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ABSTRACT

In this study, the relationship between the personality traits and consumer
brand engagement on Instagram platform and the effect of social media
attachment as a moderating variable are discussed. In this direction, the
personality traits of individuals have been taken into consideration within the
scope of 5 Factor Personality Theory, namely: Extraversion, Agreeableness,
Conscientiousness, Neuroticism and Openness to Experience (Goldberg, 1992;
1993; Goldberg and Somer, 1999). Consumer brand engagement on Instagram
have been discussed through Consumption, Contribution and Creation behaviors
(Muntinga et al., 2011; Schivinski et al., 2016).

Within the scope of this study, instead of taking the social media into
account as one big concept or focusing on other platforms like Facebook, the
consumer brand engagement on Instagram platform have been discussed. With
Instagram platform as as a new context, this study has contributed to the literature,
paved the way for new researches, and also provided meaningful implications for
digital marketing professionals. 468 Instagram users have participated in the
survey prepared with Survey Monkey and the questionnaire was digitally
distributed. The study has found that there is a significant relationship between the
personality traits and consumer brand engagement on Instagram platform. In
addition to that the study has also found that besides being a significant
moderating variable on the relationship between the personality traits and
consumer brand engagement on Instagram, social media attachment is a

significant variable on its own as well.

Keywords: 5 Factor Personality Factors, Social Media Attachment, Instagram,

Consumer Brand Engagement, Consumer Behavior
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OZET

Bu ¢alismada, kisilik 6zelliklerinin Instagram platformunda gergeklesen
titketici marka etkilesimi ile olan iligkisi ve bir diizenleyici degisken olarak sosyal
medyaya baglilik faktoriiniin bu iliskiye olan etkisini ele alinmustir. Bu ¢alismada,
bireylerin kisilik 6zellikleri 5 Faktor Kisilik Kurami kapsaminda disa doniikliik,
uyumluluk/yumusak baslilik, 6z denetim, ndrotiklik ve gelisime agiklik faktorleri
tizerinden ele almmustir (Goldberg, 1992; 1993; Goldberg ve Somer, 1999).
Instagram iizerinde gerceklesen tiketici marka etkilesimleri ise Tiiketim, Katilim
ve Uretim davramslari iizerinden ele alinmigtir (Muntinga vd., 2011; Schivinski

vd., 2016).

Bu arastirma kapsaminda literatiirde yer alan ve sosyal medya kavraminin
timiinii ya da Facebook gibi platformlari bir baglam olarak ele almis tiiketici
marka etkilesimi arastirmalardan farkli olarak yeni bir baglam olarak Instagram
platformunun ele alinmig olmasi akademik yazina katkida bulunup yeni
arastirmalarin 6niinii agmakla birlikte pazarlama profesyonellerine de anlamli
¢ikarimlar saglamaktadir. 468 Instagram kullanicisinun katildigt Survey Monkey
ile hazirlanan ve yiiriitiictisti tarafindan dijital ortamlarda link paylagimi ile
dagitilan anket iizerinden analizleri yapilan ¢aligmada kisilik ozellikleri ve
Instagram iizerinde gergeklesen titketici marka etkilesimleri arasinda anlamli bir
iliski bulunmugtur. Bu aragtirma kapsamunda sosyal medyaya baglilik faktdriiniin
diizenleyici bir degisken olarak kisilik ozellikleri ve Instagram platformunda
tiiketici marka etkilesimi arasindaki iligkiyi etkiledigi ve bunun yam sira baslt
baglina bir kavram olarak da etkilesim {izerindeki kuvvetli etkisi ortaya

konmustur.

Anahtar Kelimeler: 5 Faktsr Kisilik Ozellikleri, Sosyal Medyaya Baglilik,

Instagram, Tiiketici Marka Etkilesimi, Tiiketici Davranigt
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GIRIS

Tiiketici etkilesimi, dijitallesen diinya ile birlikte iletisim ve pazarlama
diinyasinda giinliik hayatimiza ve literatiire giren kavramlar arasindadir. 2006
yilinda Reklam Aragtirma Dernegi (Advertising Research Foundation), titketici
etkilesimi kavramini pazarlama bakis agisindan ilk kez ele alan kurumlar
araélndadlr (Fulgoni, 2016). Giiniimiizde etkilesim marka ve tiiketici arasinda tek
yonlii olmaktan gikmustir ve dijital ortam, tiiketicileri bu iletigimin ikincil aktif
oyuncusu kilmistir (Fulgoni, 2016).

Dijital ortam sayesinde tiiketicilerin marka-tiiketici iletigiminde aktif rol
almaya baglamasi etkilesim kavramuni merkez alan galigmalarda artisa neden
olmustur. Etkilesim ¢aligmalarinin dn plana ¢ikmasinda etkilesimi yiiksek olan
tiiketicilerin, maddi faktSrlere duyarliliginin azalmasi, degisimden uzaklasmalari,
markay1 ve iirliniin kendisini merkez alan siireglerde aktif rol almalart da etkili
olmustur (Hollebeek vd., 2016).

Dijital ortamda tiiketici ile markalar arasinda yasanan etkilesimler
incelendiginde tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin etkisi bulunmaktadir (Islam vd.,
2017). Literatiirde yer alan aragtirmalarda, bes faktor kisilik kurami ve tiiketici-
marka etkilesimi arasindaki iliski incelenmistir. Islam ve digerlerinin yaptig
caligmada, bes biiyik kisilik faktoriinden, gelisime agiklik, ndrotiklik,
disadoniiklitk ve uyumluluk/yumusak bashligin tiiketici etkilesimini {izerinde
pozitif etkisi oldugu, 6z denetim faktdriiniin ise negatif etkisi oldugu sonuglarina
variimigtir (2017).

Ancak yapilan bu ¢aligmalar, dijital etkilesimi sadece bir sosyal medya
mecrast olan Facebook iizerinden ele almig ve tiiketici-marka etkilesimini
Facebook baglami {izerinden incelemiglerdir. Farkli dijital mecralar, farkli
dinamikleri ve kullanim trendlerini beraberinde getirir; bu nedenle farkli mecralari
farkli baglamlar halinde ayr1 aragtirmalara tabii tutmak gerekir. Bu nedenle dijital
tiiketici-marka etkilesiminin tanimi iginde bulundugu ve incelendigi baglama gére
degisiklik gosterir (Brodie vd., 2011). Literatiirdeki mevcut caligmalarda

Facebook tiiketici-marka etkilesimleri ve tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin iliskisi



disinda diger mecralarda gergeklesen tiiketici-marka etkilesimlerinde bir bogluk
bulunmaktadir.

Bu ¢aligmanin amaci, kisilik dzelliklerinin Instagram iizerindeki tiiketici
marka etkilesimi ile iligkisini ve diizenleyicilik modeli ile sosyal medyaya baglilik
faktoriiniin bu iliskiye etkisini aragtirmaktir, Haziran 2018 itibariyle aylik 1 milyar
aktif kullaniciya ulasan ve glinliik 500 milyon aktif kullanicist (AdEspresso by
Hootsuite, 2018) olan Instagram iizerindeki marka etkilesimi tiiketim, katilim ve
{iretim kavramlan iizerinden ele alinacaktir (Muntinga vd., 2011). Instagram
baglaminda ele alinacak tilketici marka etkilesiminin literatiiriinde bir yer
edinmesinin akademik bilgi birikimi ve gelecek galigmalar igin 6nem tagimasi
beklenmektedir.

Bu calismanin giktilart pazarlama profesyonelleri igin anlam tagimaktadir,
ciinkii dijital diinyadaki hizli degisimle markalarin tiketicileri ile kurmak
istedikleri baglarin ve tiiketici etkilesiminin Snemi her gegen giin artmaktadr
(Kumar ve Gupta, 2016). Markalarin, Facebook’a oranla 10 kat daha fazla
etkilesim topladigi Instagram’s (AdEspresso by Hootsuite, 2018) baglam olarak
kabul edecek bu caligmanin giktilarinin pazarlama profesyonelleri tarafindan
olusturulan tilketici etkilesim stratejileri igin yeni iggdriiler saglamasi
beklenmektedir. Bu calismanin, pazarlama profesyonellerinin daha anlamli
stratejiler ve tiiketicilerin kisilik ~zelliklerine uygun olarak yapilmg
segmentasyonlar olusturarak daha etkili sonuglar getirecek tiiketici marka

etkilesimleri yaratmasina yardimei olmasi beklenmektedir.



BiRINCI BOLUM

KISILIK OZELLIKLERI VE 5 FAKTOR KiSILIK KURAMI

1.1 KiSILIK KAVRAMI

Kisilik, bireyin giinliik yasantisindaki tutum ve davranislarin dnemli bir
gostergesidir (Fleeson, 2004). Bu baglamda kisilik, bireyi olugturan baslica
birimler biridir ve kiiltiir fark etmeksizin bireylerin davranislari tizerindeki Snemli
etkisiyle insanligin evrimindeki en Snemli bir etkenlerden biri olmugtur (Fisher ve
Robie, 2019). Psikoloji literatlirinde dnemli bir yere sahip olan Gordon W.
Allport’un (1937; 1961) ¢alismalan, kisiligi bireyin davraniglarini, tavirlarini,
duygularint sekillendiren ve g¢evresiyle olan baglara ydn veren dinamik bir
organizasyon olarak tanimlamustir. Bu tanimlamada kisilik egsiz bir olgu olarak
vurgulanmistir. Allport’un (1937; 1961) tanimlamasinda kisilik bireyler 6zelinde
essiz bir olgu olmasinin yani sira bireyleri birbirine benzeten ya da birbirinden
farklilagtiran ve kisilik siniflandiriimasinda yararlanilan ayirict ozelliklere de
sahiptir. aywrict ozellikler farkli kosullarda tutarlilik gosteren ve gozlemlenebilir
ozelliklerdir (Allport, 1937; 1961).

Allport’un (1937) ¢aligmasindan sonra kisilik kavrami MacKinnon (1944)
tarafindan ele alinmis ve kisilik kavrami igin iki farkli tanimlama yapilmugtir. Tk
tanimlamada  kisilik, bireyin iginden gelen, davranislarint agiklayan ve
aksiyonlarin1 sekillendiren faktdrler biitiintidir. Bireyin icinde bulunan bu
faktorler biitlindi bireyin diinyadaki varligin1 ve bireyin gevresiyle olan iligkilerinin
cercevesini de belirler (MacKinnon, 1944). ikinci tanimlamada ise kisilik, bireyin
iliskilerinde baskalari tarafindan farkli durumlar kosullarda gozlemlenebilen ayirt
edici karakteristik &zelliklerdir. MacKinnon (1944) tarafindan yapilan ikinci
tanimlama bireyin nami ve itibari ile iligkilendirilebilic ve bu baglamda
literatiirdeki kisilik 6zellikleri aragtirmalarimin ve kisilik envanterlerinin temeli
icin kuvvetli bir zemin olusturur (Hogan vd., 1996). Bu calismada kisilik, kisilik

dzellikleri izerinden ele alinacaktir.



1.2 KiSILIK OZELLIKLERI

Kisilik, bir bireyin 6ziinii olusturan ve iginde bulundugu duruma bagli
olarak ¢esitli sekillerde ifade edilmesine ragmen zamanla degisime kars: direngli
olan nitelikler biitiiniidiir (Bastm vd., 2009). Kisilik 8zellikleri ise kigiligin yapisi
hakkinda bilgilendirici unsurlardir ve bu nedenle kisilik &zelliklerini
anlamlandirma ve agiklama tizerine kurulu ¢aligmalar literatlirde Snemli bir yere
sahiptir (Robinson vd., 2019). Literatiirde kisilik kavramint agiklamada &ne ¢ikan
yaklagimlardan biri davranissal gesitliligi ve farklihgi ele alan kisilik 6zelligi
yaklagimidir (Basim vd., 2009). Bu galigmada kisilik kavramu kisilik 6zellikleri
degerlendirmeleri iizerinden ele alinacaktir. '

Kisilik dzellikleri basit bir sekilde bireylerin belirli sartlar altinda ortaya
cikan davranig egilimleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Borgatta, 1964).
Literatiirde kisilik dzellikleri bireylerin aktif ve reaktif tavirlarint belirleyen igsel
glic olarak taumlanmig ve kisiligin bir pargast olarak bireyin tavirlarin
karakterize ettigi vurgulanmustir (Allport, 1961). Genel anlamda, kisilik &zellikleri
hakkinda iki varsayim vardir: birincisi bireyin davramislarinin durumsal olarak
degiskenlik gdstermesine karsin kisilik dzelliklerinin bu davraniglar arasinda bir
tutarhihk sagladigy, ikincisi ise kisilik 6zelliklerinin bireyin davraniglarini
dogrudan etkiledigi yoniindedir (Matthews vd., 2003).

Bireyin sosyal davraniglarini ydnlendiren kisilik 6zelliklerini tanimlayan
literatiir galismalarinda 6n plana ¢ikan ortak olan ozellikler: belirli durumlarda
benzer bigimlerde kisinin davranigma yansiyan uygunlukta olmalar, bireyin
yasantisinin siirece dnemli bir kisminda etkili olmalart ve bireyin dogasindan
kaynaklanmalari ySniindedir (Somer vd., 2011).

Kisilik ozelliklerinden bireyin sosyal davranislarni ve tecriibeleri
anlamlandirmada ve kategorize etmekte yararlanilabilir (Somer vd., 2011). Bu
baglamda, kisilik 6zellikleri bu calismada bireyin sosyal davraniglarini etkileyen
faktorler olarak ele alinacak ve kisilik 6zelliklerinin bireylerin bir sosyal medya
platformu olan Instagram tizerinde markalarla olan etkilesimlerine olan etkileri

incelenecektir.



1.3 BES FAKTOR KiSILIK KURAMI

Literatiirde kisilik ozellikleri ~degerlendirmesini  farkli  6zgiinlik
seviyelerinde tanimlamak bir gelenek haline gelmistir (Goldberg, 1993). Kigilerin
birbirlerini tanimlamakta kullandiklari sifatlarn analizine dayanan, kiiltlirlerarasi
¢alismalarda yiiksek gegerlik gdsteren bu kurama gére bir kimsenin kisilik yapisi
asagida anlatilan bes faktor tizerinden agiklanabilir (Costa ve McCrae, 1995). Bes
Faktor Kisilik Kuram, kisilik 6zelliklerinin hiyerarsik yapilanmast ile olugan bir
organizasyondur (McCrae ve John, 1992). Bes Faktor ile belki de ilk kez kisilik
psikolojisi agiklamak tizere tekrar eden bir olguya sahip olmustur (Hogan, 1987).
Bes Faktor Kisilik Kuramr’nin literatiir igin 3 can alict dzelligi: gesitli kisilik ve
kisilik 6zellik calismalarini bir araya getirerek farklr diistincelerdeki arastirmacilar
arasinda bir iletisim yolu agmasi, kapsamli bir sekilde kisilik ve bireye dair diger
unsurlar arasindaki iligkilere sistematik agiklamalar getirmesi ve etkili bir gekilde
sadece 5 kavram ile evrensel bir kisilik dzellikleri anlayis1 ortaya koymasidir
(McCrae ve John, 1992).

‘ 80li ve 901 yillarda psikoloji literatiiriinde birgok arastirmaya konu olan
Beg Faktor Kisilik Kurami’nin temeli Cattell (1957) tarafindan olugturulan bipolar
degiskenli cesitli data setlerinin Tupes ve Christal (1961) tarafindan yeniden
analiz edilmesine dayanir (Goldberg, 1992). Tupes ve Christal (1961) ardindan
Norman (1963) segilen bes faktdr altinda agwhigi fazla olan 4’er degisken
yerlestirmis ve bu set yaklagik 30 sene sonra Golderg’in (1992) caligmasi ile
glincellenmistir.

Bes Faktor Kisilik Kurami’nda yer alan kisilik 6zellikleri gelisime agikiik,
oz denetim, disa doniikliik, uyumluluk/yumusak bashlik ve norotikliktir (Goldberg,
1992; Rolland, 2002). Bu ¢alismada kisilik dzellikleri degerlendirilmesi, psikoloji
literatiirinde yaygin olarak kullanilan Bes Faktor Kisilik Kurami tizerinden ele
alinacaktir. Goldberg’in (1992) Bes Faktdr caligmalarinmn yani sira Costa ve
McCrae de kisilik ozellikleri lizerine ¢aligmalara yogunlasmiglardir. Costa ve
McCrae’nin (1985) olusturduklar ilk envanter olan NEO Testi (NEO Inventory)
Bes Faktor’den sadece ndrotiklik, disa doniikliik ve gelisime agiklik faktorlerine



odaklanir (Smith ve Snell, 1996). Costa ve McCrae (1985) daha sonra
olusturduklari NEO  Kisilik Testi (NEO  Personal  Inventory) ile
uyumluluk/yumugsak bashik ve &z denetim faktdrlerini de caligmalarina
eklemislerdir (Smith ve Snell, 1996).

Golderg’in  (1992) ¢aligmasinda olusturulan 4 farkli Srneklem ve
tekrarlanan faktsr analizleri ile Bes Faktor Kurami gegerliligi kuvvetlenmigtir
(Smith ve Snell, 1996). Kuvvetli gegerlilifinin ve giivenilirliginin yam sira,
Goldberg’in (1992) ¢aligmalari Costa ve McCrae (1985) tarafindan yaratilan ve
144 soruluk bir envanter olan NEO Kisilik Testi'ne (NEO Personal Inventory)
kiyasla daha kisadir ve zaman kisiti s6z konusu oldugunda avantaj saglar (Smith
ve Snell, 1996).

Ingilizce yapilan galigmalarin evrensel gegerliligini sorgulamak adina
kisilik &zelliklerini konu alan diger ¢aligmalar Almanca, [talyanca, Lehge,
Ispanyolca gibi Bat1 dillerinde ve Cince, Korece gibi Uzakdogu dillerinde de
yapilmis ve tim bu g¢aligmalarda Goldberg’in (1992) Bes Faktoér modelini
destekler veriler elde edilmistir (Somer vd., 2011) Bu ¢alismada diger dillerde
yapilan galigmalar is1inda  ortaya konan evrensel gegerlilifi ve envanter
doldurmadaki zaman kisiti g6z Oniinde bulundurularak sagladigi avantajlar
nedeniyle Goldberg’in (1992) Bes Faktér Kurami kavramlart ve ilgili Slgtim
araglarindan yararlanilacaktir.

Evrensel gegerlilik ve envanter doldurmada zaman kisiti avantajlarinin
yani sira sondan eklemeli bir Altay dili olan Tiirkge Uzerinde Goldberg ve
Somer’in (1999) birlikte yaptiklari galisma da Goldberg’in Bes Faktor (1992;
1993) ¢alismalar1 ile uyumlu sonuglar vermistir. Kisilik dzelliklerini tanimlamada
kullanilan Tiirkge sifatlarin kullanildig: kapsamli arastirmanin ve yapilan faktdr
analizlerinin sonuglar1 Bes Faktor Kurami’nt destekler durumdadir (Goldberg ve
Somer, 1999). Bu caligmada Bes Faktér Kuramu dogrultusunda ele alinacak
kisilik 6zellikleri sirayla disa doniikliik, uyumluluk/yumusak bashiik, 6z denetim,
norotiklik ve gelisime agiklktir. Calismada yer verilecek Bes Biiyiik Faktor
Kurami bilesenleri asagidaki tabloda kisaca tanimlanmistir (Hogan R. ve Hogan

J., 2007)



Tablo 1.1 Bes Biiyiik Faktdr Kuramu Bilesenleri

Bes Bilyilk Faktor |

Bes Biiyi‘ik,Féktiifkavifaih‘ tammlart

1. Disa Doniikliik

Bireyin sosyal ilgi ve diger bireylerle sosyal

etkilesime ihtiyag duydugu derece.

2. Uyumluluk/Yumusak
Bagshhik

Bireyin g¢evresiyle uyum igerisinde ve keyifli

iliskiler kurmaya ihtiyag duydugu derece.

3 Oz Denetim

Bireyin kurallara, normlara ve standartlara uyum

saglamaya razi oldugu derece.

4, Norotiklik

Bireyin diinyayr ve gevresini kendi kontroli
diginda ve tehditkdr olarak deneyimledigi

derece.

5. Gelisime A¢iklik

Bireyin diisiinsel uyaran, degisiklik, cesitlilik ve
gelisime ihtiyag duydugu derece.

Kaynak: Hogan R. ve Hogan J., Hogan Personality Inventory manual, Hogan

Assessment Systems, Tulsa, 2007, s.9.

1.3.1 Disa Doniikliik

Disa dowiklik faktorl, bireylerin gevresiyle olan iligkilerinin ve sosyal

yaganttya dair iliskilerinin miktarina ve yogunluguna dayanir (Roland, 2002).

Disa déniik bireyler enerjisi yiiksek, hayat dolu, konugkan, gezmeyi seven, baskin

ve iddiali kisilerdir (Basim vd., 2009). Goldberg’in (1992) caligmasinda disa




déniik bireylerin baskin ve aktif dogasi 6n plandadur. Ice doniik bireyler ise
cekingen, yalmzlig1 kalabaliga tercih eden, sakin yapidadirlar (Basim vd., 2009).
Disa doniiklik faktorii yitksek olan bireyler sosyal uyaranlari daha iki kavrarken
ve sosyal uyaranlara karsi daha ilgiliyken, Diga déniiklitk faktorii diisiik bireylerde
bu durum tam tersidir ve Disa doniikliik faktorii diisiik bireylerin sosyal kaygilari
daha yiiksektir (Fishman vd., 2011; Selden ve Goodie, 2018). Bes Biiyiik
faktorden biri olan Disa dowiikliik ile pozitif ve ilimli duygular arasinda anlamlt
bir iligki bulunur ve bu anlaml iligki bireyin sosyal yasantisini ve gevresi ile olan
iletisimi olumlu bir yonde etkiler (Johnson ve Ostendorf, 1993). Bu ¢alismada
Disa doniiklik faktoriiniin bireylerin Instagram {izerinde markalar ile kurdugu

etkilesimlere olan etkisi ele alinacaktir.

1.3.2 Uyumluluk/Yumusak Baghhk

Uyumluluk/yumusak baghhk faktori, bireyin kurdugu iliskilerin niteligi,
tonu ve dogast ile ilgilidir ve bu nedenle bireyin kendisiyle ve bireyin gevresi ile
kurdugu iliskilerin miktar ilgili olan disa domiikhikten ayrisir (Roland, 2002).
Uyumluluk/yumusak bashilik faktoril, miitevazilik, empati, gliven ve sempati gibi
olumlu kavramlarla tanimlanabilir (McCrae ve Costa, 1992). Uyumluluk/yumusak
bashhk faktorii yliksek bireyler fedakar, algak goniilll, saygili, merhametli gibi
ozellikler tasirken, Uyumluluk/yumusak bashiik faktSri diisiik olan bireyler ise
inatg1, siipheci, ters yapidadular (Basim vd., 2009). Uyumluluk/yumusak bashlik,
bireyin sosyal iliskileri ve sosyal davranislarinda etkili olmasina ek olarak bireyin
kendisiyle ilgili olan algisim da etkileyerek bir hayat gorlsti olusturmasinda da
etkilidir (Somer vd., 2011). Bireylerin okul ve is yasamlarinda etkili olan bu
kavram dogrultusunda, uyumluluk/yumusak bashik faktSrii yiiksek olan bireyler,
Uyumluluk/yumusak baghlik faktori dustk bireylere kiyasla akranlari ve cevreleri
ile daha saglikli sosyal iligkiler kurma ve stirdiirme yatkinligina sahiptir (Ozer ve
Benet-Martinez, 2006). Bu g¢alismada Uyumluluk/yumusak bashihik faktoriintin
bireylerin Instagram lizerinde markalar ile kurdugu etkilesimlere olan etkisi ele

alinacaktir.




