarindan
Facebook kullanim siiresi, giris sikligi, giinliik kullanim siiresi ve arkadas sayisi
degiskenleri bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek

amaciyla gerceklestirilen analizlerin sonuglari asagida tablolar halinde verilmistir.

Alt Boyutlar Gruplar N Xsira x? sd P
Tyldanaz 69 217,46
12 yil 22 288,68
Gruplasarak 3-4 yil 40 209,70
Zaman 5-6 yil 60 246,12 8,536 5 ,129
Gegirmek 7-8 yil 81 228,17

9 yil ve iizeri 178 216,20

Toplam 450
1 yildan az 69 253,86
1-2 yil 22 268,61
Sosyallesmek ve 5, 0 25794
gelismeleri takip 13,027 5 023
5-6 y1l 60 228,53
etmek
7-8 yil 81 215,85

9 yil ve iizeri 178 205,26
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Toplam 450

1 yildan az 69 214,93
12 yil 22 271,39
Giincel olay 3-4 yil 40 256,98
Kibi v
takibi ve 5-6 yil 60 230,88 9,332 5 ,097
paylasim
yapmak 7-8 yil 81 238,32
9 yil ve tizeri 178 209,21
Toplam 450
1 yildan az 69 193,72
1-2 yil 22 220,39
Arkadaslarla 3-4yi 40 254,35
iletisim halinde  5-6 yil 60 21085 8,628 5 125
kalmak 7-8 yil 81 240,56
9 yil ve tizeri 178 230,05
Toplam 450
1 yildan az 69 201,93
12 yil 22 280,09
3-4 yil 40 226,29
Gozetlemek
5-6 yil 60 23048 6,962 5 223
7-8 yil 81 235,65

9 yil ve iizeri 178 221,42

Toplam 450

Tablo 25: Katilimcilarin Facebook Kullanimint Motive Eden Faktorler Hakkindaki
Goriisleri Ile Facebook Kullanim Siireleri Arasindaki Anlamli Farkliligin
Incelenmesi I¢in Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Katilimeilarin Facebook kullanimini motive eden faktorler dl¢eginin tiim alt
boyutlarini 6lgmek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin Facebook kullanim
stireleri bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore yalnizca ‘“sosyallesmek ve
geligmeleri takip etmek” alt boyutu i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur (p < 0,05).
Katilimeilarin Facebook kullanim siireleriyle ilgili alt boyut arasinda ortaya ¢ikan
anlamli farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak amaciyla Mann Whitney U

testi uygulanmistir. Test sonucuna gore farkliligin Facebook platformunu 1-2 yil
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kullanan gruptan kaynaklandigi goriilmiistiir. Buna gore 1-2 yil arast Facebook

kullanan katilimeilar ilgili boyutu dlgen ifadelere daha fazla katilmaktadirlar.

Alt Boyutlar Gruplar N Xsira X2 sd p
1 yildan az 69 211,80
1-2yil 22 286,45
ve mahrem iyet 5-6 yil 60 212,63 10,369 5 ,065
eksikligi 78 yil 81 23020

9yl velizeri 178 217,15

Toplam 450
1 yildan az 69 256,11
1-2 yil 22 287,16
Fiziksel ve 3-4yil 40 257,54
ikolojik
psv ov o) 5-6 y1l 60 24795 22,113 5 ,000
sagliga olumsuz
etkisi 7-8 yil 81 211,07
9 yil ve lizeri 178 197,81
Toplam 450
1 yildan az 69 221,49
1-2 yil 22 305,09
3-4 y1l 40 239,01
Gergekeilikten
GeKe 5-6 yil 60 234,10 16,895 5 ,005
uzak olmasi
7-8 yil 81 245,81

9 yil ve lizeri 178 202,04

Toplam 450

1 yildan az 69 213,43

1-2yil 22 263,48

3-4 yil 40 233,21
Ticari ve

5-6 yil 60 223,73 3,069 5 ,689
yaniltict olmasi

7-8 yil 81 231,22

9yl velizeri 178 221,75

Toplam 450

Tablo 26: Katilimcilarin Facebook Kullanimindan Vazgegmeye Yo6nelten Etmenler
Hakkindaki Gériisleri Ile Facebook Kullanim Siireleri Arasindaki Anlamli Farkliligin
Incelenmesi I¢in Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglar
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Katilimcilarin - Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelten etmenler
Olceginin tiim alt boyutlarii 6lgmek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin
Facebook kullanim siireleri bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
test etmek amaciyla gergeklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore “fiziksel ve
psikolojik sagliga olumsuz etkisi” ve “gergeklikten uzak olmasi” alt boyutlar1 i¢in
anlamli bir farklilik bulunmustur (p < 0,05). Katilimcilarin Facebook kullanim
stireleriyle ilgili alt boyutlar arasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini bulmak amaciyla Mann Whitney U testi uygulanmistir. Test sonucuna
gore farkliligin her iki alt boyut i¢in de Facebook platformunu 1-2 yil kullanan gruptan
kaynaklandig1 goriilmiistiir. Buna gore 1-2 yil arasi Facebook kullanan katilimcilar

ilgili boyutlar1 6l¢en ifadelere daha fazla katilmaktadirlar.

Alt Boyutlar Gruplar N Xgira X2 sd p

Giinliik girmiyorum 275 220,64

1-3 defa 88 207,99
Gruplasarak 4-6 defa 49 239,28
Zaman 11,761 4 ,019
. 7-9 defa 19 256,53
Gegirmek
10 ve tizeri 19 310,42
Toplam 450
Giinliik girmiyorum 275 227,15
1-3 defa 88 203,92
Sosyallesmek ¢ er, 49 241,69
ve gelismeleri 4,638 4 327
. 7-9 defa 19 224,63
takip etmek
10 ve tizeri 19 260,71
Toplam 450

Giinliik girmiyorum 275 213,52

; 1-3 defa 88 238,95
Giincel olay
takibi ve 4-6 defa 49 232,00
8,550 4 073
paylagim 7-9 defa 19 268,11
yapmak 10 ve iizeri 19 277,26
Toplam 450
Giinliik girmiyorum 275 214,57
Arkadaslarla 1.3 4efa 88 24574 7,401 4 116
iletisim

4-6 defa 49 251,77
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halinde 7-9 defa 19 203,29
kalmak 10 ve iizeri 19 244,37
Toplam 450
Giinliik girmiyorum 275 220,42
1-3 defa 88 200,28
Gozetlemek 4-6 defa 49 267,43
13,200 4 ,010
7-9 defa 19 280,95
10 ve tizeri 19 252,32
Toplam 450

Tablo 27: Katilimcilarin Facebook Kullanimini Motive Eden Faktorler Hakkindaki
Goriisleri ile Giris Sikliklar1 Arasindaki Anlamli Farkliligin Incelenmesi I¢in
Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Katilimcilarin Facebook kullanimini motive eden faktorler 6lgeginin tiim alt
boyutlari1 6lgmek icin sorulan sorulara verdikleri cevaplarin giris sikliklari
bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore “gruplasarak zaman gegirmek” ve
“gozetlemek™ alt boyutlar1 i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur (p < 0,05) .
Katilimcilarin Facebook kullanim siireleriyle ilgili alt boyutlar arasinda ortaya ¢ikan
anlaml farkliligin hangi gruptan kaynaklandigini bulmak amaciyla Mann Whitney U
testi uygulanmustir. Test sonucuna gore farkliligin ilgili platforma daha fazla giris
yapan gruplardan kaynaklandigi goriilmiistiir. Buna gore Facebook platformuna daha

fazla giris yapan katilimcilar ilgili boyutlar1 6l¢en ifadelere daha fazla katilmaktadirlar.

