T.C.
KILIS 7 ARALIK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI

SOSYAL MEDYAYA VE SOSYAL MEDYADAKI
REKLAMLARA VERILEN DEGERIN SATIN ALMA
NIYETIi UZERINE ETKISi: INSTAGRAM
KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LIiSANS TEZi

Ahmet GURBUZ

KILIS
HAZIRAN 2019



T.C.
KILIS 7 ARALIK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTIiTUSU
ISLETME ANA BiLiM DALI

SOSYAL MEDYAYA VE SOSYAL MEDYADAKI
REKLAMLARA VERILEN DEGERIN SATIN ALMA
NIYETIi UZERINE ETKIiSi: INSTAGRAM
KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

YUKSEK LIiSANS TEZi

Ahmet GURBUZ
Tez Danismani: Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK

KILIS
HAZIRAN 2019



T.C.
KiLiS 7 ARALIK UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANA BILIM DALI

Sosyal Medyaya ve Sosyal Medyadaki Reklamlara Verilen Degerin Satin Alma

Niyeti Uzerine Etkisi: Instagram Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma

Ahmet GURBUZ

Bu tez tarafimizca okunmus, kapsami ve niteligi agisindan bir Yiiksek Lisans

tezi olarak kabul edilmistir.

Jiiri I"Jyeleri imzas1

Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK (Danisman)

Dr. Ogr. Uyesi Mehmet AYTEKIN (Jiiri Bagkani)

Dr. Ogr. Uyesi Bengii HIRLAK (Uye)

Sosyal Bilimler Enstitiisii Onay1
SBE Miidiirii

Dog. Dr. Serhat KUZUCU



T.C.
KiLiS 7 ARALIK UNIiVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGUNE

Bu belge ile bu tezdeki biitiin bilgilerin akademik kurallara ve etik davranis
ilkelerine uygun olarak toplanip sunuldugunu ve bu kural ve ilkelerin geregi olarak,

calismada bana ait olmayan tiim veri, diislince ve sonuglari andigimi ve kaynagini

gosterdigimi beyan ederim. (13/06/2019)

Ahmet GURBUZ



OZET

SOSYAL MEDYAYA VE SOSYAL MEDYADAKI REKLAMLARA
VERILEN DEGERIN SATIN ALMA NiYETIi UZERINE ETKISi:
INSTAGRAM KULLANICILARI UZERINE BiR ARASTIRMA

GURBUZ, Ahmet
Yiiksek Lisans Tezi, Isletme Ana Bilim Dali
Tez Danigsmani: Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK
Haziran 2019, 59 sayfa

Sosyal medya uygulamalarinin biiyiik bir hizla yayilmas: ve diinyada
milyarlarca insan tarafindan kullanilmasi isletmelerin bu ortami 6nemli bir pazarlama
aract olarak gdrmelerine neden olmustur. Isletmeler sosyal medya iizerinden
miisterilerine ulagmakta, tirtin ve hizmetleri ile ilgili tutundurma gibi birgok faaliyeti
bu ortam aracilifiyla gerceklestirmektedirler. Giiniimiizlin en popiiler sosyal medya
uygulamalarindan birisi Instagram’dir. Bu ¢alismada, 500 Instagram kullanicisindan
toplanan verilere dayanilarak, kullanicilarin sosyal medyaya ve bu ortamda verilen
reklamlara verdikleri degerin reklami yapilan {iriin ve hizmetleri satin alma niyetleri
tizerindeki etkileri ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Calisma sonucunda kullanicinin
baz1 demografik 6zelliklerinin satin alma niyeti lizerinde etkisi oldugu bulunmustur.
Ayrica, sosyal medyaya verilen degerin sosyal medya reklamlarina verilen degeri
olumlu etkiledigi ancak satin alma niyeti iizerinde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir.
Diger yandan sosyal medya reklamlarina verilen deger satin alma niyetini olumlu
olarak etkilemektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya pazarlamasi, Instagram, Satin alma niyeti



ABSTRACT

EFFECT OF SOCIAL MEDIA AND VALUE ATTRIBUTED TO SOCIAL
MEDIA ON PURCHASE INTENTION: ASTUDY ON INSTAGRAM USERS

GURBUZ, Ahmet
Master’s Thesis: Department of Business Administration
Advisor: Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK
June 2019, 59 pages

The rapid spread of social media applications and their use by billions of people
around the world have caused businesses to see this medium as an important marketing
tool. Businesses reach their customers through social media and do many activities
related to their products and services like promotion through this medium. One of
today's most popular social media applications is Instagram. In this study, based on
data collected from 500 Instagram users, the effects of the value that users give to
social media and to the advertisements given in this environment on their intention to
purchase the advertised products and services have been studied. As a result of the
study, it is found that some demographic characteristics of the users have an effect on
the purchase intention. In addition, the value given to social media positively affects
the value given to social media advertisements, but it doesn’t have an effect on
purchase intention. On the other hand, the value given to social media advertisements
positively affects the purchase intention.

Keywords: Social media marketing, Instagram, Purchase intention
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ONSOZ

Giindelik yasamimizin vazgegilmez bir parcasi haline gelen sosyal medyanin
kullanimi her gegen giin artmaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin ¢ok sayida
tiikketici tarafindan benimsenmesi ve yaygin olarak kullanilmasi, firmalarin bu ortami
bir reklam ve tutundurma araci olarak gérmelerine yol agmistir. Birgok isletme sosyal
medya lizerinde iriin ve hizmetleri ile ilgili reklamlar yapmakta, bu alana kaynak
ayirmaktadir. Ancak, burada yapilan reklamlarin ger¢ekten etkili olup olmadigi
aragtirtlmast gereken onemli bir konudur. Giiniimiiz sosyal medya uygulamalar
icerisinde yaygin olarak kullanilan uygulamalardan birisi Instagram’dir. Bu ¢calismada
Instagram kullanicilarindan toplanan verilere dayanilarak, kullanicilarin sosyal
medyaya ve sosyal medyaya verdikleri dnemin sosyal medyada reklami olan iiriinleri

satin alma niyetleri tizerindeki etkileri arastirilmistir.

Bu tezin konusunun belirlenmesi, c¢aligmalarin yiiriitiilmesi, sonuglarin
degerlendirilmesi ve tezin yazilmasi asamalarinin tamaminda degerli goriisleriyle
katkida bulunan, saygideger danisman hocam Prof. Dr. Ibrahim Halil SEYREK ’e en

icten saygi ve siikranlarimi sunarim.

Tiim hayatim boyunca maddi ve manevi olarak yanimda olan annem, babam

ve agabeyime desteklerinden dolayi ¢ok tesekkiir ederim.

Ahmet GURBUZ
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GIRIS

1990’11 yillarin basindan itibaren yayginlasmaya baslayan internet, yeni
teknolojilerin ve uygulamalarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte daha da yayginlasmis ve
adeta hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Bu kisa sayilacak zaman
dilimi igerisinde bir¢cok yeniligin (e-posta, www, bulut bilisim, vb.) gorildigi
internetle ilgili giincel ve onemli iki yenilik mobil cihazlar ve sosyal medya
uygulamalaridir. Mobil cihazlar, neredeyse her yerden ve her zaman internet erigimini
miimkiin kilarken, sosyal medya uygulamalari da kullanicilarin birbiriyle etkilesimini

iist seviyelere tagimaistir.

Mobil cihazlar ve o6zellikle akilli telefonlar, giindelik yasamimizda
vazgecilmez bir yere sahip olmuglardir. Boyutlart itibariyle kiiciik birer bilgisayar olan
akilli telefonlar, telefon goriismelerine ilaveten internete baglanmakta, farkli amaglar
icin gelistirilmis uygulamalar1 ¢alistirarak iletisimden eglenceye, aligveristen egitime
bir¢ok faaliyeti ger¢eklestirmemize yardimer olmaktadirlar. Mobil uygulamalarin sayi
ve ¢esit olarak her gecen giin artmasi akilli telefonlar ile yapabilecegimiz islerin de
sayisini ve ¢esidini arttirmakta ve bizlere yeni avantajlar saglamaktadir. Bu nedenle,
akilli telefonlarin kullanimi1 her gegen giin artmakta ve bu cihazlar hayatimizda giderek

daha ¢ok yer almaktadirlar.

Akilli telefonlar iizerinde bireylerin en ¢ok kullandigi uygulamalarin basinda
sosyal medya uygulamalar1 gelmektedir. Sosyal medya uygulamalari; kullanicilarin
kendileri ile ilgili konularda ¢ok ¢esitli paylasimlarda bulunduklari, yakinlar1 ve
tanidiklart ile iletisim kurduklari uygulamalardir. Bu uygulamalarin kullanicilar
arasinda c¢ok popliler olmasi nedeniyle siirekli yeni sosyal medya uygulamalar
gelistirilmektedir. Mevcut sosyal medya uygulamalari da var olan Ozellik ve
hizmetlerine yenilerini ekleyerek rekabette geride kalmamak igin ¢aba sarf

etmektedirler.



Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanimi1 ve kullanicilar {izerindeki
etkisi, firmalarin bu teknolojilerdeki potansiyeli fark etmelerine ve bu ortamu ticari
amaglar i¢in kullanmaya baslamalarina neden olmustur. Birgok isletme sosyal
medyay1; miisterilerine ulasmak, firmalarinin mesajlarin1 mevcut ve potansiyel
misterilerine iletmek igin kullanmaya baglamislardir. Firmalar sosyal medya ile
miisterilerine geleneksel medyaya gore daha etkin bir sekilde ulastiklarini gordiikleri
i¢in bu ortamu giderek daha ¢ok kullanmaktadirlar (Andzulis vd., 2012). Diger yandan
tiketiciler de sosyal medya araciligiyla firmalar ve {irlinleri/hizmetleri hakkindaki
mesajlarin1 baskalarina iletmektedirler. Misteriler sosyal medyayi kullanarak firiinler,
markalar ve firmalar hakkinda goriislerini ve deneyimlerini paylasmaktadir. Bu
paylasimlar bazen bir kisa mesaj, bazen bir yorum, bazen de begenme seklinde
olabilmektedir (Dehghani ve Tumer, 2015). Sosyal medya iizerinden yapilan
paylasimlar, baska kullanicilar1 da etkilemekte ve hizlica yayilip bu etkinin gayet
biiyiik olmasina neden olabilmektedir. Tiiketicilerin iiriin/hizmetler hakkindaki olumlu
yorumlar1 bagka tiiketicileri bu iirlin ve hizmetlere yoneltirken, olumsuz paylasimlar
ise potansiyel tiiketicilerin firmaya olan giivenini sarsabilmekte ve satin alma niyetini

olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Jacobson vd., 2019).

Miisteri ve firma arasindaki diyalogda sosyal medyanin giderek artan dnemi
bu konuyla ilgili problemlere yonelik arastirmalarin yapilmasini gerekli hale
getirmistir. Bu aragtirmalar hem isletmeler hem de ilgili akademik disiplinler igin
onem arz etmektedir. Bu baglamda en 6nemli arastirma alanlarindan birisi firmanin
tirtinleri ile ilgili mesajlarini iceren reklamlar, bu reklamlarin sosyal medya {izerinden
yapilmasi ve sosyal medya iizerinden yapilan reklamlarin miisteriler {izerinde etkisi ile

ilgili ¢alismalardir.

Sosyal medyadaki reklamlarin 6nemini fark eden firmalarin bu ortamda
reklam vermesi dogal bir sonu¢ olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Ancak, bu ortam
araciligiyla reklam yapilmasi, bu reklamlarin etkili oldugu ve tiiketicilerin satin alma
davranigini etkiledigi anlamina gelmemektedir. Hatta bazen bu reklamlar tiiketiciler
tarafindan olumsuz olarak karsilanabilmekte ve yarardan ¢ok zarar getirebilmektedir.
Buradan hareketle tiiketicilerin sosyal medyadaki reklamlara ilgisini ve sosyal
medyada reklami yapilan {iriin ve hizmetleri satin alma konusunda tiiketicileri tesvik
eden unsurlar1 belirlemek Onem arz etmektedir. Bu calismada, sosyal medya

kullanicilarmmin en ¢ok tercih ettigi uygulamalardan biri olan Instagram’mn



kullanicilarindan toplanan verilerle, sosyal medyaya verilen deger ile sosyal medya
reklamlarina verilen deger arasinda iliski arastirilmis ve ayrica bu iki unsurun reklami
verilen iirlin ve hizmetlerin satin alinmasina yonelik niyet tizerindeki etkileri ortaya

konmustur.

Bu ¢alisma bes boliimden olusmaktadir. Giris boliimiinde arastirma problemi
ve Onemi ifade edilmistir. Literatiir Taramasi boliimiinde konuyla ilgili yapilmis
onceki ¢alismalara yer verilerek literatiir taramasi yapilmistir. Materyal ve Yontem
boliimiinde ilk olarak, arastirma modeli ortaya konulmus ve arastirma sorulari
dogrultusunda gelistirilen hipotezlere yer verilmistir. Devaminda arastirmada
kullanilan veri toplama yontemi ve kullanilan 6lgekler hakkinda agiklamalara yer
verilerek arastirma 6rneklemi hakkinda agiklamalar yapilmistir. Bulgular boliimde ise
toplanan veriler lizerinde yapilan analizler aktarilmistir. Bu boliimde, tanimlayici
istatistikler, faktor analizi, giivenirlik analizi, T Testi, ANOVA testleri ve yapisal
esitlik modeli analizleri yer almaktadir. Son boliimde ise arastirma sonucunda elde
edilen bulgular degerlendirilmis, bu bulgular dogrultusunda gelecekte calisma yapacak
aragtirmacilara ve sahada uygulama yapanlara yonelik birtakim oneri ve tavsiyelerde

bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

LITERATUR TARAMASI

1.1. REKLAM VE ONEMI
Bu boliimde reklam kavrami, 6nemi ve satin alma davranisi ile ilgisi ele

alinmistir.

1.1.1. Reklam ve Satin Alma Davranisi

Gilinlimiiz toplumunda bilim ve teknolojinin siirekli olarak degisim ve gelisim
gostermesi nedeniyle bireylerin ihtiya¢ duydugu {iriin ve hizmet yelpazesi her gecen
giin genisleyerek farklilasmakta, buna bagl olarak da iireticiler tarafindan tiretilen ¢ok
sayida yeni {riin tiiketicilerin begenisine sunulmaktadir. Birbirleri ile rekabet halinde
olan firmalar, drettikleri mal veya hizmetleri tiiketicilere iletebilmek ve
benimsetebilmek icin reklam yaparak one gecme cabasi igerisindedirler. Bu nedenle
reklam, glinlimiizde yasamin her alaninda ve asamasinda karsimiza ¢ikan, hakkinda
cok konustugumuz ve beklenti igerisine girdigimiz bir iletisim araci haline gelmistir

(Isiktas, 2018).

