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Brands become an element that integrates with the
personality traits of individuals who become users of a
product and service brand over time, and brand personality
is used as an important tool for businesses. In this study, it
is aimed to evaluate how the Instagram application, which
has an important place in social media communication
channels, is perceived as a brand by its users and the brand
personality of Instagram according to various variables. In
the research, data were collected from 219 Instagram users
by survey method. In line with the data analysis, it was
concluded that Instagram’s Brand personality differs
according to gender and educational status. The perceptions
of Instagram’s brand personality of male and female users
differ from each other. Brand personality perceptions of
users with associate degree and postgraduate education
differ from each other.As the duration of having an
Instagram account and the frequency of use increase, it has
been found that users’ perceptions of Instagram’s brand
personality differ.
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Markalar zaman igerisinde bir iiriin ve hizmet markasinin
kullanicis1 haline gelen bireylerin kigilik ozellikleri ile
biitiinlestigi bir 0ge haline gelmekte ve marka kisiligi
isletmeler igin onemli bir arag olarak kullamilmaktadir. Bu
calisma ile sosyal medya iletisim kanallar1 i¢inde 6nemli bir
yere sahip olan Instagram uygulamasiun kullanicilar:
tarafindan  nasil  bir marka olarak algilandi§r  ve
Instagram’in marka kisiliginin cesitli deiskenlere gore
degerlendirilmesi amaglanmgtir. Arastirmada veriler 219
Instagram kullamicisindan anket yontemi ile toplannugtir.
Yapilan veri analizleri dogrultusunda cinsiyet ve 6grenim
durumuna gore Instagram’in Marka kisiliinin farklilasti1
sonucuna ulagilmigtir. Kadin ve erkek kullanicilarin
Instagram’in marka kisiligi algilar1 birbirinden farklilik
gostermektedir. On lisans ve lisansiistii 6grenim diizeyine
sahip kullamicilarin marka kigilik algilart  birbirinden
farklilik gOstermektedir. Instagram hesabina sahip olma
siiresi ve kullamim sikligr artttkea da  kullamicilarin
Instagram’in marka kisilik algilarimn farkhiik gosterdigi
bulgulanmgtir.
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1. GIRIS

Markalar, tiiketicilerin zihninde insan konumunda yer almak ve iletisimlerinde markalarmin
kisiligini vurgulamak isterler. Bu anlayis, markanin hedef kitle ile daha gercekg¢i, anlaml ve
samimi iligkiler kurmasimi saglar. Algilanan giiclii ve samimi baglilik sonucunda tiiketicinin
satin alma kararlari etkilenir, marka bilinirligi ve marka sadakati artar (Kale, 2016: 159). Marka
kisiligi, tiiketicilerin markaya yonelik algi ve tutumlarini giliglendirerek marka kimliginin
olusmasina katkida bulunur ve tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutum ve davraniglar
ile marka degerinin gelismesini saglar (Ozgelik ve Torlak, 2011: 363). Son zamanlarda
kullanicilar arasinda daha fazla etkilesime sebep olan internet tabanl uygulamalar sosyal
medya olarak tamimlanmaktadir. Bu uygulamalar, fotograf, video, metin gibi cesitli
uygulamalardan olusmaktadir (Komito ve Bates, 2009: 233). Sosyal medya “Web 2.0'm
ideolojik ve teknolojik temelleri tizerine insa edilen ve kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin
olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup Internet tabanlh uygulama” olarak
tanimlanir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Tiiketicilerin kendi kisisel hesaplari ile markalarin
driinlerini satin alma ve tercih etme iradelerine sahip olmalari, sosyal medya araciligiyla
tiiketiciyle iletisim kurmaya bagslayan isletmeler igin yeni bir miicadele ortamini
olusturmustur. Bu baglamda markalar sosyal medyayz tiiketiciler ve diger paydaslarla daha
glgcli iliskiler kurmak igin bir firsat olarak gormelidir (Johansson ve Wallsbeck, 2014: 2).
Sosyal medya platformlarinin biiyiimesi, firmalarin markalar1 nasil tesvik ettigini ve bu
medyada marka kisiligini nasil kullandigimmi anlama firsatini sunmustur. Sosyal medya
aglarinin verimli pazarlama ve marka olusturma platformlari olarak kullanilmasina yonelik
artan potansiyel nedeniyle, firmalar markalasma gabalarin1 bu dijital etkilesimli ortamda
giderek daha fazla genisletmektedir. Dijital ortamda markalasma, temel marka kisiligini
iletmek igin temel bir pazarlama iletisimi bi¢imi haline gelmistir. Bu baglamda bir markay
rakiplerinden ayirt etmek icin etkili bir pazarlama iletisimi stratejisi kullanma becerisine sahip
olmak, miisteri iligkilerini gelistirebilir ve marka degeri olusturabilir (Pamuksuz vd., 2021: 55).

