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Amag - Calismanin temel amaci, tiiketicilerin sosyal medyada paylastiklar1 kisisel bilgilerin
(kamuya agiklanmus bilgiler) isletmeler tarafindan pazarlama amagli (hedefli reklamcilik, miisteri
iligkileri ve veri madenciligi) kullanilmasina yonelik hissettikleri rahatlik algisini incelemektir.

Yontem - Calismada kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmis olup, arastirma verileri facebook
tizerinden toplanmustir. Veriler SmartPLS programi kullarilarak yapisal esitlik modellemesi ve
onem-performans haritas: analizleri ile test edilmistir.

Bulgular — Arastirma sonucunda, sosyal medyaya yonelik algilanan riskin, medyada paylasilan
kisisel bilgilerin isletmeler tarafindan pazarlama amacryla kullanmasimna yonelik pazarlama rahatlik
algisini negatif yonde ve anlamli olarak etkiledigi saptanmistir. Sosyal medyaya yonelik algilanan
faydanin, pazarlama rahatlik algisini pozitif yonde ve anlamli etkiledigi, fakat kendini agiklamamn
pazarlama rahatlik algisi {izerinde anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulagilmisgtir.

Tartisma - Calismada en biiyiik etki diizeyine sahip olan algilanan fayda degiskeni &nem-
performans haritas: analizi ile daha derinlemesine incelenmistir. Yapilan analiz sonucuna gore
tiiketiciler, yeni insanlar1 tanimanin ve bu platformlarda iligkilerini genisletmenin yararlari
nedeniyle, sosyal medyadaki kisisel verilerinin isletmeler tarafindan kullanilmasi konusunda
kendilerini rahat hissetmektedirler.

ARTICLE INFO ABSTRACT

Keywords: Purpose — The main purpose of this study was to investigate the individual’s comfort that was felt
Social media about use the their information posted (information posted publicly) on social media by companies
Digital marketing for marketing purposes (targeted advertising, customer relationships, and opinion mining).
Marketing comfort Design/methodology/approach — In this study, convenience sampling method was applied and
Privacy research data were collected via facebook. The data were analyzed by using SmartPLS statistic
Trust program and the model were tested through the partial least squares-based structural equation
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modelling (PLS-SEM) analysis and importance-performance map analysis (IPMA).

Findings — The results show that perceived risk towards social media has negative effects on
marketing comfort that consumers feel about the use of their social media data by companies for
marketing purposes. Perceived benefit toward social media has positive effects on the perception of
marketing comfort while self-disclosure doesn’t have significant effect on perception of marketing
comfort.

Discussion — The perceived benefit variable, which has the greatest effect level, was examined in
more detail with IPMA. The results of analysis indicate that consumers feel comfortable about the
use of their social media data by companies, because of the benefits of recognizing new people and
expanding their relationships on social media platforms.
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1. GIRiS

“Dijital pazarlama” terimi, dijital kanallar araciligiyla mal ve hizmetlerin pazarlanmasini tanimlayan belirli
bir terimden, miisteri edinmek ve miisteri tercihlerini olusturmak, markalari tanitmak, miigterileri elde tutmak
ve satiglar1 artirmak igin dijital teknolojileri kullanma siirecini tanimlayan bir semsiye terime doniismiistiir
(Kannan ve Lii 2017). Dijital pazarlama, dijital teknolojileri kullanarak miisterilere ve diger tiim paydaslara
deger yaratma ve onlarla etkili iletisim kurma ve bu iletisimi siirdiirme adina gerceklestirilen faaliyetler ve
siiregleri ifade etmektedir (Kim vd., 2019). Dijital pazarlamanin sunmus oldugu en 6nemli uygulama
alanlarindan birisi sosyal medya platformlaridir.

Sosyal medya, “web 2.0'in ideolojik ve teknolojik temellerine dayanan ve kullanici tarafindan igerikler
olusturmasina ve paylasmasina izin veren bir grup internet tabanli uygulamalardir” (Kaplan ve Haenlein,
2010: 60). Sosyal medya, insanlara bilgi edinme, fikirlerini paylasma, kendini ifade edebilme ve sosyal
etkilesim kurabilme gibi cesitli firsatlar sunmaktadir (Choi ve Sung, 2018: 2289). Ogzellikle son yillarda
kullanim oranlarinda biiyiik bir artis olan sosyal medya platformlar: (facebook, twitter, instagram v.b),
neredeyse hayatimizin her alaminda kendisine yer bulmaktadir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan
hazirlanan “2019 yili Global Dijital Istatistik” raporuna gére Diinya genelinde sosyal medyay: aktif olarak
kullananlarin sayisi 3.5 milyara (diinya niifusunun %45’i) ulasmisken, 88,44 milyon niifusa sahip Tiirkiye’de
ise bu say1 52 milyona (Tiirkiye niifusunun %63'i1) ulasmistir. Ayrica raporda yayinlanan verilere gore
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olarak ilk sirada 43 milyon kullaniciyla Facebook yer
alirken, 38 milyon kullanic1 sayisiyla Instagram ikinci, 9 milyon kullanici sayisiyla Twitter ise iiglincii sirada
yer almaktadir (Digital, 2019).

Sosyal medya platformlar1 ¢ok sayida aktif kullanici sayisina sahip olmasinin yaninda ayni zamanda ¢ok fazla
veri paylagiminin yapildig1 platformlardir. Ornegin twitter'm 2016 yilinda yaymlamis oldugu istatistiklere
gore diinya genelinde giinliik ortalama 500 milyon tweet atilmistir (Liu, 2017: 236). Bilgi akisinin bu kadar
yogun oldugu bu platformlar isletmeler igin dnemli bir veri kaynag: haline doniismiistiir. Isletmeler sosyal
medyada yer alan bu verileri marka yonetimi (Vries, 2012), miisteri iligkileri yonetimi (Kim ve Ko, 2010), yeni
mal ve hizmet gelistirme, rekabet analizi (He wvd., 2013), gibi cesitli pazarlama amaglar1 igin
kullanabilmektedirler. Ancak tiiketiciler, sosyal medyada yer alan kisisel bilgilerinin isletmeler tarafindan
kullanmasindan dolay: bu verilerin gizliligi konusunda endise duyabilmektedir (Akar ve Topcu, 2011). Her
ne kadar sosyal medya platformlari, bu tarz endiselerin azaltilabilmesi icin gesitli gizlilik politikalar1 uygulasa
da (Wu, 2012: 899), son dénemlerde facebook’un kisisel verileri bazi sirketlere satmasi gibi gizlilik politikasimn1
ihlal eden cesitli 6rneklerin yasanmas: nedeniyle, insanlarin sosyal medyada ki kisisel verilerine kimlerin
erisilebilecegi ve bu verilerin ne amacla kullanilacag: konusunda ki farkindalik diizeyleri artmistir (DMA,
2018).