Fransizca "réclame" sozciigiinden Tiirk¢eye gecen reklam kavrami, Tiirk Dil
Kurumu tarafindan; “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii
saglamak i¢in denenen her tiirlii yol, bu amacg igin kullanilan yazi, resim, film vb.”
seklinde tanimlanmistir (http://www.tdk.gov.tr). Reklam, Amerikan Pazarlama Birligi
(American Marketing Association - AMA) tarafindan ise “Bir iirtintin, hizmetin ya da
fikrin bedeli odenerek, kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak tanimlanmaktadir.
Isletmelerin iirettikleri, aracilarin da pazarladiklar1 mal ve hizmetlerin yaninda
kendilerini de hedef kitlelere duyurmak ve kabul ettirmek i¢in kullandiklar1 en 6nemli
araglardan birisi reklamdir. Tiiketiciler acisindan ise reklam, ihtiyag ve

gereksinimlerin karsilanmasi i¢in pazara sunulmus cok sayidaki iiriin ve hizmet



icerisinden kendilerine en uygun olan {iriinii se¢melerine yardimci olan bir arag haline

gelmistir (Colakoglu, 2008).

Satin alma niyeti, tiiketicilerin gelecekte belirli bir {iriin veya hizmeti satin

almayi planlama egiliminde olma ihtimalini gostermektedir (Wu vd., 2011).

Satin alma niyeti, belirli bir iirlinli satin almak isteyen miisterilerin elinde
olabilecek bir olasilik olarak tanimlanmaktadir (Grewal vd., 1998). Miisterilerin bir
irlinli satin alma karar1 (satin alma niyeti), biliyiik 6l¢iide {iriiniin degerine ve diger
tiiketicilerin sosyal medya gibi platformlarda paylastigi 6nerilere baghdir (Schiffman
vd., 2010). Firma tarafindan {iretilen reklamla birlikte kullanici tarafindan iretilen
agizdan agiza yayilma, markay1 dikkate almaya deger bulan kullanicilar tarafindan
reklamin iletilmesine ve iriinlerin tavsiye edilmesine yol agmaktadir (Hoy ve Milne,

2010).

Gecmiste yapilan arastirmalar, satin alma niyetindeki artisin {irliniin satin
alinma sansii arttirdigini gostermistir. Tiiketicilerin var olan olumlu satin alma

niyetlerine marka degerinin katilimi satin almay: tesvik etmektedir (Chen vd., 2010).

Uriiniin tanmirhi@mi saglayarak kullandirilmasimi amaglayan reklam, marka
farkindalig1 yaratarak markaya deger katmak ve kurumsal olarak itibarli bir imajin
olusturulmasi amaciyla da kullanilir. Bu nedenle reklam, tirliniin {iretim siirecinden
pazarlama asamasina kadar gegen her siirecte dnemli rol oynamaktadir. Reklamin
etkileri iirlinlin iiretim ve ticaret siireci tamamlandiktan sonra bile devam eder.
Bireylerin alg1 diinyalarinda kalic1 izler birakarak farkli yasam bicimleri ve kiiltiirel
akimlar yaratabilen reklamin giindelik yasamimizda onemli bir yeri vardir (Giimiis

vd., 2014).

Bireylerin iirin ve hizmetleri satin alirken karar verme siirecindeki
davraniglart satin alma davranist olarak tanimlanirken, kisilerin {iriinleri veya
hizmetleri is amac1 giitmeden kisisel veya hane halkinin kullanimi i¢in almasi ise

tiiketici satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir (Dibb vd., 2005).

Giintimiizde giicii ve etkinligi tartismasiz kabul goren reklam, tiiketicilerin
bilgilendirilmesi i¢in en ¢ok tercih edilen iletisim yontemi olarak degerlendirilebilir.

Reklam, bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma olmak {izere dort temel



iletisim fonksiyonunu gergeklestirmektedir. Bu iletisim siireci igerinde hedeflenen
amag¢ tiiketicinin satin alma davranisini  reklami yapilan iriinlere dogru

yonlendirmektir (Aktuglu, 2006).

Sekil 1.1°de reklamin iletisim fonksiyonlari ve tiiketicinin satin alma

davranig1 arasindaki iliski gosterilmektedir.

BILGILENDIRME IKNA ETME
- Istek ve ihtiyaglar1 yogunlagtirma - Istek ve ihtiyaglar1 yogunlagtirma
- Farkindalik yaratma - Farkindalik yaratma

- Duygulardan yararlanma

- Tercih olusturma

|

SATIN ALMA DAVRANISI

- Deneme

- Satmn alma

DESTEKLEME HATIRLATMA

- Satin alma kararimi hakli gosterme - Tekrar satin alimlari saglama

Sekil 1.1. Reklamin iletisim fonksiyonlar1 ve tiiketicinin satin alma davranisi
arasindaki iliski (Aktuglu, 2006:5)

1.1.2. Reklam Degeri ile iliskili Unsurlar

Ducoffe (1995), reklam mesajlarinin reklam verenler ve tiiketiciler arasinda
potansiyel bir iletisim araci olarak goriilebilecegini agiklamistir. Bu tanima gore
iletisim, gonderen ve alic1 arasinda esitlik veya ortakliga yol agan iki yonlii bir siireg
anlamina gelmektedir. Karsilikli bir iletisim gergeklesebilmesi icin reklamin alici
tarafindan en az bir yoOniiyle takdir edilmesini amaglayan reklam verenin, reklam
mesajint yeterli bir cabayla iglemesini gerektirmektedir. Bu standart uyarinca, yok
sayillan veya reddedilen reklamlarin biiyiik ¢ogunlugu etkisiz veya basarisiz bir

iletisim aligverisi olarak goriilebilir (Ducoffe ve Curlo, 2000).

Reklam degeri tizerine ilk model olan Ducoffe modeli; geleneksel medyada
reklam etkinligini degerlendirmek icin gelistirilen bir yaklagim olan tiiketici reklam

degerine vurgu yapmaktadir. Ducoffe’in reklamcilik degeri lizerine yaptigi ¢aligmalar,



reklamcilik degeri ve reklamlara karsi tutum iizerine yapilan diger birkag arastirmanin
temelini olusturmaktadir. Ducoffe, reklami neyin degerli kildigin1 ve bu varsayimsal
iliskilerin deneysel olarak test edilmesini anlamak i¢in tiiketicilerin reklamlardan elde
ettigi birincil faydalari ve maliyetleri belirlemistir. Ducoffe’in bu ¢alismasinda
reklamcilik degerinin {i¢ temel algisal Onciisii, bilgi verme, eglence ve rahatsiz olma
olarak tanimlanmakta ve bu ii¢ yapimnin reklamcilik degeri iizerinde dogrudan ve
onemli bir etkiye sahip oldugu gosterilmektedir (Ducoffe, 1995). Ducoffe tarafindan
web reklamciliginin reklamcilik degeri ve web reklamciligina yonelik tutum iizerine
yapilan diger bir ¢alismada da bu ii¢ Onciiliin reklam degeri iizerinde dogrudan ve

onemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmistir (H. Ducoffe, 1996)

Daha 6nce yapilan ¢caligmalarda tiiketicilerin reklamlara yonelik genel olarak
olumsuz tutum sergiledikleri belirlenmistir. Internet reklamlarina yonelik tiiketici
tutumunu Olgen ¢aligmalarda ise tiiketicilerin internet reklamciligina yonelik
tutumlarinin olumlu oldugu tespit edilmistir. Buna neden olan etkenlerin internet
reklamlarinin ¢ogu zaman bilgilendirici ve eglendirici olmasindan kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Internet reklamlarinin iceriginin bilgilendirici olmasi ve eglenceli
bir yapiya sahip olmasi, reklam degerinin onemli bir gostergesi olmakla beraber
reklamlarin neden oldugu rahatsizlik da insanlarin reklamlara karst tutumlarini

etkilemektedir (Tsang vd., 2004: 65-67).

Sekil 1.2°de internet reklamlarina yonelik tutumu olusturan faktorler ve siireg

modeli gosterilmektedir.

Eglence

Reklam degent | ——————»| yopelik
tutum

Bilgi verme > Reklama

Rahatsiz olma

Ilgili demografik
degiskenler

Giiven

Sekil 1.2. internet reklamciligina yonelik tutum modeli (Tsang, Ho vd., 2004:67)



1.2. SOSYAL MEDYA VE REKLAMLAR
Bu boliimde sosyal medya kavrami agiklanmis ve sosyal medya ile reklam

iliskisi agiklanmustir.

1.2.1. Sosyal Medya Kavram ve Tarihsel Gelisimi
Sosyal medya kavramin daha iyi anlasilabilmesi igin sosyal medyanin
teknolojik altyapisin1 olusturan internet teknolojisinin gegirmis oldugu evreleri

incelemekte yarar vardir.

Internetin tarihi, 1960'larda bilgisayar aglarinin gelistirilmesi igin yapilan
calismalara dayanmaktadir (https://en.wikipedia.org/wiki/Internet). Amerika
Savunma Bakanlig1 tarafindan askeri amagclar i¢in gelistirilen ARPANET (Advanced
Research Projects Agency Network) projesinin 1970 yilinda hayata gegirilmesi
internetin baslangic1 sayilmaktadir. {1k baslarda ¢ok az sayida bilgisayarin birbirine
bagli oldugu bu proje ayn1 zamanda 6zel kullanicilarin erigsimine de kapaliydi. 1990’11
yillara gelindiginde dogu blogunun ¢ékmesi ile tehdit algis1 ortadan kalkmis ve basta
tiniversitelerin bu aga dahil olmasiyla hizla biiyliyen bir iletisim ag1 olusmaya
baslamistir. Elektronik posta haberlesmesinin standartlarinin olusturulmasi ve “World
Wide Web” protokoliiniin gelistirilmesiyle internetin kullanimi1 daha da
yayginlagsmustir. Internet baslangigta askeri amagclar icin gelistirilmis olsa da
giintimiizde kisisel kullanim i¢in oldugu kadar isletmelerin kullanimini i¢in de uygun
hale gelmistir. Zaman igerisinde ticari sirketlerin de internet iizerinde faaliyet
gostermeye baslamasi yeni bir ticaret kanalinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Glinlimiizde aligveris siteleri, bankalar, hizmet sektorii isletmeleri gibi ¢ok sayidaki

isletme internet {izerinden faaliyetlerini yiiriitmektedir (Kircova ve Enginkaya, 2015).

Internetin yayginlasmasinda énemli rolii olan World Wide Web; bir tarayicida
web sayfalarin1 goriintiileyerek internet ortami lizerinden bilgiye erismenin bir
yoludur. Kopriilerle birbirine baglanan bilgiler, metin, grafik, ses, video icerebilir.
WWW’nin giiniimiizdeki halini almasina kadar siiren gelisim evresi, Web 1.0, Web
2.0 ve Web 3.0 olmak iizere li¢ temel asamada siniflandirilmaktadir. Web 1.0, aym
zamanda bilgi ag1 olarak da bilinen web’in ilk neslidir. Web 1.0’da kullanicilar sadece
web sayfalari tizerinde bulunan bilgileri okuyabiliyor ve bunlari paylasabiliyorlardi.
Web 2.0 ile internet, kullanicilarin birbirleri arasinda iletisim kurabildigi bir okuma ve

yazma ag1 platformuna donismiistiir (Nath vd., 2014). Web 3.0 ise ilk defa John



Markoff tarafindan 2006 yilinda The New York Times’da ortaya atilan bir terimdir.
Web 3.0’1n temel fikri; ¢esitli uygulamalar arasinda daha etkili kesif, otomasyon,
biitiinlesme ve yeniden kullanimi1 saglamak i¢in veri yapilarinin tanimlanarak birbirine
baglanmasidir. Web 3.0 aym1 zamanda semantik (anlamsal) web olarak da
bilinmektedir. Semantik web’in temel amaci, agin sadece insanlar tarafindan degil,
makineler tarafindan da okunabilir hale getirilmesidir (Aghaei, Nematbakhsh vd.,
2012). Web 3.0’da igerik kontroliiniin insan elinden ¢ikarak yazilimlarin kontroliine
gectigi sOylenebilir. Web3.0, birbirleri ile konusan veri tabanlar1 sayesinde, bizim neyi
sevip neyi sevmedigimizi anlayan ve buna gore igerik iireten bir web diinyasidir. Bu
diinyanin igerisinde internet erisimi olan tiim cihazlarin olacagi diistiniiliirse, Web 3.0,
bizi anlayan  robotik  teknolojilerin  biitiinii  olarak  diisiiniilebilir
(http://www.volkaninanc.com/web-3-0-nedir/). Tablo 1.1°de Web 1.0, Web 2.0 ve
Web 3.0 arasindaki farklar gosterilmektedir.

Tablo 1.1. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 arasindaki farklar (Aghaei vd., 2012)

Web 1.0 Web 2.0
Okuma Okuma/Yazma
Sirketler Topluluklar
Istemci-Sunucu Esler Arasi
Taksonomi (Siniflandirma) Etiketler
Sahip Olma Paylasim
Halka arz Ticari satis
Netscape Google
Web formlari Web uygulamalari
Ekran kazima APIl'ler
Cevirmeli Genis Bant
Donanim maliyetleri Bant genisligi maliyetleri
Dersler Konusma
Web iizerinden satilan hizmetler Ag hizmetleri
Bilgi portallari Platformlar

Web 2.0 Web 3.0
Web Okuma/Yazma Tasmabilir Kisisel Web
Topluluklar Bireyler
Icerigin Paylasiimasi Dinamik Igerigin Birlestirilmesi
Bloglar Hayat Akis1
Wikipedia, Google Dbpedia, iGoogle
Etiketleme Kullanici etkilesimi
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Yukarida verilen bilgilerden anlasilacag iizere Web 1.0, sadece okumaya
imkan veriyor olmasi nedeniyle kullanicilarin pasif ve geri planda kaldig: bir platform
olmustur. Web 2.0 ise kullanicilara kendi igeriklerini olusturarak bunlari paylasabilme
imkani saglayan sosyal bir platformdur. Sosyal medya kavrami da Web 2.0 sayesinde
internete erisimi olan herkesin ¢ift yonlii bir iletisim siirecine dahil olmaya

baslamasiyla ortaya ¢ikmistir.