1. MARKA KiSiLiGi

Marka, isletmenin {iriin ve hizmetleri ile tiiketici zihninde rakiplerden ayirt edici bir yer
edinmesini saglayan, iirtin ve hizmetin kimligi, giivencesi, ismi, simgesi, sekli vb.nin
bilesimidir (Altunisik vd., 2014: 310). Markalar, firmalar, tedarikgiler, arac1 kuruluslar, halk,
miisteriler ve hatta uluslar da dahil olmak iizere sosyal aktorlerin etrafinda kimlikler
olusturduklar1 sembollerdir (Pitt vd., 2007: 835). Kisilik, tiiketici davraniglarini etkileyen
taktordiir ve tiiketici davranislari analizinde marka kisiliginin yapis1 olusturulurken marka ile
insana ait 6zellikler iligskilendirilmektedir. Aaker (1996: 83)’e gore, marka kisiligi bir¢ok agidan
markay1 daha giiglii hale getirir. Marka, bir firmanin sahip oldugu en degerli varliklardan biri
olarak kabul edilmekte, tiriinler ve firmalar hakkinda tiiketici algilarinin olusturulmasinda
kilit bir rol oynamakta ve firma performansini 6nemli dlgiide artirmaktadir. Markalar marka
kisiliklerini olustururken, tiiketiciler bazen markalarla insanmis gibi etkilesime girerler ve
markalarla anlaml iliskiler kurarlar (Pamuksuz vd., 2021: 55). Markalar cinsiyet, yas gibi
sosyo-ekonomik degiskenlerin yani sira duygusallik, sicakkanlilik vb. gibi kisilik 6zellikleri ile
degerlendirilmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 363). Pazarlama cabalar ile markalar kisilik
ozellikleri kazanabilir ve tipki bir insan gibi “modern”, “modas1 gegmis”, “canl1” ve “egzotik”
olarak nitelendirilebilir (Keller 2013: 115). Marka kisiligi, tiiketicinin bir marka kullanimi ile
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kendi benligini ya da ideal benligini buldugu bir boyut ve bir marka ile iliskilendirilmis insan
ozellikleri dizisidir (Aaker,1997: 347). Rajagopal (2007: 10)’a gore marka kisiligi, tiiketicilerin
marka tercihlerine katkida bulunan ve islevsel 6zelliklerden daha kalici olan sembolik anlam
veya duygusal degeri ifade etmektedir. Marka kisiligi, bireylerin davraruslari, fiziksel
ozellikleri, tutum ve inanglari, demografik ozellikleri ile degerlendirilmektedir (Aaker,1997:
348). Zaman iginde belirli siireglerle gelisim gosteren marka kisiligi, isletmelerin tiiketici
davraniglarini etkileme amaci ile markalarmna aktardiklar kisilik 6zelliklerinin yani sira
tiiketicilerin baz1 6zellikleri markalara aktarmast ile de ortaya gikabilmektedir (Ozgiiven ve
Karatas, 2010: 140). Markalar tiiketicilerin dikkatini ¢eken, onlarla duygusal ve mantiksal bag
kuran canli varliklar olarak degerlendirilmekte ve marka kisiligi, insan 0Ozelliklerinin
markalara yiiklenmesi ile olgtilmektedir (Ozcelik ve Torlak, 2011: 362). Bu sayede insanlarin
marka ile iligkili kisisel 6zellikleri direk olarak markaya aktarilabilmektedir (Aaker, 1997: 348).
Diizgiin bir sekilde olusturulduktan sonra, marka kisiligi firmalar i¢in uzun siire devam eden
bir varlik haline gelebilir. Bu baglamda markalarin kisilestirilmesi, rakiplerden énemli bir
farklilasma noktasi saglayabilir ve sirketlere marka degerini gelistirmede yardimai olabilir. Bu
nedenle pazarlamacilar, bir markanin kisiliginin tiiketicilere tutarh bir sekilde kanalize
edilmesini ve firma tarafindan amaglanan sekillerde yorumlanmasini saglamalidir. Bir marka,
marka Kkisiligini tutarli bir sekilde beslediginde, marka ve tiiketicileri arasindaki iligkiler
markanin kisiliginde var olan degerler tarafindan karakterize edilen bir sekilde gelisir.
Kurumsal markalar markanin gesitli 6zelliklerini temsil eden bir marka kisiligi sergilerler ve
bu kisilik, biiyiik ol¢iide markanin temel degerlerinden ve konumlandirmasindan gelisir
(Pamuksuz vd., 2021: 57).

2. SOSYAL iLETiSiM AGLARI VE INSTAGRAM

Giiniimiizde Internet ve modern iletisim araclari, iletisim sisteminin en 6nemli unsurlar
olmustur ve 1970’lerde baslayip, 1990'lardan sonra hizla artan internet kullanimi web
sitelerinin ve portallarin yaygin kullanimiyla kullanici sayisiu artirmis, 2000°1i yillarda ise
sosyal medyanin fonksiyonellik kazanmasiyla birlikte her kitleden bireyin dikkatini ¢ekecek
noktalara ulagsmistir (Vural ve Bat, 2010: 3349). Bu platformlar sayesinde hem sosyal siiregler
hem de is siireglerinde gesitli degisimler ve etkilesimler hizli bir sekilde saglanmistir (Ellison
ve Boyd, 2013: 2). Artik sadece bireyler degil tiiketiciler ve markalar da sosyal medya
platformlarinda bir araya gelmektedirler. Sosyal medya platformlarindaki topluluklar, marka
giveni, marka sadakati, marka bilinirligi ve nihayetinde firmalarin karlhilik hedeflerine
ulagmalar igin tiiketici-marka baglantilar1 gelistirmelerine yardimci olmaktadirlar (Santos
vd., 2022: 2).

Sosyal medya, iki yonlii iletisimden olusan ve diger medyalardan daha sosyal olan iletisim
platformudur (Johansson ve Wallsbeck,2014: 4). Paylasim i¢in dogal platformlardan olan
sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel yasamlarindan olaylar1 ve bilgileri paylasmak igin
ginliik olarak kullandiklari, kullanicilarin kendini ifade etme, eglenme ve arkadaslariyla
iletisimi stirdiirme ihtiyaglarini giderdikleri platformlar olarak son yillarda oldukca popiiler
hale gelmistir (Laor,2022: 1). Evans (2008: 31)’a gore, ayni ilgi alanina sahip kullanicilar sosyal
medya platformlar: araciligi ile karsilikli deneyimlerini paylastiklari gesitli platformlar olarak
ifade etmektedir. Griffiths (2013: 1)’e gore, sosyal medya platformlari, kullanicilarin bireysel
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herkese agik profiller olusturduklari, gergek hayattaki arkadaslarla etkilesime girebildikleri ve
ortak ilgi alanlarina dayanarak baska insanlarla tanisabildikleri sanal topluluklardir.

