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Oz

Z kusag bireyler arasinda kullanimi yaygin olan sosyal medya platformlarinin basinda gelen Instagram
uygulamasi, ayni zamanda isletmelerinde kendi markalarini ve drtinlerini tanitmalari igin bir
pazarlama platformudur. Bu arastirmanin amaci Z kusagi Instagram kullanicilarinin eglence, fayda
ve sosyallesmenin kullanic tatminleri tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini aragtirmaktir. Ayrica
tatminin ardindan olusabilecek takip etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve etkilesime girme niyetinin satin
alma niyetiyle sonuglanan, onaylanan marka tutumunu olumlu yonde etkileyip etkilemedigini tespit
etmek amaglanmaktadir. Aragtirma evrenini Kayseri ilinde yasayan, Z kusagi Instagram kullanicilar:
olusturmaktadir. Veriler yiiz yiize anket formu ile toplanmigtir. Arastirma modelinin test edilmesinde
PLS-SEM analizi kullanilmistir. Aragtirma sonucunda sosyallesme, fayda ve eglencenin kullanic1 tatmini
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu; takip etme niyeti, etkilesime girme niyeti ve tavsiye etme niyetinin
kullanici tatmininden olumlu yonde etkilenirken, onaylanan marka tutumunun yalnizca etkilesime girme
niyeti ve tavsiye etme niyetinden olumlu yonde etkilendigi sonucuna ulagilmistir. Ayn1 zamanda onaylanan
marka tutumunun satin alma niyeti tizerinde giiglii ve olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
Sonug olarak, Instagram kullaniminin hangi yonlerinin kullanici tatmini sagladigi ve bunun nasil satin
alma niyetine doniisebilecegine dair sunulan bu bilgilerin hem teorik agidan hem de y6netimsel agidan
6nemli katkilar sunacag diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, kullanici tatmini, kullanimlar ve doyumlar teorisi, satin alma niyeti, z kusag:.
JEL Siniflandirilmasi: M300, M310.

*  Dr. Ogr. Uyesi, Kayseri Universitesi, Pinarbagt Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama ve Reklamcilik Boliimii, ozlemozdemir@
kayseri.edu.tr, ORCID: 0000-0003-1908-4235.

To cite this article: Ozdemir Siizer, O. (2024). Instagram kullanicilarinin tatmin elde etmesini saglayan nedenler ile
tatmin sonras1 olusabilecek davranigsal niyetlerin z kusagi 6rnekleminde incelenmesi. Journal of Research in Business,
9(1), 76-103. DOI: 10.54452/jrb.1363303

Ethics Committee: T.C. Kayseri Universitesi Etik Kurulu, 12.01.2023, 13.01.2023-E.47485. 76

Submitted: 19.09.2023 Revised: 08.01.2024
Accepted: 02.02.2024 Published Online: 27.06.2024


https://orcid.org/0000-0003-1908-4235

Instagram Kullanicilariin Tatmin Elde Etmesini Saglayan Nedenler ile Tatmin Sonrast Olugabilecek Davranigsal Niyetlerin Z Kusagit Ornekleminde Incelenmesi

Abstract

The Instagram application, which is one of the most common social media platforms among Generation
Z individuals, is also a marketing platform for businesses to promote their own brands and products. The
purpose of this research is to investigate whether entertainment, utility, and socialization have an effect on
user satisfaction of Generation Z Instagram users. In addition, it is aimed to determine whether the intention
to follow, the intention to recommend and the intention to interact, which may occur after satisfaction,
positively affect the endorsed brand attitude that results in the purchase intention. The population of the
research consists of Generation Z Instagram users living in Kayseri. Data were collected with a face-to-face
survey form. PLS-SEM analysis was used to test the research model. As a result of the research, it was found
that socialization, utility and entertainment had a positive effect on user satisfaction; it has been concluded
that while the intention to follow, the intention to interact and the intention to recommend are positively
affected by user satisfaction, the endorsed brand attitude is positively affected by the intention to interact
and the intention to recommend. At the same time, it has been found that endorsed brand attitude has a
strong and positive effect on purchase intention. As a result, it is thought that this information about which
aspects of Instagram usage provide user satisfaction and how this can turn into purchase intention will
make important contributions both theoretically and administratively.

Keywords: Instagram, User satisfaction, uses and gratifications theory, purchase intention, generation z.

JEL Classification: M300, M310.

Extended Summary

Launched in 2010, Instagram is one of the leading social media platforms based on the photo and
video sharing. Particularly in the business world, it serves as a channel for global brands to attract
web traffic and engage with consumers. Instagram is not only a social media platform where users
share photos and videos with their friends but also a marketing platform for businesses to promote
their brands and products. For this reason, studies on Instagram attract the attention of marketing
academics and practitioners. To achieve a successful application in brand management and marketing
studies, it becomes essential to determine the factors that influence users’ satisfaction on this platform
and the variables that will contribute to their purchasing intention by mediating their development
of positive attitudes towards a brand. As Instagram has become a popular medium, especially among
young users, this research investigates the reasons that enable Generation Z Instagram users to
achieve satisfaction and the consequences that may occur after satisfaction. In this direction, the
study is based on the Uses and Gratifications Theory, which is based on the idea that users use social
media to meet their specific needs. User satisfaction with social networks appears as a central point
to understanding the social media behaviours that develop in social media environments such as
Instagram. The research aims to investigate whether entertainment, benefits and socialization impact
the satisfaction of Generation Z Instagram users. In addition, it is desired to determine whether the
intention to follow, the intention to recommend and the intention to interact, which may occur after
satisfaction, positively affect the approved brand attitude, resulting in purchase intention.

The research population consists of individuals who live in Kayseri, are in the age range representing
Generation Z, and are Instagram users. Since the majority of people using Instagram, one of the
social media applications in Turkey, are Generation Z individuals (28% between the ages of 25 - 34
and 26% between the ages of 18 — 24), it was decided that the population of the research would consist
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of Generation Z individuals. The data of the study was collected by face-to-face survey method.
The convenience sampling method was used to collect research data. A total of 240 surveys were
collected, 15 were deemed invalid, and analyses were carried out with 225 surveys. The PLS-SEM
(Partial Least Squares Structural Equation Modeling) method was used to test the research model. In
the study, Jamovi 2.3.9 was used to analyze the demographic characteristics of the participants and
Smart PLS 4 package programs were used for structural equation modelling.

When the analysis results are examined, it is seen that benefit, entertainment, and socialization have
a positive effect on the user satisfaction of Generation Z Instagram users. When the behavioural
intentions resulting from user satisfaction are examined in the study, the analysis results show that
user satisfaction has a positive effect on the intention to follow, the intention to recommend and the
intention to interact. The study also investigated whether the brand attitude approved as a result of
the behavioural intentions developed by Instagram users is affected by this. It was concluded that the
behavioural intention that has the greatest effect on the approved brand attitude is the intention to
interact, and the behavioural intention that has the second most important effect is the intention to
recommend. The last significant result obtained in the study is that the approved brand attitude has
a strong and positive impact on purchase intention.

In summary, the research results of this study, based on the Uses and Gratifications Theory, show
that socialization, utility and entertainment, in order of importance, are direct antecedents of user
satisfaction when using Instagram. Thus, the question asked within the Uses and Gratifications
theory, which gratifications users use the Instagram application to obtain, has been answered. It
has been understood that when users are satistied with their use of Instagram, they are motivated to
follow other Instagram accounts, interact with them, and recommend them in order of importance.
They intend to purchase any product or brand offered or approved by the statements followed in
these ways. Instagram should be seen as an essential channel for brands to engage in marketing
activities and to create user satisfaction through Instagram; it is recommended that users be provided
with an environment to socialize with others, that content related to the products and services offered
create an informative benefit, and that pleasant and relaxing content be presented to the user. Brands
should know that gaining followers, strengthening their ties with their followers by interacting, and
allowing their followers to recommend them to others is only possible through satisfaction. If the
content shared by brands regarding their products and services can be liked by many users and
recommended to others with positive comments, it is clear that the likelihood of purchasing the
relevant product and service will increase. These results show the importance of the effects that users
produce through the use of Instagram.

1. Giris

Internet teknolojisindeki onemli ilerlemeler, sosyal medyanin giinlitk yagamin bir¢ok etkinliginde
artan popiilaritesine yol agmistir (Nouri ve digerleri, 2022). Sosyal medya; arkadag edinme, iletisim
kurma, hizmet saglama ve alma, reklam verme, mal alip satma, haber arama, siyasi faaliyetlere
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katilma gibi glinliik rutinleri sekillendirmektedir. Sosyal medya internet tabanli ve kullanicilarin
etkilesimi, kullanici tarafindan olusturulan igerik ve kitlesel iletisim i¢in alt yap1 saglayan bir grup
uygulama olarak tanimlanmaktadir (Kapoor ve digerleri, 2018). 2010 yilinda piyasaya siiriilen
Instagram, fotograf ve video paylagimina dayali sosyal medya platformlarinin 6nde gelenlerinden
biridir. Instagramin kullanicilarini multimedya verileriyle kolayca c¢alisacak gekilde donatma,
yaratici ve yenilikei olmalarini saglamadaki rolii onu popiiler ve hizli biiyliyen bir sosyal medya
uygulamasi yapmaktadir (Rejeb, Rejeb, Abdollahi ve Treiblmaier, 2022). Ozellikle is diinyasinda
kiiresel markalarin web trafigini ¢ekmesi ve tiiketicilerle etkilesim kurmas i¢in bir kanal gorevi
gormektedir. Instagram, kullanicilarin sadece fotograf ve videolar1 arkadaslariyla paylastiklar: bir
sosyal medya platformu degil, ayni zamanda isletmelerin kendi markalarini ve tirtinlerini tanitmalar:
i¢in bir pazarlama platformudur (Machova, Santa ve Basa, 2021; Yang, 2021). Bu nedenle Instagram
lizerine yapilan ¢alismalar pazarlama akademisyenlerinin yani sira pazarlama uygulayicilarinin da
dikkatini ¢ekmektedir.