Web 2.0 kavrami ilk olarak Tim O'Reilly tarafindan bir konferans konusu i¢in
yapilan bir beyin firtinast sirasinda kullanilmistir. Web 1.0'in anlatmak istedikleri
seyler i¢in yeterli olmadigimi géren O’Reilly, Web 2.0 terimini ortaya atmistir. Bu
kavram ilk kullanimindan bir buguk y1l sonra Google’da 9.500.000 arama sonucuna
ulagsmistir. Web 2.0 kavrami; ikinci nesil internet tabanli web servislerinden olan
toplumsal ag sitelerini, web tabanli 6zgiir ansiklopedileri, forumlari, podcastleri ve
diger cevrimici birliktelik ve paylasima olanak saglayan ortamlar1 ifade etmektedir

(https://www.oreilly.com/pub/a//web2/archive/what-is-web-20.html).

Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglar araciligiyla bilgi, fikir, kariyer ilgisi
ve diger ifade bicimlerinin olusturulmasini ve paylasilmasini kolaylastiran etkilesimli

teknolojilerdir (Kietzmann vd., 2011).

Merriam-Webster, 2019'da sosyal medyay1, kullanicilarin bilgileri, fikirleri,
kisisel mesajlar1 ve diger igerikleri (videolar gibi) paylasmak i¢in ¢evrimici topluluklar
olusturdugu elektronik iletisim bigimleri (sosyal aglar ve mikroblog web siteleri gibi)
olarak tanimlamistir (https://www.merriam-webster.com/dictionary/social%20media,
21.04.2019)

Iletisim ve bununla ilgili olan halkla iliskiler, bilgi bilimi ve kitle iletisim
araglar1 gibi disiplinler arasinda sosyal medya i¢in Onerilen ¢esitli tanimlar ortaya
cikmistir. Sosyal medya etrafinda birlesen bu tanimlar, tipik olarak kullanici tarafindan
iiretilen icerige veya etkilesime vurgu yapmaktadir. Cogu zaman sosyal medya,
mesajlarin yonliiliigiinii tanimlanmasi1 veya Facebook, Twitter gibi 6zel araglarin
etkilesim 6zelliklerinin karakteristikleri ile ifade edilmektedir. Her ne kadar ¢ok sayida
tanim olsa da 6zellikle disiplinler arasinda resmi, 6zlii ve karsilikli olarak mutabik
kalian bir tanim eksikligi bulunmaktadir. Ortak bir tanimin olmayisi, bir kavramin

birden fazla ¢agrisimina yol acarak, teori ve arastirmaya rehberlik etmek icin ortak bir
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anlayis olusturmayi zorlastirmaktadir. Gergekten de mevcut sosyal medya tanimlarinin
karmagikliklari, odaklandiklari  noktalar ve kendi disiplinleri  disinda
uygulanabilirlikleri bakimindan biiyiik farkliliklar géstermektedir. Sosyal medyadaki
mesaj yapisinin dogasina odaklanan ve nispeten basit sayilabilecek tanimlar mevcuttur

(Carr ve Hayes, 2015).

Russo ve arkadaslar1 (2008) sosyal medyay1 “Cevrimigi iletisim, ag iletisimi
ve/veya igbirligini kolaylastiran seyler” olarak tanimlamistir. Benzer sekilde Kaplan
ve Haenlein (2010), sosyal medyay1; “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temellerini
temel alan ve kullanici tarafindan iiretilen icerigin olusturulmasina ve degistirilmesine
olanak saglayan bir grup internet tabanli uygulama” olarak tanimlamistir. Lewis
(2010), sosyal medyanin basitce “insanlarin igerik baglamasina, etkilesime girmesine,
liretmesine ve paylasmasina olanak taniyan dijital teknolojiler” oldugunu ifade

etmistir.

Sosyal medyayr ayirt eden benzersiz teknolojik ve sosyal iligkilere
deginilmemis olmasinin yaninda e-posta gibi diger iletisim teknolojilerine de kolayca
uygulanabilir oluslar1 bu tanimlar1 sorunlu kilmaktadir. Howard ve Parks (2012),
sosyal medyanin ii¢ boliimden olusan daha karmasik bir tanimini ortaya koymustur.
Bu tanima gore sosyal medyanin; (a) igerik iiretmek ve dagitmak i¢in kullanilan bilgi
altyapis1 ve araglari, (b) kisisel mesajlarin, haberlerin, fikirlerin ve kiiltiirel tirtinlerin
dijital formunu alan igerikleri ve (c) dijital igerik {ireten ve tiikketen insanlar, kuruluslar
ve endiistrileri kapsayan genis bir yapisi vardir. Sosyal medyanin yeni bir tanim1 da
kullanicilarin firsat¢i bir sekilde etkilesimlerine izin veren ve kendilerini istedikleri
gibi gostermelerine olanak saglayan, ger¢ek zamanli ya da asenkron olarak, dar ya da
genis bir kitle ile etkilesimlerine ve kullanicilar tarafindan {iretilen icerikten
faydalanmalarina imkan veren, internete dayali kanallari ifade etmektedir (Carr ve
Hayes, 2015).

Halihazirda mevcut olan bagimsiz ve yerlesik sosyal medya hizmetlerinin
cesitliligi, tanimlamanin zorluklarini ortaya ¢ikarsa da sosyal medyanin bazi ortak
ozellikler vardir. Bunlar (Obar ve Wildman, 2015);
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e Sosyal medya etkilesimli Web 2.0 internet tabanli uygulamalardir.

e  Metin gonderileri veya yorumlar, dijital fotograflar veya videolar ve tiim
cevrimi¢i etkilesimler yoluyla olusturulan veriler gibi kullanici
tarafindan olusturulan igerik, sosyal medyanin can damaridir.

e Kullanicilar, sosyal medya kurulusu tarafindan tasarlanan ve korunan
web sitesi veya uygulama i¢in hizmete 6zel profiller olusturur.

e Sosyal medya, bir kullanicinin profilini diger bireylerin veya gruplarin
profilleriyle birlestirerek ¢evrimici sosyal aglarin gelistirilmesini

kolaylastirir.

Kisisel bilgisayarlar, ilk defa 1981 yilinda IBM PC’nin tanitilmasi ile ortaya
¢ikmig ve 1980’11 yillarda IBM PC ve Mac modelleri insanlar tarafindan kullanilmaya
baslamustir (https://en.wikipedia.org/wiki/Social_media). Internetin kokleri 1960’1ara
kadar dayansa da bireysel anlamda kullanimi kisisel bilgisayarlarin yayginlagsmasi ile
olmustur. 1990’11 yillara gelindiginde kisisel bilgisayar ve internet kullanimi oldukga
yayginlagmistir. Sosyal medyanin gercek anlamda ortaya ¢ikmasi da bu yillara
dayanmaktadir. 1990’11 yillarda ortaya c¢ikan Blog’lar sayesinde ortalama bir insan
internette oturum ag¢ip ne diisiindiigiinii, ne hissettigini veya ne yaptigini yazabiliyor
ve herhangi bir kisi bu mesajlari herhangi bir zamanda okuyarak cevap yazabiliyordu.
Bu fikir insanlarin internetin ne kadar 6nemli oldugunu anlamaya baslamasina
yardimer olmustur. Six Degrees ilk sosyal medya sitesi olarak kabul edilmektedir
(Kirkpatrick, 2012). Adini, gezegendeki herhangi bir kimsenin, bes taneden fazla
aractya sahip olmayan bir tanidiklar zinciri aracilifiyla gezegendeki baska herhangi
bir kisiye Dbaglanabilecegi  “six degrees of separation”  teorisinden
(https://whatis.techtarget.com/definition/six-degrees-of-separation) alan
sixdegrees.com sitesinde, insanlar bireysel profiller olusturabiliyor ve bagkalarini
kendi kisisel aglarina ekleyebiliyorlardi. Six Degrees’in bu 6zelligi ilk sosyal medya
sitesi olarak kabul edilmesinde one ¢ikmaktadir. Resmen 1997°de kurulan ve 2001
yilina kadar faaliyet gdsteren site 3,5 milyon kullanici sayisina ulagsmistir. O yillara ait
diger bir ornek ise Friendster sitesidir. Benzer sekilde kullanicilar Friendster sitesi
tizerinde kisisel aglarmi olusturabiliyor, baskalarini olusturduklar1 bu aga dahil
edebiliyor ve diger kullanicilarin profillerine yorum yapabiliyorlardi. Kullanicilar
arasinda video, resim ve mesaj paylasimina olanak taniyan Friendster, piyasaya

stiriilmesinden sonraki birkag ay igerisinde 3 milyon, zaman igerisinde ise 100 milyon
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kullanicrya ulagsmistir. 2002 yilinda kurulan ve temel islev olarak insanlarin is ve okul
baglantilarinin yani sira sirketler ile de baglanti kurmasini saglayacak profesyonel bir
ag olusturmay1r amaglayan LinkedIn ise ilk sosyal medya siteleri i¢in baska bir
ornektir. Halen faaliyet gosteren LinkedIn 575 milyondan fazla kullaniciya sahiptir.
2003 yilinda dosya depolama platformu olarak kurulan MySpace ise popiilaritesindeki
hizli artis nedeniyle kisa siire igerisinde sosyal bir aga donilismiis ve 2006 yilinda
Google’da en cok ziyaret edilen site olmustur. 4 Subat 2004'te Mark Zuckerberg,
Eduardo Saverin, Andrew McCollom, Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan
kurulan Facebook, ilk baslarda sadece Harvard Ogrencilerine 6zel bir sosyal medya
sitesiydi. Hizla yayilan Facebook, 2006 yilina gelindiginde 13 yasindan biiyiik
oldugunu iddia eden herkese agik hale geldi. Bugiin 2.3 milyardan fazla aktif
kullaniciya sahip olan Facebook, Alexa trafik siralamasinda Google ve YouTube'dan
sonra 3. siradadir. 21 Mart 2006'da Jack Dorsey, Noah Glass, Biz Stone ve Evan
Williams tarafindan kurulan ve 2017’ye kadar mesajlardaki 140 karakter siniri
politikasi ile dikkat ¢eken Twitter’in giiniimiizde 335 milyon aktif kullanicis1 vardir. 6
Ekim 2010'da Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan piyasaya siiriilen Instagram,
sadece video ve fotograflara odaklanmasiyla kendisini rakiplerinden ayirmustir.
Piyasaya siiriildiikten sonra hizla biiyliyen ve yalnizca iki ayda bir milyondan fazla
kayith kullanici sayisina ulasan Instagram, su anda 1 milyar aktif kullanicisi ile
diinyanin altinc1 en popiiler sosyal medya sitesi olmustur. 2011 yilinda Evan Spiegel,
Bobby Murphy ve Reggie Brown tarafindan baslatilan ve su anda 186 milyon aktif
kullanicis1 bulunan Snapchat ise giiniimiiz sosyal medya platformlarinin baska bir
ornegidir. Sosyal medya tarihi, zaman agisindan nispeten kisa olsa da olduk¢a heyecan
verici ve etkileyicidir. Bugiin, diinya genelinde yaklagik olarak 2,62 milyar sosyal
medya kullanicis1 vardir ve sosyal medya diinyadaki insanlarin yagsamlarinin ayrilmaz

bir pargasi olmustur (https://historycooperative.org/the-history-of-social-media/).

Sekil 1.3 teki gorsel sosyal medyanin tarihsel gelisimini sosyal medya siteleri

lizerinden gostermektedir.
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Sosyal Medyanin Tarihi (1978-2015)
(Miriam J Johnson) @
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Sekil 1.3.Sosyal medyanin tarihsel gelisimini ve sosyal medya siteleri
(https://www.future-marketing.co.uk/the-history-of-social-media/)

Hootsuite’in Global Digital 2019 raporlarina gore internet, her giin ortalama
bir milyondan fazla yeni kullanicinin katilimiyla biiytimektedir. Bu raporda
yayinlanan Sekill.4’teki gorselden anlasilacagi lizere diinya niifusunun yarisina yakini

sosyal medya kullanicisidir.

2019 DUNYA DiJiITALLESME ORANI (Haziran 2019)

DUNYA MOBIL iNTERNET  AKTiF SOSYAL MEDYA MOBIL SOSYAL MEDYA
NUFUSU KULLANICILAR  KULLANICILARI S KULLANICILARI

7.676 5.112 4388 3.484 3.256
(MILYAR)  67% 57% 45% 42%

! Hootsuite- %M

Sekil 1.4. Diinyada internet kullanici sayilari
(https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-internet-use-accelerates)
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1.2.2. Sosyal Medya Tiirleri

Gelisen bagimsiz ve yerlesik sosyal medya hizmetlerinin gesitliligi, onlar
tanimlamayi zorlastirsa da (Obar ve Wildman, 2015) sosyal medya uzmanlari, sosyal
medyanin asagidaki 13 sosyal medya tiiriinii igerdigi konusunda hemfikirdir (Aichner
ve Jacob, 2015);

e Bloglar

o lsaglan

e Ortak projeler

e Kurumsal sosyal aglar
e Forumlar

e Mikrobloglar

e Fotograf paylasimi

e Uriin/hizmet incelemesi
e Sosyal yer imi

e Sosyal oyun

e Sosyal aglar

e Video paylagimi

e Sanal diinyalar

Tablo 1.2°de sosyal medya tipleri ve 6rnekleri gosterilmektedir.



