bmij (2026) 14 (3): 1934-1952
doi: https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v14i3.2814

ISSN: 2148-2586

Arastirma Makalesi / Research Article

Instagram ve Twitter/X marka kisiliginin geng¢ agirlikl
kullanicilar tarafindan algilanmasi: Ac¢imlayici bir faktor
analizi caligsmasi

Perception of Instagram and Twitter/X brand personality by a
predominantly young sample: An exploratory factor analysis study

Oguz Yavuzyilmaz!

Oz
1Dr. Ogr. Uyesi, Kocaeli Universitesi, ) ] 5 L ) _
Gazanfer Bilge Meslek Yiiksekokulu, Bu ¢alisma, Ir.‘lstagram ve Twitter/X'e geng a'glrhkh bir 01.‘neklen.1 tarafindan atfe.ch.len. m'arka kisiligi
yapilarini belirlemekte ve bu boyutlara iliskin degerlendirmelerin platform tercihi, cinsiyet ve yasa
gore farklilasip farklilasmadigmi incelemektedir. Veriler, 453 katilimciya uygulanan ve Aksoy ve
Ozsomer’in (2007) Tiirkiye'ye ozgii 39 sifath marka kisiligi 6lgeginden uyarlanan olgme araciyla
ORCID: 0000-0003-0023-0554 toplanmustir. Analizlerde AFA kapsaminda veri indirgeme ve agimlayict yap1 belirleme amaciyla
Temel Bilesenler Analizi ve Direct Oblimin déndiirmesi; ayrica Cronbach Alfa, bagimsiz érneklemler
t-testi/ Welch t-testi, tek yonlit ANOVA, Bonferroni diizeltmesi ve etki biiytikliikleri kullanilmastir.
Instagram’da Dinamizm, Olgiliiliik, Giiven, Yetkinlik, Caziplik ve Coskunluktan olusan alti boyut
toplam varyansin %61,8"ini (a = 0,933); Twitter/X'te Dinamizm, Olciiliiliik, Yetkinlik, Caziplik ve
Coskunluktan olusan bes boyut %63,4 tinii (a = 0,954) aciklamustir. Diizeltme sonrasinda Instagram
tercihlileri Instagram’1 dort boyutta, Twitter/X tercihlileri ise Twitter/X’i bes boyutun tamaminda
daha yiiksek degerlendirmistir. Cinsiyet farki yalnizca Instagram Yetkinlik boyutunda erkekler lehine
anlamlidir; yas farki bulunmamustir. Bulgular, platform tercihiyle iliskili degerlendirmelerin belirgin,
demografik farkliliklarin ise sinirli oldugunu gostermektedir.
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Abstract

Bagvuru/Submitted: 2/06/2026 This study identifies the brand personality structures attributed to Instagram and Twitter/X in a
. .o predominantly young sample and examines whether evaluations on the resulting dimensions differ
1. Revizyon/lst Revised: 15/07/2026 by platform preference, gender, and age. Data were collected from 453 participants using an
2. Revizyon/2nd Revised: 4/08/2026 instrument adapted from Aksoy and Ozsomer’s (2007) 39-adjective Turkish brand personality scale.
Principal component analysis was used within an exploratory factor-analytic framework for data
Kabul/Accepted: 17/08/2026 reduction and exploratory structure identification, together with Direct Oblimin rotation, Cronbach’s
Yayn/Online Published: 25/09,/2026 alpha, independent-samples/ Welch t-tests, one-way ANOVA, Bonferroni correction, and effect sizes.
Six Instagram dimensions—Dynamism, Moderation, Trust, Competence, Attractiveness, and
Enthusiasm —explained 61.8% of variance (a = 0.933); five Twitter/X dimensions—Dynamism,
Moderation, Competence, Attractiveness, and Enthusiasm—explained 63.4% (a = 0.954). After
correction, Instagram-preferring users rated Instagram higher on four dimensions, whereas
Twitter/ X-preferring users rated Twitter/ X higher on all five dimensions. The only corrected gender
difference was higher Instagram Competence among men; no age-group difference was significant.

The findings show marked platform-preference differences and limited demographic variation.
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Extended Abstract

Perception of Instagram and Twitter/X brand personality by a predominantly young sample: An
exploratory factor analysis study

Literature

Brand personality refers to the set of human characteristics associated with a brand (Aaker, 1997). Aaker’s five-dimensional
framework remains a major benchmark, but subsequent work has demonstrated measurement and cultural variability. Geuens
et al. (2009), for example, developed a 12-item, five-dimensional scale — Responsibility, Activity, Aggressiveness, Simplicity, and
Emotionality —using 12,789 Belgian respondents who evaluated 193 brands. Online and social-media research also indicates
platform sensitivity: Okazaki (2006) identified five online brand-personality stimuli (Excitement, Sophistication, Affection,
Popularity, and Competence), while Langstedt and Hunt (2017) found that six social-media sites differed on Aaker’s five
dimensions and that brand-personality perceptions helped explain site use. Kim et al. (2018) further reported a six-dimensional
personality structure for brands with SNS presence and showed that these dimensions affected brand affect and trust. A
systematic review by Ghorbani et al. (2022) and a cross-platform study by Ghorbani et al. (2023) reinforce the view that platform
affordances and user-generated content can produce context-specific digital brand personalities. In Turkey, Aksoy and Ozsomer
(2007) developed a four-dimensional 39-adjective structure, and Yiicel and Halifeoglu (2017) reported different structures for
Facebook, Instagram, and Twitter. These findings support treating social-media platforms as brands whose personality structures
may vary by cultural, technological, and interaction context.

Research subject

The research subject is the brand personality perception of Instagram and Twitter/X among predominantly young Turkish social
media users. The study identifies platform-specific brand personality dimensions through exploratory factor analysis and
compares evaluations on the resulting dimensions by platform preference, gender, and age group.

Research purpose and importance

The study aims to determine the brand personality dimensions attributed to Instagram and Twitter/X and to test whether
evaluations on the resulting dimensions differ significantly according to platform preference, gender, and age. The research is
important because social media platforms function as symbolic brands for young users and because platform-specific brand
personality structures may differ across digital environments. The research problem is whether two widely used platforms can
be treated as equivalent social media brands in users’ minds or whether their affordances and interaction cultures create different
personality profiles.

Contribution of the article to the literature

The article contributes to the literature in four ways. First, it proposes a six-factor Instagram brand personality structure and a
five-factor Twitter/X structure based on a predominantly young Turkish sample. Second, it shows that Trust emerges as a
separate Instagram dimension, whereas trust-related adjectives are incorporated into Competence for Twitter/X. Third, it
systematically compares the findings with Yiicel and Halifeoglu's (2017) earlier social media study and clarifies the theoretical
meaning of the different structures. Fourth, unlike that benchmark study, it jointly reports Bonferroni-adjusted group
comparisons and effect sizes, thereby distinguishing statistical significance from the magnitude and robustness of the observed
differences.

Design and method

Research type

The research is a quantitative, cross-sectional, descriptive-comparative survey study.
Research problems

The study addresses three research questions: (1) Which brand personality dimensions do users attribute to Instagram and
Twitter/X? (2) Do users evaluate the brand personality of their preferred platform more favourably than users who prefer the
other platform? (3) Do gender and age groups produce meaningful differences in platform brand personality perception?

Data collection method

Data were collected through a self-administered online questionnaire containing demographic questions and the same 39 brand
personality adjectives for each platform. The direct item source was Aksoy and Ozsomer’s (2007) 39-adjective Turkish brand
personality scale. Aaker’s (1997) original 42-trait scale and Yiicel and Halifeoglu’s (2017) 42-item platform forms were used as the
conceptual foundation and closest platform-specific benchmark rather than as the direct source of the 39-item list. Aaker (1997)
reported alpha coefficients ranging from .90 to .95 across the five dimensions, while Yiicel and Halifeoglu (2017) reported a = .95
for both Instagram and Twitter forms. Akin (2011), when applying the Turkish scale in the mobile-phone market, reports the
original Aksoy and Ozsomer (2007) scale reliability as approximately a = .90 and confirms its four-dimensional structure. Ethical
approval was granted by Kocaeli University Social and Human Sciences Ethics Committee (meeting 2023/08, decision no. 19, 12
July 2023). A 30-person pilot study was conducted after ethical approval and was completed before the main data collection began
on 20 August 2023; it assessed instruction clarity, comprehensibility, and response flow, and no item was removed. The study
group consisted of 453 participants, including 275 Instagram-preferring and 178 Twitter / X-preferring users. Main data collection
was conducted online between 20 August 2023 and 17 December 2023, following ethical approval granted on 12 July 2023.
Participants were informed on the introductory page of the online survey about the purpose of the study, data confidentiality,
and voluntary participation, and participation was entirely voluntary. Following this information, voluntarily proceeding with
the questionnaire was treated as informed consent in the research procedure.

Quantitative analysis

The analysis was quantitative. Exploratory factor analysis was selected because the purpose was to identify whether the adapted
item pool generated platform-specific structures in the 2023 measurement context rather than to confirm a previously fixed model.
Within this exploratory factor-analytic framework, principal component analysis with Direct Oblimin rotation was used for data
reduction and exploratory structure identification; PCA was not treated as a common-factor model. After iterative item
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purification, the number of retained components was determined jointly by the eigenvalue-greater-than-one rule and theoretical
interpretability. Scree-plot and parallel-analysis criteria were not used. Analyses used all respondents with complete data for the
relevant final item set (Instagram n = 452; Twitter/X n = 453). KMO, Bartlett’s test, Cronbach’s alpha, skewness and kurtosis,
independent-samples or Welch t-tests according to variance homogeneity, Bonferroni correction, one-way ANOVA, eta squared
(1?), and Cohen’s d were reported. IBM SPSS Statistics 26 was used for data management and inferential analyses; the factor
solutions and all reported statistics were rechecked against the archived raw data.

Research model

The study uses a descriptive-comparative model. The model examines whether brand personality dimensions vary across
platform preference groups, gender groups within platform preference, and age groups within platform preference.

Research hypotheses

HI1: Instagram brand personality perceptions differ significantly between Instagram-preferring and Twitter/X-preferring users.
H2: Twitter /X brand personality perceptions differ significantly between Twitter/ X-preferring and Instagram-preferring users.
H3: Instagram brand personality perceptions differ significantly by gender among Instagram-preferring users. H4: Twitter/X
brand personality perceptions differ significantly by gender among Twitter/X-preferring users. H5: Instagram brand personality
perceptions differ significantly by age group among Instagram-preferring users. H6: Twitter/X brand personality perceptions
differ significantly by age group among Twitter/X-preferring users.

