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OZET

Ozet: Cevrimigi sosyal aglar, tiiketicilerin giinliik iletisim kaliplarmin 6nemli bir
unsuru haline gelmistir. Tiiketiciler sosyal medyada daha fazla zaman harcadikea,
markalar ile ilgili sosyal medya igeriklerine katilimlar1 yogunlasmaktadir. Bu
calisma, marka sahipliginin Instagram kullanicilarmin igerik tiiketimi, katki ve
liretme aktiviteleri arasindaki iliskiyi kesfetmeyi amaglamaktadir. Aragtirma ayni
zamanda icerik tiiketimi, katkis1 ve iretimi aktivitelerinin kullanimlar ve

doyumlar yaklasimu ile nasil bir iligkisi oldugunu ortaya ¢ikartmaktadir.

Anahtar Kelimeler: marka sahipligi, sosyal medya icerigi, COBRA tipolojisi,

kullanimlar ve doyumlar, Instagram
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ABSTRACT

Abstract: Online social networks have become an important element of
consumers’ daily communication patterns. As consumers spend more time on
social media, engagement with brand-related social media contents intensifies.
The current study aims to explore how brand ownership impacts on content
consumption, contribution and creation patterns of Instagram users. The study
also explores how these patterns influences uses and gratifications Instagram users
derive from involving in content-related practices. Contributions and implications

of the research and findings are discussed.

Keywords: brand ownership, social media content, COBRA typology, uses and

gratifications, Instagram
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GIRIS

Internet servislerinin daha hizh ve herkes tarafindan erisilebilir olmasu,
Facebook, Twitter ve Instagram gibi ¢evrimici sosyal medya platformlarinin hizla
yayilmasinda ve gelismesinde etkili olmugtur. Cevrimi¢i sosyal medya
platformlar; kullanicilarma her sey hakkmda igerik tiretmelerine, tilketmelerine
ve bu igeriklere katkida bulunmalarina olanak saglamaktadwr. Cevrimigi sosyal
medya kullanicilar, sosyal medya platformlari lizerinden markalar da dahil olmak
tizere her seyle ilgili etkilesime gegmektedirler. Cevrimi¢i sosyal medyada olusan
bu etkilesimler, katilime1 bir kiiltiiriin kullanici/iiye katkilarina nispeten diisiik
engellerle belirli bir derecede birbirleriyle sosyal iliski hissettikleri bir kiiltiir
oldugunu ileri siiren Jenkins (2015)’in katilimer kiiltiire perspektifiyle de uyum
gastermektedir.

Cevrimigi sosyal medya platformlarinin muazzam popiilerliginin sonucu
olarak pazarlama iletisim uzmanlar1 bu mecralardaki kullanicilarin markalarla
ilgili etkilesimlerine odaklamiglardir. Ciinkii ¢evrimi¢i sosyal medya
platformlarinda gergeklesen bu etkilesimler pazarlamacilara giiclii i¢gdriiler ve
trendleri takip edebilmeleri igin biiyiik firsatlar sunmaktadw. Dolayisiyla
pazarlamacilar i¢in ¢evrimi¢i sosyal medya platformlarindaki marka igerikli
etkilesimleri anlamak biiyiilk 6nem tagimaktadwr. Vilanueva ve digerleri (2008)
cevrimi¢i sosyal medya platformlarindaki bu etkilesimlerin, pazarlama ve
reklamciligin  geleneksel formlariyla Kargilagtirildiginda tiiketici davramglar
lizerinde daha biiyiik etki ettigini ileri stirmektelerdir.

Bu ¢aligma; marka sahipliginin, Instagram kullanicilariin igerik tiiketimi,
katkisi ve iiretimi pratiklerini nasil etkiledigini ortaya ¢ikarmayi amaglamaktadir.
Ayrica, bu modelin kullanim ve doyumlar teorisinin ana birlesenleriyle nasil
iliskilendigini ag¢iklamaktadir.

Bu ¢alismanm ana hedefinin Instagram kullanicilarnin  olmasinin
arkasindaki sebep, Instagram’mn diinya iizerinde en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlari arasinda yer almasidir. Pew Arastwrma Merkezi (2018) tarafindan




yapilan bir arastirmaya gore, Facebook Amerika Birlesik Devletleri’inde en
yaygmm kullanilan ¢evrimi¢i sosyal medyadir ve bunu Instagram (%32)
izlemektedir. We Are Social (2018) tarafindan yaymlanan bir rapora gore,
Tiirkiye sosyal medya platformlarinm yogun kullanildigi tilkeler arasinda yer
almaktadr. Tiirkiye’de Ekim 2018 rakamlarma gore; Facebook, 43 milyon Tiirk
kullanicis1 olan en popiiler gevrimici sosyal medyadir ve Instagram 37 milyon
kullanic1 sayisiyla (Tirkiye niifusunun %48°i) ikinci swada yer almaktadir.
Boylece Instagram; arastwrmacilarin, kullanicilarin ¢evrimi¢i sosyal medya
platformlarindaki markalarla iligkili aktivitelerini inceleyebildikleri en kullanigh
platformlardan biri olarak durmaktadir. Buna paralel olarak, bu ¢alisma bu tiir
etkinliklerin marka sahipligi ile olan iliskisini ve kullanicilarin markalarla ilgili

tilketim, katilim ve yaratma baglantilar1 agisindan elde ettikleri doyumlar:

aragtirmaktadir.




BIRINCi BOLUM
LITERATUR INCELEMESI

1.1. MARKA SAHIPLIiGi

1.1.1. Psikolojik Sahiplik

Tiiketiciler ve sahip olduklar1 varliklar arasmndaki iligkiyi anlamadan,
tilketici davramiglari anlamak zor olacaktrr. Bilerek/bilmeyerek ya da
bilingdisy/bilingli olarak sahip oldugumuz varliklar: kendimizin bir pargasi olarak
gormekteyiz (Belk, 1988). Litwinski (1947), Etzioni (1991) ve Furby (1991)
kisinin sahip olduklari varliklarla kendilerini iliskilendirmesini “benim ve
miilkiyet psikolojisi” olarak tanimlamigtir. Insanlar, dogada bulunan maddesel
veya maddesel olmayan varliklara kars: sahiplik duygusu gelistirmektedir. Pierce,
Kostova ve Dirks (2003) tarafindan bu durum “psikolojik sahiplik” olarak
kavramsallastirilmigtir.

Sahip olma tutumu, insanlar arasinda yaygm gézlemlenen bir davranistir.
insanlar, topluluk halinde yasamaya bagladigmndan itibaren miilkiyet psikolojisi
ortaya ¢ikmistir ve zaman icerisinde gelismistir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003).
Psikolojik sahiplik; antropologlar, psikologlar, sosyal psikologlar, cografyacilar,
filozoflar, hayvan davramsgilari, tiiketici davraniscilari, tarihgiler, sanatgilar ve
digerleri gibi birgok bilim dalinda ortaya ¢ikmaktadir (Pierce, Kostova ve Dirks,
2003). Insanlar, sahip olduklari bir¢ok nesneyle kisilikleri arasinda bir bag
kurmaktadir (Dittmar, 1992). Sahip olunan varliklar, kisilik tizerinde dominant bir
rol oynamaktadir ve kisiligin nemli bir parcas: haline gelmektedir (Belk, 1988;
Dittmar, 1992). Ornegin; kendi oyuncaklarmi baska bir ¢ocugun elinde géren
cocuklarmn, sert bir sekilde “benim oyuncafim” tepkisi vermeleri yaygin bir
sekilde gdzlemlenmistir (Levine, 1983). Cram ve Paton (1993), sahip olunan

varlign, genis kisiligin bir par¢asi oldugunu belirtmiglerdir. Yaptiklar: arastirma,

bakim evlerine yerlesen yash bireylerin iizerinde zayiflatici bir etkiye sahip




oldugunu ortaya ¢ikartmistr. Cram ve Paton (1993) bunun nedenini, bireyin i¢ ice
gectigi varliklardan ayrilip kendisine ait olmayan bir ortamda hayatlarimi devam
ettirmelerine baglamaktadir. Yani, kisi yeni ortamimi kendisine aitmis gibi
hissetmemektedir. Bu da, kisiliklerinde bir daralma meydana getirmektedir.
Kiginin sahip oldugu varligin kaybi, kisilifinin daralmasina ve depresif
hissetmesine neden olmaktadir (Formanek, 2012). Bu nedenle, bakim evlerine
giden yashlarm kisiliklerinde daralma hissetmesi normal olarak diigiiniilmektedir.

Varligin kaybmmn yam swa, sahip olunan varliklarin genislemesi
durumunda da hem psikolojik hem de davranigsal olarak pozitif ve ¢ok gii¢lii bir
etkisi olmaktadir. Sahip olunan varliklarin gogalmasi veya biiytimesi kiside pozitif
ve canlandiric: etkiler olusturmaktadir (Formanek, 2012). Aym zamanda sahip
olunan varliklar sahip olunmayanlara gore daha fazla cekici gelmektedir
(Nesselroade, Beggan ve Allison, 1999). Sahiplik hissinin genel olarak fiziksel
varhiklarda goziiktiigii belirtilse de fiziksel olmayan varliklara kars1 da bu sahiplik
hissi olusmaktadir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003). Ornegin; bir fikre, bir
diisiinceye, bir kelimeye, sanatsal bir esere veya diger insanlara karsi bu hissiyat
gelisebilmektedir. Kreslerdeki ¢ocuklarin duyduklar: tekerlemelere karsi sahiplik
duygusu gelistirdikleri gézlemlenmis, bu durumun nedenini ise cocuklar; “ilk
once ben duydum” olarak ag¢iklamiglardir (Isaacs, 2013). icatlar veya bir fikrin bir
kisi tarafindan sahiplenilmesi de ayni kresteki cocuklarin tekerlemelere karsi
sahiplenme hissinin gelistirmesi de aym sekilde olusmaktadir. Bir fikre veya bir
diisiinceye sahiplik hissi duymak ise psikolojik sahipligi daha kapsayici
yapmaktadir.

Gegmis arastirmalar ve sosyal pratikler, sahip olma hissinin insanligin bir
pargasi oldugunu gostermektedir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003). Cocuk gelisim
psikolojisinde ise sahip olma hissi “benim” ile ¢ok yakin anlamlar tasimaktadur.
Bireydeki “benim”™ kavrami dogustan ortaya cikmaktadw (Furby, 1991).
Psikolojik sahipligi tetikleyen bircok motivasyonun oldugu goriilmektedir.
Ornegin, Richins (1994) sahip olma psikolojisini; varhigin sagladigi fayda,

eglence, finansal, kigileraras: iletisim, kimlik ve goriiniimle ilgili sebeplere

baglamistir. Sahip olmanin birgok énemli yanmi vardir. Sahip olunan varliklardan




elde edilen ekonomik faydanin yaninda, kiginin farkmmdaligm arttirmakta,
bilincini sekillendirmekte ve hayata bakis agismi gelistirmektedir (Dittmar, 1992).
Sahip olunan varliklar, kiginin rahat, giivenli ve eglenceli bir hayat siirmesinde
yardimci olmaktadir.

Psikolojik sahip olmada ise; biyolojik ve sosyal-kiiltiirel olmak iizere iki
farkhh gérits bulunmaktadir. Biyolojik goriig; sahip olma hissinin dogustan
geldigini savunmaktadw. Sosyal-kiiltiirel gorils ise; bu hissin dogustan degil
zaman icerisinde Dbireyin gdzlemleyerek ofrendiini ve gelistirdigini
savunmaktadr (McCracken, 1986). Insanin dogasinda soyut ya da somut
varliklar1 sahiplenme egilimi vardr ve bu durum icgiidiisel olarak a¢iga
¢ikmaktadr (Porteous, 1976). Sahip olma giidiisii sadece insanlar igin gegerli
olmayip, ayni norolojik siireg diger canlilarda da gozlemlenmistir. Ornegin; kuglar
agaca yuva yaptiklari zaman, sadece yuvay: degil ayn1 zamanda tiim agaci da
sahiplenmektedir. Diger bir Ornekte ise; saksaSan kusu, isine yaramayacak
nesneleri kendilerine uygun olarak gérebilmekte ve bu nesnelere karsi sahiplenme
hissi gelistirmektedir. Hayvanlardaki bu sahip olma giidiisii laboratuvardaki
fareler ve giivercinler iizerinde de kamitlanmistir (Ellis, 1985). Ilging bir sekilde,
deney esnasinda laboratuvardaki fareler ve giivercinler ortada bulunan yiyecekler
yerine kendi kazandiklar1 yiyecekleri almayi tercih etmislerdir. Hayvanlarda
gozlemlenen bu sahip olma davranislar1 ayni sekilde kiiciik cocuklarda da
gozlemlenmektedir. Cocuklar heniiz konusma becerisi kazanmadan, sahiplik
duygusu ortaya c¢ikmaktadir (Ellis, 1985). Litwinski (1947) sahiplenici
davranislarin insanlarda ¢ok erken yaslarda ortaya ¢iktigmi, dolayisiyla bu
diirtiiniin  doZustan gelen bir i¢giidii oldugunu iddia etmistir. Sahip olma
duygusunun  gelismesi ve  derinlesmesi de  sosyal-kiiltirel  olarak
degerlendirmektedir. Sahip olma diirtiisii herkes igin gegerlidir. Omegin, bireyin
soyut ya da somut bir varlifa “benim” diye hitap etmesi bunun en biyiik kanitidir.
Dittmar (1992) sahip olma giidiisiiniin biyolojik olarak bir roliiniin olabilecegini
bunun yaninda sosyal iligkiler ve kiiltiirel faktorlerin de cok net bir sekilde sahip

olma diirtiisiinii etkiledigini belirtmektedir. Kisi gelisirken veya biiyiirken sahiplik

ve sahiplenmenin psikolojik durumunu deneyimler (Levine, 1983; Furby, 1991).




Aslinda sahip olma giidiisiiniin, dogustan gelmesi goriisiiniin aksine zamanla
sosyal-kiiltiirel etki altnda olustugu séylenmektedir. Omegin; ¢ocuklar, nesneleri
kontrol edebilmelerine gore kendilerine ait olan veya olmayan olarak ayurt
etmektelerdir. Sahip olma duygusunun olusmasi ve gelismesinde ebeveynlerin
rolii ¢ok biiyiiktiir. Cocuklar, ebeveynlerinden aldiklar1i komutlarla hangi
nesnelere sahip olduklari ya da olmadiklarini &6grenmekte, gelistirmekte ve
pekistirmektelerdir. Orne@in; “kendi oyuncagini yerden al” veya “arkadasinin
oyuncagmi birrak” gibi komutlar ¢ocukluktan itibaren sahiplik diirtiisiinii
gelismektedir (Litwinski, 1947). Sahiplik hissinin dogustan geldigini ileri siiren ve
zaman ile kazanildigimi ileri siiren bu iki goriig birbirlerinden ayrilsalar da birlikie
sahipligi ve sahipligin psikolojik boyutunu daha giiclii bir sekilde ag¢iklamaktadir.
Hem biyolojik hem de sosyal ve Kkiiltiirel deneyimlerin, bireyin sahip olduklar1
soyut ya da somut varliklarla arasindaki iliskisini sekillendirmede biiylik rol
oynamaktadir (Dittmar, 1992).

Insanlar, sahip olduklar1 varliklar iizerinde ne kadar kontrol giicii olduguna
bagh olarak farkli seviyelerde sahip olma duygusu gelistirmektedir (Rudmin,
1990). Sahip olunan varlik tizerinde kontrol 6nemli bir rol oynamaktadw (Furby,
1991; Pierce, Rubenfled ve Morgan, 1991). Insanlar en ¢ok kontrol sahibi oldugu
varliklar1 kendilerinin olarak algilamaktadir (Furby, 1991; Rudmin, 1990; Pierce,
Kostova ve Dirks, 2001). Ornegin; mesleklerinde daha fazla kontrole sahip olan
cahsanlar, hem iglerine hem de kurumlarma karsi daha giiclii sahiplik hissi
gelistirmektedir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2001). Benzer bir sekilde; markalarin
tiriin gelistirme siire¢lerine aktif olarak katilma yetkisine sahip olan tiiketiciler,
marka veya {riiniin lizerinde kontrol sahibi olduklarmni diisiinmekte ve markanin
kendilerinin bir par¢asi oldugunu hissetme egilimindedirler (Fuchs, Prandelli ve
Schreier, 2010).

Psikolojik sahip olma, legal sahip olma seklinden anlamli bir sekilde
ayrilmaktadir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003). Etzioni (1991), miilk ve sahip
olmak gercektir ancak psikolojik sahipligin ise zihinde oldugunu belirtmistir.
Yukarida da bahsedildigi iizere psikolojik sahiplik, kisinin hedefi kendi kisiliginin

veya kimliginin bir parcasi olarak gérmesi durumudur. Yasal sahip olma ise satin




alinan bir varligin kayda gegmesi ve bu durumun kisiye taninmig olan yasal
haklarla korunmasi durumudur. Yasal sahiplik ilk olarak toplumca kabul
gormekte ve bundan dolayr hukuksal olarak korunmaktadr (Pierce, Kostova ve
Dirks, 2003). Yasal sahip olmanin tersine, psikolojik sahiplik bireyin duygulariyla
ilgilidir ve bireyin bir varhfa karsi kendisinde hissettizi haklardir (Pierce,
Kostova ve Dirks, 2003). Insanlar, yasal olarak sahip olduklari her varhiga
psikolojik sahiplik hissi gelistirmedigi gibi, yasal olarak sahibi olmadiklar:
varliklara da psikolojik sahiplik hissini geligtirebilmektelerdir. Insanlar yasal
olarak bir nesneye sahip olabilirler ancak o nesnenin kendisine ait oldufunu
diisiinmeyebilirler (McCracken, 1986). McCracken (1986)’a gore, insanlar sahip
olduklar1 her varliga benim demekte zorlanabilirler ¢iinkii o varlikta kisisel bir
anlam goremeyebilirler. Dolayisiyla yasal olarak sahip olduklar1 her varhg:
kendilerinin bir pargasi olarak gormeleri s6z konusu degildir. Sorumluluk hissi
psikolojik sahiplik ve legal sahiplik durumlarinda farkli roller oynamaktadur.
Yasal sahiplik durumunda kiginin sahip oldugu varlhifa karsi yasalarin kisiye

yiikledigi sorumluluklar vardir. Ornegin; zorunlu trafik sigortasi. Psikolojik sahip

olma durumunda ise kisi, sahiplik hissi duydugu nesneye karsi kendi i¢cinden
geldigi icin sorumluluk hissetmektedir. Ornegin, bir annenin ¢ocufuna karsi
hissettigi duygular.

Pierce, Kostova ve Dirks (2003) psikolojik sahipligi, nesnenin tamaminda
ya da bir parcasinda “benim™ hissi olusmasi olarak belirtmiglerdir. Bu tanimdan
yola ¢ikacak olursak, sahiplik hissinin birgok farkli 6zellifi oldugu anlami
cikmaktadir. Ik olarak, sahip olma duygusu kendini duygusal ve anlamsal olarak
gdstermektedir ve kendisini genel olarak “benim” ve “bizim” ile
iliskilendirmektedir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003). Psikolojik sahiplik temelde
kisinin kendisine sordugu ‘“Neyi benim olarak hissediyorum?” sorusunun
cevabidir ve bu sorunun cevabi psikolojik sahipligin temelini olusturmaktadir
(Wilpert, 1991). ikinci olarak, psikolojik sahiplik birey ve Kisiligin bir parcasi

olarak deneyimlenen ve kisi ile varlik arasindaki iligkiyi yansitmaktadw (Wilpert,

1991; Furby, 1991; Litwinski, 1947). Bizim olan varliklar (soyut ya da somut)
bizlerin birer parcas: haline gelmektedir. Son olarak psikolojik sahiplik
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karmagiktir, duyusal ve bilissel olarak ortaya ¢ikmaktadwr (Pierce, Kostova ve
Dirks, 2003). Yani bireyin sahip olunan varhk hakkinda farkindaligindan,
diigiincelerinden ve inanglarindan olugmaktadwr. Sahip olma duygusu kisisel
tatmin yaratmaktadir (Beggan, 1992). Etkililik ve yeterlilik duygularma eglik
etmektedir (White, 1956). Psikolojik sahipligin duygusal bilesenleri, Kkisinin
sahiplik hissi duydugu varliklar iizerinde bagkalar1 tarafindan sahiplik hakk: iddia
edildigi zaman da ortaya ¢ikmakta ve belirginlesmektedir (Pierce, Kostova ve
Dirks, 2003). Ornegin; bagkalar tarafindan kisinin fikri i¢in sahiplenme durumu
olustugunda, kisi bunun farkina varir ve kargihginda tepki koyar ya da fiziksel bir
varlik i¢in de bagkalari tarafindan iddia edilen haklara kars: yine bu duygulari
a¢iga cikarmaktadir. Psikolojik sahiplik daha ¢ok duygularla alakalidir ve hedefi

kimliginin bir parcasi olarak gdrmektedir.

1.1.2. Marka

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA); bir markay1 “bir satic1 veya satici
grubunun mallarmi veya hizmetlerini tanmimlamak ve onlari rakiplerinden ayurt
etmek i¢in bir ad, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonu”
olarak tanimlamaktadr (Kotler ve Keller, 2006). Tiirk Dil Kurumu ise markayi;
“bir ticari maly, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan
ozel ad veya isaret” ve “taninmig iiriin, saygmn kisi vb.” olarak tanimlamaktadir
(TDK, 2019). Marka, aym ihtiyaci kargilamak i¢in tasarlanan diger tekliflerden
(iiriin veya hizmet) bir sekilde teklifini farklilastiran boyutlar eklemektedir (Kotler
ve Keller, 2006). Bu farkliliklar; fonksiyonel, rasyonel, somut olabilirken daha
sembolik, duygusal ve soyut da olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2006).