Laor (2022: 2)" a gore farkli sosyal aglar, farkli kullanici ihtiyaglarini karsilamaktadir. Ornegin
bireylerin bilgi ihtiyaci ve bir topluluga ait olma ihtiyacini karsilayan Twitter, kullanicilarin
cogunlukla gergek diinyada higbir baglantilar1 olmayan kisileri (6r. politikacilar, tinliiler) takip
ederek daha zayif ve daha uzak iligkilerin {izerinden koprii kurmaktadir. Twitter'in aksine
Facebook yakin iligkilerle "gercek diinya" baglantilarin1 bag yoluyla giiclendirmek, boylece ait
olma ihtiyacini karsilamak i¢in kullanilmaktadir. Instagram, bu iki agin bir kombinasyonu gibi
goriinmektedir ve bu sosyal agin karsiladig: ihtiyaclar arasinda baskalarmin gozetlenmesi,
sosyal etkilesimler ve kendini ifade etme yer almaktadir. Bir dizi kanaat 6nderinin gevrimigi
topluluklarin etkili {iyeleri olarak ortaya ¢ikmasi ve diger tiiketiciler igin bir tavsiye kaynagi
olarak gosterilmesi ile birlikte tiiketiciler, kararlarini dayandiracaklar bilgileri toplamak icin
sosyal medyay1 giderek daha fazla kullanmaktadirlar (Casalé vd.,2020: 510). Giiniimiizde
kullanilan sosyal medya platformlar1 olan Facebook, Instagram ve Youtube, markalar igin
dijital pazarlama ortami saglamaktadir. Bu kanallar sayesinde tiiketiciler, aracisiz olarak ne
konustuklarini gorme ve onlarla birebir iliski kurma firsati bulmaktadir. Markalar
gelistirdikleri iiriin veya hizmetlerle ilgili ilk tepkileri takip edebilmekte ve kullanic1 yorumlar:
dogrultusunda kendi iirtin ve hizmetlerini yenileyebilmektedirler (Bahgecik vd., 2019: 521).
Yaygin kullanilan sosyal medya kanallarindan olan Instagram akilli telefon sahiplerinin
Google Play ve App Store’dan ticretsiz indirilebildikleri, 2010 yilinda kurulmus bir Amerikan
sirketine ait mobil uygulamadir. Kullanicilarina hayatlarimi bir dizi resim aracilifiyla
paylasma firsat1 sunan Instagram 2010'dan itibaren aylik 100 milyon aktif kullanici sayisina
ulagmustir. Instagram’a giinliik yaklagik 40 milyon resim yiiklenmekte ve 8500 begeni
almaktadir (Bergstrom ve Backman, 2013: 11). Instagram'in hizli biiyiimesinin nedenlerinden
biri, metnin aksine bir goriintiiniin genellikle kullanicinin atmosfer ve duygular gibi
kelimelerle her zaman iletilemeyen daha genis bir mesaji1 iletmesine olanak saglamasidir.
Instagram'in  hizli basarisnin bir baska nedeni de uygulamanin genglerin tiiketim
aligkanliklarindaki degisikliklere nasil uyum sagladig: ile ilgilidir. Instagram, eglence
ihtiyacim1 karsilamak ve markalarla is birligi yapmak igin kullanilabilecek birincil bir
platformdur (Laor, 2022: 2). Instagram da dahil olmak {izere fotograf paylasim sosyal aglari,
isletmelerin diisiik maliyetli ve rekabet avantaji yiiksek olan bir ortamda tiiketicilere
ulasabilmelerini saglamaktadir. Yildan yila uygulamayi indiren kullanici sayisinin artmasiyla
150 milyondan fazla kisinin yer aldig1 bir sosyal iletisim ag1 olmustur. 113 yil on iki milyondan
fazla kullanici toplamis ve su anda her giin 55 milyon fotograf yiiklenmektedir (Johansson ve
Wallsbeck, 2014: 16). Ayrica Instagram'da etkilesim oranmin diger sosyal aglara kiyasla daha
yiiksek oldugu ve bu oranin etkileyiciler s6z konusu oldugunda daha da yiiksek oldugu
gosterilmistir (Casalé vd., 2020: 510). Instagram her kullanicisinin hayatina goz atmayz,
kullanicilarin kendi 6zel hikayelerini ve ilgi alanlarin ag ile paylasabilmelerini saglamaktadir.
Filtreler ve bagliklar araciligr ile kullanicilar kendi igeriklerini ozellestirebilmekte ve
kendilerine ait 6zel fotograf galerileri yaratabilmektedirler (Ginsberg, 2015: 79). Instagram’in
popiilerliginin artmasi ve sosyal medya pazarlama uygulamalarinda infografik ve gorsel
olarak kullaniminin artmasiyla birlikte markalar Instagram’a 6nem vermeye baslamistir (Kale,
2016: 158). Marka kisiligi, tiiketiciler, ¢alisanlar, hissedarlar ve yonetim gibi bir¢ok farkl
paydas1 birbirine baglayan firma igin kritik bir kaynaktir. Bir firmanin ve {iiriinlerinin
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karakterini tanimlamaya yardimci olur ve bir marka ile hedef kitlesi arasindaki duygusal bag:
kolaylastirir. Sosyal medya hem tiiketiciler hem de markalar tarafindan marka kisiliginin
tartisildig1 dogal bir platformdur ve bu nedenle marka algilarin1 6l¢gmek, karsilastirmak ve
izlemek igin dogal bir arenadir (Pamuksuz vd., 2021: 68). Internet teknolojisindeki onemli
ilerlemeler, sosyal medyanin giinliik yasamin bir¢ok etkinliginde popiilaritesinin artmasina
yol agmistir. Sosyal medya; arkadas edinme, iletisim kurma, hizmet saglama ve alma, reklam
verme, mal alip satma, haber arama ve alma ve siyasi faaliyetlere katilma gibi giinliik rutinleri
sekillendirmektedir. Instagram'in kullanicilarini multimedya verileriyle kolayca c¢alisacak
sekilde donatma, yaratici ve yenilik¢i olmalarini saglamadaki rolii, onu popiiler ve hizla
biiyiiyen bir sosyal medya uygulamasi haline getirmektedir (Rejeb, 2022: 1).