Sosyal medyada veri giivenligi ve gizliligi, son yillarda iizerinde en ¢ok tartisilan konulardan biri olmasina
ragmen tiiketicilerin sosyal medyada paylastiklar kisisel bilgilerinin isletmeler tarafindan pazarlama amagh
kullanilmasina yonelik tutumlari iizerine yeterli diizeyde arastirma yapilmamustir. Jacopson vd. (2019) bu
bosluga katki saglayabilmek adina yapmis olduklar: ¢alismada, konuya iliskin yeni bir kavram ortaya
koymuslardir: “pazarlama rahathi$1” (marketing comfort). Pazarlama rahatligi, “sosyal medya kullanicisinn,
kendisi hakkinda yapilan agiklamalar ya da kendisinin yaptig1 agiklamalarin (verinin) isletmeler tarafindan
pazarlama amagh kullanilmasiyla ilgili hissettigi rahatlik diizeyi” olarak tanimlanmuistir.

Calismada, Jacopson vd. (2019) tarafindan olusturulan arastirma modelinin, Tiirk kiiltiiriinde denenmesi,
kiiltiirel farkliliklar dolayisiyla model iligkilerinde ortaya gikacak benzerlik ve farkliliklarin ortaya konulmasi
amaclanmistir. Ayrica ¢alisma bir adim oteye giderek, mevcut modeli daha derinlemesine analiz ederek
ozellikle uygulamacilar ve karar alicilara yararli olacak spesifik bilgi ve oneriler sunmay1 hedeflemistir. Bu
baglamda, rahatlik duygusuna en ¢ok etkili olan faktér, yeni bir yontem olan Onem-Performans Haritast
Analizi ile sisnanmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HiPOTEZLER

Sosyal Niifuz Teorisi (Socail Penetration Theory) temeline dayanan Iletisim Mahremiyet Yonetimi Teorisi
(Comunication Privacy Management Theory), bilgi paylasma ve gizlilik arasindaki diyalektik gerilime
deginerek, insanlarin neden kendileri ile ilgili 6zel bilgileri agiga ¢ikarmaya veya gizlemeye karar verdiklerini
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acgiklamaktadir (Petronio, 2004: 194). Teori temelde, insanlarin kisisel bilgilerini paylasmalar1 sonucunda
olusabilecek riskleri ve faydalar1 hesaplayabilmek ic¢in olusturmus olduklar1 gizlilik kurallarmi nasil
gelistirdiklerini ac¢iklamaya calismaktadir. Teori ayrica insanlarin farkl iletisim ortamlarinda kisisel bilgi
gizliligini nasil yonettiklerini de incelemektedir (Petronio, 2013). lletisim mahremiyet ydnetim teorisinin temel
felsefesi ti¢ 6geden olusmaktadir. Bunlar gizlilik miilkiyeti (privacy ownership), gizlilik kontrolii (privacy
control) ve gizlilik tiirbiilansidir (privacy turbulence). Gizlilik miilkiyeti, insanlarin kendilerine ait &zel
bilgilerin sahibi olduklarini ve bu bilgileri gizleme veya paylasma haklarinin kendilerine ait oldugunu ifade
etmektedir. Bu acgidan insanlar bilgi miilkiyetini, kisitlayabilir veya baskalariyla paylasabilirler. Bilginin
“orijinal sahipleri” 6zel bilgilerini baskalariyla paylastiklarinda, bu kisiler bilginin “yetkili ortak sahibi”
olurlar.

Gizlilik kontrolii, insanlarin kendilerine ait 6zel bilgilerinin akisini kontrol edebilmek igin gelistirmis olduklar1
kurallar ifade etmektedir. Bu kurallar motivasyonlar, kiiltiirel degerler ve durumsal ihtiyaclar gibi karar
kriterleri temellinde gelismektedir. Gizlilik tiirbiilansi, ise olusturulan gizlilik kurallarinin ihlal edilmesi
sonucunda olusan problemlerdir (Petronio, 2013: 8).

Iletisim mahremiyet yonetim teorisi, sosyal medya kullanicilarinin, medyada bilgi paylasimi ve gizlilik
sinirlarini nasil yonettiklerini agiklamada kullanilan 6nemli teorilerden biridir. (Child ve Agyeman-Budu,
2010; Waters ve Ackerman, 2011; Child ve Westermann, 2013; McNealy ve Mullis, 2019). ﬂetigim mahremiyet
yOnetim teorisi temelinde olusturulan kavramsal model Sekil 1'de gosterilmistir.

Sosyal Medyada
Kendini Aciklama
- Miktar ve Derinlik
- Kutuplagma
-Dogruluk
- Niyet

Sosyal Medyanin
Faydalar1
-Bilgi Paylagma
-Yeni Iligkiler Kurma
-Oz Sunum
-Hosnut Olma

Pazarlama
Rahathg

-Hatalar
-Veri Toplama
-Yetkisiz Girigler
- Kisisel Verilerin
ikincil Kullanmm

Sekil 1: Kavramsal Model
2.1.Kendini Ac¢iklama

Kendini agiklama, insanlarin kendileri hakkindaki bilgileri bagkalar: ile paylasmasi veya disa vurmasi olarak
tanimlanabilir. Sosyal medya, insanlara, kendileri hakkinda bilgiler paylasabilmeleri i¢in fiziksel bir ortamin
Otesinde zamana ve mekana bagl olmayan iletisim ortamlari olusturmaktadir (Boyd ve Ellison, 2007: 211). Bu
sayede insanlar istedikleri yerde ve zamanda bilgilerini ve fikirlerini rahat bir sekilde paylasabilmektedirler.
Insanlarin, sosyal medyada profil olusturarak kimlik bilgilerini paylagmasi veya resim, video ve durum
paylasimlar: yapmasi kendini agiklama davranisi olarak gosterilebilir (Lin ve Utz, 2017: 427).
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Wheeless (1976) kendini agiklama davramisimi dort boyutta agiklamistir. Bunlar; miktar ve derinlik,
kutuplasma, dogruluk ve niyettir. Miktar, agiklanan bilginin miktariyla, derinlik ise agiklanan bilginin
mahremiyetlik derecesiyle iliskilidir (Bateman vd., 2010: 80); kutuplasma, insanlarin kendisiyle ilgili daha ¢ok
olumlu olan bilgileri aciklamasi; dogruluk, insanlarin kendisiyle ilgili dogrular1 agiklamasi; niyet ise insanlarin
kendisiyle ilgili yaptig1 agiklamalar1 bilingli bir sekilde yapmasini ifade etmektedir (Gruzd ve Hernanadez-
Garcia, 2018: 419).