Marka, her ne kadar bir iiriiniin veya hizmetin diger rakiplerinden farkh
olmasini saglasa da higbir zaman; bir iriin, hizmet ya da firmanmn logosu olarak
diigiiniilmemelidir (Neumeier, 2003). Kotler ve Pfoertsch (2011) markay: ig
sekilde tanimlamislardr. Birincisi; iiriin, hizmet veya igletme ile ilgili olusan
algilarin biitiinii olarak tanimlamaktadir. Tkincisi ise tiiketiciye sunulan bir vaattir.
Sonuncusu ise goriilen, duyulan, hissedilen ve diigiiniilen her sey olarak

tanimlamislardir. Aaker (1991)’e gore ise; marka, bir saticinin ya da bir satic




grubunun mallarin1 veya hizmetlerini tanimay: ve bu mallar1 veya hizmetleri
rakiplerinden aywrt etmeyi amaglayan ayirt edici bir ad veya semboldiir (bir logo,
ticari marka veya paket tasarimi gibi). Neumeier (2003)’e gore ise; marka, bir
insanin bir iiriin, hizmet veya sirket hakkindaki i¢giidiisel olarak hissettiklerinin
toplamidir. Bundan dolayi, markalar bireyler tarafindan tamimlanmaktadir.
Tiiketiciler aymi iiriinii, nasil markalandiklarma bagl olarak farkli sekilde
degerlendirebilmektedirler. Sirketlerin bu siireci kontrol etmeleri ¢ok zordur.
Yeterli sayida kisi bir iiriine veya hizmete kargi ayni i¢giidiisel duygular: hissettigi
zaman marka olusmaktadir (Neumeier, 2003).

Marka kavraminin, hem tiiketiciye hem de markaya sahip olan isletmeye
biiyiik yararlar1 vardir. Tiiketiciler, iiriin veya hizmeti satin alarak veya diger
pazarlama aktiviteleri ile ilgili ge¢gmis deneyimleri yolu ile markalar hakkinda
bilgi edinmektedirler. Tiketiciler; hangi markalarin ihtiyaglarm kargiladigmi,
hangilerinin kargilamadigini bilmektedirler. Markalar; daha karmasik, aceleci ve
zaman odakli yasamlari olan giiniimiiz tiiketiciler i¢in daha basit karar vermelerini
saglayip, riskleri azaltmaktadir (Kotler ve Keller, 2006). Marka sadakati, sirketler
icin talebin 6ngériilebilirligini ve giincelligini saglamaktadir (Kotler ve Keller,
2006). Markaya kars1 sadakat olugan tiiketiciler daha yiiksek bedeller ddeme
konusunda daha istekli olabilmektedirler (Kotler ve Keller, 2006). Ayrica,
giiniimiizde iiretim siiregleri ve driin tasarimlari rakipler tarafindan kolayca
kopyalanabilir olsa da tiiketicilerin zihinlerinde olusturulan markalagsma algisi
kolay kolay kopyalanamamaktadir.

Markalama, iiriin ve hizmeti bir markanmn giiciiyle donatmak anlamima
gelmektedir. Markalagma, diger rakip iiriin veya hizmetlerden tamamen farklilik
yaratmak ile ilgilidir (Kotler ve Keller, 2006). Bir iirlinii veya hizmeti
markalamak igin tiiketicilere “kim™ oldugu kadar, “ne” oldugunu ve tiiketicilerin
“neden” umursamalar: gerektigini islemek gerekmektedir (Kotler ve Keller,
2006). Markalama; firmalara, tiiketici lizerinde algilar yaratmakta, iriin veya
hizmet hakkinda bilgilerini, karar vermeyi netlestirmektedir. Boylelikle, siireg
icerisinde firmaya deger saglayacak sekilde diizenlemelerine yardimei1 olmaktadir.

Markalama stratejilerinin basarili olmasi ve marka degerinin yaratiimas: i¢in

-h——




tiiketiciler, tiriiniin veya hizmetin kategorisindeki difer markalar arasinda anlaml
farkhliklar olduguna ikna edilmelidir (Kotler ve Keller, 2006). Markalasma,
tiketicilerin kategorideki tiim markalarin aym oldufunu diisiinmemelerini
saglamaktadir. Fiziksel bir maln, bir hizmetin, bir magazanmn, bir kisinin, bir
yerin, bir organizasyonun veya bir fikrin markalasmasi miimkiindiir.

Marka bagh oldugu sirkete biiyiik bir katma deger saglamaktadir. Marka
degeri, sirket i¢in psikolojik ve finansal degeri olan 6nemli bir fiziksel olmayan
duran varliktir (Kotler ve Keller, 2006). Marka degeri, tiiketici cevaplarmdaki
farkliliklardan kaynaklanmaktadir. Farklilik olmadan markali iiriin, esasen iiriiniin
bir meta veya genel versiyonu olarak smiflandirilir ve rekabet fiyat odakli
olmaktadrr (Kotler ve Keller, 2006). Marka degeri, bir iiriin veya hizmetin bir
firmaya ve/veya firmanin miisterilerine sagladigi degere deger katan bir markanin
adi1 ve sembolii ile baglantili bir varlik grubudur (Aaker, 1996). Marka degeri bir
varlik kiimesidir. Bunlar; marka farkindaligi, algilanan kalite, marka sadakati ve
marka cagrisimi igceren dort boyuttan olugsmaktadir (Aaker, 1996). Marka
farkindah@i; bir markanin, tiiketicinin akhndaki varhmm giiciinii ifade
etmektedir. Algilanan kalite, 5zellikle bir alici motive olmadigmda veya bir analiz
yapamadifinda, satm alma kararlarmi ve marka sadakatini dogrudan
etkilemektedir (Aaker, 1991). Marka sadakati ise yeni miisteriler bulmanm cok
zor bir is oldugu ortamda sirketler igin ¢ok énem tagimaktadir. Miisteri tabaninin
sadakati, rekabetgi eylemlere karsi girketin kirilganhigimi azaltmaktadir (Aaker,
1991).

Marka degeri varliklari, genellikle miigteriler i¢in deger eklemektedir veya
cikartmaktadir. Marka degeri, tiiketicilerin iirlinler ve markalar hakkinda biiyiik
miktarda bilgiyi yorumlamalarima, islemelerine ve saklamalarina yardimei
olmaktadir (Aaker, 1991). Ayrica, miisterilerin satin alma kararlarindaki giivenini
de etkilemektedir. Potansiyel olarak hem algilanan kalitenin hem de marka
cagrigimlarinin, miisterilerin kullanim deneyiminden olusabilecek memnuniyeti
artrmaktadir (Aaker, 1996).

Markalar daha &lgiilebilir hala geldikge, sirketler degerlerini artwrmanin

yollarma odaklanmaktadirlar (Neumeier, 2003). Bugiin Interbrand, diinya
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iizerindeki en degerli markalar1 maddi olarak degerlendirebilmektedir. Interbrand
(2018) verilerine gére, en degerli marka Amerika Birlesik Devletleri menseili olan

Apple teknoloji firmas1 214 milyon dolar ile ilk sirada yer almaktadur.

1.1.3. Marka Sahipligi

Tiiketiciler yaptiklar1 degerlendirmeler sonucunda, ihtiyaglarmma uygun ve
6z imajiyla uyumlu oldugunu diigiindiikleri markalarin iriinlerini veya
hizmetlerini tercih etmektedir (Kirmani, Sood ve Bridges, 1999). Ayni zamanda,
tilketiciler kendi karakterlerine uygun oldugunu diisiindiikleri markalar tercih
etmektedirler (Hadjicharalambous, 2010). Tiiketiciler markali iiriinler ve hizmetler
aracilifiyla kendilerini ifade etmektedirler. Marka kisiligi ve tiiketici arasindaki
ahenk, marka ve tiiketicinin arasindaki iligkiyi gelistirmektedir (Aaker, Fournier
ve Brasel, 2004). Bu, tiiketicinin markaya olan bagmi giiclendirmektedir ve
markay1 kendilerinin bir pargasi olarak gormelerini saglamaktadir. Bireyin
maddesel veya maddesel olmayan bir varhgi kendisinin bir par¢asi olarak gdrmesi
psikolojik sahiplik olarak tanimlanmaktadir (Pierce, Kostova ve Dirks, 2003).
Tiiketicinin markay1 kendisinin bir pargasi olarak gormesi ise, marka sahipligi
olarak agiklanmaktadu (Chang ve digerleri, 2015).

Kisi sahip oldugu ve kendisinin bir pargasi olarak gordiigii varliga sosyal
bir varlikmig gibi davranmaktadir. Saf sahiplik etkisi, kisinin bilingli ya da
bilingsiz olarak nesneyi sosyal bir varlikmis gibi algiladig: bir siiregtir. Omegin;
kizgin bir tenisginin raketine bagirmasi, sosyal olmayan bir nesneyi sosyal bir
varlik haline doniistiirmektedir (Beggan, 1992). Hedefin, sosyal veya sosyal
olmayan bir varlik olarak algilanmasi kisiye baghdr. Kisi, nesneye anlam
yiikleyerek, o nesneyi sosyal bir varhiga ¢evirmektedir. Sahip olma faktorii kisinin
nesnelere karsi algisini degistirebilmektedir (Beggan, 1992). Psikolojik sahiplik,
nesne ve kisi arasindaki iligki olarak tanimlanmaktadir (Rudmin, 1990). insanlar

bir millkiyete, kendilerinin eksik olduklarini hissettikleri bir 8zelligi

yiiklemektedirler (Beggan ve Allison, 1997). Kisinin kendisini yargilamasi sosyal
bir siirectir. Ayni sekilde, kisi sosyal bir varlia cevirdigi nesnelere karsi

yargilama yapmaktadir ve bu da sosyal bir siiregtir (Beggan, 1992). Bagka bir
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aragtirmada ise (Hoornes ve digerleri, 1990), deneklerden alfabeden harfler
secmeleri istenmistir. Deneklerin kendi isimlerindeki harfleri tercih ettikleri
gdzlemlenmistir. Bu aragtirmadan ¢ikarilacak sonug; sahiplik hissi sadece
nesnelere karsi gelismemektedir ve birey ayni varlifa karsi birden fazla kisiyle
beraber sahiplik hissi gelistirebilmektedir. Baska bir 6rnekie ise (Kahneman,
Knetsch ve Thaler, 1990), kisinin yakinlik hissettii bir varliin satimasi
durumunu ele almistir. Klasik ekonomi teorisinin aksine bu érnekte katilimcilar
kisisel yakinlik duyduklari varh@m satisini  gerceklestirmede  isteksiz
davranmiglardir. Bu durumda, kisi kendisiyle iliskilendirdigi bir nesnenin satisini
kayip olarak nitelendirmektedir. Bu durum, sahiplenme etkisi (Endowment Effect)
olarak adlandirilmaktadr (Kahneman, Knetsch ve Thaler, 1990). Satilan varligin
yerine yenisinin alinmasi durumunda olusan pozitif etki bile, satistan olusan
negatif etkinin yaninda diigsiik kalmaktadir. Sahiplenme etkisi, bir varligin
satiginda ortaya ¢ikmaktadir ancak sahiplik hissi her zaman i¢in gecerlidir. Bu
durum “‘saf sahip olma etkisi” olarak adlandirilir (Beggan, 1992).

Sahip olunan varlklar, kisilik ile iliskilenmektedir ve sahip olunan varlifa
ilgiyi artirmaktadir (Beggan, 1992). Sahip olunan varliklar, benlik kavrammm bir
pargasi haline doniismektedir ve kiginin kendisini ifade etmesinde 6nemli bir rol

oynamaktadir (Belk, 1988). Pazarlama literatiiriinde, siklikla markalarm

tiiketicinin kimligini sekillendirilmesinde 6nemli bir rol oynadigina vurgu
yapilmaktadir (Chang ve digerleri, 2015). Ger¢ekte de, tilketiciler idealize ettikleri
benliklerine ulasmak i¢cin kendilerine uygun gordiikleri markalar: tercih
etmektelerdir (Reed ve digerleri, 2012). Marka niteliklerine karsi olumlu kanilari
olan ya da bu nitelikleri gbz Oniinde bulunduran tiiketiciler, markay: satin
almaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1975). Markalarn iiriinleri ve hizmetlerini tecriibe
etme yoluyla markaya karsi olusan kisisel ilgi artmaktadwr. Kigide, sahip oldugu
markali Girlinlere kars1 buylik bir ilgi ve markay: begenme durumu olusmaktadir.
Bu durum, kisinin markayi kendisine daha yakin ve kendisinin bir pargasi olarak :
girmesine sebep olmaktadir. |

Kirmani, Sood ve Bridges (1999) markaya sahip olanlarin ve olmayanlarin

belirgin bir sekilde farklilik gosterdigini belirtmislerdir. Markanmn bir friiniine
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sahip olanlar, markaya karsi daha biiyiik bir begeni, goniilli olarak satin alma,
yakmhk, bilgi sahipligi ve yakmn ilgi gostermektedirler (Kirmani, Sood ve
Bridges, 1999). Goniilli olarak markayr satin alanlar, degerli faydalar elde
edeceklerini bilmektedirler. Ornegin; prestijli markalara sahip olan kisiler,
olmayanlara gore kendilerini daha fazla statii sahibi hissetmektedir
(Hadjicharalambous, 2010). Markal: iirtine sahip olanlar, olmayanlara g6re daha
fazla ilgi gdstermislerdir ¢iinkii markanin sunmug oldugu deger kendileri igin hala
gegerlidir (Kirimani, Sood ve Bridges, 1999). Kisi, statii ihtiyacmi gidermek i¢in
tercih ettigi markanin iiriinlerine veya hizmetlerine karsi psikolojik sahiplik hissi
gelistirmektedir. Markanin; tiiketicinin yiiksek beklentisini karsilamasi, markaya
olan sahiplik duygusunu artrmaktadir. Dolayisiyla, markanin sunmusg oldugu
degeri aym1 ¢izgide siirdiirebilmesi ¢ok &nemlidir. Hadjicharalambous (2010)
prestijli markalarin iriinlerine sahip olanlarm olmayanlara gére, normal
fiyatlarmdan daha ucuz olan yeni iiriin geniglemesine olumsuz tepkiler
verdiklerini belirtmistir. Ciinkii, prestijli markanin sundugu deger, yeni iiriiniiyle
degismistir ve olumsuz tepkilere yol agmaktadir. Tersi durumda ise; markanin en
pahali iriinlinden daha yiiksek fiyath bir iriin sundugu durumda ise, markaya
sahip olan kigiler daha olumlu tepkiler vermektedirler. Olumlu tepkilerin sebebi,
prestijli markanm sundugu degeri fiyat vasitasiyla pekistirmesidir. Markali {iriine
sahip olmayanlar ise, prestijli markanm diisiik fiyath yeni iiriiniinii olumlu
kargilamiglardir. Ciinkii, markaya daha kolay ulasabileceklerini belirtmislerdir.
Bagka bir arastirmada ise (Chang ve digerleri, 2015), markanmn baska bir firma
tarafindan satin alindifinda, satin alinan markaya karsi sahiplik hissi yiiksek
olanlarin, olmayanlara gore daha olumsuz tutum sergiledikleri gdzlemlenmistir.
Markay: satin alan firma yabanci menseili oldugunda ise, olumsuz etki daha da
artmaktadir. Bu arastrmada, marka sahipligi seviyesi yiiksek olan kisiler yasal
olarak markaya sahip degildirler ancak markay: kendilerinin bir pargasi olarak
gormektelerdir. Birey, sahiplik hissi gelistirdigi varliklarda kontrol edemedigi
degisiklikleri reddetmekte ve olumsuz kargilamaktadwr (Dirks, Cummings ve
Pierce, 1996). Markann, bagka bir firma tarafindan satin alimmasi durumunda da

ayni1 etki s6z konusu olmugtur. Markanin iiriiniinii satin almig olanlar ve markaya




karst sahiplik duygusu gelistirenler anlamli bir sekilde ayrilmaktalardir. Markaya
olan kigisel ilgi daha cok iiriin ile marka ise dahil olmakla ilgilidir (Aaker, 1996).
Sahip olma duygusunun tiiketiciyi etkileyen psikolojik boyutlar1 vardir.
Bunlar; sevme, dahil olma, asinalik, bilgi ve ilgidir (Kirmani, Sood ve Bridges,
1999). Tiiketiciler, markada kendilerinden bir par¢a gdrmektelerdir ve bunun
sonucunda markaya karsi satin almanin da &tesinde olan psikolojik sahiplik
duygusunu gelistirmektelerdir. Chang ve digerleri (2015) markalara karsi olusan
psikolojik sahipligi marka sahipligi olarak adlandirmislardir ve bu durumun
psikolojik bir durum oldugunu belirtmiglerdir. Belk (1988); Dittmar (1992);
Nesselroade, Beggan ve Allison (1999) psikolojik sahiplik i¢in somut veya soyut
varliklart kiginin kimliklerinin bir parcasi olarak gordiiklerini belirtmislerdir.
Markanin sundugu deger, tiiketicinin o markaya karsi psikolojik sahiplik J
duygusunu hissetmesi i¢in yeterlidir. Tiiketicinin, markaya yakm baghlik j\
hissetmesi ve duygusal bir bagi olmasindan dolayr markay1 kendisininmis gibi U

gormektedir ve markayi sahiplenmektedir.

1.2. SOSYAL MEDYA VE MARKA BAGLANTILI CEVRIMICI
TUKETICi AKTIiVITELERI

1.2.1. Sosyal Medya

Internet 1990’11 yillarin baslarinda kullanilmaya baslandi ve o zamandan
beri bilginin diinyaya yayilma seklini tamamen degistirdi (Kramer ve Winter,
2008). Baslangicta internet; kullamcilarm yazilimi, bilgiyi (data, veri), mesajlari
ve haberleri birbirleri ile degis tokus (takas) etmelerine olanak saglayan (izin
veren) dev bir ilan tahtas: sistemi (BBS: Bullet-in board system) olarak yola ¢ikti ?
(Kaplan ve Haenlein, 2010). Internet teknolojisi sayesinde (www; World wide
web), herhangi bir kullanici potansiyel olarak biiyiik bir kitleye erisebilmektedir
(Kramer ve Winter, 2008). 1990’larm sonuna dofru ise ortalama bilgisayar
kullanim seviyesine sahip olan biri kendi 6zel hayati hakkinda bilgi

paylasabilecegi ana sayfalarin popiilerliginde bir artig gézlendi (Kaplan ve

Haenlein, 2010). Bu ana sayfalarin kargiligi bloglardir. Bununla birlikte, kurumsal
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web sayfalar1 ve e-ticaret donemi 1995 yilinda Amazon ve eBay’in piyasaya

siiriilmesi ile bagladi. Bundan alt1 yil sonra ise “dot-com” balonunun 2001 yilinda
patlamasiyla yayginlasti (Kaplan ve Haenlein, 2010). Internette yasanan
gelismeler, ilerlemeler sayesinde kullanicilarin etkilesime girebilecegi, bilgi
paylasabilecegi, resim, video vb. iceriklerin yiiklenebilecegi bir duruma
evrilmigtir. Son otuz yilda gergeklesen teknik geligmeler, biilten panosu
sisteminden temelde farkli ve daha giiclii bir sanal icerik paylasim bigimine
doniigmiistiir.

Internet’in ilk dénemi web 1.0 olarak adlandiriimaktadir. Web 1.0 terimi,
internet kullanicilarmin internet sitelerinin iceriklerine herhangi bir katkisinmn
olmamasi olarak tanimlanmaktadir. Erken internet donemi kullanicilara sadece
bilgi aramalar1 ve okumlarina imkan saglamaktadir (Choudhury, 2014). Ilk
internet siteleri (www) programlama ve yazilimsal olarak smirlydi. HTML
(Hyper Text Markup Language) dili zamanla web sitesi olusturucularinin
yeteneklerini sinirlamaya bagladi. Bu donemde, yeni hizmetlerin ve 6zelliklerin
kullanilmasi teknik nedenlerden dolay: kisithidir. Yeni programlama dilleri,
topluluklarin internette ortaya ¢ikmasi i¢in teknik bir temel olusturmustur. Bu
programlama dilleri; kullanicilar igin degil, kullanicilar tarafindan olusturulan
igerige dayal dinamik web sitlerin olusmasina olanak saglamislardir. Boylelikle
web 2.0 devri baglamistir. Web 2.0, kullanicilarin katilimi, igbirligi ve
paylagimlari temeline dayanmaktadir (Choudhury, 2014).