3. METODOLOJi

Arastirmanin amaci, son zamanlarda popiiler bir sosyal medya markasi haline gelen
Instagram’in kullanicilar tarafindan nasil bir marka olarak algilandigini belirlemek ve
Instagram’in marka kisiligini gesitli degiskenlere gore degerlendirmektir. Aragtirmada yiiz
ylize anket yoOntemi ve kolayda Ornekleme yontemi kullanilarak 219 Instagram
kullanicisindan veriler toplanmistir. Anket formu hazirlanirken literatiir taramasi yapilmis ve
daha 6nce yapilmis olan ¢alismalar incelenmistir. Instagram kullanicilarina uygulanmis olan
anket formu iki boliimden ve 47 sorudan olusmaktadir. Ik boliimde kullanicilara iliskin
cinsiyet, yas, egitim durumu, giinliik Instagram kullanim siklig1 ve Instagram hesabina sahip
olma siirelerine iliskin sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde Instagram’mn marka kisiligini
olgmeye yonelik 42 soruya yer verilmistir. Anket sorularinin cevaplandirilmasinda 51i Likert
tutum olgegi kullanmilmistir. Instagram’in marka kisiligini belirlemek igin Aaker (1997)'in
marka kisilik 6lgegi kullanilmistir. Katilimcilara “Sizce Instagram bir insan olsayd: asagidaki
kisilik 6zelliklerine gore onu nasil tanimlardiniz?” seklinde bir soru yoneltilmis, marka kisilik
olceginde yer alan ifadelere katilim derecelerini belirtmeleri istenmistir. Aaker (1997) marka
kisiliginin 5 alt boyutu oldugunu ve bu boyutlar;; samimiyet, cosku, ustalik, se¢kinlik ve
sertlik olarak adlandirmistir. Anketler aracilig ile veriler toplandiktan sonra verilerin analizi
yapimistir. Analiz kisminda sirasiyla anket yardimi ile toplanan verilerin demografik
bulgularina iligskin frekans analizi, marka kisilik 6lgegine iliskin giivenirlik ve faktor analizi,
cinsiyet, yas, 0grenim durumu, giinliik Instagram kullanim siklig1 ve Instagram kullanicisi
olma siirelerine gore Instagram’in marka kisiliginde istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup
olmadigini tespit etmek igin sirasiyla bagimsiz 6rneklem t - testi ve Anova testi yapilmuistir.
Ayrica Instagram’in marka kisiliginde yas ve cinsiyet, kullanim sikli§1 ve cinsiyet, kullanim
siklig1 ve yas, Instagram kullanicisi olma siiresi ve yas arasinda istatiksel bir anlamlilik olup
olmadigini belirlemek amaciyla Ki-Kare testi yapilmasgtir.

3.1. Giivenirlik ve Faktor Analizi

Kullanilan o6lgege ait giivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 1'de verilmistir. Gilivenirlik; ayni
degiskenin bagimsiz ol¢timleri arasindaki kararlilikla ile birlikte ayni siireglerin izlenmesi ve
aynu1 Olgiitlerin kullanilmas: ile ayni1 sonuglarin alinmasi ve 6l¢gmenin random hatalardan
arinmis olmasidir (Ergin, 1995: 137). Bu arastirmada kullanilan marka kisilik Olgeginin
giivenirlik analizi igin, standart sapma, Cronbach Alpha degeri Tablo 1’de gosterilmistir.
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Tablo 1. Olgege iliskin giivenirlik analizi sonuglar1

S.S. Cronbach Alpha Degeri (o)
Tiim Olgek 24,69347 ,940
Samimiyet 6,05983 ,874
Cosku 9,03305 ,901
Ustalik 7,30170 ,888
Seckinlik 3,61985 ,550
Sertlik 3,55846 ,734

Kullanilan olgege ait faktor analizi sonuglarina bakildiginda marka kisilik 6lgeginin beg
boyuttan olustugu ve toplam varyansin %62,763'niin bu alt boyutlar tarafindan agiklandig:
gortilmektedir (Tablo 2). Samimiyet boyutuna ait madde 3, madde 9, madde 10 ve madde 11,
cosku boyutuna ait madde 5, ustalik boyutuna ait madde 1, se¢kinlik boyutuna ait madde 1
ve madde 3, sertlik boyutuna ait madde 5 farkli boyutlar altinda kiimelendiginden dolay1
faktor analizine dahil edilmemistir. Maddeler orijinal dlgekte oldugu gibi bes farkli boyutta
dagilim gostermis ve boyutlar ayni isimlerle adlandirilmigtir.

Tablo 2. Instagram marka kisilik 6zellikleri faktor analizi sonuglar:

Ifade Faktor Yiikii Crombach Alpha Aciklanan Varyans
1.Faktir; Samimiyet ,862 21,432
Gergekgi ,790

Aile Yonlii ,684

Diiriist ,876

Samimi ,816

Gergek ,827

Saglikl ,708

Ozgiin ,466

2.Faktor; Cogku ,906 15,410
Cesur ,646

Modern ,788

Heyecan Verici ,780

Canl ,776

Geng ,673

Yaratict ,769

Benzersiz ,670

Cagdas ,832

Bagimsiz ,686

Giincel ,740

3.Faktor; Ustalik ,897 12,590
Caligkan ,723

Giivenli ,659

Zeki ,823

Bilimsel ,732

Kurumsal ,734

Bagarili ,806

Lider ,821

Kendinden Emin ,797

4.Faktor; Seckinlik ,803 9,059
Cazibeli ,878

Cekici ,822
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Tablo 2. (Devami)

Kadins: ,709

Diizgiin ,761

5.Faktor; Sertlik ,762 4,272

Daigadoniik ,751

Erkeksi ,626

Batili ,804

Giiglii ,861

Toplam 62,763

Cevaplayicilarin %27,4’si giinde 1-2 saat arasinda, %22’si giinde 4 saatten fazla Instagram
kullanmaktadir (Tablo 4). Cevaplayicilarin Instagram kullanim sikliklarinin birbirine yakin
oranlarda oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Cevaplayicilarin kullanim sikliklarina gore dagilimi

Kullanim Siklig Sayi(n) Yiizde (%)
1 saatten az 51 23,3
1-2 saat arast 60 27,4
2-4 saat aras 59 26,9
4 saatten fazla 49 22,4
Toplam 219 100,0

Cevaplayicilarin %39,7’si 2-4 yildir Instagram hesabina sahiptir.1 yildan daha az bir siiredir
Instagram hesabina sahip olan cevaplayicilarin orani ise %9,1’dir (Tablo 5). Instagram’in yeni
bir uygulama olmamasina ragmen, ¢ogunlugun 2-4 yildir Instagram hesabina sahip olmasinin
nedeni cevaplayicilarin biiyiik oranda 25 yas alt1 olmasindan kaynaklaniyor olabilir.