Tablo 1.2. Sosyal medya tipleri ve 6rnekler (Aichner ve Jacob, 2015)
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Ornekler
Sosyal medya tipi -
Isim Websitesi
Bloglar Th(.e Huffl.ngton Post 11uffu1gt911post.com
Boing Boing boingboing.net
s aglart LinkedIn linkedin.com
¥ a8 XING Xing.com
) Wikipedia wikipedia.org
Ortak 1 ; .
S e Mozilla mozilla.org
B Yammer yammer.com
Kurumsal sosyal aglar . .
Socialcast socialcast.com
Forumlar Gaia Onlime gaiaonline.com
IGN Boards ign.com/boards
) Twitter twitter.com
Mikroblogl
BIREEES Tumblr tumblr.com
Fotosraf pavlasim Flickr flickr.com
grat payla Photobucket photobucket.com
. ) ) ) Amazon amazo1.com
Uriin / hizmet incelemesi
Elance elance.com
. Delicious delicious.com
Sosyal yer imi . .
Pinterest pmterest.com
Sosval ovun World of Warcraft warcarft.com
e Mafia Wars mafiawars.com
B Facebook facebook.com
Sosyal aglar
Google+ plus.google.com
- YouTube youtube.com
Video paylasimi B :
Vimeo Vimeo.com
. Second Life secondlife.com
Sanal diinyalar .. .
Twinity twinity.com

“Weblog” terimi, 17 Aralik 1997 tarihinde Jorn Barger tarafindan yazilmigstir

(https://www.wired.com/2007/12/after-10-years-of-blogs-the-futures-brighter-than-
ever/). Weblog ifadesinin bir kisaltmas1 (Blood, 2002) olan Blog, World Wide Web’de

yayinlanan ve genellikle resmi olmayan, giinliik tarzindaki metin girislerinden olusan

bir tartigma veya bilgilendirme sitesidir. Blog ayn1 zamanda, bir blog’a igerik eklemek

veya korumak i¢in kullanilan bir fiil olarak da kullanilmaktadir. Bloglarda yayinlar

genellikle ters kronolojik sirayla goriintiilenmekte, boylece ilk olarak en son yaym web

sayfasinin en istiinde gorinmektedir. Bloglar, 2009 yilina kadar genellikle bir baslik

altinda toplanan tek konulu bireysel ¢aligmalardi. 2010'larda, ¢ok sayida yazarin

yazdig1 ve bazen de profesyonel olarak diizenlenen “cok yazarli bloglar” ortaya

cikmistir. Gazeteler, diger medya kuruluslari, iiniversiteler, diistince kuruluslari,
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savunma gruplart ve buna benzer kurumlarin ¢ok yazarli bloglari, blog trafigini
arttirmig ve bloglarin haber medyasina entegre olmasini saglamigtir. 2010’larda
cogunlugu etkilesimli Web 2.0 standardinda olan web siteleri, ziyaretgilerin ¢evrimigi
yorum birakmalarina izin veriyor ve bu etkilesim 6zelligi ile statik web sitelerinden
ayriliyorlardi (Mutum ve Wang, 2010). Bu anlamda blog olusturma, bir sosyal
paylasim ag1 hizmeti olarak goriilebilir. Blogcular sadece bloglarina géndermek igin
igerik tiretmekle kalmayarak ayni zamanda okuyucular1 ve diger blog yazarlariyla
sosyal iliskiler kurmaktadirlar (Gaudeul ve Peroni, 2010). Farkli amaglar igin
olusturulan bloglar, kisisel bloglar, ortak veya grup bloglari, mikrobloglar, kurumsal
ve organizasyon bloglar1 gibi isimler altinda tiirlerine gore siniflandirilmaktadir.
Ayrica “vlog” gibi icerdigi medya tiiriine (video) gore isimlendirilen bloglar da
mevcuttur (https://en.wikipedia.org/wiki/Blog, 20.04.2019).

Sekil 1.5°teki grafikte 2018 yilinda en ¢ok kullanilan blog platformlari

gosterilmektedir.

Cok Kullanilan Blog Platformlari

WordPress
Custom
Drupal

N/a

U

(D
()
(/)

()
(>

(O
N
g)

Gawker
BlogSmith
Movable Type

S

TypePad
Blogger

Data credit from pingdom.com

Sekil 1.5. 2018 yilinda en ¢ok kullanilan blog platformlar
(https://www.dearblogger.org/blogger-or-wordpress-better)

Sosyal aglarin bir ¢esidi olan is aglari, is adamlarinin diger yoneticiler ve
girisimcilerle karsilikli yarar saglayan is iligkileri kurarak birbirlerinin is ¢ikarlarim

daha da ileriye gotiirmelerini saglamak igin gelistirilmis olan aglardir. Is aglari, yeni
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is kaynaklarinin saglanmasina yardimci olmasi i¢in is ve Kkisisel baglantilar

giiclendirme imkan1 saglamaktadir (https://www.entrepreneur.com/article/196758).

Bireyler, profesyonel olarak temas kurmak ve bunlar1 siirdiirmek igin is
aglarin1 kullanmaktadir. Kayitli kullanicilar kisisel bir profil olusturur ve egitimlerinin
tiirii ve siiresi, mesleki deneyim ve uzmanlik alani gibi kisisel bilgileri paylasirlar.
Sirketler ise oOncelikle kendilerini bir igveren olarak konumlandirmak ve yeni
calisanlar veya uzmanlar aramak i¢in profesyonel aglar1 kullanmaktadirlar. LinkedIn

is aglarmin en 6nemli 6rneklerinden biri olarak gosterilebilir (Aichner ve Jacob, 2015).

Ortak projeler, teknolojik, akademik, bilimsel veya eglence odakli projeleri
planlamak, gelistirmek, iyilestirmek, analiz etmek ve/veya test etmek icin internet
kullanicilarimt ortak bir ilgi ve/veya belirli bilgilerle bir araya getiren platformlardir.
Sonuglar (6rnegin, programlar, kodlar, bulgular, sonuglar, oyunlar) genellikle acik
kaynak olarak dagitilmakta ve iicretsiz olarak halka sunulmaktadir. Wikipedia ve
Mozilla ortak aglarin 6ne ¢ikan ornekleri arasinda yer almaktadir. (Aichner ve Jacob,
2015).

Kurumsal sosyal aglar, sadece belirli bir sirketin veya grubun calisanlarina
kay1t olmaya aciktir. Kurumsal sosyal aglar sayesinde sirketler, ¢calisanlarinin birbirini
tanimalarini, deneyimlerini ve fikirlerini paylagmalarimi saglayarak firma icindeki
bilgi yonetimi verimliligini arttirmayr amaglamaktadirlar. Yammer ve Socialcast

kurumsal sosyal aglarin drneklerindendir (Aichner ve Jacob, 2015).

Forumlar, kullanicilarin diger kullanicilara soru sorabilecekleri, sorulan
sorulara cevap verebilecekleri, diisiince, fikir veya deneyimlerini paylasabilecekleri
sanal bir tartisma platformlaridir. Buradaki iletisim, bir “chat” sohbetinde oldugu gibi
gercek zamanl olarak gergeklesmez ve igerik genellikle herkesin gorebilecegi sekilde

erisime acilmustir (Aichner ve Jacob, 2015).

Bir tartigma forumu, agag¢ seklinde hiyerarsik bir yapiya sahiptir. Bir forum,
her biri birka¢ basliga sahip olabilen birkac¢ alt forum igerebilir. Bir forumun
basliginda, baslatilan her yeni tartisma bir baslik olarak adlandirilir ve ¢ok sayida kisi
tarafindan yanitlanabilir. Forumun ayarlarina bagh olarak, kullanicilar ilk 6nce foruma

kayit olmali ve mesaj gondermek i¢in giris yapmalidir. Bir¢ok forumda mesajlarin
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okunmasi icin kullanicilarin giris yapmalari istenmez

(https://en.wikipedia.org/wiki/Internet_forum).

Mikrobloglar’da gonderi uzunlugu yaklasik 200 karakterle sinirlandirmistir ve
bu 6zellikleri popiiler olmalarinin ana nedenlerinden biri olmustur. Ilanlarda resimler
veya baglantilar bulunabilmekte, kullanicilar diger kullanicilar, sirketler, markalar
veya Unliilerden gelen haberlere abone olabilmektedirler (Aichner ve Jacob, 2015).
Giiniimiizde en popiiler mikrobloglardan biri olan Twitter’1n aktif kullanici say1s12018
yilinda 326 milyona ulasmis ve Twitter tizerinden giinliik 500 milyon mesaj atilmistir

(https://www.omnicoreagency.com/twitter-statistics/).

Fotograf yilikleme, barindirma, yonetme ve paylagsma gibi hizmetler sunan
fotograf paylasim sitelerinde c¢evrimici olarak diizenlenebilen fotograflar, alblimler
halinde organize edilebilmekte ve diger kullanicilar tarafindan yorumlanabilmektedir.
Flickr ve Photobucket fotograf paylasim platformlarinin 6rneklerindendir (Aichner ve
Jacob, 2015).

Uriin ve hizmet incelemesi yapan web siteleri, iiriinler ve hizmetler hakkinda
bilgi veren ve satan sitelerdir. Miisteriler iiriinleri veya belirli 6zellikleri (6rnegin iiriin
kalitesi) degerlendirerek iiriin incelemeleri yazabilir veya okuyabilir. Amazon ve
Elance bu tiir platformlarin 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Aichner ve Jacob,
2015).

Sosyal yer imi; internet yer imlerini, arkadaslarmiz ve diger kullanicilarla
paylasmak i¢in merkezi bir platformda kaydetme ve diizenleme kavramini tanimlar.
Sosyal yer imleri, popiiler web siteleri ve diger web icerigi i¢in degerli bir gostergedir.
Delicious ve Pinterest sosyal yer imi siteleri arasinda 6ne ¢ikan orneklerdendir
(Aichner ve Jacob, 2015).

Sosyal oyunlar; kart veya ¢ok oyunculu oyunlar gibi oyunlarmn ¢evrimigi
oynanmasina olanak saglayan, oyuncular arasinda sosyal etkilesime izin veren veya

gerektiren oyun platformlaridir (Aichner ve Jacob, 2015).

Sosyal aglar; birbirini taniyan, ortak ¢ikarlar1 paylagan veya benzer
faaliyetlerde bulunmak isteyen insanlar1 birbirine baglayan aglardir. Kullanicilar

bireysel bir profile sahiptir ve diger kullanicilar1 tam isimleri ile bulabilir. Sosyal ag
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siteleri fotograf ve video yiiklemeye olanak tanir. Sosyal aglar sirketler tarafindan da
kullanilmaktadir. Sirketler sosyal aglari, mevcut ve yeni miisterilerine belli markalar1
konumlandirmak ve bilgi vererek desteklemek igin bir sirket profili olusturma
amaciyla kullanmaktadir. Facebook ve Google+ giiniimiizde en popiiler sosyal aglar
arasinda yer almaktadir (Aichner ve Jacob, 2015). Facebook 2019 yilinin Mart ayinda,
giinlik 1,56 milyar, aylik 2,38 milyar aktif kullanict sayisina ulasmistir

(https://newsroom.fb.com/company-info/).

Video paylasim platformlari; kullanicilarin  kisisel, telifsiz veya ticari
videolarim yiikleyerek paylasmalarina ve bu videolarin yasal olarak izlenmelerine
olanak taniyan platformlardir. Cogu web sitesi, belirli videolar hakkinda yorum yapma
firsati sunmaktadir. Sirketler, bu sosyal medyay:1 reklamlarini paylasmak, sira dist
tanitim videolarini test etmek veya TV reklamlarina gére cok daha diisiik maliyetli
olmalarindan dolay1 tasarruf etmek icin kullanmaktadirlar. YouTube ve Vimeo
giinlimiizde en bilinen video paylasim platformlar1 arasindadir (Aichner ve Jacob,
2015). YouTube’a yaklasik olarak dakikada 400 saatlik video yiiklenmekte ve
YouTube iizerinden giinlik 1 milyar saatlik video izlenmektedir

(https://www.brandwatch.com/blog/youtube-stats/).

Sanal diinyalar, kullanicilarin kisisel bir avatar yaratabildigi, ayn1 anda ve
bagimsiz olarak sanal diinyay:r kesfedebildigi, diger kullanicilarin faaliyetlerine
katilarak iletisim kurabildigi platformlardir. Bilgisayar oyunlarinin aksine, sanal
oyunlarda kullanici oturum agmamis olsa bile zaman ilerlemeye devam eder. Sanal
diinyalar, genellikle gercek bir degeri olan sanal para birimlerini kullanmakita,
sirketlerin sanal veya gercek tirliinler satmasina izin vermektedir (Aichner ve Jacob,
2015).

1.2.3. Bir Sosyal Medya Uygulamasi Olarak Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan ve 2012
yilinda sosyal medya devi Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinan Instagram,
bir fotograf ve video sosyal paylasim hizmetidir. Piyasaya siiriildiikten sonra hizla
popiiler olan Instagram’in Eyliil 2017 tarihi itibariyle aylik ortalama 800 milyon aktif
kullanicis1 bulunmaktadir. Uygulama, kullanicilarin ¢esitli filtrelerle diizenlenebilen,
etiketler ve konum bilgileriyle organize edilebilen fotograf ve video yiiklemelerine

olanak tanimaktadir. Bir hesabin gonderileri herkese agik olabildigi gibi sadece
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onceden onaylanmis takipgiler arasinda da paylasilabilmektedir. Kullanicilar, diger
kullanicilarin igerigine etiketlere ve konumlara gore goz atabilmekte ve trend igerigini
goriintiileyebilmektedir. Kullanicilar fotograflar1 "begenebilir" ve igeriklerini bir
yayina eklemek icin diger kullanicilari izleyebilirler

(https://en.wikipedia.org/wiki/Instagram).

Sekil 1.6’daki grafikte Instagram’in aylik aktif kullanici sayilarinin yillara gore

dagilimi gosterilmektedir.

Ocak 2013 - Haziran 2018 arasi Instangram aylik aktif kullanici sayilar
(milyon)
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Sekil 1.6. Instagram’in aylik aktif kullanic1 sayilarinin yillara gore dagilimi
(https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-
users/)

Instagram, Instamarketing (Instagram Pazarlamasi) kavramiyla pazarlama
alania yenilik kazandirmigtir. 2015 Mart ayina kadar etiketleme, yorum ve begenme
fonksiyonlartyla {irlin ve hizmet tanitimi yapan isletmeler, bu tarihten itibaren
Instagram tizerinden sponsorlu reklam ad1 altinda {icretli tanitim faaliyetleri yapmaya
baslamiglardir. Uygulama akisinda goriilen bu reklamlar, hesap sahibi tarafindan
istenmedigi siirece agcilmamakta ya da ilgi ¢ekmeyen reklamlar kullanici tarafindan

kaldirilabilmektedir (Ozelturkay vd., 2017).
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Yapilan arastirmalar ve ornek olay incelemeleri Instagram kullanicilarinin
%80’inin en az bir markay takip ettigini ve bu kullanicilarin %60’ 1nin platformda yeni
tirlinler veya hizmetler buldugunu gostermektedir. Ayrica Instagram kullanicilarinin
en az  %30u Instagram'da  kesfettigi  driinleri ~ satin  almaktadir

(https://www.shopify.com/blog/instagram-marketing).

1.2.4. Sosyal Medya Reklamlari ve Satin Alma

Sosyal medya, c¢agdas pazarlama yaklasimimi hizla degistirmis ve
pazarlamacilar ile tiiketiciler arasinda baglanti kurarak tiiketicinin marka bilincini
arttirmak amaciyla yeni olanaklar ve firsatlar yaratmigtir
(https://www.comscore.com/Insights/Press-Releases/2007/07/Social-Networking-
Goes-Global). Reklam uzmanlari, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve ihtiyaglarinin
ozellestirilmesini saglamak icin reklamlarinda sosyal ag web sitelerinin ¢ekiciligini
kullanmaya baslamislardir. Amaglari, kullanicilart marka imajin1 paylasmaya ve

serbest pazarlama gelistirmeye tesvik etmektir (Waters vd., 2011).