Web 2.0 bir terimdir ve ilk olarak 2004 yilinda kullanild: (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Program veya yazihm gelistiricilerin ve son kullanicilarin
“www” kullanmaya bagladiklar1 yeni bir yolu betimlemektedir. Web 2.0 donemi,
igerik ve uygulamalarm artik tek tarafls yaratilmadig1 ve yaynlanmadigi, bunun
yerine tiim kullanicilar tarafindan katihmer ve isbirlikci bir sekilde siirekli olarak
degistirildigi ve gelistirildigi bir donemdir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Kisisel
web sayfalar1 ve Britannica ¢evrimici ansiklopedisi de web 1.0 drneklerindendir.
Bloglar, Wikipedia ve diger isbirligi gerektiren internet siteleri ise web 2.0
Ornekleridir. Web 2.0, “www”un belirli bir teknik giincellemesine atifta

bulunmasa da ¢alismasi i¢in gerekli olan bir dizi temel islevsellik vardir (Kaplan
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ve Haenlein, 2010). Bunlar arasinda; Adobe Flash (web sayfalarina animasyon,
etkilesim ve ses / video akislar1 eklemeyi saglamaktadir) ve RSS (blog girigleri
veya haber gibi sik giincellenen icerigi yaymlamak igcin kullanilan bir web
besleme formati) bulunmaktadir. Web 2.0 devrinde internet kullanicilar1 web
iceriklerini etkilemeye baglamistir. Web 2.0 yalnizca, web sitelerinde bilgilerini
6zlii ve detayli metinler bigciminde paylasmaya odaklanan profesyoneller igin
degil, ayn1 zamanda kendi goriiglerini yaymlamaya ve ufkunu genisletmeye
odaklanan amator kullanicilar i¢in de bir yer haline gelmistir. Web 2.0, sosyal
medyanm ortaya ¢ikmasi i¢in temel olarak goriilmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Sosyal medya, Bruce ve Susan Abelson’un gevrimigi giinliik yazilarmin
paylasildigi ayni zamanda bu yazilar1 yazanlardan bir g¢evrimigi topluluga
déniistiirdiikleri “Ag¢ik Giinliik” adi ile kurduklar internet sitesi ile baslamigtir
(Kaplan ve Haenlein, 2010). 2005 yilinda popiilerlik kazanan sosyal medya
terimi, kamuya ag¢ik olan ve son kullanicilar tarafindan olusturulan gesitli medya
igerigi tiirlerini tamimlamak i¢in kullanilmaktadir. Sosyal medya, web 2.0°m
ideolojik ve teknolojik temellerini baz alan ve kullanici tarafindan yaratilan
icerigin olusturulmasma ve degistirilmesine izin veren bir grup internet tabanl
uygulamalardir. Sosyal medya genel olarak “kullanicilar arasinda gerceklesen
etkilesimlerin  algilanmasmi kolaylagtwan, ©ncelikle kullanici tarafindan
olusturulan, icerikten deger elde eden, internet tabanh ve siirekli kitlesel iletisim
kanallar’” olarak tamimlanmaktadir (Carr ve Hayes, 2015). Bagka bir degisle
sosyal medya; bireylerin yalnizca kendilerini sunmak igin profiller olusturmakla
kalmayip, kendi icerigini de urettigi, arkadaslarimin veya difer kullanicilarin
gevrimici icerigini gérdiigii ve onlarla etkilesime girdigi herhangi bir bilgisayar
aracili iletisim bi¢cimidir (Carr ve Hayes, 2015). Internet hakkinda en az bilgiye
sahip olan herhangi bir kullanici, web 2.0 uygulamalar: olarak bilinen etkilesimli

internet siteleri aracihigi ile kisisel blog, video ve fotograf kullanarak bilgileri

genis bir kitleye aktarabilmektedir. Cevrimici etkilesimli web siteler sayesinde ,

olugan bu topluluklari olugturan kullanicilar birbirleri ile etkilesime gegebilir,

diger iiyelere link verebilir ve kendileri ile ilgili bilgileri paylasabilmektedirler
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(Mehdizade 2010). Web 1.0 déneminde sirketler, kendileri hakkmdaki erisilebilir
olan bilgiler tizerinde kontrol sahibiydi. Web 2.0 doneminde ise kullanicilarin
yaratti1 igeriklere dayali olan bir ortamda sirketler, kendileriyle ilgili bilgi
hakkmda kontrol sahibi degildirler. Giiniimiizde firmalar, miisterileri tarafindan
kamuya ag¢ik platformlarda yapilan yorumlarda degigiklik yapma hakkina sahip
degildirler. Ornek olarak; Wikipedia, firmalarin online topluluklarmna katilimlarin
agikega yasaklamaktadwr (Kaplan ve Haenlein, 2010).

Sosyal ag siteleri aracilifi ile her kullanici kendi kisisel bilgilerini bir veya
birden fazla fotografi, videoyu bir profilde sunabilmektedir (Kramer ve Winter,
2008). Sosyal ag siteleri (SNS; social network sites) kullanicilarin kendileri igin
elektronik profiller olusturmasina, yasamlari ve deneyimleri hakkinda ayrmtili
bilgiler vermelerine, resim génderme, iligkileri siirdiirmelerine, sosyal etkinlikler
planlamalarina, yeni insanlar ile tamsmalarina, bagkalarmmm yasamlarmi
gbzetlemelerine, ait olma ihtiyaclarmm gidermelerine, tercihlerini ve duygularimi
aktarabilmelerine olanak saZlamaktadir (Boyd ve Ellison, 2007; Vogel ve
digerleri, 2014). Sosyal ag siteleri (SNS) “duvar yazilari” ve “durum
giincellemeleri” ile; begeniler, hobiler ve kisisel miizik tercihleri de dahil olmak
iizere kendisi ile ilgili bilgileri baskalariyla paylagmak iizere tasarlanmistir
(Gonzales ve Hancock, 2011). Sosyal ag siteleri; benzer ilgileri olan kisilerin
fikirlerini iletmek, paylagsmak ve tartigmak i¢in toplanan belirli bir niifusa hitap
eden sanal yerlerdir (Raacke ve Bonds-Raacke, 2008).

Bu sosyal ag siteleri, bireylerin basgkalar ile iletisim kurmasini saglayan
bir dizi 6zellige sahiptir. Ornegin; bu siteler kullanicilarin kendileri hakkinda bilgi
gondermesine, fotograf paylagsmasma, yaklagan etkinlikler hakkmda arkadaglara
mesaj gondermesine ve kisisel profillerini arkadaslarinin profilleri ile baglamasina
(bir képrii olusturmasmna) izin vermektedir (Raacke ve Bonds-Raacke, 2008). Bu
ozellikleri sayesinde, sosyal ag siteleri iletisim tarzinda esneklik saglamaktadur,
Cografi mesafeye ragmen bagkalar1 ile iletisim kurabilmek gibi sosyal ag
sitelerinin (SNS) sagladigi 6zellikler, diinya ¢apinda milyonlarca kullaniciya cazip
gelmektedir ve bu kullanicilar sosyal ag sitelerini giinliik hayatlarina dahil

etmektedirler (Boyd ve Ellison, 2007). Zamanla sosyal paylasim siteleri (SNS);
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insanlarin kigisel ¢cevrimigi aglarim geligtirdikleri en dnemli iletigim araci haline
gelmistir (Lee, ve digerleri, 2015). Ayni zamanda akilli telefonlara sahip olan kisi
sayismin artmasi sosyal aglarm her yerde ve her zaman erisebilir olmasmi saglad:
(Lup, Trub ve Rosenthal, 2015). Sosyal aglarin 6zelliklerinin akilli telefonlarin
sayisinin artmasiyla ayni zamana gelmesi, sosyal aglarin daha da popiiler
olmasmin 6niinii agmistir. Son on yilda sosyal aglar daha hizlh biyiidii ve diger
internet faaliyetlerinden daha fazla degisim gosterdi (Lup, Trub ve Rosenthal,
2015).

Bircok sosyal medya tiirii bulunmaktadwr (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Ancak cofu insan Wikipedia, YouTube ve Facebook gibi &rneklerin sosyal
medyanin bir pargasi oldugu konusunda hem fikir olsa da, farkli sosyal medya
uygulamalarmin kategorize edilmesinin sistematik bir yolunu olusturmak i¢in
Kaplan ve Haenlein (2010) medya arastirmalar: (sosyal varlik teorisi, medya
zenginligi teorisi) ve sosyal siirecler (kendini sunma, kendini agiklama)
alanlarindaki teorilerden yararlanmaktadirlar.

Sosyal medyanin medya kismu ile baglantili olan sosyal varhik teorisi,
medyanin iki iletisim ortagi arasinda ortaya ¢ikan “sosyal varlik™ (akustik, gorsel
ve fiziksel temas olarak tanmmlanmaktadir) derecesinde farkhilik gosterdigini
belirtmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal varlik, samimiyet (kisilerarasi
vs. aracil]) ve dogrudanlik (eszamanli veya eszamansiz) unsurlarindan
etkilenmektedir. Sosyal varlik derecesi arttik¢a, iletisim ortaklarmnn birbirlerinin
davraniglar1 {lizerindeki sosyal etkileri de artmaktadir. Sosyal varlik kavrami ile
yakindan ilgili olan medya zenginlii kavramidiwr. Medya zenginligi teorisi,
herhangi bir iletisim amacinin belirsizliginin ¢dziilmesi ve belirsizligin azaltilmasi
oldugu varsayimina dayanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Medyanin sahip

\ oldugu igerik zenginligi (belirli bir zaman arahigmda iletilen bilgi miktar1) diger

medya platformalarina gére farklhilik gostermektedir. Kaplan ve Haenlein (2010)

r sosyal medyada uygulandigi zaman, ortamin zenginlifine ve izin verilen sosyal
‘ varlik derecesine gore ilk sniflandirilmanin yapabilecegini belirtmistirler.

Sosyal medyanin, sosyal boyutu ile ilgili olan kismmda ise; kendini sunma

kavrami, herhangi bir sosyal etkilesim tiiriinde insanlarmn diger kisilerde
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olugturduklar: izlenimleri kontrol etme arzusu olarak belirtmektedir. Insanlarin
kisisel bir web sayfasi olugturmaya karar vermelerinin temel nedeni, kendilerini
siber alanda sunma istegidir (Schau ve Gilly, 2003). Genellikle kendini sunma
kavrami, kendini agiklama yolu ile yapilmaktadir. Kendini sﬁnrna, bireyin diger
kisilerde olusturmak istedigi goriintii ile tutarh kisisel bilgilerin (8rnegin;
diiginceler, duygular, begeniler, hoglanilan seyler) bilingli ya da bilingsiz olarak
belirtilmesidir. Kendini a¢iklama ise yakin iligkilerin gelistirilmesinde kritik bir
admdrr. Kaplan ve Haenlein (2010), bu kavramlar1 sosyal medya baglamnda
uygulandifinda, ihtiyag duydugu kendini agiklama derecesine ve izin verdigi
kendini sunma tiirine gore ikinci bir siniflandirma yapilabilecegini sdylemislerdir.

Sosyal varlik ve medya zenginligi baglaminda, ortak projeler (6rnegin:
Wikipedia) ve bloglar genel olarak metin tabanli olduklarindan dolayi, basit bir
degisme izin verdikleri i¢in diisiik puan almaktadirlar (Kaplan ve Haenlein, 2010).
Bir sonraki seviyede ise metin tabanli iletisime ek olarak resimlerin, videolarin ve
diger medya bigimlerinin paylasilmasini saglayan igerik topluluklari (Srnegin:
YouTube) ve sosyal ag siteleri (6megin: Facebook) bulunmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). En iist seviyede, sanal bir ortamda yiiz yiize etkilesimlerin tiim
boyutlarini kopyalamaya ¢aligan sanal oyun ve sosyal diinyalar (6rnegin: World of
Warcraft) vardr. Kendini sunma ve kendini agiklama konusunda bloglar
genellikle ortak projelerden daha yiiksek puan almaktadir. Benzer bir sekilde,
sosyal ag siteleri igerik topluluklarmda daha fazla agiklama yapilmasma izin
vermektedir. Son olarak; sanal diinyalar, kullanicilarini belirli bir sekilde
davranmaya zorlayan kati kurallara tabi tuttugu igin sanal oyun diinyalarindan
daha yiiksek diizeyde kendini agiklama imkan1 sunmaktadir.

Ortak Projeler / isbirlik¢i Projeler: isbirlikci projeler, bircok son
kullaniemmn ortak ve eszamanh igerik olusturmasma olanak saglamaktadir.
Isbirlik¢i projelerin altinda yatan ana fikir, birgok aktdriin ortak c¢abasinin
herhangi bir akt6riin bireysel olarak bagsarabileceginden daha iyi bir sonug
almasidir. Sirketler, ortak projelerin birgok tilketici icin ana bilgi kaynagi

oldugunun farkinda olmahdirlar. Bu kategoriye bir 6rnek olan Wikipedia, su anda
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230°dan fazla dilde mevcut olan bir ¢evrimici ansiklopedidir (Kaplan ve Haenlein,
2010).

Bloglar: En eski Sosyal Medya bigcimini temsil eden bloglar, tarih damgali
girisleri ters kronolojik swraya koyarak goriintiileyen 6zel web siteleridir (Kaplan
ve Haenlein, 2010). Bloglar, genellikle bir kisi tarafindan yonetilmektedir. Ancak,
yorum ekleyerek baskalar: ile etkilesime gegme imkéni sunmaktadir. Tarihsel
kokenleri nedeni ile metin tabanli bloglar hild ¢ok yaygmndir. Birgok farkls
varyasyonu bulunmaktadir,

Igerik Topluluklan: Igerik topluluklarmm temel amaci, medya iceriginin
kullanicilar arasinda paylasiimasidir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Icerik
topluluklary; fotograflar (Grnegin, Flickr), videolar (6rnegin, YouTube) ve
PowePoint sunumlar1 (6rnegin, Slideshare) dahil olmak {izere ¢ok ¢esitli medya
tiirleri igin meveuttur. igerik topluluklarinda kullanicilar igin kisisel profil sayfasi
olusturulmasmna gerek yoktur. Bu sayfalar genellikle kullanicinin topluluga
katildi8; tarih ve paylasilan igerik sayis1 gibi temel bilgileri igermektedir.

Sosyal Ag Siteleri: Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel bilgi profilleri
olusturarak, arkadaglarini ve meslektaslarini olugturduklari profile erismeye davet
ederek ve aralarinda e-posta ve anlik ileti gondererek kullanicilarin birbirleri ile
baglant1 kurmalarim1 saglayan uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu
kisisel profiller; fotograflar, videolar, ses dosyalar1 ve bloglar dahil olmak iizere
her tiirlii bilgiyi icerebilmektedir.

Sanal Oyun Diinyasi: Sanal diinyalarinin iki formu bulunmaktadir. Bu
formlardan birisi olan sanal oyun diinyasi; kullanicilar: kisisellestirilmis avatarlari
seklinde goriinebilecekleri ve gergek hayatta oldugu gibi birbirleri ile etkilesime
girebilecekleri ti¢ boyutlu bir ortami kopyalayan platformdur. Sanal oyun diinyasi
en yiiksek diizeyde sosyal varligi ve medya zenginlifi olan tiirdiir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Microsoft’'un X-Box’1 ve Sony’nin PlayStation’1 gibi standart
oyun konsollari, diinya genelinde ¢ok sayida kullanici arasinda eszamanli oyun
oynamaya izin verdikleri igin son yillarda popiilerlik kazanmislardir (Kaplan ve
Haenlein, 2010). Sanal oyun diinyalari, ¢ok oyunculu g¢evrimigi rol yapma

oyunlaridir (MMORPG; massive multiplayer online role playing game). Ornek
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olarak; canavarlarla savagmak igin insanlar, orklar veya gece elfleri bigiminde
avatarlar olusturulan ve Azeroth sanal gezegenini kesfeden yaklasik olarak 5.5
milyon abonenin oynadig1 “World of Warcrafi” oyunu bulunmaktadir (Statistica,
2015).

Sanal Sesyal Diinya: Sanal diinyalarin ikinci formu olan sanal sosyal
diinya, kullanicilarm davramglarini daha §zgiirce segmelerine ve esasen gercek
hayatlarma benzer sanal yasam siirdiirmelerine izin vermektedir (Kaplan ve
Haenein, 2010). Sanal oyun diinyalarmda oldugu gibi, sanal sosyal diinya
kullanicilar1 da avatarlar seklinde goriinmektedirler ve ii¢ boyutlu bir sanal
ortamda etkilegsim kurmaktadirlar. Bu alemde, yergekimi gibi temel fiziksel
yasalar diginda, olasi etkilesimlerin gesitliligini siirlayan higbir kural yoktur.
Sanal sosyal diinyalarin en belirgin 6rnegi “Second Life” uygulamasidir (Kaplan

ve Haenlein, 2010).

1.2.2. Marka Baglantih Cevrimici Tiiketici Aktiviteleri (COBRA
Modeli)

Web 2.0 devrinin yiikselmesi birgok sosyal medya platformunun
giiglenmesine ve gelismesine olanak saglamistir (Muntinga, Moorman ve Smit,

2011). Facebook, Youtube, Twitter, Snapchat ve Instagram gibi mecralar sosyal

medyanin en popliler 6rnekleridir. Sosyal medya platformlari kullanicilarma
gesitli imkanlar saglamaktadir. Bu platformlar; kullamicilarma kendilerini ifade
etmeleri, her geyle ilgili etkilesimde bulunmalary, diger kullanicilarla iletisime
gecebilmeleri gibi ¢ok bityiik olanaklar saglamaktadir. Web 2.0 devrinin sosyal
medya platformlari, kullanicilar tarafindan olugturulan igeriklerden (UGC: User
generated content) olusmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya
kullanicilari, bu platformlar aracihgiyla markalar da dahil olmak iizere her sey
hakkinda paylagimda bulunmakta ve igerik iiretmektelerdir (Muntinga, Moorman

ve Smit, 2011). Sosyal medya platformlari, ¢evrimigi tilketici davranislari

gozlemlemekte (Kaplan ve Haenlein, 2010) ayrica firmalar, markalar ve iiriinleri
i¢in dnemli sonuglar ortaya ¢ikarmaktadir. Markalarla ilgili olan sosyal aktiviteler

giighi bir sekilde firmanin ya da markanin operasyonlarm: etkilemektedir

21

—




(Saridakis ve digerleri, 2016). Ornegin, Youtube’dan Absolut Vodka’nin
kanalmdan yaymlanan videolar: izlemek ya da Twitter iizerinden Tkea’nn yeni
tiriinleri hakkinda yorum yapmak veya yeni alman Under Armour ayakkabilarinin
fotografin1 Instagrama yiiklemek gibi cevrimici aktivitelerin hepsi marka
baglantili cevrimigi tiiketici aktiviteleri olarak adlandirilmaktadir (COBRA)
(Muntinga, Moorman ve Smit, 2011).

Erken internet kiiltiirt, isbirligi yapmak ve bagkalari tarafindan talep
edildiginde kaynaklar1 paylagma istedi izerine kurulmustur (Rheingold, 1993). Bu
durum ise internet topluluklarinin olusmasinda énemli bir rol oynamustir. Internet
topluluklarinin alt yapisi; biilten panolari ve konusma odalarindan olusmaktadir
ve bu da sanal bir bulusma mekdm anlamma gelmektedir (Rheingold, 1993).
Insanlar, bu platformlardan ortak ilgi alanlarini  ve  kimliklerini
zenginlestirebilmekte ve yayabilmektedirler. Sanal topluluk olusumlar: baslangici
spontane ve ticari olmayan sosyal etkinliklerden meydana gelmistir (Rheingold,
1993). Zamanla, bu sanal topluluklar ticari organizasyonlar tarafindan
yonetilmeye baslanmistir (McWilliam, 2000). Birgok sanal topluluk, ticari web
siteleri tarafindan yonetilmektedir ve alim satim iglemleri yapilmaktadir. Alim
satim islemlerinde; tiiketici — tiiketici ve tiiketici — saglayici olarak iki sekilde
etkilesim s6z konusudur (Mathwick, 2002). Shani ve Chalasani (1993) saglayici
ve tiiketici arasindaki bagin gii¢lendirilmesi i¢in gerekli pazarlama ¢alismalarmin
yapilmasmin dneminden bahsetmislerdir. Pazarlama iliskileri, karsilikli sdzlerin
tutuldugunda ve degis tokus iglemi gergeklestifi zaman olusmaktadir. Bu iliskileri
devam ettirmek ve gliclendirmek ise hem tiiketici hem de firma i¢in fayda
saglamaktadwr. Dolayisiyla, firmalar igin internet kullamim sekillerini anlamak
6nem tasimaktadir. Mathwick (2002) ticari igletmeler tarafindan yonetilen bu
topluluklarin ve web sitesi sahibi olan firmalarin aralarindaki davranigsal iliskileri
incelemistir. Yaptig1 aragtirmada, internet kullanicilarini 4 ¢esit olarak kategorize
etmistir: Gizli meraklilar, sosyallesenler, alim — satim topluluk iiyeleri ve kisisel
baglananlar.

Alm — satim topluluk iiyeleri hem ticari hem de topluluk olma 6zellikleri

yiiksek olan gruptur. Pratik olarak katilima olan giigli egilimleri, biiyiik oranda
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¢evrimigi alim — satim islem hayatina uyumlu olduklarim géstermektedir. Bu tip

grup iliyeleri, diger kategori ilyelerinden daha fazla geri bildirim birakmakta,
servis devamlilig1 saglamakta ve daha fazla ¢evrimi¢i diyaloglar kurmaktadirlar.
Bu tip internet kullanicilar: keyif, kagamak ve eZlence servislerinde sosyallesen
internet kullanici grup iiyeleriyle kiyaslanabilecek seviyededir. Alim — satum
islemi topluluk iiyelerinin bu &zellikleri, bu topluluk iiyelerini ticari web sitelerin
en sadik miisterileri yapmaktadwr (Mathwick, 2002).

Sosyallesenler; alisveris egiliminden daha ¢ok, sosyalligini 6n planda tutan
bir gruptur. Ay sosyal degerleri tasidiklar1 sanal kullanicilar ile tatil aktiviteleri,
siyaset ve din gibi konularda paylagimlarda bulunmaktadirlar. Bu tip grup iiyeleri
en aktif katilimeilari olan internet kullanicr tipileridir. Diger kullanici tipleriyle
kiyaslandifinda bu grup iiyelerinin, birbirlerine en fazla yardim sagladiklari
goriilmiistiir. Konusma odalari, elektronik posta yazismalari ve yaptiklar:
paylasimlar alim - satim topluluk iyelerinin kendi aralarinda yaptiklar
diyaloglardan daha azdir. Yine de bu konuda gizli merakhlar ve Kkisisel
baglananlardan daha aktiflerdir. Sosyallesen grup iiyeleri engelleri asma ve sanal
diinya deneyimlerinin gergek degerini algilamada alim — satim topluluk iiyelerine
¢ok benzemektedirler (Mathwick, 2002).

Kisisel baglananlar ise, web sitelerinin pazarlama cabalariyla olusan
gruptur. Bu grup iiyeleri sayica azdir ve paylagim sikliklar1 da en alt diizeydedir.
Daha ¢ok kendilerini vakfettikleri hobilerile ya da yararlandiklar1 6zel bir konu ile
ilgili paylasim yapmaktadirlar. Internet tizerinden baglantilarmi daha ¢ok aile
liyeleri, arkadaslar1 ve profesyonel ortaklariyla yapmaktadirlar. Bu grup iiyeleri,

‘ r;evrimig:i deneyimin gercek degerini algilamamaktadirlar. Bu grup, iiye olduklar:
¢evrimici ticari web sitelerine sadiktirlar (Mathwick, 2002).