Findings and discussion
Findings as a result of analysis

Instagram brand personality resolved into six dimensions—Dynamism, Moderation, Trust, Competence, Attractiveness, and
Enthusiasm —explaining 61.8% of total variance, with Cronbach’s alpha of 0.933 for the retained 32-item structure. Twitter/X
brand personality resolved into five dimensions—Dynamism, Moderation, Competence, Attractiveness, and Enthusiasm—
explaining 63.4% of total variance, with Cronbach’s alpha of 0.954 for the retained 35-item structure. Subscale reliability
coefficients ranged from 0.766 to 0.879 for Instagram and from 0.753 to 0.934 for Twitter/X. Skewness and kurtosis values
remained within #1.0, supporting the use of parametric tests.

Hypothesis test results

H1 was partially supported: Instagram-preferring users rated Instagram significantly higher on Dynamism, Moderation, Trust,
and Enthusiasm after Bonferroni correction. H2 was supported: Twitter/ X-preferring users rated Twitter/X significantly higher
on all five dimensions, including Attractiveness (Bonferroni-adjusted p = 0.033). H3 was partially supported because, among
Instagram-preferring users, men scored higher than women on Competence (adjusted p = 0.009, d = 0.40); the other Instagram
dimensions were not significant. H4 was rejected because no Twitter/X gender difference remained significant. H5 and H6 were
also rejected; no statistically significant age-group differences were found.

Discussing the findings with the literature

The six-factor Instagram structure and five-factor Twitter/X structure differ from Aaker’s (1997) original model and from Yiicel
and Halifeoglu's (2017) Turkish social-media study. Yiicel and Halifeoglu (2017) reported five dimensions for Instagram and three
for Twitter, whereas Langstedt and Hunt (2017) showed that Instagram, Twitter, and four other social-media sites differed even
when evaluated on the same predefined Aaker dimensions. Kim et al. (2018) likewise obtained an SNS-specific six-dimensional
brand-personality structure, and Ghorbani et al. (2023) found that different personality dimensions and facets emerged for the
same brands across Facebook, Twitter, Instagram, TikTok, and YouTube. The separate Trust dimension on Instagram and the
integration of trust-related adjectives into Competence on Twitter/X are therefore interpreted as context-sensitive factor
configurations rather than universal platform traits. Platform-preference effects are also consistent with evidence that perceived
platform attributes and brand personality help explain social-media choice and use (Langstedt & Hunt, 2017; Chen & Peng, 2023).

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

The article shows that Instagram and Twitter/X are not perceived as interchangeable social media brands. Instagram is
represented by Dynamism, Moderation, Trust, Competence, Attractiveness, and Enthusiasm; Twitter/X is represented by
Dynamism, Moderation, Competence, Attractiveness, and Enthusiasm. Instagram-preferring users evaluated Instagram more
positively on four dimensions, whereas Twitter/ X-preferring users evaluated Twitter/ X more positively on all five dimensions.
The only corrected gender difference was higher Instagram Competence among men, and no age-group difference was significant.
The results support a platform-specific and context-sensitive understanding of digital brand personality.

Suggestions based on results

For Instagram, communication strategies should combine visual dynamism with credible evidence, such as transparent process
information, user testimonials, and influencers whose profiles fit the platform’s Dynamism and Enthusiasm dimensions. On
Twitter/ X, organisations should prioritise verified information, expert commentary, and timely agenda-based communication;
B2B brands can use industry analyses and research findings to build thought leadership. Public institutions, universities, schools,
associations, foundations, and non-governmental organisations should adapt the same core message to each platform rather than
reproduce it unchanged. Future studies should test these exploratory structures through confirmatory factor analysis,
measurement invariance, longitudinal designs, and more heterogeneous samples.

Limitations of the article

The study is limited by a geographically and institutionally concentrated, student-weighted, non-probability sample. The cross-
sectional design prevents causal inference, and the findings are based on self-reported perceptions. In addition, component
retention relied on the eigenvalue-greater-than-one rule together with theoretical interpretability; scree-plot and parallel-analysis
criteria were not used. Future research should therefore validate the exploratory structures with broader samples, parallel
analysis, scree-plot assessment, confirmatory factor analysis, measurement invariance, and longitudinal or mixed-method
designs.
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Giris

Sosyal medya platformlar: yalnizca iletisim ve igerik paylasimi araglari degil, kullanicilarin kimlik
sunduklari, iliski kurduklar1 ve markalarla etkilesime girdikleri dijital ortamlardir. Platformlarmn
gorintirliik, paylasim, begeni, yorum ve takip gibi olanaklar1 kullanim deneyimini teknik araytiziin
Otesine tasimakta; kullanicilarin platformlar: belirli insani ¢agrisimlarla degerlendirmesine zemin

hazirlamaktadir. Bu nedenle Instagram ve Twitter/X, kullanici zihninde sembolik anlam tasiyan
platform markalari olarak ele alinabilir (Langstedt ve Hunt, 2017; Ghorbani vd., 2023).

Marka kisiligi bu sembolik degerlendirmeyi agiklayan temel kuramsal gercevelerden biridir. Aaker
(1997) kavrami bir markayla iliskilendirilen insani 6zellikler biittinii olarak tanimlamis ve bes boyutlu
bir olgiim yaklagimi gelistirmistir. Ancak kiiltiir, tirtin kategorisi ve 6l¢tim yaklasimi degistiginde faktor
yapilar1 da degisebilmektedir (Sung ve Tinkham, 2005; Geuens vd., 2009; Avis, 2012). Marka kisiliginin
marka giiveni ve duygulanimiyla (Sung ve Kim, 2010), davrarnssal niyetle (Akin, 2011) ve marka-tercih
stirecleriyle iliskili bulunmasi, kavramin yalnizca betimleyici degil, tiiketici davranisim agiklayic bir
islev de tasidigini gostermektedir.

Dijital baglam bu tartismay1 daha karmasik hale getirmektedir. Ghorbani vd. (2022) dijital marka kisiligi
arastirmalarinin cevrimi¢i temas noktalar1 ve etkilesim kosullarim1 dikkate almasi gerektigini
gostermistir. Langstedt ve Hunt (2017), Facebook, Twitter, Pinterest, LinkedIn, Snapchat ve
Instagram’in aym1 marka kisiligi boyutlarinda farkli algilandigini; Kim vd. (2018) SNS'de bulunan
markalarin SNS’de bulunmayan markalardan farkli ve daha insan-benzeri kisilik yapilari sergiledigini;
Ghorbani vd. (2023) ise ayn1 markalarin kisilik 6zelliklerinin platformlar arasinda degisebildigini
raporlamistir. Tiirkiye’de Instagram tizerine yapilan giincel bir ¢calisma da marka kisiligi algisinin
cinsiyet, egitim ve kullanim o6zelliklerine gore farklilasabildigini gostermektedir (Soysal Bilmis ve
Kocoglu, 2023).

Turkiye baglaminda Yiicel ve Halifeoglu (2017), Facebook, Instagram ve Twitter icin farkli marka
kisiligi yapilar1 elde etmistir. Mevcut ankette platform adi katilimcilara “Twitter” olarak sunulmus;
“Twitter/X” ifadesi yalmizca giincel adlandirmayla baglanti kurmak amaciyla kullanilmistir. Bu
nedenle mevcut arastirma yeniden markalasmanin nedensel etkisini 8lgmemekte, iki platformun 2023
Olgtim baglamindaki alg1 yapilarini onceki ulusal ve uluslararas: bulgularla karsilastirmali bigimde
simnamaktadir.

Aragtirmanin temel sorunsali, geng agirlikli kullanicilarin Instagram ve Twitter/X'i birbirinin yerine
gecebilen sosyal medya markalar1 olarak mi, yoksa farkli marka kisiligi yapilariyla mi algiladiklaridir.
Buna bagli olarak tii¢ soru ele alinmaktadir: (1) Platformlara hangi marka kisiligi boyutlar
atfedilmektedir? (2) Platform tercihi bu degerlendirmeleri farklilastirmakta midir? (3) Cinsiyet ve yas
gruplari, tercih edilen platform i¢indeki marka kisiligi algisinda farklilik tiretmekte midir?

Calismanin amaci bu sorular1 agimlayici faktér analizi ve grup karsilastirmalariyla smamaktir.
Aragtirma dort noktada katki sunmaktadir: (1) 2023 olgtim baglaminda Instagram ve Twitter/X icin
platforma 6zgii faktor yapilarinin yeniden belirlenmesi; (2) Instagram’da Giivenin bagimsizlasmasina
karsilik Twitter/X'te giiven gagrisimli sifatlarin Yetkinlik iginde ¢rgiitlenmesinin gosterilmesi; (3)
bulgularin Yiicel ve Halifeoglu (2017) yaninda farkli ulusal ve uluslararas: dijital marka kisiligi
arastirmalariyla karsilastirilmasy; (4) platform tercihi ve demografik karsilastirmalarda Bonferroni
diizeltmesi ile Cohen'’s d ve n? etki biiytiikliiklerinin birlikte raporlanmasidir.

Kavramsal cerceve
Marka kisiligi kurami ve 6l¢iim yaklasimlari

Marka kisiligi, tiiketicilerin markalar1 insani 6zelliklerle anlamlandirmasimi agiklayan bir yapidir.
Aaker’in (1997) yaklasimi, markay1 Ictenlik, Heyecan, Yetkinlik, Seckinlik ve Saglamlik olmak tizere bes
insani kisilik boyutu tizerinden ¢lgmeyi amaclayan 42 o6zellikli 6lgege dayanir. Bu boyutlandirma
yaklasimi, markalarin islevsel yararlariin yan sira tiiketicinin kendini ifade etme ve marka ile iliski
kurma stiregleri tizerinden de degerlendirilebildigini gostermistir (Fournier, 1998; Sirgy, 1982). Sonraki
aragtirmalar marka kisiliginin marka giiveni ve marka duygulanimini (Sung ve Kim, 2010), davranigsal
niyeti (Akin, 2011) ve farkl tiiketici degerleriyle iliskileri aciklamada kullanildigini gostermektedir.

