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Sosyal Medya Kullamim Motivasyonlarinin Kisilik
Ozellikleri ve Yasam Doyumu A¢isindan incelenmesi

Siikran KARACA”™

oz

Teknolojinin gelismesiyle birlikte sosyal medya popiiler hale gelmis ve giinliik hayatta
yaygin olarak kullanimaya baslanmistir. Ozellikle akilli telefon kullamimimn artmasi ve internet
baglantisimin iyilestirilmesi, sosyal medya kullanimint her gegen giin daha da arttirmistir. Sosyal
medya kullamicilarimin kigilik ozellikleri ve yasamdan elde ettikleri doyumlar ile sosyal medya
araglarmin segimi, kullanim bi¢imleri ve siklig1 arasinda iligki vardw. Bu nedenle bu ¢alisma sosyal
medya kullamim motivasyonlarimn kisilik ozellikleri ve yasam doyumu agisindan incelenmesi
amacwyla yapilmistir. Calisma kapsaminda 385 kigiden ¢evrimigi anket teknigiyle elde edilen veriler
analiz edilmistir. Arastirma sonucunda sosyal medya kullanicilarimin ozellikle nevrotik kisilik
ozelliginin sosyal medya kullanim motivasyonlari ve yagsam doyumu iizerinde anlamly etkisinin oldugu
sonucuna ulagilmistir.
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Investigation of Social Media Use Motivations in Terms of Personality
Traits and Life Satisfaction

ABSTRACT

With the development of technology, social media became popular and 1widely used in daily
life. Especially, the increase in the use of smart phones and the improvement of the internet connection
has increased the use of social media day by day. There is a relationship between the personality
traits and life satisfaction of social media users and the selection, usage and frequency of social media
tools. Therefore, this study was carried out to examine social media usage motivations in terms of
personality traits and life satisfaction. Within the scope of the study, data obtained from 385 people
using the online survey technique were analyzed. As a result of the research, it was concluded that
especially the neurotic personality trait of social media users had a significant effect on their
motivation to use social media and life satisfaction.
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GIRiS

Sosyal medya siteleri, kullanicilarin herkese agik bir profil olusturmasina,
bilgi paylagsmalarina, icerik olusturmalarina ve diger kullanicilarla baglanti
kurmasina olanak saglayan gevrimigi ortamlardir (INTECO, 2009). Bu ortamlar,
mevcut sosyal iliskileri stirdiirmek, son haberlerini almak ve nispeten daha az
cabayla biiyiik bir ag elde etmek i¢in 6nemli bir platform araci olarak kabul
edilmektedir (Ghaisani vd., 2017). Bireylerin ¢ogu sosyal medya araciligiyla
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sohbet, bloglar, fotograflar, videolar yiikleme gibi bir¢ok igerik iiretmektedir (Van
Dijck, 2009). Kisileri bu igerigi iiretmeye motive eden unsurlari bilmek énemlidir.
Sosyal medya siteleri genis bir popiilerlik, yiiksek yayilma ve artan sayida 6zellik
sergilemektedir. Bu ozellikler dikkate alindiginda, Kullanim ve Doyumlar
yaklasimi gibi teorik gerceveler araciligiyla sosyal medya kullanim motivasyonlari
aragtirilmaktadir. Sosyal medya ¢alismalarinda kullanilan kullanim ve doyumlar
yaklagimi, insanlarin belirli bir medyay1 kullanma nedenlerini ve motivasyonlarini
bilmek amaciyla aragtirma yapmak igin ilk itici giicii saglamaktadir (Jamal J.,
2015). Ruggiero (2000), kullanim ve doyumlar yaklagimlarinin aragtirmacilarin
sosyal medya analizi i¢in dikkate alinacak arabuluculuk iletisiminin ve gesitli
degiskenlerin kullanimlarinin 6nemini bilmelerine ve 6grenmelerine yardimci
olacagini vurgulamstir.

Kisilik ozellikleri, durum giincellemeleri, paylasim yapma, fotograf ve
video paylagimi gibi faktorler sosyal medya siteleri kullanim davranislari ile
yakindan iligkilidir (Ryan ve Xenos, 2011; Ong vd., 2011; Moore ve McElroy,
2012; Lee vd., 2014; Fullwood vd., 2014). Kisilerin sosyal medya sitelerindeki
davranislarini sebebini anlamak ¢ok 6nemlidir (Li vd., 2019). Bireyler sosyal
medyay1 bos zamanlar1 degerlendirme, sosyal etkilesim, bilgilenme ve eglence gibi
ihtiyaglar1 igin kullanmaktadirlar (Quan-Haase ve Young, 2010). Belirli bir
ortamdan aranan ve elde edilen doyumlar(motivasyonlar), bu ortamin
kullanilmasini, sikligmi ve yogunlugunu etkilemektedir. Sosyal medya kullanimi
yoluyla edinilen doyumlar ¢ok sayida bireysel, sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve
politik faktorle sekillenmektedir. Dolayisiyla daha diisiik yasam memnuniyeti ve
daha yiiksek yasam memnuniyeti bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari
ile iligkilidir (Papacharissi ve Rubin, 2000).

Ilgili literatiire bakildiginda sosyal medya kullanim motivasyonlari ile ilgili
birgok c¢aligmaya rastlanilmistir. Bu c¢aligmalarda sosyal medya kullanim
motivasyonlari ile kisilik ve yasam doyumu ayr1 ayri ele alinmis bu ¢aligmada ise
diger calismalardan farkli olarak biitlinciil bir yaklasim izlenerek sosyal medya
kullanim motivasyonlar1 hem kisilikk hem de yasam doyumu agisindan
incelenmistir.

I. KAVRAMSAL CERCEVE

A. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlar:

Sosyal medya genellikle “kullanicilar tarafindan olusturulan igerikten
deger elde ederek, kullanicilar arasindaki etkilesimlerin algilanmasini
kolaylastiran, internet tabanli, merkezden uzak ve kalici kitlesel iletisim kanallar1”
olarak tamimlanmaktadir (Carr ve Hayes, 2015). Basgka bir deyisle, sosyal medya
bireylerin sadece kendilerine kim oldugunu gostermek igin profiller
olusturmadiklari, aym1 zamanda kendi igeriklerini olusturduklari, arkadaslarinin
veya diger kullanicilarin ¢evrimigi igeriklerini gorebildikleri ve onlarla etkilesime
girebildikleri ortamlardir (Alhabash ve Ma, 2017).

Kullanim ve doyumlar teorik yaklagimi, belirli bir medyanin kullanici
motivasyonlarin1 ve doyumlarini degerlendirmek i¢in gelistirilmistir (Katz vd.,
1973). Bu yaklagimin dort ana varsayimi vardir: (i) medya kullanimi hedefe yonelik
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ya da motive edicidir, (ii) insanlar ihtiyaglar1 ve isteklerini karsilamak i¢in medyay1
kullanmaktadir, (iii) medya kullanimina aracilik eden sosyal ve psikolojik faktorler
vardir ve (iv) medya kullanimi ve kisiler arasi iletisim iliskilidir (Rubin, 1993).
Kullanim ve doyumlar yaklagimina gore, medya kullanicilant iki farkl sekilde
doyuma ulagmaktadirlar; istenen(aranan) doyumlar ve elde edilen doyumlar.
Istenen(aranan) doyumlar, kullanicilarin medyay1 kullanarak elde edecekleri
tatminkarlik tiirlerine iligkin beklentilerini ifade ederken, elde edilen doyumlar ise
medya kullaniminin karsiladigi ihtiyaglari ifade etmektedir (Katz vd., 1973; Rubin,
1993).

