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Kripto Para Borsalarimin Giivenilirligi: Tiirkiye’de Faaliyet Gosteren

Borsalar Uzerine Bir Arastirma*

Reliability Of Crypto Exchanges: A Research On Exchanges Operating In Turkey

Ozlem EKMEKCI, Ismail ELAGOZ?, Polat YUCEKAYA®
Oz

Bilgi ve internet teknolojisindeki ilerlemeler, kiiresel finans sistemlerinin temelde degismesine yol agmustir.
Kripto para sistemi, islemleri giivenilir hale getirmek ve para kontroliinii ele almak amaciyla kriptolojiyi
kullanmay1 hedefler. Kripto paralar, giiniimiizde diinya genelinde sadece giivenilir olmakla kalmayip, ayni
zamanda bir yatirim aract olarak da etkin bir sekilde kullanilmaktadir, ancak giinliik hayatta degisim aract
olarak pek yaygin degildir. Bu ¢aligma, blok zincir teknolojisi ¢ergevesinde kripto paralari ele alarak, kripto
para borsalarina ve yatirim stratejilerine odaklanmistir. Aragtirmanin temel amaci, bireylerin demografik
ozellikleri ile kripto para giiven faktorleri arasindaki iliskileri anlatmaktir. Toplanan veriler, istatistiksel
analiz programlari kullanilarak incelenmistir. Verilere normallik, frekans, gecerlilik, giivenilirlik, t testi ve
ANOVA analizleri uygulanmigtir. Caligmanin sonuglari, giiven faktorlerinin bireylerin demografik
ozelliklerine bagli olarak farklilik gosterdigini ortaya koymustur.

Anahtar kelimeler: Bitcoin ve Altcoin, Kripto Para Borsasi, Giiven
Makale Tiirii: Arastirma

Abstract

Developments in information and internet technology have fundamentally changed global financial
systems. The cryptocurrency system aims to make transactions reliable and ensure money control by using
cryptology. Although cryptocurrencies are reliable, it is seen that they are used more effectively as an
investment tool rather than a means of exchange in daily life anywhere in the world today. In this study,
cryptocurrencies are discussed within the framework of blockchain technology and cryptocurrency
exchanges and investment strategies are discussed. The aim of this study is to explain the relationships
between demographic characteristics of individuals and cryptocurrency trust factors. The collected data
were analysed with the help of statistical analysis software. Normality, frequency, validity, reliability,
reliability, t test and ANOVA analyses were performed on the data. As a result of the study, it was
determined that trust factors differed according to the demographic characteristics of individuals.

Keywords: Bitcoin and Altcoin, Cryptocurrency Exchange, Trust

Paper Type: Research
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Giris

Glintimiiz dijital caginda, teknoloji insanlik tarihinde esi benzeri goériilmemis bir hizla
ilerlemis ve is ekosistemlerinde kokli degisimlere sebep olmustur (Giiriinli, 2019). Bilgi ve
internet teknolojisinin ilerlemesi, kiiresel finans sistemlerinin temelde degismesine yol agmustir.
Modern finansal araglarin kullanimi yeni finansal sistemde yayginlasmis, bu araglarin ortaya
cikmasiyla birlikte ekonomik ve finansal krizler para ve sermaye piyasalarinda énemli yapisal
sorunlara neden olmustur. 2008 krizinin finansal sistemlerden kaynaklandig: diisiincesi, yeni bir
finansal sistem arayigini beraberinde getirmistir. Krizden yaklasik bir buguk ay sonra, Satoshi
Nakamoto tarafindan, sifreleme teknigi kullanilarak giivenilir bir para birimi iiretilmistir. Bu
sayede, aracilik faaliyeti ortadan kalkmis ve taraflarin islemleri merkezi olmayan bir bigimde
gerceklestirmeleri miimkiin hale gelmistir. Kripto para sistemi, bu baglamda kriptolojiyi

kullanarak iglemleri giivenilir hale getirme ve para kontroliinii ele alma amacini tagimaktadir
(Dayi, 2019).

2008'de Satoshi Nakamoto tarafindan yayimlanan "Bitcoin: Peer-to-Peer Cash System"
baslikli bir makale ile blok zincir teknolojisi aracihigiyla finansal aracidan bagimsiz olarak
cevrimigi 6deme transferinin miimkiin hale geldigi belirtilmistir. Bu sistemi gelistirirken, dijital
imzalarin tekrarlanan iglemlere ¢oziim sunamayacagi gerekcesiyle giivenilirligin avantajlar
vurgulanmistir. Sistem, kriptografik yontemlerle giivenilirligi saglamig ve iki taraf arasinda
ticlincii bir araciya gerek olmadan iglemler gerceklestirebilir hale getirilmistir (Nakamoto, 2008).

2008'de tanitilan ve gelistirilen bu sistem, 2017'ye kadar biiyiik ilgi gormemis ve 2017'den
sonraki grafiklere bakildiginda, 6deme araci olmaktan ziyade bir yatirim araci olarak kullanicilar
arasinda yogun ilgi gérmiistiir. Bitcoin'in bugilinkii degeri 40,009.73 dolara ulagsmistir (Coin
Market Cap, t.y.). Nakamoto tarafindan tasarlanan sistem, finansal krizlere son vermek ve taraflar
arasindaki giiven kaygisimt ortadan kaldirmak amacimi tagisa da, ilkelerin hukuki
diizenlemelerinde belirsizlik, genis bir 6deme sistemine yayilmasini engellemistir. Diger taraftan,
piyasa degeri hizla artan ve bu nedenle ana coin olarak adlandirilan Bitcoin ile birlikte ilk 5'te yer
alan diger coinler de ¢aligmamizin odak noktasini olugturmustur. Kripto paralarin avantajlari ve
dezavantajlar1 detayl bir sekilde ele alinmistir. Popiilerligini kaybetmeyen ve volatilitesi yiiksek
olmasina ragmen 6deme aracindan ziyade yatirim araci olarak goriilen kripto paralarin iglem
gordiigii borsalar iizerine bir arastirmanin olmadig1 ve bu konuda literatiirde bir eksilik oldugu
diisiincesi ¢alismanin dnemini olusturmaktadir. Yapilacak olan g¢alisma kripto borsalarinin
incelenmesi ve yatirimeilarin bu borsalara olan giivenlerinin arastirilmasi agisindan 6nemlidir.

1. Tiirkiye’deki Kripto Para Borsalar
En yiiksek islem hacmine sahip on kripto para borsasina asagida yer verilmistir.
1.1 Binance TR

Binance, farkli kripto para birimlerinin ticaretini gerceklestirmek amaciyla 2017 yilinda
Cin’de kurulmus, Binance coini (BNB) piyasaya siirmiistiir. 2018 yilinda diinyanin en yiiksek
islem hacmine sahip kripto para borsasi olmustur (Binance, t.y.). BinanceTR, 2020 yilinin
sonlarinda Tiirkiye’de Tiirk lirasi ile islem yapma olanagi saglamistir. Kullanicilarin Binance
globali kullanmak i¢in de BinanceTR hesabina sahip olmalari gerekmektedir. Banka
hesaplarindan para transferi ile islemlerini gerceklestirme kolayligini sunmaktadir. Binance
vizyonu; paranin Ozgirliigiini kiiresel olarak arttirmak, bu 6zgiirliigii yayarak, diinyanin her
yerinden hayatlar1 dnemli 6lglide daha iyiye gotiirmeyi amaglamaktadir (Binance t.y.; Binance
TR, 2022).

1.2. BtcTurk

2013 yilinda Kerem Tibuk tarafindan kurulmus, Tiirkiye’nin ilk kripto borsasidir. Tiirk
lirast ile ilk bitcoin islemi gergeklestirilmistir. 2018 yilinda QNB Finansinvest CEO'su Ozgiir
Giineri devralmigtir. Tiirkiye'nin ilk, diilnyanin 4. Bitcoin alim satim platformu olan BtcTurk ’iin
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vizyonu, kuruldugu giinden itibaren kullanicilarina en giivenilir hizmeti saglamaktir (Bayram,
2022).

1.3. Paribu

Istanbul merkezli kripto borsast Paribu’nun kurucusu ve CEO’su Yasin Oral’dir. 2017
yilinda alim satim islemleri gerceklestirilmeye baslamis, 80 kripto para birimi islem gérmektedir.
Tiirk lirasina sabitlenmis kripto para olan TRYC, Paribu'nun alt sirketi Stoken tarafindan piyasaya
stiriilmiistiir. Tiirk lirasim1 varlik olarak gosteren TRYC, Paribu'nun alt sirketi olan Stoken
tarafindan piyasaya striilmistiir (Paribu, t.y., 2022).

1.4. Bitexen

Bitexen Teknoloji A.S, 2018 yilinda ITU Art Teknokent’te kurulmustur. Diinyanin en
biiylik 50 dijital varlik platformlar1 arasinda yer almaktadir. CEO’su Yahya Tugyan Erdem’dir.
Bitexen de 120°den fazla kripto para listelenmektedir (Bitexen, 2022).

1.5. Bitci

Bitci, 2018 yilinda Burak Cagdas Caglar tarafindan kurulmustur. Yarimcilarin islemlerini
analiz ederek raporlayan ilk Tiirk borsasi olma 6zelligini tasimaktadir (Cagdas Holding, 2022).

1.6. BitTurk
BitTurk Bilisim ve Ticaret A.S. 2017 yilinda Istanbul’da kurulmustur (Bitturk, 2022).
1.7. Kukoin

2013 yilindan beri yatirimcilara kripto alim satimi yapma imkani sunmaktadir (KuCoin,
2022).

1.8. Gate.io

2013 yilinda Cin’de kurulan Kripto para borsasidir. 180’den fazla para ¢ifti ile islem
yapma imkan1 sunmaktadir. 2017 yilinda sistem yenilikleri ile bilinirliligini arttirmistir.
Yatirimcilarma mevcut hesaplarinin altinda alt hesaplar agmalarina olanak saglayarak farkli
hesaplar1 yonetmelerini saglamaktadir (Gate.io, 2022).

1.9. Gemini

New York'ta yer alan Gemini borsast Winklevoss ikizleri tarafindan 2015’ te kurulustur.
2016 “da diinyadaki ilk Ether lisansina sahip kripto para borsasi olmustur (BitDegree, 2022).

1.10. Bitlo

2017 yilinda temelleri atilmig ve 2018 yilinda kripto para alim satim islemleri yapilmaya
baslanmistir. Hakan Bas ve Mustafa Alpay tarafindan kurulmus olan Bitlo, basit ve kolay bir ara
yiize sahiptir (Tirker, 2021).

2. Literatiir

Calisma esnasinda gergeklestirilen literatiir taramasinda, son yillarda popiiler olmasi ile
cogu tez ve makalenin giincel konusu haline gelen kripto paralar her yoniiyle incelenmektedir.
Sadece YOK tez’ de “kripto para” ibaresini iceren 130’un iizerinde tez yer almaktadir. YOK tez’
de yapilan aragtirma esnasinda kripto paralara iliskin en ¢ok rastlanan ¢aligma, kripto paralarin
muhasebelestirilmesi, hukuki ve vergisel boyutu, popiiler kripto paralarin volatilitesi, piyasanin
balon olup olmadig, kripto paralarin tarihi ve gelisimine dair ¢aligmalar yer almaktadir (Yoktez,
t.y.). Piyasanin agiklariin da olmasi, kara para aklama olarak ta kullanilmasi sebebiyle ayr1 bir
oneme sahiptir. Islem gerceklestiren miisteriler ¢esitli dolandiriciliklarla yiizlesmekte ve
magduriyet yasamaktadirlar. 356 milyon liralik vurgunla Tiirkiye’nin en biiyiik kripto para
borsas1 dolandiriciligim yapan Thodex’ in kurucusu Faruk Fatih Ozer bunlardan biridir (Altin,
2022).
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Kripto para piyasasinda Bitrota, Sistemcoin, Thodex, Vebitcoin ve Bitrota’nin ardindan
Smart Trade Coin’de de dolandiricilik haberleri ortaya ¢ikti. Paralarini gekemediklerini iddia eden
insanlar savciliga basvurdu. iddialara gore bu borsadaki dolandiriciligin boyutu 2 milyar dolar
(Gazetevatan, 2021).

Zeynep Ayer Medya ve Sanat Calismalar1 dergisinde yayimlanan “Kripto Paralarla ilgili
Haber Iceriklerinin Post-Truth Baglamda Analizi” adli makalesinde bireylerin kripto para alim
satimi yaparken kapsamli bir arastirma yapmadan Post-truth baglaminda karar aldiklarim ifade
etmistir. Ayer “Post-truth” kavramini, “kisinin maruz kaldigi bilgiyi, gercegin ya da dogrunun ne
oldugunu teyit etmeksizin, bilmek istedigi sekilde benimsemesidir” olarak tanimlamistir. Son
zamanlarda sosyal medyanin yayginlagmasi ve kripto paralar arasinda popiiler Etherium’ un Elon
Musk’in tweetleri ile glindem olmasi sebebiyle calisma en ¢ok okunan Hiirriyet ve Sabah
gazetelerinin internet sitelerinde, Musk’in tweet attig1 subat ayindaki kripto para piyasalariyla
ilgili yapilan haberler, nitel analizi yoluyla incelenmistir. Makalede; is yasaminda, sosyal
medyada, ekonomide popiilaritesi ve sayginligi olan kisilerin rol model olarak algilanip goriis ve
oOnerilerinin sosyal medyaya yansimasi ile bireyler gergek yerine bilmek istediklerine inanarak
medya igeriklerine istinaden alim satim gergeklestirdikleri sonucuna varilmistir. Yeterli bilgiye
sahip olmadan piyasaya girmenin sonucunda da olumsuzluklarla karsilagildig: ifade edilmis ve
calismanin arastirma konusunu destekler nitelikte bir sonuca varilmistir (Ayer, 2022).

Samaruddin Mosmer “Tiirkiye’deki Bireysel Kripto Para Yatirimcilarinin Kripto Paralara
Yaklasimlar1” adli tezi yatirimcilarin yasal olmayan bir varliga neden ilgi duyduklarini arastirmak
icin kripto paralara yaklasimlarini ortaya koymak adia gerceklestirmistir. Analiz sonucunda
gelecekte kripto paralarin degerli olacagi diisiincesi ile orta ve uzun vadeli yatirimlardan kazang
saglamak icin kripto paralara yatirim yaptiklar1 tespit edilmistir. Kripto paralarin dolandiricilik
riskinin yiiksek olmasi, fiyatlarindaki volatilite, siber saldirilara agik olmasi ve merkezi bir
otoritenin bulunmamasi gibi sebepler yatirimcilarin en ¢ok endise duydugu konulardir. Buna
ragmen kazang potansiyelinin yliksek olmasi sebebiyle tercih edildigi ifade edilmektedir. Yatirim
karar1 alirken sosyal medya ve kitle iletisim araglarinda faydalanildigi sonucuna da ulagilmistir
(Mosmer, 2022).

Ahmet Cengiz Kar, “Kripto Para Piyasalarinda Yatirimer Davraniglarinin Aragtirilmast”
adli yiiksek lisans tezini, yatirimcilarin davraniglarini ortaya ¢ikarmak amaciyla hazirlanmistir.
Arastirma bulgularina gore erkeklerin kadinlara kiyasla daha fazla risk alma egiliminde olduklari,
katilimeilarin yatirim yaparken uzun vadeli yatirim tercih ettikleri, temel analizden etkilendikleri,
“whitepaper” olarak adlandirilan raporlardan yararlandiklar1 ortaya ¢ikmustir (Kar, 2021).

Tim bu deginilen konular g¢ercevesinde, bireylerin tercihlerini etkileyen ve bilgi
diizeylerinin gegen siire igerisinde nasil sekillendigi konusunda borsalari tercih etme sebepleri ve
giiven algilar1 arastirilacaktir.

3.Arastirma Yontemi

Bu boliimde; aragtirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin problemi, metodolojisi ve
siurliliklar ile ilgili bilgiler verilerek, Tiirkiye’deki kripto para borsalarinin giivenilirligi izerine
uygulan anket sonuglar1 ve hipotez testleri ile ilgili veriler yer almaktadir. Calismanin amaci,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren kripto borsalarina giiven algisini bireylerin demografik 6zellikleri
baglaminda analiz etmektir. Literatiir taramasinda kripto borsalarina yonelik bir arastirmaya
rastlanmamuistir. Literatiire katki saglamasi agisindan bu ¢aligsma ayrica bir 6neme sahip olacaktir.

Arastirma konu ve uygulama agisindan sinirlandirilmigtir. Bu siirlandirmalar, maliyet,
zaman, pandemi ve imkanlardan kaynakli gerceklestirilmis ve veri toplamak i¢in internet tabanl
uygulama kullanilmistir. Konu sinirlamas1 ise kripto para borsalarina giiven algilarimin
belirlenmesinde  kripto para kullanicilarimin ~ gériislerinin -~ elde  edilmesi  yOniinde
sinirlandirtlmigtir. Bu ¢alismanin evreni, Tiirkiye’deki kripto para kullanicilarindan olugmaktadir.
Tiim kripto para kullanicilarina ulagsmanin miimkiin olmamasi sebebi ile olasiliga dayali olmayan
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veri toplama yontemi tercih edilmistir. Sosyal medya kanallar1 ile ulagim tercih edilerek kolayda
orneklem yontemi kullanilmistir. Hazirlanan anket formu takriben 500 kisiye iletilmis olup 384
kisinin katilim saglamasi sonucu analizlere baslanmistir. Bu ¢alismada kullanilan anket formu
genel olarak iki bolimden olusmaktadir. Anket formu hazirlanirken (Tath vd., 2017) tarafindan
kullanilan anket formundan yararlamilmistir.  Birinci boliimde, iletisim, giiven, sadakat,
memnuniyet, yenilik¢ilik faktorlerini belirlemeye iligskin 5°1i likert tipinde hazirlanan 25 ifade
bulunmaktadir. Ikinci béliimde arastirmanm amacma iliskin katilimcilardan cevaplanmasi
istenilen kripto paralara iligkin bilgi diizeylerini belirlemeye yonelik 3°lii likert tipinde hazirlanan
tanimlayici ifadeler ve kripto para yatirnmcilarinin demografik 6zelliklerine iliskin sorular yer
almaktadir. Hazirlanan anket formu online ortamda sosyal medya platformlarinda (Facebook,
Twitter, Telegram, WhatsApp, Instagram, Mail vb.) kripto para yatirimcilarmin olusturdugu
gruplarda paylasilarak toplanmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Asagidaki sekilde demografik 6zellikler ile Kripto para giiven faktorleriyle iligkisini
gosteren arastirma modeli yer almaktadir.

Sekil 1. Arastirma Modeli

Griiven Faktérleri

| Kripto Para Borsas: |

[ Bilgiyve Guven ]
[ Tletisim ]
Demografilc
orellikler
[ Memnunivet ]
[ Sadakat ]
[ T emnililegilik ]

4.Bulgular ve Tartisma
Tablo 1. Demografik Ozelliklerine iliskin Dagilimlar

Cinsiyet  Frekans Yiizde Medeni Durum  Frekans Yiizde
Kadin 153 39,8 Bekar 179 46,6
Erkek 231 60,2 Evli 205 53,4
Yas Frekans Yiizde Total 384 100
18-25 61 15,9 Egitim Diizeyi Frekans Yiizde
26-33 157 40,9 Tlkokul 1 0,3
34-48 139 36,2 Lise 7 1,8
49-55 15 3,9 Lisans 95 24,7
55Usti 12 31 Lisansiistii 281 73,2
Total 384 100 Total 384 100

Yukaridaki Tablo 1’de aragtirmaya katilan bireylerin demografik 6zelliklerine iliskin
dagilimlant yer almaktadir. Tabloya bakildiginda arastirmaya katilan yatirnmcilarin 9%60,2’si
erkek yatirimcilardan ve %39,8’i ise kadin yatinmcilardan olusmaktadir. Bu dagilima
bakildiginda Tiirkiye'deki kripto para yatirnmeilarimin g¢ogunlugu erkek yatirimeilardan
olusturdugu anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilan bireylerin medeni durumlarina iliskin bilgiler ise; %53,4 (205 kisi)
evli, %46,6 (179 kisi) bekar oldugu goriilmektedir. Aragtirma bulgularina gore katilimeilarin yas
araligi; en ¢cok 26-33 yas araligina sahip bireylerin olusturdugu, %40,9 ile 157 kisinin s6z konusu
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yas arahiginda yer aldigi gériilmektedir. ikinci sirada yer alan yas aralig1 ise 34-48 yaslarindaki
139 bireyden olusmaktadir. Katilimecilarin egitim diizeylerine iliskin bilgiler 4 baslik altinda
toplanmis ve yapilan analize gore katilimcilarin %73,2’si (281 kisi) Lisansiistii, %24,7 (95 kisi)
Lisans, %1,8 (7 kisi) Lise, %0,3 (1 kisi) {lkokul mezunu olduklar1 belirlenmistir.

4.1.Bireylerin Borsa Tercihleri ve Yatirnmlarim Belirlemeye iliskin Sorular

Arastirmaya katilan bireylerin borsa tercih ve yatirimlarina iliskin yanitlar1 asagidaki
tablolarda yer almaktadir.

Tablo 2. Tercih Edilen Kripto Para Borsalari

Kripto para borsalari Kullanici sayisi
Binance 227
BtcTurk 137
Paribu 90
Coinbase 28
Bitexen 23
Huobi Global 14
Gate 1.0 42
Kucoin 20
Bitlo 2
Bitci 8
Icrypex 8
Diger 72

Arastirmaya katilan kripto para yatirimcilarinin tercih ettigi kripto para borsalarini
belirlemeye yonelik dlgekte katilimcilara birden fazla borsa tercih etme imkani sunulmustur.
Ankete 384 kisi katilmigtir fakat birden fazla borsada islem gerceklestiren katilimer mevcut
oldugu i¢in Tablo 2’de 676 borsa tercihi yapildig1 goriilmektedir. Bu tercihler arasinda en ¢ok
ragbet géren borsa 227 tercih sayisi ile Binance ilk sirada yer almaktadir. Binance’ in ardindan
137 tercih sayisi ile BtcTurk ikinci sirada, 90 tercih sayisi ile Paribu kripto para borsasi iiglincii
sirada yer almaktadir. Ankete en ¢ok islem hacmine sahip 11 kripto para borsasi likert dl¢ekte
sunulmus bunlar diginda kalan borsalarin tercihi i¢in diger segenegi eklenmistir. Ankete katilan
katilimeilarin, 6lgekte yer alan islem hacmi yiiksek 11 borsa disindaki 72 tercih sayisi ile diger
borsalarda da islem gerceklestirdikleri bilgisine ulagilmaktadir.