Gizli meraklilar, ortaya ¢ikmayan ya da gizlenen sanal topluluk kesimidir.
Bu grup, sosyallesenler ve kisisel baglananlar arasinda yer almaktadwr. Bu tip
internet kullanicilar1 ¢ok az miktarda iletisim ydnelimi sergilemektedirler. Bu tip
grup lyeleri; gbzlem yapmayi, satin almayr ve kenarda durmayi tercih
ctmektedirler. Ticari web siteleri iizerinden satin alma yaparlar ancak higbir

sekilde hem alim — satim hem de sosyal anlamda diger kullanicilarla iletigim
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kurmamaktadirlar. Uyesi olduklari ticari web sitelerine geri  bildirimde
bulunmamakta ve konugma odalarmda veya elektronik postalar aracihigiyla da
etkilesime girmemektedirler. Bu grup tiyelerinin 6zel ilgi alanlariyla ilgili, politik
veya dini gruplarla, aile iiyeleri ile ve profesyonel ortaklartyla internet araciligiyla
olan iligkileri diger gruplardan daha azdir. Bu tip kullanicilar cevrimici iliskilere,
iletisime zaman harcamamaktadirlar ve kayda deger bir oranda diger gruplardan
daha az sadiktirlar (Mathwick, 2002).

Internet kullanici tipolojisi, sosyal medya kullanicilarimi sl bir
seviyede agiklamaktadir (Saridakis ve digerleri, 2016). Mathwick (2002)’in
onermis oldugu internet kullanicilari tipleri hiyerarsik bir diizen icermektedir ve
kullanicr tek bir rol iistlenmektedir. Ancak, sosyal medya kullanicilar1 farkl
kosullarda farkli roller iistlenebilmektedirler (Saridakis ve digerleri, 2016).
Dolayisiyla, internet kullanier tipolojileri sosyal medya kullanicilarini anlamakta
sinirli kalmaktadir. Sosyal medya kullanics tipolojisindeki bu eksiklik, literatiiriin
geligmesine sebep olmugtur. Shao (2009) kullanim ve doyumlar teorisini
kullanarak kullanicilar tarafindan olusan medya kullanic1 sekillerini ortaya
¢ikarmaya ¢alismistir.

Shao (2009) kullamim ve doyumlar teorisini kullanarak; aktifien pasife
doBru siwralanan kullanicilar tarafindan olusan medya kullanici tipolojisini
geligtirmistir. Kullanicilar tarafindan olusan medya tamimi, internet kullanicilari
tanimindan daha spesifik bir alana hitap etmektedir. Kullanic tarafindan olugan
medyalar (UGM: user generated media) biilten panolar1 ve portal siteleri
hayatimiza girdiklerinden beri varlar. Zamanla bu internet tabanl olusumlar
bloglara, fotograf paylasilabilen, video yiklenebilen ve sosyal aglar
kurabildigimiz sitelere doniigmiislerdir (Shao, 2009). Birgok cesitle birlikte gelmis
olmasina ragmen; kullanici tarafindan olugan medyadaki igeriklerin halka acik ve
halk tarafindan yaratilmasi, yeni medya olarak adlandirilmaktadir (Shao, 2009).
Shao (2009) yeni medyadaki kullanici tiplerini tge ayirmigtir. Bunlar; tiiketenler,
katki saglayanlar ve iiretenlerden olusmaktadir. Kullanicilar tarafindan olusan
medyada, tiiketiciler paylasilan icerikleri sadece izleyerek, okuyarak veya

gorintilleyerek titketmektedirler. Katk1 saglayan kullanicilar; kullanici — kullanici
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(iletisim kurmak, mesajlagsmak gibi), kullanici — igerik (icerigi puanlama, oynatma
listesine eklemek, diger kullanicilarla paylasmak, yorum yapmak gibi aktiviteler)
etkilegimlerini gergeklestirmektedirler. Ureten kullanicilar ise; kullanici tarafindan
tiretilen kisisel bir icerigi, bu mecralarda paylasan ve yaymnlayan kullanics tipidir.
Kullanicilar tarafindan olusan medyada tiiketim, eglence ve bilgi toplama
motivasyonlar: ile iligkilidir. Katkida bulunma ise sosyal etkilesim ve topluluk
gelisimi motivasyonlari ile iligkidilir. Son olarak iiretme ise kendini ifade etme ve
kendini gergeklestirme motivasyonlari tarafindan tetiklenmektedir (Shao, 2009).
Bugiine kadar sosyal medyada tiiketicilerin markayla ilgili motivasyonlari
kisith bir sekilde incelenmistir (Burmann, 2010). ik olarak Muntinga, Moorman
ve Smit (2011) sosyal medyada markalarla ilgili degisik sekillerdeki tiiketici
kullanimi ve motivasyonlarin1 incelemigtir. Aslinda Muntinga, Moorman ve Smit
(2011) markayla ilgili sosyal medya kullanimi i¢in tiiketicilerin motivasyonlarmni
inceleyen ilk kapsamli bakis agisim sunmuglardir (Saridakis ve digerleri, 2016).
Youtube’da marka icerikli videolar izlemek, Twitter’da markanin ismini
etiketleyerek iriinlerine yorum yapmak, Facebook’a sahip oldugu markali
tirinlerin fotograflarmi yiiklemek veya Instagram’da markalarm profillerini takip
etmek gibi sosyal medya aktiviteleri “gevrimi¢i markalarla iliskili tiiketici
aktiviteleri (COBRA)” olarak kavramsallagtirildi (Muntinga, Moorman ve Smit,
2011). Sosyal medya platformlarinda markayla ilgili tiiketici aktivitelerini diizgiin
bir sekilde analiz etmemiz i¢in COBRA modeli bizlere davranigsal, birlestirici ve
net bir gergeve saglamaktadir. COBRA modeli, sosyal medya kullanicilarmin bu
platformlarda markalarla ilgili yapmis olduklari davranigsal tepkiler sayesinde
kullanicilar: kategorize etmektedir. COBRA modeli, sosyal medya kullanicilarin
farkli kosullarda farkli roller {istlendigi i¢in esnek bir yapiya sahip olarak
tasarlandi. Tiiketicilerin gevrimi¢i marka aktivitelerini agiklayan COBRA modeli,
marka miidiirleri veya sosyal medya iletisimeileri i¢in kullamigh bir aragtir
(Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). Farkli motivasyon setlerinin farkli COBRA
modeli seviyeleri tarafindan agiklandigni bilmek, markalara ve sosyal medya
iletisimcilerine tiiketicilerin ¢evrimi¢i marka aktivitelerini tahmin etme ve onlar1

tesvik etme imkanini sunmaktadir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). COBRA
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modeli sayesinde, sosyal medya kampanyalarindan daha etkili sonuglar elde
edilebilmektedir. COBRA modeli tiiketicilerin marka manifestolarma uyum
gdstermeleri ve sosyal medyada yapilan kampanyalara katilimlarinin saglanmasi
i¢cin 6nemli bilgiler sunmaktadir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). COBRA
modeli sayesinde, sosyal medyada harekete gecirilinek istenen tiiketicilerin
tercihlerine gore uyumlu kampanyalar olusturulabilmektedir (Muntinga,
Moorman ve Smit, 2011). COBRA modeli ii¢ farkli seviyeden olusmaktadir.
Bunlar; igerik tiketimi, i¢erik katkis1 ve igerik iiretimidir. COBRA modeli en az
aktif ve en ¢ok aktif seviyelerine gére diizenlenmistir. En diigiik aktivite seviyesi
icerik tiiketimi ve en yiiksek aktivite seviyesi icerik iretimidir. Muntinga,
Moorman ve Smit’in (2011) yapmig olduklar1 ¢alisma birgok kullanimlar ve
doyumlar galigmalarmda oldugu gibi kisilerin 6z beyanlarina dayanmaktadir.
Saridakis ve digerleri (2016) ise Muntinga, Moorman ve Smit (2011) tarafindan
ortaya konulan farkli seviyedeki COBRA modeli c¢esitlerine etki eden

motivasyonlari ampirik bir calismayla desteklemislerdir.

1.2.2.1. icerik Tiiketimi

Icerik tiiketimi, en diisiik aktiflik seviyesine sahip olan COBRA modeli
seviyesidir. Bu seviyede gerceklesen sosyal medyada markayla ilgili tiiketici
aktivitesi paylagilan markal icerikli videolarn, fotograflarin, yapilan yorumlari,
diger kullanicilara mesaj olarak gonderilmesi ve takip etme davramslarina drnek
olarak gosterilmektedir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011).

Muntinga, Moorman ve Smit (2011) eglence, bilgi edinme ve 6diil
motivasyonlartyla igerik tiiketimi arasinda anlamh bir iliski oldugunu
belirtmislerdir. Saridakis ve digerleri (2016) ise eglence ve bilgi edinme
motivasyonlarina ek olarak &diil motivasyonu yerine kisisel kimlik motivasyonun

daha anlaml bir iliski i¢erdigini belirtmiglerdir.

1.2.2.2. icerik Katkisi

Igerik tiiketimi ve igerik iiretimi seviyelerinin arasinda yer alan icerige

katkida bulunma seviyesi, COBRA modelinin orta diizeydeki aktivite seviyesidir.
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Bu seviyedeki kullanici davraniglary, {irlinlere veya markalara puanlamada

bulunma, marka igerikli diyaloglara katilma, markali igerife yorum yapma,
begenme ve markanin profilini takip etme ¢evrimi¢i davramslarina drnek olarak
gosterilmektedir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011).

Eglence, kisisel kimlik ve sosyal etkilesim, igerik katkisi seviyesine etki
eden motivasyonlardir (Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). Saridakis ve
digerleri (2016) kisisel kimlik ve sosyal etkilesim motivasyonlarinn, i¢erige katki
saglamak seviyesiyle anlamli bir iliskide oldugunu belirttiler. Buna ek olarak,
Saridakis ve digerleri yaptiklar1 caligmada, eglence motivasyonu ve igerik katkisi
seviyesiyle aralarinda anlamh bir iliskisi olmadigini ve gii¢ motivasyonunun

icerige katkida bulunma seviyesiyle anlaml bir iliskisi oldugunu belirttiler.

1.2.2.3. Icerik Uretimi

Igerik tiretimi, COBRA modelinin en iist seviye aktiflik igeren asamasidur.
Bu seviyedeki sosyal medya kullanicilari markalarla ilgili fotograflar, videolar,
iiriin yorumlar1 veya markalarla ilgili makaleler yazmaktadirlar (Muntinga,
Moorman ve Smit, 2011).

Eglence, kisisel kimlik, sosyal etkilesim ve gii¢ motivasyonlari, icerik

iretimine pozitif bir sekilde etki etmektedirler (Muntinga, Moorman ve Smit,

2011). Saridakis ve digerleri (2016) de kisisel kimlik, sosyal etkilesim ve giic
motivasyonlarmm pozitif bir sekilde igerik iiretimi seviyesine etki etmekte

oldugunu belirtmisleridir. Ancak Saridakis ve digerleri (2016), eglence

motivasyonu ve igerik iiretimi arasinda anlaml bir iliski bulamamuslardir.

1.2.3. Imstagram

Ik olarak 2010 yilinda kullanima sunulan Instagram, mobil ¢evrimici bir
fotograf ve kisa video paylagim uygulamasidir (Lee ve digerleri, 2015). Ayrica
fotograf, kisa video, anlik hikaye ve diger kullanicilarla mesajlasilabilen bir sosyal

medya platformudur. Instagram, kullanicilarina anlik deneyimlerini paylasmalari

icin firsat sunmaktadir. Diger sosyal medya platformlarma gore en hizli bityiiyen

ve gelisen sosyal medya platformudur (Stapleton, Luiz ve Chatwin, 2017).
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Instagram’1 diger sosyal medya platformlarindan ayiran en biiyiik dzelligi ise;
goriintii oncelikli ve salt metinlerin ikinci planda olmasidir. Instagram, Nielsen
tarafindan 2013 yilinda en hizli bityiiyen mobil uygulama olarak tanimlanmistir
(Nielsen, 2013). 2012 yilinda diger bir popiiler sosyal medya mecrasi olan
Facebook tarafindan 1 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir (Lee ve digerleri,
2015).

Instagram kullanicilari, bu sosyal medya platformunda kendilerine

elektronik profiller olusturup fotograflarini, kisa videolarini ve anlik hikayelerini

paylasabilmektedirler ve bu paylagimlarini diizenleyebilmektedirler. Temel olarak
fotograf ve kisa video paylasimi tizerine kurulmus olan Instagram, kullanicilarma
gorsel iceriklerle kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir. Diger sosyal medya
platformlar1 olan Twitter ve Facebook’dan farkli olarak salt metin icerikleri
Instagram’da olusturulamaz. Instagram goriintii oncelikli ve salt metinlerin arka
planda kaldig: gelismis fotograf diizenleme 6zellikleriyle gdrsel odakli gii¢lii bir
kiiltiir olusturmustur (Lee ve digerleri, 2015). Gorsel icerik ve mobil tabanli
olmasindan dolay: Instagram, kendisine 6zgii olan yasatms oldugu deneyimi her
gecen giin arttirmaktadir (Lee ve digerleri, 2015).

2010 yilinda Instagram, diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak,
mobil uygulamasiyla insanlarm hayatlarma girdi. Kullanicilar, Instagram
uygulamasini ¢evrimici uygulama magazalarindan edinmektedir. Instagram, mobil
ve gorsel odakli bir sosyal medya platformu olmasi sayesinde diger sosyal medya
platformlarindan ayrilip, potansiyel olarak farkli kullanici davramisi ve
motivasyonu yaratmaktadir (Lee ve digerleri, 2015).

Instagram’mm (2017) diinya ¢apinda 800 milyon kullanicis1 bulunmaktadir.
Statistica (2018a) verilerine gére; Ekim 2018’de 37 milyon kullanici sayisiyla
iilke srralamasinda Tirkiye besinci sirada yer almaktadir. 37 milyon Instagram
kullanic1 sayisi, Tiirkiye niifusunun %48’ine karsilik gelmektedir. Statista (2018b)
verilerine gére; diinya ¢apinda en ¢ok kullanici yas arahgi 18-24 (%31) olurken,
bunu 25-34 (%30) yas aralif1 takip etmektedir ve bu iki yas grubu, Instagram
kullanicilarinm %61°ini olugturmaktadir. Kuruldugu giinden bu yana Instagram,

diger sosyal medya platformlarina gére daha hizli bir sekilde 800 milyon kullanic:
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sayismna ulagmigtir. Instagram’in baglangic olarak mobil tabanli ve gdriinti
Oncelikli olmasi1 gibi temel ozellikleri bu kullamici sayisina ulasmasini
kolaylagtrmistir. Ayn1 zamanda, akilli telefon sahibi olan kisi sayisinm artis1 ve
akilli telefonlardan fotograf ¢ekmenin yayginlasmasi sayesinde Instagram, hizla
popiilerlesen ve biiyiiyen bir sosyal medya platformu olmaya devam etmektedir
(Lee ve digerleri, 2015).

Instagram “befen” ve “yorum yap” oOzelliklerini kullanicilarma
sunmaktadir. Bu ozellikller sayesinde Instagram kullanicilari, birbirleriyle
etkilesime gegebilmektedirler. Sosyal medya platformlarinda (Ornegin Youtube)
“begen” Ozellifinin karsihgi olan “begenmedim” butonu &zellii Instagram’da
yoktur. Begenme ve yorum yapma o6zelligi diger sosyal medya platformlari ile
benzerlik gostermektedir. Bu gibi &zelliklerinden dolay: Instagram, kisinin
hayatini veya kendisinin pozitif taraflarini sergilemesi igin cesaretlendirmektedir
(Lup, Trub ve Rosenthal, 2015). Facebook ile kiyaslandig1 zaman Instagram’da
negatif durum belirtme 6zellii yoktur (Lup, Trub ve Rosenthal, 2015).

Genel olarak Instagram kullanicilari kendilerinin ve hayatlarinmn en pozitif
taraflarimi sergiledikleri i¢in herkese agik profil kullanmaktadirlar. Facebook’un
tersine Instagram kullanicilars, olugturduklari elektronik profilleri herkese agik bir
sekilde kullanmalar1 yaygm bir sekilde gdzlenmektedir (Lup, Trub ve Rosenthal,
2015). Instagram’daki herkese acik profilli kullamicilarin paylastiklar: igerikleri
kigsel olarak tanimadiklar: diger kullanicilar tarafindan goriintiilenebilir, begeni
ve yorum alabilmektedir.

Instagram’da yeni bir igerik yaratilacagi zaman, fotograf veya kisa video
kullanilmaktadir (Lup, Trub ve Rosenthal, 2015). Ancak, Instagram’1 diger sosyal
medya platformlarindan ayiran ayirt edici dzellikleri vardir. Bu 6zelliklerden biri;
Instagram filtreleridir. Instagram kullanicilari; fotograf cekmek ve diizenlemek
igin farkll bir uygulama kullanmak zorunda kalmadan uygulama sayesinde bu
islemleri yapabilmektedirler. Instagram, bu sayede kullanicilarina bu admmlar
anmda ve daha dnemlisi yiiksek kalitede tamamlamalarini saglamaktadir (Lee ve
digerleri, 2015). Kullanicilar, Instagram’in sundugu birgok cesit fotograf filtreleri

sayesinde igeriklerini zenginlestirerek paylastiklar1 igerigin daha giizel bir hal
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almasmi saglamakta, karsiiginda diger kullamicilardan yorumlar ve begeniler
almaktadirlar (Lup, Trub Vé Rosenthal, 2015).

Instagram’1 diger sosyal medya platformlarindan aywran en biiyiik
ozelliklerinden biri ise baglik etiketidir (Sherlock ve Wagstaff, 2018). Bashik
etiketi, Instagram’da bir igerik yaymlanacagi zaman gonderinin yorum kismina
icerikle alakali olabilecek anahtar kelimelerin baglarina baslik etiketi konularak
olusturulmaktadwr (Highfield ve Leaver, 2015). Baslik etiketleri anahtar kelimenin
Oniine konularak, Instagram’da paylasilan génderi ve etiket arasmda bir link
olusturmaktadir. Baslik etiketi sayesinde ayni igerikteki gorseller bir bashk altinda
toplanmaktadir ve diger kullanicilar tarafindan gériintiilenebilmektedir. Ornegin,
“#fitness” konu etiketi altinda birgok benzer igerikte fotograf ve videoyu bulmak
miimkiindiir. Bu &6zellik sayesinde, Instagram kullanicilart diger kullamicilarin
paylastiklar: igerikleri goriintiilemektedirler. Instagram kullanicilari, ilgilendikleri
baslik etiketlerini arama sekmesinden bulmaktalar ve bu baglik etiketlerini takip
etmektelerdir.

Instagram’m arama ve kesfetme sekmeleri diger sosyal medya
platformlarindan ayrilmaktadir (Sherlock ve Wagstaff, 2018). Kesfet sekmesinde
ise, kullanicinin ge¢mis aramalarindan veya begenilerinden elde edilen verilere
gore ayni kategorideki benzer igerikleri spesifik bir arama yapmadan direk olarak
kullanicismmn tiiketimine sunmaktadir. Instagram’in bu 6zelligi, kullanicilarina
sosyal karsilagtirmalar yapmalari i¢in bulunmaz bir firsat sunmaktadir (Sherlock
ve Wagstaff, 2018). Ornegin; Instagram’da fit viicutlu kadin gorsellerine maruz
birakilan kadin deneklerin, kontrol grubundaki kadin deneklere gore daha diisiik
dzgiivene ve Ozsaygiya sahip olduklar1 bulunmustur (Tiggermann ve Zaccardo,
2015). Her ne kadar bu baglik etiketi altinda saglikli yasam tesvik edici icerikler
olsa da, bireyde olumsuz psikolojik etkileri de olabilmektedir. Instagram’mn ana
ozelligi olan video ve fotograf paylagimi, diger salt metin agirhikli olan sosyal
medya platformlarindan daha fazla sosyal kargilastirma yapilmasina imkan
saglamaktadir ve negatif sonuglari olabilmektedir (Sherlock ve Wagstaff, 2018).

Kullanilan baslik etiketleri, paylasilan icerigin diger kullanicilar tarafindan

bulunabilmesini ve goriintiillenmesini saglamaktadir (Lup, Trub ve Rosenthal,
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2015). Bu sayede Instagram kullanicisinimn gizlilik ayarina bagli olarak, yabancilar
tarafindan takip edilmeyi ve onlari takip etmeyi tegvik etmektedir. Instagram
kullanicisinin  paylastifi igerikleri diger kullanicilarin gériintiileyebilmesi igin
kullamiemnm gizlilik ayarinin “herkese agik” olarak belirtilmesi gerekmektedir.

Instagram’da takip etme 6zellidi tek yonlii bir etkilesim igermektedir (Lup,
Trub ve Rosenthal, 2015). Ornegin, Facebook kullanicilar: birbirlerine arkadaslik
istegi géndermektedirler ve istek diger kullanici tarafindan kabul edildiginde her
iki Facebook kullanicisi arkadas listesine eklenmektedir. Facebook’un “arkadaslik
istegi” dzelligi ¢ift yonliidir ancak Instagram’daki “takip et” dzelligi tek yonlii
gergeklesmektedir. Instagram’mn “takip et” zellifinin tek yonli olmasi ve gorsel
odakh olmas1 taninmis kisilerin profillerine kati saglamaktadr.