En popiiler ve yaygin olarak bilinen sosyal medya siteleri Facebook,
Whatsapp, Twitter, Instagram, Snapchat, Youtube ve Google'dir (Alexa, 2020).
Facebook en popiiler ve en ¢ok ziyaret edilen sosyal medya agidir (Alexa, 2020).
Facebook, fotograf veya video paylagsma, yorum yapma, hikaye olusturma, durum
giincelleme, ©6zel mesajlasma, etiketleme ve canli akiglar yaymlama gibi
ozelliklerini siirekli olarak gelistirmistir (Junco, 2013). Whatsapp, standart
mesajlasmaya alternatif olarak gelistirilmistir. Whatsapp sesli ve goriintiilii aramay1
ve metin, fotograf, video, belge ve konum gibi bircok farkli medya tiiriiniin
gonderilmesini ve alinmasini desteklemekte ayrica sosyal medya uygulamalari
olarak hikayeler olusturma olanagi saglamaktadir (Whatsapp, 2020). Whatsapp ve
diger mesajlasma uygulamalari, bireylerin temel iletisim ihtiyacini daha iyi
kargilamasimi ve daha kolay iletisim kurmay1 kolaylastirmaktadir (Karapanos vd.,
2016). Diinyanin en popiiler mikroblog sitelerinden biri olan Twitter, bilgi
paylasimi, sosyal etkilesim, bilgi arama, igerik ve yeni teknoloji memnuniyetleri
vb. i¢in kullanilmaktadir (Liu vd., 2010). Birgok iilkede Onemli haber ve
gelismeleri yaymak ve takip etmek i¢in yaygin olarak kullanilmaktadir (Zhao vd.,
2011). Instagram, gengler ve geng yetigkinler arasindaki popiilaritesindeki hizli
biiylime nedeniyle en hizli biiyiiyen sosyal medya sitesidir (Alhabash ve Ma, 2017).
Instagram, kullanicilarin fotograf ¢ekmesine, filtrelemesine ve paylagsmasina ve
daha sonra eklenen 6zelliklerle canli yayin ve hikaye olusturmaya izin vermektedir.
Snapchat, kullanicilarinin fotograf veya kisa videolar gondermesine izin veren bir
anlik mesajlasma uygulamasidir. Kullanicilar gonderilen anlik goriintiilerin ne
kadar siireyle goriintiilenebilecegini belirleyebilmekte ve 24 saat boyunca sinirsiz
sayida hikaye olusturabilmektedir (Alhabash ve Ma, 2017). YouTube, Internet'te
ziyaret edilen tim web sitelerinin siralamasinda ikinci siradadir (Alexa, 2020).
Hem amat6r hem de profesyonel ¢ok genis bir kitleye hizmet etmektedir (Xu vd.,
2016). Kullanicilarin derecelendirme, video yiikleme, yorum yapma ve paylasma
gibi yontemleri kullanarak siteyle etkilesime girmesini saglamaktadir (Khan,
2017). Google tarafindan isletilen bir sosyal medya sitesi olan Googlet, igerik
paylasimina izin vermek i¢in aninda mesajlagma, video konferans, gruplandirma ve
benzer ilgi alanlarma sahip kisilerle etkilesim kurma olanagi sunan bir agdir
(Google+, 2020).

Sosyal medya kullanim motivasyon ve doyumlarini agiklamak i¢in gesitli
calismalar yapilmistir. Fullwood, Sheehan ve Nichollis (2009), sosyal paylasim
sitesi Myspace'de yaptiklari bir ¢alismada sosyal medyay1 kullanmak i¢in {i¢ temel
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neden olarak kendini ifade etme, izlenim yonetimi ve iliski kurmay1 belirtmislerdir.
Urista ve vd. (2009) yaptiklar1 ¢alismada iki sekilde doyum bulmustur: iletisim
doyumu ve sosyal doyumlar. Cha (2010) sosyal medya kullanim sikliginin
kisileraras1 fayda, gizlilik kaygilari, algilanan kullanim kolayligi ve yas gibi
boyutlara gore degerlendirilebilecegini  bulmustur. Livingstone (2010)
calismasida facebook, twitter ve instragram gibi sosyal medyanmn kullanicinin
bireyselligini ve bagkalartyla iligkilerini sunmada 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymustur. Ayrica, ergenlerin farkli sosyal medya kullanirken kimlik korumalaria
gereken 6nemi verdigini vurgulamiglardir. Whiting ve Williams (2013) sosyal
medyay1 kullanmak i¢in on motivasyon belirlemisler: sosyal etkilesim, bilgi arama,
zaman gecirme, eglence, rahatlama, iletisimsel yarar, kolaylik saglama, goriis
bildirme, bilgi paylasimi ve digerleri hakkinda gézetim veya bilgi. Jamal J. (2015)
sosyal medyay1 kullanmak icin eglence, bilgi arama, kisisel yarar ve rahatligi temel
motivasyon faktorleri olarak belirlemistir.

B. Bes Faktor Kisilik Kuram

Kisilik, sosyal medya kullanim motivasyonlarini ve doyumlarini etkileyen
onemli bir bireysel fark olarak kabul edilmektedir (Rubin, 1993). Kisiligin ne
oldugunu aciklamak igin bir¢ok kuram gelistirilmistir. Bunlar arasinda en ¢ok
bilinenleri psikoanalitik kuramlar, sosyo-psikolojik kuramlar ve treyt(6zellik)
kuramlaridir (Tuncer vd., 1992). Pazarlamacilar, kisilik arastirmalarinda en fazla
treyt kuramini kullanmaktadirlar. Ciinki bu kuram pazarlama metodolojisiyle
uyumludur ve kisiligi ¢esitli 6zellikler vasitasiyla tarif etmektedir (Tsai, 2003). Bu
nedenle bu ¢alismada bes faktor kisilik kurami kullanmilmigtir. Bes faktor kisilik
boyutlar1 nevrotiklik, disa doniiklik, deneyime agiklik, uyumluluk(yumusak
baslilik) ve sorumluluktan (6zdenetim) olusmaktadir ve su 6zelliklerle ilgilidir. lk
6zellik olan Nevrotiklik, bir kisinin psikolojik sikint1 yasama egilimini yansitir ve
yiiksek diizeydeki ozellikler tehdide duyarhilik ile iligkilidir. Ikinci &zellik
Disadoniikliik, bir kiginin sosyallesme ve olumlu duygulart yasama egilimini
yansitir. Ugiincii 6zellik olan Deneyime Agiklik, bireyin alternatif yaklasimlari
dikkate alma, entelektiiel olarak merakli olma ve sanatsal ugraslarin tadini ¢ikarma
istekliligini temsil eder. Dordiincii 6zellik olarak Uyumluluk, glivenme, sempatik
ve igbirligine yatkilig1 yansitan kisileraras1 davranisin bagka bir yoniidiir. Besinci
boyut olan Sorumluluk ise, bir bireyin 6rgilitlenme, gayretli ve titizlik derecesini
yansitmaktadir (Ross vd., 2009).

Kisilik, bireyleri neyin motive ettiginin bir tahmincisi olmaktadir. Farkli
kisilik oOzelikleri, farkli amaclarla sosyal medya kullanim1 gerektirebilmektedir
(Ross vd., 2009). En sik atifta bulunulan kisilik 6zelliklerinin siniflandirma modeli
olarak bes faktorlii kisilik modeli sosyal medya sitelerindeki davraniglarla
iliskilendirilmistir (Ross vd., 2009; Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010;
Gosling vd., 2011; Ryan ve Xenos, 2011; Seidman, 2012; Moore ve McElroy,
2012). Nevrotik sosyal medya kullanicilari kendini ifsa etmeye daha fazla
egilimlidirler (Kuss ve Griffiths, 2011), bagkalarinin 6z¢ekimlerine verdigi
tepkilerle daha fazla ilgilenirler (Choi vd., 2017), Facebook'ta daha fazla zaman
gegirirler (Moore ve McElroy, 2012) ve sosyal medyaya daha pasif bir sekilde dahil
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olurlar (Ryan ve Xenos, 2011). Disadoniik bireyler sosyal medyay1 yeni insanlarla
tanigma, sosyallesme, bilgilendirme ve egitim i¢in bir gérev yonetimi araci olarak
kullanirlar (Horzum, 2016). Ayrica daha fazla sayida fotograf ve &zgekim
yayinlarlar (Kim ve Chock, 2017), daha fazla sayida arkadaslarina (Amichai-
Hamburger ve Vinitzky, 2010) daha fazla kendini ifsa etme egilimindedirler
(Misoch, 2015). Deneyimlere acik olan bireyler, sosyal medyay1 siklikla
kullanmakta ve daha ¢ok bilgi paylasiminda bulunmak ve tavsiye vermek amaciyla
iletisim kurmaktadirlar (Kalmus vd., 2011). Bu bireyler kendisini Facebook'ta
(Horzum, 2016) daha popiiler olarak gostermek ve 6zgekim yiiklemek, bagkalarinin
0z¢ekimlerini begenmek veya yorumlamak gibi etkilesimlere daha fazla girerler
(Choi vd., 2017). Deneyimlere daha acik olan bireyler, sosyal medyada kendileri
hakkinda daha fazla bilgi paylasirlar (Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010).
Uyumluluk 6zelligi yiliksek olan bireyler bagkalar1 tarafindan paylasilan igerige
begeniler ve yorumlarla daha fazla katilir (Choi vd., 2017) ve profillerine daha ¢ok
arkadas eklerler (Ross vd., 2009). Sorumluluk sahibi bireyler ise sosyal medyay1
daha ¢ok haber ve bilgi i¢in kullanirlar (Ryan ve Xenos, 2011).