Sosyal medya, tiiketicilerin yani sira reklam verenler i¢in de baskalarinin

sosyal medyada yaymladiklar1 yorum ve gozlemlerden faydalanma firsatlari

yaratmustir (Cha, 2009).

Online tiiketicilerin satin alma davraniglarinda, ¢evrimigi aligverisle ilgili {ig
temel fikre sahip olduklar1 goriilmektedir. Bunlar; zamandan tasarruf edilmesi,
fiyatlarin uygun olmasi, istek ve ihtiya¢ dogrultusunda en uygun tiriinii bulunmasi
seklindedir (Punj, 2011).

Sosyal medyanin giiclinden ilham alan ¢esitli sirketler ve hizmetler, internette
yer alarak sosyal medyadaki begenilerden, paylasimlardan ve yorumlardan paylarini

arttirmak i¢in yollar aramaktadirlar (Andriole, 2010).

Son bes yillik siire¢ incelendiginde iiriin ve hizmetlerin pazarlanmas: ve
tanitilmasinda en popiiler iletisim kanallarinin basinda sosyal medya araglarinin
oldugu gériilmektedir. internet ve sonrasinda gelisen sosyal medya araglar1 sayesinde
bireylerin sosyal hayatlarinda ve aligveris aliskanliklarinda bariz degisiklikler
meydana gelirken, isletmeler agisindan da yeni iletisim ve satis kanallar1 ortaya
cikmistir (Ozelturkay vd., 2017).
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1.2.5. Sosyal Medya Reklamlarimin Geleneksel Reklamlara Gore Avantajlari
Internet ve “www” teknolojisi, hedef odakl1 tiiketicileri destekleme konusunda
biiyiik bir potansiyele sahiptir. Web reklamciligi hem sirketler igin hem de hedef
odakl1 tiiketiciler i¢in en onemli ve uygun reklam sekli olarak diisiiniilebilir. Bunun
nedeni, web lizerinde tiiketicilerin mallar ve hizmetler hakkinda bilgi toplayabilmeleri
ve ne kadar ticari igerik goriintiilemek istediklerini segebiliyor olmalaridir. Sirketler
tarafindan kendilerine reklamlar yoluyla gonderilen mesajlar iizerinde daha fazla
kontrol sahibi olmak isteyen tiiketiciler, web reklamlariyla reklam teshirine yonelik

daha fazla kontrol sahibi olma sansina sahip olmaktadirlar (Abd Aziz vd., 2010).

Sanal olmayan medya ortamlarinda reklam vermek igin biliylik miktarlarda
O0deme yapilmasi bir risk unsuru olusturmaktadir. Sosyal medyada reklam vermenin
daha az maliyetli olmas1 ve daha az risk barindirmasi nedeniyle reklam i¢in sosyal
medyay1 kullanmak kii¢iik olsalar bile isletmeler i¢in uygun bir ¢6ziim olmaktadir.
Sirketler ve servis saglayicilar, marka bilinirliklerini artirmak i¢in dijital iletisimin
kullanimin1 ve verimliligini aragtirmaya ve incelemeye baslamislardir. (Johns ve

Perrott, 2008).

Sosyal aglar, pazarlama mesajlarin1 yaymak, iiriin sunumunu genisletmek ve
sirket {inlinli yonetmek i¢in mitkemmel bir ara¢ konumdadir. Sosyal medya ile kurulan
aglar sadece bilgisayarlarin birbirine baglanmasi degil insanlarin yeni arkadaglar
edinmek ve onlar1 daha iyi tanimak i¢in kurduklar1 aglardir. Bu nedenle sosyal aglar,
yeni miisteriler ile iliskiler kurmak veya mevcut miisteriler yoluyla satiglari arttirmak

icin uygun platformlardir (Scott, 2009).

Pazarlamacilar sosyal ag kullanicilarinin profil bilgileri yardimiyla hedef
Kitleye uygun kampanyalar yapabilmektedir. Sosyal aglar, gelismis, 6zel ve ¢ok gliglii
bir pazarlama kanali olmaktadir (Shih, 2009).

Sosyal aglarin kullanicilarina sundugu agizdan agiza iletisim sayesinde {iriin
ve hizmetler hakkindaki konusmalarda yaygin olarak yapilmaktadir. Sosyal aglar,
tiiketicilerin ihtiya¢ duyduklar1 seylerden haberdar olmasini saglarken, iireticilerin
tiikketicilere ulagsmasi i¢in firsatlar sunmaktadir. Tiiketicilerden sosyal medya lizerinden

alinan geri dondisler tireticiler igin dnemli bir deneyim olmaktadir. Sekil 1.7, bir sosyal
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ag sitesinin pazarlama iletisim kanali olarak isleyisine iliskin kavramsal bir modeli

gostermektedir.
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Sekil 1.7. Bir sosyal ag sitesinin pazarlama iletisim kanali olarak isleyisi (Akar,
2010)



IKINCi BOLUM

MATERYAL VE YONTEM

2.1. ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLER

Bu ¢alismanin temel amaci sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyaya ve
sosyal medyada verilen reklamlara verdikleri degerin bu reklamlardaki iiriinleri satin
alma niyetleri tizerindeki etkisini tespit etmektir. Ayrica, bireylerin ¢esitli demografik
ozelliklerinin de satin alma niyeti lizerinde etkisinin olup olmadig1 ortaya konulacaktir.
Genel olarak sosyal medya kullanicilari igin gelistirilen arastirma sorulari, bu
calismada Instagram kullanicilart 6zelinde aragtirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda

gelistirilen arastirma modeli Sekil 2.1°de verilmistir.

Instagram’a

verilen deger

Satin alma

niyeti

Instagram
reklamlarina Ha

verilen deger

Sekil 2.1. Arastirma modeli
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Arastirma problemine yonelik gelistirilen arastirma hipotezleri su sekilde

siralanmaktadir:

Hai: Instagram reklamlarindaki iiriinleri satin alma niyeti kullanicilarin ¢esitli

demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterir.

H>: Instagram kullanicilarinin Instagram’a verdikleri deger, Instagram’daki

reklamlara verdikleri degeri olumlu yonde etkiler.

Hs: Instagram kullanicilariin Instagram’a verdikleri deger, Instagram’da

reklamlar1 olan tirtinleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiler.

Hs: Instagram kullanicilarinin Instagram reklamlarina verdikleri deger,

Instagram’da reklamlari olan {irlinleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiler.

2.2. VERI TOPLAMA YONTEMI

Arastirma hipotezlerini test etmede kullanilacak verileri toplamak amaciyla
bir anket gelistirilmistir. Temel olarak iki boliimden olusan bu anketin birinci
boliimiinde, arastirma modelindeki degiskenleri 6l¢gmede kullanilacak olgeklere yer
verilmigtir. 5’11 Likert tipi (1-Kesinlikle katilmiyorum, ..., 5-Kesinlikle katiliyorum)
ifadelerden olusan bu Olgekleri gelistirirken Martins ve arkadaglarinin (2019)
calismasindan yararlanilmistir. Bu amagla Martins ve arkadaslarinin  (2019)
caligmasinda kullandig1 6lgekler Instagram kullanicilarina uygun olacak sekilde ifade
edilerek Ingilizce’ den Tiirkge‘ye terciime edilmistir. Anketin ikinci béliimiinde ise
katilimcilarin profilini ortaya koymak ve bazi aragtirma sorularini cevaplamak igin
yas, cinsiyet, egitim dilizeyi, gelir diizeyi ve meslek gibi demografik sorulara yer
verilmistir. Bu sorulara ilaveten katilimcilarin ne 6lglide Instagram kullandiklarini ve
Instagram’da ilgilerini ¢eken reklam tiirlerini tespit etmeye yonelik sorular

sorulmustur. Arastirmada kullanilan anket Ek-1’de yer verilmistir.

Geligstirilen anket, dncelikle 50 kisiden olusan bir pilot gruba uygulanmustir.
Bu gruptaki bireylere anketle ilgili goriisleri sorulmus ve ankette anlamadiklar1 bir
ifade veya soru olup olmadigi sorulmustur. Bu konuda olumsuz bir goriis olmadigi
goriiliince, anketin mevcut sekliyle uygulanmasina devam edilmistir. Sonugta
gelistirilen anket yiiz yilize anket yontemi kullanilarak Instagram kullanicis1 oldugunu
sOyleyen ve kolayda ornekleme yontemiyle tespit edilen toplam 500 katilimciya

uygulanmistir. Anketlerin uygulanmasi ve verilerin toplanmasi Ocak-Mart 2019
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aylarinda arasinda Kilis ilinde gergeklestirilmistir. Ankete katilan bireylere ait

tanimlayici istatistikler ve grafikler agagida yer almaktadir.

Katilimcilara ait cinsiyet dagilimi Tablo 2.1 ve Sekil 2.2°de gosterilmektedir.
Verilerden gorildigi tizere, ankete katilan 500 kisiden 257’si erkek, 243’0 ise
kadinlardan olugmaktadir. Ankete katilanlarin cinsiyet bakimdan dengeli bir dagilima

sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.1. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi

Cinsiyet Say1 Oran (%)
Erkek 257 51,40
Kadin 243 48,60
Toplam 500 100,00

m Erkek

m Kadm

48,60% 51,40%

Sekil 2.2. Katilimcilarin cinsiyet dagilimi

Katilimcilarin yaslarina ait veriler Tablo 2.2 ve Sekil 2.3’te gosterilmektedir.
Verilerden goriildiigii lizere, ankete katilan 500 kisiden onemli bir kismi geng
bireylerden olusmaktadir. Katilimcilarin %82,2°si 40 yasinin altindadir. Calismaya
katilanlarin sadece %7’si 50 yas ve iizerindedir. Bu durum giiniimiiz sosyal medya

kullanicilariin genel profiline uygundur.
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Tablo 2.2. Katilimcilarin yas dagilimi

Yas Say1 Oran (%)
20'den kiiciik 41 8,20
20-24 129 25,80
25-29 141 28,20
30-39 100 20,00
40-49 54 10,80
50 ve tizeri 35 7,00
Toplam 500 100,00
160
141
140 129
120
100

100

80

60 o4

40 - 35

0
20'den kiigtik 20-24 25-29 30-39 40-49 50 ve iizeri

Sekil 2.3. Katilimcilarin yas dagilimi

Ankete katilan kigilerin egitim diizeylerine ait veriler Tablo 2.3 ve Sekil 2.4’te
verilmektedir. Verilerden goriildiigii iizere ankete katilanlarin 6nemli bir kismu lise
mezunu (%26) veya iiniversite mezunudur (%27,80). En az temsil edilen egitim

diizeyi, %3 ile lisansiistii mezunlaridir.
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Tablo 2.3. Katilimcilarn egitim diizeyleri

Egitim Say1 Oran (%)
[k gretim mezunu 88 17,60
Lise 6grencisi 36 7,20
Lise mezunu 130 26,00
Universite dgrencisi 70 14,00
Universite mezunu 139 27,80
Lisansiistii 6grencisi 22 4,40
Lisansiistii mezunu 15 3,00
Toplam 500 100,00
160
139

140 130
120
100

80 70

60

40 36

22
20 H =
. —
[Ikogretim Lise  Lise mezunu Universite Universite Lisansiistii Lisansiistii
mezunu ogrencisi ogrencisi mezunu ogrencisi mezunu

Sekil 2.4. Katilimcilarin egitim diizeyleri

Katilimcilarin - mesleklerine yonelik veriler Tablo 2.4 ve Sekil 2.5°te
Ozetlenmektedir. Verilerden goriildiigi tizere, en ¢ok temsil edilen grup %23,8 ile
ogrenciler ve daha sonra %21,4 ile 6zel sektor galisanlaridir. En az temsil edilen
meslek grubu ise emeklilerdir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi geng bireylerden

olustugu i¢in emekli katilimci sayis1 azdir.
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Tablo 2.4. Katilimcilarin meslek dagilimi

Meslek Say1 Oran (%)
Ogrenci 119 23,80
Ozel sektor calisant 107 21,40
Diger 92 18,40
Kamu ¢alisani 81 16,20
Kendi isimde ¢alistyorum 55 11,00
Emekli 46 9,20
Toplam 500 100,00
140
119
120 107
100 92
81
80
60 55
46
40
20
0
Ogrenci Ozel sektor Diger Kamu ¢alisan1 Kendi isimde Emekli
calisani calistyorum

Sekil 2.5. Katilimcilarin meslek dagilimi

Katilimcilarin gelir diizeylerine yonelik veriler Tablo 2.5 ve Sekil 2.6’da
Ozetlenmektedir. Verilerden goriildiigii tizere, katilimcilarin %42,8 gibi énemli bir
kism1 1000 TL ve daha az aylik gelire sahiptir. Bunun nedeni 6grenci katilimci

sayisinin fazla olmasi ile ilgili olabilir.



Tablo 2.5. Katilimcilarin gelir diizeyi

Gelir (TL) Say1 Oran (%)
1000 ve daha az 214 42,80
1001-2000 48 9,60
2001-3000 77 15,40
3001-4000 81 16,20
4001-5000 65 13,00
5001 ve tizeri 15 3,00
Toplam 500 100,00
250
214
200
150
100 ==
48
N N
0

1000 ve  1001-2000 2001-3000 3001-4000 4001-5000

daha az

Sekil 2.6. Katilimcilarin gelir diizeyi

15
-

5001 ve

uzeri
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Katilimeilarin - glinlik Instagram kullanim diizeylerine yonelik veriler

asagidaki Tablo 2.6’da 6zetlenmektedir. Verilerden gorildiigi tizere, katilimcilarin

%22,8’lik biiyiik ¢ogunlugu gilinde 2-3 saat arasi Instagram’da vakit gecirmektedir.

Bunu %20,8 ile giinde yarim saat ile 1 saat arasinda Instagram’da zaman gegiren

kullanicilar takip etmektedir. %17’lik bir kesim ise giinde 3 saatten fazla Instagram’1

kullanmaktadir. Bu veriler dogrultusunda katilimcilarin Instagram’t yogun olarak

kullandiklar1 sdylenebilir.



