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YENI MEDYANIN TUKETICi DAVRANISLARINA ETKIiSI:
INSTAGRAM ORNEGI

Sosyal medyanin birey hayatina olan etkilerinden biri de bireyleri daha fazla
tiiketime itmesidir. Bu ¢calismanin amaci sosyal medyanin tiiketici davranislarina olan
etkisini Instagram Ornegi iizerinden incelemek olarak belirlenmistir. Tiiketicilerin
Instagramdan paylastiklari alisveris deneyimleri, iiriiniin kalitesi ve fiyati, tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerdir. Tiiketicilerin Instagramdan satin alma
davraniglarinda; cinsiyet, yas, medeni durum, gelir diizeyi, Instagramda giinliik
gecirilen siire, son 1 yildaki Instagramdaki satin alma deneyimi gibi degiskenler etkili
olmaktadir. Bu yonde olusturulan hipotezlerden en giiclii olanlar1 Instagram
uygulamasinin tiiketici davranisi izerindeki etkisinde egitim durumu degiskeninin tim
alt boyutlarda etkili ¢ikmistir. Ayrica Instagram uygulamasinin tiiketici davranisi
tizerindeki etkisinde son bir yilda Instagramda yapilan aligveris sayisi da tiim alt
boyutlarda 6nemli rol oynamustir. Diger yandan isletmelerin Instagramda satin alma
davranigina dair tiiketicilere gliven aktarmasi ve bilgi kirliligini 6nlemesi, firmalarin
gelecekte edinecegi pozisyon ve potansiyel bakimindan 6nem tasimaktadir. Bu
arastirma Istanbul’da bir vakif iiniversitesinde okuyan ve calisan 18 yas iistii 450
katilimcinin verdigi yanitlarin analiziyle elde edilmistir. Hi¢ siiphesiz bu ¢aligsmanin
birtakim sinirliliklart da bulunmaktadir. Verilerin Istanbul’da faaliyet gdsteren bir
vakif liniversitesinden olugmasi, verilerin ¢evrim igi ortamda elde edilmesi, yalnizca
anket teknigi ile veri alinmas1 bunlardan bazilaridir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarda
daha genis katilimli 6rneklem {izerinde ¢aligmalar yapilabilir, diger sosyal medya
platformlar1 da eklenerek hem o platformlarin etkinligi hem de birbirlerine gore

kiyaslamalarin yapilabilmesi miimkiin hale gelebilir.
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ABSTRACT

THE EFFECTS OF SOCIAL MEDIA ON CUSTOMER BEHAVIORS:
INSTAGRAM SAMPLE

One of the effects of social media on individual life is pushing individuals to
more consumption. The aim of this study was to examine the impact of social media
on consumer behavior through Instagram. The shopping experiences shared by
consumers on Instagram, the quality and price of the product are the factors that affect
the buying behavior of consumers. Consumers' buying behavior from Instagram;
variables such as gender, age, marital status, income level, daily time spent on
Instagram, and purchasing experience in Instagram over the last 1 year are effective.
The most powerful hypotheses created in this direction were found to be effective in
all sub-dimensions of the educational status variable in the effect of Instagram
application on consumer behavior. In addition, the number of purchases made on
Instagram in the last year has played an important role in the effect of Instagram on
consumer behavior. On the other hand, it is important for companies to transfer
confidence to consumers about Instagram purchasing behavior and to prevent
information pollution in terms of the position and potential of companies in the future.
This research was obtained by analyzing the responses of 450 participants over 18
years of age who study and work in a foundation university in Istanbul. There is no
doubt that this study has some limitations. Some of these are the fact that the data
consists of a foundation university operating in an Istanbul, obtaining the data online,
and receiving data only through the survey technique. The results show that the
advertisements of companies / brands on Instagram affect the buying behavior of
consumers. Future studies can be conducted on a wider sample, and with the addition
of other social media platforms, it may be possible to make comparisons with each

other as well as the effectiveness of those platforms.
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GIRIS

Tiiketici davranislari, karmasik ve agiklanmasi gili¢ konulardan bir tanesidir.
Ciinkii her bireyin farkli istek ve ihtiyaglar1 bulunmaktadir. Bu istek ve ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik gelisen siire¢ ise tliketici davranmiglari silirecini meydana
getirmektedir. Tiiketici davranislarinin  gelisimi  ¢alismada arastirilacak olan
konulardan bir tanesidir. Isletmeler arasindaki rekabetin giin gectikce artmast,
isletmelerin tiiketicilerin tercihi olabilmek i¢in daha yogun bir sekilde caba
gostermesini beraberinde getirmistir. Tiiketici davranislarinin daha yogun bir sekilde
arastirilmasina neden olan bu durum ayni zamanda satin alma ile ilgili stireglerde

tilketiciye odakli bir bicimde seyreden gelismeleri isaret etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranislari, pek c¢ok faktoriin etkisi altinda
degismektedir. Tiiketicinin yakin ¢evresinin fikirleri satin alma siirecinin dncesi ve
sonrasinda etkisini gostermektedir. Gelisen teknoloji, diinyada gectigimiz ylizyilin
ikinci yarisindan itibaren énemli degisikler yasanmasina neden olmustur. Internetin
yayilmasi, teknolojide diger gelismelerin etkisine gore ayr1 bir bigimde
degerlendirilmek durumundadir. Internet ve buna paralel olarak gelisen sosyal medya,
insanlarin giinliik hayatlarindaki aliskanliklarinin degismesini beraberinde getirmistir.
Yasanan bu degisim bodyle bir ¢alisma konusu se¢ilmesindeki temel etkenlerden

birisidir.

Sosyal medyanin insan hayatindaki varlig1 ¢cok eski degildir. 2000’1li yillardan
itibaren ortaya ¢ikmaya baglayan sosyal medya platformlart hizli bir sekilde birey
hayatin bir parcasi haline gelmis, genis kitlelere ulasmasi ile birlikte de bireylere olan

etkileri daha da belirgin bir bicimde gozlenmeye baslamistir.

Bu platformlardan birisi olan Instagram; kolay bir sekilde erisim olanaklarma
sahip olmasi ve kullaniminin kolay olmasi nedeniyle insanlar tarafindan yogun olarak
kullanilmaktadir. Internetin oldugu her yerde kolaylikla kullanilan Instagramin, birey
hayatinda yogun bi¢imde yer edinmeye baslamasini bu agidan degerlendirmekte fayda
vardir. Bireyin kendisini daha iyi ifade edebilmesi ve kendisine kolay ve hizli bir

sekilde igerik olusturabilmesi agisindan firsat tantyan instagram, yogun bir kullanic
1



kitlesine sahiptir. Bireyler instagramda, popiiler olan kullanicilardan ve birbirlerinden
kolaylikla etkilenmekte ve bu da instagrami bir pazar haline getirmektedir. Instagram
ile birlikte degismeye baslayan tiiketici davranislari calismada iizerinde durulacak olan

temel konu olarak belirlenmistir.

Instagramdan aligveris yapmak giderek yayginlasan bir durumdur. Isletmelerin
Instagrami etkili bir bigimde kullanarak tiiketicilerin dikkatini ¢ekmeleri ve satin alma
niyetlerini ortaya c¢ikarmalari, yayginlasan bir pazarlama stratejisi olmustur. Bu
calismada isletmelerin bu yondeki faaliyetlerinin tiiketici lizerindeki etkisi instagram

Ozelinde arastirilmaktadir.

Instagramda tiiketiciler, sadece {iriin ve hizmetlere iliskin kampanyalardan
haberdar olmamakta, ayn1 zamanda farkli kullanicilarin deneyimleri hakkinda bilgi
edinmektedir. Boyle bir durumda Instagram, tiiketici davraniglarini olumlu yonde

etkileyebilecegi gibi olumsuz yonde de etkileyebilmektedir.

Oldukga hizl1 bir bigimde gelisme gosteren Instagram hakkinda yapilacak olan
bu caligmada tiiketici davranislarinin seyrine yonelik agiklamalar getirilecek olmasi
calismanin 6nemi kapsaminda yer almaktadir. Tiiketicilerin Instagramin hangi
Ozelliklerinden etkilendikleri, satin alma siirecinde hangi amaglarla Instagrami
kullandiklar1 ve Instagramin tercih edilme nedenleri gibi konularda agiklama

getirilmesi ¢alismay1 6nemli hale getiren hususlardan birisidir.

Sosyal medyanin tiiketici davranislarina olan etkisi Instagram 6rnegi lizerinden
degerlendirilirken anket uygulamasina bagvurulmustur. Instagramdan aligveris yapan
bireyler, arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Arastirmaya katilan bireylerin
demografik oOzelliklerine yonelik formun yani sira Instagramdan satin alma

davraniglarini belirlemeye yonelik 32 sorudan olusan bir anket formu kullanilmistir.

Bu tez c¢aligmasi ii¢ bolimden olusacak sekilde planlanmistir. Buna gore
caligmanin birinci boliimiinde tiiketici satin alma davranisina iligkin literatiir taramasi
gerceklestirilmis, tliketicilerin - satin  alma davraniglarim1  etkileyen faktorler
incelenmistir. Ikinci boliimde sosyal medya, tiikketim ve tiiketim aliskanliklar:
baglaminda ele alinmis, Instagram 6zelinde tartisilmistir. Calismanin ti¢lincii boliimii,

2



arastirmanin amaci, 0nemi, yontemi, problemi, veri toplama siireci, analizler ve
bulgularina ayrilmistir. Arastirmada elde edilen bulgularin normallik varsayiminin
testi, orneklemin frekans dagilimlarinin incelenmesi, faktér ve giivenirlilik analizi

yoluyla gecerlilik ve giivenirlilik sinamalarina bu boliimde yer verilmistir.

Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerin davraniglarini etkileyen unsurlarin
belirlenmesine iliskin gerceklestirilen bu ¢aligmanin, tiikketici davranislart ve sosyal

medya ile ilgili literatiire katkida bulunacag diisiintilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Arastirmanin ilk boliimiinde tiiketicilerin satin alma davranislar1 tizerinde
durulmustur. Bu c¢ercevede tiiketimle tiiketici sézciikleri tanimlanmuis; tiiketicilerin
satin alma davranis1 ve igerigi, tiikketicilerin satin alma davranisina etkide bulunan
etkenler, tliketicilerin satin alma davranig siireci, tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin 6nem ve etkileri ¢alismanin konsepti baglaminda agiklamalarda

bulunulmustur.

1.1. Tiiketim ve Tiiketici Tanimlari

Insanlik tarihinin baslangicindan itibaren, ilk insandan bu yana tiiketim zorunlu
bir eylemdir. Yerlesik yasama ge¢ilmeden once birey hayatini siirdiirebilmek icin
avcilik ve toplayicilik yaparak ihtiyaclarini karsilamaktadir. insanlarin yerlesik hayata
gegmesi, var olan tiikketim ihtiyacini arttirmig ve 19. ylizyillda sanayi devrimi
gerceklestikten sonra yogun isgiicii talebi ile birlikte kirsaldan kente gogiis baglamis,
bu da yeni bir hayat tarzin1 beraberinde getirmistir. Seri liretime gegis ile birlikte, cok

cesitli iirlin hayatimiza girmis ve tiiketim zorunlu bir ihtiyag¢ halini almistir.

Baudrillard, giiniimiizde cevremizdeki nesne, hizmet ve somut mallarin
cogaltilmasi ile olusturulan muazzam bir tiikketim ve bolluktan bahsetmistir. S6z
konusu bolluktan dolay1 etrafimiz nesnelerle sarilmis durumdadir. Kisiler, bugiin
tiketme davraniglariyla bir gostergeler dizisini satin almaktadir. Bundan dolay1
tilkketim, bir var bi¢imi olmaya baslamistir (Baudrillard, 2016: 15). Tiiketime dayali
iletisim arastirmalari, sosyal etkilesimin sosyal yapilar olusturdugunu ve bunun da
etkilesim bicimlerini degistirmek icin geri bildirim drettigini  gdstermistir.
Kutuplastirilmis ve depolarize edilmis siyasal yapilarin sdylem kaliplart ve sosyal
etkilesimle sekillenmesi muhtemeldir. Dahasi, sdylem geri bildirim dongiileri
kutuplagma siirecinin Onemli bir pargasidir, ¢linkii bu siire¢ sosyal yapilarin
giiclendirildigi veya zayiflatildigi geri bildirim yoluyla gerceklesmektedir. Sosyal
yapilar, “uygulamalarin karsilikliligi”’ndan dolayr iiyeleri birlestiren veya ayiran

4



siirecler ya da iiyeler arasindaki ozerklik ve bagimlilik iligkilerinin diizenli hale
getirilmesiyle sosyal etkilesimi 6rtmektedir. Bu durumda tiikketim davranislarina etki
etmektedir (Van Dijk ve Hecker,2018:127). Yillar 6nce minimal bir sekilde ortaya
konan bu 6nemli nokta; Radikal bir ekonomist olan Frank Ackerman, South End'in
1984'te sosyal etkilesimin gilivenlik acisindan hi¢ bir sorun teskil etmeden
saglanabilecegini yayimladig1 Servetimize Tehlikeli adl1 kitabinda belirtmektedir.
Problem niifus artisinin sosyal etkilesimi etkiledigi iizerine yogunlagmaktadir. Ancak
ekonomi bu sorunu ¢oktan ele alarak ¢6zlim iiretme yollarina gitmistir. Bu insanlar
belirli bir tiiketim kiiltlirtine sahiptirler ve bu durumu sosyal etkilesimde kullanmak

miimkiindiir (Chomsky ve Barsamian,2015).

Aydin ve digerlerine gore tiiketim; nesneleri kullanarak bitirmek ve onlar1 geri
dontistiiriilemez hale getirmektir. Bireyin fizyolojik, biyolojik, toplumsal ve kiiltiirel
bakimdan pek ¢ok mesru veya gayrimesru gereksinimi vardir ve bunlarin karsilanmasi

icin harcanan karsiliklar tiikketimdir (Aydin ve digerleri, 2015: 25).

Basit bir tabirle tiiketimi, ihtiyaglarin giderilmesi i¢in {iriin ve hizmet kullanimi
seklinde tanimlayabiliriz. Tiiketim, belli bir gereksinimin karsilanmasi i¢in bir iirlinii
veya hizmeti alma, miilk edinme, kullanma veya yok etme seklinde de agiklanabilir
(Odabasi, 1999: 4). Bireylerin kendi arasindaki miinasebetlerden egitim, din, miize,

saglik ve 6liime dek her sey tiiketimin konusudur (Odabasi, 2004: 78-79).

Torun (2017), tiiketicinin satin alma davranisinin internetten ve sosyal
medyadan hangi sekillerde etki aldigini tespit igin gergeklestirdigi arastirmada
tiikketicilerin pek ¢ok {iriin veya hizmet ile internette karsilastigi seklinde neticelere
varmistir. Calismaya gore internet ve sosyal medya, tiiketicinin satin alma davranisi

uzerinde direkt olarak etkilidir.

Kisinin iktisadi, toplumsal, kiiltiirel, fiziki gereksinimlerinin giderilmesini
iceren tiikketim, degisik boyutlara sahiptir. Tiiketim giindelik yasamla ilgilidir,
giindelik yasam da vakalara ve siddete yoneliktir, yeter ki bunlar tiiketicilere odasinda
sunulsun. Ornegin televizyon vasitasiyla sunulan savas haberleri giindelik yasamin

siddet tiiketimidir (Baudrillard, 2016: 29).



Tiiketici kavramiysa tliketimle iligkili olarak tanimlanabilir. Belli bir
gereksinimin tatmini i¢in bir iirlinii veya hizmeti alma, miilk edinme gibi eylemleri

gergeklestiren birey, tiiketici seklinde adlandirilir (Odabasi, 1999:4).

Tiiketici; iktisadi, toplumsal, kiiltiirel gereksinimlerini gidermek i¢in iirlin
veya hizmet alan bireydir. Diger bir ifadeyle tiiketici, tiiketme isini yapanlardir (Oz,

2012: 2).

Durmaz ve digerleri (2011), tiikketici satin alma davranis1 hakkindaki ¢alismada
tiikketicilerin yas, hayat donemi, hayat bi¢cimi, meslek, karakter ve saglik gibi bireysel
etkenlerin etkisiyle satin alma konusunda karar verdigini tespit etmistir. Ozsungur ve
Giliven (2017), tiiketicilerin davraniglarina etkide bulunan etmenleri toplumsal
etmenler ¢ercevesinde ele almistir. Arastirmacilarin elde ettigi sonuclara gore aile
fertlerinin fikirleri, tiiketici satin alma davranisina etki eden ana unsur olarak one

cikmaktadir.

Diinyanin degismesiyle tiiketimin gittikge 6ne ¢ikmasi gibi bir durum vardir.
Cagdas donemlerin tetikleyici giiciiniin liretim olmasima ragmen son donemlerde
tilketim davranist 6ne ¢cikmistir (Altuntug, 2010: 113). Tiiketimle tiiketici kavram ve

nesnelerinin tanimlanmasinda bu konuya dikkat edilmesi gerekmektedir.

Giliniimiizde tiiketicilerin farkli pek cok segenegi bulunmaktadir. Firmalar
acisindansa tiiketicilerin tiiketimi noktasinda smirlar vardir (Gorgiilii ve Sencan
Gorgiilii, 2010: 124). Bundan dolayr firmalar i¢in siirdiiriilen islemler tiiketicinin

odaga alindig1 ¢calismalar olmalidir.

1.2. Tiiketici Satin Alma Davranis1 ve Kapsam

Tiiketicilerin satin alma davranisi; iiriinle hizmet, fikirler, kazanglar, tiiketim,
tasarruf, istekle gereksinimler gibi bircok hususu kapsayan genis cergeveli bir

kavramdir (Durmaz ve digerleri, 2011: 116).

Tiiketicilerin davraniglari, bireyin fiilli olmasindan dolay1 pek ¢ok hareketten

miitesekkil, etkilesim devamliligi icerisinde olan etkisel dongiiye sahip fiili bir



biitiindiir (Ozsungur ve Giiven, 2017: 129). Bundan dolay tiiketici davraniglarini farkli
eylemlerin bir araya gelmesi ile gozlemlenen bir siire¢ seklinde degerlendirmek

gerekir.

Pazarlamanin ana hususlarindan biri olan tiiketici davranislari, bireylerin satin
alma stirecinde ortaya koydugu davranislarla ilgilenmektedir (Derakhshi, 2017: 16).
Tiiketici davraniglari teriminin sahip oldugu icerik asagida yer alan sekil iizerinde su

bigimde gosterilir:



DISSAL FAKTORLER

Satin alma sonrasi degerlendirme

Satin alma davramsi ( Satin alma — Sadakat )

— PAZARLAMA SOSYO — KULTUREL DURUMSAL
2 CABALARI FAKTORLER FAKTORLER
G Mamul Aile Fiziksel Cevre
Tutundurma Kiltir Sosyal Cevre
Fiyat Sosyal Smiflar Zaman
Dagitim Referans Gruplart Amag
Tiiketici Karar Siireci . ..
ICSEL FAKTORLER
Ihtiyacin Uyarilmasi PSIKOLOJIK
o FAKTORLER
=
g Satin Alma Oncesi *Giidiilleme  *Algilama
Iz Arastirma *(Ogrenme *Kisilik
*Tutumlar ve Inanclar
Alternatiflerin — =
KISISEL FAKTORLER
Satin Alma Karar *Yag *Cinsiyet
*Egitim *Meslek
Tiiketim Deneyimi *Gelir
= SATIN ALMA SONRASI DAVRANIS
=
o

Kaynak: Bulur, 2017: 8

Sekil 1: Tiiketici Satin Alma Davraniginin Kapsami

Sekil 1’de goriildiigii gibi tiiketici satin alma davraniglar girdiler, siire¢ ve

ciktilar seklinde 3 temel lizerinde degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
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davranisi, satin alma kararinin ardindan da siirmektedir. I¢sel etkenlerin mevcudiyeti,

tiiketici satin alma davranisin1 kompleks ve arastirilmasi gii¢ bir husus yapmaktadir.

Tiiketici satin alma davranisi, insanlarin istek ve gereksinimlerini gidermeye
dontik girisimlerin bulundugu bir siirectir (Savas ve Glinay, 2016: 50). Degisik istek
ve gereksinimlerin varligiyla bu istek ve gereksinimleri karsilamaya doniik

tesebbiisler, tiiketici satin alma davraniginin genis ¢ercevesini olusturur.

Farkli disiplinlerin ilgilendigi bir terim olan tiiketici satin alma davranisi,
tilkketiciler ile ¢evre arasinda bulunan etkilesim tiirlerini inceler (Marangoz, 2014:
145). Canli bir ¢alisma alan1 olan tiiketici satin alma davranisi, tiiketicilerin bir {iriin
veya hizmeti satin almaya doniik kararlarinda hangi hususlar1 dikkate aldiklari

uzerinde durur.

1.3. Tiiketici Satin Alma Davranmisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranmigina etki eden faktorler kisisel, psikososyal ve
ekonomik olarak 3 baslikta ele alinir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 46). Satin alma
niyetini ortaya koyan unsurlar seklindeki s6z konusu etkenler farkli kategoriler

altindadir.

1.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi, kompleks bir alandir (Durmaz ve Bahar Orug,
2011: 61). Bu kompleks durumun belirmesinde tiiketici satin alma davranisi lizerinde
etkide bulunan bireysel etkenleri tanimlamanin zorlugu da vardir. Biitiin tiiketicilerin
degisik istek ve gereksinimlerinin olmasiyla bunlarin degisik sekillerde giderilmesi
tiketici satin alma davranisina etkide bulunan bireysel etkenleri tanimlamayi

giiclestirmektedir.

Bireysel etkenler cergevesinde tiiketicilerin satin alma davranislarina etkide
bulunan etkenlerden biri yastir. Bireyin yasa bagli olarak iiriin se¢imi ve tiikketim
aligkanliklar1 farklilik gosterir. 18 yasindaki bir bireyin tiiketim aliskanligi ile 45
yasindaki bir bireyin tiiketim aligkanligi farklidir. 18 yasindaki bireyler sosyal

cevreden, takip ettigi iinlii kisilerden, arkadaglarindan vs. etkilenerek tiiketim
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ihtiyacglarini bu yonde belirlerken, 45 yasindaki bir bireyin tiikkettigi seyler sinirlidir ve
bir seylerden etkilenip tiikketim aligkanliklarini degistirdiklerine ¢ok fazla rastlanmaz.
Pazarlamacilar da bir iirlinli piyasaya siirerken once kendilerine bir hedef kitle (yas
aralig1) belirler ve bu yonde pazarlama stratejileri uygularlar. Bu sebeple bireylerin

ihtiyaglar ve tiiketim aligkanliklar1 yaglar ile dogrudan iliskilidir.

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen bir diger kisisel faktor de bireyin
yasadig1 donemdir. Bireyin yasadigi donem dogrudan tiiketim aligkanliklarina etki
etmektedir. Sosyal medya ¢agindan once bireylerin gordiigii bir tirlinden etkilenip satin
almas1 smirliydr ve zorunlu ihtiyaglardan kaynaklanan bir tiiketim s6z konusuydu.
Gliniimiizde, sosyal medya ile (6zellikle instagram) bireyler tarz bulduklart kisileri
takip ediyor, ihtiyaglarin1 onlara gore belirliyorlar. Dolayisiyla ihtiyaclar listesi

zorunlu olmaktan ¢ikip keyfiyete doniismektedir.

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen bir diger kisisel faktor de yasam
bicimidir. Nasil bir hayat yasadigimiz tiikketim aligkanliklarimiz1 etkiler. Bakimli bir
birey moday1 yakindan takip etmektedir. Kilik kiyafetine 6zen gostermekte ve
taninmis markalar1 tercih etmektedir. Belli bir gruba dahil olan bireyler, sosyal
cevresinde kabul goérmek i¢in bulunduklar1 ortama ayak uydurmaktadirlar. Bireyin
yasam tarzina gore de tiikketim aligkanliklar1 farklilik gostermektedir. Madran ve
Kabak¢1 yasam tarzi tiplerinin belirlenmesine yonelik yaptiklart bir arastirmada
moday1 yakindan takip eden bir kadinin taninmig markalar1 tercih ettigini, geleneksel
bir kadinin ise anneligin en ideal meslek oldugu fikrini savundugunu, giyim, giizellik

ve modayla ilgilenmedigini ortaya koymustur  (Madran ve Kabakg1, 2002: 89).

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen bir diger kisisel faktor de gelir
diizeyidir. Evrensel tiiketici pazarlarinin niifusla ilgili alanlarinda goriildiigii gibi,
kisinin gelir diizeyi, lirliniin kalitesini ve marka se¢imini etkileyen faktorlerden biridir.
Cogunlukla ekonomik duruma kars1 hassas olan triinlerin lireten ve pazarlayan bu
cizelgeleri yakindan takip ederler. Ornegin, ekonomide durgunlugun oldugu
zamanlarda, iriinlerin pazarlanabilmesi i¢in {riinler yeniden tanimlanip,
fiyatlandirilarak tiretim ve stoklar1 azaltma segenegi tercih edilir (Comert ve Durmaz:

2006, 354-355).
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Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen bir diger kisisel faktor de meslektir.
Tiiketicinin sahip oldugu yetkinlik, belli mallara gereksinim meydana getirir. Bir is
gorenle bir igverenin kiyafet gereksinimi birbirinden farklidir. Bir 6gretmen ile bir
hemsirenin, meslekleri itibariyle farkli arag¢ ve geregler kullanmalar1 gerekmektedir.
Ayrica tiiketicilerin mesleki yetkinlikleri ve 6grenim seviyesi ylikseldik¢e sahip
oldugundan daha fazla ihtiyaglar1 ve istekleri de giderek artmakta ve ¢esitlenmektedir
(Comert ve Durmaz: 2006, 354).

Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen bir diger kisisel faktor de kisilik
tipidir. Bir kisinin diger kisilerden farkli bakis acisi, diisiince tarzi ve davranis
kaliplariin tiimiine kisilik adi verilir. Ayrica kisilik, bireylerin hedeflerine
ulagmalarinda biiyiik bir rol oynayarak, duygu ve davranis tarzlar1 géz oniine alinip
kisinin yasam felsefesinin temelini olusturmaktadir (Kog, 2015: 339). Her bireyin
farkli istek ve ihtiyaglart oldugu g6z oOnilinde bulunduruldugunda, tiikketim
aliskanliklar da kisiden kisiye farklilik gostermektedir.

1.3.2. Psiko-Sosyal Faktorler

Psikoloji, satin almada etkilidir. Psikolojiyle ve tiiketici satin alma davranisi
etkilesimiyle ilgili giidiillenme, algilama, 6grenme ve inanglarin varligindan s6z
edilmesi imkan dahilindedir (Oztﬁrk, 2011: 57). S6z konusu dort etkinin her biri,
tilketici satin alma davranisinin istiinde etkide bulunan psikolojik faktorlerdendir.
Tiiketici davraniglari, bireysel olmayan etkenlerin de tesirindedir. Kisisellik tagimayan
tiiketici satin alma davraniglarinin etkenleri arasinda kiiltiir, aile, referans gruplari

vardir (Comert ve Durmaz, 2006: 352).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 lstiinde etkide bulunan psikososyal
faktorlerden biri sosyal smiftir. Hiyerarsi baglaminda, toplumdaki {iyelerin
kategorilere ayrilmasi degiskenlere baglidir. Bunlar, meslek, gelir diizeyi, yasam alani,
siniflandirma, yerlesim alani ve gelir kaynag: seklindedir. Sosyal sinif kavrami bir
karmasadir. Lindbergh’e gore (1970) sosyal sinif, toplum icerisinde ayricalik, 6diil ve
sorumluluk bakimindan farki bulunan, kisiler arasinda birtakim tabakalara ayrilmig
toplumdur. Bu tiir tabakalagmalara ayrilmis toplumlarda kisiler bir iist siniftakilere

benzemeyi arzu edebilir, icinde bulundugu siniftan bir {ist sinifa ¢ikma ya da kendini
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gosterme c¢abast iginde olabilir. Bunlarin disinda i¢inde yer aldigi smifi
benimseyebilir. Tiiketicilerin iiyesi olduklar1 toplumun herhangi bir smifini
benimseme ya da bir iist sinifa gegme durumlar1 genellikle satin alma davraniglarina
etkide bulunmaktadir. Toplumsal smif ayrimi bilhassa pazar boliimlendirmede de

yararhidir (Mucuk, 2007: 73)

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 istiinde etkide bulunan bir diger
psikososyal faktor de ailenin fikirleri ve onerileridir Aile fertlerine toplumun kiiltiirle
ilgili degerlerini aktaran bir alt kiiltiir seklinde calisir. Cocuk, toplumsal ve kiiltiirel
degerlerini, tiiketim aligkanliklarini aileden alir ve hayat siiresince ailesinden etkileri
tasir. Bundan dolayr bireyin tiiketimle ilgili aligkanliklari ailenin hayat egrisi ile

aciklanabilir (Oriicii ve Tavsanci, 2001: 92).