Tletisim mahremiyet yonetim teorisine gore insanlarin kendini acitklama davranisi konusunda ki isteklilik
diizeyleri, bilgi gizliligini yonetmek icin olusturmus olduklar1 smirlarin seviyesini belirleyen 6nemli
faktorlerden birisidir. Aragtirmalara gore kendini acgtklama konusunda istekli olan insanlarm olusturmus
olduklar gizlilik siirlar1 daha agiktir (Krasnova vd., 2012; Gruzd ve Hernandez-Garcia, 2018). Kendini
acgiklama davranisinin, insanlar1 sosyal medya platformlarini kullanmaya ve bu platformlarda kendileriyle
ilgili bilgileri paylasmaya iten onemli faktorlerden biri oldugu cesitli ¢calismalarla ortaya konulmustur (Chang
ve Hsiao, 2013; Chang ve Heo, 2014; Huang, 2016; Xie ve Karan, 2019). Bu diisiincelerden yola ¢ikarak, kisisel
bilgi paylasimi konusunda daha acik olan insanlarin, sosyal medyada paylastiklar1 kisisel verilerinin
isletmeler tarafindan kullanilmas: konusunda ki rahatlik diizeylerinin daha yiiksek olacagi hipotezi
olusturulmustur.

Hz: Tiiketicilerin sosyal medyada kendini acgiklama davranisi ile sosyal medyadaki kisisel verilerinin
isletmeler tarafindan pazarlama amacryla kullanilmasi rahatlig1 arasinda olumlu bir iligki vardir.

2.2. Sosyal Medyanin Faydalar1 ve Riskleri

Sosyal medyay1 kullanmanin saglamis oldugu faydalar, kullanicilar: daha fazla bilgi paylasmalar1 yoniinde
motive ederken, sosyal medya kullanmanin olusturmus oldugu riskler ise, kullanicilarin medyada bilgi
paylasimini 6nemli 6l¢iide engellemektedir (Krasnova vd., 2010: 109). Bu nedenle, sosyal medya kullanicilari
medyada bilgi paylasimi yaparken risk ve fayda dengesini goz oniinde bulundurmaktadirlar. Sosyal medyada
bilgi paylasmanin kullanicilar i¢in olusturmus oldugu en 6nemli risklerden birisi, paylasilan bilgilerin gizliligi
konusunda ki endiselerdir. Smith vd. (1996) bilgi gizliligi endisesini/riskini hatalar, veri toplama, yetkisiz
girisler ve kisisel verilerin ikincil kullanimi olmak iizere dort boyutta agiklamaktadir.

Hatalar, kisisel verilerde kasitli veya kazayla yapilan hatalara karst korunmanin yetersiz oldugu konusunda
duyulan endise; veri toplama, kisisel verilerin toplanmas: ve veri tabanlarinda depolanmasi konusunda
duyulan endise; yetkisiz girisler, kisisel bilgi sahiplerinden izin almadan, bu bilgilerin iiclincii kisiler tarafinca
kullanilmasina iliskin duyulan endise; ikincil kullanim ise mesru bir islem i¢in paylasilan verilerin, amaci
disinda bagka islemlerde kullanilmas: konusunda duyulan endise olarak agiklanmistir (Smith vd., 1996: 172).
Yapilan arastirmalar, her bir degiskenin sosyal medyada ki bilgi gizliligi endisesini 6nemli dlciide etkiledigini
ortaya koymustur (Stewart ve Segars, 2002; Osatuyi, 2015).

Diger taraftan sosyal medyanin, kullanicilarina saglamis oldugu cesitli faydalar vardir. Krasnova vd. (2010)
sosyal medyanin kullanicilarina saglamis oldugu bu faydalari dort boyutta agiklamistir. Bunlar bilgiyi
paylasma, yeni iligkiler kurma, 6z sunum ve hosnut olmadir. Bilgi paylasma; sosyal medya, kullanicilarina
daha az zaman ve ¢aba harcayarak baska kullanicilar ile iletisim kurmasi ve bunu siirdiirmesini saglamaktadir
(Cheung vd., 2014: 282). Hui vd. (2006) ¢alismalar1 sonucunda, web ortaminin saglamis oldugu zaman
tasarrufu faydasmin, kullanicilar: kendileri ile ilgili daha fazla bilgi paylagsmalar1 yoniinde motive ettigini
ortaya koymuslardir. Yeni iliskiler kurma; sosyal medya, kullanicilarina yeni iligkiler kurabilecekleri genis bir
kitle sunmaktadir. Sosyal medya platformlar1 sayesinde insanlar sosyal sermaye birikimlerini artirmaktadirlar
(Ellison vd., 2007: 1161). Oz sunum; sosyal medyada kullanicilar, duygu ve diisiincelerini paylasarak bagka
insanlar tizerinde kendileriyle ilgili izlenim olusturabilmektedirler (Krasnova vd., 2010: 113). Hosnut olma;
sosyal medya kullanmanin saglamis oldugu keyif ve zevklerdir. Yapilan literatiir calismalarina gore , sosyal
medya kullanmanin saglamis oldugu eglencenin, medyay1 kullanma (Lin ve Lu, 2011) ve medyada bilgi
paylasma (Hui vd., 2006) yoniinde insanlar1 motive ettigini ortaya koyulmustur. Morosan ve DeFranco (2015)
mobil otel uygulamalarinda tiiketicilerin kigisel bilgilerini paylasma istekliligini arastirdiklar1 ¢alismalarinda,
risk algisinin bilgi paylagsma niyetini olumsuz yonde etkiledigi, fayda algisinin ise bilgi paylasma niyetini
olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasmislardir. Tarakgi ve Bas (2019) ise sosyal medyanin saglamis oldugu
faydalardan biri olan karsiikli ve hizli iletisim imkaninin, sosyal medya kullanimini 6nemli Olgiide
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etkiledigini belirlemislerdir. Bu diisiincelerden yola ¢ikarak arastirma hipotezleri asagidaki sekilde
olusturulmustur.

H:: Tiiketicilerin sosyal medyaya yonelik fayda algisi ile kisisel verilerinin isletmeler tarafindan pazarlama
amaciyla kullanilmasi rahatlig1 arasinda pozitif bir iligki vardair.

Hs: Tiiketicilerin sosyal medya platformlarina yonelik endise algisi ile kisisel verilerinin isletmeler tarafindan
pazarlama amaciyla kullanilmasi rahatlig1 arasinda negatif bir iliski vardir.

3. YONTEM

Sosyal medya kullanicillarinin kamuya acik paylasimlarinin (kisisel verilerinin) isletmeler tarafindan
pazarlama amacli kullanilmasiyla (hedefli reklamcilik, miisteri iliskileri ve veri madenciliginde) ilgili hissettigi
rahatlik/rahatsizlig1 belirleyen faktorleri belirlemek amaciyla ampirik bir arastirma yfiriitiilmiistiir. Bu
baglamda calismanin ana kiitlesini sosyal medya kullanicilar1 olusturmus ve 6rnekleme yontemi olarak
kolayda 6rnekleme kullanilmistir. Optimal 6rneklem hacmi asagida verilen formiile gore hesaplanmustir.

n=p*q/ (e/z)2 = 0.50*0.50 /(0,07 /1,96)> = 250 kisidir.

