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Oz

Instagram gerek sosyal hayattaki gerekse de ticaretteki roli ile birgok arastirmacinin ilgisini
¢cekmektedir. Bu ¢aligmanin amaci giiniimiiziin popiiler sosyal medya uygulamalarindan biri
olan Instagram’in devamli kullanilmasimi etkileyen faktorleri biligsel, duygusal ve davranigsal
bilesenlere gore smiflandirp incelemektir. Bu amag¢ dogrultusunda Atatiirk Universitesi
Acikdgretim  Fakiiltesi Ogrenci  Bilgi  Sistemi  iizerinden  &grencilere  ¢evrimigi
cevaplayabilecekleri bir anket gonderilmis ve toplam 900 anket verisine ulasilmistir.
Calismanin kuramsal g¢ercevesinin ve arastirma modelinin olusturulmasinda, Kullanim ve
Doyumlar Yaklagimi, Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli, Ug Ogeli Kuram ve Iletisim
Gizlilik Yo6netimi Modeli’nden yararlanilmigtir. Toplanan veriler ve gelistirilen yapisal model,
SPSS 20 ve SmartPLS 3.0 paket programlari kullanilarak Yapisal Esitlik Modellemesi ile analiz
edilmistir. Analiz sonucunda aragtirma modelinde yer verilen belgeleme, sosyal etkilesim ve
havali goriinme degiskenlerinin devam etme niyetini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi
belirlenirken, yaraticilik ve gizlilik endisenin devam etme niyeti {izerinde anlamli bir etkisi
bulunamamustir. Ayrica diger motivasyon unsurlarindan farkli olarak havali goriinme,
memnuniyeti etkilememektedir.

Anahtar Kelimgler:n Kullamim ve Doyumlar Yaklasimi, Bilgi Sistemleri Beklenti
Onay Modeli, Ug Ogeli Kuram, lletisim Gizlilik Yonetimi Modeli, Devam Etme
Niyeti, Instagram.

Abstract

Instagram attracts the attention of many researchers with its role in social life and trade. The
aim of this study is to classify and examine the factors that affect the continuous use of
Instagram, one of today's popular social media applications, based on cognitive, emotional and
behavioral components. For this purpose, a questionnaire has been prepared to gather data from
the students of Atatiirk University Open Education Faculty and usable data have been obtained
from 900 respondents. The proposed research model is based on the Uses and Gratifications
Theory, IS-Expectation-Confirmation Model, Three-Component Model, and Communication
Privacy Management Theory. The data have been analyzed via the structural model developed
using SPSS 20 and SmartPLS 3.0. As a result of the analysis, it has been determined that the
variables of documentation, social interaction and coolness have a significant and positive
effect on the intention to continue, while creativity and privacy concerns have no significant
effect on the intention to continue. Moreover, unlike other motivation elements, coolness does
not affect satisfaction.

Keywords: Uses and Gratifications Theory, IS-Expectation-Confirmation Model,
Tri-component Attitude Model, Communication Privacy Management Theory,
Continuance Intention, Instagram.
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EXTENDED SUMMARY

Research Problem

For both individuals and organizations, the potential benefits that can be obtained from information systems or
products depend on continued use (Shaikh & Karjaluato, 2015). In other words, the continued usage decision or user
retention is a key element associated with the benefit or value of an IT product or service (Deng, Turner, Gehling, &
Prince, 2010). The purpose of this study is to explore the main reasons for the continuous use of Instagram. The
proposed model introduces how people engage with Instagram from the cognitive—affective—conative stage perspective.

Research Questions

Why do people use Instagram? How is the conceptual scheme of user continuance within the three stages of
attitude?

Method

The proposed research model is based on the Uses and Gratifications Theory, IS-Expectation-Confirmation
Model, Three-Component Model, and Communication Privacy Management Theory. The research model of this study
consists of seven constructs and all the indicators of constructs have been adapted from previous studies. A five-point
Likert scale anchored from strongly disagree (1) to strongly agree (5) has been employed to measure each item
corresponding to the constructs. The target population of this study is the actual users of Instagram in Turkey. The
sample consists of 900 actual users of Instagram and structural equation modeling (SEM) has been employed to test the
research model. The data have been gathered via an online survey and analyzed via the structural model developed
using SPSS 20 and SmartPLS 3.0.

Results and Conclusions

This study offers a number of findings. Firstly, the findings of this study provide empirical evidence for
Instragram user engagement, including their motivation (documentation, coolness, creativity, social interaction),
privacy concerns, satisfaction, and continuance intention. The analysis confirm the proposed model within the three
stages of attitude, namely cognitive, affective, and conative. Moreover, this study uncovers new relationships between
theoretical and conceptual behavioral constructs for continuance intention, which have not identified in IS continuance
literature. Documentation, coolness, and social interaction are the main reasons why people use Instagram, whereas
privacy concerns and creativity don’t significantly influence people's motives for continuance use of Instagram.
However, the empirical results show that privacy concerns and creativity has an effect on satisfaction. This also calls for
more studies to examine the effects of privacy concerns and cognitive-affective motives on user satisfaction and
continuance intention.

The results of this study may provide valuable implications for both theory and practice. From a theoretical
perspective, the main contribution of this study is to identify new factors as well as to develop an integrated model to
investigate the continuous use of Instagram. Moreover, this study has tested the validity and reliability of Sheldon and
Bryant's (2016) Instagram use motivation scale in a country with very different cultural and demographic characteristics
from the country where it was first applied.

The findings provide several practical implications. Most importantly, people use Instagram to look cool,
record their moments, or social interaction. Therefore, marketing activities carried out in this environment should touch
these three impulses of users.
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1. GIRIS

Son yillarda mobil teknolojilerde yasanan gelismeler neticesinde sosyal medya platformlarina mobil
cihazlar {izerinden erismek ve gesitli islemler gerceklestirmek miimkiin hale gelmistir. Ozellikle zaman ve
mekan kaynakli sinirliliklarin mobil cihazlar yardimiyla hemen hemen ortadan kalkmasi, sosyal medyaya
katalizor etkisi yapmis ve bu durum birgok sosyal medya platformunun mobil cihazlara 6zel uygulamalar
gelistirmesine yol agmistir. Oyle ki 2013 yilinda birgok mobil uygulama kategorisi igerisinde sosyal medya
uygulamalar1 en fazla biiylimeye sahip olanlar arasinda yer almistir (Hsiao vd., 2016, s. 342). Mobil diinya
ve sosyal medya arasindaki bu biyiikk etkilesimin farkina varan bir¢ok girisimci, bireylerin cesitli
ihtiyaglarina cevap veren, mobil platformlara 6zel sosyal medya uygulamalarn gelistirmeye yonelmistir.
Ornegin WhatsApp, akilli telefon kullanicilarinin sisteme telefon numaralar1 ile kayit olarak anlik
mesajlasma islemlerini iicretsiz olarak gerceklestirmelerini saglamak amaciyla kullanima sunulmustur.
Instagram kisilerin yasantilarim1 paylasma, merak ettigi hayatlar1 kesfetme gibi isteklerini karsilamak igin
gelistirilmistir. Mobil kullanicilar arasinda popiiler hale gelen bir baska sosyal medya uygulamasi Swarm ise
mobil teknolojinin sundugu konum bazli verileri kullanarak kisilerin seyahat giinliikleri tutmasini1 ve bunu
diger uygulama kullanicilarn ile paylagmalart amaciyla tasarlanmustir.

Biitiin bu 6rneklerde goriildiigii iizere mobil teknolojilerin giiciinii arkasina alan bir¢ok sosyal medya
uygulamasi bireylerin bilissel ve duygusal kaynakli taleplerine cevap vermeyi amaglamis ve kisa siirede ¢cok
popiiler hale gelmislerdir. Ote yandan son yillarda kullanicilar, sayilar1 hizla artan mobil uygulamalarin
sadece kiiciik bir boliimiine uzun siireli ilgi duyup kullanmaktadir. Yapilan aragtirmalara gore kullanicilarin
%25'1 uygulamay1 indirip tek bir kez kullandiktan sonra bir daha s6z konusu uygulamay1 agmamaktadir
(Localytics, 2019). Kullanic1 tarafindaki bu durum mevcudiyetlerinin temelini kullanict sadakatinin
olusturdugu mobil sosyal ag uygulamalari i¢in 6nemli bir tehdittir. Bir bagka ifadeyle kullanici tutma becerisi
kazanmak mobil sosyal aglar i¢in stratejik ve hayati bir hedeftir. Bununla birlikte s6z konusu mobil sosyal ag
uygulamalarmin devamli kullamlmasini etkileyen faktorler degisiklik gosterebilmektedir. Ornegin anlik
mesajlagsma uygulamalarinin devamli kullaniminda yararlilik ve haz faktorleri etkili iken (Apollos, 2016),
konum bazli sosyal ag uygulamalarinda duygularin ve aliskanligin etkili oldugu ortaya konmustur (Lehrer
vd., 2011). Dolayistyla mobil sosyal aglarin devamli kullanilmasini etkileyen faktorler uygulama tiiriine gore
farklilik gosterebilir.