Aile hayat egrisinin aile i¢i karar verme siirecinde etkisini degerlendiren
calismalara gore aile fertlerinin sahip oldugu roller zaman i¢inde degisebilir. Bir aile,
icerisinde yer aldig1 asamaya gore (bekar, yeni evli ¢cocuksuz ¢ift, ¢ocuklart olan
geng/orta yash ciftler, cocuklar1 evden ayrilmis yash ciftler ve yalniz yasayan
cocuksuz yash c¢iftler) degisik iiriinleri ve hizmetleri, degisik markalari, degisen

seviyelerde kullanabilir (Kog, 2008: 273).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {stiinde etkide bulunan bir diger
psikososyal faktor de orf ve adetlerdir. Kiiltiirel ¢evre, kiiltiirle ilgili etkenler giinliik
hayatin 6nemli boliimiinii teskil ettigi i¢in satin alma kararlarina etkide bulunur. Zira
kiiltiir, bireylerin davraniglarina etki eden ruhsal ve toplumsal faktorlerin bircogunu
etkisi altina almaktadir. Mucuk’a goreyse (2007) bireyin isteklerinin en temel sebebi
ya da belirleyicisi olarak kiiltiir, insanlarin meydana getirdigi degerler yapisinin; orf,
adet, ahlak, tutum, inang, davranig, sanat gibi bir toplumun i¢inde bulunan Oteki
sembollerin karigmasiyla olusur. Kiiltlir kavraminin niteliklerini insanlarin
olusturdugu, zaman igerisinde degisebilen, toplumun fertlerinin ortak anlayislarina ve
diisiincelerine uygun davranis standartlarini kapsayan, toplumdaki fertlerce paylasilan,
Ogrenilmis davranislar toplulugudur. Toplumun hayat sartlar1 ve toplumun ig¢indeki
bireylerin hayatlarin1 bigimlendiren kiiltiir, tliketicilerin satin alma davraniglarini da
etkiler. Bu etki, daha ¢ok kiiltiiriin deger, norm ve yaptirimlariyla olusur (Erdem:2016,

10).
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Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 istiinde etkide bulunan bir diger
psikososyal faktor de referans gruplaridir. Referans gruplari, bireyin tutum, fikir, deger
yargist ve davraniglarina direkt olarak etki eden bir insan grubudur. S6z konusu grup,
aile ve oOteki yiiz yiize temaslarin bulundugu yakin c¢evreyle (arkadas, komsu,
meslektas, kurum ve kuruluslar gibi) bireyin i¢inde bulunmadigi gruplar ve direkt
olarak iligkide bulunmadigi kisilerdir (sarkicilar, sporcular, artistler) (Tiirk,2004: 14).
Diger ifadeyle danigsma grubu bireyin belli bir durumda davranigini tespit ederken

rehber olarak aldigi, gozledigi ve dnemsedigi gruptur (Odabasi ve Baris,2003: 224).

Referans gruplari, bir kisinin tutumlarina ve davraniglarina dogrudan ya da
dolayli sekillerde etkide bulunan tiim gruplar1 igerir ve bu gruplar birini, yeni
davraniglar ve yasam tarzlariyla tanistirip bakis agilarina ve onlarin tutumlarina etkide

bulunur (Durmaz ve Orug, 2011: 63).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 istiinde etkide bulunan bir diger
psikososyal faktor de rol ve statiilerdir. Kisinin toplum i¢indeki konumunu ortaya
koyan ¢alisma ve davranislara rol adi verilir. Roller; is, toplumsal ¢alisma gibi farkl
ugrasilardan olusur. Kisi rollerini, ortaya koydugu davranislarin gérev ve ayricalig
seklinde igsellestirir. Insanlar, rolleri toplumsal durum ve statiilerini gdstermek igin
kullanirlar. Bundan dolay1 roller, belli sorumluluklarla yiikiimliiliikleri de yaninda
getirir. Her rol, bir statiiyii ister ve bundan dolay1 iiriin tercihleri toplum i¢indeki rol
ve statiilere gore yapilir. Mesela, firma sahibinin son model ara¢ kullanmasi gibi

(Demet, 2008: 18).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {stiinde etkide bulunan bir diger
psikososyal faktor de toplumdaki statiidiir. Kisilerin katildiklar aile, kuliip, dernek
gibi gruplarin her birindeki konumu rol ve statli bakimindan irdelenebilir. Mesela bir
kadin anne ve babasi bakimindan onlarin kizidir, calistigi yerdeyse iiriin yoneticisi
roliinii oynar. S6z konusu rollerin hepsi, satin alma davraniglarina etkide bulunur.
Biitiin rollerin toplumda belli bir konumu bulunur. Uriinler toplumsal siniflara, cografi
duruma ve zamana gore statii sembolii seklinde kullanilabilir. Ulkemizde

miiteahhitlerin Mercedes kullanmalari1 buna en giizel 6rnektir (Abacilar, 2006: 25).

Tiiketicilerin satin alma davraniglar1 {stiinde etkide bulunan bir diger

psikososyal faktor de tiiketim aliskanliklaridir. Bu tiikketim fonksiyonu; kisilerin sosyal
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imrenme duygusunun, taklit durumunun ve daha iyisine, daha giizeline, daha yeni
modasina sahip olma isteginin gosteris metasina karsi olan gereksinimi yaratmasi
olayyla talebi arttirma davranis1 dogurur. Tiiketiciler ellerindeki daha 6nce edinilen
mallar bulunurken bunun daha iyisini, daha modaya uygun olanimi gordiiklerinde o

mala kars1 da bir satin alma niyetine sahip olurlar (Abacilar, 2006: 55).

1.3.3. Ekonomik Faktorler

Ekonomik etkenler, tiiketicinin satin alma davranisi {istiinde etkilidir. Tiiketici
satin alma giicil, iirlinlerin veya hizmetlerin se¢cimi bakimindan belirleyicidir. Yogun
rekabet atmosferinde firmalarin tiiketicilerin se¢imi olmak ve tiiketicileri etki altina
almak i¢in fiyattaki indirimleri bir mekanizma seklinde kullandiklar1 bilinmektedir

(Karaca ve digerleri, 2018: 416).

Iktisat, varliklara sahip olunmasi ve boliisiimiiyle alakal sistemi inceleyen ve
bireylerin sonsuz gereksinimlerini, nispeten sinirli olan kaynaklar ile karsilama
konusuyla ilgilenir. Ekonomik olay, bireyin para ile karsilanabilen ya da 6l¢ii birimi
para olan gereksinimleri i¢in gerceklestirilen faaliyetleridir. Tiiketici satin alma
davranisina Onemli bir sekilde etki eden faktorlerden biri de iginde bulunulan
ekonomik durumdur. Satin alma karar1 ile yapilacak olan harcamalarin hepsi
ekonomik durum ile dogrudan iligkilidir. Fakat alinacak iiriiniin cinsine gore bu oranin
egimi degisim gosterebilmektedir. Zorunlu olarak gereksinim duyulan malzemelerin
aliminda iktisadi durumun etkisiyle istege bagli alman ve liiks olabilecek
malzemelerin alimindaki etki arasinda dikkat ¢ekici bir fark bulunur. Zorunlu olan
gereksinim malzemelerinin alim karar1 iktisadi dengelerden ¢ok fazla etki almaz.
Istege bagl ya da liiks mallarm alimmda ekonominin etkisi ¢ok fazladir. Ekonomik
durumun iyi olmadigi hallerde s6z konusu iriinlerin aliminda bilgi toplama,
seceneklerin degerlendirilmesi ve satin alma karar1 daha uzun bir siireyi alabilir ve

neticede satin almama seklinde bir karar da ¢ikabilir (Ozkan, 2006: 29).

Pazar sartlar1, kisilerin satin alma davranislarinin belirleyicileri arasindadir
(Savas ve Gilinay, 2016: 52). Kisinin satin alma giiciinii bigimlendiren bir etken olarak
piyasanin etkisi olagan goriiliir. Tiiketicinin satin alma davranigina etkide bulunan

etmenler asagida yer alan sekilde gosterilmistir.
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isisel Faktorler
*Kisilik Sosyal ve
*Cinsiyet [Psikolojik \ Kiltdrel
*Yas ve Yasam Faktorler Faktorler
Doénemi *Algilama *Kultar
*Yagam Tarzi Q *Gidiileme j *Sosyal
*Ekonomik Ozellikler *Orenme Siniflar
*Medeni Durum *Tutum *Referans
*Meslek ve Egitim \ ) Gruplari
Dlzeyi *Aile

- J

Satin Alma Karar Verme Siireci

Satin Alma ya da

Almama

Sekil 2: Tiiketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Mucuk, 2014: 13

Sekil 2’deki bilgiler, tiiketici satin alma davranisina etki eden etkenlerle ilgili
deginilen konulari desteklemesinden dolayr Onemlidir. Tiiketicinin satin alma
davraniginda bu etkenlerin payma kosut olarak satin alma veya almama bi¢iminde
karar verilebilir. Tiiketicinin davranisi, kisilerin iktisadi degeri olan mallar ve

hizmetleri alma ve kullanmalari ile direkt olarak alakali aktiviteler ve bu aktivitelere

15



neden olan, bunlari belirleyen karar siireclerinden olusmaktadir. Tiiketicilerin
davranigi, gercekte tiiketimi degil, tiikketicinin ve hatta tiikketicinin satin almayla ilgili
kararlarin1 ve eylemlerini degerlendirir. Bu agidan tiiketici pazarlarini anlayabilmek
ve degerlendirebilmek {lizere tiiketici davraniglarina tesirde bulunan etkenlerin ve

tilkketici davranislarinin irdelenmesi lazimdir.

1.4. Tiiketici Satin Alma Davranisi Siireci

Tiiketicinin satin alma davranisi, bireyin istek ve gereksinimlerini karsilamaya
yonelik olusturdugu bir siirectir. Tiiketicinin satin alma davranisina etkide bulunan
etkenlerin tamami bu siirecte mevcudiyetini gostermektedir. Tiiketicinin satin alma
davranisi boyunca yasadigi siire¢; ferdi, ruhsal, toplumsal, kiiltiirel ve iktisadi

etkenlerin tesiri altinda gelisim gosterir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 45).

Bir tiiketicinin istek veya gereksinimin farkinda olmasi, tiiketicinin satin alma
davranigin1 da baglatir. Siirecin 6teki evrelerinde bu istek veya gereksinimi
kargilamaya doniik davraniglarin mevcudiyeti gozlenir. Siirecin sonunda tiiketiciler
istek ve gereksinimlerin karsilanma seviyesine gore duygu hisseder. Diger bir ifadeyle
tiikketicinin satin alma davranisi, satin alma sonrasindaki duygularla sona erer (Oz,

2012: 4).

Tiiketicinin davranislar1 c¢oklu hareketleri icermektedir ve etkilesimde
siirekligin oldugu bir siirectir (Ozsungur ve Giiven, 2016: 129). Tiiketicinin satin alma

davraniginin evreleri asagida yer alir.
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Tatmin Tatminsizlik
(Sitreg tamamlamr) (Birinei asamaya dinme olasilifn)

Sekil 3: Tiiketici Satin Alma Davranigi Siireci
Kaynak: Ozcan, 2010: 31

Sekil 3’te goriildiigii Ozcan(2010) tiiketicilerin satin alma davramslarmi su
sekilde agiklamistir; problemin tespiti ve ele alinmasi, bilgileri ve alternatifleri
arastirma, alternatiflerin incelenmesi, satin alma/satin almama, satin alma sonrasi
inceleme olarak bes ana evreden olusur. Buna gore; tiiketici satin alma davranisina
iligkin sorunun belirlenmesi ve degerlendirilmesi asamasinda bir ihtiya¢ belirlenir.
Bilgileri ve segenekleri arama asamasinda belirlenen bu ihtiya¢ i¢in alternatifler
arastirilir. Se¢eneklerin degerlendirilmesi asamasinda arastirilan alternatifler arasinda
satin alma ya da almamaya yonelik bir karar wverilir. Satin alma sonrasi
degerlendirmede satin alinan {iriin bireyi tatmin ediyorsa siire¢ tamamlanmis olur.
Uriinii satin almama ya da satin aldiktan sonra tatmin olmama durumlarinda ise ihtiyag

heniiz giderilmemistir ve birinci asamaya doniilme olasilig yiiksektir.
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Tiiketicinin satin alma davranigina iliskin gergeklestirilen degisik iceriklerde
caligsmalar bulunur. S6z konusu ¢aligmalarin ortak noktasi, satin almada ortaya konan
davraniglarin sorun ¢ézme niteligi tasimasidir (Tokol, 2010: 89). Tiiketicinin satin

alma davranisinin evreleri bunu desteklemektedir.

1.5. Tiiketici Satin Alma Davramisinin Onemi ve Etkileri

Tiiketicinin davraniglari, pazarlamacilarin ¢alismalarin1  yonlendiren bir
etkendir (Bekar ve Govce, 2015: 846). Rekabetin yogunlastigi bugliniin sartlarinda
pazarlamacilarin c¢alismalari, firmalarin konumu bakimindan belirleyicidir. Bu da

tiiketicinin satin alma davranisinin 6nemini olusturan hususlarin baginda bulunur.

Tiiketicinin satin alma davranisinda bulunan yedi ana nitelik, tiiketicinin satin

alma davranisinin degerini meydana getirir. Bu yedi nitelik sunlardir:
i.  Tiketicinin davranislan giidiilenmeyle olusur.

ii.  Tiiketicinin davraniglar1 ¢ok sayida etkinligin bir arada olmasiyla

yakindan iliskilidir
iii.  Tiketicinin davranislari bir siirectir.
iv.  Tiiketicinin davraniglan farklilik arz etmez.

v.  Tiiketicinin davranislar toplumsal ¢evre, alternatif iiriinler ve piyasanin

durumu gibi etkenlerden tesir almaktadir.
vi.  Tiiketici davranislar1 bireylere gore degisir.

vii.  Tiketici davranislar: farkli rolleri biinyesinde barindirmaktadir (Torun,

2017: 959).

Insanlar, tiiketici davranislariyla degerli olan iiriin veya hizmetleri segmektedir
(Durmaz ve digerleri, 2011: 116). Tiiketim siirecinde beliren hususlar, tiiketicinin satin
alma davranisinin 6nemi ve etkileri ¢ercevesinde dikkate alinmalidir. Bu ¢ergevede

bulunan hususlarsa asagidaki tabloda gosterilmistir.
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Tablo 1: Tiiketici Satin Alma Davraniglariyla Ortaya Cikan Konular

TUKETICILERIN BAKIS PAZARLAMACILARIN
ACISI BAKIS ACISI
SATIN ALMA | Bir tiiketici  {irline/hizmete | Tiiketicinin iriine karsi tutumu
ONCESI gereksinim  duydugundan ne | nasil degismektedir?
KONULAR sekilde karar vermektedir? Hangi {riinlerin  digerlerinden
Secenekleri degerlendirmek igin | daha dstiin oldugu hususunda
en iyi/dogru bilgi nerededir? tiikketicilere ipucu verilir.
Uriinii/hizmeti  elde  etmek | Zamanlama, baski ve teshir vb.
SATIN ALMA | stresli-memnun edici deneyim | unsurlar satinalma davranigini ne
KONULARI midir? sekilde etkiler?
Satinalma tiiketici  hakkinda
neler soylemektedir?
Uriin vaat ettiklerini yerine | Kisilerin iiriinden tatmin olup
SATIN ALMA | getirebilmekte midir? Uriiniin | olmayacagi ve aym: markanin
SONRASI elden c¢ikarilmasmin ¢evresel | iiriinlerinden yeniden satinalma
KONULAR sonuglar1 nedir? yapip yapmayacagini belirleyen
nedir? Deneyimleri ¢evresine
anlatip onlart  olumlu/olumsuz
etkiler mi?

Kaynak: Mucuk, 2014: 10.

Tablo 1’°de goriildiigi gibi tliketicinin satin alma davranisinda beliren durumlar
satin alma Oncesi, satin alma ani ve sonrasi i¢in degismekte, ayni zamanda tiiketiciler

ve pazarlamacilar bakimindan farkli bakis acilari ile degerlendirilmektedir.

Tiiketici satin alma kararinda farklilik olmasi, tiiketici satin alma davranisini
onemli yapan etkenlerden biridir. Tiiketicinin ekmek alma davranisi rutin satin alma
davranmisidir. Onceden yapilan bir satin alma tercihine dayanarak ayni markanin
secilmesi davranisi, sinirli problem ¢ézmeye ornek olarak gdsterilir. Bir baska satin
alma karar1 bigimiyse yaygin olarak problem ¢dzmedir. Satin almadan 6nce tiiketicinin

yogun arastirma yapmasi bu kapsamdadir (Mucuk, 2012: 83).

Bugiiniin tiiketicilerinin istek ve gereksinimlerini olmasi1 gerektigi gibi
belirleyerek tiiketicilerin beklentilerine maksimum seviyede yanit verebilmek tizere
firmalar arasinda yogun bir rekabet vardir (Comert ve Durmaz, 2006: 351).
Tiiketicilerin memnuniyeti i¢in devam eden tesebbiislerin cogalmasi, tiikketicinin satin

alma davranisinin 6nemini olusturan etkenlerden biridir.
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IKINCi BOLUM

SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA ILE BiRLIKTE DONUSEN
TUKETIM ALISKANLIKLARI

2.1. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Kapsamm

Sosyal medya kavram olarak tiim ag tabanli medya araclarini belirtmek igin
kullanilirken, ayr1 olarak geleneksel medyanin da evrensel ve teknolojik alanlarda
degistirilmesi durumu olarak tanimlanabilir. Thompson’a gore, 1970 1i yillarin
baslarinda giin yliziine ¢ikan sosyal medya kavramui ilk kez iletisim ve bilgi {izerine,
cesitli alanlarda (sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel) arastirma yapan
kisilerin ¢aligmalaria konu olmustur (Cil ve Aytekin, 2014). Sosyal medya olusumu
bilgisayar alanindaki hizli gelisim ile saglanan olanaklarla daha farkli bir bakis acisini

saglanmasina sebebiyet vermistir.

Sosyal medya kavrami, toplum i¢inde kullanilan bilgisayar teknolojileri ile
geleneksel medyadan bagimsiz olarak ortaya ¢iktig1 tarihsel degisim ile goriilmektedir.
Iletisim alanindaki her degisim ve gelisim, bir sonraki zamanin baslangic1 olarak
ilerlemektedir. Rogers Fidler (1997), iletisim alanindaki her iki medyanin birbirlerine
olan bagi eskiden yeniye degisim olarak doniistiiriildii. Fidler, farki bir arastirma
sonucu ile sosyal medya ile eski medya arasindaki durumun birbiri ile bagimh
oldugunu gérmektedir. Iletisim sistemini genel olarak ele aldiginda eski medyadaki
durumlar, sosyal medya olusumu ile yok olmaz, olan degisime bagimli olarak devam
ederler (Fidler, 1997: 23) acgiklamasini yaparak her iki medyanin da birbirleri arasinda

bir bag oldugunu vurgulamistir.

Gane ve Beer (2008: 15-88) sosyal medyay1 kavramsal olarak su sekilde

belirtmistir:

Ag: Bilgisayarlar arasindaki bag1 ve baska cihazlar arasindaki bagi kuran alt
yap1 diizenidir. Bu diizen ile bilgisayarlar arasinda iletisimin saglanmasina ve bilgi

aktarilmasina olanak saglar.

20



Enformasyon: Sosyal medya ile olusan yeni bilginin sosyal alan i¢inde olan
stireclerde aktariminin saglanmasi, gerekli bilgilendirmelerin yapilmasi, bilginin
oldugu durum ve teknolojik gelisimlerle olusan gilincel halinin aktarilmasi énemli bir

durumdur.

Ara yiiz: Bilgisayar sistemindeki bir¢ok bilesenin bilgi aligverisi saglanmasina

yarayan yazilim ve/veya donanim birimidir.

Arsiv: Yazili olarak olusan ¢ok sayidaki bilgilerin depolanmasini, verilerin bir

arada bulunmasini saglayan ag yapisidir.

Etkilesim: Etkilesim sosyal medyanin icinde en fazla kullanilan kavramdir.
Yeni ve geleneksel medya arasindaki farkin gosterilmesini saglayan onemli bir
kavramdir. Sosyal medya, etkilesimli medya kavrami olarak da kullanilabilir. Aym

oldugu soylenebilir.

Simiilasyon: Sosyal medyada zaman i¢indeki gelisimler kullanicilara farklilik

katan, olagandis1 tecriibeler sunan altyapidir.

Manovich’ e gore sosyal medya sayisal temsil, modiilerlik, otomasyon,
degiskenlik ve kod cevrimi olmak iizere bes temel bilgi olarak siralanabilir (Manovich,

2006: 49-63). Su sekilde agiklanabilir:

Sayisal temsil: Sosyal medya kapsaminda yer alan tiim kavramlar dijital
kodlamalardan meydana gelmektedir. Bu kodlama iki farkli ve 6nemli sonug ortaya
cikarmaktadir. Bunlar sosyal medyanin nesneleri matematiksel ve algoritmik
manipiilasyonlarla tamimlama yeteneginin olmasidir. Ozetlemek gerekirse sosyal

medya sayisal gosterim ve kodlamalar sayesinde programlanabilen bir sey haline gelir.

Modiilerlik: Modiilerlik sosyal medyanin pargali yapis1t seklinde
isimlendirilebilir. Fraktal yap1, farkli 6lceklerde yapis1 ayni oldugu gibi sosyal medya
da ayni1 modiiler yapiya sahip olabilir. Medya unsurlari, goriintii, ses, sekil ya da
davraniglar, bireysel orneklerin (piksel, cokgen, voksel, karakter ve senaryolar)

koleksiyonlar1 bigiminde ortaya konur. Bu unsurlar biiyiik 6lgekli nesnelere yeniden
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monte edilir, fakat bagimsizliklarini yitirmeden kisisel kimliklerini korumayi

surdurirler.

Otomasyon: Medyanin sayisal kodlanmasi ve bir medya nesnesinin fraktal
sistemi, medya olusturma, manipiilasyon ve erisimdeki bircok islemi
otomatiklestirmeye miisaade eder. Sosyal medyanin otomasyon 6zelligi ile kullanicilar

sosyal medya nesneleri meydana getirebilir veya degistirebilir.

Degiskenlik: Degiskenlik, sosyal medya nesnesinin dengesiz akiskanligini ve
cok sayida siirlimlerde bulunma yetenegini sembolize eder. Bu prensip, sosyal

medyanin dijital kodlamasinin ve modiiler olusunun neticesidir.

Kod c¢evrimi: Sosyal medya nesnelerinin degisik  formatlara
dontistiiriilebilirligini ortaya koyan bu prensip, sosyal medyanin kiiltiirel yeniden

kavramsallastirma siirecinde roliiniin de iizerinde durur.

Ustte tanimlanan sosyal medya kavramlarindaki olusumu anlayabilmek icin
hem geleneksel hem de sosyal medya arasindaki farkliliklari netlestirmek ve

aralarindaki 6zellikleri tanimlamak, belirtmek daha yararl olacaktir.

Giliniimiizde geleneksel medya yerini hizla sosyal medyaya birakmaktadir.
Ozellikle isletmeler, pazarlama faaliyetleri icin sosyal medyay1 daha ¢ok tercih eder
duruma gelmislerdir. Pazarlamacilar 6nceden iiriin ve hizmetlerini gazete, dergi, radyo
ve televizyon araciligi ile tanitmislardir. Zamanla her sosyal medya digerine katkida
bulunarak giiniimiiz medyalar1 ortaya ¢ikmistir. Dergiler, gazetelere renk ve ulusal
dagitim, radyo ses ve miizik, televizyon ise hareket 6zelligini katmistir (Akar, 2011:

29).

Geleneksel medya ve sosyal medyanin benzer ozelligi, kiigiik ve biiyiik
topluluklara ulasabilirlikleridir. Bir sosyal medya yazis1 ve radyo programi kimseye

sesini duyuramayacagi gibi milyonlarca kisiye de duyurabilir (Tuncer, 2014: 13).

Geleneksel medya ile sosyal medya arasindaki farklara gelince kisaca

asagidaki gibi siralayabiliriz (Stokes, 2013: 366):
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Geleneksel medya duragan ve degistirilmez iken sosyal medya aninda
giincellenebilir.

Geleneksel medya kisitli ve geg bir en iyiler listesini gésterirken, sosyal medya
anlik en iyiler listesini sunmaktadir.

Geleneksel medyada arsivlere ulagsmak sinirli ve yetersiz iken sosyal medyada
arsivlere ulagim sinirsizdir.

Geleneksel medya tiim medyanin karma olarak kullanilmasini sinirlarken

sosyal medya tiim medyanin karma bir sekilde kullanilmasina izin verir.

Geleneksel medya bir komite tarafindan yaymlanmaktadir. Geleneksel

medyada liretimi gergeklestirmek 6zel firmalarin ve hiikiimetin elindeyken, herkes az

ya da maliyetsiz bir sekilde sosyal medya ile {liretim yapabilmektedir (Tuncer, 2014:

12). Kisilere 6zgiin icerik yaratabilme ve paylagabilme olanagini tanimasi sosyal

medyay1 diger medyalardan ayirmaktadir (Ozkasikei, 2012: 29).

Geleneksel medya siirlanabilir ve sonu vardir ama sosyal medya sinirsizdir.
Geleneksel medyada paylasimi desteklenmezken sosyal medyada paylagim ve
katilim desteklenmektedir.

Geleneksel medyada kontrol hakim iken sosyal medyada 6zgiirliik hakim
olmaktadir.

Geleneksel medyada iletisim daha ¢ok tek yonliidiir. Sosyal medyada ise
iletisim cogunlukla ¢ift yonliidiir.

Geleneksel medya profesyonel yetenek ve egitim sarttir. Sosyal medya

araglarinda ise istisnalar hari¢ herkes tiretim yapabilir (Tuncer, 2014: 13).

Geleneksel medya yayinlandiktan sonra farklilik yapilamaz ama sosyal medya

yeniden diizenlemelerle hemen degistirilebilir. Mesela bir dergi basilip, dagitildiktan

sonra i¢indeki makale lizerinde degisiklik yapilamaz (Tuncer, 2014: 13-14).

Sosyal medyay1 konvansiyonel medyadan farklilastiran en 6nemli fark, dijital

bicimdeki yapisidir. Konvansiyonel medyanin analog sistemlerinden farkli bi¢cimde,

cift tarafli bir sistemde verileri O ve 1 kodlariyla isleyen sosyal medya teknolojileri,

bulunan veri pargasini pargali veya biitiinsel olarak kullanabilir. Sosyal medyanin bu
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ozelliginden dolay1, veriler kodlama sisteminde bazi degisiklikler ile degisik tip ve
formatlara dontistiiriilebilir. Yaziya dokiilmiis bir metnin ses kaydina doniistiiriilmesi
veya ayni anda gorsel ve metinsel verilerin kullanilmasi degisken kodlama sisteminin
sonucudur. Manovich'e gore, medya dijitallestirme 6zelligiyle programlanabilir hale

geldi (Manovich, 2006: 27).

Konvansiyonel medyanin islevsel ayrismalarindan ayri olarak, sosyal medya,
tiim gorsel ve sesli medyanin birlestigi dijital formu ile bu medya arasindaki sinirlari
neredeyse yok etti. Sosyal medyanin bu yakinsama 6zelligiyle sadece bir cihaz ¢ok
amacli kullanilabilir (Manovich, 2006: 58). Ornegin, iletisim ihtiyaglar ile kullanilan
telefonlar, mobilizasyon teknolojisi ve ag sistemleriyle sadece bir iletisim araci degil,
ayn1 zamanda hesap makinesi, oyun konsolu, televizyon, bilgisayar ve radyo gibi

bir¢ok amag i¢in de kullanilabilir.

Baglantilara dayanan sosyal medyanin hipermetrik sistemik yapisi, metinler
arasinda baglantilar kurarak, konuyla ilgili farkli igerikleri ortaya koymaktadir. Sosyal
medyanin metinlerarasi 6zelliginin bir 6rnegi olarak, arama motorunu yalnizca tatil
basligiyla gezen birisinin buna ek olarak havayolu sirketleri, bolgede bulunan oteller
ve hava durumu gibi konu hakkindaki degisik bilgilere de erisebilmesidir. Ag tabanli

olmayan yapis1 nedeniyle, konvansiyonel medyada inter-tekstiialite baglantisi yoktur.

Sosyal medya, var olan teknolojik ekipmanlariyla kullanicilara etkilesim i¢eren
bir iletisim atmosferi sunuyor. Genellikle tek yonlii iletisim siiregleri olan geleneksel
medyanin tersine, internetle multimedya sistemleri etkilesimli ve ¢ok yonlii bilgi
aligverisi saglar. Konvansiyonel medya diyalogdur: Sadece bir kaynaktan digerlerine
iletilen mesajlardan olusur. Bununla birlikte, elektronik iletisim mekanizmalar1 sadece
bire bir diyalog saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda birden fazla hedef kitleyi karsilayan

coklu kaynaklarla bir diyalog saglar (Lilleker, 2013: 98).
2.2.Sosyal Medya Platformlar1 ve Birey Hayatina Etkileri

Iletisim, insanlik tarihinin bagindan giiniimiize dek uzanan kapsamli bir
stiregtir. Varligini stirdiirmekte olan her birey iletisim kurarak kendisini ve ¢evresini
anlamlandirmaktadir. Bu iletisimi kurabilmek i¢in ise tarih boyunca cok sayida
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iletisim aract ortaya ¢ikmistir. Teknolojinin hizla gelismesi, iletisim araglarinin
dijitallesmesiyle birlikte iletisim ara¢ ve yontemlerinin yeniden sekillenmesini ve

yorumlanmasini da beraberinde getirmistir (Poyraz, 2016: 61-62).

Teknolojik gelismelerle birlikte bilgi aktarma, bilgiye ulasma ve bilgiyi
paylasma siireg ve yontemlerinde gelismeler yasanmustir. Interaktif sistemlerin
kullanicilar ile bulusmasi, mobil iletisim vasitalari, kameralar, goriintiilii konusma
sistemleri, ¢cevrimig¢i platformlar ile beraber iletisime ve etkilesime Ozgiin bir ag1
kazandirmistir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte yasamimiza dahil olan, iletisim ve
etkilesimin en yogun yasandigi platform olan sosyal medya da geleneksel medyanin

oniine gegmistir (Giindiiz, 2016: 44).

Sosyal medya hayatimiza girmeden Once televizyon, sinema, radyo, miizik
albiimleri, gazete, dergi ve kitap gibi geleneksel medya araglariyla tek yonlii bir
iletisim s6z konusuydu. Medya tiiketicisi olarak kullanicilar yalnizca onlara sunulan
cesitli ancak smirli icerige ulasabiliyor, biiyilk gruplar tarafindan hazirlanmis bu
iceriklere miidahale edemiyor, etkilesimde bulunamiyorlardi (Kahraman, 2014: 19-

20).

