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OZET

Bu arastirma lokasyon bazli mobil sosyal paylasim ag1 kullanicilarinin
profilini, uygulamay1 kullanma pratiklerini ve selektif benlik sunumu
egilimlerini konu edinmektedir. Arastirmanin ilk asamasinda yapilan anken
calismasi ile bu kullanicilarin kimler oldugu, akilli telefonu nasil
kullandiklari, Foursquare veya Facebook Places uygulamalarini ne sekilde
kullandiklar1 bilgileri alinmistir. ikinci asamada ise Foursquare
kullanicilariyla yapilan derinlemesine goriismelerle daha detayli olarak
uygulamay1 kullanma motivasyonlari, ne tip mekanlarda konum bildirimi
yapmayu1 tercih ettikleri, selektif benlik sunumu yapip yapmadiklar1 ve

gizlilik konusunda ne diistindiikleri ortaya konmustur.

Anahtar kelimeler: Foursquare, check-in, lokasyon bazli servis, sosyal

paylasim agi, selektif benlik sunumu.

ABSTRACT

This research is about the location-based social network users' profile, their
usage practices and their tendency to selective self presentation. In the first
phase of the research, questionaire is used and who this users are, how they
use smartphones and how they use Foursquare and Facebook Places are
learned. In the second phase indepth interviews are done and motivations to
use location-based social network applications, in which type of locations
they prefer to check-in, if they present theirselves selectively or not and

opinions about privacy are presented.

Keywords: Foursquare, check-in, location-based service, social network,

selective self-presentation
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1.  GIRIiS

Hizla degisen teknoloji diinyasi iletisim ve sosyallesme pratiklerinde
yenilikleri beraberinde getirmistir. Internet kullaniminin hem kullanici
olarak hem kapsam olarak olaganlagmasi, sosyal paylasim aglarinin
gelismesi, cep telefonlarinin hemen hemen herkes, akilli telefonlarinsa
toplumun biiyiik kesimi tarafindan kullanilmas1 giinlimiiz i¢in tanimlayici
olacak onemli gelismelerdendir. Bu gelismeler birbiri ile de iliskili olarak
glinliik hayat pratiklerini dontistiirmektedir. Bu sosyal bilimlerde hem
yeni ¢aligsma alanlarinin olusmasina hem de geleneksel teorilerin bu yeni
pratiklere entegre edilmesine olanak saglar. Arastirmanin bu boliimiinde
sosyal paylasim aglari, akilli telefonlar ve bu ikisinin birlesiminden
olusan mobil sosyal paylasim aglari tanimlanacak ve ilgili gegmis

calismalar aktarilacaktir.
1.1. Sosyal Paylasim Aglari
1.1.1. Sosyal Paylasim Aglarinin Gelisimi ve Kullanim1

Sosyal ag kavrami sosyal sistem i¢inde bireysel aktorlerin niteliklerinden
ziyade aktorler arasindaki baglarin kaliplarinin niteliklerine odaklanir ve
bu tanimlamalar1 bu sosyal yapilarin aga iiye olanlarin davranislarini
nasil sinirladigini ortaya koymak i¢in kullanir (Giilnar & Balci, 2011).
Internetin sundugu olanaklarla ve Web 2.0 donemiyle birlikte sosyal
aglar dijital platformlara tasinmis ve sosyal paylasim siteleri ortaya

cikmistir.

Sosyal ag siteleri Boyd ve Ellison tarafindan bireylerin (1) sinirh bir
sistem icinde agik ya da yari-acik bir profil olusturmalarina, (2)
baskalariyla baglanti paylasan kullanicilarin olusturdugu listelere uyum
saglamalarina ve (3) sistem i¢indeki diger kisilerin kendi listelerini

gorebilmesine ve bu baglantilar arasinda ¢apraz gecisler yapabilmesine



izin veren web tabanli servisler olarak tanimlanmiglardir (boyd &

Ellison, 2007).

Sosyal paylasim aglarinin gelisimine bakildiginda seriivenin 1997 yilinda
SixDegrees ile basladigini goriilmektedir. SixDegrees.com kullanicilarin
hesap yaratabildikleri, arkadaslarini listeleyebildikleri ve ilerleyen
yillarda arkadaslariyla sohbet edebildikleri bir sosyal platformdur. Ik
acildigr yillarda milyonlarca kullaniciya ulagsmakla beraber ilerleyen

yillarda bu ilgiyi koruyamayan site 2000 yi1linda kapanmuistir.

1997 — 2001 yillar1 arasindaki ¢esitli girisimlerden sonra 2001°de agilan
Ryze.com ile yeni bir adim atilmistir. Ryze.com, is diinyasindaki
profesyonellerin, 6zellikle de yeni girisimcilerin iletisim kurmasini
saglamak {izere tasarlanmis iicretsiz bir toplumsal paylasim ag1 olarak
kurulmustur. Sitenin 200 tilkede 500.000’den fazka kullaniciya ulastigi
disiiniilmektedir. San Francisco’da Adrian Scott tarafindan kurulan site
yeni tip toplumsal paylasim agi1 hizmetlerinden ilkidir ve 2002 yilinda
Ryze’nin eski liyesi Jonathan Abrams tarafindan kurulan Friendster
tizerinde oldukca biiyiik bir etkisi olmustur (Toprak, Yildirim, Aygiil,
Binark, Borekci, & Comu, 2009, s. 27).

Friendster 2002 yilinda kar amacli bir online flort sitesi olan
Match.com’a rakip olarak dizayn edilmistir (Cohen, 2003). Cogu flort
sitesi kullanicilarin ortak ilgileri olan yabancilarla tanigmasina odaklansa
da Friendster kullanicilarin arkadaslarinin arkadaslariyla tanismasina
yardime1 olmaya odaklanir. i1k kullanicilar1 bloggerlar, Burning Man
sanat festivaline katilanlar ve escinsel bireyler olan Friendster 2003
Mayis aymda 300.000 kullaniciya ulagsmistir. Kullanici sayisini
artmastyla birlikte teknik ve toplumsal sorunlar olugsmaya baslamistir.
Sunucular ve veri tabanlar1 sorunlarin iistesinden gelecek kapasitede
olmadig: i¢in kullanicilarin faaliyetleri kisitlanmaya baslanmistir. Yeni
gizlilik ve 6zel hayati1 koruma kurallar1 gelistirilmeye baslanmistir. Buna
gore kisiler ancak 4 dereceye kadar arkadas listeleri gorebilmektedirler

(arkadaslarinin arkadaslarinin arkadaslari). Ancak kisilerin diger



tanidiklar1 tarafindan desifre edilebilmesi olasiligi ve yasanan deneyimler
Amerika’da Friendster’in diismesine neden olmustur (Durmus, Yurtkoru,

Ulusu, & Kilig, 2010).

2003 yilindan itibaren bir ¢ok profil merkezli sosyal paylasim ag1
kurulmustur. Sosyallik merkezli siteler genis kitlelere ulasirken
LinkedlIn, Visible Path, and Xing (sonraki adiyla openBC) gibi siteler is
hayatindaki insanlar1 bir araya getirmistir. Dogster gibi siteler ise
birbirini tanimayan ama ortak ilgileri olan insanlar1 bir araya getirmeyi
hedeflemistir. Care2 aktivistleri, Couchsurfing seyahat edenlerle
rehberleri, MyChurch Hristiyan Kilisesi mensuplarini bir araya
getirmistir. Sosyal medya ve kullanici tarafindan olusturulan igerik
kavrami yayginlastik¢a bir¢ok site kendisini sosyal paylasim ag1 olarak
tanimlamaya baslamislardir (boyd & Ellison, 2007). Ornekler, fotograf
paylasim sitesi olan Flickr, insanlari miizik iizerinden bulusturan

Last.FM, video paylasim sitesi olan YouTube olarak ¢ogaltilabilir.

2003 yilinda Friendster, Xanga ve AsianAvenue gibi sitelere rakip olarak
Kaliforniya’da kurulan MySpace, Los Angeles bolgesinde biiyiik
popiilerlik kazanarak biiytimiistiir. O bolgedeki yerel isletmelerin de
destegiyle popiiler kliiplere bedava giris saglayan site, kullanicilarin
talepleri dogrultusunda yeni uygulamalar gelistirerek kendini diger
sosyal paylagim sitelerinden farklilagtirmistir. 2004 yilinda MySpace,
miizisyenler/sanatgilar, gen¢ kesim ve tiniversite mezunlarindan olusan
ti¢ farkli grup kurmustur. 2005 yilinda BBC medya sirketi 580 milyon
dolara yatirim yapmis ve boylece site medyanin dikkatini ¢ekmistir

(Durmus, Yurtkoru, Ulusu, & Kilig, 2010).

Sosyal paylasim aglari tiim diinyada yayginlasirken kimi sosyal aglar da
bolgesel anlamda biiyiik kullanici kitlelerine ulasmistir. Orkut
Brezilya’da ve Hindistan’da, Mixi Japonya’da, LunarStorm Isvigre’de,
Yonja Tiirkiye’de, Bebo Ingiltere’de, Yeni Zelanda’da ve Avusturalya’da
popiilerlik kazanmistir (boyd & Ellison, 2007).



Diinya capinda hala en fazla kullaniciya sahip olan sosyal paylagim ag1
Facebook ise ilk olarak 2004 yilinda Harvard Universitesi dgrencilerinin
kullanimina agilmistir. Daha sonra bagli bulunduklar tiniversitenin mail
adresine sahip olmak kosuluyla diger {iniversitelerden de liye kabul
edilmeye baslanmistir. 2005 itibariyle de lise 6grencileri, kurumsal
aglardaki kullanicilar ve sonra da herkesin kullanimina agilmaistir.
Facebook kullanicilarin egitim, yas, cinsiyet gibi bilgileri ile profil
olusturmasina, ger¢ek hayatta tanidig1 veya tanimadigi kisilerden olusan
bir arkadas listesi olugturmasina, Fotograf uygulamasiyla fotograf
yiikleyip kendini ve arkadaslarini etiketlemesine, ‘Duvar’larinda gesitli
gonderiler yayimlayabilmesine olanak saglar. Kisa zaman i¢inde tiim
diinyaya yayilan ve her yerde benimsenen Facebook giiniimiizde bir
milyarin iizerinde kullaniciya sahip olmustur (Smith, 2013). 32,786,740
kullanici ile 6. Sirada yer alan Tiirkiye’de niifusun %42.22°{ Facebook
kullanicisidir (socialbakers, 2013). Tiirkiye’den erisilen internet siteleri
arasinda kullanicilarin en fazla zaman gegirdigi site de yine
Facebook.com’dur (ComScore, 2011). Alexa.com’un sundugu verilere
gore gore Facebook.com diinya ¢apinda en ¢ok ziyaret edilen 2. web
sitesidir. (1. Sirada Google.com yer almaktadir.) (Alexa, Facebook.com,
2013)

Gliniimiiziin en popiiler aglarindan bir digeri Twitter ise 2006 yilinda
acilmis, 2009°da diinya capinda 50 milyon kullaniciya ulagmistir.
Kullanicilarin 140 karakteri asmayan kisa mesajlar (tweet) yazarak
paylasimda bulunduklar1 sosyal paylasim ag1, mikroblog olarak da
degerlendirilemektedir (Noah & Weiss, 2010). Diinyanin en ¢ok ziyaret
edilen 10. web sitesi olan Twitter.com (Alexa, Twitter.com, 2013)
2012’de 500 milyon’un tizerinde kullaniciya sahip olmustur ve giinde

ortalama 55 milyon tweet atilmaktadir (StatisticBrain, 2012).



1.1.2. Sosyal Paylasim Aglarina iliskin Akademik Calismalar
1.1.2.1. Sosyal Paylasim Ag1 Kullanim Motivasyonlari

Sosyal paylagim aglarinin internet kullanicilarinin hayatlarina bu kadar
dahil olmasi onu akademik bir ¢alisma alani1 haline getirmistir ve sosyal
paylasim aglar1 lizerine 6zellikle yabanci literatiirde ¢ok fazla ¢alisma
yapilmistir. Bu ¢alismalarin biiylik ¢ogunlugunu Facebook iizerine
yapilmig arastirmalar olusturmaktadir. Bunun nedeni biiyiik olasilikla
Facebook'un diinyanin bir¢ok iilkesinden ¢cok daha fazla kullaniciya sahip
bir sosyal ag olmasi ve kullanicilarin hayatinda biiyiik yer kapmasidir.
Bu caligmalar temel olarak kullanicilarin tanimlayici analizi, kullanim
motivasyonlari, kimlik temsili, sosyal paylasim aglarin sosyal
etkilesimdeki rolii, gizlilik ve bilgi ifsas1 lizerinedir. Facebook iizerine
yapilan ¢aligmalar genel olarak sosyal paylasim aglarinin kullanimina

dair fikir vereceginden bu ¢alisma i¢in de dnem tagimaktadir.

Kullanicilarin neden Facebook kullandigina iliskin yapilan ¢aligmalara
bakildiginda en ¢ok bahsedilen motivasyonun kullanicilarin
arkadaslariyla irtibat halinde olma arzusu oldugu goriilmektedir (Ellison,
Steinfield, & Lampe, 2006) (Joinson A. N., 2008) (Saleh, Jani, Marzouqi,
Khajeh, & Rajan, 2011) (Sheldon, 2008). Facebook (ve diger sosyal
aglar) daha once de belirtildigi gibi kullanicilara mevcut arkadaglari ile
iletisim kurma ve yeni insanlarla tanisma firsat1 verir. Burke ve
digerlerinin ortaya koydugu tizere tipik bir Facebook kullanicis1 dnce
gliglii baglarin gostergesi olarak ¢ekirdek bir arkadas grubuyla yorumlar
ve mesajlar araciligiyla iletisime gecer; sonra daha zayif baglar olarak
genis bir arkadas ¢evresini takip edip haber akisi, profil inceleme gibi
pasif yontemlerle iletisime geger (Burke, Marlow, & Lento, 2010).

Facebook kullanim motivasyonlarina iliskin kapsamli bir ¢alisma sunan

Joinson bunlar1 7 ana baglikta toplamistir:



- Sosyal Baglant1 (eskiden taninan ancak baglant1 kurulamayan
arkadaslara ulagsma, uzaktaki arkadaslarla gériisme, mevcut
iliskileri siirdiirme gibi)

- Paylagilan Kimlikler (etkinlik organize etme veya etkinliklere
katilma, gruplara katilma, benzer fikirlere sahip insanlarla bir
araya gelme gibi)

- Fotograflar (arkadaslarinin fotograflarini gériintiileme,
fotograflarda etiketlenme ve baskalarini etiketleme, fotograf
paylasma)

- Igerik (Facebook uygulamalari, oyunlar, anketler gibi)

- Sosyal Inceleme (arkadaglarin ne yaptigini inceleme, belli tipte
insanlar bulmak i¢in ayrintili arama yapma, yeni insanlarla
tanigma gibi)

- Sosyal Gezinme (taninmayan kisilerin profillerine bakma,
arkadaslarin arkadaslarini tarama gibi)

- Durum Giincellemeleri (kendi durumunu giincelleme, haber akisi,
baskalarinin durum giincellemelerini takip etme gibi) (Joinson A.
N., 2008)

Orneklemini Facebook kullanicilart olusturan bir diger arastirma da
sosyal paylasim sitesinin 5 kritik fonksiyonunun 6ne ¢iktigini ve kisilerin
dahil olma motivasyonunu arttirdigini ortaya koymustur. Bunlar
digerlerinin profillerinde gezinme, anlik ve ger¢ek zamanli karsilik alma,
fotograf ylikleme, interaktif oyunlar ve kisisellestirilebilmedir (Pai &
Arnott, 2012).

Lin ve Lu tarafindan yapilan insanlarin neden sosyal paylasim siteleri
kullandigina yonelik arastirma ise en 6dnemli amaclardan birinin eglence
oldugunu ortaya koymustur. Sosyal paylasim aglar1 keyif odakl
sistemler oldugu i¢in kullanicilarin siteyi kullanmaktan aldig1 keyif ne
kadar fazlaysa kullanmaya devam etmeye o kadar motive olurlar.
Eglence/keyif onlarin sosyal paylasim sitesinden sagladiklari i¢sel bir

fayda niteligindedir (Lin & Lu, 2011). Ayni aragtirmanin ortay koydugu



diger motivasyonlar kullanicilarin yasitlariyla ve arkadaslariyla bir araya

geliyor olmasi ve sitenin kullanigl olmasidir.
1.1.2.2. Gizlilik ve Kendini ifsa

Sosyal paylasim sitelerine iiye olurken ve sonrasinda paylasimda
bulunurken kullanicilarin kendilerine dair bir¢ok bilgiyi agiga vuruyor
olmasi nedeniyle kendini ifsa (self-disclosure) ve gizlilik konular1 da
bir¢ok arastirmanin odak noktasi olmustur. Kullanicilarin anonim
hesaplardan ziyade genelde gergek isimleri ve kisisel bilgileri ile liye
olduklar1 sosyal paylagim aglarinda kisisel bilgilerin ve paylasimlarin
kimler tarafindan gériinecegine dair birgok ayar bulunmaktadir. Ozellikle
Facebook’ta kullanicilar tiim profillerini sadece arkadaslarina hatta
arkadaslarindan sadece belli bir gruba dahil olanlara gosterme olanagina
sahiplerdir. Ancak yapilan arastirmalarin bir¢ogu kullanicilarin bu
konuda o kadar da muhafazakar davranmadigini, gilinliik hayatta
yabancilardan gizleyecekleri bilgileri sosyal paylasim ag1 profillerinde

afise etmekten ¢ekinmediklerini gostermistir.

Gizlilik, kisisel bilgilerin kontrolii ve ifsasi ile ilgilidir (Altman, 1977).
Kendini ifsa, gizliligin bir boyutudur ve kisinin bilgi paylagsmaya karar
verdigi kisilerle paylastigi bilgi miktaridir (Joinson & Paine, 2007).
Baskalarinin o sanal kullaniciy1 gercek diinyasi ile baglantili bigimde
tantyabilmesi ne kadar kolaylasirsa, kisinin taninabilirligi o kadar fazla
demektir (Gandy, 2000) ve bu kisinin paylasmaya karar verdigi bilgilerin
¢okluguyla alakalidir.

Iletisim alaninda gelistirilen bazi teoriler, kendini ifsa konusunda
ylizylize iletisim ve bilgisayar aracili iletisim (computer-mediated
communication, CMC) arasindaki farklar1 agiklamaya ¢alisir. Bu
kapsamda, iletisimin gergeklestigi alanda ne kadar az kanal ya da kod
bulunursa kisinin diger katilimcilarin mevcudiyedine o kadar az dikkatini
verdigini 6ne siiren Sosyal Mevcudiyet Teorisi’nden yola ¢ikarak (Social

Presence Theory) (Short, Williams, & Christie, 1976) bilgisayar aracili



iletisimin yilizyiize iletisimden gore daha diisiik sosyal mevcudiyet
sagladigi sOylenebilir. Sosyal mevcudiyet diisiik oldugundaysa mesajlar
daha kisisellikten ve duygudan arinmis hale gelir. Dolayisiyla bu teoriye
gore online ortamlarda kendini ifsanin yiizyiize iletisimden daha diisiik
olacag1 varsayilir. Ancak online etkilesimlerin gerceklestigi bilgisayar
aracili iletisim ortamlarinda kendini ifsanin yeni dinamikleri ortaya

¢ikmaktadir.