Yukarida belirtilen degerlendirmelerin yani sira marka kisiliginin evrensel ve degismez bir faktor
yapisina sahip oldugu varsayim elestirilmistir. Azoulay ve Kapferer (2003), baz1 olgeklerin kisilik
disindaki marka kimligi unsurlarimi da icerdigini; Avis (2012) ise faktor temelli modellerde sifat segimi
ve baglama bagh anlam degisimini tartismistir. Geuens vd. (2009), 12.789 Belcikali katilimcinin 193
markay1 degerlendirdigi calismada yalnizca kisilik sifatlarina dayal: 12 maddelik bir 6lgek gelistirmis
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ve Sorumluluk, Aktivite, Saldirganlik, Sadelik ve Duygusallik olmak {izere bes boyut belirlemistir.
Olgegin farkli marka ve {iiriin kategorileri ile farkl iilkelerde kullamilabilirliginin smanmasi, dl¢tim
modellerinin kiiltiirler ve kategoriler arasinda karsilastirilabilir fakat baglama duyarli oldugunu
gostermektedir.

Tiirkiye baglaminda ise Aksoy ve Ozsomer (2007), 20 iiriin kategorisindeki 40 taminmis markay1 1.200
katilimciyla degerlendirmis; baslangictaki 81 sifat1 39 sifata indirerek Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik
ve Androjenlik olmak tizere dort boyutlu Tiirkiye'ye 6zgii bir yap: gelistirmistir. Akin (2011), bu dort
boyutlu yapiy1 390 cep telefonu tiiketicisinde yeniden elde etmis ve Yetkinlik ile Heyecanin davramnigsal
niyet tizerinde daha giiclii etkiler gosterdigini raporlamistir. Bilgin ve Yilmaz (2019) aymi olgegi BIM
markasinda 408 katilimcryla kullanarak X ve Y kusaklarmin 6zellikle Yetkinlik boyutunda farklilastigini
gostermistir. Bu bulgular, marka kisiliginin hem kiiltiirel baglama hem de tirtin/marka ve ttiketici
grubuna gore yeniden drgiitlenebildigini desteklemektedir.

Dijital platformlar ve sosyal medya markalarinin kisiligi

Ghorbani vd.nin (2022) sistematik derlemesi, dijital marka kisiliginin yalmizca markanin planh
iletisiminden degil, ¢evrimici temas noktalari, kullanici etkilesimi ve kullanici iiretimli icerikten de
beslendigini gostermektedir. Ghorbani vd. (2023), iki spor markasina iliskin 250 kullanic1 gonderisini
Facebook, Twitter, Instagram, TikTok ve YouTube’da karsilastirarak farkli platformlarda farkl: dijital
marka kisiligi boyut ve ytizlerinin ortaya ¢iktigini bulmustur. Bu karutlar, platformun teknik olanaklari
ve sosyo-kiiltiirel kullanim pratiklerinin marka kisiligi ¢agrisimlarinin baglamimi degistirebildigini
gostermektedir.

Dijital marka kisiligi 6l¢timii de klasik modellerin dogrudan aktarimindan daha genis bir cizgide
gelismistir. Okazaki (2006), 64 Amerikan markasinin bes tilkedeki 270 web sitesinde ¢evrimigi marka
kisiligi uyaricilarini inceleyerek Heyecan, Seckinlik, Yakinlik, Popiilerlik ve Yetkinlikten olusan bes
boyut belirlemistir. Langstedt ve Hunt (2017), alt1 sosyal medya platformunu Aaker’in bes boyutuyla
karsilastirmus; Pinterest’i en Seckin ve Icten, Instagram ile birlikte en Heyecanli platformlardan biri
olarak bulmus ve marka kisiligi algilarimin platform kullanimini agiklamaya katki sagladigim
gostermistir. Kim vd. (2018) ise SNS'de bulunan markalar i¢in Aciklik, Sorumluluk, Uyumluluk,
Disadoniikliik, Sicaklik ve Cekismelilikten olusan alt1 boyutlu farkl: bir yap: elde etmis; bu boyutlarin
marka duygulanimi ve giiveni tizerinde farkli etkileri oldugunu gostermistir. Pamuksuz vd. (2021) de
sosyal medya metinlerinden marka kisiligini otomatik olarak c¢ikarmaya yonelik olceklenebilir bir
yontem gelistirerek dijital ortamda kisilik algisinin dinamik olarak izlenebilecegini ortaya koymustur.

Marka antropomorfizmi, tiiketicilerin bir marka veya tirtine insan bi¢imli niyet, 6zellik ve davranislar
atfetmesi olarak ele alinmaktadir (Aggarwal ve McGill, 2007). Antropomorfizm, degerlendirme ve
tiiketici-marka iligkilerini gtiglendirebildigi gibi olumsuz marka davranmglarinda tepkiyi de
artirabilmektedir (Puzakova vd., 2013). Kim vd. (2018), sosyal aglarda etkilesim kurulan markalarn
daha insan-benzeri kisilik yapilar1 sergiledigini ve bu yapilarin giiven ve duygulanimla iligkili
oldugunu gostermistir. Sosyal medya platformlarinin kullaniciya farkli goriinurliik, icerik tiretme ve
etkilesim olanaklar1 sunmasi da platformlarin farkl: kisilik ¢agrissmlari edinmesine kuramsal zemin
saglamaktadir (Langstedt ve Hunt, 2017; Chen ve Peng, 2023; Ghorbani vd., 2023).

Sosyal medya platformlarinda marka kisiligi arastirmalar1 ve arastirma boslugu

Sosyal medya platformlarini dogrudan marka kisiligi acisindan karsilastiran arastirmalar, tek bir sabit
platform kisiligi yapis1 varsayimin desteklememektedir. Langstedt ve Hunt (2017), Facebook, Twitter,
Pinterest, LinkedIn, Snapchat ve Instagram’in ayn1 Aaker boyutlarinda farkli profiller sergiledigini;
Yiicel ve Halifeoglu (2017) Turkiye'de Instagram icin bes, Twitter icin ii¢ boyut elde ettigini; Soysal
Bilmis ve Kogoglu (2023) ise 219 Instagram kullanicisinda marka kisiligi algisinin cinsiyet, egitim, hesap
stresi ve kullanim sikligina gore degistigini gostermistir. Kim vd. (2018) SNS varligina gore marka
kisiligi yapisinin degistigini, Ghorbani vd. (2023) ayn1 markalarin farkli sosyal medya platformlarinda
farkli kisilik boyutlar: tiretebildigini raporlamistir. Bu calismalar, dijital marka kisiliginin platform,
orneklem ve etkilesim baglamina duyarl bir yap1 oldugunu gostermektedir.

Bu aragtirma ise dort noktada yazina katki sunmaktadir. Birincisi, Instagram ve Twitter /X aym 39 sifatl
Turkce madde havuzuyla 2023 olcim baglaminda yeniden agimlanarak onceki platform
calismalarindaki yapilarin stirekliligi sinanmaktadir. Tkincisi, platform tercihi gruplari arasindaki
farklar Bonferroni diizeltmesi ve etki biiytikliikleri birlikte kullanilarak degerlendirilmektedir.
Uciinciisti, cinsiyet ve yas farkliliklar: ayni hata-kontrol yaklagimi i¢inde incelenmektedir. Dordiinciisii,
elde edilen faktor yapilar: Yiicel ve Halifeoglu (2017) yaninda Langstedt ve Hunt (2017), Kim vd. (2018),
Soysal Bilmis ve Kogoglu (2023) ve Ghorbani vd. (2023) gibi farkli dijital marka kisiligi bulgulariyla
birlikte tartisilarak platforma 6zgiiltigiin teorik sinirlari degerlendirilmektedir.
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H1 ve H2'nin kuramsal dayanaklarindan benlik uyumu, tiiketicinin kendi benlik imgesiyle marka
imgesi/kisiligi arasinda algilladigt uyumu ifade eder; bu uyum tercih ve olumlu marka
degerlendirmelerini destekleyebilir (Sirgy, 1982). Sosyal kimlik yaklasimi ise bireyin benlik taniminin
grup tiyelikleri ve grup aidiyeti tizerinden de kurulabildigini ve i¢-gruba yonelik olumlu degerlendirme
egilimi olusabilecegini 6ne stirer (Tajfel ve Turner, 1986). Sosyal medya seciminin platform olanaklari,
kullanim motivasyonlar1 ve kullanic1 6zellikleriyle iliskili bulunmasi bu iki yaklasimin platform tercihi
baglaminda sinanmasini anlamli kilmaktadir (Shane-Simpson vd., 2018; Chen ve Peng, 2023).
Demografik degiskenler agisindan sonuglar tek yonlii degildir: Ozgiiven ve Karatas (2010) geng
tiiketicilerde marka kisiligi algisinin cinsiyete gore farklilasabildigini, Grohmann (2009) marka
kisiliginin toplumsal cinsiyet ¢cagrisimlar: tasiyabildigini, Rup vd. (2018) ise biyolojik cinsiyetten ¢ok
toplumsal cinsiyet rollerinin marka kisiligi algisiyla iligkili olabildigini gostermistir. Soysal Bilmis ve
Kogoglu (2023) Instagram’da cinsiyet farkliligi bulurken, Bilgin ve Yilmaz (2019) X ve Y kusaklarmin
ozellikle Yetkinlik boyutunda ayristigini raporlamistir. Bu nedenle H3-H6, cinsiyet ve yas
farkliliklariin platform marka kisiligine yansiy1p yansimadigini sinamaktadir.

Yontem
Arastirma tasarimi ve hipotezler

Arastirma, Instagram ve Twitter/X'in marka kisiligi yapilarin1 agimlayict olarak belirleyen ve bu
yapilara iliskin puanlari platform tercihi, cinsiyet ve yas gruplari arasinda karsilastiran nicel, kesitsel ve
betimsel-karsilastirmali bir tasarima sahiptir. Arastirma sorulari ve kuramsal gerekge giris ve kavramsal
cercevede sunuldugundan bu bélimde dogrudan test edilen hipotezlere odaklanilmistir.