Sosyal medya, zaman ve mekandan bagimsiz olarak, kullanicilarin fotograf,
video, ses dosyasi gibi igerikleri yayinladigi, bu igerikleri degistirdigi, fikirlerini,
elestirilerini, deneyimlerini paylasarak baskalariyla etkilesim kurdugu elektronik
platformlar biitiiniidiir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 7; Gligdemir, 2017: 14-15).
Cagimizda medya, glindem belirleme islevi ile insanlara ne diislindiiklerini degil ne
diisiineceklerini sdyleme etkisine sahiptir (Dijk, 1995: 30). Bu etki sonucunda her
birey, geleneksel medya doneminde yayin haklarindaki tekeli elinde tutan gruplardan
ayr1 olarak kendisine ait icerigi nasil isterse olusturmakta ve arzu ettigi kisiler ile
paylasmaktadir. Boylece bireyler, sayili miktardaki geleneksel medya igeriklerinin
yaninda siirsiz sayida bireysel kullanici tarafindan iiretilen igeriklere erisebilme

imkan1 bulmustur (Kahraman, 2014: 20).
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Sosyal medya kavrami incelendiginde hakkinda birgok tanim yapildig:
goriilmektedir. Yapilan tanimlardaki ortak noktalar Giigdemir (2017: 15) tarafindan

asagidaki gibi siralanmistir:

e Sosyal medya icerigi kullanicilarca olusturularak paylasilan sanal
topluluklardir.

e Sosyal icerikli web siteleridir.

e Icerigi kullanicilarca yaratilan haber, fotograf, videolardan olusur.

e Kullanicilar kendi icerigini olusturur.

e Katilimin saglandigi online ortamlardir.

Tanimlardaki ortak noktalardan da anlasildig: lizere sosyal medya, bireylere
duygu ve diisiincelerini ¢esitli platformlarda paylasarak katilimci olma ve bireyleri bir

araya getirerek etkilesim saglama, sosyallestirme imkan1 sunmaktadir.

Sosyal medya, kullanicilar tarafindan tiretilen igeriklerin paylasilmasina imkan
veren Web 2.0, ideolojiye ve teknolojik temellere gore kurulan bir grup internet tabanli
uygulama olarak 6zetlenebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Geng ve yeni
iletisim teknolojisini temsil eden sosyal medya siirekli glinceldir. Boylelikle ¢ok genis
bir alana yayilma imkénina sahip oldugu i¢in igeriklerin ¢ok hizli yayilimi
gerceklesebilmektedir. Erisiminin kolay ve ucuz, kullanimimin herkes tarafindan
anlagilabilir olmas1 ile de her gegen giin daha fazla biiylimektedir (Uzundumlu, 2015:
23-24).

2.2.1. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya daha sik giincellenebilmesi, birden fazla insanin kullanimina
acik olmasi, sanal paylagima imkan vermesi gibi 6zellikleriyle her gecen giin kullanici
sayisint arttirmaktadir. Sosyal medya platformlari, kullanicilart yalnizca tiiketici
olmaktan kurtaran, fotograf, video, diisiince paylasimlariyla birer iiretici yapan
platformlardir. Sosyal medyanin belli 6zellikleri asagidaki gibi degerlendirilebilir
(Giligdemir, 2017: 22-23):
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Katilim: Sosyal medya isteyen her bireyi katki yapma ve geri doniis saglama

konusunda yiireklendirmektedir.

Aciklik: Sosyal medya platformlarinin biiyiik bir kismi1 katilim ve geribildirime
aciktir. Oylama, yorumlama ve bilgi paylasimini tesvik etmekte, icerigi kullanmada

girise engeller bulundurmamaktadir.

Karsilikli diyalog: Sosyal medya iki yonlii bir enformasyon ve etkilesim

atmosferi saglamaktadir.

Topluluk: Ortak ilgi alanlar1 sayesinde bir araya gelen kullanicilar topluluklar

olusturmaktadirlar.

Baglantili olma: Sosyal medya platformlarinin pek ¢ogu birbirleriyle
baglantiya girme 6zelligindedir. Boylelikle oteki siteler, kaynaklar ve kisilere linkler

araciligiyla akis saglanmaktadir.
2.2.2. Sosyal Medya Platformlar1 ve Popiiler Sosyal Medya Uygulamalar

Uzlastiric1 ve is birligine dayali siyasi iletisimi artirmak ve kutuplagmayi
azaltmak i¢in dijital iletisimin kullanilmasi, sosyal medya platformlarinin stratejiye ve
is birligine dayali siyasi tartigmalar1 yapilandirmasi i¢in stratejik kullanimlarina
dayandig1 kadar teknolojik o6zelliklere veya ekonomik iliskilere de dayanmaktadir.
Teknolojik ozellikler genelde bu konuda yardimer olabilmektedir, ancak belirleyici

olma ihtimalleri ¢ok diisiiktiir (Van Dijk ve Hecker,2018:127).

Her gecen giin biiyiiyen, gelisen ve herkesin kullanimina agik bir mecra olan
sosyal medya kullandig1 teknoloji ve yontemler nedeniyle kullanicilar arasinda yogun
bir iletisim saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 41). Katilimin bu denli yogun
oldugu bir platformda elbette ki her kullanicinin diisiincelerini, paylasimlarini ayn
sekilde ve ayni1 arag iizerinden ifade etmesi yetersiz olacaktir. Her bireyin kendini ifade
etme sekli, fikirlerini, duygularim1 yansitirken kullandigi arag, kendini gilivende

hissettigi platform farklilik géstermektedir.
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Bu nedenlerle tiim medya organlarindaki gibi sosyal medya organlarinin da
yasayabilmesi i¢in sosyal medya platformlari denilen farkli mecralara ihtiyaci vardir.
Farkli teknolojilerin ve degisik metotlarin kullanildig1 bu mekanizmalarin bulustugu
nokta kullanicilara maksimum seviyede paylasim olanagi sunmasidir. S6z konusu
mekanizmalar kisaca, bloglar, mikrobloglar, sosyal ag (paylasim) siteleri, icerik
paylasim siteleri, lokasyon bazli servisler, wikiler ve podcastler olarak

siniflandirilabilir (Kahraman, 2014: 21).

Tiim bilgi islem sistemleri ve dolayisiyla tim web uygulamalar1 ve ayrica tiim
medya bi¢imleri sosyal olarak degerlendirilebilir ¢iinkii toplumdaki sosyal iliskilerden
kaynaklanan insan bilgisini depolar ve iletirler ve ayn1 zamanda insanlarin sosyal
iligkilerini nesnellestirirler. Tiim bilgisayar sistemleri ve web uygulamalari, insanlar
arasinda dogrudan iletisimi desteklememektedir, bunun icinde en az iki insan
etkilesime gectiginde algilanan semboller degismektedir. Bir bulut bilisim ve e-ticaret
sitesi olan Amazon, esas olarak kitap ve diger satin alabilecekleri mallar hakkinda bilgi
saglar; Oncelikle bir iletisim arac1 degil, bilgi aracidir, oysa Facebook sik kullanilan
yerlesik iletisim 6zelliklerine sahiptir (posta sistemi, yorumlar i¢in duvarlar, forumlar,
vb.). Tartisma, www‘nin gercekten sosyal olup olmadigina karar vermenin basit bir

soru olmadigini gostermektedir ( Fuchs vd.,.2011)

Facebook, YouTube, Instagram, MySpace, Blogspot / Blogger, Wordpress,
Twitter, Flickr; bunlar son yillarda popiiler olan World Wide Web platformlarindan
sadece bazilaridir. Bloglar, wikiler, dosya paylasim platformlar1 ve sosyal ag
platformlar1, ¢agdas toplumdaki kullanicilarin internet deneyimlerini sekillendiren
tekno-sosyal sistemlerden bazilaridir. Bilim insanlari, medya ve halkin bir kismi,
internetin daha sosyal, daha katilimci ve daha demokratik hale geldigini iddia
etmektedir. Bu iddialardan daha fazlasi, tekno-iyimser ideolojiler olabilmektedir. E-
posta teknolojisi 1970'lerin basinda kurulmustur ve o zamandan beri sosyal ve
iletisimsel oldugunu gosteren en popiiler ve en yaygin kullanilan internet teknolojisi
olmustur. Bu nedenle “web 2.0” ile ilgili iddialarin daha miitevazi olmasi
gerekmektedir. Pek cok web 2.0 sitesi, forumlar, ziyaret¢i defterleri, e-posta,
multimedya ve hypertext gibi eski uygulamalar1 tek bir kullanici dostu platformda

birlestirmektedir; bu da cekiciligi ve kullanim kolayligini arttirir ve bdylece kullanimi
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artirir. Artan bant genisligi ve daha ucuz iiretim teknolojileri (dijital kameralar, vb.)
artik ses ve video dosyalarinin kolay, hizli ve ucuz iletimini ve paylagimini miimkiin
kilmaktadir ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin popiilerliginin artmasina neden
olmaktadir. Web 2.0'daki siirveyans tartismasi énem arz etmektedir ¢linkii bu tiir
platformlar calismak i¢in ¢ok biiyiik miktarda kisisel veri toplamaktadir (Fuchs
vd.,2014). Sosyal medyay1 anlamak ve yorumlayabilmek adina sosyal medyaya ve
dolayisiyla bireylere yon veren popiiler platformlarin irdelenmesi gerekmektedir. Bu
baglamda ¢alismanin sosyal medya ayaginin 6nemli 6geleri olan bu platformlarin belli

baslilarina yer verilmistir.
2.2.2.1.Bloglar

“Web” ile “log” sozciiklerinin birlesiminden meydana gelen “blog” kelimesi
web glinliigiinii ifade etmektedir (Kahraman, 2014: 27). Bloglar birey veya gruplarca
bireylerin kendi ilgi alanlari ile alakal biitiin konularda, teknik bilgi gerektirmeksizin
amatdrce de olusturulabilen yazilari igeren web siteleridir. Bagka bir ifade ile bloglar
her alanda goriis iceren bagimsiz web tabanli gazetelerdir. Bloglar yapilar1 geregi
fotograf, video ve ses dosyalar1 eklenerek yazilarin zenginlestirilmesine imkan taniyan
bir sosyal medya platformudur. Bloglarda paylasilan igeriklere okuyucular yorumda
bulunarak karsilikli iletisim saglanir. Blog yazan kisiye ise blogger ad1 verilir (Kircova

ve Enginkaya, 2015: 43-44).

[k olarak Amerika Birlesik Devletleri’nde baslayan blog uygulamasinin bilgi
paylasimu, bilgi yonetimi, iletisim, kendini ifade etme, 6grenme ve topluluk olusturma

gibi temel amaglar1 bulunmaktadir (Gligdemir, 2017: 24).
5 tiir blog bulunmaktadir (Kahraman, 2015: 30-32):

Kisisel Bloglar: Blog sahibinin 6zel hayatini, ailesini, arkadaslarini, duygu ve
diistincelerini, kisacas1 hayatin1 paylastigi giinliik niyetine kullanilan bloglardir. Bu
bloglarda ister gercek kimlik ile ister takma isimle ister herkese agik ister gizli olarak

paylasimlar yapilabilmektedir.
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Temasal Bloglar: Moda, yemek, dekorasyon, seyahat, siyaset, fotografcilik,
spor gibi pek ¢ok alanda blog olusturulabilmektedir. Birbirine benzeyen ilgi alanlarina
sahip kisiler ile bir topluluk meydana getirme imkani yaratilabilen bu bloglar

bloggerlar zamanla meslekleri haline doniistiirebilirler.

Portfoy I¢in Olusturulan Bloglar: Sanatci, tasarimci, mimar veya reklamci
hangi meslege mensup olunursa olunsun is portfOyiinii blogunda tutmak isteyen
kullanicilar tarafindan tercih edilen blog tiirtidiir. Boylelikle potansiyel igsverenlere

veya miisterilere ulasma sansi yakalanmaktadir.

Kurumsal Bloglar: Kurumsal sirketlerin genellikle kendi ¢alisanlarinca ya da
bir sosyal medya igerik saglayicisinca olusturulan bloglardir. Firmalar, bu bloglarda
piyasaya yeni siirdiikleri lriinlerden, diizenledikleri etkinliklere, aldiklar1 ddiillere
kadar uzanan genis bir yelpazede birinci agizdan takip edenlerle yakin bir dil ile
paylasim yapabildikleri gibi, sektorel veya giindemle ilgili herhangi bir konu hakkinda
da paylasim yapabilirler. Okuyuculardan geribildirimler alip, sorularini cevaplayarak

iletisime gegerek samimi bir kurum imaj1 yaratabilirler.

Topluluk Bloglar:: Bir kisi degil, bir topluluk tarafindan olusturulan bloglardir.

Diger tiim blog tiirlerini i¢inde barindirabilir.

Mikrobloglar, kullanicilarina kisa ctimleler, anlik fotograf ve video gibi kiiciik
igerikleri paylasma imkani veren bir tiir blog yayimidir. Kullanicilara anlik olarak ne
yaptiklarin1 ne disiindiiklerini diger kullanicilarla paylasma imkani saglayan
mikrobloglar, paylasilan igeriklerle ilgili diinyanin farkli bir noktasindaki bir
gelismenin en hizli bicimde duyulmasini saglayan platformlardir (Ergene, 2014: 24).

Akilli telefon, tablet gibi mobil cihazlarin yayginlagsmasiyla birlikte
mikrobloglara erisim ve kullanim siklig1 da artmistir. Kullanicilar giiniin her saati
mikroblog aglarinda zaman gecirip igerik lretmektedirler. Mikroblog aglarinda
uretilen mesaj, fotograf, video gibi iceriklerin 140 karakterle sinirli olmas1 ise
kullanicilar arasinda yeni bir dilin, kisaltmalarin olugsmasina sebep olmustur (Kircova

ve Enginkaya, 2014: 48). Kullanicilara kisisel mikrobloglarini olusturmast i¢in firsat
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tantyan, giinlimiizde de bir¢ok bireyin aktif bir sekilde kullandig1 twitter en yeni ve en

geligsmis mikroblog 6rneklerinden biridir.

Blogger: Ilk blog hizmet saglayicist unvani bulunan blogger.com, Pyra Labs
tarafindan iiretilmis, Google tarafindan satin alinmistir. En ¢ok ziyaret edilen web
sayfalarindan biri olan Blogger’da kullanicilar igerik iiretebilir, olugturulan igeriklere
yorumda bulunabilir ve etiketleme gibi sosyal medyada ¢okga kullanilan 6zellikleri

kullanabilirler (Bedir, 2016: 18).

Blogger, kullanicilarin iletisim kurmalari, kendilerini ifade etmeleri ve
konusma Ozgiirliigli saglamalar1 ic¢in tasarlanmis ticretsiz bir hizmettir. Bilgi
kullanilirligini  arttirma, saglikli tartigmalari tesvik etme ve kisiler arasi yeni
baglantilari olusturma misyonu edinen platformda kullanicilar 6zgiir bir ortam i¢inde

icerik lretip paylasabilmektedirler (www.blogger.com).

Kullanicilarina yalnizca birkag adimda blog olusturma, metin, fotograf, video
ile zenginlestirdikleri igeriklerini istedikleri siklikta iicretsiz yaymlama imkani sunan
blogger.com, ara yiiz, yazi tipi boyutu ve rengi, hizalama gibi ayarlamalarin oldukca

basit bir sekilde yapilabildigi, kullanict dostu bir platformdur (Bostanci, 2010: 50).

Mikroblogging konsepti iizerine kurulmus olan Twitter, gercek zamanli olarak,
duygu, diisiince, bilgi, baglant1 ve daha cogunu internette paylagsmaya imkan veren ve
oteki Twitter kullanicilari ile direkt olarak veya 6zel sekilde iletisim kurmay1 saglayan
bir sosyal medya platformudur. Daha kisa ve sik sik gdnderi paylasimini destekleyen
bu platformda gonderiler 140 karakter ile sinirlidir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 53-
54).

Twitter, 2006 yilinda Jack Dorsey, Evan Williams ve Biz Stone tarafindan
gelistirilmis, herkese diisiince ve bilgiyi aninda, hi¢bir engel bulunmadan yaratarak
paylasma giicii verme misyonunu edinmistir. Haziran 2016 itibariyle 328 milyon aktif
kullanicis1 olan Twitter 40°tan fazla dil segcenegi ile en popiiler ve en ¢ok tercih edilen

sosyal medya platformlarindan biridir (twitter.com).
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Twitter yap1 olarak her kullanicinin birer haber kaynagi olarak paylasim
yapabilmesi iizerine kurulmustur. Bu paylasimlar geleneksel medyanin aksine giinliik,
haftalik, aylik olarak degil anlik olarak paylagilmakta, bdylece kullanicilar ilgi
alanlarindaki konulara iligkin paylasimlar1 aninda takipgileriyle paylasabilmektedirler
(Kaplan, 2017: 26). Fenomenleri, {inlii-iinsliz, politikaci, sanat¢i milyonlarca
kullanicisi ile farkli bir platform sunan Twitter kendine has bazi kavramlara sahiptir.
Bu kavramlar TT (trend topics), RT (retweet), DM (direct message), mention ve

hashtag (etiket) kavramlaridir.

Hashtag (Etiket): Bir konu ile ilgili kolay bir sekilde konusabilmeyi amaglayan
bir uygulamadir. Konuyu simgeleyen kelimenin basina “#” isareti eklenerek hashtag
olusturulur. Boylece konu hakkinda goriisii olan, yorum yapmak isteyen kullanicilar
bu etiket altinda birlesir ve birbirlerinin diisiincelerinden haberdar olma imkani

yakalarlar.

TT (Trend Topics): Tweetlerde kullanilan kelime sayisinin, hashtaglerin
kullanim yogunluguna gore listelendigi bir sistemdir. Bulunulan zaman diliminde en
cok konusulan konular1 bir liste halinde kullanicilarina sunan TT sistemi, diinya geneli

veya lilke bazinda farkli TT listeleri secenegi sunmaktadir (Gligdemir, 2017: 29).

RT (Retweet): Daha once kullanicinin kendisi veya bir baskasi tarafindan
paylasilmis olan tweeti yeniden paylasarak zaman akisina alma anlamina gelmektedir.

Profili herkese agik olmayan kullanicilarin tweetleri retweetlenememektedir.

DM (Direct Message): Dogrudan mesaj anlamina gelen DM, diger twitter
kullanicilariyla mesajlasma anlamina gelmektedir. DM yoluyla atilan mesajlar

kullanicilarin profillerinde géziikmemekte, direkt olarak mesaj kutularina gitmektedir.

Mention: Bahsetmek, dile getirmek, ima etmek anlamlarina gelen mention
Twitter’da, kullanicinin paylasacagi tweeti gormesini istedigi kullaniciya ulagsmasini
saglamak i¢in kullanilmaktadir. Tweette bahsedilen kullanicinin, kullanici adinin
basina “@” isareti eklenerek bu tweetin o kullanicinin hesabina diismesi saglanir. Ayn
zamanda bir bagkasiin paylasmis oldugu bir tweet de alintilanarak o tweeti gérmesi
istenilen kisi mentionlanabilir (Kuyucu, 2016: 256).
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Mobil cihazlar araciligi ile siirekli erisim imkani1 bulunmasi, basit ara yiize
sahip olmasi1 ve kullanicilarina rahatga diisiincelerini ifade edebilme ortami sunmast
gibi oOzellikleri sebebiyle Twitter her gegen giin kullanic1 sayisini arttirmakta,

ekonomik, sosyal, kiiltiirel olaylarda etkili bir gii¢c haline gelmektedir.
2.2.2.2.Sosyal Paylasim (Ag) Siteleri

Sosyal aglar internetin ilk formu olan Web 1.0 ile hayatimiza girse de Web 2.0
konseptinin temel taslarini olusturmaktadir. Web 1.0 déneminden beri bireylerin
birbirleriyle iletisim kurmalar1 sonucu ¢esitli konulara yonelik gruplasmalar meydana
gelmistir. Ayni ilgi alanma sahip bu kisilerin olusturdugu chat odalari, forumlar,
arkadaslik siteleri, elektronik posta listeleri gibi herkese agik veya gizli liyelik esasina
dayanan platformlar olusmustur. Giiniimiizde de kismen kullanilmaya devam eden bu
uygulamalarin yerini kullanimi kolay, fotograf, video, ses dosyasi, yaz1 gibi igeriklerin
paylasilmasina imkan veren sosyal ag platformlar1 almistir (Kahraman, 2015: 22;

Kircova ve Enginkaya, 2014: 50).

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kisisel bilgilerini igeren profillerinin
bulundugu, fotograf, video gibi cesitli icerikler iiretilen ve bu iceriklerin diger
kullanicilarla paylagilmasini saglayan cevrimigi iletisim sistemleridir (Miiftiioglu,
2016: 24). Sosyal ag siteleri, kendisine iiye olanlar1 bir sosyal ag sistemi ile birbirine
baglayarak, bilgi, birikim, igerik gibi degisik bilesenlerin paylasilmasina olanak saglar
(Islek, 2012: 49). Bireylerin olusturduklar1 profiller araciligiyla toplum iginde
kendilerini rahatga tamimlayarak, paylasim yapabilmelerine ve aym kiiltiir
seviyesindeki bireylerle iletisim kurmalarina olanak saglayan sosyal aglar, iletisimdeki
engelleri ortadan kaldirarak iletisim yumaginin olugmasina énemli katki saglamistir

(Bedir, 2016: 26).

Popiiler paylasim sitelerinden Facebook, Harvard Universitesi dgrencisi Mark
Zuckerberg tarafindan 2004’te iiniversite Ogrencilerinin birbirleriyle iletisimlerini
kolaylastirmak amaciyla kurulmustur. Kisa zamanda once g¢evredeki daha sonra
A.B.D.’deki tiim tiniversite 6grencilerinin bu aga katilmasiyla liye sayisi katlanarak

artmig, 2006 yilinda ise tiim diinyanin kullanimina agilmistir. Facebook’a katilanlar
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ad, soyad, cinsiyet, dogum tarihi, yasanilan yer, begeniler, hobiler gibi bilgiler girerek

bir profil olustururlar (Kircova ve Enginkaya, 2015: 51).

Diger sosyal medya platformlarinin sahip oldugu bir¢ok 6zelligi barindiran
Facebook kullanicilarina olusturduklar1 profillerde diledikleri gibi fotograf ve video
paylasimi yapma, arkadaslariyla sohbet etme, iicretsiz olarak gruplara {iye olma, oyun
oynama gibi imkanlar sunmaktadir. Facebook’un bir diger 6nemli 6zelligi ise gizlilik
ozelligidir. Bu 0zellik sayesinde kullanicilar profillerinin ne kadarin1 hangi
kullanicilarla  paylasilacagina  kendisi  karar  verebilmektedir.  Kullanicilar
paylasimlarim1  istedikleri kullanicilara  gorlinir yapip diger kullanicilara

kapatabilmektedir (Bedir, 2016: 28).

Facebook kullanicilarina zengin bir igerige sahip c¢oklu bir ortam
saglamaktadir. Kullanicilar Facebook {izerinden birbirlerini arkadas olarak ekleyip
takip edebilmekte, bagka sitelerle baglant1 kurarak paylagim yapabilmekte, grup ve
etkinliklere katilarak genis topluluklarla iletisim kurabilmektedirler. Cesitli
diisiincelerin o6rgilitlenme imkéan1 bulabildigi, fikirlerin paylasilabildigi gruplar1 da
barindiran Facebook, giincel konularla ilgili diislince platformlar1 olusmasina olanak

saglayarak kamuoyunu sanal ortamda sekillendirmektedir (Gligdemir, 2017: 28).

Facebook kendini, bireylerin aileleriyle, arkadaslariyla, is ve sosyal
ortamlarindaki bireylerle daha etkili bir bigimde iletisim kurmasina yardimc1 olan bir

sosyal faydadir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 52).

Popiiler paylasim uygulamalarindan Instagram, 2010°da Kevin Systrom ve
Mike Krieger tarafindan fotograf ve video paylasim platformu olarak kurulmustur.
Kurulugunun ardindan kisa siirede kullanici sayisinin artmasiyla 2012’de Facebook
tarafindan 1 milyar dolara alinmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 61). Instagram’da
kullanicilar birbirlerini takip etmekte ve paylagmak istedikleri fotograf ve videolarini
boyutlandirip, filtreleyerek takipgileriyle paylasabilmektedirler. Paylasilan fotograf ve
videolara yorum ve begeni yapma imkani sunan Instagram’da ayrica “Instagram
Stories” 0zelligi de bulunmakta, bu 6zellik ile 24 saat sonra silinecek fotograf ve

videolar paylasilabilmekte, storyler iizerinden anket yapilabilmektedir. DM (Direct
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Message) yoluyla kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmasina da imkan veren
Instagram’da canl1 yayin 6zelligi de bulunmaktadir. Canli yayn ile kullanicilar gergek

zamanli olarak takipgileriyle iletisim kurabilmektedir.

Is diinyasina yonelik bir paylasim ag1 olan Linkedin, temelleri 2002 yilinda
Reid Hoffman tarafindan atilan ve 2003 yilinda faaliyete gecen bir sosyal agdir.
Misyonu profesyonellerin birbirleriyle iletisim kurmalarina yardimci olarak daha
verimli ve basarili olmalarin1 saglamak olan Linkedin, kullanicilarina kariyerlerinde
yol almalarini saglayacak kisi, is ilani, haber ve giincellemeleri takip etme imkan

sunmaktadir (linkedin.com).

Is ilanlarinin bulundugu hem de is basvurularinin yapilabildigi bir platform
olan Linkedin sosyal CV niteligi tasimaktadir. Kisisel bilgilerinin ve egitim
bilgilerinin yan1 sira ilgi alanlari, sahip olduklan sertifikalar, katildiklar1 programlar
gibi bilgilerini ekleyerek profillerini zenginlesmesini saglayabilen kullanicilar
boylelikle is agini giiclendirebilmekte, gruplara katilma, kisilere erisme, kurumlar
hakkinda bilgi sahibi olma ve is ilanlarini takip edebilme imkani bulmaktadirlar (Benli,

2014: 46-47).

Bir diger sosyal paylasim sitesi olan Pinterest, temelleri 2009 yilinda Paul
Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann tarafindan atilan Pinterest 2010’ un Martinda
hizmete girmistir (Baycan, 2017: 77). Pinterest ¢ok genis bir sahada sinirsiz olarak
gorsellerin paylasildigi bir panodur. Ilgi alaniniza giren (interest) konular1 panoya
igneleyin (pin) benzetimine dayanan bu site, sanal diinyada kullanicilarin begendigi
ve baskalari ile paylasmak istedigi resim ve fotograflar tasnif ederek paylagmasini
temin eden bir platformdur. Herhangi bir sitede goriilen resim bu sitede “Pin” olarak
adlandirilmaktadir. Cok farkli konulardaki Pinlerin kullanici se¢imlerine dayali olarak
gruplandigr bir pano bulunmaktadir. “Pinboard” olarak adlandirilan bu panolarin
birlesimi Pinteres hesabini olusturmaktadir. Kullanicilar ¢esitli konularda birgok pano
olusturarak, birbirlerini Pinboardlar iizerinden takip etmektedir (Kircova ve

Enginkaya, 2015: 65).
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2.2.2.3.icerik Paylasim Siteleri

Internet teknolojileriyle birlikte bilgisayarlarin, kameralarmn, fotograf
makinelerinin de gelismesi, mobil cihazlarin yayginlagsmasi gibi sebeplerle bireylerde
paylasmak istedikleri ¢cok sayida fotograf, video gibi igerik birikmistir (Kahraman,
2014: 40). Boylelikle igerik paylasim siteleri giderek ¢ogalmaya ve ¢ok biiyiik bir
kesim tarafindan kullanilmaya baslanmistir. Igerik paylasim sitelerinin ana amaci
kullanicilar aras1 medya igeriklerinin paylasilmasidir. Igerikler metin, fotograf, video,
miizik ve PowerPoint sunumlar1 gibi ¢ok cesitli sekilde bulunmaktadir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63). igerik paylasim sitelerinde gesitli formatlardaki bu dosyalarin
onceden tanimlanmis bagliklar altinda paylasimina izin verilir (Bedir, 2016: 23).
Sosyal ag sitelerinin 6zel bir tiirii olarak nitelenebilecek olan bu sitelerde paylasimlar
goniillii olarak herkes tarafindan yapilabilmektedir. Yapilan paylasimlara diger
kullanicilar tarafindan begeni ve yorum gelebilmekte ve istenildigi takdirde igerikler

baglantili baska sitelerde de paylasilabilmektedir (Erdemir, 2017: 68).

Diinyanin en iinlii ve en ¢ok kullanilan video paylasim sitesi olan Youtube,
2005°te Steve Chen, Jawed Karim ve Chad Hurley tarafindan {iretilmistir. Ucretsiz bir
video dagitim platformu olan Youtube, kullanicilarin kendi kanallarindan video
paylasmasina, video izleyip, begenmesine, yorum yapmasina olanak tanimaktadir.
Paylasilan videolarla ilgili yorumlara ve istatistik bilgilere ulasilabilme, 6zel arama
motoruna sahip olma, diger sosyal medya platformlarinda kolayca paylasilabilme,
videonun kag kez izlenip kag kez paylasildigin1 gérme gibi ¢cok sayida bilgi ve 6zellikle
donatilmistir (Kircova ve Enginkaya, 2015: 75). Misyonu herkese sesini duyurma ve
diinyay1 tanima sans1 vermek olan Youtube degerlerini 6zgiirliige dayandirmaktadir.
Herkesin kendini 6zgiirce, yaraticiligini ortaya ¢ikararak ifade edebilmesi, bilgiye
kolayca erisebilmesi, kesfedilme ve basariya ulagsma yolunda esit sansa sahip
olabilmesi ve birbirine destek olan, sinirlari ortadan kaldiran ortak ilgi alanlarina sahip
topluluklarin baglantt kurabilmesi diislincelerine dayanan felsefeleri ile video

paylasim platformu denince ilk akla gelen platform Youtube’dur (www.youtube.com).
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2.2.2.4.Lokasyon Bazh Servisler

Sosyal medyayla birlikte akilli telefon, tablet gibi mobil cihazlarin da
kullaniminin artmasiyla paylasim c¢ilginligi bas gosteren bireylerde bulunduklar
sehirleri, mekanlar1 duyurma, paylasma istegi de goriilmeye baslanmistir. Akilh
telefonlarin  bulunulan lokasyonu GPS sistemleri araciligiyla belirlemesi, bu
lokasyonlarin paylasilabilecegi yeni sosyal medya platformlarinin hayatimiza
girmesine yol agmistir. Lokasyon bazli servisler kisaca, kullanicinin o an nerede
oldugunu paylasan servislerdir; bu servisler bulunulan yere en yakin cafe, restoran,
sinema, aligveris merkezi, hastane, eczane gibi yerlerin bulunmasini saglamaktadir

(Kahraman, 2014: 24).