Mayis-Haziran 2019 aylar1 arasinda yapilan saha ¢alismasinda 251 kisiye ulasilmistir. Arastirmada veri
toplama araci olarak anket formu kullamilmis olup, Facebook iizerinden duyurulan c¢alismanin anket
formunun c¢evrimici olarak doldurulmas: istenmistir. Kuramsal modelde yer alan faktorleri 6lgmede,
literatiirde yer alan, gecerliligi ve giivenirliligi kanitlanmis mevcut Olgeklerden yararlanilmistir. Olgek
kaynaklar1 asagida gosterilmektedir (Tablo 1). Olgek maddeleri ise Ek 1.’de sunulmustur. Tiim dlgekler igin
bes parcali Likert 6l¢egi (1 Hi¢ katilmiyorum... 5 Tamamaiyla katiliyorum ) kullanilmistir.

Tablo 1: Olgek kaynaklar

Degiskenler Kaynak
Kendini agiklama Cheng-Yu Lai, Heng-Li Yang, (2015)
Fayda Cheung, C., Lee,Z. W.Y. ve Chan, T.K.H. (2015)
Endise Smith, H., Milberg, S. ve Burke, S. (1996) ve Osatuyi, B. (2015)
Tiiketici rahatlig1 Jacobson, J., Gruzd A. ve Hernandez- Garcia, A. (2019)

3.1.Analizler ve Bulgular

Oncelikle 6rneklemi tanimlamak icin profil analizi yapilmistir. Daha sonra faktor 6lgekleri icin giivenirlilik
analizleri ve dogrulayic faktor analizi (DFA) uygulanmistir. Kuramsal modeldeki iliskileri belirlemek tizere
ise yapisal esitlik modellemesi (YEM-yol analizi) uygulanmistir.

Orneklemin profil analizinde saptamalar su sekildedir: Orneklemin %61,4'ii kadin, %38,6's1 erkektir. Yas
aralig1 %64,9 25 yas alt1, %24,3'11 25-34 yas aralig1, %4,4'1i 35-44 yas aralig1, %2’si 45-54 yas araliginda ve %4,4'i
55 yas ve tlizeridir. En ¢ok kullanilan sosyal medya hesaplarina gore katilimcilarin %14,3'(i Facebook, %10,4'1i
Twitter, %69,3 Instagram, %1,2 Linkedin ve %4,8 digerleri sekilde oranlanmaktadir.

Bundan sonraki adimda, Kavramsal modelde ifade edilen iligkilerin stnanmasi i¢in Hair vd. (2018) Onerisi
izlenerek yapisal esitlik modeli analizi Smart PLS.3 kullanilarak gerceklestirilmistir.

Kavramsal model, ikinci diizey yapilari (second-order constructs) iceren bir hiyerarsik bilesen modelidir
(Hierarchical component model-HCM). Model, hiyerarsik bilesen model tiirlerinden Yansitici-Sekillendirici
model (Reflective —Formative model) seklinde olusturulmustur. Ust diizey yap1 (Higher-order construct-
HOC), yansitici seklinde 6l¢iilen alt diizey yapilarin (Lower-order construct-LOC) daha genel yapisin temsil
eder. Herhangi spesifik bir alt diizey yapi, iist-diizey yapinin nedeni olan bir degisken olmaktan ¢ok onu
sekillendiren bir yapidir. Nomolojik baglamda, iist diizey yaps, alt diizey yapu ile yapisal modeldeki diger igsel
ortiik degiskenler (endogenous latent variables) arasindaki iliskide aracilik rolii oynar.
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Modelimizde; Faydalar iist yapis: (birinci diizey yapilar1 6zetge temsil eden), bilgiyi paylasma, yeni iligkiler
kurma, 6z sunum ve hoslanma olmak iizere dort alt diizey yapidan olusmaktadir. Kendini a¢iklama iist yapisi,
miktar ve derinlik, kutuplasma, dogruluk ve niyet olmak {izere dort alt diizey yapidan olusmaktadir.
Endiseler {ist yapist ise, hatalar, veri toplama, yetkisiz girisler ve kisisel verilerin ikincil kullanimi olmak tizere
dort alt diizey yapidan olusmaktadir. Bagimli degisken (hedef degisken) ise pazarlama rahathigidir. Rahathik
ti¢ farkli neden degisken niteligindeki birbirinden bagimsiz degiskenle olgiildiigiinden yansitici degil,
sekillendirici (formative) bir yapiya sahiptir. Hair vd. (2018: 55) bu tiir modellerde 6nce 6l¢me modelinin
gecerlilik ve giivenirliliginin degerlendirilmesini daha sonra iki asamali yaklasimin kullanilmasimi
onermektedirler. Calismada bu 6neri izlenmistir.
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Sekil 2: Olgme modeli

Birinci asamada, tekrarlayan gozlenen degiskenler yaklasimi (Repeated indicators approach) kullanilmistir.
Olgme modeli, toplam 34 gozlenen degisken, 12 birinci diizey ortiik degisken ve 3 ikinci diizey degisken ile 1
bagimli degisken olmak {izere, dogrulayici faktor analizi (DFA) ile test edilmigtir. Analizde, 10 gozlenen
degisken faktor yiikleri 0,70’in altinda oldugu icin modelden g¢ikarilmistir. Olgme modelindeki ortiik
degiskenlerin 6l¢timlerini tahmin etmek i¢in A Modu kullanulmustir. Ozellikle yansitici-sekillendirici yapilarin
(formative) oldugu hiyerarsik bilesen modellerinde ve R? “nin 0,30 dan kii¢iik oldugu durumlarda, A Modunu
kullanmak daha dogru sonuglar vermektedir (Hair, 2018).

Teknik olarak tekrarlayan gozlenen degiskenler yaklagiminda birinci diizey ortiik degiskenlerin gdzlenen
degisken sayisinin birbirinden ¢ok farkli olmamasi gerekir (Hair vd., 2018: 50). Aksi takdirde, degisken sayis1
fazla olan oOrtiik degiskenin ikinci diizey ortiik degisken icindeki pay1 digerine gore fazla oldugundan, birinci
diizey degiskenle ikinci diizey ortiik degisken arasindaki iliski, digerine nazaran gergekte olmadigindan fazla
cikar (Hair vd., 2018). Bu baglamda modelimizdeki gozlenen degisken sayisinin birbirine yakin oldugu ve bu
sorunu barmdirmadigr goriilmiistiir. Ayrica, yalmzca alt diizey yapilarin 6lgme modeli degil, iist diizey
yapilarin 6l¢gme modeli de sinanmalidir. Ancak, hiyerarsik bilesen modelinde farkli olarak {ist yap1 ortiik
degiskenlerin kendi aralarinda ya da gozlenen degiskenlerle iliskileri degil, {iist yapinin kendi alt yap1 Ortiik
degiskenleriyle iligkileri ssnanmalidir. Hair vd. (2018) yansitici-sekillendirici hiyerarsik bilesen model tiiriinde
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ayrisma gegcerliliginin (discriminant validity) yalnizca birinci diizey yapilar ve modelin tiim diger yapilar:
arasinda olmas: gerektigi, ancak, birinci diizey yapilar ve ikinci diizey yapilar arasinda incelenmesinin
gerekmedigini ifade etmektedirler. Dolayisiyla ayrisma gegerliligi bu temelde sinanmaistir.