Tablo 5. Cevaplayicilarin Instagram hesabina sahip olma siirelerine gore dagilimi

Kullanim Siiresi Sayi(n) Yiizde (%)
1 yildan az 20 9,1
1-2 il 52 23,7
2-4 1l 87 39,7
4 yildan fazla 60 27,4
Toplam 219 100,0

“Sizce Instagram bir insan olsayd1 asagidaki kisilik 6zelliklerinden hangilerine sahip olurdu?”
sorusuna yonelik olarak verilen cevaplara gore, marka kisiligi boyutlarinin ortalamalar1 Tablo
6" da yer almaktadir. Instagram’in en yiiksek ortalama degeri alan kisilik 6zelliginin cosku
boyutu oldugu, en diisiik ortalamaya sahip boyutun ise samimiyet oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Instagram’in marka kisilik 6zelliklerinin ortalama degerleri

Boyutlar Ortalama
Samimiyet 2,5668
Ustalik 2,9081
Cosku 3,2982
Seckinlik 3,0402
Sertlik 3,0126
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Arastirmanin amaci dogrultusunda test edilmek istenen hipotezler ve analiz bulgularina sirasi
ile yer verilmistir.

e Hi: Marka kisiligi cinsiyete gore anlamli farklilik gostermektedir.
Cinsiyet degiskeni ile Instagram’in marka kisiligi arasindaki anlamliig1 6lgmeye yonelik
yapilan t testine gore, cinsiyet degiskeni agisindan Instagram’in marka kisiligi istatiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir (p<,05 p=,040) (Tablo 7). Kadin ve erkek cevaplayicilarin

Instagram’in marka kisilik algilar1 birbirinden farklilik gostermektedir. Bu sonuctan hareketle
Hihipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7. Cinsiyet degiskenine gore marka kisiligine iliskin t testi sonuglar1

Cinsiyet N X S.S sd t p
Kadin 110 3,1455 ,93871
217 2,067 ,040
Erkek 109 2,8945 ,85547
Toplam 219

e Ha: Marka kisiligi 6grenim durumuna gore anlamli farklilik gostermektedir.

Cevaplayicilarin 6grenim durumlar1 ve marka kisiliginin alt boyutlar1 arasindaki iligkiyi
ortaya koymak icin yapilan Anova testi sonucuna gore cinsiyet ve samimiyet boyutu
arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (p<.05) (Tablo 8). Marka kisilik
algilar1 samimiyet boyutunda, kadin ve erkek cevaplayicilar arasinda istatiksel olarak anlamli
bir farklilik gostermektedir. Hz hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 8. Ogrenim durumlarina gore marka kisilik algilarina iliskin Anova testi sonuglari

Varyans Kaynag:  Kareler Toplami SD. Kareler Ort. F p
Gruplar Aras 7,127 2 3,563

. 4,926 ,008
Gruplar Igi 156,246 216 ,723
Toplam 163,373 218

Cevaplayicillarin 6grenim durumu ile marka kisiliginin samimiyet boyutu arasindaki
farklihigin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin post hoc testi yapilmistir. Ogrenim
durumu 6n lisans olan cevaplayicilar ile 6grenim durumu lisansiistii olan cevaplayicilar
arasinda anlaml farklilik bulunmustur(p<,05) (Tablo 9). Bu sonug¢ dogrultusunda 6n lisans
ogrenimine sahip cevaplayicilarin lisanstistii 6grenime sahip olanlara gore Instagram’i daha
samimi bir marka olarak algiladiklarini séylemek miimkiindiir.

Tablo 9. Marka kisiligi samimiyet boyutu post hoc testi sonuglar:

Gruplar Ortalama Fark Standart Hata p
. Lisans ,25375 ,13324 ,166
On lisans - _
Lisansiistii ,48738 ,16823 ,016
) On lisans -,25375 ,13324 ,166
Lisans ]
Lisansiistii ,23363 ,18618 ,456
. o On lisans -,48738 ,16823 ,016
Lisanstistii -
Lisans -,23363 ,18618 ,456
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e Hs Marka kisiligi Instagram kullanim siklifina gore farklilik gostermektedir.

Anova testi sonucuna gore cevaplayicilarin kullanim sikliklar: ile marka kisiliginin samimiyet,
ustalik ve seckinlik boyutu arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(p<.05) (Tablo 10). Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10. Instagram kullanim sikligina gore marka kisilik algisina iliskin Anova testi sonuglari

Varyans Kaynag

(Samimiyet) Kareler Toplam SD. Kareler Ort. F 4
Gruplar Arasi 9,259 3 3.086

- 4,306 ,006
Gruplar I¢i 154,114 215 ,717
Toplam 163,373 218
Varyans
Kaynag: (Ustalik) Kareler Toplam SD. Kareler Ort. F p
Gruplar Aras 9,459 3 3,153

- 3,938 ,009
Gruplar I¢i 172,145 215 ,801
Toplam 181,604 218
Varyans Kaynag

Kareler T D. Karel . F

(Seckinlik) areler Toplami S areler Ort p
Gruplar Aras 9,655 3 3,218

- 4,097 ,007
Gruplar I¢i 168,878 215 ,785
Toplam 178,533 218

Instagram kullanim siklif1 ve marka kisiliginin samimiyet, ustalik ve seckinlik boyutlar1
arasindaki bu farkhiligin hangi gruplar arasinda oldugunu saptamak icin post hoc testi
yapilmistir. Marka kisiliginin samimiyet boyutunda Instagram’i 1 saatten az ve 4 saatten fazla
kullanan cevaplayicilar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur.
Instagram’i 1-2 saat arasinda ve 4 saatten fazla kullanan cevaplayicilar arasinda da istatiksel
olarak anlaml bir farklilik s6z konusudur (Tablo 11). Bu sonuca gore giinliik Instagram
kullanim siklig1 4 saatten fazla olan cevaplayicilarin, kullanim siklig1 1 saatten az ve ayni
zamanda 1-2 saat arasinda olan cevaplayicilara gore de Instagram’it daha samimi bir marka
olarak algiladiklarini sdylemek miimkiindiir.