Kisilik 6zelliklerinin internet ve sosyal medya kullanimu ile iligkisini konu
alan calismalar farkli kisilik Ozelliklerine sahip bireylerin, sosyal medya
kullaniminda hangi tatmin arayiglari icerisinde oldugunu agiklamaktadir (Avcilar
ve Kiilter Demirgiines, 2016). Swickert vd. (2002)’ne gbre nevrotizm ve online
faaliyetleri eglence amagl kullanma arasinda negatif bir iliski s6z konusudur.
Ayrica nevrotizmi yiiksek olan bireylerin algilanan sosyal destek diizeylerinin en
diisikk oldugunu vurgulamislardir. Landers ve Lounsbury'e (2006) gore, hem
disadoniikliigii hem de uyumlulugu diisiik olan bireyler normal hayatta arkadaglik
kurma konusunda zorluk yasamaktadirlar ve bu nedenle Facebook gibi bir sosyal
medya sitelerinde ekleyecekleri daha az sayida arkadasa sahip olmasi muhtemeldir.
Avcilar ve Kiilter Demirgiines (2016), sorumlulugu yiiksek bireylerin sosyal medya
kullaniminda daha ¢ok basart hirsi ve kendisini 6nemli gorme istegi ile motive
oldugunu, daha az sorumlu bireylerin daha ¢ok sosyallesme yoniinde motive
oldugunu ifade etmislerdir. Swickert vd.(2002) ve Butt ve Phillips (2008)
sorumluluk sahibi bireylerin sosyal medyadan kacinma olasiliklariin daha yiiksek
oldugunu vurgulamiglardir.

C. Yasam Doyumu

Mutluluk kelimesi, refahla ayni anlama gelen bir kavramdir ve bu
kavramlar giinliik hayatta birbirlerinin yerine kullanilmaktadir. Layard (2005),
mutlulugu yagamdan keyif almak ve harika hissetmek olarak tanimlamistir. Yasam
doyumu (memnuniyeti) kisinin ¢evresinin olumlu ya da olumsuz olabilecegi genel
bir degerlendirmeyi yansitmaktadir (Scheufele ve Shah, 2000). Aragtirmacilar
genellikle yasam doyumunu kisisel memnuniyet olarak gérmektedirler (Diener vd.,
1985). Sosyal medya siteleri, sosyal, duygusal ve biligsel gelisim i¢in 6nemlidir
(Dogan, 2016). insanlar kisisel bilgilerini yayinlayarak, fotograf paylasarak, ilgi
alanlarin1 belirterek sosyal etkilesime girmektedirler. Kahneman ve Krueger'in
(2006) aragtirmasina gore, yasam doyumu kismen kisinin sosyal baglantilariyla
belirlenmektedir. Yasam memnuniyeti kisinin arkadaslarina (Leary ve Kowalski,
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1990), kisilerarasi iletisime (Diener vd., 2009) ve kisinin aile tyelerinin
mutluluguna (Clorevd., 2001) baglidir. Bollen vd. (2011) ise, mutlu insanlarin
sosyal medyada olumlu yazilar paylastigin1 ve kendileri gibi mutlu insanlar1 takip
ettiklerini, mutsuz insanlarin da mutsuz insanlari takip ettiklerini ifade etmislerdir.
Bagka bir ifadeyle, herkes kendine benzeyen insanlarla iletisim kurmayi tercih
etmektedir. Sonug¢ olarak, mutlu insanlar, mutlu fotograflari, olumlu duygular
paylasma egilimindedir ve bu paylasim ve yorumlar bireylerin psikolojik refahini
olumlu anlamda arttirmaktadir (Dogan, 2016).

Valkenburg vd. (2006), Facebook'a aktif olarak katilan insanlarin baglilik
yasamalar1 ve kendilerini daha mutlu hissetmelerinin daha olasi oldugunu
vurgulamiglardir. Obi (2014), Facebook'ta gegirilen siire ile mutluluk arasinda
pozitif bir iliski oldugunu tespit etmistir. Ayn1 sekilde Rae ve Lonborg (2015)
tiniversite ogrencilerine yonelik yaptiklar1 galismada, sosyal medya sitelerini
kullanma ile mutluluk arasinda pozitif bir iliski oldugunu bulmuslardir. TandocJr
vd. (2015) tarafindan yapilan ¢alismada ise, sosyal medya siteleri kullaniminin
yasam doyum derecesini énemli Olglide ve olumlu olarak etkiledigi sonucuna
ulagtlmagtir.

I1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirmanin temel amaci sosyal medya kullanim motivasyonlarmi kisilik
ve yagam doyumu agisindan incelemektir. Aragtirmanin 6rneklemini 17 yagindan
biiylik sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Bu arastirma kapsaminda
Kasim-Aralik 2019 tarihleri arasinda ¢evrimigi anket teknigi ile veriler toplanmis
ve 385 anket elde edilmistir.

Arastirma i¢in olusturulan anket formu dort kisimdan olusmaktadir. Tlk
kisimda Balc1 ve Ayhan (2017) tarafindan gelistirilen ve Igirgin (2018) tarafindan
giivenilirlik ve gegerliligi test edilmis olan “Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklart
ve Motivasyonlar1”, ikinci kisimda Goldberg (1990) tarafindan gelistirilen ve
Sudak ve Zehir (2013) tarafindan giivenilirlik ve gegerliligi test edilmis olan
“Kisilik Olgegi”, liciincii kisimda Diener vd. (1985) tarafindan gelistirilen ve Daglh
ve Baysal (2016) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan “Yasam Doyumu Olgegi”
kullanilmistir. Anketin dérdiincii ve son kisminda ise demografik sorular yer
almaktadir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda gelistirilen arastirma hipotezleri ise
asagidaki gibidir:

Hi:Sosyal medya kullanicilarinin Kisilik ozelliklerinin sosyal kagis
motivasyonu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H2:Sosyal medya kullanicilarmin kisilik 6zelliklerinin sosyal etkilesim
motivasyonu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs:Sosyal medya kullanicilarinin  kisilik  6zelliklerinin  bilgilenme
motivasyonu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hi:Sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin bos zamanlari
degerlendirme motivasyonu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs:Sosyal medya kullanicilarmim kisilik 6zelliklerinin ekonomik fayda
motivasyonu iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

210



Yonetim ve Ekonomi 28/1 (2021) 205-226

Hs:Sosyal medya kullanicilarinin ~ kisilik ~ 6zelliklerinin  eglence
motivasyonu tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H7:Sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin yasam doyumu
tizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: H8:Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin yagsam doyumu {izerinde
anlaml bir etkisi vardir.

Arastirma hipotezleri kapsaminda kullanilacak olan yaklasim nicel,
arastirma yontemi ise kesfedici ve yordayici korelasyonel arastirma desenleri
seklindedir.