Tablo 3. Tercih Edilen Kripto Paralar

Kripto para isimleri Kullanici sayisi
Bitcoin 92

Etherium 36

Ripple 38

Solana 44

Cordana 56

Shiba 1nu 62

DogeCoin 185

Diger 263

Arastirmaya katilan kigilerin tercih ettikleri coin ve altcoinlere iliskin 6lgege verdikleri
yanitlar Tablo 3’de yer almaktadir. Katilimcilarin birden fazla tercihte bulunduklar1 géz 6niinde
bulundurularak en popiiler 7 kripto para likert 6lgekte yer almis ve bunlar disindaki kripto para
tercihleri diger kategorisinde belirlenmistir. Diger kategoride yer alan kripto paralarin birbiri ile
ayni olan tercihler de yer aldigindan likert Slgekteki degerler baz alinarak yorum yapilacaktir.
Yedi kripto para arasinda katilimcilar ilk olarak 185 tercih ile Dogecoin’e yatirim yapmaktadirlar.
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Ardindan 92 tercih ile Bitcoin, 62 tercih ile Shiba Inu’ya yatirim yaptiklar goriilmektedir. Baska
bir deyisle anket katilimcilariin en ¢ok Dogecoin’e yatirim yaptig1 anlagilmaktadir.

4.2 Faktor Analizi

Yapilan faktor analizi sonucu 5 adet faktor tespit edilmistir. S6z konusu faktorler
asagidaki tablo 4’de yer almaktadir.

Tablo 4. Faktor Analizlerine Ait Istatistikler

Faktor Oz Agiklanan
Yiikleri Deger  Varyans
BILGIYE GUVEN 5268 21,074
Kripto Para kullaniminin geleneksel finansal araglardan 0,856
daha faydali olduguna inanryorum.
Kripto Para Borsalarinda yatirim yapmak benim i¢in 0,854
onemlidir.
Kripto Para ile diger finansal enstriimanlar arasinda bir 0,863

tercih yapmak durumunda kalirsam Kripto Para yatirimi

yapmay1 tercih ederim.

Kripto Para Borsalar1 geleneksel finansin iyi bir 0,806
alternatifidir.

Kripto Para Borsalarini diger finans sektdrlerinden ayiran 0,579
en 6nemli 6zelliginin merkeziyetsiz oldugunu biliyorum.

Giivenilir Kripto Para Borsalarini tercih ederim. 0,628

ILETISIM 4,397 17,589
Kripto Para {irlin ve hizmet tanitiminin yeterince 0,570

yapildigina inantyorum.

Kripto Para ile ilgili reklam veya ilanlarla sik sik 0,907

karsilagirim.

Kitlesel iletisim araglarinda Kripto Para ile ilgili reklamlara 0,892
stirekli rastlarim.

Kripto Para Borsalarini ulagilir buluyorum. 0,588

Kripto Para ile ilgili bilgi diizeyimi yeterli buluyorum. 0,698

MEMNUNIYET 2,684 10,737
Calistigim Kripto Para Borsalarinin basarili ve finansal 0,598

yonetimde iyi olmasini tercih ederim.

Kripto Para Borsalarinda galisan personellerin bilgili ve 0,822

becerikli olmalarina énem veririm.
Kripto Para Borsalarinda ¢alisan personellerin samimi ve 0,749
yardimsever olmalaria 6nem veririm.

Miisteri hizmet kalitesi agisindan hizli, etkin ve hatasiz 0,745
servise dnem veririm.
Kripto Para Borsalarinin, miisterinin bir sorunu oldugu 0,819

zaman sorunu ¢ozmek i¢in samimi ilgi gdstermesi

gerektigine inantyorum.

Miisteri beklentilerini kargilayan bir hizmet yaklagimi 0,778
olmasi gerektigini diisliniiyorum.

Cazip triin, islem ve hizmet tarifeleri sunan borsalar1 tercih 0,628
ederim.
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SADAKAT 2,420 9,679
Zarar etme ihtimalini bilsem de Kripto Para Borsalarini 0,763
tercih ederim.
Kripto Para Borsalarinin kalkinma {izerinde etkisinin 0,664
olumlu olacagini diigiiniiyorum.
Kripto Para Borsalarinin bana uygun yatirim iiriinleri 0,703
sundugunu diisiiniiyorum.
YENILIKCILIK 1,485 5,940
Kripto para borsasi olarak imaj ve popiilaritesi yiiksek olan1 0,584
tercih ederim
Kripto Para Borsalarinda iiriin ve hizmet cesitliligine 6nem 0,552
veririm.
Glniimiizde Kripto Para Borsalarina ihtiyag oldugunu 0,679
diisiiniiyorum.
Kripto Para Borsalarinin modern ve dinamik olmasi 0,555
gerektigine inantyorum
Toplam 65,019

Tablo 4’te yer alan ifadeler birbiriyle iliskili olarak belirlenmis ve faktor yiikleri, 6z deger ve
acikladiklart varyans hesaplanmistir. Analiz sonucu 5 adet faktor tespit edilmis ve bunlar
acikladiklar1 varyansa gore sirasiyla ile bilgiye giliven, iletisim, memnuniyet, sadakat ve
yenilikgilik olarak isimlendirilmistir.

4.3.Hipotezlere iliskin Anova ve T- Testi Sonuclar

4.3.1.Anova Testi

Demografik 6zelliklere iliskin hipotezler Anova Testi ile analiz edilmistir.

Tablo 5. Yasa Gore Kripto Para Borsasi Giiven Faktorleri

Bilgiye giiven faktorii, 6 ifadeden olusmakta olup varyansin % 21,074’ini agiklamaktadir.
Iletisim faktorii, 5 ifadenden olusmakta olup varyansin %17,589’ini aciklamaktadur.
Memnuniyet faktorii, 7 ifadeden olugmakta olup varyansin %10,737’ini agiklamaktadir.
Sadakat faktorii, 3 ifadeden olusmakta olup varyansin % 9,679’sini agiklamaktadir.
Yenilikgilik faktori, 3 ifaden olugsmakta olup varyansin % 5,940’sini agiklamaktadir.

Varyansin Sum of Mean
Mean Kkaynagi Squares df  Square F Sig.
18-25 61  3,6885 Gruplar 7,054 4 1,764 2,643 0,03
arasi
g 26-33 157  3,5048 Grup igi 252,882 379 0,667
?3 34-48 139  3,4640 Toplam 259,936 383
g  49-55 15 3,4667
£ ssisti 12 2,8750
= Total 384  3,4980
18-25 61  3,3484 Gruplar 1,360 4 0,340 1,835 0,121
arasi
o - 26-33 157  3,4475 Grup igi 70,217 379 0,185
§>°§ 34-48 139  3,5144 Toplam 71,577 383
M O 49-55 15 3,5500
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55@sti 12 3,5208
Total 384  3,4622
1825 61 4,2095 Gruplar 1,600 4 0400 0807 0521
g arasl
% 2633 157 4,1691 Grupigi 187,967 379 0,496
5 3448 139 4,0480 Toplam 189,567 383
g 49-55 15  4,0815
E Ssusti 12 4,019
< Total 384 41262
18-25 61 3,0307 Gruplar 4,593 4 1,148 1201 0,310
arasi
£ 2633 157 29092 Grup igi 362,278 379 0,956
% 3448 139 28094 Toplam 366,871 383
5 4955 15 2,4917
= 5sdsti 0 12 2,9792
&% Total 384 28783
o 1825 61 3,4057 Gruplar 4,104 4 1,026 1,687 0,152
=8 arasi
% 2633 157 36576 Grupici 230,521 379 0,608
4 34-48 139  3,6691 Toplam 234,625 383
S 4955 15 38333
g 55i4sti 12 3,5417
>~  Total 384  3,6250

Tablo 5’te bireylerin kripto para borsasi tercihlerine iligkin yasa gore varyans analizi
(ANOVA) sonuglar1 verilmistir. Ortalamalar arasindaki farkin anlamliligini test etmek amaciyla
yapilan tek yonlil varyans analizi sonucunda, yasa gore kripto para borsasi giiven faktorlerinin
farklilagmadigi belirlenmistir. Bireylerin kripto para borsalarina giivenlerini belirlemek amaciyla
olusturulan 5 faktorlii 6lg¢egin (iletigim, bilgiye giiven, memnuniyet, sadakat, yenilikg¢ilik) tamami
da yasa gore herhangi bir farklilik goriilmedigi anlasilmaktadir. Biitiin yas kategorileri ayni1 yonde
hassasiyet gostermektedir.

Tablo 6. Egitim Durumuna Gore Kripto Para Borsasi Giiven Faktorleri

N X Varyansin Sum of df Mean F Sig.
kaynagi Squares Square

i Lise 8  3,2188 Gruplar 1,404 2 0,702 1,035 0,35
:Q arasi 6
fg Universite 95 34263 Grup ici 258,532 381 0,679
% Lisansiisti 281  3,5302 Toplam 259,936 383
= Total 384 3,4980
g Lise 8  3,2500 Gruplar 2,970 2 1,485 8,247 0,00
2 = arasl 1
O .3 Universite 95  3,3237 Grup ici 68,607 381 0,180
I rup ici
e
E Lisanststi 281 3,5151 Toplam 71,577 383
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Total 384 3,4622

Lise 8  3,0417 Gruplar 11,100 2 5550 11,848 0,00
§ ) arast 1
= g Universite 95  4,0409 Grup ici 178,467 381 0,468
% £ Lisansiisti 281 4,1858 Toplam 189,567 383
= Total 384 4,1262
;= Lise 8 2,9063 Gruplar 0,049 2 0,025 0,026 0,97
§ ) arasl 5
& Universite 95  2,8961 Grup ici 366,822 381 0,963
% Lisansiisti 281  2,8714 Toplam 366,871 383
&% Total 384  2,8783

Lise 8 2,9688 Gruplar 11,265 2 5,632 9,608 0,00
ff arast 1
g g Universite 95  3,3921 Grup ici 223,360 381 0,586
;E) :cfs Lisansiisti 281  3,7224 Toplam 234,625 383

Total 384  3,6250

Tablo 6’da bireylerin kripto para borsasi tercihlerine iliskin egitim seviyelerine gore
varyans analizi (ANOVA) sonugclar1 verilmistir. Ortalamalar arasindaki farkin anlamliligini test
etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, egitim diizeyine gore bilgiye giiven,
memnuniyet ve yenilik¢ilik faktorlerinin borsa tercihlerini etkiledigi anlasilmaktadir. Egitim
diizeylerinin hangisinin digerine gore farkliliklar gdsterdigini test etmek amaciyla Tukey testi
yapilmistir. Tukey testi sonucglarina gore; lisansiistii egitimin, Uiniversite ve lise egitime gore
pozitif yonde anlamli oldugu anlagilmaktadir (p=0,001<0.05). Egitim diizeyinin artmasi giiven,
memnuniyet ve sadakat faktorlerine olan hassasiyeti arttirdigini géstermektedir.

Tablo 7. Gelire Gore Kripto Para Borsas1 Giiven Faktorleri

Varyansin ~ Sum of Mean
Mean kaynagi Squares Df Square F Sig.

4250-6000 16 3,9688  Gruplar 5,748 4 1,437 2,143 0,075
2 arast
g 6000-8000 28 3,4911  Grup ici 254,188 379 0,671
< 8000-10000 34 3,6029 Toplam 259,936 383
j% 10000-12000 33 3,2652
2 12000 veiize 273 3,4863

Total 384 3,4980

4250-6000 16 3,3594  Gruplar 3,163 4 0,791 4,380 0,002
5] arasl
B 56000_8000 28 3,4196  Grup ici 68,415 379 0,181
% 58000-10000 34 3,2868  Toplam 71,577 383
au‘i’ 10000-12000 33 3,2803
@ 12000 veiize 273 3,5165

Total 384 3,4622
554250-6000 16 3,9167  Gruplar 0,888 4 0,222 0,446 0,775
s .2 arasl
= 5 6000-8000 28 4,1706  Grup ici 188,679 379 0,498
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8000-10000 34 4,1340  Toplam 189,567 383
10000-12000 33  4,1886
12000 ve iize 273  4,1254
Total 384  4,1262
4250-6000 16  2,8516 Gruplar 4,113 4 1,028 1,074 0,369
arasi
= 6000-8000 28 3,0402 Grup ici 362,758 379 0,957
g 8000-10000 34  2,5699 Toplam 366,871 383
E 10000-12000 33  2,9015
= 12000 veiize 273  2,8988
& Total 384  2,8783
5 4250-6000 16  3,4375 Gruplar 7,622 4 1905 3,181 0,014
=8 arasi
=  6000-8000 28 3,3125 Grup ici 227,003 379 0,599
= 8000-10000 34  3,4191 Toplam 234,625 383
g 10000-12000 33  3,4697
g 12000 ve iize 273  3,7125
> Total 384  3,6250

Tablo 7’de bireylerin kripto para borsasi tercihlerine iliskin Gelir seviyelerine gore
varyans analizi (ANOVA) sonuglar1 verilmistir. Ortalamalar arasindaki farkin anlamliligini test
etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, bilgiye giiven faktoriinde anlaml
farkliliklar oldugu anlagilmig ve Tukey testi yapilmigtir. Yapilan Tukey testi sonucunda, bilgiye
giiven faktoriinde 12000 ve iizeri geliri olanlarin 10000-12000 TL geliri olanlara gore pozitif
yonde anlamlilik gosterdigi anlasilmistir (p=0,023<0.05). Gelir miktarindaki artis giiven
faktoriine olan hassasiyeti arttirdigini gostermektedir.

Tablo 8. Aylik Tasarruf Miktarina Gore Kripto Para Borsasi Giiven Faktorleri

Varyansin Sum of Mean
N X kaynagi Squares  df Square F Sig.

) 100-500 69 3,5580 Gruplar aras1 0,659 4 0,165 0,241 0,915
g 500-1000 55 3,5091 Grup ici 259,277 379 0,684
& 1000-2000 10 13,5750 Toplam 259,936 383
£ 2000-3000 61 3,5287
£ 3000 veizeri 189 34590
~  Total 384 3,4980

100-500 69 23,3623 Gruplararast 1,642 4 0410 2,224 0,066
S 500-1000 55 3,4864 Grup ici 69,936 379 0,185
S  1000-2000 10 13,3500 Toplam 71,577 383
2.4 2000-3000 61 3,4016
0 3000 ve iizeri 189 35172
2 Total 384 34622
- 100500 69 4,1031 Gruplararast 0,218 4 0,055 0,109 0,979
2 ;5 500-1000 55 4,1111 Grup ici 189,349 379 0,500
2 € 1000-2000 10 4,2333 Toplam 189,567 383
§ < 2000-3000 61 4,1075
= 3000 veiizeri 189 4,1393
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Total 384 14,1262
100-500 69 2,7899 Gruplar aras1 3,284 4 0,821 0,856 0,491
= 500-1000 55 2,8000 Grup ici 363,587 379 0,959
g 1000-2000 10 2,4875 Toplam 366,871 383
5 2000-3000 61 2,9631
S 3000 veiizeri 189 2,9266
& Total 384 12,8783
100-500 69 3,3768 Gruplararast 8,033 4 2,008 3,359 0,010
500-1000 55 3,5045 Grup ici 226,592 379 0,598
=% 1000-2000 10 3,5750 Toplam 234,625 383
Q:E 2000-3000 61 3,6352
g € 3000 ve iizeri 189 3,7500
>~ & Total 384 13,6250

Tablo 8’de bireylerin kripto para borsasi tercihlerine iliskin aylik tasarruflarma gore
varyans analizi (ANOVA) sonuglar verilmistir. Ortalamalar arasindaki farkin anlamliligini test
etmek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi sonucunda, yenilikgilik faktoriinde anlamli bir
fark oldugu goriilmektedir. Anlamli farkliligin analizi igin yapilan Tukey testine gére 3000 TL ve
iizeri tasaarruf yapanlarin 100-500 TL tasarruf yapanlara gore anlamliligin pozitif yonde daha
yiiksek oldugu goriilmektedir (p=0,006<0.05).

4.3.2.T-testi Sonuclar:
Tablo 9. Cinsiyete Gore Kripto Para Borsast Giiven Faktorleri

N X SS t sd p

Iletisim faktorii ~ Kadin 153 3,3464  0,86418 -2,906 382 0,004
Erkek 231 3,5985  0,78178

Giiven faktori Kadin 153 3,3644  0,40453 -3,668 382 0,001
Erkek 231 3,5271  0,43872

Memnuniyet Kadin 153 4,1249  0,60769 -0,028 382 0,977
faktorii Erkek 231 4,1270  0,76168

Sadakat faktoric. ~ Kadin 153 2,6920 0,98352 -3,068 382 0,002
Erkek 231 3,0016  0,95784

Yenilikgilik Kadin 153 3,3856  0,77001 -5,030 382 0,001
faktort Erkek 231 3,7835  0,75160

Tablo 9’da bagimsiz Srneklem t-testi sonuglari cinsiyete goére memnuniyet faktorii
haricinde iletisim, giliven, sadakat ve yenilikgilik faktorlerine anlamli farkliliklar gosterdigi
goriilmektedir. Tim anlamlilik gosteren faktorlerde kadin ve erkek arasinda erkeklerde pozitif
yonde anlamlilik goriilmektedir.

Tablo 10. Medeni Duruma Gore Kripto Para Borsas1 Gliven Faktorleri

N X SS t sd p
[letisim faktori Evli 179 3,4846  0,84972 -0,298 382 0,766
Bekar 205 3,5098  0,80243
Giiven faktori Evli 179 3,4092 0,43439 -2,258 382 0,025
Bekar 205 3,5085  0,42615
Memnuniyet Evli 179 4,1186  0,76425 -0,197 382 0,844
faktori Bekar 205 4,1328  0,64771
Sadakat faktorii Evli 179 29008 1,04193 0,419 382 0,676
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Bekar 205 2,8585  0,92211
Yenilikgilik Evli 179 3,5126  0,84687 -2,651 382 0,008
faktori Bekar 205 3,7232  0,70962

Tablo 10°da bagimsiz d6rneklem t-testi sonuclart medeni duruma gore sadece yenilikeilik
faktoriinde anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Medeni duruma gore borsa tercihlerinde
yenilikgilik faktorii evlilere gore bekarlarda istatistiksel olarak anlamhilik ifade ettigi
goriilmektedir.

Giiven algis1 egitim ve medeni duruma gore;

Tablo 11. Hipotez Sonuglari

Kismen

Hi: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Kripto Para Borsas1 Giiven Kabul
abu

Algisi Farklilagmaktadir.

Hia: Katilimeilarin yas gruplarina gore Kripto para borsasi giiven algisi Ret
farklilagsmaktadir.

Hip: Katilimcilarin egitim gruplarina gore Kripto para borsasi giiven algisi Kabul
farklilagsmaktadir.

Hic: Katilimeilarin gelir gruplarina gore Kripto para borsasi giiven algist Ret
farklilagsmaktadir.

Hiq: Katilimcilarin tasarruf gruplarina gore Kripto para borsasi giiven algisi Ret
farklilasmaktadir.

Hqe: Katilimeilarin cinsiyet gruplaria gore Kripto para borsasi giiven algisi Ret
farklilasmaktadir.

Hir. Katilimeilarin medeni durum gruplarina gére Kripto para borsasi giiven Kabul

algis1 farklilagmaktadir.

H»: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore Hetisim Boyutunda KPB Kismen

Giiven Algis1 Farklilasmaktadir. kabul

Haa: Katilimeilarin yas gruplarina gore Iletisim Boyutunda KPB Giiven Algist  Kabul
Farklilasmaktadir.

Hap: Katilimcilarin egitim gruplarina gére lletisim Boyutunda KPB Giiven Ret
Algis1 Farklilagmaktadir.

Hac: Katilimeilarin gelir gruplarina gore Iletisim Boyutunda KPB Giiven Algist  Ret
Farklilasmaktadir.

Haa: Katilimcilarin tasarruf gruplarina gore Iletisim Boyutunda KPB Giiven Ret
Algisi Farklilagmaktadir.

Hae: Katilimeilarin cinsiyet gruplarma gére Iletisim Boyutunda KPB Giiven Kabul

Algisi Farklilagmaktadir.
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Hor. Katilimcilari medeni durum gruplarina gore iletisim Boyutunda KPB Ret

Gtiven Algist Farklilagmaktadir.

H3: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Bilgiye giiven boyutunda Kismen
KPB Giiven Algisi Farklilasmaktadir. kabul

Hza: Katilimeilarin yas gruplarina gore Bilgiye giiven Boyutunda KPB Giiven Ret
Algis1 Farklilagmaktadir.

Hap: Katilimeilarn egitim gruplarina gore Bilgiye giiven Boyutunda KPB Kabul
Giliven Algist Farklilagmaktadir.

Hac: Katilimeilarin gelir gruplarina gore Bilgiye giiven Boyutunda KPB Giiven  Kabul
Algisi Farklilagmaktadir.

Hsq: Katilimeilarn tasarruf gruplarina gore Bilgiye giiven Boyutunda KPB Ret
Giliven Algist Farklilagmaktadir.

Hze: Katilimeilarin cinsiyet gruplaria gore Bilgiye giiven Boyutunda KPB Kabul
Gtiven Algist Farklilagmaktadir.

Hsr. Katilimcilarin medeni durum gruplarina gore Bilgiye gliven Boyutunda Kabul

KPB Giiven Algis1 Farklilagmaktadir.

H4: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Memnuniyet Boyutunda Kismen
KPB Giiven Algis1 Farklilasmaktadir. kabul
Haa: Katilimeilarin yas gruplarina gére memnuniyet Boyutunda KPB Giiven Ret

Algisi Farklilagmaktadir.

Hap: Katilimeilarin egitim gruplarina gére memnuniyet Boyutunda KPB Giiven Kabul
Algisi Farklilagmaktadir.

Hac: Katilimeilarin gelir gruplarina gdre memnuniyet Boyutunda KPB Giiven Ret
Algis1 Farklilagmaktadir.

Haq: Katilimeilarin tasarruf gruplarina gére memnuniyet Boyutunda KPB Ret
Giliven Algis1 Farklilagmaktadir.

Hae: Katilimeilarin cinsiyet gruplarina gére memnuniyet Boyutunda KPB Ret
Giiven Algis1 Farklilagmaktadir.

Har. Katilimeilarin medeni durum gruplara gére memnuniyet Boyutunda Ret

KPB Giiven Algis1 Farklilagmaktadir.

H5: Katilimeilarin Demografik Ozelliklerine Gére Sadakat boyutu KPB Kismen
Giiven Algis1 Farklilasmaktadir. kabul

Hsa: Katilimeilarin yas gruplarina gore Sadakat Boyutunda KPB Giiven Algisi Ret
Farklilasmaktadir.
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Hsp: Katilimcilarin egitim gruplarina gore Sadakat Boyutunda KPB Giiven Ret
Algist Farklilasmaktadir.

Hsc: Katilimeilarin gelir gruplarina gore Sadakat Boyutunda KPB Giiven Ret
Algist Farklilasmaktadir.