Tablo 2: Gozlenen degiskenlerin (maddelerin) faktor yiikleri ve agirliklar

Bilgi | Dog | Hata | Hos Kutup | Mik- | Niyet | Top | Yetki | Oz fkincil | Iligki | Rahat
ruluk | lar lanma lasma Derin lama | siz sunum Iik

Al 0,80
A2 0,86
A3 0,86
A4 0,74
AD1 0,88
AD2 0,88
P2 0,90
P3 0,87
I 0,83
2 0,86
3 0,85
ER1 0,81
ER2 0,87
ER3 0,86
3 0,88
C4 0,94
UA2 0,93
UA3 0,92
sul 0,90
su2 0,86
I51 0,75
152 0,84
153 0,82 0,91
NRB2 0,85
NRB3 0,84
SP1 0,89
SP2 0,87
SP3
EJ1 0,86
EJ2 0,92
EJ3 0,88
MC1 0,31
MC2 0,40
MC3 0,38

Analiz sonucunda (Sekil 2), birinci diizey DFA neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri, su sekilde
bulunmustur: SRMR degeri 0,012 ve NFI degeri 0,994’dur. Bu degerler kabul edilebilir diizeylerdedir ve
hemen hemen miikemmele yakindir. Elde edilen uyum degerlerinin kabul edilmesi, modelin veri ile uyumlu
ve kabul edilebilir olduguna isaret etmektedir. Ayrica, Tablo 2’de goériildiigii gibi tiim maddelerin faktor
yiiklerinin 0,70 in iizerinde ve anlamli oldugu tespit edilmistir. Ikinci diizey yapilarin ise, Sekil 2'de
goriildiigii gibi {i¢liniin de agirliklar1 (weights) anlamli bulunmustur. Ttim VIF (variance inflation factor)
degerlerinin esik deger olan 5'in altinda oldugu gozlemlenmistir (Hair 2018). Ayni bulgu bagiml degisken
olan rahatlik ig¢in de s6z konusudur (Tablo 2). Dolayisiyla modelde c¢oklu dogrusal baglantinin
(multicollinearity) olmadig: saptanmugtir.
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Yap1 Giivenirliligi (Construct Reliability) agisindan (Tablo 3), birinci diizey ortiik degiskenlerin 6lgeklerinin
Olclilmek istenen yapiy: Olciip 6lgmedigine iliskin giivenirlilik analizi sonucunda tiim 6lgeklerin Cronbach
alfa degerleri esik deger olan %70’in iistiinde bulunmustur ve yiiksek giivenirlige sahip oldugu belirlenmistir
(Nakip, 2013: 205). Biitiinlesik Giivenirlilik (Composite Reliability) 0,84 ten 0,91’e kadar siralanmaktadir. Bu
saptama ise 6l¢gme modelinin biitiinlesik giivenirliliginin iyi oldugunu gostermektedir. Bulgular, onerilen
6l¢tim modelinin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir oldugunu, dolayisiyla arastirmadan elde edilen verilerin
ongoriilen kuramsal yapi ile uyustugunu kanitlamaktadir. Gozlenen degiskenlerde ortiik degisken tarafindan
actklanan ortalama varyans (average variance extracted-AVE) degerleri ise esik deger olan 0,50nin
tizerindedir (Fornell ve Larcker, 1981: 382-388). Bu saptamalar ise 6l¢me modelindeki yapilarin yakinsaklik
gecerliligini kanitlamaktadir.

Tablo 3: Olgeklerin yap1 giivenirliligi ve gegerliligi

Cronbach Rho_A | Biitiinlesik Agiklanan Ortalama Varyans (AVE)
Alpha Giivenirlilik

Bilgi 0,729 0,732 0,847 0,650

Dogruluk 0,836 0,838 0,891 0,673

Endigeler 0,812 0,842 0,856 Ikinci diizey yap1 oldugu igin
hesaplanmamustir.

Faydalar 0,834 0,839 0,870 Ikinci diizey yap1 oldugu igin
hesaplanmamistir.

Hatalar 0,805 0,812 0,885 0,719

Hoslanma 0,864 0,866 0,917 0,787

Kendini agiklama 0,833 0,848 0,870 Ikinci diizey yap1 oldugu igin
hesaplanmamustir.

Kutuplasma 0,725 0,734 0,879 0,784

Miktar ve_derinlik 0,729 0,729 0,881 0,787

Niyet 0,795 0,796 0,880 0,710

Rahatlik 1.000

Toplama 0,785 0,838 0,901 0,820

Yetkisiz 0,824 0,825 0,919 0,850

Ozsunum 0,832 0,835 0,899 0,749

Tkincil 0,708 0,720 0,872 0,773

Tiski 0,715 0,750 0,873 0,775

Ayrisma Gegerliligi, Fornell ve Larcker (1985) kriteri temelinde degerlendirilmistir (Tablo 4). Bu kritere gore,
tim yapilarin AVE degerlerinin karekdkil, yapilar arasi korelasyonlardan yiiksek olmalidir. Bu durum
ayrisma gegerliliginin var oldugunu gosterir. Arastirmamizda sonuglar, ayrisma gegcerliligini ortaya
koymustur.  Dolayisiyla sonuglar, elde edilen verilerin 6ngoriilen kavramsal yapi ile uyustugunu
gostermektedir.
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Tablo 4: Ayrisma gecerliligi

Bilgi | Dog Hata | Hos Kutup | Miktar | Niyet | Top Yetki | Oz ikin | iliski
ruluk | lar lanma | lagma ve de lama | siz sunum | cil
rinlik
Bilgi 0,806
Dogruluk 0.295 | 0.820
Hatalar 0.215 | 0.275 | 0.848

Hoslanma 0.441 | 0.273 | 0.143 | 0.887
Kutuplagma | 0.241 | 0.395 | 0.163 | 0.269 | 0.885

Miktar 0.172 | 0.267 -0.042 | 0.099 0.319 0.887

ve_derinlik

Niyet 0.213 | 0.538 0.340 0.236 0.308 0.068 0.842

Toplama 0.091 | -0.021 | 0.181 | -0.041 | -0.025 -0.216 | 0.016 | 0.906
Yetkisiz 0.408 | 0.201 | 0.356 | 0.296 | 0.080 -0.117 | 0.218 | 0.341 | 0.922

Ozsunum 0.220 | 0.136 | 0.100 | 0.320 | 0.323 0.189 -0.004 | -0.017 | 0.019 | 0.865

Ikincil 0.405 | 0.127 | 0.250 | 0.258 | 0.073 -0.141 | 0.203 | 0.327 | 0.737 | 0.004 0.879

Migki 0.435 | 0.233 | 0.094 | 0335 | 0.167 0.167 0.241 | -0.045 | 0.177 | 0.368 0.159 | 0,888

Ek olarak, rahatlik duygusunu sekillendiren degiskenlerin agirliklarina bakildiginda kisisel verilerin miisteri
iligkilerinde kullanilmas: (0,40) en biiyiik agirhga sahiptir. Daha sonra sirasiyla, mal veya hizmetlerle ilgili
fikir madenciliginde kullanilmas: (0,38) ve hedefli reklamcilikta kullanilmasi (0,31) gelmektedir. Dolayisiyla,
sosyal medya kullanicilarinin rahatlik duygusunu, kisisel verilerin miisteri iligkilerinde kullanilmasi daha
agirlikh olarak belirlemektedir.