Marka yoOnetimi ve pazarlama caligmalarinda basarili bir uygulama gerceklestirmek adina
kullanicilarin bu platformda, etkisinde kalarak tatmin elde ettikleri faktorler ve onlarin bir markaya
yonelik olumlu tutum gelistirmesine aracilik ederek satin alma niyeti gelistirmelerine katki
saglayacak degiskenlerin neler oldugunun belirlenmesi 6nemli hale gelmektedir. Instagram 6zellikle
geng kullanicilar arasinda popiiler bir mecra haline gelmesiyle birlikte (Dixon, 2022; Gupta ve Nair,
2021) bu aragtirmada Z kusag: Instagram kullanicilarinin tatmin elde etmesini saglayan nedenler ile
tatmin sonrasi olusabilecek sonuglar arastirilmaktadir. Bu dogrultuda ¢aligma, kullanicilarin belirli
gereksinimlerini kargilamak igin sosyal medyay:1 kullandiklar1 diisiincesine dayanan Kullanimlar
ve Doyumlar Teorisine dayandirilmaktadir (Uger, 2016). Sosyal aglarin kullanimindan duyulan
kullanic1 tatmini Instagram gibi sosyal medya ortamlarinda gelisen sosyal medya davraniglarini
anlamak i¢cin merkezi bir nokta olarak karsimiza ¢cikmaktadir (Mazzarolo, Mainardes ve Innocencio,
2021). Ayrica tatminin ardindan olusabilecek takip etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve etkilesime girme
niyetinin onaylanan marka tutumunu ve onaylanan marka tutumu iizerinden satin alma niyetini
olumlu yonde etkileyip etkilemedigini tespit etmek hedeflenmektedir. Instagram kullaniminin hangi
yonlerinin tatmin sagladig1 ve bunun nasil satin alma niyetine dontisebilecegine dair bilgilerin hem
teorik agidan hem de yonetimsel acidan 6nemli katkilar sunacag distintilmektedir. Yapilan bu
aragtirma ile Instagram uygulamasini bir mal/hizmet teshiri icin kullanan ve bu mal/hizmetlerin
satiglarin1 artirmayr amagclayan marka yoneticilerine 6nemli strateji Onerilerinde bulunmak
amaglar arasindadir. Oyle ki aragtirma ile elde edilen sonuglarin pazarlamacilara daha fazla takipgi
elde etmek icin Instagram hesaplarinin kullanimini kesfetmelerine, kullanici memnuniyetini ve
etkilesimini artiran gonderiler araciligiyla misteri katilim stratejileri olusturmalarina yardimci

olacagi diisiiniilmektedir.
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2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

2.1. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan Instagram uygulamas: temelde
fotograf ve kisa video paylagiminda bulunulan (Leaver, Highfield ve Abidin, 2020), paylasilan icerigi
begenme ve igerige yorum yapma imkani veren, kullanicilar arasinda etkilesim kurma islevi sunan
bir sosyal medya platformudur (Hu, Manikonda ve Kambhampati, 2014; Staniewski ve Awruk, 2022).

Instagram ismi “anlik” anlamina gelen “insta” kelimesi ile telegramdan yola ¢ikarak diger insanlara
hizli bir sekilde bilgi gondermek anlamina uygun olarak “gram” kelimelerinin birlesiminden
olusmaktadir (Habibie, Mustika, Ratnaningtyas ve Noveti, 2021).

Instagram uygulamasi, gonderi paylasirken kullanilan bir isaret olan “#” (hashtag) ile ayni
ozellikteki fotograf tiirlerini kolaylikla bulabilme, yiiklenen fotografin nerede oldugunu belirtmek
i¢in kullanilan konum etiketi yapabilme, diger kullanicilar: takip edebilme, fotograf paylasabilme,
baskalar1 tarafindan paylagilan fotograflari begenebilme ve fotografa yorum yapabilme gibi 6zellikler
barimdirmaktadir (Habibie ve digerleri, 2021). Uygulama, kullanicilarinin deneyimlerini artirmay1
ve baglantida kalmalarini amaglayan, hikayeler, IGTV ve reels gibi yillar iginde yeni ozellikler de
sunmaktadir (Mazzarolo ve digerleri, 2021).

2022 yili temmuz ayinda agiklanan rakamlara gore diinya genelinde 1,440 milyar kullanicisi bulunan
Instagram uygulamasi, diinyanin en aktif sosyal medya platformlari siralamasinda dérdiincii sirada
yer almaktadir. Global kullanicilarin %47,2’si kadin, %52,81 ise erkek kullanicilardan olugmaktadir.
Global kullanicilarin yas araliklarina bakildiginda ise 446,4 milyon kullaniciyla Instagram
kullanicilarinin  ¢ogunlugunun 18-24 yas araliginda oldugu gorilirken; bunu 433,7 milyon
kullaniciyla 25-34 yas araliginda bulunan kullanicilar takip etmektedir (Datareportal, 2022). Ayni
zamanda 2022 yili marka degeri 33,48 milyar ABD dolar1 olan Instagram, diinya ¢apinda yedinci en
degerli medya markasidir (Statista, 2022).

Yaymlanan “Dijital 2022: Tiirkiye” raporuna gore 2022 yili basinda Tiirkiyede 68,90 milyon sosyal medya
kullanicist bulunurken (Yildiz, 2022); 2022 temmuz ay1 rakamina gore ise Tiirkiye, Instagram kullanic
sayis1 bakimindan 53,6 milyon aktif kullanici sayist ile en ¢ok kullaniciya sahip besinci tilke konumundadir
(Datareportal, 2022). 2022 yili basinda Tiirkiye odakli yaynlanan raporda ise kullanicilarin %44,5’inin
kadin, %55,5'inin ise erkek kullanicilardan olustugu goriilmektedir (Kemp, 2022).

2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi

Kullanimlar ve Doyumlar teorisini ilk kez ortaya koyan Katz, Blumler ve Gurevitch (1974), bu teoriyle
bireylerin medya araglarmi birtakim gereksinimlerini kargilamak {izere aktif olarak kullandiklarini 6ne
stirmektedir. Teoriye gore bireyler medya karsisinda eskiden goriildiigii gibi pasif konumda degildir.
Bireyler aktif konumdadir ve ihtiyaglarina uygun olacak sekilde medya araglarimi kullanmakta ve
sonucunda bir doyum elde etmektedir (Yayla, 2018). Teorinin ilk ortaya atildig1 yillarda geleneksel
medya araclar1 ele alinmus olsa da (Biger ve Sener, 2020), internetin gelismesine bagli olarak sosyal medya
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platformlarinin yaygin kullanimiyla bu teori yeniden énem kazanmustir. Teorinin ¢ikis noktas: olan
bireyin aktif rolii sosyal medya platformlarinin kullaniciya vermis oldugu kullanicinin igerik olusturmas,
istedigi hesaplar1 takip edebilmesi, begenebilmesi, yorum yazabilmesi gibi 6zelliklerle korunmaktadr.
Dolayisiyla bu teori sosyal medya konulu aragtirmalarda da kullanilmaktadir (Kara, 2016).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi sosyal medyanin ihtiyaclar1 karsilamak i¢in nasil kullanildiginm
aciklamakta ve sosyal medyayla ilgili belirli davraniglarin arkasindaki motivasyonlar1 anlamaya
caligmaktadir (Eginli ve Tas, 2018). Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi baglaminda ele alinan
caligmalar, kullanim ve tatminin tiiketici tutumlarini agiklamada nasil belirleyici faktorler oldugunu
ortaya koymaktadir (Iyer, Davari ve Mukherjee, 2018). Instagram agisindan degerlendirildiginde,
Instagram kullanicilar1 farkl: ihtiyaglarini (fayda, eglence, sosyallesme gibi) bu sosyal ag1 kullanarak
kargilamakta ve tatmin olabilmektedir (Eginli ve Tas, 2018).

Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi gercevesinde Youtube (Biger ve Sener, 2020; Giilnar, Balci ve Cakir,
2010; Khan, 2017), Facebook (Giilnar ve digerleri, 2010; Papacharissi ve Mendelson, 2010; Park,
Kee ve Valenzuela, 2009; Phua, Jin ve Kim, 2017; Quan-Haase ve Young, 2010; Yildirim, Ozdemir ve
Alparslan, 2018), Instagram (Mazzarolo ve digerleri, 2021; Phua ve digerleri, 2017; Pavica Sheldon
ve Bryant, 2016; Urkmez ve Eskicumali, 2021; Yayla, 2018), Snapchat (Kara, 2016; Phua ve digerleri,
2017; Tufan Yenicikt: ve Yiiksek, 2017), Twitter (Coursaris, Osch, Sung ve Yun, 2013; Phua ve
digerleri, 2017), TikTok (Sharabati ve digerleri, 2022) ve Whatsapp (Caligir ve Unal, 2019) gibi sosyal
medya platformlarinin kullanimlarini ele alan ulusal ve uluslararasi ¢aligmalar mevcuttur.

2.3. Instagram Kullanic1 Tatmini ve Onciilleri

Kullanic1 tatmini, ¢evrimigi bir sosyal ortamin, kullanicilarin ihtiyaglarini karsiladiktan sonra
kullanicilarda uyandirdigt memnuniyet diizeyi olarak tanimlanmakta (Mazzarolo ve digerleri,
2021) ve tiiketicinin beklentileri ile sosyal medya platformunun kullanimi sirasindaki deneyimi
arasindaki fark olarak goriilmektedir (Santos Corrada, Flecha ve Lopez, 2020). Sanal bir toplulukla
stirekli kullanicr iligkisi olugturmayr miimkiin kilan, sosyal medya gibi bilgi sistemlerinin siirekli
kullaniminin en giiglii nedeninin kullanici tatmini oldugu (Bhattacherjee, 2001) ve bu yoniiyle
sosyal medya ortamlar1 baglaminda, tatminin kullanicilarin davraniglarimi agiklamak igin kilit bir
degisken oldugu one siiriilmektedir (Casald, Flavidn ve Ibanez-Sanchez, 2017a). Kullanic1 tatmini
ayn1 zamanda ¢evrimigi siireklilige yonelik stratejik yaklasima dogrudan yansitilabilen, kullanicinin
ilgili sosyal medya platformuna yonelik genel tutumlarini tahmin etme yetenegi nedeniyle pazarlama
caligmalarinin merkezinde olan bir kavramdir (K. H. Lee ve Hyun, 2015).