Bu ¢aligmada bireylerin giinliimiiziin en yaygin sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’i
mobil cihazlarinda kullanmaya yonelik motivasyonlar1 ile bu baglamda yasadiklar1 gizlilik endiseleri,
memnuniyetleri ve kullanmaya devam etme niyetleri arasindaki iligki incelenecektir. Caligma kapsaminda
Instagram’in devamli kullanilmasini saglayan faktorler bilissel, duygusal ve davramigsal bilesenlere gore
siniflandirip s6z konusu faktorlerin birbirleri ile iliskileri degerlendirilecektir. Calismada cevabi aranacak
temel soru “kullanicilarin Instagram’i kullanmaya devam etmelerinde hangi faktorlerin etkili oldugu ve bu
faktorlerin bilissel, duygusal ve davranigsal bilegsenlere gore neler oldugudur”. Calismada elde edilen
bulgularin, Instagram’da ticari ve pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmeler ve girisimcilere farkli bir bakis
agis1 sunmasi amaglanmaktadir. Ayrica ¢alisma kapsaminda ortaya konan yapisal modelin, konuyla ilgili
gelecekte yapilacak akademik ¢alismalar i¢in yol gosterici olmasi hedeflenmektedir.

2. SOSYAL MEDYA VE INSTAGRAM

Bir¢ok insan i¢in adeta internet anlamina gelen sosyal medya ile ilgili literatiirde bircok farkl
tammlama mevcuttur. Ornegin Borgers’a gore sosyal medya bireylerin internet ortaminda birbirleriyle
interaktif bir sekilde sosyal iletisim kurdugu, duygu ve goriislerini paylastig1 bir yapidir (Borges, 2009, s.31).
Body ve Ellison ise sosyal medyay1 bireylerin sinirli bir alanda kamuya agik veya yar1 agik bir profil
olusturmalarina ve arkadaslarini listelemesine ve goriislerini paylasmasina imkan veren “web tabanli
hizmetler” seklinde ifade etmistir (Body ve Ellison, 2007, s. 211). Solis’e gore sosyal medyada, toplu gruplar
ve sosyal aglar bulunur. Bu sosyal aglar ile insanlar, kurumlarini tanitir, arkadaglik iligkileri kurar,
iiriinlerinin reklamini yapar, kimi {iriinlere dair hizmetler sunar, fikir ve nesnelerin etrafinda dernekler,
dostlular ve baglilik kurarlar (Solis, 2008, s. 6), Mayfield ise sosyal medyay1 paylasimin en {iist seviyede
gerceklestirildigi, katilim, agiklik, diyalog, topluluklar ve baglilik o6zelliklerini iceren online medyanin
bilinmeyen bir ¢esidi olarak tamimlamistir (Mayfield, 2008, s. 6). Tim bu tamimlar g¢er¢evesinde bu
caligmada sosyal medya, web 2.0 tabanli internet ile en iist derecede diyalog ve paylagim yapma, belirli bir
fikir etrafinda toplanma, is birligi projeleri olusturma, bireysel veya toplu oyun oynama, aligveris yapma gibi
interaktif etkilesimler saglamaya imkéan veren ve ayn1 zamanda aciklik, diyalog, katilim, topluluk, baglilik
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kavramlarin1 da iginde barindiran bir yap1 olarak tanimlanmustir. Giinlimiizde sosyal medya, bireylerin
yasamlarini bir pargasi haline gelmistir. “We Are Social, Digital in 2019” isimli raporda diinya ¢apinda
230’dan fazla iilke ve bolgede sosyal medya kullanimlarinin analizleri yapilmistir. Raporda sosyal medya
kullanici sayisinin 2019 basinda yaklasik 3,5 milyara yiikseldigi ve son 12 ayda 288 milyon yeni kullanicinin
kiiresel sosyal medya kullanim oranini yiizde 45°e ¢ikardig: belirtilmistir (Kemp, 2019).

Sekil 1. Bolgelere Gore Sosyal Medya Kullanimi

Bolgelere Gore Sosyal Medya Yayilimi
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Kaynak: We are Social, Digital 2019: Global Internet Use Accelerates (Kemp, 2019)

Kisinin kendini bir gruba veya topluluga ait hissetme ihtiyacindan &tiirii bireyler ait olduklar
toplumun ve yasadiklari ¢evrenin en sik kullandigi sosyal medya platformunu tercih etmektedir. (Bideratan,
2007, s. 41). Sekil 2’de goriildiigii tizere 2018 yili sonu itibariyla sosyal medyanin lider platformu Facebook
iken yogun olarak tercih edilen diger sosyal medya platformlar ise sirasiyla Youtube, WhatsApp, WeChat
ve Instagram olmustur.

Sekil 2. Sosyal Platformlar: Aktif Kullanic1 Hesaplari

Sosyal Platformlar: Aktif Kullanici Hesaplan
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Kaynak: Statista (2019)

Kullanicilar arasi iletisime odaklanan diger bir¢ok popiiler sosyal medya platformundan farkli olarak
Instagram, sadece mobil cihazlarda galisabilen bir fotograf diizenleme ve paylasim uygulamasi olarak ortaya
cikmistir. Mike Krieger ve Kevin Systrom tarafindan gelistirilip 6 Ekim 2010 tarihinde Apple Store’da
licretsiz bir uygulama olarak sunulan Instagram, kisa siirede 14 Milyondan fazla kullaniciya ulagmigtir
(Kogoglu, 2018). 2011 yilinda Apple Store tarafindan en iyi uygulama olarak secilmis ve 3 Nisan 2012
yilinda da Android magazasinda yerini almistir (Instagram-Our Story, 2019). Bu yiikselisiyle Instagram,
sosyal medya devi Facebook’un dikkatini ¢ekmis, 9 Nisan 2012°de Facebook tarafindan 1 Milyar $’a satin
alinmstir (Stern, 2012).

Instagram’in Facebook tarafindan satin alinmasiyla kullanici sayis1 80 Milyona ulasmis ve 25 dilde
hizmet vermeye baslamistir (Instagram-Our Story, 2019). Instagram, kullanicilara sundugu hizmet kalitesini
istikrarli bir sekilde siirdiirerek kullanict sayisini her yil daha da arttirmaktadir. Sekil 3’te yer verilen Statista
tarafindan yayinlanan sonuglara goére 2013 yilindan beri aktif Instagram kullanici sayis1 devamli artmistir.
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Sekil 3. Diinya Capinda Aylik Aktif Instagram Kullanicisi

Diinya Capinda Aylik Aktif Instagram Kullanicisi Sayisi Ocak
2013 — Haziran 2018
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Kaynak: Statista (2019)

Sekil 4’te goriildiigi iizere Nisan 2019 itibariyla Instagram’in kiiresel aktif kullanici sayismin %15’
18 ile 24 yas arasindaki kadinlardan olusmaktadir ve diinya genelinde Instagram kullananlarin yarisindan
fazlasi ise 34 yas ve alt1 genglerden olugmaktadir (Statista, 2019).

Sekil 4. Instagram Kullanicilarinin Nisan 2019 tibariyle Yaslara ve Cinsiyetlerine Gore Diinya Dagilimi

Instagram Kullanicilarinin Nisan 2019 itibariyle Yaslarina ve
Cinsiyetlerine Gére Diinya Dagilimi
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Kaynak: Statista (2019)

Sekil 5’te goriildiigii tizere Nisan 2019 tarihinden beri Instagram’1 en ¢ok kullanan {ilkelerde liderlik
110 milyon kullanic1 ile ABD iken bu iilkeyi Brezilya ve Hindistan takip etmektedir. Kullanici sayist
bakimindan Tiirkiye ise 6. sirada yer almaktadir (Statista, 2019).

Sekil 5. 1 Nisan 2019°da Instagram Kullanic1 Sayisina Gore Siralanan Ulkeler (Milyon)
1 Nisan 2019’da Instagram Kullanici Sayisina Gére Siralanan Ulkeler
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3. KURAMSAL CERCEVE
3.1. Tutum ve Tutumun Bilesenleri

Tutum, kisinin bir durum, olay veya bir olgu karsisinda sergilemesi beklenen olasi tavir ve davranis
bigimi olarak tanimlanabilir. Tutumun konusu bir nesne, durum, olgu, tasarim, ya da bir birey veya bireyler
grubu olabilecegi gibi olgu ya da olayda duyulan mutluluk, mutsuzluk, iyi, kétii vb. herhangi bir soyut
kavram da tutum ile iliskili olabilir (Inceoglu, 2010, s. 7).