I11. VERILERIN ANALIZi VE BULGULAR

A. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayicr istatistiki bilgiler

Tablo 1'de gosterilmistir:
Tablo 1.Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler

Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimi f % Katihmcilarin Medeni f %
Durum Dagilim
Kadin 212 55,1 | Evli 146 38
Erkek 173 44,9 | Bekar 239 62,1
Toplam 385 100 | Toplam 385 100
Katiimcilarin Yas Dagilimi f % Katiimcilarin Egitim f %
Dagihm
17-25 180 46,8 | llkoégretim/Ortadgretim 32 8,4
26-34 85 22,1 | Lise 45 11,7
35-43 78 20,3 | Onlisans 38 9,9
44 yas ve lizeri 42 10,9 Lisans 180 46,8
Toplam 385 100 | Lisansiistii 90 23,4
Katilimcilarin Meslek Dagilimi f % Toplam 385 100
Kamu Sektorti Caligani 103 26,8 | Katihmcilarin Gelir f %
Dagilimi
Ev Hanimi 26 6,8 2020 TL ve alt1 139 36,1
Ozel Sektor Caligani 85 22,1 2021-4000 TL 60 15,6
Ogrenci 107 27,8 | 4001-6000 TL 55 14,3
Issiz 39 10,1 | 6001-8000 TL 45 11,7
Diger 20 5,2 8001 TL ve iizeri 86 22,3
Toplam 385 100 | Toplam 385 100

Tablo 1’e gore arastirmaya katilanlarin %55,1°1 kadin %44,9’u erkektir.
Katilimcilarin %381 evli %62,1°1 bekar; %46,8’1, 17-25, %22,1°1 26-34, %20,3°1
35-43 ve %10,9’u 44 yas ve izeridir. Egitim dagilimina bakildiginda %46,8’1
lisans, %23,4’0i lisansiistii, %]11,7°’si lise mezunudur. Katilimcilarin
meslek/megguliyet dagilimina bakildigina %27,8’1 6grenci, %26,8’1i kamu sektorii
calisani, %22,1°1 6zel sektor calisani, %10,1°1 issiz, %6,8°1 ev hanimi ve %5,2°si
diger meslek gruplarinda yer almaktadir. Son olarak katilimcilarin gelirlerine
bakildiginda ise, %36,1°’i 2020 TL ve alti, %22,3’i 8001 TL ve dstii, %15,6’s1
2021-4000 TL aras1, %14,3’ti 4001-6000 TL aras1 ve %44,7’si 6001-8000 TL
arasinda bir gelire sahiptir.

B. Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan “Kisilik”, "Sosyal Medya Kullanim
Aligkanliklart ve Motivasyonlar’” ve “Yasam Doyumu” Olgeklerine iligkin
aciklayic1 faktor analizi sonuglari agagida gosterilmistir:
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Tablo 2. Kisilik Olcegine Iliskin Aciklayici Faktor Analizi

Kisilik Olgegi Faktor Kiimiilatif Cronbach
Yiikleri Varyans(%o) Alpha

1.Uyumluluk 16,985 ,887

Cevremdeki insanlarla ilgilenirim ,768

Baskalarinin duygularini, sikintilarini anlarim ,738

Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farkli insanla ,718

sohbet ederim

Cevremdeki insanlara zaman ayiririm ,715

insanlar benim yanimda kendilerini rahat hisseder , 707

Bagkalarinin dertlerini, sikintilarini paylasirim ,682

Yufka yiirekli bir insanim ,638

Toplum igerisinde kendimi ¢ok rahat hissederim. ,503

2.Nevrotiklik (Duygusal Denge) 33,601 ,921

Sik sik tiziiliirim ,862

Olaylar beni ¢ok derinden etkiler, cabuk yikilirim ,830

Kolay strese girerim ,826

Hemen her seye iiziiliriim ,815

Ruh halimi ¢ok sey etkiler ,802

Cok ¢abuk telaglanirim ,182

Ruh hali ¢ok sik degisen biriyim ,726

3.Deneyime A¢ikhik 46,277 ,893

Olaylari anlayip kavramada hizliyimdir ,812

Zengin bir kelime dagarcigim var 770

Kiiltiirlii bir insanim , 759

Kusurlari, eksiklikleri gorebilirim ,705

Zengin bir hayal giictim var ,687

4. Disa Doniikliik 54,349 ,638

Geri planda olmayi tercih ederim , 731

Yabancilarin arasinda fazla konugsmam. , 705

Dikkat ¢ekici olmaktan hoglanmam ,546

Sohbetleri hep ben baglatirim ,509

Dikkat ¢ekmekten rahatsiz olmam ,499

Cevremdekilerle ¢ok az sey paylasirim. ,430

5.Sorumluluk 62,165 7129

Cok dagmik bir insanim ,824

Genellikle aldigim seyleri yerine koymay1 712

unuturum

Diizeni, diizenli olmayi severim ,707

Programli ¢alisirim ,613

KMO:,878 Barlett Test:6980,543 Oz Deger: 1°den Fazla Anlamlilik: 0.000

Cronbach Alpha:,841

50 sorudan olusan kisilik 6lgegine yapilan faktor analizi sonucunda, faktor
yiiklenimi 0,40’1n altinda kalan ve faktor yapisini bozan ifadeler ¢ikarildiktan sonra
30 ifade iizerinden analizler gergeklestirilmistir. Agiklayict faktér analizi
sonucunda bes boyut elde edilmis ve bu boyutlarin toplam varyansi agiklama orani
%62,165°tir. Ayrica Cronbach Alpha degeri 0,841 olarak bulunmus ve 6lgegin
giivenilir oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi

Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar: ve Faktor Kiimiilatif Cronbach
Motivasyonlar: Ol¢egi Yiikleri Varyans(%) Alpha
1.Sosyal Kacis Motivasyonu 16,413 0,908
Sosyal medya kullanmak bana heyecan veriyor ,802

Baskalariyla nasil anlagabilecegimi gosterdigi i¢in ,746

Igimdeki duygu ve heyecanlar agiga gikardigi igin 137

Bir gruba aitmis duygusu hissedebilmek i¢in 127

Bir an olsun problemlerimden uzaklasmak icin 127

Beni bagka bir diinyaya gétiirdiigii i¢in ,715

Ev, okul ve arkadas ¢evremdeki dertlerimi ,695

unutturuyor

Arkadas bulmak, yeni insanlarla tanigmak i¢in ,664

Kendimi daha az yalniz hissetmemi sagladigi i¢in ,596

Beni sikan insanlardan kurtulmami sagladigi icin ,586

Dinlenmeme yardimci oldugu i¢in ,582

Kafami bosaltmaya yardimei oldugu igin ,515

Konusacak birisi olmadiginda bana arkadaslik ,405

ediyor

2.Sosyal Etkilesim Motivasyonu 28,241 0,923
Bagkalarina goriis bildirmek ve tavsiyelerde ,800

bulunmak i¢in

Edindigim bilgiler hakkinda bagkalariyla iletisim 197

kurabilmek i¢in

Diger insanlarla bilgi paylagiminda bulunabildigim ,192

i¢in

Ailem ve dostlarimla iletisimde bulunmak i¢in , 754

Tanidigim insanlarla iletigiminde bulunmak i¢in , 736

Bagkalarindan destek almak i¢in ,633

Sosyal medyay1 her zaman ve her yerde ,575

kullanabildigim i¢in

3.Bilgilenme Motivasyonu 38,630 0,847
Giivenilir bir haber kaynagi oldugu i¢in ,738

Pek ¢ok konuyu diger medyada yer almadan 6nce 122

Ogrendigim i¢in

Diinyada ve Tiirkiye’de meydana gelen olaylar ,706

aninda 6grenmek

Universitemdeki gelisme/ aktiviteler hakkinda bilgi ,701

sahibi olmak

Yasadigim yoredeki gelismeler ve etkinlikleri takip ,649

etmek i¢in

Bir konuda fikir sahibi olmama yardime1 oldugu ,610

icin

Bagka bir yerde ulasamadigim bilgilere ulasmak 547

icin

4. Bos Zamanlari Degerlendirme Motivasyonu 48,199 0,884
Sosyal medya kullanmak zevkli ,825

Sosyal medyay1 seviyorum ,768

Bos zamanimi degerlendirmede bana gesitli ,740

alternatifler sunuyor

Sikildigimda vakit gegirmek i¢in ,735

ilging seyler bulmak igin 556

5.Ekonomik Fayda Motivasyonu 55,805 0,863
Sosyal medyadan aligveris etmenin kolayligini/ ,803

uygunlugunu seviyorum

Uriin ve hizmetlerin indirimli olanlarini bulmak , 799

icin
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Uriin ve hizmetler hakkinda yararli bilgiler ,788

edinmek igin

Karli mali bilgiler elde etmek i¢in ,587

6. Eglence Motivasyonu 61,734 0,824
Oyun oynamak i¢in ,819

Sosyal medya eglence ihtiyacimi karsiliyor ,768

Cesitli miizik parcasi dinlemek ve MP3 vb. ,669

download etmek i¢in

KMO:,934 Barlett Test:9065,985 Oz Deger: 1’den Fazla Anlamlilik: 0.000
Cronbach Alpha:0,945

Sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ve motivasyonlar1 6lgegine yonelik
yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda 3 ifade faktor yapisim1 bozdugu icin
cikarilmig ve 39 ifade ilizerinden analizler gerceklestirilmistir. Agiklayic1 faktor
analizi sonucunda alt1 boyut elde edilmis ve elde edilen boyutlarin toplam varyansi
aciklama oran1 %61,734°tiir. KMO degeri 0,934 olarak tespit edilmis ve bu oran
ormeklem biiyiikliigliniin faktdr analizine uygun oldugunu gostermektedir. Ayrica
Cronbach Alpha degeri 0,945 olarak bulunmus ve 6l¢egin oldukga giivenilir oldugu
sonucuna ulastlmaistir.