1.3.3 Oz Denetim

Oz denetim faktorii temelinde bireylerin diirtii kontrol kabiliyetine ve
davraniglarindaki tutarliiga dayanir (Rolland, 2002). Bu baglamda 6z denetim,
kisisel disiplin, diizenlilik, yeterlilik, motivasyon ve giiven duygulart ile
tanimlamak miimkiindiir (McCrae ve Costa, 1992). Oz denetim faktdrii yiiksek
olan bireyler, planli, itaatkdr, azimli, bagari odakli, tedbirli ve 6z giiveni daha
yitksek kisilerdir. Oz denetim faktort dustik olan bireyler ise diizensiz, stirekli
erteleyen, enerji yetersizligi yasayan, disiplinsiz vb. sekillerde tanimlanirlar
(Basim vd., 2009). Oz denetim faktSrli bireyin sosyal iliskilerin yani sira
yasantisinin okul ¢ag1 ve is hayati gibi Snemli dénemlerinde 6nemli bir rol
oynayan basari istegi ile ve ayni zamanda basar isteginin bir sonucu olarak ortaya
¢ikan diizen ve disiplin ile yakindan iliskilidir (Somer vd., 2011). Bu ¢aligmada
Oz denetim faktdriniin bireylerin Instagram iizerinde markalar ile kurdugu

etkilesimlere olan etkisi ele alinacaktir.
1.3.4 Norotiklik

Norotiklik faktdrii bireylerin gergekligi daha problemli, zorlayict ve
tehditkdr kurgulamasi, algilamasi, hissetmesi ve negatif duygularla iligkilidir
(Roland, 2002). Bu dogrultuda, norotiklik faktdr yiiksek olan bireylerde
depresyon, endige ve 8fke ndbetleri gibi negatif egilimler, norotiklik faktori diigtik
olan bireylere kiyasla daha yiiksektir (Costa ve McCrae, 1992). Norotiklik faktorii
yiiksek bireyler endigeli, sinirli, kaygil, kendilerine olan giivenleri az yapida olup,
diigiik olan bireyler ise sabirli, kendinden emin, sakin ve huzurlu yapldaidu‘lar
(Basim vd., 2009). Literatiir galismalari norotiklik faktdri yiiksek bireyler kusku,
evham, endise ve iskil igeren karmagik hislerle diger bireylere gore daha fazla
karst karstya kaldigim ve nérotiklik faktorli yiiksek bireylerin bu hisleri diger

bireylere kiyasla saglikli bir bigimde yonetemediklerini isaret eder (Somer vd.,



2011). Bu ¢alismada nérotiklik faktoriiniin bireylerin Instagram {izerinde markalar

ile kurdugu etkilesimlere olan etkisi ele alinacaktr.

1.3.5 Gelisime Agikhik

Gelisime agiklik faktorii, kisilerin deneyimlere karsi biligsel ya da biligsel
olmayan agikligini ifade eder (Rolland, 2002). Gelisime agik olan bireylerde, yeni
ve sira digt deneyimlere olan ilgi yiiksektir ve bu bireyler yeni ve sira dis
deneyimleri herhangi bir endiseleri olmadan yasarlar (Rolland, 2002). Gelisime
agiklik, hayal giicti genisligi ve yaraticilik ile nitelendirilir; giizel duyulara agiklik
ve entelektiiel merakla yakindan iligkilidir (McCrae ve Costa, 1992). Gelisime
acikhik faktorii yiiksek olan bireyler, orijinal, maceraci, yaratic diistinmeyi seven,
yaratic1, yenilikei kisilerdir; Gelisime agikhik faktdri diisiik olanlar ise tutucu,
gelenekgi, rutin digina gtkmayan vb. ozellikler gdsterirler (Basim vd., 2009). Bes
faktor arasinda gelisime agikhk faktdri kisilik ozellikleri caligmalarinda
uzlasmanin en diisiik seviyede oldugu faktordiir ancak bu caligmalarin ortak yonii
gelisime agikhk  faktdriintin zihinsel yetenek ile iligkili olarak ele
alinmasidir (Somer vd., 2011). Bu ¢aligmada gelisime agiklik  faktoriiniin
bireylerin Instagram iizerinde markalar ile kurdugu etkilesimlere olan etkisi ele

alinacaktir.

1.4 BES FAKTOR KISILIK KURAMI VE SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Kisilik ve kisilik 6zellikleri davrams ve tutum belirleyici unsurlar olarak
bireylerin sosyal medya kullamimlari ve sosyal medya kullanim motivasyonlari
tizerinde etkilidir. Bu baglamda, literatirde Bag Faktor kisilik &zelliklerinin
internet, sosyal medya ve sosyal medya platformu kullanimi ile iligkisini ele alan
calismalar bulunmaktadir. Bu ¢aligmalarda disa doniikliik, norotiklik ve gelisime
aciklik faktorlerinin sosyal medya kullammi ile anlamh iligkisi 6n plana
¢ikmaktadir. Literatiirde diga dontikliik, norotiklik ve geligsime agiklik faktorii

yiiksek olan bireylerin sosyal medyaya diger bireylere oranla daha ¢ok yakinlik
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gosterdigi ve daha fazla sosyal medya kullandigi ortaya konmugtur (Corre vd.,
2010). Corre ve digetlerinin ¢aligmasinda disa doniiklik faktorii yitksek olan
bireylerin sosyal medya platformlarii daha sik kullandigimi ve bu iliskinin
ozellikle geng yetiskin yas grubunda daha da giiclii hale geldigini ortaya
koymustur; olgun yas grubunda ise gelisime aciklik faktdriiniin sosyal medya
kullanimi ile olan anlamli iliskisi 6n plana gikmaktadir (2010). Disa doniikliik
faktérii yiiksek olan bireylerin meveut iligkilerini stirdiirmek ve yeni iliskiler
kurmak tizere sosyal medya kullanimi ile pozitif bir iligkisinin olmasi yam sira,
disa doniiklitk faktorii disik olan bireylerde de diigiik dzgiiven ve yalnizlik
sebepleri ile problemli sosyal medya kullanimi ortaya konmustur (Kircaburun vd.,
2018).

Seidman arastirmasinda bireylerin aidiyet ve kendilerini gdsterme
dirrtiilerini gerceklestirmek admna bir sosyal medya platformu olan Facebook’u
kullanmalarinin ve Facebook’u kullanma motivasyonlarmn kisilik dzellikleri ile
iliskisini ele almistir (2013). Bu galismada Bes Faktor kisilik dzellikleri arasinda
yer alan uyumluluk/yumusak bashilik ve norotiklik ile aidiyet diirtiisii odakli
Facebook kullanimi arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmugtir. Disa
doniiklik faktorii yilksek bireylerin ise bir sosyal medya platformu olan
Facebook’u baska bireylerle iletisime gegmek igin daha sik kullandiklar1 sonucuna
vartlmistir. Bireylerin Facebook iizerinde kendilerini gdsterme diirtiilerinin ise
diisiik 6z denetim ve yliksek norotiklik dereceleri ile iliskisi ortaya konmustur.
Uyumluluk/yumusak baglilik, nérotiklik ve disa doniikliik faktorlerinin  ise
bireylerin Facebook iizerinde kendilerini ifade etme motivasyonlari ile pozitif bir
iliskisi oldugu ortaya konmustur (Seidman, 2013). Seidman’in ¢aligmasint
destekler bir sekilde Hart ve digerlerinin baglilik teorisi ile Facebook kullanimi
arasindaki iliskiyi inceledikleri galigmalarinda da Facebook kullanimini sinirh
seviyede tutan bireylerin disa doniikliik faktorii digik olma egilimine sahip
olduklar ortaya konmustur (2015). Jenkins-Guarnieri ve digerleri ¢aligmalarinda
bir sosyal medya platformu olan Facebook kullanimimin baglilik teorisi, 5 Faktor
kisilik 5zellikleri ve kisilerarast yetkinlik arasindaki iliskiyi ele almiglardir (2012).

Bu aragtirma Seidman (2013) ve Hart ve digerlerinin (2015) ¢alismalarina benzer
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’ sekilde disa doniikliik faktorii ve Facebook kullanimi arasinda pozitif bir iligki
bulunmustur Jenkins-Guarnieri, 2012).

Kircaburun ve Griffiths yaptiklari aragtirmada Bes Faktor ve Instagram
bagimhihgi arasindaki iliskiye ele almgtir (201 8). Bu ¢aligmada,
uyumluluk/yumusak baglilik ve 6z denetim faktorleri ile Instagram bagimlihig
arasinda negatif bir iliski ve norotiklik ve disa doniiklik faktorler ile Instagram
bagimlilig1 arasinda anlaml bir iligki olmadifm ortaya konmustur. Bunun yant
sira uyumluluk/yumusak bashlik faktordi ile Instagram bagimliligt arasinda
anlamli bir iliski bulunmustur, bu faktdrii diisiik bireyler yeni iliskiler kurmakta ve
meveut iliskilerini stirdiirmekte zorlandiklari igin zaman gecirmek ve eglenmek
tizere daha yogun Instagram kullanimu gergeklestirirler. Uyumluluk ve 6z denetim
faktorleri dusiik olan bireyler kendilerini diger bireylere kiyasla daha az
begenirler, bu bireyler sosyal gevrelerinden elestiri alma kaygilar1 gelistirerek
gercek sosyal ortamlar yerine sanal ortamlar olan sosyal medya mecralarinda ve
sosyallesmenin bir zorunluluk olmadig Instagram’da daha fazla vakit gegiritler
(Kircaburun ve Griffiths, 2018).

Literatiirde yer alan sosyal medya kullanim ve Bes Faktor Kisilik Kurami
iliskisini ele alan ve sosyal medyada gegirilen zamana odaklanan g¢aligmalarinin
aksine bu ¢alismada bir sosyal medya platformu olan Instagram’da begenme,
yorum yapma, paylagma gibi davranislar unsurlar {izerinden bireylerin markalarla
kurdugu etkilesimler ele almacak ve kisilik faktsrlerinin bu etkilesime olan etkisi

incelenecektir.
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IKiNCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYAYA BAGLILIK

2.1 Sosyal Medya

Sosyal medya kabaca igerikleri kolektif bir sekilde olusturmayr ve
yaymnlandiktan sonra da giincellemeyi miimkiin hale getiren Web 2.0
teknolojilerinden yararlanarak internet tizerinde kurulu ve kullanicilarin kendi
icerikleri {iiretip yaymladigi uygulamalar olarak tanimlanabilir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Sosyal medyayr Web 2.0°dan aynstiran nokta iretilen
igeriklerdeki iletisimin tek tarafli olmaktan gikip sosyal medya platformlar ile ¢ift
yonlii kilinmasidir; kullanicilar igeriklerin bigim almasinda ve diizenlenmesinde
aktif bir sekilde etkilidir. Kullanicilarin sosyal medyada olan ve igerikleri gift
yonlii hale getiren etkilesimleri, iletigimi demokratiklestirmigtir. Bu ydniyle
sosyal olmanin yani sira, aktif ve anlik katilim ile kolektif ve is birligi icinde
igerik tretimi sosyal medya baglaminda yeni bir boyut kazanan Onemli
kavramlardir (Djick, 2013).

Sosyal medyanin gegtigimiz 15 yilda hizla ytikselmesinin nemli
sebeplerinden biri bilgi aktarmmi ve iletisimin aga bagl arama motorlari, internet
siteleri gibi platformlar tizerinden hizla ilerlemesinin yarattigt ¢evrimici kiilttirdiir
(Djick ve Poell, 2013). Son yillarda ise, sosyal medya insanlarin yasantisinda
sosyal ve resmi rutinlerinin bir pargasi haline gelmis ve giinliik hayatlarmin farkli
yonlerine oldukg¢a kuvvetli bifA sekilde islemistir (Djick ve Poell, 2013).
Giinlimiizde sosyal medya bireylerin ve beraberin de kolektif bir sekilde
toplumsal yasantinin iginde vazgegilmez bir parga haline gelirken gevrimigi ve
gercek diinya arasindaki sinirlar yeniden sekillenmektedir; boylelikle iletisim ve
sosyal etkilesim bambagka bir boyut kazanmaktadir. Bu baglamda sosyal
medyanmn bireysel ve toplumsal iletisim modellerini ve bu modellerin dogasint

degistirdigi soylenebilir (Djick, 2013).
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Sosyal medya markalarin dogrudan ve anhk bir sekilde tiiketicilere
ulagmasin saglamasi bakimindan gelenekler iletisim kanallarma kiyasla daha
etkili bir ara¢ haline gelmistir. Bityiik uluslararast firmalarin yani sira orta olgekli
markalar ve ajanslar tarafindan da aktif olarak kullanilan sosyal medya bu
baglamda yiiksek potansiyele sahiptir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu yiiksek
potansiyel ile birlikte sosyal medyanmn iletigimi bzgiirlestiren dogasi yaninda
markalar ve kurumlar tarafindan tiiketicilerle iletisimde kullanilan bir arag olmasi
sebebiyle ticari ve titketim ile iligkili bir boyutu da ortaya gikmustir. Bu baglamda
sosyal medyada varlig1 bulunan markalarin ve kurumlarmn tiiketicinin deneyimini
etkileyecek degisiklikler ve yaymlanan igerikler konusunda da hassas bir zemin
olusmustur. Ciinkii sosyal medyada meydana gelen ve deneyimi etkileyecek irili
ufakli degisiklikler ve glincellemeler kullanicilar tarafindan genellikle anlik olarak
yine sosyal medya tizerinde yanit buldugu gbzlemlenmistir (Djick, 2013).

Kullanicilarin markalar ve kurumlar ile etkilesime gegtigi bir ortam
olmanin yan sira, kamusal iletisimde yeni bir alan agarak normlarin olustugu ve
tartigildig1 bir ortam yaratan sosyal medyanin hizlt ytikselisi, akademik diinyanin
da ilgisini ¢ekmis, savunuculuk ve elestirel ydnlerden ortaya konan literatiir
calismalarmdan izl bir artis gdzlemlenmistir. Bu ¢alismalar dzel ve kamusal
alanlarin arasindaki smnirlarin belirginligin azalmasina ve bu smirlarin zamanla ig
ice gegmesine, anlik iletisimde agiklik ve baglilik gibi kavramlar {izerine
odaklanirken ayni zamanda da sosyal medyada gizlilik ve giivenlik konusu giiclt
bir endise haline gelmistir (Djick, 2013).

Sosyal medyanin bu aragtirma igin 6nemi, gelisimi ile birlikte yarattig1
teknolojik devrim ile tiiketicilerin kendi goriislerini rahatlikla ifade edebilmeleri
icin yarattigi firsatlardan kaynaklanmaktadir. Bir iletisim araci olarak sosyal
medya tiiketicilerin markalar ve firmalarla dogrudan ya da dolayli olarak iletigim
ve etkilesimini kolaylastirmugtir. Tiiketiciler anlik goriislerini, diigiincelerini ve
deneyimlerini sosyal medya iizerinden gevresi, takipgileri ve diinya ile rahatlikla
paylasabilmektir. Aynt sekilde baska tiiketicileri takip ederek, tavsiyede bulunan
markalar ve firmalar hakkinda fikir sahibi olmada ve satn alma niyeti

olusturmada sosyal medya oldukga etkilidir (Smith, 2011) Tiiketicilerin markalar
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ve firmalarla ilgili yaptig1 ya da bagka bireylerin paylagimlarindan takip ettigi tiim
paylagimlar pozitif ya da negatif anlamda markalar ve firmalar arasinda dijital

ortamda etkilegim yaratmaktadir.
2.2 Sosyal Medya Platformlar:

Giiniimiizde sosyal medya platformlari tilketicileri ilgilendikleri markalarla
bulugturan ve yeni iletisim kanallar1 agan, etkilesimi anlik ve geri bildirimlerini de
paylasarak ¢ift yonli olarak siirdiirebilen vazgegilmez araglar haline gelmistir
(Lipsman vd., 2012) Sosyal medya platformlari, tek seferde yaymlanmig
platformlar olmak yerine kullamcilarin isteklerine, pazarin ihtiyaglarina, rakiplerin
sahip oldugu ozelliklere ve teknolojilere gore kendini stirekli gelistiren ve
kullanimu siirdiirecek stratejilerle degisen dinamik yapilardir (Feenberg, 2009). Tk
ortaya ¢iktigt zamanlarda vaadi kitle iletisim araglarindan daha demokratik olan,
kullanicilarin iletisimin ve etkilesimin esit bir sekilde pargasi olabilecegi ve
kolektif bir sekilde igerige katkida bulunabilecekleri yoniinde olan sosyal medya
platformlarinin  olgunlagmasi ve ticarilesmesi ile birlikte bu vaadin disina
cikilmistir (Djick ve Poell, 2013).

Sosyal medya platformlarinin en 8nemli dzelliklerinden biri kullanicilarin
davranigsal datasmi toplamanin yant sira ayni zamanda toplanan bu datay1 islemek
i¢in kullanabilmelidir. Sosyal medya platformlari lizerinde toplanan ve islenen
davranigsal datalarm sonucunda platformlar iizerindeki igerikler kullanicilarin
davranislarina  ve  zevklerine gore filtrelendirilmekte ~ ya  da
snceliklendirilmektedir. Bu durum sosyal medya platformlart {izerinde
kullanicilarin deneyimlerini ve erigim imkanlarii dogrudan ve ¢ofu zamanda
farkinda olmadan etkiledigi icin sosyal medya platformlarmm iletigimi ve
etkilesimi demokratiklestirme vaatleri ile ilgili soru isaretleri ortaya ¢ikarmaktadir
(Djick ve Poell, 2013). Sosyal medya platformlarinin igerik politikalari evriminde
bu platformda yer alan markalarin is modelleri de tiiketicilerin sosyal medya

akislarinda kalmak tizere giincellenmek durumunda kalmigtir (Potts, 2009).
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Kullamqlarm icerik iiretme ve yayinlama dzgiirliigiiniin tist seviye oldugu
sosyal medya platformlarinda markalarin varligt ve tiiketicilerin sekillendirdigi
marka hikayeleri ile ilgili olan takip kabiliyetleri géz ardi edilemeyecek seviyede
snemli hale gelmistir; ¢iinkii bu hikayeler markalarin imajimi ve bilinirligini
etkileyecek kuvvettedir (Gensler vd., 2013) Tiiketicilerin markalarla ilgili pozitif
ya da negatif deneyimlerini diger kullanicilarla paylastigs, tavsiyelerde bulundugu
ve markalarla ilgili icerik titketiminde etkili bir ara¢ haline gelen sosyal medya
platformlarinda, marka-titketici etkilesimi her gegen giin daha bilyitk 6nem
kazanmaktadir ve bu nedenle mevcut ¢aligmanin konusu olmustur.

We Are Social ve Hootsuite’in (2019) yayimnladigt Global Dijital 2019
Raporu’na gore diinya niifusunun %45’i, 3,5 milyara yakin insan aktif sosyal
medya kullanicisidir. Ocak 2018 ve Ocak 2019 arasinda gegen bir yilda aktif
sosyal medya kullanict sayis1 %9’luk bir artis gostermistir. We Are Social ve
Hootsuite’nin  (2019) yaymnladigt Global Dijital 2019 Raporu igin yapilan
arastirmaya gore internet kullanan bireylerin %98’i gegtigimiz ayda bir sosyal
medya platformu kullanmus, %83’li ise sosyal medya platformlar1 ile aktif
etkilesimde bulunmustur ve bu bireyler giinde ortalama 2 saat 16 dakikalarini
sosyal medya platformlarinda gegirmislerdir. Rapora gdre Tiirkiye’de niifusun
%63’li yani 52 milyon birey sosyal medya kullanicisidir ve toplam niifusun
%53l sosyal medyay1 mobil cihazlarda da aktif olarak kullanir. We Are Social ve
Hootsuite’nin  (2019) yaymnlaigt Global Dijital 2019 Raporu igin yapilan
arastirmaya Tirkiye’de katilan bireylerin %92’si YouTube, %84 Instagram,
%82’si Facebook, %58’i Twitter’s ve %31°i Snapchat’i aktif olarak
kullandiklarint belirtmislerdir. Sosyal medya platformlari tarafindan beyan edilen,
Tiirkiye’de reklam yapilabilir aktif kullanici siralamasinda, Facebook’un 43
milyon, Instagram’in 38 milyon ve Snapchat’in 6,35 milyon aylik aktif kullanicist
oldugu belirtilmistir.

Sosyal medya platformlarinin  giiniimiizdeki etki ve trend yaratma
potansiyeli platformlari sadece bir iletisim araci olmaktan ileri tagimaktadir.
Bireyler sosyal medya platformlart dogrultusuyla dijital komdinitelerin pargasi

olabilir, yaptiklart paylagimlarla gevrelerindeki ve hatta tanimadiklar: bireylerin
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sosyal davraniglari ;tkileyebilir ve sekillendirebilirler. Sosyal medyanin yarattig
paylasim ve tiiketim 6zgiirligii ile gelen etki giicti ile kullanicilar markalarin ve
firmalarin bilinirlikleri ve tiiketicileri ile olan etkilegsimlerini dolayl ya da
dogrudan yoldan etkileyebilirler (Nedra vd., 2019). Bu nedenle markalarin ve
firmalarin sosyal medyada olusturduklari imaj ¢alismalari her gegen giin daha
bityilk nem kazanmakta ve yaratilan ozgiin igeriklerle tiiketicilerle kurulan

etkilesime hedeflenen bir sekilde yon verilmeye ¢alisiimaktadir.
2.3 Instagram

Bu ¢alismada belirlenen kisilik 6zellikleri ve tiiketici etkilesimi arasindaki
iliskisi Instagram baglami ve Instagram kullanicilari tizerinden incelenecektir.
Tiiketici etkilesiminde baglami yaratan dijital mecra etkilesim faktorleri tizerinde
etkiye sahiptir (Brodie vd., 2011). Literatiirde tiiketici etkilesimi ve kisilik
ozellikleri arasindaki iliskiyi inceleyen ve baglam olarak Facebook’u ele alan
calismalarin (Hollebeek vd., 2014, Islam vd., 2017) aksine bu ¢alisma Instagram’s
ele alacaktir. Phua ve digerlerinin diger Snapchat, Facebook, Twitter gibi sosyal
medya platformlart ile yaptigi karsilastimada, Instagram marka ve firma
etkilesiminin ve bagliliginin en yiiksek oldugu platform olarak ortaya
konulmustur (2017). Bunun yani sira Marcus’un yaptii arastirmaya gore
bireylerin Instagram kullanim1 ve Instagram tizerindeki davranislari, kigilikleri ve
kendi 6zleriyle Snapchat, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarina
kiyasla daha etkilidir (2015). Bu baglamda, bu ¢aligma sosyal medya platformlar1
{izerinde gergeklesen marka tiiketici etkilesimini ve bu etkilesime 5 faktdr kisilik
kuramt ile ortaya konan kisilik dzelliklerinin etkisini ele alacagi igin Instagram
platformu ele alinmugtir.

Instagram iizerinde markalar1 takip eden tiiketiciler, diger dijital
mecralarda takip eden tiiketicilere kiyasla daha fazla etkilesim oranina sahiptir.
(Hollebeek vd., 2014) ve bu mecraya dair elde edilecek sonuglarin hem akademik
bilgi birikimi hem de pazarlama profesyonelleri igin anlamli olmasi

beklenmektedir. Bu caligmanin, ayni zamanda gelecek akademik galigmalar de
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igin de zemin olugturmasi beklenmektedir. Bu arastirma ile tiiketici etkilesim
oranlarinin  daha yiksek oldugu bir mecrada kisilik 6zelliklerinin iligkisi
incelenerek literatiire ve gelecek akademik ¢aligmalarma katki saglanirken;
etkilesim oranmn en yiiksek oldugu Instagram’s aktif olarak kullanan pazarlama
uzmanlarina anlamli iggdriiler saglanacaktir.

Ik versiyonu 2010 yilinda yayimnlanan interaktif bir sosyal medya
platformu olan Instagram, kullanici diger kisiler ve markalarla fotograf, video,
hikdye, canlt yayin gibi gorsel igerikler araciligs ile baglanti kurmanizi saglayan
bir uygulamadir. Oziinde akilli telefon, tablet gibi mobil cihazlardan erigim i¢in
tasarlanmis olan Instagram’a kendi internet siteleri {izerinden ulasmak
miimkiindiir. Instagram’in kendi internet sitesi tizerindeki slogan1 “Sizi sevdiginiz
insanlar ve sevdiginiz seylerle bulusturuyoruz”’dur; markalar ve firmalar i¢in
olusturulan zel alt sayfada ise “Instagram, igletmelere ait gorsel ifadelerin tiim
diinyadan insanlarin gergeklestirdigi goriilebilir eylemlere ilham verdigi yerdir.”
seklinde tammlanmistir (Instagram Business, 2019a). Bu baglamda Instagram
kendini markalarin ve firmalarin kullanicilarla iligki kurmak i¢in gorsel diinyanin
icinde tutkulardan faydalanip derinlesebilecegi ayni zamanda da yeni tiiketicilerle
baglanti kurup, mevcut tiiketicilerle ise iliskileri giiglendirecegi bir platform
olarak tanimlamaktadir.