Instagram’mn kullanicilarina sunmus oldugu diger bir 6zellik ise, konum
etiketidir. Instagram’da bir igerik paylasilacagi zaman kullanicinin tercihi
dogrultusunda igerie konum bilgisi eklenmektedir. Ayni konum etiketiyle
Instagram’da paylasilan igerikler tipki baslik etiketinde oldugu gibi bir arada
toplanmaktadir ve herkese agik olan profillerin gonderileri difer Instagram
kullanicilar1 tarafindan goriintiilenebilmektedir. Konum etiketlerine ek olarak,
Instagram’m direk mesajlasma &zelligi sayesinde kullanicilar birbirlerine mesaj
gondererek iletisim kurmaktadirlar. Profili gizli olan (diger Instagram kullanicilar
tarafindan goriintiilenemeyen) kullanicilar dahi diger tanimadiklari kullanicilardan
mesaj alabilmektedirler. Bu ozelliklere ek olarak; Instagram kullamicilart anlik
hikayeler (Instagram Story 6zelligi) yaratip, diger kullanicilarla 24 saat gecerli
olmak tizere paylasim yapmaktadirlar. Instagram’in kullanicilarina sunmus oldugu
ayr1 bir mobil uygulamasi olan “Direct” ile kullanicilar birbirleri arasinda
mesajlagsmakta, anlik hikayeler olusturmakta ve diger kullanicilarm anhk
hikayelerini goriintiilemektelerdir. Son zamanlarda eklenen IGTV ve canli yayin
yapma fonksiyonlari Instagram’in kullanicilarina sagladig: diger zelliklerdir,

800 milyon kullanicinin yani sira, 25 milyon isletme hesabi bulunmaktadir
(Instagram, 2017b). Isletme hesaplarinmn 15 milyonunu ise, kiiciik isletmeler
olugturmaktadir. Instagram kullanicilarmm %801 en az bir igletme profilini takip

etmektedir ve 200 milyon Instagram kullanicisi aktif bir sekilde her giin en az bir
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igletme profilini ziyaret etmektedir. Instagram’da isletme profil sayismm artmasi
ile birlikte yeni 6zellikler kullanima sunulmustur. Ornegin; Eyliil 2018’de,
Instagram kesfet sekmesinden aligveris kanal &zelligini kullanima sundu
(Instagram, 2018). Bu ozellik sayesinde; Instagram kullanicilart kesfet
sekmesinden heniiz kesfetmedigi markalarin yam swra, uygulama iizerinden takip
ettifi markalardan aligveris yapabilmektedirler. Kesfet sekmesinde bulunan &zel
ahgveris alam sayesinde kullanicilar gordiikleri markalarin driinlerini veya
hizmetlerini sonradan satin almak i¢in koleksiyonlarmma kayit edebilmektedirler.
Instagram mobil temelli bir sosyal medya platformu olmasma ragmen,
tablet, masaiistii ve tasmnabilir bilgisayar (diziistii bilgisayar vb.) gibi diger
elektronik cihazlardan da erisim saglanabilmektedir. Ancak, agwhkli olarak
Instagram’a mobil uygulama (akilli telefonlar) aracilifiyla erisim saglanmaktadir.
Uygulama, isletme profillerine ve bu profilleri takip eden diger kullanicilara
sundugu aligverig yapabilme 6zelligiyle kolaylik saglamaktadir. Ayrica Instagram,
igletmeler igin giiclii bir iletisim kanali saglamaktadir. Dolayisiyla; Instagram’da
ortaya ¢ikan marka igerikli etkilesimlerin hangi motivasyonlarla, hangi seviyede
(COBRA) gergeklestigini bilmek reklamcilar, pazarlama iletisimcileri ve
isletmeler i¢in 6nem tagimaktadw. Bugiine kadar Instagram ile ilgili yapilan
¢aligmalarda; yetiskinlerde sosyal kargilastirma (Stapleton, Luiz ve Chatwin,
2017), Instagram kullanim1 ve depresif semptomlar, negatif sosyal karsilastrma
(Lup, Trub ve Rosenthal, 2015), kadmnlarda Instagram kullanim sikhgr ve
psikolojik olarak iyi olus, idealize edilen goriiniig arasindaki iliski (Sherlock ve
Wagstaff, 2018), Instagram bagimliligi ve bes bilyiik kisilik arasindaki iliski
(Kircaburun ve Griffiths, 2018) ve Instagram kullanim motivasyonlar1 (Alhabash
ve Ma, 2017; Lee ve digerleri, 2015) aragtirilmistir. Lee ve digerleri (2015)
yaptiklart aragtrma sonucu Instagram kullanim motivasyonlarini; sosyal
etkilesim, argivleme, kendini ifade etme, gergeklerden kagma ve gozetleme

yapmak olarak bes adet motivasyon oldugunu belirtmislerdir.
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1.2.3.1. Instagram Kullamim Motivasyonlan

Lee ve digerleri (2015) tarafindan yapilan arastirmada, Instagram
kullanimmm psikolojik ve sosyal motivasyonlarmi desifre etmislerdir. Cevrimigi
anket yontemini kullanarak 20 ile 39 yag arasinda olan bir 6rneklem iizerinde
calbgmiglardr. Toplamda 239 Instagram kullanicisi iizerinde yaptiklari
aragtrmada yaptiklar1 data elemesi sonucunda 6rneklem sayisi 212 olmustur.
Katilimeilarin 110’unu kadinlar, 102’si de erkeklerden olusmaktadir. Instagram
kullanim motivasyonlarini belirlemek i¢in dnceki literatiirden yararlanilmistir.
Internet, sosyal ag siteleri ve blog kullanim motivasyonlarini igeren toplamda
altmig maddesi olan sorulari, on test ile Instagram kullanicilarina sundular ve
hangi sorularm Instagram kullanimi i¢in uygun olup olmadigmni belirlediler. Daha
sonra On teste Katilan o6rnekleme bagka Instagram kullanim nedenlerini
eklemelerini istediler. Yapilan analizler sonucunda yirmisekiz maddelik bir skala
ortaya ¢ikartildi. Lee ve digerleri (2015) anket sonuglarma faktdr analiz
yaptiklarinda Instagram kullanim motivasyonlaring; sosyal etkilesim, arsivlemek,
kendini ifade etmek, gerceklerden kagmak ve gozetlemek olarak bes bashkta
acikladilar,

Al-Kandari, Al-Sumait ve Al-Hunaiyyan (2017) Instagram kullanim
motivasyonlarmi ortaya cikarmak igin altmis &grenciye Instagram kullanim
motivasyonlariyla alakali agik uglu sorular sordular ve her bir soru icin en az bes
neden belirtmeleri istediler. Ilk ¢alismadan elde edilen sonuglardan ise bir pilot
cabsma gergeklestirdiler. Pilot g¢alismaya elli grenci katildi. Pilot calismanin
amaci, sorular1 faktor analizine sokarak gruplandirmak ve sorularin gegerliligini
kontrol etmektir. Olusturulan Instagram kullanim motivasyonlari soru setinin
Cronbach alfa degeri en diigiik 0.70 olarak bulunmustur. Al-Kandari, Al-Sumait
ve Al-Hunaiyyan (2017) olusturdugu bu soru seti dort ayri kullanim
motivasyonunu igermektedir. Bunlar; eglence, bilgi edinme, kendini sunma ve

sosyal baglantidr.
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1.3. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, insanlarin belirli medya tiirlerini nasil
ve neden aktif olarak tiikettiklerini agiklamaya galisan kavramsal bir gergevedir.
Iletisimcinin bakis agismndan veya iletigsimin etkisi odakl yaklasimin aksine,
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi medya etkilerine bireysel kullanici bakis
agisindan bakmaktadir (Aitken, Gray ve Lawson, 2008). Medyanm insanlara ne
yaptigini arastirmak yerine, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi insanlarin neden
ve nasil medyayr kullandiklariyla ilgilenmistir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi arastirmacilari, belirli medya kanallarimin neden tiiketildigi sorusunun
cevabini motivasyonlar ile aciklamaktadirlar ve bu yaklagim ayrica, izleyicilerin
belirli bir medya kanalinin tiikettimi sonucunda ne gibi tatminler elde ettiklerini
agiklamaktadirlar (Rubin, 1984; Ko, Cho ve Roberts, 2005; Choi, Kim ve
McMillan, 2009). Kullanim ve doyumlar yaklasimi, izleyicilerin medya
kullanimlarinda aktif ve segici olduklarmni varsaymaktadir (Muntinga, Moorman
ve Smit, 2011). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimini, medya mecralarindaki
teknolojik ilerlemeler smamigtir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, kullanicilari
aktif ve katilmlarim zorunlu kilan internet ve sosyal medya kullanim nedenlerini
aragtirmak i¢in en iyi yaklagimlardan biri olarak kabul edilmektedir (Ruggiero,
2000).

En eski iletigim aragtirma modeli, biiyiik dl¢iide mesaji alanlar1 pasif bir
varlik olarak algilamaktadwr. Bu iletisim modeli daha sonra; ayni icerik ya da
mesajla ayn1 anda birgok farkh kigiye ulasabilen ve ayni etkiyi iiretebilmesinden
dolay1, tasima modeli olarak tanimlandi (McQuail, 2013). Bu iletisim modeli,
mesaj aktarimmnm tek yonli bir teslim sistemi oldugunu dne siirmesinden dolayi
smirl kalmistir. Bu iletisim modelinin limitleri, mesaj alicismin hesaba smirli bir
sekilde katilmasi ve geribildirim i¢in az firsat sunmasi olmustur (McQuail, 2013).
Mesaji alan alicilar1 arastrmak (kag kisi, ne gesit, ne zaman gibi), mesajin alis
siirecinin sorgulanmasi (neden, kalite ve medya tercihi) ve medya etkilerinin
aragtirilmasi (mesaja maruz kaldiktan sonra izleyici kitlesinde olusan reaksiyonlar
ve degisikliklerin 6l¢tilmesi) iletisim aragtrmalarinda yeni bir yaklasim getirdi

(McQuail, 2013). Izleyici fikri,. mesaji medya yoluyla génderenlerin alicilar
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tzerindeki etkilerini incelemeye basladiklarnda ortaya ¢ikti (McQuail, 2013).
[letigim aragtirmalarinda ilk baskin paradigma daha gelismis bir izleyici teorisi
ortaya ¢ikarmistir (McQuail, 2013). Tzleyici kitlesinin; sinema, radyo, gazeteler
gibi medyalardan da dnce bilinmeyen bir tarihi vardir. Ayrica, biitiinliigiin yeni bir
formu olarak kavramsallastirilds. Izleyici kitlesinin ozellikleri; herhagi bir grubun,
toplulugun veya kalabaligim ozellikleriyle aymidir (Blumler’den aktaran MeQuail,
2013). Bu baskin model, degisen kitlelerin gergekligine dair revizyonist fikirlerin
hedefi haline geldi.

Medya aragtrmalarmmn ilk giinlerinde izleyici merkezli amaclar esas
olarak; belirli igerik geleri igin izleyici biiyiikligiiniin 6lgiilmesi, tercihler ve
begenme ile ilgilidir (McQuail, 2013). Sadece bununla kalmayip, toplumu
planlanmamis veya istenmeyen olumsuz etkilerden koruma arzusu ile motive olan
arastirmalar da izleyicilerin incelemesini icermektedir. Medya merkezli etki
arastirmalarinin goreceli eksikligi, izleyici kitlesinin perspektifini g0z ard1 etmesi
ve ¢ok az yer vermesidir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, medya kullanimma izleyici
perspektifinden yaklasmaktadir. Kitle iletisim bilimeileri, kullanimlar ve
doyumlar olarak adlandrilan  bu yaklagimi genellikle medya etkileri
aragtirmalarinin bir alt gelenegi olarak kabul etmektelerdir (McQuail, 2005).
1940’larda kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, aragtirmacilarm radyo dinlemek
veya gazete okumak gibi cesitli medya davranis bigimlerine ilgi duymalar: ile
bagladig1 6ne siiriilmektedir (Wimmer ve Dominick, 2000). Erken kullanimlar ve
doyumlar yaklagimm calismalars, agirliklh  olarak izleyicilerin tepkilerini
smiflandirarak  anlamli  kategoriler olusturmaya yogunlagmugtir (Berelson,
Lazarsfeld ve McPhee, 1954; Katz, Lazarsfeld ve Roper, 2005; Lazarsfeld,
Berelson ve Gaudet, 1948). Birgok aragtirmaci, ilk kullammlar ve doyumlar
arastirmalarinm teorik tutarhliginin ¢ok az oldugu ve metodolojik egilimlerinde
Oneelikli olarak davranis¢i ve bireyci oldugu konusunda hemfikirdir (McQuail,
2005). Tk ¢alismalar nitel verilere dayanmaktadr ve katilimeilarin beyanlari
dogrultusunda izleyicileri gruplandirmaktadir (Ruggerio, 2000). ilk arastrmacilar,

genel olarak medya kullanimindan olusan doyumlarmn sosyolojik ya da psikolojik
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nedenlerini aragtrmamiglardir. Ilk arastrmalarin: elde edilen verilerin beyana
dayah olmasi, izleyicilerin belirli bir medyay: tiiketmesinin sosyal bazli
ihtiyaglarmin belirtiimemesi ve olas1 bir islev bozuklugu séz konusu oldugunda
elestiriye agik olmamas: elestirilmistir (Ruggerio, 2000).

1960’larda kitlesel iletisim mecralar1 zirveye ¢ikmaya basladi ve
televizyon ana mecra haline geldi (McQuail, 2013). Birgok kanalin olmasi,
kalitedeki gelismeler, daha fazla segenek ve daha genis erisim sunulmasi izleyici
kitlesine sunulun televizyon &zellikleridir. Bu ozellikler televizyonun,
kiiresellesmesine ve ana mecra haline gelmesini saglamsti. Tletisim
bilimeilerinin  kullanimlar ve doyumlar yaklagimmnm koékeni konusundaki
anlasmazhiklarna ragmen, 1950’ler ve 1960’larda degisik tiiketim tatminlerinin
sosyal ve psikolojik birgok degiskenini tanimladilar ve islediler (Wimmer ve
Dominick, 2000). Ornegin; ¢ocuklarm televizyon kullanimi, bireyin zihinsel
yetenekleri ve ebeveynleri ve yasitlariyla olan iletisimleri tarafindan
etkilenmektedir (Schramm, Lyle ve Parker’dan aktaran Ruggerio, 2000). Katz ve
Foulkes (1962), kitlesel iletigim araglarmin  kullammu kagis  olarak
degerlendirmislerdir. Onceki arastirmalarm aksine, bu dénemde kitlesel medya
kullanimin: basitce gruplandrmak yerine kullamm sonuglarimi analiz etmenin
Gnemini vurgulanmigtir. Bu donemde yapilan calismalar, kitlesel medya arastirma
modelinin geleneksel etkilerinden islevselci bir bakis agisina gecis yapilmistir
(Ruggerio, 2000).

1970lerde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi arastirmacilart; dikkatli bir
sekilde izleyicilerin motivasyonlarmi inceledi, insanlarin sosyal ve psikolojik
ihtiyaglarmi tatmin etmek i¢in kitlesel medya kullanimlarmdan vyeni tipolojiler
geligtirdiler (Ruggerio, 2000). Her ne kadar sosyal ve psikolojik motivasyonlar
kullanmmlar ve doyumlar yaklasimini gelistirse de, bu yaklasima elestiriler devam
etmistir. Elestiriler; belirsiz bir kavramsal gergeve sundugu, ana kavramlarda
hassasiyet eksikligi, suursuz bir agiklayis sekli ve izleyicilerin medya icerigi
hakkindaki algilarim géz 6niinde bulundurmamasi iizerindedir (Ruggerio, 2000).

Bu elestirilere cevap olarak; Katz, Gurevitch ve Hass (1973) kitlesel medya
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araglarina maruz kalma sonucunda tatmin edilen sosyal ve psikolojik ihitaglarin

kapsamli bir listesini olusturdular.

1980’lerde  ve 1990’larda, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
aragtirmacilari elestirilere daha gecerli cevaplar vermeye basladilar (Ruggerio,
2000). Eski arastirmalari replike ederek veya yapilan ¢alismalarin uzantilarmni
yaparak, metedolojiyi iyilestirerek, ayri aragtirmalarin bulgularini karsilastrmal
olarak analiz ederek ve kitle iletigim araglarmi sosyal bir biitiin olarak ele alarak
yaptilar (Ruggerio, 2000). Ayrica bu dénemde, kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi arastirmacilari aktif izleyici fikrini 6ne siirdiiler. Izleyicilerin yiiksek
katihm ve diigiik katilim olarak adlandirildig: aktif izleyici modelleri bu dénemde
olusmaya baglamistrr. Levy ve Windahl (1984), teorik olarak daha eksiksiz bir
izleyici  etkinligini ortaya ¢ikarmaya calismislardir.  Yiiksek izleyici
aktivitelerinden diisiik katilim diizeylerine kadar olan teorik aktif izleyici
modelleri giderek daha fazla ortaya ¢ikmugtir (Ruggerio, 2000). Ornegin; hem
bagimlilik hem de yoksunluk teorileri, evde zaman gegirme, diisiik gelir ve bazi
stres bigimleri gibi belirli kosullar altinda olan bireyler, medyaya yiiksek diizeyde
baglilik gstermektedirler (Ruggerio, 2000).

En son ve heniiz gelisimini tamamlamis olan Internet 1990’larda “www™
(Word Wide Web) olarak insanlarin hayatlarma girdi (McQuail, 2013).
Teknolojik gelismeler medya aragtrmalarmin yoniinii degistirmistir. Internet’in
getirdigi ozellikler, tercihlerin ve davraniglarm bireysellesmesine neden oldu ve
izleyici tanumini degistirdi (McQuail, 2013). Internetin, kisisel bilgisayarlarin
¢ogalmasi sayesinde cografi konumu olmayan topluluklar yaratmasi érnek olarak
gosterilmektedir. Williams, Strover ve Grant (1994) kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminmn, medyada olusan teknolojik gelismeler ve izleyici arasindaki iligkiyi
anlamamiza yardimei olacagini ileri siirdiiler. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi,
yeni medya teknolojilerini yarattig1 etkiyi incelemek i¢in kavramsal bir gerceve
sunmaktadir (Newhagen ve Rafaeli, 1996; Rubin ve Bantz, 1987). Internetin
kendisine 6zgii dogasmin yani sira, bireyin kendi sosyal ve psikolojik dzellikleri
de interneti nasil kullandigini etkilemektedir (Papacharissi ve Rubin, 2000).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagim, iletisim ihtiyaglarii ve iletisim kurma

37




nedenlerini ortaya ¢ikarmak icin sosyal ve psikolojik faktorler ile etkilesime
girmektedir. Arastirmacilar, tutumlarin ve egilimlerin izleyici davramglarini nasil
etkiledigini anlamaya calistilar ve bazi psikolojik faktdrlerin ortam algilariyla
birlikte internet kullanimina etki ettigini séylediler (Papacharisi ve Rubin, 2000).
Papacharissi ve Rubin (2000); izleyicilerin internet kullanimlarini, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi ile degerlendirdiler ve aragtwmalari sonucunda internet
kullanimi igin bes motivasyon belirlediler. Bunlar; kigilerarasi fayda, zaman
gecirme, bilgi edinme, kolaylik ve eglence motivasyonlardir. Kigilerarasi fayda;
sosyal etkilesim, disavurulan ihtiyaglar ve gézlem yapmakla ilgilidir. Zaman
gegirme; tek bir kategori altinda birlesmistir. Bilgi edinme; gozetleme, bilgi ve
kolaylik kategorilerine ve kolaylik motivasyonu ise; zaman kontrolii, sosyal
etkilesim ve ekonomi kategorilerine ayrilmaktadwr. Yapilan arastirmada, bilgi
edinme ve eglence motivasyonlar1 en yiiksek ortalama skorlarlarni elde etti
(Papacharisi ve Rubin, 2000).

Sosyal medya platformlar1 ve sosyal ag sitelerin ortaya ¢ikisi birgok
motivasyonun ve farkl kullanim davramiglarinin tanimlanmasma sebep oldu ve
kullanimlar ve doyumlar yaklagimmin gelismesine neden oldu (Alhabash ve Ma,
2017). Mintymiki and Islam (2016), sosyal ag sitelerin kullaniminin pozitif ve
negatif etkileri oldugunu ileri siirdiiler. Kullamimlar ve doyumlar yaklasimini
kullanarak sosyal geligim ve kisilerarasi baglant1 olumlu doyumlar; teshircilik ve
rontgencilik olumsuz doyumlar olarak konumlandirdilar. Teshircilik, kisilerarasi
baglant: ve réntgencilik swasiyla sosyal ag sitelerinin kullaninmmm en giiglii
belirleyicileri olmaktadir (Méntyméki and Islam, 2016). Sosyal aglardaki icerik
tilkketimi ve Uretimin de farkli motivasyonlar ile gergeklesmektedir. Bunlar
swrasiyla; rontgencilik ve teshircilik (Mantyméki and Islam, 2016). Seidman
(2013) sosyal ag sitelerin kullanimmnin, kullanicilarin sosyal iliskileri siirdiirmeleri
i¢cin bir ara¢ oldugunu ve diger insanlarla iletisim kurmasma ve etkilesime
gecmesine yardimei olmaktadir. Baska ¢alismalarda ise spesifik kullamimlar ve
doyumlarm sosyal ag sitelerinin farkli sosyal ¢iktilar1 oldugu bulunmustur
(Raacke ve Bonds-Raacke, 2008). Ornegin; sosyal ag kullanicilari, bu platformlar

tizerinden sivil ve politik etkinliklere katilim saglamaktadir. Sosyal ag kullanicisi,
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kisisel ve sosyal ihtiyaglari1 Myspace ve Facebook kullanarak gidermektedir
(Raacke ve Bonds-Raacke, 2008). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, bireyin
hangi ihtiyaglarini giderdigini bulmakta etkili bir yontemdir. Ornegin; yeni biriyle
tanigmak, iletisim kurmak ve herhangi bir konu hakkinda digerlerinden destek
almak. Cevrimici iletisim iliski kurmay: tesvik etmektedir, taraflar arasindaki
iletisimi gelistirmektedir ve hem cinsiyet hem de nesiller arasinda da farkli kullan
motivasyonlar1 vardir (Raake ve Bonds-Raacke, 2008). Kadmnlar; aile bireyleri,
arkadaglar1 ve ig arkadaglariyla ¢evrimigi iletisim kurmaya daha egilimli olurken
daha kigisel baglantilar kurmaktadirlar. Erkekler ise ¢evrimici iletisim daha cok
cinsel ¢ikarlar ve romantizm igin kullanmaktadirlar (Weiser, 2000). Stanley
(2015) kullanimlar ve doyumlar yaklasimmnmn, Facebook ve Snapchat’de cinsiyete
gore farkhlik gdsterdigini ortaya gikartt. Kadmlar, ailelerini ve arkadaslarinim
hayatlarmni izleyebilmek i¢in Facebook ve Snapchat’e katildiklarini; erkekler ise
yeni insanlarla tamismak ig¢in Facebook’a katilmaktadirlar (Stanley, 2015).
Erkekler anlamli bir gekilde kadinlara gore sosyal a3 sitelerini flort etmek igin ve
etkinliklerden haberdar olmak i¢in kullanmaktadirlar (Raake ve Bonds - Raake,
2008). 60 yas ustiindeki sosyal medya kullanicilar1 6zellikle Facebook’u; sosyal
baglar, sosyal kopriiler, merak ve aile iiyelerinin taleplerine cevap vermek icin bir
ara¢ olarak kullandiklari tespit edilmigitir (Jung ve Sundar, 2016). Universite
dgrencilerinin ise; yedi motivasyon ile Facebook’u kullandiklar tespit edildi.
Bunlar; sosyal baglanti, paylagilan kimlik, fotograflar, icerik, sosyal arastirma,
sosyal ag sorfli ve durum giincellemeleri (Joinson, 2008). Cinsiyet ve yas gibi
demografik etkilerin sosyal medya kullanima etkisi agiktir.