Tablo 4, yasam doyumu Oo&lgegine iliskin agiklayict faktor analizi
sonuglarimi gostermektedir.

Tablo 4. Yasam Doyumu Olgegine Iliskin Aciklayici Faktér Analizi

Yasam Doyumu Olgegi Faktor Kiimiilatif VVaryans(%o)
Yiikleri 67,886

Yasamimdan memnunum. ,856

Yasam kosullarim milkemmeldir. ,856

Simdiye kadar yasamdan istedigim onemli seylere sahip oldum. ,851

Ideallerime yakin bir yagantim vardur. ,813

Tekrar diinyaya gelsem hayatimdaki hemen hemen higbir seyi ,738

degistirmezdim

KMO:,840 Barlett Test:1004,721 Oz Deger: 1°den Fazla Anlamlilik: 0.000

Cronbach Alpha:,877

Yasam doyumu 6l¢egine iliskin yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda
tek boyut elde edilmistir. Elde edilen boyutun toplam varyansi agiklama orani
%67,886 ve KMO degeri 0,840 tespit edilmistir. Olgegin Cronbach Alpha degeri
ise 0,877 olarak bulunmustur.

C. Normal Dagilima fliskin Bulgular

Arastirmada kullanilacak analiz tekniklerini belirlemek amaciyla veriler
normallik simmamasina tabi tutulmustur. Yapilan Kolmogorov-Smirnov testinde
verilerin normal dagilmadig1 goriilmiistiir (p<0.05). Bu durumda faktorlerin ve
maddelerin basiklik ve carpiklik degerlerine bakilmigtir. Faktorlere iliskin

tanimlayic istatistikler asagidaki Tablo 5’te verilmistir.
Tablo 5. Faktoér Puanlarina Ait Tanimlayici Istatistikler

Faktorler N Ort. Ss. Carpiklik Basikhik Min Maks
Sosyal Kagis
Motivasyonu 385 3,3107 ,79468 ,1,157 -,1,120 1,38 4,92
Sosyal  Etkilesim
Motivasyonu 385 3,6568 ,90634 -1,621 -0,298 1,00 5,00
Bilgilenme
Motivasyonu 385 3,5978 ,83985 0,377 -1,203 1,14 5,00
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Bos Zamanlar

Degerlendirme

Motivasyonu 385 3,7844 ,88221 -1,540 -0,346 1,00 5,00
Ekonomik Fayda

Motivasyonu 385 3,5474 1,00997 -1,447 0,549 1,00 5,00
Eglence

Motivasyonu 385 3,5022 1,08390 -1,431 0,508 1,00 5,00
Uyumluluk 385 3,8698 ,75759 -1,793 0,203 1,00 5,00
Nevrotiklik 385 3,0961 1,03753 -1,862 0,206 1,00 5,00
Deneyime Aciklik 385 3,7018 ,86916 -1,510 0,481 1,00 5,00
Disa Déniikliik 385 2,8974 ,69831 -1,269 -0,191 1,00 5,00
Sorumluluk 385 2,3805 ,90392 -1,525 -0,375 1,00 5,00
Yasam Doyumu 385 3,1605 ,94676 -1,321 -0,241 1,00 5,00

Likert tipi 6lgek tizerinden elde edilen degiskenlerin normallik sinamasi
icin literatiirde kabul goren bir diger kistas carpiklik ve basiklik katsayisi
degerlerinin +2 ve -2 arasinda olmasidir (George ve Mallery, 2010). Bu baglamda
Tablo 5’te verilen degerler faktorlerin istenilen araliklarda puanlara sahip oldugunu
ve verilerin normal dagildigini1 gostermektedir. Veriler normal dagilim gosterdigi
icin verilerin analizinde parametrik testlerden yararlanilmistir.

D. Korelasyon Analizi

Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklart ve Motivasyonlarn ile Kisilik ve
Yasam Doyumu arasindaki iligkinin yoniinii ve giiclinii tespit etmek amaciyla

korelasyon analizi yapilmigtir ve elde edilen sonuglar Tablo 6°da ki gibidir:
Tablo 6. Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
(1)Uyumluluk 1
(2)Nevrotiklik ,292%% 1
(3)Deneyime ,678** | 278** 1
Acikhk
(4)Disa Doniikliik -,085 | ,256** | -,025 1
(5)Sorumluluk -,215%* -,046 |-,282** ,007 1
(6)Sosyal Kagis -,011 | ,137** ,036 ,007 ,037 1
(7)Sosyal Etkilesim | ,201** | ,205%* | 208** ,022 -,036 | ,452** 1
(8)Bilgilenme ,206%* | |156** | ,144** -,053 | -,103* | ,365** | ,503** 1
(9)Bos Zamanlar1 | ,251** | 191** | 220** -,085 -,020 | ,415** | 536** | ,494** 1
Degerlendirme
(10)Ekonomik ,140** ,081 | ,143** -,060 -,070 | ,349** | 548** | 491** | 455** 1
Fayda
(11)Eglence ,065 | ,201** ,075 ,046 J119% | [387** | [525** | 342*%* | AG4** | 446** 1
(12)Yasam ,435** ,059 | ,523** -,014 |-,202** ,065 | ,192** | 205** | 207** | ,175** | 097
Doyumu

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05level (2-tailed).

Korelasyon analizi

sonucunda korelasyon Kkatsayisinin  biiyiikliik

bakimindan yorumlanmasinda en yaygin kabul goren araliklar Biiyiikoztiirk (2010)
tarafindan su sekilde belirtilmistir. Korelasyon katsayisinin mutlak degeri 0,70-
1,00 arasinda ise yiiksek iliskiyi, 0,30-0,70 arasinda ise orta diizey iliskiyi, 0,00-
0,30 arasinda ise disiik iliskiyi gostermektedir. Analiz sonuglarina gore; uyumluluk
kisilik 6zelligi ile sosyal etkilesim, bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme ve
ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde; nevrotik
kisilik o6zelligi ile sosyal kacgis, sosyal etkilesim, bilgilenme, bos zamanlari
degerlendirme ve eglence motivasyonu arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde;
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deneyime agiklik kisilik 6zelligi ile sosyal etkilesim, bilgilenme, bos zamanlari
degerlendirme ve ekonomik fayda motivasyonu arasinda pozitif yonde ve diisiik
diizeyde; sorumluluk kisilik 6zelligi ile eglence motivasyonu arasinda pozitif yonde
ve diisiik diizeyde iligki tespit edilirken bilgilenme motivasyonu ile negatif yonde
ve disiik diizeyde bir iliski bulunmustur.

Ayrica yasam doyumu ile uyumluluk ve deneyime agiklik kisilik 6zelligi
arasinda pozitif yonde ve orta diizeyde, sorumluluk kisilik 6zelligi ile de negatif
yonde ve disiik diizeyde iliski tespit edilmistir. Son olarak yasam doyumu ile
sosyal etkilesim, bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme ve ekonomik fayda
motivasyonlar1 arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde iliski oldugu sonucuna
ulagtlmugtir.

Degiskenler arasinda iliskinin giicii ve yonii belirlendikten sonra bagimsiz
degiskenlerin bagimli degigskeni etkileme durumu igin ¢oklu regresyon analizi
gerceklestirilmistir.

E. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuclan

Bes boyuttan olusan kisilik 6zelliklerinin sosyal medya kullanim
aligkanliklar1 ve motivasyonlar1 ile yasam doyumu iizerindeki etkisini belirlemek
amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Coklu regresyon analizi
varsayimlarindan birisi, ¢coklu baginti sorunun olmamasidir. Coklu bagintt sorunun
olup olmadigini belirlemek i¢in Tolerans ve VIF degerlerine bakilmalidir. Baginti
sorunu olmamasi igin tolerans degerinin 0,1’in iizerinde, VIF degerinin 10’un
altinda olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2010). Ayrica otokorelasyon sorunu
olmamasi i¢in de Durbin Watson degerleri 1,5-2,5 arasinda olmahdir (Karagoz,
2019).

Yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda degiskenlerin Tolerans
degerlerinin 0,1’in {izerinde, VIF degerlerinin 10’un altinda oldugu tespit edilmis
ve ¢oklu bagmtt problemi olmadig1 goriilmiistiir. Ardindan degiskenler arasinda
otokorelasyonun belirlenmesi i¢in Durbin Watson istatistigi sonuglarina bakilmis
ve otokorelasyon sorunu olmadigi da tespit edilmistir. Degerler regresyon

tablolarinda verilmistir.
Tablo 7. Kisilik Ozelliklerinin Sosyal Kagis Motivasyonuna Etkisine Iliskin Analiz Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B t p F Model Dogrusalhik
) Istatistikleri
Tolerans VIF
Degerleri | Degerleri
Sabit 3,143 9,611 ,000
Uyumluluk -,104 -1,404 ,161 ,518 1,932
Nevrotiklik ,122 2,850 ,005 ,824 1,213
Deneyime Agiklik ,064 ,994 321 2,081 067 514 1,947
Disa Doniikliik -,047 - 771 441 ,906 1,103
Sorumluluk ,038 ,812 417 ,918 1,089

R2,027  Diizeltilmis R?:,014  Durbin-Watson:1,657

Kisilik 6zelliklerinin sosyal medya kullanimi ve motivasyonlar1 alt
boyutlarindan sosyal ka¢is motivasyonu tizerindeki etkisine bakildiginda, nevrotik
kisilik 6zelligi sosyal kacis motivasyonu iizerinde istatistiki acidan anlamli bir
etkiye sahip iken diger kisilik 6zellikleri anlamli bir etkiye sahip degildir. Amiel ve
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Sargent (2004), nevrotik kisilik 6zelligi yiiksek olan bireylerin, e-posta ve telefon
numarast gibi kisisel bilgilerini vermeyi tercih etmediklerini ve Facebook’un

iletisim 6zellikleriyle ¢ok ilgilenmediklerini belirtmislerdir.
Tablo 8. Kisilik Ozelliklerinin Sosyal Etkilesim Motivasyonuna Etkisine iliskin Analiz Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B t p F Model Dogrusallik
(p) Istatistikleri
Tolerans VIF
Degerleri | Degerleri
Sabit 2,396 | 6,574 ,000
Uyumluluk ,098 1,189 ,235 ,518 1,932
Nevrotiklik ,132 2,771 ,006 ,824 1,213
Deneyime Agiklik 121 | 1,685 ,093 5,762 ,000 514 1,947
Disa Doniiklik -,009 -,137 ,891 ,906 1,103
Sorumluluk ,021 413 ,680 ,918 1,089

R?:,071 Diizeltilmis R*:,058  Durbin-Watson:1,662

Sosyal medya kullanicilarin nevrotik kisilik 6zelligi sosyal etkilesim
motivasyonu iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir (p=0,000<0.05). Dolayisiyla
“Hz:Sosyal medya kullanicilarinin  kisilik ~ 6zelliklerinin  sosyal etkilesim
motivasyonu iizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi nevrotik kisilik 6zelligi
bakimindan desteklenmistir. Elde edilen bulgu ile benzer bir bulgu da Amichai-
Hamburger ve Vinitzly, (2010) tarafindan yapilan ¢alismada tespit edilmis ve
nevrotiklerin Facebook™u daha ¢ok sosyallesme araci olarak kullandiklar1 ve daha
cok kisisel bilgi paylastiklar goriilmiistiir. Ayrica sosyal medya kullanicilariin
kisilik 6zelliklerinin sosyal etkilesim ve sosyal medya motivasyonlarini agiklama

orani ise %5,8dir.
Tablo 9. Kisilik Ozelliklerinin Bilgilenme Motivasyonuna Etkisine iliskin Analiz Tablosu

Bagimsiz Degiskenler B t p F Model Dogrusallik istatistikleri
(9] Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit 3,057 9,010 ,000
Uyumluluk ,181 2,364 ,019 ,518 1,932
Nevrotiklik ,106 2,382 ,018 ,824 1,213
Deneyime Agiklik -,023 -,341 734 | 4975 ,000 514 1,947
Disa Doniiklitk -,087 -1,390 ,165 ,906 1,103
Sorumluluk -,063 -1,308 ,192 ,918 1,089
R%062 Diizeltilmis R*,049  Durbin-Watson:1,944

Tablo 9’a gore; sosyal medya kullanicilarinin uyumluluk ve nevrotik kisilik
6zelliginin bilgilenme motivasyonu {izerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Mevcut ¢aligma ile paralel bir sonugta Lin vd. (2017) tarafindan yapilan
calismada elde edilmistir. Lin vd.(2017), nevrotikligin Facebook ve Pinterest
platformlarinm kullanimi igin bilgi arama motivasyonu {iizerinde olumlu bir

etkisinin oldugu sonucuna ulagsmislardir.
Tablo 10 Kisilik Ozelliklerinin Bos Zamanlan Degerlendirme Motivasyonuna Etkisine iliskin
Analiz Tablosu

Bagimsiz Degiskenler B t p F Model Dogrusallik
(p) Istatistikleri
Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit 2,687 7,673 ,000
Uyumluluk 171 2,162 ,031 ,518 1,932
Nevrotiklik ,131 2,862 ,004 ,824 1,213
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Deneyime Agiklik ,089 1,280 ,201 7,859 ,000 514 1,947
Disa Doniiklik -,139 -2,138 ,033 ,906 1,103
Sorumluluk ,043 ,869 ,386 ,918 1,089
R%:,094 Diizeltilmis R*,082  Durbin-Watson:1,968

Kisilik 6zelliklerinin bos zamanlar1 degerlendirme motivasyonunu
actklama orani % 8,2°dir. Yapilan analiz sonucuna gore; uyumluluk, nevrotiklik ve
disa doniiklik kisilik o6zelliginin bos zamanlari degerlendirme motivasyonu
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu gorilmektedir. Lu ve Hu (2005) yaptiklar
calismada, disa dontikliik kisilik 6zelligi ile bos zamanlar1 degerlendirme arasinda
anlamli bir iligki bulmuglardir ve bu sonu¢ elde edilen bulguyu destekler

niteliktedir.
Tablo 11.Kisilik Ozelliklerinin Ekonomik Fayda Motivasyonuna Etkisine
Tliskin Analiz Tablosu

Bagimsiz Degiskenler B t p F Model Dogrusallik
P) Istatistikleri
Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit 3,115 7,510 ,000
Uyumluluk ,076 ,814 416 ,518 1,932
Nevrotiklik ,057 1,054 ,293 ,824 1,213
Deneyime Agiklik ,090 1,097 273 2,364 ,039 514 1,947
Diga Doniikliik -,099 -1,286 ,199 ,906 1,103
Sorumluluk -,036 -,617 ,538 ,918 1,089

R?"030 Diizeltilmis R*:,017 Durbin-Watson:1,872

Tablo 11'e gore sosyal medya kullanicilarinin kisilik ozelliklerinin
hicbirinin ekonomik fayda motivasyonu iizerinde anlamli bir etkisi tespit
edilememistir. Dolayisiyla “Hs:Sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin
ekonomik fayda motivasyonu lizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi red

edilmistir.