Ikinci asamada ise; ikinci diizey degiskenler tekrarli gozlenen degiskenlerle 6lgtildiigiinden ve ii¢ yapinin da
R? degerleri 1 oldugu icin ( tist diizey yapmin tiim varyansi kendi alt diizey degiskenleri tarafindan
acgiklandigindan) ikinci diizey degiskenlerin birinci asamada elde edilen faktor skorlar: kullanilarak yol analizi
gerceklestirilmistir (Sekil 3 ).
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Sekil 3. Yol katsayilari

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 2432 Journal of Business Research-Turk



T. Ural - O. Oypan 12/3 (2020) 2424-2441

Yol analizi sonuglarmna gore; faydalar ortiik degiskeninin rahathik degiskeni {izerindeki yol katsay1 degerinin
pozitif ve anlamli oldugu goriilmiistiir ($=0,18, p< 0,01). Aymn1 sekilde endiseler degiskeninin rahathik
degiskeni tizerindeki yol katsayisinin anlamli ancak negatif oldugu saptanmistir (= -0,14, p< 0,01). Kendini
aciklama ortiik degiskenin ise rahatlik {izerindeki etkisi anlamsizdir (3= 0,11, p > 0,05). Her bir degiskenin
yollarina ait standardize beta ve anlamlilik degerleri Tablo 5" de gosterilmistir. Dolayisiyla, H1 hipotezi red
edilirken, H2 ve H3 hipotezleri kabul edilmistir. Kisisel verilerin isletmeler tarafindan kullanilmas: konusunda
sosyal medya kullanicisinin duydugu rahatlik hissini, sosyal medyanin faydalar: olumlu etkilerken, bu
konuda duyulan endiseler negatif etkilemektedir. Kullanicinin kendini agiklama diizeyinin ise kisisel verilerin
isletmeler tarafindan kullanilma olasiligina kars: hissedilen rahat olma ya da rahatsiz olma duygusuna bir
etkisi olmadig1 goriilmektedir.

Alt boyutlar agisindan bakildiginda ise, sosyal medyanin sagladig1 faydalarin algilanmasinda hoglanma
duygusunun (3= 0,48) ve 6zsunumun (= 0,36) agirlikli olarak belirleyici oldugu goriilmektedir. Endise ya da
risk algilamalarinda ise, isletmelerin kisisel verileri toplamasi (3= 0,39) ve giivenlik konusunda yapilan hatalar
(B=0,37) agirlikli olarak belirleyici olmaktadir.

Tablo 5. Model yol katsayilar1

Yollar Standardize Anlamlik (p degeri)
Kendini agiklama — Rahatlik 0,110 0,10
Endiseler — Rahatlik -0,144 0,01
Faydalar — Rahathik 0,180 0,01

3.2. Faydalar Ortiik Degiskeni i¢in Onem-Performans Haritas1 Analizi (Important-Performance Map
Analysis (IPMA).

Onem-performans analizi, standart PLS-SEM (Partial Least Square-Structural Equation Modeling) analizi
sonucunda elde edilen yol katsayilarini ortiik degiskenin ortalama skorlarini kullanarak daha derinlemesine
acgiklamaya yarayan bir analizdir (Fornell vd., 1996). IPMA spesifik bir bagh degiskeni tahmin etmede (target
variable) etkili olan diger bir ortiik degiskenin 6nemini (sahip oldugu toplam etki ile 6lgiilen) ve performansini
(ortalama faktor skorlarryla dlgiilen) belirlemeye yarar. Boylece, diisiik performans ancak yiiksek dneme sahip
alanlarin (degiskenlerin) saptanmasini saglayarak uygulamacilara ve karar alicilara bu alanlar iyilestirme
Onerileri sunabilmeyi saglamaktadir. Hair vd. (2018: 109), gereklilik olmamakla birlikte, modeldeki tiim ortiik
degiskenler yerine yalmizca en ¢ok etkili olan oOrtitk degiskenin incelenmesini Snermektedir. Bu &neri
dogrultusunda yalnizca faydalar ortiik degiskeni igin IPMA gerceklestirilmistir.

Bu analiz gergeklestirilmeden 6nce analizin kosullarinin saglanip saglanamadigi temel kontroller yapilarak
sinanmustir. Birincisi, degisken 6l¢limlerinin metrik olmas: gerekliligidir. Calismamizda gozlenen degiskenler
Likert tipi 6lgekle ol¢iilmiistiir ve bu 6lgek notr noktasi olan esit araliklara sahip bir 6lgektir (equidistant scale).
Dolayisiyla, analizde gereken 0 ve 100 arasinda degisen bir Olgege doniistiirme islemi rahatlikla
gerceklestirilebilir. Tkincisi, tiim gozlenen degiskenlerin ayni yonde 6lciilmiis olmasi kosuludur. Bu asamada
calismamizda, yalmizca en yiiksek etkiye sahip faydalar ortiik degiskeni incelendiginden, bu degiskenin
gozlenen degiskenlerinin tiimii ayni yonde ifadeleri icermektedir. Uglinciisii, negatif bir agirlik degerinin
(outer weights) olmamasidir. Bu agirhiklar gozden gecirilmistir ve negatif agirlhik bulunmamistir. Tim
agirliklar pozitiftir.

Ortiik degiskenler diizeyinde yapilan analiz sonucunda elde edilen haritada, sag-alt alana diisen degiskenin
iliski (yeni iliskiler kurma faydas1) degiskeni oldugu goriilmektedir (Sekil 4).
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Sekil 4. Ortiik degiskenler i¢in 6nem performans haritasi

Gozlenen degisken diizeyinde yapilan analizde ise sag-alt alana diisen degiskenlerin 6nem sirasina gore NRB3
(Sosyal medya araciligiyla yeni insanlar1 tanima faydasi) ve NRB2 (Sosyal medyanin kullanicinin iletisim agim
genisletmesine yardimci olma faydasi) oldugu goriilmiistiir (Sekil 5). Bu faydalarin her ikisi de iliski ortiik
degiskenin gozlenen degiskenleridir.