Kolektif ve is birligine dayanan bir iletisim ortamin1 ifade eden wiki, ilk olarak
1995 yilinda olusturulmustur. Adin1 Hawai dilinde “hizli” anlamina gelen “wikiwiki”
kelimesinden alan wiki, yazili ve gorsel belgelerin kolektif iiretim ve paylasimina
dayanan bir platformdur (Demirel, 2013: 52). Bu platformda yapisal olarak sayfalar
kullanicilarin  kendilerince olusturulmakta ve bir kullanici 6teki kullanicinin
olusturdugu sayfay1 istedigi sekilde degistirebilmektedir (Kahraman, 2014: 21 -22).
Wikilerde kullanicilar evvela genel kategoriler meydana getirmekte, ardindan bu
kategoride bulunan maddelere igerik vermektedir. Kullanicilar1 ¢evrimig¢i bir ag
istiinden es zamanli olmadan bulusturan, igerik olusturmalarma ve Onceden
olusturulan iceriklere miidahale edebilme imkani sunan wikiler olduk¢a dinamik

sayfalardir (Baycan, 2017: 69).

Lokasyon bazli bir sosyal medya platformu olan Foursquare 2009 yilinda
A.B.D.’de kurulmustur. Temel mantig1 insanlarin bulunduklar1 ve hoslarina giden
sehirleri, mekanlar1 birbirlerine tavsiye etmeleri tizerine kurulu olan uygulamada
kullanicilar yas, cinsiyet gibi demografik bilgileri girerek kendilerine bir hesap
olusturup check-in (yer bildirimi) yaparak bulunduklar1 yerleri ve tavsiyelerini
arkadaslariyla paylagsmakta, boylece bu hizmet sayesinde tavsiye edilen mekanlara hig
gitmemis kisiler bile takip ettikleri kisilerin deneyimlerinden yararlanmaktaydilar
(Kircova ve Enginkaya, 2015: 63). Ancak 2014 yilinda Foursquare Swarm adli

uygulamay1 cikararak ikili bir doneme girmistir. Bu ayrimla birlikte Swarm’da
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kullanicilar check-in yapmak, yakinlardaki arkadaslarini bulmak, yapilan check-in’leri
begenmek ve yorumda bulunmak gibi 6zellikleri kullanirken, Foursquare “Aksam
romantik bir yemek i¢in nereye gitmeliyim?” gibi sorulara cevap arayan yerel arama

ve kesif uygulamasina doniismiistiir (sosyalmedya.com).
2.2.2.5.Podcastler

Podcast ilk olarak 2004 yilinda ortaya g¢ikmistir. Poscast sdzcugii Apple
markasinin Ipod cihazindaki pod ve Ingiliz dilinde “yayin” anlamindaki “broadcast”
kelimesinin cast kism1 alinip olusturulmustur (Biger, 2012: 32-33). ilk basta Apple
Ipod igin gelistirilmis olan bu teknolojide amag kullanicilarin kendi olusturduklari ses
dosyalarini yaymlamalartydi. Ancak giinlimiizde amaglanan kullanim alaninin 6tesine
gecerek egitim, turizm, glivenlik gibi ¢ok farkli alanlarda kullanim alan1 bulmustur.
Podcasting ses ve video gibi medyalar1 yaymlamak i¢in gelistirilmis olan bir
teknolojidir. Podcastlerde yayinlar yeni eklenen igerigin aboneler tarafindan kolaylikla
takip edilmesini saglayan 6zel bir program olan RSS (Really Simple Syndication) ad1
verilen bir protokol ile yayinlanir. Podcastleri internetteki diger miizik veya video
indirilmesini saglayan sitelerden ayiran fark igerige kolayca ulasabilme imkani veren,
abone olmak suretiyle giincellemeleri takip etmeyi saglayan RSS sistemidir (Kircova

ve Enginkaya, 2015: 82-83).

Mp3 ve video gibi igeriklere ek olarak radyo yaymi gibi formatlardan da
internet lizerinden c¢ekerek kisisel cihazlar ile dinlenilebilir hale getiren podcastleri
kullanicilar bilgisayar, tablet, akilli telefon gibi cihazlarina kaydederek zaman ve

mekana bagli olmadan istedikleri an dinleyebilmektedirler (Baycan, 2017: 72).

iTunes: 40 milyon miizik listesi, 100 bini agkin film ve TV show sec¢enekleri

ile bir podcast drnegidir (www.apple.com). Kullanicilar iTunes ile ilk ii¢ ay iicretsiz

sekilde milyonlarca miizik arasindan se¢im yapabilmekte, orijinal program ve filmleri
izleyebilmektedir. igerikleri cihaza indirme dzelligi sayesinde internet erisimi olmayan
zamanlarda da kullanicilar miizik dinleme ve film izleme imkanina sahiptirler

(www.apple.com).
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2.2.3. Sosyal Medyamn Toplum Uzerindeki Etkileri

Sosyal medya giindelik hayatin i¢ine her gecen giin daha fazla entegre olarak
bireylerin hayatlarinda olumlu ve olumsuz ¢esitli etkiler yaratmaktadir (Tiirkgeldi,
2012: 51). Interneti gercek ve tamamen sosyal bir ortam haline getirmek icin, kullanici
olarak diinyanin genelinde alternatif bir toplumsal g¢erceve ve tam anlamiyla
siiflandirma kavramini agsan ve bunu saglayan sosyal medya platformlari son yillarda

oldukea sik kullanilir olmaktadir (Fuchs,2015).
2.2.3.1.Psikolojik Etkiler

Giliniimiizde bireyler is, ev, okul ekseninde monotonlagan hayatlarina sosyal
medya araciligiyla anlam katmaya calismaktadirlar. Yalnizliklarini, sikintilarini bir
maske altinda saklayarak sosyal medya platformlarinda deger gérmeye calisan
bireyler, sosyal medyada kendi kisiliklerinden uzaklasarak toplum tarafindan kabul
gormiis, neseli, egitimli, sosyal, 6zgiir olarak ideallestirilmis bir kimlik yaratma
cabasima girmektedirler. Yansittiklari bu gercek olmayan kimlikle yaptiklar
paylasimlar ne kadar begeni ve yorum alirsa o kadar mutlu olan bireyler, daha ¢ok
paylasim yapmaya yonelmekte, abartili iletisim kurma, begeni alma giidiisiine gore
hareket etmektedirler. Bilingli kullanildiginda bireylere kendilerini ifade etme,
yeteneklerini gdsterme, kendini gelistirme gibi olumlu etkileri olan sosyal medya,
bilingsizce ve yogun olarak kullanildiginda, dikkat eksikligi, kararsizlik, unutkanlik,
zaman kavraminda yanilma ve sasirma algisinin azalmasi gibi psikolojik etkiler

gostermektedir (Cingay, 2015: 56).
2.2.3.2.Giindem Belirleme Etkisi

Ingilizce karsili1 agenta-setting olan ve dilimize genellikle giindem belirleme
olarak g¢evrilen kavram Maxwell E. McCombs ve Donald L. Shaw tarafindan 1968
yilinda ortaya atilmistir. Bu goriise gore kitle iletisim araglarinin giinliik glindem
hazirlama, belirleme ve kurma gorevi yaptigi savunulmaktadir (Kili¢,2007:7). Bireyler
giindemdeki olaylar1 kitle iletisim araglart aracilifiyla yayilan haberlerden
ogrenmektedir. Bu haberlerin biiytik bir kism1 izleyiciler ve okuyucular i¢in segilerek
belli kurallar cergevesinde yaymlanmaktadir. Bu baglamda glindem belirleme,
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medyanin haberleri sunus yolu ile halkin diislindiigii ve {izerinde konustugu hususlari,
bunlara verdigi 6nemi belirledigi goriisiine dayanir. Yani medya, arzu ettigi bir konu
veya olaya yogun olarak yer vermek suretiyle kamunun giindemini belirleme giiciine
sahiptir. Ancak sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle sundugu yenilikler ve
kolayliklar geleneksel medyay1 da etkilemis, geleneksel medya ara¢ ve yontemlerini
doniigiime ugratmis, sosyal medyaya ayak uydurmasini saglamistir. Sosyal medya
yapisal Ozellikleri geregi Kkitleleri aktif hale getirmis, igerik iiretmelerine, yorum
yapmalarina imkan vermis, boylelikle yalnizca geleneksel medyadan yayilan haberlere
maruz kalmalariin 6niine gegmis, kitleleri birer {iiretici, giindem belirleyici haline
getirmistir. Geleneksel medyanin kitleleri etkileme giiciiniin yaninda sosyal medya ile
birlikte kullanicilarin da geleneksel medyay: etkileme siireci baglamistir. Bu siirecte
medya organlar1 tarafindan yayilan bilgi kitleler tarafindan tiiketilmekte, ancak bu
iligki eskisi gibi tek yonlii olmamaktadir. Artik kullanicilar sosyal medya araciligiyla
haberler ve igerikler hakkinda yorumlarmi paylasabilmekte, boylece kendi
giindemlerini olusturabilmektedirler. Sosyal medya ve geleneksel medya glindemi
genellikle ayn1 giindem etrafinda sekillense de, sosyal medyanin kullanicilara 6zgiir
bir ortam sunmastyla kullanicilar hangi konularin konusulacagina, neyin giindemi
olusturacagma kendileri karar vererek farkli bir giindem de olusturabilmektedirler
(Ergene, 2014: 2-12). Gilindemin belirlenmesinde medyanin toplum {izerinde giicii
oldugu hep tartisilan bir durum olmustur ama yeni medyanin hizli yiikselisi, saptayan
ve okuyan arasindaki trafigi bir takim mutasyona ugrattifi gézlemlenebilir bir hal
almistir (Giidekli,2016:152). Kamusal alan olarak belirtilen sosyal medyanin giindem
belirlemedeki giicii her gegen giin belirgin bicimde artis gostermistir. Geleneksel
medya olarak isimlendirdigimiz gazete, radyo ve televizyonun sosyal medyanin hizina

yetisemeyip gerisinde kaldig1 gézlenmektedir (Korkmaz,2015).
2.2.3.3.Kiiltiirel Etkiler

Sosyal medyanin olusturdugu sosyal insanla birlikte eski kiiltiirel kavramlar da
degisiklige ugramakta, iletisimin getirdigi dijital bir kiiltiir altyapis1 olugsmaktadir.
Tiiketim gercevesinde endiistri toplumunun egemenligi kisilere artik daha fazla etkide
bulunacaktir. Kiiltiir, toplumda degisiklikler gostererek insanlar perisan halde olsalar

da hedonist bir sekilde tiiketilecektir (Kdse ve Balc1, 2016: 59). iletisimde yasanan bu
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degisiklikle birlikte sosyal medya araciligiyla bireyler arasi iletisim maksimum boyuta
ulagsmig, ag tanigsmalari, blog bulusmalari, sozliikk zirveleri gibi etkinler yapilarak,
farkli kiltiirlerden bircok kisinin bir araya gelerek kiiltiir harmani olusturmasi
miimkiin hale gelmistir. Bunlarin yaninda sosyal medyanin sunmus oldugu diisiince
Ozgurliigii farkl etnik kiiltiirlerden gelen bireylerin kendilerini rahatga, ¢ekinmeden
ifade edebilmelerine olanak saglamistir. Bunun gibi olumlu 6zelliklerinin yaninda,
dilde yozlasma, kavramlarin i¢inin bosalmasi, {inlii yazarlarin, sairlerin ve edebi
metinlerin kaynak gosterilmeden veya yanlis kaynak gosterilerek kullanilmasi gibi

kiiltiirel erozyona sebep olabilecek olumsuz etkiler de mevcuttur.
2.2.3.4.Bagimhlastirma Etkisi

Son yillarda sosyal medyanin ¢ok yogun sekilde kullanilmasi sosyal medya
bagimhiligi kavramini glindeme getirmistir. Goriiniir olma, baskalarinin hayatlarini
takip etme isteginin asir1 bir hal almas1 gibi belirtilerle kendini gosteren sosyal medya

bagimlilig1 giiniimiizde psikolojik bir rahatsizlik olarak goriilmektedir.

Ekonomik durumu veya yasi ne olursa olsun neredeyse her birey bir akill
telefon veya tablet araciligiyla sosyal medya kullanmaktadir. Trafikte yaya veya
stiriici konumundayken, toplu tasima araclarinda, bekleme salonlarinda, aile ve
arkadas toplantilarinda, sinemada film aralarinda, iste, derste, hatta tuvaletteyken bile
sosyal medya kullanimi kesintisiz devam etmektedir. Zamanla bagimli hale gelen
bireyler giinliik islerini yaparken bile sosyal medya kullanmaya devam etmektedirler

(Cingay, 2015: 78-79).

Sosyal medyay iletisime ge¢cmenin disinda kendisini anlatmanin en 6nemli
mekanizmalarindan biri olarak géren Uzman Klinik Psikolog Reyhan Akgiin’e gore
gelismeler hakkinda aninda bilgi sahibi olmak, baska insanlarin yasamlarini izlemek
ve orada oldugunu ortaya koymanin yolu sosyal medyadir. Baska insanlarca merak
edilmenin haz kaynag olabildigini, yani kisinin yalnizca bagkalarim izlerken degil,
izlenip begenilirken de ayni sekilde haz duydugunu séyleyen Akgiil, bireylerin kendi
hayatlariin ya da karakterlerinin ne kadar iyi oldugunu gdsterme c¢abasina girerek

mutlu hissettiklerini ifade etmektedir. Sosyal medyanin iletisimi fotograflar ve
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yorumlarla saglamasi, mimikleri, viicut dillerini goriinmez yapmakta, bireylerin
kendilerini 6z giivenli ve 6z saygili bir sekilde konumlandirmasini saglamakta ve bu
yarattiklar1 kimlikten haz alan bireyler farkinda olmadan bagimli hale gelmektedirler.
Sosyal medyada tatil fotograflar1 paylasan, iliski durumlarini, hayatlarin1 ortaya
koyan, siirekli mutlu, gezgin, huzurlu izlenimi veren kisilere maruz kalmak hayatlarini
baskalarininkiyle karsilagtirma egiliminde olan bireyler icin 6zgiliven kirici, moral
bozucu olabilmektedir (cloudnames.com). Her ne kadar masum belirtilerle baslasa da
kontrol altina alinmadiginda sosyal medya bagimliligi kaygi bozukluklarindan
depresyona, bireyin is ve 0zel yasaminda aksakliklardan gercek iligkilerinin zarar

gormesine kadar pek ¢ok soruna yol agabilmektedir.
2.3. Sosyal Medyada Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Cin'in ekonomik acilimlarinin kaynagi sosyal medya ve dijital platformlara
sagladig aracilik hizmetleridir. ABD merkezli sosyal medya platformlarinin tiiketim
kiiltiirine etkileri 6nemli derecede yogundur (Fuchs, 2015: 40). Tiiketici davranisini
anlayabilmenin en iyi yolu tiiketicileri satin almaya yonelten faktorleri incelemektir.
Tiiketicilerin satin alma davranisina tesirde bulunan etkenleri dort grupta incelemek

miimkiindiir.
2.3.1. Kisisel Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini tespit eden bireysel faktorler yas, cinsiyet,
Ogrenim diizeyi, medeni durum, gelir diizeyi ve meslek olmak iizere alt1 baslik altinda

aciklanmistir (Muter, 2002: 23).

Tiiketici satin alma davranisina etkide bulunan faktorlerden birisi cinsiyettir.
Gegmisten bugiine kadin ve erkeklerin aligveris yapmalarina yonelik caligmalar
yapilmistir ve bu caligmalar kadin ve erkeklerin satin alma davranislarinin farklilik
gosterdigini ortaya koymustur. Cinsiyet kimligi ve buna bagli olarak ihtiyaglarin
farklilig1 gegmisten giliniimiize biitlin kiiltiirlerde 6nemli yer tutmustur ve isletmelerin

buna uygun faaliyet géstermelerine sebep olmustur (Orhan, 2002: 7-16)
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Cinsiyet faktorii 6nemli bir belirleyicidir. Farkli cinsiyete sahip bireylerin
iriinlerin renklerine, sekil Ozelliklerine gosterdikleri hassasiyetler de farklilik
gostermektedir. Erkekler {iriin alirken daha ¢ok belirgin 6zelliklere bakarken, kadinlar
ise en ince ayrintisina kadar inerek siki bir karar verme siirecine girmektedirler.
Erkekler daha ¢ok sonug¢ odakli iken, kadinlar ise {iriiniin temel 6zelliklerinin yani sira

diger 6zelliklerini de incelemektedirler (Savas, 2015: 23)

Bireylerin yas faktorlerine bagli olarak tiiketim davranislar1 da degismektedir.
Degisen yasam tarzlan tiiketicinin satin alma davranisinda da degisikligi meydana

getirmektedir.

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclar1 yasi ile yakindan iligkilidir. Yaslhlar genclere
Koseoglu’ na gore iiriin ve hizmetlerin fiziksel Ozelliklerinin yaninda manevi

ozelliklerine de 6nem vermektedir (Koseoglu, 2002: 98-99).

Bireylerin  6grenim diizeyindeki farkliliklar satin  alma kararlarim
etkilemektedir. Egitim diizeyi arttik¢a bireylerin satin alma kararlar1 degismektedir ve
cesitlilik gostermektedir. Koseoglu’ na gore egitim seviyesi yliksek olan bireyler daha
bilin¢li harcama yapmaktadirlar. Bireylerdeki egitim seviyesi yiikseldikce, farkli bakis
acilari, farkli kiiltiirel anlayiglar ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler daha bilingli tiiketici
haline gelmektedir. Istek ve ihtiyaglari dogrultusunda satin alma davranislari

gerceklestirmektedirler (Koseoglu, 2002: 102).

Bireylerin sahip olduklar1 meslekler toplumdaki statiilerini belirlemektedir.
Yiiksek seviyede meslege sahip olan bireylerin daha alt grup mesleklere sahip olan
bireylere gore satin alma davraniglar: farklilik géstermektedir. Koseoglu’ na gore iyi
meslege sahip olan bireyler {iriin tercihlerinde ¢cok fonksiyonlu ve en fayda saglayici
tirtinleri tercih etmektedirler. Gelir durumuna bagli olarak bireylerin tercih ettikleri

tiriinler farklilik gostermektedir (Kdseoglu, 2002: 102).

Medeni durum tiiketici satin alma davranis tarzlarinda diger faktorler gibi ciddi
derecede rol oynamaktadir. Bekar bir birey tek bagina oldugu i¢in herhangi bir kimseye
sorumlulugu olmadigindan dolay1 karari tek basina almaktadir. Evli olan birey ise satin
alma karar1 verirken kendisi kadar ailesinin istek ve ihtiyaglarini diislinerek kararini
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verir. Aile ¢ocuk sahibi oldugunda ise, satin alma davranislarinin ¢ocuklarin istek ve

ihtiyaglarina gore yapildigi ortaya ¢ikmistir (Penpece, 2006: 36).

Bireylerin gelir diizeyi satin alma eylemlerini gerceklestirebilmek i¢in dnemli
bir unsurdur. Bireylerin gelir seviyesindeki artis, satin alma durumlarim1 da
etkilemektedir. Tiiketicilerin gelir seviyesine bagli olarak aldiklari tirtinler degisiklik
gostermektedir. Yiiksek gelir seviyesine sahip bireylerin tercihleri ile alt gruplarin
tercihleri arasinda farkliliklar s6z konusudur. Penpece’ ye gore gelir seviyesi yliksek

olan kisiler daha fonksiyonlu iirlinleri tercih etmektedirler (Penpece, 2006: 36).
2.3.2. Psikolojik Faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen psikolojik etkenler; giidiilenme,
algilama, tutum, 6grenme ve kisiliktir. Giidii, insanlarin eylem ve davraniglarim
gerceklestirmeleri i¢in itici glictiir. Kisilerin bu tetikleyici giic ile eylem yapmalarina
hazir hale gelmelerine giidiilenme denir. Bireylerin satin alma davranislar isteklere ve
ihtiyaclara buna bagh olarakta giidiilerin harekete gegirilmesi ile ulasilan amaglara
gore gergceklesmektedir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini anlayabilmek icin

altinda yatan giidiileri bilmek gerekmektedir.

Secimli satin alma giidiisii; belli bir markanin, belli bir tiiriin satin alinmasini

saglayan giidiilerdir.

Ussal giidiiler; arastirilabilir ve incelenebilir iiriinleri satin almay1 saglayan

giidiilerdir.

Duygusal giidiiler; tiiketicinin satin alma anindaki durum ve iirline karst

duygusal egilimleri sonucunda ger¢eklesen giidiilerdir (Tolon, 2007: 15).

Algilama, tiiketicinin satin alacag iirline kars1 gosterdigi bilissel bir stiregtir.
Bir uyaricinin belirli bir davranisi ortaya ¢ikarabilmesi i¢in dnce onu algilamasi
gerekmektedir. Algilama, bireyler tarafindan duyusal bilginin alinarak yorumlanmasi
ve bir degerlendirme evresinden gegirilerek se¢ilmesi anlamina gelmektedir. Algilama

siireci, bireyleri sahip olduklar1 degerleri, amaglari, kiiltiirel yapilari, tecriibeleri,
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hissettikleri duygular gibi faktorlere bagli olarak degisiklik gosterebilir (Tolon, 2007:
15).

Tutum, bir nesneye dogru yonelen pozitif veya negatif bir yogunluk dizilimi ve
derecelenmesidir. Satin alma davraniginda {iriiniin sec¢ilmesinde bireylerin inanglar1 ve
tutumlart dnemlidir. Bugiline kadar yapilan arastirmalarda, tutumlar inan¢ ve deger
iliskisi olarak gériilmektedir. Ug bilesenli tutum yaklasiminin birinci evresi, bir iiriin
karsisinda tiiketicinin fikri, bilgisi, deneyimi ve inancidir. Ikinci evresi, bir {iriin
karsisinda tiiketicinin icinde bulundugu durum ve duygu bilesenidir. Uciincii evresi
ise, bir iiriin karsisinda tiiketicinin duygu ve biligsel evrelere uygun sekilde

olusturdugu davrangsal faaliyetlerdir (Akgiin, 2008: 33).

Ogrenme insanoglu igin ¢ok dnemli bir unsur ve insanlar1 diger canlilardan
ayrran en O6nemli Ozelliklerin basinda gelmektedir. insanoglu ge¢misten bugiine
Ogrenerek gelmistir ve 6grenme faaliyeti yagsam boyu devam eder. Tiiketici satin alma
davraniginda 6grenme Onemlidir. Bireyler satin alma davranmisinda kazandiklari
o6grenme duygusu ile bir sonraki satin alma faaliyetlerinde farklilik veya ayni {iriin

kategorisinde satin alma davranis1 gerceklestirebilirler (Akgtin, 2008: 33).

Kisilik, bireylerin sosyal ve fiziksel ¢evreleri ile iletisim seklini belirleyen, fikir
ve eylemlerini etkileyen ayirt edici 6zelliklerdir. Bireylerin satin alma davranisinda
kisilik faktorii dnemlidir. Ornegin, tiiketici yeni bir iiriinii, markay: kabul edebilir ya
da benimsemeyebilir. Ayrica bireylerin markaya veya friinlere kars1 fikirleri
degisiklik gosterebilir. Satin alma davranisinda goriilen degisiklikler kisilik
ozeliklerine bagli olabilmektedir. Kisilik 06zellikleri her bireye gore farklilik
gostermektedir ve buna bagli olarak da satin alma davranislar farklilik gostermektedir

(Karabulut, 2004: 50-51).
2.3.3. Ekonomik Faktorler

Satin alma davranigina etkide bulunan ekonomik etkenler ekonomi, yeni talep

teorisi ve tiiketici fiyat endeksleridir.
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Satin alma faaliyetlerinin ger¢eklesmesi icin ekonomi olduk¢a Onemlidir.
Bireyler satin alma davranist gosterirken ekonomik durumu g6z Oniinde
bulundurmaktadirlar. Ulkede, toplumda, ailede yasanan ekonomik durumlar satin alma

davranisinda olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir (Karabulut, 2004: 50-51).

Yeni Talep Teorisi: Klasik iktisat¢ilardan farkli olarak, yeni talep teorisi iiriin
mal ve hizmetlerin kalite 6zelliklerine 6nem vermektedir. Bu teori, tiikketicilerin tiriin
ve hizmetleri satin alirken tiim 6zelliklerini degerlendirerek satin alma davranisinin

gerceklesmesini savunmaktadir (Karabulut, 2004: 50-51).

Tiiketici Fiyat Endeksleri: Tiiketici Fiyat Endeksi (TUFE), tiiketim
durumlarini, enflasyon degisimlerini, igveren ve iscilerin gelir seviyelerini arastirarak
milli gelir ve gelir dagilimmi tahmin etmek i¢in kullanilan bir degerlendirmedir.
TUFE’nin satin alma davranisina etkisi vardir. Ciinkii enflasyon ile tiiketicilerin
gelirleri arasinda baglanti s6z konusudur. Enflasyon arttiginda, bireylerin gelirleri
artmazsa tiiketicinin satin alma giicii azalir. Buna bagli olarak bireyler satin alma

davraniglarindan vazgecebilir ve satin alma davramis ve kararlarinda farkliliklar

meydana gelebilir (Karabulut, 2004: 50-51).
2.3.4. Sosyo Kiiltiirel Faktorler

Bireyler tiiketim aligkanliklarinin biiylik bir boliimiinii aile de edinirler.
Bireyler ailede 6grendikleri degerler ve aligkanliklar ile satin alma davranislarim
gerceklestirmektedirler. Aile satin alma davranisinda oldukca 6nemli bir etkiye sahip

olmaktadir. Aile toplumun en 6nemli tiiketici alim organizasyonudur (Kara, 2012: 6).

Sosyal sinif, toplumdaki birey ve gruplarin arasindaki hiyerarsik farklilig ifade
etmektedir. Her sosyal smifin ihtiya¢ ve istekleri, buna dayali olarak da satin alma
davramglar1 farkliliklar gostermektedir. Ornegin, gelire bagl olarak {ist katmanda
bulunan tiiketici daha iyi yerlerde aligveris yapar ve daha kaliteli iiriinlere sahip olma
egilimindedir. Ayni sosyal sinifta bulunan bireyler genellikle ayni tiiketici davranigini

sergilemektedirler (Kara, 2012: 6).
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Insanlarin bir araya gelerek olusturduklar topluluklara grup denilmektedir.
Grup igerisinde olan bireylerin ortak bir amaci ve iletisim icerisinde bulunmalari
gerekmektedir. Bir gruba iiye olan birey o grubun Ozelliklerini ve tercihlerini
benimsemektedir. Ayn1 grup icerisinde yer alan bireylerin satin alma davranislar1 da

benzerlik gostermektedir (Karabulut, 2004: 50-51).

Kiiltiir, topluluk igerisinde yasayan bireylerin sahip olduklari inang, ahlak,
sanat, bilgi, gelenek, gorenek gibi aliskanliklarin olusturdugu yapilar biitiiniidiir.
Bireyler igerisinde bulunduklari topluma uygun davranislar sergilemektedirler.
Bireylerin istek ve ihtiyaclarini buna bagli olarak da satin alma davraniglarini
belirleyen kiiltiir faktorti, bireylerin yasamini biitiin bir sekilde kapsadigr gibi glinliik
faaliyetlerini de kapsamaktadir (Kara, 2012: 6). Tiiketim kiiltiiriiyse her seyden evvel,
haz ve alginin anlama yeg goriildiigii bir kiiltiir tlirtidiir. Bu tip bir kiiltiir ortaminda
anlami kaybetme ugruna sahip oldugu goriintiisiine tutulmanin bagtan ¢ikarticiligi,
bireyleri kendi benlik ve kisisel nitelikleri igerisinde derinlestirmez, fiziki

durumlanyla ilgili yatirnm yaptirir (Kose, 2011: 81).
2.4. Sosyal Medya’da Tiiketici Karar Alma Siireci

Tiiketici karar alma siirecine iligskin bircok model gelistirilmistir. Bunlarin
dordii pek cok kisi tarafindan kabul edilmis ve ele alinmistir. Bu modeller; sorun
¢ozme, ATDA, etkilerin hiyerarsisi ve yeniliklerin kabul modelidir (Odabas1 ve Baris,
2003: 331). Bu dort ana model karsilagtirildiginda tamaminin ikna siirecine dayali
oldugu ve biitlin modellerin zihni, hissi ve eylemsel acilarmin bulundugu

gorilmektedir.

Tiiketiciler karar asamasinda neyi, nasil, ne kadar, nereden, ne zaman satin
alacaklar1 konusunda karar verirler (Kog, 2009: 298). Genellikle tiiketicinin karar
stirecinin 5 evreden meydana geldigi kabul edilmistir. Bunlar; sorunun ayirdina
varilmasi, bilgi toplama, segeneklerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi
ve satin alma sonrasi degerlendirmedir (Mucuk, 2009: 83). Mucuk, tiiketicinin karar

alma siirecini bes evrede ele almistir.
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Tiiketicinin satin alma karar siirecindeki asamalart sosyal medya
pazarlamasimin tesirinden olusan tliketicinin satin alma karar siirecine gore
incelenecektir. Buna gore sosyal medya pazarlamasinda da alisilmis siirece benzeyen
bu evreler problemin belirlenmesiyle baslar, satin alma sonras1 davranisiyla biter

(Odabasi ve Baris, 2003: 331).