Platform tercihi hipotezleri benlik uyumu ve sosyal kimlik yaklasimlarina, cinsiyet ve yas hipotezleri
ise marka kisiliginin demografik gruplar arasinda farklilasabildigini gosteren c¢alismalara
dayanmaktadir (Sirgy, 1982; Tajfel ve Turner, 1986; Ozgﬁven ve Karatas, 2010; Bilgin ve Yilmaz, 2019;
Soysal Bilmis ve Kogoglu, 2023). Bu kapsamda asagidaki hipotezler test edilmistir:

H1: Instagram markasini tercih edenler ile Twitter/X markasini tercih edenler arasinda Instagram
marka kisiligi algilamalar1 agisindan anlamh farklilik vardir.

H2: Twitter/X markasinu tercih edenler ile Instagram markasini tercih edenler arasinda Twitter/X
marka kisiligi algilamalar: agisindan anlaml farklilik vardir.

H3: Instagram markasin tercih edenlerin cinsiyete gore Instagram marka kisiligi algilamalar arasinda
anlaml farklilik vardir.

H4: Twitter/ X markasini tercih edenlerin cinsiyete gore Twitter/X marka kisiligi algilamalar1 arasinda
anlamli farklilik vardir.

Hb5: Instagram markasini tercih edenlerin yas gruplarmna gore Instagram marka kisiligi algilamalari
arasmnda anlamh farklilik vardar.

Hé6: Twitter/X markasin tercih edenlerin yas gruplarina gore Twitter/X marka kisiligi algilamalari
arasinda anlamh farklilik vardir.

Evren ve 6rneklem

Arastirmada kolayda ornekleme yontemi benimsenmis; katilimcilara sosyal medya ve meslek
yiiksekokulu 6grenci topluluklar: araciligiyla ¢evrimici ulasilmistir. Ana veri toplama, 12.07.2023 tarihli
etik kurul onayimn ardindan, 20.08.2023-17.12.2023 tarihleri arasinda cevrimigi anket yoluyla
gerceklestirilmistir. Calisma grubu, Marmara Bolgesi'nde bulunan bir devlet tiniversitesinin meslek
yiiksekokulu ogrencileri ile farkli meslek gruplarindan ulasilan katilimcilardan olusmaktadir.
Arastirmaya toplam 453 kisi katilmistir. Katilimeilarin 2751 (%60,7) Instagram’i, 1781 (%39,3)
Twitter/X'i tercih ettigini belirtmistir. Cinsiyet dagiliminda kadin katilimcilarin orani %65,3'tiir.
Katilimcilarin %81,7’sinin 6grenci olmasi, drneklemin geng ve 6grenci agirlikli bir yap:r tasidigim
gostermektedir. Bu nedenle bulgular, genel sosyal medya kullanic1 niifusuna degil, geng agirlikh ve
ogrenci yogunluklu oOrnekleme iliskin olarak yorumlanmalidir. Demografik bilgiler Tablo 1’de
sunulmustur.
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Tablo 1: Katilimcilara iliskin Demografik Bulgular

Toplam | Toplam

Degisken Kategori f % £ %

I{f;f;;‘rid“e“ Instagram 275 60,7 | 453 100
Twitter/X 178 39,3

Cinsiyet Erkek 157 34,7 453 100
Kadin 296 65,3

Yas 20 yas ve alt1 212 46,8 453 100
21-30 yas 203 44,8
31 yas ve uistii 38 8,4

Egitim Durumu [lkdgretim 11 24 453 100
Lise 354 78,1
Universite 77 17,0
Lisansiistii 11 24

Meslek Ogrenci 370 81,7 453 100
Diger 83 18,3

Not: Egitim durumu, katiimcilarin tamamlanmis son egitim diizeyini gostermektedir. Yiizdeler yuvarlama nedeniyle 100'e
esitlenmeyebilir.

Veri toplama araci

Anket formu iki bolimden olusmaktadir. Birinci bsliimde demografik ¢zellikler ve tercih edilen sosyal
medya platformu, ikinci bolimde her iki platform igin ayni 39 marka kisiligi sifatt yer almustir.
Maddelerin dogrudan kaynag Aksoy ve Ozsomer’in (2007) Tiirkiye'ye 6zgii marka kisiligi 6lcegidir.
Aksoy ve Ozsomer (2007), 20 iirtin kategorisindeki 40 taninmig markay1 1.200 tiiketiciden olusan
Tiirkiye drnekleminde baslangictaki 81 sifatlik havuzla degerlendirerek 39 sifattan olusan dort boyutlu
bir yap: elde etmistir: Yetkinlik, Heyecan, Geleneksellik ve Androjenlik. Calismanin temel sonucu,
Aaker’in (1997) Yetkinlik ve Heyecan boyutlarinin Tiirkiye’de korunmasina karsin Geleneksellik ve
Androjenlik olmak iizere kiiltiire 6zgii iki boyutun ortaya ¢tkmasidir. Akin (2011), Aksoy ve Ozsomer’in
olgeginin toplam giivenirligini yaklasik a = 0,90 olarak aktarmus; 390 cep telefonu tiiketicisinde aym
dort boyutlu yapiyr elde ederek Yetkinlik ve Heyecanin davramigsal niyet tizerindeki etkilerinin
Geleneksellik ve Androjenlige gore daha giiclii oldugunu gostermistir. Aaker'in (1997) 42 sifath 6zgiin
Olgegi ile Yiicel ve Halifeoglu'nun (2017) 42 maddelik platform formlar: kuramsal ve karsilastirmali
kaynak olarak kullanilmistir; dolayistyla 42-39 farki ti¢ maddenin bu ¢alismada ¢ikarilmasindan degil,
dogrudan farkl Tiirkge madde kaynaginin kullanilmasindan kaynaklanmaktadar.

Katilimcilardan her platformu bir insan olarak diisiindiiklerinde bu platformu hangi kisilik
ozellikleriyle tanimlayacaklarmi 51i Likert tipi 6lcek tizerinde degerlendirmeleri istenmistir (1 =
Kesinlikle katilmiyorum; 5 = Kesinlikle katiliyorum). Instagram ve Twitter kullanicilarindan olusan 30
kisilik pilot uygulama, 12.07.2023 tarihli etik kurul onayinin ardindan ve 20.08.2023 tarihinde baslayan
ana veri toplama oncesinde tamamlanmis; yonergelerin anlasilirligi, ifadelerin okunabilirligi ve
cevaplama akist degerlendirilmis; madde cikarilmamistir. Veri toplama, kendi kendine uygulanan
cevrimici anketle gerceklestirilmis; ad, telefon ve e-posta dahil dogrudan kimlikleyici bilgi
toplanmamustir. Katilimcilara ¢evrimigi anketin giris bolimiinde arastirmanin amaci, veri gizliligi ve
goniillt katithm hakkinda bilgi verilmis; katilim tamamen goniilliliik esasina dayandirilmistir. Bu
bilgilendirmenin ardindan ankete goniillii olarak devam edilmesi arastirma prosediiriinde
bilgilendirilmis onam olarak kabul edilmistir.

Verilerin analizi

Analizler IBM SPSS Statistics 26 programinda yurttiilmiustiir (Bityukoztiirk, 2020; Karagoz, 2021).
AFA’min amaci sabit bir 6nceki modeli dogrulamak degil, Aksoy ve Ozsomer’den (2007) uyarlanan 39
maddelik havuzun 2023 6l¢tim baglaminda Instagram ve Twitter / X icin nasil drgiitlendigini agimlayici
olarak belirlemektir. Temel Bilesenler Analizi ortak faktdor modeli olarak degil, veri indirgeme ve
acimlayici yapi belirleme amaciyla AFA cergevesinde kullanilmis; bilesenler arasi iliskiye izin vermek
icin Direct Oblimin déndiirmesi uygulanmistir. Madde arindirma sonrasinda bilesen sayisi, 6zdegerin
1’den biiyiik olmasi ve kuramsal yorumlanabilirlik birlikte degerlendirilerek belirlenmistir. Yamacg-
birikinti grafigi ve paralel analiz uygulanmamistir; tek basina 6zdeger > 1 kuralimin siurlhiliklar: dikkate
almarak bu tercih arastirmanin yontemsel sinirliligi olarak ayrica belirtilmistir. Nihai madde setlerinde
eksiksiz yanit1 bulunan katilimcilar analize alinmustir (Instagram n = 452; Twitter/ X n = 453).

Madde degerlendirmesinde birincil ytikiin 0,40’ altinda kalmasi, birden fazla bilesende yiiksek
yliklenme ve iki ytiksek ytik arasindaki farkin 0,10"dan kiictik olmasi 6lctitleri, agimlayici faktor analizi
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icin Onerilen yaygin esik ve yorum ilkeleriyle birlikte degerlendirilmistir (Buytikoztiirk, 2020;
Tabachnick ve Fidell, 2013). Ayrica yorumlanabilir olmayan artik bir bilesen olusturma ve faktoriin
kuramsal butiinltigiini zayiflatma dikkate alinmistir. Baslangig ¢oziimii ham veri tizerinden yeniden
incelenmis ve maddeye 6zgii dogrulanabilen yiikler Tablo Al’de raporlanmustir. Instagram igin
Profesyonel, Basarili, Isini iyi yapan, Bildik, Sportif, Bastan ¢ikarici ve Aile odakli; Twitter /X icin Bildik,
Orijinal, Bastan cikarici ve Aile odakli maddeleri ¢ikarilmistir. Tutkulu maddesi Twitter/X'in nihai
¢oziimiinde Dinamizm bilesenine temiz bicimde yiiklendigi icin korunmustur. Orijinal SPSS
oturumundaki iterasyon siras1 arsivlenmemistir; bu nedenle yalnizca arsivlenmis ham veriden yeniden
elde edilebilen baslangic ¢6ztimii yiikleri raporlanmistir.

Bulgular
Normallik analizi

Alt boyut puanlarinin normal dagilima uygunlugu, nihai madde setlerinde eksiksiz verisi bulunan tiim
katilimcilarin fakt6r puanlar tizerinden garpiklik ve basiklik degerleriyle incelenmistir. Instagram igin
liste bazinda n = 452, Twitter/X icin n = 453 kullanilmistir. Tablo 2'de goruldugi tizere tim degerler
+1,0 araligindadir. Grup karsilastirmalarinda varyans homojenligi Levene testiyle incelenmis; p < 0,05
oldugunda Welch t-testi kullanilmistir. Alt1 Instagram karsilastirmasi i¢in ham p degerlerinin esdeger
Bonferroni esigi a’ = 0,0083, bes Twitter/X karsilastirmasi igin a’ = 0,010’dur (Dunn, 1961). Kararlar,
tablolarda raporlanan Bonferroni-diizeltilmis p degerlerinin 0,05 ile karsilastirilmasima dayandirilmis;
diizeltilmis p degerlerine ikinci kez a’ esigi uygulanmamuistir. Etki biiytikliikleri t-testleri igin Cohen’s
d, ANOVA i¢in n? ile raporlanmistir (Cohen, 1988; Lakens, 2013).