Alt Boyutlar Gruplar N Xeira X2 sd p
Giinliik girmiyorum 275 229,39
1-3 defa 88 223,05
Gitvenlik agigt — 6 gefy 49 23083
ve mahremlyet 2,391 4 ,664
[ 7-9 defa 19 190,55
eksikligi
10 ve tizeri 19 201,71
Toplam 450
Giinliik girmiyorum 275 231,25
Fiziksel ve 1-3 defa 88 21403 2,256 4 689
psikolojik
4-6 defa 49 229,77
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sagliga olumsuz 7-9defa 19 201,66
etkisi 10 ve iizeri 19 20821

Toplam 450

Giinliik girmiyorum 275 228,88

1-3 defa 88 222,06
Gergek(;ilikten 4-6 defa 49 234,38
3,787 4 ,436
uzak olmasi 7-9 defa 19 223,63
10 ve tizeri 19 171,47
Toplam 450
Giinliik girmiyorum 275 238,26
1-3 defa 88 220,46
10,170 4 ,038
yaniltici olmast  7-9 defa 19 171,00
10 ve tizeri 19 197,55
Toplam 450

Tablo 28: Katilimcilarin Facebook Kullanimindan Vazge¢meye Yonelten Etmenler
Hakkindaki Gériisleri Ile Giris Sikliklar1 Arasindaki Anlamli Farklihgin Incelenmesi
I¢in Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Katilimcilarin  Facebook kullanimindan vazgecmeye yoOnelten etmenler
Olceginin tiim alt boyutlarini 6l¢mek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin giris
sikliklar1 bakimindan anlamli bir farklilik gdsterip gostermedigini test etmek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore yalnizca “ticari ve yaniltici olmasi”
alt boyutu i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur (p < 0,05). Katilimcilarin Facebook
kullanim siireleriyle ilgili alt boyut arasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliligin hangi
gruptan kaynaklandigin1 bulmak amaciyla Mann Whitney U testi uygulanmistir. Test
sonucuna gore farkliligin ilgili platforma giinlik giris yapmayan gruptan
kaynaklandig goriilmiistiir. Buna gore Facebook platformuna giinliik giris yapmayan

katilimcilar ilgili boyutu 6lgen ifadelere daha fazla katilmaktadirlar.
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sd p

X
x
N}

Alt Boyutlar Gruplar N

sira

1 saat veya daha az 390 216,57

Gruplasarak 2-3 saat 39 27455
Zaman 4-5 saat 14 279,96 15,430 3 001
Gegirmek 6 ve iizeri 7 341,00

Toplam 450

1 saat veya daha az 390 218,15

Sosyallesmek ve 2353 39 257,18
gelismeleri takip ~ 4-5 saat 14 32093 11,869 3 008
etmek 6 ve lizeri 7 267,43

Toplam 450

1 saat veya daha az 390 220,62

Giincel olay 2-3 saat 39 243,62
takibi ve
4-5 saat 14 272,00 5671 3 129
paylasim
yapmak 6 ve lizeri 7 303,36
Toplam 450

1 saat veya daha az 390 223,79

Arkadaslarla 2-3 sadl 39 251,35
iletigim halinde  4-5saat 14 18829 3185 3 364
kalmak 6 ve iizeri 7 251,00

Toplam 450

1 saat veya daha az 390 218,96

2-3 saat 39 263,08
Gozetlemek
4-5 saat 14 248,11 9,739 3 ,021
6 ve lizeri 7 335,29
Toplam 450

Tablo 29: Katilimcilarin Facebook Kullanimini Motive Eden Faktorler Hakkindaki
Goriisleri Ile Giinliik Kullanim Siireleri Arasindaki Anlamli Farkliligin Incelenmesi
Icin Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglar1

Katilimcilarin -~ giinlik  kullanim ~ siirelerine  gore frekans dagilimlar
incelendiginde 8 saat ve ilizeri grubunda yalnizca bir katilimcimin yer aldigi
goriilmektedir. Bu nedenle ilgili degiskene ait son iki grup birlestirilerek analizler

yapilmustir. Katilimeilarin Facebook kullanimini motive eden faktorler 6l¢eginin tiim
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alt boyutlarin1 6l¢gmek icin sorulan sorulara verdikleri cevaplarin giinliik kullanim
stireleri bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
gergeklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore “gruplasarak zaman gegirmek”,
“sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek™ ve “gdzetlemek™ alt boyutlari i¢cin anlamli
bir farklilik bulunmustur (p < 0,05). Katilimcilarin Facebook kullanim siireleriyle
ilgili alt boyutlar arasinda ortaya c¢ikan anlamli farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini1 bulmak amaciyla Mann Whitney U testi uygulanmistir. Test sonucuna
gore farkliligin giinliik daha fazla kullanan gruplardan kaynaklandigi gorilmiistiir.
Buna goére Facebook platformunu giin igerisinde daha fazla saat kullanan katilimcilar

ilgili boyutlar1 6l¢en ifadelere daha fazla katilmaktadirlar.

Alt Boyutlar Gruplar N Xira  X° sd p

1 saat veya daha az 390 222,49

Giivenlik aglgl 2-3 saat 39 219,68
ve mahremiyet 4-5 saat 14 280,61 6,218 3 ,101
eksikligi 6 ve ideri 7 315,57
Toplam 450
1 saat veya daha az 390 224,43
Fiziksel ve 2.3 saat 39 213,72
sikolojik
P o J 4-5 saat 14 23482 5121 3 ,163
sagliga olumsuz
etkisi 6 ve lzeri 7 331,93
Toplam 450
1 saat veya daha az 390 223,62
2-3 saat 39 224,64
Gergekeilikten
4-5 saat 14 254,75 1,885 3 ,597
uzak olmasi
6 ve lzeri 7 276,57
Toplam 450

1 saat veya daha az 390 228,93

2-3 saat 39 206,05
Ticari ve

4-5 saat 14 190,71 2,327 3 ,507
yaniltic1 olmasi

6 ve lizeri 7 212,14

Toplam 450

Tablo 30: Katilimcilarin Facebook Kullanimindan Vazgegmeye Yo6nelten Etmenler
Hakkindaki Gériisleri Ile Giinliik Kullanim Siireleri Arasindaki Anlamli Farkliligin
Incelenmesi I¢in Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglari
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Katilimcilarin - Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelten etmenler
6lceginin tiim alt boyutlarini1 6l¢mek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarin giinliik
kullanim siireleri bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla gerceklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore tiim alt boyutlar igin

anlamli bir farklilik bulunmamistir (p > 0, 05).