Kiesler tarafindan ortaya koyulan sézel olmayan gondergelerin
(gbriiniim, kiyafet gibi) yoklugu konuya iligkin bir¢ok arastirmaya da
referans olmustur. Kiesler’a gore (1986) sozel olmayan gondergeler
olmadiginda, gonderici, mesajin modunu kolayca degistiremez,
bireysellik hissiyle iletisime gecemez veya iistiinliigiinii veya karizmasini
kullanamaz. iletisim anonimlik ortaminda gergeklesir ve bireysellik daha
azdir. Bargh, McKenna ve Fitzsimons (2002) da bu konuda alginan
anonimlige dikkat ¢eker ve goreli anonimligin ve fiziksel goriiniis gibi
yakin iliskiler i¢in gereken o6zelliklerin yoklugunun, kisisel bilgileri aciga
vurmaktan olusabilecek risklerin daha az algilanmasina neden oldugunu
belirtir. Benzer sekilde Walther (2002) da kisilerin online ortamlarda
kendini ifsaya daha meyilli oldugunu ortaya koyar. Kisilerarasi iletigim,
mesajlara dair ortak anlamlandirmalar ve giiven i¢in, gondergenin az
oldugu online ortamlarda belirsizligin kaldirilmas: gerekmektedir. Bu
nedenle kisiler online ortamlarda belirsizligi kaldirmak, kars: tarafta
gliven yaratmak ve online iletisimin devamliligini saglamak i¢in kisisel

bilgilerini ifsa etmeye daha istekli olurlar.

Mesch ve Beker (2010) kimligin ve kisisel bilgilerin ifsasinda online ve
ylzylize iligkileri karsilagtiran kapsamli bir calisma yapmistir ve bu
konuda gelistirilen offline iletisimdeki normlar ile online iletisimdeki
normlarin paralel olmadigini ortaya koymustur. Arastirmada ortaya
kondugu iizere kullanicilar kisisel bilgilerini ne zaman ve ne durumda
olduklarina gére ve hangi bilgilerin istendigine gore ortaya koymaya

karar vermektedirler. Yas da bu konuda 6nemli bir kriterdir; yas1 daha



fazla olan katilimcilar online iletisim bilgilerini (e-posta adresi, kisisel
blog linki...) online ortamlarda sdylemekten daha az cekinirler. internet
kullanma siklig1 ile kisisel bilgi ifsas1 arasinda da pozitif bir iliski vardir.
Cinsiyet de bir degisken olarak incelenmis ancak kendini ifsa ile arasinda

anlamli bir iliski bulunmadig1 tespit edilmistir.

Schouten, Valkenburg ve Peter (2009) tarafindan yapilan arastirma da
bilgisayar aracili iletisimde bulunanlarin kendini temsil konusunda daha
kontrol sahibi hissettiklerini ve sonug olarak daha yiiksek derecede
kendilerine dair bilgileri ifsa ettiklerini gostermistir. Ayn1 aragtirma
ayrica bilgisayar aracili iletisimde bulunanlarin ylizyiize iletisimde
oldugundan daha fazla direkt soru sorduklarini, bunun da iletigim
esnasinda kendini ifsay1 arttirdigini ortaya koymustur. Kisiler 6zellikle
iligkiler gibi kisisel konularda sorulan sorulara daha agik yanitlar

verebilmektedirler.

Facebook’ta hangi bilgilerin kimler tarafindan ifsa edildigini konu edinen
bir diger arastirma da Nosko, Wood ve Molema (2010) tarafindan
yapilmistur. Arastirmaya gore kullanicilarin yabancilara ifsa ettikleri
bilgiler ortalamalar1 ile birlikte ve sirasiyla su sekildedir: fotograf ve
bilgi giincellemeleri (4.50/5), kisisel bilgiler (3.51/5), egitim bilgileri
(2.64/5), fotograf albiimii ve profil fotografi bilgisi (2.43/5), mesaj ve
diirtme bilgileri (1.98/5), is bilgileri (1.80/5), yas bilgisi (1.57/5), iliski
durumu (.74/5), goriis (politik, dini) bilgileri (.67/5), diger duvar
(superwall, funwall) igerigi (.13/5) ve iletisim bilgileri (.12/5). Bilgi
ifsasina karar vermede cinsiyet ve grup tiyeligi etkili bir faktor olmasa da
yas ve iligki durumu hangi bilgilerin paylasacagini etkilemektedir. Aym
arastirma ayrica kimlik hirsizligr ve kisisel giivenlik konusuna da
deginmistir. Ortaya konuldugu iizere tam isim, adres, dogum giinii ve
yil1, iletisim bilgisi ve fotograf gibi kisisel bilgilerin ifsa edilmesi, kimlik
hirsizlar tarafindan, sigorta numarasi, kredi kartt numarasi, siiriicii lisans

numarasi gibi kimlik-tabanli bilgilere ulagsmak i¢in kullanilabilir.



1.1.2.3. Selektif Benlik Sunumu

Kendini ifsa ile ¢ok iliskili ve sosyal aglarla ilgili calismalarda onun
kadar sik arastirilan bir diger kavram da benlik sunumudur (self-
presentation). Kendini ifsa kavrami kullanicilarin bagkalariyla
paylastiklar bilgilere isaret ederken kendini/benligini sunma kavrami
hangi bilgilerin ne sekilde ifsa edilecegi konusunda kullanicilarin verdigi
kararlar ile sekillenmektedir. Kendini ifsa kavrami altinda yapilan
calismalar genellikle kisisel bilgilerin ne sekilde paylasildigi tizerineyken
benlik sunumu kavramina dair ¢aligmalar daha genis anlamda
kullanicilarin stratejik benlik sunumlariyla yarattiklar: imaji
anlatmaktadir. Sosyal paylasim aglari kisilerin hem olusturdugu
profillerle hem de yaptig1 paylasimlarla bir benlik sunumu alan1 olarak
degerlendirilebilirler. Sosyal paylasim aglarinda gergeklestirilen benlik
sunumu lizerine yapilmis arastirmalara gegmeden Once geleneksel
anlamda (giinliik hayat ve ylizyiize iletisim) ve bilgisayar aracili
iletisimde benlik sunumun ne sekilde kavramsallastirildigini agiklamak

anlamli olacaktir.

Gilintimiizde bilgisayar aracili iletisim ve sosyal paylasim aglari
kapsaminda kullanilan benlik sunumu kavraminin kokeni daha eskidir ve
ilk gegerli tanim1 Goffman tarafindan yapilmistir. Giinliik yiizytize
iletisimden bahseden Goffman’a gore etkilesim siireci kendiligin/benligin
sunumu olarak tanimlanir. Goffman giinliik yagami bir tiyatro sahnesine
benzetir: insanlar roller oynarlar, senaryoyu takip ederler,
performanslarini izleyiciye uydururlar ve perde arkasinda hareketlerini
degistirirler. Insanlar i¢in baskalarinin onlar1 nasil algiladig1 cok
onemlidir ve baskalarinin goziinde hosa giden ve uygun olan bir imaj
yaratmak igin belli kimlikleri sahiplenirler (Goffman, 1959). Insanlar
giinliik iletisimde aslinda digerlerine kars1 bir sunum icra ederler ve
burada sunulan benlik/kendilik idealize edilmis, belli yonleri
vurgulanmis, bagkalarinin géziinde olumlu intiba uyandirmaya yonelik

bir sunumdur. Goffman bu siireci bir izlenim yénetimi (impression

10



management) siireci olarak tanimlar. Yani aslinda benlik sunumu
kavraminin temelinde de bir segicilik (selectivity) durumu mevcuttur.
Bunun en basit 6rnekleri gilinliik hayatta herkesin karsilasabilecegi
tirdendir: Akademik kaygilarin yiiksek oldugu gruplarda kitap ve
makaleleri tagirken herkesin gorebilmesini saglamak, liikks bir semtte

sokaga cikarken dis goriiniise daha fazla 6nem vermek gibi...

Goffman kisilerin giinliik iliskilerinde stratejik bigimde benlik sunumu
yapmalarini daha ¢ok gruplara dahil olabilme ve uyum ile agiklarken
Arkin iki farklt benlik sunumu tanimlar: Kazanimei (Acquisitive) ve
Korumact (Protective). Kazanimci benlik sunumunda benlik sunumunda
bulunan kisinin motivasyonu belli davranislar ile edinecegi sosyal karin
farkinda olmasidir. Korumaci benlik sunumunda ise kisi belli hareketleri
ile toplumsal dislanmadan kag¢inmaya ¢alisiyordur (Arkin & Shepperd,
1990). Arkin’a gore insanlar aslinda kazanimci benlik sunumun
icindedirler ancak ii¢ faktor onlar1 korumaci benlik sunumuna tesvik
eder. Birincisi insanlarin korumaci benlik sunumu ile elde etmek
istedikleri kazang net degildir ve degiskendir; olasi olumsuz sonuglari
bertaraf etmek icin de korunmaci benlik sunumu tercih ederler. Ikincisi
eger etkilesim sirasinda agiga vurulan bilgiler kisinin olusturmaya
calistig1 pozitif imaj1 baltaliyorsa kisiler korumaci benlik sunumuna
motive olurlar. Ugiincii olaraksa diisiik kendine giiven, baskalarinin
benligini nasil algiladigini agir1 6Gnemseme, sosyal kiyasa meyil gibi bazi
i¢sel ozellikler kisilerin korumaci benlik sunumuna daha yatkin

olmalarina neden olur (Arkin, 1981).

Goffman’in tanimini giiniimiiziin iletisim dinamiklerine tagiyip insanlarin
bilgisayar aracili iletisimde kendilerini nasil kars: tarafa sunduklar1 ve
nasil etkilesime girdikleri konusunda ¢esitli teoriler lireten arastirmaci ise
Joseph Walter olmustur. Bu kapsamda en ¢ok alintilanan ve bu arastirma
i¢in anlamli olacak teoriler 1992 yilinda gelistirdigi Sosyal Bilgi isleme
(Social Information Processing, SIP) ve 1996°da gelistirdigi Hiperkisisel
(Hyperpersonal) Perspektifleridir. Sosyal Bilgi Isleme Perspektifi,
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bilgisayar aracili iletisimde kisilerin diger iletisim tiplerinde oldugu gibi
sosyal iliskiler kurmaya calistiklarini 6ne siirer. Birbirini tanimayan
kisiler birbirlerine bir takim bilgiler ileterek tanisirlar ve birbirleri
hakkinda belli izlenimler edinirler. Bu izlenimlere dayanarak iletisimde
bulunduklar1 kisiye dair yaptiklar1 varsayimlarin dogrulugunu test
ederler. Bu eylemde yiizyiize iletisim ve bilgisayar aracili iletisim
arasindaki fark takas edilen sosyal bilginin oranidir. Bilgisayar aracili
iletisimde mesaj basina diisen sosyal bilgi diizeyi daha azdir ¢iinkii so6zel
olmayan gondergeler mevcut degildir (Walther, 1996, s. 10).
Hiperkisisel Perspektif (Walther, 1996, s. 17-28) ise bilgisayar aracili
iletsimin ylizyiize iletisime gore sosyal anlamda daha arzulanir bir
iletisim bi¢imi sundugunu 6ne siirer. Walther bunu ac¢iklamak i¢in
iletisimin 6gelerinin (alic1, gonderen, kanal, geribildirim siireci) her
birini iki iletisim tiirii icin de inceler ve bilgisayar aracili iletisimin
Uistlinliiglinii ortaya koyar. Buna gore bilgisayar aracili iletisimde alici
karsi tarafa dair idealize edilmis bir algiya sahiptir. Mesaj1 gonderen ise
kendini selektif bir sekilde karsi tarafa sunar. Goffman’in da 6ne siirdiigi
tizere kisiler kendilerine dair bilgileri ortaya sunarken kars1 tarafin
begenisini kazanmay1 6nemser ve buna gore davranir. Internet aracili
iletisim de (1)s6zel olmayan gondergelerden yoksun oldugu ve
(2)eszamanli olmayan iletisime imkan sagladig icin selektif benlik
sunumuna daha elverisli bir ortam saglar. Yani kullanicilar kars tarafa
yalnizca sozel ve linguistik gondergeler gonderdigi i¢in s6zel olmayan
gondergelerin belirleyiciligini bertaraf ederler ve otosansiir
uygulayabilirler. iletisim yiizyiize iletisim gibi eszamanli olmak zorunda
olmadigi i¢in de plan yapma, gonderiler hakkinda diisiinme ve
gonderileri iletmeden 6nce diizenleme olanagi bulurlar. Boylece kendileri
hakkinda bilgi verecek mesajlarinda yani benlik sunumu araglarinda daha

secici davranabilirler.

Walther gelistirdigi teorilerden sonra 2006 yilinda bilgisayar aracili
iletisimde selektif benlik sunumunu inceleyen bir arastirma yapmistir

(Walther, 2007). Bu arastirmada Hiperkisisel Iletisim Modeli’nde 6ne
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stirdiiklerinden yola ¢ikarak bilgisayar aracili iletisimde kullanicilarin
mesaj olusturma siirelerini, diizenleme davranislarini, sézlerinin
karmasikligini, farkli hedeflere gore gelistirilen baslangi¢ mesajlarindaki
baglantisal tonu ve kullanicilarin kendilerinin bu siireglere dair bilissel
farkindaligini incelemistir. Yas ortalamasi 19 olan 6grencilerle yapilan
arastirman baslica sonuglari sunlari ortaya koymaktadir: iletisim kurdugu
hedef kitlenin lise 6grencileri oldugu diisiiniildiiglinde katilimcilar daha
kisisellestirilmis bir dil kullanmaktadirlar. Katilimcilarin iniversite
profesorleri ile iletisim kurdugunu diisiindiikleri durumlarda ise dildeki
karmasiklik en yliksek diizeyde olmaktadir. Mesaj diizenleme (edit)
konusunda 6nemli degiskenler katilimcinin cinsiyeti, hedefin cinsiyeti ve
hedefin statiisiidiir. Erkek katilimcilar en ¢ok hedefin kadin oldugu
durumlarda, en az ise hedefin yiiksek-statiilii (profesor) kadin veya erkek
oldugu durumlarda mesajlarin1 diizenlemektedirler. Kadin katilimcilar ise
en cok yliksek statiilii kadin biriyle iletisim kurarken mesajlarini
diizenlemektedirler. Katilimcilar daha arzuladiklar kisilerle iletisim
kurarken farkindalik diizeylerinin daha yiiksek olduklarini ifade
etmislerdir. Erkek katilimcilarin farkindalik diizeyi iletisimde olduklar1
kisinin tanimlanabilirligi (profesor veya lise 6grencisi) fazla oldugunda

fazladir ancak kadinlar i¢in durum tam tersidir.

Orneklemini Facebook kullanicilarinin olusturdugu ve kullanicilarin
online ortamlardaki stratejik benlik sunumlarina odaklanan bir ¢aligma da
2011°de Rui ve Stefanone (2013) tarafindan yapilmistir. Arastirma,
kullanicilarin izleyicilerinin daha ¢esitli olmasindan ve siklikla
kendilerinin profil sayfalarinda baskalar: tarafindan olusturulan
igeriklerle kars1 karsiya gelmelerinden dolayi, gliniimiiz sosyal paylasim
aglarinin idealize edilmis benlik sunumunu ve imaj yonetimini
zorlastirdig1 varsayimi tizerine kurulmustur. Bunu dogrulayan sonuglara
gore 6rnegin kullanicilarin %66,9’u istenmeyen fotograflarda
etiketlendiklerini ve bu ylizden daha korunmaci davranis gelistirdiklerini
belirtmislerdir. Cok ¢esitli ve genis izleyici kitlesi (Facebook arkadaslari)

ise bu tip bagkasi tarafindan aciga vurulan istenmeyen igeriklerle
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karsilagma olasiligini arttirmaktadir. Arastirma kullanicilarin selektif
benlik sunumu yaptiklarini reddetmemekle birlikte, Arkin’in teorisinden
yola ¢ikarak kullanicilarin kazanimci benlik sunumundan ziyade

korumaci benlik sunumu gerceklestirdiklerini ortaya koymustur.

Facebook kullanimi {izerine yapilan ve daha ¢ok kullanicilarin psikolojik
ozelliklerine odaklanan bir arastirma da sosyal paylasim ag1 kullaniminin
aidiyet ihtiyaci ve benlik sunumu ihtiyacini tatmin ettigini ortaya
koymustur (Nadkarni & Hofmann, 2012). Aidiyet ihtiyac1 baskalariyla
birlik i¢inde hissetme ve sosyal kabul kazanmaya dair igsel bir diirtiiyii
ifade eder. Insanlar baskalarinin sosyal destegini almaya muhtagtir ve
sosyal gruplardan dislanma, 6zsaygi, aidiyet, duygusal iyilik gibi
ihtiyaglarin karsilanmamasiyla sonuc¢lanir ve bu kisiyi negatif etkiler
(Baumeister & Leary, 1995) Sosyal paylasim aglari olusturulan ve
kisilerin pozitif olarak sekillendirebildigi profiller ile sosyal gruplara
dahil olmasini saglar. Seidman’in (2013) yapmis oldugu arastirma da
Nadkarni ve Hoffman’in arastirmasinin verileri tizerine kurulmustur. Bu
arastirma da aidiyet ihtiyacinin iliskilerde ¢ok dnemli bir motivasyon
oldugunu ve Facebook’un bu ihtiyaci karsilayan 6nemli bir arag
oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma ayni zamanda Bes Biiyiik
Faktor Kurami’nin 6ne siirdiigii kisilik 6zellikleri olan agiklik,
sorumluluk, disadoniikliik, uyumluluk ve duygusal denge ile Facebook
kullaniminin aidiyet ve benlik sunumu ihtiyacini karsilamasi arasinda
iliski kurmustur. Sonuglara gore yiiksek uyumluluk ve duygusal denge

diizeyleri aidiyet ihtiyacinin en iyi 6ngdriiciileridir.