Sosyal medya ortamy, iletisim araglarina erisme, bilgisel, duygusal ve sosyal ihtiyaclarini karsilamada
yardimei olma gibi kullanicilarin yasamlarina getirdigi avantajlar nedeniyle kullanicilar tarafindan
yogun bir bicimde kullanilmaktadir (Quan-Haase ve Young, 2010). Bireysel sosyal medya kullanimi
ile elde edilen doyumlar degiskenlik gosterse de kullanicilar tarafindan algilanan bazi doyumlarin
ortak oldugunu sdylemek miimkiindiir. Caligmalar genellikle fayda, eglence ve sosyallesmeye
odaklanmustir. Bu doyumlarin daha sonra tiiketicinin niyetlerini etkileyen kullanici tatmininin
boyutlarini agiklayan farkli faktorleri ortaya koydugu goriilmektedir (Mazzarolo vd, 2021).
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Fayda, genel anlamiyla uygun ve yararl bilgilerin elde edilmesiyle baglantili olan verimliligi veya
performansi artirmak igin belirli bir teknolojinin kullanilmasiyla elde edilmektedir. Fayda ayni
zamanda bir sosyal medya platformu olan Instagram’ kullanmanin islevsel ve aragsal boyutuyla
ilgilidir (Casalé vd, 2017a). Instagram hesaplarindan triinler/hizmetler hakkinda elde edilen
bilgilerin eksiksiz, dogru, zamaninda, ilgili ve giivenilir olarak degerlendirilmesi olarak da
goriilmektedir (Seol, Lee, Yu ve Zo, 2016). Bu sayede bir kullanici, Instagram hesaplarindan paylasilan
gonderiler araciligiyla bir¢ok bilgiye 6zgiirce ve hizli bir sekilde ulasabilmektedir (Basak, 2014).
Kullanicilar Instagram kullanirken ilgi duyduklari belirli bir konu hakkinda kolay ve hizli bir gekilde
bilgi edindiklerini diistindiikleri taktirde tatmin duygusu yasamaktadir (Casalé vd, 2017a). Seol vd.,
(2016) kurumsal sosyal medya hesaplari ile ilgili yaptiklar1 ¢calismada faydanin kullanici tatminini
artirdigl sonucuna ulagmistir. Casalé vd. (2017a) bir Instagram hesabindan duyulan kullanici
tatminin algilanan faydadan olumlu yonde etkilendigini tespit etmistir. Lenartowicz ve Strzelecki
(2021) Instagramdaki isletme profillerini ele aldig1 ¢aliymada algilanan faydanin tatmin tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasmistir. Mazzarolo vd. (2021) faydanin Instagram
kullanicilar {izerinde tatmin yarattigini tespit etmistir. Wimalarathna ve Ranwala (2021) algilanan
bilgilendiricilik olarak bahsettigi faydanin Instagram kullanicilarinin satin alma niyetlerine pozitif
anlamda etki ettigini tespit etmistir. Sharabati vd. (2022) ise TikTok kullanicilar: tizerine yaptiklar:
caligmada bilgilendiricilik faydasinin kullanici tatmini tizerinde 6nemli bir pozitif etkiye sahip
oldugunu ortaya koymustur. Mahmoud vd. (2022) Covid-19 siirecinde yaptiklari ¢aligmada algilanan
faydanin kullanici tatmini pozitif olarak yordadigi sonucuna ulagmistir. Bu ¢alisma sonuglarindan
elde edilen bilgilerden yola ¢ikilarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H : Faydamn, kullanici tatmini iizerinde olumlu bir etkisi vardr.

Eglence, belirli bir sosyal medya kullaniminin kullanicilar icin ne derece keyifli ve heyecan verici
oldugu ile lgilidir. Insanlar bir sosyal medya platformunda rahat zaman gegirmekte ve eglenmektedir.
Daha fazla eglenen bir kullanicinin daha fazla kullanim tatmini diizeyine sahip olma olasilig
yiksektir ¢linkii daha yiiksek eglence bu sosyal medya uygulamasini daha sik kullanmalar: igin
motivasyon saglamaktadir (Basak, 2014). Instagram baglaminda rahatlamak veya can sikintisindan
kagmak kullanicilarin bu platformdaki hesaplarla etkilesime girmesinde temel motivasyonlardan
bazilaridir (C. S. Lee ve Ma, 2012). Instagram gibi bir sosyal medya platformunu kullanirken keyifli
deneyimler elde etmenin, kullanicilarin duygu durumlarinda degisiklikler yaratabilmesi ve bunun
sonucunda kullanici tatmin diizeylerinin artmasi beklenmektedir. Oyle ki, Sheldon (2008) tarafindan
Facebook tizerinde yapilan ¢alismada eglence ihtiyaglarinin kullanimi artirdigi sonucuna ulagilmastir.
Quan-Haase ve Young (2010) eglencenin Facebook'u kullanmak i¢in ana motivasyon oldugunu
bulmuglardir. Special ve Li-Barber (2012) yaptiklari ¢aligmada Facebook kullanimindan duyulan
tatminin en dnemli 6nciilii olarak eglencenin 6n plana ¢iktigini belirtmistir. Basak ve Calisir (2015)
caligma sonuglar1 arasinda eglencenin Facebook kullanicilari i¢in 6nemli bir tatmin sebebi oldugunu
vurgulamistir. Aluri, Slevitch ve Larzelere (2016) Kullanimlar ve Doyumlar teorisi ¢ergevesinde ele
aldig1 eglencenin sosyal medya kullanicilarinin tatmini tizerinde pozitif yénde etkisi oldugunu tespit
etmistir. Seol vd. (2016) kurumsal sosyal medya hesaplari ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmada eglencenin
kullanic1 tatminini artirdigi sonucuna ulagmistir. Casalé vd. (2017a) bir Instagram hesabindan
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duyulan kullanic1 tatmininin algilanan eglenceden olumlu yonde etkilendigini tespit etmistir.
Mazzarolo vd. (2021) eglencenin Instagram kullanicilar: tizerinde tatmin yarattigini tespit etmistir.
Bu sonuglarin aksine Kim ve Stoel (2004) web site kalitesi boyutlarindan eglencenin kullanici tatmini
elde etmede bir anlami olmadigini tespit etmistir. Sharabati vd. (2022) ise TikTok kullanicilar
tizerine yaptiklari ¢alismada eglenceli zaman gecirmenin kullanicilarin TikToKu kullanmaktan
duyduklar1 tatmin tizerinde onemli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasmistir. Aktarilan gogu
caligma sonucundan yola ¢ikilarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H.,: Eglencenin, kullanici tatmini iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

Sosyallesme, kisiler arasi iligkiler ve bagkalariyla iletisim kurmak anlamina gelmektedir (Apodaca,
2013). Sosyal etkilesim yoluyla bireyler sosyal medya platformlarini kullanarak cevresiyle iletisim
kurmakta ve sosyallesme ihtiyaglarini kargilamaktadir (Urkmez ve Eskicumali, 2021). Kullanimlar ve
Doyumlar teorisine gore bireyler aidiyet duygusu elde etmek i¢in birbirleriyle etkilesime girmektedir
(C. S. Lee ve Ma, 2012). Sosyal medya platformlar1 kullanicilarin bagkalarindan destek almasina,
ilging insanlarla tanismasina, birbirleriyle sohbet etmesine, eski arkadaglariyla iletisim halinde
kalmasina ve yeni arkadaglar edinmesine yardimci olmaktadir (Hou ve Shiau, 2020). Instagram’in,
kullanicilari i¢in iliskilerin gelistirilmesini ve siirdiirtilmesini potansiyel olarak tesvik eden ozellikler
sunarak kullanicilarinin tatmin elde etmesini saglayacag diigiiniilmektedir. Oyle ki, Sheldon (2008)
tarafindan Facebook iizerinde yapilan ¢alismada sosyallesme ihtiyaglarinin kullanimi artirdigy
sonucuna ulagilmistir. Raacke ve Bonds-Raacke (2008)e gore sosyal medya 6zellikle de zamanlarinin
6nemli bir kismini bu platformlarda gegiren gengler i¢in bagkalariyla iletisim kurmak gibi sosyallesme
ihtiyacin1 kargilamak adina kullanilmaktadir. Aluri vd. (2016) Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
cercevesinde ele aldig1 sosyallesmenin sosyal medya kullanicilarinin tatmini tizerinde pozitif yonde
etkisi oldugunu tespit etmistir. Bae (2018) sosyal medya kullanicilarinin aradiklar: ve elde ettikleri
sosyallesme faydasi arasinda bir tutarsizhigm kullanicilarin tatminlerini etkiledikleri sonucuna
ulagmustir. Mazzarolo vd. (2021) sosyallesmenin Instagram kullanicilar: éizerinde tatmin yarattigini
tespit etmistir. Hou ve Shiau (2020) tarafindan yapilan ¢alismada Facebook kullanicilarinin bu
platformda sosyallesme saglayamadiklarinda daha az aktif hale geldiklerini ortaya koymustur.
Bu sonuglarin aksine Sharabati vd. (2022) ise TikTok kullanicilar: tizerine yaptiklar1 ¢alismada
sosyallesmenin kullanici tatmini tizerinde bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulagmistir. Aktarilan
¢ogu calisma sonucundan yola ¢ikilarak agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H: Sosyallesmenin, kullanici tatmini iizerinde olumlu bir etkisi vardr.

2.4. Kullanic1 Tatminin Takip Etme Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Etkilesime Girme Niyetine Etkisi

Yiiksek diizeyde tatmin olumlu davranigsal niyetler tiretmenin merkezinde yer almaktadir.
Davranigsal niyetler, bireylerin belirli davraniglar1 gerceklestirme konusundaki istekliliklerinin
gostergeleri olarak tanimlanmaktadir (Hosany ve Witham, 2010).

Instagramda davranigsal niyetler gercek davraniglarla yakindan ilgilidir. Kullanimlar ve Doyumlar
Teorisine gore bir kullanicinin Instagram kullanimindan duydugu tatmin, kullanicida hesaplari takip
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etme, bu hesaplar1 bagkalarina tavsiye etme ve diger kullanicilarla etkilesime girme gibi davranigsal
niyetlerin olugsmasina katkida bulanabilmektedir (Mazzarolo vd, 2021; Sharabati vd, 2022).