Problemin Fark Edilmesi: Tiiketici fizyolojik, zihni ve dis uyarilarin etkisiyle
gereksinimlerinin ayrimina varir. Dis uyaricilar, kisinin aile ve arkadaglarindan
gelebilecegi gibi bir iirlinle alakali pazarlama uyaranlar1 seklinde de belirebilmektedir.
Gereksinimin ayrimina varilmasi, tiikketicide bulunan iiriin ve hizmetin bitmesi, eldeki
iiriin ve hizmetten hosnut olmama, c¢evredeki sartlarin degismesi (hayatin degisik
donemlerinde degisik liriinlere gereksinim hissedilebilir), mali sartlarin degismesi gibi

durumlarla ortaya ¢ikmaktadir (Kog, 2008: 299).

Tiiketici problemi fark ettikten sonra bunu c¢oziimlemek {izere
giidiilenmektedir. Karar verme siirecinin Oteki evreleri, beliren problemin nasil
coziilecegi ile alakalidir. Beliren problemi g¢oziimlemek {iizere tiiketicinin ortaya
koyacagi istek ve arzu, problemin 6nemine ve algilanan farktaki biiyiikliige dayalidir.
Yani tiiketicinin problemin farkina varmasi mutlak bir satin alma ile
sonuclanmayabilmekte, mevcut durum karar siirecinin Oteki evrelerine gegmeyi

saglayacak denli giiclii olmayabilir (Odabas1 ve Barig, 2003: 349-351).

Sosyal medya pazarlamasinda ise, problemin belirlenmesi geleneksel
pazarlamaya gore bazi farkliliklar icermektedir. Sosyal medya kullanimu tiiketicilerin,
yeni geleneksel pazardan ¢ok daha genis bir pazar alan1 olmasi ve bilgiye erismedeki
hiz ve kolayliklarla beraber ihtiyaclar da artis yaratabilmektedir. Soyle ki problemin
fark edilmesi sosyal medya kullanimi sirasinda ortaya ¢ikabilmektedir (Odabas1 ve

Baris, 2003: 349-351).

Cevrimigi misterilerin ¢cevrimdis1 iken ayrimina varmadiklar1 gereksinimleri
bulunabilir. internette tiiketicinin, gereksiniminin farkinda olmasi i¢in tesvik edici ve
gereksinim olusturucu tesebbiislerde bulunulur. S6z konusu tesebbiislerin birincisi

sosyal medya da dolasmay1 kolaylastirir. Ikincisiyse tiiketiciye yol gdsterme dzelligi
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bulunan aligveris navigasyonu yaklasimidir. Ugiinciisiiyse tutundurma tesebbiisleridir.

Tesvik edici son girisimse referans gruplari meydana getirmektir (Ozcan, 2010: 33).

Bilgi Toplama: Bu evrede, tiiketici ihtiyacin ne gibi bir iriin ile
karsilayacagiyla ilgili karar verebilmek iizere bilgi toplar. Bilgi tiiketicilere, daha iyi
ve kolay karar vermelerine, karara olan giivenlerinin artmasina, istenmeyen
seceneklerin elenmesine, satin alma davranisini hakli ¢ikarmalarina yardimci

olmaktadir (Yildirim, 2016: 217).

Tiiketici bilgi toplama asamasinda i¢ kaynaklar ad1 verilen ve kisinin gecmis
tecrilbbe ve 0grenmeleriyle alakali bilgiler ile dis kaynaklar ad1 verilen kisinin ailesi,
arkadaslari, satis temsilcileri, brosiirler, raporlar, istatistiklere bagvurabilir. Bireyin
bilgi toplamaya yogunlagsma seviyesi liriin grubuyla alakali tecriibe siiresine, {iriin ile
alakal1 risk alma diizeyine ve bilgi toplamanin getirileriyle alakali olarak duyumsadigi

izafi zaman, efor ve para maliyetlerine dayalidir (Kog, 2008: 299).

Sosyal medya pazarlama siireci i¢inde ise bilgi toplama, geleneksel satin alma
stirecinden farkli olarak ¢ok daha hizli ve kolay olabilmektedir. Tiiketici dogrudan
arama motorlar1 vasitasiyla bilgiye erisebilece8i gibi sosyal medya araglari olan,
formlar, tartisma gruplari, bloglar vs. ile bilgi arama siirecinde bulunabilmektedir.
Sanal grup ve topluluklar her yastaki tiiketiciye seslenmektedir. Bu grup ve topluluklar
katilimc1 ya da iiyelerine ¢ok degisik hususlarda ciddi miktarda bilgi sunmakta ve
toplumsal etkilesim imkani meydana getirmektedir. Vejeteryanizmden asciliga,
politikadan romanlara, seyahat ve teknik yardim konularma kadar detayli bilgiler
vermektedir (Aksoy, 2009: 84). Tiketiciler sosyal medya araglar1 ile aym {riinii
kullanan pek cok kisinin fikirlerini alabilmekte, ¢evrimi¢i topluluklar ile onemli
bilgilere ulagabilmektedir. Bundan baska istenen bilgiler arastirilir iken gerektiginde
uluslararasi firmanin internet sitesine direkt olarak baglanip detayl: teknik bilgilere ilk

derece kaynaktan ulasilabilir (Ozcan, 2010: 34).

Seceneklerin Degerlendirilmesi: Satin almanin bu evresine de tesir eden pek

cok faktor ortaya ¢ikabilmektedir. Tiiketicilerin farkl {irlin gruplarinda birden fazla
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tiriinden, markadan olusan satin alma deneyimleri olabilmektedir (Yildirim, 2016:

217-218).

Secenekleri degerlendirme ve iginden birisini tercih etme davranisi
tiikketicilerin satin alma aninda sahip oldugu durumsal etkenlere bagli olarak farklilasir.
Satin alma, aynt zamanda bir problem ¢dzme davranist oldugu i¢in satin almanin
ardindan tiiketici, problemin ¢oziiliip ¢oziilmedigi ile, ¢oziildii ise ne kadar memnun
kaldig1 ile alakali bir degerlendirmede bulunur. Sosyal medya satin almasiyla
degerlendirildiginde, tiiketiciler sosyal ag sitelerinde paylasacaklar1 resimlere,
aldiklar1 yorumlar, verilen karar1 onamada 6nemli bir unsur olmaktadir (Yildirim,

2016: 217-218).

Seceneklerin degerlendirilmesinde, se¢cim Olgiitlerinin ne olacagi en dnemli
unsuru olusturmaktadir. Ne tiir secim 6l¢iitiiniin uygulanacag tiiketicilerle ve durumla
iligkili olarak degisebilmektedir. Degerlendirme Olgiitleri, maliyet ve performans gibi
objektif ol¢iitler olabilecegi gibi, prestij, marka imaji, moda gibi siibjektif kriterlerde
olabilir. Bu durumu sosyal medya satin almalarina gére 6rneklendirdigimizde, daha
onceden deneyim edilen bir tatil secenegi (objektif), iiye olunan sosyal medya
gruplarinda cokca tercih edilen bir tatil secenegine gore (siibjektif) degisim
gosterebilir (Odabasi ve Baris, 2003: 365-366).

Satin Alma Kararimin Verilmesi: Tiiketici kendisine en uygun satis
noktasindan {riinii/hizmeti satin almaktadir. Satin alma noktasina kolay erigim,
giivenilir aligveris, beklemeden, kaliteli ve hizli hizmet alinmasi gibi nedenler
tiikketicinin hangi satis noktasindan iiriin satin alma kararina etkide bulunan 6nemli
etmenlerdendir (Kog, 2008: 303). Satin alma siireci “planl’” (lirlin ve markanin,
kategori, irlin sinifi, ihtiyacin belli olmasi1 gibi) ya da “plansiz” (alim niyeti yokken,
aligveris ortaminda yapilan) iki sekilde gergeklesmektedir (Odabas1 ve Barig, 2003:
375-376).

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme: Biitiin satin alma islemleri, tiiketici igin
bir 6grenme siirecidir. Tiiketici, daha sonra gergeklestirecegi satin almalarla ilgili yeni

seyler 0grenir, daha 6nce 0grenmis olduklarini giiclendirir. Bu son evrede iirliniin
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tatmini, eksikleri, kullanilan iiriinii elden ¢ikarma gibi hususlar tiiketicinin dikkat ettigi
seylerdir (Kog, 2008: 304). Uriin ve hizmeti satin alma sonras1 tatmin 6zellikle sosyal
medya araclariyla pazarlama faaliyetlerini siirdiiren isletmeler i¢in daha fazla
onemlidir. Nihayetinde sosyal medya araclari ile tatmin olunmayan bir {iriine iliskin
tilkketicinin iletisime ge¢mesi, taleplerde bulunmasi hizli ve maliyetsizdir. Bu yolla
tiketici kullandig1 paylasim gruplari, sosyal ag gruplari ile tatminsizligini dile
getirebilmektedir. Bu isletmelerin viral (agizdan agza) pazarlama alaninda prestij
kaybetmesine neden olabilir. “Sikayetim Var” gibi sosyal medya platformlar1 satin
alma silirecinden tatmin olmayan tiiketicilerin sikayetlerini ulastirmalarini saglayan

onemli araglardir (Ozcan, 2010: 38).
2.5.Instagramin Tiiketici Davramislarina Etkisi

Instagram platformunun yaraticilari, platforma ismini verirken Polaroid
kameralarin tasidigi “instant” yani anindalik niteligi ve telgrafin Ingilizce’deki
karsilig1 olan “telegram” sozciiklerinden yararlanmislardir (Kupferberg, 2014). Shea
(2015: 10) Instagram’1 “genel ilgiye yonelik bir tiir dergi” olarak tanimlamaktadir.
Gorsel odakli bir platform olan Instagram (Lee vd., 2015: 552), fotograflarin
sozciiklerden daha ¢ok sey ifade edebildigi bir ortam olusturmaktadir (O’Reilly,
2014). Chaykowski (2016: 66) Instagram filtrelerinin giindelik yasam1 adeta bir boya

fircasiyla idealize etmekte oldugunu ifade etmektedir.

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan (Instagram, 2016)
Instagram platformu, Ekim 2010°da yaymlanan bir platform olup mobil cihazlarla
cekilen fotograf ve videolarin paylasilmasina olanak tamimaktadir. Instagram
kullanicilarinin, fotograf-video paylasimlar1 icin iki segenek bulunmaktadir.
Bunlardan ilki platform tizerinden bir fotograf veya video ¢ekmek ikincisi ise dnceden
cekilmis bir fotografi veya videoyu paylasmaktir (Hu ve digerleri, 2014:595).
Instagram kullanicis1 olmak isteyen bireyler, elektronik posta adreslerini kullanarak
daha 6nce almmamis bir kullanic1 adi belirleyerek Instagram platformunda hesap
acabilmektedirler. Bu hesaplar, gercek isimler ile acilabilecegi gibi takma isimler de
kullanilabilmekte; profil diizenleme secenekleri arasinda isim, soy isim, yas, cinsiyet,

profil fotografi gibi 6zelliklerin belirtilmesi ise kullanicinin tercihine sunulmaktadir
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(McCune, 2011: 32). Uyelik siireci tamamlandiginda uygulamanin arayiiziinde;
kullanicinin takip ettigi kullanicilarin fotograf/video akisinin yer aldigi anasayfa
sekmesi, arama Ozelligini kullanabildigi ve kendisine benzer kullanicilarin
fotograf/video akigimi1 goriintiileyebildigi bir diger anasayfa sekmesi, fotograf ¢gekme
veya paylagsma sekmesi, kullanicinin fotograf/videolarin1 begenenleri, yorumlayanlari
goriintlileyebildigi ve takip ettiklerinin platform iizerinde gerceklestirdikleri
etkinlikleri goriintiileyebildigi bir sekme ve son olarak kullanicinin kendi profilini
gorintiileyebildigi, diizenleyebildigi sekme yer almaktadir. Instagram platformunun
sahip oldugu o6zelliklerin 2012°de Facebook tarafindan satin alinmasi ile hizli bir

bicimde gelistirildigi goriilmektedir.

Ilk olarak bir fotograf paylasim platformu olarak yayinlanan Instagram,
ozellikle Vine isimli video paylasim mecrasi ile rekabet edebilmek icin video
0zelligini de biinyesine eklemis olup baslangicta 15 saniye olan video siiresi daha
sonra 1 dakikaya ¢ikarilmigtir. Uygulama biinyesinde 40 adet fotograf filtresi olup
ilgili filtreler hem fotograflara hem de videolara uygulanabilmektedir. Ek olarak
Instagram’da paylasilmak istenen igerikler, farkli fotograf ve video diizenleme
uygulamalari araciligiyla da diizenlenebilmektedir. Hesap sahibi, profilini yalnizca
takipcilerine acgabilecegi gibi tiim Instagram kullanicilarina da acabilmektedir.
Fotograflarin zorunlu olarak kare formatta paylasilmasimni gerektiren Instagram
ozelligi ise 2015°te degistirilmis ve farkli formatlardaki fotograflarin paylagimina
olanak taninmistir. Instagram’da mevcut diger 6zellikler arasinda fotografin ¢ekildigi
yerin belirtilmesine yarayan yer bildirimi 6zelligi; fotografta yer alan veya ilgili
fotografi gormesi istenen kullanicilar fotograflarda, fotograf agiklamalarinda veya
yorumlarda etiketleme 6zelligi ve kullanicilarin igeriklerini kategorilendirmelerini

saglayan “hashtag”ler yer almaktadir.

Kurulusu itibariyle polaroid fotograf makinelerini animsatan tasarima sahip bir
logosu bulunan Instagram, Nisan 2016°da bir logo degisimine gitmistir. Instagram’in
logo degisimi Beaubien (2016: 6) tarafindan degisen teknolojiye ayak uydurmak
olarak ifade edilmektedir. Logo degisimi sonrasinda ise siyah-beyaz agirlikli daha
minimal bir arayliz tasarimina ge¢is yapilmistir. Biinyesinde bulunan iliskili

uygulamalar i¢in de benzer bir logo ve arayiiz tasarimi gerceklestirilmistir. Instagram
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ailesi igerisinde yer alan diger uygulamalar Layout, Boomerang ve Hyperlapse olarak,
siralanmaktadir. Layout uygulamasi fotograflara cergeve ekleme ve kolaj olusturma
uygulamasi iken Boomerang uygulamasi seri halinde fotograf ¢ekimi gergeklestirerek
“gif” benzeri igeriklerin hazirlanmasini saglamaktadir. Hyperlapse uygulamasi ise

hizlandirilmis videolar olusturulmasina olanak tanimaktadir.

Instagram tarafindan hayata gegirilen bir diger 6zellik ise Agustos 2016’da
tanitilan “stories” yani “hikayeler” olmaktadir. Bu 6zellik Snapchat platformunun
temel oOzelliklerini Instagram’a eklemis olmasi bakimindan stratejik bir Onem
tagimaktadir. Instagram kullanicilarina, tipki Facebook’ta oldugu gibi farkli 6zellikleri
tek bir platformda bulma olanagr sunulmaktadir. Instagram (b.t.) tarafindan
aciklandig lizere ilgili 6zellik ile iiretilen igerikler, 24 saat i¢inde kaybolmaktadir. Bu
ozelligin, kullanicilarin st iiste ¢ok fazla paylasim yapma endiselerini giderecegini
vurgulayan Instagram; fotograf, video, Hyperlapse, Boomerang gibi farkli iceriklerin
hikayelerde paylasilmasina; filtre, yazi, ¢izim ve emojilerin eklenmesine olanak
tanimaktadir. Bununla birlikte kullanicilar, hikayelerinin kimler tarafindan
goriilecegini belirleyebilmektedirler. Aralik 2016°’da ise platforma; gonderilere
yapilan yorumlart yanitlama, begenme ve gonderileri yorumlara kapatma ozellikleri
eklenmistir. Yine Aralik 2016°da eklenen bir diger 6zellik ise gonderileri kaydetme
ozelligi olmaktadir. “Kitap Ayraci” olarak Tiirkce’ye ¢evrilebilecek olan “bookmark”
isimli bu 6zellik ile kullanicilar tekrar gormek istedikleri fotograflar1 ve videolar
kaydedebilmektedirler. Kullanicilar, kaydettikleri igerikleri yalnizca kendileri
goriintiilemektedirler. Ocak 2017°de Instagram Hikayeler’e canli yayin 6zelligi, Mayis
2017°de ise ylz filtreleri eklenmistir. Bu 6zellik, Snapchat platformu ile benzer bir
ozellik olmaktadir. Hikayeler boliimiiniin gelistirilmesine devam edilmektedir. Subat
2017°de ise ¢oklu fotograf 6zelligi tanitilmistir. Bu 6zellik, Instagram kullanicilaria

tek bir gonderi icinde 10 fotograf/video icerigi paylagsma olanagi sunmaktadir.

Instagram platformu bir reklam ve c¢evrimigi aligveris mecrasit olarak
kullanilabilmektedir. Instagram’da reklam uygulamalar1 2013°te baslarken ilk
reklamveren ise Michael Kors olmustur (Taube, 2013). 2015’te Tiirkiye’de reklam
uygulamalarin1 baglatan Instagram’in Tiirkiye’deki ilk reklam verenleri Boyner

Online, P&G (Pantene), Trendyol & Modagram, Turkcell (Bip), Tiirk Hava Yollar1 ve
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Vodafone olmustur (Dijital Ajanslar, 2015). Instagram’da reklam hedefleme;
kullanicilarin  Instagram’daki etkinliklerine, cografi konuma ve kullanicinin
Instagram’in ana sirketi olan Facebook’taki bilgilerine gore gerceklestirilmektedir.
Bununla birlikte kullanicinin ziyaret ettigi diger internet siteleri ve uygulamalar da
reklam hedeflemesinde etkili olmaktadir (Instagram, b.t.). Instagram platformunun
reklam verenlere sundugu reklam modelleri ise fotograf, video ve carousel olarak
siralanmaktadir. Tiirk¢e ’ye doner reklam olarak cevrilebilecek olan carousel ile
kullanicilarin ek gorseller arasinda gegis yapmalarina olanak taninmaktadir. Her {i¢
reklam modelinde de “Sponsorlu” agiklamasi yer almakta ve “Daha Fazla Bilgi”
butonu ile reklam verenin belirledigi internet sitesine veya hesaba yonlendirme
saglanmaktadir (Instagram Business, b.t.). Instagram’in sundugu sponsorlu reklam
seceneginin yani sira markalar, platform {izerinde kendi hesaplarini agarak tanitim ve

pazarlama etkinliklerini gerceklestirebilmektedirler.

Instagram’da gergeklestirilen reklam etkinlikleri agisindan bir diger énemli
unsur ise c¢ok takipeili kullanicilar olmaktadir. Buna gore markalar tarafindan

belirlenen ¢ok takipgili kullanicilar, tirlinlerin tanitimini1 yapmaktadirlar.

Instagram’da yer alan ¢ok takipgili kullanicilar, “instablogger” olarak da
adlandirilmaktadir. Bu kullanicilardan kimi baska mecralar1 da kullanirken kimileri ise
yalmzca Instagram iizerinden paylasimda bulunmaktadirlar. Oztiirk ve digerleri (2016)
cok takipcili kullanicilarin hesaplarindan yaptiklari iirlin tanitimlarini tiriin yerlestirme
olarak ele almaktadirlar. Gergeklestirdikleri ¢alisma Instagram’da bulunan c¢ok
takipgili kullanicilarin en ¢ok giyim, ayakkabi, aksesuar markalarinin iriin
yerlestirmelerini yaptiklarini ortaya koymaktadir. Uriin yerlestirmede yer alan
tirtinlerin gorsel icerisinde arka planda, uzak c¢ekimde goriintiilendigi ve kadrajin
merkezinde olmadigr belirtilmektedir. Gorsel igerigin  c¢ogunlukla metinle

desteklendigi goriilmektedir.

Ha (2015), Instagram’1 bir reklam mecras1 olarak ele aldig1 caligmasinda
tiniversite 6grencilerinin, bir markaya ait Instagram hesabinda {inlii kullaniminin
gerceklestirilmesinin onlarin hesabi takip edip etmemeleri tizerinde etkili olmadigim

ortaya koymaktadir. Sabuncuoglu ve Gilay (2016) ise genglerin Instagram
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reklamlarin1 bilgilendirici ve eglendirici bulma durumlarinda reklama yonelik
tutumlarmin olumlu yonde etkilendigini, rahatsiz edici bulmalari durumunda ise
reklam tutumlarinin olumsuz yonde etkilendigini ortaya koymaktadir. Genglerin
Instagram reklamlarmma yonelik tutumlarmi en yiikksek oranda reklamin
bilgilendiricilik diizeyi etkilemektedir. Markalarin Instagram hesaplarina yonelik
kullanic1 etkilesimlerinde markanin yer aldigi sektoriin etkisi olup olmadigini
inceleyen Erkan (2015), icecek sektdriinde yer alan markalarin Instagram
paylasimlaria yonelik kullanici etkilesimlerinin, liikks giyim sektoriindeki markalarin
paylasimlarina yonelik etkilesimlerden 2,5 kat fazla oldugunu ortaya koymaktadir.
Bunun yani sira elektronik sektoriindeki markalarin Instagram paylagimlarina yonelik
kullanict yorumlari, giyim sektdriindeki markalarin paylasimlarina yonelik kullanici

yorumlarindan 8 kat fazla olmaktadir.

Instagram platformu ayni1 zamanda ¢evrimigi aligverise de olanak tanimaktadir.
Cevrimici aligveris, biiylik markalar ile yapilabilecegi gibi Instagram butikleri olarak
adlandirilan cesitli hesaplar ile de gerceklestirilebilmektedir. Singh (2015: 33)
Facebook tarafindan satin alindiktan sonra Instagram platformunda yer alan sponsorlu
reklamlara “Simdi Aligveris Yap” anlamina gelen “Shop Now” butonunun eklendigini
ifade etmektedir. 2015’te yapilan bir arastirma sonucunda ise katilimcilarin %8
oraninda Instagram iizerinden aligveris yaptiklart belirlenmistir. Instagram
platformunda Agustos 2016°da “Isletme Profili” secenegi kullanicilara sunulmustur.
Bu ozellige gecis yapan kullanicilarin  Facebook’ta bir sayfalarinin  olmasi
gerekmektedir. Kullanicilar, bu 6zellikle birlikte sahip olduklari Instagram profilini bir

isletme sayfas1 gibi kullanarak istatistiksel veriler elde edebilmektedirler.

Bu veriler arasinda kullanicilarin paylasgimlarinin - goriintiilenme orani,
takipgilerinin demografik 6zellikleri gibi veriler yer almaktadir. Demografik 6zellikler
acisindan kullanicilarin Instagram’a kaydettikleri bilgiler ele alinabilirken bu bilgilerin
yant sira eger bir kullanici Instagram hesabini, Facebook hesabu ile iligkilendirmis ise
bu durumda Facebook hesaplarinda yer alan demografik bilgilerin de dikkate alindig1
sOylenebilmektedir. Dazed Medya Stiidyolarinin editoryel direktorii olan ve ¢esitli
markalarin Instagram danismanligin1 da {istlenen Laura Bradley, hem kurumsal hem

de bireysel Instagram kullanicilarina yonelik ipuglarini siralamaktadir. Bu ipuglari; en
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iyl bes hesabin incelemesini yapmak, kendi hesabini tanimlamak, hesabin genel
goriiniisiinde tutarlilik saglamak, paylasilan fotograflarin formatinda belirli bir diizen
olusturmak ve paylagimlari sistemli bir bigimde yapmak, fotograflarin estetik
niteligine 6nem vermek, kendine 6zgii bir fotograf kompozisyonu veya ‘“hashtag”
gelistirmek, kendine 0zgii bir ifade dili olusturmak, paylagimlarin zamanlamasini
belirlemek, diger kullanicilar tarafindan iiretilen igerikleri paylasirken kime ait
oldugunu belirtmeye 6nem gostermek, kendini degerlendirmek seklinde olmaktadir

(Steven, 2016: 46-49).

Instagram kullanim big¢imlerini ele alan literatiirde Instagram’t etkin bir
bicimde kullananlarin Facebook kullanimlarinin azaldigi bilgisi yer almaktadir
(Mander, 2015). Malezya’da yapilan bir arastirmaya gore Instagram kullanicilari;
Instagram’in gorsel olmasi ve anindalik tagimasi nedeniyle eglenceli oldugunu ve
sosyallesmeye olanak tanidigini ifade etmektedir. Bununla birlikte {iriinler hakkinda
enformasyon edinmek Instagram’in kullanilmasina yonelik bir giidii olmamaktadir.
Uriinler hakkinda enformasyon edinmek igin Facebook gibi platformlar tercih
edilmekte olup bununla birlikte Facebook’un daha karmasik oldugu ancak
Instagram’in daha amaca yonelik oldugu diistiniilmektedir (Ting ve digerleri, 2016:
50-51). We are Social ve Hootsuite’in 2018 raporuna gore diinya ¢apinda aylik 800
milyon etkin Instagram kullanicist bulunmaktadir. Instagram kullanicilar1 en yiiksek
oranda %31 ile 18-24 yas araliginda olup ilgili yas grubunu %30 ile 25-34, %17 ile
35-44, %9 ile 45-54, %7 ile 13-17, %4 ile 55-64, %2 ile 65 ve lizeri yas gruplari
izlemektedir (Kemp, 2018).

Instagram ve diger gorsel igerige dayal1 platformlar ile ilgili arastirmalar (Ting
ve digerleri, 2016; Bakhshi ve digerleri, 2015; Lee, ve digerleri, 2015; Jang ve
digerleri, 2015; Uzundumlu, 2015; Hu ve digerleri, 2014; Mull ve Lee, 2014; Ting
Ting, 2014; Gunnarsdottir, 2014; Oloo, 2013; McCune, 2011 gibi) platformlarin
gelismesi ile birlikte artis gostermektedir. Oloo’nun (2013) {iniversite 6grencilerinin
kisiler arasi iletisim g¢ercevesinde sosyal medya kullanimini ele aldig1 ¢alismasinin
sonucunda arastirma katilimeilarinin en yiliksek oranda Facebook en diisiik oranda ise
Instagram kullandiklari, katilimcilarin yarisindan fazlasinin arkadaslarinin gérmeleri

amaciyla fotograf paylastiklart belirlenirken Instagram kullanicilarinin demografik
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dagilimlar1 acisindan erkek katilimcilarin oraninin kadin katilimeilardan yiiksek
oldugu ortaya konmaktadir. Mull ve Lee (2014) fotograf paylasim platformu olan
Pinterest kullanim giidiilerini, kullanimlar ve doyumlar kuramiyla ele almaktadir.
Aragtirma sonucunda Pinterest kullanimina yonelik moda, yaratici projeler, eglence,
sanal kesif, diizenleme olmak lizere 5 ana giidii ortaya konmaktadir. Bakhshi ve
digerleri (2015) fotograflara filtre uygulanmasinin nedenini ve uygulamanin etkilesim
tizerindeki etkisini Flickr kullanicilar1 tlizerinden ele almaktadir. Bu c¢alisma
kapsaminda filtre kullanan fotograf¢ilari; daha 1limli filtreleri diizeltme araci olarak
kullanan “ciddi” ve daha ciiretkar filtreler ile fotograflarini doniistiiren “rastgele”
olarak iki grupta toplamaktadirlar. Etkilesim {izerindeki etkisi incelendiginde ise filtre
kullanilan fotograflarin diger fotograflardan %21 oraninda daha fazla gériintiilendigi

ve %45 oraninda daha fazla yorum aldig1 ortaya konmaktadir.

Hu ve digerleri, (2014) Instagram kullanicilarinin {irettikleri igerikleri
inceleyerek bu igerikleri tiirlerine gore ayirmaktadir. Buna gore Instagram
kullanicilarinin igerik tiirleri; arkadaslar, yiyecek, araglar, yazili veya alt yazili
fotograflar, hayvanlar, etkinlikler, 6z¢ekim, moda olarak siniflandirilmaktadir. Jang ve
digerleri (2015) ise sosyal medya kullanim aligkanliklarini ele alarak yetigkinlerle
karsilagtirildiginda genclerin daha az fotograf paylastiklarini ancak bu paylasimlarinda
yiiksek oranda etiket kullanim1 gergeklestirdiklerini ortaya koymaktadir. Bu duruma
bagli olarak daha fazla begeni ve yorum almaktadirlar. Gengler, yetiskinlerle
karsilastirildiginda daha ¢ok “selfie” paylasmakta ve kendilerini daha ¢ok ifade
etmektedirler. Bu anlamda genglerin kimlik sunumuna yonelik hisleri daha yiiksek
oranda olmaktadir. Uzundumlu (2015) Instagram’da paylasilan “selfie”leri ele
almaktadir. Instagram’da yer alan liniversite Ggrencilerine ait bir grupta bulunan
“selfie”leri inceleyen Uzundumlu, igerik analizinde “selfie”leri benmerkezcilik,
mutlulugun gosterimi, goriiniir olma ihtiyaci, kimlik 6gesi, teshir ve dikizcilik,
patolojik bir sorun, gilizellik amach, tiketim 6gesi olarak degerlendirmektedir.
Analizler sonucunda “selfie”lerin ortak yoniiniin mutlu anlar1 paylasarak goriiniir
olmak ve takipgilerden begeni almak oldugunu ortaya koymakta; ¢ogu fotografta

beden teshirinin s6z konusu oldugunu belirtmektedir.
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McCune (2011) bireysel medya igeriklerinin neden kiiresel sosyal aglarda
paylasildig1 sorusuna yanit aradig1 ¢alismasinda Ornek olay incelemesi kapsaminda
Instagram platformunu ele almaktadir. Calisma sonucunda paylagsma, belgeleme,
gorme, topluluk, yaraticilik ve terapi olmak iizere 6 giidii ortaya konmaktadir. Ting
Ting (2014) tniversite 6grencileriyle gerceklestirdigi anket ¢alismasinda Instagram
kullanim giidiileri ile kullanim etkinlikleri ve kimlik sunumu arasinda olumlu yonde
bir iligki oldugunu; Instagram kullanim etkinlikleri ve kimlik sunumu ile takip¢i sayisi
arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu bununla birlikte giidiiler ve takipg¢i sayisi
arasinda neden-sonug iliskisi bulunmadigini ifade etmektedir. Gunnarsdottir ise
Izlanda’daki Instagram kullanicilara yonelik gerceklestirdigi arastirmada sonucunda
kullanicilarin ¢cogunlukla arkadaslariyla, aileleriyle, deneyimleriyle, etkinliklerle ilgili
fotograflar paylastiklart; digerlerinin fotograflarin1 gérmeyi sevdikleri, memnun
olduklart iiriinlerin fotograflarini paylasarak takipgilerinin de satin alma kararlarina
yardimci olmayr amagcladiklar1 ortaya konmaktadir. Lee vd. Instagram kullaniminin
altinda yatan giidiileri belirlemek amaciyla bir arastirma gerceklestirmis olup bu
arastirma sonucunda Instagram kullanimina iligkin temel giidiileri; sosyal etkilesim,

arsivleme, kendini ifade etme, kagis ve gozetleme olarak ortaya koymaktadirlar.