Konuya iliskin yapilan ¢alismalarin bir¢ogu bilgisayar aracili iletisimde
idealize edilmis bir benlik sunumu gerceklestirdigini 6ne siirse de buna
kars1 ¢ikan arastirmalar da mevcuttur. Ornegin Back ve ¢alisma
arkadaslarinin (2010) idealize edilmis benlik sunumunun zor oldugunu,
bunun nedeninin de sosyal paylasim agindaki paylasimlarin, kiginin
kontrolii zor olan s6hreti hakkinda bilgi barindirmasz, kisinin profilinden

sorumlu olmasi ve arkadaglarin kullanicinin profilinde geribildirimlerde
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bulunmasi oldugunu ileri siirmektedirler. Yaptiklar1 ¢alisma da bunu

ortaya koymustur.
1.2.  Akilli Telefon
1.2.1. Akilli Telefonun Gelisimi ve Kullanimi

Cep telefonlari icadi ile gelismeye baslayan mobil teknolojiler iletisim
alaninda ¢ok biiyiik bir doniisiim saglamistir. 1980’lerde tasinabilir cep
telefonlarinin gelistirilmesi ve farkli lilkelere yayilmasiyla birlikte
Avrupa iilkelerinde bulunan birbirinden farkli ve uyumsuz sistemlere bir
¢Oziim bulma ihtiyaci ortaya ¢ikmistir. Bunu ¢6zmek i¢in Avrupa’daki
sebeke operatorleri, Avrupa Toplulugu ve Avrupa Telekomiinikasyon
Stantartlar1 Enstitiisii (European Telecommunications Standards Institute
, ETSI) ile birlikte GSM’1 (Global System for Mobile Communication)
gelistirmislerdir ve GSM diinya ¢apinda 6nemli bir dijital standart haline
gelmistir (Ling, 2004, s. 9). Uluslararas1 dolagima izin veren ve tim
sistemlerle uyumlu olan GSM teknolojisi ile birlikte cep telefonu tiim

diinyaya ¢ok daha hizli yayilan bir iletisim araci olmustur.

Mobil teknolojilerdeki evrimin cep telefonundan sonra giiniimiizde
geldigi son nokta ise akilli telefonlardir. Sadece sesli gorlisme ve mesaj
yollama 6zelliginin 6tesinde, internete girebilme olanagiyla ve isletim
sisteminin bir bilgisayarinkine yakin donanimda olmasiyla tasinabilir
akilli telefonlar kullanicilarin bir¢ok ihtiyacini karsilayarak giinliik

hayatin 6nemli bir parcasi haline gelmistir.

IBM’in iirettigi Simon isimli taginabilir mobil cihaz giiniimiiz akill
telefonlari icin iiretilen ilk prototip olarak goriismektedir. Ilk olarak
1992°de tasarlanmis olup, 1993’te piyasaya siiriilmiistiir. Sahip oldugu
ozellikler arasinda, cep telefonu, cagri cihazi ve fax makinasi olarak
kullanilabilmesi bulunmaktadir. Normal bir cep telefonu olmasinin
disinda barindirdig: baslica uygulamalar; takvim, telefon rehberi, diinya

saati, hesap makinesi, hatirlatma ve oyunlardir. Telefon ¢evirmek i¢in

15



hicbir tus takim1 bulunmayan bu cihaz dokunmatik bir ekrana sahiptir
(Mukherjee, 2013).

2000’11 yillardan itibaren taginabilir modern cep telefonlarin
kullanicilarin isteklerine cevap verebilme kapasitesi arttik¢a cep telefonu
kullanim orani da artis gostermeye baslamistir. Giiniimiizde gelinen
noktada Apple, Samsung, Nokia gibi teknoloji diinyasinin devlerinin
tirettigi dokunmatik ekranli akilli telefonlar lider durumdadir. Tipki
bilgisayarlar gibi belli isletim sistemleri ile ¢alisan akilli telefonlarda en
yiiksek pazar pay1 1OS igletim sistemine sahip iPhone’a ve Android
igletim sistemli Samsung’a aittir. (Android isletim sistemi bagka marka
cihazlarda da kullanilmaktadir ancak Samsung marka cihazlar daha fazla

kullanilmaktadir.)

Mobilike tarafindan hazirlanan raporda belirtildigi tizere Apple 2013 yili
basinda yaptig1 agiklamada, App Store’da 500 milyondan fazla aktif
kullanict hesabinin bulundugunu ve bu kullanicilarin bugiine kadar 40
milyardan fazla uygulama indirdigini agiklamistir. Bu sayinin 20 milyar1
2012 yil1 igerisinde gergeklesmistir. Uygulama magazalarinin diger devi,
Google Play biinyesine 2012 yilinda yaklasik 350.000 yeni uygulama
eklemistir ve 25 milyarin tizerinde indirilme sayisina ulagmigtir
(Mobilike, 2013). Yine ayn1 arastirmanin ortaya koydugu tizere
Tiirkiye’de mobil penetrasyon 2011 yilinda %88.6, 2012 yilinda %89.5
iken mobil internet kullanicisi ise 2012 yi1linda 2011 yilina gore %88

daha fazla olmustur.
1.2.2. Akilli Telefona iliskin Akademik Calismalar

Cep telefonu kullaniminin arttig1 yillarda 6zellikle cep telefonu
kullanicilarinin mobilize bir hayat yasiyor olmasi, her an ulasilabilir
olmak, cihazin degistirdigi iletisim pratikleri gibi konularda fazlaca
calisma yapilmistir. Ancak akilli telefon 6zelinde yapilan ¢alismalar daha

cok miihendislik, yazilim gibi daha teknik alanlara iligkin olmustur.
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Sosyal bilimler alanindakilerse daha ¢ok egitim ¢cagindaki geng

kullanicilarin pratiklerine yonelik olmustur.

Squire ve Dikkers (2012) akilli telefonlarin, 6grencilerin okul dusundaki
0grenme aktiviteleri i¢in ne sekilde kullanildigina yonelik bir aragtirma
yapmistir. Bulgularin ortaya koydugu {lizere mobil telefona sahip olmak
genel olarak kullanicilarin daha giiclii ve faydali hissetmelerini
saglamaktadir. Akilli telefonlar ise “sosyal” cihazlar olarak
kullanilmaktadir. Ozellikle sinif ortaminda bu 6grencinin dikkatini
dagitarak olumsuz sonuglar dogurabilmektedir. Ancak 6grenciler akilli
telefonlarini liretken amaglarla kullanmaktadirlar. Arastirmaya katilan
lise 6grencilerin tiimii akilli telefonlari ile kendilerini dis diinyalariyla
daha baglantili ve ¢evresinde olup bitenin daha ¢ok “parcasi” gibi
hissettiklerini belirtmislerdir. Akilli telefon kullanimi bilgiye erisimi
kolaylastirdig i¢in kullanicilarinin 6grenme pratiklerine katkida

bulunmaktadir.

Teknolojinin toplumsal cinsiyet gii¢ iliskilerini hizlandirabilecegini ve
dizginleyebilecegini one siiren teknofeminist yaklasima sahip Barker ve
White ise akilli telefon kullanic1 kadinlarin, akilli telefonlar1 nasil
kullandiklarina ve kullandiklar1 ebeveynlik, fitness, finans ve giinliik
gorev takibi uygulamalarini nasil anlamlandirdiklarina iligkin bir
arastirma yapmislardir. Arastirma sonuglarina gore kadinlar akilli
telefonlarin1 ensekligi, etkililigi ve baglanabilirligi kolaylastirmak
amaciyla kullanmaktadirlar. Ayrica siirekli ulasilabilir olmaktan
kaygilanan katilimcilar, bu kaygiyla, nasil, ne zaman ve nerede
ulasilabileceklerini secici bi¢cimde filtreleyerek basa ¢ikabileceklerini

diistinmektedirler.
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1.3. Lokasyon Bazli Mobil Sosyal Paylasim Aglar

1.3.1. Lokasyon Bazli Mobil Sosyal Paylagim Aglarinin Geligimi ve

Kullanimi

Hizla biiyliyen sosyal paylasim agi1 diinyas1 akilli telefonlarin gelisen
yapisiyla ve artan kullanim oraniyla birlesince sosyal aglarin mobil
platformlara tasinmasi da kaginilmaz bir sonug¢ olmustur. Mobil
telefonlar i¢in gelistirilen yeni servisler, tipki Internet’teki sosyal
paylasim aglar1 gibi insanlarin sosyal baglar olusturmasina ve o sosyal
baglar gelistirip kuvvetlendirmesine yardimci olmaktadir. Kullanicilar
akilli telefonlariyla bilgisayarlar ile yaptiklari gibi baglariyla bilgi ve
kaynaklar1 paylagsmaya devam ederler. Ancak mobil sosyal paylasim
aglar1 ayrica kullanicilarin ayrica konum kaynakli baglantilar
kurmalarina da olanak saglar. Mobil cihazlar i¢in gelistirilen sosyal
paylagim servisleri genelde kullanicilarin kisisel bilgilerinin yaninda
bulunduklari konumu da baglantilariyla veya servisin diger

kullanicilariyla paylagmalari iizerine kuruludur.

IDC’nin sosyal paylasim aglarinin devi olan Facebook sponsorluguyla
akill1 telefon kullanimi lizerine yaptig1 arastirma gostermektedir ki
arastirmaya katilan her 5 kisiden 4’1 sabah uyandiginda 15 dakika i¢inde
telefonunu kontrol etmektedir. Tiim katilimcilarin %70°’1 akilli
telefonlarindan Facebook uygulamasini kullanmaktadir ve %61°1 bunu
her giin yapmaktadir (IDC, 2013). Arastirmanin da ortaya koydugu tizere
en ¢ok kullanilan mobil uygulamalar sosyal paylasim uygulamalaridir.
Akill telefon isletim sistemlerinin devleri olan I0S ve Android’e
baktigimizda en ¢ok indirilen sosyal paylagim agi uygulamalar: web
kullaniminda da en popliler olan sosyal aglar1 da igeren bir listeye
sahiptir. Giincel olarak IOS AppStore’da en popiiler iicretsiz sosyal aglar
listesinin ilk 10’unu sirasiyla MessageMe, Foursquare, Vine, Tango,
Skype, WeChat, Viber, Facebook, Twitter, LinkedIn olusturmaktadir.

Android isletim sisteminin uygulama marketi olan GooglePlay’de ise
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liste Facebook, Instagram, Twitter, Tango, Foursquare, SGK, Hooked,
Tumblr, LinkedIn ve Google+ seklindedir.’

Lokasyon bazli mobil sosyal paylasim ag1 seriiveninin Dodgeball ile
bagladig1 goriilmektedir. Dodgeball ilk olarak 2000 yi1linda Dennis
Crowley ve Alex Rainert tarafindan kurgulanmis, 2005 yilinda Google
tarafindan agilmis ve Amerika’da 22 ilde kullanilabilen bir agdir.
Dodgeball kullanicilar: bulunduklar: konumu belli bir numaraya metin
mesaj1 olarak gondermektedirler. Kullanicinin arkadas listesi de
kullanicinin konum bilgisini igeren bir metin mesaji1 alarak bilgi sahibi
olmaktadir. Yani aslinda GPS gibi bir teknoloji araciligiyla kisinin
kendisini harita {izerinde isaretlemesi s6z konusu degildir. Lokasyon
bilgisi basit bir kisa mesaj mantig1 ile paylasilmaktadir. Ancak oldukca
onemli bir baglangictir. Kullanicilar uygulama ile sadece arkadaglarinin
degil ayrica 10 blok yakinliktaki arkadaslarinin arkadaslarinin
konumlarini1 da mesaj olarak alabilmekte, onlar ile arkadaslik
kurabilirler. Ayrica mekanlar ya da etkinlikler ile ilgili metin
paylagiminda bulunmak da miimkiindiir. Dodgeball.com sitesinde
sistemin igleyisi kendi web sitesinde Resim 1°de belirtildigi sekilde

gosterilmektedir. 2

! Listeler s6z konusu marketlerin Tiirkiye’den erisimi ile 09.04.2013 tarihinde
edinilmistir.

2 Resim 1 Dodgeball.com web sitesinin 14.04.2009 tarihli goriintiisiinden
alimmistir. Arastirmanin yapildigi dénemde artik aktif olmayan web sitesinin
gecmis tarihli goriintlilerine web.archive.com web sitesi araciligiyla erisilmistir.
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Resim 1: Dodgeball.com: Sistemin Isleyisi

Google 2009 yilinda Dodgeball servisine son vermistir ve onun yerine
Google Latitude’u piyasaya slirmiistiir. Latitude, GPS teknolojisini
kullanarak, kullanicilarin kendilerini Google Haritalar iizerinde belli bir
konuma isaretlemelerine olanak saglar. Kullanicilar servisi Google
hesaplar1 araciligtyla kullanirlar. Kullanicilar belli noktalarda konum
bildirimi (check-in) yapabilirler veya arkadaslart anlik olarak harita
tizerinde kullanicinin nerede oldugunu gorebilir. Kullanicilar konum
bilgilerinin ne kadarinin kim tarafindan goriilebilecegini gizlilik ayarlari
ile yapilandirabilir. Ornegin tam olarak hangi noktada bulundugu bilgisi
yerine hangi sehirde/semtte bulundugu bilgisinin goriilebilmesini
saglayabilir (Google Maps, 2013). Mobil cihazlarin disinda bilgisayardan

da erisilebilen servis gliniimiizde hala kullanilmaktadir.

Bu arada Dodgeball’un kurucusu olan ve 2007 yilinda Google’daki
isinden ayrilan Dennis Crowley 2009 yilinda Naveen Selvadurai ile
birlikte giinlimiiziin en fazla kullanilan ve bu arastirma incelenen
lokasyon bazli mobil sosyal paylasim agi olan Foursquare’i kurmustur .
Foursquare’de kullanicilar isim-soyisim, cinsiyet, yas gibi temel kisisel
bilgileri ile bir profil olustururlar ya da Facebook hesaplari ile sisteme

giris yaparlar, kullanici adi ile arayarak veya Facebook’taki arkadaglarini
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entegre ederek bir arkadaslarini aglarina davet ederler ve gittikleri
mekanlarda yer bildirimi (check-in) yaparak bulunduklari konumu

arkadas listeleri ile paylasirlar.

Gozde Ferimaz
ISTANBUL, TURKIYE

=y Ty

nan i [

113 ARKADAS | ISTATISTIKLER | 19 FOTOGRAF

[ e

1 TAVSIYE 19 ROZET LISTELER
ii Gozde Ferimaz ve artik
arkadaglar!

Resim 2: Foursquare Profil Ekrani
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« «

Konum Bilgisi

+ Beni de halen mekana check-in yapmig

Temas bilgileri
olan herkese agik kisiler listesine ekle

« Arkadaslanmin yazdiysam telefon
numarami gérmelerine izin ver « Baskanlk kazanmama izin ver
(Bagkanhigin agik bir gérev oldugunu

« Arkadaglanm eposta adresimi gorebilsin biliyorum)

« Arkadaslanm benimle check-in yaptiklari

+/ acik foursquare profilimi Twitter profilime zaman, adim onlarin check-in tweet'lerine
bagla veya Facebook duvar mesajlanna
eklenebilir

«” herkese agik foursquare profilimi

Facebook profilime bagla +” Mekan yoneticileri, mekanlanina check-in
yaptigim zaman veya onlarin en iyi
misterilerinden biri olunca gorebilsinler

Resim 3: Foursquare Gizlilik Ayarlar1 Ekranm
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Resim 4: Foursquare Ana Ekrani1 ve Check-in Ekranlari

Foursquare profil ekraninda (bknz. Resim 2) kullanicinin arkadas listesi, son
zamanlarda yaptigi check-in ve diger arkadaslik hareketleri, aldig1 rozetler
(check-in mekanlarina, pratiklerine ve sikliklarina gore kisi bazi rozetler
almaya hak kazanir) , “mayor”luklari (her mekanda o mekanda en sik
check-in yapan kisi mekanin mayor’u segilir) gibi bilgiler yer alir. Kullanici
profilinin ve konum bilgilerinin kimler tarafindan gortilebilecegini Gizlilik
Ayarlar1 ekranindan ayarlayabilir (bknz. Resim 3). Foursquare
uygulamasinin giris ekraninda ise kullanici arkadaslarinin en son check-in
yaptig1 konumu harita lizerinde ve haber akisi kisminda gorebilmektedir.

Ayrica uygulama kullaniciya kendi mevcut konumuna yakin konumda olan
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arkadaglar1 da gostermektedir. Kisi bu ekranda “check-in yap” butonuna
dokunarak yakinlardaki yerleri listelemekte, aradig1 mekan listede
bulunmuyorsa arama yapabilmekte veya yeni bir mekan olarak bulundugu
konumu listeye ekleyebilmektedir. En son olarak check-in’ini onayladigi
ekranda ise bu check-in’i Facebook ya da Twitter’ta da paylasabilmektedir
(Resim 4).3

Tiim mobil isletim sistemleri tarafindan kullanilabilen ve Tiirk¢e dahil 11

dil destegi olan Foursquare uygulamasinin Ocak 2013 itibariyle 30
milyonun iizerinde kullanicist bulunmaktadir. Toplamda 3 milyarin iizerinde
check-in yapilan agda her giin 5 milyonun iizerinde konum paylasiimakta,
web sitesi her giin 1 milyonun iizerinde ziyaret almaktadir. Kullanicilarin
yaklasik olarak cinsiyet dagilimi yar1 yariyadir ve en biiyiik ¢ogunluktaki
yas grubu 18-34 yas araligidir. Kullanicilarin yarist Amerika’da bulunurken
diger yarisi diinyanin ¢esitli bolgelerinde bulunmaktadir (Foursquare
Support, 2013). Bu kullanim verileri Foursquare’i en gii¢lii lokasyon bazli
mobil sosyal paylasim ag1 yapmaktadir. Foursquare ayn1 zamanda isletmeler
i¢in bir reklam araci olarak kullanilmaktadir. Restoranlarda ve etkinlikterde
gerceklestirilen check-in’ler araciligryla kullanicilar mekandan veya
etkinlikten indirim, promosyon gibi bir 6diil kazanmakta, bu da check-in
yapmak i¢in kullanicilara bir sebep olusturmaktadir. Bu sayede isletme de

reklam yapma olanagi bulmaktadir.

Facebook ise Facebook Places (Facebook Yerler) iiriiniiniin lansmanini
2010 yilinin Agustos ayinda yapmistir. (Bu tarih Foursquare’in genis
kullanici kitlelerine ulagmaya basladigi tarihlerle ortiismektedir.)
Foursquare’in yeni kimlik yaratilarak {iye olunan bir ag olmasina karsin
Facebook Places tiim Facebook kullanicilarinin kullanimina agiktir.
Facebook’ta hali hazirda sosyal gruplarini olusturmus kullanicilarin konum
bildirimi yapmak i¢in baska bir sey yapmasina gerek yoktur. Bu sayede

kullanicilar i¢in kullanimi1 kolay ve hizlica dahil olabildikleri bir pratik

? Foursquare uygulamasina ait ekran goriintiileri uygulamanin Apple Store’da
22 Nisan-8 Mayis 2013 tarihleri arasinda aktif olan 6.1.1. siiriimiinden iPhone
cihazi ile alinmustir.
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olmustur. 2011 Mays itibariyle Facebook Places’ta diinya ¢apinda 10’dan
fazla check-in alan 2 milyon yer kaydedilmistir. En ¢ok check-in yapan iilke
ise giinliik ortalama 750 bin check-in ile Amerika’dir (socialbakers, 2011).
Tiirkiye’de ise en ¢ok check-in alan mekan 327.287 check-in ile Istanbul
Ataturk Airport (IST)’tir.