2010 yilinda bir uygulama olarak yaymnlandig: ilk giinden beri kullanici
sayisi ve popiilerligi artan Instagram, 2018 Haziran ayinda 1 milyar aktif
kullanicinin ve giinliik olarak 500 milyondan fazla aktif kullanicinin iizerine
¢ikmustir, We Are Social ve Hootsuite’in (2019) Global Dijital 2019 raporuna
gore Instagram tarafindan beyan edilen reklam yapilabilir 894,9 milyon kullanics
vardir ve bu kullanicilarin sayist her g¢eyrekte %4,4 oraninda artmaktadir.
Tiirkiye’de Instagram’in reklam yapilabilir kitlesi igerisinde 38 milyon kullanict
vardir. Tiirkiye’de 13 yas st toplam niifusun %58’i Instagram’in reklam
yapilabilir kitlesinde olup, Tiirkiye bu ortalama ile diinya ilkeleri siralamasinin
baginda gelmektedir. Ceyreklik reklam yapilabilir kullanici biiylimesinde ise

Tiirkiye %2,7°lik bir biiyiime ile diinya iilkeleri arasinda 5. sirada yer almaktadur.
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Instagram’mn aktif kullanicr sayist bakimindan markalar ve firmalar igin
ilgi ¢ekici olmasmin yani sira, Instagram verilerine gore kullanilarmn %90°1 en az
bir marka ya da firmay1 platform iizerinde takip etmektedir (Instagram Business,
2019a). Her giin bir marka ya da firma Instagram sayfasim ziyaret eden
kullanicilarin  sayist 200 milyondan fazladir. Instagram tarafindan yapilan
arastirmaya gore Instagram’da yeni iriinler ve hizmetler kesfettigini sdyleyen
kullanicilarin orani %60°dir. Platformun marka ve firmalar igin gekici olmasin
saglayan bir bagka veri de yer yil Instagram iizerinde video izleyerek gegirilen
siirenin %80 oraninda bir artis gdstermesidir. Videolarin siklikla yer buldugu
Instagram Hikaye’lerinde en ¢ok izlenen igeriklerin 3’tinden 1°i de bir marka ya
da firmaya ait igeriktir. Markalarin ve firmalarin kendi resmi hesaplarint takip
eden tiiketiciler disinda kalan kullanicilarla yakaladig: etkilesim de Instagram’in
on plana gikmasindaki nemli nedenlerden biridir.

Instagranmuin  biiylime hizi ve pazarlama diinyasinda markalar ve
firmalardan tarafindan verilen onceliginin artmastyla birlikte, Instagram’i ve
Instagram kullanicilarini konu alan literatiir galismalarinda 2015 yili itibariyle
artis  gorilmiigtir. Lee ve digerlerinin 212 Instagram  kullanicisiyla
gerceklestirdikleri aragtirmada, Instagram kullamicilarina keyif veren bagliklar
arasinda, sosyal etkilesim, bilgi paylagimi, birey olarak kendini &n plana ¢ikarma
ve ifade etme Ozgiirliigli, glinlik anilarin ve deneyimlerin sergilenmesi ve
saklanmasi, baskalarmin neler yaptig1 takip etme gibi basliklar 6n plana ¢ikmigtir
(2015). Instagram’in mobil cihazlarda anasayfada fotograf ve video gorselleri
kaydirma 6zelligi ile sundugu sonsuz tilketim hissi sosyal ve kiiltiirel trendleri
takip etmek igin kolaylik olusturmaktadir. Kayduma ozelliginin sagladifi bu
kolaylik Instagram’i tiiketicileri ile iletisim kurmak igin kullanan marka ve
firmalar i¢in de markalarla ve iiriinlerle ilgili daha fazla igerik tiiketimi saglanmast
ve begenilen igeriklerin kaydedilebilmesi bakimindan avantajli bir 6zelliktir (Kim
ve Kim, 2018). Bu baglamda, markalar ve firmalar Instagram’mn interaktif, estetik
ve gdrsel diinyasinda hikayeler yaratmasi, tiiketicileri ile etkilesimlerini
yonlendirecek ve tiiketicilerin davranglari tizerinde etki yaratabilecek giiglii bir

kimlik olusturmalart olduk¢a dnemlidir (Nedra vd., 2019).
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Instagram 2012 y111ndalFacebook tarafindan 1 milyar dolara satmn
alinmustir (Techerunch, 2012). Satin alma siireci déneminde Instagram’in heniiz
Facebook gibi markalar ve firmalar tarafindan olusturulup y&netilen aktif reklam
hesaplar1 bulunmamaktaydi, ancak markalar ve firmalar tiiketicileri ve
takipgileriyle agilan bireysel hesaplar tizerinden etkilesime gegip Instagram’t aktif
bir iletisim kanali olarak kullantyorlardi. Yapilan gelistirmelerin ardindan 2014
yilindan itibaren markalar ve firmalar ilgili kullanicilari ya da tiiketicileri
hedefleyerek sponsorlu génderiler yaylﬁlamaya basladilar ve o zamandan itibaren
giigli bir reklam platformu olarak Instagram’a yatirim yapmaya bagladilar.
Facebook ve Twitter reklam platformlarindan farklt olarak Instagram reklam
vereni olan markalar ve firmalar Instagram’mn normal kullanicilari tarafindan
olusturulan iceriklerden ayrilmadan ve benzer kurallar cergevesinde platform
tizerinde yaymlandi. Bu baglamda Instagram platformunun reklam stratejisini
markalarin  ve firmalarin hali hazirda kurduklart tiiketici etkilesimlerini
gelistirmeyi ve kuvvetlendirmeyi hedefledigi sdylenebilir (Carah ve Shaul, 2016).

Bir sosyal medya platformu olan Instagram’t ve Instagram {izerinde
gerceklesen tiiketici-marka etkilesimi daha iyi agiklayabilmek adina tanimlanmasi
gereken platform igerik tiirleri ve ozellikleri sunlardir: Instagram gonderileri,
Instagram hikayeleri, IGTV, Instagram Kesfet, Instagram Aligverig, Instagram
Trendleri ve Hashtag’ler. Bu igerik tirleri ve Instagram platform
szelliklerinden aragtirma modeli ve ydntem olarak yararlanilan ankette

yararlanilmugtir.
2.3.1 Instagram Gonderileri

Instagram’in baglica igerigi olan ve platform iizerinde kullanicilarin
filtreleme ve diizenleme seceneklerinden yararlanarak paylastigt fotograflar ve
videolarin tamami Instagram gonderileri olarak adlandilir. Kullanicilar
Instagram gonderilerini paylasirken filtreleme ve diizenleme seceneklerinin yani
sira gonderilerine alt yazi ekleyebilir, gonderilerde yer alan kullanicilart

etiketleyebilir, gdnderilerine lokasyon ekleyebilir ve gonderilerin ilgili olduklarini
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diisindiklerini  kavramlari hashtag ~ olarak gonderilerinin  alt yazisina
ekleyebilirler. Instagram gonderileri diger kullanicilar tarafindan begenilebilir,
yorum yapilabilir, Instagram iizerinde ya da farkls platformlar {izerinde g6nderi ve
link olarak paylasilabilirler, Instagram direkt mesaj 6zelligi ile bagka kullanicilara
gonderilebilirler ve daha sonra tekrar goriintiilenmek tizerine kullanicinin kayith
génderileri arasina alinabilirler (Herman vd., 2020).

Instagram goénderileri markalar ve firmalar tarafindan yaratici icerik ve
marka hikayelerinin paylagimi agisindan etkili olup trlin ve hizmet tanitimi
yapmak igin de kullanilmaktadir. Instagram gdnderilerinin kullanicilar ve
tiiketicilerle olan etkilegimini arttirmak isteyen markalar ve firmalarin tercih ettigi
stratejilerden biri kendi Instagram profillerinde g¢ekilig diizenlemektir. Cekilis
katilum kosullari ile birlikte takipgi sayisini arttirmak, génderinin begeni oranim
arttrmak, gonderilerin  altina yapilan yorumlarda bagka kullanicilarin
etiketlenmesini saglayarak erisimi arttirmak Instagram kullanan marka ve
firmalarin baslica hedeflerindendir.

Cekilislerin yani sira tinlii bireylerle yapilan is birlikleri ve marka elgileri
olarak konumlanan Instagram kullanicilari ile yapilan ¢aligmalarla marka ve
firmalar kendi Instagram sayfalari lizerindeki gonderilerle olan etkilesimi arttirma
hedefine sahiplerdir. Instagram tizerinde iyi bir takipgi kitlesine sahip ve diger
kullanicilar fikirleri ve Snerileriyle etkileme potansiyeline sahip olan bireyler ve
markalar arasinda yapilan anlagmalarla sponsorlu gonderiler, iirlin yerlesimi
paylasimi, {irin ve hizmet degerlendirme, etkinliklere ev sahipligi yapma gibi
aktivasyonlardan yararlanma Instagram’: aktif bir pazarlama kanali olan markalar
ve firmalarin tiiketicilerle etkilesim yaratmak igin bagvurdugu baslica unsurlardir

(Evans vd., 2017).

2.3.2 Instagram Hikayeleri

Instagram hikayeleri, kullanicilarin istedikleri fotograflart 7 saniye
boyunca ve istedikleri maksimum 15 saniye uzunlugundaki videolar: bir slayt

gosterisi  bigiminde takipgileri ve hesaplart gizli degilse diger Instagram
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kullanicilart ile paylasabilecekleri bir igerik tiiridiir. Giiniimiizde oldukga popiiler
olan Instagram hikayeleri kullanicilarin giinliik yasamlarmndan kisa kesitlerin
bulundugu gorsel bir an1 defteri olarak da diisiiniilebilir. Instagram hikayelerinde
bulunan igerikleri yayinlandiklari zamaninin ardindan yalnmizca 24 saat siire
icerisinde bagka kullanicilar tarafindan gériintiilenebilirler; paylagimin ardindan
24 saat gectigi zaman Instagram hikayelerinde paylasilan igerikler Instagram
tarafindan otomatik olarak kaldirilir. Kullanicilar Instagram hikayelerini daha
canli ve etkilesim yaratacak hale getirmek igin fotograflar ya da videolar {izerine
metin, ¢cizim, ¢ikartma, ifade, saat, tarih, hava durumu ekleyebilirler. Bunun yani
sira tipki Instagram gonderileri gibi Instagram hikayelerine de lokasyon eklemek,
diger kullanicilarini etiketlemek, kullanicilarn ilgili buldugu etiketleri eklemek
miimkiindiir. Instagram iizerinde 10 binden fazla takipgisi olan hesaplar Instagram
hikayeleri iizerinden ilgili linklere yukari kaydirma ozelligi ile yonlendirme
yapabilirler. Bu 6zellik sayesinde yapilan yonlendirmelerle satig ya da igerik
tiiketimi gibi kanallar lizerinde déniigiim yakalamak miimkiindiir (Herman vd.,
2020).

Instagram’in kendi verilerine gore, kullanicilarin %62’si bir lirlintin ya da
hizmetin Instagram hikayeleri iizerinde gordiiklerinde daha ok ilgilerini gektigini
belirtmistir (Instagram Business, 2019b). Instagram hikayeleri markalar ve
firmalar igin etkilesimi yiiksek bir igerik tiiriidiir. Instagram verilerine gore
yaymlanan hikayerin 3’te 1’i bir marka ya da firmaya aittir ve markalar haftada
ortalama 2.5 hikaye yaymlarlar (Instagram Business, 2019a). Instagram
hikayelerinde fotograflar ve videolar paylasmanin yam sira anket ve quiz
olusturabilir, emojilerden yararlanarak sorular iizerinden begeni dl¢iimii
toplayabilir, ucu agik sorular sorabilir ve grup sohbet ortami olugturmak igin davet
paylasimi yapabilirler. Tiim bu dzellikler sayesinde, Instagram platformu iizerinde
hikayelerden yararlanarak kullanicilar ve tiiketicilerle aktif, anlik ve ¢ift yonlii
gtkilesilnler yakalamak ve iletigim kurmak miimkiindiir. Instagram hikayeletinin
slmdugu bir diger ozellik ise fotograflar ya da videolar lizerine geri sayim
eklemektir. Bu 6zellik sayesinde markalar ya da firmalar Instagram kullanictlarin

harekete gecirmek ve etkilesimi farkli boyutlu davraniglara cevirmek {izere
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aciliyet hissi ve kagirma korkusu olusturabilirler. Instagram {izerinde duyurusu
yapilan gesitli indirimlerde, kampanyalarda ya da yaklagan bir etkinlik {izerinden
geri sayim ozelligi ile etkilesimi arttirmak markalarm ve firmalarin hedeflerinden
biridir.

Instagram hikayeleri ozelligi yaymlandiktan bir siire sonra yayinladigt
hikdyenin profilinde 24 saat yerine siirekli kalmasint saglamak isteyen kullanicilar
icin Instagram One Cikanlar Szelligi yayma alinmustir. One Cikanlar olarak
secilen hikayeler kullanicilarin profilinde isimlerinin ve tamtim metinlerinin
altinda ve gonderilerinin iistiinde yer almaktadir. Markalar ve firmalar bu szellik
ile birlikte benzer Instagram hikayeleri ieriklerini, 6zellikle de etkilesimi yliksek
olanlar, aymi bashik altinda toplayip arsivieyebilirler ve belirli kampanyalar
zelindeki bilgileri igeren Instagram hikayelerini kampanya siiresi boyunca
profillerin st kisminda bulundurabilirler. Instagram One Cikanlar Szelligi
sayesinde markalarin ve firmalarm etkilesimi yiiksek hikayelerden ve iyi
performans gdsteren igeriklerden 24 saatten uzun siire etkilesim almaya devam

etmek miimkiin hale gelmistir.
2.3.3 Instagram Canh Yaymn

Instagram canli yayn, Instagram hikayeleri iizerinden gegis yapilabilecek
bir szelliktir. Instagram canli yayin 6zelligi ile kullanicilar gergek zamanli video
akist ile takipgileri ve hesaplari agik ise diger Instagram kullanicilar: ile baglantiya
gecebilirler. Instagram kullanicilart canli yayin baslattifinda, uygulamada aktif
olarak vakit gegiren kullanicilara canli yayin yayinlanmaya baglandigina dair bir
bildirim gider ve canli yaymi yapan hesabin profil resminde bir halka ile canl
yayin yapildig1 vurgulanir. Canli yayint anlik olarak izleyen kullanicilar emojiler
ile tepki verebilir ve yorum yapabilirler. Canli yaymn tamamlandiktan sonra
videoyu kaydedip Instagram hikayeleri izerinde 24 saat ya da farkli sosyal medya
platf;)rmlarl iizerinde yaymlamak miimkiindiir (Herman vd., 2020)

Markalar ve firmalar Instagram kullanicilar ve tiiketicileriyle anlik olarak

etkilesime gegmek igin Instagram canl yayin 6zelliginden yararlanmaktadirlar.
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Kullanilan ydntemlerden birkagi Instagram iizerinde takipgi sayilar1 yiiksek ve
diger kullanicilart fikirleri ve dnerileri ile etkileyebilecek kisiler ya da tinliilerle
yapilan canlt yaynlar, herhangi bir iirlin gelistirmesi ya da yeni irlin lansmani
oldugunda yapilan duyuru canli yaymlari, belirli bir @irin ya da hizmetin
Uretilmesi ya da ortaya konulmasindan 6nceki hazirlik siirecini gosteren canli
yayinlar, anlik olarak gergeklesen bir etkinligin dijital bir platformda daha genis
kitleler ile bulusmasi i¢in yapilan canli yaymlar, bir irlin ya da hizmetin
kullanimini kolaylastirmaya yonelik dgretici canli yaymlar ve referans amaciyla
yararlanilacak canli yaynlardur. Biitiin bu farkli igerik kirthmlar ile birlikte
Instagram canli yaymlari kullanicilar ve tiiketicilerle anlik ve etkilesimi yiiksek

bir iletisim kurma ydntemi olarak kullanilmaktadur.
234 1IGTV

IGTV, 2018 yilinda Instagram ile entegre olarak calisan ancak bagimsiz
bir uygulama olarak yayinlanmistir. Ancak IGTV’ye ve ilgili igeriklere Instagram
uygulamast {izerinde farkli lokasyonlardan kolayca ulasmak miimkiindiir ve IGTV
{izerinde olusturulan profil Instagram profili, takip edilenler ve takipgiler ile
birebir es degerdedir. Yatay videolarin yani sira dikey goriiniimlii videolar ile
mobil cihazlar {izerinde tam ekran igerik sunmasi bakimindan IGTV’nin kullanict
deneyimi baglaminda avantajlart bulunmaktadir. Mevcut versiyonu iizerinde
IGTV’ye 1 dakika ile 15 dakika arasinda icerik yliklemek ve
yayinlamak miimkiindiir. Bu bakimdan IGTV, Instagram hikayelerinden daha
uzun igerikler yayinlamak igin uygun bir platform haline gelmistir. Diger igerik
tiirlerinde oldugu gibi IGTV’de de begeni, yorum yapma, paylasma, direkt mesaj
olarak baska kullanicilara génderme, alt metin ekleme, etiketleme ve hashtag gibi
ozellikler meveuttur. Tiim bu 6zellikleri ve uzun video igerikler yayinlama
62gﬁrlﬁ§i§ ile IGTV de markalar ve firmalara Instagram kullanicilar1 ve
tijketiciler'i ile etkilesime gegmek lizere dnemli bir platform saglamustir (Herman

vd., 2020).
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2.3.5 Instagram Kesfet

Instagram platformunda ana sayfa ve akistan ayri olarak bir buton ile gegis
yapilabilen Instagram Kesfet sayfasi, kullanicilarm daha once gonderilerini
begendigi diger kullanicilarin begendigi gonderileri, kullanicilarn takip ettigi
benzer hesaplarin gonderilerini ve etkilesimi yiiksek olan géndetileri igerir. Bu
icerikler Instagram’in kullanici davranislarini inceleyerek ve isleyerek kullandif
algoritmalar tarafindan kullanicilara zel olarak toplanir. Bu baglamda Instagram
Kesfet sayfast markalar ve firmalar igin Snemli bir 6zelliktir, ¢linkii markalar ve
firmalar i¢in daha fazla kullanici ile iletigim kanali olusturup etkilesim yaratmaya
yardimer olur. Instagram Kesfet sayfasi sayesinde markalarn ve firmalarin
gonderileri ile birlikte daha fazla etkilesim toplayan Instagram hikayeleri ve daha
uzun igerikler olan IGTV videolarin1 da kendi takipgilerinin disinda yeni kitlelerle
bulusmaktadir. Ustelik Instagram Kesfet sayfasinun siraladigt konu basliklari ve
trend etiketleri ile kullanicilarin kendi ilgilerini ¢ekecek markalar ve firmalarla
bulusmasi kolaylasmaktadir (Herman vd., 2020). Instagram verilerine gore glinde
200 milyondan fazla kullanicinin ziyaret ettigi ve ayda toplam Instagram
kullanicilarinin %50’sinden fazlasinin ziyaret ettigi Instagram Kegsfet sayfasi
markalarin ve firmalarin yeni kullanicilarla bulugmast i¢in 6nemli bir kanal haline

gelmistir (Instagram Business, 2018; Instagram Business, 2019a)
2.3.6 Instagram Ahlsveris

Instagram Aligveris, markalara ve firmalara iirlinlerini ve hizmetlerini
kesfedilmek iizere yayinlayabilecekleri bir platform sunmaktadir. Markalar ve
firmalar 6ne ¢ikarmak istedikleri tirinlerini ve hizmetlerini organik gonderiler ve
hikayelerle Instagram Ahgveris iizerinde ya da kullanicilarin kargisina Instagram
Kesfet sayfas% iizerinde cikabilirler. Instagram Aligveris kullanarak markalar ve
firmalar gtind;,rileri ya da hikayelerinde yararlandiklar gorsel igerikler tizerine
tirlin ve hizmet agiklamasi, fiyati ve kullanicilarin satin alma gergeklestirebilecegi

bir linki yerlestirebilirler. Bu baglamda Instagram Alisveris kullanicilari platform
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tizerinden linkle dogruca satiga ydnlendiren Onemli kapallardan biri haline
gelmistir. Instagram Aligveris sekmesinde kullanicilara {iriinlerin gonderileri ve
hikayelerinin yan1 sira meveut iiriin ya da hizmetlere uygun Snerilerde de bulunur.
Bu &zellik sayesinde Instagram Aligveris Szelligini kullanan markalar ve firmalar
kullanicilara kendi zevkleri ve tercihlerine uyabilecek daha fazla iiriin ve hizmeti
sunma sansina sahiplerdir. Kullanicilar takip ettikleri markalar ve firmalardan
Instagram  Aligveris  6zellifini  kullananlara  kolay bir navigasyonla
gorebilmektedirler. Bunun yam sira kullanicilar begendikleri ve ilgilendikleri tiriin
ve hizmet iceriklerini sonradan kolaylikla goriintiilemek Uzere kendi istek
listelerine kaydedip yine kolay bir navigasyonla Instagram Aligveris sayfasi
{izerinde gorebilmektedir. Kullanicinin bir markanin ya da firmanin {irtinlerini ve
hizmetleri Instagram Aligveris sayfasi lizerinden takibe almasi da miimkiindiir.
Instagram Aligverig 6zelliginin markalar ve firmalar i¢in Sneminin bilyiik olmast
nedeniyle Instagram tizerinden yapilacak satislar igin gelistirmeler yapilmaktadir

(Instagram Business, 2019c).
2.3.7 Instagram Reklamlari

Gonderiler, hikayeler, canli yaym, IGTV gibi markalar ve firmalar
tarafindan olusturulan ve organik yontemlerle Instagram kullanicilart  ve
titketicilerle etkilesim yaratan igeriklerin yami sira Instagram reklamlari da
markalar ve firmalarin pazarlama stratejilerinde biiyiik bir oneme sahiptir.
Instagram reklamlarinin diger sosyal medya platformlarindan marka ve firmalar
icin daha avantajli olan yani diger platformlarin aksine Instagram reklamlarinin
organik gonderiler ile ayni yapiya sahip olmasi ve ayni kurallara tabi tutulmasidir.
Bu &zellikler bakimindan kullanicilarin  akislarinda  sponsorlu  Instagram
gonderileri de benzer sekilde yer almaktadir (De Veirman ve Hudders, 2019).
Instagram algoritmalan markalarin ve firmalarmn kendi tiriinleri ve hizmetleri igin
etkili olacak kitleyli secmelerine olanak saglar ve Instagram’in etkilegimi yiiksek
gorsel diinyasinda reklamlari potansiyel tiiketici olan ya da hali hazirda tiiketici

olan kullanicilar ile bulusturur.
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2.4 Sosyal Medyaya Baghhk

Baglilik kavrami psikoloji konseptinde ilk olarak ¢ocuk ve ebeveyn
iligkileri arasinda ele alinmugtir. Bowlby’nin ¢aligmasina gore bagliligin 6znesi
olarak segilen birey ile yakinlik ve bag kurma egilimi olarak tanimlamustir. Bu
baglamda baglilik &znesi olarak segilen bireyden ya da objeden uzaklagtirilan
kisilerde huzursuzluk ve mutsuzluk yaratan bir unsurdur. Bireylere olarak
bagimhlik daha ¢ok sevgi, temas, yakinlik, aidiyet gibi duygular iizerinden
agiklanirken, s6z konusu tliketici davranislari oldugunda baghilik kavrami
materyal varliklar, materyal sahiplikler, mekanlar, markalar ve triinler lizerinden
ele alinmistir. Materyal varliklara ve markalara karst olusan baglilik bireylerin
duyularina dayal deneyimlerinin beslendigi, aidiyet, konfor, zevk ve sevgi temelli
bir durumdur (Kleine ve Baker, 2004; Dwivedi vd., 2018).

Psikoloji literatiiriinde genis yeri olan baglilik kurami pazarlamaya farklt
baglamlarda uyarlanmigtir ve bagliligin tiiketici davranislarina olan etkisi
pazarlama uzmanlarinn yararina sunulmustur (VanMeter vd., 2015). Daha dnce
yapilan arastirmalarda sosyal medya kullanimi ve sosyal medya kullanim sikligt
ve siiresinin bireyin kontroliinden ¢ikmast ve hayatindaki diger aktiviteleri
etkilemesi durumunda ortaya ¢ikan sosyal medya bagimhligi kavramlarinin kisilik
dzellikleriyle olan iliskisi ele alinmustir (Blackwell vd., 2017).

Literatiir ¢calismalarinda ele alindig1 gibi Disa Dontiklik faktori yiiksek
bireylerin sosyal medya kullanimi ve sosyal medya bagimhilik egilimleri arasinda
pozitif bir iliski vardir, ¢iinkii disa doniik bireyler sosyal medyayi kendi sosyal
aglarmi  genigletmek, baska bireylerle olan mevcut sosyal baglarini
kuvvetlendirmek igin bir ara¢ olarak gériirler ve siirekli olarak sosyal etkilesim
kurma arzusuna sahiplerdir (Wilson vd., 2010; Kuss ve Griffiths, 2011). Bunun
yani sira ndrotik birey}erin sosyal medya kullanimt arasinda da pozitif bir iligki
ortaya konmustur, giinl;i‘l sosyal endiseleri ve kaygilar1 yiiksek olan bu bireylerde
farkli kisilerle yiiz yiize iletisim yerine sanal bir ortamda iletisim kurma ve bu

sanal ortamlar tizerinden kendini ifade etme bigimlerine reaksiyon alma egilimleri
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diger bireylere kiyasla daha yiiksektir. Norotik bireylerin yasadifi sosyal endige
ve kaygilart agmak ve farkli kigilerle iletisim kurmak ve iletisimde kalmaya
devam etmek i¢in sosyal medya platformlart etkili bir alternatif
olusturmaktadir (Tang vd., 2016; Blackwell vd., 2017).