Tutum, bilim diinyasinda sosyoloji, psikoloji, siyaset bilimi ve ekonomi gibi ¢esitli alanlardaki
caligmalarda incelendigi igin ilizerine ¢ok fazla tanim bulunmaktadir. Her alandaki bilim insani tutumu
tanimlarken kendi alanina ait 6geleri 6ne cikarma egilimi gostermistir. Baska bir ifadeyle tutum alandan
alana gesitlilik gdsteren bir olgudur. Ornegin:

Alport (1935)’a gore tutum, “bireyin biitiin nesnelere karsi gosterecegi tepkiler ve durumlar lizerinde
yonlendirici veya etkin bir gii¢ olusturan ussal ve sinirsel bir davranista bulunmaya hazir olma halidir”
(Alport, 1935).

Katz (1980)’a gore tutum, “bireyin sahip oldugu degerler dizgisine bagl olarak bir simgeyi, bir
nesneyi ya da bir olay1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde degerlendirme egilimidir (Temizel, 2008, s. 136)”.

Bu calismada, bilissel, duygusal ve davranigsal siiregteki motivasyon unsular incelendigi igin
tutumun tanimi, Inceoglu (2010)’nun calismasindakine benzer sekilde ele alinacaktir. Buna gore tutum,
“bireyin kendine ya da ¢evresindeki herhangi bir nesne, toplumsal konu, ya da olaya kars1 deneyim, bilgi,
duygu ve motivasyon (giidiilerine) dayanarak orgiitledigi zihinsel, duygusal ve davranigsal bir tepki 6n
egilimidir” (Inceoglu, 2010, s. 13).

Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan tutumun biligsel, duygusal ve davranigsal olmak iizere {i¢
temel bileseni oldugu ve bu bilesenlerin Olciilebilen ve gozlemlenebilen tepkilere yol actigi belirtilmistir
(Rosenberg ve Hovland, 1960). Fishbein ve Ajzen (1975) tarafindan tutum bilesenleri arasindaki iligki teorik
bir gercevede sunulmus ve planli davranis teorisi, gerekceli eylem teorisi ve teknoloji kabul modeli gibi
tutum davranis iliskisini inceleyen birgok teoriye temel olusturmustur.

3.1.1. Bilissel, Duygusal ve Davranigsal Bilesenler Arasindaki Etkilesimler

Bilissel-Duygusal Etkilesim — Bireylerin yasadigi duygusal deneyimler, bilissel ve davranigsal
unsurlardan bagimsiz olarak diisiiniilemez. Bir bagka ifadeyle, bireylerin bilgi birikimleri ve deneyimleri,
yani zihinsel dgeye dair faktorler, duygularin gelismesinde dnemli bir etkiye sahiptir (inceoglu, 2010).
Bireyin duygularn ise kimi zaman 6nceki deneyimi ve bilgi birikimine gore sekillenir. Dolayisiyla tutumun
olusmasi siirecinde duygusal ve biligsel 6gelerin etkilesim halinde olmasi s6z konusudur.

Duygusal-Davramssal Etkilesim — Bireyin hissettigi duygular ve sergiledigi davranislar arasinda
yakin bir iligki vardir. Bireyin davranisina ait dgeler genelde duygusal bilesenlerin bir ¢iktisi bigiminde
yansir. Yani sergilenen davranislar, duygusal 6gelerin somutluk kazanmasi halidir (inceoglu, 2010, s. 21).
Kisinin duygusunu anlamak i¢in sergiledigi davranisa bakmak gerekmektedir. Bir baska ifadeyle duygu,
davranis ile bir somutluk kazanmaz ise duyguyu anlamak miimkiin degildir. Kisaca duygusal bilesen ile
davranigsal bilesen arasinda bir bakima neden-sonug iligkisi bulunmaktadir.

Bilissel-Davramissal Etkilesim — Duygusal bilesenler hemen her tutumda baskin bir rol
oynamaktadir. Ornegin, profesyonel alanda bir karar verilecek ise duygusal faktdrlerin agirhimin en az
indirilmesi gerekmektedir. Ornegin bir yonetici karar verme asamasinda ona sunulan raporlardan
yararlanarak karar verme agamasini tamamlamalidir. Ciinkii bu tiir alanlar da bilgi birikimi ve deneyim &n
planda olmalidir. Onceki deneyim ve bilgi birikimi ile sekillenen bilissel bilesen, tutum ve davranislarin nasil
sergilenecegi iizerinde etkilidir.

Tutumu olusturan bu {i¢ bilesen, birbiriyle etkilesim halindedir. Bu etkilesim Sekil 6’da
gosterilmistir. Bu ¢alismada da tutum bilesenleri Sekil 6’da goriilen yap1 temel alinarak incelenecektir.
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Sekil 6. Biligsel-Duygusal-Davranigsal Bilesenler Arasindaki Etkilesim

I L 4

Bilissel Bilesen —T Duygusal Bilesen =3 Davranissal Bilesen

Kaynak: Yazar tarafindan hazirlanmigtir.
3.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi

Katz, Blumler ve Gurevitch Kullanim ve Doyumlar yaklagimini su sekilde tanimlamustir; Kullanim
ve doyumlar yaklasimina gore bireyin (1) bilgi gereksinimleri (2) toplumsal, psikolojik ve duygusal
gereksinimleri vardir. Bu gereksinimler (3) kitle iletisim araglari, diger medya gruplari veya kaynaklardan
(4) beklentileri ortaya ¢ikarir. Bu beklentiler (5) kitle iletisim araglarma donmenin farklilasan bigimlerine
yoneltir. Tiim bunlarin sonucunda (6) kisiyi doyuma gotiiren gereksinimler karsilanir ve belki genellikle
diistiniilmemis (7) diger doyumlar elde edilir (Katz vd., 1973). Konuyla ilgili literatiirde bulunan
caligmalardan yola ¢ikarak McQuail ve Windahl (1997) tarafindan kullanim ve doyumlar yaklagimin temel
ogeleri Sekil 7°deki gibi 6zetlenmistir (McQuail ve Windahl, 1997);

Sekil 7. Kullanimlar ve Doyumlar Modelinin Ogeleri

. ol -
Sosyal K\:rl,;,A P |htiya¢ Tatmini
ve ol e N .. . |[Farkli Tiplerde
Psikolojik g LD ” oS 7 Medya izleme
Kaynaklar Kaynaklardan Ve
Y Beklentiler » Amaglanmamig
Sonuglar

Kaynak: McQuail ve Windahl (1997)

Kullanim ve doyumlar teorisinin temelini gereksinim ve doyum olusturmaktadir. Kullanim temel
olarak gereksinim ve ihtiya¢ kaynakli iken doyum ise beklentilerin kargilanmasiyla elde edilmektedir (Cakir
ve Bozkurt, 2014). Buna gore kisiler ihtiyaglar1 ve gereksinimleri sonucu belirli kullanimlara yonelip bunlari
gidermeye caligirlar (Fiske, 2003, s. 199). Bu diisiinceden hareketle birgok arastirmaci yeni bir kitle iletisim
aracit olan sosyal medyay1 kullanimlar ve doyumlar bakis agisi1 altinda ele almistir (Whiting ve Williams,
2013; Quan-Haase ve Young, 2010, s. 351). Bu galismada da Instagram’in kullanicilarda hangi ihtiyaglarini
karsilamak ve bu ihtiyag¢larin kargilanmasi sonucu alinan memnuniyet durumlari incelenecektir.

3.3. Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli

Bilgi Sistemleri Beklenti Onaylama Modeli (BSBOM), pazarlama alaninda kullanilan Beklenti
Onaylama Teorisi’nden yola ¢ikarak Bhattacherjee (2001) tarafindan bireylerin bilgi teknoloji sistemlerini
kullanmaya devam etme kararlari ile bir mali veya hizmeti tekrar satin alma kararlar1 arasindaki uyum temel
alinarak gelistirilmistir (Bhattacherjee, 2001). Beklenti Onay Teorisi pazarlamada tiiketicilerin bir triini
satin aldiktan sonrasi yagsadiklart memnuniyet hissini etkileyen faktorleri ve tekrar satin almaya karar
vermeye kadar gegen siireci incelemek amaciyla kullanilmaktadir (Churchill vd., 1982; Oliver, 1980;
Anderson ve Sullivan, 1993; Dabholkar vd., 2000). Genel olarak BSBOM, bir bilgi sistemi iiriinii veya
hizmeti kullanimma devam etmenin herhangi bir iiriin veya hizmeti tekrar satin alma ile benzer karar
siireglerine sahip oldugunu 6ne siirmektedir (Bolen, 2017). BSBOM modelinde yer verilen degiskenler ve
aralarindaki iliski Sekil 8’de goriilmektedir (Bhattacherjee, 2001).