Hsq: Katilimcilarin tasarruf gruplarina gére Sadakat Boyutunda KPB Giiven Ret
Algist Farklilasmaktadir.

Hse: Katilimeilarin cinsiyet gruplarina gore Sadakat Boyutunda KPB Giiven Kabul
Algis1 Farklilagmaktadir.

Hsr. Katilimeilarin medeni durum gruplarina Sadakat Boyutunda KPB Giiven Ret

Algisi Farklilagmaktadir.

Hé6: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Gére Yenilik¢ilik boyutu KPB Kismen
Giiven Algis1 Farklilasmaktadir. kabul
Hea: Katilimeilarin yas gruplarina gore Yenilik¢ilik Boyutunda KPB Giiven Ret

Algist Farklilasmaktadir.

Hep: Katilimcilarin egitim gruplarina gore Yenilikgilik Boyutunda KPB Giiven  Kabul
Algist Farklilasmaktadir.

Hec: Katilimeilarin gelir gruplara Yenilik¢ilik Boyutunda KPB Giiven Algisi Ret
Farklilagsmaktadir.

Heqd: Katilimeilarin tasarruf gruplarina Yenilikcilik Boyutunda KPB Giiven Kabul
Algist Farklilasmaktadir.

Hee: Katilimcilarin cinsiyet gruplarina gore Yenilik¢ilik Boyutunda KPB Kabul
Giiven Algis1 Farklilagsmaktadir.

Her. Katilimeilarin medeni durum gruplarina gore Yenilikgilik Boyutunda KPB  Kabul

Giiven Algis1 Farklilagmaktadir.

Tablo 11°de yapilan analizler sonucunda kripto para borsasi giiven analizi ana hipotezi
kismen kabul edilmistir. Ana hipotezde bekar ve lisansiistii egitim diizeyine sahip kisiler anlaml
bir fark olusturmaktadir. Egitim diizeyinin artmasiyla kisilerde kripto para borsasi giiven
algilarina duyarliligin arttig1 anlagilmaktadir. Bekar bireylerin de evlilere gore daha duyarl
olduklar1 yorumlanabilir.

Egitim diizeyinin artmasi, kisilerin sahip olduklar bilgiye daha ¢ok giivendiklerini,
memnuniyet ve yenilik¢ilik faktorlerine daha duyarli olduklar1 seklinde yorumlanabilir.
Erkeklerin kadinlara gore kripto para borsasi giiven faktorlerine daha duyarli olduklari, kadinlarin
risk almaktan kagmmalar1 seklinde yorumlanabilir. Elde ettigimiz sonuglar literatiirde
inceledigimiz ¢aligmalar ile cinsiyet ve yas gruplarina gore benzerlik teskil etmektedir. Erkek
katilimcilar risk istlenirken, kadm katilimcilarin riskten kaginmayi tercih etmeleri sebebi ile
literatlirdeki caligmalarda kadin sayisinin daha az olmasmin sebebi olarak agiklanabilir.
Calismalarin bir diger ortak 6zelligi ise bireylerin sosyal medyayi yatirim tavsiyesi olarak gérmesi
ve yatirim kararlarini sosyal medya araciligi ile almayi tercih etmeleridir. Bu durum da literatiirde
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davranigsal finans olarak kisinin reel finans politikalarinda ziyade ¢evrelerinde etkilenerek yatim
yapmay1 tercih etmesi seklinde agiklanabilir.

Sonug¢ ve Oneriler

Bilgi ve internet teknolojisindeki gelismeler, global finans sistemlerinin temelden
degismesine neden olmustur. Kripto para sistemi ile, kriptolojiyi kullanarak islemleri giivenilir
hale getirmek ve para kontroliinii saglamak amacglamaktadir.

Kripto paralar, giivenilir olmakla birlikte giiniimiizde diinyanmn herhangi bir yerinde
giinliik hayatta bir degisim araci olmaktan ziyade bir yatirim araci olarak daha etkin kullanildigi
gorlilmektedir. 2019 yilinda yasanan kiiresel salginla finansal enstriimanlarin degerlerinde artis
gozlenmekte ve bu artigtan kripto paralarin da paymi aldigr goriilmektedir. Kripto paralarin
degerleri yillar nezdinde incelendiginde volatilitenin yiiksek oldugu, cesitli dolandiricilik
islemlerinin gergekleserek bazi borsalarin iflas ettigi goriilmektedir. Kripto paralarin teknoloji ile
olan iligkisinden &tiirii popiiler olmasi1 ve gelencksel araclar ile kiyaslandiginda bir merkezi
otoriteden bagimsiz olmasinin verdigi riskler sebebi ile yatirimcilari kripto paralara olan yaklagim
ve glivenlerini analiz etmek amaciyla bu makale yiiksek lisans tezinden hazirlanmugtir.

Tiirkiye’de son zamanlarda Thodex ve Vebitcoin gibi kripto borsalarinda yasanan
dolandiriciliklar sonucu yatirimcilarin yatirnmlarma yonelik kripto borsalarina olan giiveni ve
tercihlerini arastirmak agisindan bu calisma Onem arz etmektedir. Literatiir taramasinda ve
yazilmis olan tezler arasinda kripto borsalarina yonelik bir arastirmanin yapilmamis olmasi da
literatiire katki saglamasi agisindan bu ¢alisma ayrica bir 6neme sahip olacaktir.

Bu calisma Tiirkiye’de faaliyet gosteren borsalarda islem gerceklestiren 384 kisinin
katilmi ile gergeklestirilmistir. Google form ile olusturulan anket linki sosyal medya
uygulamalar1 ve e-posta yolu ile ulastirilmis, elde edilen veriler SPSS yolu ile analiz edilmistir.

Analiz sonuglart;

“Katilimeilarin  demografik 6zelliklerine gore kripto para borsasi giiven algilar
farklilagmaktadir” hipotezi kismen kabul edilmistir.

18-25 yas grubu kisilerin 55 yas iizeri kisilere gore iletisim boyutunda anlamli bir fark
olugturmaktadir. Ayrica erkekler kadinlara gore iletisim boyutunda daha duyarli olduklar
sonucuna ulagilmaistir.

Bilgiye giiven boyutunda erkek, bekar ve lisansiistii egitim seviyesine sahip katilimcilarin lisans
ve lise mezunu kisilere gore sahip olduklar bilgiye daha ¢ok gilivendikleri anlagilmaktadir.

Lisanstistii egitim goren kisilerin Kripto para borsasi tercihlerinde lise ve lisans egitimi
goren kisilere kiyasla memnuniyet boyutuna daha fazla 6nem verdikleri anlasilmaktadir.

Sadakat boyutunda Erkek katilimcilarin kadin katilimcilara gére anlamli fark olugturmasi
kripto para borsalarina karsi sadik olduklarini ifade etmektedir.

Katilimcilardan erkek, bekar bireylerin, lisansiistii egitime sahip, tasarruf miktar1 artan
kisilerin yenilikgilik boyutuna 6nem verdikleri anlagilmaktadir.

[letisim faktdrii analizine gore katilimeilar kripto para {iriin ve hizmet tanitimlarini yeterli
bulmadiklarin1 fakat kripto paralar ile ilgili reklam ve tanitimlarin siklikla yapildigi, sahip
olduklart bilgi diizeyinin yeterli oldugu ve kripto borsalarini ulasilir bulduklarini ifade
etmektedirler.

Bilgiye giiven faktorii analizine gore anket katilimeilar1 giivenilir bulduklar kripto
borsalarimi tercih ettikleri fakat kripto para borsalarinin geleneksel finansal araglara kiyasla
giivenilir bulmadiklar1 anlagilmaktadir. Alternatif bir finansal yatirim araci olarak gordiikleri,
merkeziyetsiz oldugunu bildikleri fakat kripto para borsalarinda yatirim yapmanin onlar i¢in ¢ok
fazla bir 6neme sahip olmadigi sonucuna ulasilmistir.
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Sadakat faktorii analizine gore yatirimcilara kripto borsalarinin uygun yatirim tiirleri
sunmadiklari, kripto paralarin zarar etmek ihtimali olmasi durumunda yatirimda bulunmaktan
kacindiklar1 anlasilmaktadir. Kripto borsalarinin kalkinma iizerinde etkili olup olmadig
konusunda ise kararsiz kaldiklar1 ifade edilmektedir.

Memnuniyet faktorii analizine gore katilimcilar kripto para borsalarinda memnuniyete
onem verdikleri, miisteri hizmet kalitesi a¢isindan hizli, etkin ve hatasiz servise 6nemin kesinlikle
katiliyorum yaniti ile en ¢cok éneme sahip oldugu anlagilmaktadir. Katilimcilara gére borsalar,
finans yoOnetimde basarili, personeli samimi ve ilgili, sorun ¢6zmede anlayisli, miisteri
beklentilerini karsilamada 6zverili olmasi1 gerektigine 6nem verdikleri anlagilmaktadir.

Yenilikgilik faktorii analizine gore kripto para borsalarinin modern ve dinamik, {irlin ve
hizmetlerdeki ¢esitlilik, imaj ve popiilaritesinin 6nemli oldugu ifade edilmistir. Katilimcilarin,
kripto para borsalarinin yenilik¢i olmalarina 6nem verdikleri anlagilmaktadir.

Bu c¢alismanin Kripto para borsalarina giiven iizerine yapilan literatiirdeki ilk ¢alisma olmasi
sebebi ile sonraki ¢calismalara da katki saglayacagi diigiiniilmektedir. Gelecekteki aragtirmalar i¢in
Kripto para borsalarina olan giiven algilarini belirlemeye yonelik yapilan arastirmada tek 6lgek
ile gliven analizi yapilmistir. Sonraki calismalara giliven ile davranigsal finans Olgeginin de
kullanilarak giiven algilarinin belirlenmesinde davranissal finansin yeri ve 6nemi aragtirilarak
daha kapsamli bir ¢alisma literatiire kazandirilabilir. Ayrica sadece yatirim yapan bireyler degil
aynt zamanda borsalarin da giivenilir olmak i¢in sunduklar1 hizmet ve faaliyetlere iliskin
giivenilirligi 6lgmek amaciyla nitel bir arastirma yapilarak, karma bir arastirma yontemi ile
bireylerin ve kurumlar giiven ile iliskisi analiz edilebilir. Béylece merkeziyetsiz finans agisindan
giiniimiizde yer alan finansal riskler i¢in somut bir analiz ortaya konularak literatiire kazandirilip
kisi ve kurumlara bilimsel bir bilgi sunulabilir.
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Dijital Cagda Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketici Satin Alma

Davramslarina Etkisi: Instagram Ornegi*
The Effect of Social Media Influencers on Consumer Purchasing Behaviors InThe
Digital Age: The Example of Instagram
Mustafa KAPLAN?, Deren URESEN?

Oz

Dijital diinyanin bu devrinde, sosyal medya tiiketicilerle bilgi paylasmanin en hizli yolu olarak ortaya
¢ikmistir. Bu g¢alismanin 6nemi; daha dnce arastirmalara konu olan iinlii isimlerin pazarlama stratejilerinde
kullanilmasi, sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama, sosyal medya platformlarinm tiiketici
davranislarina ve satin alma niyetine etkisi gibi konulardan farkli olarak sosyal medya ve Instagram
fenomenlerine odaklanmasidir. Calismada agirlikli olarak dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi,
fenomen kavrami ve sosyal medya pazarlamasinda fenomen kullanimi konularina yer verilmistir.
Calismanin amaci Instagram fenomenlerinin tiiketici satin alma davraniglara etkisini incelemektir.
Canakkale ilinde yasayan ve sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasini aktif bir
sekilde kullanan 306 katilimcidan anket araciligi ile veriler toplanmistir. Verilerin analizinde, kesfedici
faktor analizi, degiskenler arasi korelasyon analizi, regresyon analizi ve giivenilirlik analizi yapilmistir.
Elde edilen bulgulara gore Instagram fenomenlerinin popiilaritesi ve uzmanligi ile tiiketicilerin fenomene
yonelik giiveninin, fenomene yonelik olan tutumu etkiledigi ve bu sayede tiiketici satin alma davranigini
etkiledigi sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Dijital Pazarlama, Sosyal Medya Fenomeni
Makale Tiirii: Arastirma
Abstract

In this era of the digital world, social media has emerged as the fastest way to share information with
consumers. The importance of this study; It focuses on social media and Instagram phenomena, unlike the
use of famous names in marketing strategies, social media marketing, digital marketing, the effect of social
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Giris

Dijital diinyanin bu devrinde, sosyal medya tiiketicilerle bilgi paylasmanin en hizli yolu
olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal paylasim sitelerinden olan Facebook, Twitter ve Instagram gibi
sosyal medya platformlarinin kullanici sayisi giinden giine hizli bir sekilde artmaktadir. Tiim bu
sosyal medya platformlarinin i¢inde Instagram, kullanici sayisi en ¢ok artis gésteren sosyal medya
platformudur (Gupta, vd., 2020). Internetin hizla yiikselisi, tiiketicilerin farkli iiriinlerle ilgili
goriislerini, diistincelerini, fikirlerini, deneyimlerini ve Onerilerini paylasabilecekleri ve
yiikleyebilecekleri yeni etkilesimli bir dijital ortama olanak saglamustir. internet, pazarlama
diinyas1 i¢in yeni bir firsatlar ortami sunmaktadir. Bdylelikle, pazarlamacilari geleneksel
pazarlama yoOntemlerine daha az giivenmeye ve yeni medya teknolojileriyle daha fazla
ilgilenmeye tesvik etmektedir. Bu baglamda firmalar, iirlinlerini Facebook, Twitter veya
Instagram gibi birden ¢ok platformda tanitmak icin sosyal medyayr giderek daha fazla
kullanmaktadir. Cesitli blog sayfalari, sosyal medya hesaplar1 ve internetteki diger farkli anket
siteleri internet tabanli bilgi kaynaklari olarak kabul edilmektedir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmet
satin alma kararlari bu internet bazli ¢evrim i¢i sitelerin kullanimindan 6nemli Ol¢iide
etkilenmektedir. Fenomenlerin temel amaci igeriklerini ve takipgilerini 6nemsemektir. Aksi
halde, etkili bir fenomen olarak kabul edilmeyeceklerdir.

Gecmisten beri internet, en hizl biiyiiyen ortam olarak kabul edilmektedir. Farkli sosyal
medya platformlari, giderek daha fazla firma tarafindan pazarlama araci olarak kullanilmaktadir.
Sosyal medya platformu, tiiketicilerin icerik olusturdugu, paylastigi ve konustugu dijital bir
ortamdir. Sosyal medya son yillarda, bir tiriiniin, hizmetin veya firmanin basarisina rehberlik eden
belirgin ve onemli sayilabilecek bir pazarlama faktorii olarak kabul gorecek sekilde biiylime
gostermistir (Hawkins ve Vel, 2013). Caligmanin ilk boliimiinde, dijital pazarlama, sosyal medya,
sosyal medya pazarlamasi, fenomen kavrami, fenomen pazarlamasi ve tiikketici davraniglarina
iliskin literatiir taramasina yer verilmistir. Aragtirma kisminda ise sosyal medya fenomenlerinin
tiiketici satin alma davraniglari {izerindeki etkisini 6l¢gmek i¢in Canakkale ilinde ¢evrim i¢i anket
yoluyla arastirma yapilmigtir. Yapilan arastirmaya gore, arastirmanin modeli ve hipotezleri,
kavramsal cergevenin gelistirilmesi, degiskenler arasi iligkiler, aragtirmanin evren ve drneklemi
ve veri sonuglarina gore yapilan analiz ve bulgulara yer verilmistir.

1.Kavramsal Cerceve

Giliniimiizde dijitallesme ile beraber ortaya c¢ikan yeni teknolojilerin sagladigi
uyarlanabilir siireg, farkli cevrim i¢i ortamlarda farkli sekillerde degerler yaratmaktadir. Dijital
teknolojileri etkin bir sekilde kullanan firmalar, tiiketicileri ve kendileri i¢in ortaklasa bir deger
yaratmak amaci ile temel yetenekler olusturmaktadir. Dijital pazarlama, pazarlama faaliyetlerini,
cesitli kurumlari, pazarlama siireglerini ve miisterileri kapsayan ¢esitli dijital platformlar araciligi
ile saglanmaktadir. Daha fazla ¢evrimdist miisteri dijital teknolojilere kaydik¢a ve daha geng,
dijital yonelimli tiiketiciler alicilar arasina katildik¢a temas noktalarinin sayisi yilda %20'nin
lizerinde artis gdstermektedir (Kannan ve Li, 2017). Uriin veya hizmetlerin dijital teknolojilerin
kullanilmasi ile oncelikli olarak internet {izerinden olmak iizere pazarlanmasi siireci, dijital
pazarlamanin kapsami altinda bulunmaktadir. Internete ek olarak cep telefonlar ve diger dijital
ortamlar da dijital pazarlama ortamlarina dahil olabilmektedir (Desai ve Vidyapeeth, 2019).
Bagka bir deyisle dijital pazarlama terimi, iiriin veya hizmetlerin dijital platformlar kullanilarak
pazarlanmasini tanimlayan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak zaman iginde misteri
kazanmak ve tiiketici tercihleri olusturmak, firmalar1 tanitmak, tiiketicileri elde tutmak ve mevcut
satiglart arttirmak ic¢in dijital teknolojileri kullanma periyodunu tanimlayan bir terim haline
gelmistir. Kannan ve Li (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada dijital pazarlamay1 “markalarin tim
ortaklar i¢in ortaklasa deger yaratmak, iletisim saglamak, sunmak ve siirdiirmek i¢in tiiketiciler
ve paydaglarla isbirligi yaptig1 uyarlanabilir, teknoloji destekli bir siire¢” olarak agiklamaktadir
(Kannan ve Li, 2017). Dijital pazarlamacilar, firmanin emrindeki hem ticret gerektirmeyen hem
de tcretli tiim ¢evrim i¢i platformlar araciligiyla marka bilinirligini artirmaktan ve miisteri aday1
olusturmaktan sorumludur. Bu platformlar arasinda agirlikli olarak sosyal medya, firmann kendi
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sahip oldugu web sitesi, elektronik posta ve firmanin blog sayfasi yer almaktadir. Dijital
pazarlamaci, firmanin performansini her alanda dogru bir sekilde 6lgcebilmek icin her alan icin
farkli temel performans gostergesine odaklanmaktadir. Dijital pazarlama, giiniimiizde bir¢ok
pazarlama roliinde yiiriitiilmektedir. Kiigiik firmalarda, dijital pazarlamaci s6z konusu olan bir¢ok
dijital pazarlama kanalina ayni anda sahip olabilmektedir. Ancak satis hacmi daha genis
firmalarda, markanin ¢evrim igi kanallarindan yalnizca bir veya ikisine odaklanan birden ¢ok
uzmani mevcuttur (Desai ve Vidyapeeth, 2019).

Arama motoru optimizasyonu (Search Engine Optimization-SEO), arama motoru
pazarlamasi (Search Engine Marketing-SEM), igerik pazarlamasi, sosyal medya pazarlamasi ve
fenomen pazarlamasi, en yaygmn kullamlan dijital pazarlama uygulamalan arasinda yer
almaktadir. Arama motoru optimizasyonu veya kisaltilmig haliyle SEO, web sitelerini Google,
Yahoo Bing veya baska herhangi bir arama motorunda arama sonuglar1 arasinda ¢ikacak sekilde
ayarlamaktadir (Bala ve Verma, 2018). Arama motoru pazarlamasi veya kisaltilmig haliyle SEM
ise, markalarin arama motorlarina reklamlar entegre ederek tiiketicileri hedeflemesine imkan
tanimaktadir. Ayni zamanda arama motoru pazarlamasinin verimli bir hedef kitle edinme stratejisi
oldugu kanitlanmistir. Geleneksel dijital reklamciliga zit olarak, reklam verenler yalnizca
kullanicilar bir reklami tikladiginda 6deme yapmaktadir (Boughton, 2005). Bir diger dijital
pazarlama enstriimani olarak igerik pazarlamasi, geleneksel pazarlamanin Otesine gegip
tiiketicilere metin, fotograf, video veya diger igerikleri benimseyerek konuyla ilgili bilgi ve
fikirler ile deger saglamaya odaklanmaktadir (Vinerean, 2017). Bu nedenle icerik pazarlamasi,
firmalarin satis yapma ve hedef kitlesiyle iletisim kurma seklini degistirmektedir. Gliiniimiizde
siklikla kullanilan dijital pazarlama taktigi arasindaki sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla dikkat cekilmesi siirecidir. Sosyal medya pazarlama platformlari
genellikle dikkati {izerine ¢eken ve okuyucularin sosyal aglarinda paylagmasini destekleyen igerik
yaratma c¢abalarina odaklanmaktadir (Kaur, 2016). Son olarak fenomen pazarlamasi ise pazarlama
ve is hedeflerine ulagmak i¢in sosyal medyay1 ve sosyal medya fenomenlerini kullanan bir
yontemdir (Li, vd., 2012). Dijital ortamin sagladig1, pazarlama eylemleri iizerinde oldukc¢a saglam
bir etkiye sahip olan spesifik niteliklere sahip oldugunu belirtmek de son derece mithimdir. Bu
niteliklerden bazilari, dijital ortam vakit ve yer anlaminda sinir1 olmayan bir iletisim alanina
imkan vermektedir. Bununla birlikte, oldukga iyi bir derecede pazar seffafligi saglamaktadir.
Dijital ortam ayni zamanda tiiketiciler i¢in iist diizey bir verimlilik olusturmaktadir.

Sosyal medya son yillarda, bir iiriiniin, hizmetin veya firmanin basarisina rehberlik eden
belirgin ve 6nemli sayilabilecek bir pazarlama faktorii olarak kabul gorecek sekilde biiyiime
gostermistir (Hawkins ve Vel, 2013). Durkin (2013), 1990'1 yillarin basinda insanlarin internetin
iliski pazarlamasinin bir sonraki fiitiiristik araci olacagina dair fikirler olusturmaya basladigini
iddia etmistir (Durkin, 2013). Sosyal medya s6z konusu oldugunda genellikle {i¢ husus akla gelir.
Bunlar Web 2.0, ag kurmay1 ve pazarlamay1 kolaylastiran web siteleri ve biiyiik hacimli bilgi
yayilimidir (Willi, vd., 2013). Giiniimiizde sosyal medya ¢ogu kullanici tarafindan Facebook ve
Twitter gibi sosyal ag sitelerinde giinliik giincellemelerini ve resimlerini paylagmak i¢in uygun
bir platform olarak goriilmektedir (Papasolomou ve Melanthiou, 2012). Dijital pazarlamanin
gelismesiyle beraber son yillarda sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama yerine
pazarlama uzmanlarinin pazarlama aktiviteleri igin tercih ettigi bir platform haline gelmesi
nedeniyle sosyal medya kavramindan ayrilmistir. Sosyal medya pazarlamasinin temelinde
agizdan agiza iletisim vardir fakat bu ¢evrim i¢i ortamda gercgeklestiginden dolayr elektronik
agizdan agiza iletisim adimi almistir. Ote yandan sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlama
stratejilerine kiyasla ¢cok daha genis bir tiiketici tabanini hedefleme potansiyeline sahip sosyal
medya platformlan iizerinden mal ve hizmetlerin tanitimini amaglayan biitiinlestirici bir siire¢
olarak tammlamaktadir (Dwivedi vd., 2015).