2010 yillarin bagindan itibaren sosyal medya platformunun hizl biiyiime
ivmesi literatiirde sosyal medya kullaniminin bireyde yarattig1 duygularin, sosyal
medya platformlarinin bireyde yarattigi duygularin ve sosyal medya bagliligin
arastirma konusu olarak ele alinmasini tetiklemistir. Yapilan gesitli aragtirmalarla
farkli sosyal medya platformlarmmn yarattigi pozitif duygularin bagliliga ve
sadakate pozitif etkileri ortaya konustur (Dwivedi vd., 2018). Sosyal medya
platformlarini kendilerini ve benliklerini ifade etmede ve sergilemede birer arag
olarak gdren bireylerin tercih ettikleri sosyal medya platformlarina karst pozitif
duygularla yaklasma ve baglilik olusturma egilimi vardir (Kohl ve Gotzenbrucker,
2014).

Bu nedenle, bu calismada 5 faktdr kisilik kuraminin yam sira tiiketicilerin
sosyal medyaya baghligt da bir kisilik 6zelligi olarak ele alinacak ve sosyal
medyaya bagliliginin da Instagram iizerinde gergeklesen tiiketici-marka etkilegimi
ile iliskisi incelenecektir. VanMeter ve digerleri (2015), sosyal medyaya baglilik
diye yeni bir kavram tanimlamis ve bu kavrami Olgmek igin bir Olgek
olugturmuslardir. Sosyal medya baghiliginin tiiketici davranislarmna olan etkilerini
ortaya koymuslardir. Literatiirde, sosyal ‘medya baglilig1 ve tiiketici davraniglari
iliskisinin sosyal medyaya karst olan tutum ve sosyal medyada gegirilen
zamandan daha anlaml iddialar ortaya attifi ortaya konmustur (VanMeter vd.,
2015). Bu ¢aligmada, sosyal medyaya baglilik, VanMeter ve digetlerinin (2015)
calismasi dogrultusunda, birey ve sosyal medya arasindaki bafmn giicii olarak
tamimlanacaktir. Bu c¢alismada, VanMeter ve digerlerinin (2015) literatlire
kazandirdign  sosyal medyaya baghlik faktdriiniin - kavramlar  arasinda
diizenleyicilik etkisi ele allpacaktlr, ¢ciinkii bu sosyal medyaya baglilik faktdriiniin
de literatlir ve pazarlamacilar tarafindan 6nem tasiyan gesitli motivasyonel ve

davranigsal sonuglari vardir (VanMeter vd., 2015).
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UCONCU BOLUM
INSTAGRAM PLATFORMUNDA TUKETICi MARKA ETKILESIMI
3.1 Tiiketici Etkilesimi

Etkilesim kavramu literatiirde farkli disiplinler tarafindan ele almmus ve
yonetim, kamusal alan, insan kaynaklari, siyaset bilimi sosyoloji egitim,
pazarlama gibi farkli alanlarda baglama uygun olarak tanimlanmistir (Hollebeek,
2011). Etkilesim, kamusal alanda sosyal katilim, topluluk katilimi gercevesinde
ele alirkenken, insan kaynaklari alaninda ¢alisanlarm  bagl  olduklar
organizasyonlarla olan iligkileri gergevesinde ele almir ve yonetimsel baglamda
diger ig paydaslarla olan iliskiler gergevesinde ele alinir. Pazarlama diinyasinda
ise etkilesim bir miisterinin, tiketicinin ya da kullanicinin s6z konusu marka ya da
firmanin trtin ve hizmetleri ile olan iliskisini tanumlamak iizere ele alinmistir
(Palmatier vd., 2018).

Pansari ve Kumar calismalarinda tiiketici etkilesimini, dogrudan ya da
dolayli yollarla tiiketicilerin markalara ya da firmalara deger katma bi¢imi olarak
ele almislardr. Bu tanimlamada dogrudan katki satin alma davranislar ile
ozdeslestirilir iken dolayli katki ise tilketicinin sagladigi yeni titketici
yonlendirmeleri, tiiketicilerin baska bireylerle paylagtigi trlin ve hizmet
tavsiyeleri, tilketicilerin ilgili markaya ya da firmaya verdigi geri bildirimler ve
Sneriler gibi davranislar ile Szdeslestirilmistir. Bu baglamda eger bir tiiketici
kullandig1 iiriin ya da aldig1 hizmetten memnun ise veya s6z konusu marka ya da
firmaya karsi pozitif bir bag olusturmugsa sdz konusu tiiketici ve marka ya da
firma arasindaki iliski aktif etkilesim cergevesine gitmektedir (2017). Literatiirde
Snemli bir yere sahip olan ve pazarlama profesyonelleri igin de dnemli icgoriiler
saglayan tiiketici etkilesimi kayrann farkli arastirmacilar tarafindan farkli baks
acilari ile ele alimmustir. Farkli z;ra§t1rma01lar tarafindan farkls bakis agilart ile ele
alman baglica tilketici etkilesimi tanimlamalarina Tablo 4.1 Tiiketici Etkilesimi

Tanimlamalari’nda yer verilmistir.
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Tablo 3.1 Tiiketici Etkilesimi Tanimlamalar

Cahsma Degiskenlerin | Tanimlama
Tiirii

Bowden Tutum ve | Tiiketici etkilesimi, yeni tiiketicilerde sadakat

(2009) davranig odakli | olusturan ve sadakati yeniden satin alma ile
pekistiren psikolojik bir stiregtir.

Van Doorn | Davranis odakh | Tiiketici etkilegimi, bir marka ya da firmaya

vd. (2010) karst satin alma davraniglarindan Steye giden,
oneri verme, bagka tiiketicilere yardimei olma,
degerlendirme yazilar1 yazma gibi davranigsal
gostergelerdir.

Broodie vd. | Tutum odakli Tiiketici etkilesimi, odak noktasinda bir marka

(2011) ya da {irlinin yer aldifi interaktif ve beraber
yaratmaya kullanici deneyimi sayesinde olusan
psikolojik durumdur.

Vivek  vd. | Tutum ve | Tiiketici etkilesimi, bireyin bir marka ya da

(2012) davranis odakli | firmanin kendileri veya miisteleri tarafindan
diizenlenen kampanyalarina ya da aktivitelerine
katilma yogunlugudur.

Hollebeek | Tutum ve | Tiiketici etkilesimi, tiiketicilerin markalar ve

(2011) davranig odakli | firmalar ile olan etkilesimlerinde biligsel,
duygusal ve davraniglar boyutlarda sahip oldugu
motivasyonel ve baglama gére sekillenen ruhsal
bir durumdur.

Kumar vd. | Tutum ve | 1) Tiiketici etkilesimi, tekrar eden satiglar ya da
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(2010)

davranis odakl

capraz satis gibi gelirde ek yaratan satin alma.
davraniglart ile ilgilidir.

2) Tiiketici etkilesimi yeni tiiketici edinimini
saglayan yonlendirme/tavsiye etme sistemlerin
kullanimu ile ilgilidir.

3) Tiiketici etkilesimi, bagka tiiketicileri ya da
potansiyel tiiketicileri etkileyen davramslar ile
ilgilidir.

4) Tiiketici etkilesimi, tiiketici bilgilerinin ve
diisiincelerinin -~ geri  bildirim  programlari
kapsaminda inovasyon, gelisim ve bilgi aktarimi

saglamak tizere kullanimu ile ilgilidir.

Kumar

Pansari

(2016)

ALY,

Davranis odakh

1) Tiiketici etkilesimi, tekrar eden satislar ya da
¢apraz satis gibi gelirde ek yaratan satin alma
davraniglari ile ilgilidir.

2) Tiiketici etkilegimi yeni tilketici edinimini
saglayan yonlendirme/tavsiye etme sistemlerin
kullanmmu ile ilgilidir.

3) Tiiketici etkilesimi, baska tiiketicileri ya da
potansiyel tiiketicileri etkileyen davranslar ile
ilgilidir.

4) Tiketici etkilesimi, tiiketici bilgilerinin ve
diisincelerinin ~ geri  bildirim  programlari
kapsaminda inovasyon, gelisim ve bilgi aktarimi

saglamak iizere kullanimu ile ilgilidir.

Kumar
Pansari

(2017)

ve

Tutum ve

davranig odakli

Tiiketici etkilesimi, bir tiiketicinin bir markaya
ya da.firmaya dogrudan ve dolayli yollar
aracithgiyla deger katma yontemleri ile

iliskilidir.
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Kaynak: Pansari ve Kumar, 2017, Customer engagement: the construct,
antecedents, and consequences, Journal of the Academy of Marketing Science,
45(3), 5.299.

Etkilesim kavrammnin altinda pazarlama literatliri ve pazarlama
profesyonelleri igin dnemli bir yeri olan tiiketici etkilesimi, literatiirde detayli bir
sekilde incelenmistir ancak bu ¢alismalarda Tablo 3.1’de siralandig gibi farkli
bakis agtlarindan ele alimmustir ve galigmalarin genelini etkileyen tek bir kavram
tanimlamasi tizerinde fikir birligi kilmmamugstir. Tiiketici etkilesimi konu alan
diger calismalarda oldugu gibi tiiketici etkilesimi kavramint tanimlayan farkli
bakis agtlarini gdz Oniinde bulunduran Hollebeek, c¢alismasinda tiiketici marka
etkilesimi kavramini ele almis ve bu kavrami titketicilerin markalar ve firmalar ile
olan etkilesimlerinde biligsel, duygusal ve davranslar boyutlarda sahip oldugu
motivasyonel ve baglama gore sekillenen ruhsal bir durum olarak ele almugtir

(2011).
3.2 Tiiketici Marka Etkilelimi ve Cevrimci Tiiketici Marka Etkilesimi

Tiiketici-marka etkilesimini merkez alan ¢aligmalarda, arastirmacilar
tiiketici etkilesimini bir stireg olarak (Bowden, 2009), biligsel, duygusal ve
davranigsal odaklari olan psikolojik bir durum olarak (Brodie vd., 2011) ve
davranigsal bir digavurum (Verleye vd., 2016) olarak tanimlamiglardir. Joakkola
ve Alexander (2014) tiiketici-marka etkilesimi davraniglari lizerine odaklamig ve
bu davranislari dort farkl tiire aysrmustir; bu tiirler ¢ogalan (augmenting) tiiketici
etkilesimi, es-gelisen (co-developing) tikketicimi  etkiletisimi, etkileyici
(influencing) tiketici etkilesimi ve hareketlendiren (mobilizing) tiiketici
etkilesimidir. Jakkola ve Alexander’in (2014) calismalarini takip eden Roy ve
digerleri (2018) bu dort farkli davranig tipini ftjrneklendirilmis ve giivenin tiiketici-
marka etkilesiminin davranigsal sonuglari ile ;)lan iliskisine odaklanmistir.

Tiiketici-marka etkilesimi tiiketicinin motivasyonlarini yansitir ve bireyin

satin alma niyetinin ve satin alma davraniglarmnin Stesindedir (Van Doorn vd.,
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2010). Brodie ve digerleri (2011) tiiketici-marka etkilesimini ¢ift ydnlii
etkilesimlerden dogan bir durum olarak tamumlamislardur. Tiiketim ve satn alma
niyetinin Stesinde bir perspektif saglayan diger calismalarda ise tiiketici
etkiletisimi, tiiketicilerin marka ile biligsel, duygusal ve davranigsal boyutlarda
olan iligkisi incelenmigtir (Hollebeek ve Chen, 2014; Hollebeek, Glynn, ve
- Brodies, 2014; Hollebeek, Srivastava, ve Chen, 2016’den aktaran Eigenraam vd.,
2018).

3.2.1 Biligsel Motivasyon

Bilissel motivasyon, titketici-marka etkilesiminde Hollebeek ve digerleri
(2014) tarafindan siralanan ilk bilesendir. Tiiketici etkilegimi literatiiriinde biligsel
motivasyon, tiiketicilerin marka ile baglantili diiglince ve zihin siireglerinden
beslenir. Tiiketicinin bir marka hakkindaki diislince yogunlugu bir biligsel
motivasyon 6rnegidir (Eigenraam vd., 2018). Biligsel motivasyona bireylerin,
markalar ya da firmalar {izerindeki konsantrasyon ya da megguliyet seviyesi drnek

verilebilir (Hollebeek, 2011).

3.2.2 Duygusal Motivasyon

Duygusal motivasyon, tiiketici-marka etkilesimde Hollebeek ve digerleri
(2014) tarafindan siralanan ikinci bilesendir. Tiketici etkilesimi literatiirtinde
duygusal motivasyon, tiiketici marka iliskisindeki pozitif bagdan beslenir.
Tiiketicilerin bir marka hakkindaki hisleri bir duygusal motivasyon &rnegidir
(Eigenraam vd., 2018). Duygusal motivasyona bireylerin, markalardan ya da
firmalardan aldiklar1 ilham ve onlarla gurur duyma duyma seviyesi Ornek

verilebilir (Hollebeek, 2011).
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3.2.3 Davranigsal Motivasyon

Davranigsal motivasyon, tiiketici-marka etkilesimde Hollebeek ve digerleri
(2014) tarafindan siralanan tiglincti bilesendir. Tiiketici etkilesimi literatiiriinde
davranigsal motivasyon, titketicinin marka iliskisine ayrilan enerji ve siireden
beslenir. Tiiketicilerin bir markay1 kullanirken harcadiklart efor bir davranigsal
motivasyon &rnegidir (Eigenraam vd., 2018). Davranigsal motivasyona bireylerin,
bireylerin séz konusu markalar ya da firmalar ile etkilesime gegerken gdsterdigi
enetji seviyesi 6rnek verilebilir (Hollebeek, 2011).

Tliketici etkilesimi literatiiriinde oldugu gibi ¢cevrimigi ve dijital etkilesime
odaklanan literatiir ¢alismalarinda da farkl bakis agilari bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar1 aktif davraniglara odaklanmiglardir (Valentini vd., 2018). Eigenraam ve
digerlerinin dijital tiiketici etkilesimini ele aldiklar1 ¢aligmalarinda dijital tiiketici-
marka etkilesimi ¢evrimigi ortamda gergeklesen davranigsal disavurumlar olarak
tanimlanmigtir. Markalar ve firmalar igin sosyal médyamn bilyiime ivmesinin
arrtig1 her gecen giin tiiketicilerle sosyal medya platformlari tizerinden es zamanly,
¢ift yonlii iletisim ve etkilesim kurup duygusal baglar kurmak, essiz tecriibeler,
memnuniyet ve sadakat yaratmak oldukg¢a 6nemlidir (Solem ve Pedersen, 2016).
Markalar ve firmalarin sosyal medya platformlarinda tiiketicilerle etkilesim
yaratmak igin yayinladiklari igeriklerin tiiketicilerde yarattii davrangsal
disavurumlarda farkli yogunluklar mevcuttur. Davranigsal disavurumda farkli
yogunluk seviyeleri sirayla tiiketim, katilm ve tiretimdir (Muntinga vd., 2011;

Vanlentini vd., 2018).

3.2.4 Tiiketim

Cevrimigi tiiketici-marka etkilesimin davranigsal disavurum seviyelerinin
ilki olan tiiketim, sosyal medya platformlar1 iizerinde yer alan marka ve firma

iceriklerinin kullanicilar tarafindan takip edilmesi ve goriintiilenmesini igerir

(Valentini vd., 2018). Tiiketim davranigsal disavurum seviye siralamasinda pasif
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bir sekilde mevcut igeriklere katkida bulunmadig1 ve yeni igerik yaratmadigi i¢in

en alt tabakada yer alir (Muntinga vd., 2011)

3.2.5 Katilim

Cevrimigi tilketici-marka etkilesimin davranigsal digavurum seviyelerinin
ikincisi olan katilim, sosyal medya platformlari iizerinde yer alan marka ve firma
iceriklerinin kullanicilar tarafindan aktif katilim ile begenilmesi ve igeriklere
yorum yapilmasi gibi aksiyonlar igerir (Valentini vd., 2018). Katilim davranigsal
disavurum seviye siralamasinda mevcut igeriklere tiiketimden Oote katkida
bulundugu ancak yeni igerik yaratmadig1 igin orta tabakada yer alir (Muntinga vd.,
2011).

3.2.6 Uretim

Cevrimigi tiiketici-marka etkilesimin davranigsal disavurum seviyelerinin
{iclinciisii olan liretim, sosyal medya platformlari tizerinde markalar ve firmalar ya
da triinler ve hizmetler hakkinda tiiketicinin kendi gonderilerini olusturmasi ve
yayinlamasi gibi aksiyonlart igerir (Valentini vd., 2018). Katilim davranigsal
disavurum seviye siralamasinda mevcut igeriklere tiiketimden ve katkida
bulunmaktan 6te, tiiketiciler tarafindan marka ile ilgili yeni igerik tiretildigi i¢in en
{ist tabakada yer alir (Muntinga vd., 2011).

Muntinga ve digerleri ¢aligmalarinda COBRAs (Customers’ Online Brand-
Related Activities) olarak adlandirdiklar: tiiketicilerin markalarla iliskili ¢evrimigi
aksiyonlarini ve bu aksiyonlarin denk geldigi davranigsal disavurum seviyelerini

agagidaki Tablo 3.2’deki gibi siralamiglardir (2011).
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Tablo 3.2 COBRA Tiirleri ve Ornek Aksiyonlar

COBRA | Ornek Tiiketici Aksiyonlar
Tirt
e Marka ile ilgili video izlemek. |
o Marka ile ilgili ses dosyasi dinlemek.
o Marka ile ilgili fotograf goriintillemek.
o Forumlarda markalarla ilgili bagliklar: takip etmek.
o Markalarin sosyal medya platformlarindaki profillerine gelen
Tketim yorumlart okumak.
e Uriin degerlendirmelerini okumak.
o Markalarla ilgili ¢evrimigi video oyunlarini oynamak.
o Markali uygulamalart indirmek.
e Markali sanal hediyeler ya da hediye kartlar1 géndermek.
e Markalar ya da tiriinleri platformlarda puanlamak.
o Sosyal medya platformlarinda marka profillerine katilmak ya
da takip etmek.
Katilm e Markalarla ilgili sohbetler ve bagliklarla sosyal medya
platformlari ya da forumlarda etkilesime gegmek.
e Markalarla ilgili bloglara, videolara, ses dosyalarina,
fotograflara vb. i¢eriklere yorum yapmak.
e Markalarla ilgili blog igerigi yayinlamak.
o Markalarla ilgili videolar, ses dosyalari, fotograflar ve
Uretim resimler yiiklemek.

e Markalarla ilgili makale igerigi olusturmak.

e Markalarla ilgili degerlendirme yazisi yazmak.

Kaynak: Mutang ve digerleri, 2011, Introducing COBRAs, International Journal

of Advertising: The Review of Marketing Communications, 30(1), s.16.
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Schivinski ve digetleri g¢aligmalarinda, Muntinga ve digerleri (2011)
tarafindan olusturulan tilketim, katihm ve retim seklinde 3 seviyeli COBRA
olarak adlandirdiklar: tiiketicilerin markalarla iligkili ¢evrimi¢i aksiyonlarmi
slemek tizere Olgek gelistirmiglerdir (2016). Yapilan miilakatlar, fokus
calismalari, gegerlilik testleri ve faktdr analizlerinin ardindan Schivinski ve
digerleri 17 maddeden olusan bir dlgek gelistirip sosyal medya platformlart
tizerinde gergeklesen etkilegimleri ilgili igerikler lizerindeki begeni ve yorum
sayilarinin toplanarak hesaplanmasindan daha derin bir kavrayiga gotirmeyi
hedeflemislerdir (2016). Bu ¢aligmada Instagram platformu lizerinde gergeklesen
tiiketici-marka etkilesimi davramigsal disavurumlar tizerinden ele alinacaktir ve
Instagram iizerinde gergeklesen tilketici-marka etkilesimleri &Slgmek izere
Schivinski ve digerleri tarafindan olusturulan 3 faktérlii CEBSC (Consumers’
Engagement with  Brand-Related ~Social ~Media Content)  lgeZinden
yararlanilacaktir (2016).

3.3 Instagram Uzerinde Tiiketici Marka Etkilesimi

Literatiirde yer alan gegmis aragtirmalarda Facebook tizerinde gergeklesen
titketici-marka etkilesimleri ele alinmigtir (Luarn vd., 2015; Gummerus vd.,2012,
Pongpaew vd.,2017; Islam ve Rahman, 2016). Pongpaew ve digerlerinin
aragtirmasinda markalarin resmi Facebook sayfalari ele alinmigtir. Bu aragtirmada
tiiketici-marka etkilesimi literatiiriinde dnemli bir parcasi olan biligsel, duygusal
ve davranigsal motivasyonun yansimalari ile sosyal buradalig: yliksek Facebook
sayfalart arasinda anlamli bir iliski ortaya konmustur ve Facebook tizerinde
gerceklesen tiiketici marka etkilesimleri ile markalarin resmi Facebook
sayfalarinin sosyal buradalifin marka giivenini ve bagliligmni arttirdifs ortaya
konmustur (2017). Islam ve Rahman’in ¢aligmalarinda ise ’tijketici-marka
etkilesiminin gliven ve agizdan agiza iletisim ile olan ilisl;isi Facebook
topluluklar1 baglaminda ele alinmustir ve tiiketici etkilesiminin marka giiveni ve

agizdan agiza iletisime pozitif etkisi ortaya konmustur (2016). Bu galismada,
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Facebook platformu yerine gorsel diinyast ile etkilesimin yiiksek oldugu
Instagram platformu tizerinde gergeklesen tiiketici marka etkilesimi ele
alinacaktir.

Sosyal medya platformlarindan Instagram’i markalar1 ve firmalari takip
takip etmek tizere siklikla kullanan kullanicilarin s6z konusu markalar ve firmalar
ile etkilesime geeme egilimleri, s6z konusu markalar ve firmalar hakkindaki
sohbetlere ve topluluklara katilim egilimleri ve uzun siire boyunca sdz konusu
markalar ve firmalara sadik kalma egilimleri yiiksektir (Hollebeek, 2014). Gorsel
iceriklerin yarattigi renkli diinyasi ile Instagram markalar ve firmalarin
tiiketicilerine keyif verici uyaranlar sunarak iiriinleri ve hizmetlerini tanitmast igin
diger sosyal medya platformlarma kiyasla daha elverislidir; bu renkli diinya
sayesinde kullanicilarin takip ettikleri markalar ve firmalar ile etkilesiminin diger
platformlara kiyasla daha yiiksek olmast miimkiin hale gelmistir (Lenhart vd.,
2015; Phua vd., 2017).

Instagram iizerinde etkilegimler farkli kullanicilarin hesaplarini gezme ve
takip etme; gonderileri, hikayeleri, IGTV igeriklerini begenme, yorum yapma,
paylagma gibi davranigsal eylemler {izerinden gergeklesir. Bu davranigsal
eylemleri aktif bir sekilde takip eden ve isleyen Instagram kullanicilarin ana
sayfalarini, kesfet sayfalarini ve platform iizerinde kullanicilar kargisina gikan
oneriler ve reklamlari kullanicilarin platform iizerindeki etkilesimine uygun olarak
kisisellestirilmis sekilde diizenler (Carah ve Shaul, 2016). Bu baglamda
tiiketicileri ile anlik ve ¢ift yonlii iletisim kurmak isteyen marka ve firmalar igin
Instagram iizerinde gergeklesen etkilesimler yeni tiiketicilerle iletisim kanallarinin
agilmast ve mevcut miigteriler ile iletisimin siirdiirtilebilmesi i¢in oldukea
Snemlidir.

Bu baglamda, literatiire katkida bulunmak ve pazarlama profesyonellerinin
bilgi birikimlerine katkida bulunmak iizere bu ¢aligmada Instagram platformu
tizerinde gerceklesen tiiketici-marka etkilesimi ~davranigsal dlsgvurumlar
tizerinden ele alinacaktir ve Instagram iizerinde gerceklesen tijkegici—marka
etkilesimleri Slgmek {izere Schivinski ve digerleri tarafindan 17 madde ile

olusturulan 3 faktdrli CEBSC (Consumers’ Engagement with Brand-Related
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Social Media Content) 6lgegi Instagram Ozelliklerine, Instagram lizerinde
markalar ve firmalar tarafindan yaymlanan igerik tiirlerine ve platform iizerinde
gerceklesen etkilesim segeneklerine uygun sekilde yararlanilacaktir (Schivinski

vd., 2016).
3.4 Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Marka Etkilesimi Arasindaki Iligki

Bireylerin kisilik ozellikleri onlarin tiiketici motivasyonlarini, marka
tercihlerini, isteklerini, davranislarini ve kararlarint etkiler. Bu nedenle, tiiketici
davraniglarni tahmin edebilmek ve yonlendirmek igin tiiketicilerin deger
yargilari, tercihleri ve onlari harekete gegiren faktSrleri iyi anlamak gerekir.
Kisilik 6zellikleri tiiketicilere ait bu faktdrleri anlamak ve anlamlandirmakta bize
yol gosterir (Harris ve Lee, 2004). Islam ve digerleri (2017), calismalarinda bes
bityiik kisilik kurami ve tiiketici-marka etkilesimi arasindaki iliskiyi incelemis ve
bes kisilik faktorii ile tilketici etkilesimi arasinda anlamli iligkiler ortaya
koymugtur.