Instagram kullanicilarinin bulunduklari davranigsal niyetlerden ilki bir bagka kullanici hesabini
takip ederek bu hesabin yayinladig: bilgi ve tavsiyelerle kendilerini giincel tutmayu igeren takip etme
niyetidir (Belanche, Casal6, Flavidn ve Ibafez-Sanchez, 2021). Instagram s6z konusu oldugunda
kullanicilarin, bir kisi ya da marka toplulugu hesabini takip etmeleri, ilgilendikleri bir konuya
odaklanmis bir topluluk gelistirmek ve siirdiirmek i¢in en 6nemli etkinliklerden biridir. Bu sayede
kisi takip ettigi kullanici ya da markaya ait hesabin arkadasi veya hayrani olmakta ve paylasilan
gonderilere goniillii olarak maruz kalmaktadir. Takip etmenin amaci takip edilen hesabin paylagmis
oldugu gonderileri kagirmamak ve hesapla iletisimi kesmemektir (Casalé vd, 2017a). Instagram
kullanic1 tatmini ile takip etme niyeti arasindaki iligkiyi ele alan ¢aligmalar ve sonuglar1 soyledir.
K. H. Lee ve Hyun (2015) ¢aligmasinda tatminin gevrimici seyahat topluluklarindan alinan seyahat
haberleri ve tavsiyelerini takip etme niyetini etkiledigini tespit etmistir. Casalé vd. (2017a) Instagram
kullanicilarinin hesaplardan duydugu tatminin bu hesaplar: takip etme niyetini etkiledigini ortaya
koymustur. Belanche vd. (2021) yaptiklar1 ¢aliyjmada Instagram kullanicisi olan influencerlara
duyulan giivenin takip etme niyetine etki ettigi sonucuna ulagsmistir. Lenartowicz ve Strzelecki
(2021) kullanicilarin Instagram hesaplariyla ilgili yasadiklar: tatminin ilgili hesaplar1 takip etme
niyetleri iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya koymustur. Mazzarolo vd. (2021) Instagram
kullanicilar iizerine yaptig1 calismada kullanici tatmininin takip etme niyetine katkida bulundugu
sonucuna ulagmistir. Mahmoud vd. (2022) yiiksek diizeydeki kullanici tatminin takip etme niyetini
de yiiksek oranda etkiledigini tespit etmistir. Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez
gelistirilmistir.

H,: Kullanici tatmininin takip etme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

Ikinci davranigsal niyet ise Instagram kullanicilarinin takip ettikleri hesaplar hakkinda olumlu
goriisler gelistirdiklerinde, bu hesabin dnerilerini takip etmeye ve bu hesap ile ilgilenebilecek diger
kisilere 6nermeleri anlamina gelen tavsiye etme niyetidir (Casald, Flavidn ve Ibafiez-Sanchez,
2020). Bu kullanic1 niyetinin nedeni hem mesaji génderen hem de alan kisinin ayni ihtiyaglar,
ilgileri veya sorular1 paylasiyor olmasi ve bu tavsiye edilen hesapta yayinlanan bilgilerin onlar
tarafindan ilgi ¢ekeceginin diigiiniilmesidir (Casalé vd, 2017a). Tiiketicilerin belirli Instagram
profillerini tavsiye etmek i¢in motive olduklar1 gercegi gz oniine alindiginda, olasi tavsiye edenin
bu profili begenme ve tatmin hissetmesi durumunda bunun gergeklesme olasilig1 daha yiiksektir
(Colliander ve Marder, 2018). Tavsiye etme niyetinin o hesaba yiiklenen igerigin kullanicinin daha
once olusturdugu beklentileri agmas1 durumunda, deneyimi yakin gevrelerindeki diger kullanicilara
anlatmak i¢in daha fazla isteklilik gelistirmesi muhtemeldir (Casalé ve digerleri, 2017a). Oyle ki,
De Matos ve Rossi (2008) tatminin pozitif agizdan agiza pazarlamay1 beraberinde getirdigini
bulmugstur. Finn, Wang ve Frank (2009) tatminin tavsiye etme niyetini etkiledigini tespit etmistir.
Hosany ve Witham (2010) tatmin diizeyinin tavsiye etme olasiligiyla yakindan iliskili oldugunu éne
stirmistiir. Chen, Yen ve Hwang (2012) yaptiklar: ¢alismada web 2.0 kullanicilarinin bir hizmetten
tatmin olduklarinda, ilgili goriislerini internette yaymlamakta olduklarini, ayrica aile iyeleri ve
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arkadaslariyla paylastiklarini bulmugtur. Hosany ve Prayag (2013) yiiksek diizeyde duyulan tatminin
yiiksek diizeyde tavsiye etme egilimine yol a¢tigini ortaya koymustur. Prayag, Hosany, Muskat ve
Del Chiappa (2017) tatminin tavsiye etme niyetini pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Al-Ansi,
Olya ve Han (2019) tarafindan yapilan ¢aliymada da benzer sekilde tatminin tavsiye etme niyetini
pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Casalé vd. (2020) tarafindan yapilan ¢alismada bir
kanaat 6nderi olarak gériilen bir kullanict hesabinin, tiiketicilerin hesabi tavsiye etme niyetini pozitif
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Belanche vd. (2021) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglar1 Instagram
influencerlarina duyulan giivenin tavsiye etme niyetine etki ettigini ortaya koymustur. Lenartowicz
ve Strzelecki (2021) kullanicilarin Instagram hesaplariyla ilgili yasadiklar: tatminin ilgili hesaplar:
tavsiye etmeye yonlendirdigini bulmugstur. Mahmoud vd. (2022) kullanic1 tatmininin tavsiye etme
niyetini de biiyiik oranda etkiledigini tespit etmistir. Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H._: Kullanici tatmininin tavsiye etme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

Uciincii davranigsal niyet olan etkilesim niyeti ise diger kullanicilarla iletisim kurma ve fikir beyan
etme olarak tanimlanmaktadir. Sosyal meydanin gelismesiyle bireyler zaman ve mekan fark etmeksizin
her yerde ve her zaman baglantiy1 koruyarak birbirleriyle etkilesimi siirekli hale getirmektedir
(Ugurhan ve Yasar, 2022). Etkilesim niyeti Instagramda ilgili kullanici hesabinin paylagimim
begenmek, paylasilan bir gonderiye yorum yapmak, kullanici hesabina mesaj gondermek gibi belirli
eylemleri gergeklestirme niyeti olarak ele alinmaktadir (Casald, Flavian ve Ibafiez-Sanchez, 2021).
Kullanicilar profillerinden istedikleri fotograf ve videolar: paylasarak bu paylagimlar: arkadaglarinin
begeni ve yorumlarina sunmakta ve etkilesim almaktadir (Unver, 2019). Instagram kullanicilarinin
kullanimlarini siirdiirmedeki ana motivasyonlarindan biri de sosyal iliskiler kurma imkanlarinin
olmasidir. Instagram kullanicilarinin kullanimlarindan dolay: yasadiklari tatmin durumlarinin
Instagramdaki diger kullanicilarinin génderilerine begeni birakmak ve yorum yapmak gibi yollarla
iletisime gectiklerini ortaya koyan galismalar soyledir. Casald, Flavidn ve Ibanez-Sanchez (2017b)
yaptiklari ¢alismada tatminin etkilesim niyeti tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmistir. Casald, Flavidn ve Ibafez-Sanchez (2018) bir moda markasinin Instagram hesabi tizerine
yaptig1 calismada kullanicilarin yasadigi olumlu duygularin etkilesim niyetlerini etkiledigini ortaya
koymustur. Casalé vd. (2020) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada ise bir kanaat 6nderi olarak
goriilen bir kullanici hesabinin, tiiketicilerin bu Instagram hesabr ile etkilesime girme niyetlerini
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Lenartowicz ve Strzelecki (2021) kullanicilarin Instagram
hesaplariyla ilgili tatmin yasadiklarinda ilgili hesaplara begeni ve yorum yaptiklar1 sonucuna
ulagmistir. Mazzarolo vd. (2021) Instagram kullanici tatminin, diger Instagram hesaplariyla
etkilesimde bulunmaya yonelik niyet gelistirmeye katki sagladigini tespit etmistir. Casalé vd. (2021)
tarafindan yapilan bagka bir ¢aliymada ise bir Instagram hesabmin yapmis oldugu paylagimlar
nedeniyle yasanan olumlu duygularin, kullanicinin ilgili hesapla etkilesim niyetini olumlu yénde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H_: Kullanici tatmininin etkilesime girme niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardr.
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2.5. Takip Etme Niyeti, Tavsiye Etme Niyeti ve Etkilesime Girme Niyetinin Onaylanan Marka Tutumuna
Etkileri

Sosyal medya, markalarin marka deneyimlerini gelistirmek icin tiiketicileri ile siirekli iletisim
kurabilecekleri bir alan saglayarak markalar ve tiiketiciler arasinda bir baglant1 kurmaktadir (Phua
ve Ahn, 2016). Sosyal medyada bir markayla dogrudan etkilesim, tiiketicilerin marka degerlerini
birlikte yaratmalarina ve diisiincelerini 6zgiirce ifade etmelerine olanak tanimaktadir. Bunu yaparak,
sosyal medyadaki etkili marka-tiiketici etkilesimi, markalarin tiiketicilerin fikirlerini karar verme
stirecine almasma verdigi imkanla, tiiketicilerin markaya karsi olumlu tutumlar gelistirmesine
katki saglamaktadir (Hutter, Hautz, Dennhardt ve Fiiller, 2013). Tiiketicilerin bir marka ile sosyal
medyadaki etkilesimi ayni zamanda pazarlamacilarin tiiketicilere ilgili bilgileri, promosyonlari,
etkinlikler ile haberleri zamaninda ve dogrudan iletmelerini saglamakta ve bdylece tiiketicilerin
markanin sosyal medya sayfasini takip etme ve marka hakkinda bilgi paylasma yoluyla tavsiye etme
niyetlerini artirabilmektedir (Qin, 2020). Tiiketiciler markayla ilgili icerigi tiiketerek bir grup ici aidiyet
hissedebilmekte ve markalarin sosyal medya sayfalarinda bu tiir olumlu tanimlama tiiketicilerin marka
baglhiligini olumlu y6nde etkilemektedir (Popp ve Wilson, 2018). De Veirman, Cauberghe ve Hudders
(2017)’ne gore bir hesabin ¢ok sayida takipgisi olmasi hesabr daha sevimli hale getirebilmekte ve hesab:
olugturanin popiiler oldugunu diisiindiirmektedir. Bu da takip etme niyetinin yani sira kullanicr igerigi
olusturma yoluyla bu hesabin bagkalarina tavsiye edilmesini saglamaktadir. Rebelo (2017) tarafindan
hazirlanan ¢aligmaya gore alinan onaylar, kullanicilarin mesajlari igsellestirmelerine yardimei olmakta
ve onaylanan markaya gii¢ kattig1 icin tiiketicilerin fayda edinmesini saglamaktadir. Tiiketicilerin bir
markay1 en sevdikleri marka gibi savunmalarini saglayan etken baska bir Instagram kullanicisinin
tavsiyeleri olabilmektedir. Mazzarolo vd. (2021) ise Instagram hesaplarini takip etme niyeti ile bu
hesaplarla etkilesime girme niyetinin onaylanan marka tutumunu pozitif yonde etkiledigini tespit
etmistir. Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H_: Takip etme niyetinin onaylanan marka tutumu iizerinde olumlu bir etkisi vardur.
H,: Tavsiye etme niyetinin onaylanan marka tutumu iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

H,: Etkilesime girme niyetinin onaylanan marka tutumu tizerinde olumlu bir etkisi vardur.