Tablo 12 Kisilik Ozelliklerinin Eglence Motivasyonuna Etkisine iligkin Analiz Tablosu
Bagimsiz B t p F Model Dogrusallik
Degiskenler ) istatistikleri

Tolerans VIF

Degerleri Degerleri
Sabit 2,202 5,026 ,000
Uyumluluk -,006 -,062 ,951 ,518 1,932
Nevrotiklik ,200 3,490 ,001 824 1,213
Deneyime Aciklik ,082 ,943 ,346 4,855 ,000 514 1,947
Diga Doniikliik -,004 -,053 ,958 ,906 1,103
Sorumluluk 174 2,794 ,005 918 1,089
R%:060 Diizeltilmis R%:,048 Durbin-Watson:1,654

Yapilan analiz sonucuna gore; nevrotiklik ve sorumluluk kisilik 6zelligi
eglence motivasyonu lizerinde istatistiki agidan anlamli bir etkiye sahiptir. Kalmus
vd.(2011) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarina gore; nevrotik diisiincelere
sahip olan bireyler, sosyal medyay1 eglence amaghi kullanmaya daha g¢ok

egilimlidirler.
Tablo 13 Kisilik Ozelliklerinin Yasam Doyumuna Etkisine iliskin Analiz Sonuglar
Bagimsiz Degiskenler B t p F Model | Dogrusalhk istatistikleri
() Tolerans VIF
Degerleri Degerleri
Sabit ,901 2,730 ,007
Uyumluluk ,220 2,950 ,003 ,518 1,932
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Nevrotiklik -,113 -2,608 ,009 ,824 1,213
Deneyime Aciklik 462 7,078 ,000 32,566 ,000 514 1,947
Disa Déniikliik ,059 ,964 ,335 ,906 1,103
Sorumluluk -,053 -1,126 ,261 ,918 1,089
R%:,301 Diizeltilmis R%,291  Durbin-Watson:2,101

Sosyal medya kullanicilarinin kisilik o6zelliklerinin yasam doyumuna
etkisini tespit etmek amaciyla yapilan analiz sonucuna gore; uyumluluk, nevrotiklik
ve deneyime agiklik kisilik 6zelligi yasam doyumu iizerinde anlaml bir etkiye
sahiptir. Sosyal medya kullanicilarmin kisilik 6zelliklerinin yasam doyumunu
actklama oran1 %29,1°dir. “H7:Sosyal medya kullanicilarinin kisilik 6zelliklerinin
yasam doyumu {izerinde anlaml1 bir etkisi vardir” hipotezi uyumluluk, nevrotiklik
ve deneyime agiklik 6zellikleri bakimindan kabul edilmistir.

Aragtirmada son olarak sosyal medya kullanim aligkanliklart ve
motivasyonlarinin yasam doyumu {izerindeki etkisini incelemek i¢in ¢oklu

regresyon analizi yapilmis ve analiz sonucu asagidaki gibidir:
Tablo 14. Sosyal Medya Motivasyonlarmin Yasam Doyumuna Etkisine liskin Analiz Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler B t p F Model Dogrusalhk
) Istatistikleri

Tolerans VIF
Degerleri | Degerleri

Sabit 2,075 | 7,902 ,000

Sosyal Ka¢is Motivasyonu -086 | -1,234 ,218 127 1,376

Sosyal Etkilesim | ,097 1,335 ,183 ,507 1,974

Motivasyonu

Bilgilenme Motivasyonu 123 | 1,737 | ,083 | 4574 ,000 629 1,590

Bos Zamanlar1 Degerlendirme ,138 1,984 ,048 ,590 1,695

Motivasyonu

Ekonomik Fayda | ,055 911 ,363 ,604 1,657

Motivasyonu

Eglence Motivasyonu -,041 -, 754 451 ,644 1,552

R?:,068 Diizeltilmis R?:,053  Durbin-Watson:2,047

Yapilan analiz sonucuna gore sadece bos zamanlari degerlendirme
motivasyonun yasam doyumu iizerinde anlamli bir etkisi bulunurken diger sosyal
medya motivasyonlarinin yasam doyumu f{izerinde anlamli bir etkisi tespit
edilememistir. Dolayisiyla “sosyal medya kullanim motivasyonlarinin yagam
doyumu iizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi sadece bos zamanlari
degerlendirme motivasyonu bakimindan desteklenmistir.

SONUC

Sosyal aglarm kullanici sayisindaki ¢arpici artis, sosyal medyanin 6zellikle
geng niifus arasinda yaygin kullanimi ve yasamin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmesi gibi nedenler sosyal medya kullanma motivasyonlarinin belirlemesine
yonelik ¢aligmalara olan ilgiyi artirmistir. Bu kapsamda bu ¢alismada sosyal medya
kullanim motivasyonlarmin kisilik ve yasam doyumu agisindan incelenmesi
amaglanmustir.

Arastirma bulgularia gore; uyumluluk kisilik 6zelligi ile sosyal etkilesim,
bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme, ekonomik fayda motivasyonlari arasinda
pozitif yonde ve diisiik diizeyde iliski vardir. Uyumluluk 6zelligi yiiksek olan
bireyler baskalar1 tarafindan paylasilan icerige begeniler ve yorumlarla daha fazla
katilmakta (Choi vd., 2017) ve profillerine daha ¢ok arkadas eklemektedirler (Ross
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vd., 2009). Bu durum uyumlu bireylerin sosyal etkilesim diizeyleriyle iliskisini
ifade etmektedir. Elde edilen bulgularla paralellik gosteren bir ¢alisma Zuniga vd.
(2017) tarafindan yapilmis ve ¢alismada yiiksek uyumluluga sahip bireylerin sosyal
medyay1 daha sik kullandiklarini ve baskalariyla etkilesimde bulunduklarini tespit
etmislerdir.

Nevrotik kisilik 6zelligi ile sosyal kagis, sosyal etkilesim, bilgilenme, bos
zamanlar1 degerlendirme ve eglence motivasyonlar1 arasinda pozitif yonde ve
diisiik diizeyde iliski tespit edilen bir diger aragtirma bulgusudur. Nevrotik bireyler,
genellikle sosyal medyay1 kendileri gibi olanlar1 veya benzer diisiincelere sahip
olanlar1 bulma, sosyal destek veya sorunlartyla nasil basa ¢ikacaklarini 6grenme
firsatlar1 i¢in kullanabilmektedirler. Literatiire bakildiginda &zellikle nevrotik
kisilik o6zelligi ile sosyal etkilesim arasindaki iliskilere yonelik calismalar
mevcuttur. Bu galigmalardan biri Wolfradt ve Doll (2001) tarafindan yapilmis ve
calismada nevrotizmi yiiksek bireylerin yiiksek diizeyde sosyal c¢ikarlarla
birlestirildiginde interneti iletisim igin kullanmaya biiyiik ilgi gosterdikleri tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda Swickert vd. (2002), nevrotik diislincesi fazla olan
bireyler i¢in arkadaslik kurmak ve dost edinmenin sosyal medya kullaniminda
motive edici faktorler oldugunu ifade etmislerdir. Kalmus vd. (2011) tarafindan
yapilan ¢aligmada mevcut ¢aligmayla kismen paralellik gostermektedir. Kalmus vd.
(2011) deneyimlere agik olan ve nevrotik diisiincelere sahip olan bireylerin sosyal
medyay1 eglence amaghh kullanmaya daha ¢ok egilimli olduklart sonucuna
ulagsmiglardir.

Sosyal medya kullanicilarinin deneyime agiklik kisilik 6zelligi ile sosyal
etkilesim, bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme ve ekonomik fayda arasinda
pozitif yonde ve diisiik diizeyde iliski oldugu mevcut ¢alismada tespit edilmistir.
Deneyimlere agik olan bireyler, sosyal medyay: siklikla kullanmakta ve daha ¢ok
bilgi paylasimida bulunmak ve tavsiye vermek amaciyla iletisim kurmaktadirlar
(Kalmus vd., 2011). Mevcut ¢alismada sorumluluk kisilik 6zelligi ile eglence
motivasyonu arasinda pozitif yonde ve diisiik diizeyde iliski bulunurken bilgilenme
motivasyonu arasinda negatif yonde ve diisiik diizeyde iligki bulunmustur.
Sorumluluk diizeyi daha yiiksek olan bireylerin daha bilingli olduklart
varsayildigindan bu bireyler sosyal medyada gegirilen zamanin bosa harcandigini
diistinerek, bilgi edinebilmek amaciyla daha farkli bilgi kaynaklarini tercih
edebilirler seklinde bu bulgu yorumlanabilir.