Dolayisiyla, sosyal medya kullanicilarinin kisisel verilerinin isletmeler tarafindan kullanilmasiyla ilgili
hissettigi rahatlik duygusu, bu platformlarda yeni kisileri tanima ve iliskilerini genisletme faydasindan dolay1
olumlu olmakta veya tolerans gosterilebilmektedir. Ancak bu durum, kullamici igin ¢ok onemli iken
platformlarin sundugu olanaklarin performansinin diisiik oldugu goriilmektedir. Kisisel verileri kullanacak
isletmelerin, sosyal medya kullanicilarinin iligski agini genisletebildikleri platformlari dikkate almalar1 ya da
bu platformlarin kullanicilar icin daha fazla iliski ag1 yaratmasi gerekmektedir.
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Sekil 5. Gozlenen Degiskenler Igin Onem-Performans Haritasi
4. SONUC ve TARTISMA

Bu calismada, tiiketicilerin sosyal medyada paylastiklar: kisisel bilgilerinin isletmeler tarafindan pazarlama
amagch kullanilmasia yonelik hissettikleri rahatlik diizeyi, iletisim mahremiyet yonetim teorisi ¢ergcevesinde
incelenmistir. Yapilan arastirma sonuglarina gore, sosyal medya kullanicilarinin, medyaya yonelik fayda
algilari, sosyal medyada paylastiklar1 kisisel bilgilerinin isletmeler tarafindan pazarlama amaciyla
kullanilmasina yonelik rahatlik diizeyini pozitif yonde etkilerken, sosyal medyada yer alan kisisel bilgilerin
gizliligi konusundaki endiselerin ise bu rahatlik diizeyini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Bu
acidan mahremiyet iletigim teorisi ile uyumlu olarak Hz ve Hs hipotezleri kabul edilmistir. Bu sonuglara gore
insanlar, sosyal medyanin kendileri igin olusturmus oldugu gizlilik risklerinin farkinda olmasina ragmen,
sosyal medyanin kendilerine saglamis oldugu faydalardan dolayi, bilgi gizliligi konusunda belirli oranda
taviz verebilirler. Laufer ve Wolfe (1977) tarafindan gelistirilen gizlilik hesaplama teorisine (Privacy Calculus
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Perspective Theory) gore insanlar herhangi bir davranis: gerceklestirmeleri sonucunda ortaya ¢ikacak riskler
ve faydalar arasinda karsilastirma yaparlar. Karsilastirma sonucunda riskler daha baskin ise davranisi
gerceklestirmeme, faydalar daha baskin ise davranisi gergeklestirme yoniinde karar alacaklarimi
savunmaktadir. Culnan ve Armstrong’un (1999) gizlilik hesaplama teorisini bilgi sistemleri alanina uyarlamig
olduklar1 ¢alisma sonuglar1 da bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Literatiirde, insanlarin sosyal medyada
bilgi paylasmanin olusturabilecegi risklerin farkinda olmasina ragmen, sosyal medyada bilgi paylasma
isteklerinin devam etmesi durumunu “gizlilik paradoksu”(privacy paradox) kavramiyla aciklanmistir
(Taddicken, 2014; Barth ve De Jong; 2017; Barth vd., 2019)

Diger taraftan sosyal medya kullanicilarinin, medyada kendileri hakkinda bilgi paylasimi yapma istegi ile
kisisel verilerin isletmeler tarafindan pazarlama amaciyla kullanilmasina yonelik hissettikleri rahatlik diizeyi
arasinda bir iliski bulunmamistir. Bu agidan Hi hipotezi ret edilmistir. Literatiirde yapilan calismalar
incelendiginde insanlarin gesitli nedenlerden dolay1 (sosyal medyaya giivenmeme, sorumluluk altina girme
korkusu, gesitli psikolojik faktorler vb.) sosyal medyada kendileri hakkinda bilgi paylasmak yerine kendilerini
gizlemeye yonelik bir tutum benimsedikleri goriilmektedir (Ortiz vd., 2018).

Bu ¢alismanin teorik olarak literatiire {i¢ nemli katkisi vardir. Ilk olarak, Jacobson vd. (2019) tarafindan sosyal
medya kullanicilarinin, medyada yer alan kisisel bilgilerinin pazarlama amacli kullanilmasina yonelik rahatlik
diizeylerini arastirmak amaciyla gelistirilen kavramsal model farkli bir kiiltiirde incelenerek, modelin
giivenirliligi ve gecerliligi test edilmistir. Ikinci olarak, iletisim mahremiyet y&netim teorisinin, sosyal
medyada ki insan davranislarmin incelenmesi konusunda kullanim alaninin genislemesine katki saglanmustir.
Uciincii ve literatiirdeki ozgiin katki olarak, calismada kavramsal model 6nem-performans haritasi analiziyle
daha derinlemesine incelenmistir.

Calisma, uygulamacilar i¢in de 6nemli pratik bilgiler sunmaktadir. Tiiketiciler, sosyal medyada yer alan kisisel
verilerini kullanan igletmelere/markalara karst olumsuz bir tutum benimseyebilirler. Arastirmanin
bulgularindan yola ¢ikarak uygulamacilarin bu tarz olumsuz tutumlarla karsilasmamalar: icin gesitli
onerilerde bulunmaktayiz. Oncelikle 6nem-performans analizi sonuglarina gore, bireylerin sosyal medyada
yeni insanlar tanima ve iliski agini genisletme isteginin yaratmis oldugu fayda algisi, sosyal medya
platformlarinda paylastiklar: kisisel verilerin isletmeler tarafindan kullanilmasina yonelik tutumlarimni olumlu
yonde etkiledigini saptanmistir. Bu agidan isletmelerin veri analizi icin tercih edecekleri sosyal medya
platformlarim segerken, kullanici sayisi daha fazla olan platformlari tercih etmesi 6nerilir. Ote yandan galisma
sonuglarina gore %69,1’lik oranla tiiketiciler tarafindan aktif olarak en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
Instagramdir. Bu sonuglar, uygulamacilarin hangi sosyal medya platformlarini tercih edilebilecekleri veya
hangi sosyal medya platformlarinda faaliyetlerini yogunlastirabilecekleri konusunda fikir sahibi olmalarim
saglanacaktir. Diger onemli bir sonuca gore, her ne kadar sosyal medya kullanicilar;, medyanin saglamis
oldugu faydalardan dolay1 bazi mahremiyetliklerinden vazgecebilir durumda olsalar da, kullanicilar igin
gizlilik riski de biiyiik bir 6nem tagimaktadir. Bu nedenle uygulamacilarin veri toplamak i¢in tercih edecekleri
sosyal medya platformlarinin etkin gizlilik politikalarina sahip olup olmadiklarna dikkat etmeleri
gerekmektedir. Ozellikle kullanicilarina bilgi gizliliklerini diizenlemeleri konusunda daha fazla yetki veren
platformlarin tercih edilmesi onerilmektedir. Ayrica sosyal medya verilerinin kullanimindan dogan etik
sorumluluklar, uygulamacilar tarafindan dikkat edilmesi gereken bir bagka 6nemli konulardan biridir. Sosyal
medyada etik konusu, dijital diinyanin giderek daha biiyiimesi ve gelismesi nedeniyle ¢cok daha karmasik bir
duruma gelmistir. Bu nedenle sosyal medyada ki kisisel verilerin kullanim1 sonucunda olusabilecek hukuki
sorumluluklara karsi, pazarlama yoneticilerinin dijital okur-yazarlik konusunda gerekli egitimleri almalar1
biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Pazarlama rahatlig1 kavrami literatiirde yeni bir kavram olmasi nedeniyle, kavramin genellestirilebilirligini
artirabilmek igin, gelecekte yapilacak calismalarin kavrami farkli kiiltiirlerde sinamas: biiyiik bir 6neme
sahiptir. Ayrica arastirma modeli, demografik ozellikler agisindan bir farkliik gosterip gostermedigi de
incelenebilir.