Kisilik ozelliklerinin tilketici-marka etkilesimi ile iliskisi ve etkilesim
tizerinde potansiyel etkileri, pazarlama profesyonelleri agisindan dnemlidir, ¢linki
daha fazla etkilesim hedefleyen profesyonellerin dogru tiiketici segmentasyonu ve
dogru tiiketici hedeflemesi yapilabilmesi i¢in kisilik 6zellikleri bir yol gdstericidir
(Hollebeek vd., 2014). Literatiirde tiiketici-marka etkilegimi ve kisilik dzellikleri
arasindaki iliskiyi inceleyen ¢alismalar, sosyal mecra olarak Facebook’u baglam
olarak kabul etmis ve Facebook lizerinde gergeklesen etkilesimi incelemistir
(Hollebeek vd., 2014, Islam vd., 2017). Kabaday: ve Price’in caligmalarinda
Facebook iizerinde gergeklesen tiiketici marka etkilesimini begenme ve yorum
yapma aksiyonlari iizerinden ele alnuglardir ve bu galigmay1 yaparken 5 Faktor
kisilik 6zelliklerinden olan disa déniikliik, norotiklik ve gelisime agiklif1 da birer
degisken olarak almiglardir (2014). Bu galismada, kisilik dzelliklerinin bireylerin
Facebook tizerinde markalarla etkilesime gegme yontemlerini etkiledigi \;e bu

nedenle begenme, yorum yapma ya da marka sayfasinda igerik paylagma gibi
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aksiyonlarindan birinin segimini etkiledigini ortaya koymuslardir (Kabaday: ve
Price, 2014).

Instagram ve kisilik 6zelliklerini iizerine yapilan bir literatiir calismasinda
Kircaburun ve Griffiths (2018), Instagram bagimlilig1 ele almistir. Bu ¢aligmada
kisilik 6zelliklerinden olan uyumluluk/yumusak baslilk ve &6z denetim
faktorlerinin Instagram bagimliligi ile arasinda negatif bir iligki oldugu ortaya
konmustur. Bu ¢alismada gegmis literatiir ¢alismalarindan farkli olarak Instagram
tizerinde gerceklesen tiiketici marka etkilesimleri ele almacaktir ve 5 Faktor
Kisilik Kurams’na dahil olan kisilik 6zelliklerinin taman birer degisken olarak
ele alinacaktir. Bu ¢alismada bes faktdr kisilik kuramu faktdrlerine ek olarak
sosyal medyaya baghlik da bir faktdr olarak ele alinacaktir ve bir diizenleyici
olarak 5 Faktor kisilik ozellikleri ve Instagram iizerinde gergeklesen tiiketici-

marka etkilesimi arasindaki etkisi ele alinacaktir.
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DORDUNCU BOLUM

ARASTIRMA MODELI VE ONGORULERI

4.1. Arastirmanin Amaci

Dijitallesen diinya ile birlikte giiniimiizde sosyal medya platformlarinin
pazarlama disiplini i¢in dnemi her gegen giin artmaktadir. Bireylerin sosyal medya
platformlarda gegirdigi siirenin artis1 ile birlikte markalar ve firmalar igin
tiketicileri ile anlik ve gift yonlii iletisim kurmak {izere sosyal medya
platformlarini kullanmak kag¢inilmaz hale gelmistir. Bu gelismeler ile birlikte
tiiketici etkilesimini sosyal medya platformlart tizerinde ele alip baglica bir
kavram olarak tanimlama ve bu kavramu etkileyen faktorleri inceleme ihtiyact
ortaya ¢ikmustir.

Bu ¢alismanin amaci, kisilik dzelliklerinin Instagram lizerindeki tiiketici
marka etkilesimi ile olan iligkisini ve bir diizenleyici olarak VanMeter ve digerleri
(2015) tarafindan tanimlanan sosyal medyaya baghlik faktoriintin bu iliskiye olan
etkisini ele almaktir. Bu dogrultuda bireylerin kisilik dzellikleri 5 Faktor Kisilik
Kurami kapsaminda Diga Déniikliik, Uyumluluk/Yumusak Baglilik, Oz Denetim,
Noérotiklik ve Gelisime Aciklik faktdrleri iizerinden ele alinacaktir (Goldberg,
1992; 1993; Goldberg ve Somer, 1999). Cevrimigi tiiketici marka etkilesiminin
duygusal digavurum olarak tanumlanarak etkilesimde 3 seviye olarak belirlenen
tiiketim, katthm ve iretim seviyeleri Instagram iizerinde gergeklesen tiiketici
marka etkilesimlerine uygun olarak uyarlanacaktir (Muntinga vd., 2011;
Schivinski vd., 2016).

Literatiirde yer alan ve sosyal medya kavraminin tlimiinii ya da Facebook
platformunu baglam olarak ele almus tiiketici marka etkilesimi aragtirmalarin yani
sira yeni bir baglam olarak Instagram platformunun ele alinacak olmasi akademik
yazina katkida bulunacaktir. Psikoloji literatiiriinde Snemli bir yeri olan bireylerin
davraniglarinda etkiye sahip olan Beg Faktor Kisilik Kurami’nda yer alan tiim

faktorlerin Instagram {izerinde gergeklesen tiiketici marka etkilesimleri {izerine
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etkisini ele alarak ve bu iliskinin sosyal medyaya baglilik faktorii tarafindan nasil
etkilendigini  ortaya koyarak akademik yazina katkida  bulunmak
amaglanmaktadir. Bu ¢alisma ile Instagram platformunu ele alacak bagka
caligmalarinin 8nii agilarak bu alandaki bilgi birikiminin arttirilmasi ve bilime
"katkida bulunmasi amaglanmaktadir. ‘
Bu ¢alismanin ¢iktilart pazarlama profesyonelleri i¢in anlam tagimaktadir,
ciinkli dijital diinyadaki luzli degisimle markalarin tiiketicileri ile kurmak
istedikleri baglarin ve tiiketici etkilesiminin 6nemi her gegen giin artmaktadir
(Kumar ve Gupta, 2016). Markalarin, Haziran 2018 itibariyle aylik 1 milyar aktif
kullanictya ulagan ve giinliik 500 milyon aktif kullanicist (AdEspresso by
Hootsuite, 2018) olan ve markalarin Facebook’a oranla 10 kat daha fazla
etkilesim topladigi Instagram platformunu (AdEspresso by Hootsuite, 2018)
baglam olarak kabul edecek bu g¢aligmanin ¢iktilarmin pazarlama profesyonelleri
tarafindan olusturulan tiiketici etkilesim stratejileri igin yeni i¢goriiler saglamasi
beklenmektedir. Bu g¢alismanin, pazarlama profesyonellerinin daha anlamli
stratejiler ve tiiketicilerin kisilik ozelliklerine uygun olarak yaratilmis
segmentasyonlar olusturarak Instagram platformu iizerinde daha etkili sonuglar
verecek ve daha fazla kullaniciya ulagmalarina olanak saglayacak anlamli tiiketici

marka etkilesimleri yaratmasina yardimer olmasi beklenmektedir.
4.2 Aragtirmanin Modeli

Bu aragtirmada modelinde toplam 5 bagunsiz, 3 bagimli ve 1 diizenleyici
degisken bulunmaktadir. Bu modelde 5 Faktor kisilik dzelliklerinden olan Disa
Déniiklitk, Uyumluluk/Yumusak Baglilik, Oz Denetim, Nérotiklik ve Gelisime
Aciklik bagimsiz degigskenler olarak ele almacaktir (Goldberg 1992; 1993;
Goldberg ve Somer, 1999). Instagram lizerinde gerceklesen tiiketici marka
etkilesimlerinin davranigsal disavurum seviyeleri olan Tiiketim, Katilim ve
Uretim ise bu arastyma modelinde bagimli degiskenler olarak ele alinacaktir

(Muntinga vd., 2011; Schivinski vd., 2016). VanMeter ve digerlerinin (2015)
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gelistirdigi Sosyal Medyaya Baglilik kavrami ise diizenleyici degisken olarak ele

almacaktir,

Sekil 4.2.1 Arastirmanin Modeli

Disa Doniiklitk -
— Tiiketim
Uyumluluk/Yumusak
Baglilik
> Katilim
Oz Denetim
A
Uretim
Norotiklik >
Gelisime A¢iklik

Sosyal Medyaya Baglilik

4.3 Arastirmanin Ongoriileri

Arastirmada bagimli degiskenler olarak ele alinan ve Instagram iizerinde
gerceklesen tiiketici marka etkilesiminin davranigsal digavurum seviyelerini
niteleyen kavramlar tiiketim, katilim ve tiretimdir. Bu seviyelerden ilki ve en pasif
olani titketimin 5 faktor kisilik 6zellikleri ile iliskisi ele alindiginda disa doniikliik
faktorii yiiksek olan ve bu nedenle sosyal etkilesime ve iletisime agikligi yiiksek
olan  bireylerde  Instagram’da  markalarla  etkilesimlerindeki tiiketim
davraniglarinin daha fazla olmasi beklenmektedir. Uyumluluk/yumusak baslilik
faktorii yiiksek olan ve sosyal baglamlara adapte olmada sikinti yagamayan

bireylerde de Instagram’da markalarla etkilesimlerindeki tiiketim davranislarinin
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daha fazla olmasi beklenmektedir (Basim vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd.,
2017).

H1: Tiketicilerin kigilik 6zelliklerinden digsa doniiklik ve Instagram’da
markalarla etkilesimlerindeki tiiketim davraniglari arasinda pozitif bir iligki vardir.
H2: Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinden uyumluluk/yumugsak baghlik ve
Instagram’da markalarla etkilesimlerindeki tiiketim davraniglari arasinda pozitif

bir iliski vardir.

Disa doniiklik ve uyumluluk/yumugak baglilik faktdrii yiliksek olan
bireylerin aksine 6z denetim faktdrii yliksek olan bireyler sosyal medya tizerinde
gegirdikleri vakit ve kullanim davraniglar1 konusunda daha disiplinli ve kuralci bir
yaklagima sahip olduklart igin bu bireylerde Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki tiiketim davraniglarinin daha az olmasi beklenmektedir (Basim

vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).

H3: Tiketicilerin kisilik dzelliklerinden 6z denetim ve Instagram’da markalarla

etkilesimlerindeki tiikketim davraniglari arasinda negatif bir iliski vardur.

Nérotiklik faktorii yiiksek olan ve sanal mecralari bir iletisim kanali olarak
kullanma konusunda Kkendilerini yiizde yiiz iletisime kiyasla daha rahat ve
endisesiz hisseden bireylerde Instagram’da markalarla etkilesimlerindeki tiiketim
davraniglarinin daha fazla olmasi beklenmektedir. Gelisime agiklik faktorii yiiksek
olan ve hayal giicii, yaraticilik gibi kavramlarda 6ne gtkan bu bireylerde renkli ve
canli diinyast ile bir ilham kaynagi olan Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki tiiketim davraniglarinin daha fazla olmast beklenmektedir

(Basim vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).

H4: Tiiketicilerin kisilik 8zelliklerinden nérotiklik ve Instagram’da markalarla

etkilesimlerindeki tiiketim davraniglari arasinda pozitif bir iligki vardir.
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H5: Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinden gelisime agiklik ve Instagram’da

markalarla etkilesimlerindeki tiiketim davramslar1 arasinda pozitif bir iligki vardur.

Arastirmada bagimli degiskenler olarak ele alnan ve Instagram {izerinde
gerceklesen " titketici marka etkilesiminin davranigsal digavurum  seviyelerini
niteleyen kavramlardan ikincisi olan katihm, titketim kadar pasif olmamakla
birlikte iiretim kadar aktif ve bireylerin markalar hakkinda kendi trettikleri
icerikler iizerinde tanimlanan bir seviye degildir. Katilim seviyesinin 5 faktor
kisilik 6zellikleri ile iligkisi ele alindiginda disa doniikliik faktorii yiiksek olan ve
bu nedenle sosyal etkilesime ve iletisime agikligi yiiksek olan bireylerde
Instagram’da markalarla etkilegimlerindeki markalarin gdnderileri, canli yayinlari
gibi igeriklerine yorum yapma gibi katilim davraniglarinin daha fazla olmasi
beklenmektedir. Benzer bir sekilde uyumluluk/yumusak bashilik faktorii yiiksek
bireylerin ve sosyal baglamlara adapte olmada sikinti yagamayan bireylerde de
Instagram’da markalarla etkilesimlerindeki katilm davramslarmin daha fazla
olmasi beklenmektedir (Basim vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).

H6: Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden digaddniikliik ve Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki katilim davraniglart arasinda pozitif bir iligki vardur.

H7: Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinden uyumluluk/yumusak baghlik ve
Instagram’da markalarla etkilegimlerindeki katilim davranislari arasinda pozitif

bir iliski vardir.

Disa doniiklik ve uyumluluk/yumusak baslihk faktorii yiiksek olan
bireylerin aksine 6z denetim faktdrii yiiksek olan bireyler sosyal medya lizerinde
gegirdikleri vakit ve kullanim davranislari konusunda daha disiplinli ve kuralct bir
yaklasgtma sahip olduklar1 igin bu bireylerde Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki markalarin gonderileri, canli yayinlari gibi igeriklerine yorum
yapma gibi katilim davraniglarinin daha az olmast beklenmektedir (Basum vd.,

2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).
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HS8: Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden 6z denetim ve Instagram’da markalarla

etkilesimlerindeki katilim davraniglari arasinda negatif bir iligki vardir.

Nérotiklik faktorii yliksek olan ve sanal mecralari bir iletigim kanali olarak
kullanma konusunda kendilerini yiizde yiiz iletisime kiyasla daha rahat ve
endisesiz hisseden bireylerde Instagram’da markalarla etkilesimlerindeki kendi
fikirlerini beyan etmede ve geri bildirim paylasmada kolaylik saglayacak katilim
davranislarinin daha fazla olmasi beklenmektedir. Gelisime agiklik faktorii ytiksek
olan ve hayal giicii, yaraticilik gibi kavramlarda 6ne gikan bu bireylerde renkli ve
canli diinyast ile bir ilham kaynagi olan Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki kendi diigiincelerini iletip markalarin tiiketicileri ile kargihikli
bir sohbet igerisinde olmasini saglayan katilim davraniglarmin daha fazla olmasi

beklenmektedir (Basim vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).

H9: Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden néroliktik ve Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki katilim davraniglari arasinda pozitif bir iligki vardr,
H10: Tiketicilerin kisilik oOzelliklerinden gelisime agiklik ve Instagram’da

markalarla etkilesimlerindeki katilim davraniglari arasinda pozitif bir iligki vardir.

Arastirmada bagimli degiskenler olarak ele alinan ve Instagram lizerinde
gerceklesen tiiketici marka etkilesiminin davranigsal disavurum seviyelerini
niteleyen kavramlardan sonuncusu olan iiretim, 3 seviye arasinda en aktif olan ve
bireylerin  markalar hakkinda kendi iirettikleri icerikler  {izerinden
tanimlanmaktadir. Uretim seviyesinin 5 faktor Kisilik dzellikleri ile iligkisi ele
alindiginda disa doniiklitk faktorii yitksek olan ve bu nedenle sosyal etkilesime ve
iletisime  agiklign  yilksek  olan  bireylerde Instagram’da  markalarla
etkilesimlerindeki kendi yaraticiliklari tizerinden yeni iletisim kanallari agacak
iiretim davraniglarinin daha fazla olmasi beklenmektedir. Benzer bir sekilde
uyumluluk/yumugak baghilik faktdrii yiiksek bireylerin ve sosyal baglamlara

adapte olmada sikinti yasamayan bireylerde de Instagram’da markalarla

46



etkilesimlerindeki tiretim davraniglarinin daha fazla olmasi beklenmektedir

(Basim vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).

H11: Tiketicilerin -kisilik 6zelliklerinden disaddniiklik ve Instagram’da
markalarla etkilesimlerindeki tiretim davraniglari arasinda pozitif bir iligki vardur.

H12: Tiketicilerin kisilik o6zelliklerinden uyumluluk/yumusak baglilik ve
Instagram’da markalarla etkilesimlerindeki tiretim davraniglari arasinda pozitif bir

iligki vardur.

Disa doniiklik ve uyumluluk/yumusak bashlik faktori yiiksek olan
bireylerin aksine 6z denetim faktdrii yiiksek olan bireyler sosyal medya tizerinde
gecirdikleri vakit ve kullanim davranislart konusunda daha disiplinli ve kuralci bir
yaklagima sahip olduklart igin bu bireylerde Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki iiretim davraniglarmin daha az olmast beklenmektedir (Basim

vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).

H13: Tiketicilerin kisilik 6zelliklerinden 6z denetim ve Instagram’da markalarla

etkilesimlerindeki tiretim davraniglar1 arasinda negatif bir iligki vardur.

Norotiklik faktorii yiiksek olan ve sanal mecralari bir iletisim kanali olarak
kullanma konusunda kendilerini ylizde yiiz iletisime kiyasla daha rahat ve
endisesiz hisseden bireylerde Instagram’da markalarla etkilesimlerindeki kendi
yaraticiliklarini ortaya koyabilecekleri ve alacaklari geri bildirimlerle sanal bir
ortamda karsi karsiya kaldiklart igin iiretim davramlarimin daha fazla olmasi
beklenmektedir. Gelisime agiklik faktdrii yilksek olan ve hayal giicii, yaraticilik
gibi kavramlarda dne ¢ikan bu bireylerde renkli ve canli diinyas ile bir ilham
kaynag: olan Instagram’da kendi yarattiklart igeriklerle de bu renkli diinyaya
katkida bulunduklari iiretim davranislarinin daha fazla olmasi beklenmektedir

(Basim vd., 2009; Somer vd., 2011; Islam vd., 2017).
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H14: Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinden nérotiklik ve Instagram’da markalarla
etkilesimlerindeki iiretim davraniglari arasinda pozitif bir iliski vardir.
H15: Tiketicilerin kisilik O6zelliklerinden gelisime agiklik ve Instagram’da

markalarla etkilesimlerindeki tiretim davraniglart arasinda pozitif bir iliski vardir.

Sosyal medyaya baglilik faktériintin bir diizenleyici olarak ele alinacagi bu
aragtirmada Instagram platformu {izerinde gegirilen stire ve Instagram
platformunu farkli motivasyonlar tizerinden sosyal medya baglilik faktorii yiiksek
olan bireylerin marka tiiketici etkilesimine diger bireylere kiyasla daha sik ve daha
uzun siireler girecegi Ongoriilmektedir. Bu. baglamda model iliskilerinin
tamaminda sosyal medya baglilik faktoriintin bir diizenleyici olarak etkili olmasi

beklenmektedir (VanMeter vd., 2015).

H16: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktorlerinden disa doniikliigiin dijital
ortamda tiiketim davranigi lizerindeki etkisini arttirir.

H17: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktorlerinden diga doniikliiglin dijital
ortamda katilun davranisi izerindeki etkisini artturir.

H18: Sosyal medyaya baghlik, kisilik faktorlerinden diga dontikliigiin dijital
ortamda iiretim davranisi tizerindeki etkisini arttirir.

H19: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktdrlerinden uyumluluk/yumugak
bagliligin dijital ortamda tiiketim davranisi lizerindeki etkisini arttirir.

H20: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktérlerinden uyumluluk/yumusak
basliligin dijital ortamda katilim davranist tizerindeki etkisini arttirir.

H21: Sosyal medya bagllik, kisilik faktdrlerinden uyumluluk/yumusak bagliligin
dijital ortamda tiretim davranigi tizerindeki etkisini arttirir.

H22: Sosyal medya baglilik, kisilik faktdrlerinden 6z denetimin dijital ortamda
titketim davranisi lizerindeki etkisini arttirir.

H23: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktérlerinden 6z denetimin dijital ortamda
katilim davranigi iizerindeki etkisini arttirir.

H24: Sosyal medya baghlik, kisilik faktdrlerinden 6z denetimin dijital ortamda

{iretim davranisi iizerindeki etkisini arttirir.
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H25: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktorlerinden norétikligin dijital ortamda
tilketim davranigi iizerindeki etkisini artturir.

H26: Sosyal medyaya baglilik, kisilik fakt6rlerinden norstikligin dijital ortamda
katilim davranigi tizerindeki etkisini arttirir.

H27: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktdrlerinden nordtikligin dijital ortamda
{iretim davranisi {izerindeki etkisini arttirir.

H28: Sosyal medyaya bagllik, kisilik faktdrlerinden gelisime ag¢ikligin dijital
ortamda tiiketim davranigi tizerindeki etkisini arttirir.

H29: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktorlerinden gelisime agikligin dijital
ortamda katilim davranisi {izerindeki etkisini arttirir,

H:30: Sosyal medyaya baglilik, kisilik faktorlerinden gelisime agikhigin dijital

ortamda iiretim davranisi {izerindeki etkisini arttirir.
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BESINCi BOLUM
METODOLOJI

Bu calismada, kisilik 6zelliklerinin Instagram iizerindeki tiiketici marka
etkilesimi ile olan iliskisini ve bir diizenleyici olarak sosyal medyaya baglilik

faktoriiniin bu iliskiye olan etkisini ele almak {izere anket galismas: yapilacaktir.
5.1 Olgekler

Aragtirma igin hazirlanan anketin baglangicinda verilen bilgilendirme
metninin ardindan her soruyu cevaplamanin zorunlu oldugu ankette katilimcilara
sorulan ilk soru Instagram platformunu kullandiklarini dogrulamak tizere “Evet”
ve “Hayir” seklinde yanit segenekleri ile sunulmustur. Arastirmanin amact geregi
analizde Instagram kullanicist olan katilimeilarin yanitlar: degerlendirilmistir.

Anketin ilk bliimiinde katilimcilarin tiim sektdrlerde yer alan markalarin
irin ~ ve  hizmetlerini diigtinerek, daha &nce Instagram lizerinde
sergiledigi davraniglart  gdz Oniinde bulundurmalari  istenmistir. Instagram
iizerinde gerceklesen etkilesimlerin davranigsal disavurumlarini tiiketim, katilim
ve liretim seviyelerinde dlgmeyi amaglayan bu kisimda Schivinski ve digerleri
(2016) tarafindan 17 madde ile olusturulan 3 faktérli CEBSC (Consumers’
Engagement with Brand-Related Social Media Content) &lgeginden
yararlandmustir. 17 maddelik bu sorular, 5li Likert 8lgegi ile 5- “Kesinlikle
Katiiyorum”, 4- “Katiliyorum”, 3- “Ne katiliyorum ne katilmiyorum?”, 2-
“Katilmiyorum” ve 1- “Kesinlikle Katilmiyorum” yanit segenekleri ve rakam
kodlamalari ile anket katilmcilar tarafindan arastirma analizinde kullanidmak
tizere derecelendirilmigtir.

Anketin ikinci boliimiinde katilimcilarin  sosyal medya ile ilgili
diistincelerini ve tutumlarini gdz dniinde bulundurmalar istenmistir. Bireylerin
sosyal medyaya baghliklarini lgmeyi amaglayan bu kisimda VanMeter ve

digerlerinin  (2015) gelistirdigi  Sosyal Medyaya Baglilik dlgeginden
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yararlanilmustir. 37 maddelik bu sorular, 5li Likert dlgegi ile 5- “Kesinlikle
Katiliyorum”, 4- “Katiliyorum”, 3- “Ne katiliyorum ne katilmiyorum”, 2-
“Katilmiyorum” ve 1- “Kesinlikle Katilmiyorum” yamit secenekleri ve rakam
kodlamalar1 ile anket katilimcilar tarafindan aragtirma analizinde kullanmilmak
{izere derecelendirilmisgtir.

Anketin tigiincii blimiinde katilimeilarin kisilik 6zelliklerine dair sorular
sorulmugtur. Bu ¢alismada Bes Faktdr Kurami dogrultusunda ele alinacak kisilik
ozellikleri Disa Doniiklitk, Uyumluluk/Yumusak Bagslilik, Oz Denetim, Norotiklik
ve Gelisime Agiklik kavramlarmi Slgmek tzere Goldberg’in (1992; 1993)
caligmalar ve Slgegin Tiirkgeye uygunlugunu ortaya koyan Goldberg ve Somer’in
(1999) calismas: dogrultusunda yaklasimistir ve ilgili 50 maddenin gevirisi
Tatar’in ¢alismasindan uyarlanmistir (2017). 50 maddelik bu sorular, 5li Likert
dleegi ile 5- “Cok Uygun”, 4- “Biraz Uygun”, 3- “Orta/Kararsiz”, 2- “Uygun
Degil” ve 1- “Hig¢ Uygun degil” yanit segenekleri ve rakam kodlamalari ile anket
katilimeilar tarafindan arastirma analizinde kullanimak iizere derecelendirilmistir.
Kisilik 6zelliklerin 8lgiildiigti 5 Faktor Kuramui dogasi geredi, sorulara verilen
yanitlar arasi tutarliligi Slgen pozitif ve negatif anlamli sorularin birlikte yer
almasi nedeniyle kavramlari negatif yonden Slgen ilgili sorular analizler sirasinda
tersten kodlanmuistir.