Saridakis ve digerleri (2016), sosyal medya kullanimmnin arkasindaki
potansiyel motivasyonlar;; McQuail, Blumler ve Brown (1972), medya segcim
motivasyonlarmm genel ve seminal kategorizasyonu kullamilarak ortaya
¢ikartilabilecegini &ne siirdiiler. En ¢ok atif alan ve en yaygm bir sekilde
kullanilan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi; McQuail, Blumler ve Brown
(1972) tarafindan yapilmis olan kategorizasyondur (Muntinga, Moorman ve Smit,
2011). McQuail, Blumler ve Brown (1972) medya se¢iminin arkasinda dort ana

motivasyon kategorisinin bulundugunu &ne siirmektedir. Bunlar; gozetim, kisisel
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kimlik, kigisel iliskiler ve gesitliliktir. Daha sonra, McQuail (2005) ortaya
koydugu kategorizasyonu gelistirdi. Kategori isimlerinde ufak degisiklikler
olmasina kargmn, igeriklerinde gok biiyiik bir degisim séz konusu olmamgtir
(Muntinga, Moorman ve Smit, 2011). Bu kategoriler; eglence, entegrasyon ve
sosyal etkilesim, kisisel kimlik ve bilgi edinme olarak degistirildi. Bilgi edinme
motivasyonu, internet kullammmna etki etmektedir (Park, Kee ve Valenzuela,
2009). Bilgi edinmeye benzer bir sekilde, eflence motivasyonu gevrimici
etkilegimdeki etkisi arastirildi (Park, Kee ve Valenzuela, 2009; Shao, 2009).
Eglence motivasyonu, rahatlama ve zaman gegirme gibi ydnleri ifade etmektedir.
Kigisel kimlik motivasyonu, bireyin kendisine odaklanmasidir. Muntinga,
Moorman ve Smit (2011); kisisel kimlik motivasyonunun kendini sunma, kendini
ifade etme ve kendine giivenme gibi ydnleri oldugunu &ne siirdiiler. Son olarak,
entegrasyon ve sosyal etkilesim motivasyonu bireyin kendisinden daha ¢ok diger
insanlardan gelen medya etkilesimleri ile alakalidir (Saridakis ve digerleri, 2016).
Entegrasyon ve sosyal etkilesim motivasyonunun rolii, baskalarina bir konu
hakkinda yardm etmek ve yardim almak, sosyal medya platformlarmda
markalarla ilgli bulusmalara katilmak ve etkilesimde bulunmadw (Muntinga,

Moorman ve Smit, 2011).

Sosyal medya platformlarmm kullamimlar ve doyumlar yaklasimi ile
aragtrilmasmimn ilk asamalarmda agwlhkli olarak Facebook mecrasi tercih
edilmigtir ve arkadaglar ile etkilesimde bulunmak ve onlarla baglant: kurmak
olmak iizere iki sosyal deger iizerinde durulmustur (Alhabash ve Ma, 2017).
Ornegin; yapilan erken arastirmalarda arkadaglarla iletisim kurmak ve iletisim

halinde kalmak, aile ve tamidiklarla sosyal baglarin siirdiiriilmesi ve eski

arkadaglar ile baglant: kurulmasi Facebook gibi bir sosyal medya platformunu
kullanmanmn temel motivasyonlar1 olarak ele almmaktadir (Raake ve Bonds-
Raake, 2008). Ancak gegen siirede, Facebook ve diger sosyal medya mecralarinin

(Snapchat, Instagram, Twitter gibi) dogasi geregi diger motivasyonlar da 6n plana

¢ikmaya bagladi. Whiting ve Williams (2013) sosyal medya kullanim

motivasyonlarini; sosyal etkilesim, bilgi arayisi, zaman gegirme, eglence,

rahatlama, gorils beyan etme, bilgi paylasimi ve baskalari hakkmnda bilgi edinme
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veya gbzlem yapmak olarak on adet olarak belirlediler. Eglence, mecranmn dikkat
¢ekiciligi ve 6z belgeleme Facebook kullanicilar: arasinda daha yaygin gézlenen
ve daha 6ngériilen kullanim modelleri haline gelmektedir (Alhabash, Chiang ve
Huang, 2014; Alhabash ve digerleri, 2012).

Park, Kee ve Valenzuela (2009) lisans 6grencileri Facebook gruplarina
katilma motivasyonlari, eglence ve bilgi edinmektir. Eglence doyumu, rahatlamak
ve oyalanma ihtiyaglar1 dogrultusunda olusmaktadir. Bilgi edinme amaci giiden
grup tyeleri, kampisteki etkinliklerden haberdar olmak ve spesifik bir iiriin ile
ilgili bilgi aligverisi yapmak icin Facebook gruplarma katilmaktadirlar. Bilgi
paylagimi ve sosyal etkilesim Twitter kullanmaya devam etmek icin en ¢ok
gozlenen niyetlerdir (Liu, Cheung ve Lee, 2010). Bilgi paylasim motivasyonlari
ise, sosyal medyada harcanan zamanla dogru orantihidir. Kullanicilar; Twitter’daki
fikir liderleri arasinda bilgi arama, mobilizasyon ve acik ifade motivasyonlarindan
dolay: Twitter’mn politik amaglarla kullanmaktadir (Park, 2013).

Her sosyal medya platformunun kullanilmas: i¢in benzersiz dzellikler ve
motivasyonlar varken, platformlar arasinda ortak ve ortak olmayan kullanim
motivasyonlar1 vardw. Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat kullanim
motivasyonlari incelendginde birbirinden farklilik gdstermektedir. Ornegin;
Alhabash ve Ma (2017) kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile dért sosyal medya
platformunu inceledikleri aragtirmada, bilgi paylasim motivasyosyonu disinda
tim motivasyonlarm onemli dlgiide farklilk gosterdigini ortaya koymustur.
Katilimeilar en ¢ok zamani, Instagram ve Snapchat’te gegirmektedirler ve
kullanim yogunluklar1 Facebook ve Twitter’dan daha fazladir (Alhabash ve Ma,
2017). Herbir platformu kullanma motivasyonlari ile ilgili olarak, katilimcilar
bilgi paylasumi yapmak igin dort platformu da kullandiklarmi bildirdiler.
Facebook kullanim motivasyonlar: sirastyla; kolaylik, eglence, zaman gecirmek,
mecra ¢ekiciligi, bilgi paylasimi, kendini ifade etmek, sosyal etkilesim ve kendini
belgelemekdir (Alhabash ve Ma, 2017). Twitter kullanimi i¢in swasiyla; eglence,
kolaylik, mecra gekiciligi, zaman gecirme, kendini ifade etmek, bilgi paylasimi,
sosyal etkilesim ve kendini belgeleme motivasyonlaridir. Instagram kullanim

motivasyonlar: sirasiyla; eglence, kolaylik, mecra gekiciligi, zaman gec¢irmek,
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kendini ifade etmek, kendini belgelemek, sosyal etkilesim ve bilgi paylasimidir
(Alhabash ve Ma, 2017). Snapchat kullanim motivasyonlari ise sirastyla; eglence,
kolaylik, mecra gekiciligi, zaman gegirmek, kendini ifade etmek, kendini
belgelemek, sosyal etkilesim ve bilgi paylagimidir (Alhabash ve Ma, 2017).
Instagram ve Snapchat hakkindaki aragtwmalar ise heniiz emekleme
asamasindadir. Instagram 6zellinde bugiine kadar yapilan ¢alismalara bakacak
olursak; Alhabash ve Ma (2017) kullanimlar ve doyumlar yaklasimini kullanarak
Instagram kullanim motivasyonlarim ortaya ¢ikardilar. Sheldon ve Bryant (2016)
Instagram kullanicilarinin  diger insanlarla baglanti kurmaya daha az &nem
verdiklerini, kisisel kimlik ve kisisel tamitim konularma daha fazla Snem
verdiklerini tespit etti Al-Kandari, Al-Sumait ve Al-Hunaiyyan (2017) ise
Instagram kullanim motivasyonlarmi; eglence, bilgi edimek, 6z sunum ve sosyal
baglantilar olarak belirlemistirler. Lee ve digerleri (2015) ise Instagram kullanim
motivasyonlarini; sosyal etkilegim, argivlemek, kendini ifade etmek, gerceklerden

kagmak ve gdzetlemek olarak belirtmistirler.

1.3.1. Sosyal Etkilesim

Sosyal birer varlik olarak insanlar, hayatlarinin ¢ofunu baskalar1 ile
etkilesime girerek gecirmektedirler (Rosenberg ve Egbert, 2011). Gerceklesen bu
etkilegimler, insanlarm kendi goriiniiglerini bigimlendirir ve bu da etkilesim
sirasinda kendilerini sunma gekilleri ile yansitilir. Ayni zamanda sahip olunan
varliklar da sosyal etkilegsimde &nemli bir rol oynamaktadir (Dittmar, 1992;
MecCracken, 1986).

Internetin; iletisimde yeni bir ara¢ olarak kullanilmasi insanlarin etkilesim
seklini degistirdi (Raacke ve Bonds — Raacke, 2008). Bilgisayar aracili iletisimin
sayesinde sosyal etkilesim, yiiz yiize etkilesimin 6tesinde gerceklesebilmektedir
(Chou ve Edge, 2012).

Lee ve digerleri (2015) sosyal etkilesimin, Instagram kullanicilarinin bu
platformu kullanan diger insanlar ile sosyal iligkiler kurmak ve siirdiirmek icin

motive olmalarinda giiglii bir faktdr oldugunu ortaya koydular.
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1.3.2. Arsivlemek

Arsivleme motivasyonun ortaya ¢ikisi; Instagram kullamicilarinin  bu
giinliik etkinliklerini ve izlerini (6rnegin; gezileri) kaydetmek igin bu platformu
kullandiklarini, boylece gesitli fotograflar ile kendi kisisel siber belgesellerini

yarattiklarmni gostermektedir (Lee ve digerleri, 2015).

1.3.3. Kendini ifade Etmek

Sosyal medya platformlari, kullanicilarma kendilerini ifade etmeleri igin
simursiz firsatlar sunmaktadir. Insanlar kendileri ile ilgili bilgileri sosyal medyadan
digerleri ile paylastigi zaman; zaman aywabilir, vurgulamak istedikleri detaylar:
dikkatlice se¢ebilmektedirler (Gonzales ve Hancock, 2011). Facebook, Twitter ve
Instagram gibi sosyal medya platformlarinda, kullanicilar zaman ve mekan
kisitlamas1  olmadan sosyal amaglar igcin  kendilerinin  goriintiilerini
olusturabilmektedirler (Rosenberg ve Egbert, 2011). Sosyal medyada kendini
ifade etmek birey icin onemlidir ¢iinkii dier kisilerde yarattig1 izlenimleri
yalnizca yiiz yiize degil, bilgisayar ortaminda da yonetmeyi amaglamaktadir
(Zhao ve digerleri, 2008). Ornegin; Facebook, YouTube ve Twitter,
kullamicilarina gériiniiglerini dile getirebilecekleri, baylece sosyal kimliklerini
zenginlestirebilecekleri bir ortam sunmaktadirlar (Chernev, Hamilton ve Gal,
2011). Sosyal medyanin bagka bir tiirii olan Second Life ve The Sims gibi sanal
gergeklik oyunlari, kullanicilarina sadece kimliklerini ifade etmelerine izin
vermekle kalmaz, aym zamanda yeni kisiler yaratmalarini da saglamaktadir
(Chernev, Hamilton ve Gal, 2011).

Kigisel web sitesine sahip olmanin en énemli nedeni, gdsterim yénetimi ve
kendini ifade etmedir (Mehdizadeh, 2010). Lee ve digerleri (2015) kendini ifade
etmenin nedenini Instagram kullanicilarnn  kisilikleri, yasam tarzlari ve
zevklerini sunmak icin her tiirli seyin fotograflarini kullandiklarini ifade
etmiglerdir. Instagram, dzellikle gengler arasinda giiclendirici ve yeni kisisel bir

sunum ortamn haline gelmistir (Lee ve digerleri, 2015).

43




1.3.5. Gergeklerden Kacmak

Bazi Instagram kullanicilary; rahatlama arayisi icinde olmalary, gercek
hayatta kargilagtiklar: sorunlar1 geciktirmek ve diger kullanicilarn fotograflarina
bakmak icin motive olmaktadirlar (Lee ve digerleri, 2015). Instagram
kullanicilars; bu sosyal medya platformunu kendi gercek yasantilarindan kisa
siireligine de olsa kagmak, gdrmezden gelmek, arkadaglary, aile iyeleri ve
¢evrimdisi diinyada tamimadiklar1 diger kullamicilar ile baglanti kurmak icin

kullanmaktadirlar (Lee ve digerleri, 2015).

1.3.6. Gozetlemek

Insanlar, sosyal medya platformlarindan kendi hayatlari ile alakali detaylar
paylagmaktadir. Birgok sosyal medya platformu, kullanicilarina diger
kullanicilarin  profillerini gériintiilemeleri igin egsiz bir firsat sunmaktadr.
Genelde sosyal medya kullanicilary, kendilerinin en iyi olduklari hallerini sosyal
medya platformlar: araciligs ile diger kullanicilar ile paylagmaktadir. Bu yiizden
diger kullanicilarin kendilerinden daha iyi bir hayat yasadigmi diisiinmemize de
sebep olmaktadir (Chou ve Edge, 2012). Diger kullanicilarin, sosyal medya
kullanicis1 tizerimdeki etkisi tartisilmazdir. Ornegin; Instagram’in takip¢i olarak
bircok kullaniciy1 bir araya getirmesi, Instagram kullanicisi igin motive edici bir
giic olmaktadir (Marwick, 2015). Gorsel dncelikli bir sosyal medya platformu
olan Instagram, kullanicilarm birbirlerinin hayatlarmi gozetledikleri bir kanal

haline gelmistir (Lee ve digerleri, 2015).
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IKiNCi BOLUM
METODOLOJI

Aragtirma evreninin biiyiik olmasindan dolay1; arastirma evrenini temsil
etmek, aragtrmaya katilan herkes igin ayni1 anlam olusturmak ve elde edilen
sonuglarm niceliksel olarak analizi yapilmas: icin kantitatif arastirma ydntemi
tercih edilmistir. Anket, gzlem ve deney gruplari en ¢ok kullanilan kantitatif
aragtirma yontemleridir (Kurtulus, 2010). Bu aragtirmada veri toplamak icin anket
yontemi tercih edilmisti. Marka sahipligi, Instagram’da markal icerik
paylagimlar: ve Instagram kullanim motivasyonlar: arasmndaki iligkiyi bulmak icin
10 - 20 Aralik 2018 tarihleri arasinda Surveymonkey ¢evrimigi anket toplayicisi
kullanilarak 467 kisiye ulasimistir. Eksik cevaplar1 olan anketler elendiginde
geriye 299 katilimer kalmigtur.

Marka sahipligini 6lgmek icin, Isaksen ve Roper (2016) gelistirdikleri
Olgek kullanilmistir. Isaksen ve Roper (2016) tarafindan gelistirilen marka
sahipligi Slgeginde dort adet soru bulunmaktadir. (Ornegin; “Disar1 ¢iktigimda
sadece iyi markalarn iiriin veya hizmetlerini satm alirim”). Marka sahipligini
dlemek igin 5-1i Likert yontemi kullanilmistr.

Instagram’da marka ile ilgili ¢evrimici tiiketici aktivitelerini 6lgmek i¢in
Muntinga, Moorman ve Smit (2011) tarafindan olugturulan kategorizasyondan
yararlanilmistir. Markalar ile ilgili ¢evrimici tilketici aktiviteleri ii¢ seviyede
derlenmistir (Muntinga, Moorman ve Smit, 201 1). Bunlar; igerik tiiketimi, icerik
katkis1 ve igerik iretimidir. Muntinga, Moorman ve Smit (2011) nitel bir
aragtirma yapmuslardir ve sonuglar: katilimeilarm beyanlarina dayahdir. Saridakis
ve digerleri (2016), Muntinga, Moorman ve Smit (2011) yaptiklar:
kategorizasyonu ampirik olarak test etmislerdir. Bu aragtirmada ise Muntinga,
Moorman ve Smit (2011) tarafindan yapilan calisma baz alinarak marka ile ilgili
gevrimigi tiiketici aktiviteleri dlgegi olusturulmustur. 5-li Likert yontemi

kullanilarak cevaplar &lgiilmiistiir. igerik tiikketimi igin altr adet, igerik katkisi icin
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bes adet ve igerik iiretimi i¢in ise bes adet toplamda on alti adet soru
bulunmaktadir.

Instagram kullanim motivasyonlari Lee ve digerleri (2015) tarafindan
geligtirilen dlgek kullanilmistir. Lee ve digerleri (2015) 5 adet Instagram kullanim
motivasyonu oldufunu belirtmistirler. Bu motivasyonlar; sosyal etkilesim,
arsivlemek, kendini ifade etmek, gergeklerden kagmak ve gdzetlemek olarak
belirtilmigtir. Sekiz adet soru sosyal etkilesim motivasyonunda, alti adet soru
argivleme motivasyonunda, bes adet soru kendini ifade etmek motivasyonunda,
bes adet soru gergeklerden kagma motivasyonunda ve dort adet soru gozetlemek
motivasyonunda olmak iizere toplamda yirmi dort adet sorudan olusmaktadir. Bu

olgek i¢in 5-1i Likert yontemi kullanilmistir.

2.1. ARASTIRMA MODELI VE HIiPOTEZLER

2.1.1. Arastirma Modeli

Aragtirma modeli agagida, Tablo 2.1°de g@sterilmistir.

Sekil 2.1.  Arastirma Modeli

Sosyal Etkilesim
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Gozetlemek
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2.1.2. Hipotezler

Calismanin hipotezleri agagidaki gibidir:

H;

H; :

Hs

Hs :

Hi, :

His

Hia :

His :

Marka sahipligi ile igerik tiiketimi arasinda anlamh bir iliski vardir.
Marka sahipligi ile igerik katkis1 arasinda anlamli bir iligki vardr,
Marka sahipligi ile igerik iiretimi arasinda anlamli bir iligki vardr.
Igerik tiiketimi ile sosyal etkilesim motivasyonu arasinda anlamli
bir iliski vardir.

Igerik tiiketimi ile argivlemek motivasyonu arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Igerik tiiketimi ile kendini ifade etmek motivasyonu arasinda
anlam bir iliski vardir.

Icerik tiiketimi ile gerceklerden kagmak motivasyonu arasmda
anlamly bir iliski vardur.

Ierik tiiketimi ile gdzetlemek motivasyonu arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Ierik katkist ile sosyal etkilesim motivasyonu arasinda anlamly bir
iligki vardir.

Igerik katkasi ile arsivlemek motivasyonu arasinda anlamli bir iligki
vardir.

Igerik katkasi ile kendini ifade etmek motivasyonu arasinda anlaml
bir iligki vardir.

Igerik katkis1 ile gerceklerden kagmak motivasyonu arasinda
anlamh bir iliski vardir.

Igerik katkis1 ile g&zetlemek motivasyonu arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Tgerik iiretimi ile sosyal etkilesim motivasyonu arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Igerik iiretimi ile argivlemek motivasyonu arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Igerik iiretimi ile kendini ifade etmek motivasyonu arasinda anlamli

bir iliski vardr.
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Hi7 : Igerik iiretimi ile gerceklerden kagmak motivasyonu arasinda

anlamli bir iliski vardr.
His : Igerik iiretimi ile gozetlemek motivasyonu arasinda anlamli bir

iligki vardar.

2.2. ARASTIRMA EVRENI

Bu c¢alisma, Instagram kullanicilarinin marka sahiplik seviyesi ile
Instagram’da yapmis olduklar1 marka icerikli igerik dretimi, igerik katkisi ve
igerik tliketimi arasindaki iliskiyi hangi motivasyonlar ile olustugunu ortaya
¢ikarmayr amaglamaktadr. Bu calismanin aragtrma evrenini, Instagram
kullanicilar1 olusturmaktadir. Diinya genelinde 2017 yilinda Instagram kullanici
sayis1 800 milyondur (Instagram, 2017a). Instagram kullanicilarim %31°i 18 - 24
yas arahfindan ve %30°u ise 25 - 34 yas arahgindan olusmaktadir (Statista,
2018b).

Tiirkiye’de toplam internet trafigini %36’s1 masaiistii veya diziistii
bilgisayarlar ve %62’si ise mobil cihazlardan olugmaktadwr. 2017 yilinda
Tirkiye’de aylik internet trafiginde Instagram.com 136.800.000 aylik trafik sayisi
ile sekizinci sirada yer almaktadir (We Are Social, 2018). Instagram, Tiirkiye’de '
en ¢ok aktif kullanicist bulunan figlincii sosyal medya platformudur (We Are
Social, 2018). Tiirkiye’de Google arama motorunda yapilan aramalarda ise |
“Instagram™ en ¢ok aranan kelimeler arasinda onuncu sirada yer almaktadwr (We
Are Social, 2018).