Lup ve digerleri (2015) kullanicinin, Instagram’da takip ettigi kisileri taniyip
tanimamasi ile depresif belirtiler ve toplumsal karsilastirma arasindaki iliskiyi ele
almaktadirlar. Arastirma sonucunda elde edilen bulgulara gore; kullanici daha ¢ok
tanidig1 kisileri takip ediyorsa sik Instagram kullaniminin olumlu toplumsal
karsilastirma ile iliskisi bulunmaktadir. Kullanic1 daha ¢ok tanimadig kisileri takip
ediyorsa sik Instagram kullaniminin depresyonla iligkisi bulunmaktadir. Bu anlamda
bir Instagram kullanicis1 daha c¢ok tanimadig:i kisileri takip ediyorsa depresif
belirtilerin artisinda toplumsal karsilastirma etkili olmakta ve kullanici toplumsal

karsilastirmay1 olumsuz yonde gerceklestirmektedir (Lup ve digerleri, 2015: 250-251).
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UCUNCU BOLUM

YONTEM, ANALIiZLER VE BULGULAR

Bu c¢alismanin amaci, instagram uygulamasinin tiiketicilerin satin alma
davraniglar1 tizerinde ne gibi etkilerde bulundugunu tespit etmektir. Calismada,
instagramda tiiketicilerin satin alma davranislar1 iistiinde hangi etmenlerin etkide

bulundugunun belirlenmesi amaglanmaktadir.

3.1.Arastirmani Onemi

Bu calisma, katilimcilarin kullandigi instagram uygulamasinin tiiketici satin
alma davranisi iistiindeki etkisinin, tiikketicilerin satin alma davranigina etkide bulunan
etmenlerin tespit edilmesi, 6teki bilim insanlarina kaynak olusturmasi ve baska sosyal
medya platformlarinin tiiketicilerin davranisi tizerindeki etkisini tespite doniik

arastirmalara 151k tutmasi bakimindan 6nemlidir.

3.2.Arastirmanin Yontemi

Bu calismada, yogun sekilde kullanilan instagramin tiiketicilerin satin alma
davranisinda demografik faktorlere gore farklilik olusup olusmadigi arastirilmistir.
Instagramin tiiketici davranigi lizerindeki etkisini 6lgmek amaciyla dlgek arastirmasi
yapilmis, kullanilacak 6l¢ek belirlendikten sonra da internet ortaminda veri toplamak

i¢in online yani ¢evrimi¢i bir anket formu olusturulmus ve nicel arastirma yapilmastir.

Anket formu 2 kistmdan olugmaktadir. Ik kisimda cinsiyet, yas, egitim,
medeni durum, gelir diizeyi gibi demografik faktdrler sorgulanmustir. Ikinci boliimde
de instagramin tiiketici davranislar tizerindeki etkisini 6l¢meye yonelik ifadeler yer

almaktadir.
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3.3.Arastirmanin Hipotezleri

Bu calismanin temel sorusu, “Instagram uygulamasinin tiiketicilerin satin alma
davranislar {izerinde etkisi var midir?”” olarak belirlenmistir. Bu soru ¢ergevesinde

asagidaki hipotezler olusturulmustur.

HI: Instagram uygulamasinin tiiketici davranisi tizerindeki etkisinde cinsiyet

degiskeninin rolii vardir.

H2: Instagram uygulamasinin tliketici davranisi iizerindeki etkisinde yas

degiskeninin rolii vardir.

H3: Instagram uygulamasinin tiiketici davranisi tizerindeki etkisinde medeni

durum degiskeninin rolii vardir.

H4: Instagram uygulamasinin tiiketici davranisi iizerindeki etkisinde egitim

durumu degiskeninin rolii vardir.

H5: Instagram uygulamasinin tiiketici davranisi tizerindeki etkisinde ¢alisma

durumu degiskeninin rolii vardir.

H6: Instagram uygulamasinin tiiketici davranisi lizerindeki etkisinde gelir

durumu degiskeninin rolii vardir.

H7: Instagram uygulamasmin tiiketici davranist iizerindeki etkisinde

instagramda gegirilen glinliik siire degiskeninin rolii vardir.

HS8: Instagram uygulamasinin tiiketici davranisi lizerindeki etkisinde son bir

yilda instagramda yapilan aligveris sayist degiskeninin rolii vardir.
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3.4.Evren ve Orneklem

Bu aragtirma instagramdan aligveris yapan bireylerin tiiketici davraniglarina
odaklanmaktadir. Bu nedenle Beykent Universitesi’ nde dgrenim goren ve/veya
calisan, 18 yas ve iizerindeki instagramdan aligveris yapan bireylerle tiiketici
davraniglarini tespit etmek amaciyla bir arastirma yapilmistir. Calismanin 6rneklem

biiyiikliigiiyse evren sayisi belli olan 6rneklem i¢in asagidaki formiille hesaplanmaistir.
Evrendeki eleman sayisi biliniyor ise formiil:

n= (Nt*pq)/(d 2 (N-1)+t°pq)
n= (33500%1,96%* 0,5%0,5)/(0,05%*(33500-1)+1,962%0,5*0,5)
N= 379,81 = 380 kisi. (En az)

Bu bulgular ¢ergevesinde, ¢alismanin minimum 380 kisiye uygulanabilecegi

tespit edildikten sonra 455 katilimci calismaya alinmstir.

3.5.Veri Toplama Siireci

Calismada, arastirmaci tarafindan hazirlanan anket formu uygulanmistir.
Anket formunda demografik 6zellikler ve instagram’in tiiketici satin alma davranigi
iistlindeki etkisini O0lgmek iizere 32 maddeden olusan sosyal medyanin tiiketici

davranisi iizerindeki etkisi 6l¢egi bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda, Cakir ve digerleri (2016) tarafindan gelistirilen sosyal
medyanin satin alma davranislarina etkisi, Keskin ve Bas (2015) tarafindan gelistirilen
sosyal medyanin tiiketici davranislar iizerine etkisinin belirlenmesi, Yildiz (2014)
tarafindan gelistirilen tiiketici davraniglari tizerinde sosyal medya etkileri, Cagliyan ve
Digerler1 (2016) tarafindan gelistirilen TUniversite oOgrencilerinin satin  alma
davraniglarinda sosyal medya reklamlarinin etkisi 6l¢eklerinde yer alan sorulardan
yararlanilmistir. Olgeklerde sosyal medya olarak yer alan ifadeler bu ¢alismanin

konusu geregi instagram seklinde uyarlanmistir.
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Veriler rastlantisal olarak segilen, birbirinden bagimsiz, tiniversitede 6grenim
goren Ogrencilerden ve/veya calisanlardan elde edilmistir. Bu Ogrencilere ve
calisanlara anket linki gonderilmek suretiyle arastirmaya katilmalari istenilmis, veriler
bu sekilde elde edilmistir. Arastirmada besli likert 6l¢egi kullanilmis ve 1=Kesinlikle
katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle

katiliyorum seklinde kodlanmuistir.

Anket calismas1 17.04.2019- 30.05.2019 tarihleri arasinda, yaklasik bir buguk
aylik bir siiregte tamamlanmistir. Verilerin toplanmasinda Google anket formlari

kullanilmis ve ¢evrimigi tekil ID alinarak veriler elde edilmistir.

Olgek iizerindeki ilk giivenilirlik ¢alismasi, Beykent Universitesi’nde bulunan
50 katilimciyla yapilan pilot calisma araciligiyla gergeklestirilmistir. 50 katilimcidan

saglanan verilere gore dlgcegin giivenilirlik analizi asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 2: Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarma Etkisi Olgegi Pilot
Calismasina Ait Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha|Madde Sayist

Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina

Etkisi

0,925 32

Tablo 2’ye gbre yapilan 6n ¢aligmanin ardindan sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina etkisi Olgegi giivenirliginin 0=0,925 oldugu, yiiksek derecede
giivenilirlik sagladigi, bundan dolayr da bu degerlerin aragtirmaya yettigi fark

edilmistir.

On testte giivenilir sonuglar saglandig1 icin ¢alisma siirdiiriilmiistiir. Sonrasinda
455 veriye ulasilmistir. Ancak bir kisim katilimcilarin ankette eksik veri birakmalari
nedeniyle 5 adet veri analiz disinda birakilmis ve analize dahil edilen veri sayis1 450
adet olarak gerceklesmistir. Veriler ¢evrimici ortamdan Excel ortamina aktarilmis,
daha sonra istatistiksel analizleri yapmak tizere SPSS programina aktarilmis ve

analizler bu sekilde yiirlitilmiistiir.
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3.6.Verilerin Normallik Testi

Bu c¢alismada, anket uygulamasinin neticesinde saglanan veriler SPSS 22.0
paket programiyla analiz edilmistir. Katilimcilarin niifus bilgilerine ait frekans ve
yiizde degerleri sunulmustur. Ardindan demografik degiskenlerin grafikleri
verilmistir. Bundan baska katilimcilarin Olgek ifadelerine ait yanitlarin dagilimi

sunulmustur. Normallik sinamas1 yapilmis ve asagidaki gibi gosterilmistir.

Tablo 3: Normallik Sinamasi

Kolmogorov-Smirnov

Istatistik | sd | p

Instagramin Tiiketici Davranislarina Etkisi| 0,062 | 450 | 0,000

Tablo 3’e gore normallik sinamas1 Kolmogorov-Smirnov testiyle yapilmis ve testin
neticesine gore Instagram’mn Tiketici Davraniglarina Etkisinin normal dagilim
sergilemedigi bulgulanmistir (p<0,05). Buna gore, iliskisi olmayan 2 6rneklemden
saglanan puanlarin birbirinden anlamli bir bi¢imde farkliliga sahip olup olmadigini
anlamak i¢in Mann Whitney U testi, iliskisi olmayan 2 veya daha fazla 6rneklem
ortalamasinin birbirinden anlamli bir bigimde farklilagip farklilasmadigini anlamak
tizere Kruskall Wallis testi yapilmistir. Kruskall Wallis testinde anlamlilik
belirlendikten sonra anlamliliga sebep olan gruplarin tespiti i¢in ikili kiyaslamalar

gerceklestirilmistir.
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3.7.Frekans Dagilimlari

Tablo 4: Katilimcilarin Demografik ve Tanimlayici Ozelliklerine Gére
Frekans Dagilimlar

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
o Kadn 311 69,1
Cinsiyet
Erkek 139 30,9
18-25 Yas 258 57,3
26-40 Yas 162 36
Yas
41-55 Yas 27 6
56 Yas ve Uzeri 3 0,7
Evli 91 20,2
Medeni Durum
Bekar 359 79,8
Okuryazar 3 0,7
[kdgretim 12 2.7
o Lise 42 9,3
Egitim Durumu —
On lisans 58 12,9
Lisans 271 60,2
Lisanstusti 64 14,2
alisiyor 192 42,7
Calisma Durumu Galisty
Calismiyor 258 57,3
0-2000 TL 244 54,2
2000-3500 TL 117 26
Gelir Durumu 3500-5000 TL 54 12
5000-7000 TL 20 4.4
7000 TL ve Uzeri 15 3,3
0-30 dk. 46 10,2
30 dk.-1 saat 79 17,6
Instagramda 1-2 saat 167 37,1
Gegirilen Giinliik
Siire 2-3 saat 23 5,1
3-4 saat 106 23,6
4 saat ve Uzeri 29 6,4
Hi 227 50,4
Son Bir Yilda ¢
Instagramdan 1-5 kez 184 40,9
Aligveris Yapma 6-10 kez 33 7.3
Sayisi PP
11 kez ve Uzeri 6 1,3
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Tablo 4’e gore;

Niifus degiskenlerinden cinsiyete bakildiginda katilimeilarin 311°1 (%69,1)
kadin ve 139’u (%30,9) erkek olarak dagilim gostermektedir.

Niifus degiskenlerinden yas incelendiginde katilimcilarin 258’1 (%57,3) 18-25
yas, 162’si (%36) 26-40 yas, 27°s1 (%6) 41-55 yas ve 3’1 (%0,7) 56 yas ve tizeri oldugu

belirlenmistir.

Buna gore, 18-25 yas ve 26-40 yas aras1 katilimcilarin yiiksek oranda instagram
kullandig1 gézlemlenmistir. Katilimcilarda yas etkeninin instagram kullanimi lizerinde

etkili oldugu goriilmektedir.

Niifus degiskenlerinden medeni duruma bakildiginda katilimcilarin 359’unun

(%79,8) bekar ve 91’inin (%20,2) evli oldugu belirlenmistir.

Buna gore, bekar katilimci oraninin evli katilimer oranindan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Instagram kullanan ve instagramdan aligveris yapan bekar katilimei
oraninin yiiksek oldugu anlagilmistir.

Niifus degiskenlerinden egitim durumuna bakildiginda katilimcilarin 3’i
(%0,7) okuryazar, 12°si (%2,7) ilkogretim, 42°si (%9,3) lise, 58’1 (%12,9) 6n lisans,

%2711 (%60,2) lisans ve 64’1 (%14,2) lisansiistii mezunu oldugu belirlenmistir.

Buna gore, lisans mezunu katilimcilarin yiliksek oranda instagram kullandiklari
gbzlemlenmistir. Egitim durumu degiskeninin instagram kullanimi ve instagramdan

aligveris yapma aligkanligi lizerinde etkisi bulunmaktadir.

Katilimcilarin ¢alisma durumu incelendiginde 192’°sinin (%42,7) ¢alisiyor ve

258’1nin (%57,3) ¢alismiyor oldugu belirlenmistir.

Buna gore, ¢alismayan katilimct oraninin ¢alisan katilimer oranindan yiiksek
oldugu belirlenmistir. Calisma durumunun instagram kullanimina etki ettigi

gozlemlenmistir.

Gelir durumuna bakildiginda katilimcilarin gelirinin 244’ (%54,2) 0-2000 TL,
117°s1 (%26) 2000-3500 TL, 54’1 (%12) 3500-5000 TL, 20°si (%4,4) 5000-7000 TL
ve 15’1 (%3,3) 7000 Tiirk Lirasi iistiinde oldugu gozlemlenmistir.
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Buna gore, gelir durumunun instagram kullanimi iizerinde etkisi oldugu
sOylenebilir. 0-2000 TL gelire sahip katilimcilarin yiliksek oranda instagram

kullandiklar1 gézlenmistir.

Instagramda gegirilen giinliik siireye bakildiginda katilimcilarin 46°s1 (%10,2)
0-30 dk., 79°u (%17,6) 30 dk.-1 saat, 167’si (%37,1) 1-2 saat, 23’1 (%5,1) 2-3 saat,
106°s1 (%23,6) 3-4 saat ve 29’u (%6,4) 4 saat ve lizerinde instagram kullandiklar

anlagilmistir.

Buna gore, katilimcilarin giinde minimum 2-3 saat ve maksimum 1-2 saat

arasindaki vaktini instagram uygulamasini kullanarak gegirdigi gozlenmistir.

Son bir senede instagramdan aligveris yapma sayisina bakildigi vakit
katilimcilarin 227°si (9%50,4) hi¢ aligveris yapmadigmi, 184’ (%40,9) 1-5 defa
yaptigini, 33’1 (%7,3) 6-10 defa yaptigini ve 6’s1 (%1,3) 11 defa ve iizeri aligveris
yaptigini ifade etmistir.

Buna gore, katilimcilarin son 1 senede instagram uygulamasindan hig aligveris
yapmadig1 ya da 1-5 kez aligveris yaptig1 fark edilmistir. Katilimeilarin 5 kezden fazla

aligveris yapma seviyesinin de ¢ok diisiik oldugu fark edilmistir.

Sosyal medya mecralarinda kullanici egilimlerinin belirlenmesi, satin alma
davraniglarinin tahmin edilmesi, bu alanda faaliyet gosteren firmalarin baglica
gorevlerinden biri olmustur. Ciinkii bu veriler sayesinde reklam ve satis politikalarin
yiirtitmektedirler. Sosyal medya sirketleri, kullanicilarinin karakterini hangi igerikleri
begendiginden yola c¢ikarak dogru tahmin edebilmektedirler. Sirketler birtakim
programlar sayesinde kullaniciyi, sosyal medya hesabindaki 9 begeniye bakarak bir i
arkadagi kadar, 65 begeniye bakarak bir akrabasi kadar, 225 begeniye bakarak da anne-
babas1 kadar taniyabiliyor. Begendigi igeriklerden yola ¢ikarak yas, cinsiyet, egitim,

kiiltiir seviyesi, siyasi goriis, hatta o anki ruh halini dahi tespit edebilmektedir.

Asagidaki Tablo 5°deki ankette yer alan instagramin tiiketici davranislarina
etkisiyle ilgili ifadeler ve bu ifadelere verilen cevaplar ve ilgili istatistiki dagilimlar
verilmistir. Ayrica her bir ifadeye yonelik elde edilen bulgular asagida tek tek

yorumlanmustir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Instagram ifadelerine iliskin Dagilimlar

Ea‘ 2§ § = g o E
= = o S N & = =
= oy = 4 = £ =
2 5% % £ z E§ Ort.| SS
« «
= g S X Y Y
f % | £ | % | f| % | f | %]|f| %

Instagramda bir {iriin

satin alirken 21 [47 | 13 [ 29| 68 | 151|204 |453|144| 32 [3,97| 1

Oncelikle kalitesine
dikkat ederim

Instagramda bir {iriin

satin alirken 19 | 42|50 [11,1] 70 [ 156 | 216 | 48 | 95 |21,1|3,71 | 1,05

oncelikle fiyatina
dikkat ederim

Instagramda satin
alacagim
iiriin/hizmette 21 | 4,743 | 9,6 |114|253 | 167 |37,1|105(23,3|3,65]| 1,08
taninmis markalart
tercih ederim

Instagramda satin

alirken promosyonlu | 33 | 7 3| 79 11761135 30 | 153 | 34 | 50 | 11.1|3,24| 1,09

tirtinleri tercih
ederim

Instagram, aradigim
tiriinleri kolayca 37 | 82 | 66 |14,71154|34,2| 151 |33,6| 42 | 9,3 |3,21| 1,07

bulmam saglar

Instagram, beni mal
ve hizmetlerden
haberdar ederek, 40 | 8,9 | 88 [19,6|126| 28 | 150 | 33,3 | 46 [10,2|3,16| 1,13
irlin se¢imimde
yardimci olur

Instagram, yenilikleri |y g | 4| 5g | 65 | 89 [19.8| 219 | 48,7 | 96 |21.3]3.77| 0.98

takip etmemi saglar

Bir iiriinii satin
almadan 6nce o
drin/hizmet ileilgili | 40 | 8,9 | 84 |18,7] 96 | 21,3 | 171 | 38 | 59 |13,1|3,28| 1,17
instagramda

aragtirma yaparim

Satin alacagim
riin/hizmet ile ilgili
instagramda 45 | 10 | 88 [19,6|160| 35,6 | 120 | 26,7 | 37 | 8,2 |3,04| 1,09
giivenilir bilgilere
ulagacagima inanirim

Instagram reklamlari,
tiiketim
harcamalarinin 44 19,8 | 58 [129|111|24,7| 169 |37,6| 68 |15,1|3,35| 1,17
tizerinde olumlu
etkiye sahiptir

Instagram iizerinden

stirekli ahgveris 123 12731158 135,11 92 | 204 | 54 | 12 | 23| 5.1 [2.32] 1.15

yapma egilimi
icerisindeyim

Instagramda

opEm ke 40 1 89 | 50 | 11,1] 98 |21,8| 217 48245 | 10 [3,39| 1,09
firmalarim/markalarin
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tirtinlerini satin
almayi tercih ederim

Instagramda bir
firmanin/markanin
benle iletisime
gegmesi satin alma
yoniinde beni olumlu
etkiler

33

7,3

57

12,7

77

17,1

207

46

76

16,9

3,52

1,13

Instagram,
tiiketicilerin
firma/markalarla
iletisime gecmesi
icin uygun bir yerdir

23

5.1

45

10

105

23,3

215

47,8

62

13,8

3,55

1,02

Instagramda
firmalarin
diizenledikleri
kampanyalara
katilirim

59

13,1

111

24,7

122

27,1

124

27,6

34

7,6

2,92

1,16

Instagram iizerinden
daha fazla iiriin
secenegine ulagsma
imkan1 vardir

35

7,8

76

16,9

132

29,3

163

36,2

44

9,8

3,23

1,09

Instagramdaki
irtinler
magazadakilere
kiyasla daha ucuzdur

32

7,1

83

18,4

165

36,7

133

29,6

37

8,2

3,13

1,04

Instagramda yer alan
reklamlardan
etkilenerek ihtiyacim
olmayan
iriin/hizmeti alirim

100

22,2

161

35,8

96

21,3

66

14,7

27

2,46

1,16

Satin alacagim
iriin/hizmet ile ilgili
instagramda sadece
daha 6nceden de
tanidigim kisilerin
tavsiyelerine nem
veririm

20

4.4

60

13,3

122

27,1

202

44,9

46

10,2

3,43

0,99

Satin alacagim
uriin/hizmet ile ilgili
instagramda popiiler
olan kullanicilarin
tavsiyelerine dnem
veririm

37

8,2

73

16,2

123

273

165

36,7

52

11,6

3,27

1,12

Uriin/hizmetinden
memnun oldugum
firma/markanin
instagramda beni
fark etmis olmasi
memnuniyetimi
arttirir

24

5.3

49

10,9

86

19,1

219

48,7

72

16

3,59

1,05

Instagram iizerinden
aligveris yapmak
disartya gore beni
daha ¢ok memnun
eder

56

124

147

32,7

149

33,1

76

16,9

22

4,9

2,69

1,05

Instagram iizerinden
aligveris yapmamda
okudugum yorumlar
etkilidir

27

36

92

20,4

214

47,6

81

18

3,64

1,06

Instagram iizerinden
aligveris yapmamda

29

6.4

67

14,9

110

24,4

162

36

82

18,2

3,45

1,14
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kapida 6deme
kolaylig: etkilidir

Instagram iizerinden
aligveris yapmamda
isletme ile dogrudan
iletisime gegebilmem
etkilidir

16

3,6

39

8,7

81

18

204

45,3

110

24,4

3,78

1,02

Instagramdan
yaptigim
aligverislerle ilgili
deneyimlerimi
yorum yazarak
paylagirim

38

8.4

126

28

131

29,1

119

26,4

36

2,98

1,1

Satin almay1
diistindiigiim tiriinleri
bazen instagramda
bulamiyorum

21

4,7

71

15,8

173

38,4

139

30,9

46

10,2

3,26

Instagramda
karsilastigim
reklamlar, beni
tiiketme konusunda
harekete gegiriyor

44

9.8

88

19,6

109

242

162

36

47

10,4

3,18

1,16

Instagramda
arkadaslarimin
paylasimlari, beni
tiiketme konusunda
harekete geciriyor

44

9.8

91

20,2

126

28

139

30,9

50

11,1

3,13

1,15

Instagramda iinli
kisilerin
paylasimlari, beni
tiiketme konusunda
harekete gegiriyor

55

12,2

89

19,8

116

25,8

142

31,6

48

10,7

3,09

1,19

Instagramda bir iiriin
ya da hizmetle ilgili
yapilan yorumlar,
beni tiiketme
konusunda harekete
gegiriyor

41

9,1

74

16,4

126

28

166

36,9

43

9,6

3,21

Instagramda bir iinlii
tarafindan tanitimi
yapilan iiriinii
ihtiyacim olmasa da
satin alabilirim

134

29,8

167

37,1

92

20,4

37

8,2

20

4.4

2,2

1,09

“Instagramda bir iiriin satin alirken oncelikle kalitesine dikkat ederim”
ifadesine katilimcilarin %77,3’1 “Katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” yanitini
vermistir. Ancak, katilimeilarin tiriin kalitesine dikkat etme hususunda gerekli 6zeni

gostermedigini belirten bir kitle de bulunmaktadir, bunlardan %15,1°1 kararsiz

oldugunu, %7,6’s1 da katilmadigini belirtmistir. Internet {izerinden yapilan

aligverislerde kullanicilar daha ¢ok standart iiriinleri, bildikleri markalar1 ya da daha
once deneyimledikleri veya baskalarinin 6nerdigi tirtinleri satin almaktadirlar. Ciinkii

sanal ortamda kullanilan {iriin gorselleri ile gercek iirlinler arasinda farkliliklar
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bulunabilmekte, tiiketiciler bu yolla kandirilmakta ya da kandirildiklarini
hissetmektedirler. Dolayistyla instagram kullanicilar1 da satinalma karar1 vermeden
Once lriin kalitesine iliskin eldeki verileri irdelemekte, kendilerinin ya da baskalarinin
gecmis deneyimlerinden edindikleri izlenim ve kalite algis1 da satinalma

davraniglarinda rol oynamaktadir.

“Instagramda bir tiriin satin alirken éncelikle fiyatina dikkat ederim ” ifadesine
katilimcilarin %4,2°s1 kesinlikle katilmiyorum, %11,1°1 katilmiyorum, %15,6’s1
kararsizim, %481 katiliyorum ve %21,1°1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigini
ifade etmistir. Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yanitini veren katilimcilar en
yiiksek orana sahip olup, bu oran %69,1’dir. Katilimcilar instagramdan {iriin alirken
fiyatina Ozellikle dikkat etmektedir. Diger yandan bir kisim kullanicilar da var ki,
yaklagik %15,3’liik bir kesim fiyata dikkat etmemektedir. Bu oran &zellikle liiks
tilketim tiirtinleri pazarinda faaliyet gosteren ve yiiksek fiyatla satis yapan markalar
acisindan kiigiimsenemeyecek bir orandir. instagram iizerinden iyi bir pazarlama
faaliyeti yiiriitiilmesi durumuda fiyata duyarli olmayan ve begeniye hitap eden

tirtinlerin satisinda basarili olunacagi sdylenebilir.

“Instagramda satin alacagim tirtin/hizmette taninmis markalari tercih ederim”
ifadesine katilimcilarin %4,7’si kesinlikle katilmiyorum, %9,6’s1 katilmiyorum,
%25,3°1 kararsizim, %37,1°1 katiliyorum ve %23,3’1 kesinlikle katiliyorum yanitini
verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin her ne kadar %60°1 taninmis markalar1 tercih
ettiklerini ifade etseler de bu oran kalite ve fiyat duyarlilig1 kadar yiiksek bir orana
sahip degildir. Buna gore instagram kullanicilar1 satinalma davraniginda markanin
taninirhigia dikkat etse de daha ¢ok iiriin kalitesine ve fiyatina odaklanmaktadir. Bu
da gostermektedir ki, marka bilinirliligi yiiksek olmasa da bir kisim firmalarin, kaliteli
irlin ve 1yi fiyat ile instagram lizerinden iirlin satis1 gergeklestirirse bu konuda basaril

olabilecekleri soylenebilir.

“Instagramda satin alirken promosyonlu tiriinleri tercih ederim” ifadesine
katilimeilarin - %7,3’0  kesinlikle katilmiyorum, 9%17,6’s1 katilmiyorum, %30’u

kararsizim, %34°1 katiliyorum ve %11,1°1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigini
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ifade etmistir. Kesinlikle katiliyorum ve katiliyorum yanit1 verenlerin toplam orant
%45,1°dir. Satin almada promosyonlu iiriinleri tercih etmeyenlerin orani da yaklasik
%25°tir. Kararsizlarin da bu konuda oldukca yiiksek bir orana sahip oldugu
gorilmektedir. Bu sonuglar da gostermektedir ki, {iriin satisinda promosyon verilmesi
ya da verilmemesi karari, promosyonlarin tiiketicilerin ihtiyaci ile dogrudan iligkili
olmast gibi konulara ¢ok dikkat edilmelidir. Ciinkii verilen promosyonlar sayet

satiglar1 artirmayacaksa, sirketin hanesine zarar olarak yansiyabilir.

“Instagram, aradigim iirtinleri kolayca bulmami saglar” ifadesine
katilimcilarin %8,2°si kesinlikle katilmiyorum, %14,7’si katilmiyorum, %34,2’si
kararsizim, %33,6’s1 katiliyorum ve %9,3’1 kesinlikle katiliyorum yanitini verdigini
ifade etmistir. Katilmcilarin en yiiksek oranda kararsizim cevabini verdigi
goriilmiistiir. Bundan dolay1 katilimcilarin instagramda aradiklari iiriinleri kolayca
bulmalar1 olduk¢a zor olmakta bu amagla baska alis-veris siteleri ya da arama
motorlarint kullanmalar1 gerekmektedir. Buna gore instagram platform olarak
tilkketicilerin {riinleri bulmalarindan ziyade, satici firmalarin uygun tiiketicilere

eristikleri bir mecra olarak diisiiniilebilir.

“Instagram, beni mal ve hizmetlerden haberdar ederek, iiriin secimimde
yardimct olur” ifadesine katilimcilarin %8,9°u kesinlikle katilmiyorum, %19,6’s1
katilmiyorum, %28’si kararsizim, %33,3’li katiliyorum ve %10,2’si kesinlikle
katiliyorum yanitin1 verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin toplamda 9%43,5°1
katildiklar1 cevabini vermis, %28’i de kararsiz kalmistir. Instagram, kullanicilarmin
begenilerini, profilini, tercihlerini dikkate alarak iiriin ve hizmetlere iligskin reklam
gosterimi yapmaktadir. Buna ragmen %28,5 oranindaki bir kitle mal ve hizmetlerden
haberdar edilmelerine ragmen, reklam gdsterimlerinin iiriin se¢cimiyle ilgili kararlarda

etkili olmadigin belirtmis, yine bu konuda kararsiz kalanlar da oldukca fazladir.