Tablo 11. Post Hoc Testi Sonuglar1 (Samimiyet Boyutu)

Gruplar Ortalama Fark Standart Hata p

1-2 saat arast -,09916 ,16125 1945

1 Saatten az 2-4 saat arast - 14048 /16188 ,861
4 saatten fazla -56194 ,16936 013

1 saatten az ,09916 ,16125 945

1-2 saat arasi 2-4 saat arasi -,04132 /15523 ,995
4 saatten fazla -,/46278 ,16302 047

4 saatten fazla -,42146 ,16364 088

2-4 saat arast 1 saatten az ,14048 /16188 ,861
1-2 saat arast ,04132 ,15523 995

4 saatt In 1 saatten az ,56194 ,16936 013
saatten fuz 1-2 saat arast 46278 16302 047
2-4 saat arast 42146 ,16364 ,088
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Instagram kullanim siklig1 ve ustalik boyutu arasindaki farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirlemek i¢in post hoc testi yapilmistir. Ustalik boyutunda Instagram’i 1 saatten
az ve 4 saatten fazla kullanan cevaplayicilar arasinda istatiksel olarak anlaml bir farklilik s6z
konusudur (Tablo 12). Instagram’i 4 saatten fazla kullanan cevaplayicilarin 1 saatten az
kullananlara gore Instagram’: ustalig (yetkinligi) daha fazla bir marka olarak algiladiklarimi
sOylemek miimkiindiir.

Tablo 12. Post Hoc testi sonuglar1 (Ustalik boyutu)

Gruplar Ortalama Fark Standart Hata p

4 saatten fazla -,59344 ,17900 013

1 Saatten az 1-2 saat arast -,15870 17042 ,833
2-4 saat arasi -,25104 ,17109 ,542

4 saatten fazla -A3474 17229 ,833

1-2 saat aras 1 saatten az ,15870 17042 957
2-4 saat aras -09234 ,16406 ,098

1 saatten az ,25104 ,17109 542

2-4 saat arast 1-2 saat arast ,09234 ,16406 957
4 saatten fazla -, 34240 ,17295 273

1 saatten az ,59344 ,17900 ,013

4 saatten fazla 1-2 saat arasi 43474 ,17229 ,098
2-4 saat arasi ,34240 ,17295 ,273

Instagram kullanim siklig1 ve seckinlik boyutu arasindaki farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu saptamak igin post hoc testi yapilmistir. Seckinlik boyutunda Instagram’i 1 saatten
az ve 4 saatten fazla kullanan cevaplayicilar arasinda istatiksel olarak anlaml bir farklilik s6z
konusudur (Tablo 13). Instagram’i 4 saatten fazla kullanan cevaplayicilarin 1 saatten az
kullananlara gore Instagram’t daha seckin bir marka olarak algiladiklarini sdylemek
mimkiindiir.

Tablo 13. Post Hoc testi sonuglar1 (Secgkinlik boyutu)

Gruplar Ortalama Fark Standart Hata p

1-2 saat arasi -,09559 ,16880 ,956

1 Saatten az 2-4 saat arast -,33500 ,16945 274
4 saatten fazla -,55732 ,17729 ,021

1 saatten az ,09559 ,16880 ,956

1-2 saat arasi 2-4 saat arasi -,23941 ,16249 ,539
4 saatten fazla -,46173 ,17065 ,065

1 saatten az ,33500 ,16945 274

2-4 saat arasi 1-2 saat arasi ,23941 ,16249 ,539
4 saatten fazla -,22233 ,17130 ,641

1 saatten az ,55732 ,17729 ,021

4 saatten fazla 1-2 saat arasi ,46173 ,17065 ,065
2-4 saat arast ,22233 ,17130 ,641

e Hau Marka kisiligi Instagram hesabma sahip olma siiresine gore farklilik
gostermektedir.

Cevaplayicilarin Instagram hesabina sahip olma siireleri ve marka kisilik algilar1 arasindaki
iliskiyi ortaya koymak icin yapilan Anova testi sonucuna gore kullanim siireleri ile marka
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kisiliginin cogku ve sertlik boyutu arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<.05) (Tablo 14). Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 14. Instagram hesabina sahip olma siirelerine gore marka kisilik algisina iliskin Anova
testi sonuglari

:?;;/ ::)S Kaynag: Kareler Toplam SD. Kareler Ort. F p
Gruplar zflmsz 6,903 3 2,301 2893 036
Gruplar Igi 170,977 215 ,795

Toplam 177,879 218

:?Egﬂj Kaynag: Kareler Toplam SD. Kareler Ort. F p
Gruplar zflmsz 9,750 3 3,250 4293 006
Gruplar Igi 162,778 215 ,757

Toplam 172,528 218

Instagram kullanim siklig1 ve cosku boyutu arasindaki farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu saptamak igin post hoc testi yapilmistir. Marka kisiliginin cosku boyutunda 1-2 yil
ve 2-4 yil arasinda Instagram hesabina sahip olan cevaplayicilar arasinda istatiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmustur (p<,05 p=,042) (Tablo 15). 2-4 y1l arasinda Instagram hesabina
sahip kullanicilarin 1-2 yil arasinda Instagram hesabina sahip kullanicilara gore Instagram’:
daha heyecan verici olarak algiladiklarimni séylemek miimkiindiir.

Tablo 15. Post Hoc testi sonuglar1 (Cosku boyutu)

Gruplar Ortalama Fark Standart Hata 4
1-2 yil ,40500 ,23464 ,397
1 yildan az 2-4yil -,04672 ,22114 ,998
4 Yildan fazla ,10667 ,23025 ,975
1 yildan az -,40500 ,23464 ,397
1-2 4yl 2-4 il -45172 ,15631 042
4 Yildan fazla -,29833 ,16896 ,376
1 yildan az ,04672 22114 ,998
24yl 1-2 yil 45172 ,15631 042
4 Yildan fazla ,15339 ,14965 ,789
1 yildan az -,10667 ,23025 ,975
4 Yildan fazla 1-2 yil 29833 ,16896 376
2-4 il -,15339 ,14965 ,789

Instagram hesabina sahip olma siiresi ve marka kisiliginin sertlik boyutu arasindaki anlaml
farkliligin hangi gruplar arasinda oldugunu saptamak icin post hoc testi yapilmistir. Marka
kisiliginin sertlik boyutunda 1-2 y1l ve 4 yildan fazla siiredir Instagram hesabina sahip olan
cevaplayicilar arasinda istatiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmustur (p<,05 p=,011) (Tablo
16). 4 yildan fazladir Instagram hesabina sahip cevaplayicilar 1-2 yildir Instagram hesabina
sahip cevaplayicilara gore Instagram’i daha sert olarak algilamaktadirlar (p<,05 p=,011). 2-4 y1l
arasinda Instagram hesabina sahip cevaplayicilarin 1-2 yildir Instagram hesabina sahip
cevaplayicilara gore Instagram’t daha sert olarak algiladiklarini soylemek miimkiindiir (p<,05
p=03). Bu sonuglar dogrultusunda Instagram hesabina sahip olma siiresi arttikga
cevaplayicilarin marka kisilik algilarinin degiskenlik gosterdigi sdylenebilir.
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Tablo 16. Post Hoc testi sonuglar: (Sertlik boyutu)