Tiirkiye’de ise 37 milyon Instagram kullanici bulunmaktadir (Statista,
2018a). Diinya genelinde, Tiirkiye en ¢ok Instagram kullanicisi sayisina sahip
besinci ilkedir (Satista, 2018a). Tiirkiye’deki Instagram kullanict sayis1 (37
milyon), Tiirkiye niifusunun %48’ine karsilik gelmektedir (Tiiik, 2018). We Are
Social (2018) verilerine gére Tiirkiye’deki Instagram kullanicilarmin %41 kadn,
%59’u ise erkeklerden olusmaktadir. Tiirk sosyal medya kullanicilar1 giinliik
ortalama 2 saat 48 dakikasini sosyal medya platformlarinda harcamaktadir (We
Are Social, 2018).
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Eksik anketlerin silinmesinden sonra geriye kalan 299 katilimei 4,8 yildir

Instagram kullanmaktadir. Katihmeilarin; ortalama Instagram takip¢i sayisi
613,92°dir ve ortalama takip edilen sayis1 461,4°dir. Katilimeilarin, Instagram’da
ortalama 194,29 icerik paylasimlar1 bulunmaktadir. Katilimeilarm; %57,2’si
kadin, %42,8°i ise erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilar; %40,8’i glinde 1 saat
veya daba az, %33,1°i ise giinde 2 - 3 saat Instagram kullanmaktadir,
Katilimeilarin yas dagilimi %40,8%i 25 - 29 yas araliginda ve %24,7si ise 18 - 24
yag araliklarindan olusmaktadir. Orneklem, hem global Instagram kullanicilarmm
dzellikleri ve Tiirk Instagram kullanicilar: dzellikleri ile anlaml bir fark yoktur.

Bundan dolay: 6rneklem arastirma evrenini yeterli bir sekilde a¢iklamaktadr.

2.3. ORNEKLEM

Hazirlanan anket uygulamasindan &nce kirk kisinin katildig1 pilot test
yapildi.  Surveymonkey araciligi ile internet iizerinden katilimcilara anket
paylagild: ve toplamda 467 kisi ankete katild. Eksik sorulu anketler elendikten
sonra  geriye 299 katilmer kalmustir. Omeklemin  tamamy Instagram
kullandiklarmi belirttiler, 299 katilimeinm, 17171 (%57,2) kadin katihmetlar ve
128’1 (%42,8) ise erkek katilimcilardan olusmaktadir. Orneklemi, %40.8 (122
kigi) ile 25 - 29 yag araligy, %24,7 ile 18 - 24 yas arahigi, %12 ile 30 - 34 yas
aralif, %9,4 ile 35 - 39 yas arahig1, %7,4 (22 kisi) ile 50 ve iizeri, %2,7 (8 kisi) ile
40 - 44 yas araligy, %1,7 (5 kisi) ile 45 - 49 yas araligi ve %1,3 (4 kisi) ile 18°den
kiigiik katilimeilar olusturmaktadir. Katilimetlarin egitim seviyeleri siras1 ile;
%58,2’si lisans mezunu, %14,43"ii lise mezunu, %13,4°i yiiksek lisans, %9°u &n
lisans, %3%ii doktora mezumi, %1,3% ortaokul mezunu ve %0,7°si ilkokul
mezunudur. Gelir durumu dagilimi ise %29,8°1 3.001 TL ile 5.000 TL arasi,
%29,4’1 1501 TL ile 3.000 TL arasi, %18,7°si 0 TL ile 1.500 TL arasi, %I 1’i
5.001 Tl ile 7.500 TL arasi, %4,7’si 7.501 TL ile 10.000 TL arasi ve %4,3%i
15.000 TL ve iistiinden olusmaktadir.
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Tablo 2.1: Orneklemin Demografik Bilgileri

N=299 Kategori Sayi Yiizde
Cinsiyet Kadin 171 %57,2
Erkek 128 %42,8
18’den kiigiik 4 %1,3
18 — 24 yas araligi 74 %247
25 — 29 yag aralif1 122 %40,8
30 — 34 yas aralhig 36 %12
35— 39 yas aralifn 28 %9,4
Yas Arahf 40 — 44 yas aralizi 8 %2,7
45 — 49 yag arali1 5 %]1.,7
50 ve {izeri 22 %7.4
1lkokul 2 %0,7
Ortaokul 4 %]1,3
Lise 43 %14,4
On Lisans 27 %9
Egitim Duramu Lisans 174 %58,2
Yiiksek Lisans 40 %13,4
Doktora 9 %3
0—1500 TL 56 %I18,7
1.501 —3.000 TL 88 %29.4
3.001 — 5.000 TL 89 %29,8
5.001 —7.500 TL 33 %11
; Gelir Darumu 7.501 — 10.000 TL 14 %4,7
10.001 —15.000 TL 5 %1,7
15.001 TL ve iizeri 13 %4.3
! Glinde 3 saatten fazla 62 %20,7
| Giinde 2 — 3 Saat 99 %33.1
| Giinde 1 saat veya daha az 122 %40,8
Kullanum Siklig 2 -3 glinde bir 12 i
Haftada bir 3 %1

‘ Daha nadir 1 %0,3

Orneklemin Instagram kullanim yili ortalamas1 4.8 yildir. Katilimeilarm;
%28,1°’1 5 yildir, %19,7’si 6 yildir, %15,7’si 4 yildir Instagram hesabi vardir.
Datanin ortalama takipgi sayis1 613,92 ve ortalama takip edilen sayis1 461,41 dir.
Katilimeilarm ortalama Instagram’dan paylasmis olduklari gonderi sayisi
194,29°dur. Katilmeilar Instagram’s; %40,8°i giinde 1 saat veya daha az, %33,1°i
giinde 2 - 3 saat, %20,7’si giinde 3 saatten fazla, %4’ 2 - 3 giinde bir, %1°i

haftada bir ve %0,3’ii ise daha nadir kullanmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR

Aragtirma modeli ve hipotezlerin testi icin SPSS istatistik programindan
yararlanildi. 299 katiimcidan elde edilen anket cevaplari SPSS istatistik
programma aktarildi ve giivenilirlik testi, korelasyon analizi ve regresyon
analizleri yapildi. Arastrma i¢in kullanilan degiskenlerin giivenilirlik analizleri

Tablo 3.1°de sunulmustur.

Tablo 3.1: Calismada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlik Testi Sonuglar

N=299 Min Max B SD Ttems a
Marka Sahipligi 1 5 3,82 ,73 4 0,82
Igerik Tiiketimi 1 5 3,57 72 6 0,834
Cobra Modeli Icerik Katkist 1 5 3,18 .81 5 0,88
Igerik Uretimi 1 5 3,33 .56 5 0,88
Sosyal Etkilesim 1 5 3,41 J71 8 0,82
Gozetlemek | 5 3,44 JI8 4 0,7
Tastagrain Kllanin Arsivief'n.ek 1 5 3,81 ,80 6 0,82
Motivasyonlar Kendini Ifade 1 5 332 75 5 0.78
Etmek ’ > :
Gergeklerden
Kagfn . 1 5 334 | ,79 5 | 082

Bu aragtrma icin marka sahipligi 6lcegi Isaksen ve Roper (2016)
cabgmasindan adapte edildi. Marka sahipligi &lgegi toplamda dort adet sorudan
olusmaktadw. 5-li Likert o&lcegi kullamildi. Minimum deger (kesinlikle
katilmiyorum) 1 degerini alirken, maksimum deger ise (kesinlikle katiliyorum) 5
degerini almaktadir. Marka sahipligi Cronbach o degeri 0.82°dir. Standart sapma
degeri 0,73 diir ve katilimcilarin cevaplarinmn ortama i degeri ise 3,82°dir.

Sosyal medyada marka baglantili g¢evrimici tilketici aktivitelerini
(COBRA) dlgmek i¢in Muntinga, Moorman ve Smit (2011) tarafindan gelistirilen
modelden yararlanildi. Sosyal medyada marka baglantili gevrimici tiiketici
aktiviteleri ii¢ seviyeden olugmaktadir. Bunlar; icerik tilketimi, icerik katkisi ve

icerik tiretimidir. Toplamda on alti adet sorudan olusmaktadir ve 5-1i Likert
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yontemi ile 6lciildii. Soru dagihm ise; icerik tiiketimi alty adet, icerik katkis: icin

bes adet ve icerik iiretimi icin bes adetten olusmaktadir. Instagram’da marka
baglantili cevrimici tiiketici aktivitelerini §lgmek icin kullanilan leegin Cronbach
o dederleri sirasi ile; igerik tiiketimi i¢in 0,83, icerik katkis: icin 0,88 ve icerik
tiretimi i¢in 0,88 dir. Standart sapma degZerleri sirasi ile; igerik tiiketimi i¢in 0,72,
igerik katkist igin 0,81 ve igerik iiretimi igin 0,56 olmustur. Katilimeilarm
cevaplarinin ortalamas; I ise sirasi ile; icerik tiiketimi i¢in 3,57, icerik katkisi icin
3,18 ve igerik iiretimi icin 3,33°diir. Yapilan faktor analizi sonuglarma gére, yedi
adet soru icerik tiretimi birleseni altinda, alti adet soru icerik katkisi birlegeni ve
Gi¢ adet soru ise icerik tiiketimi birleseni altinda gruplanmaktadur. Icerik iiretimi
birleseni bes adet icerik iiretimi sorularma ek olarak iki adet de icerik katkisi
sorularindan olusmaktadr.

Sosyal medyada marka baglantili tiiketici aktivitelerini (COBRA) &8l¢mek
icin kullanilan Olgegin giivenilirlik kat sayis1 (o) swasiyla; icerik tiiketimi icin
0,83, igerik katkisi igin 0,88 ve icerik iiretimi igin 0,88°dir. Standart sapma
degerleri ise sirasiyla; icerik tiiketimi igin 0,72, igerik katkis1 igin 0,81 ve igerik
tiretimi i¢in 0,56 olmustur. Katilimeilarmn cevaplarinm ortalamasi ise; icerik
tilketimi icin 3,57, igerik katkist igin 3,18 ve icerik iiretimi igin 3,33 olmustur.
Yapilan faktdr analizine gore yedi adet soru icerik liretimi, alt1 adet soru icerik
katkis1 ve ti¢ adet soru jse icerik tiiketimi altinda gruplanmaktadir, Fakior
analizinde ilk birlesen altinda bes adet igerik iiretimi sorusuna ek olarak iki adet
icerik katkis1 sorusu da bu birlesen altinda yer almaktadir. Faktor analizinde ikinci
birlesen ¢ adet icerik tiiketimi ve ¢ adet icerik katkisi sorularmdan
olusmaktadw. Faktsr analizinin son birleseni ise, iic adet icerik tiiketimi
sorularmdan olusmaktadir. Marka baglantil ¢evrimici tiiketici aktiviteleri faktor

analizi Tablo 3.2°de sunulmustur.
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Tablo 3.2: COBRA Olgegi Fakiir Analizi

COBRA Olce@i Faktor Analizi (N=299) 1 2 3
Birlesen fgerik Uretimi | Icerik Katksi T:ii&ct::il:ni
Teerik Uretimi Soru 1 0,771

Icerik Uretimi Soru 3 0,752

Icerik Uretimi Soru 2 0,751

igerik Uretimi Soru 5 0,729

Icerik Uretimi Soru 4 0,674

Ierik Katkis: Soru 5 0,669

Igerik Katkisi Soru 2 0,583

fcerik Tiiketimi Soru 1 0,816

Igerik Ttiketimi Soru 2 0,807

Igerik Katkis: Soru 3 0,758

Igerik Tiiketimi Soru 3 0,747

Ierik Katkis Soru 1 0,739

Igerik Katkis: Soru 4 0,563

Tcerik Titketimi Soru 4 0,782
igerik Tiiketimi Soru 6 0,732
Teerik Tiiketimi Soru 5 0,706

Instagram kullamm motivasyonu igin ise Lee ve digerleri (2015)
tarafindan gelistirilen 6lgek adapte edildi Lee ve digerleri (2015) tarafindan
geligtirilen Instagram kullanim motivasyonlar1 bes adettir. Bunlar; sosyal
etkilesim, gozetlemek, arsivlemek, kendini ifade etmek ve gergeklerden
kagmaktir. 5-li Likert yontemi kullanildi ve toplamda yirmi dort adet sorudan
olugmaktadir. En disiik deger 1 (kesinlikle katilmiyorum) ve en yiiksek deger
(kesinlikle katiliyorum) 5 degerini almistir. Soru dagihmu ise; sosyal etkilesim
motivasyonu sekiz adet, argivleme motivasyonu alti adet, kendini ifade etme
motivasyonu bes adet, gergeklerden kagma motivasyonu bes adet ve gozetlemek
motivasyonu dort adet sorudan olusmaktadir. Sosyal etkilesim &lcegi icin
glivenilirlik katsayis1 (o) 0,82°dir. Arsivlemek motivasyonu i¢in giivenilirlik
katsayisi (@) 0,82"dir. Kendini ifade etme motivasyonu giivenilirlik katsayis1 (o)
0,78’dir. Gergeklerden kagma motivasyonu giivenilirlik katsayisi (a) 0,82°dir.
Gozetlemek motivasyonu giivenilirlik katsayisi (o) 0,7°dir. Instagram kullanim
motivasyonlar1 giivenilirlik katsayilar1 Tablo 1.1°de sunulmustur. Instagram
kullamm motivasyonlar1 faktor analizi sonuglari ise Tablo 3.3’te sunulmustur.

Faktor analizi birlesen sayis1 bes olarak sabitlenmistir ve Tablo 3.3°te
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sunulmugtur. Tablo 3.3’e gore gerceklerden kagis birleseni altinda gdzetlemek

motivasyonun ikinci sorusu da bulunmaktadir. Kendini ifade etmek motivasyon

birlegenleri altinda sosyal etkilesim motivasyonu sorularindan altmeisi bu birlesen

altinda gruplanmaktadir. Gézetlemek motivasyonu birleseni altinda sosyal

etkilesim motivasyon sorularindan sekizincisi de bu grupta yer almaktadir.

Tablo 3.3: Instagram Kullanim Motivasyonlari Faktér Analizi

{N=299)
Birlesen

1

2

3

4

5

Arsiviem
ek

Gergcekle
rden
Kacmak

Sosyal
Etkilesim

K‘emlini
Ifade
Etmek

Gozetlem
ek

Arsivlemek Soru §

0,730

Arsivlemek Soru 2

0,728

Argivlemek Soru 4

0,720

Arsivlemek Soru |

0,691

Arsivlemek Soru 3

0,590

Argivlemek Soru 6

0,548

Gergeklerden Kacis Soru 2

0.855

Gergeklerden Kagis Soru |

0,807

Gergeklerden Kagis Soru 3

0,798

Gergeklerden Kagis Soru 5

0,688

Gergeklerden Kagis Soru 4

0,566

Gazetlemek Soru 2

0,414

Sosyal Etkilesim Soru 5

0,793

Sosyal Etkilesim Soru 4

0.781

Sosyal Etkilesim Soru 3

0,749

Sosyal Etkilesim Soru 2

0,727

Sosyal Etkilesim Soru 1

0,614

Sosyal Etkilegim Soru 7

0.536

Kendini Ifade Etmek Soru 2

0.781

Kendini Ifade Etmek Soru 4

0,652

Kendini Ifade Etmek Soru 5

0,610

Kendini Ifade Etmek Soru 3

0,609

Kendini Tfade Etmek Soru 1

0,567

Sosyal Etkilesim Soru 6

0,526

Gozetlemek Soru 4

0,794

Gozetlemek Soru 3

0.786

Gozetlemek Soru 1

0.678

‘Sosyal Etkilegim Soru 8

0,457
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Aragtrmada kullanilan  degiskenlere korelasyon analizi yapilmistir.
Korelasyon analizi Tablo 3.4’te sunulmustur. Korelasyon analizinden elde edilen
sonuglara gore arastrmada kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda

birbiriyle pozitif olarak korelasyon icerisindedir.
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Tablo 3.4:  Arastirma Degiskenleri Korelasyon Analizi

Marka Igerik igerik dgeril Sosyal | emek | . Kendini | Gergelderden Giizetlemek
Sahipligi | Tiketimi Katlas: Uretimi Fitkilesim reiviemek | jrade Etmek Kagig eme

Pexsan 1 253" 425" 307" 262 14T 256 226" 085
Correlation

Marka

Sahipligi Sig. (2-tailed) 000 000 .000 .000 011 000 .000 144
N 299 299 209 299 299 299 299 299 299
Peaman, 253 1 499" 553" 127 169™ 204" 226" 162"

! Correlation

Igerik

Tiiketimi Sig (2-tailed) 000 000 000 029 003 000 .000 005
N 299 299 299 299 299 299 299 299 299
Pearson o - s o .o .- . -

Pt plic o 0 425 499 1 563 320 319 301 424 228

Igerik

Katkisi Sig, (2-tailed) 000 000 000 000 000 029 000 a02
N 299 299 299 299 299 299 299 299 299
Pearson e o o i . . o T

bl

o S 307 553 563 1 181 328 368 288 154

Igerik

Uretimi Sig, (2-tailed) 000 000 000 002 000 .000 000 008
N 299 299 299 299 299 299 299 299 299
Pearson 262" 181" 320 127 1 357" A3 357" 285"
Carrelation

Sosyal

Etkilesim Sig. (2-tailed) .000 002 000 029 000 005 144 008
N 299 299 299 299 299 299 299 299 299




Tablo 3.4%iin devamu

Marka Tgerik igerik igerik Sosyal Kendini
ARIE: el | sya : . ndini Gergelderden | .
Sahipligi | Tiiketim; Katlas: Uretimi Etkilesim | Arsivlemek | 4 @ ek Kagis Gizetlemek
b B L
Pearson - e i == <% i o .
Carrelation 147 169 319 328 357 1 ' 522 ' 360 ‘ 314
vlemek ; -
Argivieme Sig, (2-tailed) 011 000 [ 000 l -000 , A
N 299 299 299 | 209 | 200 [ 200
Pearson P = - . o -e s v
» Correlation = 204 301 368 335 522 1 335 165
Kendini ——
ifade Etmek | Sig. (2-tailed) .000 000 .000 000 000 000 .000 000
et |
N 299 299 299 299 | 299 | 299 299 l 299 | 299
L |
Pearson == = o o . s . e
Correlation 226 226 424 .288 257 .360 435 1 310
Gergeklerde —
n Kagis Sig. (2-tailed) 000 000 029 000 000 000 000 000
T N
N 209 299 299 299 299 299 ] 299 ] 299 ] 299
oot |
Pearson o ve 4 . . . s
Comelstin 1085 162 228 154 285 314 ‘ 163 ‘ 310 ‘ 1
Gézetlemek : - T
refemek 1 sig. (2-tailed) 114 005 000 008 [ 000 000 005 | oo |
L
N 299 299 299 200 [ 20 209 299 | 209 | 2%
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Aragtirma modeli ve hipotezleri test etmek i¢in daha sonra regresyon

analizi yapilmistr. Regresyon analizi Tablo 3.5’de sunulmustur. Regresyon
analizinden elde edilen bulgulara gore marka sahipligi icerik tiiketimi, icerik
katkis1 ve igerik iiretimi bagimli degiskenleri arasmda anlamli bir iligki vardr. B
katsayilarma goére en yiiksek iligki sirasiyla; marka sahipligi ve icerik iiretimi
arasmdadir (B= 0,462, t=5.569, p=0,000), marka sahipligi ve icerik katkisi (B=
444, t=8.081, p=,000), marka sahipligi ve igerik tiiketimidir (B= ,296, t=4.504,
p=,000). Elde edilen bu sonuglara gore; HI, H2 ve H3 kabul edilmistir.

Regresyon analizi bulgularma gére; igerik tiiketimi, igerik katkis1 ve icerik
tiretimi bagimsiz degiskenleri ile Instagram kullanim motivasyonlar1 arasinda
anlamli bir iligki vardir (Bakiniz Tablo 3.5). Igerik tiiketimi ve Instagram kullanim
motivasyonlar: arasidaki en giiglii iligki siras1 ile; gergeklerden kagmak (B=,435,
t=8.063, p=,000), sosyal etkilesim (B=,366, t=5.820, p=,000), kendini ifade etmek
(8=,323, t=5.442, p=,000), arsiviemek (B=,321, t=5.802, p=,000) ve gdzetlemek
(8=,244, t=4.030, p=,000). Igerik tiiketimi ve Instagram kullanim motivasyonlari
(Arsivlemek, Gozetlemek, Kendini ifade etmek, gerceklerden kagmak ve sosyal
etkilesim) arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir. Dolayis1 ile; H4, H5, He,
H7 ve H8 kabul edilmistir.

Teerik katkis ve Instagram kullanim motivasyonlar1 arasinda orta derecede
ve pozitif yonlii bir iliski vardr (Bakimiz Tablo 3.5). Igerik katkisi ve Instagram
kullamm motivasyonlari arasindaki iligki sirasiyla; kendini ifade etmek (B=,274,
t=6.815, p=,000), arsivlemek (f=,230, t=5.986, p=,000), gergeklerden kagmak
(B=,206, t=5.176, p=,000), sosyal etkilesim (B=,145, t=3.178, p=,000) ve
gozetlemek (B=,115, t=2.685, p=,000). Elde edilen bulgulara dayanarak H9, H10,
H11, H12, HI3 kabul edilmistir.

Igerik tiretimi ve Instagram kullanim motivasyonlart arasinda orta
derecede pozitif yonlii bir iliski vardwr. Igerik iiretimi ve Instagram kullanim
motivasyonlar1 arasindaki iligki sirastyla; kendini ifade etmek (B=,274, t=6.815,
p=,000), arsivlemek (B=,230, t=5.986, p=,000), gerceklerden kagmak (B=,206,
t=5.176, p=,000), sosyal etkilegim (B=,145, t=3.178, p=,000) ve gb6zetlemek
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- ‘
(B=,115, t=2.685, p=,000). Regresyon analizi sonuglarma gbre; H14, H15, H16,
H17 ve H18 kabul edilmistir.