Sekil 8. Bilgi Sistemleri Beklenti Onay Modeli

BS Kullanima devam
etme niyeti

Kaynak: Bhattacherjee (2001)

Algilanan
Fayda
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BSBOM bilisim teknolojileri alaninda e-ticaretten bankaciliga kadar birgok farkli baglamda
kullanicilarin devam etme niyetlerini/kararlarimi incelemek icin kullamlmstir (Ozen, 2017). Calismanin
konusu olan Instagram’in da bir bilisim {iriinii olmasindan yola ¢ikarak kullanicilarin Instagram’1 kullanmaya
devam etme niyetlerini 6lcmede BSBOM un sundugu bakis agisindan yararlanilacaktir.

3.4. iletisim Gizlilik Yonetimi Teorisi

Sandra Petronio tarafindan 1911 yilinda gelistirilmis olan iletisim Gizlilik Y®énetimi Teorisi
bireylerin cesitli 6zel bilgilerinin agiga ¢ikmasi ve gizlenmesi konusunda neden ve nasil karar verdiklerini
incelemek icin kullanilmaktadir (Metzger, 2007). Gizlilik her bireyin dogal bir ihtiyaci oldugu igin bireylerin
kisisel bilgilerinin simirlarmi  ¢izeceklerini  ve kapali gizlilik kurallarina dayanarak erisimlerini
diizenleyeceklerini savunur (Petronio, 1991). iletisim Gizlilik Yénetimi Teorisi, karar vermede kanita dayal
anlayig gelistirmek i¢in tasarlanmig sistematik bir arastirma teorisidir (Communication Privacy Management
Theory, 2019).

Mobil diinyada sunulan bircok sosyal medya uygulamasi farkli gereksinimleri ve ihtiyaglari
karsilamak kullanilmaktadir. Ancak tiim bu karsilanan ihtiya¢ ve isteklere karsin kullanicilarin s6z konusu
platformlara sundugu kisisel bilgiler ve dokiimanlar (fotograf, video vb.) onlarda bir gizlilik endisesi
olusmasina neden olabilmektedir. Calismada kullanilan Instagram gizlilik endisesi degiskeni ile bireylerin
duyduklar gizlilik endisesi devam etme niyetini etkileyip etkilemedigini arastirmak i¢in bu teoriden yola
cikarilarak eklenmistir.

3.5. Arastirmanin Kuramsal Cercevede Degerlendirilmesi
3.5.1. Instagram Kullamim Motivasyonu

Calismada Instagram kullanim motivasyonlarimi incelemek igin Sheldon ve Bryant (2016)‘mn
Instagram: Motives for its Use and Relationship to Narcissism and Contextual Age baslikli ¢alismasinda
kullanilan “Instagram kullanim motivasyonu” &lgeginden yararlanilmistir (Sheldon ve Bryant, 2016). Bu
Olcekte yer alan dort ana motivasyon boyutu su sekildedir:

Sosyal Etkilesim — Sosyal etkilesim boyutu “baskalar1 hakkinda bilgi sahibi olmak” olarak
adlandirilmaktadir (Sheldon ve Bryant, 2016). Instagram’a sosyal etkilesim amaciyla giren kullanici
akrabalari, arkadaslar1 ve baskalar1 hakkinda iligski durumu, takipgi sayisi, sosyoekonomik durumu, begeni
sayisi, arkadas iliskileri gibi konularla ilgili bilgiler edinmeyi ve bu kisilerin paylasimlarina begeni ve yorum
yapmay1 amaglar. Dolayisiyla kullanicilar ¢evresindeki insanlar ile iletisime gegmek veya onlarin sosyal
hayatlarini gézetlemek amaciyla Instagram’1 kullanabilirler.

Belgeleme — Kullanicilarin Instagram’t depolama ya da arsivleme araci olarak kullanma amacini
temsil etmektedir. Kullanicilarin Instagram’a sinirsiz fotograf yiikleyebilme ve bu fotograflar {izerinde
cesitli islemler gergeklestirebilmeleri, onlar1 bir ¢esit sanal albiim imkani olusturabilmelerini saglamaktadir
(Sheldon ve Bryant, 2016). Kullanicilar fotograflar ile ilgili konum bilgisi paylasarak, diger kullanicilarin
begenisine sunabilir ve yorumlarini alabilir. Ayrica biitin bu fotograflari, begenileri ve yorumlari
arsivleyebilir. Dolayistyla kullanicilarin hatiralarini belgeleme veya arsivleme istegi Instagram’t kullanmaya
devam etme konusunda onlar1 motive edebilir.

Havali Goriinme — Kendini tanitma ihtiyacindan dogan deger gérme ve deger verilme ihtiyaci
bireylerin en 6nemli psikolojik ihtiyaclarindan biridir (Greenwood, 2013). Kisinin Instagram araciligi ile
ulastig1 sosyal ¢evre kendi deger ve 6zgiivenini olumlu etkilemektedir (Baumeister ve Leary, 1995). Bu
sosyal ve psikolojik nedenlerden dolayi bireyler popiilerlik ve kendini tanitma giidiisiinden hareketle
Instagram’1 popiiler olma veya bagkalarina kendini tanitmak araci olarak kullanabilirler.

Yaraticihk — Bu motivasyon boyutu, kisinin bilgi, beceri ve yaraticilik gibi kendini digerlerinden
ayiran Ozelliklerini gostermesini ve kendi ile benzer ilgi alan1 ve yeteneklere sahip insanlari bulmasini temsil
etmektedir. Instagram’in fotograf ve video agirlikli bir sosyal ag olmasi, sanatin gorsel yoniinii ortaya
cikarmak isteyen kullanicilar tarafindan tercih edilmesini saglayabilmektedir (Sheldon ve Bryant, 2016). Bu
yiizden yaratici 6zelliklerini gdstermek isteyen kisiler, Instagram’t devamli kullanabilirler.
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3.6.2. Degiskenlerin Simiflandirilmasi

Bu c¢alisma, Instagram’1 devamli kullanmaya yonelik tutumu etkileyen faktorleri incelemektedir. Bu
kapsamda gelistirilen arastirma modelindeki degiskenler tutumun ii¢ bilesenine gore siniflandirilmistir. Buna
gore belgeleme motivasyon boyutu sadece biligsel bilesen olarak belirlenmis, memnuniyet, havali gériinme
ve gizlilik endisesi ise sadece duygusal bilesen olarak siniflandirilmistir. Bunun sebebi belgeleme amacinda
kullanici bir olay veya 6nemli bir giinii hatirlamak i¢in Instagram’1 depolama alani olarak diisiindiigli i¢in
bilissel bilesen olarak siniflandirilmistir. Ote yandan havali goriinme kisinin kendini tanitma ve popiiler
olma gibi duygusal ihtiya¢larini; memnuniyet kisinin gereksinimlerinin kargilanma durumuna gore hissettigi
duygusal durumu; gizlilik endisesi ise bireyin Instagram’da yaptig1 paylasimlarin izin vermedigi kisilerin
elinde farkli amaglarla kullanilabilme ihtimalinin yarattig1 endise ve korku hislerini temsil ettigi duygusal
bilesen olarak siniflandirilmigtir. Tutumun sekillenmesinde biligsel bilesenler, duygusal bilesenleri de
etkileyecek faydaci giidiileri igerebilir (Kim vd., 2013). Bu yiizden sosyal etkilesim hem kisilerin neler
yaptigin1 6grenmek diisiincesi hem de edinilen bilgi sonrasi hissedilen olumlu / olumsuz duygulardan dolay1
hem biligsel hem de duygusal bilesen olarak degerlendirilmistir. Benzer sekilde yaraticilik faktorii de kimi
zaman para kazanma ve daha fazla kitlenin gérmesi i¢in kimi zamanda yapilan begeni ve yorumlardan sonra
hissedilen olumlu / olumsuz duygulardan 6tiirii hem biligsel hem de duygusal bilesen olarak kabul edilmistir.
Kullanima devam etme niyeti ise davranigsal bilesen olarak ele alinmistir. Sekil 9°da arasgtirma modelinde
yer alan degiskenlerin siniflandirilmasit goriillmektedir.