Alt Boyutlar Gruplar N Xsira NG sd p
200 ve alt1 167 206,95
201 ve 500 131 232,75
Gruplasarak 501 ve 750 74 231,76
Zaman 8,496 4 ,075
. 751 ve 1000 36 222,81
Gegirmek
1001 ve iistii 42 267,92
Toplam 450
200 ve alt1 167 217,60
201 ve 500 131 235,20
Soﬁyalle$@ek V€ 501 ve 750 74 211,52
gelismeleri takip 3,292 4 510
751 ve 1000 36 246,31
etmek
1001 ve Usti 42 233,46
Toplam 450
200 ve alt1 167 212,62
. 201 ve 500 131 236,73
Giincel olay
3,318 4 ,506
paylagim 751 ve 1000 36 242,57
yapmak 1001 ve iistii 42 222,81
Toplam 450
200 ve altt 167 205,49
201 ve 500 131 229,80
Arkadaslarla 501 ve 750 74 255,74
iletisim halinde 8,768 4 ,067
751 ve 1000 36 232,21
kalmak
1001 ve {istii 42 232,65
Toplam 450
. 200 ve alt1 167 201,73
Gozetlemek
201 ve 500 131 23261 11371 4 ,023
501 ve 750 74 259,39

57



751 ve 1000 36 228,31
1001 ve tistii 42 235,71

Toplam 450

Tablo 31: Katilimcilarin Facebook Kullanimini Motive Eden Faktorler Hakkindaki
Goriisleri ile Arkadas Sayilar1 Arasindaki Anlamli Farkliligin Incelenmesi Igin
Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuclari

Katilimcilarin Facebook kullanimini motive eden faktorler 6lgeginin tiim alt
boyutlarin1 6lgmek igin sorulan sorulara verdikleri cevaplarin arkadas sayilari
bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek amaciyla
gerceklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna gore yalnizca “gdzetlemek” alt boyutu
icin anlamli bir farklilik bulunmustur (p < 0,05). Katilimcilarin Facebook kullanim
stireleriyle ilgili alt boyut arasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliligin hangi gruptan
kaynaklandigini1 bulmak amaciyla Mann Whitney U testi uygulanmistir. Test sonucuna
gore farkliligin 501-750 arasinda arkadasa sahip gruptan kaynaklandigi goriilmiistiir.
Buna gore arkadas sayilar1 501 ile 750 arasinda olan katilimcilar ilgili boyutu lgen

ifadelere daha fazla katilmaktadirlar.

Alt Boyutlar Gruplar N Xsira x? sd p
200 ve alt1 167 238,45
201 ve 500 131 204,66
Giivenlik aG1gl  501ve 750 74 218,29
ve mahremiyet 6,557 4 161
e 751 ve 1000 36 248,72
eksikligi
1001 ve Usti 42 231,80
Toplam 450
200 ve alt1 167 228,33
. 201 ve 500 131 218,01
Fiziksel ve
psikolojik 501 ve 750 74 217,75
. 1,738 4 784
sagliga olumsuz 751 ve 1000 36 235,18
etkisi 1001 ve istii 42 242,96
Toplam 450
200 ve alt1 167 220,66 1,393 845
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201 ve 500 131 220,48

501 ve 750 74 235,00

Gergekeilikten
exe 751 ve 1000 36 229,78 4

uzak olmasi

1001 ve iistii 42 240,00

Toplam 450

200 ve alt1 167 231,48

201 ve 500 131 217,21
Ticari ve 501 ve 750 74 228,72

1,091 4 ,896

yaniltict olmas1 751 ve 1000 36 218,75

1001 ve iistii 42 227,71

Toplam 450

Tablo 32: Katilimcilarin Facebook Kullanimindan Vazge¢gmeye Yonelten Etmenler
Hakkindaki Gériisleri ile Arkadas Sayilar1 Arasindaki Anlamli Farkliligim
Incelenmesi I¢in Gergeklestirilen Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Katilimcilarin - Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelten etmenler
Olceginin tiim alt boyutlarimi 6lgmek icin sorulan sorulara verdikleri cevaplarin
arkadag sayilart bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla gerceklestirilen Kruskal Wallis testi sonucuna goére tiim alt boyutlar igin

anlaml bir farklilik bulunmamstir (p > 0,05).

3.6.4.3. Kisilik Ozellikleri fle Anlamh liskinin Incelenmesi

Ankete katilanlarin Facebook kullanimint motive eden faktorler olgegi ile
Facebook kullanimindan vazge¢cmeye yonelten etmenler dlgeginin tiim alt boyutlarina
verdikleri cevaplar ile uyumluluk ve deneyime agiklik kisilik 6zellikleri arasinda
anlaml bir iliski olup olmadigimi test etmek amaciyla gergeklestirilen analizlerin

sonuclar1 agagida tablo halinde verilmistir.
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Deneyime

Uyumluluk
y Acikhk
Korelasyon Katsayist -,035 -,075
Gruplasarak Zaman —
. P degeri ,460 111
Gecirmek
N 450 450
Korelasyon Katsayist -,104" -,143™
Sosyallesmek ve S
. . ) P degeri ,027 ,002
geligmeleri takip etmek
N 450 450
Korelasyon Katsayis1 ,101" ,088
Giincel olay takibi ve —
P degeri ,032 ,063
paylasim yapmak
N 450 450
Korelasyon Katsayis1 ,162™ ,049
Arkadaslarla iletigim P doid o %8
. egeri , ,
halinde kalmak 5
N 450 450
Korelasyon Katsayis1 ,006 -,038
Gozetlemek
P degeri ,952 417
N 114 450

Tablo 33: Katilimcilarin Facebook Kullanimini Motive Eden Faktorler Hakkindaki
Goériisleri Ile Kisilik Ozellikleri Arasindaki Anlamli Iliskinin Incelenmesi I¢in
Gergeklestirilen Spearman Sira Testi Sonuglari

Katilimcilarin Facebook kullanimini motive eden faktorler 6lgeginin tiim alt
boyutlarmi 6lgmek icin sorulan sorulara verdikleri cevaplarla kisilik 6zellikleri
arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan Spearman Sira
Korelasyon testi sonuclarina gore “sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek” alt
boyutu ile her iki kisilik 6zelligi arasinda negatif yonde ve zayif derecede anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Ote yandan “giincel olay takibi ve paylasim yapmak” ve
“arkadaslarla iletisim halinde kalmak™ alt boyutlariyla “uyumluluk” kisilik 6zelligi

arasinda pozitif yonde ve zayif derecede anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Deneyime

Uyumluluk
y Acikhk
Korelasyon Katsayis1 112" ,055
Giivenlik ag181 ve —
. e P degeri ,018 244
mahremiyet eksikligi
N 450 450
Korelasyon Katsayist -,063 -,005
Fiziksel ve psikolojik -
oo . . P degeri ,182 ,916
sagliga olumsuz etkisi
N 450 450
Korelasyon Katsayist -,020 -,005
Gergekeilikten uzak olmasi P degeri 674 ,920
N 450 450
Korelasyon Katsayis1 ,057 ,036
Ticari ve yaniltict olmas1 P degeri 226 446
N 450 450

Tablo 34: Katilimcilarin Facebook Kullanimindan Vazgegmeye Y 6nelten Etmenler
Hakkindaki Gériisleri ile Kisilik Ozellikleri Arasindaki Anlamli liskinin
Incelenmesi I¢in Gergeklestirilen Spearman Sira Testi Sonuglari

Katilimecilarin Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelten etmenler 6l¢eginin
tiim alt boyutlarin1 6l¢gmek i¢in sorulan sorulara verdikleri cevaplarla kisilik 6zellikleri
arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini test etmek amaciyla yapilan Spearman Sira
Korelasyon testi sonuglarina gore yalnizca “giivenlik agig1 ve mahremiyet eksikligi”
alt boyutu ile “uyumluluk”™ kisilik 6zelligi arasinda pozitif yonde ve zayif derecede

anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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4. SONUC VE ONERILER

Bu tez kapsaminda en yaygin kullanilan ve popiiler olan sosyal paylagim sitesi
(Facebook) ozelinde Facebook kullanimina motive eden faktorler ve kullanimdan
vazgecmeye yonelik etmenler incelenmistir Ayrica ulagilan bulgularla hem ¢aligsmaya

hem de ileride bu alanda yapilacak ¢alismalara yonelik onerilere yer verilmistir.