Anketin son béliimiinde katithmecilarin demografik 6zellikleri olan,
cinsiyet, medeni durum, yas, ¢alisma durumu, ¢ocuk sahibi olma durumu, hane
geliri ve egitim durumu ile ilgili goktan segmeli ve agik uglu sorulara yer

verilmigtir.

5.2 Orneklem

Arastirma evrenini temsil etmek lizere yararlanilacak drneklem igin farkli
demografik ozelliklere sahip 400°den fazla Instagram platformu kullanicisina
ulasmak hedeflenmistir. Farkli gegmisler, farkl kisilik &zellikleri ve farkl
yaklagimlar ile drneklemi gesitli kilabilmek igin farkli yas gruplari ve farkl

gecmise sahip bireylere ulasma amaglanmistir.
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5.3 Veri Toplama

Orneklem biiytikliigiiniin 400+ kisi olarak hedeflendigi bu galismanin
anketi Survey Monkey adli ¢evrimigi aragla hazirlanmistir ve galisma yiiriitiiciisii
tarafindan sosyal medya aracihifiyla ¢evrimi¢i anket linki paylasarak
duyurulmugtur. 10 Ekim 2019 ve 20 Kasim 2019 tarihleri arasinda dagitilan ve
veri toplanan ankette tiim sorulara yanit veren toplam 512 kisi olmustur. Anketi
dolduracak katihmcilarin 18-65 yas araliginda ve Instagram platformu
kullanicilart olmas: gerektigi igin toplanan 512 anket yanitlar1 arasindan uygun
yas araliginda olmayan ve Instagram platformunu kullanmayan katilimcilar
ayiklanmistir ve analiz bu kriterlere uyan 468 anket katilimcisinin verdigi yanitlar
tizerinden yapilmistir.

Verilerin saglig1 agisindan anket bir bilgisayar ya da mobil cihazdan bir
kere acilabilecek ayar ile ve tiim sorularin yanitlanmasi zorunlu kilinmig bir
sekilde hazirlanmistir ve eksik yanitlar analizlere dahil edilmemistir. Arastirma

kapsaminda toplanan veriler SPSS 26.0 yazilimi aracilig1 ile analiz edilmistir.

5.4 Analizler ve Bulgular

5.4.1 Demografik Bulgular

Arastirma anketinde yer alan tiim sorulari dolduran, 18-65 yas araliginda
olan ve Instagram kullanicist olan toplam 468 kisi bulunmaktadir. Bu kisilerin yas
ortalamasi 43,15°dir. Tablo 5.1’de gosterildigi gibi 468 katilimcinin cinsiyet
dagilimlarinda, 276 katilimer kadm, 190 katilimer erkek, 1 katilimel diger, 1
katilimer ise belirtmek istemiyorum segeneklerini isaretlemistir. Katilimcilarin

cinsiyet pay grafigi Sekilde 5.1°de paylagilmistir.
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Tablo 5.1 Cinsiyet

Cinsiyet Katilimel Sayisi Katilima Yiizdesi
Kadin 276 . %59,0

Erkek 190 %40,6

Diger 1 %0,2

Belirtmek Istemiyorum 1 %0,2

Total 468 %100,0

Sekil 5.1 Cinsiyet Pay Grafigi

Cinsiyet

Erkek
%40.6

Kadin
%54

sKadin = Erkek e Differ w Befirtmek Istemiyorum

Tablo 5.2’de gosterildigi gibi 468 katilmcinin  medeni durum
dagilimlarinda, 144 katilimcr bekar, 400 katilimet evli, 37 katilimc1 bosanmis, 17
katilimci ise dul segeneklerini isaretlemistir. Katilimcilarin cinsiyet pay grafigi

Sekilde 5.2°de paylagilmigtir.
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Tablo 5.2 Medeni Durum

Medeni Durum Katilimel Sayisi Katihma Yiizdesi
Bekar 114 %24,4

Evli 300 %64,1

Bosanmis 37 %7,9

Dul 17 %3,6

Total 468 %100,0

Sekil 5.2 Medeni Durum Pay Grafigi

Medeni Durum

Dul
%36

oy

7.9

w Bzkar = Evil = Boganrus  w Dul

Tablo 5.3’de gosterildigi gibi 468 katilimemnin gocuk sahibi olma

dagilimlarinda, 324 katilimer gocuk sahibi oldugunu, 144 katilimer ise g¢ocuk
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sahibi olmadigini evet ya da hayir segeneklerinden birini isaretleyerek belirtmistir.

Katilimecilarin  gocuk sahibi olma durumu pay grafigi Sekilde 5.3’de

paylagilmigtir.
Tablo 5.3 Cocuk Sahibi Olma Durumu
Cocuk Sahibi Olma Durumu Katihmer Sayis1 | Katihma Yiizdesi
Evet 324 %69,2
Hay1r 144 %30,8
Total 468 %100,0

Sekil 5.3 Cocuk Sahibi Olma Durumu Pay Grafigi

Cocuk Sahibi Olma Durumu

= Evet 2 Hayir

Tablo 5.4°de gosterildigi gibi 468 katitlmcinn egitim  durumlar
dagilimlarinda, en son tamamladiklari egitim seviyesi igin 9 katilimer ilkokul, 25

katilimet ortaokul, 189 katilimer lise, 50 katilimet 6n lisans, 144 katiluncet lisans,
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42 katilimer yitksek lisans, 9 katilimer ise doktora segeneklerini isaretlemistir.

Katilimeilarin egitim durumu pay grafigi Sekilde 5.4’de paylagimistir.

Tablo 5.4 Egitim Durumu
Egitim Durumu Katilimer Sayisi Katihma Yiizdesi
flkokul 9 %1.,9
Ortaokul 25 %15,3
Lise 189 %40,4
On Lisans 50 %10,7
Lisans 144 %30,8
Yiiksek Lisans 42 %9,0
Doktora 9 ‘ %1,9
Total 468 %100,0
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Sekil 5.4 Egitim Durumu Pay Grafigi

Egitim Durumu

.......................... Doktora| | Tikolul
J %1.9J i1

{Ortaokuéi
%

w itkolk  =Ortackut = Lise = Gnlisans Litmns = Yiksek Lisans = Doktora

Tablo 5.5°de gosterildigi gibi 468 katilimemin ¢alisma durumlart
dagilimlarinda goktan segmeli soru iizerinde, “Kamuda ficretli galigiyor”
secenegini 46 katilimer, “Ozel sektérde icretli galistyor.” segenefini 124
katihimei, “Kendi hesabina galistyor.” segenegini 55 katithme, “Igsiz/ls artyor.”
segenegini 13 katilimei, “Ogrenci” segenegini 35 katilimeci, “Ev Kadm”
secenegini 53 katilimei, “Emekli” segenegini 124 katilimei, “Yashlik veya engel
sebebiyle galigmiyor.” segenegini 2 katilimei, “Diger” segenegini ise 16 katilimei
isaretlemistir. Katilimcilarin ¢aligma durumu pay grafigi Sekilde 5.5°de

paylasiimistir.
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Tablo 5.5 Calisma Durumu

Cahisma Durumu

Katilimei Sayisi

Katima Yiizdesi

Kamuda ticretli ¢aligtyor. 46 %9,8
Ozel sektérde ticretli galistyor. | 124 %26,5
Kendi hesabina galisiyor. 55 %11,8
Issiz/Is artyor. 13 %2,8
Ogrenci 35 %7,5
Ev Kadint 53 %11,3
Emekli 124 %26,5
Yaslhilik veya engel sebebiyle |2 %0,4
¢aligmiyor.

Diger 16 %3,4
Total 468 %100,0

58




Sekil 5.5 Calisma Durumu Pay Grafigi

Cahsma Durumu

Yashik veya engelsebebiyle — S —
calismyor. D’zg‘ﬂ I Kamuda Geretit
%h.4 %34 | cangivor,

Emekii Bzel sektdrde Geredi |
%265 - , ) calisbyor. :
““““““ %2685

Ty
Ev Radint

228

1 Issu/isanyor.

Tablo 5.6°de gosterildigi gibi 468 katilimcinin hane geliri durumlar
dagilimlarinda ¢oktan segmeli soru iizerinde, “<2000 TL” segenegini 48 katiluncy,
“2000-4999 TL” segenegini 165 katilimetr, “5000-9999 TL” segenegini 163
katilimey, “10.000-15.000 TL” segenegini 56 katilime, “>15.000 TL” segenegini
ise 36 katilimer isaretlemistir. Katilimcilarin geliv durumu pay grafigi Sekilde

5.6’da paylagilmistir.
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Tablo 5.6 Hane Geliri Durumu

Gelir Durumu Katiimci Sayis1 | Katilima Yiizdesi
<2000 TL 48 %10,3

2000-4999 TL 165 %?35,3

5000-9999 TL 163 %34,8
10.000-15.000 TL 56 %12,0

>15.000 TL 36 %1,7

Sekil 5.6 Hane Geliri Durumu Pay Grafigi

o] Hane Geliri
<aonoTL
. L %103
1G000-15000 7L
%120
20004999 7L
4 %353
5000-3853 7L
%348
Ee2000 D2000-4039 @E000-9583 @I0C00-15000 »15000

5.5 Giivenilirlik Testleri
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Bu ara$t1rmada' Olgeklerin giivenilirlik testleri SPSS 26.0 programint
kullanarak analiz edilen Cronbach’s Alpha (a) degerleri ile hesaplanmigtir. 5
faktor kisilik ozellikleri, sosyal medyaya baghlik ve Instagram platformunda
gerceklesen tiiketici marka etkilesimini Slgerken yararlamilan  Glgeklerde .
Cronbach’s Alpha (o) degeri iizerinden bir maddenin Glgekte yer alan diger
maddelerle olan iligkisi ele alinmugtir.

Cronbach’s Alpha (o) aragtirmada ve O&lgeklerde i¢ tutarhlign bir
bliistidiir ve kavram altinda yer alan grup maddelerinin grup ile ne kadar
yakindan iliskili oldugunu gosterir. Bu baglamda Cronbach’s Alpha ()
giivenilirligin bir Slgiisii olarak kabul edilmektedir. Cronbach’s Alpha (o)
degerinin 0.80 < a < 1.00 araliginda oldugu durumlarda yiiksek giivenilirlik ortaya
konmaktadir. Cronbach’s Alpha (o) degerini 0.60 < o < 0.80 araliginda ise Slgek
olduk¢a giivenilirdir ancak daha diigiik degerlerde &lgek glivenilirliginin
diisiikliigii ortaya konmaktadir.

Bu arastirmada 5 faktor kigilik &zellikleri, sosyal medyaya baglilik ve
Instagram platformunda gergeklegen tilketici marka etkilesimi Slgekletinde Sne
¢ikan tiiketim, katilim, Uretim; sosyal medyaya bagllik; disa doniiklik,
uyumluluk/yumusak baglilik, 6z denetim, ndrotiklik ve gelisime agiklik
kavramlari i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha (o) degerleri Tablo 5.7, Tablo 5.8,
Tablo 5.9, Tablo 5.10, Tablo 5.11, Tablo 5.12, Tablo 5.13, Tablo 5.14 ve Tablo
5.15 tizerinde ayr1 ayr1 gosterilmistir. Hesaplanan Cronbach’s Alpha (o)) degerleri
ile bu arastrmada kullanilan tim &lgeklerde yiiksek ve oldukea iyi oranda

giivenilirlik ortaya konmustur.
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Tablo 5.7 Tiiketim Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Tiiketim Cronbach’s Alpha (a)
.856
Madde Silindiginde

Maddeler Ortalama St;nd;rt Gegerli Olan

aPM2  cronbach’s Alpha
Instagram’da markalarla alakali 394 1.059 826
paylagimlara bakarim/okurum.
Instagram’da markalarin fan 2 40 1101 847
sayfalarina bakarim.
Ir}-stagrflm .da markalarin 396 1116 83
gonderilerine bakarim.
Instagram’da rr.larkala.rm resmi )83 1920 298
hesaplarini takip ederim.
Instagram’da ma%‘kala.rla alakal 231 1,057 837
canli yayinlarmi izlerim.
Instagram’da markalarla alakalt 234 1.070 831

IGTV igeriklerini izlerim.

Tablo 5.8 Katilim Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Katihm Cronbach’s Alpha (o) 891
Madde Silindiginde

Maddeler Ortalama StSa:(t:g Gegerli Olan
P Cronbach’s Alpha

lestagrgm .da rgnarkglarla alakali 263 1.129 888

gonderileri begenirim.

Il?.stagr?m da markalarla alakali 1.93 915 870

gdnderilere yorum yazarim.

Ir.l.stagr?m .da markalarla alakali 178 849 872

gonderileri paylagirim.

Instagram’da markalarla alakali

gonderileri hikayemde 1.65 776 .876

paylasirim.
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Tablo 5.8 Katilm Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar1 — Devam

Standart Madde Silindiginde
Maddeler Ortalama Sapma Gegerli Olan
P Cronbach’s Alpha
Instagram’da markalarla alakali 1.68 800 867
canli yayinlara yorum yaparim.
Instagram’da markalarla alakali
IGTV igeriklerini begenirim. 2.00 987 871
Instagram’da markalarla alakali 174 822 866

IGTV igeriklerine yorum yaparim.
Instagram’da markalarla
tarafindan yapilan gekilislere
katilmak i¢in begeni, yorum 2.37 1.218 905
yapma, arkadas etiketle gibi

yonergeleri yerine getiririm.

Tablo 5.9 Uretim Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Uretim Cronbach’s Alpha (a)
911

Madde Silindiginde

Maddeler Ortalama St;;d;r; Gegerli Olan

P Cronbach’s Alpha

Instagram’da markalarla alakal:
g6nderiler yaymlarim.
Instagram’da markalarla alakals
hikayeler yaymnlarim.
Instagram’da markalarla alakali
bagka platformlar tizerinde
yazdigim blog 1.66 .820 882
yazilarina/inceleme yazilari
yonlendirme yaparim.
Instagram’da markalarla alakalt
bagka platformlar iizerinde
yarattigim video igeriklerine
yonlendirme yaparim.

1.72 .830 .896

1.63 767 .868

1.66 .806 .892
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Tablo 5.10 Sosyal Medyaya Baghhk Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglari

Sosyal Medyaya Baghhk
911

Cronbach’s Alpha (a)

Maddeler

Ortalama

Standart
Sapma

Madde Silindiginde
Gegerli Olan
Cronbach’s Alpha

Sosyal medya sayesinde hayatim
biraz daha zengindir.

Sosyal medya hayatimi gelistirir.
Sosyal medya hayatimi biraz
daha iyilestirir.

Sosyal medyay1 arkadaslarim ile
etkilesimde bulunmak igin
kullaniyorum.

Sosyal medya sayesinde
mesafelerden bagimsiz olarak
insanlarla baglantida
kalabiliyorum.

Sosyal medya kullantyorum
¢linkii bagkalaryla iletisim
halinde kalmayi kolaylastiriyor.
Sosyal medya sayesinde 6nem
verdigim insanlarla iletisim
halinde kalabiliyorum.

Sosyal medyada bazen sadece
diger insanlarin modlarinda
pozitif bir etki yaratmak i¢in bir
seyler paylastyorum.

Sosyal medyada diger insanlarin
giinleri aydinlansin diye
paylagim yapiyorum.

Sosyal medyada arkadaglarimin
hayatlarina yardimei olacagini
diistindiigiim seylerle alakali
paylasimlar yapiyorum.

Sosyal medyadaki paylagimlarim
ile diger insanlara ilham vermek
istiyorum.

Sosyal medya vakit gecirmek
i¢in zevkli bir yoldur.

3.23
3.17
3.05

3.81

3.98

3.95

3.81

3.03

2.69

3.37

3.11

3.62

1.034
976
983

825

817

815

937

1.127

1.096

1.047

1.050

891

907
907
907

909

908

906

905

908

909

.908

907

909
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Tablo 5.10 Sosyal Medyaya Baglihk Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar -

Devam

Standart

Maddeler Ortalama
Sapma

Madde Silindiginde
Gegerli Olan
Cronbach’s Alpha

Sevdiklerimin bilgi sahibi
olabilmeleri i¢in sosyal medyada
paylagim yapmanin Snemli
oldugunu diigiintiyorum.

Vermem gereken kararlar i¢in
sosyal medyadan 6neri aliyorum.
Sosyal medya sayesinde gegmiste
benim i¢in degerli olan etkinlik, 3.86 871
kisi ve yerleri hatirlayabiliyorum.

Sosyal medya kullanmak gegmiste

yaptigim seyler hakkinda nostalji 3.87 834
hissetmeme neden oluyor.

Bazen gegmisimden giizel antlar1

sosyal medya sayesinde 3.97 .823
animstyorum.

Sosyal medya gdnderilerime

yorum yapildiginda kendimi 3.04 1.051
tasdik edilmis hissediyorum.
Sosyal medya gonderilerime
yorum yaptiklarinda o insanlar
tarafindan dnemsendigimi
hissediyorum.

Insanlarin sosyal medyada
gonderilerime yorum yapmast
bende kabul gérmiis hissi
uyandiriyor.

Sosyal medya bilyiik olaylarla
ilgili haber edindigim en 6nemli 3.71 941
yollardan biridir.

Sosyal medya sayesinde haberleri
ve olup biteni takip edebiliyorum.
Sosyal medyay1 uzun bir giiniin
ardindan stres atma aract olarak 3.68 935
kullantyorum.

Sosyal medyayt ¢ok yogun

“ oldugum zamanlarda mola vermek 3.52 .985
amagli kullantyorum.

3.46 1.008

2.46 1.072

3.14 1.070

2.98 1.086

3.85 .856

907

909

.906

907

907

906

.906

906

909

910

909

909
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Tablo 5.11 Disa Déniikliik Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar:

Disa Doniikliik

Cronbach’s Alpha (a)

796
Madde
Silindiginde
Maddeler Ortalama St;:drir; Gegerli Olan
P Cronbach’s
Alpha
B}llun<i.ugum. ortamlarin 3.00 925 791
g6zdesiyimdir.
on konusmam. 3.06 1.053 175
It}sanlarl.n arasinda kendimi rahat 3.68 871 776
hissederim.
Arka planda kalmayi tercih ederim. 3.19 978 765
Konugmay1 genelde ben baslatirim. 3.16 816 779
Séyleyecek ¢ok seyim yoktur. 3.47 940 779
Bulundugum ortarr.ll.a{da farkl 3.90 829 779
insanlarla konugabilirim.
Dikkat kendi {izerime ¢ekmekten 266 969 781
h0§lanmam.
ggl odag1 olmaktan rahatsizlik 318 991 787
uymam, :
Yabancilarin arasinda genelde 299 1.039 766

sessizimdir.
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Tablo 5.12 Uyumluluk/Yumusak Baghhk Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz

Sonuglan
Uyumluluk/Yumusak Bashhk Cronbach’s Alpha (o)
.685
Madde Silindiginde

Maddeler Ortalama StSa:d:g Gegerli Olan

p Cronbach’s Alpha
Bagkalarma pek ilgi duymam. 3.21 .898 699
Insanlarla ilgilenirim. 3.83 735 .640
Insanlara hakaret ederim. 437 926 692
Bagkalarinin duygularini anlayip 377 870 647
paylagirim.
Ba§ka insanlarin problemleriyle 4.03 31 639
ilgilenmem.
Yumugak kalpliyim. 4.14 715 675
As}mda bagkalariyla pek 354 956 676
ilgilenmem.
Bagkalarina zaman ayiririm. 3.93 679 .644
Diger insanlarin ne hissettiklerini 3.96 734 649
anlarim.
Insanlar1 rahatlatirim. 3.81 758 654

Tablo 5.13 Oz Denetim Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Oz Denetim Cronbach’s Alpha (a) 766
Madde Silindiginde

Maddeler Ortalama Stsa‘:drir: Gegerli Olan
P Cronbach’s Alpha

Her zaman hazirliklryimdir. 3.38 .801 767

Kisisel esyalarimi etrafta 378 1.032 748

birakirim.,

Detaylara dikkat ederim. 4,02 817 766

Isleri karmakarigik yaparim. 4.13 .839 750

Glinliik }Jfak tefek isleri hemen 3.75 798 748

hallederim.

Genellikle egyalar1 yerlerine 3.75 1.064 734

koymay1 unuturum.

Diizeni severim. 4.06 876 725

Yapmam gereken iglerden 425 789 739

kaytaririm.

Bir plan takip ederim. 3.61 871 744
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.805

Isimde titizimdir. 4.11 741
Tablo 5.14 Norotiklik Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonu¢lari

Norotiklik Cronbach’s Alpha (a) .822

4 Madde Silindiginde
Maddeler Ortalama St;:dlel\]rt Gegerli Olan

PMa  cronbach’s Alpha

I{.olayca‘kel1d1m1 baski altinda 3.42 1.031 809
hissederim.
Genelde rahatimdur. 3.25 1.053 .839
Her seye endiselenirim. 3.27 1.063 799
Nadlren .kendmn keyifsiz 331 288 844
hissederim.
Kolayca huzursuz olurum. 3.12 1.018 187
Moralim ¢abuk bozulur. 3.02 1.074 .789
Ruh halim ¢ok sik degisir. 3.06 1.093 795
Sik sik ruhsal dalgalanmalar 339 1.056 795
yagarim.
Cabuk rahatsiz olurum. 3.07 .999 197
Cogu zaman kendimi keyifsiz 3.49 083 796

hissederim.

Tablo 5.15 Gelisime Acikhk Betimleyici ve Giivenilirlik Analiz Sonuglar

Gelisime Agikhk Cronbach’s Alpha (o)
672
Madde Silindiginde

Maddeler Ortalama Stsandre:]rt Gegerli Olan

aPMa  cronbach’s Alpha
Kelime hazinem zengindir. 3.76 .803 .642
Soyut fikirleri kavramakta 372 896 649
zorlanirim.
Giiglii bir hayal giictine sahibimdir. 3.91 790 647
Soyut fikirlerle ilgilenmem. 3.39 944 .665
Miikemmel fikirlerim vardir. 3.46 .821 621
Hayal giicim kuvvetli degildir. 3.70 1.046 652
Olaylar1 anlamada hizlryimdur. 4.03 723 647
Anlagilmasi zor kelimeler 518 861 684
kullanirim.
Olaylar iizerinde diigiinerek vakit 361 876 650

gegiririm.
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Fikirlerle doluyumdur. 3.68 841 .622

5.6 Gegerlilik Testleri

Bu aragtirmada kullanilan &lgeklerin gegerliligini lgmek i¢in Agiklayict
Faktor Analizi kullanilmistir. Tablo 5.16 ve Tablo 5.18 arasinda Instagram
tizerinde gergeklesen tiiketici marka etkilesim seviyeleri olan tiiketim; katilim;
tiretim, Tablo 5.19°de sosyal medyaya baglilik 8lgegi; Tablo 5.19 ve Tablo 5.23
arasinda 5 faktdr kisilik ozellikleri olan disa doniiklik, uyumluluk/yumusak
baslilik, 6z denetim, nérotiklik ve gelisime agiklik igin faktor analizi sonuglari
paylastimistir.

Tiiketici marka etkilesim &lgeginde beklendigi gibi titketim, katilum ve
tiretim kavramlarinin altinda faktdrler diizenli bir sekilde dagilmustir ve bu

dagilimlar Tablo 5.16, Tablo 5.17 ve 5.18’de gosterilmistir.

Tablo 5.16 Tiiketim Agiklayict Faktor Analizi

Tiiketim Faktor Yiikleri
Instagram’da  markalarla  alakali  paylagimlara .79
bakarim/okurum.

Instagram’da markalarin fan sayfalarina bakarim. .69
Instagram’da markalarin génderilerine bakarim. .80
Instagram’da markalarin resmi hesaplarini takip ederim. .79
Instagram’da markalarla alakali canli yaymlarin 73
izlerim.

Instagram’da markalarla alakali IGTV igeriklerini .76
izlerim.

Toplam Agiklanan Varyans = %58,36
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi = .808
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00
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Tablo 5.17 Katihm Agiklayici Faktor Analizi

Katilim Faktor Yiikleri
Intagram’da markalarla alakali génderileri begenirim. .65
Instragram’da markalarla alakali gonderilere yorum .82
yazarim.

Instagram’da markalarla alakali génderileri paylagirim. .82
Instagram’da markalarla alakali gnderileri hikayemde .79
paylasirim.

Instagram’da markalarla alakali canli yaymlara yorum .88
yaparim.

Instagram’da markalarla alakali IGTV igeriklerini 81
begenirim.