2.6. Onaylanan Marka Tutumunun Satin Alma Niyetine Etkisi

Satin alma niyeti bir tiiketicinin gelecekte belirli bir markay: satin almayi planlama veya satin almaya
hazir olma olasiligini ifade etmektedir (Wimalarathna ve Ranwala, 2021) . Bir¢ok etken tiiketicinin
karar verme siirecinde satin alma niyetini kolayca etkileyebilmektedir ve karar siirecinde olan tiiketici
givenilir bir bilgi kaynagi aramaktadir (Malik ve Qureshi, 2016).

Tiim kullanicilar gevrimigi bagka kullanicilar: giivenilir bir bilgi kaynagi olarak gormektedir. Dolayisiyla
Instagram kullanicisindan gelen mesajlar, markalardan gelen mesajlardan daha inandirici ve giivenilir
olarak kabul edilmektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017). Kullanicilar tarafindan takip edilen
kisinin yakin olarak gériilmesinden dolay: bu kisi tarafindan paylagilan bir marka ya da tiriine iliskin
sunulan igerik takipgilerin marka ile olan giiven iligkisini giiclendirmektedir (Pradhan, Duraipandian
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ve Sethi, 2016). Tiiketiciler sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin ya da markalarin hesaplarinda
gezinirken, diger kullanicilarin begenileri, yorumlar1 ve paylagim sayilar1 aracihigiyla satin alma
niyetlerini etkileyebilecek sekilde iiriin hakkinda bilgi edinmektedir. Cogu zaman, Instagram hesab:
sahipleri kendilerini {iriin ya da markanin dogrudan saticis1 olarak sunmamakta, ancak génderilerinin
popiilaritesi ve etkisi diger kullanicilara bir fikir sunacak nitelikte olabilmektedir. Bu fikir de kullandig
tirtin yadamarkaniniyivearzu edilebilir olmasidir (Mazzarolove digerleri, 2021). Instagram kullanicilar
bir bagka kullanicinin bir {iriine ya da markaya verdigi onay, bir markanin ticari faaliyet olarak yaptig
reklamlardan daha giivenilir ve orijinal bulunmaktadir (Folkvord, Roes ve Bevelander, 2020). Bir
kisinin sahip oldugu takipgi sayisi arttik¢a, sahip oldugu sosyal etki de artmaktadir. Bu kisiler belirli mal
ve hizmetlerle ilgili olumlu ¢evrimici agizdan agiza iletisim gelistirmede giivenilir kaynak olarak kabul
edilmektedir (Vidyanata ve Hadiwidjojo, 2018). Bu kisiler tarafindan diger kullanicilara sunulan marka
ise onaylanmuis bir marka olarak kabul gormektedir. Markanin elde ettigi bu onaylanma durumu bu
markaya yonelik satin alma niyetlerini artirmasi dahil olmak tizere bir¢ok fayda sagladig: yaygin olarak
belirtilmektedir (Mazzarolo ve digerleri, 2021). Vidyanata ve Hadiwidjojo (2018) Instagram {izerine
yaptiklar1 ¢alismada ¢ok sayida takipgisi olan hesaplardan paylagilan onaylanmis markalara karst
tiiketicilerin olumlu tutum gelistirdiklerini ve bununda satin alma niyetlerini artirdigini tespit etmistir.
Folkvord vd. (2020) saglikli gida tirtinlerinin bir Instagram kullanicisi tarafindan tanitilmasinin yiiksek
{iriin tutumuna ve satin alma niyetine yol a¢tigini ortaya koymustur. Gupta ve Nair (2021) yaptiklar
calismada bir markanin 6nemli Instagram kullanicilarinin onaymdan ge¢mesi ile diger kullanicilarin
bu markaya olan ilgilerini artirdigin1 ve beraberinde satin alma niyetinin olustugunu ifade etmistir.
Elde edilen bilgilerden yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Onaylanan marka tutumunun satin alma niyeti iizerinde olumlu bir etkisi vardur.

Caligmanin aragtirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Takip Etme
Niyeti

Eglence Kullama Tavsiye Oig:f‘k';““ Satn Alma
Tatmini Etme Niyeti Tnfuma Niveti
Etkilesime
Sosyallesme Girme

Niyeti

Sekil 1: Arastirma Modeli

87



Ozlem OZDEMIR SUZER

3. Yontem
3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Kuruldugu 2010 yilindan bu yana popiilaritesini kaybetmemis olan Instagram uygulamasinin bireyler
tarafindan kullanimi hizli bir sekilde artmaktadir. Instagram 6zellikle gengler arasinda yaygin olan,
kullanicilarinin resim ve videolar: hem herkese agik hem de 6zel bir sekilde paylasmasina olanak
tanryan ve diger kullanicilarin bu gonderileri goriintiileyebildigi, yorumlayabildigi ve begenebildigi
bir sosyal paylasim platformudur (Casalé vd., 2017a). Kullanicilarin diger sosyal paylagim
platformlarina kiyasla Instagram’ kullanirken markalarla daha fazla iletisim kurdugu dikkate
alindiginda, Instagram uygulamasi markalar icin 6nemli hale gelmekte ve pazarlama faaliyetleri i¢in
etkin kullanilan bir platforma doniismiistiir (Salleh, Hashim ve Murphy, 2015). Instagram, dijital
pazarlama stratejilerinin bir parcast konumuna gelmistir. Markalar bu platformu daha etkin bir
sekilde kullanarak hedef kitlelerine dogrudan ulasabilmektedir. Bu konuda yapilan ¢alisma sonuglar:
hizla degisen dijital pazarlama ortaminda pazarlama ve marka yoneticilerinin Instagram tizerinden
uygulayacaklar1 pazarlama faaliyetlerinde veriye dayali, bilingli ve stratejik kararlar almasina
yardimci olmaktadir. Aragtirmanin amaci Z kusagr Instagram kullanicilarmin eglence, fayda ve
sosyallesmesinin kullanici tatminleri tizerinde bir etkiye sahip olup olmadigini aragtirmaktir. Ayrica
tatminin ardindan olusabilecek takip etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve etkilesime girme niyetinin
onaylanan marka tutumunu ve onaylanan marka tutumu tizerinden satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyip etkilemedigini tespit etmek amaclanmaktadir. Instagram kullaniminin hangi yonlerinin
tatmini getirdigini ve bunun nasil satin alma niyetine doniisebilecegine dair bilgilerin hem teorik
acidan hem de yonetimsel acidan 6nemli katkilar sunacag: diigtintilmektedir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini Kayseri ilinde yasayan, Z kugagini temsil eden yas araliginda bulunan ve Instagram
kullanicisi olan bireyler olusturmaktadir. Arastirmanin evreni olarak segilen Z kusag1 1997 ile 2012 yillar
arasinda diinyaya gelen bireyleri temsil etmektedir (Kitchen ve Proctor, 2015). Internet ve teknoloji ile i¢
ice olan bu kusaktan bireylerin (Erten, 2019) sosyal medya kullanimlarinin yogun oldugu bilinmektedir
(Guimiis, 2020). Tiirkiyede sosyal medya uygulamalarindan Instagram’ kullanan ¢ogunlugun da Z kusagi
(%28 oraninda 25 — 34 yas aras1 ve %26 oraninda 18 — 24 yas arasi) bireylerden olusmas: (Statista, 2023)
sebebiyle aragtirmanin evreninin Z kusagi bireylerden olusmasina karar verilmistir. Arastirmanin verileri
yliz yiize anket yontemiyle toplanmustir. Arastirma verilerinin toplanmasinda olasilikli olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmis olup, bu yontem arastirma evreninin bilinmedigi
durumlarda kullanilan ve uygun zaman ve maliyetle veri toplamaya imkan veren bir yontem olmasidan
dolay1 tercih edilmistir (Giirbiiz ve $ahin, 2018). Arastirma verileri 2023 yili Ocak — Mart aylar1 arasinda
toplanmustir. Toplamda 240 anket toplanmis olup, anketlerden 15’inin gegersiz sayilmastyla toplamda 225
adet anket ile analizler gerceklestirilmistir. Arastirma modelinin test edilmesinde kullanilacak olan yapisal
esitlik modellemesi analizi i¢in Kline (2005) tarafindan sunulan 6rneklem yonergelerine gore 200’tin
tizerinde bir 6rneklem biiyiik bir 6rneklem olarak degerlendirilmektedir. Buna gore 225 adet verinin
minimum 6rneklem biiyiikliigiint sagladigi soylenebilir.
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3.3. Arastirma Modelinde Kullanilan Olgekler ve Anket Formunun Hazirlanmas:

Aragtirma modelinde fayda, eglence, sosyallesme, kullanici tatmini, takip etme niyeti, tavsiye
etme niyeti, etkilesime girme niyeti, onaylanan marka tutumu ve satin alma niyeti degiskenleri
bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan o6lgekler ve Olgeklerin olusturulmasinda yararlanilan
kaynaklar asagidaki Tablo 1de yer almaktadur.

Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Olgekler ve Yararlanilan Kaynaklar

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar
Fayda
Sosyallesme Mazzarolo vd. (2021)

Etkilesime Girme Niyeti

Eglence

Kull Tatmini
uanict fatmin Casalo vd. (2017a)

Takip Etme Niyeti

Tavsiye Etme Niyeti

Onaylanan Marka Tutumu Hung (2014)

Satin Alma Niyeti Teo, Leng ve Phua (2019)

Yukarida yer alan 6lgeklerde gerekli diizenlemeler yapilarak anket forumu hazirlanmistir. Hazirlanan
anket forumunun uygulanabilirligi i¢in Kayseri Universitesi Etik Kurulundan etik kurul onay1

alinmigtir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde dogru ornekleme ulagsmak adina
Instagram uygulamasi kullanip kullanmadiklar1 sorulmakla beraber yas, cinsiyet, gelir durumu gibi
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Ayni zamanda
bu bolimde katilimcilarin Instagram kullanimlarini belirlemek tizere Instagram uygulamasini ne
kadar siiredir kullandiklari, giin i¢inde Instagramda gegirdikleri siire, Instagram kullanma amaglari,
Instagram uygulamasindan aligveris yapma sikliklari ve Instagram uygulamas: tizerinden en ¢ok
takip ettikleri profil kategorileri gibi sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde ise Tablo
I'de yer alan degiskenleri 6lgmek iizere 31 adet 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmistir (1: Kesinlikle
katilmiyorum - 5: Tamamen katiliyorum).

4. Arastirmanin Bulgular1

Aragtirma modelinin test edilmesinde PLS-SEM (Kismi En Kiigitk Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi) yonteminden yararlanilmistir. Bu yontemin kullanilmasmin en 6nemli nedenleri
olarak verinin normal dagilim géstermesine ihtiya¢ duymamasi, ¢ok sayida degisken ve ifadeye sahip
karmagik modelleri kolaylikla ¢oziimliiyor olmasi gosterilebilmektedir (Dogan, 2019).

Arastirmada katilimcilarin demografik ozelliklerini analiz etmek igin Jamovi 2.3.9 ve yapisal esitlik
modelleme i¢in Smart PLS 4 paket programlarindan yararlanilmistir.
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4.1. Katilmcilarin Demografik ve Instagram Kullanimina Yonelik Ozellikleri

Arasgtirmaya katilim gosteren katilimcilarin demografik 6zellikleri ve Instagram kullanimlarina

yonelik bilgiler asagidaki Tablo 2 ve Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleriyle flgili Bulgular

Degiskenler Siklik Yiizde Degiskenler Siklik Yiizde

Yas Cinsiyet

18-22 yag arasi 168 74,7 Kadin 114 50,7

23-27 yag arast 57 25,3 Erkek 111 49,3

Toplam 225 100,0 Toplam 225 100,0
Hane Halki Gelir Durumu

5500 TL ve alt1 64 28,4 20501 TL - 25500 TL aras1 6 2,9

5501 TL - 10500 TL aras1 102 449 25501 TL - 30500 TL arast 1 0,4

10501 TL - 15500 TL aras1 37 16,4 30501 TL ve tizeri 1 0,4

15501 TL - 20500 TL aras1 14 6,6 Toplam 225 100,0

Tablo 2’ye bakildiginda ankete katilan Z kusag yas araligina giren bireylerden %74,7’sinin 18-22 yas
arasinda oldugu ve %25,3’iniin 23-27 yas arasinda oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin %50,7’sinin
kadin bireylerden, %49,3’liniin ise erkek bireylerden olustugu anlasilmaktadir. Katilimcilarin hane
halk: gelir durumlar: incelendiginde ise katilimcilarin biiytik bir cogunlugunun %44,9 oranla 5501
TL - 10500 TL aras1 aylik gelire sahip olduklar1 gorillmektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Instagram Kullanim Ozellikleriyle Tlgili Bulgular

Degiskenler Sikhik Yiizde Degiskenler Siklik Yiizde
Instagram Kullanim Siiresi Giin i¢inde Instagram'da Gegirilen Siire

1 yildan az 10 44 1 saatten az 37 16,4
1-3 yil aras 63 28,0 1-3 saat arasi 122 54,2
4-6 y1l arast 102 45,4 4-6 saat arasi 58 25,8
7-9 yll arasi 37 16,4 7-9 saat aras1 8 3,6

9 yildan fazla 13 58 9 saatten fazla 0 0,0
Toplam 225 100,0 Toplam 225 100,0
Instagram Kullanim Amaci Instagramda Yapilan Alisveris Sikhig

Vakit gecirmek 50 22,2 Her giin 0 0,0
Video (reels, hikaye vb.) izlemek 32 14,2 Haftada 1 kere 4 1,8
Sosyallesmek 26 11,6 Ayda 1 kere 34 15,1
Eglenmek 10 4,4 3 ayda 1 kere 20 8,9
Paylagim yapmak 23 10,2 6 ayda 1 kere 9 4,0
Giindemi takip etmek 41 18,2 Yilda bir kere 31 13,8
Algveris yapmak 17 7,6 Simdiye kadar 1 kere 103 45,7
Yakinlarimdan haberdar olmak 26 11,6 Hicbir zaman 24 10,7
Toplam 225 100,0 Toplam 225 100,0
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Instagram Uygulamasinda Takip Edilen Profil Kategorileri

Moda 36 16,0 Haber 22 9,8
Teknoloji 21 9,3 Temizlik 0 0,0
Sinema 7 3,1 Seyahat 4 1,8
Saglik 0 0,0 Tarih 6 2,7
Kisisel bakim / makyaj 38 16,9 Dekorasyon 4 1,8
Egitim 22 9,8 Yemek 14 6,2
Spor 37 16,4 Kisisel gelisim 14 6,2
Toplam 225 100,0

Tablo 3 incelendiginde ankete katilan katilimcilarin g¢ogunlukla %45,4’tiniin 4-6 yil arasi gibi bir
stiredir Instagram kullandiklarini belirttikleri ve giin igerisinde Instagramda gegirdikleri siirenin
9%54,2’lik bir katilimci oraniyla 1-3 saat arast oldugu goriilmektedir. Katilimcilara Instagram kullanma
amaglar1 soruldugunda ¢ogunlukla %22,2’sin vakit gecirmek, %18,2’sinin ise giindemi takip etmek
oldugu cevabi alinmistir. Instagram’ aligveris kanali olarak da kullananlarin oranina bakildiginda ise
%45,7 oranla biiyiik bir ¢ogunlugun simdiye kadar 1 kere yanit1 verdigi goriilmektedir. Katilimcilara
Instagram uygulamasinda aile ve arkadaslarinin profilleri disinda en ¢ok hangi kategorideki profilleri
takip ettikleri soruldugunda ise verilen cevaplar sirasiyla %16,9 oranla kisisel bakim / makyaj, %16,4
oranla spor ve %16,0 oranla moda kategorileri cogunlugun takip ettigi kategoriler olmustur.

4.2. Olgiim Modelinin Degerlendirilmesi ile Elde Edilen Bulgular

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde yap1 &lgiimlerinin giivenilirligi ve gegerliligi kontrolleri
yapilmakta olup, bu noktada giivenilirlik analizi, yakinsama gegerliligi ve ayrisma gegerliligi
degerlendirilmektedir (Joseph E Hair, Hult, Ringle ve Sarstedt, 2017). Giivenilirlik analizinde ele
alinan Cronbach’s Alpha ve bilesik giivenilirlik (CR) degerlerinin 0,70’ten biiyiik olmasi beklenirken
(Rahman, Memon ve Karim, 2013); yakinsama gegerliliginde ele alian faktor yiiklerinin en az 0,60
ve AVE degerlerinin 0,50’nin {izerinde olmast dnerilmektedir (Joseph E Hair ve digerleri, 2017).
Ayrisma gegerliligi kontroliinde ele alinan HTMT degerlerinin ise 0,90’nin altinda bir degere sahip
olmasi gerekmektedir (Joe E Hair, Howard ve Nitzl, 2020; Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015). Tablo
4’te ilgili degerlendirmelerin sonuglar: yer almaktadur.

Tablo 4: Arastirma Modelinde Yer Alan ifadelerin Faktor Yiikleri ile Giivenilirlik ve Yakinsama Gegerliligi Degerleri

Degisken ve S 5 -§ = = Degisken ve :S 5 -§ = =
ififleleri E‘ E g ’T: S Z ifijleleri E E‘ g ’T: 8 Z
Q Q
Fayda 0,89 0,93 0,81 Takip Etme Niyeti 0,82 0,89 0,74
Fal 0,91 Tnl 0,89
Fa2 0,91 Tn2 0,90
Fa3 0,89 Tn3 0,78
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Eglence 082 088 0,65 Sosyallesme 0,80 0,87 0,62
Sosl 0,59
Egl 0.83 Sos2 0,76
Eg2 0,82 Sos3 0,78
Eg3 0,83 Sos4 0,80
Eg4 0,75 Sos5 0,81
Kullanic1 Tatmini 0,71 0,84 0,63  Etkilesime Girme Niyeti 0,74 0,85 0,65
Tatl 0,71 Enl 0,81
Tat2 0,87 En2 0,81
Tat3 0,80 En3 0,80
Tav;iy;efitme 072 084 064 Onay,lr?:t‘&farka 084 091 076
Tavl 0,81 Omtl 0,89
Tav2 0,74 Omt2 0,86
Tav3 0,84 Omt3 0,85
Satin Alma Niyeti 0,84 089 0,68
Sanl 0,78
San2 0,82
San3 0,90
San4 0,79

Arastirmada yapilan giivenirlilik analizi sonucunda sosyallesme 6lcegine ait bir ifade (sos1) dlgekten ¢ikarilmigtir.

Tablo 4% bakildiginda modelde yer alan degiskenlere ait Cronbach’s Alpha degerlerinin (0,71 ve 0,89
arasinda) ve CR degerlerinin (0,84 ve 0,93 arasinda) kabul géren deger olan 0,70 iizerinde oldugu
goriilmektedir. Ayni tabloda yer alan AVE degerleri ise (0,62 ve 0,81 arasinda) beklenen degerleri
karsilamaktadir. Degerlendirme sonuglarina gore aragtirmaya ait 6l¢tim modelinin giivenilirlik ve

yakinsama gegerliliginin saglandig1 soylenebilir.