Tablo 3.5: Arastirma Degiskenleri Regresyon Analizi

Bagumsiz | Bafimh _ . i ==

Degisken | Degisken B ok d Sig ¥ Adj. R
i 296 066 4.504 ,000 20.284 61
Tiiketimi

Marka Yook

e SR e 1k =

Sahipligi Eatkis 444 L0535 8.081 ,000 65.295 A77
e 462 083 5.569 000 31.009 ,091
Uretimi
Arsivlemek 321 L0353 5.802 000 33.658 ,099
Gergelearde | o 054 8.063 000 65.012 | 177
n Kagis

Igerik Sosyal 4

Tiiketimi Eikilegim ,366 ,063 5.820 L000 33.871 ,099
Kendini .
ade Bimek 323 059 5.442 ,000 20.618 ,088 ‘
Gozetlemek 244 L061 4.030 ,000 16.243 ,049
Arsivlemek ,230 ,038 5.986 .000 35.832 , 105
Gergeklerde | g0 040 5.176 000 26.793 080
n Kacis

igerik Sosyal . 5

Kitlerig Etkilesim .145 L0435 3.178 000 10.099 ,030
Kendini .,
{fads Btinsk ,274 .040 6.815 L000 46.448 132
Gozetlemek 15 ,042 2.685 ,000 7.209 ,024
Arsivlemek 230 037 5.986 ,000 35.832 L1035 1
Saeddede | o0 040 5.176 .000 26.793 080
n Kagis

feerik Sosyal . . 5

Uretimi Etkilesim L1435 045 3.178 ,000 10.099 J030
g 274 040 6.815 000 46.448 132
Ifade Etmek : ? ? : : e
Gozetlemek ;115 L043 2.685 .000 7.209 L020

Bu gahgmanin amaci marka sahipligi ve Instagram’da marka baglantili
gevrimici tilketici aktiviteleri (COBRA) arasindaki iligkiyi ortaya cikarmaktir.
Ayrica bu ¢alisma, COBRA modeli seviyeleri (igerik tiiketimi, icerik katkisi ve

igerik dretimi) ve kullanimlar ve doyumlar yaklasuni ile nasil calistigmi
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kesfetmektir. Yapilan analizler sonucunda, yiiksek seviyedeki marka sahipliginin
Instagram kullanicilar1 iizerinde, icerik tiiketimi, icerik Kkatkisi ve icerik
tretiminde pozitif etkisi oldugunu gostermektedir. Bu durum, markalarin
Facebook, Twitter ve Instagram gibi ¢evrimigi sosyal medya platformlarinda
varhgmi ve tiiketicilerine gesitli pazarlama stratejileri yolu ile igeriklerle ilgili
etkinliklere katilmaya tesvik edebileceginin 6nemini gostermektedir.

Buna ek olarak; bu ¢alisma ayrica COBRA modeli seviyelerinin (icerik
tiiketimi, icerik katkisi ve igerik tiretimi) kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile
arasindaki iligkiyi de desifre etmektedir. Yapilan regresyon analizi sonucunda;
igerik dretimi ve Instagram kullanim motivasyonlari (arsivlemek, gozetlemek,
gerceklerden kagis, kendini ifade etmek ve sosyal etkilesim) arasinda pozitif ve
anlaml bir iligki vardir. Diger COBRA modeli seviyeleri ve Instagram kullanim
motivasyonlar1 arasinda, igerik iiretimi ve Instagram kullanim motivasyonlarina

gore daha diisiik bir seviyede pozitif ve anlaml iliski vardir.
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SONUC

Facebook, Twitter ve Snapchat gibi sosyal medya platformlar1 arasinda
Instagram popiilerligini hizla artirmaktadiwr. Instagram, ilk kullanima sunuldugu
2010 yilndan giiniimiize kadar hizla biiyiyerek en Snemli sosyal medya
platformlarindan biri haline gelmistir. Akilli telefon kullanicilarmm artig1 ve
Instagram’in mobil odakli olmas1 hizla biiyiimesine katki saglamistir. Instagram
gorsel igeriklerin 6n planda oldugu ve yazili metinlerin ikinci planda kaldig: bir
sosyal medya platformudur. Instagram’mn gorsel odakli olmasy, akilli telefon
uyumlulugu ve sundugu diger szellikler (kesfet 6zelligi, direkt mesajlasma, takip
etme ve son zamanlarda eklenen hikdye 6zelligi gibi) sayesinde diinya ¢apinda
kullanici say1smni hizla artirmistir,

Instagram kullamicilar:  bu platform {izerinden her sey ile ilgili
paylasimlarda bulunmaktadirlar. Buna markalar da dahildir. Sosyal medya
platformlarinda markalar kendileri, iiriinleri veya hizmetleri ile ilgili bilgiler
hakkinda ¢ok az kontrol sahibidirler. Ayrica, reklam verenler ve pazarlamacilar
igin Instagram iizerinden yapilan kampanyalarn, tiiketiciler iizerinde nasil etkiler
brakacafini onceden tahmin edebilmeleri ve buna gore iletigim stratejileri
gelistirebilmeleri 6nemlidir. Bu c¢alisma; marka sahipligi, marka baglantili
¢evrimici tilketici aktiviteleri ve Instagram kullanim motivasyonlari arasindaki
iligkiyi ortaya ¢ikarmak icin tasarlanmistir.

Tiiketiciler, markal: iiriin veya hizmete sahip olmadan da markalara karsi
sahiplik duygusu geligtirebilmektedir. Bu durum marka sahipligi olarak
adlandiriimaktadir. Isaksen ve Roper (2016) tarafindan gelistirilen marka sahipligi
Gleeginden yararlamlarak, marka sahipligi olciilmiistir. Marka baglantili
gevrimici tilketici aktiviteleri (COBRA) ise; Muntinga, Moorman ve Smit (201 1)
tarafindan hazirlanan modelden faydalanmistir. Muntinga, Moorman ve Smit
(2011) tarafindan gelistirilen COBRA modeli; icerik tiketimi, icerik katkisi ve

icerik iiretimi olmak iizere ii¢ seviyeden olusmaktadir. COBRA modeli, cevrimigi
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tilketicilerin markalarla alakali davranislarini kategorize etmektedir. Bunlara ek
olarak; Instagram kullanim motivasyonlari, Lee ve digerleri (2015) tarafindan
gelistirilen dlgek, bu calisma i¢in adapte edildi. Lee ve digerleri (2015) kullanim
motivasyonlarini; sosyal etkilesim, arsivlemek, kendini ifade etmek, ger¢eklerden
kagmak ve gozetlemek olmak {izere bes adet motivasyonu oldugunu belirttiler.
Marka sahipligi, COBRA modeli ve Instagram kullanim motivasyonlar1 icin
yapilan giivenilirlik analizi verilerine gore; 0,7 ile 0,88 degerleri (Gozetlemek o =
0,7, Igerik iiretimi a = 0,88 ve I¢erik katkis1 a = 0,88) arasindadr.

Ug seviyeden olusan COBRA modelinin faktdr analizi sonucunda ise
degiskenler arasinda Onemli bir farkhilik gozlenmeyerek yine iic basliga
ayrilmistir. Instagram kullanim motivasyonlarna yapilan faktor analizi sonucunda
ise sorular ¢ok biiyiik farkliliklar olmadan bes motivasyon altinda toplanmuistir.
Faktor analizlerinden sonra yapilan korelasyon analizi sonuglarma gére ise hicbir
bagimli ve bagimsiz degisken arasinda bir korelasyon gézlenmemistir.

Bagimsiz defigkeni marka sahipligi, bagimli degiskenleri ise; icerik
tilketimi, igerik katkis1 ve igerik Uretimi olarak regresyon analizi yapildi
Analizden elde edilen sonuca gére; marka sahipligi ile igerik tiiketimi, icerik
katkis1 ve igerik tiretimi bagimli degiskenleri ile arasinda anlamli ve pozitif yonlii
bir iligki vardir. En giicli iliski marka sahipligi ve icerik iiretimi (B= 0,462,
t=5.569, p=0,000) arasindadir. Bunu, marka sahipligi ve icerik katkis1 (B= ,444,
t=8.081, p=,000) takip etmektedir. Marka sahipligi ve igerik tiiketimi ise pozitif
yonliidiir ve aralarinda anlamli bir iliski bulunmaktadr (B= ,296, t=4.504,
p=,000).

Ayni sekilde COBRA modeli bagimsiz degiskenleri ile Instagram kullanim
motivasyonlarit bagimli degiskenleri arasinda anlamlhi ve pozitif yonlii bir iliski
vardrr. Igerik tiiketimi bagimsiz degiskeni ve Instagram kullanim motivasyonlari
bagimli degiskenleri arasmnda pozitif yonli ve anlamh bir iliski vardwr. Icerik
tilketimi ve Instagram kullanim motivasyonlar1 arasindaki en giiglii iligki; icerik
tiketimi ve gerceklerden kagma motivasyonu (B=,435, t=8.063, p=,000)
arsidadir.  Igerik katkist bagimsiz  degiskeni ve Instagram kullanim

motivasyonlar1 bagimli degiskenleri arasinda da anlamli ve pozitif yonlii bir iliski
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bulunmaktadrr. TIgerik katkisi bagimsiz degiskeni ve Instagram kullanim
motivasyonlar1 arasindaki en giicli iligki kendini ifade etmek motivasyonu
(B=,274, t=6.815, p=,000) arasinda gerceklesmistir. Bununla birlikte, icerik
iiretimi bagimsiz degiskeni ve Instagram kullanim motivasyonlari bagunli
degiskenleri ile arasinda pozitif yénli ve anlamli bir iliski vardir. Igerik iiretimi
bagimsiz degiskeni ve Instagram kullanim motivasyonlari arasindaki en giiglii
iligki kendini ifade etmek motivasyonu (8=,274, t=6.815, p=,000) arasindadir.

Analizler sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda; Instagram’da
marka sahipligi yilksek olan kullanicilar, markalar ile ilgili icerik iretmekte,
icerige katkida bulunmakta ve igerigi tiiketmektedirler. Instagram’da marka ile
ilgili igerik paylasiminda bulunan kullanicilar swras: ile; kendini ifade etmek,
argivlemek,  gergeklerden kagmak, sosyal etkilesim ve gdzetlemek
motivasyonlarma sahiptirler. Instagram kullanicilari kendilerini ifade etmek icin
markalar ile ilgili i¢erik tiretmektedirler. Benzer bir sekilde marka sahipligi ve
igerik katkisi arasindaki iligki pozitif yonlii ve anlamlidir. Igerik katkisi bagimsiz
degiskeni ve Instagram kullanim motivasyonlar: bagimli degiskenleri arasindaki
iligki ise pozitif yonli ve anlamlidir. Marka sahipligi yiiksek olan Instagram
kullanicilar,, marka iceriklerine katkida (markanin paylasimini begenmek, yorum
yapmak) bulunmaktadir ve icerige katkida bulunmayi ise sirasi ile; kendini ifade
etmek igin, arsivlemek igin, ger¢eklerden kagmak igin, sosyal etkilesim ve
gozetlemek icin gergeklestirmektedirler. Son olarak, marka sahipligi yiiksek olan
Instagram kullanicilari markalarla ilgili igerikleri tiiketmektedirler ve igerik
tilketmeyi ise kendilerini ifade etmek igin, argivlemek igin, ger¢eklerden kagmak
i¢in, sosyal etkilegim ve gozetlemek igin yapmaktadirlar.

Bagta Instagram olmak iizere sosyal medya platformlarinin tiiketiciler
lizerinde etkisi tartisilmazdir. Markalar, reklam biit¢elerinin 6nemli bir kismini bu
platformlardan yaptiklar: reklam kampaynalarma ayirmaktalardir. Her gegen giin,
Instagram, Facebook ve Snapchat gibi sosyal medya platformlar1 markalar igin
onemi artmaktadr. Dolayisiyla, markalar her gegen giin sosyal medya
platformlarma aywdiklar1 reklam biitgelerini artirmaktadirlar. Sosyal medya -

platformlari, reklamverenlere diisiik maliyet ve genis kitlelere ulasma imkan:
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saglamaktadw. Reklamverenler, hedef kitlelerinin deomografik &zelliklerini
belirterek bu kitleye sosyal medya platformlarmdan kolay bir sekilde
ulasabilmektedirler. Bununla birlikte, markalarm sosyal medya hesaplarini giincel
ve aktif tutarak takipgiler kazanabilmektediler. Markalarmn sosyal medya
hesaplarini takip eden kullanicilar miisteri veya potansiyel miigteri olarak
diigtiniilebilir. Sosyal medya hesaplarmi aktif bir sekilde kullanan markalar,
takipeilerine mesajlarmi maliyetsiz iletebilmektelerdir. Sosyal medya hesaplarini
aktif kullanmayan markalar ise yeteri kadar takip¢i sayisi kazanamamaktadirlar ve
maliyetsiz olarak mesajlarm takipgilerine iletme firsatim kagirmaktadirlar.
Takipei sayismi yiiksek olmasi ve markanin sosyal medya hesabmmn aktif bir
sekilde kullanmasi, markann miigterisini veya potansiyel miisterisini kendisi
hakkinda siirekli olarak giincel tutmasi anlamma gelmektedir. Markalar, takipei
sayisim yiiksek seviyede tutabilmesi icin sosyal medya hesaplarini aktif olarak
kullanmalar1 ve yeni takipgiler kazanmalar1 icin ise, etkili reklam kampanyalari
tasarlamalar1 gerekmektedir. Sosyal medya platformlarinda, markalar ile ilgli
tilketici aktivitelerini hiyerarsik bir diizende seviyelere aywran COBRA modeli,
pazarlama profesyonellerine bu konuda énemli bir bakis agis1 sunmaktadir. Marka
sahipligi yiiksek olan tiiketiciler, Instagram’da marlar ile ilgili ierik tiretmekte ve
bu icerikleri takipgileri ile paylasmaktadirlar. Marka sahipligi seviyesi azaldik¢a
kullanicilar swrasiyla igerik katkisi ve icerik tiiketimi yapmaktadiwrlar. Pazarlama
profesyonellerin, Instagram’da daha etkili kampanyalar yapmalari icin
tiketicilerdeki marka sahipligi seviyesini artrmanmn yollarimi aramalari
gerekmektedir. Ayrica bu ¢alismada, COBRA modeli seviyelerinin (igerik
titketimi, igerik katkis1 ve igerik iiretimi) hangi Instagram kullanim motivasyonlari
ile anlamli bir iliskisi oldugunu ortaya ¢ikarilmistrr. Ornegin, Instagram’da
markali igerik iiretimini tesvik etmeyi hedefleyen pazarlamacilar, kampanyalarini
bu motivasyonlara gore tasarlayip daha etkili kampanyalar kurgulayabilirler. Bu
¢alismada, marka sahiplizgi ve COBRA modeli arasindaki iligki ortaya
cikarilmistir. Buna ek olarak, COBRA modeli ve Instagtam kullanim

motivasyonlart arasindaki iliski de ortaya ¢ikarilmistir. Gelecek calismalar, diger
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marka boyutlary, satn alma davranis1 ve COBRA modeli arasindaki iliskiye

odaklanmaldir.
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EKLER

ANKET ORNEGI

Mevcut ¢ahsma Istanbul Bilgi Universitesi markaokulu Yiiksek Lisans
programi kapsaminda hazrlanan bir tez i¢in diizenlenmistir. Sorulara
eksiksiz yanit vermeniz ¢ok énemlidir. Sorulara vereceginiz yamitlar anonim
tutulacaktir. Desteginiz icin tesekkiir ederiz.

1-Instagram kullanicis: misimiz?

[] Evet
[1] Hayir

A¢iklama: Bu cahsmadaki sorulari yanitlarken, tiim sektorlerde yer alan
firmalarn markalarinm iriin ve hizmetlerini (moda, teknoloji, gida, ulagim,
restoran vb.) ve daha dnce yaptiginiz Instagram paylasimlarinizi da goz Sniinde
bulundurmanizi rica ederiz.

2- Asagida birtakim ifadeler siralanmistir. Her birini size hitap ediyormug gibi
okuyunuz. Her ifade i¢in ne kadar katiip katilmadiginizi belirten numarayi
isaretleyiniz. Liitfen her ifadeyi degerlendiriniz.

1. Disar1 ¢iktigimda sadece iyi markalarin iiriin ve 112(3(4]|5
hizmetlerini satin alirim

2. Son ¢ikan iyi markalardan iiriin veya hizmet satin aldim 112(3(4]5

3. Marka birgok esyam vardir 112]13]4]5

4.  Marka iiriinleri ve hizmetleri tercih ettigimde kendimidaha |1 [2[3 |45
iyi hissederim
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3- Asagida Instagram kullanimima dair birtakim ifadeler sralanmistir. Her birini
size hitap ediyormusg gibi okuyunuz. Her ifade i¢in ne kadar katilip katilmadiginiz
belirten numarayi isaretleyiniz. Liitfen her ifadeyi degerlendiriniz.

INSTAGRAM’L...
1. Insanlarla etkilesime girmek icin kullanirim. 1/2(3]|4](5
2. Insanlarla iletisimde kalmak icin kullanirim. 1121345 !
3. Yakin arkadaglarim ve ailemin giincel paylasimlarinitakip |12 (3 (4|5 I
etmek igin kullanirim. |
4. Uzaktaki arkadaglarimla/aile bireyleriyle iletisimde kalmak [ 12|34 |5 ! j
icin kullanirim. |
5. Arkadaslarim ve ailemle iletisim kurmak i¢in kullanirm. 1[/2]13]|14|5 i
6. Etrafimdaki kisiler Instagram kullandiklari igin kullanwim. | 1|2 |3 |45 ‘
7. Etrafimda olup bitenleri bilmek i¢in kullanirim. 112|3(4]5 |
8. Benimle ayni ilgi alanlarmna sahip insanlarla tanismak icin |1 |23 |45 \
kullanirm. i
9. Fotograflarla giinliik olaylar1 kaydetmek icin kullanirim. 123 [4]8 |
10. Kendi kigisel alanimi olusturmak icin kullanirim. 112(3]4]|5 [
11. Gezilerimi yer bildirimi etiketleriyle kaydetmek i¢in L1213]14|5
lullanirim.
12. Kendi kigisel blogumu olusturmak i¢in kullanirim, 1{2]|3[4]5
13. Giizel fotograflar ¢ekip argivlemek i¢in kullanirim. 1/2(3]4]|5 '
14. Fotograflar ve videolarima filtre uygulamak igin 112345 '
kullanirim. |
15. Cevremi kendi hayatim hakkmda giincel tutmak igin L2343 3
kullanirim. {
16. Diger insanlarin beni fark etmesi i¢in kullanirim. 112(3]4(5 n
17. Esas kisiligimi ifade etmek i¢in kullanirim. 112(3]|4(5 |
18. Kisisel bilgilerimi diger insanlarla paylasmak i¢in 11213145 4!
kullanirim.
19. Fiyaka yapmak i¢in kullanwrim. 1121345 |
20. Gergek diinyadan uzaklasmak i¢in kullanirim. 112|345 i
21. Sikmtilarimi unutmak i¢in kullanirim. 112(3(4]5
22. Yalmzlhktan kaginmak igin kullanirim. 1{2|3[4]5
23. Kolay yoldan istedigimi elde etmek icin kullanirim 112(3]|4(5
24. Rahatlamak i¢in kullanirim. 12 3|5
25. Ilgi alanlarimla baglantil1 fotograflara goz atmak icin 112(3]|4|5
kullanirim.
26. Unliilerin giinliik hayatlarma g6z atmak icin kullanirim. 112(3(4]5
27. Dikkat ¢ekici/ilging fotograflara gdz atmak icin kullanirum. | 12|34/ 5
28. Farkl cografyalardaki insanlarmn hayatlar1 hakkinda bilgi 112345
sahibi olmak i¢in kullanirim. _

77




4- Asagida Instagram kullammma dair birtakim ifadeler siralanmistir. Her birini H
size hitap ediyormus gibi okuyunuz. Her ifade i¢in ne kadar katilip katilmadiginiz ,
belirten numarayi isaretleyiniz. Liitfen her ifadeyi degerlendiriniz.

INSTAGRAM’DA...

1. Markalarla ilgili videolar: izlerim. 112|345 ‘
2. Markalarla ilgili fotograflari goriintiilerim. 112|3(4]5 i
3. Tlgilendigim markalan takip ederim. 1{2(|3(4]5
4, Marka gonderileri altinda yapilan yorumlar1 okurum. 112345 11
5. Markalarla ilgili hashtagleri (etiketleri) takip ederim. 1{2(3(4]5 j
6. Markalarin IGTV kanallarim takip ederim. (Instagram 112345 '
televizyon kanallarr) t §
7. Markalarn paylagimlarini begenirim. 1(2(3(4]|5 |
8. Markalarin paylagimlarina yorum yaparim. 1121345 |
9. Markalarin paylasimlarini arkadaslarima génderirim. 112|345 L
10. Markalar hakkinda (kampanyalar, iiriin degerlendirmeleri, |1 |2 |3|4|5
vs.) takipgilerime direkt mesaj olarak génderirim.
11. Markalar hakkindaki kullanici diyaloglarina katilirim. 1123|415

12. Sahip oldugum markalarin gdziikecegi sekilde fotograf, 1123|145
video, story vb. paylasimlarda bulunurum.

13. Markalarla ilgili yasadigim deneyimler hakkinda 1123|415

paylagimlarinda bulunurum.
14. Yaptigim paylagimlarda markalarla ilgili yer etiketi 112|3(4(5

eklerim. !
15. Cesitli markalarm iiriin degerlendirmelerinde bulunurum. 112|345 ;
16. Markalarla ilgili hashtag/etiketleri paylasimlarimda 1121345 B

kullanirim. V

|
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5-Cinsiyetiniz:

18”den kiigiik
18-24

25-29

30-34

35-39

40-44

45 ve iizeri

7-Egitim durumunuz

Ilkokul mezunu
Ortaokul mezunu

Lise mezunu

On lisans mezunu
Lisans mezunu
Yiiksek lisans mezunu
Doktor

0-1500 TL
1501-3000 TL
3001-5000 TL
5001-7500 TL
7501-10000 TL
+10000 TL
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9-Instagram’1 hangi cihazdan erisim sagliyorsunuz? (Birden fazla segenek

secebilirsiniz)
[ 1 Masaiistii bilgisayar
[ 1] Tagmabilir bilgisayar (diziistii bilgisayar, vb.)
[ ] Cep telefonu/akilli telefon
[ Tablet
[1] Diger

10- Instagram’1 yaklasik olarak ne siklikla kullanmaktasiniz?

Giinde 3 saatten fazla
Giinde 2-3 saat

Giinde 1 saat veya daha az
2-3 giinde bir

Haftada bir

Daha nadir

— e —— —

Caliymaya vermis oldugunuz destek i¢in tesekkiir ederiz.
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