Sosyal medya pazarlamasi sayesinde firmalar hedeflenen tiiketicilere basitge
ulagsmaktadir. Bundan dolay1 sosyal medya pazarlamasi yeni bir egilim ve seri bir sekilde biiyiiyen
bir yontem haline gelmistir. Sosyal medya pazarlamasi, en temel hali ile bir firmayi ve {irlinlerinin
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reklamimi yapmak igin geleneksel pazarlamadan farkli olarak sosyal medya platformlarinin
kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Bu tip pazarlama, e-posta haber biiltenleri ve dijital reklam
kampanyalar1 gibi geleneksel Web bazli tanitim uygulamalarini tamamlayan ¢evrim igi pazarlama
eylemlerinin bir alt kiimesi olarak diigiiniilebilmektedir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013). Sosyal
medya pazarlamasi, kullanicilarin iletilerini kisisel baglantilarina yaymaya yonlendirerek, kitle
iletisimine ve kitle pazarlamasina daha genis alanlara yayilmasma imkan saglamis ve giiven
astlamigtir. Bu yeni erisim ve pazarlama yaklasimiyla, firmalar i¢in sirayla yeni araglar
gelistirilmekte ve artirllmaktadir. Sosyal medya pazarlamacilan artik yasal olan sosyal ag sitesi
kanallar1 tarafindan ¢éziimlemeli uygulamalarin tanitilmasiyla daha yararli ve daha efektif
icgoriiler elde etmektedirler. Bloglar, kisiler veya kurumlar tarafindan yonetilir ve oldukg¢a sik
tercih edilen bir pazarlama aracidir. Bloglar araciligiyla firmalar, tiiketicileri yeni {irlinler
hakkinda bilgilendirerek ve baglica satis kanallarina baglantilar saglayarak marka bilinirligini
artirabilme potansiyeline sahiptir. Bloglar ayrica tiiketicilere yorum yapma ve geri bildirimlerde
bulunma imkam saglayarak takipgilerin firmalara goriis ve soru gondermesine olanak
tanimaktadir. Bu, fikir aligverigini tesvik etmekte ve mevcut iirlinlerin gelistirilmesi icin
tiiketiciler ve firmalar arasindaki tartismalari tesvik edebilmektedir. Bu sebeple bir sosyal medya
pazarlamasinda basar1 oranini en yiiksek seviyeye ulastirmak igin sosyal medya yaklagimlarinin
dikkatle kullanilmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya vasitasiyla yapilan pazarlamanin belirli iistiinliikleri oldugu gibi birkag
dezavantaji da mevcuttur (Sheth ve Sharma, 2005). Firmanin pazarlama aktiviteleri igin
kullandigr masraflar1 azaltmak ve hedeflenen kitleye erisimi ylkseltmek, sosyal medya
pazarlamasinin firmaya sagladigi en 5nemli avantajlar arasinda yer almaktadir. Oyle ki, bir sosyal
medya pazarlamasinin ortalama maliyeti, genellikle dogrudan satis personelleri, aracilar veya
dagiticilar gibi diger pazarlama kanallarindan daha diisiik bir miktardir. Ek olarak, sosyal medya
pazarlamasi, firmalarin halihazirdaki dagitim kanallarinin zamana ve konuma dayali sinirlamalart
sebebi ile ulagilamayan tiiketicilere ulasmasini saglamaktadir. Sosyal medya kanallari, tiiketiciler
icin ii¢ temel avantaj saglayarak erigimi yiikseltmekte ve masraflari azaltmaktadir. Bir pazarlama
firmanin, herhangi bir kisi araciligi olmadan tiiketicilere sayisiz bilgiler saglayabilme potansiyeli,
bu avantajlardan ilkidir. Bu potansiyelin, diger iletisim sekillerine gore bir avantaj olmasinin
sebebi, saglanabilecek bilgi 6l¢iitiiniin baska herhangi bir iletisim bi¢ciminden ¢ok daha fazla
olmasidir. Buna ilave olarak, saglanan bilgiler tiiketicilerin rahatga ulasabilecegi ve
kavrayabilecegi bir sekilde sunulabilmektedir. Ornek vermek gerekirse, havayolu rezervasyon
sistemlerinin kisisel ihtiyaglara hizmet edecek sekilde olusturulmasi ve devam ettirilmesi oldukca
zor bir siirectir. Bu durumda web tabanli bir formattan daha yararli herhangi bir formatta
saglanmasi firma acisindan oldukca gii¢ bir konumdadir (Sheth ve Sharma, 2005). ikinci olarak,
sosyal medya pazarlama firmay, tiiketicilerin kendi 6zel ihtiyaglarini karsilayan mal ve hizmetler
tasarlamasina imkan saglayan bilgileri bireysel tiiketiciler i¢in 6zel duruma getirerek etkilesimler
yaratabilir. Ugiinii ve sonuncusu, sosyal medya kanallari, Dell ve amazon.com gibi basaril
firmalarda goriildigii gibi, miisteriler ve firmalar arasinda tipik olarak insan temasi gerektiren
islemlere izin verebilir. Sosyal medya pazarlamasinin sagladigi ana istiinlik maliyetle ilgili
oldugu ifade edilmektedir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013). Sosyal medya pazarlamasinin
oniindeki mali engeller digerlerine nazaran oldukga diistiktiir. Sosyal medya kanallarinin ¢oguna
erisim, profil olusturma ve bilgi yaymlama Tcret gerektirmez. Geleneksel pazarlama
kampanyalar1 oldukca yiiksek maliyetlere mal olabilirken, bir¢ok sosyal medya araci ticari
kullanim icin bile iicret gerektirmez. Isletmeler, dar bir mali programla oldukca basarili sosyal
medya pazarlama kampanyalar1 yiiriitebilir. Sosyal medyanin trend olan tabiati, gonderileri
okuyan her kisinin haberi kendi ag1 icinde daha uzaga yayma yetenegine sahip olmasi ve bdylece
bilginin kisa siirede ¢ok sayida insana ulagabilmesi anlamma gelmektedir. Sosyal medya
pazarlamasinin diger pazarlama stratejilerine gore sagladigi birgok iistiinliik vardir. Sosyal medya
kanallar1, firmalar ile mevcut ve potansiyel tiiketici arasinda daha kolay bir bi¢cimde iletisim
kurulmasini saglamistir. Ayni zamanda toplumun bilyik bir kismmin yo6neldigi ve yarmin
misterisi olarak ifade edilebilen tiiketicilerin i¢inde bulundugu bir ortamdir. Bu da sosyal medya
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kanallarim yiiksek diizeyde popiilariteye sahip bir ortam haline getirmektedir. Sosyal medya
platformlar1 her yerden erisilebilirdir ve sosyal medyada bilgi ve haber akis1 asla durmamaktadir.
Firmalar igin sosyal medya kanallar1 genis miktarda tiiketici bilgisi igermektedir ve
bireysellestirilmis reklamlar odakl: tiiketici iliskileri kurmaya imkan tanimaktadir. Sosyal medya
pazarlamasinin sahip oldugu bazi dezavantajlar da mevcuttur. Firmalarin tiiketiciler ile nasil ve
ne sekilde iletisim kurduklarina oldukca dikkat etmeleri gerekmektedir. Bunun diginda, bazi
reklamlar tiiketicileri rahatsiz edebilir ve firmaya karsi olumsuz bir davranis almasina sebep
olabilir. Ayn1 zamanda tiiketici bilgilerinin kullammmimi da dikkat edilmelidir. Olumsuz bir
durumda tiiketiciler, firmaya karsi olumsuz diisiinceler besleyebilir.

Sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla beraber artan popiilaritesi, fenomen pazarlama olarak
adlandirilan yeni pazarlama yaklagimlariin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Fenomen pazarlamasi,
pazarlama ve is hedeflerine ulagmak i¢in sosyal medyayi ve sosyal medya fenomenlerini kullanan
bir tekniktir (Li, vd., 2012). Tiiketiciler her zaman baskalarinin goriislerine deger verme
egilimindedirler. Sosyal medya platformlarinin kullanimi sayesinde tiiketici fikirlerinin ve
deneyimlerinin diger tiiketiciler ile paylasilmas1 saglanmaktadir. Fenomen pazarlama, geleneksel
agizdan agiza pazarlamaya benzer niteliklerde olsa da pazarlamacilarin pazarlama sonuglari
iizerinde daha fazla kontrol ve i¢gdrii kazanmalarina olanak tanidig1 i¢in geleneksel agizdan agiza
pazarlamadan farkli bir konumdadir. Pazarlamacilar, sosyal medya fenomenleri ile iiriin ve
hizmetleriyle ilgili goriintiileme, begeni, yorum, génderi ve geri bildirim sayisina kolaylikla
erisebilmektedir (De Veirman, vd., 2017). Moda endiistrileri alanindaki moda tiiketicileri,
ozellikle Y ve Z kusaklari, sosyal medya fenomenlerini arkadas olarak gérme egilimindedirler ve
bu nedenle sosyal medya fenomenlerinden daha fazla etkilenebilmektedirler (Pate ve Adams,
2013). Bu durum, gen¢ kusaklarin da ileride sosyal medya fenomenleri gibi moda lideri
olabilecegine dair geng kusaklardaki yaygin inangla desteklenebilir.

Fenomen pazarlama eylemlerinin gerceklestigi ortamlar cogunlukla Facebook, Instagram
ve Twitter gibi sosyal medya platformlaridir. Firmalarin pazarlama stratejisi olarak fenomenleri
kullanmasi, hedef kitleye ulagsma maliyetini azaltabilmekte ve iletilmekte olan igerik veya mesaj
i¢in ¢esitli yararlar saglayabilmektedir. Tiiketiciler bunu daha giivenilir ve kendi zevklerine daha
uygun olarak gérmektedir. Bu nedenle, fenomen pazarlamada, markalarin fenomenlere giivenme
istegi ve fenomenlerin az ya da c¢ok acik ticari amagclar icin takipgileri {izerinde otoritelerini
kullanma kararlilig1 birlesmektedir (Martinez-Lopez, vd., 2020).

Pazarlama stratejilerinin Ozellikli ve verimli olabilmesi i¢cin amag¢ ve hedeflerin
belirlenmesi ve bunlar1 gerceklestirmek i¢in dogru faaliyetler ile desteklenmesi gerekmektedir.
Buna gore, basarili ortakliklar vasitasi ile bir fenomen kampanyasinda olusturulabilecek birkag
hedef mevcuttur. Ornegin, satis promosyonu, firma bilinirligi, yeni tiiketiciler kazanimi ve dzel
bir kitleye ulagim, tatmin edici iliskileri devam ettirme, olumlu kurumsal bir imaj ve itibar, rekabet
ustiinliigii ve mevcut tiiketiciler ile devamli iliskiler bu hedeflerden bazilaridir. Firmalar, tiriin
tanitimu, igerik dagitimi ve faaliyet tamitimi gibi hizmetler i¢in ¢evrim i¢i fenomenler ile is
birlikleri kurmaktadir. Fenomen pazarlamanin stiinliiklerinden biri, istenmeyen pazarlama
iletilerinden sikilmig hisseden tiiketicilerden gelen negatif tiiketici geri bildirimlerinin azaltilmig
olmasidir. Zhang, yaptig1 bir ¢alismada “bir firmanin, olusan negatif diisiincelerin sayisini, sadece
iiriin veya hizmetle ilgilenmesi olas1 olan ve dikkatle se¢ilmis bir tiiketici kitlesine ileti gondererek
azaltabilir” gorlislinii savunmaktadir (Zhang, vd, 2013). Tiiketicilerin, glivendikleri birinden
gelen bir iletiye olumlu yonde cevap verme olasiliklar1 daha fazladir. Fenomen pazarlama en
modern, verimli ve gelecek vaat eden pazarlama yontemlerinden biridir. Bununla birlikte, verimli
bir kampanya olusturmak i¢in firmalarin karsilastig1 birkag zorluk ve risk mevcuttur. MediaKix'e
gore basarisizliga sebep olabilecek bir takim gizli ve beklenmedik engeller mevcuttur (Elli, 2017).

Fenomen pazarlamasi genis 6l¢iide fenomenlerin kendilerine dayanmaktadir. Bu sebep
ile firmanin kampanyalar1 i¢in dogru fenomenler ile is birligi olugturmasi, ayni kiiltiirii paylagmast
ve daha verimli sonuglar i¢in onlara bir seviyeye kadar yaratici kontrol saglamas1 ¢ok dnemli bir
noktadir. Bir fenomen segerken niceligin yani sira takipgilerin firmaya olan sadakati de
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degerlendirilmesi gereken ¢ok mithim bir konudur. Ayni zamanda, program yonetimi ve kontrolii,
bir kampanyanin basarili olmasi i¢in biiylik bir dneme sahiptir. Pek ¢ok program, firma veya
pazarlama hedefleriyle uyumlu hedeflerden yoksundur. Spesifik bir amacin olmamasi, bir
kampanyanin dogru ve net bir sekilde yiiriitiilmesini engeller ve faaliyetinin ve basarisinin
Olciilmesine olanak saglamaz. Dogru ve ilgili icerik bu pazarlama yonteminin etkinliginin mithim
bir bolimii oldugundan dolayi, verimli igerik veya firma iletisi yoksunlugu da kesinlikle
beklenmedik sonuglara ve ¢ok sayida giiriiltiiye yol acabilecek baska bir etmendir. Fenomen
pazarlama, sosyal medya mecrasinda oldukga etkili olan bir kisinin sahip oldugu aglar1 kullanarak
bir pazarlama ortaklig1 yapma yontemidir. Fenomen pazarlamasi, son yillarda firmalar i¢in sik¢a
tercih edilen bir pazarlama stratejisi haline gelmektedir. Fenomenlerin takipgileri ile arasinda
giiven ve sadakat olusturabilmesi bunun 6nemli sebeplerinden biridir. Fenomenler, bazi1 bireyler
icin temsilci veya el¢i gorevi géormektedirler ve ayni zamanda firmalarin miisteriler ile etkili bir
bigimde baglanti kurmalarina destek olmaktadirlar. Firmalarin {iriinlerinin veya hizmetlerinin
tanitimini yaparken fenomen pazarlamayi tercih etmesinin en temel yedi nedeni vardir. Bunlar,
kisisel bir dokunusun s6z konusu olmasi, toplumun fenomenlere inanmasi, gizli herhangi bir
glindemin s6z konusu olmamasi, reklamlardan daha fazla etkiye sahip olmasi, siyasi bir unsurun
hicbir sekilde bulunmamasi, pazarlama hedeflerinin elde edilmesi daha kolay olmasi1 ve maliyetin
cok daha uygun olmasidir (Hermawan, 2020).

1.1.Tiiketici Satin Alma Davranisimi Etkileyen Fenomen Bazli Etkenler

Fenomenlerin tiiketici davranigina yonelik etkilerini arastiran ¢ok sayida galigma
mevcuttur. Uzunoglu ve Misci Kip (2014) tarafindan yapilan bir ¢alismada, sosyal medya
fenomenleri ya da fikir 6nderleri olarak da tanimlanan blog yazarlarinin se¢imi i¢in markalardan
ve dijital ajans temsilcilerinden gerekli kriterler toplanmistir (Uzunoglu ve Misci Kip, 2014). Elde
edilen sonuglara gore, fenomen ve marka arasindaki uyum, fenomenin yazi bi¢imi, olusturdugu
icerik, fenomenin gilivenilir olmasi ve popiilerlik derecesi 6nemli kistaslar olarak ortaya
konmustur. Sosyal medyada takip¢i sayist yiliksek olan fenomenler daha cekici olarak
nitelendirilirler, fakat fenomenlerin takipg¢i sayist disiik ise, bu tam aksi bir etki yaratabilir.
Firmalar, ¢esitli iriinleri tesvik etmede fazla popiiler olmayan fenomenleri tercih etmelidir.
Bunun nedeni, popiiler fenomenlerin, miisterilerin bir markanin essizligine iligskin algilarin1 ve
bunun sonucunda da miisterilerin markaya karsi olan tutumunun negatif yonde etkileyebilir
olmalaridir (Pick, 2020). Djafarova ve Rushworth (2017), nitelik arastirmasi olarak, geng yastaki
kadinlarin Instagram platformundaki {inlii isimleri Instagram platformundaki fenomenlerden daha
diisiik seviyede giivenilir olarak algiladiklarini, ancak hem tinlii isimlerin hem de fenomenlerin
tiikketicilerin satin alma davranisini etkiledigini gostermistir (Djafarova ve Rushworth, 2017).
Buna ek olarak Cheah ve arkadaglart (2019), iinlii isimlerin ve fenomenlerin sosyal medya
paylasimlar1 yoluyla yaptiklar1 reklamlarinin tiiketicilerin karar verme asamalarinda
karsilastirilabilir bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Cheah, vd., 2019).

Sosyal medya pazarlamasi ¢er¢evesinde tiiketici satin alma davranigini etkileyen fenomen
kaynakli etmenler bulunmaktadir. Bu etmenler arasinda tiiketicilerin fenomene yonelik tutumlari,
fenomenlerin giivenilirligi ve fenomenlerin popiilaritesi ve uzmanliklar1 yer almaktadir.

1.1.1. Fenomene Yonelik Tutum

Tutum kavrami belirli bir zaman dilimi i¢inde 6grenilen ve gelistirilen bir kavram
olmakla birlikte genel olarak degistirilmesi zor bir kavramdir. Ancak ortada tatmin edici
psikolojik bir motivasyon varsa, tutumlar bundan etkilenebilmektedir. Daha spesifik bir agiklama
olarak, kisiler degerlendirme yaptiklari diisiince veya nesne hakkinda yeni goriisler 6grendikge
tutumlar zaman i¢inde degisebilmektedir. Allport'a (1935) gore tutum, kisinin egiliminin mithim
bir belirleyicisidir ve davranisla olumlu bir iligkisi vardir (Pefia-Garcia, vd., 2020). Niyetler,
belirli baz1 davranislara dair tutumun sonuglaridir. Herhangi bir davranisa dair pozitif tutum ne
kadar fazla ise, davranisi gerceklestirme niyeti de o derece fazladir. Bu durumda, miisterinin
internetten satin alima yonelik degerlendirmesi pozitif ise, miisterinin dijital magazalardan satin
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alma niyetinin yiikselmesi beklenmektedir. Bu duruma gore, bireylerin olumlu tutumlar besledigi
bir davranisi benimseme olasiligi olumsuz tutumlar besledigi bir davranisi benimseme
olasiligindan daha yiiksektir (Armitage ve Conner, 2001). Gegmiste yapilan ¢aligmalar, {inliilere
yonelik tutum ile markaya yonelik tutum arasinda pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir
(Amos, vd., 2008). Sosyal medya fenomenleri ve takipgileri arasindaki daha yiiksek derecedeki
uyum, fenomenlere yonelik olumlu tutumlar1 yansitmakta ve satin alma davranislarinin artmasina
sebep olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012).

1.1.2. Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi

Sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde tiiketicinin satin alma davranigini etkileyen bir
diger 6nemli etmen ise fenomenin popiilarite ve uzmanlik derecesidir. Fenomen pazarlama terimi,
diger tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in bir {iriin veya hizmet tanitimi yapilirken
sosyal medya fenomenlerinin kullanilmasidir. Bu tiir bir satin alma etkisi, ¢cogunlukla sosyal
medya fenomenlerinin popiilerliginin, itibarinin ve uzmanliginin sonucudur. Fenomen pazarlama
tiirli ag1zdan agiza pazarlama tiirline benzetilebilmektedir. Sosyal medyanin giiglendirilmesinde
cok 6nemli bir rol oynamakla beraber sosyal medya araglarinin kullanimi i¢in uygun kosullar
yaratmaktadir. Fenomen pazarlamanin, ¢evrim i¢i ortam yardimiyla yeni tiiketicilere ulasmada en
hizli biiyiliyen pazarlama stratejilerinden biri oldugu sdylenebilmektedir (Zak ve Hasprova, 2020).

Sosyal medya fenomenleri, takipgilerine olumlu duygular asilayip tiiketicileri satin
almaya tesvik edebilecegi gibi, tam tersi bir etkiye de sebep olabilmektedir. Uygun olmayan bir
iiriiniin tanitimi1 fenomenin kendisine zarar verebilir. Bunun sonucunda da tiiketiciler, sirf uygun
olmayan bir iriin tanitimini gergeklestirdigi icin popiiler bir fenomen hakkindaki fikrini
degistirebilmektedir. Bunun sonucunda da sosyal medya fenomeninin tiiketicilerde olusturdugu
giiven duygusu ve popiilaritesi azalmakta ve is birligi yapacagi diger herhangi bir marka,
tiikketiciler tarafindan giivenilir olarak algilanmayacagi i¢in risk altinda olabilmektedir.

Sosyal medya fenomeninin algilanan uzmanlik derecesi, tiiketicilerin fenomenlere karst
olan tutumlarma ve satin alma davranislarma katkida bulunan bir diger 6nemli faktordiir.
Tiiketicilerin, herhangi bir alanda uzman olarak nitelendirilen sosyal medya fenomenleri
tarafindan olusturulan igerik ve Onerileri satin alma olasiliklar1 daha yiiksektir (Yadav, vd., 2013).
Bir uzman genellikle yiiksek nitelikli olarak algilanmaktadir. Bundan dolay1r yapilan
degerlendirmenin dogru ve gecerli olma olasilig1 daha fazladir. Daha 6nce yapilan birgok ¢alisma,
sosyal medyada uzman olarak algilanan fenomenlerin, tiiketicilerin belirli bir markaya veya liriine
yonelik tutumlarmi 6nemli 6lgiide etkileyebilecegini ortaya koymaktadir (Hayes ve Carr, 2015).
Bir fenomenin algilanan uzmanlhigi, miisteriler arasindaki giiven diizeyini artirir ve sonug olarak,
fenomene karsi tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkiler.

Fenomenlerin potansiyel tiiketicilerle arasindaki uyum da fenomen popiilaritesi
kapsaminda satin alma davranigina etki eder. Fenomenlerin potansiyel tiiketicilerle arasindaki
uyumun gii¢lendirilmesi, daha yiiksek satin alma niyetine ve fenomene karsi daha iyi tutumlara
yol agabilmektedir. Xu ve Pratt (2018) yaptiklar1 bir calismada, tiiketicilerin ortak kigilik
Ozelliklerine, benzer yasam tarzlarina veya benzer tercihlere sahip olan fenomenleri daha ¢ok
takip etme egiliminde olduklarini ortaya koymaktadir (Xu ve Pratt, 2018). Fenomenler ve
potansiyel tiiketiciler arasindaki daha yliksek derecedeki uyum, fenomenlere yonelik olumlu
tutumlar yansitmakta ve bu sayede hem fenomen popiilaritesinin hem de satin alma niyetlerinin
artmasina neden olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012).