Tablo 2: Olgek Alt Boyutlarina Ait Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Alt Boyut Carpiklik Carspll? ik Basiklik Basmll_(lhk n
Instagram Olgegi
Dinamizm -0,644 0,115 -0,174 0,230 452
Olgiiliiliik 0,156 0,115 -0,795 0,230 452
Giiven -0,145 0,115 -0,634 0,230 452
Yetkinlik -0,864 0,115 0,719 0,230 452
Caziplik 0,072 0,115 -0,643 0,230 452
Cosgkunluk -0,582 0,115 -0,036 0,230 452
Twitter/X Olgegi
Dinamizm -0,835 0,115 0,422 0,230 453
Olgiiliiliik 0,087 0,115 -0,637 0,230 453
Yetkinlik -0,927 0,115 0,838 0,230 453
Caziplik 0,023 0,115 -0,622 0,230 453
Cogkunluk -0,809 0,115 0,182 0,230 453

S.H.: standart hata. Instagram degerleri tek eksik yanit nedeniyle liste bazinda n = 452; Twitter/X degerleri n = 453 tizerinden
hesaplanmistir. Tiim carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,0 araliginda kalmasi, normal dagilim varsayiminin kabul edilebilir
diizeyde karsilandigini gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Instagram marka kisiligi faktor analizi sonuclar1

39 maddelik Instagram soru havuzu baslangic ve arindirilmis ¢éztimler tizerinden incelenmistir. Tablo
Al'de gosterilen yiik, binisiklik ve kuramsal biittinlitk gerekgeleriyle yedi madde nihai yapiya
almmamustir. Kalan 32 madde ve eksiksiz verisi bulunan 452 katilimci tizerinden hesaplanan KMO =
0,921’dir; Bartlett Kiiresellik Testi anlamlidir (x? = 7602,867; df = 496; p < 0,001). Nihai 32 maddelik
yapinun Cronbach Alfa katsayis1 0,933 tiir.

Instagram marka kisiligi Dinamizm, Olciililiik, Giiven, Yetkinlik, Caziplik ve Coskunluk olmak tizere
alt1 bilesenli bir yap1 sergilemistir. Veri indirgeme amaciyla uygulanan Temel Bilesenler Analizinde alt1
0zdeger 1'in tizerinde kalmis ve yapr kuramsal olarak yorumlanabilir bulunmustur. Bu alt1 bilesen
toplam varyansin 9%61,835'ini agiklamaktadir. Direct Oblimin ¢oziimiinde bilesen isaretleri
matematiksel olarak ters yonde olusabildiginden tabloda birincil yiiklerin mutlak degerleri
gosterilmistir.
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Tablo 3: Instagram Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuglari

Maddeler Dinamizm Olciiliiliik Giiven Yetkinlik Caziplik Coskunluk
Ozgiirliik¢ti 0,628
Cevik 0,718
Geng ruhlu 0,848
Ding 0,835
Geng 0,832
Tutkulu 0,573
Hesapli 0,541
Miitevazi 0,735
Geleneksel 0,846
Tutumlu 0,782
Klasik 0,698
Muhafazakar 0,759
Kaliteli 0,630
Giivenilir 0,814
Saglam 0,640
fyi 0,712
Prestijli 0,505
Kendine giivenen 0,749
Iddial 0,797
Global 0,681
Istikrarlt 0,603
Orijinal 0,548
Erkeksi 0,755
Asi 0,722
Kadins1 0,812
Satafath 0,581
Eglendirici 0,813
Eglenceli 0,871
Neseli 0,848
Hareketli 0,683
Hayat1 seven 0,438

Sempatik 0,470

Cronbach Alfa 0,879 0,866 0,798 0,823 0,766 0,878
Bilesen dzdegeri 10,656 2,766 2,151 1,885 1,267 1,062
?f)lkla“a“ varyans 1 ss 300 8,644 6,722 5,891 3,959 3,319
Not: Direct Oblimin ¢oztimiinde bilesen isaretleri matematiksel olarak keyfi oldugundan tabloda birincil ytiklerin mutlak
degerleri gosterilmistir. KMO = 0,921; x2 = 7602,867; df = 496; Bartlett p < 0,001; toplam agiklanan varyans = %61,835; nihai 32
maddelik yapi icin Cronbach Alfa = 0,933.

Twitter/X marka kisiligi faktor analizi sonuclar

Twitter/X icin 39 maddelik soru havuzu baslangi¢ ve arindirilmis ¢oziimler tizerinden incelenmistir.
Bildik, Orijinal, Bastan ¢ikarici ve Aile odakli maddeleri Tablo Al’de belirtilen gerekgelerle ¢cikarilmus;
Tutkulu maddesi Dinamizm bilesenine temiz bi¢imde yiiklendigi igin korunmustur. Kalan 35 madde
ve 453 katilimcr tizerinden hesaplanan KMO = 0,949'dur; Bartlett Kiiresellik Testi anlamlidir (y? =
10631,205; df = 595; p < 0,001). Nihai 35 maddelik yapinin Cronbach Alfa katsayis1 0,954 tiir.

Twitter/X marka kisiligi Dinamizm, Olgiiliiliik, Yetkinlik, Caziplik ve Cogskunluk olmak tizere bes
bilesenli bir yap1 gostermistir. Arindirilmis ¢6ztimde bes 6zdeger 1’in tizerinde kalmis ve yap1 kuramsal
olarak yorumlanabilir bulunmustur. Bu bes bilesen toplam varyansin %63,407’sini aciklamaktadir.
Instagram’da bagimsiz olarak ortaya ¢ikan Giiven, Twitter/X'te ayr1 bir bilesen olusturmanus; kaliteli,
guvenilir, saglam ve iyi gibi sifatlar Yetkinlik i¢inde 6rgtitlenmistir.
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Tablo 4: Twitter/ X Marka Kisiligi Faktor Analizi Sonuglar1

Maddeler

Dinamizm

Olciiliiliik

Yetkinlik

Caziplik

Coskunluk

Ozgﬁrlﬁkgﬁ

0,663

Cevik

0,654

Geng ruhlu

0,791

Ding

0,776

Geng

0,805

Tutkulu

0,555

Sportif

0,529

Hesapl1

0,650

Miitevazi

0,750

Geleneksel

0,839

Tutumlu

0,714

Klasik

0,702

Muhafazakar

0,768

Kaliteli

0,773

Profesyonel

0,788

Basarili

0,819

Isini iyi yapan

0,760

Giivenilir

0,589

Prestijli

0,848

Kendine giivenen

0,621

Iddiali

0,578

Saglam

0,543

Global

0,613

Istikrarlt

0,561

Iyi

0,420

Erkeksi

0,717

Asi

0,697

Kadms:

0,786

Satafath

0,571

Eglendirici

0,899

Eglenceli

0,928

Neseli

0,917

Hareketli

0,761

Hayat1 seven

0,697

Sempatik

0,617

Cronbach Alfa

0,887

0,875

0,934

0,753

0,927

Bilesen dzdegeri

1,900

3,126

14,258

1,309

1,600

Aciklanan varyans (%)

5429

8,931

40,737

3,740

4,571

Not: Direct Oblimin ¢oztimiinde bilesen isaretleri matematiksel olarak keyfi oldugundan tabloda birincil yiiklerin mutlak
degerleri gosterilmistir. KMO = 0,949; x2 = 10631,205; df = 595; Bartlett p < 0,001; toplam aciklanan varyans = %63,407; nihai 35

maddelik yapi i¢in Cronbach Alfa = 0,954.

Platform tercihine gore Instagram marka kisiligi algis1 (H1)

Platform tercihi gruplarinin Instagram marka kisiligi algilar1 karsilastirildiginda Bonferroni diizeltmesi
sonrasinda dort boyut anlamlilik esigini asmistir. Instagram’i tercih eden kullanicilar, Instagram’i
Dinamizm, Olgiiliiliik, Giiven ve Cogkunluk boyutlarinda Twitter/X'i tercih eden kullanicilara goére
anlaml diizeyde daha yiiksek puanlamustir. Yetkinlik ve Caziplik boyutlar1 diizeltme sonrasinda
anlamhi degildir; dolayisiyla H1 kismen desteklenmistir. Levene testi Dinamizm ve Coskunluk
boyutlarinda varyans homojenliginin saglanmadigini gosterdiginden bu iki karsilastirmada Welch t-

testi, diger boyutlarda esit varyansh t-testi kullanilmistir.
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Tablo 5: Platform Tercihine Gore Instagram Marka Kisiligi Algisi

Alt Boyut Tercih f X | S.S. t p Bonf. p* d Anl.

Dinamizm Instagram 275 |3,70 10,95 3,371 <0,001 0,005 0,33 *
Twitter/X 177 13,36 |1,07

Olcululuk Instagram 275 1293 |1,11 |3,304 0,001 0,006 0,32 *
Twitter/X 177 12,58 |1,03

Giiven Instagram 275 13,35 (0,99 |5,151 <0,001 <0,001 0,50 *
Twitter/X 177 12,85 |1,03

Yetkinlik Instagram 275 13,87 10,86 (2,629 0,009 0,053 0,25 NS
Twitter/X 177 13,65 (0,92

Caziplik Instagram 275 12,82 |1,11 |1,925 0,055 0,329 0,19 NS
Twitter/X 177 2,62 |1,05

Coskunluk Instagram 275 13,78 10,87 |[5,576 <0,001 <0,001 0,56 il
Twitter/X 177 3,25 |1,07

f: frekans; X: ortalama; S.S.: standart sapma; d: Cohen’s d. Instagram 6lcegindeki tek eksik deger nedeniyle karsilastirma Instagram
tercihli n = 275 ve Twitter/X tercihli n = 177 {izerinden yapilmustir. *Bonferroni-diizeltilmis p degerleri 0,05 ile karsilastirilmustir;
ham p degerleri icin esdeger esik a’ = 0,05/6 = 0,0083'tiir. **diizeltme sonras1 anlamli;; NS = anlamli degil. Levene p < 0,05 olan
Dinamizm ve Coskunlukta Welch t-testi kullanilmistir; Welch df degerleri sirastyla 344,2 ve 320,2'dir.