Gruplar Ortalama Fark Standart Hata p
1-2 yil ,43077 ,22894 ,318
1 yildan az 2-4yil -,01408 ,21577 1,000
4 Yildan fazla -,12500 ,22466 ,958
1 yidan az -,43077 ,22894 ,318
1-2 1yl 2-4yl -,44485 ,15252 ,039
4 Yildan fazla -,55577 ,16486 ,011
1 yidan az ,01408 ,21577 1,000
2-4yil 12yl ,44485 ,15252 ,039
4 Yildan fazla -,11092 ,14602 ,902
1 yildan az ,12500 ,22466 ,958
4 Yildan fazla 12yl ,55577 ,16486 ,011
2-4 il ,11092 ,14602 ,902

e Hs: Marka kisiligi yas ve cinsiyete gore anlaml farklilik gostermektedir.

Cevaplayiclarin Instagram kullanimi yas ve cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli farklilik
gostermektedir. (p<,05) (Tablo 17). 26-35 yas araligindaki kadin cevaplayicilar erkeklere gore
daha fazla iken 25 yas ve altinda erkek cevaplayicilar daha fazladir. Hs hipotezi kabul
edilmigtir.

Tablo 17. Yas ve cinsiyet degiskenine gore Instagram kullanimina iliskin Ki Kare test sonuglari

Yas
Toplam Chi-Square p
Cinsiyet 25 yas ve alt 26-35 yas aralig
Kadin 75 35 110
,050
Erkek 87 22 109
Toplam 162 57 219

e Hs: Cinsiyet ve Instagram kullanim siklig1 arasinda anlamli farklilik vardir.

Ki kare test sonuglarina gore, cevaplayicilarin cinsiyet degiskeni ile Instagram kullanim siklig:
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p<,05 p=,020) (Tablo 18). 1 saatten az kullanim
siiresi erkek cevaplayicilarda kadinlara gore daha fazla iken, 4 saatten fazla kullanim orani
kadin cevaplayicilarda erkeklere gore daha fazladir. He hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 18. Instagram kullanim siklig1 ve cinsiyet degiskenine gore Instagram kullanimina
iligkin Ki Kare test sonuglar1

Instagram Kullanim Sikli§

o 1-2 24 Toplam Chi-Square
Cinsiyet 1 saatten az saat saat 4 saatten fazla P I P
arasi arasi
Kadin 19 26 33 32 110
9,798375 ,020
Erkek 32 34 26 17 109
Toplam 51 60 59 49 110

e H7: Instagram kullanim siklig1 ve yas arasinda anlaml farklilik vardir.

Ki kare test sonuglara gore, kullanicilarin yasi ve Instagram kullanim sikligi arasinda
istatiksel olarak anlamli bir farklihk bulunmustur (p<05 p=016) (Tablo 19). Instagram
kullanim siklig1 25 yas ve alti kullanicilarda 26-35 yas arasindaki kullanicillara gore daha
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fazladir. 25 yas ve altindaki kullanicilar Instagram’da daha fazla vakit gegirmektedirler. Bu
bulgulardan hareketle H7 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19. Instagram kullanim siklig1 ve yas degiskenine gore Instagram kullanimina iliskin Ki
Kare test sonuglar1

Instagram Kullanim Siklig .
Pearson Chi-

1-2 saat 2-4 saat 4 saatten Toplam Square
Yas 1 saatten az
arast arast fazla
25 yas ve alti 29 47 46 40 162
- 10,329297 ,016
26-35 yas aralig 22 13 13 9 57
Toplam 51 60 59 49 219

e Hs: Yas ve Instagram hesabina sahip olma siiresi arasinda anlaml farklilik vardir.

Ki kare test sonuglarina gore, Instagram kullanicist olma siiresi ve yas degiskeni arasinda
istatiksel olarak anlamh bir farklilik bulunmustur (p<,05 p=,006) (Tablo 20). Instagram
kullanicis1 olma siiresi 25 yas ve alt1 kullanicilarda 26-35 yas arasindaki kullanicilara gore daha
fazladir. Bu bulgulardan hareketle Hs hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 20. Instagram kullanim siiresi ve yas degiskenine gore Instagram kullanimina iliskin Ki
Kare Test sonuglar1

Ne Kadar Zamandir Instagram Kullamicisisiniz

Toplam Chi-Square p
Yas 1 yildan az 12yl 2-4yil 4 Yildan fazla
25 yas ve alti 12 37 75 38 162
- 12,533775 ,006
26-35 yas aralig 8 15 12 22 57
Toplam 20 52 87 60 219
4. SONUC