1.1.3. Fenomene Yonelik Giiven

Algilanan giivenilirlik, bireyin bir iddiay1 dogru, diiriist ve tarafsiz olarak kabul edip
etmedigini ifade etmektedir. Ayn1 zamanda giiven, bir bireyin belirsiz bir hedefe ulagmak igin
nasil davrandigina baglidir (Chetioui, vd., 2020). Sosyal medya pazarlamasi agisindan giiven,
tiikketicinin hem sdylediklerinde hem de yaptiklarinda fenomenlere giivenme derecesi olarak
tanmimlanmaktadir. Giinlimiizde dijital ortamlarda basarili bir pazarlama siireci i¢in tiiketicilerde
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giiven duygusu olusturmak biiylik bir onem tagimaktadir. Gegmis c¢alismalar g6z Oniine
alindiginda, giiven ve tutum arasinda pozitif bir iliskinin varlig1 ortaya konmaktadir (Macintosh
ve Lockshin, 1997). Sosyal medya pazarlamasi g¢er¢evesinde ise, bir fenomene karsi giiven
duygusu besleyen bir tiiketicinin, fenomenin tavsiyelerine glivenme olasilig1 ¢cok daha fazladir.
Bunun sonucunda hem {iriine karst tutumu hem de satin alma davranis1 degisebilir (Hsu, vd.,
2013). Buna gore, son derece gilivenilir bir kisi olarak taninan bir fenomen, takipg¢inin tutumlarini,
secimlerini ve satin alma niyetini etkileme sansina sahiptir.

Fenomene yonelik giiven, sosyal medya pazarlamasi ¢ercevesinde tiliketici satin alma
davranigini etkileyen baska miihim bir etmendir. Gegmis yillarda yapilan ¢alismalar, bireylerin
sosyal medya fenomenlerini segerken veya takip ederken algilanan giivenilirlik boyutunun en
6nemli anahtarlardan biri oldugunu vurgulamaktadir (Nam ve Dan, 2018). Chetioui, vd., (2020),
cekiciligin aninda etkililige yol acabilmesine ragmen, bir fenomenin algilanan giivenilirliginin,
tiiketicinin bir markaya yonelik davranisi {izerinde ¢ok daha uzun siireli bir etkiye sahip olacagini
dogrulamaktadir. Fenomenlerin takipgilerini ikna etmek icin gilivenilir olarak algilanmasi
gerekmektedir. Tiim bunlarin sonucunda, giivenilir olarak algilanan bir sosyal medya
fenomeninin, takipg¢ilerinin tutumunu ve satin alma davranislarini etkileme olasiligi daha
yiiksektir.

Tiiketici satin alma davranisi siirecinde kaynagin giivenilir olmasi, reklamcilik ve
pazarlama faaliyetleri kapsaminda yogun bir ilgi gérmiistiir. Kaynak giivenilirligi, bir reklama
yonelik olan tutumun ve bunun sonucunda reklam etkinliginin {istiin bir Onciilii olarak one
stiriilmiistiir. Gegmis yillarda yapilan ¢alismalar, kaynak giivenilirliginin misterilerin reklam ile
ilgili olan tutumlar1 ve satin alma niyetleri ilizerindeki etkisini bulmustur. Kaynak giivenilirligi,
uzmanlik, glivenilirlik ve ¢ekicilik gruplarini igermektedir. Uzmanlik, bir kaynagin konuya hakim
olma konusundaki algilanan yetenegini, giivenilirlik, kaynagin tiiketici tarafindan algilanan
diiriistliiginii ve inanilirligini, ¢ekicilik ise kaynagm algilanan asinalifin1 ve begenisini ifade
etmektedir (Lee ve Kim, 2020). Bu durumda, sosyal medya pazarlamasi ¢ergevesinde fenomenler
firmalar i¢in kaynak konumunda oldugundan dolayi fenomenin uzmanligi, givenilirligi ve
cekiciligi, tiikketici satin alma davranisini etkilemektedir.

2.Yontem
2.1.Arastirma Modeli ve Hipotezler

Bu arastirmada kullanilan model, Instagram fenomen faaliyetlerinin fenomene yonelik
giiveni, fenomenin popiilaritesini ve uzmanlik derecesini ve fenomene yonelik tutumu
etkiledigini, buna bagl olarak da tiiketici satin alma davranisim etkiledigini 6ne siirmektedir.
Aragtirma modelinin test edilmesi i¢in, kullanilan arastirma o6l¢egine iliskin faktdr analizleri
yapilmis, sonrasinda giivenilirlik ve gecerlilik testleri yapilmis, son olarak da korelasyon ve
regresyon analizleri kullanilarak degiskenler arasi iligkiler agiklanmaya calisilmigtir. Bu
cercevede arastirma modeli asagidaki gibidir.

Sekil 1. Arastirma modeli

|
FENOMENE
YONELIK GOVEN
— TUKETICI
FENOMENE YONELIK CATIN ALMA
TUTUM DAVRANISI
FENOMEN
POPULARITESI VE
UZMANLIGI
|
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Aragtirma modeli kapsaminda belirlenen hipotezler asagidaki gibidir.

Hi: Fenomene yonelik giivenin tiiketicilerin fenomene karsi olan tutumuna anlamli ve olumlu bir
etkisi vardir.

H>: Fenomenin popiilaritesinin ve uzmanhgimin tiiketicilerin fenomene yonelik tutumuna anlamh
ve olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin fenomene yonelik giiveninin tiiketicilerin satin alma davranisina anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Fenomen popiilaritesinin ve uzmanliginin tiiketicilerin satin alma davranigina anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

Hs: Tiiketicilerin fenomene karsi olan tutumunun tiiketicilerin satin alma davranigina anlamli ve
olumlu bir etkisi vardir.

2.2. Veri Toplama Teknigi ve Orneklem

Bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak anket yontemi uygulanmistir. Anket yontemi,
sosyal bilimler dalinda yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Ankette kullanilan fenomen
popiilaritesi ve uzmanlig1 ile fenomene yonelik giiven degiskenine ait Olcek Djafarova ve
Trofimenko (2019), satin alma davranisina ait olan dlgek Alalwan (2018) ve fenomene yonelik
tutum degiskenine ait olan dlgek Akdogan (2019) tarafindan gelistirilmistir. Verilerin toplama
asamasi Ocak 2023 — Mayis 2023 tarihleri arasinda gergeklesmistir. Bu donem igerisinde 306 adet
veri toplanmustir ve analizler 306 veriyi baz alarak yapilmistir.

Arastirmanin oérneklemi Canakkale ilinde ikamet eden ve 18 yas ve lizeri tiikketicilerden
olugsmaktadir. Anket formu arastirmaya katilmaya goniillii olan katilimcilara bilgi verilip onaylar
alindiktan sonra dagitilmig ve ¢alisma kapsaminda degerlendirilmistir. Bu ¢ercevede arastirma
modelinin test edilmesine yonelik olarak 306 adet yapilandirilmis anket analizlere dahil
edilmistir. Akbulut ve Capik (2022) yaptiklari bir arastirmada, eger R? degeri dnemseniyorsa
orneklem buytkligi n > 50 + 8 (k) formiilii ile hesaplanabildigini belirtmektedir. Bu denklemde
k bagimsiz degisken sayisidir. Buna gore 306 adet veri, bu c¢alisma i¢in yeterli olarak
degerlendirilebilmektedir.

3. Analiz ve Bulgular

Arastirmaya katilim gosteren 306 kisiden veriler toplanmigtir ve bu sonuglara gore
analizler tamamlanmistir. SPSS 17.0 paket programi, verilerin analizinde kullanilmistir.

Analizler ankete katilim gosterenlerin demografik bilgilerini, faktdr analizini,
giivenilirlik analizlerini, degiskenlerin ortalamalarinin ve standart sapmalarinin da bulundugu
degiskenler arasinda iliskinin gozlemlenmesini saglayan korelasyon analizini ve arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesini saglayan regresyon analizlerini icermektedir.

Demografik bulgular Tablo 1°de goriilmektedir, bu bilgilere ek olarak ankete katilim
gosterenlerin 7’si Instagram uygulamasinda giinliik olarak 30 dakikadan az bir siire, 55’1 30 ile
60 dakika arasi, 107’si 1 ile 2 saat arasi, 91’1 2 ile 3 saat arasi, 46’s1 ise 3 saatten daha uzun bir
siire gecirmektedir. Bunlarin toplam igerisindeki yiizdelik dagilimlari ise sirasiyla %2,3, %18,
%35, % 29,7 ve %15 seklindedir. Ankete katilim gosterenlerin 182°si moda ve kozmetik alaninda
paylagim yapan fenomenleri, 3’i anne ve ¢ocuk alaninda paylasim yapan fenomenleri, 38’1
seyahat alaninda paylasim yapan fenomenleri, 30’u teknoloji alaninda paylasim yapan
fenomenleri, 5’1 oyun markalar1 alaninda paylasim yapan fenomenleri ve 48’1 diger alanlarda
paylasim yapan fenomenleri takip etmektedir. Bunlarin yiizdelik dagilimlart ise sirasiyla %59,5,
%1, %12,4, %9.,8, %1,6 ve %15,7 seklindedir. Ankete katilim gdsterenlerin 200’i bir {iriin
almadan once Instagram’da arastirma yaparken 106’s1 Instagram’da arastirma yapmamaktadir.
Bunlarin yiizdelik dagilimlar ise sirasiyla %65,4 ve %34,6 seklindedir. Ankete katilim
gosterenlerin 201’1 daha 6nce Instagram’da gordiikleri bir iiriinii satin almisken 105’1 daha dnce
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hig satin almamigtir. Bunlarin toplam igindeki yiizdelik dagilimlar ise sirastyla %65,7 ve %34,3

seklindedir.
Tablo 1. Tanimlayici Istatistikler
Demografik Ozellikler Kategori Frekans Yiizde (%)
Kadin 202 66
Cinsiyet Erkek 104 34
Toplam 399 100
18 — 22 64 20,9
23-25 114 37,3
Yas 26 — 28 97 31,7
28 ve lzeri 31 10,1
Toplam 306 100
1 yildan az 5 1,6
2 yil 11 3,6
Instagram Kullanim 3-5yil 71 23,2
Gegmisi 6-—8yil 134 43,8
8 yil ve iizeri 85 27,8
Toplam 306 100
On lisans 21 6,9
Egitim Diizeyi Lisans 244 79,7
Yiiksek Lisans 41 13,4
Toplam 306 100

Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢ekler i¢in kesfedici faktor analizi uygulanmis olup
faktorlere iliskin giivenilirlikler analiz edilmistir. Anketi olusturan Likert 6l¢cegine uygun toplam
25 soruya kesfedici faktor analizi yapilmistir. En uygun faktér yapist Varimax doniisiimii
yardimiyla elde edilmistir. Bu faktdr yapisini elde etmek igin 9 ifade disarida birakilmistir. Faktor
analizine gore toplam 4 faktor ortaya ¢ikmistir. Tablo 2°de faktor yiikleri ve Kaiser — Meyer —

Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii yer almaktadur.

Tablo 2. Faktor Analizi

F1

FAKTORLER
F2 F3

F4

Fenomene Yonelik Tutum

Takip ettigim fenomenlerin her giin
paylasimlarina bakarim.

Fenomenlerin paylagimlarimi incelemekten zevk
alirim.

Genellikle fiziksel 6zellikleri kendime benzeyen
fenomenleri takip ederim.

Giivenilir bilgi verecegine inandigim
fenomenleri takip ederim.

142
,707
,490

,623

Fenomenin Popiilaritesi ve Uzmanligi

Takip ettigim fenomenler alaninda
deneyimlidir.

Takip ettigim fenomenler alaninda bilgi
sahibidir.

Takip ettigim fenomenler alaninda uzmandir.
Takip ettigim fenomenlerin takipg¢i sayisi
fazladir.

,806
,845

815
443
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Fenomene Yonelik Giiven
Takip ettigim fenomenler diiriisttiir. 825
Takip ettigim fenomenler samimidir. ,836
Takip ettigim fenomenler 6zgiindiir. 677
Takip ettigim fenomenler tutarli bir imaj 725
sergiler.
Satin Alma Davranisi
Fenomenlerin tanittiklari Griinleri satin alacagim ,880
Fenomenlerin tanittiklar: triinleri satin almak ,872
istiyorum.
Fenomenlerin tanttiklar: Uriinleri satin alma ,896
olasiligim yiiksektir.
Fenomenlerin tanittiklar tiriinleri satin almay1 ,852
planliyorum.
Kaiser — Meyer — Olkin Orneklem Yeterliligi Olgiisii
,839
Approx. Chi — Square
3499,386
, .. Df
Bartlett’s Test of Sphericity 120
Sig.
,000

Aragtirmada, Glgegin giivenilirliginin analiz edilmesinde Cronbach Alpha (a) katsayisi
kullanilmistir. Buna gore her bir faktdr i¢in Cronbach Alpha degerleri hesaplanmistir. Bir 6l¢egin
giivenilir olabilmesi i¢in Cronbach Alpha degerinin 0,7’den biiyiik olmas1 gerekmektedir (Kilic,
2016: 47). Tablo 3’te arastirmanin degiskenleri ve her biri i¢in ayri ayr1 hesaplanan Cronbach

Alpha degerleri yer almaktadir. Cronbach Alpha degerlerinin 0,758 ile 0,946 arasinda degistigi
goriilmektedir. Buna gore arastirmada kullanilan dl¢eklerin giivenilir oldugu sylenebilir.

Tablo 3. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi

Degiskenler Soru Sayist Alfa Katsayisi (o)
Fenomene Yonelik Tutum 4 , 758
Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi 4 ,825
Fenomene Yonelik Giiven 4 ,852
Satin Alma Davranist 4 ,946

Arastirma kapsaminda korelasyon analizi i¢in degiskenlere ait ortalama, standart sapma ve
korelasyon degerleri analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 4’te
gosterilmistir. Arastirma kapsaminda degiskenlere ait 6lgeklerin Pearson katsayilari, ortalamalart
ve standart sapmalar1 hesaplanmistir. Eger n degeri 100’den biiyiikse ve r degeri 0,70 ten biiyiikse
degiskenler arasindaki iligskinin gii¢lii oldugu kabul edilmektedir. Eger r degeri 0,40 ve 0,70
arasinda ise degiskenler arasindaki iligkinin orta derecede iliskili oldugu, eger r degeri 0,20 ve
0,40 arasinda ise degiskenler arasinda zayif bir iliski oldugu kabul edilmektedir. Eger r degeri
0.20’den kiigiikse degiskenler arasindaki iliskinin ihmal edilecek boyutta oldugu kabul
edilmektedir (Ozdamar, 1999). Arastirma kapsamindaki degiskenler aras1 korelasyon degerleri
incelendiginde korelasyon katsayilarinin 0,279 ile 0,618 arasinda degisim gosterdigi
gorlilmektedir. Buna gore tiim degiskenler arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki vardr.

Tablo 4. Degiskenler Aras1 Korelasyon Katsayilar

Degiskenler Ortalama  SS 1 2 3 4
1 Fenomene Yonelik 2,77 ,95 1 279%*  373**  618**
Tutum
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2 Fenomen Popiilaritesi 3,38 ,93 279** 1 ,566**  315**
ve Uzmanlig1

3 Fenomene Yonelik 3,52 ,86 ,373**  566** 1 ,398**
Giiven

4 Satin Alma Davranisi 2,81 1,1 ,618**  315**  398** 1

* (0,05 seviyesinde anlamli ** 0,01 seviyesinde anlamli

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon
analizi, degiskenler arasindaki iliskileri test etmektedir. Regresyon analizi SPSS 17.0 paket
programi ile yapilmistir ve elde edilen sonuglar asagida gosterilmistir.

Fenomene yonelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasindaki iligkiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna vartlmistir (F =49,261, B= 0,373, p <0,05). Bir regresyon analizinde p degeri 0,05’ten
kiiciikse bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde 6nemli dlgiide etkisi oldugu sonucuna
varilmaktadir (Sarstedt ve Mooi, 2018).

Fenomene yodnelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasindaki regresyon analizinde
goriildiigii gibi R? degeri 0,139°dur. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik giliven, fenomene yodnelik tutumun %14’iinii agiklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait veriler Tablo 5’te gosterilmistir. Buna gore H1 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 5. Fenomene Yénelik Giivenin Fenomene Yonelik Tutum Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Yonelik Giiven 373 7,019 0,000
F= 49,261 Diiz. R?=,139

Bagimli Degisken: Fenomene Yonelik Tutum

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene ydnelik
giiven ile fenomene yonelik tutumun pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmistir.

Fenomen popiilaritesi ve uzmanlig1 ile fenomene yonelik tutum arasindaki iliskiyi test
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 25,603, = 0,279, p <0,05).

Fenomen popiilaritesi ve uzmanligi ile fenomene yonelik tutum arasindaki regresyon
analizinde goriildiigii gibi R? degeri 0,078°dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerden biri olan fenomen popiilaritesi ve uzmanligi, fenomene yonelik tutumun %7,8’ini
aciklamaktadir. Bu regresyon analizine ait veriler Tablo 6’da gosterilmistir. Buna goére H2
hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 6. Fenomen Popiilaritesinin Ve Uzmanligmin Fenomene Y énelik Tutum Uzerindeki
Etkilerine Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Popiilaritesi ve Uzmanligi 279 5,060 0,000
F= 25,603 Diiz. R? = ,078

Bagimli Degisken: Fenomene Yonelik Tutum

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomen popiilaritesi
ve uzmanligi ile fenomene yonelik tutumun pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmstir.

Fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 57,265, f = 0,398, p < 0,05).
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Fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranigi arasindaki regresyon analizinde
goriildigii gibi R? degeri 0,156°dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik giiven, tiiketici satin alma davranisinin %15’ini aciklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait veriler Tablo 7°de gosterilmistir. Buna goére H3 hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 7. Fenomene Yoénelik Giivenin Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomene Yonelik Giiven ,398 7,567 0,000
F= 57,265 Diiz. R? = ,156

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranisi

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene ydnelik
giiven ile tiikketici satin alma davraniginin pozitif yonde iligkili oldugu sonucuna varilmistir.

Fenomen popiilaritesi ve uzmanlig ile tiiketici satin alma davranis1 arasindaki iliskiyi test
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 33,451, = 0,315, p <0,05).

Fenomen popiilaritesi ve uzmanlig: ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki regresyon
analizinde goriildiigii gibi R? degeri 0,096’dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz
degiskenlerden biri olan fenomen popiilaritesi ve uzmanlig, tiikketici satin alma davraniginin
%9,6’s1n1 agiklamaktadir. Bu regresyon analizine ait verilen Tablo 8’de g6sterilmistir. Buna gére
H4 hipotezi desteklenmektedir.

Tablo 8. Fenomen Popiilaritesinin Ve Uzmanligiin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkilerine
Yonelik Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken S. Beta t p
Fenomen Popiilaritesi ve Uzmanligi 315 6,919 0,000
F= 33,451 Diiz. R? = ,096

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranigi

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomen popiilaritesi
ve uzmanligi ile tiiketici satin alma davraniginin pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmaistir.

Fenomene yonelik tutum ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki iliskiyi test etmek
amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugu
sonucuna varilmistir (F = 187,976, p = 0,618, p <0,05).

Fenomene yonelik tutum ile tiiketici satin alma davranisi arasindaki regresyon analizinde
goriildiigii gibi R? degeri 0,380°dir. Buna gore, arastirma modelindeki bagimsiz degiskenlerden
biri olan fenomene yonelik tutum, tiiketici satin alma davranisinin %38’ini agiklamaktadir. Bu
regresyon analizine ait verilen Tablo 9’da gosterilmistir. Buna gore HS hipotezi
desteklenmektedir.

Tablo 9. Fenomene Yo6nelik Tutumun Satin Alma Davranis1 Uzerindeki Etkilerine Yonelik
Regresyon Analizi

Bagimsiz Degisken | S. Beta | t | p
Fenomene Yo6nelik Tutum ,618 13,710 0,000
F=187,976 Diiz. R? = ,380

Bagimli Degisken: Satin Alma Davranigi

Arastirma kapsaminda gergeklestirilen regresyon analizi sonucunda fenomene yonelik
tutumun ve tiiketici satin alma davraniginin pozitif yonde iliskili oldugu sonucuna varilmistir.
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Sonuc ve Oneriler

Dijitallesmenin hizla gelismesiyle beraber pazarlama alaninda bir¢ok degisiklikler olmus
ve yenilikler saglanmistir. Sosyal medyanin giin gectikge tiiketicilerin giinliik rutinlerinin bir
parcas1 haline gelmesi, pazarlama diinyasi i¢in bir¢ok firsat sunmaktadir. Bu firsatlardan biri de
fenomen pazarlamasidir. Son yillarda fenomenler, pazarlama diinyasi i¢in firmalarin sik¢a tercih
ettikleri igbirlikgiler haline gelmistir. Bir¢cok firma fenomenlerle is birlikleri yapmakta ve bu
sayede marka bilinilirligini ve satin alimlarn artirmayir amaglamaktadir. Bu arasgtirmada
hedeflenen konu, sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasinda etkin olan
fenomenlerin, tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkisi olup olmadigini incelemektir. Elde
edilen sonuglara gore, fenomen popiilaritesi ve uzmanliginin hem satin alma davranisi hem de
fenomene yonelik tutum tizerindeki etkisinin diisiik olmasinin nedeni, tiiketicilerin popiilarite ve
uzmanliktan daha ¢ok fenomenin ne derece giivenilir oldugunu daha ¢ok dnemsemesi ve dikkate
almasi oldugu soylenebilir.

Arastirma modeli ¢ercevesinde ileri siiriilen hipotezleri test etmek i¢in yapilan analizler
sonucunda, fenomene yonelik giivenin fenomene yo6nelik tutum tizerindeki etkisi test edilmis ve
literatiirii destekler nitelikte sonuglara ulasilmistir. Lou ve Yuan (2019)’mn ¢aligmasinda,
fenomene yonelik giivenin fenomene yonelik tutum {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna
vartlmistir. Ayni zamanda Hsu ve digerleri (2013) yaptiklari bir calismada fenomene yonelik olan
giivenin tutum iizerinde énemli bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Arastirmada elde edilen
bulgulara gore fenomene yonelik giiven ile fenomene yonelik tutum arasinda pozitif ve anlamli
bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore arastirma, belirtilen ¢aligmalar ile uyumludur.
Jin ve digerleri (2019)’nin yaptig1 bir c¢alismaya gore, Instagram fenomenlerine karsi
giivenilirligin artmasiyla fenomene karsi olan tutumun etkilendigi sonucuna varilmistir. Elde
edilen bulgulara gore arastirma, bu ¢alisma ile de uyumludur.