Instagram’da markalarla alakali IGTV igeriklerine .88

yorum yaparim.

Toplam Agiklanan Varyans = %60,97 .
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi = .883
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

Tablo 5.18 Uretim Aqiklayic1 Faktor Analizi

Uretim

Faktor Yiikleri

Instagram’da markalarla alakali gonderiler yaymlarim.
Instagram’da markalarla alakal hikayeler yayinlarim.

Instagram’da markalarla alakali bagka platformlar
tizerinde yazdigim blog yazilarmna/inceleme yazlarina

y6nlendirme yaparim.

Instagram’da markalarla alakali baska platformlar
{izerinde yaratigim video igeriklere yoGnlendirme

yaparim.

92
.89
.88

.87

Toplam Agiklanan Varyans = %79,04
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi = .776
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

Tablo 5.19°da gsterildigi gibi sosyal medya baglilik kavrami birden fazla

faktore boliinse de literatiirde bir biitiin olarak ele alindigs gibi bu arastirmada da

kapsayict biitiin bir kavram olarak ele alinacaktir (VanMeter vd., 2015).
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Tablo 5.19 Sosyal Medyaya Baghlik Aciklayier Faktor Analizi

Maddeler

Faktor Yiikleri Agiklanan Varyans

3 4 5 6 7

* Sosyal medyada
arkadaslarimin hayatlarina
yardimel1 olacagint
diiglindiigiim seylerle
alakali paylagimlar
yapiyorum.

* Sosyal medyada diger
insanlarin giinleri
aydinlansin diye paylasim
yaptyorum.

* Sosyal medyadaki
paylagimlarim ile diger
insanlara ilham vermek
istiyorum.

* Sosyal medyada bazen
sadece diger insanlarin
modlarinda pozitif bir etki
yaratmak igin bir gseyler
paylastyorum.

* Sevdiklerimin bilgi
sahibi olabilmeleri igin
sosyal medyada paylagim
yapmanin 8nemli ofldugunu
diigiintiyorum.

.80

79

.79

73

70

%33,68

* {nsanlarin sosyal
medyada génderilerime
yorum yapmast bende
kabul g&rmiig hissi
uyandiriyor.

* Sosyal medya
génderilerime yorum
yaptiklarinda o insanlar
tarafindan 8nemsendigimi
hissediyorum.

* Sosyal medya
gdnderilerime yorum
yapildiginda kendimi
tasdik edilmis
hissediyorum.

* Vermem gereken kararlar
icin sosyal medyadan dneri
altyorum.

.85

.85

.82

47

%9,97
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Tablo 5.19 Sosyal Medyaya Baghhk Aciklayic1 Faktor Analizi - Devam

Maddeler

* Sosyal medya sayesinde
mesafelerden bagimsiz.
olarak insanlarla baglantida
kalabiliyorum.

* Sosyal medya
kullaniyorum giinkii
baskalartyla iletigim
halinde kalmay1
kolaylagtiriyor.

* Sosyal medya sayesinde
Snem verdigim insanlarla
iletigim halinde
kalabiliyorum.

* Sosyal medyayi
arkadaglarim ile
etkilegimde bulunmak igin
kullaniyorum,

* Sosyal medya kullanmak
geemiste yaptigim seyler
hakkinda nostalji
hissetmeme neden oluyor.
* Bazen gegmigimden
giizel anilar1 sosyal medya
sayesinde animsiyorum.

* Sosyal medya sayesinde
gegmiste benim igin degerli
olan etkinlik, kisi ve yerleri
hatirlayabiliyorum.

* Sosyal medya hayatim1
geligtirir,
* Sosyal medya hayatimi
biraz daha iyilestirir.
* Sosyal medya sayesinde
hayatim biraz daha
zengindir.

Faktor Yiikleri Agiklanan Varyans
3 4 5 6 7
79
75
%7,72
71
71
.82
.82 %5,90
.76
.85
80 %5,50
73
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Tablo 5.19 Sosyal Medyaya Baghhk A¢iklayici Faktor Analizi - Devam

Maddeler

Faktor Yikleri

Agiklanan Varyans

* Sosyal medyayi uzun bir
giiniin ardindan stres atma
araci olarak kullantyorum.
* Sosyal medyayi ¢ok
yogun oldugum
zamanlarda mola vermek
amagh kullantyorum.

* Sosyal medya vakit
gecirmek igin zevkli bir
yoldur,

.83

%4,49

.82

.66

* Sosyal medya biiyiik
olaylarla ilgili haber
edindigim en 6nemli
yollardan biridir.

* Sosyal medya sayesinde
haberleri ve olup biteni
takip edebiliyorum.

.88

%4,43
- .86

Toplam Agiklanan Varyans = %71,70
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi = .886

Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

5 Faktor Kisilik Kurami 6lgeginde beklendigi gibi disa doniiklik,
uyumluluk/yumusak baghilik, 8z denetim, ndrotiklik ve gelisime agiklik
kavramlarinin altinda faktorler diizenli bir sekilde dagilmustir. 5 Faktor Kisilik
Kurami sorulari tutarlilik kontrolii yapmak adina aymi faktdriin hem pozitif
anlamli hem de analiz sirasinda ters kodlanan negatif anlamli maddeleri igerir. Bu
nedenle tiim 5 Faktor Kisilik Kurami faktdr analizlerinde kavram altinda sorularin
beklendigi gibi pozitif ve negatif olarak ayrildig1 goriilmektedir. Negatif ve pozitif
maddeler arasinda diizenli bir sekilde ilgili faktdrlerin altinda toplanan bu

dagilimlar Tablo 5.20, Tablo 5.21, Tablo 5.22, Tablo 5.23 ve 5.24 lizerinde

gosterilmektedir.
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Tablo 5.20 Disa Doniikliik Aciklayici Faktor Analizi

Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans
Maddeler 1 2
Negatif Maddeler
Cok konugmam. 77
Arka planda kalmayi tercih ederim. 74
Séyleyecek ¢ok seyim yoktur. ' 73 %35,64
Yabancilarin arasinda genelde sessizimdir. 64
Dikkati kendi iizerime ¢ekmekten hoglanmam. .50
Pozitif Maddeler
Bulundugum ortamlarin gézdesiyimdir, 72
Tlgi odag1 olmaktan rahatsizlik duymam, 71
Eulundug}n.n ortamlarda  farkli  insanlarla 61 %12,66
onusabilirim.
Insanlarin arasinda kendimi rahat hissederim. 56
Konusmay1 genelde ben baglatirim, S5
Toplam Agiklanan Varyans = %48,30
Kaiser-Meyer-Olkin Oreklem Yeterlilik Olgegi = .832
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

Tablo 5.21 Uyumluluk/Yumusak Baghlik A¢iklayicl Faktor Analizi

Faktor Yiikleri  Agiklanan Varyans

Maddeler 1 2
Pozitif Maddeler
Diger insanlarin ne hissettiklerini anlarim. 73
Insanlan rahatlatirim, T1
Baskalarinin duygularin anlayip paylasirm. .65 %?28,76
Bagkalarina zaman ayiririm, .65
insanlarla ilgilenirim. 53
Yumugak kalpliyim. 51
Negatif Maddeler
Aslinda bagkalartyla pek ilgilenmem. 72
Bagkalarina pek ilgi duymam. .69
Bagska insanlarin problemleriyle ilgilenmem. .66 %14,36

Insanlara hakaret ederim.

Toplam Agiklanan Varyans = %43,12 )
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi = .791
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

Tablo 5.22 Oz Denetim Agiklayicr Faktor Analizi
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Faktor Yiikleri Agiklanan Varyans

Maddeler 1 2
Negatif Maddeler
Genellikle egyalart yerlerine koymay1 unuturum. a7
Kisisel egyalarimi etrafta birakirim, 76 o
. %33,05
Yapmam gereken islerden kaytarirum, .66
Isleri karmakarigik yaparim. 62
Pozitif Maddeler )
Her zaman hazirlikliymndir, .66
Detaylara dikkat ederim. .65
Giinliik ufak tefek isleri hemen hallederim. .62 %14,13
Bir plan takip ederim. .60
Isimde titizimdir. .54
Diizeni severim, A7

Toplam Agiklanan Varyans = %47,17
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi =.790
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

Tablo 5.23 Norotiklik Agiklayic1 Faktor Analizi

Faktor Yiikleri  Ag¢iklanan Varyans

Maddeler 1 2
Negatif Maddeler
Sik sik ruhsal dalgalanmalar yasarim. .78
Ruh halim ¢ok sik degisir. 77
Moralim ¢abuk bozulur. 75 641,93
Kolayca huzursuz olurum. 75
Cogu zaman kendimi keyifsiz hissederim. 73
Cabuk rahatsiz olurum. .68
Her seye endigelenirim. .65
Kolayca kendimi baski altinda hissederim. .61
Pozitif Maddeler
Genelde rahatimdur. .80 %I11,10
Nadiren kendimi keyifsiz hissederim, .50

Toplam Agiklanan Varyans = %53,02 )
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi = .881
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

Gelisime agikhik agiklayici faktdr analizinde pozitif sorularda yer alan
maddeler tek yerine iki faktér altinda toplanmustir; bu durum literatiirde tizerinde
en ¢ok tartisma olan ve gelisime agikligin yam sira hayal giicii ile de yakin
iliskilendirilen 5 faktor kavrami olmasiyla rtiisen ve beklenebilecek bir durumdur

(Somer vd., 2011).

Tablo 5.24 Gelisime Aciklik A¢iklayiclr Faktor Analizi
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Faktor Yiikleri Agiklanan Varyans
Maddeler 1 2 3
Porzitif Maddeler
Miikemmel fikirlerim vardir, 77
Fikirlerle doluyumdur. 73
Olaylari anlamada hizliyimdir. 67
Kelime hazinem zengindir. .66

%26,83

Negatif Maddeler )
Soyut fikirlerle ilgilenmem. 79 %15,04
Soyut fikirleri kavramakta zorlanirim, 73
Hayal giiciim kuvvetli degildir. .66

Pozitif Maddeler

Olaylar tizerinde diigiinerek vakit gegiririm. 77

Gliglii bir hayal giicline sahibimdir. 70 %12.16

Anlastimasi zor kelimeler kullanirim, .59

Toplam Agiklanan Varyans = %54,03
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterlilik Olgegi = .707
Bartlett Kiiresellik Testi Anlamlilik Degeri = .00

5.7 Hipotez Testleri

Bu calismada bagimsiz degiskenler olan 5 faktor kisilik 6zelliklerinden
disa doniiklitk, uyumluluk/yumusak bagllik, 6z denetim, norotiklik ve geligime
agiklik faktorlerinin Instagram platformu iizerinde gerceklesen etkilesimlerin
davranissal digavurum seviyeleri ve bagiml degiskenler olan Tiiketim, Katilim ve
Uretim faktorleri ile olan iliskisi ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile SPSS 26.0
yazilimi kullanarak yapilmistir. Tablo 5.25, Tablo 5.26 ve Tablo 5.27 sirayla 5
Faktor kisilik 6zelliklerinin tiiketim, katilim ve iiretim faktSrleriyle olan iligkisini

ortaya koymaktadir.

ilk olarak 5 Faktdr kisilik oOzellikleri olan disa dontklik,
uyumluluk/yumusak baghlik, 6z denetim, norotiklik ve gelisime agiklik
kavramlar: ile Instagram platformunda gergeklesen Tiiketim davranislarinin
iliskisi ¢oklu dogrusal regresyon analizine tabi tutulmustur. Bu analizde olugan
model ile 5 Faktor kisilik ozellikleri ve tiiketim davraniglart arasinda anlamlr bir
iliski oldugu ve 5 Faktdr kisilik ozelliklerinin Instagram iizerinde gergeklesen
titketim davraniglarina anlamli bir etki yarattig1 ortaya konmugtur (R? = 0.32, F

=3.024, p <0 .05). Ancak modelde 5 Faktor kisilik 6zelliklerinden sadece disa
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déniikliik faktériiniin Instagram platformunda gerceklesen tiiketim davraniglarina
anlaml1 bir etkisi oldugu ortaya konmugtur ve bu etki pozitiftir (3=0.168, p<0.05).
Bu baglamda, Tablo 5.25 lizerinde yer verilen analiz sonuglar1 kapsaminda

ongoriilerden H1 kabul gérmiis; H2, H3, H4 ve HS kabul gérmemistir.

Tablo 5.25 Tiiketim ve 5 Faktor Kisilik Ozellikleri Arasindaki iliski

Tiiketim
Degiskenler B Sig.
Sabit .000
Disa Doniikliik .168 003*
Uyumluluk/Yumusak Baghlik .008 .898
Oz Denetim .048 410
Norotiklik -.076 .109
Gelisime Aciklik -.057 350
R2=10.32
F =3.024
Sig. =.011*

Bagimli Degigken: Tiiketim

ikinci olarak 5 Faktor kisilik 6zellikleri olan diga doniiklik,
uyumluluk/yumusak baglilik, 6z denetim, norotiklik ve gelisime agiklik
kavramlari ile Instagram platformunda gergeklesen katilim davramislarinin iligkisi
coklu dogrusal regresyon analizine tabi tutulmugtur. Bu analizde olusan model ile
5 Faktdr kisilik ozellikleri ve katilim davramiglari arasinda anlamli bir iligki
oldugu ve 5 Faktor kisilik dzelliklerinin Instagram {izerinde gergeklesen Katilim
davranislarina anlamli bir etki yarattig: ortaya konmugtur (R*= 0.35, F =3.335, p
<0 .05). Ancak modelde 5 Faktor kisilik zelliklerinden sadece disa doniiklik ve
norotiklik faktorlerini Instagram platformunda gergeklesen katilim davramiglarina
anlamli bir etkisi oldugu ortaya konmustur (p<0.05). 5 Faktdr Kkisilik
ozelliklerinden Diga Doniikliik faktdriiniin Instagram platformunda gergeklesen
katilim davramslart iizerinde pozitif bir etkisi varken (f=0.140, p<0.05),
norotiklik faktortintin Instagram platformunda gergeklesen katilim davraniglari

tizerinde negatif bir etkisi oldugu ortaya konmustur (f=-0.111, p<0.05). Bu

77



baglamda, Tablo 5.26 {izerinde yer verilen analiz sonuglari kapsaminda
ongoriilerden H6 kabul gdrmiigtir. Ancak beklenenin aksine ndrotiklik
kavrammn yarattig1 negatif etki ile H9 ve anlamli bir etkisi bulunmayan diger

faktérler igin H7, H8 ve H10 kabul gérmemistir.

Tablo 5.26 Katihm ve 5 Faktor Kisilik Ozellikleri Arasmdaki iliski

Katilim
Degiskenler B Sig.
Sabit .000
Disa Déniikliik 140 012%
Uyumluluk/Yumusak Baglilik 057 359
Oz Denetim -.002 970
Norotiklik - 111 .018*
Gelisime Ag¢iklik -.038 526
R?=0.35
F=3.335
Sig. = .006"

Bagimli Degigsken: Katilim

Uclincti  olarak 5 Faktdr kisilik 6zellikleri olan disa doniikliik,
uyumluluk/yumusak baglilk, 6z denetim, nérotiklik ve gelisime agiklik
kavramlari ile Instagram platformunda gergeklesen iiretim davraniglarmin iligkisi
coklu dogrusal regresyon analizine tabi tutulmustur. Bu analizde olusan model ile
5 Faktor kisilik 6zellikleri ve {iretim davraniglart arasinda anlamli bir iligki oldugu
ve 5 Faktsr kisilik ozelliklerinin Instagram {izerinde gergeklesen (iretim
davraniglarina anlamli bir etki yarattig1 ortaya konmustur (R* = 0.51, F =4.891, p
<0 .05). Ancak modelde 5 Faktdr kisilik ozelliklerinden sadece disa doniikliik,
norotiklik ve gelisime agiklik faktorlerinin Instagram platformunda gergeklesen
tiretim davranislarina anlamli bir etkisi oldugu ortaya konmustur (p<0.05). 5
Faktor kisilik dzelliklerinden disa doniiklitk faktoriiniin Instagram platformunda
gerceklesen {iretim davraniglar1 iizerinde pozitif bir etkisi varken (=233,
p<0.05), norotiklik faktdriiniin (=-0.120, p<0.05) ve gelisime agiklik faktdriiniin
(B=-.125, p<0.05) Instagram platformunda gergeklesen tiretim davranislari
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iizerinde negatif bir etkisi oldugu ortaya konmugtur. Bu baglamda, Tablo 5.26
tizerinde yer verilen analiz sonuglar1 kapsaminda ongoriilerden H11 kabul
gOrmiigtiir. Ancak beklenenin aksine norotiklik kavrammin yarattigi negatif etki
ile H14, beklenenin aksine geligime agiklik kavraminin yarattigi negatif etki ile
H15 ve anlamli bir etkisi bulunmayan diger faktorler i¢in H12 ve H13 kabul

gérmemistir.

Tablo 5.27 Uretim ve 5 Faktor Kisilik Ozellikleri Arasindaki fligki

Uretim
Degiskenler B Sig.
Sabit 000
Disa Déniikliik 233 .000%
Uyumluluk/Yumusak Baglilik -.045 467
Oz Denetim .050 386
Norotiklik -.120 010%
Gelisime Agiklik -.125 037*
R?=0.51
F=4.891
Sig. =.000°

Bagimli Degisken: Uretim

Bu ¢alismada bagimsiz degiskenler olan 5 faktor kisilik 6zelliklerinden
disa doniikliik, uyumluluk/yumusak baglilik, 6z denetim, nérotiklik ve gelisime
agiklik faktorlerinin Instagram platformu iizerinde gergeklesen etkilesimlerin
davranissal disavurum seviyeleri ve bagimli degiskenler olan tiiketim, katilim ve
tiretim faktorleri ile olan iligkisinin yani sira Sosyal Medya Bagliliginin bu
iliskilere olan etkisi diizenleyici degiskenli ¢oklu regresyon analizi ile SPSS 26.0
yazilimi kullanarak analiz edilmistir. Tablo 5.28, Tablo 5.29 ve Tablo 5.20 sirayla
5 Faktor kisilik ozelliklerinin tiiketim, katilim ve tiretim faktorleriyle olan
iliskisine diizenleyici degisken olarak ele alman Sosyal Medya Baghlik

faktoriiniin etkisini ortaya koymaktadir.
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[lk olarak 5 Faktor kisilik ozellikleri olan diga  donikliik,
uyumluluk/yumugak bashlik, 6z denetim, ndrotiklik ve gelisime agiklik
kavramlar1 ile Instagram platformunda gergeklesen tiiketim davraniglarmimn
arasindaki iliskiye bir diizenleyici degigsken olarak ele alman sosyal medyaya
baglilik faktdriiniin etkisi ele almmugtir. Bu modelde sosyal medyaya baglilik
faktoriintin tek basma ¢ok giilii bir faktdr olarak (p<0.05) yer aldig1 goriilmiigtiir.
Bu nedenle sosyal medyaya baghilik faktriiniin diizenleyici bir degisken olarak 5
Faktor kisilik ozellikleri olan diga doniiklikk, uyumluluk/yumusak bashlik, 6z
denetim, norotiklik ve gelisime agiklik kavramlar: ile Instagram platformunda
gerceklesen tilketim davraniglarinin iligkisi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu
ortaya konmustur (AR? = 0.013, p<0.05). Ancak bu modelde bir diizenleyici
degisken olarak ele alinan sosyal medyaya baglilik faktoriiniin sadece 5 Faktor
kisilik o6zelliklerinden diga donikliik faktoriintin  etkisini pozitif ydnde
kuvvetlendirdigi ortaya konmugtur (p=0.889, p<0.05). Bu modelde, sosyal
medyaya baglilig1 yilksek olan bireylerde disa doniikliik faktSriiniin Instagram
{izerinde gergeklesen tilketim davraniglart arttifi ortaya konmaktadir. Bu
baglamda sosyal medyaya baglilik faktorii bir diizenleyici degisken olarak ele
alindiginda 5 Faktor kisilik dzellikleri olan disa doniikliik, uyumluluk/yumugak
baslilik, 6z denetim, nérotiklik ve gelisime agiklik kavramlari ile Instagram
platformunda gergeklesen tilketim davraniglarinin arasindaki iligkisinde, aragtirma

ongoriilerinden H16 kabul edilirken, H19, H22, H25 ve H28 kabul edilmemistir.

Tablo 5.28 Tiiketim ve 5 Faktor Kisilik Ozellikleri Arasindaki iliskiye Sosyal
Medyaya Baghlhik’mn Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Tiiketim
Degiskenler B Sig, B Sig. B Sig.
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Sabit .000

Disa Déniikliik 168 .003
Uyumluluk/Yumugak Baglilik .008 .898
Oz Denetim 048 410
Nérotiklik -.076 109
Geligime Agikhk -.057 351
Sabit 004
Diga Déniikliik 119 029
Uyumluluk/Yumugak Baglhilik -058 340
Oz Denetim 034 549
Norotiklik -035 449
Gelisime Agiklik -044 455
Sosyal Medyaya Baghlik 294 000
Sabit 398
Disa Dontiklik -457 .128
Uyumluluk/Yumugak Baglilik -136 716
Oz Denetim 079 822
Norotiklik -275 311
Geligime Agiklik 567 206
Sosyal Medyaya Baghlik 204 598
Sos.).la‘l. M::dyaya Baglilik x Disa 889 049*
Déniiklik
Sosyal Medyaya Baghlik x
Uyumluluk/Yumugak Ba§1}.11k 146 829
Sosyal Medyaya Baghlik x Oz 091 876
Denetim
Sosyal Medyaya Baglilik x Nérotiklik 281 365
Sosyal Medyaya Baglilik x Gelisime
Agiklik -976 .160
R2= .032 107 119
R?Change = 032 075 013
F= 3.02 9.10 5.56
Sig. = 0110 .000¢ ,000¢

Bagimli Degisken: Tiketim

ikinci olarak 5 Faktsr kisilik 6zellikleri olan diga doniiklik,
uyumluluk/yumusak baglhlik, &z denetim, ndrotiklik ve gelisime agikhik
kavramlart ile Instagram platformunda gergeklesen katilim davraniglarmin
arasindaki iliskiye bir diizenleyici degisken olarak ele alinan sosyal medyaya
baglilik faktoriiniin etkisi ele almmistir. Bu modelde sosyal medyaya baglilik
faktdriintin tek basina ¢ok giiglii bir faktdr olarak (p<0.05) yer aldigi gbriilmiigtiir.
Bu nedenle sosyal medyaya baglilik faktoriiniin diizenleyici bir degi§kc;1 olarak 5
Faktor kisilik dzellikleri olan digsa déntklik, uyumluluk/yumusak baslilik, &z

denetim, norotiklik ve gelisime agiklik kavramlart ile Instagram platformunda
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gergeklesen katilim davramglarmin iligkisi iizerinde anlamli bir etkisi oldugu
ortaya konmustur (AR? = 0.024, p<0.05). Ancak bu modelde bir diizenleyici
degisken olarak ele alinan sosyal medyaya baghlik faktdriiniin sadece 5 Faktor
kisilik ozelliklerinden diga doniiklik faktdriintin - etkisini  pozitif yonde
kuvvetlendirdigi ortaya konmustur ve bu pozitif yonde kuvvetlendirme etkisi
tilketim davramglarina olan etkiye gore daha giigliidiir (B=1.469, p<0.05). Bu
modelde, sosyal medyaya bagliligi yiiksek olan bireylerde diga doniiklitk
faktoriiniin Instagram iizerinde gergeklesen katim davramiglarinin arttifs ortaya
konmaktadir. Ancak beklenenin aksine tek basina katilim iizerinde anlamli ve
negatif bir etkisi olan ngrotiklik faktdriintin (B=-0.111, p<0.05), sosyal medyaya
baglilik faktorii bir diizenleyici degisken olarak ele alindiginda katilim ile anlamls
bir iligskisi bulunmamaktadir ($=0.048, p>0.05). Bu baglamda sosyal medyaya
baglilik faktorii bir diizenleyici degisken olarak ele alindiginda 5 Faktor kisilik
Szellikleri olan disa doniiklik, uyumluluk/yumusak bashlik, 6z denetim,
ndrotiklik ve gelisime agiklik kavramlari ile Instagram platformunda gergeklesen
katilim davraniglarinin arasindaki iligkisinde, arastirma 6ngoriilerinden H17 kabul

edilirken, H20, H23, H26 ve H29 kabul edilmemistir.