“Instagram, yenilikleri takip etmemi saglar” ifadesine katilimcilarin %4’
kesinlikle katilmiyorum, %6,2’si katilmiyorum, 9%19,8’1 kararsizim, %48,7’si
katiliyorum ve %21,3’i kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigini ifade etmistir.

Katilimeilarin biiyiik cogunlugu sosyal mecralar1 yakindan takip etmesi nedeniyle en
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sicak gelismelerden hemen haberdar olmakta, yenilikleri takip etmede instagram etkili
bir yol olarak kabul edilmektedir. Son kullaniciya iiriin satis1 yapan firmalar da sosyal
medyada en ¢ok instagram flizerinden en yeni gelismeleri yayimlamaktadirlar.
Dolayistyla katilimcilarin yenilikleri takip etmesinde instagramin etkili bir yol oldugu

sOylenebilir.

“Bir tirtinii satin almadan énce o tiriin/hizmet ile ilgili instagramda arastirma
vaparim” ifadesine katilimcilarin  %8,9’u  kesinlikle katilmiyorum, %18,7’si
katilmiyorum, 9%21,3’i kararsizim, %38’1 katiliyorum ve %13,1’1 kesinlikle
katiliyorum yanitin1 verdigini ifade etmistir. Katilimecilarin en yiliksek oranda
katiliyorum yanitini1 verdigi anlasilmistir. Toplam katilimcilarin yarisindan fazlasi bir
{iriinii satin almadan evvel Instagramda arastirma yaptigin1 belirterek, aslinda bahse
konu iiriin ya da hizmetle ilgili ¢ok sayida kullanicinin deneyimlerini 6grenerek

kararlarini bu dogrultuda verdiklerini belirtmektedirler.

“Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili instagramda giivenilir bilgilere
ulasacagima inanwrim” ifadesine katilimcilarin %10’u kesinlikle katilmiyorum,
%19,6’s1 katilmiyorum, %35,6’s1 kararsizim, %26,7°si katiliyorum ve %8,2’si
kesinlikle katiliyorum yanitini verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin en yiiksek
oranda kararsizim yanitin1 verdigi anlasilmistir. Kararsizlarin bu derece biiyilik olmasi
ve katilmadiklarini ifade edelerin toplamda %30’a yakin olmas1 da gostermektedir ki,
instagram tizerinde yer alan bilgilerin gilivenilirligi konusunda kullanicilar kusku
duymakta ve alim kararlarinda bu kusku etkili olmaktadir. Instagram kanaliyla satis
yapmak isteyen firmalarin, tiiketicilerin giiven duygusunu zedelememek i¢in azami

dikkat gostermesi gerekmektedir.

“Instagram reklamlari, tiiketim harcamalarinin iizerinde olumlu etkiye
sahiptir” ifadesine katilimcilarin  %9,8’1 kesinlikle katilmiyorum, 9%12,9’u
katilmiyorum, 9%24,7’si kararsizim, %37,6’s1 katiliyorum ve %15,1’1 kesinlikle
katiliyorum yanitim1 verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin yaridan fazlasi tiiketim

harcamalarinda instagram reklamlarinin etkili oldugunu belirtmistir. Bu nedenle {iriin
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tanitimi ve satigt yapmak isteyen firmalarin instagram reklamlarma 6zel 6nem

vermesi, yerinde karar olacaktir.

“Instagram tizerinden siirekli aligveris yapma egilimi i¢erisindeyim” ifadesine
katilimcilarin %27,3°1 kesinlikle katilmiyorum, %35,1°1 katilmiyorum, %:20,4’1
kararsizim, %12’si katiliyorum ve %35,1°1 kesinlikle katiliyorum yanitin1 verdigini
ifade etmistir. Katilimcilarin toplamda %62.,4’i bu egisim igerisinde olmadigini, ancak
%17’lik bir kesimin instagram iizerinden siirekli alis veris yapma egiliminde oldugunu
belirtmistir. Tiiketicilerin biiyiik cogunlugu rasyonel hareket etmekte ve kendilerine
en uygun alig-veris sitelerinden ya da benzer platformlardan alis veris yapmaktadirlar.

Belirli ve tek bir kanal tizerinden alis veris yapma egilimi sergilememektedirler.

“Instagramda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin tiriinlerini
satin almayt tercih ederim” ifadesine katilimcilarin %8,9’u kesinlikle katilmiyorum,
%11,1’1 katilmiyorum, %21,8°1 kararsizim, %48,2’si katiliyorum ve %10’u kesinlikle
katiliyorum yanitint verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin ¢cogunlugunun bu ifadeye
olumlu cevap verdigi anlasilmistir. Bundan dolayr kullanicilarin instagram’da
begendigi, izledigi firmalarin/markalarin iriinlerini satin almay1 se¢meleri, daha
onceden hem firmay1 hem de triinleri tanidiklar1 ve yeterli bilgi diizeyine eristikleri

icin satinalma yoluna gittikleri seklinde agiklanabilir.

“Instagramda bir firmamin/markanin benle iletisime ge¢mesi satin alma
yoniinde beni olumlu etkiler” Ifadesine katilimcilarin katilimeilarin yaklasik %63’i
katiliyorum cevabmi vermistir. Dolayisiyla instagramda bir firmanim/markanin
katilmciyla iletisime ge¢mesi, potansiyel bir miisteri olarak o kullaniciy1
onurlandirdigini, 6nemsedigini ve firmanin/markanin kendisini anlatmak istedigini bu
yonde irade ortaya koydugunu beyan etmektedir. Kullanicilar da kendilerine yonelik

atilan bu adimi satin alma yoniinde olumlu davranisla ortaya koymaktadir.
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“Instagram, tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir
verdir” ifadesine katilimcilarin %5,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %10’u katilmiyorum,
%23,3°1 kararsizim, %47,8°1 katiliyorum ve %13,8’1 kesinlikle katiliyorum yanitini
verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin %61°den fazlas tiiketicilerin firma/markalarla
iletisime ge¢cmek i¢in instagramin uygun bir yer oldugunu diisiinmektedirler. Ciinkii
tiriinle ilgili deneyimlerini, olas1 sikayetlerini dogrudan aktarabilecekleri ya da destek
alabilecekleri bir mecra olarak degerlendirmektedirler.

2

“Instagramda firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim” ifadesine
katilimcilarin %13,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %24,7’si katilmiyorum, %27,1°1
kararsizim, %27,6’s1 katiliyorum ve %?7,6’s1 kesinlikle katiliyorum yanitini verdigini
ifade etmistir. Katilimcilarin instagramda diizenlenen kampanyalara katilim
konusunda ¢ekimser davranarak kararsiz kalanlar ile katildiklarini ifade edenler
esdeger diizeydedir. Ancak bu tiir kampanyalara katilmadiklarini ifade edenler de
oldukea ¢ok olup, bu oran %38’lere yaklagsmaktadir. Katilim yaklasik 1/3 seviyesinde
olup oldukga diisiiktiir. Bunun nedenleri sorgulandiginda su sonuca ulasilmaktadir.

Sanal ortamda, denetimden uzak bir sekilde diizenlenen kampanyalar kullanicilar

tarafindan giivensiz algilanmaktadir.

“Instagram tizerinden daha fazla iiriin secenegine ulasma imkdani vardir”
ifadesine katilimcilarin %7,8’1 kesinlikle katilmiyorum, %16,9’u katilmiyorum,
%29,3’1 kararsizim, %36,2’si katiliyorum ve %9,8’1 kesinlikle katiliyorum yanitini
verdigini ifade etmistir. Katilimeilarin %46°s1 bu ifadeye katildigini belirtirken,
biiyiik cogunlugu katilmadiklarini ya da kararsiz olduklarini belirtmistir. Dolayisiyla
katilimcilar daha fazla {irlin secenegine ulasma konusunda instagrami yeterli bir
secenek olarak gormemekte, alternatif kanallar1 da kullanma egiliminde olduklarim

belirtmektedirler.

“Instagramdaki tiriinler magazadakilere kiyasla daha ucuzdur” ifadesine
katilimeilarin %7,1°1 kesinlikle katilmiyorum, %18,4°ti katilmiyorum, %36,7’si

kararsizim, %29,6’s1 katiliyorum ve %8,2’si1 kesinlikle katiliyorum yanitini verdigini
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ifade etmistir. Katilimcilar bu ifadeye en yiiksek oranda kararsizim cevabini
vermistir. Dolayistyla katilimeilar, Instagramdaki {iriinlerin magazadakilere kiyasla

daha ucuz oldugu konusunda kararsiz oldugu sdylenebilir.

“Instagramda yer alan reklamlardan etkilenerek ihtiyacim olmayan
tiriin/hizmeti alirim” ifadesine katilimcilarin %?22,2’si kesinlikle katilmiyorum,
%35,8’1 katilmiyorum, %2 1,31 kararsizim, %14,7’si katiliyorum ve %6°s1 kesinlikle
katiliyorum yanitin1 verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin yaklagik %20’si bu
ifadeye olumlu cevap vermis, kararsizlarla birlikte degerlendirildiginde katilimcilarin
yaklasik %80’i Instagramda yer alan reklamlardan etkilenerek ihtiyaci olmayan
iiriin/hizmeti almadigini belirtmistir. Bu bakimdan instagram kullanicilarinin bilingli

ve dikkatli tiiketici kitlesinden olustugu sdylenebilir.

“Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili instagramda sadece daha onceden de
tamdigim kisilerin tavsiyelerine onem veririm” ifadesine katilimcilarin %4,4’l
kesinlikle katilmiyorum, %13,3’t4 katilmiyorum, %27,1°1 kararsizim, %44,9’u
katiliyorum ve 9%10,2’si kesinlikle katiliyorum yanitini verdigini ifade etmistir.
Katilimeilar, instagram f{zerinden iiriin satin almadan once eskiden tanidiklar
kisilerin tavsiyesi varsa alim kararini1 daha hizli ve cabuk verdikleri goriilmektedir.
Bu nedenledir ki, sosyal medya sirketleri arkadaglarin begenilerini kendi agindaki

kisilere bildirim olarak iletmekte ve onlar1 da bu alig-verise yonlendirmektedir.

“Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili instagramda popiiler olan kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm” ifadesine katilimcilarin en yiiksek oranda katiliyorum
yanitin1 verdigini fark edilmistir. Dolayisiyla katilimeilarin satin alacagy iiriin/hizmet
ile ilgili instagramda popiiler olan kullanicilarin tavsiyelerine 6nem verdikleri

sOylenebilir.

“Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markamn instagramda beni fark
etmis olmast memnuniyetimi arttirir” ifadesine katilimcilarin %5,3’1 kesinlikle

katilmiyorum, %10,9’u katilmiyorum, %19,1°1 kararsizim, %48,7’s1 katiliyorum ve
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%16’s1 kesinlikle katiliyorum yanitini verdigini ifade etmistir. Sosyal medya
kullanicilarinin gerek kendi paylagimlarinin begenilmesi gerekse de deger verdigi
firma/markanin instagramda kendisini fark etmis olmasi onu memnun etmektedir.
Sosyal medya pazarlamasi yapan firmalar hedef kitle igerisinde yer alan kitleye
yonelik onlar1 takibe alma, paylagimlarini begenme yoluyla dikkatleri tizerlerinde
toplamaktadir. Bu da potansiyel miisteriler {izerinde ayrica bir memnuniyet

olusturmaktadir.

“Instagram tizerinden aligveris yapmak disariya gére beni daha ¢ok memnun
eder” ifadesine katilimcilarin  %12,4’i4  kesinlikle katilmiyorum, 9%32,7’si
katilmiyorum, %33,1°1 kararsizim, %16,9°’u katiliyorum ve %4,9’u kesinlikle
katiliyorum yanitini verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin yiiksek oranda kararsizim
ve katilmiyorum cevabi vermesi, sanal ortamdaki alis verislerin hala giiven
bakimindan problemli oldugunu ve tiiketicilerin de bu yonde algiladiklarini

gostermektedir.

“Instagram tizerinden aligveris yapmamda okudugum yorumlar etkilidir”
ifadesine katilimeilarin %6°’s1 kesinlikle katilmiyorum, %8’1 katilmiyorum, %20,4’i
kararsizim, %47,6’s1 katiltyorum ve %18’1 kesinlikle katiliyorum yanitim1 verdigini
ifade etmistir. Bu ifade son derece 6nem tasimaktadir. Cilinkii daha dnce satin alarak
iriin deneyimi yapmis kisilerin yorum yapmasi ve bu kisilerin birbirini tanima
olasiliginin ¢ok diisilk ve cok farkli cografi bolgelerdeki kisilerden olusmasi,
yorumlarin dikkate alinmasinda etkili olmaktadir. Tiiketiciler olumlu/olumsuz
yorumlara dikkat etmekte, genellikle de olumsuz yorumlarin etkisi alict {izerinde

daha etkili olmaktadir.

“Instagram iizerinden alisveris yapmamda kapida 6deme kolaylig: etkilidir”
ifadesine katilimcilarin %6,4’1 kesinlikle katilmiyorum, %14,9’u katilmiyorum,
%24,4’°1 kararsizim, %36°s1 katiliyorum ve %18,2’si kesinlikle katiliyorum yanitini
verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin %54’ten fazlas1 kapida 6deme segenegine
olumlu yaklagmaktadir. Bunun en biiylik nedeni, instagram kullanicilarinin énemli

bir kesiminin kredi kart1 kullanicis1 olmayan ev hanimi ve genglerden olusmasi, bu
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kullanicilarin da alternatif 6deme yontemi olarak kapida 6deme yontemini kullanmak

istemesinden kaynaklanmaktadir.

“Instagram tizerinden aligveris yapmamda isletme ile dogrudan iletisime
gecebilmem etkilidir” ifadesine katilimcilarin %3,6’s1 kesinlikle katilmiyorum,
%8,7’si katilmiyorum, %18°1 kararsizim, %45,3’1 katiliyorum ve %24,4°1 kesinlikle
katiliyorum yanitin1 verdigini ifade etmistir. instagram kullanicilari satin alacaklar:
tirtinle ilgili her tiirlii soruyu direkt olarak sorabilme ve iletisime gegebilme olanagina
sahiptirler. Cok hizl1 bir sekilde stok ve {iriin bilgisi, satis sonras1 hizmetler, garantiler
gibi konularda dogrudan iletisim kanallarmin acgik olmasi ve bilgi alinabilmesi,
tilkketicilerin alim kararlarini olumlu yonde etkilemektedir. Dolayisiyla katilimeilarin
Instagram iizerinden aligveris yapmalarinda isletme ile dogrudan iletisime gegebiliyor

olmas1 sosyal medya pazarlamasinin da giiclinii olugturmaktadir.

“Instagramdan yaptigim alisveriglerle ilgili deneyimlerimi yorum yazarak
paylasirim” Ifadesine katilimcilarin ¢ok yiiksek oranda katilmiyorum ve kararsizim
yanitint verdigini ifade etmistir. Bunun bir nedeni, takipgilerinin bu alig veristen
haberdar olmasini istememesi, kisisel ve 0Ozel bir satinalma deneyimi olarak
degerlendirmesinden kaynaklaniyor olabilir. Bu yiizdendir ki katilimcilar, Iinstagram
tizerinden  yaptigit  aligveriglerle  ilgili  deneyimlerini  yorum  yazarak

paylagsmamaktadirlar.

“Satin almayr diigiindiigiim tiriinleri bazen instagramda bulamiyorum”
ifadesine katilimcilarin %4,7’si kesinlikle katilmiyorum, %15,8’1 katilmiyorum,
%38,4’°1 kararsizim, %30,9°u katiliyorum ve %10,2’si kesinlikle katiliyorum yanitini
verdigini ifade etmistir. Katilimeilarin en yiiksek oranda kararsizim cevabini verdigi
gorilmistir. Dolayisiyla katilimcilarin - Satin  almayr  distlindiikleri {irtinleri
instagramda bazen bulamamasi olagan bir durum olup, iirlinleri arastirmak igin

tiikketiciler, baska internet sitelerini ve arama motorlarini da kullanabilmektedirler.

“Instagramda karsilastigim reklamlar, beni tiiketme konusunda harekete

geciriyor” ifadesine katilmecilarin  %9,8’1 kesinlikle katilmiyorum, %19,6’s1
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katilmiyorum, %24,2’si kararsizim, %36’s1 katiliyorum ve %10,4’i kesinlikle
katiliyorum yanitim1  verdigini ifade etmistir. Katilimeilarin yaklasik  %46’s1
reklamlarin tiikketim konusunda harekete gegirici bir etkisi oldugunu belirtirken, digeri
bu konuda kararsiz ya da olumsuz goriis belirtmistir. Dolayisiyla sosyal medya
reklamlari, kullaniciy1 satin alma davranigina yonlendirme bakimindan firmalarin arzu

ettigi diizeyde etki giiciine sahip degildir.

“Instagramda arkadaslarimin paylagsimlari, beni tiiketme konusunda harekete
geciriyor” ifadesine katilmecilarin  %9,8’1  kesinlikle katilmiyorum, %720,2’si
katilmiyorum, %28’ kararsizim, %30,9’u katiliyorum ve %11,1’1 kesinlikle
katiliyorum yanitini verdigini ifade etmistir. Arastirmadaki katilimcilarin %42’si
katildiklarin1 %30 ise katilmadiklarini belirtmiglerdir. Kararsizlar da oldukg¢a yiiksek
bir orana sahiptir. Sayet firmalar arkadas paylasimi iizerinde bir pazarlama faaliyeti
gelistirirse instagram kullanicilarinin yaklagik %40 iizerinde etkili olacak bir yontem
kullanmis olacaklardir ki, bu pazarlama faaliyetlerinde azimsanacak bir oran degildir.
Kararsizlardan da bu gruba katilim oldugunda oldukea etkili bir yoldur. instagram
tizerinden yapilacak arkadas paylasimlari ile o kisinin etki alanindaki gruplarin da

harekete gecirilmesini saglayacak, firmalar boylelikle yeni miisterilere ulasacaklardir.

“Instagramda tinlii kisilerin paylasimlari, beni tiiketme konusunda harekete
geciriyor” ifadesine katilimcilarin  %12,2’si  kesinlikle katilmiyorum, %19,8’1
katilmiyorum, %25,8’1 kararsizim, %31,6’s1 katiliyorum ve %10,7°s1 kesinlikle
katiliyorum yanitii verdigini ifade etmistir. Unlii kisilerin instagram {izerinden
paylasimda bulunmasi kullanicilarin tiiketim yoniinde harekete ge¢mesinde kismi
etkisi s0z konusudur. Ciinkii katilimcilarin ancak %42’si bu gortise katildiklarini ifade
etmistir. Firmalar zaman zaman {inlii isimleri davet ederek reklam amacli instagram
tizerinden paylasimlar yapmakta, o kisilerin takipgilerine bu yolla ulasirken ayni
zamanda triinlerini tanitma olanagina da kavusmaktadirlar. Son donemde instagram

tizerinden bu tiir etkinliklerde artis yasanmaktadir.

“Instagramda bir iiriin ya da hizmetle ilgili yapilan yorumlar, beni tiiketme

konusunda  harekete gegiriyor” ifadesine katilmcilarin  %9,1’1  kesinlikle
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katilmiyorum, %16,4’1 katilmiyorum, %28’i kararsizim, %36,9’u katiliyorum ve
%09,6’s1 kesinlikle katiltyorum yanitini verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin yaklagik
yariya yakini driin ya da hizmetle ilgili yorumlarin tiiketim konusunda kendilerini
harekete gecirdigini ifade ederken, %41 olussuz goriis belirterek yapilan yorumlarla
tilkketme davranisi arasinda olumlu iligki gormemistir. Buna gore iiriin ya da hizmetle
ilgili yapilan yorumlar bir kisim tiiketiciler iizerine etkili olurken diger bir kismi
iizerinde etkili olmamaktadir. Instagramda reklam veren ve iiriin satis1 yapmak isteyen
firmalar, ne tiir yorumlarin tiiketicileri harekete gecirdigi konusunda detayli calisma
yaparak, satig ve pazarlama planlarin1 buna gore olusturmasi daha etkili bir yontem

olacaktir.

“Instagramda bir iinlii tarafindan tanitimi yapilan tiriinii ihtiyacim olmasa da
satin alabilirim” ifadesine katilimcilarin %29,8°1 kesinlikle katilmiyorum, %37,1°1
katilmiyorum, %?20,4i kararsizim, %§8,2’si katiliyorum ve %@4,4’i kesinlikle
katiliyorum yanitim1 verdigini ifade etmistir. Katilimcilarin ¢ok yiiksek bir orani
yaklasik 2/3’{i katilmadigm belirtmistir. Unliilerin Instagramdaki takipgi sayilarmin
cok olmasi, yaptiklar1 paylasimlarin genis kitlelere ulasmasi elbette nemlidir. Ancak
satin alma davranisi konusunda instagram kullanicilari tinliilerden ¢ok isin uzmanina
itibar etmekte, profesyonellerin yaptigi yorum ve tamitim, kullanicilarin alim
kararlarinda etkili olmaktadir. Bun nedenledir ki, katilimcilarin Instagramda bir {inlii
tarafindan tamitimi yapilsa dahi iiriinii satin almayacagi sdylenebilir. Instagram
tizerinden sosyal medya pazarlamasi yapan igletmelerin, iiriin tanitimi ve satis1 yapmak
maksadiyla tinlii isimleri kullanmak istemesi, bu amaca hizmet etmeyecektir, bu

yondeki kararlarin1 yeninden degerlendirmesinde yarar vardir.

3.8.Faktor ve Giuivenilirlik Analizleri

Faktor analizi 6l¢eklerin gegerlilik testi icin kullanilan bir analiz yontemidir.
Bir 6l¢ekte yer alan ¢ok sayida ifadenin ya da maddenin benzerlik 6l¢iitii baz alinarak
gruplandigi, ¢ok sayida verinin yalnizca birka¢ degiskende yogunlastigi bir analiz
seklidir. Bu nedenle, "data reduction- veri azaltma" olarak da adlandirilir. Verilerin

"boyutlarmi" bir veya daha fazla gruplayarak daha az degiskene indirgemek
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miimkiindiir. Bunun i¢in kullanilan en yaygin teknik Temel Bilesen Analizidir (PCA).
Ayrica faktor yapilari arasinda ayrim yapabilmek i¢in dondiirme (rotasyon) teknigi de
kullanilir ki bu sekilde benzer nitelikteki ifadeler ayni faktore yiiklenirken, yapisal

benzerlik gostermeyen ifadeler baska faktorlere yiiklenir.

Bu caligmada faktor analizi yapilmasinin baslica nedeni 32 ifadeden olusan
Instagramin Tiiketici Davrams1 Uzerindeki Etkisi Olgeginin kag adet ve hangi alt
boyutlardan olustugunu tespit etmektir. Boylece 32 sorudan olusan 6l¢ek az sayida ana
degiskene indirgenerek hipotezler daha kolay test edilebilecektir. Ayrica bu alt
boyutlarin her birisi i¢in alfa giivenirlilik katsayilarin1 hesaplamak da miimkiin

olabilecektir.

Giivenirlilik ise, 6l¢egin farkli zaman ve farkli mekanlarda yapilan dl¢timlerde
ayni ya da benzer sonug¢ vermesi ile ilgilidir. Olgek tekrar tekrar ayni sonuglari
veriyorsa, sonuglarin tutarli oldugundan bahsedilebilir. Cronbach Alfa testi bu amagla
ve sik¢a kullanilan bir test teknigidir. Bu degerin .70 ve tizerinde olmasi arzu edilen

bir durumdur.

Bu arastirma kapsaminda yapilan faktor ve alfa giivenilirlik analizlerinde bir
kisim bulgular ortaya konulmustur. Tablo 6’ya gore, 6rneklem grubuna uygulanan
instagramin tiiketici davranislarina etkisi 6l¢egine uygulanan faktor analizi sonuglar
verilmistir. Faktor analizine gore, birden fazla faktdrde yer alan 5 ifade analiz dis1

birakilmistir. Bu ifadeler asagida verilmektedir.

7. Instagram, yenilikleri izlememe yardimeci olur.

10. Instagram reklamlar, tiiketim harcamalarinin iistiinde pozitif tesire
sahiptir.

18. Instagramdaki reklamlardan etkilenip gereksinimim olmayan
irtin/hizmeti alirim.

20. Satin alacagim tiriin/hizmetle alakali instagramda popiiler olan
kullanicilarin 6nerilerine dikkat ederim.

22. Instagram iistiinden aligveris yapmak baska yerlerden aligveris

yapmaya kiyasla beni daha fazla mutlu eder.
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27 maddeden olusan dlgegin 4 alt boyuttan olustugu ve giivenirlilik diizeyinin
0,935 ve toplam aciklanan varyansin %58,07 oldugu tespit edilmistir. Elde edilen alt
boyutlarin adlandirilmasi igin o boyuta yiiklenen ifadelerin igerigi incelenmis,
Ol¢eklerin isimlendirilmesi bu sekilde yapilmistir. 5.-6.-8.-9.-11.-15.-16. ve 17.
ifadeler ayn1 faktore yiiklenmisler ve bu alt boyut “liriin se¢imi” olarak
adlandirilmistir. 26.-28.-29.-30.-31. ve 32. ifadeler “sosyal medya etkisi”; 12.-13.-14.-
19.-23. ve 25. ifadelere “memnuniyet” adi1 verilmistir. Son olarak, 1.-2.-3.-4.-24. ve
27. ifadeler “satin alma” olarak isimlendirilmistir. Alt boyutlar bazinda yapilan Alfa
giivenilirlik testinde elde edilen degerler de 0,700’den biiyiik oldugu icin 6l¢egin alt

boyutlarinin da giivenilir oldugu sdylenebilir (Tablo 6).

Tablo 6: Instagramin Tiiketici Davramislarma Etkisi Olgegi Faktor Analizi

g o
= g =
e 2 =
= | £ %
's = >
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= = «
= = =
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< <
6. Instagram, beni mal ve hizmetlerden haberdar 0809 | 16.71 0.89
ederek, iiriin segimimde yardime1 olur. ’ ’ ’
5. Instagram, aradigim {iriinleri kolayca bulmami 0791
saglar. ’
9. Satin alacagim tiriin/hizmet ile ilgili instagramda 0.727
. giivenilir bilgilere ulagsacagima inanirim. ’
E 16. Instagram iizerinden daha fazla iiriin segenegine
38 o 0,698
2 ulagma imkani vardir.
£ | 8. Bir {iriinii satin almadan 6nce o iirlin/hizmet ile 44
= ilgili instagramda aragtirma yaparim 0.6
15. Instagramda firmalarin diizenledikleri 0555
kampanyalara katilirim. ’
11. Instagram iizerinden siirekli aligveris yapma 0.55
egilimi igerisindeyim. ’
17. Instagramdaki iiriinler magazadakilere kiyasla 0512
daha ucuzdur. ’
-z | 30. Instagramda {inlii kisilerin paylagimlari, beni
Z | tilketme konusunda harekete gegiriyor. 0,852 ) 15,971 0,891
ﬁ 29. Instagramda arkadaslarimin paylagimlari, beni 0.786
2 | tilketme konusunda harekete gegiriyor. ’
Q 0 ) s
s 28. Instagramda karsilastigim reklamlar, beni 0753
T; tilkketme konusunda harekete gegiriyor. ’
Z' | 32. Instagramda bir {inlii tarafindan tanitim yapilan 0752
“? | {irlinii ihtiyacim olmasa da satin alabilirim. ’

81



31. instagramda bir iiriin ya da hizmetle ilgili

6deme kolaylig1 etkilidir.

yapilan yorumlar, beni tiikketme konusunda harekete 0,747
geciriyor.
26. Instagramdan yaptigim aligverislerle ilgili 0.477
deneyimlerini yorum yazarak paylasirim. ’
.14. .Irllstagram, tu'k.et.1011er1n ﬁrr.na/mar.kalarla 0704 | 14.36 0.87
iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir.
21. Uriin/hizmetinden memnun oldugum
firma/markanin instagramda beni fark etmis olmasi 0,677
memnuniyetimi arttirir.
13. Instagramda bir firmanin/markanin benle
. |iletisime gegmesi satin alma y6niinde beni olumlu 0,648
2 |etkiler.
5 12. Instagramda begendigim, takip ettigim
g firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih 0,622
S |ederim.
23. Instagram iizerinden alisveris yapmamda
- R 0,619
okudugum yorumlar etkilidir.
19. Satin alacagim iriin/hizmet ile ilgili instagramda
sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin 0,563
tavsiyelerine dnem veririm.
25. Instagram iizerinden alisveris yapmamda isletme 0.55
ile dogrudan iletigime gecebilmem etkilidir. y
2. Instagramda bir iiriin satin alirken dncelikle
fiyatina dikkat ederim. 0,684 | 1096 | 0,738
4. Instagramda satm alirken promosyonlu iiriinleri
. . 0,654
tercih ederim.
g 3. Instagramda satin alacagim iiriin/hizmette
g . s 0,615
< | taninmis markalar1 tercih ederim.
g 1. Instagramda bir iiriin satin alirken dncelikle 0.603
& | kalitesine dikkat ederim. ’
27. Satin almay1 diisiindligiim iriinleri bazen
. 0,541
instagramda bulamiyorum.
24. Instagram iizerinden alisveris yapmamda kapida 0.534

KMO: 0,936

Bartlett's Test of Sphericity: 6415,623

Sd: 351

P: 0,000

Toplam Aciklanan Varyans: %58,07

Cronbach’s Alfa: 0,935
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3.9.Hipotez Testleri

Sosyal medyanin tiikketici davranigina etkisi baglaminda Instagramin
tiikketicilerin satinalma davranisi tizerindeki etkileri arastirilmistir. Bu baglamda {iriin
se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma davraniglarinin cinsiyete, yasa,
medeni duruma, egitime, calisma durumuna, gelire, instagramda gegcirilen giinliik

stireye ve aligveris sayisina gore degisiklik gosterip gostermedigi incelenmistir.