Fenomen popiilaritesinin ve uzmanliginin fenomene yonelik tutum {izerindeki etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomen popiilaritesinin
ve uzmanlhigimin fenomene yonelik tutum {izerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler
nitelikte sonuglara ulasilmistir. De Veirman ve digerleri (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada
tiikketicilerin takipgi sayist fazla olan Instagram fenomenlerini popiiler ve etkin olarak
nitelendirdikleri i¢in bu fenomenlere karsi olumlu tutumlar yansittiklarini tespit etmistir.
Arastirmada elde edilen bulgulara gére fenomen popiilaritesi ve uzmanligi ile fenomene yonelik
tutum arasinda pozitif ve anlaml bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Dolayistyla arastirma, bu
calisma ile uyumludur.

Fenomene yonelik giivenin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomene yoOnelik
giivenin tiiketici satin alma davranigi iizerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler nitelikte
sonuclara ulasilmistir. Nam ve Dan (2018) yaptiklar1 bir ¢alismada fenomene yonelik olan
giivenin satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmiglardir. Aragtirmada elde
edilen bulgulara gore fenomene yonelik giiven ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda pozitif ve
anlaml bir iliski oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore arastirma, Nam ve Dan (2018)’1n
calismasi ile uyumludur. Diker (2021)’in yaptig1 bir ¢calismada fenomene yonelik olan giivenin
satin alma davranigin1 dogrudan ve anlamli bir sekilde etkiledigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda
Lisichkova ve Othman (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada, fenomene yonelik giivenin satin alma
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Elde edilen sonuglara gore arastirma, bu
calismalar ile de uyumludur. Hayes ve Carr (2015) ve Choi ve Rifon (2012) da yaptiklar
calismalarda fenomen popiilaritesinin ve algilanan uzmanhigmin tiiketicilerin fenomene yonelik
tutumlari lizerinde etkisi oldugu sonuglarina varmislardir. Elde edilen bulgulara gore arastirma,
bu ¢alismalar ile de uyumludur.

Fenomen popiilaritesinin ve uzmanhginin tliketici satin alma davranigi iizerindeki
etkilerine bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomenin
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popiilaritesinin ve uzmanlik derecesinin tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi test edilmis
ve literatiiri destekler nitelikte sonuglara ulasilmistir. Yadav ve digerleri (2013)’nin yaptiklar
bir ¢alismada, tiiketicilerin kendi alanlarinda uzman olarak algilanan fenomenler tarafindan
yapilan Onerileri satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu sonucuna varimigtir. Ayni
zamanda Lisichkova ve Othman (2017) yaptiklar1 bir ¢alismada, fenomenin belirli bir alanda
uzmanliginin satin alma {izerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagmistir. Aragtirmada elde
edilen bulgulara gore fenomenin popiilaritesi ve uzmanligi ile tiiketici satin alma davranisi
arasinda pozitif ve anlamli bir iligski oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore aragtirma, belirtilen
caligmalar ile uyumludur.

Fenomene yonelik tutumun tiiketici satin alma davranist Ttizerindeki -etkilerine
bakildiginda, arastirma kapsaminda yapilan regresyon analizlerine gore, fenomene yonelik
tutumun tiiketici satin alma davranisi iizerindeki etkisi test edilmis ve literatiirii destekler nitelikte
sonuglara ulasilmistir. Allport'a (1935) gore tutum, kisinin egiliminin miithim bir belirleyicisidir
ve davranigla olumlu bir iligkisi vardir (Pefia-Garcia, vd., 2020). Fenomenler ve potansiyel
miisteriler arasindaki daha yiiksek derecedeki uyum, fenomenlere yonelik olumlu tutumlar
yansitmakta ve satin alma niyetlerinin artmasma neden olmaktadir (Choi ve Rifon, 2012). Bu
ifadelere dayanarak tiiketicinin fenomene yonelik tutumunun satin alma davramigini etkiledigi
kanisina varilmistir.

Arastirmanin sonuglarina bakildiginda, Instagram fenomenlerinin tiiketici satin alma
davranislarina onemli olgiide etkili oldugu goriilmektedir. Isletmeler pazarlama aktivitelerini
diizenlerken Instagram fenomenlerinin tiiketiciler lizerindeki etkilerini dikkate almalidir. Sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram uygulamasinin giin gectikce tiiketici yasaminda etkin
olmasindan dolay: firmaler fenomen se¢imlerinde dikkatli davranilmali ve reklami yapilacak iiriin
ile uyumlu bir fenomen tercihi yapilmalidir. Gelecekte yapilacak olan arastirmalar igin,
orneklemin daha genis kapsamli olmasinin uygun olabilecegi diisiiniilmektedir. Bu sayede farkl
orneklemler ile benzer sonuglara ulasilip ulasilamayacaginin arastirilmasi literatiire katki
saglayacaktir. Ayni zamanda tutuma etki eden popiilarite, uzmanlik ve giiven digindaki etkenlerin
de satin alma davramig1 tzerindeki etkilerinin incelenmesinin de yararli olabilecegi
diistintilmektedir.
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Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinin Rol Catismas1 Uzerindeki EtKisi*
The Effect of Five Factor Personality Traits on Role Conflict
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Oz

Bu ¢aligmada bes faktor kisilik 6zellikleri olan nevrotiklik, uyumluluk, gelisime agiklik, disa doniiklik ve
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Giris

Calisma ortamlarinda olduk¢a 6nem arz eden pek ¢ok faktdr bulunmaktadir. Bunlardan
bazilar1 olarak bes faktor kisilik 6zellikleri ve rol gatigmasi orneklendirilebilir. Rol ¢atigmasini
giiniimiizde pek ¢ok bireyin yasadig1 bilinmektedir. Birey, esas gorevini yerine getirirken diger
rollerine agirlik verdiginde veya istemeden bu yikiimliliikleri iistlendiginde rol catismasi
yasayabilmektedir. Bir yoneticin rollerine bakildiginda yonettigi Orgiit ve insanlar, medeni
durumu evli ise is aile yasami dengesini saglamak, cocugu mevcutsa onun ihtiyaglarini gidermesi
gibi roller tanimlanabilir. Bu durumda birey, bazi rollerinde aksamalara neden olabilecek
davraniglarda bulundugunda rol ¢atismasi yasayabilir. Rol catismasi yasayip yasamama veya
catisma diizeyi bireyin kisilik dzelliklerine gore farklilagabilmektedir. Kimisi kisilikleri geregince
yiikiimliilikklerini birbirlerine karistirmadan, sistematik bir bigimde yerine getirirken Kimisi ise
durumu biraz daha karmagik ¢oziimleme yoluna bagvurmaktadir. Disa doniik bir birey farkli roller
arasinda kolayca degiskenlik gosterebilirken, nevrotik bir birey esnek olmayan tutum ve
davranislar sebebi ile rol ¢atismasina ¢ok daha yiiksek diizeyde maruz kalabilir. Bu dogrultuda
arastirmanin amaci bes faktor kisilik ozelliklerinin rol ¢atismasi lizerindeki etkisini anlamaya
caligmaktir.

Kisilik kavrami ortaya ¢iktigi giinden itibaren tanimlanmasinin yapilmasi gii¢ bir
kavramdir. Kisilik; bireyin duygusal, fiziksel ve zihinsel 6zelliklerinin bir biitiin olarak ele
almmasi ve bireyin tiim davranis ve tutumlarinin disa vurulmasidir (Cigek ve Aslan, 2020).
Fiziksel 6zelliklerden farkli olarak kisilik 6zellikleri dogrudan dlgiilemeyen soyutlamalardir, agik
ve gizli davraniglarin karmasik kaliplarindan ¢ikariminin yapilmasidir (McCrae ve Costa, 1997).
Kisiligin olumlu yonleri arasinda; duygusal denge, disa doniikliik, sorumluluk, agiklik, proaktiflik
gibi kisilik 6zellikleri yer almaktadir (Arda ve Kanten, 2023). Kisiligin olumsuz yonleri arasinda
ise; makyevalizm, narsizm ve psikopati gibi kisilik 6zellikleri yer almaktadir (Ozdemir ve Atan,
2018). Kisisel farkliliklarin ¢alisan bireylerin ¢evrelerine yonelik davraniglarina yon verdigi ve
bireyin yasantisini etkiledigi belirtilmektedir. s ortamlarinda durumlari farkh algilamak, ¢oziim
aramak ve verilen tepkilerin bireyin kisilik 6zellikleriyle bagdastirilmaktadir (Kanten, 2014). Bes
faktor kisilik envanteri orgiitlerde; personel aliminda, kariyer yonlendirilmelerinde, ¢alisanlarin
iglerine yonelik memnuniyetsizliklerinin saptanmasina, is basarisinin kisilik o6zellikleri ile
iliskilendirilmesine 1s1k tutabilmektedir (Somer vd., 2011). Bes Faktor Kisilik Modeline goére
kisilik ozellikleri bes temel agidan tanimlanabilmektedir. Bunlar; disa doniiklik, uyumluluk,
sorumluluk, nevrotiklik ve gelisime acikliktir (McCrae ve Costa, 1997). Rol stresinin bir ¢esidi
olan rol ¢atigmasi; bireyin bir rol ile uyumsuz beklentileri ile iliskilendirildiginde ortaya
cikmaktadir (Latack, 1981). Rol catismasi; stres ile iligkilidir (Nambisan ve Baron, 2021), is
tatminini olusturan unsurlar arasinda yer alir (Aydogmus vd., 2015), is tatmini, ise baglhliga etki
etmektedir (Wolverton vd., 1999) ve kariyer engellerinin bir alt boyutu olarak goériilmektedir
(Orhan, 2016). Rol gatismasinin sonuglari sadece is ortaminda gerilim ve is tatminsizligi gibi
duygusal sonuglarin bireyi etkilemesi ile kalmaz, ayn1 zamanda diisiik performans kalitesi ve
yiiksek personel devri acisindan da rgiite maliyet sebebi olarak gériiliir (Senatra, 1980). Is aile
catismasi; bireyin is ve ailevi rollerinden gelmekte olan birbirleri ile uyusmayan baskilar
karsisinda bireyin bu durumdan etkilendigi bir roller arasi ¢atisma tiiriidiir (Cetinceli ve Carike1,
2020). Rol, aktoriin diger bireylerle etkilesimine dahil olan tamamlayic1 beklentileri ifade
etmektedir. Kisilik ise bir rol i¢indeki ve roller arasindaki beklentilerin sundugu alternatiflere
verilen tepkiyi yoneten ihtiya¢ egilimleri olarak ifade edilmektedir. (Getzels ve Guba, 1955).
Akademisyenlerin gerceklestirmesi gereken sorumluluklarinin giderek yogunlagmasi, kadro elde
edememeleri, bireysel yetersizliklerin sorgulandig1 bir ¢aligma ortaminda var olmalari, siirekli
kendilerini gelistirip yetkinlik kazanma motivasyonu i¢inde olmalari siirecinde yakin ve uzak
cevrelerinden dayatilan baskilar gibi etmenlerin, akademisyenlere basli basina birer stresor
olmasi, onlar1 umutsuzluk ve tiikkenmislik duygusuna siiriikleyen etmenlerdir (Baserer ve Baserer,
2019). Akademisyenler siklikla celiskili beklentiler ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Ornegin
gittikge artan sayida ders vermeleri, yenilik¢i arastirmalar yiiriitmek ve yiiksek kalitedeki
dergilerde yayinlar yayimlamak gibi. Boylesi bir durumda akademisyenler kendilerinden
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beklenenleri bagarmak adina kisitlh kaynak ve zamana sahip olduklarinda rol g¢atigmasi
yasamaktadirlar. Rol ¢atismasinin tiikenmislik ile iligkili oldugu bilinmektedir. Akademisyenler
iglerini tamamlamak i¢in ¢alisma saatleri disinda ve hafta sonlar1 da ¢alismalarini gerektirmekte
ve bu durum is yasam dengesini de olumsuz etkilemektedir. Ayrica, ¢alisma saatleri disinda
yliksek mail hacminin olmasi1 akademisyenler arasindaki stresin kanit1 olarak ifade edilebilir
(Jensen ve Olsen, 2023). Akademisyenlerin ayni zamanda iki rol istlendikleri durumlarda
catismalar meydana gelebilmektedir (Cuhadar, 2019). Boylesi bir durumda akademik
tilkenmisligin sadece akademisyenleri etkilendigini ifade etmek dogru olmaz. Ciinkii
akademisyenlerin ailesi, gorev aldiklar1 iiniversitedeki idari personeller ve egitim verdikleri
ogrenciler de etkilenmektedirler (Tiimkaya, 2000).

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri

Literatiirde kisilik havaya benzetilmektedir. Herkes ondan konusmaktadir fakat her
bireyin kastettigi farklidir (Kolasa, 1969). Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde kisilik “bir kimseye 6zgii
belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerinin biitiinii; sahsiyet” olarak yer almaktadir (TDK,
2024). Allport’a (1937) gore kisilik, “cevresine benzersiz uyumlar sagladigini belirleyen
psikofiziksel sistemlerin bireylerin i¢lerindeki dinamik bir organizasyon” olarak ifade
edilmektedir. Baska bir deyisle “insanin gergekte ne oldugudur” (Allport, 1937). Burger’a (2006)
gore kisilik, “bireyin kendisinden kaynaklanan tutarli davraniglar biitiinii ve kisilik i¢i siirecler”
olarak tanimlamistir (Burger, 2006). Kisilik dogustan gelen 6zellikler ile sonradan &grenilen
egilimlerin biitlinlesmesinden olusmaktadir. Kisilik, bireyi diger bireylerden ayirmaktadir
(Kutanis, 2012). Kisiligi; karakter, mizag¢ ve yetenek olusturmaktadir (Saritag, 1997).

Cesitli bilim insanlan tarafindan giiniimiize kadar kisilik 6zelliklerinin saptanmasi ile
ilgili pek ¢ok model gelistirilmistir. Modellerden birisi, Bes Faktor Kisilik Modeli’dir (Carikg1
vd., 2010). Allport, Odbert (1936) ve Thurstone (1934) ve benzeri arastirmacilarin ¢aligmalari
modelin temelini olusturmaktadir (Devecioglu ve Tekin, 2013). Modelin yaygin olarak
kullanilmasinin nedenleri arasinda modelin; boylamsal ve ampirik aragtirmalara dayaniyor
olmasi, Olgiilen kisilik 6zelliklerinin siirekliligini koruyor olusu, biyolojik temellerin var olusu,
degiskenlik gdsteren gruplar ve kiiltiirlerde gecerlilik saglamis olmasi ve psikometrik yonden
bakildiginda uygulanabilirliginin ve degerlendirilebilirliginin kolay oldugu ifade edilebilir
(McCrae ve Costa, 1992). Literatiirde Biiyiik Besli Kisilik (Burger, 2006), Bes Faktor Model
(Five Factor Model) (Feist, 1998) ve Bes Biiyiik Kisilik Ozellikleri (Siiren vd., 2016) olarak da
adlandirilabilen Bes Faktor Kisilik Modeli’ni gliniimiizdeki kullanim bigemiyle ortaya koyan
birey Warren Norman’dir. Warren Norman, 1963 yilinda gergeklestirdigi ¢alisma siiresince 20
ozellikli dereceleme Olcegine faktdr analizi yapmasi sonucunda kisiligin bes boyutu oldugunu
saptamistir (Carik¢r vd., 2010). Bu boyutlar; disa doniiklilkk, uyumluluk/yumusak baslilik,
sorumluluk/6z denetim, duygusal denge/dengesizlik/nevrotiklik ve gelisime/yeniliklere/degisime
agiklik bigimindedir (John vd., 1991; Wiggins, 1996; Hendriks vd., 1999; Burger, 2006; John vd.,
2008; Somer vd., 2011; Parks-Leduc vd., 2015; Cervone ve Pervin, 2022). Boyutlarin ingilizce
ifadelerinin bas harflerinin; Openness to Experience, Conscientiousness, Extraversion,
Agreeableness ve Neuroticism bir araya gelmesiyle OCEAN olarak da ifade edilebilmektedir
(Brandstétter ve Opp, 2014).

Disa doniikliik kisilik o6zelligi konuskanlik, enerji ve atilganlik gibi daha spesifik
ozellikleri kapsamaktadir (Hudek-Knezevi¢ vd., 2009). Disa doniik bireyler enerjik ve
hareketlidirler. Diger insanlar ile olmaktan hosnut olurlar, dolayisiyla sosyal etkilesimlerden de
keyif alirlar (Taylor ve de Bruin, 2013). Uyumlu kisilik 6zelligine sahip bireyler sakin, iliman,
nazik, yardimsever ve bagislayicidirlar. Uyumlu bireyler olumlu bir sosyal ortam olusturabilirler
(Block, 2010). Ayn1 zamanda bireyler; giivenilir, agik sozlii ve fedakardirlar (Wiggins, 1996).
Bireylerin uyumluluk diizeyleri, yasadiklar1 catismanin miktarini etkileyebilmektedir (Bono vd.,
2002). Kisiligin sorumluluk boyutundaki bireyler hedef odakli davranislarindaki sabir, plana
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uyuma, giidii, basar1 ve orgiitler ile iliskilidir. Kisiligin bu boyutu bireyin ne diizeyde kontrollii
ve disiplinli oldugunu gostermektedir (Tatlilioglu, 2014). Sorumluluk sahibi bireyler; sorumlu,
giivenilir, 1srarc1 ve basar1 odaklidirlar (Kickul ve Neuman, 2000). Oz yeterlilik, diizenlilik ve
tertiplilik, sorumluluk ve gorev bilinci Ozellikleri de yer almaktadir. Sorumluluk kisilik
ozelligindeki bireyler daha iyi saglik sonuglarina sahip ve gérece daha uzun 6miirliidiirler (John
ve Srivastava, 1999). Nevrotik olan bireyler spesifik olarak kaygili, 6fkeli kin besleme ve depresif
olma &zellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadirlar (Wiggins, 1996). Duygusal dengesizlik/nevrotiklik
diizeyi diisiik olan bireyler, diizeyi yiiksek olan bireylere kiyasla ¢ok daha rahat, duygusal
anlamda dengeli, stresorlere karsi direnc gosterebilen, sakinliklerini koruyabilen bireyler oldugu
ifade edilmektedir. (Dogan, 2013) Nevrotiklik diizeyi yiiksek olan bireylerin 6fke ve diismanlik
yasama olasiliklar1 daha yiiksektir. Fakat nevrotiklik diizeyleri yliksek bireyler 6fkelerini ifade
etme egilimi icerisinde degillerdir ve tartismalardan kacinmayi tercih ederler (Bono vd., 2002).
Nevrotiklik; depresyon, sizofreni, diyabet, astim, huzursuz bagirsak sendromu ve kalp hastaligi
gibi bir¢ok saglik problemine bir risk faktorii olarak goriilmektedir (Lahey, 2009). Gelisime
aciklik kisilik 6zelligindeki bireyler etkin hayal etme yetisine sahip, analitik diisiinebilme
kabiliyeti olan, merakli olma ve yeni fikirler iiretebilme faktorlerini barindirmaktadirlar. Gelisime
aciklik yaraticilik ile iligskilendirilmektedir (Bayram vd., 2019). Gelisime aciklik boyutunu
olusturan ozellikler arasinda; yeni seylere meraklilik, yeniliklere ve degisimlere agiklik,
tiretkenlik, sanata karsi ilgililik (Dogan, 2013), acik fikirlilik, etkin hayal giicii ve entelektiiel
merak yer almaktadir (Williams vd., 2009).

1.2. Rol Catismasi

Tirk Dil Kurumu Sozliigii’'ne gore rol kavrami, “bir iste bir kimse veya seyin iistiine
diisen gérev” bi¢cimindedir (TDK, 2024). Rol kavrami, Ralph Linton’un 1936 yilinda yazdig1 The
Study of Man adl kitabinda yer almaktadir. Linton’a gore rol, statiiniin dinamik y6niinii temsil
etmektedir. Statiisiiz bir roliin veya rolsiiz bir statiiniin varligindan s6z edilememektedir (Linton,
1936). Kisi gorevlerini yerine getirdiginde roliinii oynamis olmaktadir. Rol kavrami bireylerin
toplum igerisindeki davranig ve tutumlarinin organize edilebilmesine yardimer olan modeller
olarak ifade edilmektedir. Bir bireyin farkli rolleri oynamasinin gerekliligi ile rol c¢atismasi
olusumundan bahsetmek muhtemeldir (Kasapoglu, 1994). Roller birey ile 6rgiit arasinda bir sinir
gorevi gdrmektedir. Bireyin ve orgiitiin beklentilerini temsil etmektedir, bireyi orgiite, orgiitii ise
bireye baglayabilmektedir (Schuler vd., 1977). Rol catigsmasinin diizeyi roller arasindaki
beklentilerin uyumsuzlugu ve spesifik bir durumdaki beklentilerin tanimlanmasindaki kesinlik
olmak tizere iki faktore bagimlidir. Davraniglardaki 6nemli farkliliklar, farkl: kisilikler arasindaki
etkilesimin ve rol beklentilerinin bir fonksiyonudur. Catismanin hangi diizeyde hissedildigi,
kisilik yapilarindaki farkliliklarin bir fonksiyonudur (Getzels ve Guba, 1954).