Arastirma agirlikl olarak lisans, lisansiistii 6grencisi ve mezunu 292 kadin, 158
erkek olmak {izere toplam 450 katilimci ile gergeklestirilmis betimsel bir ¢aligmadir.
Katilimcilar tarafindan doldurulan anket formlar1 SPSS 22 programi vasitasiyla analiz
edilmigtir. Tiim analizin gilivenilirlik katsayisinin 0=0,731 ile 0=0,942 arasinda
degistigi yani yiikksek derecede giivenilir oldugu tespit edilmistir. Arastirma
kapsaminda analiz edilen 450 anketi yanitlayan 6rneklemin %64,9’u kadin, %35,1°1
erkeklerden olugmaktadir. Bu sonuca gore incelemesi yapilan konularin ¢ogunlukla
kadinlar goziinden ele alindig1 sdylenebilmektedir. Katilimcilarin %42,7°si 24 yas ve
altt; %35,6°s1 25-35 yas araliginda; %17,6’s1 36-50 yas araliginda; %4,2’si ise 51 yas
ve lizeri yas diizeyindedir. Yapilan analizlerde Facebook kullanmak ve Facebook

kullanimindan vazgegmenin cinsiyetle alakali olmadig1 sonucuna ulagilmstir.

“Kag yildir Facebook kullantyorsunuz?” sorusuna verilen cevaplarin %39,6’s1
9 yil ve iizeri oldugu tespit edilmistir. Kiimiilatif olarak katilimcilarin yaklagik
%70’inin 5 yildan uzun bir siiredir Facebook kullanicis1 oldugu yorumlanabilir.
Giinliik giris siklig1 soruldugunda ise katilimeilardan “giinliik girmiyorum” veya “1-3
defa” cevaplart alinmistir. Facebook kullanim stiresinin yil olarak uzun olmasina
karsin kullanicilarin bu siteye giinliik ¢ok az girmesi veya hi¢ girmemesi dikkat
cekmistir. Siire bazinda giinliik ne kadar vakit gecirildigi soruldugunda ise %86,7
oranla 1 saat veya daha az vakit ge¢irdikleri sonucu giinliik giris sikligina paralel
oranda ilerlemektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlasinin Facebook’taki arkadas
sayist 500’tin altindadir. Ayrica bulgularda Facebook kullaniminin cinsiyete gore
farklilik gostermedigi; gilinlik kullanim siiresi ve yasa gore farklilik gosterdigi
belirlenmigtir. Kullanicilara Facebook kullanma amagclar1 soruldugunda en yiiksek
oranla aliman yanitlari; “sosyal ¢evre ve aileyle iletisimde kalmak”, ‘“arkadaslari
eklemek ve takip etmek” olarak yorumlanabilir. En diisiik oranla alinan yanitlart ise;
“tanimadig1 insanlarin profiline bakmamak”, “eski sevgilisi/esini takip etmek”

seklinde sOylenebilir.
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Aragtirmada biiyiik bes kisilik 0Ozelliklerinden “deneyime agiklik” ve
“ayumluluk™ 6zelligi kullanilarak Facebook kullanimina motive eden faktorler ve
Facebook kullanimindan vazge¢meye neden olan faktorler arastirilarak aralarindaki
iliski incelenmistir. Bulgulara gére Facebook kullanimini etkileyen faktorler 5 baglik

altinda toplanmigtir. Bunlar;

o Sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek,
o Gozetlemek,

o Gruplasarak zaman gegirmek,

o Paylagim yapmak,

o Arkadaslarla iletisim halinde kalmaktir.

Facebook kullanimindan vazge¢meye yonelik etmenler 4 grup altinda

toplanmustir. Bu faktorler;

o Giivenlik acig1 ve mahremiyet eksikligi,
o Fiziksel ve psikolojik sagliga olumsuz etkisi,
o Gergekgilikten uzak olmasi,

o Ticari ve yaniltici olmasidir.

Yapilan analizler sonucunda sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek, giincel
olay takibi ve paylagim yapmak, arkadaslarla iletisim halinde kalmak Facebook
kullanim motivasyonu faktorleri ile uyumluluk kisilik 6zelligi arasinda anlamli iligki
oldugu sonucuna ulagilmistir. Deneyime agiklik kisilik 6zelligi sadece sosyallesmek
ve gelismeleri takip etmek faktoriiyle iligkili bulunmustur. Yiiksek derecede
uyumluluk 6zelligini tasiyan bireyler Facebook’u daha ¢ok iletisimde kalma 6zelligi,
giindemi yakin takip etme ve sosyallesme Ozellikleriyle daha ¢ok kullanmaktadir.
Yiiksek derecede deneyime agiklik 6zelligine sahip kullanicilar ise sadece olaylari
yakin takip ve sosyallesme ihtiyaci agisindan Facebook’u kullanmaktadir. Facebook
kullanimindan vazge¢me nedenlerinden sadece giivenlik ag1g1 ve mahremiyet eksikligi
faktorii ile uyumluluk kisilik 6zelligi arasinda iliski oldugu tespit edilmistir. Yiiksek
derecede uyumluluk 6zelligini tasiyan bireyler mahremiyete, giivenli internet ortamina

ve gizlilige 6nem verdiklerinden dolay1 Facebook kullanimindan vazge¢mektedirler.
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Facebook kullamimindan vazgegmeye yonelik faktorler ele alindiginda,
“Facebook hesabimi en az bir kez dondurdum” ciimlesine %72,9 oranla “evet” yaniti
alinmistir. Kullanicilarin  yukarida bahsedilen 4 faktér neticesinde Facebook
hesaplarini dondurma gereksinimi duydugu, belli bir siire ara verilebilecegi,
vazgegilebilecegi ve Facebook’a ihtiyag duyulmayacagi yorumlari g¢ergevesinde
Facebook kullanmaktan vazgeciren etmenler oldugu sdylenebilir. Son zamanlarda
gizlilik ve gilivenlik eksikligi nedeniyle yasanan durumlar diger sosyal medya
platformlarina yonelimin yillara gore artmasini ve Facebook’a duyulan ilginin
azaltmasma neden olabilir.  Demografik durumlar karsisinda ise Facebook
kullanmaktan vazge¢menin yas ve cinsiyetle alakali olmadigi gdzlemlenmistir. Ayrica
Facebook kullanimindan vazge¢cmek “Facebook kullanim yilina” gore diismektedir.
Yani daha uzun yillardir bu platformu kullananlar Facebook’tan daha zor vazgectigi

analizlerle desteklenmistir.