Facebook Places’in aslinda iki farkli yonii vardir. Kullanicilar site tizerinden
yaptig1 paylasimlara (hem mobil cihazlarda hem bilgisayarda) konum
ekleyebilmektedirler. Burada herhangi bir konum belirleme sistemi
olmaksizin sadece mekani yazarak bir iletiyi yazarken nerede oldugunu ya
da bir fotografi paylasirken nerede ¢ekildigini belitrmek miimkiin

olmaktadir (bknz. Resim 5 ve Resim 6).

[=) Durum Fotograflar/Video Ekle

Ne diigtintiyorsun?
ankara
Ankara ‘ Paylas

Ankara Etimeskut 1A -
m Ankara mefrusat - sultanbeyli - Istanbul
Ankara / Anitkabir - Ankara

Ankara Mamak - Istanbul

Resim 5: Facebook.com - iletilere Konum Ekleme
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. Forum Ankara - Yozgat Bulvari, Ankara, Ankara 06010, Turkey - Ankara

Maunuay -

Resim 6: Facebook.com — Fotograflara Konum Ekleme

Diger yonii ise tipki Foursquare’de oldugu gibi mobil cihazlarda
yakinlardaki yerler tespit edilmekte, eger check-in yapmak istenilen yer
mekan olarak tanimli degilse yeni mekan agilabilmekte ve bir agiklama
yapmaksizin check-in yapilabilmektedir. Facebook’un mobil uygulamasinda
Facebook Places kullanimi da Resim 7 ve Resim 8’de gosterilmistir. Burada
kullanicilar “Neredesin” ikonuna dokunarak yakinlardaki yerleri
listelemekte, istedigi secenege dokunarak gonderiye o mekani yer olarak
ekleyebilmektedir. Bu iletiye ayrica arkadaslarini da
etiketleyebilmektedirler (bknz. Resim 9).
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Resim 8: Facebook Mobil Places Resim 9: Facebook Places

— Tletilere Konum Ekleme Yer Bilirimi Gonderisi

Uygulamanin i¢inde bunun disinda “Yakindakiler” diye bir sekme
bulunmaktadir (bknz. Resim 10) ve kullanicilar bu bdliimden de yer
bildirimi yapabilmektedirler. Burada karsilastiklar1 ekranlar ise tasarim ve
kullanim olarak Foursquare gibidir. Kullanicilar harita tizerinde
arkadaglarinin konumlarini goérebilirler ve mekan sayfalarini ziyaret

edebilirler. Ancak gonderide konum bildirimi yapmakla ayni fonksiyona
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sahiptir, bu yolla da gidilse check-in yap butonuna dokunuldugunda ayni

ekrana (Resim 7) donmektedir.

will Vodafone TR 3G

aill Vodafone TR 3G 19:22 %40 @} il Vodafone TR 3G 19:22 %39 @}

SIK KULLANILANLAR 1 —

E Haber Kaynagi
B Mesajlar
48| Arkadaslar

Yakindakiler

istanbul Bilisim As
iSTANBUL . .
sBilisiv Kk k)
’ Elektronik Magazasi - Merkez Mah

a8
| ckﬁo
f
ol
D

B ¥ bunu begendi.

Bauhaus-Kagithane

* ko B b
# buradaydi. ' —
T
. ¢ -
7

Yap! Malzemeler
3 E%:\imevim Aligveris Ma... ] ;E:m\’

— o
L ahee sodl Nl
T B
Q'
¥
o
O
o
4
MO
o6 anu
*g:’\

12PPeD

Resim 10: Facebook Mobil Places — Yakindakiler Bolimii

Facebook Places’in Facebook i¢in 6nemli yonlerinden biri de Foursquare’de
de oldugu gibi markalar kendi mekanlarini tanimlayip check-in
alabildiginden bu platformun mobil pazarlama amaciyla da
kullanilabilmesidir. Isletmeler mekanlarinda yapilan check-inler iizerinden
kampanyalar diizenleyebilmektedirler. Places mekanlarinda check-in
disinda Facebook’un énemli bir pratigi olan ‘like yapma’ da
kullanabilmekte, kullanicilar mekanda check-in yapmasalar da mekani
begenebilmekte, puanlayabilmekte ve mekan hakiinda tavsiyede

bulunabilmektedirler (bknz. Resim 11).*

* Facebook uygulamasina ait ekran goriintiileri uygulamanin Apple Store’da 14
Mayis 2013 tarihinde aktif olan 6.1.1. siiriimiinden iPhone cihazi ile alinmustir.
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Resim 11: Facebook Mobil Places - Mekan Sayfalar

Bu arastirmada Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan lokasyon bazli mobil sosyal
paylasim ag1 olduklar i¢in Foursquare ve Facebook Places incelenecektir.
Ancak bunun disinda da Global ve yerel birgok uygulama mevcuttur. 2007-
2012 yillar1 arasinda hizmet veren Gowalla, 2005°ten beri yayia devam
eden Yelp, 2011°den beri yayma devam eden Find My Friends gibi

uygulamalar 6rnek olarak gosterilebilir.

1.3.2. Lokasyon Bazli Mobil Sosyal Paylasim Aglaria iliskin
Akademik Calismalar

Kullanicilarin kisisel bilgiler ve metinsel/gorsel paylagimlar disinda
konumlarini da paylastiklari lokasyon bazli sosyal paylasim aglari, sosyal
paylasim ag1 kullanicilarini fiziksel alanlar iizerinde isaretler. Dolayisiyla
bu uygulamalarin kent ve sosyallesme ile iligkisi, akademik anlamda
tizerine ¢alisilmig bir 6zelliktir. Lokasyon bazli mobil uygulamalar (1)
kamusal alanda iletisimi arttirir ve kordinasyonu kolaylastirir, (2)

tesadiifi karsilagsmalara ve sehirde mobilizasyona olanak saglar ve (3)
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kullanicilarin kentsel alana dair farkindaligin1 ve deneyimini attirir
(Sutko & Silva, 2011). Bu, kentsel alanlari, i¢indeki sosyal iliskiler ile
tanimlanir bir duruma getirmistir. Medya Alan1 Teorisi’ne gore medya
kullanim1 mekansal pratikler ile sosyal ve fiziksel pratikler arasinda bag
kurmaktadir. Medya-Alan1 (MediaSpace) terimi iletisim teknolojileriyle
mekanin, karsilikli baglanti, bagimlilik ve birlesimi olarak tanimlanir
(Couldry & McCarthy, 2004). Mobil penetrasyonun ve mobil sosyal
paylasim ag1 kullaniminin yliksek oldugu kentsel alanlar da bu baglamda

bir medya alanina doniisiir.

Sutko ve Silva ¢alismalarinda lokasyon bazli mobil sosyal paylasim
aglarini anonim ve anonim olmayan olmak {izere ikiye ayirmislardir.
Anonim lokasyon bazli sosyal paylasim aglar1 kullanicilarin kimligini
kullanmazlar ve bazilar1 kullanicilar1 belli lokasyonlar etrafinda gruplar.
CitySense ve Fwix uygulamalar1 buna 6rnektir. Mesela Citysense
kullanicilarin nerede olduklarina gore bir siklik dagilimi gosterir. En
sicak noktalarin en yiiksek insan yogunluguna sahip oldugu bir ‘sicaklik
haritasi’n1 gikarir. Fwix ise haberler ile medya giincellemelerini birbirine
baglayan bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmistir. Sehrin belirli kisimlari igin
harita tizerinde haberlerin ve medyanin ‘sicak nokta’larini isaretler.
Bunun aksine anonim olmayan aglar ise kullanicilarin mekanda belirli
kimliklerle yer almasini saglar. Kullanicilarin kimligi tamamen yabanci
diger kullanicilar veya kullanici tarafindan secilmis arkadaslar tarafindan
goriilebilir. Bu tip, Whrrl, Brightkite, Latitude, Loopt ve Foursquare gibi
uygulamalar1 kapsar. Bu uygulamalarin hepsi kisileri bulunduklari
konuma ve profil ismine gore tanimlar ve gizlilik ayarlarina da bagl
olmak tizere kullanicilari taninabilir ve konumu belirlenebilir kilar
(Sutko & Silva, 2011). Bu arastirma igin ilgili olan tiir de kullanicilarin
ifsa ettigi kisisel bilgilerle ve konum bilgileriyle bir benlik sunumu
yapabildigi anonim olmayan lokasyon bazli mobil sosyal paylasim

aglaridir.
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Kaplan (2012) ise mobil pazarlamayi konu edinen ¢alismasinda mobil
sosyal medya uygulamalarini mesajin kullanicinin belli bir lokasyonda
olmasini hesaba katmasi (lokasyon duyarlilig1 — location-sensitivity) ve
mesajin kullanicilar tarafindan anlik olarak alip islenmesi (zaman
duyarlilig1 — time-sensitivity) agisindan inceleyip dort gruba ayirmistir
(bknz. Tablo 1).

Lokasyon Duyarlilig

Hayir Evet
Quick-timers Space-timers
Anlik kullanimi1

Belli bir anda belli bi
rmekanda olmak
lizerinden mesaj-

saglamak i¢in
geleneksel sosyal
medya uygulamalarinin

cihazlar ile YouTube’ta
video izlemek veye
Wikipedia’da bir bilgi
okumak gibi.)

Evet mobil cihaz uygulamasi | aligverisi yapmak.
olarak {iiretilmesi (Facebook Places,
(Facebook veya Foursquare, Gowalla
Twitter’in mobil gibi.)
Zaman lamal ibi.)
Duyarlilig1 uyed apla arl s1oL. -
Slow-timers Space-timers
Geleneksel sosyal Belli bir yere
medya uygulamalarinin | etiketlenmis olan
mobil cihazlara spesifik bir lokasyonla
Hayir | transferi. (mobil ilgili mesajlarin

bagkalar1 tarafindan
sonradan okunmasi igin
girilmesi. (Yelp, Qype
gibi.)

Tablo 1: Mobil Sosyal Medya Uygulamalarinin Klasifikasyonu

Konu ile ilgili ¢alismalar yapan Lee Humphreys’in iki 6nemli aragtirmasi
bu calisma igin anlamli olacaktir. Ilk olarak 2008 yilinda yayimladig: bir
makale ile Dodgeball 6rnegi lizerinden mobil sosyal aglar1 incelemistir
(Humphreys, 2008). Bu aragtirmada Humphreys mobil sosyal paylagim
aglari ile gelistirilen etkilesimlerin dogasini ve bu etkilesimlerin
kullanicilarin kentsel kamusal alana iliskin diisiincelerini ve
deneyimlerini nasil degistirdigi sorularin1 sormustur. Arastirma
sonuglarina gore su ¢ikarimlar yapilmistir: Dodgeball kullanicilar

uygulamayi yiizylize bulusmalar organize etmek i¢in kullanmaktadirlar.
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Ayrica kullanicilar Dodgeball mesajlari ile kimliklerini belli bir lokasyon
ile damgalayarak bir cesit sosyal elitizm gostermektedirler. Bir diger
fonksiyonu ise kullanicilarin gittikleri yerleri bildirmeleri ile bir ¢esit

sosyal giinliik olusturmalaridir.

Bir diger caligmasi ile Humphreys lokasyon bazli mobil sosyal paylagim
aglarini gizlilik ve gozetim kiltiird tizerinden ele almistir (Humphreys,
2011). Arastirma sonuglarina gore kullanicilar ‘gizlilik’ konusunda
endiselere sahip degillerdir. Ciinkii ya paylastiklar1 bilgilerin kontroliine
sahip olduklarini hissediyorlardir ya da deneyimli internet kullanicilar
olduklarini diisiiniiyorlardir. Gizlilik konusuna kullanicilarin ilgisi
minimal diizeyde olsa da lokasyon bazli mobil sosyal paylasim aglar1
goniillii ve katilimce bir gézetilme pratigi olarak
degerlendirilebilmektedir. Kullanicilar edindikleri avantajlar nedeniyle
bundan rahatsizlik duymamakta ve uygulamay1 kullanmaya devam

etmektedirler.

Hjorth (2012) Giiney Kore’nin baskenti Seoul’da lokasyon bazli mobil
sosyal paylasim ag1 kullanimini tarihsel ve sosyokiiltiirel olarak
inceleyen bir arastirma yapmistir. Arastirmada s6z konusu uygulamalarin
gizlilik ve giivenlik agisindan ¢ekismeler yaratmakla birlikte ayrica yeni
jeososyal gorsellikler ve mekansal dykiiler yarattig1 ortaya konmaktadir.
Akilli telefon olgusunun bir parcasi olarak lokasyon bazli medya,
hizlandirilmis oranda fotograf ¢ekme, diizenleme ve paylasmayi da
beraberinde getirir. Bu fotograflar akilli telefon uygulamalarinin sundugu
filtreler ve hileler ile benzersiz ve sairane bir imaja kavusturularak
dagitilir. Bu sayede ag tabanli gorsellik, mekana bagl bir gorsellik haline
gelir, yani gorsellik mekansal bir sosyallik i¢inde haritalandirilir.
Lokasyon bazli mobil sosyal agi kullanicilar igin mekan algist bu

gorsellik ile yeniden sekillenir.

Tipkt diger sosyal paylagim aglari i¢in oldugu gibi gizlilik ve giivenlik
lokasyon bazli mobil sosyal paylagim aglar1 s6z konusu oldugunda

siklikla calisilan bir konu olmustur. Ornegin Sadeh ve galisma
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arkadaslar1 yaptiklar1 arastirmada lokasyon bazli mobil sosyal paylasim
ag1 (PeopleFinder) kullanicilarinin gizlilik konusundaki egilimlerini ve
davraniglarini incelemislerdir (Sadeh, et al., 2009). Arastirmanin
bulgularina gore insanlar etkili gizlilik tercihleri olusturmakta gii¢liik
cekmektedirler. Kullanicilarin uygulamanin nasil kullanildig1 konusunda
farkindaligini arttiran ve kullanicilara hesap sorgulamada yardimci olan
bir islevsellik, kullanicilarin daha kesin politikalar belirlemesini
saglamaktadir. Ayrica motor 6grenme teknikleri de dogrulugu arttirmaya
yardimci olur. Bir diger 6nemli bulgu ise sudur ki kullanicilar basta
sOylemleri konusunda muhafazakar davranirken zamanla prensiplerini
esnetirler ¢linkii zamanla PeopleFinder’a alisirlar, kullanirken kendilerini
daha rahat hissederler ve bagkalarinin uygulamayi nasil kullandigini

anlamaya baglarlar.

Barkhuss ve Dey (Barkhuus & Dey, 2003) de insanlarin konum
gizliligine yaklasimi ile bu kisilerin lokasyon bazli mobil sosyal
paylasim ag1 kullanimini karsilastiran deneysel bir ¢calisma yapmislardir.
Arastirmalarinda iki farkli lokasyon bazli servis tipini
karsilagtirmiglardir: kullanicinin lokasyonunu izleyen iigiincii partilere
dayanan lokasyon-takip servisleri ve cihazin kendi konumunu bilmesine
dayanan konum-duyarli servisler. Bulgulara gore bu iki tip servisin
algilanan kullanigliligi ayn1 olsa da lokasyon-takip servisleri konum-

duyarli servislere gore gizlilik konusunda daha fazla kaygi yaratmaktadir.

Zhao ve ¢alisma arkadaglar1 da Cin’de yiiriittiikleri arastirmada
kullanicilarin lokasyon bazli bilgilerini ifsa etme egiliminde etkili
faktorleri incelemislerdir (Zhao, Lu, & Gupta, 2012). Bulgulara gore
kisisellestirilebilirlik ve baglanabilirlik kullanicilarin konum bilgilerini
ifsa etmelerine pozitif etkide bulunmaktadir. Gizlilik kaygis1 ise negatif
olarak baglantilidir. Yani gizlilik kaygisinin yiiksek oldugu durumlarda
bu bilginin ifsas1 egilimi az olmaktadir. Etkilesim tesviki ile
baglanabilirlik arasindaki iligki pozitiftir. Kullanicilarin konuya iliskin

yasal diizenlemelere dair farkindalig: ile gizlilik kaygis1 arasindaki iliski
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negatifken gizlilik ihlalinin 6nemli bir degisken olmadig1 saptanmistir.
Yani lokasyon bazli servisleri kullanmanin algilanan faydalari
(kisisellestirlebilirlik ve baglanabilirlik) kisilerin konum bilgilerini ifsa
etmesine pozitif etki ederken kullanicilarin gizlilik kaygis1 davranis

egilimi lizerinde negatif etkiye sahiptir.

Lokasyon bazli mobil sosyal paylasim aglar1 araciligiyla yapilan konum
bildirimlerinin kullanicilara maddi kazanimlar saglamas1 konusunda
bunun bir giivenlik sorununu da beraberinde getirebilecegini ortaya
koyan He ve ¢alisma arkadaslari, bunun dnlenebilmesine yonelik oneriler
gelistirdikleri teknik bir caligma yapmislardir (He, Liu, & Ren, 2011).
Onlara gore sanal check-in’lerin gergek hayata dair ddiiller
kazandirabilmesi (markalarin kampanyalari, uygulama tarafindan verilen
rozetler gibi) “lokasyon hilelerini” (bulunmadig1 lokasyonda check-in
yapma gibi) beraberinde getirebilmektedir. He ve arkadaslarinin
calismasi teknik olarak “lokasyon hileleri”ne yonelik mevcut 6nemleri

aktarmakta ve yeni dnlem Onerilerinde bulunmaktadir.

Bir bagka teknik ¢aligsma ise lokasyon bazli mobil sosyal paylasim ag1
kullanicilarinin birbirine duydugu giiven {izerine yapilmistir (Li & Li ,
2011). Bu aglarin fonksiyonelligi ve giivenligi, etkili bir gliiven yonetimi
semas1 olmadig1 takdirde salsilmaktadir. S6z konusu ¢alisma,
arastirmacilarin bu aglarin karakterine uygun olarak gelistirdikleri ve
MobileTrust olarak adlandirilan giiven yonetim sistemini anlatmaktadir.
Bu giiven modelde aragtirmacilar kullanicilarin mobil sosyal aglar ile

benzerliklerini ii¢ tipik senaryo ile kategorize etmislerdir.
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2. MOBIL SOSYAL PAYLASIM AGLARINDA SELEKTIF
BENLIiK SUNUMU

2.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Ozellikle giinliik hayat ve iletisim literatiirleri incelendiginde mevcut
teorilerin sosyal medyaya uyarlanabildigi ve bunun {lizerinden yeni
teoriler gelistirilebildigi goriilmektedir. Lokasyon bazli sosyal paylagim
aglarina iliskin literatiir ise bu arastirma i¢in 6nemli bir kavram olan
benlik sunumu agisindan zayif kalmistir. Arastirmanin amaci bu eksikligi
doldurarak Tiirkiye’deki lokasyon bazli mobil sosyal paylagim ag1
kullanicilarinin uygulamaya dair pratiklerini 6grenmek ve uygulama
araciligiyla selektif benlik sunumu yapip yapmadiklarini ortaya

koymaktir.