Rol gatigmasi kavrami iizerine Orgiit ve yonetim boyutu ile ilgili ilk ¢alismalar neden-
sonu¢ iliskisi seklinde incelenmek iizere 1964 yilinda Kahn ve digerleri tarafindan
gergeklestirilmistir (Kahn vd., 1964, Akt. Cukurgayir, 2021). Bireyin eszamanli olarak iki veya
ikiden fazla role sahip olmasi ve bu sahip olunan rollerden birine, digerine veya digerlerine gore
daha fazla agirlik verilmesi durumunda bazi uyum problemlerinin meydana gelmesi durumudur
(Eray, 2017). Kiling’a (1991) gore rol gatigmasi bireyin birden fazla rolii yerine getirirken birine
digeri veya digerlerinden daha fazla uyum gercgeklestirerek digerlerinin gerceklestirilmelerinin
gii¢ hale gelmesi durumudur (Kiling, 1991). Birey bir durumu digerine gore daha yiiksek diizeyde
tercih ettigi veya etmek zorunda kaldig1 zaman kisiyi tedirgin edebilir ve bilgi, beceri ve arzusu
disinda yiikiimluliik yiikklenmesi de rol ¢atismasina neden olabilmektedir (Alay ve Simsek, 2022).
Calisan bireylerin roliiniin belirsizlik diizeyleri ne kadar yliksek ise, rol ile iligkili beklentileri
kisiyi dilemma igerisinde birakabilmektedir (Ceylan ve Ulutiirk, 2006). Kahn ve digerlerine gore
(1964) rol catismasinin; rol génderici i¢i rol ¢atigmasi, rol gonderenler arasi rol ¢atigmasi, roller
arasi ¢atigsma, kisi rol ¢atigmasi ve agiri rol yiikklemesi olmak iizere bes farkli tiirii mevcut oldugu
ifade edilmektedir (Kahn vd., 1964). Rol catismasina etki eden faktorler Bacharach ve Bamberger
(1992) tarafindan is yapilanmasi, kisi-ig biitiinlesmesi, katilim, sosyal biitiinliik ve orgiitsel kariyer
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olmak {izere bes boyutta gruplandirilmistir (Bacharach ve Bamberger, 1992). Alan yazim
incelendiginde rol ¢atismasina neden olan faktorler bireysel faktorler ve orgiitsel faktorler olmak
iizere iki baslik altinda smiflandirildigi da goriilmektedir (Toprak, 2023). Bir annenin yasi,
olgunlagsma ve uyum saglama siireclerine yardimci olabilmektedir. Dolayisiyla yiiksek yas
grubundaki ¢alisan anneler, geng¢ yas grubundaki ¢alisan annelere kiyasla ¢ok daha iyi uyum
saglayabildikleri varsayimi yapilmaktadir. Behera ve Padhi’nin (1993) arastirmalari sonucunda
yiiksek diizeyde rol ¢atigmasi yagayan yas grubunun 35 yas alt1 kadinlar oldugu ve agirlikli olarak
6 yasin altinda ¢ocuga sahip olan annelerin rol ¢atismasini daha yiiksek diizeyde yasadiklar
saptanmistir (Behera ve Padhi, 1993).

1.3. Literatiir Taramasi

Schwanz’in (1996) aragtirmasinin sonucunda rol ¢atigmasi ve disadoniikliik alt boyutu
arasinda negatif bir iligski oldugu bulgulamis (Schwanz, 1996). Pandey’in (1998) arastirmasinin
sonucunda nevrotiklik ile rol stresi arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliskinin oldugu, disa
doniikliik ile rol stresi arasinda da anlamli ve negatif bir iliski oldugu saptamis (Pandey, 1998).
Michel ve digerlerinin (2011) arastirmalar1 sonucunda nevrotiklik alt boyutu ile is aile ¢atismasi
ve aile i catismasi degiskenleri ile pozitif yonde bir iliski oldugu bulgulanmis (Michel vd., 2011).
Rai ve Kumar’in (2012) aragtirmalari sonucunda; nevrotiklik ile rol ¢atigmasi arasinda anlamli ve
pozitif yonlii bir iligki ve sorumluluk ile rol ¢atismasi arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki
oldugu saptanmis (Rai ve Kumar, 2012). Louw’un (2014) arastirmasinin sonucunda, nevrotik
kisilik 6zelligi ile is aile catigmasi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki var oldugu saptanmis
(Louw, 2014). Haeruddin ve Natsir’in (2016) arastirmalarinin sonuglarina gore bes faktor kisilik
ozelliklerinden; nevrotik kisilik tipinin is ve aile ¢catismasin1 anlamli ve pozitif yonde etkiledigi,
sorumluluk kisilik 6zelliginin ise is ve aile catismasini anlamli ve negatif yonde etkiledigi
bulgulanmis (Haeruddin ve Natsir, 2016). Leka ve Alwis’in (2016) arastirmalariin sonucunda;
nevrotiklik ile ig aile catigmasi arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu fakat ile is aile
catismasi arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iliski oldugu saptanmis (Leka ve Alwis, 2016).
Varghese ve Barber’in (2017) arastirmalariin sonucunda nevrotiklik alt boyutu ile rol ¢atigmasi
arasinda anlamli ve pozitif bir iligski oldugu, disa doniikliik alt boyutu ile rol ¢atigsmasi arasinda
anlaml1 ve negatif yonlii bir iligki oldugu, uyumluluk alt boyutu ile rol ¢atismasi arasinda anlaml
ve negatif yonlii bir iliski oldugu ve sorumluluk alt boyutu ile rol ¢atigmasi arasinda negatif yonlii
bir iligki oldugu bulgulanmig (Varghese ve Barber, 2017). Zhang ve digerlerinin (2019)
arastirmalarinin sonucunda nevrotiklik alt boyutu ile rol catismasi arasinda pozitif bir iliski
oldugu saptanmis (Zhang vd., 2019). Boz ve digerlerinin (2021) arastirmalar1 sonucunda kisilik
ozellikleri ile aile i ve is aile ¢atigmasi arasinda bir iliskinin oldugu saptanmistir. Diger yandan
orgiitsel baglilik diizeylerini, is aile ve aile is catismasi ve kisilik 6zellikleri etkilemekte oldugu
saptanmis (Boz vd., 2021). Canales-Ronda’nin (2024) arastirmasi sonucunda sorumluluk ve
gelisime acgiklik alt boyutlarinin rol ¢atismasi ile anlamli ve negatif bir iligski oldugunu bulgulamis
(Canales-Ronda, 2024).

2. Arastirma Yontemi

Bu ¢alismadaki bagimsiz degisken bes faktor kisilik 6zellikleri iken bagimli degisken rol
catismasi olarak ele alinmistir. Bagimsiz degiskenin alt boyutlar ile ele alinarak kavramsal
cerceve boliimiinde detayli bir sekilde incelenmistir. COMU Lisansiistii Egitim Enstitiisii Etik
Kurulu’ndan ilgili etik kurul izni alinmistir (28/12/2023 tarihli Etik Kurul Numarast:
2300319624). Calismada nicel arastirma teknigi kullanilarak, anket yontemi ile veriler
toplanmustir. Olgeklere bulunan ifadeler 5°1i Likert tipi ile ifade edilmektedir. Arastirmada
kullanilan 6l¢eklere iliskin bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir.

2.1. Arastirmamn Amaci ve Orneklemi

Bu aragtirmanin amaci, kadin akademisyenlerin bes faktor kisilik 6zellikleri olan; disa
doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve gelisime agiklik alt boyutlarinin rol ¢atigmasina
olan etkilerinin saptanmasidir. Ayni zamanda kadin akademisyenlerin demografik 6zelliklerine
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gore rol catigsmasinin farklilagip farklilagmadigi sorusunun da cevaplandirilmasi amaglanmustir.
Bu arastirmanin 6nemi, bes faktor kisilik oOzellikleri ve rol catismasi degiskenleri ile
gerceklestirilmis aragtirmalardan yola ¢ikarak, farkli bir 6rneklemde uygulama yapildigindaki
bulgularin yorumlanmasidir. Caligmanin o6rneklem kiimesini Canakkale Onsekiz Mart
Universitesi'nde gorevli kadin akademisyenler olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisitliligl
nedenleri ile aragtirmada kolayli 6rnekleme teknigi kullanilarak (Doganay vd., 2012), 6rneklem
hacminin 271 oldugu saptanmistir. COMU iiniversite bilgi ydnetim sisteminde akademik personel
sayilar1 verilerinden yararlanilarak 2024 yilina ait kadin akademisyen sayisinin 907 oldugu
saptanmistir (COMU UBYS, 2024). Arastirmada 280 akademisyenden veri elde edilmistir.

2.2. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
2.2.1. Arastirma Modeli
Sekil 1. Arastirma Modeli

Bes Faktor Kisilik Ozellikleri
Nevrotiklik
Uyumluluk
Sorumluluk

Disa Doniikliik
Gelisime Agiklik

A 4

Rol Catismasi

Arastirma modelinde bes faktdr kisilik ozellikleri bagimsiz degisken, rol catismasi
bagimli degisken olarak yer almaktadir.

2.2.2. Arastirma Hipotezleri

H;:Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik ozelliklerinin disadoniikliik alt boyutu rol
catismasina anlamli etki etmektedir.

H,:Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik oOzelliklerinin uyumluluk alt boyutu rol
catigmasina anlamli etki etmektedir.

H;:Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik Ozelliklerinin sorumluluk alt boyutu rol
catismasina anlamli etki etmektedir.

H,:Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik ozelliklerinin nevrotiklik alt boyutu rol
catigmasina anlamli etki etmektedir.

Hs: Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik 6zelliklerinin gelisime acgiklik alt boyutu rol
catismasina anlamli etki etmektedir.

Hg: Kadin akademisyenlerin, rol ¢atigmasi yasa gore anlamli diizeyde farklilagmaktadir.

H;:Kadin akademisyenlerin, rol ¢atismasi akademik {invana gore anlamli diizeyde
farklilagmaktadir.

Hg: Kadin akademisyenlerin, rol ¢atismasi meslekteki kideme goére anlamli diizeyde
farklilagmaktadir.

Hg:Kadin akademisyenlerin, rol c¢atismasi medeni duruma gore anlamli diizeyde
farklilagmaktadir.

Hio: Kadin akademisyenlerin, rol g¢atismasi ¢ocuk sayisina gore anlamli diizeyde
farklilagmaktadir.

2.3. Arastirmada Kullamilan Veri Toplama Araclan

Arastirmada katilimcilarin bes faktor kisilik 6zelliklerinin Gl¢iilebilmesi adina John, ve
digerleri tarafindan gelistirilmis Bes Faktor Kisilik Envanteri (Big Five Inventory Scale)
kullanilmigtir. Olgekte 44 madde bulunurken disa déniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik

Management and Political Sciences Review, 2024; 6(1), SAYFA: 37-56
42



Erden; Bes Faktor Kisilik Ozelliklerinin Rol Catismas: Uzerindeki Etkisi

ve gelisime aciklik olmak iizere bes alt boyut mevcuttur. Olgekte ters kodlanmasi gereken
maddeler Tablo 1°de gosterilmistir. Olgekte yer alan ifadeler alaninda uzman bir akademisyen
esliginde Ingilizce’den Tiirkge’ye cevrilmistir. Olgek “1 Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5
Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen 5°1i Likert tipi dlcektir. Olcegin Cronbach’s Alfa o
degeri 0,830 iken alt boyutlarinin alfa katsayilari; disa doniikliik i¢in 0,860, uyumluluk i¢in 0,790,
sorumluluk i¢in 0,820, nevrotiklik i¢in 0,870 ve gelisime agiklik i¢in 0,830 seklindedir (John vd.,
1991; Benet-Martinez ve John, 1998; John vd., 2008).

Arastirmada katilimcilarin rol catigmasinin Olgiilebilmesi adina Rizzo ve digerleri
tarafindan gelistirilmis Rol Catismas1 ve Rol Belirsizligi Olgegi (Role Conflict and Ambiguity
Scale) kullanilmustir. Olgekte yer alan rol belirsizligi maddeleri arastirma modeli geregince
cikartilarak arastirmada kapsam dis1 birakilmustir. Olgekte yer alan ifadeler alaninda uzman bir
akademisyen esliginde Ingilizce’den Tiirkce’ye cevrilmistir. Olgek*“1 Kesinlikle Katilmiyorum”
ile “5 Kesinlikle Katiltyorum” arasinda degisen 5°li Likert tipi dlgektir. Olgekte ters kodlanmasi
gerekli olan ifade bulunmamaktadir. Olgegin Cronbach’s Alfa a degeri iki farkli érneklemde
yapilmis calismalar sonucunda 0,816 ile 0,820 arasinda degiskenlik gosterdigi saptanmistir
(Rizzo vd., 1970).

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Iligkin Bilgiler

Olgekler Boyutlar Madde Sayis1 Maddeler
Nevrotiklik 8 4, 9R, 14, 19, 24R, 29, 34R, 39
~_ Gelisime Agiklik 10 5, 10,15, 20, 25, 30, 35R, 40, 41R, 44
Bes E?}t?rftgfﬂlk Uyumluluk 9 2R, 7, 12R, 17,22, 27R, 32, 37R, 42
Disa Déniikliik 8 1,6R 11, 16, 21R, 26, 31R, 36
Sorumluluk 9 3, 8R, 13, 18R, 23R, 28, 33, 38, 43R
Rol Catigmast Rol Catismasi 8 1,2,3,4,56,7,8

Olcegi

Tablo 1’de arastirma kapsaminda kullanilan O&lgeklerin yapilara iliskin bilgiler
bulunmaktadir. Tabloda 6lgeklerin boyutlari, madde sayis1 ve maddeleri hakkinda bilgiler yer
almaktadir. Olgeklerde yer alan alt boyutlar1 hangi maddelerin dl¢tiigii “maddeler” siitununda
gosterilmistir. Olgeklerde ters kodlama yapilmasi gereken maddeler “R” ile ifade edilmistir.

3. Bulgular

Aragtirmada elde edilen verilerin analizinde IBM SPSS 22.0 programi kullanilmustir.
Kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik analizi ile her iki dl¢egin gegerlilik ve giivenilirlikleri
dl¢iilmiistiir. Olceklerin gecerli ve giivenilir sonuglar verdikleri dogrulandiktan sonra analizlere
devam edilmistir. Demografik verilerin analizi i¢in frekans analizi yapilmigtir. Degiskenler arasi
iliskiyi saptamak amaciyla korelasyon analizi, degiskenler arasindaki etkinin saptanmasi i¢in ise
regresyon analizi yapilmistir. Bagimli degisken ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir
farkliik olup olmadigim1 saptamak amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
gergeklestirilmistir.

3.1. Betimsel Istatistik ve Normallik Dagihmina iliskin Bulgular
Tablo 2. Betimsel Istatistik ve Normallik Dagilimma Iliskin Bulgular

N Min. Max. Ort. S.H. Varyans Skewness Kurtosis Kolmogorov-Smirnov

S.H. S.H. p
BFKE 270 3,05 4,39 3,66 ,251 ,063 ,045 ,148 -198 ,295 ,200*
RC 270 1,00 425 2,70 ,702 ,493 -046 ,48 -313 295 ,200*
BFKE: Bes Faktor Kisilik Envanteri, RC: Rol Catismasi, S.H.: Standart Hata p>0,05*
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Arastirma hipotezlerinin kabul ve ret durumlar igin gerekli gesitli istatistiki analizlerin
yapilabilmesi i¢in elde edilen veri setinin normal dagilima sahip olup olmadiginin kontroliiniin
saglanmasi gerekmektedir. Bunun icin birka¢ yol mevcuttur. Carpiklik (Skewness) ve basiklik
(Kurtosis) katsayilarinin incelenmesi, carpiklik ve basiklik degerlerinin standart hataya
boliinmesi, u¢ degerlerin kontroliiniin yapilmasi ve Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro Wilk
normallik testlerinin yapilmasi yer almaktadir. Normallik testi i¢in en yaygin olarak carpiklik ve
basiklik katsayilarina bakilmaktadir. Carpiklik ve basiklik degerleri +1.0 arasinda dagiliyorsa
normallik varsayimi yapilabilirken (Hair vd., 2013), £1.5 arasinda olmas1 (Tabachnick ve Fidell,
2013) ve +2.0 arasinda olmasi (George ve Mallery, 2010) durumunda normallik dagiliminin
oldugu sdylenebilmektedir. Katilimci sayis1 50’den biiylik oldugunda Kolmogorov-Smirnov testi
uygulanmalidir. Kolmogorov-Smirnov anlamlilik katsayis1 p>0,05 oldugunda veriler normal
dagilmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2020). Tablo 2. Incelendiginde Bes Faktor Kisilik degiskenine ait
normallik bulgular1 su sekildedir; Skewness (carpiklik) 0,045 ve Kurtosis (basiklik) -0,198
degerleri incelendiginde normal bir dagilim oldugu varsayimi yapilabilir. Hair ve digerlerine gore
(2013) Skewness (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerleri +1.0 arasinda dagiliyorsa normallik
varsayimi yapilabilmektedir (Hair vd., 2013). Carpiklik ve basiklik degerleri carpiklik standart
hatast (0,148) ve basiklik standart hatasina (0,295) boéliindiigiinde veriler 0,304 ile -0,671
seklindedir. Normallik varsayiminin yapilabilmesi i¢in sonucun +1,96 arasinda olmasi
gerekmektedir. Bu dogrultuda normallik varsayimi yapilabilmektedir. (Uysal ve Kilig, 2022).
Aragtirmadaki katilimci1 sayist 50 {izerinde oldugun igin Kolmogorow Smirnov testi
kullanilmigtir. p>0,05, (0,200) oldugu igin verilerin normal dagildigi sdylenebilir. Rol Catismasi
degiskenine ait normallik bulgular1 ise; Carpiklik -0,046 ve basiklik -0,313 degerleri
incelendiginde normal bir dagilim var oldugu soOylenebilir. Carpiklik ve basiklik degerleri
carpiklik standart hataya (0,148) ve basiklik standart hataya bolinmesiyle (0,295) verilerin -0,310
ve -1,061 oldugu ve degerlerin normal dagildigi sdylenebilir. Kolmogorov-Smirnov (p) anlamlilik
diizeyine bakildiginda da (0,200) normal dagilim oldugu ifade edilebilir. U¢ degerlerin kontrolii
yapilarak 10 adet anket formu arastirma kapsamindan ¢ikartilarak 270 veri ile analizlere devam
edilmistir.

3.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular:

Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirlik kriterlerini saglamalar1 gerekmektedir (Lorcu, 2015).
Yap1 gegerliliginin saptanmasi igin kesfedici faktor analizi yapilir. (Meydan ve Sesen, 2015).
Kaiser-Meyer-Olkin Measure (KMO) degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarin1 ve faktor
analizinin uygunlugunu gostermektedir. Degerin 0 ile 1 araliginda olmasi beklenirken, deger
0,800 tizeri oldugunda oldukga iyi oldugu varsayilmaktadir (Yaslioglu, 2017). Cronbach Alfa a
degeri 1’e ne kadar yakin olursa yiiksek diizeyde giivenilirlik ifade etmektedir (Balci ve Ahi,
2016). Barlett anlamlilik diizeyinin 0,000<0,05 olmas1 gerekmektedir (Karagoz, 2023).
Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yapisal gegerliliklerinin degerlendirilmesi i¢in kesfedici faktor
analizi gergeklestirilmistir (Sencan, 2005). Faktor analizinde maddelerin  bulunduklar
faktorlerdeki yiiklerin degerleri icin minimum degerin 0,45 olmasi gerekmektedir. Binisik
maddelerin arastirma kapsamindan ¢ikartilmasi gerekmektedir. Tek boyutlu oOlgekler igin
aciklanan varyansin %30 ve {lizeri olmasinin yeterli oldugu belirtilmistir (Biytikoztiirk, 2020).

3.2.1. Bes Faktor Kisilik Envanterine Iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik Bulgular:
Tablo 3. Bes Faktor Kisilik Envanterine Iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular

Faktor Adi Ifade Faktor Aralig
BFKE14 0,719
BFKE4 0,711
Nevrotiklik BFKE9 0,693
BFKE19 0,661
BFKE29 0,658
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BFKE34 0,580
Cronbach’s Alpha a: 0,783 Varyans: 20,173
BFKE30 0,747
BFKE25 0,682
Gelisime Agiklik EEEEjﬁ 8:2;;
BFKE20 0,660
BFKE5 0,604
Cronbach’s Alpha a: 0,767 Varyans: 11,506
BFKE21 0,774
o BFKE1 0,724
Disa Doniiklitk BEKE36 0,693
BFKE6 0,638
Cronbach’s Alpha a: 0,705 Varyans: 9,545
BFKE32 0,796
Uyumluluk BFKE17 0,770
BFKE7 0,626
Cronbach’s Alpha a: 0,692 Varyans: 7,336
BFKE38 0,773
Sorumluluk BFKE18 0,748
BFKE23 0,577
BFKE a: 0,557 Cronbach’s Alpha a: 0,578 Varyans: 7,179

KMO Degeri: 0,770

Barlett Testi: 1694,937-df: 231 (Sig.);,000 Toplam Varyans: 55,740

Tablo 3 incelendiginde Bes Faktor Kisilik Envanterinde faktor yiikii 0,50 nin altinda olan
maddeler ve binisik maddeler aragtirma kapsamindan c¢ikartilmistir. KMO Degerinin 0,770
oldugu, aciklanan varyansin 55,740 oldugu goriilmektedir. Barlett kiiresellik testi sonucu
incelendiginde x*: 1694,937; p<0,01 degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Kesfedici faktor
analizi sonucunda 6lgekten 22 madde cikartilarak yapisal gegerliligin saglandigi nihai sonuca
ulagtlmistir. Cronbach’s Alpha o katsayisina bakildiginda Bes Faktor Kisilik Envanterinin
giivenilirligi 0,557 iken alt boyutlarinin; nevrotiklik 0,783, gelisime a¢iklik 0,767, uyumluluk
0,692, disa doniiklik 0,705 ve sorumluluk 0,578 oldugu goriilmektedir. Bes Faktor Kisilik
Envanterinde 5 faktor toplam agiklanan varyansin 55,749’11 agiklayabilmektedir. 1. ve 2.
faktorler 6’sar madde ile, 3. faktéor 4 madde ile ve 4. ve 5. faktorler 3’er madde ile
agiklanabilmektedir. Yapisal gecerliligi sagladigi sonucuna varilabilmektedir. Olgegin giivenilir
bir 6lgme araci oldugu saptanmustir.

3.2.2. Rol Catismasi 0lg:egine Iliskin Gecgerlilik ve Giivenilirlik Bulgular

Tablo 4. Rol Catigsmas1 Olgegine iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Bulgular

Faktor Adi Ifade Faktor Aralig
RC4 0,845
RC5 0,693
RC3 0,691
Rol Catigmasi RC7 0,675
RC6 0,670
RC2 0,659
RC1 0,573
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Rol Catigsmasi o: 0,694 Cronbach’s Alpha 0:0,694 Varyans: 51,176
KMO Degeri: 0,719  Barlett Testi: 336,627-df:28 (Sig.): ,000 Toplam Varyans: 51,176

Tablo 4 incelendiginde, Rol Catigmasi Olgeginde faktdr yiikii 0,50’nin altinda olan
maddeler ve binisik maddeler arastirma kapsamindan c¢ikartilmigti. KMO degerinin 0,719
oldugu, aciklanan varyansin 51,176 oldugu goriilmektedir. Barlett kiiresellik testi sonucu
incelendiginde x* 336,627 (p<0,01) degerinin anlamli oldugu goriilmektedir. Kesfedici faktor
analizi sonucunda dlgekten 8. ifade cikartilarak yapisal gegerliligin saglandigi nihai sonuca
ulagtlmistir. Cronbach’s Alpha a degerine bakildiginda olgek giivenilirliginin 0,694 oldugu
goriilmektedir. Olcekte 1 faktdr toplam agiklanan varyansin 51,176’sim1 aciklayabilirken tek
faktor 7 madde ile agiklanabilmektedir. Yapisal gegerliligi sagladig1 sonucuna varilmistir. Olgegin
giivenilir bir 6lgme arac1 oldugu saptanmistr.