Tablo 5: Arastirma Modeline iligkin HTMT Degerleri
1) (2) (3) “4) ®) (6) @ ®

(1) Etkilesime Girme Niyeti

(2) Eglence 0,46

(3) Fayda 0,31 0,74

(4) Kullanic Tatmini 0,66 0,59 0,64

(5) Onaylanan Marka Tutumu 0,73 0,49 0,37 0,58

(6) Satin Alma Niyeti 0,66 0,41 0,34 0,56 0,78

(7) Sosyallesme 0,49 0,43 0,26 0,59 0,35 0,40

(8) Takip Etme Niyeti 0,50 0,46 0,60 0,80 0,27 0,31 0,17

(9) Tavsiye Etme Niyeti 0,89 0,41 0,42 0,62 0,63 0,44 0,32 0,64

Tablo 5% gore 6l¢iim modeline ait her bir HTMT degerinin 0,90 degerinin altinda oldugu ve 6lgiim

modelinin ayrisma gecerliligi sartinin saglandigi ifade edilebilmektedir.
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4.3. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi ile Elde Edilen Bulgular

Olgiim modelinin degerlendirilmesiyle beklenen dlgiitlerin saglandigi goriilmiis, bir sonraki agama
olan yapisal modelin degerlendirilmesi agamasina ge¢ilmistir. Yapisal modelin degerlendirilmesinde
ele alinan ¢oklu dogrusal baglanti kontroliinde bakilan VIF degerlerinin 5ten kiigiik olmasi
beklenmektedir (Joseph E. Hair, Risher, Sarstedt ve Ringle, 2019). R? degerlerinin tiiketici davranigt
gibi alanlarda 0,20 ve {izerinde olmasi yeterli goriilmektedir (Marko, Ringle ve Hair, 2017). f? etki
biylikliigii degerleri ise 0,02'den kii¢iik olmas: halinde herhangi bir etkinin bulunmadig, 0,02
zayif, 0,15 orta ve 0,35 giiclii bir etkiye sahip oldugu seklinde yorumlanmaktadir. Q* degerlerinin
Odan biyiik olmast (0,02 ve tizerinde olmasi kiigiik, 0,15 ve tizerinde olmasi orta, 0,35 tizerinde
olmas1 bitylik tahmin edicilik) arastirma modelinin bagimli degiskenleri tahmin giiciine sahip
oldugunu ortaya koymaktadir (Joseph E. Hair ve digerleri, 2017). Yapisal modelin yol katsayilarinin
anlamlilarina iligkin kontrol de ise t ve p degerlerinden yararlanilmaktadir (Joe F. Hair, Ringle ve
Sarstedt, 2011). [lgili degerlendirme sonuglar1 Tablo 6da yer almaktadir.

Tablo 6: Yapisal Modelin Degerlendirilmesinde Ele Alinan VIE, R2, 2 ve Q? Degerleri

Hipotezler Yollar VIF R? 2 Q’
H Fayda - Kullanic1 Tatmini 1,66 0,12

H, Eglence > Kullanici Tatmini 1,79 0,40 0,02 0,24
H, Sosyallesme > Kullanici Tatmini 1,14 0,17

H, Kullanici Tatmini 5 Takip Etme Niyeti 1,00 0,35 0,53 0,31
H, Kullanic Tatmini 5 Tavsiye Etme Niyeti 1,00 0,21 0,26 0,15
H, Kullanici Tatmini > Etkilesime Girme Niyeti 1,00 0,25 0,33 0,19
H, Takip Etme Niyeti » Onaylanan Marka Tutumu 1,32 0,01

H, Tavsiye Etme Niyeti > Onaylanan Marka Tutumu 1,99 0,36 0,04 0,26
H, Etkilesime Girme Niyeti »>Onaylanan Marka Tutumu 1,79 0,19

H, Onaylanan Marka Tutumu ->Satin Alma Niyeti 1,00 0,45 0,79 0,33

Tablo 6da tim degiskenler arasindaki VIF degerlerinin 5’'in altinda olmasiyla ¢oklu dogrusal
baglanti kriterinin saglandig1 sdylenebilmektedir. Tiiketici davranislar: alaninda yapilan bu ¢aligma
icin R? degerlerinin agiklama giiciiniin yiiksek diizeyde oldugu yorumu yapilabilmektedir. > etki
bityiikliigii degerlerine bakildiginda ise takip etme niyetinin onaylanan marka tutumu tizerindeki
etki biytikliginiin 0,01 olmasi herhangi bir etkinin olmadigini gosterirken; faydanin kullanici
tatmini tizerindeki etki degerinin 0,12, eglencenin kullanici tatmini tizerindeki etki degerinin 0,02
ve tavsiye etme niyetinin onaylanan marka tutumu tizerindeki etki degerinin 0,04 oldugu goriilmekte
ve bu degerler zayif diizeyde bir etkinin oldugunu isaret etmektedir. Sosyallesmenin kullanici tatmini
tizerindeki etki degerinin 0,17, kullanic1 tatmininin tavsiye etme niyeti tizerindeki etki degerinin
0,26, kullanici tatmininin etkilesime girme niyeti tizerindeki etki degerinin 0,33 ve etkilesime girme
niyetinin onaylanan marka tutumu tizerindeki etki degerinin 0,19 olmasi orta diizeyde bir etki
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oldugunu ifade etmektedir. Kullanici tatmininin takip etme niyeti tizerindeki etki degerinin 0,53 ve

onaylanan marka tutumunun satin alma niyeti tizerindeki etki degerinin 0,79 oldugu ve bununda

giiglit diizeyde bir etkiyi ifade ettigi goriilmektedir. Q*> degerlerine bakildiginda tiim bagimh

degiskenlerin 0,15 iizerinde bir deger aldig1, dolayisiyla orta diizeyde tahmin giiciine sahip oldugu

yorumu yapilabilmektedir.

Tablo 7: Yapisal Modelin Yol katsayilar1 t ve p Degerleri ile Hipotez Sonuglari

Hipotezler Yollar Yol Katsayilar1 t - Istatistigi p Degeri ?oll:lzltailz
H Fayda - Kullanici Tatmini 0,34 3,890* 0,00 Kabul
H, Eglence - Kullanici Tatmini 0,14 2,01%% 0,04 Kabul
H, Sosyallesme - Kullanic1 Tatmini 0,34 7,11 0,00 Kabul
H, Kullanicr Tatmini > Takip Etme Niyeti 0,59 9,70** 0,00 Kabul
H, Kullanici Tatmini - Tavsiye Etme Niyeti 0,45 6,300* 0,00 Kabul
H, Kullanici Tatmini > Etkilesime Girme Niyeti 0,50 8,110 0,00 Kabul
H, Takip Etme Niyeti > Onaylanan Marka Tutumu -0,07 0,81 0,42 Red
H, Tavsiye Etme Niyeti > Onaylanan Marka Tutumu 0,22 2,720%% 0,01 Kabul
H, Etkilesime Girme Niyeti »>Onaylanan Marka Tutumu 0,46 5,930¢* 0,00 Kabul
H, Onaylanan Marka Tutumu ->Satin Alma Niyeti 0,67 15,36** 0,00 Kabul

*1,65 (sig. level 10%)
**1,96 (sig. level 5%)
4% 2,58 (sig. level 1%) (Joseph E. Hair ve digerleri, 2017)

Tablo 6de yer verilen analiz sonuglarina bakildiginda hipotezlerden H, H,H,, H, H, H, H,

H,ve H, kabul edilirken, H, reddedilmistir. Asagida yer alan Sekil 2'de yapisal modelde bulunan

degiskenler arasindaki yol katsayilarinin biiyiikliikleri gosterilmektedir.

tnt 3 n2

m\ '\T

Fayda Takip Etme Niyeti

tatt tat2 a3

0.339 (3,888) 0.590 (9.699) -0.067 (0.810) omt1 omt2

— 0.453 (6.207) — 02152

omt3

g3 1
/ Eglence Kullanici Tatmini /Tavsiye Eime Niyeli\‘ Onaylanan Marka Tutumu

tavi tavz tavs

\
0.343 (7.108) 0.497 (8.113) 0.462 (5.928)

P

sos3
T
Sosyallesme Etkjlesime Girme Niyeti
s0s4 / l \

[ ent en2 en3

Sekil 2: Yapisal Modelin Yol Katsayilari

sant
san2
(15.364) —— f\i’
san3
Satin Alma Niye
sant
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5. Tartisma ve Sonug

Bu aragtirmada Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi kapsaminda Z kusagi Instagram kullanicilarinin
kullanici tatminlerini etkileyen faktorler ile tatmin sonrasi olusan davranigsal niyetlerin onaylanan

marka tutumu ve satin alma niyeti {izerindeki etkisi ele alinmustir.