Bir¢ok arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Zaman ve ekonomik
kisitlardan dolay: arastirma verileri, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak ve kiigiik 6rneklem hacmi ile
toplanmistir. Bundan dolayi, arastirma sonuglari genellestirilirken dikkatli olunmalidir.
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Ek 1: Olcekler

Kendini A¢iklama Olgeginin Boyutlar

1. Miktar ve Derinlik -Genelde sosyal medyada, uzun zamandir
kendimden bahsediyorum.
-Sosyal medyada duygularimi stk sik
tartigryorum.
-Sosyal medyada kisisel inang ve diistincelerimi
siklikla ifade ediyorum.
-Genelde kendimle ilgili bilgileri sosyal medyada
agiklamak istemiyorum.
-Kendimle ilgili kisisel ve samimi seyleri sosyal
medyada ¢ekinmeden sik sik agikliyorum.
-Sosyal medyada kendimle ilgili paylagimlar
yaptigimda, bu paylasimlar oldukga ayrintilidir.

2. Kutuplasma -Genellikle kendimle ilgili olumlu seyleri sosyal
medyada paylasirim
-Normalde sosyal medyada giizel duygularimi
ifade ederim.
-Genel olarak, kendime dair sosyal medyadaki
aciklamalarim olumsuz olmaktan ¢ok olumlu
aciklamalardir.

3. Dogruluk -Sosyal ~medyada  paylastigim  hislerim,
duygularim ve deneyimlerimdeki ifadelerim
gercekten beni yansitir.

-Sosyal medyadaki agiklamalarim, gergekte kim
oldugumu tamamen dogru bir sekilde
yansitiyor.

-Sosyal medyadaki aciklamalarim; hislerimi,
duygularimi ve deneyimlerimi dogru bir sekilde
yansitabilir.

-Sosyal medyadaki hislerim, duygularim ve
deneyimlerimle ilgili ifadelerim her zaman kendi
0z algilamalarimdir.

4. Niyet -Kisisel duygularim1 sosyal medyada ifade
ettigimde ne yaptigimin ve sOyledigimin her
zaman farkindayim.

-Sosyal medyada hislerimi agiga vurdugumda
bunu bilingli olarak yaparim.

-Sosyal medyada kendimle ilgili neyi agiga
vurdugumun bilingli olarak farkindayim.

Sosyal Medyanin Faydalar1 Olgeginin Boyutlart

1. Bilgi Paylasma -Sosyal medya, siire gelen faaliyetlerim hakkinda
tim arkadaglarimi bilgilendirmenin kolay bir
yoludur.

-Arkadaslarimla yeni bir seyler paylasmak
istedigimde sosyal medya zaman kazanmami
saghyor.
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-Sosyal medya arkadaslarimla bilgi

paylasiminda bulunmak i¢in etkin bir yoldur.

2. Yeni iliskiler Kurma

-Sosyal medya araciligiyla ilgi alanimi paylasan
yeni insanlarla baglant1 kurabiliyorum.

-Sosyal medya iletisim agimi genisletmeme
yardimci oluyor.
-Sosyal medya
taniyorum.

aracihigiyla yeni insanlar

3. Oz Sunum

-Sosyal medyada baskalar1 tizerinde iyi bir etki
birakmaya calistyorum.

-Sosyal medyada kendimi olumlu bir sekilde
sunmaya ¢alistyorum.

-Sosyal medya,
sunmama yardimci oluyor.

bagkalarma en iyi taraflarim

4. Hosnut Olma

-Sikildigimda sik sik sosyal medyaya giriyorum.
-Sosyal medyay1 eglenceli buluyorum.

-Sosyal medyada keyifli ve rahatlatict zaman
geciriyorum.

Sosyal Medyanin Riskleri Ol¢eginin Boyutlar

1. Hatalar

-Sosyal medya siteleri, veri tabanlarindaki kisisel
bilgilerin dogrulugundan emin olmak icin daha
fazla adim atmalidir.

-Sosyal medya siteleri, kisisel bilgilerdeki
hatalar1 diizeltmede daha iyi prosediirlere sahip
olmalidir.

-Sosyal medya siteleri, oneriler sunmadan 6nce
kisisel bilgilerin dogrulugunu onaylamaya daha
fazla zaman ayirmali ve ¢aba gostermelidir.

2. Veri Toplama

-Sosyal medya sitelerinin, kisisel bilgilerimle
ilgili soru sormasi beni genellikle rahatsiz eder.
-Sosyal medya konum
bilgilerimi sormasi beni genellikle rahatsiz eder.
-Sosyal medyada bu kadar gok kisiye kisisel bilgi
vermem beni rahatsiz ediyor.

-Sosyal medya sitelerinin benim hakkimda ¢ok
fazla Kkisisel bilgi toplamasindan endise
duyuyorum.

sitelerinin mevcut

3. Yetkisiz Girisler

-Kisisel bilgiler igeren veri tabanlari, ne kadara
maliyetli olursa olsun, yetkisiz erisime kars
korunmalidir.

-Sosyal medya siteleri, yetkisiz kisilerin
sitelerindeki kisisel bilgilere erisemediklerinden
emin olmak i¢in daha fazla adim atmalidir.
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-Kisisel bilgiler iceren veri tabanlar1 yiiksek
diizeyde korunmalidir.

4. Kisisel Verilerin Ikincil Kullanim -Sosyal medya siteleri, bilgiyi saglayan sahislar
tarafindan yetkilendirilmedigi stirece kisisel
bilgileri hi¢bir amag i¢in kullanmamalidir.

-Insanlar herhangi bir nedenle sosyal medya
sitelerine kisisel bilgi verdiklerinde, bu siteler
bilgileri hicbir zaman bagska bir amag icin
kullanmamalidir.

-Sosyal medya siteleri, bilgiyi saglayan kisi
tarafindan izin verilmedikge, kisisel bilgileri asla
tigiincii taraf kuruluslarla paylasmamalidir.

Pazarlama Rahatlig1 Olcegi

1. Pazarlama Rahatlig1 -Miisteriye 0zel reklamlarda (Hedeflenmis
reklamcilikta) kullanilmasi
-Miisteri iligkilerinde kullanilmasi
-Mal  veya  hizmetler = hakkinda  fikir
madenciliginde kullanilmasi
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