Selektif benlik sunumu kisilerin, belli bir toplumsal fayda (belli bir gruba
kabul edilme, belli bir statiiye sahip goriinme gibi) saglamak veya belli
bir riskten (dislanma, damgalanma gibi) kaginmak i¢in, kendilerini
sunarken bazi 6zelliklerine daha fazla vurgu yapmasi, belli yonlerini 6n
plana ¢ikarmaya ¢aligsmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu, belli 6zelliklerin
oldugundan daha fazlaymis gibi gosterilmesi seklinde de, sahip olundugu
kadar ama da sik gosterilmesi seklinde de olabilir. Aragtirmanin
varsayimi lokasyon bazli sosyal paylasim ag1 kullanicilarinin kendilerini
bulunduklar1 gruba gére en anlaml1 degerler neyse o degerlere sahip
oldugunu gostermek istedigi ve paylasimlarini buna gore yaptigidir.
Buna gore, 6rnegin, maddi degerlere 6nem veren sosyal ¢cevreye sahip
biri liikks mekanlarda konum bildirimi yapmaya 6zen gosterecektir. Veya
sosyal ¢evresi 0rnegin akademisyenlerden olusan birisi, kendisini daha
entellektiiel gosterecek miize, sergi, kiitiiphane gibi yerlerde check-in

yapmay1 tercih edecektir.

Bu arastirma iki asamadan olusmaktadir. Ik asamada Tiirkiye’de en sik
kullanilan lokasyon bazl1 sosyal paylasim aglar1 olan Foursquare ve

Facebook Places kullanicilarin genel profili ¢ikartilmig, Check-in
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pratikleri, motivasyonlar1 ve gizlilik konusuna yaklagimlari irdelenmistir.
Ikinci asamada ise kullanicilarin yaptiklari konum bildirimleri ile selektif
benlik sunumu gerceklestirdikleri yani check-in’leri araciligiyla
olusturduklar1 profilleri ile belli bir sosyal gruba aidiyetlerini
pekistirdikleri varsayimi ile yola ¢ikilmistir ve derinlemesine
goriismelerle kullanicilarin konum bildirimi yaptiklart mekanlari

secerken nelere dikkat ettikleri arastirilmistir.
2.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ilk agamasi i¢in veriler hazirlanan 23 soruluk bir anket ile
toplanmistir (bknz. EK1). Anket, demografik veriler, akilli telefon
kullanim pratikleri, check-in pratikleri ve gizlilik olmak {izere 4
boéliimden olusmaktadir. Anket asil uygulamadan once arastirmacinin
kontroliinde 8 kisi tarafindan yanitlanmis, sorular bu pilot ¢alismaya gore
son haline getirilmistir. Online ortamda hazirlanan anketin URL’si sosyal
medya ve e-mail araciligiyla amaglara uygunluk 6rneklemesiyle
dagitilmistir. Tim sorular online ankette zorunlu soru olarak
soruldugundan eksik cevaplanan sorular olmamistir. Anketi toplamda
264 kisi yanitlamistir. Ancak sorulan kontrol sorular1 araciligiyla bir
kisminin giivenilir olmadig: tespit edilmis, toplam 230 yanitlanmis anket
analize tabii tutulmustur. Anket uygulamasindan alinan sonuglar SPSS

araciligiyla analiz edilmistir.

Anket sorularinda bazi sorularda 6nceden belirlenmis segenklerin disinda
‘diger’ segenegi de eklenmistir; ‘Diger’ secenegini isaretleyen
kullanicilarin bu kisimda verdigi cevaplar ise daha sonra arastirmaci
tarafindan gruplanmistir. Bu durum 6zellikle iki soru i¢in sonradan
gruplanarak secenek olarak tanimlanan se¢eneklerin katilimci tarafindan
bir segenek olarak goriilmemis olmasina, dolayisiyla da bu cevabi verme
olasiliginin azalmasina neden olmustur. Kullanici i¢in mevcut
segceneklerden birini segmek daha pratik oldugundan aslinda sonradan

tanimlanan se¢eneklerden birine daha yakin oldugu halde arastirmaci
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tarafindan belirlenen se¢eneklerden birini isaretlemis olmasi

muhtemeldir.

e “En cok ne tip mekanlarda check-in yapiyorsunu?” sorusuna anket

sorular1 hazirlanirken su cevaplar belirlenmistir:

- Evde

- Her giin gidilen okul/ofis gibi mekanlarda

- Gidilen restoran/kafe/bar gibi mekanlarda

- Gidilen miize/sergi gibi mekanlarda

- Bulunulan sehir/semt/yol gibi a¢ik hava alanlarinda

- Diger (litfen belirtiniz.)

Diger segenegine verilen cevaplar gruplanarak da su segenekler yanit

olarak kodlanmistir:

- Gidilen her yerde
- Yalnizca ilk kez gidilen yerlerde

e “Bir mekana gittiginizde check-in yapma kararinizi en ¢ok ne
etkiliyor?” sorusuna anket sorulart hazirlanirken su cevaplar

belirlenmistir:

- Mekan sosyal ¢gevremde popiiler.

- Mekan medyada sik¢a yer aliyor.

- Mekana gelen kisilerin profili ilgimi ¢ekiyor.
- Mekan liiks.

- Mekanin bulundugu semt ve mahalle popiiler.

- Diger (liitfen belirtiniz.)

Diger segenegine verilen cevaplar gruplanarak da su secenekler yanit

olarak kodlanmistir:

- Mekanla ilgili deneyimimi paylagsmak istiyorum.

- Gidilen mekanlara dair kendim i¢in arsiv olusturmak istiyorum.
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- Yakinlarda bulunan arkadaslarimi tespit etmek ve onlar tarafindan
farkedilmek istiyorum.

- Aliskanlik nedeniyle {izerinde diistinmeden check-in yapiyorum.

e “Check-in yaptiginizda kendinizi dncelikli olarak nasil
hissediyorsunuz?” sorusuna anket sorular1 hazirlanirken su cevaplar

belirlenmistir:

- Aktif

- Popiiler

- Dabha varlikli/zengin
- Seckin

- Cekici

- Tatminkar

- Diger (litfen belirtiniz.)

Diger secenegine verilen cevaplar gruplanarak da su secenek yanit

olarak kodlanmistir:
- Bir sey hissetmiyorum; sadece aligkanlik.

Arastirmanin ikinci asamasinda ise selektif benlik sunumu konusunun
daha detayli goriisiilebilecegi 11 derinlemesine goriisme yapilmaistir.
Goriistilen kisilerin 6°s1 kadin 5’1 erkektir. Yaslar1 24 ile 37 arasinda
degismektedir. Lokasyon bazli mobil sosyal paylasim aglarini aktif
kullanan kisilerdir. Gelir seviyesi olarak heterojen bir grup
olusturulmaya ¢alisilsa da lokasyon bazli mobil sosyal ag1 kullanicilar
genelde uzun stiredir akilli telefon kullanan ve akill telefon kullanimini
igsellestirmis kisilerdir ve boyle bir grubun gelir seviyesi genel olarak
ortalamanin {istiindedir. Ayrica goriisiilen kisilerin 4’1 hari¢ hepsi dijital
teknolojilerin kullanildig1 meslek gruplarindan gelmektedirler, yazilim,
web tasarim, sosyal medya gibi alanlarda ¢alismaktadirlar. Diger 4’ii de
glinliik hayatlarinda dijital teknolojileri siklikla kullanmaktadirlar.

Goriisiilen kisiler anketi doldurduktan sonra opsiyonel olan iletisim
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bilgileri kismini da dolduran katilimcilar arasindan seg¢ilmistir.
Derinlemesine goriismeler de desifresi yapilarak ayrica analize tabi

tutulmustur.
2.3.  Arastirmanin Onemi

Uluslararasi literatiirde lokasyon bazli mobil sosyal paylasim ag1
kullanicilarinin ig¢sel ve psikolojik yonlerine odaklanan ¢alisma
bulunmamaktadir. Tiirkiye’deki literatiirde ise lokasyon bazli mobil
sosyal paylasim aglarina iliskin hi¢bir yayin bulunmamaktadir. Bu
baglamda bu aragtirmanin sonraki ¢aligmalara onciiliik etmesi

hedeflenmektedir.
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3. ANKET VERILERININ ANALIZI
3.1. Katilimcilarin Demografik Profili

Anketin ilk boliimii katilimcilarin demografik bilgilerini almaya
yoneliktir. Bu boliimde cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi,
aylik ortalama gelir ve meslek sorulmustur. Tablo 2’de detayli olarak
goriildiigii tizere yapilan arastirmada cevaplari degerlendirilen 230
katilimcinin %35,7’s1 kadin, %64,3’1 erkektir ve 26-30 yas araligi
%35,7, 18-25 yas aralig1 34,8 oraniyla en genis yas gruplarini
olusturmaktadir. Medeni duruma gore en biiyiik grup 173 katilimcr ile
bekarlardir. Katilimcilarin egitim diizeyi ve aylik kazanglar1 genel olarak
yiiksektir; %66,1’si lisans ve {istii egitim diizeyine sahiptir ve en biiylik
gelir grubu %27,4 ile 4000+°dir. Mobil konum bildirimi yapan kisilerin
akilli telefonu aktif kullanan kisiler olacag: varsayildigindan
katilimeilarin ¢ogunun egitim ve gelir diizeyinin yiiksek olmas1 beklenen
bir sonuctur. Meslek sorusu a¢ik uclu sorulmus ve ¢ok cesitli yanitlar

alinmistir. Reklam sektorii calisanlar1 dikkati ¢eken bir cogunluga

sahiptir.
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
o Kadin | 82 35,7 Lise 43 18,7
Cinsiyet
Erkek | 148 64,3 Yiksekokul 35 15,2
En son
18-25 | 80 34,8 bitirdigi | Lisans 103 44,8
k I .
26-30 | 82 357 | Yitksek 44 19,1
Yas Lisans
31-40 | 58 25,2 Doktora 5 2,2
41+ 10 43 0-999 42 18,2
Medeni Evli 57 24,8 Aylik 1000-1999 40 17,4
Durum Bekar | 173 75,2 ortalama | 2000-2999 54 23,5
kazang
3000-3999 31 13,5
4000+ 63 27,4

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Profili (Toplam:230)
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3.2.

Katilimeilarin kullandiklar: akilli telefonun markasi ve isletim sistemi
soruldugunda 6rneklemin ¢ogunlugunun iPhone kullanicisi oldugu ve
IOS isletim sistemini kullandigi1 goriilmiistiir (bknz. Tablo 3). (107
iPhone kullanicist olmasina ragmen 106 10S kullanicist olmasinin sebebi
iPhone kullanan bir kisinin isletim sistemini bilmiyor olmasidir.)

Katilimeilarin %34,3’s1 3-4 yillik akilli telefon kullanicisidir (bknz.

Akilli Telefon Kullanimi

Tablo 4).
Frekans | Yiizde

iPhone 107 46,5
Samsung 59 257

'?kfl}-l Htc 19 8,3

elefonun

Markasi Blac_kberry 18 78
Huawei 6 26
Diger 6 26
I0S 106 46,1
Android 91 396

Akilh Blackberry OS | 18 78

Telefonun :

isletim Sistemi | SYymPian 8 35
Windows Phone | 5 2.2
Bilmiyorum 2 9

Tablo 3: Katilimcilarin Kullandig1 Akilli Telefon ve Isletim Sistemi

Dagilimi (Toplam:230)

Frekans | Yiizde
Ne kadar 1 yildan az 31 13,5
stiredir akilli 1-2 yil 58 25,2
telefon 3-4 yil 79 34,3
kullandigs 4 yildan fazla 62 27,0

Tablo 4: Katilimcilarin Akilli Telefon Kullanim Siiresi (Toplam:230)

Akilli telefon marka tercihinde cinsiyetin 6nemli bir degisken olmadigi

gbzlenmistir. Ornegin kadinlarin 46,3’ii, erkeklerin 46,6’s1 iPhone
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kullandiklarini belirtmiglerdir. Yas, medeni durum, egitim seviyesi ve
gelir diizeyi de akilli telefon marka se¢imi dagiliminda da belirleyici
degildir.

Daha once yapilan arastirmalarda one siiriilen sonuglarla paralel olarak,
katilimcilarin en ¢ok kullandigi mobil uygulama kategorisi %85,7 ile
sosyal ag kategorisidir ve katilimcilarin %94,3’ii Facebook, %89,1°1
Foursquare kullanmaktadir (bknz. Tablo 5 ve Tablo 6). Sosyal ag
kategorisinin en yaygin kategori olusu ve Facebook kullaniminin bu
kadar fazla olusu IDC’nin benzer bir pazar arastirmasinda ortaya
koydugu sonuglar (IDC, 2013) ve en ¢ok kullanilan uygulama marketi
olan AppStore ve Google Play Store’un indirilme verileri ile paraleldir.
Foursquare kullanim oraninin bu kadar yiiksek olmasinda ise drneklemin
lokasyon bazli mobil sosyal paylagim ag1 kullanan kisilerden olugsmasinin
etkisi vardir. Foursquare uygulamasi da olduke¢a yiliksek kullanim
oranlarina sahiptir ama akilli telefon kullanicilarinin %89,1’inin
kullandigin1 varsaymak bu arastirma ile miimkiin degildir. Check-in
yaptiklar1 uygulama olarak katilimcilarin 134’1 sadece Foursquare, 25’1

sadece Facebook Places, 71’1 de her ikisini de kullanmaktadir.

Frekans | Yiizde
En ¢ok Sosyal Ag 197 85,7
kullandig1 Haber / Bilgi
mobil Edinme 21 9.1
uygulama Eglence (oyun, 12 59
kategorisi miizik) ’

Tablo 5: Katilimcilarin En Cok Kullandigi Mobil Uygulama Kategorisi
(Toplam:230)
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Frekans | Yiizde
Facebook 227 94,3
Kullandig Twitter 210 91,3
mobil Foursquare 205 89,1
uygulamalar Instagram 160 69,6
LinkedIn 139 60,4

Tablo 6: Katilimcilarin Kullandiklar1 Mobil Uygulamalar (Toplam:230)

Mobil sosyal paylasim ag1 kullanimi katilimcilarin demografik verilerine
gore incelendiginde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim seviyesi ve gelir

diizeyinin kullanim iizerinde fazla etkisi olmadig1 gézlenmistir.

Katilimcilarin check-in yapmak i¢in Foursquare ve Facebook Places
kullanim oranlar1 Tablo 7’da verilmistir. Check-in yaptiklar1 uygulama
olarak katilimcilarin 134°{ sadece Foursquare, 25’1 sadece Facebook

Places, 71’1 de her ikisini de kullanmaktadir.
3.3.  Lokasyon Bazli Mobil Sosyal Paylasim Ag1 Kullanimi

Anketin tigiincii boliimiinde katilimcilara check-in yapma pratiklerine,
motivasyonlarina ve aldiklar1 hazza yonelik sorular sorulmustur.
Katilimcilarin check-in yapmak i¢in Foursquare ve Facebook Places
kullanim oranlar1 Tablo 7°da verilmistir. Check-in yaptiklar1 uygulama
olarak katilimeilarin 134’1 sadece Foursquare, 25’1 sadece Facebook

Places, 71’1 de her ikisini de kullanmaktadir.

Frekans | Yiizde
Check-in Foursquare 205 89,1
Yapmak I¢in
Kullandig Facebook Places | 96 41,7
Uygulamalar

Tablo 7: Katilimcilarin Check-in Yapmak I¢in Kullandigi Uygulamalar
(Toplam:230)

Katilimcilarin %46°s1 1-2 yildir mobil sosyal paylasim ag1 uygulamalari

ile check-in yapmaktadirlar. Katilimeilarin check-in yapma sikliginin
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ortalamasi ise 5,68/10°dur. Check-in yapma sikligi cinsiyete gore
degismemektedir; kadinlar i¢in ortalama 6,00/10 iken erkekler i¢in
5,50/10°dir. Check-in yapma sikliginin en yiiksek oldugu grup 6,62/10
ortalama ile 41-50 yas grubudur. Ancak ortalamay1 iki katilimcinin
check-in yapma sikliginin 10 olmasi yiikseltmistir. Onun disinda bu yas
araligindaki katilimcilar i¢in siklik 4/10°{in altindadir. Bundan sonraki
yas grubu ise 5,92/10 ortalama ile 18-25 yas grubudur. Evli katilimcilarin
check-in yapma siklig1 5,03/10 iken bekar katilimcilarinki 5,89/10°dur.
Egitim durumuna gore incelendiginde ise en yiiksek olarak Yiiksek Okul
mezunlarinin ortalamasi 6,05/10, en diisiik olarak ise Doktora
mezunlarinin ortalamasi 4,4/10 olarak belirlenmistir. 4. Boliim’de
derinlemesine gorlismeler aktarilirken agiklanacagi gibi Foursquare gibi
uygulamalar araciligiyla check-in yapmak entellektiiel bir davranis degil,
bos zaman gegirmeye yonelik bir davranis olarak algilanmaktadir. Egitim
seviyesine check-in yapma sikliginin diismesi de bu agidan anlamli bir
sonu¢ olmustur. Gelir gruplarina gore incelendiginde ise en yiiksek
ortalama 6,85/10 ile aylik geliri ortalama 1000-1999 olan katilimcilara
aittir. (bknz. Tablo 10)

Frekans | Yiizde
Ne kadar 1 yildan az 65 28,3
siiredir akilli 1-2 yil 106 46,1
telefon 3-4 yil 50 21,7
kulland: g1 4 yildan fazla 9 3,9

Tablo 8: Katilimcilarin Check-in Yapma Siiresi (Toplam:230)

Minimum Maksimum | Mean Standart
Sapma
Check-in
Yapma 1 10 5,68 2,898
Siklig1

Tablo 9: Katilimcilarin Check-in Yapma Siklig1 (Toplam:230)
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Mean Mean
o Kadin 6,00 Lise 5,34
Cinsiyet
Erkek 5,50 Yiiksekokul 6,05
En son -
18-25 5,92 bitirdigi Lisans 5,67
okul i
26-30 5,46 Yiiksek 5,86
Lisans
Yas 31-40 5,62 Doktora 4.4
41-50 6,62 0-999 5,23
51-60 3 1000-1999 5,56
Aylik
Medeni Evli 5,03 ortalama 2000-2999 6,85
Durum Bekar 5,89 kazang 3000-3999 5,64
4000+ 5,19

Tablo 10: Demografik Profile Gore Katilimcilarin Check-in Yapma
Siklig1 (Toplam:230)