Tablo 2.6. Katilimcilarin giinliik Instagram kullanim stireleri

Giinliik Instagram kullanimi Say1 Oran (%)
Yarim saatten az 48 9,60
Yarim saat-1 saat arasi 104 20,80
1-1,5 saat arasi1 65 13,00
1,5-2 saat arasi 84 16,80
2-3 saat arasi 114 22,80
3 saatten fazla 85 17,00
Toplam 500 100,00
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR

Aragtirma sorularint cevaplandirmak ve arastirma hipotezlerini test etmek
icin toplanan veriler cesitli istatistiksel yontemlerle analiz edilmistir. Asagidaki

boliimlerde bu analizlere yer verilmistir.

3.1. TANIMLAYICI ISTATISTIKLER
Katilimcilarin demografik ozelliklerine ait tanimlayici istatistikler materyal

ve yontem boliimiinde verilmistir.

3.1.1. Instagram Reklamlarina Yonelik Istatistikler

Katilimeilarin Instagram reklamlari konusunda goriislerini almak igin yapilan
ankette Instagram’daki hangi tiir iiriin ve hizmetlerin reklamlart ilginizi ¢ekiyor? diye
bir soru sorulmustur. Katilimcilar bu soruya birden ¢ok secenegi isaretleyerek cevap

vermislerdir. Verilen cevaplarin frekans dokiimii Tablo 3.1°de 6zetlenmistir.

Tablo 3.1. Reklami ilgi ¢eken iiriin/hizmet tiirleri

Reklam tiirii Toplam Say1 Kadin Erkek
Giyim 318 203 115
Eglence 218 85 133
Kisisel bakim 157 117 40
Spor malzemeleri 150 30 120
Diger 137 60 77
Elektronik 114 26 88
Turizm 102 40 62
Ev aletleri 82 62 20
Market 73 44 29
Toplam 1351 667 684
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Sekil 3.1°de gorildigi tizere katilimcilarin Instagram’da en ¢ok giyim
tirtinleri (elbise, ayakkabi, ¢anta, vb.) ile ilgili reklamlar dikkatini ¢gekmektedir. Giyim
tirtinleri ile ilgili reklamlarin ilgisini ¢ektigini belirten katilimer sayis1 318°dir. Giyim
reklamlarini 218 kisinin cevabi ile eglenceye yonelik (film, miizik, oyun, vb.) {iriin ve
hizmetlerin reklamlari takip etmektedir. En az ilgi ceken reklamlar ise market tirtinleri
(g1da, temizlik, vb.) ile ilgili reklamlardir. Bu soruya verilen cevaplar katilimcinin
cinsiyetine gore siniflandirildiginda, verilen cevaplarin farkliik arz ettigi
gorilmektedir. Kadin katilimeilar igin en ¢ok giyim iirlinleri ile ilgili reklamlar dikkat
cekerken, bunu kisisel bakim firiinleri takip etmektedir. Kadin katilimcilarin en az
ilgisini ¢eken reklamlar elektronik iiriinleri ve spor malzemeleri ile ilgili reklamlardir.
Erkek katilimcilar da ise durum farklidir. Erkek katilimcilarda birinci sirayr eglence
ile ilgili Griin ve hizmetler yer alirken, bunu spor malzemeleri ve giyim iriinleri ile
ilgili reklamlar takip etmektedir. Erkek katilimcilar arasinda en az ilgi ¢eken reklamlar

ise ev aletleri ve market iiriinleri ile ilgili reklamlar olmaktadir. Bu bilgiler Sekil 3.2 de

gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Kadin Instagram kullanicilarinin ilgisini ¢eken reklamlar
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Sekil 3.2. Erkek Instagram kullanicilarinin ilgisini ¢eken reklamlar

3.1.2. Olgek Sorularina Ait Tamimlayici Istatistikler

Arastirma modelindeki 6l¢ek ifadelerine ait temel tanimlayici istatistikler
Tablo 3.2°de verilmistir. Arastirma modelinde Instagram’a verilen deger (ID),
Instagram reklamlarina verilen deger (RD) ve satin alma niyeti (SN) olmak {izere 3
temel yapt bulunmaktadir. ID yapisin1 6lgmek i¢in kullanilan 6lgek 5 sorudan
olusmaktadir. Bu sorulara verilen cevaplara ait ortalama, mod ve ortanca degerlerinden
genel olarak kullanicilarin bu sorulara yiiksek puanlar verdikleri anlagilmaktadir. RD
yapisini 6l¢mek i¢in kullanilan 6lgek 3 sorudan olusmaktadir. Bu sorulara verilen
cevaplara ait ortalama, mod ve ortanca degerlerinden genel olarak kullanicilarin bu
sorulara orta puanlar verdikleri anlagilmaktadir. SN yapisini 6lgmek igin kullanilan
Olcek 3 sorudan olusmaktadir. Bu sorulara verilen cevaplara ait ortalama, mod ve
ortanca degerlerinden genel olarak kullanicilarin bu sorulara ortanin altinda puanlar
verdikleri anlagilmaktadir. Biitiin sorulara ait standart sapma degerleri birbirine
yakindir. Bu da verilen cevaplardaki degiskenligin birbirine yakin seviyelerden

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3.2. Olgeklere ait tanimlayici istatistikler

fadeler Ortalama | Mod | Ortanca | Std. Sapma
1. Instagram kullanmak beni 3.86 5 4 1,20
rahatlatiyor
2. Instagram kullanmaktan 3.88 4 4 1,10
hoslaniyorum
3. Instagram' kullandikca 363 4 4 117

daha ¢ok kullanasim geliyor
4. Instagram kullanmak

kendimi daha iyi 3,63 4 4 1,18
hissettiriyor

5. Instfalgrarr_1 kullanmak bana 3,70 4 4 1,08
keyif veriyor

6. Instagram’daki reklamlar 3,19 4 3 117
yararlidir

7. Instagram’daki reklamlar 299 3 3 1,16
degerlidir

8. Instagram’daki reklamlar 294 3 3 1,20
Oonemlidir

9. Instagram’da reklami olan
tirlinleri/hizmetleri satin 2,81 3 3 1,21
almaya deger

10. Gelecekte Instagram’da
reklami olan {irlinleri satin 2,68 3 3 1,26

alacagim

11. Bagkalaria Instagram’daki
reklami olan iiriinleri satin 2,62 1 3 1,38
almalarini tavsiye ederim

3.2. ACIMLAYICI FAKTOR ANALIZIi

Arastirma hipotezlerini test etmeden Once, arastirma modelindeki
degiskenleri 6lgmek tizere ankette sorulan sorular {izerinde agimlayici faktor analizi
yapilmistir. Béylece her biri sorunun temsil ettigi iddia edilen yapiyr gercekte temsil
edip etmedigi ortaya konulmak istenmistir. Bu amacla ankette yer alan 11 ifade
tizerinde agimlayict1  faktér analizi  gergeklestirilmistir.  Faktér  analizi
gerceklestirilmezden once elde veri kiimesinin faktdr analizine uygun olup olmadigini
anlamak igin veriler iizerinde Bartlett kiiresellik testi yapilmis ve KMO degeri hesap
edilmistir. Sonugta Bartlett kiiresellik testi anlamli ¢ikmus (Ki-Kare: 4071, s.d.: 55,
p<0,001) ve KMO degeri 0,894 olarak bulunmustur. Bu sonuglardan eldeki veri
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kiimesinin faktor analizine uygun oldugu anlasilmig ve veriler {izerinde faktor analizi
yapilmistir. Faktor analizi yapilirken ¢ikarim yontemi olarak temel bilesenler analizi
yontemi kullanilmis ve analizde bilesen sayis1 3 olarak belirtilmistir. Ayrica faktor
yiiklenmelerini daha rahat gérmek ve daha iyi yorumlamak igin faktor yiiklenmeleri
tizerinde dondiirme islemi gerceklestirilmistir. Dondiirme yontemi olarak egik
dondiirme tekniklerinden Oblimin teknigi kullanilmistir. Sonugta her bir ifadenin
faktore yiiklenme skorlar1 elde edilmis ve Tablo 3.3’te gosterilmistir. Elde edilen
skorlarin daha rahat anlasilmasi i¢in Tablo 3.3’te sadece faktor yiiklenmesi 0,40 veya

tizerinde olan degerler gosterilmistir.



Tablo 3.3. Faktor yiiklenmeleri
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ifadeler

Bilesenler

1. Instagram
Degeri (ID)

2. Reklam
Degeri (RD)

3. Satin Alma
Niyeti (SN)

Instagram kullanmak beni
rahatlatiyor

0,890

Instagram kullanmaktan
hoslaniyorum

0,911

Instagram'1 kullandik¢a
daha ¢ok kullanasim geliyor

0,843

Instagram kullanmak
kendimi daha iyi
hissettiriyor

0,854

Instagram kullanmak bana
keyif veriyor

0,775

Instagram’daki reklamlar
yararlidir

0,900

Instagram’daki reklamlar
degerlidir

0,922

Instagram’daki reklamlar
onemlidir

0,685

Instagram’da reklami olan
irtinleri/hizmetleri satin
almaya deger

0,739

10.

Gelecekte Instagram’da
reklami olan iirtinleri satin
alacagim

0,864

11.

Bagkalaria Instagram’daki
reklami olan tirtinleri satin

almalarini tavsiye ederim

0,965

3.3.

GUVENIRLIK TESTLERI

Faktor analizi ile sorularin faktorleri yiiklenmelerini ortaya koyduktan sonra,

bu faktorlerin giivenirliklerini test etmek amaciyla her bir faktore ait Cronbach alfa

degeri hesaplanmistir. Elde edilen giivenirlik skorlar1 Tablo 3.4’te gésterilmistir.

Biitlin faktorler icin gilivenirlik skorlar1 asgari diizey olan 0,70 degerinin iizerinde

oldugu goriilmiistiir. Boylece dl¢eklerin yeterli giivenirlige sahip oldugu anlasilmistir.
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Tablo 3.4. Giivenirlik degerleri

Faktorler Soru sayisi Cronbach alfa degeri
1. Instagram Degeri (ID) 5 0,914
2. Reklam Degeri (RD) 3 0,890
3. Satin Alma Niyeti (SN) 3 0,889

Yeterli giivenirlige sahip oldugu goriilen faktorler Instagram Degeri (1D),
Reklam Degeri (RD) ve Satin Alma Niyeti (SN) olarak adlandirilmistir. Bu faktorlere
ait sorularin ortalamasi alinarak faktor skorlari hesaplanmis ve asagi boliimdeki

analizlerde bu skorlar kullanilmistir.

3.4. DEMOGRAFIK DEGISKENLERIN SATIN ALMA NiYETi UZERINE
ETKISINE YONELIK ANALIZLER

Arastirma hipotezlerinden olan Instagram reklamlarindaki iiriinleri satin
alma niyeti kullamicilarin ¢esitli demografik ozelliklerine gore farklilik gosterir
hipotezini test etmek i¢in farkli demografik degiskenlere yonelik asagidaki testler
gerceklestirilmistir.

3.4.1. Cinsiyetin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Instagram kullanicisinin  cinsiyetinin  Instagram’da reklami yapilan
irtin/hizmetleri satin alma niyeti iizerine etkisinin test etmek i¢in satin alma niyetinin
bagimli degisken, cinsiyetin ise bagimsiz degisken oldugu bagimsiz 6rneklemler T
Testi yapilmistir. Tablo 3.5 ve Tablo 3.6’da gruplara ait tanimlayici istatistikler ve T

Testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.5. Tanimlayicr istatistikler: Cinsiyet - Satin Alma Niyeti

Cinsiyet Sayl Ortalama | Ortanca | Std. Sapma | Std. Hata
Erkek 257 2,59 2,33 1,16 0,07
Kadin 243 2,82 3,00 1,16 0,07

Tablo 3.6. T Testi: Cinsiyet - Satin Alma Niyeti

T Istatistigi s.d. Farkin Std. Hatas1 | Ortalama Fark p
-2,28 498 0,104 -0,237 0,023

Tablo 3.6’da gortldigi tizere, T Testi sonuglari istatistiksel olarak anlamlidir
(p < 0,05). Kadin Instagram kullanicilarinin erkek kullanicilara gore satin alma

niyetinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

3.4.2. Yasin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Instagram  kullanicisinin ~ yasinin ~ Instagram’da  reklam1  yapilan
tiriin/hizmetleri satin alma niyeti lizerine etkisinin test etmek i¢in satin alma niyetinin
bagimli degisken, yasin ise bagimsiz degisken oldugu tek yonlii ANOVA testi
yapilmistir. Tablo 3.7 ve Tablo 3.8’de gruplara ait tanimlayici istatistikler ve ANOVA

testi sonuglar1 verilmektedir.

Tablo 3.7. Tanimlayici istatistikler: Yas - Satin Alma Niyeti

Yas Say1 Ortalama Std. Sapma Std. Hata
20'den kiictik 41 2,89 1,10 0,17
20-24 129 2,77 1,28 0,11
25-29 141 2,84 1,11 0,09
30-39 100 2,75 1,08 0,11
40-49 54 2,28 1,11 0,15
50 ve tizeri 35 2,18 1,09 0,18

Tablo 3.8. Tek yonlit ANOVA testi: Yas - Satin Alma Niyeti

F degeri s.d. 1 s.d.2 p
3,92 5 155 0,002
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Tablo 3.8’de goriildiigii iizere tek yonlii ANOVA testi sonuglari istatistiksel
olarak anlamlidir (p = 0,002). Tablo 3.7°de goriildiigii iizere, en az satin alma niyeti
olan kullanicilar 50 ve {izeri yasi olanlar (2,18) iken, en ¢ok satin alam niyeti olanlar
ise 20 yasindan kiigiik Instagram kullanicilart (2,89) olmustur. Buradan yola ¢ikarak

geng kullanicilarin daha ¢ok satin alma niyetinden olduklar1 sdylenebilir.

3.4.3. Egitim Diizeyinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Instagram kullanicisinin egitim diizeyinin Instagram’da reklami yapilan
irtin/hizmetleri satin alma niyeti iizerine etkisinin test etmek i¢in satin alma niyetinin
bagimli degisken, egitim diizeyinin ise bagimsiz degisken oldugu tek yonli ANOVA
testi yapilmistir. Tablo 3.9 ve Tablo 3.10’da gruplara ait tanimlayici istatistikler ve
ANOVA testi sonuclar1 verilmistir.