H1 hipotezini test etmek iizere sosyal medyanin tiiketici davranislarina etkisi
alt boyutlarindan {iriin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma algisinin
cinsiyete gore anlaml bir farklilia sahip olup olmadigim tespit etmek i¢in Mann

Whitney U testi uygulanmistir (Tablo 7).

Tablo 7: Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisinin Cinsiyet
Degiskenine Gére Mann Whitney U Testi Sonuglari

N |Sira Ort. | Sira Toplam| Z p
Uriin secimi Kadmm [311]| 238,80 74266,00 |-3,249]| 0,001

Erkek |139] 195,75 27209,00

Toplam [ 450

Sosyal Medya Etkisi [ Kadin |311] 231,83 72099,00 |-1,547] 0,122

Erkek [139] 211,34 29376,00

Toplam [ 450

Memnuniyet Kadin |311| 238,56 74192,50 |-3,197]| 0,001

Erkek |139] 196,28 27282,50

Toplam [ 450

Satin Alma Kadin |311| 232,88 72427,00 |-1,809| 0,070

Erkek |139] 208,98 29048,00

Toplam [ 450
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Gergeklestirilen test sonucunda kadin ve erkek katilimcilarin kullandig
instagramin {iriin se¢imi, sosyal medya etkisi ve memnuniyet algisinin puanlari
arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (p < 0.05). Buna gore kadin
katilimecilarin kullandig1 instagramin erkek katilimcilara gére daha fazla iiriin seg¢imi,
sosyal medya etkisi, memnuniyet algisini etkiledigi sdylenebilir. Elde edilen bu bulgu

sadece iki alt boyuta iliskin oldugundan, H1 hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Tablo 8: Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkisinin Yas
Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Anlamh
N | Sira Ort. x2 p Fark
Uriin segimi 18-25 yas 258 | 242,62 11,425 0,010 26-40
26-40 yas 162 198,90 >
41-55 yas 27 | 219,15 18-25
56 yas ve lizeri | 3 246,83
Toplam 450
Sosyal Medya Etkisi | 18-25 yas 258 | 248,34 19,307 0,000 18-25 >
26-40 yas 162 197,70 26-40
41-55 yas 27 | 177,02 18-25>
56 yas ve lizeri | 3 | 199,00 41-55
Toplam 450
Memnuniyet 18-25 yas 258 243,08 11,239 0,011 26-40
26-40 yas 162 202,30 >
41-55 yas 27 | 197,02 18-25
56 yas ve lizeri | 3 222,33
Toplam 450
Satin Alma 18-25 yas 258 227,08 2,421 0,490
26-40 yas 162 218,53
41-55 yas 27 | 242,19
56 yas ve lizeri | 3 316,00
Toplam 450

Tablo 8’e gore sosyal medyanin tiiketici davraniglarina etkisi iirlin secimi,
sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma alt boyut puanlarinin yasa gére anlamli
bir farklilifa sahip olup olmadigini tespit etmek icin Kruskall Wallis testi
uygulanmistir. H2 hipotezinin test edildigi bulgularda 18-25 yas, 26-40 yas, 41-55 yas

ve 56 yas ve lizeri katilimcilarin kullandigr instagramin {iriin se¢imi, sosyal medya
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etkisi, memnuniyet ve satin alma algisina etkisi puanlar1 arasindaki farkin anlaml
oldugu saptanmistir (p <0.05). Buna gore 18-25 yas arasi katilimcilarin kullandig
instagramin 26-40 yas ve 41-55 yas arasi1 katilimcilara gore daha fazla sosyal medya

etkisi algisinm etkiledigi sdylenebilir.

26-40 yas aras1 katilimcilarin kullandigr instagramin 18-25 yas arasi
katilimcilara gore daha fazla {irlin se¢cimi ve memnuniyet algisini etkiledigi
sOylenebilir. Analiz sonuglar1 6zetle ii¢ alt boyutta yas gruplar1 arasinda farkliliklar
olustugunu gostermekte, bir boyutta herhangi bir farklilik gostermemektedir. Boylece

H2 hipotezinin kismi olarak kabul edildigi soylenebilir.

Tablo 9: Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisinin Medeni Durum
Degiskenine Gére Mann Whitney U Testi Sonuglari

N [ Sira Ort. | Sira Toplam Z P

Uriin segimi Bekar |[359( 233,13 83693,00 -2,475 | 0,013

Evli 91 195,41 17782,00

Toplam | 450

Sosyal Medya Etkisi | Bekar | 359 | 234,33 84124,00 -2,866 | 0,004

Evli 91 190,67 17351,00

Toplam | 450

Memnuniyet Bekar |[359( 234,33 84123,50 -2,869 ( 0,004
Evli 91 | 190,68 17351,50

Toplam | 450

Satin Alma Bekar |359( 230,14 82620,50 -1,51 0,131
Evli 91 | 207,19 18854,50

Toplam | 450

Tablo 9’a gore, lirlin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma alt
boyut puanlarinin medeni durum degiskenine gore anlamli bir farkliliga sahip olup
olmadigini tespit ve H3 hipotezini sinamak i¢in Mann Whitney U testi uygulanmustir.

Test sonucunda;

Bekar ve evli katilimeilarin kullandigr instagramin {irlin se¢imi, sosyal medya
etkisi, memnuniyet alt boyut puanlar1 arasindaki farkin anlamli oldugu saptanmistir

(p<0.05). Buna gore bekar katilimcilarin kullandig1 instagramin evli katilimcilara gore
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daha fazla iriin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet algisini etkiledigi

sOylenebilir. Bundan dolay1 H3 hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Tablo 10: Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisinin Egitim
Durumu Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonuglar1

Anlamh
N | Sira Ort. x2 p Fark

Uriin se¢imi 1-Okuryazar | 3 138,50 26,934 0,000 2-4
2-flkdgretim | 12 | 177,79 34
3-Lise 42 | 184,24 35
4-Onlisans | 58 | 285,15 4-5
5-Lisans 271 | 232,18 4-6
6-Lisansiistii | 64 183,25 5-6
Toplam 450

Sosyal Medya Etkisi | 1-Okuryazar | 3 198,00 18,975 0,002 2-4
2-Tlkdgretim [ 12 | 186,63 34
3-Lise 42 | 184,37 4-5
4-Onlisans | 58 | 287,06 4-6
5-Lisans 271 223,20
6-Lisansiistii | 64 215,02
Toplam 450

Memnuniyet 1-Okuryazar | 3 113,50 22,18 0,000 2-4
2-flkdgretim | 12 | 127,25 34
3-Lise 42 | 171,74 2-5
4-Onlisans | 58 | 263,82 3-5
S-Lisans 271 232,11 2-6
6-Lisansistii | 64 221,76
Toplam 450

Satin Alma 1-Okuryazar | 3 104,00 20,112 0,001 4-1
2-Tlkdgretim [ 12 | 172,63 4-2
3-Lise 42 | 250,98 4-5
4-Onlisans | 58 | 281,00 4-6
5-Lisans 271 | 219,54
6-Lisansiistii | 64 199,32
Toplam 450
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Tablo 10’a gore, iirlin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma
alt boyut puanlarinin egitim durumu degiskenine gore anlamli bir farkliligin bulunup
bulunmadigini tespit ve H4 hipotezini test etmek icin Kruskall Wallis testi
uygulanmistir. Test sonucunda okuryazar, ilkogretim, lise, On lisans, lisans ve
lisansiistii mezunu katilimcilarin kullandigi instagramin {iriin se¢imi, sosyal medya
etkisi, memnuniyet ve satin alma alt boyut puanlari arasindaki farkin anlamli oldugu
saptanmistir (p<0.05). Buna gore 6n lisans mezunlari, ilkogretim ve lise, 6n lisans
mezunlari lise ve lisans mezunlarindan ve lisansiistii mezunlar1 6n lisans ve lisans
mezunlarinin kullandig1 instagramin {iriin se¢imini daha fazla etkiledigi sdylenebilir.
On lisans mezunlarinin ilkogretim, lise, lisans ve lisansiisti mezunlarina gore
kullandig1 instagramin sosyal medya algisim daha fazla etkiledigi sdylenebilir. On
lisans ve lisans mezunlarinin ilkogretim ve lise mezunlarina gore kullandig
instagramin memnuniyet algisin1 daha fazla etkiledigi sdylenebilir. Ayrica lisans
mezunlarinin ilkdgretim mezunlarina gore kullandig1 instagramin memnuniyet algisini

daha fazla etkiledigi sOylenebilir.

On lisans mezunlari okuryazar, ilkdgretim, lisans mezunlarindan ve lisansiistii
mezunlari 6n lisans ve lisans mezunlarinin kullandigi instagramin satin almay1 daha
fazla etkiledigi soylenebilir. Instagramin tiiketici davranisi tizerindeki etkisi 6lgeginin
dort boyutunda da egitim diizeylerine iliskin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar

tespit edildiginden H4 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 11: Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisinin Calisma
Durumu Degiskenine Gére Mann Whitney U Testi Sonuglari

N [ Sira Ort. | Sira Toplami Z p

Uriin secimi Calisiyor | 192 191,39 36747,00| 4807 | 0.000
9 b

Calismiyor [ 258 250,88 64728,00

Toplam 450

Sosyal Medya Etkisi | Calistyor [ 192 211,08 40527,50| 5 033 | 0.042

Calismiyor (258 236,23 60947,50

Toplam 450

Memnuniyet Calisiyor 192 201,82 38749,00| 31343 |0.001

Calismiyor 258 | 243,12 62726,00

Toplam 450

Satin Alma Calistyor 1921 219,00 42048,00 20919 | 0358

Calismiyor (258 | 230,34 59427,00

Toplam 450

H5 hipotezi i¢in yapilan Mann Whitney U testi sonuglart Tablo 11°de
verilmistir. Buna gore, iirlin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma alt
boyut puanlarinin ¢alisma durum degiskenine gore anlamli bir farkliligin bulunup
bulunmadigi tespit edilmek istemistir. Test sonucunda calisan ve calismayan
katilimcilarin kullandigr iirlin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet alt boyut
puanlart arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05). Buna gore
calismayan katilimcilarin kullandigi instagramin ¢alisan katilimcilara gore daha fazla
iriin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet algisim1 etkiledigi sdylenebilir.

Dolayisiyla H5 hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.
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Tablo 12: Sosyal Medyanin Tiiketici Davraniglarina Etkisinin Gelir Durumu
Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonuglari

N [SwraOrt.| x> | p | Anlamh Fark
Uriin segimi 0-2000 TL 244 253,01 27,020,000 0-2000 TL >
2000-3500 TL 17| 182,09 2000-3500 TL
3500-5000 TL 54 | 19522 0-2000 TL >
5000-7000 TL 20 | 230,53 3500-5000 TL
7000 TL ve iizeri 15 [ 218,90
Toplam 450
Sosyal Medya | 0-2000 TL 244 238,10 [6,6640.155
Etkisi 2000-3500 TL 117] 202,01
3500-5000 TL 54| 22372
5000-7000 TL 20 | 231,50
7000 TL ve iizeri 15 | 202,23
Toplam 450
Memnuniyet 0-2000 TL 244 243,94 [13,34/0,010] 0-2000 TL >
2000-3500 TL 117] 192,68 2000-3500 TL
3500-5000 TL 54 | 22427
5000-7000 TL 20 | 198,23
7000 TL ve iizeri 15 | 222,30
Toplam 450
Satin Alma 0-2000 TL 244 231,60 [5,686(0,224
2000-3500 TL 117] 218,43
3500-5000 TL 54 | 195,90
5000-7000 TL 20 | 239,15
7000 TL ve iizeri 15 | 269,73
Toplam 450

Tablo 12’ye gore, liriin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma
alt boyut puanlarinin gelir durumu degiskenine gore anlamli bir farkliligin bulunup
bulunmadigr tespit etmek i¢in Kruskall Wallis testiyle H6 hipotezi test edilmistir.
Testin neticesinde 0-2000 TL, 2000-3500 TL, 3500-5000 TL, 5000-7000 TL ve 7000
TL ve tlizeri gelire sahip katilimcilarin kullandigr instagramin {iriin se¢imi ve

memnuniyet puanlari arasindaki farkin anlamli oldugu belirlenmistir (p<0.05). Buna
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gore 0-2000 TL gelire sahip katilimcilarin kullandig1 instagramin 2000-3500 TL ve
3500-5000 TL gelire sahip katilimcilara gore daha fazla {iriin se¢imi algisina etkide
bulundugu ifade edilebilir. 0-2000 TL gelire sahip katilimcilarin  kullandigi
instagramin 2000-3500 TL gelire sahip katilimcilara gére daha fazla memnuniyet

algisini etkiledigi sdylenebilir. H6 hipotezi kismi olarak kabul edilmistir.

Tablo 13: Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisinin instagramda
Gegirilen Glinliik Siire Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi Sonuglari

Anlamh
N | SiraOrt. x2 p Fark
Uriin se¢imi 0-30 dk. 46 120,83 56,377 | 0,000 1-2
30 dk.-1 saat 79 182,40 1-3
1-2 saat 167 236,28 14
2-3 saat 23 277,11 1-5
3-4 saat 106 270,05 1-6
4 saat ve Uzerl 29 243,09
Toplam 450
Sosyal Medya Etkisi 0-30 dk. 46 145,51 31,73 0,000 1-2
30 dk.-1 saat 79 | 201,56 1-3
12 saat 167 | 226,77 1-4
2-3 saat 23 | 237,43 iz
3-4 saat 106 263,56
4 saat ve lzerl 29 261,69
Toplam 450
Memnuniyet 0-30 dk. 46 111,28 68,738 0’000 1-2
30 dk.-1 saat 79 | 182,34 1-3
12 saat 167 | 23331 1-4
2-3 saat 23 228,52 15
3-4 saat 106 [ 276,73 1-6
4 saat ve Uzerl 29 289,64
Toplam 450
Satin Alma 0-30 dk. 46 188,78 10,654 0,059
30 dk.-1 saat 79 220,09
1-2 saat 167 219,76
2-3 saat 23 | 27511
3-4 saat 106 | 232,78
4 saat ve lizeri 29 265,59
Toplam 450
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H7 hipotezini sinamak i¢in, {iriin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve
satin alma alt boyut puanlarinin instagramda gecirilen giinliik siireye gore anlaml1 bir
farkliligin  bulunup bulunmadigini tespit etmek i¢in Kruskall Wallis testi
uygulanmustir. Tablo 13’deki sonuglara gore instagramda giinliik 0-30 dk., 30 dk.-1
saat, 1-2 saat, 2-3 saat, 3-4 saat ile 4 saat ve lizeri vakit harcayan katilimcilarin
kullandig1 instagramin tiiketici davranislarina etkisi puanlart arasindaki farkin anlamli
oldugu saptanmistir (p<0.05). Buna gore, instagramda giinliik 30 dk.-1 saat, 1-2 saat,
2-3 saat, 3-4 saat ile 4 saat ve iizeri ge¢iren katilimcilarin kullandig1 instagramin 0-30
dk. vakit harcayan katilimecilara gore {iriin se¢imi, sosyal medya etkisi ve memnuniyet
algisin1 daha fazla etkiledigi sdylenebilir. Buna gére H7 hipotezi kismi olarak kabul

edilmistir.

Son hipotez olan H8’in test edilmesi amaciyla yapilan Kruskall Wallis testi
bulgular1 Tablo 14’de sunulmustur. Buna gore, iirliin se¢imi, sosyal medya etkisi,
memnuniyet ve satin alma alt boyut puanlarinin instagramda son 1 yilda yapilan
aligveris sayisi degiskenine gore anlamli bir farkliliga sahip olup olmadigi

irdelenmistir.
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Tablo 14: Sosyal Medyanin Tiiketici Davranislarina Etkisinin Instagramda
Son 1 Yilda Yapilan Aligveris Sayis1 Degiskenine Gore Kruskal Wallis Testi

Sonuglari
Anlamh
N |SiraOrt.| x* | p Fark
Uriin se¢imi Hig 227 165,45 199,267/0,000] 1-5 kez >Hig¢
1-5 kez 184 285,95 6-10 kez >Hic¢
6-10 kez 33 | 279,68 11+> Hig
11 kez ve Uzeri| 6 345,50
Toplam 450
Sosyal Medya Etkisi | Hi¢ 227 185,56 (49,152/0,000, 1-5 kez >Hic¢
1-5 kez 184 256,64 6-10 kez >Hig
6-10 kez 33 | 314,35 11+ > Hig
11 kez ve Gizeri| 6 | 292,75
Toplam 450
Memnuniyet Hig 2271 177,03 164,473/0,000] 1-5 kez >Hic
1-5 kez 184 273,51 6-10 kez >Hig
6-10 kez 33 | 276,00 11+ > Hig
11 kez ve lizeri| 6 309,17
Toplam 450
Satin Alma Hic¢ 2271 208,91 [10,944/0,012) 1-5 kez >Hic
1-5 kez 184 248,63 6-10 kez >Hig¢
6-10 kez 33 | 204,17
11 kez ve tizeri| 6 261,00
Toplam 450
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Test sonucunda, instagramda son 1 senede hi¢ aligveris yapmayan, 1-5 kez, 6-
10 kez ve 11 kez ve iizeri aligveris yapan katilimcilarin kullandigi instagramin iiriin
se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet ve satin alma puanlar1 arasindaki farkin
anlaml1 oldugu belirlenmistir (p<0.05). Buna gére, instagramda son 1 yilda 1-5 kez,
6-10 kez ve 11 kez ve iizeri aligveris yapan katilimcilarin kullandig1 instagramin hig
aligveris yapmayan katilimcilara gore {irliin se¢imi, sosyal medya etkisi, memnuniyet

algisin1 daha fazla etkiledigi soylenebilir. Buna gére H8 hipotezi kabul edilmistir.

Instagramda son 1 yilda 1-5 kez ve 6-10 kez aligveris yapan katilimcilarin
kullandig1 instagramin hi¢ aligveris yapmayan katilimcilara gore satin alma algisini

daha fazla etkide bulundugu ifade edilebilir.
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SONUC

Sosyal medya uygulamalarinin yayginlik kazanmasi ve sosyal medyanin
insanin yasaminda vazgeg¢ilmezlerden biri olmasi, sosyal medyadaki alisverisi giderek
yaygimlastirmistir. Bu aragtirmada sosyal medyanin tiiketici davranislarina yaptigi

etkilerin sosyal medya araci olan instagram 6rnegi ile agiklanmasina ¢alisilmistir.

Arastirmada  Oncelikle tiiketici  davramiglariin  kuramsal  ¢ergevesi
degerlendirilmistir. Tiiketici davramiglarinin interdisiplin  bir kavram oldugu
diisiincesiyle gerceklestirilen analizlerde bireysel, iktisadi, psikososyal etkenlerin
tilketicilerin davraniglarina etkide bulundugu neticesine varilmistir. Bundan bagka
piyasanin durumunun tiiketicilerin satin alma kararma etkide bulundugu fark

edilmistir.

Tiiketici satin alma davranisi, bir siire¢ seklindedir. Tiiketicilerin satin alma
davranig siirecinin, problemin tespiti ve analizi, bilgileri ve alternatifleri arama,
alternatiflerin analizi, satin alma/satin almama, satin alma sonrasi analiz olarak 5 ana

evreden olustugu tespit edilmistir.

Internetin gelisimi ile insanin yasaminda 6nemli bir yer edinen sosyal medya,
zaman ve yerden bagimsiz bir sekilde etkilesimde bulunulmasini saglamaktadir.
Arastirmada ulasilan neticelere gore sosyal medyanin ¢oklu iligkilere sahip olma,
sinirsiz erisim imkanlari, interaktif yapi, biitiinlesik olma gibi nitelikleri bulunur.

Sosyal medyanin internet temelli uygulamalar biitiinii oldugu anlagilmistir.

Geleneksel medyayla sosyal medya arasindaki karsilastirmanin sonucunda
duragan ozellikleri ile bilinen geleneksel medyaya ragmen sosyal medyanin
giincellenme niteliginin bulundugu vurgulanmistir. Sosyal medya ayni zamanda
paylagimlar1 destekleme, ¢ift yonlii etkilesim, sinirsiz erisim, kontrol mekanizmasinin

olmamas1 gibi 6zellikleri ile geleneksel medyadan farklilagmaktadir.

Sosyal medya uygulamasi olan instagramin arastirilmasinin neticesinde

instagramin pazarlama amaglh kullanimimin yayginlik kazandigi tespit edilmistir.
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Instagram kullanim oraninin artmasi ile markalar yogun olarak instagram araciligryla

reklam yapmaktadir.

Bireyler, 6deme esnekliginin bulunmasi ve zaman sinirinin olmamasindan
dolay1 instagram gibi sosyal medya platformlarindan aligveris yapmay1 segmektedir.
Markalar agisindansa daha az maliyet ile daha fazla miisteriye ulagilmasinin imkani
bulundugundan dolay1 sosyal medya platformlarinda reklam vermek daha fazla tercih

edilmeye baslanmistir.

Instagramin tiiketici davranislari izerindeki etkilerini saptamak i¢in 450 kisiyi
kapsayan bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Calisma neticelerine gore
instagramin tiiketici davraniglart iistiindeki etkisinde cinsiyet degiskeninin rolil
bulunmaktadir. Kadinlar, erkeklere gore instagram iizerinden daha fazla aligveris
yapmaktadir. Yas degiskeni, tiiketicilerin instagramda satin alma karar1 iistiinde etkili
olup tiiketicilerin yas1 ilerledik¢e instagram iizerinden satin alma egiliminin azaldigi

gozlemlenmistir.

Elde edilen neticeler, calismayan kisilerin instagramda satin alma egiliminin
calisan kisilere oranla daha yiiksek oldugunu ortaya koymaktadir. Bunun bir nedeni,
calismayan bireylerin c¢aliganlara oranla sosyal medyada daha fazla zaman
gecirmesidir. Yine bekar katilimcilar evlilere oranla instagrami daha etkin
kullanmaktadirlar. Ciinkii bu calismada bekar tiiketicilerin evli tliketicilere gore

instagramda daha fazla satin alma egilimi gosterdigi neticesine ulagilmistir.

Gelir seviyesi, tiikketicilerin instagram araciligiyla satin alma davranigina etkide
bulunan diger etkendir. Gelir seviyesi arttiginda tiiketicinin instagramdan aligveris
yapma oraninin azaldigi gozlemlenmistir. Instagramda gecirilen siire degiskenine gore
instagramda giinliik 0-30 dk. ve 30 dk.-1 saat geciren katilimcilar 1-2 saat, 2-3 saat, 3-
4 saat ile 4 saat ve lizeri zaman gegiren katilimcilara oranla tiikketim davraniglari
degismistir. Bu neticeden hareket ederek kimi tiiketicilerin sadece aligveris igin

instagram kullandig1 anlasilmistir.

Tiiketicilerin son 1 senede instagram platformunda satin alma tecriibeleri,
instagram ile satin alma davranislarina etkide bulunan diger etkendir. Tiiketicilerin
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pozitif tecriibeleri, satin alma davranisinin tekrarlanmasi bigiminde neticelenmektedir.
Arastirmada ulasilan neticeler, tiiketicilerin {iriin kalitesine duyarli olduklarini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler ayn1 zamanda instagram platformundan begendikleri ve takip
ettikleri markalarin iirlinlerini satin alma egiliminde olduklarini ortaya koyan cevaplar
vermistir. Bu noktada instagramda yayimlanan reklamlarin tiiketicinin kararlarimi

etkiledigi anlasilmistir.

Arastirma sonrasi elde edilen bulgular géz 6niinde bulunduruldugunda bir
kisim Onerilerde bulunulabilir. S6yle ki: firmalarin Instagram iizerinde tiiketicilerin
giivenini kazanacak bi¢cimde diizenlemelerde bulunmalar gelecekte yapacaklart satis
ve pazarlama faaliyetleri acisindan olumlu sonuglar dogurabilecegi dngoriilmektedir.
Zira rekabet kosullarinda tiiketicilerin geri bildirimleri énem arz etmektedir ve bu
durum firmalarin kurumsal itibarina ve satislarina etki etmektedir. Firmalara
Instagram tizerinde iiriinler ile alakali bilgi verirken bilgi kirliliginin dnlenmesinde
yarar vardir. Bu durum gelisen teknolojik imkanlarla hizli bir sekilde tiiketicilere
ulasacak ve tiiketicilerin firma tercihlerinde davranigsal farkliliklar gdstermesine
neden olacaktir. Firmalara tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek bicimde reklam verilmesi
onerilebilir. Ozellikle cografi bdlgelerde, belirli zaman dilimlerini i¢ine alan sosyal
medya reklamlari, zamaninin ¢ogunu sosyal medyada gegiren tiiketicilerin karar
verme tercihlerine etki etmektedir. Bunu avantaja ¢evirmek i¢in igletmelerin reklam
stratejilerini rasyonel olarak degerlendirmeleri gerekmektedir. Tiketicilerin satin
almada problem yasamamalari i¢in baskalarinin ya da baglantilarinin daha 6nce satin

alma tecriibelerine bakarak karar vermeleri isabetli olacaktir.
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EKLER

Ek-1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Demografik Ozellikler

1. Cinsiyet
Erkek ()

2. Yasiniz
18-25 ()

26-40()
41-55()

56 ve tizeri ()

3. Medeni Durumunuz
Evli ()

4. Egitim Durumu
Okuryazar ()
[kogretim ()

Lise ()

On lisans ()

Lisans ()

Lisanstisti ()

Kadin ()

Bekar ()

Diger ()
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5. Calisma Durumu

Calistyor () Calismiyor ()

6. Gelir Durumu

0-2.000 TL

2.000 ile 3.500 arasinda ()
3.500 ile 5.000 arasinda ()
5.000 ile 7.000 arasinda ()

7.000 TL iizeri ()

7. Instagramda Giinliik Zaman Gecirme Siireniz
0-30 dakika ()

30 dk. ile 1 saat aras1 ()

1-2 saat arasi ()

2-3 saat aras1 ()

3-4 saat aras1 ()

4 saat ve tizeri ()

8. Instagram’dan son 1 y1l icinde kac¢ kez alisveris yaptiniz?

Hig ()

1-5 arasi1 ()
6-10 arasi1 ()

11 ve tlizeri ()
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Asagidaki ifadelere ne derece katildiginiza iligkin goriisiiniizii

=
1-Kesinlikle Katilmiyorum’dan g £
2-Katilmiyorum S, g
3-Kararsizim £ =
4-Katiliyorum - =
5-Kesinlikle Katiliyorum’a dogru uzanan 6l¢ek tizerinde belirtiniz. X | B = E N>
= 2|55 =
$ S| 5| =8| &
M| M| M| M| X
1 | Instagramda bir iirlin satin alirken 6ncelikle kalitesine dikkat ederim. I |2 |3 |4 |5
2 | Instagramda bir {iriin satin alirken Oncelikle fiyatina dikkat ederim. I |2 |3 |4 |5
3 | Instagramda satin alacagim iiriin/hizmette taninmig markalari tercih I |2 |3 |4 |5
ederim.
4 | Instagramda satin alirken promosyonlu iiriinleri tercih ederim. I |2 |3 |4 |5
5 | Instagram, aradigim tiriinleri kolayca bulmamai saglar. I |2 |3 |4 |5
6 | Instagram, beni mal ve hizmetlerden haberdar ederek, {iriin se¢imimde 1 2 3 4 |5
yardimect olur.
7 | Instagram, yenilikleri takip etmemi saglar. I |2 |3 |4 |5
8 | Bir lirlinii satin almadan Once o tirlin/hizmet ile ilgili instagramda I 12 |3 |4 |5
arastirma yaparim.
9 | Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili instagramda giivenilir bilgilere I |2 |3 |4 |5
ulagacagima inanirim.
10 | Instagram reklamlari, tiikketim harcamalarinin iizerinde olumlu etkiye I 12 |3 |4 |5
sahiptir.
11 | Instagram lizerinden siirekli aligveris yapma egilimi i¢erisindeyim. I 12 |3 |4 |5
12 | Instagramda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin triinlerini1 |1 |2 |3 |4 |5
satin almay1 tercih ederim.
13 | Instagramda bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alma 1 |2 |3 |4 |5
yoniinde beni olumlu etkiler.
14 | Instagram, tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun 1 2 |3 |4 |5
bir yerdir.
15 | Instagramda firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 1 |2 |3 |4 |5
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16

Instagram tizerinden daha fazla {iriin segenegine ulagsma imkani vardir.

17

Instagramdaki iirlinler magazadakilere kiyasla daha ucuzdur.

18

Instagramda yer alan reklamlardan etkilenerek ihtiyacim olmayan
iiriin/hizmeti alirim.

19

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili instagramda sadece daha 6nceden
de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem veririm.

20

Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili instagramda popiiler olan
kullanicilarin tavsiyelerine 6nem veririm.

21

Uriin/hizmetinden memnun oldugum firma/markanin instagramda beni
fark etmis olmasi memnuniyetimi arttirir.

22

Instagram tizerinden aligveris yapmak disartya gore beni daha ¢ok
memnun eder.

23

Instagram tizerinden aligveris yapmamda okudugum yorumlar etkilidir.

24

Instagram iizerinden aligveris yapmamda kapida 6deme kolayligi
etkilidir.

25

Instagram tizerinden aligveris yapmamda isletme ile dogrudan iletigime
gecebilmem etkilidir.

26

Instagramdan yaptigim alisverislerle ilgili deneyimlerini yorum yazarak
paylasirim.

27

Satin almay1 diisiindiigiim tiriinleri bazen instagramda bulamiyorum.

28

Instagramda karsilastigim reklamlar, beni tilketme konusunda harekete
gegiriyor.

29

Instagramda arkadagslarimin paylasimlari, beni tiikketme konusunda
harekete geciriyor.

30

Instagramda tinlii kisilerin paylasimlari, beni tiiketme konusunda
harekete geciriyor.

31

Instagramda bir iiriin ya da hizmetle ilgili yapilan yorumlar, beni
tilketme konusunda harekete gegiriyor.

32

Instagramda bir iinlii tarafindan tanitim1 yapilan {iriinii ihtiyacim olmasa
da satin alabilirim.
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