Arastirma genel olarak incelendiginde, Facebook kullanimini motive eden
faktorler sosyallesme ihtiyaci, arkadas ekleme ve iletisimde kalma, diger insanlarla
gruplasarak faaliyetlerde (etkinlik, konser, tiyatro vb.) bulunma ve gozetleme oldugu
sOylenebilir. Facebook kullanimindan vazge¢cmeye yoOnelik etmenlerin ise yiiksek
derecede giivensizlik, mahremiyet eksikligi, Facebook’un amaci disinda ticari sekilde
kullanildigina inanan bir grubun olmast, Kisisel bilgilerin farkli yollara farkli amaglarla
hizmet etmek tizerine toplanmasi (pazarlama, gozetleme, kotiiye kullanim vb.) ve
paylasim yapan kisilerin aslinda goriindiigii kadar mutlu ve giizel/yakisikli olmamasi;

yani gercekeilikten uzak ve yaniltict olmasi oldugu bulunmusgtur.

Facebook kullanim memnuniyeti ele alindiginda, katilimcilarin %34,7’sinin
kismen memnun oldugu, %23,8’inin memnun oldugu; yaklasik %60’ 1nin Facebook’u

kullanmaya iliskin memnuniyeti korudugu sonucuna ulasilmigtir.

Facebook kullanimint motive eden faktdrler dlgeginin tiim alt boyutlar ile
“deneyime agiklik™ ve “uyumluluk” kisilik 6zellikleri arasinda anlamli bir iligki olup
olmadigini sonuglarina gore “sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek” alt boyutu ile
her iki kisilik 6zelligi arasinda negatif yonde ve zayif derecede anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Ote yandan “giincel olay takibi ve paylasim yapmak” ve “arkadaslarla
iletisim halinde kalmak™ alt boyutlariyla “uyumluluk™ kisilik 6zelligi arasinda pozitif

yonde ve zayif derecede anlamli bir iligski bulundugu sonucuna ulasilmistir.
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Facebook kullanimin1 motive eden faktorler 6l¢eginin tiim alt boyutlar: ile
cinsiyetleri bakimindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi amaciyla yapilan
analiz sonucuna gore yalnizca “arkadaslarla iletisim halinde kalmak” alt boyutu igin
anlaml bir farklilik bulunmustur. Buna gore kadin katilimcilarin ilgili alt boyutu 6lgen

sorulara erkek katilimcilara gore daha fazla katildiklar goriilmektedir.

Katilimcilarin  Facebook kullanimindan vazgegmeye yonelten etmenlerin
boyutlar1 ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadigi sonucuna gore
“glivenlik a¢181 ve mahremiyet eksikligi” ve “ticari ve yaniltict olmas1” alt boyutlar
icin anlaml1 bir farklilik bulunmustur. Buna gore kadin katilimcilarin her iki alt boyutu

Olcen sorulara erkek katilimcilara gore daha fazla katildiklart sonucuna ulasilmistir.

Facebook kullanimin1 motive eden faktorler dlgeginin tiim alt boyutlar ile
yaslar1 bakimindan anlamli bir farklilik gosterip goéstermedigini test etmek amaciyla
gerceklestirilen sonuca goére ‘“sosyallesmek ve gelismeleri takip etmek” ve
“gozetlemek™ alt boyutlar1 i¢in anlamlhi bir farklilhik bulunmustur. Katilimcilarin
yaslartyla ilgili alt boyutlar arasinda ortaya ¢ikan anlamli farkliligin sonucuna gore her
iki alt boyut i¢in de 24 ve alt1 yas grubundan kaynaklanmaktadir. Buna gore gengler
ilgili boyutlar1 6lgen ifadelere daha fazla katilmaktadirlar. Facebook kullanimindan
vazgecmeye yonelten etmenler dlgeginin tiim alt boyutlar1 ile yaslari bakimindan
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini sonucuna gore “ticari ve yaniltict olmas1”
alt boyutu disinda tiim alt boyutlari i¢in anlamli bir farklilik bulunmustur. Sonuca gore
“glivenlik ac1g1 ve mahremiyet” alt boyutu i¢in daha yash katilimeilarin ilgili boyutu
Ol¢en ifadelere diger yas gruplarma gore daha fazla katildiklar1 ancak diger iki alt
boyut icin ise daha gen¢ katilimcilarin ilgili boyutlar1 6lgen sorulara daha fazla

katildiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Yapilan c¢alisma Facebook’a yonelik tutumlar1 kesfetmek icin siklikla
kullanilan Facebook o&zelliklerini incelemek ve isletmelerin Facebook kullanimini
aktif tercih etme (iirtin ve markalarla ilgili giincel gelismeleri takip etmek, giincel
durum/olay takibi) ve vazge¢me nedenlerini (kisisel bilgilerin sizdirilmasindan
korkma, dolandiricilik, politik nedenlerle yapilan goézetim ve denetim uygulamalari,
siber zorbalik) anlamak agisindan onemli goriilebilir. Facebook’a reklam veren
isletmelerin, miisterilerinin Facebook’ta nerede oldugunu anlamak, hangi davranig

sebebiyle(deneyime agiklik ve uyumluluk kisilik ozellikleri 6zelinde) ve hangi
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amaciyla Facebook’u kullandiklarini veya kullanmaktan vazgectiklerini bilmek adina
yapilan ¢alismanin sirketlere yardimci olabilecegi diistiniilmiistiir. Ayrica ¢alismada
ele aliman demografik verilere yapilan analiz sonuglar sirketlerin Facebook’ta ilgi
alanlarina gore hedef kitle segmek, iirlin ya da hizmetini satin almakla ilgilenen kisileri
belirlemelerine yardimci olabilecegi yorumu getirilmistir. Tiirkiye’de aylik ortalama
50 milyon aktif Facebook kullanicisi oldugu ve mobil entegrasyon sayesinde
milyonlarca kisinin sosyal aga kolay erisimi diistiniildigiinde, Facebook’un biiyiik bir
pazar ag1 ve isletmelerin ticari amagla tercih etmesi agisindan 6nemli bir platform

oldugu onerisinde bulunulmaktadir.

66



5. KAYNAKLAR

A. Kitap

Aytag, S. (2000). insan1 Anlama Cabas1. Ezgi Kitabevi Yayinlar1, Bursa, 2000.

Allik, Jiri and Robert R. McCrae, The Five-Factor Model of Personality Across
Cultures, Kluwer Academic/Plenum Publishers, New York 2002.

Borges, B. (2009). “Marketing 2.0 Bridging the Gap Between Seller and Buyer
Through Social Media Marketing”, Published by Wheatmark.

Cokluk, O., Sekercioglu, G., Biiyiikdztiirk, S. (2010). Sosyal Bilimler I¢in Cok
Degiskenli Istatisik: SPSS ve LISREL Uygulamalar1. Ankara: Pegem Akademi.

Gonenli, G. ve Hiirmerig, P. (2012). “Sosyal Medya: Bir Alan Calismasi Olarak
Facebook Kullanimi”. (Editdrler: Kara, T., Ozgen E.) Sosyal Medya Akademi.
Istanbul: Beta Basim Yayincilik.

Graziano, W. G., & Eisenberg, N. (1997). Agreeableness: A dimension of personality.
In R. Hogan, J. A. Johnson, & S. R. Briggs (Eds.), Handbook of personality
psychology. San Diego, CA, US: Academic Press.