Sekil 9. Arastirma Degigkenlerinin Siniflandirilmast

Biligsel Bilesen Duygusal Bilesen Davranigsal Bilegen

Memnuniyet

Sosyal Etkilegim

Devam Etme

Havali Niyeti

Belgeleme T
Goriilme

Yaraticihk

Gizlilik Endisesi

Kaynak. Yazar tarafindan hazirlanmistir.

Ozetle bu calismada Instagram’t devamli kullanmaya yonelik tutumun olusmasinda etkili olan
faktorler incelenmistir. Bu amagla gelistirilen arastirma modelindeki degiskenler; Rosenberg ve Hovland
(1960) calismasi temel alinarak bilissel, duygusal ve davranissal olmak {izere siniflandirilmistir (Rosenberg
ve Hovland, 1960). Ayrica, bilissel, duygusal ve davranissal bilesenlerin birbirileri arasindaki iligkinin
Rosenberg ve Hovland (1960) calismasindaki gibi bir iligki igerisinde olup olmadiklari test edilmistir.

4. YONTEM VE BULGULAR
4.1. Cahsmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci glinliimiiziin popiiler sosyal medya uygulamalar1 arasinda yer alan Instagram’in,
devamli kullanilmasim saglayan faktorleri biligsel, duygusal ve davramigsal bilesenlere gore siiflandirip
incelemektir. Calisma, Instagram kullanmaya devam etme niyetini etkileyen faktorleri siniflandirip tek bir
model altinda ele almasi agisindan 6zgiin bir deger tasimaktadir. Bu anlamda ¢alismanin bilim diinyasina
katki sunacag ayrica konuyla ilgili gelecekte yapilan ¢aligmalara 151k tutacagi diistiniilmektedir.

4.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri
Calismada incelenen teorik model kullanim ve doyumlar yaklasimi, BSBOM, ii¢ 6geli kuram ve

iletisim gizlilik yonetimi teorisi sentezlenerek olusturulmustur. S6z konusu yapisal model Sekil 10’da
goriilmektedir.
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Sekil 10. Aragtirma Modeli

|  Belgeteme | | SosyalEtkilesim | | varatemk | | Havah Goranme
+
+ + +
.'_
+
+
+
Memnuniyet Devam Etme Niyeli
E,
Gizlilik Endigesi

Kaynak: Yazarlar tarafindan hazirlanmgtir.

Aragtirma modelinden yola ¢ikilarak 6ne siiriilen 11 hipotez ise su sekildedir;

H1:
H2:
H3:
H4:
H5:
H6:
H7:
H8:
H9:

Belgeleme Instagram kullanimina devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Belgeleme memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.

Sosyal etkilesim Instagram kullanimina devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Sosyal etkilesim memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.

Yaraticilik Instagram kullanimina devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Yaraticilik memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.

Havali gériinme Instagram kullanimina devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.
Havali gériinme memnuniyeti olumlu yonde etkilemektedir.

Gizlilik endisesi Instagram kullanimima devam etme niyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

H10: Gizlilik endisesi memnuniyeti olumsuz yonde etkilemektedir.

H11: Memnuniyet, Instagram kullanimina devam etme niyetini olumlu yonde etkilemektedir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirma sonsuz evrene sahip olmasindan dolay: hedef evren Atatiirk Universitesi Acikdgretim
Fakiiltesi (ATA-AOF) 6grencileri olarak secilmistir. Arastirmanin 6rnekleminin demografik 6zellikleri We
Are Social / Digital In 2019 tarafindan Instagram kullanicilarina iligskin yayinlanan veriler ile benzerlik

gostermektedir.

ATA-AOF ogrencilerine gonderilen ankete 1122 6grenci katilm gdstermistir. Veri girisi adimu
tamamlandiktan sonra Excel’de yapilan filtreleme islemi sonucu 140 kisi Instagram hesabi olmadigi icin, 65
kisi anketi 3 dakika altinda cevapladigi igin ve 17 ankete hatali giris saglandigi i¢in elenmis ve tiim bu

filtrelemeler sonucunda 900 katilimcinin anketi analiz islemine hazir hale getirilmigtir.

Calismanin 6rneklemini olusturan 900 kisinin cinsiyet bilgilerine bakildiginda 572’sinin (% 63,6)
‘inin (% 36,4) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin yas araliklarimin ise 370 (% 41,1)
kiginin 18-24, 362 (% 40,2) kisinin 25-34, 123 (%13,7) kisinin 35-44, 45 (%5) kisinin 45 yas ve iistii oldugu

kadin, 328

goriilmektedir.
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4.4. Arastirma Kapsaminda Veri Toplama Yontemi ve Veri Toplama Aracinin
Hazirlanmas

Calisma kapsaminda veri toplamak i¢in anket yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anket formu
maliyet ve kayip verilerin olusmasini 6nlemek igin http://www.surveey.com internet sitesi tizerinden dijital
ortama aktarilip katilimcilara ulastirilmistir. Ankete katilim goniilliiliikk esasina dayali olup, ankete erisim
adresi ATA-AOF o6grencilerine 25.05.2019 — 02.06.2019 tarihleri arasinda Ogrenci Bilgi Sistemi (OBS)
iizerinden sunulmustur.

Anket 2 boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimeilarin 6zelliklerini belirleyen demografik
sorular, ikinci boliimiinde ise arastirma modelinde yer alan degiskenlere iliskin 5°li Likert tipi sorular
bulunmaktadir. Anketteki sorularin katilimcilar tarafindan anlasilabilirligini, cevaplanma siiresini ve
uygulanabilirligini test etmek i¢in toplam 48 maddeden olusan bir 6n test anketi olusturulmustur.10 kisi
tizerinde yapilan anket sonucunda anket ortalama 3 dakikada doldurulmus Tablo 1°de yer alan sorular anket
formundan ¢ikarilmig ve geri bildirimler sonucu anket formu yeniden diizenlenmistir. Anketin Ek 1’de
verilen son hali ile veriler toplanmustir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilir olup olmadigi hakkinda 6n bilgi elde edebilmek i¢in bir
pilot caligma gerceklestirilmistir. Pilot anket calismasinin tiim sorularinin genel Cronbach Alfa katsayist
degeri 0,841 olarak bulunmustur ve sonug olarak modelinde yer alan biitiin degiskenlerin giivenilirliklerinin
saglandig1 goriilmiistiir.

Tablo 1. Pilot Calisma Sonucunda Cikarilan Anket Sorulari

Cikarilan Sorular

Unlii kisilerin sayfalarini takip etmek icin Instagram kullantyorum.

Yeni arkadagliklar kurmak i¢in Instagram kullaniyorum.

Sosyal Etkilesim — —
Akraba, arkadas ve tanidiklar ile iletisime kurmak/yazigmak i¢in Instagram kullaniyorum.
Arkadaslarimin “gérsel durum giincellemelerini” gérmek i¢in Instagram kullaniyorum.
Belgeleme Cevremdeki diinyay: belgelemek i¢in Instagram kullaniyorum.

Begeni ve yorum alabilmek igin Instagram kullaniyorum.

Havah Goriinme — —
Kendini tanitmak i¢in Instagram kullaniyorum.

Profilimin gizli olmas1 gerektigini diigiiniiyorum.

Profilimde gergek ismimi kullanmaktan ¢ekiniyorum.

Giivenlik Endisesi — - -
Tanimadigim kisilerin kisisel paylasimlarimi gérmesi beni rahatsiz eder.

Kisisel fotograflarimin bagkalari tarafindan izinsiz paylasabileceginden endiseleniyorum.

Kaynak: Yazarlar tarafindan hazirlanmistir.
4.5. Verilerin Analizi

Analize baslamadan once anketin uygulandigi http://www.surveey.com web sitesindeki verilerin
ciktis1 Excel formatinda alinmigtir. Excel’e aktarilan veriler formiil yardimiyla diizenlenmis ve ardindan veri
iizerinde yapilacak analizlerin dogru sonuca ulagmasini engelleyecek eksik veriler filtreleme islemleri sonucu
analize dahil edilmemistir. Tiim bu diizenlemeler sonucunda veriler SPSS programina aktarilmistir. Ardindan
katilimcilarin demografik 6zellikleri ile frekans ve yiizdeleri SPSS araciligi ile elde edilmistir. Bu islemden
sonra glvenilirlik, gecerlilik ve yol analizi testleri SmartPLS programinda gergeklestirilmistir.