Analiz sonuglari incelendiginde fayda, eglence ve sosyallesmenin Z kusag1 Instagram kullanicilarinin
kullanici tatmini tizerinde olumlu bir etkiye sahip olduklari goriilmektedir. 0,34 yol katsayisiyla en
biyiik etkiye sahip olan sosyallesmenin kullanici tatmini tizerindeki olumlu etkisi Raacke ve Bonds-
Raacke (2008), Sheldon (2008), Aluri vd. (2016), Bae (2018), Hou ve Shiau (2020) ile Mazzarolo vd.
(2021) tarafindan yapilan arastirma sonuglariyla desteklenmektedir. Bu sonug, Instagram kullanicis
olan Z kusag: bireylerin diger kullanicilarin goriis ve 6nerilerini almak, yeni insanlarla tanigmak ve
biiyiik bir topluluga ait olmak gibi sosyallesme ihtiyaglarini karsilamak adina Instagram kullandiklari
ve bu ihtiyaclarini giderdikee kullanici tatminlerinin arttigi seklinde yorumlanabilmektedir. Kullanici
tatmini tizerindeki en biiyiik etkiye sahip olan ikinci boyutun ise 0,34 yol katsayisiyla fayda boyutu
oldugu tespit edilmigstir. Elde edilen bu sonug Seol vd. (2016), Casalé vd. (2017a), Lenartowicz ve
Strzelecki (2021), Mazzarolo vd. (2021), Wimalarathna ve Ranwala (2021), Mahmoud vd. (2022) ve
Sharabati vd. (2022) tarafindan yapilan ¢calisma sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Bu sonuca gore
Instagram kullanicilar: takip ettikleri Instagram hesaplarindan mal/hizmetler hakkinda edindikleri
degerli bilgiler yoluyla sagladiklari faydadan etkilenmekte ve buna bagli olarak kullanici tatmin
diizeyleri artmaktadir. Elde edilen bir diger sonug ise eglence boyutunun 0,14 yol katsayisiyla kullanic
tatmini tizerindeki etkileri ele alinan boyutlar arasindan en az etkiye sahip boyut oldugudur. Bu sonug,
Sheldon (2008), Quan-Haase ve Young (2010), Special ve Li-Barber (2012), Basak ve Calisir (2015),
Aluri vd. (2016), Seol vd. (2016), Casalé vd. (2017a) ve Mazzarolo vd. (2021) gibi arastirmacilarin
caligma sonuglariyla desteklenirken, Kim ve Stoel (2004) ve Sharabati vd. (2022) tarafindan yapilan
caligmalardaki bulgular: desteklememektedir. Ulagilan bu sonug Instagram kullanicilarimin diger
kullanic1 hesaplarini ziyaret ederek rahatlamakta ve keyifli zaman gegirmekte olduklarini ve bu yolla
edindikleri eglence faydalarinin kullanici tatminlerini etkiledigini gostermektedir.

Calismada kullanici tatmini sonucu ortaya ¢ikan davranigsal niyetler incelendiginde analiz sonuglar:
kullanici tatmininin takip etme niyeti, tavsiye etme niyeti ve etkilesime girme niyeti éizerinde olumlu
bir etkisi oldugunu gostermektedir. 0,59 yol katsayisiyla kullanici tatmininin en biiyiik etkiye sahip
oldugu davranigsal niyetin takip etme niyeti oldugu tespit edilmistir. Bu sonu¢ K. H. Lee ve Hyun
(2015), Casal6 vd. (2017a), Belanche vd. (2021), Lenartowicz ve Strzelecki (2021) Mazzarolo vd.
(2021) ve Mahmoud vd. (2022) gibi arastirmacilarin yaptiklar1 ¢alisma sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Elde edilen bu sonu¢ Z kusag: bireylerin Instagram kullanmaktan elde ettikleri
tatmin sonucu ilgi alanlarina yonelik Instagram hesaplarini ziyaret etmeye ve giincel igerikleri
takip etmeye yoneldikleri seklinde yorumlanabilmektedir. Kullanici tatmininin 0,50 yol katsayisiyla
olumlu yonde etkiledigi ikinci davranigsal niyet ise etkilesime girme niyetidir. Elde edilen bu sonug
Casal6 vd. (2107b; 2018; 2020; 2021), Lenartowicz ve Strzelecki (2021) ve Mazzarolo vd. (2021)
gibi aragtirmacilar tarafindan yapilan ¢alisma sonuglariyla benzer niteliktedir. Bu sonug Instagram
kullanimindan duyulan tatminin Z kusagr kullanicilari diger kullanici hesaplariyla iletisim
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kurmaya, bu hesaplarin paylastiklar1 gonderilere begeni ve yorum yapmaya tesvik ettigi seklinde
yorumlanabilmektedir. 0,45 yol katsayistyla kullanici tatminin en biiyiik tigiincii etkiye sahip oldugu
davranigsal niyet ise tavsiye etme niyetidir. Kullanici tatmininin tavsiye etme niyeti tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu sonucu, De Matos ve Rossi (2008), Finn vd. (2009), Hosany ve Witham (2010),
Chen vd. (2012), Hosany ve Prayag (2013), Prayag vd. (2017), Al-Ansi vd. (2019), Casalé vd. (2020),
Belanche vd. (2021), Lenartowicz ve Strzelecki (2021) ve Mahmoud vd. (2022) gibi arastirmacilarin
elde ettigi caliyma sonuglarini desteklemektedir. Elde edilen bu sonug kullanici tatmini yasamais
Instagram kullanicilarinin, takip ettikleri diger kullanici hesaplarini yakin gevrelerine 6nerme ve
diger kisilere bu hesaplar hakkinda olumlu seyler séyleme yoluyla tavsiye etme niyeti igerisinde
olduklar: seklinde yorumlanabilmektedir.

Caligmada ayni zamanda Instagram kullanicilarinin gelistirdikleri davranigsal niyetler sonucunda
onaylanan marka tutumunun bundan etkilenip etkilenmedigi aragtirilmistir. Onaylanan marka
tutumu iizerinde en biiyiik etkiye sahip olan davranigsal niyetin 0,46 yol katsayisiyla etkilesime
girme niyeti, ikinci onemli etkiye sahip olan davranigsal niyetin ise 0,22 yol katsayisiyla tavsiye
etme niyeti oldugu sonucu elde edilmistir. Elde edilen bu sonug Rebelo (2017) ve Mazzarolo vd.
(2021) tarafindan yapilan ¢alisma sonuglariyla benzerlik gostermektedir. Bu sonuca gore Instagram
kullanicilarinin diger kullanicilarla etkilesime girmesiyle 6rnegin bir Instagram kullanicisinin ya
da bir marka profilinin yapmis oldugu marka ile ilgili gonderilere begeni ve yorum yapmasiyla
ilgili markanin diger kullanicilarca bu markanin kabul gérmiis bir marka olarak algilanmasinin
olast oldugu seklinde yorumlanabilmektedir. Ayn: sekilde tavsiye etme niyetinin onaylanan marka
tutumu tizerindeki pozitif etkisi, Instagram kullanicilarinin bir bagka kullanici ya da marka hesabini
olumlu mesajlarla ¢evresine tavsiye etmesiyle ilgili markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmeleri
anlamina gelmektedir.

Takip etme niyetinin onaylanan marka tutumu iizerinde etkisi oldugu yoniinde 6nerilen hipotez ise
dogrulanamamigtir. Bu sonug Mazzarolo vd. (2021) tarafindan elde edilen sonugla 6rtismemektedir.
Buna gore bir markaya ait Instagram hesabinin ¢ok sayida takipgisi olmasi o markanin Instagram
kullanicilar tarafindan onaylanmast igin yeterli olmamaktadir.

Caligmada elde edilen son 6nemli sonug ise 0,67 yol katsayisiyla onaylanan marka tutumunun satin
alma niyeti tizerinde gii¢lii ve olumlu bir etkiye sahip oldugudur. Bu sonug, Vidyanata ve Hadiwidjojo
(2018), Folkvord vd. (2020), Gupta ve Nair (2021) ile Mazzarolo vd. (2021) gibi aragtirmacilarin elde
ettigi sonuglar1 desteklemektedir. Ulasilan bu sonuca gore kullanicilarin etkilesime girme ve tavsiye
etme yoluyla olusan onaylanan marka tutumu, kullanicilarin ilgili markalar: satin alma yoniinde
karar almalarina katki saglamaktadr.

Ozetle, Kullanimlar ve Doyumlar Teorisini temel alarak hazirlanan bu ¢alismanin aragtirma
sonuglar1 6nem sirasina gore sosyallesme, fayda ve eglencenin Instagram kullanirken kullanici
tatmininin dogrudan dnciilleri oldugunu gostermektedir. Boylelikle Kullanimlar ve Doyumlar teorisi
cercevesinde sorulan, kullanicilarin Instagram uygulamasini hangi doyumlar1 elde etmek adina
kullandiklar: sorusu yanit bulmugtur. Kullanicilarin Instagram kullanimindan tatmin olduklarinda,
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onem sirasina gore diger Instagram hesaplarini takip etme, bu hesaplarla etkilesime girme ve bu
hesaplar1 tavsiye etmede bulunmak icin motive olduklari ve bu yollarla takip edilen hesaplar
tarafindan sunulan veya onaylanan herhangi bir {iriin ya da markay: satin alma niyeti duyduklar1
anlagilmigtir.

Instagram markalar i¢in pazarlama faaliyetlerinde bulunabilecekleri 6nemli bir mecra olarak
goriilmeli ve Instagram yoluyla kullanici tatmini yaratabilmeleri i¢in kullanicilara bagkalariyla
sosyallesme ortami sunulmasi, sunulan mal ve hizmetle ilgili iceriklerin bilgilendirici bir fayda
yaratmast ve kullanicrya keyif verici, rahatlatic1 bir icerik sunulmasi 6nerilmektedir. Markalar, takipci
edinebilmeleri, takipgileriyle baglarini etkilesime girerek giiclendirebilmeleri ve takipgilerinin onlar:
bagkalarina onerebilmelerinin ancak tatmin yoluyla mimkin oldugunu bilmelidir. Markalarin
sundugu iriin ve hizmetlerine yonelik paylastigi iceriklerin ¢ok sayida kullanici tarafindan
begenilmesi ve olumlu yorumlarla bagkalarina tavsiye edilmesi saglanabilirse, ilgili mal ve hizmete
yonelik satin alma isteginin artma olasihiginin yiiksek oldugu aciktir. Elde edilen bu sonuglar,
kullanicilarin Instagram kullanimiyla tirettigi etkilerin 6nemini gostermektedir.

Her aragtirmada oldugu gibi bu aragtirmaninda gesitli sinirlandirmalar: bulunmaktadir. Aragtirmada
ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme yonteminin kullanilmasi ve aragtirma kapsaminda
kullanilan 6rneklem hacmi, sonuglarin genellestirilememesi gibi bir kisit yaratmaktadir. Caliymada
sosyal medya platformu olarak Instagram’in esas alinmasiyla, olusturulan yapisal model diger
sosyal medya platformlari i¢in genellenememektedir. Gelecekte bu konu ile ilgili calisma yapacak
aragtirmacilarin, arastirmada ele alinan degiskenleri farkli sosyal medya uygulamalarini esas alarak,
sonuglar1 daha genisletmeleri onerilebilir. Calismada Instagram kullanim oranlar: dikkate alinarak
aragtirmanin evreni olarak belirlenen Z kusagi bireylerin yani sira ¢alisma diger X ve Y kusag:
bireylerle tekrarlanarak, Instagram kullanimina yonelik kusaklar arasi farkliliklarin olup olmadig:
arastirilabilir.
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