Sosyal medya iletisim kanallar1 son zamanlarda isletmelerin tiiketiciye ulasmasinda 6nemli
bir arag haline gelmistir. Akilli telefon kullaniminin artmasi ile birlikte sosyal medyada
gecirilen zaman artmis, sosyal medya markalar1 cogalmistir. Popiiler sosyal medya
markalarindan biri olan Instagram kullanicilarin takipgileri ile iletisim kurduklari, fotograf,
video vb. paylasimlarin yapildig1 eglenceli bir platformdur. 2010 yilinda kurulan ve bu
zamana kadar siirekli yenilenen Instagram’in marka degerinin giderek arttig1 bilinmektedir.
Bu calisma ile Instagram’in marka kisiligini degerlendirmek ve cevaplayicilarin marka kisilik
algilarinin  birbirlerinden farkhilik gosterip gostermedigini tespit etmek amaglanmustir.
Aragtirma sonucunda katilimcilara “Sizce Instagram bir insan olsaydi asagidaki kisilik
ozelliklerine gore onu nasil tanimlardiniz?” sorusunun ortalamalarina bakildiginda
cevaplayict kullanicilarin Instagram’t daha ¢ok coskulu, bir marka olarak algiladig:
gortilmistiir. Yiicel ve Halifeoglu (2017)'nun sosyal medya markalar1 tizerinde yaptiklar
calismada {niversite Ogrencilerinin Instagram’t en fazla oranda heyecan verici olarak
algiladiklar1 belirtilmistir. Arastirmadan elde edilen bir bagka sonuca gore cevaplayicilarin
Instagram’in marka kisilik algilarinda cinsiyet ve 6grenim durumlarmin etkisi oldugu ortaya
¢itkmistir. Kadin ve erkek kullanicilar ile 6n lisans ve lisansiistii 6grenim durumuna sahip
kullanicilarin marka kisilik algilari birbirinden farklilik gostermektedir. On lisans ogrenimine
sahip Instagram kullanicilar: lisansiistii 6grenime sahip kullanicilara gore Instagram’i daha
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samimi bulmaktadirlar. Bu sonugta arastirmaya katilan cevaplayicilarin ¢ogunlugunun 6n
lisans Ogrenim diizeyinde ve yaglarmin 25 yas ve altinda olmasmin etkisinin oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Cardoso vd., (2022) ‘nin ¢alismasinda erkekler ve kadinlar arasindaki
farkliliklarmn  Airbnb'nin marka kisiligi derecelendirmeleri {izerinde oldugu sonucuna
ulagilmistir. Ustalik boyutu, kadinlar tarafindan onemli Olglide daha yiiksek olarak
derecelendirilmistir. Laor (2022), calismasinda bireylerin ¢alisma durumu, cinsiyet, yas, statii
ve egitimin, sosyal medyanin genel kullanim, aktif kullanim ve etkilesimli kullanim sikligini
tahmin etmede kullanilabilecek degiskenler oldugu sonucuna ulagmustir. Sosyal platformlarin
kadinlar, bekarlar, geng yetiskinler ve daha az egitimli bireyler gibi sosyal gruplarin tiyelerine
kiltiirel kodlarmi paylasan biiyiik bir grupla iliski kurma firsati sundugu gortilmektedir.
Aragtirma sonucunda kullanicilarin Instagram kullanim sikligi ile marka kisiliginin alt
boyutlarmi degerlendirmeleri arasinda anlamli bir farklibk oldugu bulgulanmigtir.
Aragtirmaya katimin en fazla oldugu aralik Instagram’t 1-2 saat arasinda kulllanan
kullanicilardan olusmaktadir. Instagram kullanim sikli§1 1 saaten az ve 4 saatten fazla olan
kullanicilarin marka kisilik algilar1 birbirinden farklilasmaktadir. Tankiz ve Ozhan (2023)
calismasinda arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kisminin Instagram kullanim stirelerinin 1-3
saat arasinda oldugunu bulgulamislardir. Yapilan analizler dogrultusunda o6n lisans
ogrenimine sahip Instagram kullanicilarinin lisansiistii 0grenime sahip kullanicilara gore
Instagram’i daha samimi bir marka olarak algiladiklarini sdylemek miimkiindiir. Laor (2022)
calismasinda ortadgretim mezunu bireylerin egitim diizeyi yiiksek bireylere gore
Instagram'da daha aktif ve etkilesimli olduklarina isaret etmektedir. Arastirmadan elde edilen
bir bagka sonug ise Instagram kullanimi kullanicilarin yas ve cinsiyetlerine gore farklilik
gostermektedir. 25 yas ve altinda erkek kullanici oran1 daha fazla iken 26-35 yas araliginda da
kadin kullanici orani fazladir. Kadin kullanicilarin Instagram’da 4 saatten fazla zaman
gecirme oranlar1 erkek kullanicilara gore fazla iken, erkek kullanicilarin da 1 saatten az vakit
gecirme oranlar1 kadinlara gore fazladir. 25 yas ve altindaki kullanicilar 26-35 yas arasindaki
kullanicilara gore Instagram’da daha fazla zaman gegirmektedirler. Ayrica 25 yas ve altindaki
kullanicilar 26-35 yas arasindaki kullanicilara gore daha uzun siiredir Instagram hesabina
sahiptirler. Laor (2022) ¢calismasinda geng bireyler igin baskin sosyal agin Instagram oldugu
sonucuna ulagsmustir. Genglerin yashlara gore daha aktif Instagram kullanicilar1 olmasi,
genglerin en gorsel sosyal ag olan Instagram'i kendileri i¢in daha dogal bulduklarmni
gostermektedir. Bekar bireyler de Instagram'i evli bireylere gore daha sik ve aktif olarak
kullanmaktadhr.

Sosyal medya iletisim kanallarinin éneminin ve kullanim oranlarinin giin gegtikge artmasi,
markalarin miisterileri ile etkilesimlerini giiglendirme firsati sunmaktadir. Son zamanlarin
popiiler bir sosyal medya markas: haline gelen Instagram’in marka kisiligini giiclendirmesi,
hedef kitleye yonelik dogru tutundurma mesajlar1 verebilmesi marka imaji ve marka
bagliliginin olusmasinda 6énemli bir unsurdur. Bu baglamda devamliligini saglamak isteyen
markalarin oncelikle hedef kitleleri tarafindan nasil bir marka olarak algilandigini tespit
etmesi, olmak istedigi marka kisilik ozelligine karar vermesi gereklidir. Demografik
degiskenlere ve kullanim siirelerine gore marka kisilik algisi farklilik gosteriyorsa bunu
dikkate alan bireysellestirilmis igerikler iiretmeye 6zen gosterilmelidir. Marka kisilik algisi
calismalarina dnem vermek firmalar1 rakiplerinden farklilagtirir ve tiiketicilerle duygusal bag
olusturarak markanin giiclenmesini saglar.
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Zaman ve maliyet kisiti sebebiyle 219 kullanicidan verilerin toplanmasi arastirmanin en
onemli kisitlarindan birisidir. 35 yas ve {izerinde ¢ok sayida Instagram kullanicisi olmasina
ragmen arastirmaya bu yas grubundaki kisilerin katilmamis olmas: ve arastirmanin sadece
Tiirkiye’deki Instagram kullanicilari ile yapilmis olmasi sonuglarin genellenebilirligi agisindan
bir bagka kisittir. Bu arastirma sonuglari ile ileride yapilacak olan benzer arastirmalara faydal
bilgiler sunulacagi umulmaktadir. Sosyal medya markalarma yonelik daha biiyiik 6rneklem
tizerinde ve kiiltiirel farkliliklar: da dikkate alan benzer arastirmalarin yapilmasi literatiire ve
markalara 6nemli katk: saglayacaktir.
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