Sosyal medya kullanicilarinin yasam doyumlari ile sosyal etkilesim,
bilgilenme, bos zamanlar1 degerlendirme, ekonomik fayda motivasyonlari arasinda
pozitif yonde ve diisiik diizeyde iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglarla
paralellik gosteren galigmalar mevcuttur. Baldwin ve Tinsley (1998) ve Wankel ve
Berger (1990) bos zaman aktivitelerine katilmanin yasam memnuniyeti ile pozitif
bir korelasyona sahip oldugunu belirtmiglerdir. Lloyd ve Auld (2002)
caligmalarinda, bos zamanla ilgili artan memnuniyet ve bos zaman faaliyetlerine
katilim sikliginimn yasam memnuniyeti ile pozitif korelasyon gosterdigini ifade
etmiglerdir. TandocJr vd. (2015) tarafindan yapilan c¢alismada ise, iletisim ve

220



Yonetim ve Ekonomi 28/1 (2021) 205-226

sosyallesme sagladig: icin Facebook kullaniminin depresyonu azalttigi sonucuna
ulagilmigtir.

Arastirmadan elde edilen bir diger bulgu ise, sosyal medya kullanicilarinin
kigilik Ozelliklerinden nevrotik kisilik 6zelliginin sosyal medya kullanim
aligkanlar1 ve motivasyonlarindan sosyal kagis, sosyal etkilesim, bilgilenme, bos
zamanlar1 degerlendirme ve eglence motivasyonlar: iizerinde anlamli bir etkisinin
oldugudur. Bu sonu¢ Amiel ve Sargent (2004), Amichai-Hamburger ve Vinitzly
(2010), Lin vd. (2017) ve Kalmus vd. (2011) tarafindan yapilan galigmalarin
bulgular1 ile benzerlik gostermektedir.

Ayrica sosyal medya kullanicilarinin uyumluluk, nevrotiklik ve deneyime
aciklik kisilik 6zelliginin yasam doyumu tizerinde anlaml bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulasilmistir. Son olarak da calismada, bos zamanlar1 degerlendirme
motivasyonun yasam doyumu {izerinde anlamli bir etkisi tespit edilmistir. Baldwin
ve Tinsley (1998), Wankel ve Berger (1990) ve Lloyd ve Auld (2002) tarafindan
yapilan ¢aligmalar da bu bulguyu desteklemektedir.

Bu arastirmanin en énemli kisitlar1 aragtirmada kullanilan soru sayisinin
fazlahigidir. Bu durum aragtirmaya katilanlarin sorulara verdikleri cevaplarin
dogrulugunu etkileyebilecek bir unsurdur. Arastirmanin diger kisitlari ise verilerin
kisa bir zaman dilimi i¢erisinde online olarak toplanmasi ve sosyal medya kullanim
aligkanliklart ve motivasyonlarindan sadece alti tanesinin kullanilmasidir. Bu
nedenlerle sonraki arastirmalarda daha fazla sosyal medya motivasyonunu dlgen
ama daha sade olgekler kullanilarak daha biiyiik 6rneklem sayist ve farkli analiz
teknikleri ile ¢alismalarin yapilmasi 6nerilmektedir.
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SUMMARY
Social media sites are online environments that allow users to create a
public profile, share information, create content, and connect with other users
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(INTECO, 2009). These mediums are recognized as an important platform tool for
maintaining existing social relationships, getting their latest news, and achieving a
large network with relatively little effort (Ghaisani et al., 2017). Most of the
individuals produce content such as chat, blogs, photos, videos uploading via social
media (Van Dijck, 2009). It is important to know the factors that motivate people
to produce this content. Social media sites exhibit wide popularity, high
penetration, and an increasing number of features. Considering these features,
motivations for using social media are investigated through theoretical frameworks
such as the use and satisfaction approach. The use and satisfaction approach used
in social media studies provides the first impetus for research in order to know the
reasons and motivations of people to use a particular media (Jamal J., 2015).
Ruggiero (2000) emphasized that use and satisfaction approach will help
researchers to know and learn the importance of mediation communication and the
use of various variables to be considered for social media analysis.

Factors such as personality traits, status updates, sharing, sharing photos
and videos are closely related to social media site usage behavior (Ryan & Xenos,
2011; Ong et al., 2011; Moore & McElroy, 2012; Lee et al., 2014; Fullwood et al.
., 2014). It is very important to understand the reason for people's behavior on social
media sites (Li et al., 2019). Individuals use social media to obtain satisfaction such
as leisure time, social interaction, information and entertainment (Quan-Haase &
Young, 2010). Satisfaction sought and obtained from a particular environment
(motivations) affect the use, frequency and intensity of this environment.
Satisfaction gained through the use of social media is shaped by many individual,
social, economic, cultural and political factors. Therefore, lower life satisfaction
and higher life satisfaction are associated with individuals' motivation to use social
media (Papacharissi & Rubin, 2000).

When the relevant literature is examined, many studies have been found on
the motivation of social media use. In these studies, social media motivations and
personality and life satisfaction were discussed separately. In this study, unlike
other studies, social media use motivations were examined in terms of both
personality and life satisfaction by following a holistic approach.

According to the research findings; There is a positive and low level
relationship between the adaptive personality trait and the motivations for social
interaction, getting information, using leisure time, and economic benefit.
Individuals with high compliance characteristics participate more in content shared
by others with likes and comments (Choi et al., 2017) and add more friends to their
profiles (Ross et al., 2009). This situation expresses the relationship of compatible
individuals with their social interaction levels. A study parallel to the findings
obtained from Zuniga et al. (2017) and found that individuals with high compliance
use social media more frequently and interact with others.

Another research finding has been found to be positively and at a low level
relationship between the neuroticism personality trait and social escape, social
interaction, getting information, taking leisure time and entertainment motivations.
Neurotic individuals are often able to use social media for opportunities to find
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people like themselves or have similar minded people, social support, or learn how
to cope with their problems. When the literature is reviewed, there are studies on
the relationship between neurotic personality trait and social interaction. One of
these studies was conducted by Wolfradt and Doll (2001) and it was found in the
study that individuals with high neuroticism show great interest in using the internet
for communication when combined with high social interests. At the same time,
Swickert et al. (2002) stated that making friendships and making friends are
motivating factors in the use of social media for individuals with high neurotic
thinking. Kalmus et al. (2011) partially parallels the current study. Kalmus et al.
(2011) concluded that individuals who are open to experience and have neurotic
thoughts are more likely to use social media for entertainment purposes.

It has been determined in the present study that there is a positive and low
level relationship between the personality trait of social media users open to
experience and social interaction, information, leisure time and economic benefit.
Individuals who are open to experiences frequently use social media and
communicate more to share information and give advice (Kalmus et al., 2011). In
the present study, while there was a positive and low level relationship between
responsibility personality trait and entertainment motivation, a negative and low
level relationship was found between motivation to inform. This situation can be
interpreted as individuals with higher levels of responsibility are assumed to be
more conscious and they may prefer different sources of information in order to
obtain information, considering that the time spent on social media is wasted.

It has been determined that there is a positive and low level relationship
between the life satisfaction of social media users and their motivation for social
interaction, getting information, using leisure time, and economic benefit. There
are studies that parallel these results. Baldwin and Tinsley (1998) and Wankel and
Berger (1990) stated that participation in leisure activities has a positive correlation
with life satisfaction. Lloyd and Auld (2002) stated in their study that increased
satisfaction with leisure time and frequency of participation in leisure time
activities positively correlated with life satisfaction. TandocJr et al. (2015), stated
that, it was concluded that Facebook use reduces depression because it provides
communication and socialization.

Another finding obtained from the study is that the personality trait of
neuroticism, one of the personality traits of social media users, has a significant
effect on social escape motivation, social interaction, information, leisure time and
entertainment motivations. This result is based on Amiel and Sargent (2004),
Amichai-Hamburger and Vinitzly (2010), Lin etal. (2017) and Kalmus et al. (2011)
shows similarities with the findings of the studies.

Additionally, it was concluded that the personality trait of social media
users' compatibility, neuroticism and openness to experience had a significant
effect on life satisfaction. Finally, in the study, a significant effect of leisure time
motivation on satisfaction with life was found. Studies by Baldwin and Tinsley
(1998), Wankel and Berger (1990) and Lloyd and Auld (2002) support this finding.
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