Tablo 5.29 Katilim ve 5 Faktor Kisilik Ozellikleri Arasindaki iliskiye Sosyal
Medyaya Baghhk’in Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3

Katilim
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Degiskenler B Sig, B Sig, B Sig,

Sabit .000
Disa Déniiklik 140 012
Uyumluluk/Yumugak Baglilik 057 360
Oz Denetim -002 .970
Nborotiklik -111  .018
Gelisime Ag¢tklik -.038 527
Sabit .023
Disa Doniikliik .092 .090
Uyumluluk/Yumugak Baglilik -008 .893
Oz Denetim -016  .769
Norotiklik -071  .120
Gelisime Agiklik -026  .662
Sosyal Medyaya Baghlik 290 .000
Sabit 227
Disa Doniiklitk -.859 .004
Uyumluluk/Yumusak Baglilik 254 493
Oz Denetim -.393 260
Norotiklik -.123 647
Gelisime Agiklik 662 137
Sosyal Medyaya Baglihk .005 989
Sosyal Medyaya Baglilik x Disa
Déniiklitk 1.469 .001
Sosyal Medyaya Baglilik x
Uyumluluk/Yumusak Baslilik ~477 476
Sosyal Medyaya Baglilik x Oz 629 277
Denetim
Sosyal Medyaya Baglilik x
Nérotiklik 048 875
Sosyal Medyaya Baglilik x Gelisime ‘ -1.103 110
Aciklik
R? .035 108 132
R?Change = .035 073 024
F= 3.32 9.20 6.25
Sig. = .006° .000° .000¢

Bagimli Degigken: Katilim

Uglincii  olarak 5 Faktor kisilik ozellikleri olan diga doniiklik,
uyumluluk/yumugak baslilik, 6z denetim, ndrotiklik ve gelisime agiklik
kavramlar1 ile Instagram platformunda gergeklesen iiretim davraniglarinin
arasindaki iliskiye bir diizenleyici degisken olarak ele alnan sosyal medyaya
baghlik faktdriiniin etkisi ele alinmistir. Bu modelde sosyal medyaya baglilik
faktoriiniin tek basina ¢ok giiclii bir faktdr olarak (p<0.05) yer aldigr goriilmustiir.
Bu nedenle sosyal medyaya baglilik faktoriiniin diizenleyici bir degisken olarak 5
Faktor kisilik ozellikleri olan diga doniiklitk, uyumluluk/yumusak baghlik, 6z

denetim, nérotiklik ve gelisime agiklik kavramlart ile Instagram platformunda
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gerceklesen iiretim davramiglaninmn iligkisi tizerinde anlamli bir etkisi oldugu
ortaya konmustur (AR* = 0.26, p<0.05). Ancak bu modelde bir diizenleyici
degisken olarak ele alinan sosyal medyaya baghlik faktoriiniin sadece 5 Faktor
kisilik o6zelliklerinden disa doniiklik faktoriiniin - etkisini pozitif ydnde
kuvvetlendirdigi ortaya konmustur (B=1.470, p<0.05). Bunun yani sira bir
diizenleyici degisken olarak ele alman sosyal medyaya baghlik faktSriinin 5
Faktor kisilik ozelliklerinden uyumluluk/yumusak baglihk faktoriiniin etkisini
beklenenin aksine negatif yonde kuvvetlendirdigi ortaya konmustur (f=-1.509,
p<0.05). Bu modelde, sosyal medyaya bagliligi yiiksek olan bireylerde disa
doniiklik faktoriintin Instagram iizerinde gergeklesen tiretim davraniglarmin arttig
ortaya konmaktadir. Ayni zamanda, bu modelde sosyal medyaya baglilig1 ytiksek
olan bireylerde uyumluluk/yumusak baglilik faktSriintin, herhangi bir diizenleyici
faktor yokken tek bagina etkisiz olma durumunun, sosyal medyaya baglilik
faktoriiniin bir diizenleyici olarak ele alindiginda bu iliskinin negatif yonde
kuvvetlendigi ortaya konmaktadir. Bu baglamda sosyal medyaya baglilik faktorii
bir diizenleyici degisken olarak ele alindiginda 5 Faktor kisilik zellikleri olan
disa doniiklitk, uyumluluk/yumugak baslilik, 6z denetim, norotiklik ve gelisime
aciklik kavramlari ile Instagram platformunda gerceklesen iiretim davraniglarinin
arasindaki iliskisinde, arastirma Ongdriilerinden H18 kabul edilirken, H21, H24,
H27 ve H30 kabul edilmemistir.
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Tablo 5.30 Uretim ve 5 Faktor Kisilik Ozellikleri Arasindaki Iliskiye Sosyal

Medyaya Baghhk’in Diizenleyici Etkisi

Model 1 Model 2 Model 3
Uretim
Degiskenler i Sig. i Sig, B Sig.
Sabit .000
Diga Déniiklitk 233 .000
Uyumluluk/Yumugak Baglilik -,045 468
Oz Denetim 050 .386
Nérotiklik -120 .010
Gelisime Agiklik -125 .038
Sabit 005
Diga Déniikliik 193 .000
Uyumluluk/Yumugak Baglilik -.098 .108
Oz Denetim 038 496
Norotiklik -.087 .059
Gelisime Aciklik -115 051
Sosyal Medyaya Baglilik 239 .000
Sabit 779
Disa Déniikliik =771 010
Uyumluluk/Yumugak Baglilik 727 051
Oz Denetim -305 383
Norotiklik 190 .687
Geligsime Agiklik .068 .879
Sosyal Medyaya Baglhilik 363 347
Sos.)./a.l‘ Medyaya Baghlik x Disa 1.470 001
Déniiklitk
Sosyal  Medyaya  Baghlik X
Uyumluluk/Yumusak Baglilik . -1.509 025
Sosyal . Medyaya Baglilk x Oz 568 308
Denetim
Sosyal Medyaya Bagllik x Norotiklik -241 434
Sosyal Medyaya Baglilik x Geligime 317 646
Aciklik
R*" 051 .100 126
R?Change = .051 .049 .026
F= 4.88 8.44 592
Sig. = .000° .000° .0004

Bagimli Degisken: Uretim
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SONUC

Tartigma

5 faktor kisilik Ozellikleri olan diga doniikliik, uyumluluk/yumusak
baslilik, 6z denetim, norotiklik ve gelisime agiklik ile Instagram platformu -
tizerinde gerceklesen tiiketici marka etkilesimlerinin davranigsal digavurumlar
olan tiiketim, katilim ve {iretim davraniglari arasindaki iligkinin incelendigi bu
arastirmada, sadece disa doniikliik faktdriiniin tiiketim davraniglarin pozitif bir
sekilde etkiledigi; disa doniikliik faktdrii kattlin davranislarini pozitif etkilerken
norotiklik faktdriiniin katihm davraniglarint negatif etkiledigi ve disa doniiklik
faktdrii tiretim davramiglarint pozitif bir sekilde etkilerken nérotiklik ve gelisime
agiklik faktorlerinin iretim davramglarmi negatif bir sekilde etkiledigi ortaya

konmugtur.

Tek basma olduk¢a kuvvetli bir faktdr olan sosyal medyaya baglilik
faktdrii bir diizenleyici degisken olarak ele alindiginda ise tiiketim, katilim ve
tiretim davramislarmin tamaminda beklendigi gibi pozitif bir etki yaratan disa
doniikliik faktdriniin etkilesim {izerinde kuvvetinin arttifi ortaya konmustur.
Ancak sosyal medyaya baglilik faktdrii bir diizenleyici degisken olarak ele
alindiginda tek bagina iiretim davraniglari tizerinde herhangi bir etkisi olamayan
uyumluluk/yumugak baghlik faktdriiniin etkilesim {zerinde negatif ydnde

kuvvetinin arttig1 ortaya konmustur.

Arastirmada yapilan hipotez testleri sonucunda sosyal medyaya baghlik
faktdriiniin bir diizenleyici olarak girdigi tiim iligkilerdeki baskin etkisi ile teorik
acidan bu giiglii faktoriinlin tek bagma bir bagimli degisken olarak da ele
alinabilecegini ve 5 Faktdr kisilik 6zelliklerinin etkilesim davraniglarindan &nce
sosyal medyaya baglilik faktdrii iizerinde bir etkisi olabilecegini gostermektedir.
Bu arastrmanin teorik ¢ikarimlari isiginda bireylerin sosyal medyaya olan
baglarmnin, sosyal medyay1 kullanma motivasyonlarinin ve sosyal medya kullanim
siirelerinin etkilesim davraniglari lizerinden anlamly etkileri olacagi 6ng6riilmekte

ve bu dogrultuda yeni aragtirmalara zemin yaratilmaktadir. Bunun yani sira, bu
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aragtirmanin teorik ¢ikarimlart 1giginda bireylerin kisilik Szelliklerin sosyal
medyaya olan yaklagimlarina olan etkisi ortaya konmus olup 5 Faktor kisilik
szellikleri diginda bu iliskiyi etkileyebilecek diger kisilik ozelliklerinin ele

alinacagi yeni aragtirmalara zemin yaratimaktadir.

Bu aragtirmanin pazarlama profesyonellerine i¢ gorii sagladifi pratik
cikarimlar noktasinda ise Instagram platformu kullanicilarinin marka icerikleriyle
girecekleri etkilesimlerde kisiliklerinin ve sosyal medyaya olan genel
yaklagimlarinin ortaya konmast kisisellestirilmis igerik yaratma ve dogru
hedeflemenin pazarlama profesyonelleri agisindan Snemini isaret etmektedir.
Intagram platformunu aktif bir pazarlama kanali olarak kullanan profesyoneller
igeriklerinin ulastig1 kitleyi ve hedefledikleri kullanicilar birer rakamdan ibaret
gormek yerine birer birey olarak ele almali ve kisilik dzelliklerini gdz Oniinde

bulundurmalidir.

Bu aragtirmanin ¢iktilart dogrultusunda diga doniikliik faktorii yiiksek olan
bireylerin sosyal medya ve Instagram platformu {izerinde markalarla
etkilesimlerinin  ilgili marka igeriklerinin hareket giictinii  arttirmasi
beklenmektedir; bir icerik ne kadar ¢ok disa déniikliik faktorii yiiksek bireye
ulagirsa Instagram algoritmalarinin etkisiyle o kadar daha fazla benzer zevkleri ve
ilgileri olan bireylere ulagacaktir. Disa doniiklik faktorii yilksek olan bireylerin
iceriklerin erigimi ve etkilesimini arttirma potansiyelinin aksine nérotiklik faktorii
yiiksek bireylerin katilim ve iiretim davranislarmin daha az olmasi pazarlama
profesyonellerin dikkat edecegi noktalardan biri olmalidir. Markalar Instagram
tizerindeki igeriklerinde norotiklik faktdrli yiiksek olan bireylere endige verecek,
bu bireylerde kusku ve kaygi olusturacak igerik tiirlerinden uzak durmali ve bu

bireylerin giivenilirliini kazanmak tizere ¢aba harcamalidir.
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Kisitlar ve Oneriler

Survey Monkey tizerinde hazirlanan arastirmanin anketi 500°den fazla kisi
tarafindan  doldurulmus ancak tam yanitlar ve Instagram kullanicilar
aylklandlgxnda 18-65 yas grubu araligi ile aragtirma analizinde 468 kisinin verdigi
yanitlardan yararlanilmugtir. Anketin yiiriitiicii tarafindan sosyal medya lizerinden
ve yakin ¢evresi lizerinden dagittig1 anketin orneklemi belirli bir heterojenlik
seviyesinin altinda kalma riskine sahiptir. 468 anket katilimcisinin yas ortalamasi
43,15°dir. Ancak Instagram platformunun canli diinyasi ve sosyal medya
platformlarinin kullanim oraninda yas dagilimi gbz &niinde bulundurularak,
arastirmanin yas ortalamasimin yiiksek ¢ikmasi bir kisit olusturmaktadir. Bu
baglamda arastirma daha gen¢ yas ortalamasina sahip bir 6rneklem ile tekrar
gerceklestirilebilir; literatiir birikimine ve pazarlama profesyonellerine daha farkli

i¢ goriiler saglayabilir.

5 Faktor Kisilik Kurami’nt dlgmek {izere literatiirde olusturulmus birgok
farkli 6lgek bulunmaktadir (Costa ve McCrae 1985; 1992; 1995; Goldberg 1992;
1993; Hogan vd., 1996; Hogan ve Hogan, 2007). Bu o&l¢ekler arasindan
Goldberg’in (1992; 1993) ¢aligmasmnin seg¢ilmistir ve bu 6lgegin Ingilizce’den
Tiirkge’ye gevirisinde Tatar’in (2017) ¢alismasindan yararlanilmistie. Bes Faktor
Kisilik Kuranu alt kavramlarindan biri olan Gelisime Agiklik tizerinde siiren
uzlasma eksikligi aragtirma sonuglart agisindan bir kisit olugturmaktadir (Somer
vd., 2011). Ceviri sirasinda anlam kaybina ugrayan maddeler olma ihtimali bu
arastrmanin  sonuglart agisindan bir kisit olusturmaktadir. Bunun yam sira
arastirmada kisilik dzellikleri 5 Faktor Kisilik Kurami tizerinden ele alimmustir ve
diger kisilik ozelliklerinin bu iliskide yok sayilmasi bir kisit olusturmaktadir.
Ornek olarak Instagram kullanma motivasyonlar: arastirmasinda Sheldon ve
Bryant narsistligi bir kisilik 6zelligi olarak ele almislardir (2016). Bu baglamda
bundan sonra yapilacak ¢alismalarda dne ¢ikabilecek 5 Faktor Kisilik Kurami
kavramlarindan farkli kisilik 6zelliklerine yer verilip bunun tiiketici marka

etkilesimi ile olan iligkisine bakilabilir.
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Bu arastrmada Instagram platformunda gergeklesen tiiketici marka
etkilesimlerini 8lgmek {izere Schivinski ve digerlerinin (2016) olusturdugu
tiiketici marka etkilesim Slcegi platformun dzelliklerine ve igerik tiirlerine gore
diizenlenmistir. - Tiiketici marka etkilesiminde davramigsal disavurumlarin
seviyesini belirleyen tilketim, katilim ve iiretim kavramlarmin Slgimil igin
kullanilan maddelerin Instagram platformu 6zelinde hazirlanmamis olmasi bu
arastirma igin bir kisit olugturmaktadir. Bundan sonra yapilacak ¢aligmalar
literatiir birikimine katkida bulunmak ve pazarlama profesyonellerine daha fazla
i¢ gori saglamak iizere Instagram platformunun Szellikleri ve igerik tiirlerine

uygun, 6zgiin bir dlgek ¢aligmasi igerisine girebilir.

Bu aragtirmada sosyal medyaya baglilik faktdrii basli bagina gok giiglii bir
faktor olarak ortaya ¢ikmustir ve Instagram iizerinde gergeklegen tiiketici marka
etkilesiminde tiiketim, katilim ve iretim tizerinde kuvvetli etkisi bulunmaktadir.
Bu nedenle basli basmna giiglii bir faktdr olan sosyal medyaya baghlik faktdriinii
bir diizenleyici degisken olarak ele almak bu arastirma igin bir kisit
olugturmaktadir. Sosyal medyaya baglilik faktorii ileride yapilacak aragtirmalarda
etkilesim ile iligkisini anlamlandumak iizere bagimsiz bir degisken olarak ele
alnabilir ya da kisilik ozellikleri ile tiiketici marka etkilesimini ele alacak
aragtirmalarda sosyal medyaya baghlik faktorii kadar kendi bagina baskin olmayan

bir baska diizenleyici degiskenin bu iligkiye olan etkisi alinabilir.
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EKLER
Ek — Anket

Bilgilendirme
Sayin katilimet,

Bu anket, Istanbul Bilgi Universitesi Pazarlama lletigimi Tezli Yiiksek Lisans

programi kapsaminda yapilan bir tez ¢alismasinin pargasidir.

Sizden, Instagram iizerinde gergeklestirdiginiz marka etkilesimleri, sosyal medya
baghiligt ve kisilik dzellikleri ile ilgili olan bu anketteki sorulara cevap vererek
arastirmadan daha saglikli sonuglar elde edilmesine katkida bulunmaniz rica

edilmektedir. Sorulara eksiksiz yanit vermeniz ¢ok nemlidir

Sorulara verdiginiz yanitlar anonim tutulacaktir. Paylasacaginiz bilgiler sadece bu
akademik ¢alisma kapsaminda kullanilacak ve bagka kisi, kurum veya kuruluglarla
highir sekilde paylagiimayacaktir. Dilediginiz zaman anketi tamamlamadan

caligmadan ayrilabiliriz.

Desteginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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1. Instagram kullamecist misimiz?

. Evet
. Hayir
2. Anketin bu kisminda, tiim sektorlerde yer alan markalarm iiriin ve

hizmetlerini diigiinerek, daha o6nce Instagram iizerinde sergilediZiniz
davramslar: goz 6niinde bulundurmamaz rica ederiz.

Kesinlikle | Katilmiyor | Ne Katihyor | Kesinlikl
katilmiyor | um katilyoru | um e
um m ne katilryor
katilmyor um
um
Instagram’da
markalarla
alakalt
paylasimlara
bakarim/okuru
m.

Instagram’da
markalarin fan
sayfalarina
bakarim.

Instagram’da
markalarin
gonderilerine
bakarim.

Instagram’da
markalarin
resmi
hesaplarini
takip ederim.

Instagram’da
markalarla
alakali  canlhi
yayinlarini
izlerim.
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Instagram’da .
markalarla
alakali IGTV
iceriklerini
izlerim.

Instagram’da
markalarla
alakali
gdnderileri
begenirim.

Instagram’da
markalarla
alakal1
gonderilere
yorum
yazarim.

Instagram’da
markalarla
alakali
gonderileri
paylagirim.

Instagram’da
markalarla
alakal
gonderileri
hikayemde
paylagirim.

Instagram’da
markalarla
alakali  canli
yaymlara
yorum
yaparim.

Instagram’da
markalarla
alakali  IGTV
iceriklerini
begenirim.

Instagram’da
markalarla
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alakali IGTV
iceriklerine
yorum
yaparim.

Instagram’da
markalarla
tarafindan
yapilan
cekilislere
katilmak  igin
begeni, yorum
yapma, arkadas
etiketle  gibi
y6nergeleri
yerine
getiririm.

Instagram’da
markalarla
alakali
gbnderiler
yayinlarim.

Instagram’da
markalarla
alakalt
hikayeler
yayinlarim.

Instagram’da
markalarla
alakali  bagka
platformlar
iizerinde
yazdigim blog
yazilarina/incel
eme yazilar
yonlendirme
yaparim.

Instagram’da
markalarla
alakali  bagka
platformlar
iizerinde
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yarattigim
video
iceriklerine
yonlendirme
yaparim,

3. Anketin bu kisminda, sosyal medya ile ilgili diisiincelerinizi ve
tutumlarimzi goz 6niinde bulundurmanizi rica ederiz.

Kesinlikle
katilmiyor
um

Katilmiyor
um

Ne
katiliyoru
m ne
katilmiyor
um

Katihyor
um

Kesinlikl
e
katiliyor
um

Sosyal medya
sayesinde

hayatim biraz
daha zengindir.

Sosyal medya
hayatimi
geligtirir.

Sosyal medya
hayatimi biraz
daha iyilestirir.

Sosyal
medyay1
arkadaslarim
ile etkilesimde
bulunmak i¢in
kullantyorum.

Sosyal medya
sayesinde
mesafelerden
bagimsiz
olarak
insanlarla
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baglantida
kalabiliyorum.

Sosyal medya
kullantyorum
¢linki
bagkalartyla
iletigim

halinde
kalmay1
kolaylastiriyor.

Sosyal medya
sayesinde
Onem verdigim
insanlarla
iletisim

halinde
kalabiliyorum.

Sosyal
medyada bazen
sadece  diger
insanlarin
modlarinda
pozitif bir etki
yaratmak igin
bir seyler
paylastyorum.

Sosyal
medyada diger
insanlarin
glinleri
aydinlansin
diye paylasim
yapiyorum.

Sosyal
medyada
arkadaglarimin
hayatlarina
yardimci
olacagini
diistindiiglim
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seylerle alakali
paylagimlar
yaptyorum.

Sosyal
medyadaki
paylagimlarim
ile diger
insanlara ilham
vermek
istiyorum.

Sevdiklerimin
bilgi sahibi
olabilmeleri
icin sosyal
medyada
paylagim
yapmanin
Onemli
oldugunu
duistiniiyorum.

Vermem
gereken
kararlar  igin
sosyal
medyadan
Oneri aliyorum.

Sosyal medya
sayesinde
gecmiste
benim i¢in
degerli  olan
etkinlik,  kisi

ve yerleri
hatirlayabiliyor
um.

Sosyal medya
kullanmak
gecmigte
yaptigim

seyler
hakkinda
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nostalji
hissetmeme
neden oluyor.

Bazen
gegmisimden
glizel anilari
sosyal medya
sayesinde
animsiyorum.

Sosyal medya
gbnderilerime
yorum
yapildiginda
kendimi tasdik
edilmig
hissediyorum.

Sosyal medya
gonderilerime
yorum
yaptiklarinda o
insanlar
tarafindan
dnemsendigimi
hissediyorum.

Insanlarin
sosyal
medyada
gonderilerime
yorum
yapmasi bende
kabul gormiis
hissi
uyandirtyor.

Sosyal medya
biiyiik
olaylarla ilgili
haber
edindigim en
dnemli
yollardan
biridir.
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Sosyal medya
sayesinde
haberleri
olup
takip
edebiliyorum.

ve
biteni

Sosyal
medyay!r uzun
bir gliniin
ardindan stres
atma aracl
olarak
kullantyorum.

Sosyal
medyay!1
yogun
oldugum
zamanlarda
mola vermek
amagl
kullantyorum.

cok

Sosyal medya
vakit geg¢irmek
i¢in zevkli bir
yoldur.

4. Asagidaki  sorularda kendinize gore en uygun oldugunu
diisiindiigiiniiz secenegi isaretleyiniz.
Hig¢ Uygun | Orta/Kararsiz | Biraz Cok
Uygun | Degil Uygun | Uygun
Degil
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Bulundugum
ortamlarin
gdzdesiyimdir.

Bagkalarma pek ilgi
duymam.

Her zaman
hazirlikliyimdir.

Kolayca kendimi baski
altinda hissederim.

Kelime hazinem
zengindir.
Cok konugmam.

Insanlarla ilgilenirim.

Kisisel esyalamﬁl
etrafta birakirim.

Genelde rahatimdar.

Soyut fikirleri
kavramakta zorlanirim,
Insanlarmn arasinda
kendimi rahat
hissederim.

Insanlara hakaret
ederim.

Detaylara dikkat
ederim.

Her seye
endiselenirim.

Giiglii bir hayal giicline
sahibimdir.

Arka planda kalmay:
tercih ederim.

Bagkalarinin
duygularini  anlayip
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paylagirim.

Isleri karmakarisik
yaparim.

Nadiren kendimi
| keyifsiz hissederim.

Soyut fikirlerle
ilgilenmem.

Konusmay:  genelde
ben baslatirim.

Bagka insanlarin
problemleriyle
ilgilenmem.

Giinlik ufak tefek

isleri hemen
hallederim.

Kolayca huzursuz
olurum.

Miikemmel fikirlerim
vardir.

Soyleyecek ¢ok seyim
yoktur.

Yumusak kalpliyim.
Genellikle egyalart
yerlerine koymay1
unuturum,

Moralim ¢abuk
bozulur.

Hayal giiciim kuvvetli
degildir.

Bulundugum
ortamlarda farkls
insanlarla
konugabilirim.
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Aslinda  bagkalariyla
pek ilgilenmem.

Diizeni severim.

Ruh halim ¢ok sik
degisir.

Olaylari anlamada
hizliyimdir.

Dikkati kendi tizerime
¢ekmekten

hoslanmam.
Bagkalarina zaman
ayirieum.

Yapmam gereken

islerden kaytaririm.

Sik stk ruhsal
dalgalanmalar yasarim.

Anlasiimast zor
kelimeler kullanirim,

flgi odagi olmaktan
rahatsizlik duymam.

Diger insanlarm ne
hissettiklerini anlarim.

Bir plan takip ederim.

Cabuk rahatsiz olurum.

Olaylar {izerinde
diisiinerek vakit
gegiririm.

Yabancilarin arasinda
genelde sessizimdir.

insanlari rahdtlatirim.

Isimde titizimdir.

Cogu zaman kendimi
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keyifsiz hissederim.

Fikirlerle doluyumdur.

5. Cinsiyetiniz:
« Kadin
o FErkek
o Diger
« Belirtmek Istemiyorum

6. Medeni Durumunuz:

Bekar
Evli
Boganmis
Dul

7. Yasimmz:
8. Cahisiyor musunuz?

e Evet
o« Hayur

9. Cocugunuz var m1?

e Evet
« Hayir

10.  Ayhk Hane Geliriniz:

<2000 TL

2000 - 4999 TL
5000 - 9999 TL
10000 - 15000 TL
>15000 TL

11.  En son bitirdiginiz okul?
o Ilkokul

o Ortaokul
e Lise
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12.

Onlisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

Cahisma durumunuz:

Kamuda iicretli ¢aligtyor

Ozel sektorde ticretli ¢aligtyor

Kendi hesabina ¢aligtyor

Issiz/Is artyor

Oprenci

Ev Kadint

Emekli

Yaslilik veya engel sebebiyle ¢aligmiyor
Diger
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