Tablo 3.9. Tanimlayic: istatistikler: Egitim Diizeyi - Satin Alma Niyeti

Egitim Sayl Ortalama Std. Sapma Std. Hata
ilkégretim mezunu 88 2,20 1,11 0,12
Lise 6grencisi 36 2,80 1,17 0,19
Lise mezunu 130 2,75 1,05 0,09
Universite 6grencisi 70 2,66 1,15 0,14
Universite mezunu 139 2,98 1,19 0,10
Lisansiistii 6grencisi 22 3,14 1,04 0,22
Lisansiistii mezunu 15 1,93 1,24 0,32

Tablo 3.10. Tek yonlit ANOVA testi: Egitim Diizeyi - Satin Alma Niyeti

F degeri s.d. 1 s.d. 2 p
5,67 6 98,6 < 0,001

Tablo 3.10’da gortildiigi tizere tek yonlii ANOVA testi sonuglari istatistiksel
olarak anlamlidir (p < 0,001). Tablo 3.9°da, katilimc1 sayisinin nispeten az oldugu
gruplar olan lise 6grencisi, lisansiistii 6grencisi ve lisansiisti mezunlar1 goz ardi
edilirse, en az satin alma niyeti ilkogretim mezunlarinda (2,20), en yiiksek satin alma

niyeti ise tiniversite mezunlarinda (2,98) oldugu goriilmektedir.
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3.4.4. Gelir Diizeyinin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Instagram kullanicisinin  gelir diizeyinin Instagram’da reklami yapilan
iirlin/hizmetleri satin alma niyeti {izerine etkisinin test etmek i¢in satin alma niyetinin
bagimli degisken, gelir diizeyinin ise bagimsiz degisken oldugu tek yonliit ANOVA
testi yapilmistir. Tablo 3.11 ve Tablo 3.12°de gruplara ait tanimlayici istatistikler ve
ANOVA testi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3.11. Tanimlayici istatistikler: Gelir Diizeyi - Satin Alma Niyeti

Gelir (TL) Say1 Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
1000 ve daha az 214 2,78 1,11 0,08
1001-2000 48 2,63 1,23 0,18
2001-3000 77 2,42 1,10 0,13
3001-4000 81 2,86 1,22 0,14
4001-5000 65 2,82 1,25 0,16
5001 ve tizeri 15 1,93 0,82 0,21

Tablo 3.12. Tek yonlit ANOVA testi: Gelir Diizeyi - Satin Alma Niyeti

F degeri s.d. 1 s.d. 2 p
4,15 5 103 0,002

Tablo 3.12’de goriildiigii tizere tek yonlit ANOVA testi sonuglart istatistiksel
olarak anlamlidir (p = 0,002). Tablo 3.11°de, katilimci sayisinin nispeten az oldugu
5000 TL iizerinde geliri olan grup g6z ard1 edilirse, en az satin alma niyeti 2001-3000
TL gelir diizeyindeki kullanicilarda (2,42), en yiiksek satin alma niyeti ise 3001-4000
TL gelir diizeyindeki kullanicilarda (2,86) oldugu goriilmektedir.

3.4.5. Meslegin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi

Instagram  kullanicisinin = mesleginin  Instagram’da  reklami  yapilan
iirlin/hizmetleri satin alma niyeti {izerine etkisinin test etmek i¢in satin alma niyetinin
bagimli degisken, meslegin ise bagimsiz degisken oldugu tek yonlii ANOVA testi
yapilmistir. Tablo 3.13 ve Tablo 3.14’te gruplara ait tanimlayici istatistikler ve

ANOVA testi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.13. Tanimlayici istatistikler: Meslek - Satin Alma Niyeti

Meslek Sayl Ortalama | Std. Sapma | Std. Hata
Ogrenci 119 2,91 1,13 0,10
Kamu ¢alisan1 81 2,49 1,23 0,14
Ozel sektor calisani 107 2,79 1,15 0,11
Kendi isimde ¢alistyorum 55 2,62 1,21 0,16
Emekli 46 2,70 1,23 0,18
Diger 92 2,56 1,07 0,11

Tablo 3.14. Tek Yonlit ANOVA testi: Meslek - Satin Alma Niyeti

F degeri sd. 1 s.d.?2 p
1,78 5 193 0,118

Tablo 3.14’te goriildiigii tizere tek yonliit ANOVA testi sonuglar istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmamistir (p = 0,118). Dolayisiyla Instagram kullanicisinin
mesleginin reklami yapilan {riin/hizmetleri satin alma niyeti tizerinde bir etkisi

olmadig1 sdylenebilir.

3.5. ARASTIRMA MODELI TESTI

Arastirma modelinde belirtilen degiskenler arasindaki iliskileri gérmek ve bu
modele dayali gelistirilen hipotezleri test etmek amaciyla Kismi En Kiigiik Kareler
Yapisal Esitlik Modeli (Partial Least Squares Structural Equation Modeling, PLS-
SEM) teknigi kullanilmistir.

PLS-SEM birden ¢ok degiskeni ayn1 anda analiz edebilen ikinci nesil
istatistiksel bir yontemdir. Yapisal esitlik modeli yontemleri ile birden ¢ok degiskenin
aynt anda analiz edilmesi miimkiindiir. Bu yontemle ayrica gdzlemlenemeyen
degiskenler, gozlemlenen degiskenler araciligiyla dolayli olarak Olg¢lilmekte ve
gbzlemlenen degiskenlere yonelik 6l¢iim hatalar1 da analizlerde hesaba katilmaktadir
(Hair Jr vd., 2014). Dolayisiyla yapisal esitlik modeli, arastirma modelimizdeki
degiskenler arasindaki iliskileri gérmek ve arastirma hipotezlerini test etmek igin

kullanilabilecek gelismis bir istatistiki yontemdir.
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Arastirma hipotezlerini test etmeden 6nce, anketteki sorular tizerinde yapisal
esitlik modeli analizlerinin ilk asamasi olan dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Daha sonra arastirma modelinde One siiriilen iliskileri test edecek analizler

gergeklestirilmistir. Analizler SmartPLS 2.0 yazilimi kullanilarak gerceklestirilmistir.

3.5.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi i¢in Instagram’a verilen degeri 6l¢cmeye yonelik 5
soru (ID1, ID2, ID3, ID4, ID5) Instagram degeri (ID) degiskenine, Instagram
reklamlarina verilen degeri 6lgmeye yonelik 3 soru (RD1, RD2, RD3) Reklam Degeri
(RD) degiskenine, satin alma niyetini 6lgmeye yonelik 3 soru (SN1, SN2, SN3) ise
Satin Alma Niyeti (SN) degiskenine atanmistir. Daha sonra PLS algoritmasi
kullanilarak dogrulayici faktor analizi gergeklestirilmistir. Faktor analizine iliskin

grafik Sekil 3.3’te gosterilmistir.

RDI
RD2
RD3

Sekil 3.3. Dogrulayici faktdr analizi modeli

Analiz sonucunda, her bir sorunun ilgili faktore yiikklenme degerleri
bulunmustur. Ayrica her bir yap1 i¢in Ortalama Cikarilan Varyans (Average Variance
Extracted — AVE) ve Kompozit Giivenirlik (Composite Reliability — CR) degerleri
hesaplanmistir. Faktor yiiklenmeleri ve hesap edilen degerler Tablo 3.15°te

gosterilmektedir.
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Tablo 3.15. Dogrulayici faktor analizi sonuglari

Yapi Soru Faktor Yiiklenmeleri AVE CR
ID1 0,858
ID2 0,867
ID ID3 0,865 0,744 0,936
D4 0,897
IDS 0,823
RD1 0,885
RD RD2 0,927 0,821 0,932
RD3 0,905
SN1 0,917
SN SN2 0,936 0,822 0,933
SN3 0,866

Tablo 3.15°te goriildiigii tizere her bir soru ilgili faktore minimum deger olan
0,70’in iizerinde yiikklenmistir. Dolayisiyla her bir sorunun faktdr yiiklenmesi yeterli
diizeyde gergeklesmis oldugu goriilmiistiir. Ayrica her bir yap1 icin AVE degeri sinir
deger olan 0,50’nin, CR degerleri ise sinir deger olan 0,70’in {izerinde ¢ikmuistir.
Buradan yola ¢ikarak her bir yapinin yeterli yap1 gecerliligi ve giivenirlige sahip

oldugu kanaatine ulagilmistir.

3.5.2. Yapisal Modelin Testi

Dogrulayici faktor analizi sonucunda yeterli faktor yiiklenmeleri oldugu
goriildiikten sonra, arastirma modelindeki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
iligkileri gérmek ve arastirmanin yapisal modelini test etmek tlizere PLS algoritmasi
kullanarak analizler gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda degiskenler arasindaki
iligkileri gosteren yol katsayilari hesaplanmigtir. Daha sonra hesaplanan katsayilarin
istatistiksel olarak anlamli olup olmadiginmi belirlemek ic¢in 500 biiyiikliigiinde 5000
orneklem kullanilarak bootstrapping analizleri yapilmigtir. Biitiin bu analizler
sonucunda elde edilen model katsayilari, anlamlilik diizeyleri ve modelin agiklama

giicii (R? degerleri) Tablo 3.16’da dzetlenmektedir.
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Tablo 3.16. Yapisal model test sonuglari

Etki Katsay1 t Degeri Anlamhhk
ID < SN 0,007 0,185 p > 0,05
ID - RD 0,509 14,459 p<0,01
RD - SN 0,690 22,071 p<0,01

RZ (RD) = 0,259
R2 (SN) = 0,481

Tablo 3.16°daki degerlerden goriildiigii iizere, Instagram Degeri degiskeninin
Reklam Degeri degiskeni tizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir (p < 0,01). Ayrica Instagram Degeri, Reklam Degeri degiskenine ait
varyansin %25,9’unu agiklamaktadir. Bu sonuglardan Instagram kullanicilarinin
Instagram’a verdikleri deger, Instagram’daki reKlamlara verdikleri degeri olumlu
yonde etkiler olarak ifade edilen Hz hipotezi analizler sonucu desteklenmistir. Buradan
yola cikarak Instagram’a deger veren kullanicilarin Instagram’daki reklamlara da
deger verme egiliminde olduklar1 goriilmektedir. Ancak bu etkinin diisiik diizeyde

oldugu soylenebilir.

Analiz sonuclara gore Instagram Degeri degiskeninin Satin Alma Niyeti
degiskeni tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir (p > 0,05). Bu sonuca
gore [Instagram kullanicilarimin  Instagram’a verdikleri deger, Instagram’da
reklamlari olan tiriinleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiler olarak ifade edilen

Hs hipotezi reddedilmistir.

Ancak Reklam Degeri degiskeninin Satin Alma Niyeti iizerinde olumlu ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir (p < 0,01). Reklam Degeri degiskeninin
Satin Alma Niyeti degiskenine ait varyansin %48,1’ini agikladig1 goriilmektedir. Bu
sonuglara gore Instagram kullanicilarimin Instagram reklamlarina verdikleri deger,
Instagram’da reklamlart olan iirtinleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiler
olarak ifade edilen Hs; hipotezinin desteklendigi goriilmektedir. Reklam Degeri
degiskenin Satin Alma Niyeti degiskeni iizerinde orta biiyiikliikte bir etkisi oldugu

anlasilmaktadir.



SONUC VE ONERILER

Ozellikle akilli cep telefonlarmin yayginlagmasi ile sosyal medya hayatimizin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Evde, iste, yolculuk ederken, TV
seyrederken, ya da baska islerimizi yaparken, bir yandan da cep telefonumuzla
internete ve Ozellikle sosyal medya hesaplarimiza giriyoruz. Bu hesaplardan
yakinlarimizin paylasimlarim1 takip ediyor, begeniyor ve yorumlar yaziyoruz.
Kendimize ait fotograflari, videolar1 paylasiyor bir konu hakkindaki duygu ve
diisiincelerimizi yaziyoruz. Giinimiizde milyarlarca insanin sosyal medya hesab1 var
ve ¢ogu kullanict bu yeni ve cazip ortamda aktif olarak yer aliyor. Bu kadar kisi
tarafindan, bu kadar yogun olarak kullanilan sosyal medya, firmalarin da dogal olarak
ilgi odagi haline gelmis durumdadir. Kar amaci giitsiin glitmesin her tiirden
organizasyonlar, miisterilerine ulagmak i¢in bu ortamda bulunmaya biiylik onem
veriyorlar. Ancak hayatin diger alanlarinda oldugu gibi sadece yapmak degil, yapilan
isi etkin ve etkili bir sekilde yapmak, o isten beklenen yararlari elde etmek igin biiyiik
onem arz ediyor. Bu gergek, sosyal medya ortamini bir tanitim ve tutundurma araci ve
satig kanali olarak kullanmay1 hedefleyen firmalarin iizerinde durmasi gereken bir
husustur. Sosyal medyada etkili bir sekilde bulunmak isteyen firmalarin, sosyal medya
kullanicilarim1 daha 1yi anlamalari ve onlarin davramslarini etkileyen hususlari
bilmeleri gerekiyor. Bu nedenle, bu konuda yapilacak ¢alismalar ve arastirmalar hem
firmalara hem de miisterilere yarar saglayacak, bu alanda gosterilen gabalarin daha

etkin bir sekilde gerceklestirilmesine katki saglayacaktir.

Instagram giiniimiiz sosyal medya uygulamalari igerisinde yaygin olarak
kullanilan ve popiilaritesi gittik¢e artan bir uygulamadir. Bundan dolayr ¢aligmanin
hedef kitlesi olarak Instagram kullanicilar1 segilmistir. Calismada bir sosyal medya
uygulamasi olarak kullanicilarin Instagram’a duygusal olarak verdikleri 6nemin ve
Instagram reklamlar1 konusundaki diisiincelerinin, bu reklamlardaki {iriin ve hizmetleri

satin alma niyetleri lizerindeki etkileri arastirilmistir. Arastirma ile sosyal medya
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reklamlar1 konusunda kullanici algisinin satin alma niyeti iizerindeki etkisinin ortaya
¢ikarilmasi amaglanmistir. Boylece bu ¢ok dnemli alanda hem firmalara hem de ilgili

akademik yazina katki yapilmasi hedeflenmistir.

Hangi tiir iiriin ve hizmetlerle ilgili reklamlarin katilimcilarin ilgisini ¢ektigi
tizerine yapilan analizler sonucunda, ilk siray1 giyim iriinleri alirken son siray1 ise
market trtinlerinin aldig1 gorilmistiir. Bu bulgu, giyim {irlinlerinin internet {izerinden
artik yaygin olarak alindiginin bir gostergesi olarak anlasilabilir. Ozellikle giyimin
temel bir ihtiya¢ olmasi, fiziksel magazalara gore ¢ok daha fazla g¢esidin online
magazalarda bulunmasi, begenilmeyen ya da uymayan bedenlerin kolaylikla iade
edilebilmesi ve kargo ticretlerinin diisiik ya da ticretsiz olmasinin bu duruma katki
sagladig1 diisiiniilmektedir. Diger yandan gida, temizlik, vb. tirtinleri ifade eden market
kategorisinin son sirada olmasi, tiiketicilerin bu iiriinler i¢in daha ¢ok siiper market,
sarkditeri, manav, vb. gibi geleneksel magazalari tercih etmesi ile ilgili olabilir. Ayrica,
katilimeilarin 6nemli bir boliimiiniin 6grenci olmasi da market driinleri ile ilgili

reklamlarin daha az ilgi ¢ekmesi ile iligkili olabilir.