Alinan cevaplara gore katilimeilarin ¢ogu (%60,9) gittikleri
restoran/kafe/bar gibi mekanlarda konum bildirimi yaptiklarini
belirtmislerdir (bknz. Tablo 11). Bu bilgi kisilerin gittikleri mekanlarin
karakteri iizerinden tanimlanabilecegi i¢in anlamlidir. Katilimceilar bir
sonraki soru ile ¢cogunlukla mekanin sosyal ¢cevrede popiiler olmasindan
dolay1 check-in yaptiklarini belirtmislerdir (bknz. Tablo 12). Daha ¢ok
gidilen restoran/kafe/bar gibi mekanlarda check-in yaptigini belirten
kisilerin %41,4’ii mekanin sosyal ¢evresinde popiiler oldugu i¢in check-

in yaptigini bildirmistir.
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Frekans | Yiizde

Gidilen restoran/kafe/bar 140 609
gibi mekanlar '
Her giin gidilen okul/ofis
gibi mekanlar 35 15,2
Gidilen miize/sergi gibi

En Cok Check- | mekanlar 23 10,0

in Yaptiklari Bulunulan sehir/semt/yol

yo

Mekanlar gibi agik hava alanlar 18 78
Gidilen her yer 7 3,0
Yalnizca ev 5 2,2
Yalnizca ilk kez gidilen 5 9
yerler '

Tablo 11: Katilimeilarin En Cok Check-in Yaptig1 Mekanlar (Toplam:230)

En ¢ok check-in yapilan mekanlar kadinlar i¢in de erkekler i¢in de
gidilen restoran/kafe/bar gibi mekanlardir; kadinlarin %64,6’s1
erkeklerinse %58,8°1 bu cevab1 vermistir. Erkeklerin ikincil cevabi
%16,2 oranla “her giin gidilen okul/ofis gibi mekanlar” olurken
kadinlarin ikincil cevab1 %14,6 oranla “gidilen miize/sergi gibi
mekanlar” olmustur. Erkeklerin ise %7,4 1 gittikleri miize/sergi gibi
mekanlarda check-in yapmaktadirlar. Bir diger fark ise bulunulan
sehir/semt/yol gibi acik hava alanlarinda check-in yaptigi cevabini veren
grupta gézlenmistir. Erkeklerin %10,8°1 en ¢ok buralarda check-in
yaptigini belirtirken kadinlar i¢in bu oran %2,4’tiir. Gidilen
restoran/kafe/bar gibi mekanlar her egitim seviyesine sahip grup i¢in en
ylksek orana sahipken en son Doktora programindan mezun olmus
olanlar i¢in bu farklidir; o grupta en ¢ok check-in yapilan mekanlar
gidilen miize/sergi gibi mekanlardir. En ¢ok gidilen restoran/kafe/bar gibi
mekanlarda check-in yapanlar arasinda en biiyiik grup ise Yiiksek Lisans

mezunlaridir.
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Frekans | Yiizde
Melian sosyal cevremde 86 374
popiiler.
Mekapg g.ele?n k1§11er1n o7 11.7
profili ilgimi ¢ekiyor.
Mekanla |Ig|l|‘ deneyimimi o5 109
paylagmak istiyorum.
Aligkanlik nedeniyle
iizerinde diistinmeden 22 9,6
i check-in yapiyorum.
Check-in Mekanin bulundugu semt 20 8.7
I\éapma 0 ve mahalle popiiler. ’
ararint .

Sebebi M.el?an liks. . 17 7,4
Gidilen mekanlara dair
kendim i¢in argiv 16 7,0
olusturmak istiyorum.
Mekan medyada sik¢a yer 10 43
aliyor.
Yakinlarda bulunan
arkadaglarimi tespit etmek

7 3,0

ve onlar tarafindan
farkedilmek istiyorum.

Tablo12: Katilimcilarin Check-in Yapma Kararinin Sebebi (Toplam:230)

“Bir mekana gittiginizde check-in yapma kararinizi en ¢ok ne etkiliyor?”
sorusuna verilen cevaplarda kadin-erkek ayriminin en keskin olarak
goriildiigii secenek “mekana gelen kisilerin profili ilgimi ¢ekiyor”
olmustur. Erkeklerin %17,6’s1 bu yanit1 isaretlerken kadinlarin yalnizca
%1,2’s1 bu yanit1 isaretlemistir. (Bu yanit1 isaretleyenlerin %96,3’1
erkektir.) Bu segenegin, lokasyon bazli mobil sosyal paylagim aglarinin
bir arkadaslik (partner bulma) platformu olarak algilanmasiyla baglantisi
vardir. Genelde erkeklerin buna meyilli oldugu ayn1 zamanda
derinlemesine goriismeler esnasinda da saptanan bir durumdur. Ancak
ilging olan ayn1 yanitin medeni durum baglaminda incelendiginde ortaya
¢ikan sonuctur. Evli katilimcilarin %19,3°1 bu segenegi isaretlerken
bekar katilimcilarin %9,2’°si bu se¢enegi isaretlemektedir. En ¢ok tercih
edilen cevap olarak mekan sosyal ¢evresinde popiiler oldugu i¢in check-
in yapmak ise kadinlarin %50,0’si i¢in gegerliyken erkeklerin %30,4°1

bu yanit1 vermistir. Gidilen mekanlara dair arsiv olusturmak istedigini
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belirten 16 kisi olmustur. Bu durum ayrica Humphreys’in Dodgeball ile
ilgili arastirmasinda da saptanmistir (Humphreys, 2008). Arastirma
sonuglarina gore kullanicilarin bir kismi uygulamay1 bir sosyal giinliik

olarak kullanmaktadirlar.

Check-in yapma sebebi olarak mekani liiks bulmay1 belirleyen
kullanicilarin %41,2’sinin aylik geliri ortalama 2000-2999 TL’dir. Bu
gliniimiiz sartlarinda sosyo-ekonomik diizeyi orta diizeyde olan birinin
gelirine denk diismektedir. Geliri ¢ok yiiksek kisilerin zaten gittikleri
yerler genelde likks mekanlar olacagindan 6zellikle lilks mekanlarda
check-in yapmaya ¢alisacaklar1 beklenen bir sonug¢ degildir. Gittigi her
yerde check-in yapan ya da mekanin baska 6zelliklerine gore check-in
yapma karari veren ekonomik diizeyi yiiksek kullanicilar en nihayetinde
zaten sadece liiks mekanlarda check-in yapmis olacaklardir. Ekonomik
diizeyi belli bir seviyenin altinda olan kullanicilarin ‘liikks’ olarak tabir
edilen mekanlara gitme olasilig1 ise zaten diisiiktiir. Arastirma
sonuglarinin da gosterdigi tizere ekonomik diizeyi 2000-2999 TL olan
kullanicilar ise ‘liikks’ olarak tabir edilen mekanlara gitmektedirler, ancak
gittigi mekanlarin timi ‘likks’ olmayabilir. Buna ragmen check-in
yaptiklart mekanin liikks olmasina 6zen gosteriyorlarsa bunun sebebi dyle
bir imaj yaratmaya ¢aligsmalari olabilir. Bu nedenle yaptiklari check-in

araciligiyla selektif benlik sunumu ¢abasinda olduklar1 varsayilabilir.

Kullanicilarin check-in yaptiklarinda ne hissettikleri ise aldiklart doyum
baglaminda incelenebilir. Kullanicilarin ¢ogu (%67,8) check-in
yaptiklarinda kendilerini aktif olarak hissettiklerini belirtmislerdir.
Konum bildirimi yapmak bir yere gidip o yerde bulundugunu bagkalarina
bildirmek oldugundan ‘aktif’ tabiri bu anlamda anlamlidir ve bu oran
beklenen bir sonuctur. Ikinci biiyiik grup ise (%12,2) bir sey
hissetmedigini, yalnizca aligkanlikla check-in yaptigini belirtmistir. Bu
da derinlemesine goriismeler ile pekisen bir sonugtur. Ancak bu grubun

%385,7’sinin erkek olmasi1 da dikkati ¢cekmektedir. Derinlemesine
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goriismelerde bu konuda kadinlar ile erkekler arasinda bariz bir farklilik

saptanmamistir.
Frekans Yiizde
Aktif 156 67,8
Bir sey hissetmiyor/ 28 12.2
. sadece aligkanlik

Check-in ~

Yaptiginda Popiiler 15 6,5

Edindigi Seckin 14 6,1

Hissiyat Tatminkar 14 6,1
Daha varlikli/zengin | 2 9
Cekici 1 A4

Tablo 13: Katilimcilarin Check-in Yaptiklarinda Edindikleri Hissiyat
(Toplam:230)

Bu kapsamda ayrica kullanicilara check-inleri ile check-in yaptiklari
mekandan/etkinlikten indirim, hediye gibi bir maddi kazang saglayip
saglamadiklar1 sorulmustur. Katilimcilarin %29,1°1 boyle bir kazang elde
ettiklerini belirtmistir. Bundan kazang elde edenlerin maddi 6diil
kazanabilecek olmanin check-in yapma karar1 iizerindeki etkisi ise 3,13/5
olarak saptanmistir. Daha 6nce maddi kazang elde etmeyenler i¢in etki
2,20/5°dir (bknz. Tablo 14). Bu da daha 6nce maddi kazang
saglamayanlarin boyle bir motivasyonu olmadigini ancak saglayanlarin

bu durumun yinelenmesini arzuladigin1 géstermektedir.
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Daha 0nce 6diil

kazanip Toplam
kazanmadig1
Evet Hayir
Frekans 13 77 90
Gegmis odiile
1 gore yiizde (%) 19,4 47,2 39,1
Toplama gore
Yiizde(%) 5,7 33,5 39,1
Frekans 10 21 31
Gegmis odiile
2 gore yiizde (%) 14,9 12,9 13,5
Toplama gore
. 4,3 9,1 13,5
Check-in ile Yiizde(%)
bir 6diil Frekans 16 34 50
kazanabilece Gecmis 6diile
k olmanin 3 gore ylzde (%) 23,9 209 21,7
check-in Toplama gore
kararina Yiizde(%) 7,0 14,8 21,7
etkisi Frekans 11 17 28

Gecmis odiile 16.4 104 12.2

4 gore yiizde (%)
Toplama gore
Yiizde(%) 4,8 7,4 12,2
Frekans 17 14 31
Gecmis odiile

5 aore yiizde (%) 25,4 8,6 13,5
Toplama gore
Yiizde(%) 7,4 6,1 13,5
Frekans 67 163 230

Gecmis odiile
Toplam gore yiizde (%)
Toplama gore
Yiizde(%)

100,0 100,0 100,0

29,1 70,9 100,0

Tablo 14: Katilimcilarin daha 6nce yaptiklari check-inler araciligi ile
maddi kazang saglayip saglamadiklarina gore boyle bir ihtimalin check-

in yapma karari lizerindeki etkisi (Toplam:230)
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3.4. Gizlilik

Anketin son bdliimiinde katilimcilara gizlilik konusundaki diisiinceleri ve
Foursquare ve Facebook Places’ta gizlilik ayarlarini ne sekilde
yapilandirdiklar1 sorulmustur. Foursquare gizlilik ayarlarinin birgok
kullanici tarafindan ne sekilde ayarlanabileceginin ve mevcutta nasil
ayarlanmis oldugunun bilinmeyecegi dngoriilerek uygulamada bu
ayarlarin nereden yapilandirildigi ve goriilebildigi tarif edilerek
uygulamanin kendi gizlilik ayar meniisiinii igeren bir kontrol listesi
verilmistir. (Alinan cevaplar Tablo 16°te verilmistir.) Facebook Places
icin de Facebook’un kendi gizlilik segceneklerine gore yanitlar alinmistir.
Ancak “Facebook Places check-in’lerinizi kimler gorebiliyor” sorusunun
daha genel olarak “Facebook paylasimlarinizi kimler gorebiliyor” olarak
algilandig1 tespit edilmistir ve bu sebeple bu veriler analize tabi

tutulmamuistir.

Katilimcilarin %67,8’1 lokasyonunun herkes tarafindan bilinmesinden
kaygi duymadigini belirtmistir (bknz. Tablo 15). Ankette kaygi duymama
sebeplerine iliskin soru sorulmamistir. Ancak Dodgeball 6zelinde yaptigi
calismada ayni sonuca ulasan Humphreys bunun sebebini kullanicilarin
paylastiklar1 bilgilerin kontroliine sahip olduklarini hissetmeleri ve
kullanicilarin kendilerini deneyimli internet kullanicilar1 olarak gormeleri

olarak saptamistir.

Katilimcilar arasinda kadinlarin %62,2°si1, erkeklerin ise %70,9°u kaygi
duymadigini belirtmistir. Kayginin en diisiik oldugu yas grubu ise 31-40
arasidir. Mesch ve Beker (2010) de yaptig1 arastirmasinda yas ilerledikce
bilgi ifsasindan duyulan kayginin azaldigini ortaya koymustur. Ayni
arastirma cinsiyetin bu konuda 6nemli bir etken olmadigini ortaya
koymustur. Evli katilimeilarin %42,1°1 kayg1 duyarken bekar
katilimeilarin %28,9’u kaygi duyduklarini séylemislerdir. Egitim
seviyesinin ve gelir diizeyinin ise bu konuda 6nemli bir degisken

olmadig1 gozlenmistir.
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Frekans Yiizde

Lokasyon Kaygilaniyor 74 32,2
Gizliliginden
Duydugu Kaygi Kaygilanmiyor 156 67,8

Tablo 15: Katilimcilarin Lokasyon Bilinirliginden Duydugu Kaygi
(Toplam:230)

Evet Hayir

Frekans | Yiizde | Frekans | Yiizde

Ayn1 anda ayn1t mekanda
check-in yapmis olan
diger kisiler benim de 181 88,3 24 11,7
orada oldugumu
gorebiliyorlar.

Bir mekanda mayor

oldugumda o mekani
inceleyen kullanicilar 174 84,9 31 15,1
benim profilimi

Foursquare gorebilirler.

Gizlilik Arkadaslarim benimle
check-in yaptiklarinda
adim onlarin check-in
tweet'lerine veya
Facebook duvar
mesajlarina eklenebilir.

Ayarlari
155 75,6 |50 24,4

Mekan yoneticiler,
mekanlarinda check-in
yaptigim zaman veya
onlarin en 1y1
miisterilerinden biri
olunca gorebilsinler.

160 78,0 |45 22,0

Tablo 16: Foursquare Kullanan Katilimcilarin Gizlilik Ayarlar
(Toplam:205)
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4. DERINLEMESINE GORUSME VERILERININ ANALIZi
4.1.  Check-in Yapma Motivasyonlari

Goriisiilen kisilere neden check-in yaptiklari soruldugunda genelde bu
soruya zor cevap verilmistir. Yani soruyu tanimlayabildikleri belli bir
motivosyona bagl bir pratikten bahseder gibi degil daha 6nce nedenini
hi¢ diistinmedikleri bir aligkanliklar1 birden sorulmus gibi
yanitlamiglardir. Ancak tekrarlanan sorular ile alinan yanitlarda
kullaniciy1 Foursquare kullanmaya ve check-in yapma davranisina iten

nedenler ortaya ¢ikarilmistir.

Kullanicilarin bir kismi bunu mevcut arkadaslari ile sosyallesmek icin bir
ara¢ olarak kullanmaktadir. Bu kislerin temel motivasyonu nerede
oldugunu arkadaslarina bildirmek ve bu sayede yakin konumda olanlarla
bulusmay1 saglamakdir. Yani sosyal medya ile kurulan iletisimin
ylizyiize iletisime giden bir yol olmas1 arzulanmaktadir. Bu
Humphreys’in (2008) de Dodgeball’u konu alan arastirmasinda ortaya
koydugu bir motivasyondur. O aragtirmada da Dodgeball kullanicilarinin
ylizylize bulugsmalar organize etmek i¢in uygulamay1 kullandiklar1 ortaya

konmustur.

“Mesela ben Foursquare’i ilk kullanmaya basladigim zamanda bir
yere gitmistim. I§ yerinden bir arakdasimla orada Foursquare’den
haberlestik. Ciinkii onun orada oldugunu bilmiyordum. O da benim
orada oldugumu bilmiyordu. Bir sekilde aract oldu aslinda bizim
orada birlikte vakit gecirmemize. Ondan sonra iste nerede ne
vaptigimi paylasmak hosuma gidiyor yani. Etkinliklerden haberdar
oluyorum, yakinlardaki arkadaslarim benim yerimi gériiyor...”

(Seher, 27, miisteri temsilcisi)

“Benim orda biriyle karsilasip karsilasmama ihtimalim daha ¢ok
yvani. Burdayim geyini herkese tek tek yazmak yerine iste

Foursquare 'den check-in yaptigimda zaten Facebook ve Twitter’a

52



da diisiiriiyorum bunu. Ordan goren bir arkadasim gelebiliyor.”

(Banu, 27, sosyal medya uzmani)

32 yasinda bir web tasarimcisi olan Kenan iginse arkadaslariyla
goriismeyi saglamak gecerliyken ayrica Foursquare’in eglenceli bir oyun

gibi goriinmesi de etkilidir.

“Bir kere gamification olayini seviyorum. Check-in yaptiktan sonra
sana bir takim odiiller rozetler veriyor olmasi motivasyon sagliyor.
Bu yiizden yapiyorum. Ozel bir nedeni yok yani.. Niye dersen sey
diyebilirim... benimle o an ayni yerde olan arkadaslarima orada
oldugumu gostermek, bilmelerini saglamak. Bulusmak i¢in. Bir de

iste oyunlastirma...” (Kenan, 32, web tasarimcisi)

24 yasinda bir 6grenci olan Buket de Foursquare’i bir eglence aktivitesi
olarak gdrdiigiinii, ciddi veya daha eglenceli bir ortamda kullanmadigini,
cani sikildiginda kullandigini belirtmistir. 27 yasinda bir yazilimci olan
ve check-in yapma siklig1 Buket’ten fazla olan Asli da benzer bir

motivasyona sahiptir.

“Bilmem.. aklima geldiginde yapiyorum. Gittigim yerlerin %
80’inde yapryorum herhalde. %20 sinde de aklima gelmemig
oluyor, ortamum ¢ok giizel oluyor. Onunla ugrasma zahmetine
girmiyorum. Ama geri kalan hepsinde yapiyorum.” (Ash, 27,

yazilimct)

Goriistilen kisilerin bir kismi da mekanla ilgili deneyimini paylagsmak ve
mekan hakkinda bagkalarina bilgi vermek, mekana tanitmak i¢in check-in

yaptigini bildirmistir.