3.3. Frekans Analizi

Bu boliimde katilimcilarin; medeni durum, ¢ocuk sayisi, yas, tinvan ve meslekteki kidem
demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizi bulgular1 yer almaktadir.

3.3.1. Medeni Duruma Yonelik Frekans Analizi

Tablo 5. Medeni Durum Frekans Analizi

Medeni Durum Frekans Yiizdelik
Evli 158 58,5
Bekar 98 36,3
Diger 14 5,2
Toplam 270 100

Tablo 5’e bakildiginda arastirmaya katilim saglayan 270 kadin akademisyenin medeni
durumunun; 158’inin evli, 98’inin bekar ve 14’iiniin ise diger kategorisinde yer aldig1
gorlilmektedir.

3.3.2. Cocuk Sayisina Yonelik Frekans Analizi
Tablo 6. Cocuk Sayis1 Frekans Analizi

Cocuk Sayisi Frekans Yiizdelik
Yok 119 44,1
1 Cocuk 86 31,9
2 Cocuk 53 19,6
3 ve Daha Fazla 12 4.4
Toplam 270 100

Tablo 6’ya bakildiginda arastirmaya katilim saglayan 270 kadin akademisyenin;
119’unun ¢ocugunun olmadigi, 86’sinin 1 ¢ocugu oldugu, 53’iiniin 2 ¢ocugu oldugu ve 12’sinin
3 ve daha fazla ¢ocugu oldugu goriilmektedir.

3.3.3. Yasa Yonelik Frekans Analizi
Tablo 7. Yas Frekans Analizi

Yas Frekans Yiizdelik
25-35 58 21,5
36-46 135 50
47-57 66 24,4
58-68 11 4,1
Toplam 270 100
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Tablo 7°ye bakildiginda arastirmaya katilm saglayan 270 kadin akademisyenin yas
dagilimlarinin; 135’inin 36-46 yas araliginda, 66’sinin 47-57 yas araliginda, 58’inin 25-35 yas
araliginda ve 11’inin 58-68 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

3.3.4. Unvana Yonelik Frekans Analizi

Tablo 8. Unvan Frekans Analizi

Unvan Frekans Yiizdelik
Aragtirma Gorevlisi 31 11,5
Doktor Arastirma Gorevlisi 12 44
Doktor Ogretim Uyesi 62 23
Doktor Ogretim Gorevlisi 40 14,8
Ogretim Gérevlisi 31 11,5
Dogent Doktor 48 17,8
Profesor Doktor 46 17
Toplam 270 100

Tablo 8’e¢ bakildiginda aragtirmaya katilm saglayan 270 kadin akademisyenin
iinvanlarinin; 62’sinin doktor 6gretim iiyesi, 48’inin dogent doktor, 46’sinin profesér doktor,
40’min doktor 6gretim gorevlisi, 31’inin 6gretim gorevlisi, 31 inin arastirma gorevlisi ve 12’sinin
doktor arastirma gorevlisi oldugu goriilmektedir.

3.3.5. Meslekteki Kideme Yonelik Frekans Analizi
Tablo 9. Meslekteki Kidem Frekans Analizi

Meslekteki Kidem Frekans Yiizdelik
0-3 Y1l 29 10,7
4-7 Y1l 40 14,8
8-11 Yil 33 12,2
12-15 Y1l 49 18,1
16 ve Uzeri 119 441
Toplam 270 100

Tablo 9’a bakildiginda arastirmaya katilim saglayan 270 kadin akademisyenin meslekteki
calisma siirelerinin; 119’unun 16 yil ve lizeri, 49’unun 12-15 yil, 40’1min 4-7 y1l, 33’{iniin 8-11 yil
ve 29’unun 0-3 yil oldugu goriilmektedir.

3.4. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgulan

3.4.1. Cocuk Sayist Degiskenine Gore Kadin Akademisyenlerin Rol Catismas: Diizeylerine
Hliskin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Bulgulart

Tablo 10. Cocuk Sayis1 Degiskenine Gore Kadin Akademisyenlerin Rol Catismas1 Diizeylerine
Iliskin Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA) Analizi Bulgular:

Kareler Toplami df Kareler Ortalamasi F Sig.
Gruplar Arasi 5,470 3 1,823 3,654 0,013
Grup Igi 132,756 266 499
Toplam 138,226 269
p<0.05* H,, Kabul

Tablo 10 incelendiginde kadin akademisyenlerin rol ¢atismasinin ¢ocuk sayisina gore
sig.=0,013 diizeyinde anlaml1 olarak farklilastig1 goriilmektedir.
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3.4.2. Kadin Akademisyenlerin Rol Catismast Diizeylerine Iliskin Tek Yonlii Varyans
Analizinde (ANOVA) Cocuk Sayist Diizeyi Bulgular

Tablo 11. Kadin Akademisyenlerin Rol Catismasi Diizeylerine Iliskin Tek Yonlii Varyans
Analizinde (ANOVA) Cocuk Sayisi Diizeyi Bulgulari

%95 Giiven

() Cocuk () Cocuk Ortalama Standart . .
Sayisi Sayisi Fark Sapma Sig. Alt Sllﬁ;al%jg; S
3ve DahaFazla  Cocuk Yok -,57453* 0,21397 0,01 -1,078 -0,071
1 Cocuk -0,41168 0,2177 0,21 -0,937 0,1132
2 Cocuk -0,3075 0,22585 0,62 -0,872  0,2565

Tablo 11 incelendiginde tek yonlii varyans analizi (ANOVA) bulgularina gore 3 ve daha
fazla ¢gocugu olan kadin akademisyenler ile cocugu olmayan kadin akademisyenler arasinda fark
bulunmaktadir. Bu anlamlilik, ortalama farkin 0,05 diizeyinde anlamli oldugunu gostermektedir.
3 ve daha fazla ¢ocugu olan kadin akademisyenler ¢ocugu olmayan kadin akademisyenlere
kiyasla daha fazla rol c¢atigmasi yasadigt ve farklilagtigi saptanmistir. Bu baglamda
He, H;, Hg ve Hg hipotezleri reddedilirken, H;( hipotezi kabul edilmistir.

3.5. Korelasyon Analizine iliskin Bulgular
Tablo 12. Degiskenlere Iliskin Ortalama, Standart Sapma ve Korelasyon Degerleri

Ortalama Standart Sapma 1 2 3 4 5 6
1. Nevrotiklik 2,87 0,758 1
2. Gelisime Aciklik 4,08 0,614 -,200** 1
3. Uyumluluk 4,12 0,675 -,242%*  256** 1
4. Disa Doniikliik 3,63 0,750 -,141* ,200** ,276** 1
5. Sorumluluk 3,60 0,805 -,257 ,045 ,080 ,106 1
6. Rol Catismasi 2,67 0,716 ,153* 035 -062 -169** ,003 1

p<0,05*; p<0,01**

Korelasyon degeri 1’e yaklastik¢a iliskinin kuvveti artmaktadir (Karatas, 2017). Bu
baglamda Tablo 12 incelendiginde arastirma kapsamindaki bes faktor kisilik 6zelliklerinden
nevrotiklik kisilik 6zelliginin rol ¢atigsmasi ile (p<0,05, 0,153*) pozitif yonlii bir iliskisinin oldugu
ve disa doniikliik kisilik 6zelliginin rol catismasiyla (p<0.01, -0,169**) negatif yonlii bir
iligkisinin oldugu bulgulanmigtir. Ortalamalara bakildiginda; 270 kadin akademisyenin kisilik
ozelliklerinin; 4,12 ortalama ile uyumlu kisilik 6zelligine, 4,08 ortalama ile gelisime agiklik
kisilik 6zelligine, 3,63 ortalama ile diga doniikliik kisilik 6zelligine, 3,60 ortalama ile sorumluluk
kisilik 6zelligine ve 2,87 ortalama ile nevrotik kisilik 6zelligine sahip oldugu bulgulanmugtir.
Kadin akademisyenlerin rol ¢atismasi diizeylerinin 2,67 oldugu saptanmistir. Katilimecilarin orta
diizeyde rol ¢atismasi yasadiklar saptanmustir.

3.6. Regresyon Analizine iliskin Bulgular
3.6.1. Nevrotiklik ve Rol Catismast Degiskenlerine Iliskin Regresyon Analizi Bulgulart
Tablo 13. Nevrotiklik ve Rol Catismas1 Degiskenlerine iliskin Regresyon Analizi

%95 Giiven Araligi
R R? B StdHata B T Sig.  Alt Smir  Ust Smir
Sabit 2,255 0,169 13,309 0 1,922 2,589

Nevrotiklik 0,153 0,023 0,145 0,057 0,153 2,537 0,012 0,032 0,257
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p<0.05* H, Kabul

Tablo 13 incelendiginde nevrotiklik kisilik ozelligi boyutunun R? degerine (0,023)
bakildiginda rol catigmasimin %2,3’iinli agiklayabiliyor oldugu bulgulanmistir. Geride kalan
aciklanamayan kisimda orgiit yapisi, hiyerarsi, is yogunlugu, ¢calisma ortami ve gesitli demografik
ozelliklerin mevcut oldugu ifade edilebilir. %95 giiven aralifinda regresyon katsayisinin (0,145),
0,032 ile 0,257 degerleri araliginda oldugu goriilmektedir. Sabit degerin 2,255 oldugu
gorlilmektedir. Beta degeri (B, 0,153) degiskenler aras1 korelasyon katsayisimi ifade ederken,
nevrotiklik kisilik 6zelligi rol gatismasina (p<0,05*, 0,012) anlamli ve pozitif yonde bir etkisinin
oldugu goriilmektedir. Nevrotiklik diizeyi artti§inda, rol ¢atismasi diizeyi de artis gostermektedir.
Bu baglamda H, hipotezi kabul edilmistir.

3.6.2. Disa Déniikliik ve Rol Catismast Degiskenlerine Iliskin Regresyon Analizi Bulgulart
Tablo 14. Disa Déniikliik ve Rol Catismasi1 Degiskenlerine Iliskin Regresyon Analizi

%95 Giiven Aralig
R R? B StdHata B T Sig. Alt Smir Ust Smir

Sabit 3,259 0,214 15258 O 2,838 3,68
Diga Doniiklik 0,169 0,029 -0,162 0,057 -0,169 -2,811 0,005 -0,275 -0,048
p<0.05* H; Kabul

Tablo 14 incelendiginde disa doniikliik kisilik 6zelligi boyutunun R? degerine (0,029)
bakildiginda rol ¢atigmasinin %2,9” {inii agiklayabiliyor oldugu bulgulanmistir. Geride kalan
aciklanamayan kisimda orgiit yapisi, hiyerarsi, is yogunlugu, ¢calisma ortami ve gesitli demografik
6zelliklerin mevcut oldugu ifade edilebilir. %95 giiven araliginda regresyon katsayisinin (-0,162)
-0,275 ile -0,048 degerleri araliginda oldugu goriilmektedir. Sabit degerin 3,259 oldugu
goriilmektedir. Beta degeri (B, -0,169) degiskenler arasi korelasyon katsayisini ifade ederken, disa
dontiklik kisilik 6zelliginin rol ¢atigmasina (p<0,05*, 0,005) anlamli ve negatif yonde bir
etkisinin oldugu goriilmektedir. Disa doniikliik diizeyinde artis oldugunda, rol ¢atismasi diizeyi
azalmaktadir. Bu baglamda H; hipotezi kabul edilmistir.

3.7. Hipotez Testi Sonuclar1 Tablosu
Tablo 15. Arastirma Modeli i¢in Hipotez Testi Sonuglar1 (N=270)

Aragtirma Hipotezleri Sonug
H,: Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik 6zelliklerinin disadoniikliik alt boyutu K
. . abul
rol catismasina anlamli etki etmektedir.
H,: Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik 6zelliklerinin uyumluluk alt boyutu rol Ret
catismasina anlamli etki etmektedir.
H;: Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik 6zelliklerinin sorumluluk alt boyutu rol Ret
catigsmasina anlamli etki etmektedir.
H,: Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik 6zelliklerinin nevrotiklik alt boyutu rol Kabul
catismasina anlamli etki etmektedir.
Hs: Kadin akademisyenlerin, bes faktor kisilik ozelliklerinin gelisime agiklik alt Ret
boyutu rol ¢atigmasina anlaml etki etmektedir.
Hg:Kadin - akademisyenlerin, rol c¢atigmast yasa gore anlamli diizeyde R
et
farklilasmaktadir.
H,: Kadin akademisyenlerin, rol ¢atismasi akademik iinvana gore anlamli diizeyde Ret
farklilagmaktadir.
Hg: Kadin akademisyenlerin, rol ¢atismasi meslekteki kideme gore anlamli diizeyde Ret
farklilagsmaktadir.
Hy: Kadin akademisyenlerin, rol ¢atigmast medeni duruma gore anlamli diizeyde Ret

farklilasmaktadir.
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H;,: Kadin akademisyenlerin, rol catigmasi ¢ocuk sayisina gore anlamli diizeyde

farklilasmaktadir. Kabul

Tartisma

280 kadin akademisyenin katilimcist oldugu arastirmada normallik degerlerinin diginda
olan 10 anket formunun aragtirma kapsami disinda birakilmasiyla aragtirma kapsaminda elde
edilen verilerin analiz edilmesi ile arastirma modelindeki hipotezlere yonelik cevaplar
bulunmustur. Kadin akademisyenlerin bes faktor kisilik Ozelliklerinden; nevrotiklik kisilik
Ozelligi ile rol gatigmasi arasinda anlamli ve pozitif bir etkinin oldugu, disa doniikliik kisilik
ozelligi ile rol ¢atigmasi arasinda anlamli ve negatif etkinin oldugu ve rol ¢atismasinin ¢ocuk
sayisina gore anlamli diizeyde farklilastigi tespit edilmistir. Bunun sonucunda H{H, ve Hqg
hipotezleri desteklenmistir. H,ve H, hipotezlerinin sonuglarimin 6nceden gergeklestirilmis
Schwanz (1996), Pandey (1998), Rai ve Kumar (2012), Varghese ve Barber (2017) ve Zhang ve
digerlerinin (2019) galismalarinin sonuglari ile uyumlu oldugu goriilmiistiir.

Sonuc ve Oneriler

Akademisyenlerin kolay kadro elde edememeleri, kisisel yeterliliklerinin sorgulandigi
calisma ortamlarinin olmasi ve siirekli gelisim saglamak i¢in gosterdikleri ¢abalar stres yaratan
faktorlerdendir (Baserer ve Bagerer, 2019). Akademisyenlerin o6grencilere verdikleri ders
sayilarindaki artig, yenilik¢i arastirmalar gerceklestirme giidiileri, nitelikli dergilerde yayinlar
yapma hedefleri gibi yiiktimliilikkler rol ¢atismasina sebep olabilmektedir (Jensen ve Olsen,
2023). Kolaylikla sinirlenebilecek yapiya sahip bir akademisyen daha sonrasinda pigmanlik
hissedebilecegi gesitli davranig ve tutumlarda bulunmaya meyilli olabilir. Rol ¢atismasina neden
olan faktorler arasinda; rollerin aksatilmasi, kisisel gelisim, ise miidahale, baski altinda hissetme,
is yiikii ve yonetsel (idari) gorevler yer alirken, kadin akademisyenlerin rol ¢atigsmasina neden
olan faktorleri birebir yastyor olma durumu muhtemel olabilir.

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi’nde gerceklestirilen arastirma sonucunda, kadin
akademisyenlerin bes faktor kisilik 6zelliklerinden olan nevrotiklik alt boyutunun rol ¢atismasina
anlamli ve pozitif yonlii bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Nevrotiklik diizeyinde artis
oldugunda rol ¢atigmasi diizeyinde de artis oldugu gozlemlenmistir. Nevrotiklik diizeyi yiiksek
olan bireyler; duygusal anlamda dengesiz, gevresel stresorlere kars1 direng gostermekte zorluk
yasayan, kolaylikla sinirlenebilen ve sakinliklerini korumakta giicliik ¢ekebilen bireylerdir.
Nevrotiklik diizeyi diisiik olan bireyler, nevrotiklik diizeyi yliksek olanlar ile karsilastirildiginda
daha rahat, duygusal dengeye sahip, ¢evresel stres faktorlerine direng gosterebilen bireylerdir.
Duygusal olarak dengesiz bir akademisyenin tutarsiz davranislari; idari personel, diger
akademisyenler ve oOgrenciler tarafindan yanlis anlagilabilmeye meyilli olabilir. Durumun
hafifletilmesi adina bireyin kendi benliginin farkina varip, otokontrol saglama girisiminde olmasi
beklenebilir. Bu baglamda o6rgiitsel ¢atisma ve kisilerarasi ¢atisma diizeyinin en aza indirgenmesi
saglanabilir. Cevresel stresorlere direng gosteremeyen akademisyenler kisa vadede tiikenmis ruh
haline sahip olmaya meyilli olabilirler. Disa dontikliik kisilik 6zelliginin rol ¢atismasina anlamli
ve negatif yonli bir etkisinin oldugu bulgulanmistir. Disa doniikliik diizeyinde artis oldugunda,
rol catismasi diizeyinde azalis oldugu gozlemlenmistir. Disa doniiklik kisilik 6zelligindeki
akademisyenler insanlar ile sosyal, etkilesimlere agik, konuskan ve girisken olarak rol ¢atismasini
nevrotik kisilik 6zelligine sahip akademisyenlere kiyasla daha az diizeyde yasiyor olduklar ifade
edilebilir. Bu durumun arka planinda, disa doniik bireylerin etkin etkilesimler olusturarak
konuskan ve atilgan yapilari ile insanlar ile etkilesimler kurarak rollerini iyi benimsedikleri ve
nasil yonetilmesi gerektiklerini saptamig olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. Kadmn
akademisyenlerin rol ¢atismasi ¢ocuk degiskenine gore anlamli olarak farklilasmaktadir. 3 ve
daha fazla ¢ocugu olan akademisyenler ile cocugu olmayan akademisyenler arasinda anlamli bir
fark bulunmaktadir. 3 ve daha fazla ¢ocugu olan akademisyenler daha yiiksek bir seviyede rol
catigmasi yasamaktadirlar. Bunun sebebi olarak; akademide var olan zorluklarin yan1 sira, 3 ve
3’ten daha fazla ¢ocuga sahip olundugunda, ¢ocuklarina yonelik; ilgi, alaka, sefkat ve benzeri
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diger faktorlerin doygunlugundan kaynaklanabiliyor oldugu ifade edilebilir. Cocugu olmayan
kadin akademisyenlerin diger rollerine ayiracak daha fazla vakitleri oldugu igin rol ¢atismasint
diger gruplar arasi degiskenlere gore (1 cocugu olan, 2 ¢ocugu olan ve 3 ve daha fazla ¢cocugu
olan) daha az diizeyde yasiyor oldugu varsayimi yapilabilir. Kii¢iik yas grubunda ¢ocuga sahip
ve 3 ve daha fazla ¢ocuga sahip olan akademisyenler ile, yetiskinlige ulasmis ¢ocuklara sahip
olan akademisyenler arasinda bir farklilik olabilir. Bu noktada sonraki ¢aligmalara bir 6neri olarak
cocugu olan akademisyenlerin ¢ocuklarinin yas araliginin da dl¢timiiniin yapildig: bir faktér daha
eklenerek arastirmalar gergeklestirilebilir.

Kadin akademisyenler hangi kisilik Ozelligine sahip olursa olsun, rol catigsmasinin
sonuglarinin her anlamda en aza indirgenmesi ¢abasi goz ardi edilmemesi gerekmektedir. Kadin
akademisyenler endise, depresyon, uyku bozuklugu ve giiven kaybi olan psikolojik saglik
problemlerini; kisilik 6zelligi, demografik ozellikler ve cesitli orgiitsel faktorler tarafindan
sekillendiginin bilincinde olup, kurum icinde ve veya disinda rol catismasini engelleme
giidiisiinde olmalar1 pozitif yonlii getiriler saglamaya yardimci olabilir. Psikolojik saglik
problemlerini sifir diizeyine indirgemek olagan olmasa da, en aza indirgenmesi ile bireysel ve
orgiitsel yikiciliginin azlig1 s6z konusu olabilir. Sorunlarin en aza indirgenmesi siirecinde en
onemli faktoriin ¢esitli planlamalarin gergeklestirilmesi ve planlara uygun hareket edilmesinin
yer almasi gerektigi ifade edilebilir. Rol ¢atigmasinin yogunluguna bagl olarak bazi rollerden
(imkanlar dahilinde) feragat edilebilir. idari gorevlerin asirihig: ile rol gatismasi yasayan bir
akademisyen idari gorevlerini gbzden gegirmesiyle rol ¢atismasi diizeyini azaltma girisiminde
bulunabilir. Is ve aile arasindaki dengenin saglanabilmesi igin bireyler; evlerine is
yiikiimliiliikklerini, islerine de ev yiikiimliliiklerini yansitmamalar1 gerekmektedir. Bu onerinin
akademide uygulanabilirligi gii¢ olsa da denenmesiyle fayda saglanabilir. Ev islerine fazla vakit
harcayarak akademik isleri aksatan veya aksatmaya meyilli olan akademisyenler, ¢esitli
yardimeilar ile kendilerine destek olmalarini saglayabilirler. Orgiitsel iletisimin optimum yapida
benimsenmis olmasi rol catismalarin1 azaltabilir. Etkin olmayan iletisim tarzlart mevcut
oldugunda rol ¢atigmalari olusabilir ve akademi igerisinde anlagmazliklar dogurabilir.
Akademisyenler etkin iliskiler icerisinde oldugunda rol ¢atismalart meydana gelmeyebilir. Rol
catismasi siirecinde bireyin cevresi ile etkilesime gegmesi onun statiilerinin meydana getirdigi
rolleri gerceklestirmesine katkida bulunabilir. Bu noktada disa doniik kisilik 6zelligine sahip olan
bireylerin rol ¢atigmasini daha az diizeyde yasadiklarini hatirlatmak gerekebilir. Birey, kendini
tamdig1 ve bildigi igin gergeklestiremeyecegini 6ngordiigi rollerin farkinda olup ¢esitli
ayristirmalar yapabilir. Bu baglamda birey kendi rol ¢atigmasi diizeyinde azalig saglayabilir.

Sonraki arastirmalara yonelik ¢esitli oneriler; Bes faktor kisilik 6zelligi ve rol gatigmasi
konusu; bir vakif tiniversitesi 6rneklem olarak belirlenip bir arastirma gerceklestirilebilir. Bu
stirecte devlet liniversitesi ve vakif tiniversitesi arasindaki farkliliklar saptanabilir. Cesitli araci
veya diizenleyici rol degiskenleri eklenerek ¢alismalar gerceklestirilebilir. Orneklem erkek
akademisyenlerden veya cinsiyet sinirlandirmasi yapilmadan olusturulabilir. Cesitli yonetsel
gorevlerin 6l¢iilmesi ile farkliliklarin olup olmadig lizerine arastirmalar gergeklestirilebilir.
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