Reklam tercihleri konusunda cinsiyete gore bir analiz yapildiginda, kadin
katilimcilarin en ¢ok ilgi gosterdikleri reklamlarin giyim ve kisisel bakim {iriinleri
oldugu goriilmektedir. Ayrica, kadin katilimcilar en az ilgiyi elektronik tirtinleri ve
spor malzemeleri ile ilgili reklamlara gostermektedir. Erkek katilimcilarda ise durum
farklidir. Erkek katilimcilarin ilgisini en ¢ok eglence ile ilgili iiriinler ¢gekmektedir.
Bunu birbirine ¢cok yakin oranda spor malzemeleri ve giyim tirtinleri ile ilgili reklamlar
takip etmektedir. Diger yandan ev aletleri ve market aligverisi ile ilgili tiriinler erkek
katilimeilarin pek ilgisini gekmemektedir. Buradan yola ¢ikarak hangi tiir reklamlarin
ilgi c¢ektigi konusunda kadinlarla erkekler arasinda bazi farkliliklar oldugu, ancak

giyimle ilgili tiriinlerin her iki cinsiyet grubunun da ilgisini ¢ektigi sOylenebilir.

Analizlerde katilimcilarin demografik 6zellikleri ile Instagram’da reklami
verilen {irlinleri satin alma niyetleri arasindaki iliskiler de analiz edilmistir. Bu
baglamda ilk olarak, katilimcilarin cinsiyeti ile satin alma niyeti arasinda bir iliski olup
olmadig test edilmistir. Bu amagla yapilan T Testi sonucunda satin alma niyeti ile
cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski oldugu goriilmiistiir. Arastirma
sonuclarina gore kadin katilimeilarin satin alma niyetinin erkek katilimcilara gore daha

yiiksek oldugu anlagilmaktadir.
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Ikinci olarak katilimcilarin yas gruplari ile satin alma niyetleri arasinda bir
iliski olup olmadig1 tek yonli ANOVA testi ile analiz edilmistir. Yapilan test
sonucunda, farkli yas gruplarindaki katilimcilarin Instagram’da reklami yapilan
tirlinleri satin alma niyetlerinin farkli oldugu goriilmiistiir. Satin alma niyetlerine ait
ortalama degerlerden geng katilimcilarin satin alma niyetinin daha yasli katilimcilara
gore daha yiiksek oldugu anlasilmistir. Buradan yola ¢ikarak yasli katilimcilarin
genglere gore satin alma konusunda daha temkinli olduklar1 sdylenebilir. Bu durum,
geng katilimcilarin  dijital teknolojileri kullanma konusunda daha yasli olan

kullanicilara gore daha aktif ve yetkin olmalar ile de iligkili olabilir.

Bir diger demografik degisken olan katilimecilarin egitim diizeyi ile satin alma
niyeti arasindaki iliski de tek yonli ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analiz
sonucunda farkli egitim diizeyindeki katilimcilarin Instagram’da reklami yapilan
tirtinleri satin alma niyetlerinin farkli oldugu goriilmiistiir. Analiz sonuglarina gore en
diisiik satin alma niyetine sahip katilimcilar lisansiistii mezunlar1 olurken, en yiiksek
satin alma niyeti olanlar ise lisansiistii 6grencileri olmustur. Bu durumun makul bir
aciklamasi yoktur. Ancak her iki grupta da az sayida katilimci olmasi - lisansiistii
ogrenciler katilmecilarin sadece %4,4’tinii, lisansiistii mezunlar1 ise %3 lini
olusturmaktadir — bu bulgunun nedeni olabilir. Gelecekte yapilacak g¢aligmalarda
egitim agisindan daha dengeli bir veri kiimesinin toplanmasi ve analiz edilmesi bu

durumun ac¢i8a kavusturulmasinda yararl olacaktir.

Satin alma niyeti ve gelir diizeyi iliskisi de tek yonlii ANOVA testi ile
incelenen bir diger konu olmugtur. Yapilan analiz sonucunda katilimcinin gelir diizeyi
ile satin alma niyeti arasinda bir iliski oldugu goriilmiistiir. Satin alma niyeti en yliksek
olan grup aylik geliri 3001-4000 TL arasinda olan grup olurken, en diisiik satin alma
niyeti olan grubun aylik geliri 5001 TL ve tizeri geliri olan grup oldugu gorilmiistiir.
5001 TL ve iizeri geliri olan grubun goreli olarak 6rneklem igerisinde diisiik oranda
olmasi (%3) bu farkliliga yeniden bakilmasi gerektigi kanaatini olusturmustur. Diger
gelir gruplar1 arasinda satin alma niyeti ortalamalarinin birbirine yakin oldugu

gozlenmistir.

Demografik 6zellikler ve satin alma niyeti iligkisi konusunda son olarak ele
aliman degisken ise meslek degiskeni olmustur. Katilimcilarin meslegi ile satin alma

niyeti arasindaki iligki de tek yonli ANOVA testi ile analiz edilmistir. Analiz
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sonucunda farkli meslek gruplarindaki katilimcilarin Instagram’da reklami yapilan
tirtinleri satin alma niyetlerinin farkli olmadig1 goriilmistiir. Buradan yola ¢ikarak

meslegin satin alma niyeti izerinde etkisi olan bir degisken olmadigi s6ylenebilir.
Arastirmanin diger hipotezleri olan,

Ha: Instagram kullaniciarinin Instagram’a verdikleri deger, Instagram 'daki

reklamlara verdikleri degeri olumlu yonde etkiler.

Hs: Instagram kullanicilarimin Instagram’a verdikleri deger, Instagram’da

reklamlar: olan iirtinleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiler.

Ha: Instagram kullanicilarimin Instagram reklamlarina verdikleri deger,

Instagram’da reklamlart olan iiriinleri satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiler.

hipotezlerini test etmek i¢in PLS-SEM teknigi kullanilarak yapisal esitlik

modeli ile analizler yapilmistir.

Yapilan analiz sonucunda, H> hipotezi desteklenmistir. Buradan yola ¢ikarak
Instagram’a daha ¢ok deger veren kullanicilarin ayni zamanda Instagram’daki
reklamlara da daha ¢ok deger verdikleri soylenebilir. Bir baska ifadeyle, kullanici
Instagram’1 ne kadar ¢cok benimsiyor ve kullantyorsa, bu ortamda gdsterilen reklamlara
da deger vermekte ve bu reklamlari yararli bulmaktadir. Bu da beklenen bir sonug

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Diger yandan, Instagram’a deger vermenin satin alma niyeti tizerinde olumlu
etkisi olacagi yontindeki Hs hipotezi yapilan analiz sonucunda reddedilmistir. Her ne
kadar kullanicilar Instagram’t degerli bulsalar da bu onlarin burada reklami yapilan
tiriinleri satin alma niyetine dogrudan etki etmemektedir. Bir bagka ifadeyle, analiz
sonucunda Instagram’a verilen degerin satin alma niyeti tizerinde dogrudan bir etkisi

oldugu gozlemlenmemistir.

Arastirmada test edilen son hipotez olan Ha: Instagram kullanicilarinin
Instagram reklamlarina verdikleri deger, Instagram da reklamlar: olan iiriinleri satin
alma niyetlerini olumlu yonde etkiler hipotezi yapilan test sonucunda desteklenmistir.
Buradan yola ¢ikarak eger kullanicilar Instagram reklamlarina deger veriyor ve bu
reklamlar1 yararli buluyorsa, reklamlar1 yapilan iirlinleri satin alma niyetleri de
artmaktadir. Tersine bu reklamlar1 degersiz ve yararsiz buluyorlarsa, bu iiriinleri satin

alma niyetleri de azalmaktadir.
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Ozetle ifade etmek gerekirse, Instagram’da reklami yapilan iiriinlere yonelik
satin alma niyeti kullanicinin demografik 6zelliklerine gore farklilik arz etmektedir.
Dolayisiyla Instagram’da reklam yapan firmalarin bunu dikkate almalari, farkli
demografik 6zelliklere gore reklamlarini uyarlamalari, tirlinlerini satmak ve daha etkili
reklamlar yapmak noktasinda yararli olacaktir. Ayrica, satin alma niyeti diigiik olan

gruplar1 cezbetmek i¢in alternatif pazarlama stratejiler gelistirebilirler.

Diger yandan satin alma niyeti {izerinde Instagram kullanmanin dogrudan bir
etkisinin olmamasi, satin alma niyeti lizerinde asil etkinin reklama verilen deger
algisinin olmasi, firmalarin kullanicilarin reklam algisini olumlu yonde degistirmek
igin gayret sarf etmeleri geregini ortaya koymaktadir. Instagram kullanicilar1 temel
olarak bu ortami kendileri ile ilgili konularda gorseller araciligiyla paylasimda
bulunmak ve sevdikleri, 6nemsedikleri ve ilgi duyduklari kullanicilari takip etmek i¢in
kullanmaktadirlar. Aligveris Instagram’t kullanmanin temel amaci degildir.
Dolayisiyla bu ortami kullanan bazi kullanicilarin burada reklami verilen {iriinleri satin

alma niyetinde olmamalar1 dogal bir durumdur.

Bu ¢alismanin bazi kisitlart bulunmaktadir. Calisma, kolayda ornekleme
yoluyla elde edilen 500 Instagram kullanicisina dayali olarak gerceklestirilmistir. Her
ne kadar drneklem sayis1 az olmasa da elde edilen sonuglarin genellestirilebilmesi i¢in
farkli 6rneklemler alinarak ¢alismanin tekrar edilmesi yararli olacaktir. Gelecekte
yapilacak c¢aligmalarda sadece Instagram kullanicilart yerine farkli sosyal medya
uygulamalarinin (Facebook, Youtube, vb.) kullanicilar1 ile arastirmanin yeniden
yapilmasi yararli olacaktir. Boylece elde edilen bulgularin genel olarak biitiin sosyal
medya uygulamalari i¢in gegerli olup olmadig: goriilebilir. Ayrica, farklilik goriilmesi
durumunda, farkli sosyal medya uygulamalar1 arasinda karsilagtirmalar yapilabilir.
Boylece sosyal medyada reklam veren firmalara sosyal medya uygulamasina 6zel
birtakim Onerilerde bulunmak miimkiin olacaktir. Son olarak, arastirma modelinde
reklam degeri ve Instagram degeri konusunda kullanicilarin goriisleri alinmis ancak
bu goriislerin olugsmasina neden olabilecek onciil faktorler incelenmemistir. Gelecekte
yapilacak c¢alismalarda bu onciil faktorlerin modele eklenmesiyle konunun daha

detayli anlagilmasina katki saglanabilir.
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EK: ANKET FORMU

Liitfen asagidaki ifadelere ne 6l¢iide katildiginizi belirten segenegi isaretleyiniz.
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1=Kesinlikle  2=Katilmiyorum  3=Kararsizim 4=Katiliyorum  5=Kesinlikle
katilmiyorum Katiliyorum
‘A‘ :_: o_o L: a
lA‘ O_O L: a
1. Instagram kullanmak beni 1 3 4 5
rahatlatiyor.
2. Instagram kullanmaktan 1 3 4 5
hoslaniyorum.
3. Instagram'r kullandik¢a daha 1 3 4 5
cok kullanasim geliyor.
4. Instagra_lm.kulla}n_mak kendimi 1 3 4 5
daha iyi hissettiriyor.
5. Inst_agrarr_1 kullanmak bana 1 3 4 5
keyif veriyor.
6. Instagram’daki reklamlar 1 3 4 5
yararlidir.
7. Instagram’daki reklamlar 1 3 4 5
degerlidir.
8. Instagram’daki reklamlar 1 3 4 5
onemlidir.
9. Instagram’da reklami olan
iiriinleri/hizmetleri satin 1 3 4 5
almaya deger.
10. Gelecekte Instagram’da
reklami olan tiriinleri satin 1 3 4 5
alacagim.
11. Bagkalarma Instagram’daki
reklami olan tiriinleri satin 1 3 4 5
almalarini tavsiye ederim.




Cinsiyetiniz:

A() Kadin

B() Erkek

Yasimz:

A(') 20’den kiigiik

B() 20-24

C() 25-29

D() 30-39

E() 40-49

F() 50 ve tizeri

. Egitim diizeyiniz:

A() IIkdgretim mezunu
B( ) Lise dgrencisi

C() Lise mezunu

D( ) Universite dgrencisi
E( ) Universite mezunu
F() Lisansiistii 6grencisi
G( ) Lisansiistli mezunu
Mesleginiz:

A() Ogrenci

B() Kamu ¢aligani

C() Ozel sektor galisan
D() Kendi isimde ¢alistyorum
E() Emekli

G() Diger

Aylk geliriniz (TL):
A() 1000 ve daha az
B() 1001-2000

C() 2001-3000

D() 3001-4000

E() 4001-5000

F() 5001 ve tizeri

S7
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6. Instagram’daki hangi tiir iiriin ve hizmetlerin reklamlan ilginizi ¢ekiyor? (Birden
cok secenek isaretleyebilirsiniz)
A() Giyim (Elbise, ayakkabi, ¢anta, vb.)
B() Elektronik (Cep telefonu, bilgisayar, kamera, vb.)
C() Ev aletleri ve malzemeleri (beyaz esya, mobilya, bahge, vb.)
D( ) Eglence (Film, Miizik, Oyun, vb.)
E( ) Market (Gida, Temizlik, vb.)
F() Kisisel Bakim (Kozmetik, Hijyen, Cocuk bakim iiriinleri, vb.)
G() Spor Malzemeleri (Spor aletleri, bisiklet, top, vb.)
H() Turizm (Otel, seyahat, ucak bileti, vb.)
I() Diger
7. Giinde Instagram’da ne kadar vakit geciriyorsunuz?
A() Yarim saatten az
B() Yarim saat-1 saat arasi
C() 1-1,5 saat arasi
D() 1,5-2 saat arasi
E() 2-3 saat arasi
F() 3 saatten fazla
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