4.6. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Yapisal esitlik modelinin kullanildig1 bilimsel caligmalarda giivenilirligin Cronbach Alpha ve
birlesik giivenilirlik katsayilarina degerlerine gore test edilmesi Onerilmektedir (Raykov, 1997). Literatiirde
Cronbach Alpha katsayisi i¢in 0,60 ile 0,70 arasindaki degerlerin kabul edilebilir, 0,70 ve tzerindeki
degerlerin ise iyi diizeyde oldugunu belirtilmistir (Hair vd., 2010). Tablo 2’de goriildiigii lizere iki faktore
iliskin Cronbach Alpha degeri 0,60 ile 0,70 arasinda olup diger tiim faktorlere iliskin degerler 0,70
iizerindedir. Ayn1 zamanda tiim faktorlerin birlesik giivenilirlik katsay1 degerleri 0,70’in ¢ok {istiindedir..

37


http://www.surveey.com/

Tablo 2. Olgeklere iliskin Giivenilirlik Degerleri

Olcek Degisken Sayisi Cronbach Alfa Birlesik Giivenilirlik
Sosyal Etkilesim (SE) 3 0,643 0,804
Belgeleme (B) 2 0,732 0,882
Havali Goriinme (HG) 4 0,799 0,857
Yaraticilik (Y) 2 0,649 0,851
Gizlilik Endisesi (GE) 3 0,839 0,890
Memnuniyet (M) 5 0,832 0,881
Devam Etme Niyeti (DEN) 3 0,783 0,874

Kaynak: Yazarlar tarafindan hazirlanmistir.

Aragtirma kapsaminda 6ne siiriilen hipotezler test edilmeden dnce 6lgeklerin yakinsak (Convergent
Validity) ve ayrisma (Discriminant Validity) gegerliligi de test edilmistir. Bu amagla aragtirma kapsaminda
olusturulan modelde yer alan her bir degiskenin ayr1 ayr1 Cronbach Alpha, faktor yiikleri, ortalama agiklanan
varyans (OAV) ve bilesik giivenilirlik (BG) degerleri hesaplanmistir. Gegerlilik analizi i¢in hesaplanan tiim
degerler Tablo 3’te goriilmektedir.

Tablo 3. Olgiim Modeline iliskin Gegerlilik Analizi

Olgek / ifade \ Faktor Yiikleri BG OAV Cronbach’s Alfa
Devam Etme Niyeti 0,87 0,69 0,78
DN1 0,78
DN2 0,84
DN3 0,87
Havali Goriinme 0,85 0,60 0,79
HG1 0,71
HG2 0,79
HG3 0,73
HG4 0,84
Yaraticihk 0,85 0,74 0,64
Y1 0,86
Y2 0,85
Belgeleme 0,88 0,78 0,73
B1 0,87
B2 0,90
Gizlilik Endisesi 0,89 0,73 0,83
GE1 0,73
GE2 0,94
GE3 0,87
Memnuniyet 0,88 0,59 0,83
M1 0,71
M2 0,79
M3 0,80
M4 0,79
M5 0,75
Sosyal etkilesim 0,85 0,74 0,64
SE1 0,70
SE2 0,74
SE3 0,82

Kaynak: Yazarlar tarafindan hazirlanmistir.
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Yakinsak gecerlilik, degiskenlere iliskin ifadelerin olusturduklar1 faktor yiikleri kullanilarak
birbirleriyle aralarinda ne kadar iligski oldugunu belirlenmesi amaciyla yapilan analizdir (Yashoglu, 2017).
Yakinsak gecerliliginin saglanmasi i¢in her bir degiskene iliskin OAV degerlerinin 0,50°den yiiksek olmasi
gerekmektedir. Bunun yaninda birlesik giivenilirlik katsayisinin ve faktdr yiik degerlerinin de 0,70’den
yiiksek olmasi beklenmektedir (Gefen vd., 2000; Hair vd., 2010). Tablo 3’te her bir degisken i¢in s6z konusu
degerlerin yeterince yliksek oldugu goriilmektedir.

Ayirt edici gecerlilik, bir yapiya iliskin 6lgekle farkli yapilart 6lgen dlgekler arasindaki iliskinin ne
derecede ayristigini ya da aralarindaki farklilagsmayi belirtir (Bélen, 2017, s. 99). Her degisken ile hesaplanan
OAYV degerinin diger degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmasi sartiyla ayrit edici gegerlilik
saglanabilir (Fornell ve Larcker, 1981). Tablo 4’te ayrisma gegerliligini belirleyen degerlere yer verilmistir.
Normal yazilan degerler faktorler arasinda korelasyon matrisi olusturmakta iken koyu yazilmis degerler ise
ilgili degiskenin ortalama agiklanan varyansinin karekokiidiir. Tablo 4’te goriildiigii gibi aragtirma modelinde
yer alan tiim degiskenlerin OAV karekokil, modelde yer verilen diger degiskenlerin ilgili degisken ile olan
korelasyon katsayisindan daha biiyiiktiir. Bundan dolayr modelde bulunan tim degiskenlerin ayrisik
gegerliligi sagladigr sdyleyebiliriz. Ayrica SmartPLS ile yapilan hesaplamalarda model uyum indeksi olarak
kabul edilen standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekokii (SRMR) ve ki-kare degerleri istenilen
diizeyin tizerindedir (SRMR=0,071, Ki-Kare=2,61).

Tablo 4. Ol¢iim Modeline iliskin Ayrisma Gegerliligi Analizi

BG OAV | B DN GE G HG M Y
B 0,882 | 0,788 | 0,888
DN 0,874 | 0,698 | 0,521 | 0,836
GE 0,890 | 0,732 | 0,014 | -0,003 | 0,855
G 0,804 | 0,579 | 0,476 | 0,572 0,077 0,761
HG 0,857 | 0,601 | 0,584 | 0,394 0,104 0,352 | 0,775
M 0,881 | 0,598 | 0,501 | 0,758 -0,048 | 0,641 | 0,341 | 0,773
Y 0,851 | 0,740 | 0,503 | 0,327 0,134 0,272 | 0,442 | 0,310 | 0,860

Kaynak: Yazarlar tarafindan hazirlanmistir.

4.7. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Gegerlilik ve giivenilirlik testlerinin ardindan SmartPLS 3.0 ile arastirma modelinin analizine
gecilmistir. Analiz kapsaminda Bootstrapping yontemi uygulanmis ve bu analiz sonucunda elde edilen “Path
Coefficients” degerlerine iliskin p-test puanlarina bakilarak hipotezlerin desteklenip desteklenmedigi
incelenmisgtir.

Tablo 5. Arastirma Modeli Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Hipotezler Yollar B t-degerleri Sonu¢

H1 Belgeleme — Devam Etme Niyeti 0,113 3,600 Desteklendi
H2 Belgeleme — Memnuniyet 0,209 5,569 Desteklendi
H3 Sosyal Etkilesim — Devam Etme Niyeti 0,093 2,608 Desteklendi
H4 Sosyal Etkilesim — Memnuniyet 0,529 18,060 Desteklendi
H5 Yaraticilik — Devam Etme Niyeti 0,021 0,746 Reddedildi
H6 Yaraticiik — Memnuniyet 0,068 2,024 Desteklendi
H7 Havali Goriinme — Devam Etme Niyeti 0,076 2,907 Desteklendi
H8 Havali Gériinme — Memnuniyet 0,011 0,358 Reddedildi
H9 Gizlilik Endisesi — Devam Etme Niyeti 0,006 0,201 Reddedildi
H10 Gizlilik Endigsesi — Memnuniyet -0,102 2,466 Desteklendi
H11 Memnuniyet — Devam Etme Niyeti 0,612 19,177 Desteklendi

Kaynak: Yazarlar tarafindan hazirlanmistir.

39




Sekil 11. Yapisal Esitlik Modeli Analiz Sonuglart

Belgeleme | [ sosyal Etkilegim | | Yaraticilik | [ Havan Garanme |

-0.010" I

Gizlilik Endigesi

*p),05 ; ** p= 0,01 ; **¥*p<<0,001 (t=1,960; t=2,576; t--3,291)
— e Anlamh 1bigk
====% Anlamh olmayan ilizki

Kaynak: Yazarlar Tarafindan Hazirlanmustir.