Gegez, A.E. (2007). Pazar Arastirmalar1. Istanbul: Beta Yayinevi.

Harvey, David, Postmodernligin Durumu, Ayrintt Yaymlari, Cev: Sungur Savran,
Istanbul, 1999

Iyiler, Z. (2009). Elektronik Ticaret ve E-Pazarlama. Ankara: D1s Ticaret Miistesarligi

McCrae, Robert R. and Paul T. Costa, Personality in Adulthood: A Five-Factor Theory
Perspective, The Guilford Press, New York 2003.

Ozdamar, K. (2004). Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi I. Eskisehir: Kaan
Kitabevi.

67



John, O. P., & Srivastava, S. (1999). The Big Five trait taxonomy: History,
measurement, and theoretical perspectives. In L. A. Pervin & O. P. John (Eds.),
Handbook of personality: Theory and research (2nd ed.). New York, NY, US: Guilford

Press.

Scott, D. M. (2010). Pazarlama ve iletisimin Yeni Kurallari, Cev., Nadir Ozata,
MediaCat Kitaplari, Istanbul.

Toprak, A., Yildirim, A., Aygil, E., Binark, M., Borek¢i, S., & Comu, T. (2009).

Toplumsal paylasim ag1 Facebook: “Gériiliiyorum dyleyse varim”. Istanbul.

Toprak, A., Yildinnm, A., Eser, A., Mutlu, B., Borek¢i, S. ve Comu, T. (2009).
Toplumsal Paylasim Ag1 Facebook. 2 Baski. Istanbul: Kalkedon Yayinlari.

Weinberg, T. (2009). The New Community Rules: Marketing on the Social Web. New
York: O'Reilly

B. Makale

Allport, G. W., & Odbert, H. S. (1936). Trait-names: A psycho-lexical study.
Psychological Monographs.

Amichai-Hamburger, Y. ve Vinitzky, G. (2010). Social network use and personality.
Computers in Human Behavior, 26, 1289-1295.

Biger, S. : 2015, “Akademisyenlerin Sosyal Aglarda Bulunma Motivasyonlari:

Facebook Ornegi”, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi.

Boyd, D., ve Ellison, N. (2008). Social Network Sites: Definition, History, and

scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication.

Bruck, A. & Allen, T., (2003), “The relationship between big five personality traits,
negative affectivity, type A behavior, and work—family conflict”, Journal of

Vocational Behavior.

68



Cassidy, J. (2006). Me media. The New Yorker

Ceyhan, A.A., Yelpaza, I., (2017) Geng Yetiskinlerin Facebook Kullanim Davranislari

ve Algilanan Iletisim Becerileri.

Cooper, C. A., Golden, L., & Socha, A. (2013). The big five personality factors and
mass  politics.  Journal  of  Applied Social  Psychology,  43(1).
http://dx.doi.org/10.1111/].1559-1816.2012.00982.x.

Costa, P.T. ve McCrae, R.R. (1980). Influence of extraversion and neuroticism on
subjective well-being: Happy and unhappy people. Journal Of Personality and Social
Psychology.

Chi, H. H. (2011). Interactive digital advertising vs. virtual brand community:
exploratory study of user motivation and social media marketing responses in Taiwan.

Journal of Interactive Advertising.

Coleman, J. S. (1988). Social capital in the creation of human capital. American

journal of sociology.

Costa, P.T. ve McCrae, R.R. (1992). Four Ways Five Factors Are Basic. Personality
and Individual Differences. 13(6).

Diisiinceli, M. (2016), Ozel Lise Ogrencilerinin Sosyal Medya Tutumlar1 Ile
Icedoniikliik-Disadéniikliik Kisilik Ozellikleri Arasindaki iliskinin Incelenmesi.

Ersoy-Kart, Miige, (2011), Calisma Yasaminda Davramis ve Kisilik, Ankara

Universitesi Uzaktan Egitim Yayinlar.
Golder, S. A., Wilkinson, D. M., Huberman, B. A. (2007). Rhythms of Social

Interaction: Messaging Within a Massive Online Network. Communities and

Technologies 2007,

69



Goldberg, L. R. (1971). A historical survey of personality scales and inventories. In P,
McReynolds (Ed.), Advances in psychological assessment (Vol. 2). Palo Alto, CA:

Science and Behavior Books.

Goldberg, L. R. (1992). The development of markers for the Big-Five factor structure.
Psychological Assessment, VVol. 4 (26)

Goldberg, L. R. (1981). Language and individual differences: The search for
universals in personality lexicons. In L. Wheeler (Ed.), Review of personality
Goldberg, L. R. (1981). Language and individual differences: The search for
universals in personality lexicons. In L. Wheeler (Ed.), Review of personality and

social psychology, (Vol. 2). Beverly Hills, CA: Sage.

Gosling, S., Rentfrow, P. ve Swann, W. (2003). A very brief measure of the Big-Five

personality domains. Journal of Research in Personality, 37, 504-528.

Guenole, N. and Chernyshenko, O.. (2005),”The Suitability of Goldberg™s Big Five
Personality Markers in New Zealand: A Dimensionality, Bias, and Criterion Validity

Evaluation”, New Zealand Journal of Psychology, Vol.34(2).

Guo, Z., Cheung, K., Tan, F. B., “Motivations for Using CMC and Non-CMC Media
in Learning Contexts: A Uses and Gratifications Approach, ICIS 2008 Proceedings.

Hughes, D. J., Rowe, M., Batey, M., ve Lee, A. (2012). A tale of two sites: Twitter vs.
Facebook and the personality predictors of social media usage. Computers in Human

Behavior.

John, O. P., Hampson, S. E., & Goldberg, L. R. (1991). Is there a basic level of

personality

Karagiille ve Cayci1 (2014). Ag Toplumunda Sosyallesme ve Yabancilasma

70



Kirik, A.M. Ve Yarali, E.S. (2017). Tiirkiye'de Facebook Uzerinden E-Ticaret
Uygulamalari: Tesbihane Ve Caykur Ornegi, International Journal of Social Science,
Number: 55, p. 525-542, Spring 11 2017 (http://dx.doi.org/10.9761/JASSS3547)

Kim, W, O. Jeong, ve S. Lee (2010). On Social Web Sites, Information Systems 35:
215-236.

Lenhart, A. (2009). Adults and social network websites. http://www.pewinternet

Lim, T. (2010). The use of Facebook for online discussions among distance learners.

Turkish Online Journal of Distance Education

McCrae, R.R., Costa, P.T. (1987). Validation of the Five-Factor Model of Personality
Across Instruments and Observers. Journal of Personality and Social Psychology, 52

).

McCrae, R.R. ve Costa, P.T. (1992). Adding leibe und arbeit: The full five factor
modal and well-being. Personality and Social Psychology. 17.

McCrae, R. R. ve John, O.P. (1992). An introduction to the five factor model and its
applications. Journal of Personality. 60.