Platform tercihine gore Twitter/X marka kisiligi algis1 (H2)

Platform tercihi gruplarmin Twitter/X marka kisiligi algilar1 karsilastirildiginda Bonferroni diizeltmesi
sonrasinda Twitter/X’i tercih eden kullanicilarin Dinamizm, Olgiiliiliik, Yetkinlik, Caziplik ve
Coskunluk boyutlarindaki ortalama puanlari Instagram’i tercih edenlerden anlaml diizeyde ytiksektir.
Caziplik i¢in ham p = 0,007 ve Bonferroni-diizeltilmis p = 0,033 olup diizeltilmis deger 0,05'in altindadir.
Boylece bes boyutun tamaminda anlamli farklilik elde edilmis ve H2 desteklenmistir.

Tablo 6: Platform Tercihine Gore Twitter/X Marka Kisiligi Algisi

Alt Boyut Tercih f X | S.S. t p Bonf. p* d Anl.

Dinamizm Instagram 275 349 (0,99 |-7,560 |<0,001 <0,001 -0,69 *
Twitter/X 178 |411 (0,75

Olgululuk Instagram 275 2,77 (1,07 |-3,127 0,002 0,009 -0,30 *
Twitter/X 178 (3,09 |1,04

Yetkinlik Instagram 275 |3,56 |0,96 |-8,165 |<0,001 <0,001 -0,73 *
Twitter/X 178 14,19 (0,68

Caziplik Instagram 275 2,70 |1,08 |-2,729 0,007 0,033 -0,26 *
Twitter/X 178 12,98 |1,09

Coskunluk Instagram 275 13,51 (1,07 |-7,193 <0,001 <0,001 -0,65 x*
Twitter/X 178 (4,15 |0,82

f: frekans; X: ortalama; S.S.: standart sapma; d: Cohen’s d. *Bonferroni-diizeltilmis p degerleri 0,05 ile karsilastirdmistir; ham p
degerleri icin esdeger esik a’ = 0,05/5 = 0,010"dur. **diizeltme sonrasi anlamli; NS = anlamli degil. Levene p < 0,05 olan Dinamizm,
Yetkinlik ve Coskunlukta Welch t-testi kullanilmustir; Welch df degerleri sirastyla 439,5, 447,2 ve 438,6'd1r.

Cinsiyete gore marka kisiligi algis1 (H3 ve H4)

Cinsiyete gore yapilan karsilastirmalarda Instagram kullanicilarinin Yetkinlik boyutunda erkeklerin
ortalamasi (X = 4,07) kadinlarin ortalamasindan (X = 3,74) anlaml diizeyde ytiksektir (ham p = 0,001;
Bonferroni-diizeltilmis p = 0,009 < 0,05; d = 0,40). Instagram’in diger bes boyutunda diizeltilmis p
degerleri 0,05’in tizerindedir; bu nedenle H3 kismen desteklenmistir. Twitter/X kullanicilarinda biitiin
diizeltilmis p degerleri 0,05’in tizerinde kalmis ve H4 reddedilmistir.
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Tablo 7a: Cinsiyete Gore Instagram Marka Kisiligi Algisi

Boyut Cin. f X S.S. t p Bonf. p* d Anl.

Dinamizm E 109 3,74 1,01 0,543 0,588 1,000 0,07 NS
K 166 3,67 091

Olcululuk E 109 3,04 1,15 1,349 0,178 1,000 0,17 NS
K 166 2,85 1,09

Giiven E 109 3,53 0,97 2,456 0,015 0,088 0,30 NS
K 166 3,23 0,98

Yetkinlik E 109 4,07 0,73 3,211 0,001 0,009 0,40 **
K 166 3,74 0,91

Caziplik E 109 2,96 1,08 1,750 0,081 0,487 0,22 NS
K 166 2,72 1,12

Coskunluk E 109 3,89 0,81 1,580 0,115 0,692 0,19 NS
K 166 3,72 0,91

E: Erkek; K: Kadm; d: Cohen’s d. *Bonferroni-diizeltilmis p degerleri 0,05 ile karsilastirilmistir; ham p degerleri icin esdeger
Instagram esigi a’ = 0,0083’tiir. **diizeltme sonrasi anlamli; NS = anlamli degil.

Tablo 7b: Cinsiyete Gore Twitter/ X Marka Kisiligi Algisi

Boyut Cin. f X S.S. t p Bonf. p* d Anl.

Dinamizm E 48 426 0,65 (1,704 0,090 0,451 0,29 NS
K 130 |405 (0,78

Olciiliiliik E 48 336 |119 (1,953 0,055 0,274 0,36 NS
K 130|299 (097

Yetkinlik E 48 4,40 (0,69 |2,493 0,014 0,068 0,42 NS
K 130 |412 |0,67

Caziplik E 48 336 |126 (2,623 0,011 0,054 0,50 NS
K 130 |284 (0,98

Coskunluk E 48 430 |0,78 (1,532 0,127 0,636 0,26 NS
K 130 {409 083

E: Erkek; K: Kadm; d: Cohen’s d. *Bonferroni-diizeltilmis p degerleri 0,05 ile karsilastirilmistir; ham p degerleri igin esdeger
Twitter/X esigi a’ = 0,010’dur. Olgiiliiliik ve Caziplikte Welch t-testi kullanilmugtir (df = 71,1 ve 69,1). **diizeltme sonrasi anlamly;
NS = anlaml1 degil.

Yas grubuna gore marka kisiligi algis1 (H5 ve H6)

Yas gruplarina gore marka kisiligi algilar1 tek yonltit ANOVA ile incelenmistir. 63 numarali katilimcinin
yas kodu, 6zgiin arsivlenmis ham veri kayd1 esas alinarak 1 = 20 yas ve alt1 olarak diizeltilmis; yas
dagilimlar: ile H5 ve H6 kapsaminda gerceklestirilen analizler diizeltilmis veri seti tizerinden yeniden
yiriitilmiistiir. Instagram tercih grubunda higbir boyutta yas gruplari arasinda anlaml farklilik
bulunmamistir. Twitter/X tercih grubunda da tim p degerleri 0,05'in tizerindedir. n? degerlerinin
0,001-0,014 arahginda kalmasi yas etkilerinin ¢ok kii¢iik oldugunu gostermektedir. Bu nedenle H5 ve
H6 reddedilmistir.
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Tablo 8: Yas Gruplarina Gore Marka Kisiligi Algis1i — Tek Yonlit ANOVA Sonuglari

Alt Boyut PL 20 ve alt1 X{S.S.) 21-30 X{S.S.) 31+ X{S.S.) F p n?
Dinamizm Ins. 3,73 (0,91) 3,68 (0,96) 3,64 (1,16) 0,133 0,876 0,001
Olcululuk Ins. 2,95 (1,12) 2,94 (1,12) 2,74 (1,08) 0,360 0,698 0,003
Giiven Ins. 3,41 (0,95) 3,33 (1,01) 3,14 (1,10) 0,809 0,447 0,006
Yetkinlik Ins. 3,83 (0,83) 3,92 (0,86) 3,80 (1,00) 0,456 0,634 0,003
Caziplik Ins. 2,74 (1,15) 2,86 (1,08) 3,00 (1,07) 0,751 0,473 0,005
Cogkunluk Ins. 3,83 (0,90) 3,80 (0,84) 3,44 (0,88) 1,955 0,144 0,014
Dinamizm Twit. [4,17 (0,70) 4,01 (0,84) 4,26 (0,49) 1,281 0,280 0,014
Olcululuk Twit. [3,13 (1,04) 3,01 (1,08) 3,23 (0,96) 0,407 0,667 0,005
Yetkinlik Twit. [4,16 (0,64) 4,21 (0,76) 4,35 (0,55) 0,541 0,583 0,006
Caziplik Twit. 2,96 (1,12) 2,95 (1,11) 3,25 (0,79) 0,511 0,601 0,006
Cogkunluk Twit. |4,16 (0,82) 4,10 (0,85) 4,30 (0,66) 0,373 0,689 0,004

PL: platform; Ins.: Instagram (n = 275; yas gruplar1 n = 123/129/23; df = 2/272); Twit.: Twitter/X (n = 178; yas gruplar1 n =
89/74/15; df=2/175). X(S.S.): ortalama ve standart sapma; 1% eta-kare. 63 numarali kaydin yas kodu 6zgtin arsivlenmis ham veri
kaydi esas almarak 1 = 20 yas ve alt1 olarak diizeltilmis; ilgili analizler diizeltilmis veri seti tizerinden yeniden ytirtittilmiistiir.
Tiim karsilastirmalarda p > 0,05'tir.

Tartigsma ve sonug
Temel bulgular ve onceki calismalarla karsilagtirma

Bulgular, Instagram ve Twitter/X'in gen¢ agirhkli kullarucilar tarafindan farkli marka kisiligi
yapilariyla algilandigimi gostermektedir. Instagram’da Dinamizm, Olgiliiliikk, Giiven, Yetkinlik,
Caziplik ve Coskunluk; Twitter/X'te Dinamizm, Olciiliiliik, Yetkinlik, Caziplik ve Coskunluk
belirlenmistir. Bu ayrisma yalnizca mevcut érnekleme 6zgii tekil bir bulgu degildir: Langstedt ve Hunt
(2017) alt1 sosyal medya platformunun Aaker boyutlarinda farkl profiller sergiledigini, Kim vd. (2018)
SNS’de bulunan markalar i¢in klasik yapidan farkli alt1 boyut elde edildigini ve Ghorbani vd. (2023)
ayni markalarin farkli platformlarda farkli dijital kisilik boyutlar: {iretebildigini gostermistir.
Dolayisiyla platform marka kisiligi, teknik olanaklar, etkilesim kiiltiirti ve kullanici tiretimli icerik
tarafindan bigimlenen baglama duyarl: bir yapi olarak degerlendirilebilir.