Sekil 12. Aragtirma Modeli Analiz Sonuglar1 Ekran Ciktist
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Kaynak: Smart PLS Ekran Goriintiisti
Yapisal esitlik analizi sonucu One siiriilen hipotezlerin yorumlanmasi su sekildedir:

e Belgeleme ile kullanima devam etme niyeti (f = 0,11; P < 0,01) ve memnuniyet (f = 0,20; P <
0,01) arasinda pozitif ve anlamli bir iligki vardir. H1 ve H2 numarali hipotezler desteklenmistir.

e Sosyal etkilesim ile kullanima devam etme niyeti (f = 0,09; P < 0,05) ve memnuniyet (§ = 0,52;
P < 0,01) arasinda pozitif ve anlaml bir iligski vardir. Buna gére H3 ve H4 numarali hipotezler
desteklenmistir.

e Yaraticilik ve memnuniyet (B = 0,06; P < 0,05) arasinda pozitif anlamli bir iliski varken,
yaraticik ve kullanima devam erme niyeti (B = 0,02; P = 0,44) arasindaki iliskinin istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmadigi gorilmektedir. Buna goére HS hipotezi reddedilirken H6 hipotezi
desteklenmistir.
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e Havali gériinme ile kullanima devam etme niyeti (p = 0,07; P < 0,01) arasinda pozitif ve anlaml
bir iligki varken havali goriinme ve memnuniyet arasinda iliskinin istatistiksel olarak anlamli
cikmadigr goriilmektedir. Buna gore one siiriilen H7 hipotezi desteklenirken H8 hipotezi
reddedilmistir.

e Gizlilik endisesi (B = 0,00; P = 0,83) ve kullanima devam etme niyeti arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir. Gizlilik endisesi (B = -0,10; P < 0,05) ise memnuniyeti negatif ve anlamli
etkilemektedir. Buna gore H9 hipotezi reddedilirken, H10 hipotezi ise desteklenmistir.

e Memnuniyet ve kullanima devam etme niyeti arasindaki iligki (B = 0,61; P < 0,01) pozitif ve
anlamlidir. Dolayisiyla H11 hipotezi kabul edilmistir.

5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Calismanin literatiire katkilarin1 daha net ortaya koymak adina elde edilen bulgular literatiirdeki
benzer calismalarin sonuglari ile karsilastirilmistir. Caligmada incelenen belgeleme ve sosyal etkilesim ile
ilgili ortaya cikan sonuglar, literatiirde konuyla ilgili yapilan arastirmalarin bulgularyla biiyiik 6lciide
benzerlik gostermektedir. Ornegin, Couldry (2012) genglerin Instagram’1 baslica kullanma amaglari arasinda
arsivlemenin yer aldigimi ve fotograf, video veya 6nemli anlar1 hatirlatan dijital nesneleri saklamak amaciyla
sosyal medya araglarinin kullanildigi belirtilmistir (Couldry, 2012). Whitin ve Williams (2013) ise yaptigi
arastirmada sosyal aglar1 kullanma sebepleri arasinda en 6nemlisinin sosyal etkilesimin oldugu sonucuna
varmistir (Whiting ve Williams, 2013). Benzer sekilde Lee ve digerleri (2015)’nin ¢alismasinda, belgeleme
ve sosyal etkilesimin bireylerde Instagram kullanimina yonelik olumlu tutum olusturdugu ve kullanim
niyetlerini arttirdigini belirtmistir (Lee vd., 2015). Kang ve Wei (2019) tarafindan yapilan ¢alismada ise
kullanicilarin gercek isimleriyle Instragram profillerini olugturma ve kullanma amaglar1 arasinda sosyal
etkilesim ve arsivlemenin oldugu belirtilmistir (Kang ve Wei, 2019). Sheldon ve Bryant (2016) tarafindan
yapilan ¢alismada da belgelemenin ve sosyal etkilesimin Instagram kullanim motivasyonlarindan biri oldugu
ileri stiriilmiistiir (Sheldon ve Bryant, 2016). Bununla birlikte Amerikan ve Hirvat dgrencilerin Instagram
kullanim motivasyonlarin1 karsilastirildigi bir ¢aligmada, belgelemenin her iki grup icinde Instagram
kullaniminda etkili oldugu ancak sosyal etkilesimin sadece Hirvat 6grenci grubunda Instagram kullanimi i¢in
anlamli ve 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucu ortaya ¢ikmistir (Sheldon vd., 2017). Bu ¢alismada, sosyal
etkilesim boyutunun Instagram kullanimina devam etme niyeti etkisine iliskin elde edilen bulgularda
Sheldon ve digerlerinin (2017) ¢alismasin1 dogrular niteliktedir. Amerikali kullanicilardan farkli olarak Tiirk
Instagram kullanicilar1 igin sosyal etkilesim boyutu Instagram kullanimi i¢in 6nemli bir motive edici
unsurdur. Dolayistyla kiiltiir, sosyal etkilesim ve Instagram kullanimi arasindaki iliskinin giiciinii ve yoniinii
etkileyen bir faktor olarak disiiniilebilir.

Calismada bir diger motivasyon unsuru olarak ele alinan yaraticiligin, bireylerin Instagram
kullanimina devam etme niyetleri lizerinde anlamli ve 6nemli bir etkiye sahip olmadigi1 goriilmiistiir. Ortaya
¢ikan bu sonu¢ Sheldon ve digerlerinin (2017) ¢alismasimi desteklemektedir. Bununla birlikte bireyler,
yaraticiliklarini yansitan fotograflari paylagsmaya meyilli olmalarina ragmen (Hunt vd., 2014), Instagram
kullanimina devam etmek i¢in yaraticiligin énemli bir motivasyon unsuru olmamasi siirpiz bir sonug olarak
yorumlanabilir (Hunt vd., 2014). Bu durumun nedeni Instagram’da sosyal etkilesimin daha agir basmasi
(Kim vd., 2017) ve kisilerin fotograf konusunda yaraticiliklarin1 Pinterest gibi baska platformlar1 kullanarak
gostermeleri olabilir (Kim vd., 2017). Bununla birlikte yaraticilik ve memnuniyet arasinda bulunan anlamli
ve pozitif iliski yaraticiligin Instagram kullanimina devam etme niyetini dolayli olarak etkiledigini
gostermektedir.

Calismada duygusal bir motivasyon unsuru olarak ele alinan havali goriinmenin ise sadece kullanima
devam etme niyeti ile anlaml1 ve pozitif bir iligkisi bulunmus olup, bu sonu¢ Sheldon ve Bryant (2016)’in
calismasmin sonuglari ile tutarlilik gostermektedir. Instagram’in sunmus oldugu etiket (Hashtag) ve
filtreleme gibi 6zellikler kullanicilarin Instagram’t kullanmaya devam etmelerinin sebepleri arasinda yer
alabilir. Ayrica kisilerin kendini tanitma, popiiler olma vb. arzularinin tam olarak doyuma ulasmamasindan
dolayr memnuniyet arasinda iliskinin anlamsiz ¢ikmis olabilir. Ancak s6z konusu bu arzulari doyuma
ulastirma umuduyla kullanicilar Instagram kullanmaya devam etmeyi de diislinebilir. Bu durum havali
goriinme ve kullanima devam etme niyeti arasindaki anlamli bir iligkinin pozitif yonde ve anlamli olmasinin
bir sebebi olabilir.

Bu ¢alismada ele alinan motivasyon bilesenleri faydaci ve hazcer 6zelliklerine gore degerlendirilmesi
de literatiire degerli katkilar sunabilir. Ornegin c¢alismada yer alan belgeleme boyutu kullanicilarm
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Instagram’1 bir not defteri veya bir bulut depolama servisi gibi kullanip kullanmadiklarini &lgmeyi
amaclamaktadir. Bir diger motivasyon boyutu havali goriinme ise kisinin hislerini yansitmaktadir. Yaraticilik
boyutu ise kullanicinin kendi degerlerine gore giizel buldugu bir fotografi diger kullanicilara ulastirma
istegini temsil etmektedir. Sosyal etkilesim ise kullanicinin diger Instagram kullanicilar ile iletisim kurma
istegini ifade etmektedir. Buna gore belgeleme ve yaraticilik faydacil agirlikli degerlendirilebilirken, sosyal
etkilesim ve havali goriinme hazcit motivasyon agirlikli olarak degerlendirilebilir. Bu siniflandirmaya gore
calismanin sonuglar1 Casalo ve digerleri (2017) tarafindan yapilan galisma ile benzerlik gostermektedir.
Casal¢ ve digerleri (2017) ¢alismasinda algilanan fayda ve zevkin Instagram’da bir marka toplulugu hesabini
takip etmede kilit rol oynadig aktarilmstir (Casalo vd., 2017). Ayrica memnuniyetin algi (fayda ve zevk) ve
davranigsal niyetler (takip etmek ve tavsiye etmek) arasinda araci bir rol oynadig1 belirtilmistir. Seoungh ve
digerleri (2016) tarafindan yapilan c¢aligmada ise Instagram kullanimina devam etme niyetinin onciilleri
aragtirilmig ve algilanan fayda ve algilanan eglenebilirlik faktorlerinin kullanima devam etme niyeti {izerinde
anlamli ve olumlu etkilerinin oldugu belirtilmistir (Seoungh vd., 2016). Sonug olarak ¢alismada ele alinan
motivasyon unsurlar1 faydaci ve hazci olarak simiflandirildiginda bu iki motivasyon tiiriiniin de kullanima
devam etme niyetini anlaml1 ve olumlu etkiledigi goriilmiistir.