McCrae, R. R. ve Costa, P. T. (1997). Personality trait structure as a human universal.
American Psychologist, 52, 509-516

O’Keeffe, G.S., & Clarke-Pearson, K. (2011). The impact of social media on children,
adolescents, and families. Pediatrics, 127(4),

Quintelier, E. ve Theocharis, Y. (2012). Online political engagement, Facebook, and

personality traits. Social Science Computer Review, 31(3), 280-290

Ozgiir Késeoglu, Sosyal Ag Sitesi Kullanicilarinin Motivasyonlari: Facebook Uzerine
Bir Arastirma (https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/177782)

71


http://www.pewinternet/
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/177782

Qualman, E. (2009). Statistics Show Social Media Is Bigger Than You Think ,
http://www. socialnomics.net/2009/08/11/statistics-showsocial-media-is-bigger-than-
you-think/

Petrocchi, N., Asnaani, A., Martinez, A.P., Nadkarni, A., Hofmann, S.G., (2015),
Differences between people who use only Facebook and those who use Facebook plus
Twitter (https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC4794279/)

Ross, C., Orr, E., Sisic, M., Arseneault, J., Simmering, M. ve Orr, R. (2009).
Personality and motivations associated with Facebook use. Computer in Human
Behavior, 25, 578-586.

Seidman, G. (2013). Self-presentation and belonging on Facebook: How personality
influences social media use and motivations. Personality and Individual Differences,
54(3), 402-407.

Shomaker, P. J. (1996). Using biological and cultural evolution to explain the

surveillance function. Journal of Communication, 46(3).

Solmaz, B., Tekin, G., Herzem, Z., Demir, M., (2013). internet ve Sosyal Medya

Kullanimi Uzerine Bir Uygulama

Stieger, S., Burger, C., Bohn, M. ve Voracek, M. (2013). Who commits virtual identity
suicide? Differences in privacy concerns, internet addiction, and personality between
Facebook users and quitters. Cyberpsychology, Behavior, and Social Networking,
16(9).

Somer, O., Korkmaz, M ve Tatar, A. (2003) Bes Faktor Kisilik Envanteri’nin
Gelistirilmesi - I: Olgcek ve Alt Olgeklerin Olusturulmasi. Tiirk Psikoloji Dergisi 2002,
17 (49).

Sahin, A., Kaynakei, C. ve Aytop, Y. (2016). Ziraat fakiiltesi 6grencilerinin sosyal
medya kullanim aligkanliklarinin belirlenmesi. JOTAF/Tekirdag Ziraat Fakiiltesi
Dergisi, 13(2).

72


http://www/

Torlak, O., Ay, U. (2015). Facebook’ta Bulunma Amaci ve Facebook Reklamlarina
Duyulan ilgi Arasindaki Iliski.

C. Yiiksek Lisans/Doktora Tezi

Baser, A. (2014). Sosyal Medya Kullanicilarinin Kisilik Ozellikleri, Kullanim ve
Motivasyonlarmin Sosyal Medya Reklamlarma Yo6nelik Genel Tutumlar1 Uzerindeki

Rolii: Facebook Uzerine Bir Uygulama

Cayirli, E., (2017). Sosyal Medya Kullanim Ozelliklerinin Kisilik Yapilanmalari,

Yasam Doyumu ve Depresyon Agisindan Incelenmesi

Calicy, C., (2011). Sosyal Aglarda Sug¢ Farkindaligi: Facebook Ornegi

Derin, G.D., (2016). Bir Sosyal Ag Olarak Facebook Kullanmayan Kisilerin Yalnizlik
Algilari, Kendini A¢ma Bigimleri ve Etkilesim Kaygilari.

Ergeng, A. (2011). Web 2.0 ve Sanal Sosyallesme: Facebook Ornegi

Yalginkaya, P. (2014), Kendini Ise Kaptirma-Kisilik-Is Niteligi Iliskisi: Farkli Meslek
Gruplarinin Kendini Ise Kaptirma Diizeyi Uzerine Bir Arastirma.

D. Web Sitesi

www.statista.com

https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri

https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-all-the-

numbers-you-need-to-know

www.ofcom.org.uk

http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/media-literacy/reportl.pdf

73


http://www.statista.com/
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri
https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-all-the-numbers-you-need-to-know
https://wearesocial.com/blog/2019/04/the-state-of-digital-in-april-2019-all-the-numbers-you-need-to-know
http://stakeholders.ofcom.org.uk/binaries/research/media-literacy/report1.pdf

https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-

ozellikleri-nelerdir/

www.facebook.com Facebook.com 2011

https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

https://investor.Facebook.com/investor-news/press-release-details/2019/Facebook-
Reports-Third-Quarter-2019-Results/default.aspx

E. Anket Sorulari i¢in Kullamlan Kaynaklar

Lee, E., Lee J., Moon, J.H., and Sung, Y., (2015). Pictures Speak Louder than Words:

Motivations for Using Instagram.

Oswald. F., (2006). The Mini-IPIP Scales: Tiny-yet-Effective Measures of the Big

Five Factors of Personality.

Petrocchi, N., Asnaani A., Martinez A., Nadkarni A., and Hofmann S., (2015).
Differences Between People Who Use Only Facebook And Those Who Use Facebook

Plus Twitter

Sheldon, P., Bryant, K. (2016). Instagram: Motives for its use and relationship to
narcissism and contextual age.

Yang, C., B. Brown, B., (2013). Motives for Using Facebook, Patterns of Facebook
Activities, and Late Adolescents’ Social Adjustment to College.

Aslanyiirek, M., (2016). Internet ve Sosyal Medya Kullanicilarinin Internet Giivenligi
ve Cevrimi¢i Gizlilik ile Ilgili Kanaatleri ve Farkindaliklari.

74


https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-nelerdir/
https://www.brandingturkiye.com/facebook-nedir-neden-onemlidir-facebookun-ozellikleri-nelerdir/
http://www.facebook.com/
https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-medya-istatistikleri/

6. EKLER

6.1. Anket

FACEBOOK KULLANIM DAVRANISLARINI INCELEMEYE YONELIK
ANKET CALISMASI

Degerli Katilimei,

Bu anket Facebook(FACEBOOK) kullanicilarinin, FACEBOOK’u kullanma ve
kullanmama davranislarina yonelik hazirlanan yiiksek lisans tezi kapsaminda
yapilmaktadir. Herhangi bir kisisel veri istenmemekte olup, verileriniz sakli
tutulacaktir. Degerli katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Arastirmaci, Emine Giirler (emineegurler@gmail.com)
Istinye Universitesi

*Gerekli

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz*
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katiliyorum

1. Bagkalariin yerine kendimi koyarim

2. Diger insanlarin problemleriyle ¢ok
ilgilenmem

3. Bagkalarimin duygularini paylasabilirim

4. Baskalarii ¢ok 6nemsemem

5. Islerimi ¢abucak bitiririm

6. Esyalar1 olmasi gereken yerlere koymay1
unuturum

7. Diizen severim

8. Cok daginik birisiyimdir

9. Eglencenin merkeziyimdir

10. Cok fazla konugsmam
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11. Partilerde farkli insanlarla konusurum

12. Arka planda kalirim

13. Canl1 bir hayal giiciine sahibim

14. Soyut diistincelerle ¢ok ilgilenmem

15. Soyut diislinceleri anlamakta zorlanirim

16. Iyi bir hayal giiciine sahip degilim

17. Ruh hali ¢ok degisken biriyim

18. Genellikle rahat birisiyimdir

19. Kolayca mutsuz olurum

20. Nadir {lizgiin hissederim
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Facebook'ta bir giin igerisinde ne kadar zaman
gegiriyorsunuz?
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Kisisel Facebook hesabinizdaki arkadas sayiniz yaklagik
olarak nedir?
Facebook'un ....... amaciyla kullanilan bir sosyal medya platformu olduguna

inantyorum." ciimlesindeki bosluga uygun olarak asagida verilen ifadelere katilim

derecenizi isaretleyiniz.
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1. Arkadaglarimi bulup eklemek