“Gidilen iyi yerleri tavsiye ile paylasmak ya da bir yere gitmeden o
yer hakkinda gidenlerden bilgi edinmek i¢in kullaniyorum. Benim
gittigim yerlere arkadaslarimin da gidebilmesi ve keyifli zaman
gecirmeleri i¢in paylasimda bulunabilirim.” (Bora, 29, bilgisayar

programcist)
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“Foursquare’i genelde en ¢ok benimsedigim mekanlarda
kullaniyorum. Benim zaten gittigim yerler bellidir. Kullandigim
zaman da oradan gelecek olan taleplerde bile benim oraya olan
verdigim degerden mi kaynakli bilmiyorum ama daha iyi taninmasi

agisindan...” (Gamze, 26, sosyal medya hesap yoneticisi)

33 yasinda oyun gelistirme uzmani olan Mehmet sosyal medyay1 genel
olarak duygu paylasimi amaciyla kullanmaktadir. Insanlarin genelde
mutlu olduklarinda bunu paylagsmak isteyeceklerini belirten Mehmet,

Foursquare kullanma sebebini sdyle agiklamistir:

“Benim kegfettigim veya bulunmaktan keyif aldigim bir yerdeysem
paylasim yaparim. Anlik mutluluk paylasimi yani. ‘Keyfim yerinde
ey halk’ demenin bir yolu.” (Mehmet, 33, oyun gelistirme uzmani)

Goriisiilen kisilerden biri de yaptig1 check-in’ler ile kendisi i¢in bir arsiv

olusturmak istedigini bildirmistir:

“Ofiste ve hep gittigim bir yer var her giin gidiyorum orada
vapryorum. Onun disinda bir yerde check-in yapmam igin oranin
ilging bir yer olmasi lazim. Amag da daha sonradan hatirlamak

orayi. Bu sayede bulup tekrar gidebiliyorum. Sehir disinda falan...’
(Akif, 36, bilgisayar programcisi)

Diger giiriisiilen kisilerin ortak noktasi ise disaridan etkilenen bir, diger
insanlarin goriislinii 6Gnemseyen bir motivasyona sahip olmalaridir. Bu
kisilerin ikisi, Buket ve Asiye, Foursquare ile check-in yapmanin artik
aliskanlik oldugunu belirtmislerdir. Her ikisinin de baslama sebebi ise

yakin ¢evrelerinin uygulamay1 kullaniyor olmasidir.

“Galiba bir aliskanlik gibi bir sey. Yani akilli telefonum var ya, ha
oraya girerim, buraya girerim. Hadi su ¢ikmis buna da bakalim.
Foursquare de bunlardan biri sonucta... Arkadagslarin falan da
stirekli elinde. Sonucta akilli telefonu olan biri olarak benim de

kullanmam lazim gibi geliyor.” (Buket, 24, 6grenci)
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“Bircok arkadasimda vardi bu uygulama. Bana siirekli ‘sen niye
kullanmiyorsun’ diyorlardi. Cevremdeki herkes Facebook, Twitter,
Instagram, Foursquare hepsini kullaniyorlar. Ben Facebook 'ta
Twitter 'da kalmisim. En son bir arkadasim ‘aaa sende yok mu’ gibi
neredeyse asosyal olmakla sug¢ladi. Yiikledim ben de. Sonra bir
sardi. Simdi miiptelast oldum. Ne zaman giizel bir yere gitsek

hemen check-in yapiyoruz.” (Asiye, 35, ¢agri merkezi ¢alisani)

Verdikleri cevaplar ‘Foursquare kullaniyor olma’nin kendisinin,
kullanicilart belli bir sosyal ¢evreye, arkadas grubuna dahil eden bir
eylem oldugunu gostermektedir. Goffman’in kisilerin giinliik
iligkilerinde belli gruplara dahil olabilme ve uyum amaciyla benlik
sunumu yaptiklart goriisli aslinda bu durumu aciklamaktadir. Buket ve
Asiye kendilerini ‘akilli telefon sahibi ve Foursquare kullanan’ kisiler
olarak tanimlayip sosyal ¢evreleriyle uyumlu olmaktadirlar. Ayrica tiim
goriismelerde su da acikca goriilmektedir ki Foursquare (ve Instagram)
Facebook ve Twitter’dan farkli kurgulanmistir. Facebook ve Twitter
‘artik herkesin kullandig1’ sosyal paylasim aglar1 olarak algilarnirken
Foursquare kullanicist daha ileri bir seviye olarak goriilmektedir. Birinin
kendisini ‘akilli telefon ve hatta Foursquare kullanan kisi’ olarak
kurgulamasi, sosyal ¢evresine gore de bu anlamli bir 6zellikse, o gruba

dahil olmanin ve uyumlu oldugunu gdstermenin bir yoludur.

Gortisiilen kisilerden Ali ise ‘neden’ sorusunun cevabini agik bir sekilde
vermemistir. Ancak goriisme esnasinda kurdugu bir¢ok ciimle ile selektif
benlik sunumunun kendisinin Foursquare kullanmada énemli bir
motivasyon oldugunu anlatmistir. Ali ekonomik geliri yiiksek bir
gayrimenkul danigmanidir ve sosyal ¢evresi de st siniftan gelen
kisilerden olugsmaktadir. Kendisini daha ¢ok kendisinin ve ¢evresinin
ekonomik durumu ile tanimlayan Ali i¢in o grubun bir parcasi olmanin
kriteri liikks yasam siirmektir. Check-in’leri ile de bunu géstermeye

calismaktadir.
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“Neden yapiyorum bilmiyorum. Bir giinde ¢ok yere gidiyorum, ¢ok
geziyoruz. Mesela bugiin Atasehir’deydim yapmadim. Semt
sonugta. Ama mekanda otursam kesin yapardim. Giizel simdi
Atagsehir, sik mekanlar falan. Ama Umraniye olsa yapmam, gerek

vok. Giizel degil ¢iinkii orasi.” (Ali, 37, gayrimenkul danigmani)
4.2.  Check-in Yapilan Mekan Tipleri

Kullanicilarin daha ¢ok ne tip mekanlarda check-in yaptiklari, check-in
yapma motivasyonlari ile dogrudan iliskilidir. Foursquare’i
etkinliklerden haberdar olmak ve yakinlardaki arkadaslariyla ylizyiize
goriismele firsat1 yakalamak i¢in kullanan Seher sarji bitmedikce gittigi
biitiin mekanlarda check-in yaptigini sdylemistir. Bu se¢im

motivasyonuna paraleldir.

“Sarjim bitmedigi siirece gittigim her yerde once check-in
yapiyorum. Mesela her giin check-in yaptigim yeri Facebook ve
Twitter 'da paylasmiyorum ama béyle gittigim ozel yerler olursa
check-in yaptiktan sonra Facebook ve Twitter 'da paylasacak

duruma bile geliyorum. ” (Seher, 27, miisteri temsilcisi)

Seher ile ayn1 motivasyonla uygulamay1 kullanan Banu ise her yerde
degil yalnizca biriyle karsilagsma ihtimali olan yerlerde check-in yaptigimi

belirtmistir:

“(gittigim mekanlarin) hepsinde yapmiyorum. Yani o biraz aklima
geldik¢e oluyor. Bir de herhangi bir biifede, biife tadinda bir yerde
yapmiyorum ama Kitchenette, Midpoint falan gibi bir yere
gittigimde yapryorum. Daha ¢ok biriyle karsilagsma ihtimalimin

oldugu yerlerde yapiyorum.”’(Banu, 27, sosyal medya uzmani)

Banu’nun agiklamasindaki biife-liiks yerler ayrimi ilk basta akla ‘liiks
yerlere takilan biri oldugunu gosterme egilimi’ oldugunu getirebilir.
Ancak kendisi goriismenin ilerleyen dakikalarinda “Biifede tanidik

biriyle karsilasacak olsam orada da yapardim. Ama bizimkiler genelde
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gitmez biifeye. Mekandan ¢ok ben birisiyle karsilasir miyim, orada
biriyle bulusur muyum, o o6nemli.” demistir. Yani aslinda Banu da sosyal
cevresiyle uyumunu zedeleyecek yerlerde check-in yapmamis olmaktadir

ama bunun altinda uyumsuzluk kaygisi bulunmamaktadir.

Foursquare’in oyun yoniinii sevdigi i¢in uygulamay1 kullanan Kenan ise

check-in yaptigi mekanlari neye gore sectigini su sekilde tanimlamistir:

“Ben mesela komik olmasini tercih ederim. Herkesin alisilagelmis

check-inlerinden ziyade insanlara ilgin¢ gelmesini isterim. Mesela

‘bogaz manzarali ¢ok hos bir restoranda yemek yedim’ degil benim
olayim. liging olmasini tercih ederim. Mesela Tahtakale’de

dolasirken check-in yapmak falan.” (Kenan, 32, web tasarimcisi)

Kenan’in egiliminde de yine ‘ilgin¢ goriinerek dikkat ¢ekmek’ gibi bir
amag yoktur. Ona gore check-in yapmak ve genel anlamda sosyal medya
eglence amaci tasidigi i¢in Foursquare’i sadece eglenmek igin, bir oyun

gibi kullanmaktadir.

Gittigi yerlerin cogunda check-in yaptigini belirten Asli daha ¢ok
‘kaliteli’ olarak tanimladig1 mekanlarda zaman gegirdigini soylemistir.
Dolayisiyla check-in yaptigi mekanlar da kendisinin ‘kaliteli’ olarak
tanimladigi mekanlardir. Ama bu egilimin altinda imaj yonetimi ¢abasi
degil bagka tiirlii mekanlarda bulunmasina ragmen ¢ok kisa siire zaman

gecirmesi vardir.

“(kaliteli olmayan) mekanlara da gidiyorum. Yani burada yapmaya

gerek yok diyorum. Cok kisa siiriiyor zaten. ” (Ash, 27, yazilimci)

Mekan hakkinda tavsiyeler paylasmak ve bilgi vermek amaciyla
uygulamay1 kullanan Bora da amacina uygun olarak tavsiye etmeye
uygun gordiigii mekanlarda konum bildirimi yapmakta, check-in yaptigi

mekanda belli bagka 6zellik aramamaktadir.
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“Paylastigim yerlerin keyif verici olmast benim paylagsmamda daha
biiyiik rol oynuyor. Yani begendigim ve tavsiye edebilecegim her

mekanda yapiyorum ben.” (Bora, 29, bilgisayar programcisi)

Gamze ise zaten belli mekanlarda zaman gec¢irmektedir; gittigi mekanlar
daha ¢ok personelini tanidig1, arkadaslarinin da geldigi, sosyo-ekonomik
diizeyi yiiksek kisilere hitap eden bar tipi yerlerdir. Uygulamay1 deger
verdigi mekanlar1 bildirmek ve tanitmak icin kulllandigini belirten
Gamze bu anlamda sik gittigi mekanlarda check-in yapmakta ve mekanin
herhangi bir 6zelligi check-in yapma kararin1 etkilememektedir.
Mehmet’in se¢imleri de Gamze ile paraleldir. Gitmekten 6zellikle keyif
aldig1 her yerde check-in yapmaktadir. Mehmet ayrica Asli gibi gittigi
halde ¢ok kisa siire kaldig1 mekanlarda check-in yapmayi tercih
etmemektedir.

“Mesela fast-food¢uda check-in yapmam. Ciinkii sonugta her giin
gidilebilen bir yer. Orada oldugumu insanlarin bilmesine gerek
yok. Ama giizel bir yere 6zel zamanlarda gidilir. Biz de su an ézel
bir sey yapiyoruz izlenimi vermek isterim. fyi bir yere gitmek degil
de giizel ve dzel bir sey yapmak anlayacagin...” (Mehmet, 33, oyun

gelistirme uzmani)

Akif spesifik iki mekan (ofis ve ¢ok sik gidilen bir kafe) disinda kendi
arsivine eklemek isteyecegi, tekrar gitmek isteyecegi, giizel buldugu
yerlerde check-in yapmakta ve bu mekanlarda bunun disinda belli bir

ortak 6zellik aramamaktadir.

Buket i¢in de mekanin 6zelligi 6nemli degildir. Ama digerlerinin aksine
Buket ciddi bir olusumun i¢indeyse, ¢cok egleniyorsa ya da ortamda onu

¢ok mesgul eden bir sey varsa check-in yapmamaktadir.

“Mesela ¢cok egleniyorsam o an aklima bile gelmiyor check-in
yapmak. Ama o an elim telefonuma gidiyorsa her yerde yaparim.

Yani surada Siileyman Abi’de (esnaf ¢aycisi) de yapryorum. Liiks
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bir yere gittigimde de yapiyorum. Farketmiyor.” (Buket, 24,

Ogrenci)

Asiye ve Ali ise agikca kendilerini iyi, prestijli gosterecek yerlerde
check-in yapmaya 6zen gosterdiklerini belirtmislerdir. Asiye bunu ¢ok

net ifade etmistir:

“Simdi Foursquare kullanirken siirekli sunu yaptigimi farkettim;
stirekli gittigim iyi yerlerde, arkadaslarimin ‘ooo yine bilmem
nereye gitmis’ diyecekleri yerlerde check-in yapryorum. Yani marka
restoranlarda yapiyorum. Bir de sehirdigina ¢iktiysam yapiyorum
tabii. O da ilging sonugta sehirdisindasin falan, havali...” (Asiye,

35, ¢agr1 merkezi ¢alisani)

Bu agiklamaya gore Asiye’nin daha ‘havali’ gériinmek i¢in uygulamay1
kullandigini, check-in yaptig1 mekanlar1 buna yonelik segtigi soylenebilir
ve bu davranis agik bir selektif benlik sunumu olarak degerlendirilebilir.
Ali i¢in de bu gegerlidir. Ancak Ali Asiye’ye gore bunu daha iistii kapali
ifade etmistir. Check-in yapacagi mekani neye gore segtigine yonelik
sorularin birine “Hos vakit gecirecegimi diisiindiigiim yerlerde check-in
yapiyorum.” yanitini verse de goriismenin baska anlarinda su agiklamada

da bulunmustur:

“Simdi bir baksan (profilime) hep kalite mekanlar yani.
Arkadaslarinkine bak onlar da oyle tabii... Ha sokak diiriimii hi¢ mi
yemiyorum, yiyorum. Check-in yapiyor muyum, hayir. Neden,
bilmiyorum. Salas bir yer sonugta, hos bir yer degil.” (Ali, 37,

gayrimenkul danigsmant)
4.3. Selektif Benlik Sunumuna Dair Goriisler

Bu arastirmanin lizerine kuruldugu kavram olan selektif benlik sunumuna
iliskin sorular tiim gériismelerde iistii kapal1 bicimde sorulmustur.
Kavrama veya tanimina isaret edecek ifadeler kullanilmamis, ancak

kullanicinun Foursquare check-inleri ile selektif benlik sunumu yapip
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yapmadigini1 anlamaya yonelik sorular kullanilmistir. Ancak bunlar sona
erdiginde goriisiilen kisilerin Foursquare’de selektif benlik sunumu
konusunda ne diisiindiikleri, “sizce kullanicilar Foursquare araciligiyla
belli imajlar1 ortaya koymaya c¢alisirlar m1?” gibi ifadelerle ve agiklayici

orneklerle 6grenilmeye ¢aligilmistir.

Gortistilen kisiler arasinda en asikar bigimde selektif benlik sunumu
yaptigini ifade eden kisi Asiye olmustur. Asiye’nin asagidaki ifadeleri,
check-in’leri ile kendisini arkadaslarinin/ takipgilerinin géziinde prestijli
bir konuma yerlestirmeye ¢alistigini , sosyal medyay1 da genel olarak bu
amag i¢in kullandigin1 gostermektedir. Zaten uygulamayi kullanmaya

baslamasindaki motivasyon da sosyal ¢evresine uyum saglamaktir.

“Bizim mahallede bir yer var ¢ayci. 50 kurusa ¢ay satiyor, oyle
liiks yer de degil. Ama Besiktas in tinliileri falan hep orada. Mesela
gitmesem de her giin orada var bir check-in’im. Sonugta evimin

orasi.” (Asiye, 35, ¢agri merkezi ¢alisani)

“Yani Foursquare'de check-in yapmak Facebook’a siirekli en giizel
fotograflart koymak gibi bir sey. Facebook 'ta Instagram’da falan
kim kotii goriindiigii bir fotoyu koyar ki? Niye koysun? Hep giizeller
iyi seyler paylagilir.” (Asiye, 35, ¢agri merkezi ¢aligsani)

Ali de check-in yapma motivasyonunun ve check-in yaptigi mekanlarin
aktarildig: boliimde alintilanan ifadelerde uygulamanin kendisinin
prestijli biri oldugunu gostermesini bekledigini gostermistir. Asiye’den
farki ise sudur: Asiye prestijli gériinmek i¢in gitmese bile bir mekanda
check-in yapmaktadir. Yani uygulamayi kullanmasindaki amag zaten
selektif benlik sunumudur. Ali ise zaten ¢ogunlukla liiks mekanlarda
zaman gecirmektedir. Check-in’leri de ile bir yandan zaten sahip oldugu

bu imaj1 pekistirmeye calismaktadir.

Asiye ve Ali disindaki kullanicilar tiim dolayli sorulara ragmen selektif

benlik sunumu sergilemediklerini belirtmislerdir. Ama sosyal medyanin
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ve spesifik olarak Foursquare’in selektif benlik sunumu i¢in uygun bir
alan oldugunu diisiinmektedirler. Ornegin Banu bunu su sekilde ifade

etmistir:

“Bazi insanlar da mesela biifede check-in yapmiyorlardir. Bunun
sebebide o tarz yerlerde takildiklarini géstermek istemezler. Iste az
once verdigim ornekteki gibi Midpoint, Kitchenette gibi yerlerde
check-in yaparlar. Ben daha ¢ok ciks mekanlara takiliyorum falan

imaji ¢izmeye ¢alisirlar.” (Banu, 27, sosyal medya uzmani)

Seher ve Asli da arkadaslarin1 6rnek gostermis ve selektif benlik

sunumuna sahit oldugunu anlatmstir.

“Yani mesela avukat bir siirii tanidigim var onlarin hi¢bir zaman
iste Sosa, Starbucks, Kanyon, Ak Merkez, Asmali gibi liiks yerler

haricinde check-in yaptiklarini gormedim yani. Yani aslinda basit
yerlere de gidiyorlar ama oralarda hi¢ check-in yapmiyorlar.”

(Seher, 27, miisteri temsilcisi)

“Benim i¢in soz konusu degil ama oyle ¢ok fazla tanidigim var.
‘Bak hep burada, hep suraya gidiyor, hep giizel yerlere takiliyor’
falan. Bu bir profil olusturuyor. Mesela bir arkadasim var, gitmese

bile atiyorum iste Kasi Beyaz’da check-in yapiyor. Niye diye
sordugumda diyor ki ‘e abi iyi yerlere takildigimi diisiinstinler’
diyor. ‘Ne gerek var’ diyorum ‘olsun, bu statiidiir” diyor.” (Ash,

27, yazilimci)

Akif de diger insanlarin bunu yaptiklarini diisiinmektedir ve sirf onlar

gibi goriinmemek icin her gittigi yerde check-in yapmadigini sdylemistir.

“Bellidir benim check-in yaptigim yerler. Ofis ve kahve iste. Bir de
iste ¢ok giizelse, tekrar gideceksem oralar. Goriiyorum herkes yok
oraya gittim, buraya gittim, séyle param var, boyle geziyorum...