Yiicel ve Halifeoglu (2017) Instagram icin bes, Twitter igin {i¢ boyut raporlamis; mevcut calismada ise
sirastyla alti ve bes boyut elde edilmistir. Bu farklilik, dogrudan madde kaynaginin Aksoy ve
Ozsomer’in (2007) Tiirkiye'ye 6zgii 39 sifatli yapisi olmasi, 6rneklem ozellikleri ve 2023 olgtim
baglamiyla birlikte yorumlanmalidir. Uluslararasi bulgular da tek bir dijital yap1 beklenmemesi
gerektigini gostermektedir: Okazaki (2006) cevrimigi marka iletisiminde bes farkli uyarici boyut, Kim
vd. (2018) SNS varligina 6zgii alt1 kisilik boyutu ve Ghorbani vd. (2023) platformlar arasinda degisen
kisilik ytizleri belirlemistir. Bu nedenle mevcut faktor farkliliklar1 yeniden markalasmanin nedensel
etkisi olarak degil, platform ve 6lgtim baglamina duyarliligin yeni bir 6rnegi olarak degerlendirilmistir.

Instagram’da Giivenin bagimsiz boyut haline gelmesi, Kaliteli, Gtivenilir, Saglam ve lyi sifatlarinin
diger kisilik kiimelerinden ayristigini1 gostermektedir. Marka kisiligi literattirtinde gitiven ile kisilik
arasindaki iliski giicliidiir: Sung ve Kim (2010), 6zellikle ictenlik ve Saglamhigin marka giiveniyle,
Yetkinligin ise hem giiven hem duygulanimla iliskili oldugunu; Kim vd. (2018) SNS marka kisiligi
boyutlarinin marka giiveni tizerinde farkl etkiler yarattigini gostermistir. Sosyal medya baglaminda
markaya iliskin kisilik degerlendirmelerinin etkilesim kosullariyla sekillenmesi (Ghorbani vd., 2022,
2023) dikkate alindiginda, Instagram’daki bagimsiz Giiven boyutu gorsel platform deneyimi icinde
giivenilirlik cagrisimlarinin ayri bir degerlendirme ekseni haline geldigine isaret etmektedir; ancak
calisma bu ayrismanin teknik veya psikolojik nedenini dogrudan test etmemektedir.

Twitter/X'te Giivenin ayr1 bir boyut olusturmamasi ve giiven cagrisimh sifatlarin Yetkinlik icinde
orgiitlenmesi ise giivenilirligin kalite, profesyonellik, basar1 ve istikrarla birlikte degerlendirildigini
gostermektedir. Bu bulgu, Yetkinligin gtivenle iliskili olabildigini gosteren Sung ve Kim (2010) ile ve
SNS ortaminda marka kisiligi yapisinin klasik marka 6lgeklerinden farklilasabildigini gosteren Kim vd.
(2018) ile uyumludur. Langstedt ve Hunt'in (2017) sosyal medya platformlarinda Yetkinlik ve Ictenlik
gibi kisilik degerlendirmelerinin platform kullanimini agiklamaya katki sagladigini gostermesi de
gliven cagrisimlarmin platforma gore farkli kisilik kiimeleri icinde anlam kazanabilecegini
desteklemektedir. Bununla birlikte bu ¢alisma, stz konusu 6rgiitlenmenin hangi platform 6zelliginden
kaynaklandigini nedensel olarak sinamamaktadir.
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Caziplik boyutunun Erkeksi, Asi, Kadins1 ve Satafatlh maddelerinden olusmasi, boyut adinin icerik
gegcerliligi bakimindan ayrica agiklanmasini gerektirmektedir. Bu maddeler klasik estetik cekicilikten
cok dikkat cekicilik, normlardan ayrisma ve giiclii kimlik sinyali ortak paydasinda birlesmektedir. Bu
nedenle “Caziplik” adi, mevcut agimlayici ¢dziim igin baglama ©zgii bir yorum etiketi olarak
kullanilmistir. Faktor adlandirmasinin sifat secimine ve baglama duyarli olmasi nedeniyle (Avis, 2012),
gelecekteki calismalarda “Carpicilik” veya “Simgesel cekicilik” gibi alternatif etiketler uzman goriisii,
nitel veri ve dogrulayici faktor analiziyle stnanmalidir.

Platform tercihi karsilastirmalarinda Instagram tercihlileri Instagram’t dort, Twitter/X tercihlileri
Twitter/X'i bes boyutun tamaminda daha olumlu degerlendirmistir. Benlik uyumu yaklasimi, bireyin
kendi benlik imgesiyle uyumlu markalar1 daha olumlu degerlendirebilecegini; sosyal kimlik yaklasimi
ise aidiyet kurulan gruba veya sembolik kategoriye yonelik i¢-grup yanliliginin olusabilecegini 6ngoriir
(Sirgy, 1982; Tajfel ve Turner, 1986). Dijital ortamda bu mekanizmaya paralel olarak Langstedt ve Hunt
(2017), platform marka kisiliginin kullanim davranisini agiklamaya kullanicr kisiliginin 6tesinde katk:
sagladigini; Shane-Simpson vd. (2018) ve Chen ve Peng (2023) ise platform tercihlerinin farkl olanak,
motivasyon ve kullanic1 6zellikleriyle iliskili oldugunu gostermistir. Bu nedenle tercih edilen
platformun kisilik boyutlarinda daha olumlu degerlendirilmesi, platform se¢imi ile sembolik uyumun
birlikte isledigi bir 6riintii olarak yorumlanabilir; kesitsel tasarim nedensellik kurmaya izin vermez.

Demografik bulgular daha sinirli ve baglama duyarhidir. Bu ¢alismada yalnizca Instagram Yetkinlik
boyutunda erkekler lehine kiictik-orta diizeyde bir cinsiyet farki bulunmus (d = 0,40); diger cinsiyet
karsilagtirmalart ile biitiin yas karsilagtirmalar1 anlamli olmamustir. Onceki calismalar tek yonlii sonug
vermemektedir. Ozgiiven ve Karatas (2010) geng tiiketicilerin McDonald’s ve Burger King marka kisiligi
algilarinin cinsiyete gore farklilasabildigini, Soysal Bilmis ve Kocoglu (2023) 219 Instagram
kullanicisinda cinsiyet ve egitim farkhiliklar1 bulundugunu gostermistir. Uluslararas: literatiirde
Grohmann (2009) markalara atfedilen erkeksi ve kadinsi kisilik 6zelliklerini ayr1 boyutlar olarak ele
alirken, Rup vd. (2018) cep telefonu markalarinda biyolojik cinsiyetin dogrudan etkisini desteklememis,
buna karsilik toplumsal cinsiyet rollerinin marka kisiligi algisiyla iliskili olabildigini bulmustur. Yas
bakimindan Bilgin ve Yilmaz (2019), X ve Y kusaklarinin BIM marka kisiligi algisinin 6zellikle Yetkinlik
boyutunda ayristigini raporlamistir. Sosyal medya tercihine iliskin Shane-Simpson vd. (2018) de yas ve
cinsiyet gibi kullanici 6zelliklerinin platform se¢imiyle iliskili olabildigini gostermektedir. Mevcut geng
ve ogrenci agirlikli 6rneklemde yas dagiliminin gérece dar olmasy, yas etkisinin goriiniirlesmemesinin
olasti bir baglamsal aciklamasidir; bu sonug¢ evrensel bir demografik etkisizlik olarak
yorumlanmamalidir.

Kuramsal katkilar

[k kuramsal katki, sosyal medya platformlarmin yalnizca iletisim kanali degil, kullanicilarin kisilik
atfettigi ve kullamim tercihiyle iliskilendirdigi platform markalar1 oldugunu gostermesidir.
Instagram’da Giivenin bagimsizlasmas: ve Twitter/X'te gtiven cagristmlarmmin Yetkinlik iginde
orgiitlenmesi, ayni kiiltiirel sifat havuzunun farkl platform etkilesimleri i¢inde farkl iliskisel anlamlar
kazanabildigini gostermektedir. Bu bulgu, dijital marka kisiliginin platform olanaklar1 ve kullanici
tretimli igerikle bicimlenebildigini gosteren Ghorbani vd. (2023) ile ve SNS varliginin marka kisiligi
yapisin degistirebildigini gosteren Kim vd. (2018) ile ayni teorik cizgide degerlendirilebilir.

Ikinci katki, Yiicel ve Halifeoglu'nun (2017) sonuglariyla sistematik karsilastirma yaparak platform
marka kisiliginin ¢rneklem, donem, madde kaynag ve analiz kararlarina duyarli oldugunu
gostermesidir. Mevcut arastirma farklilasmay1 yeniden markalasmaya veya tek bir platform 6zelligine
nedensel olarak baglamamakta; 2023 6l¢iim baglaminda gozlenen yapisal ayrismay: raporlamaktadar.

Uciincii katks, goklu hipotez testlerinde Bonferroni diizeltmesi ve etki biiyiikliigii raporlamasin birlikte
kullanmasidir. Bu uygulama, bazi ham p degerlerinin diizeltme sonrasinda dayanikliligini kaybettigini;
buna karsilik Instagram Yetkinlik boyutundaki cinsiyet farkinin diizeltilmis p = 0,009 ile anlamliligin
korudugunu gostermistir. Dordiincti katk: ise marka kisiligi algisini platform tercihi, cinsiyet ve yas
baglaminda ayni arastirma tasarimi icinde sinayarak platform kimligiyle iligkili farklar1 demografik
farklardan analitik olarak ayirmasidir.

Uygulama ve dis paydaslara yonelik oneriler

Uygulayicilar acisindan bulgular, sosyal medya platformlar: icin tek tip iletisim stratejisinin yeterli
olmayacagini gostermektedir. Instagram’da markalar gorsel dinamizmi, giiven veren icerik diizenini
ve coskulu etkilesim dilini birlikte kullanmalidir. Dinamizm i¢in ytiksek tempolu ve ilham verici gorsel
igerikler; Giiven igin seffaf siireg bilgileri, kullanici tanikliklari, tirtin/hizmet kamitlar1 ve tutarli gorsel
kimlik 6ne cikarilabilir. Influencer seciminde yalnizca erisim biiytikliigii degil, profilin Dinamizm ve
Coskunluk boyutlariyla uyumu ile giivenilirlik gostergeleri de dikkate alinmalidir.
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Twitter/X i¢in oneriler farklilagsmaktadir. Bu platformda markalar ve kurumlar hizli, bilgiye dayal,
yetkin ve giindemle baglantili iletisim kurmalidir. Kriz dénemlerinde dogrulanmus bilgi akisi, kisa ve
net acitklamalar, kaynak baglantilar1 ve seffaf diizeltme pratikleri Yetkinlik algisin1 giiglendirebilir.
Endiistri analizleri, arastirma verileri, uzman gorisleri ve gercek zamanli gtindem yorumlari 6zellikle
B2B markalarin Twitter/X'i diistince liderligi (thought leadership) platformu olarak
konumlandirmasina ve kurumsal gtivenilirligini giiclendirmesine yardimci olabilir. Bulgular gorsel
cekicilikten ¢ok bilgi otoritesi, hiz ve tutarliligin bu platformda daha merkezi olabilecegine isaret
etmektedir.