2. Yakin arkadaglarim ve ailemle ilgili glincel bilgileri
takip etmek

3. Cevremdeki insanlarla iletisimde kalmak

4. Kisisel blog gibi kullanip fotograflar ve giincel
faaliyetler hakkinda paylagim yapmak

5. Sosyokiiltiirel ve sportif etkinliklerden haberdar
olmak

6. Farkli toplumsal sorunlarla ilgili mesaj,foto-mesaj ve
video paylagsmak

7. Gilindemi takip etmek

8. Sosyal ¢cevremde olan bitenleri takip etmek

9. Uriin ve markalarla ilgili giincel gelismeleri takip
etmek

10. Unliilerin giinliik yasamlarimi takip etmek

11. Yer/konum bildiriminde bulunmak

12. Konum ve mekanlarla ilgili tavsiye
isteyip/tavsiyede bulunmak

13. Bagkalarinin profillerine(hayatlarina) bakmak
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14. Eski sevgilimin/esimin ne yaptigin1 takip etmek icin
kullanmak

15. Yeni tanistigim insanlar hakkinda bilgi edinebilmek
icin profillerine bakmak

16. Ilgi alanima gore
sayfalari(saglik,giizellik,moda,egitim vb.) takip etmek

17. Canli yayin yapmak

18. Hikaye(story) paylagsmak

19. Mesajlagsmak

20. Etkinlik olusturup davet gondermek ve yaklasan
etkinlikleri takip etmek

21. Grup kurmak, yonetmek

22. Olusturulan etkinliklere/gruplara iiye olup takip
etmek

23. Ozel olaylari(dogum giinii, arkadaslik
yildoniimleri,6nemli giinleri) hatirlamak ve paylagsmak

24. Fotograf ve video ¢ekerken filtre 6zelligini
kullanarak daha iyi goriintii elde etmek

25. Akalli telefona indirilen uygulamalara Facebook
kanaliyla iiye olmak

26. Oyun ve eglence amagli kullanmak

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz*
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1. Genel olarak Facebook'u kullanmaktan
memnunum.
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Asagidaki ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz*
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katililyorum

1. Facebook'u kullanmaya devam edecegim

2. Facebook'un yeni ¢ikan 6zelliklerini de
deneyecegim

3. Kendimi Facebook'un sadik bir kullanicisi olarak
goruyorum

4. Facebook'a girmek giinliik aktivitelerimin bir
parcasidir

5. Facebook hesabim oldugunu insanlara sdylemek
hosuma gidiyor

6. Bir siire Facebook'a bakmadigimda hayattan
koptugumu hissediyorum

7. Facebook toplulugunun bir pargasi oldugumu
hissediyorum

Asagidaki ifadeleri liitfen yanitlaymiz*

Hicbir
Nadiren
Kismen
Bazen
Cok sik

1
2
3
A
5

1. Facebook'ta sirketler tarafindan yapilan {irtin/hizmet
reklamlari ilgimi ¢eker

2. Facebook'ta yapilan reklamlar girip, incelerim

3. Facebook'ta reklamin1 gordiikten sonra linke girip satin
aldigim tirtin/hizmet olmustur

79



Facebook'u kullanmaya bakis a¢inizi en iyi anlatan ifadeyi isaretleyiniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

1=

Katilmiyorum

2=

Kararsizim

3
4

Katillyorum

Kesinlikle katilyorum

5=

1. Hesabimin kotii niyetli insanlarin eline gegme ihtimali

2. Yer bildirimi yapmanin gilivenli olmamasi

3. Fake(sahte) hesaplarin ¢ok olmasi

4. Dolandiricilik

5. Facebook'ta kiifiir/hakaret/tehdit gibi siber zorbalik
iceren paylasimlar

6. Kisisel bilgilerin sirket veya kurumlarla paylasilmasi

7. Kisisel bilgilerin farkli yollara farkli amagclarla hizmet
etmek {izerine toplanmasi (pazarlama, gozetleme, kotiiye
kullanim vb.)

8. Politik nedenlerle gbzetim ve denetim amaciyla yapilan
uygulamalar

9. Kétii amagh yazilimlar ve viriisler

10. Pharming (bilgisayar korsanlarinin bilgisayarlara ya da
mobil cihazlara sizmasi ve kisinin bilgisayarini ona fark
ettirmeden kotii amaclar i¢in kullanmasi, bir nevi
asalaklik)

11. Paylagimlarim begenilsin diye oldugumdan farkl
davranmaya c¢alismanin getirdigi bunalim

12. Uyku 6ncesi Facebook bakma ihtiyacinin saglikli ve
kaliteli uykuya olumsuz etkisi

13. Cok fazla Facebook bakmanin getirdigi saglik
sorunlari

14. Facebook'un kendimi iyi hissetmeye ve zihnimi
temizlemeye olumsuz etkisi

15. Saglikli yasam ve egzersize vakit ayirramamak

16. Paylagim yapanlarin goriindiigii kadar mutlu olmamasi
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17. Fotograf paylasanlarin gercekte o kadar giizel/yakisikli
olmadigini diistinmek

18. Cok fazla paylasim yapanlarin gergekte sosyal
olmadigini diisiinmek

19. Ailemin ve akrabalarimin kullanmasi

20. Alternatif sosyal medya hesaplarinda aktif olma

21. Yalan, yanlis haberlerin ve bilgi kirliliginin olmas1

22. Cok sik ¢ikan reklamlar

23. Fazla vakit gegirmenin is hayatina olumsuz etkisi

24. Ise odaklanmami zorlastirmasi

25. Sevgilime/esime/aileme kaliteli vakit ayirramamak

Asagidaki ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz*
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1. Facebook hesabimi en az bir kez dondurdum
2. Facebook hesabim herkese agiktir
Asagidaki ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz*
£
-
R
=]
=
g g
g e
285 |8 |E |2
X512 |3 | s |2
Sz|E |§ |2 |E
S E|lSR 5 | & H
XTI X | @ | M
o= | I I I
— | N en A Wy

1. Facebook hesabimi tamamen silmeyi
diistinebilirim

2. Facebook hesabimi dondurmay1 diistinebilirim
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1. Yasiniz*

1. Ogrenim Durumunuz*
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6.2. (")zgeg:mis

Ad1 Soyadi

Emine GURLER

Egitim derecesi Okul/Program Mezuniyet Yili

Giimiishane Universitesi

Lisans Saghk Yonetimi Bolimii 200
Giimiishane Universitesi

Lisans Halkla Hiskiler ve Tanitim Bolumi 2016
(CAP)
Istinye Universitesi

Yiiksek Lisans isletme(MBA)

Doktora

is Deneyimi Kurum Is donemi

Metin Sabanci Baltaliman1 Kemik

Istatistik Birimi Hastaliklar1 Egitim ve Arastirma 2019-Devam
Hastanesi

Rektorliik Ozel Kalem Istinye Universitesi 2016-2019
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