Onlara tepki olsun diye dandik yerlerde check-in yapiyorum. Benim
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vok mu param? Ben de gidiyorum. Ama bunu insanlarin burnuna

sokmanin alemi yok!” (Akif, 36, bilgisayar programcist)

Banu ve Kenan bunun farkinda olmadan yapilabilece§ine vurgu yaparak,
Oyle bir amaci olmadigi halde kendilerinin de yapiyor olabilecegini

sOylemistir. Yani genel olarak paylasimlarin kisi hakkinda fikir verdigini

savurmustur.

“Aslinda ben bunu kullanmiyorsamda bir imaj yaratiyorumdur
mutlaka. Ciinkii check-in yaptigim yerlerin totaline bakildiginda ya
sehir disindayim ya da iyi bir restoranda yemek yiyorum. Bu bir sey

anlatir herhalde...” (Banu, 27, sosyal medya uzmant)

“Insanlar bunu yapiyor olabilirler tabii. Ben bile farkinda
olmadan yapuyor olabilirim. Yani sirf birileri tepki gosterir diye
onemsemem, istedigimi yaparim. Ihtiya¢ duymadim. Ama farkinda
olmadan insanlarin benim hakkimda bir sey diisiinmesine neden

olabilirim de.” (Kenan, 32, web tasarimcisi)

Bora’nin goriisleri Murat’a kismi olarak katilmaktadir. Ama aslinda tam

anlamiyla tanimlayict olmadigini diistinmektedir.

“Illa ki bir takim ¢ikarimlarda bulunabilirsin. Bence birkag fikir
vermektedir. Hatta insan bunu bile isteye de yapabir. Fakat bastan
asagt tamimlayict olmayacaktir. Bir de benim gibi her gittigi yerde
(check-in) yapmiyorsa eksik fikir verebilir. Mesela bazilari ige
Varinca, 6gle yemegine ¢ikinca, cani sikilinca falan her yerde
check-in’lemek hosuna gidiyor. Ben daha ¢ok tavsiye edilecek bir
yerdeysem yapryorum. Bu da eksik bilgi verebilir.” (Bora, 29,

bilgisayar programcisi)

Gamze ve Buket de 6zellikle bunu yapmaya c¢alismasa da yaptiklari

check-in’ler ile arkadaglarinin géziinde belli bir imaja sahip olduklarin

sOylemislerdir.
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“Kesinlikle (belli bir imaj) kazandiryyor. Bununla da karsilastim.
Tabii ki en yakinlarim benim nerelerde takildigim: biliyor. Milyon
tane arkadasimiz var Facebook ta Twitter da hepsini tanimiyoruz.
Biitiin o arkadaslar Foursquare 'de de var. En yakinlarim beni bilir
de baskalar: da bakinca sonucta ‘aa evet Gamze béoyle yerlere
takiliyor’ diyor beni tanimasa da.” (Gamze, 26, sosyal medya

hesap yOneticCisi)

“Ciinkii farkinda olmadan saniyorum ben bile bilin¢li olarak
yapmiyorum ama kullandigim i¢in arkadaslarim bazen sey diyor
‘aa goriiyorum hep geziyorsun’ diyor. ‘siz nereden goriiyorsunuz’
diyorum, ‘facebook’tan falan’ diyorlar. ‘haaa..’ diyorum...”

(Buket, 24, 6grenci)
4.4,  Gizlilik ve Giivenlik Konusundaki Diisiinceler

Lokasyon bazli mobil sosyal paylasim aglarina iliskin daha 6nce yapilan
arastirmalar gizliligin kullanicilar tarafindan 6nemsenen bir husus
olmadigini ortaya koymuslardir. Bu arastirma kapsaminda goriisiilen
kisiler genelde lokasyonlarinin bilinirliginden endise duymadiklarini
belirtmislerdir. Gizlilik ve glivenlik konusu en mahrem mekan oldugu
diistiniilerek katilimcilarin evde check-in yapip yapmamasi lizerinden

konusulmustur.

Asli, Humphreys’in arastirmasinda da tespit ettigi gibi (Humphreys,
2011), yetkin bir kullanici oldugunu diisiiniiyor ve bu yiizden gizlilik
kaygist duymuyordur. Mehmet de sahip oldugu bilgilerle bunun zaten
kolay erisilebilir bir bilgi oldugunu iddia etmekte ve bunda bir sakinca

gormemektedir.

“(Evimde check-in) yapryorum. Zaten ben tamimadigim kimseyi
kabul etmiyorum. Listemde hep tanidigim ve giivendigim insanlar
var. O yiizden benim i¢in bir sikinti teskil etmiyor.” (Ash, 27,

yazilimct)
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“Yani simdi bugiin zaten birinin adresini bulunmak ¢ok zor degil.
Zaten korkusu herhangi bir seyden korkusu olmayan birisi i¢in de
farketmez. Evimin nerede oldugunu birinin bilmesinde ne sakinca
var ki? Basima bir sey gelecegini diisiinmiiyorum.” (Mehmet, 33,

oyun gelistirme uzmani)

Evde konum bildirimi yapmay1 tehlikesiz géren Buket ise aslinda
Foursquare kullanicilarinin sahip oldugu 6zellikler konusundaki
varsayimlari nedeniyle boyle diistinmektedir. Foursquare kullananlarin
zaten belli bir sosyo-ekonomik gruba dahil olduklarini ve dyle

insanlardan zarar gelmeyecegini ifade etmistir.

“Evde ya da baska yerde konum paylasmak tehlikesiz goriiniiyor
galiba. Ve sey olarak goriiliiyor, akilli telefon sahibiysen ekonomik
seviyen yiiksek. Belki daha zararsiz gériiyor insanlar. Yani
oradaysan (Foursquare’de) zaten oyle kimseye zarar verecek biri

degilsin. Yani oyle degil belki ama...”’(Buket, 24, 6grenci)

Foursquare’i zaten bir selektif benlik sunumu araci olarak kullanna Ali

i¢in ise evinin yerini isaretlemek de bu siirecin bir pargasidir.

“Nerede oturdugumu bilsinler diye. Evimin nerede oldugunu
bilsinler diye, baska a¢iklamasi yok bunun.” (Ali, 37, gayrimenkul

danigmani

Goriisiilen kisiler arasinda sadece 2 kisi evde check-in yapmadigini ve
bunu dogru bulmadigini belirtmistir. Kenan i¢in dncelikli gerekce

mahremiyetken Banu i¢in giivenliktir.

“Mesela evimde asla check-in yapmam. Bunun tiirlii tiirliinedenleri
var. Belki giivenlik diyebilirsin. Belki iste hani tamamen benimle

ilgili oldugu i¢in. Ya da ne gerek var ki. Evimdeysem bundan kime
ne. Anne kizlik soyadimizi paylasmiyoruz, onu neden paylagsalim? ”

(Kenan, 32, web tasarimcisi)
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“Haywr (evde check-in) yapmiyorum. Bundan (bir giivenlik
problemi getirebileceginden) korktugum igin yapmiyorum zaten.
Disarisi kamusal alan ama, herkes burada diyorsun. Point
atiyorsun sonugta check-in yaptiginda ve evinin nerde oldugunu
sonugta arkdaglarin goriiyor sadece ama yine de ya biri erigebilirse
baska birinin hesanindan gorebilirse korkusuyla evde check-in

yapmiyorum.” (Banu, 27, sosyal medya uzmani)
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5. DEGERLENDIRME VE SONUC
5.1. Arastirma Sonuglarinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin ilk boliimii olan anket ¢alismasi belli varsayimlari
dogrulamaktan ¢ok Tiirkiye’deki lokasyon bazli mobil sosyal ag
kullanimina dair agiklayic1 bilgi edinmektir. Orneklem Tiirkiye i¢in
genellenebilecek biiyiikliikte ve nitelikte degildir. Ancak bu anlamda

edinilen ilk veriler olmasi1 agisindan onemlidir.

Aragtirmaya katilan lokasyon bazli mobil sosyal ag kullanicilarinin
egitim seviyesinin ve aylik ortalama kazancin yiliksek oldugu
goriilmektedir. Bu beklenen bir sonug¢ olmustur ¢iinkii bu uygulamalari
kullanan kisilerin uygulamay1 destekleyecek bir akilli telefonu olmak
zorundadir ve uygulamaya adapte olabilmesi icin belli bir egitim

seviyesine sahip olmasi da beklenebilir.

Katilimcilar check-in yapmak i¢in daha ¢ok Foursquare’i tercih
etmektedirler. Derinlemesine goriismelerde de katilimcilar tarafindan dile
getirildigi lizere Facebook konum bildirimi yapmaya yonelik bir
uygulama olarak algilanmamaktadir. Facebook Places yiiksek kullanim
oranlarina ulagmis olsa da konum bildirimlerinin ¢ogu ‘check-in yapma’
degil bonderilere konum ekleme seklinde olmaktadir. Konum
bildiriminden anlagilmas1 gereken sey kullanicinin verdigi ana mesajin

bulundugu konum olmasidir.

Foursquare ve Facebook Places’in piyasa siiriildiiklerinde temel
hedeflerinden biri markalar (mekanlar) ile kullanicilar arasinda bir
diyalog saglamak olmustur. Yani bu uygulamalar temelde markalasmis
belli mekanlarda check-in yapilmasi iizerine kuruludur. Katilimcilar da
bunu destekleyen bigimde en ¢ok gittikleri restoran/kafe/bar gibi
mekanlarda check-in yapmaktadirlar. Bunu sdyleyen kisilerin ¢ogu ise
sosyal ¢evresinde popiiler olan restoran/kafe/bar gibi mekanlarda konum

bildirimi yaptigini belirtmistir.
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Sosyal medyada bilgi ifsas1 konusunda yapilan birgok ¢alisma kisilerin
sosyal medya araciligiyla yaptiklar1 paylasimlarda, ylizyiize iletisimde
oldugundan daha fazla bilgi ifsasina agik oldugunu ortaya koymustur. Bu
arastirmada katilimcilarin da konum bilgisinin gizliligi konusundaki
tutum hem anket hem derinlemesine goriisme verilerine gore bu sonucu
desteklemektedir. Ozellikle ev gibi en mahrem lokasyonlarin bilinmesi
katilimcilarin bir kismini rahatsiz ediyor olsa da genel tutum bu yonde

degildir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda ise yapilan derinlemesine goriismeler ile
kullanicilarin selektif benlik sunumu egilimleri incelenmistir ve
arastirmanin kullanicilarin selektif benlik sunumunu tercih ettiklerine
yonelik varsayiminin belli noktalarda var olan durumu dogru
aciklayamadigi ortaya konmustur. Derinlemesine goriisme yapilan
kigilerin hepsi Foursquare’in ve daha genel anlamda sosyal paylasim
aglariin selektif benlik sunumu yapmak i¢in kullanilan bir arag
olabilecegini kabul etmektedirler. Ancak bunun ¢ok net tespit edildigi

ornekler olsa da goriisiilen kisilerin ¢ogu bdyle kullanmamaktadirlar.

Bunun sebebi biiyiik olasilikla goriistilen kisilerin demografik profiliyle
dogrudan iligkilidir. Yukarida da bahsedildigi gibi ‘Foursquare
kullanicist’ profili (en azindan bu arastirma i¢in) genelde belli
yoksunluklar1 olan ve bu yoksunluklar1 toplumsal iligkilerinde gidermeye
calisan, dolayisiyla selektif benlik sunumuna ihtiya¢ duyan bir profil
degildir. Bu sebeple goriisiilen kisilerin cogunun selektif benlik sunumu

yapmiyor oldugu gozlenmistir.

Ancak selektif benlik sunumu her zaman bilingli bir siire¢ olmak zorunda
da degildir. Kullanic1 eger gercekten her gittigi yerde konum bildirimi
yapmiyorsa bu belli bir se¢icilik oldugu anlamina gelir ve amaci belli bir
imaj yaratmak olmasa da profili incelenerek kiginin kendiligi hakkinda
¢ikarimlarda bulunulabilir. Bu ¢ikarimlar1 yoneten bilgi ise kendisinin

belli bir segicilik ¢ergevesinde yaptig1 paylasimlar olur.
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5.2.  Arastirmanin Sinirliliklar1 ve Oneriler

Selektif benlik sunumunu 6lgen bir aragtirmanin Foursquare ve Facebook
Places kullanimi {izerine yapilmis olmasi, hem s6zkonusu uygulamalarin
kullanici kitlesinin 6zel ve kiiclik bir kitle olmas1 hem de uygulamalarin
kendi kisitlt dogas1 nedeniyle aragtirmay1 sinirlamistir. Bu bagtan
Oongoriilmiis olunsa da buna ragmen uygulama olarak Foursquare’in
secilmis olmasinin sebebi lokasyon bazli mobil sosyal paylasim aglar
alaninda bilgi iiretmek ve gelecekte yapilacak arastirmalar 6ncii olmaktir.
Foursquare kullanicisi profilleri genellikle birbirine yakin demografik
bilesenlerden olusmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin hedef kitlesi dar
olmustur. Ayrica s6z konusu uygulama yalnizca konum bildirimi
yapmaya yOneliktir. Rozet kazanma, tavsiye birakma, fotograf ekleme
gibi fonksiyonlar1 olsa da kullanicilarin detaylandirilmis profil sayfalar
bulunmamaktir ve konum bildirimi yapmaksizin paylasim olanagi yoktur.
Olmas1 halinde selektif benlik sunumunu incelemek i¢in arastirmacinin

daha fazla alan1 olacaktir.

Bu anlamda ¢ok daha genis ve heterojen bir kitleye sahip olan Facebook,
selektif benlik sunumunun daha net dl¢iilebilecegi bir sosyal paylasim
agidir. Fazlaca detayli profil olusturma olanagi mevcuttur. Bu sayede
kullanicilarin kendisine dair ne tiir bilgileri ne kadar ne ne sekilde
paylastig1 ol¢iilebilir. Ayrica paylasim tipi de ¢ok ¢esitlidir. Yani i¢inde
benlik sunumu i¢in ¢ok fazla alan ve 6ge barindirmaktadir. Selektif
benlik sunumuna iliskin gelecekteki arastirmalarin Facebook kullanicilari

ile yapilmas1 anlamli olacaktir.
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EK 1: ANKET FORMU

Kisisel Bilgiler
Cinsiyet:
__Kadin
__Erkek

Yas:

_18-25
_26-30
__31-40
___41-50
__51-60

__ 61+

Medeni Durum:
__Evli
___Bekar

En son bitirdigi okul:
__ Ilkégretim
___Lise

_ Yiiksekokul
__Lisans
___Yiksek Lisans
___Doktora

Meslek:
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Akill Telefon Kullanimi

Akilli telefonunuzun markasi nedir?
__iPhone
___Samsung
__Nokia
___Blackberry
Htc

__Diger (liitfen belirtiniz):

Akalli telefonunuzun isletim sistemi nedir?

N [OF

__Android
___Wiindows Phone
___Symbian
___Blackberry OS

__ Bilmiyorum

Ne kadar siiredir akilli telefon kullantyorsunuz?
__1yildan az

_ 12wyl

_ 34yl

__ 4 yildan fazla

En ¢ok kullandiginiz mobil uygulama kategorisi nedir?
__Oyun

__Aligveris

__ Sosyal ag

___Haber / Bilgi edinme
___Diger (liitfen belirtiniz):
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Asagidaki sosyal paylasim agi uygulamalarindan hangilerini mobil olarak
kullantyorsunuz? (birden fazla yanit isaretlenebilir)

___Facebook

__ Twitter

___Instagram
__Foursquare
___LinkedIn

__ Diger (liitfen belirtiniz):

Asagidaki sosyal paylasim ag1 uygululamalarinin hangileri i¢in bildirim
ayarlariniz1 acik tutuyorsunuz? (birden fazla yanit isaretlenebilir)
___Facebook

__ Twitter

__Instagram
___Foursquare
___LinkedIn

___Diger (liitfen belirtiniz):

Lokasyon Bazli Servis Kullanimi1

Kullandiginiz lokasyon bazli servisler nelerdir? (birden fazla yanit
isaretlenebilir)

__Foursquare

___Facebook Places

__Diger (liitfen belirtiniz):

Ne kadar stiredir LBS araciligiyla check-in yapiyorsunuz?
__1yildan az

12wyl

_ 34yl

___ 4 yildan fazla
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Ne siklikta check-in yapiyorsunuz

1

2

3

4

5

En fazla
ayda birkag
kez

Her giin

defalarca

En ¢ok ne tip mekanlarda check-in yapiyorsunuz?

___Evde

__Her giin gidilen okul/ofis gibi mekanlarda

___Gidilen restoran/kafe/bar gibi mekanlarda

__Gidilen miize/sergi gibi mekanlarda

__Bulunulan sehir/semt/yol gibi ag¢ik hava alanlarinda

___Diger (liitfen belirtiniz):

Bir mekana gittiginizde check-in yapma kararinizi en ¢ok ne etkiliyor?

___Mekan sosyal ¢evremde popiiler.

___Mekan medyada sikc¢a yer aliyor.

__ Mekana gelen kisilerin profili ilgimi ¢ekiyor.
___ Mekan liiks.

___Mekanin bulundugu semt ve mahalle popiiler.

__Diger (liitfen belirtiniz):

Check-in yaptiginizda kendinizi 6ncelikli olarak nasil hissediyorsunuz?

_ Aktif

___Popiiler

__Daha varlikli/zengin

_ Seckin
_ Cekici

___Tatminkar

___Diger (liitfen belirtiniz):
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LBS’nin size hi¢ maddi bir getirisi oldu mu

__Evet

__ Hayir

Check-in ile bir 6diil kazanabilecek olmak, check-in yapma kararinizi ne

kadar etkiliyor?

Hig etkilemiyor.

Bu getiri i¢in check-

in yapiyorum.

Gizlilik

Lokasyonunuzun herkes tarafindan goriilmesi sizi kaygilandirir m1?

__Evet

__ Hayrr

Foursquare’de gizlilik ayarlariniz ne sekilde yapilandiriimigtir?

Evet

Hayir

Foursquare

kullanmiyorum

Ayni anda ayn1 mekanda check-in yapmis
olan diger kisiler benim de orada

oldugumu gorebiliyorlar.

Bir mekanda mayor oldugumda o mekani
inceleyen kullanicilar benim profilimi

gorebilirler.

Arkadaglarim benimle check-in
yaptiklarinda adim onlarin check-in
tweet'lerine veya Facebook duvar

mesajlarina eklenebilir.

Mekan yoneticiler, mekanlarinda check-
in yaptigim zaman veya onlarin en iyi

miisterilerinden biri olunca gorebilsinler.
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Facebook’taki check-in'lerinizi kimlerin gérmesine izin veriyorsunuz?
__Herkese acik

___Arkadaslarimin arkadaslar

___Sadece arkadaglarim

__Ogzel olarak belirttigim kisi ve listeler

___Facebook'ta yer bildirimi yapmiyorum.
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