Isletmeler, yerel ve merkezi yonetimler, sivil toplum kuruluslari, dernekler, vakiflar ve egitim
kurumlar1 ayni mesaji tiim platformlara kopyalamamalidir. Yerel yonetimler Instagram’da kiilttir, spor
ve genglik etkinliklerini gorsel giiven ve coskunlukla sunarken, Twitter/X'te afet, ulasim, hizmet
kesintisi ve kriz duyurularini hizli ve dogrulanmuis bir dille yiiriitmelidir. Merkezi yonetim kurumlari
politika veya kamu hizmeti bilgilendirmelerinde Twitter/X'in Yetkinlik boyutundan; genis katilim ve
farkindalik kampanyalarinda Instagram’in Dinamizm ve Giiven boyutlarindan yararlanabilir.
Universiteler ve okullar Instagram’1 aidiyet, kampiis yasami ve 6grenci etkilesimi igin; Twitter/X'i
akademik duyuru, kamusal bilgilendirme ve hizli geri bildirim icin kullanabilir. Sivil toplum
kuruluslari, dernekler ve vakiflar Instagram’da giiven ve duygusal katilim saglayan hikayelestirmeyi,
Twitter /X 'te savunuculuk, giindem olusturma ve uzman bilgi paylasimini 6ne ¢ikarabilir.

Gelecek arastirmalar i¢in 6neriler

Gelecek arastirmalarda bu calismada elde edilen Instagram ve Twitter/X faktor yapilar: dogrulayici
faktor analiziyle test edilmelidir. Ayrica cinsiyet, yas ve platform tercihi gruplar1 arasinda 6l¢im
degismezligi analizleri yapilmalidir. Boylece boyutlarin farkli gruplarda ayni anlamu tasty1p tasimadign
daha giiclii bicimde sinanabilir. Ozellikle Caziplik boyutunun adi ve igerik gecerliligi, uzman
degerlendirmesi, bilissel goriisme ve nitel kullanic1 verileriyle incelenmeli; “Caziplik”, “Carpicilik” ve
“Simgesel cekicilik” gibi alternatif adlandirmalar karsilagtirilmalidir.

[lerleyen calismalarda marka kisiligi algis; marka giiveni, marka baghligy, kullanict etkilegimi, kullanim
niyeti, platform sadakati, benlik uyumu, marka aski ve problemli sosyal medya kullanimi gibi
degiskenlerle birlikte yapisal esitlik modelleri iginde incelenebilir. Bu degiskenlerin eklenmesi, platform
marka kisiliginin yalnizca algisal bir yapt mi yoksa kullanici davranisini ve platform baghiliginm
etkileyen acgiklayici bir mekanizma mi oldugunu gostermeye katki saglayacaktir.

Ayrica TikTok, YouTube, LinkedIn, Facebook ve Threads gibi farkli platformlarin dahil edildigi
karsilastirmali calismalar yapilmalidir. Gorsel, video, profesyonel ag, metin/giindem ve kisa icerik
platformlarinin ayni1 marka kisiligi sifatlartyla karsilastirilmasi, platforma 6zgii kisilik profillerinin daha
genis bir haritasin1 olusturabilir. Nitel arastirmalar, netnografi ve kullanici yorumlar1 analizi gibi
yontemler de kullanicilarin platformlara neden belirli kisilik 6zellikleri atfettigini daha derin bigimde
aciklayabilir.

Simirliliklar

Arastirmanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. {lk olarak &rneklem bir bolge ve kurum cevresinde
yogunlasmis, 6grenci agirlikli ve olasilikli olmayan bir yapiya sahiptir; sonuglar tiim sosyal medya
kullanicilarina genellenmemelidir. Tkinci olarak kesitsel tasarim, platform tercihi ile marka kisiligi algist
arasinda nedensel ¢ikarima izin vermemektedir. Ugiincii olarak veriler 6z-bildirime dayanmaktadur.
Dordiincii olarak faktor sayisi 6zdeger > 1 ve kuramsal yorumlanabilirlik dlciitleriyle belirlenmis,
yamag-birikinti grafigi ve paralel analiz uygulanmamistir. Bu nedenle gelecekte ayni madde
havuzunun paralel analiz, scree plot, dogrulayici faktor analizi ve 6lgiim degismezligiyle sinanmasi
gerekir. Son olarak platformlarin teknik ve kiiltiirel yapisi zamanla degisebildiginden bulgular 2023
ol¢tim baglamina duyarhdir.

Sonug

Bu arastirma, Instagram ve Twitter/X'in geng agirlikli kullarucilar tarafindan aymi sosyal medya
kategorisi icinde yer almalarina ragmen farkli marka kisiligi yapilariyla algilandigini ortaya koymustur.
Instagram’da Dinamizm, Olciiliiliik, Giiven, Yetkinlik, Caziplik ve Coskunluk; Twitter/X"te Dinamizm,
Olgtiliiliik, Yetkinlik, Caziplik ve Coskunluk boyutlari belirlenmistir. Giivenin Instagram’da
bagimsizlasmasi, Twitter/X'te ise Yetkinlik icinde orgiitlenmesi, dijital marka kisiliginin platforma
ozgii etkilesim ve anlamlandirma baglamina duyarh oldugunu gostermektedir.

Platform tercihi karsilastirmalarinda H1 kismen desteklenmis, H2 ise bes boyutun tamaminda
desteklenmistir. Cinsiyet karsilastirmalarinda H3 yalnizca Instagram Yetkinlik boyutunda erkekler
lehine kismen desteklenmis; H4 reddedilmistir. Yas gruplarina iliskin H5 ve H6 da desteklenmemistir.
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Bu ortntii, mevcut geng ve Ogrenci agirlikli 6rneklemde platform tercihiyle iliskili sembolik
degerlendirmelerin daha tutarli oldugunu, demografik farklilasmanin ise tek bir cinsiyet boyutuyla
sinirh kaldigini gostermekte; kesitsel ve olasilikli olmayan tasarim nedeniyle nedensel veya evrensel bir
¢ikarima izin vermemektedir.

Sonug olarak calisma, Yiicel ve Halifeoglu'nun (2017) daha 6nce raporladig platform yapilarim 2023
Ol¢lim baglaminda yeniden sinamakta; farkli faktor yapilarini, platform tercihi karsilastirmalaring,
Bonferroni hata kontroliinti ve etki biiytikliiklerini ayn1 model icinde birlestirmektedir. Bulgular
uygulayicilara platforma 6zgi iletisim tasarimi, arastirmacilara ise dogrulayici faktér analizi, 6lgtim
degismezligi ve daha heterojen 6rneklemlerle stnama geregi bakimindan somut bir temel sunmaktadir.
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Appendix (Ekler)

Appendix 1: (Ek 1:) Tablo Al: Madde Eleme Siirecinin Dogrulanabilen Ozeti

Platform Cikarilan madde B;§{ang1g ¢ozlimiinde Analiz asamas:
ogrulanan gerekce
Artik bir bilesende | 0,573 |
tik; nihai alt1 bilesenli Baslangi¢ ¢oziimii sonrasi
Instagram Profesyonel zaplyla kuramsal biittinliik armdlr%na
kurmamasi
Artik bir bilesende | 0,574 |
tik; nihai alt1 bilesenli Baslangi¢ ¢oziimii sonrasi
Instagram Basaril §aplyla kuramsal biitiinliik armdlr%na
kurmamast
) Birincil |0,370 |, ikincil Baslangic coziimii sonrast
Instagram Isini iyi yapan | 0,365 | ; fark=0,005 ve arm. dlr%na
birincil yiik <0,40
Ayr1 bir asinalik bileseninde
o1 0,729 yiik; tek Baslangi¢ ¢oziimii sonrasi
Instagram Bildik r|naddellil}<,/ yorumlanabilir armdlr%na
olmayan yap1
Birincil 0,298 |, ikincil Baglangsc coztimi sonrast
Instagram Sportif |0,270 | ; fark=0,028 ve d
yiikler <0,40 arindirma
Birincil |0,356 |, ikincil Baslangic coziimii sonrast
Instagram Bastan gikarici | 0,346 | ; fark=0,010 ve arm. dlrsfna
yiikler <0,40
Birincil |0,511 |, ikincil
. 0,301 | ; semantik icerik Baslangic ¢oziimii sonrast
Instagram Aile odakh f|akt6r ll)ﬁtﬁnlﬁgijnﬁ armdlr%na
zayiflatmast
Birincil |0,400 |, ikincil Basl R
Twitter/X Bildik 10,357 |; fark=0,043 ile aslangic cozumu sonrast
binisik yiiklenme armndirma
Birincil | 0,341 |, ikincil Baslangic coziimii sonrast
Twitter/X Orijinal | 0,292 | ; fark=0,048 ve arm. dlr(?na
birincil yiik <0,40
Yorumlanabilir olmayan Baslan R
Twitter/X Bastan gikarici artik altinc1 bilesende gangic cozimi sonrast
10,496 | yiik arindirma
Birincil |0,516 |, ikincil
. . 0,389 | ; semantik icerik ve Baslangic ¢oziimii sonrasit
Twitter/X Aile odakl kLim'sikllik faktor ¢ arj‘ldlr%ngag
biitiinltigtinii zayiflatmasi

Not: Tablo, arsivlenmis ham veriden yeniden {iretilen baslangic ¢oztimiindeki dogrulanabilir yiikleri gostermektedir. Orijinal
SPSS oturumundaki iterasyon sirast arsivlenmediginden kesin tur sirast raporlanmamustir. Tutkulu maddesi Twitter/X nihai
¢oziimiinde Dinamizm bilesenine | 0,555 | ytikle temiz bicimde yiiklendiginden korunmustur.
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