Calismada gizlilik endisesi ile ilgili One siiriilen iki hipotezden biri dogrulanmig olup, digeri
reddedilmistir. Buna gére memnuniyet ve gizlilik endisesi arasinda anlamli ve negatif iliski mevcut olup,
gizlilik endisesi ve kullanima devam etme niyeti degiskenleri arasinda ise anlamli ve negatif bir iligki
bulunamamistir. Buna gore Instagram kullanicilarin bilgilerinin izin vermedikleri veya onaylamadiklar1 bir
sekilde baskalar1 tarafindan paylasilmasi endisesi, kullanicilarin bu platformu kullanimina engel teskil
etmemektedir. Ancak s6z konusu gizlilik endisesi, kullanima devem etme niyetinin gii¢lii bir onciilii olan
memnuniyeti anlamli ve negatif yonde etkilemektedir. Gizlilik endisesi ve kullanima devam etme niyeti
arasindaki anlaml1 bir iliski bulunamamasu, literatiirdeki birgok ¢alismanin sonucu ile tutarlidir. Ornegin,
kolej Ogrencilerinin Facebook, Instagram ve Twitter kullanimlari ardindaki sebeplerinin incelendigi bir
aragtirmada, gizlilik endisesinin sosyal medya platformu tercihinde onemli bir etken olmadigi ortaya
cikmistir (Shane-Simpson vd., 2018). Heravi ve digerleri (2018) tarafindan yapilan ¢alismada ise gizlilik
endisesinin sosyal aglar1 kullanma nedenleriyle iliskili olmadigi, gizlilik endisesinin kullanicilarin kendilerini
ifsa etmesini engellemedigi belirtilmistir (Heravi vd., 2018). Benzer sekilde Sepetgi (2017) tarafindan
yapilan ¢aligmada kullanicilarin kisisel bilgileri kendi onaylari dogrultusunda kullanilsa da tigiincii sahislar
veya sosyal ag sirketleri tarafindan nasil kullanildigi hakkinda yeterli bilgiye sahip olmadiklari bundan
dolay1 da ihlal edilen mahremiyetlerinin onlar1 rahatsiz etmedigi sonucuna ulasilmistir (Sepetci, 2017).
Sepetgi (2017) bu durumu normal hayatta verilmeyecek tavizlerin sanal ortamda verilebilecegi seklinde
yorumlamigtir. Jeong ve Kim (2016) tarafindan yapilan ¢alismada ise Facebook ve Twitter’da konum
bilgisinin 3.tarafla (pazarlama sirketleri) paylasilmasi, kullanicilarin gizlilik endiselerini arttiran bir unsur
oldugu bulunmus olup, bu olgunun baska platformlarda farklilik gosterebilecegi belirtilmistir (Jeong ve Kim,
2016). Bu calisgmanin sonuglarina gore giivenlik endisesi Instagram kullanicilart igin platformdaki
memnuniyetlerini olumsuz etkileyen bir faktdr olsa da, kullanima devam etme niyeti iizerinde énemli bir
etkiye sahip degildir.

Son olarak analizler sonucu ortaya ¢ikan memnuniyet ve kullanima devam etme niyeti arasindaki
anlamli ve pozitif yondeki iliski literatiirdeki ¢aligmalar ile tutarlilik géstermektedir. BSBOM temel alinarak
Bhattacherjee (2001) tarafindan yapilan ¢alismada memnuniyet ve devamlilik niyeti arasindaki dogrudan
iliskinin 6ne siirilen modelin merkezinde yer aldigi ifade edilmistir (Bhattacherjee, 2001). Thong ve
digerleri (2006) ve Wang ve digerleri (2010) tarafindan yapilan calismalarda, kullanici memnuniyetinin
bilisim sistemleri kullanimina devam etme niyetinin giiglii bir dnciilii oldugunu ortaya koymustur (Thong
vd., 2006). Hsiao ve digerleri tarafindan yapilan ¢alismada ise memnuniyetin, kullanicilarin sosyal medya
uygulamalar1 kullanmaya devam etmelerini a¢iklamada etkili ve anahtar bir rol oynadigin isaret edilmistir
(Hsiao vd., 2016). Bu calismanin sonuglar1 da kullanicilarin Instagram’dan memnun olduklart igin
kullanmaya devam etmekte olduklarmi gostermekte ve sosyal medya platformlarinda kullanici
memnuniyetinin dnemini vurgulamaktadir.

Bu ¢alismanin sonuglarinin konuyla ilgili literatiire ve is yasamina birka¢ 6nemli noktada katki
sunacagi diigiiniilmektedir. Arastirma modeli kapsaminda kisilerin Instagram kullanimina yonelik tutumlarim
olusturan faktorler zihinsel, duygusal ve davranissal olarak simiflandirilmis ve birbiriyle olan iligkileri
incelenmistir. Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan ortaya atilan ve “Ucg Bilesenli Model” adiyla anilan
klasik goriis, Instagram kullanimina uyarlanarak uygulanmistir. Bireylerin Instagram kullanimini incelemeye
yonelik literatiirde bir¢cok ¢alisma bulunmasina ragmen, yazarlarin bilgisi dahilinde kullanima karar verme
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siirecinde yasanan biligsel ve duyussal siire¢lerde etkili olan faktorlerin birbirileriyle iligkisini tek bir teorik
cergevede inceleyen bir galigmaya rastlanmamistir. Dolayisiyla ¢aligmada ortaya konan arastirma modeli bu
yoniiyle degerlidir. Ayrica bu ¢alisma ile Sheldon ve Bryant (2016)’1n Instagram kullanim motivasyonu
6lcegi, ilk uygulandig iilkeden cok farkli kiiltiirel ve demografik 6zelliklere sahip olan bir lilkede gegerlik ve
giivenilirligi test edilmistir. Sosyal bilimler alaninda gelistirilen bir 6l¢egin farkli demografik ve kiiltiirel
ozelliklere sahip 6rneklemler ile test edilmesi agisindan ¢alisma bu yoniiyle de literatiire katki sunmaktadir.

Calismanin sonuglar1 Instagram plaftormunda ticari faaliyet siirdiirenlere veya bu ortami pazarlama
icin kullanmak isteyenlere kullanict davraniglart ve aliskanliklar ile ilgili onemli ipuglar1 sunmaktadir. Buna
gore Instagram kullanicilari, s6z konusu platformu havali goriinmek, yasadigi anlar1 kaydetmek veya sosyal
etkilesim kurmak ic¢in kullanmaktadir. Dolayisiyla bu ortamda yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin,
kullanicilarin bu ii¢ diirtiisiine dokunmasi gerekmektedir. Ornegin Instagram iizerinde kullanicilara tatil
Onerisi sunan bir isletme, paylastigi fotograftaki ortamda kullanicinin fotograf ¢ekip Instagram’da
yayinlamak isteyebilecegini hesaba katmalidir. Paylastigi fotografin kullaniciy1 ilgi odag: haline getirecegine
inandirmasi, ona sundugu teklifi kabul etmesinde 6nemli rol oynayabilir. Ya da kullanicilarin herhangi bir
bilgiyi baskasina iletme diirtiisiinden yola c¢ikarak, isletmeler veya sayfa sahipleri kullanicilarin ilgilerini
cekebilecek bilgileri sayfalarinda paylagsmalari, onlar1 kolayca genis kitlelere tanitabilir. Hatta platformdaki
hesaplarin1 “is hesabina” cevirerek profillerini ziyaret edenlerin daha kolay iletisime ge¢cmelerine ve
ziyaretgilerin cesitli 6zelliklerine yonelik analiz raporlarinin elde edilmesine imkan tanimaktadir.

Giincel Tr Dizin kurallarina gore 2020 yili 6ncesinde sahast yapilmis arastirma makalelerinde
Etik Kurul Izni kosulu olmadigindan; bu g¢aligmanin Saha arastirmasi 2020 yili oncesinde
yapildig1 igin etik kurul izni beyam sart1 aranmamustir.

T Makale aragtirma ve yayin etigine uygun olarak hazirlanmistir. Yazarlar arasinda herhangi bir

Makale ile ilgili notlar $ yay 5 vEu ¥ £
¢ikar ¢atigmast bulunmamaktadir.

Aragtirmanin birinci yazari arastirmanin tiim siirecini ger¢eklestirmis; arastirmanin ikinci ve

tglincli yazarlar, birinci yazarmm “danigman” olmasi dolayisi ile makalede kendine yer

bulmustur.
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