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SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGINDAKI GELISMELER VE INSTAGRAM
REKLAMCILIGININ GENC TUKETICILER UZERINDEKI ETKILERI: BOLGESEL
BiR ARASTIRMA
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Gilinlimiizde sosyal medya, beseri iliskilerden ekonomiye kadar hayatin her alanim
etkilemektedir. Insanlarin birbirleriyle olan iletisim sekillerini ve etkilesimlerini
degistirerek farkli boyuta tasiyan sosyal medya, bilgiye, cevremizde olup bitenlere ve
diinyaya erisimi olaganiistii sekilde hizlanmaktadir. Satis pazarlama ve reklam
stratejilerinde de etkisini gosteren sosyal medya; bloglar, mikrobloglar, podcastler,
igerik topluluklari, sosyal aglar gibi birgok araca sahiptir. Bu ¢alisma, sosyal medya
araclarinin satinalma ve reklam stratejilerindeki yerini ve tiiketicilerin {iriin tercihlerinde
Instagram reklamlarinin etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu amag kapsaminda,
Isparta ilinde ikamet eden ve sosyal medyay1 aktif bigimde kullanan 385 geng
tiiketiciden veriler anket teknigi ile elde edilmistir. Toplanan veriler SPSS programinda
testler yapilarak yorumlanmistir. Analiz sonuglarina gére sosyal medya reklam algisi ile
satinalma davranist arasinda anlamli bir iliski oldugu gozlenmistir. Bunun yaninda
sosyal medya reklam algis1 ile satinalma Oncesi arasinda anlamli bir iliski oldugu
sonucu elde edilmistir. Bu kapsamda sosyal medya reklamciliginin marka ile tiiketici
arasindaki iletisimi destekledigi goriilmektedir. Siirdiiriilebilir karlilik i¢in markalarin
sosyal medya reklamciligina daha fazla yatirim yapmasi gerektigi goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya reklamciligi, Instagram reklamciligi, Satin alma
davranisi, Geng tiiketici.
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DEVELOPMENTS IN SOCIAL MEDIA ADVERTISING AND THE EFFECTS OF
INSTAGRAM ADVERTISING ON YOUNG CONSUMERS: A REGIONAL
RESEARCH

Master’s

Konya, 2019

Today, social media affects every area of life from human relations to economy. Social
media, which changes the way people communicate and interact with each other, to a
different dimension, accelerates access to information, what is happening around us and
the world in an extraordinary way. Social media showing the impact on sales marketing
and advertising strategies; blogs, microblogs, podcasts, content communities, social
networks. This study aims to reveal the role of social media tools in purchasing and
advertising strategies and the effect of Instagram ads on consumers' product
preferences. For this purpose, data were obtained from 385 young consumers who live
in Isparta province and who actively use social media. The collected data were
interpreted by performing tests in SPSS program. According to the results of the
analysis, there was a significant relationship between social media advertising
perception and purchasing behavior. In addition, there was a significant relationship
between social media advertising perception and pre-purchase. In this context, it is seen
that social media advertising supports the communication between the brand and the
consumer. For sustainable profitability, brands need to invest more in social media
advertising.

Keywords: Social media advertising, Instagram advertising, Purchasing behavior,
Young consumer.
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1. GIRIS

Internetin yayginlasmas: ile birlikte sosyal medya kullaniminda hizli bir artis oldugu
belirlenmistir. 2015 yilinda elde edilen verilere gére Diinya’da ki internet kullanma
orani % 46.4 olarak belirlenmis, son bes yilda ise % 832.5 oraninda artig
gostermektedir. Bu artisin sonucu olarak Diinya’da sosyal medya kullanim sayist 2.2
milyar kisiye ulasmistir. Sosyal medyanin en ¢ok kullanilan platformlarindan birisi olan
Facebook, 2010 yilinda 500 bin kullanici sayisina sahipken, suan Facebook kullanici
sayist 2 milyar kisiyi astigi belinmektedir. Facebook’u yaklagik 2 milyar kullanict
sayisina sahip olan Youtube takip etmektedir. Whatsapp ve Messenger’1 kullanan kisi
sayist da 1 milyar1 astig1 tespit edilmistir. Son olarak bunlar1 yaklasik 1 milyar kullanici

sayisina sahip Instagram takip etmektedir (Gorkemli, 2017: 2).

Tiirkiye’de 2019 yili internet kullanim orani niifusun % 72’sini olusturmaktadir.
Tiirkiye’de yaklasik 60 milyon internet kullanicist mevcuttur. Sosyal medya kullanim
orani niifusun % 63’{inii olusturmaktadir. Bu oran Tiirkiye’de 52 milyon sosyal medya
kullanicis1 oldugunu gdstermektedir. Tiirkiye’de en c¢ok kullanici sayisina sahip
Facebook, 2019 yili itibari ile 43 milyon kullanici sayisina sahiptir. 2018 yilina gore
Facebook %2.3 oraninda kullanic1 sayisinda azalma oldugu belirtilmistir. Facebook’u
38 milyon kullanici sayisi ile Instagram takip etmektedir. 2018 yilina gére Instagram
%2.7 oraninda kullanici sayisinda artis oldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de en aktif
kullanilan sosyal medya platformu ise %92’lik oranla Youtube gelmektedir. Instagram

15e%84’liik bir oranla ikinci sirada yer almaktadir (wearesocial.com).

Internet agmin bu kadar yaygin ve kolay ulasilabilir olmas1 pek ¢ok sosyal medya
uygulamalarinin olugumunu saglamistir. Akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar gibi
internet erisim araglarinin Diinya genelinde kullanimi yogun olarak artmasi buna neden
olmaktadir. Internet kullanimi saglayan kisinin herhangi bir ihtiyacini karsilamak amaci
ile binlerce uygulama olusturulmaktadir. Ozellikle isletme ve firmalar igin iiriin veya
hizmetlerini, internet kullanimi1 saglayan her kisiye ulagabilmek bu uygulamalar

aracilig ile saglanabilmektedir.

Son yillarda isletmeler daha fazla pazarlama firsatina sahiptirler. Giiniimiiz ekonomisi
teknoloji, iliskiler ve aglar tarafindan belirlenmektedir. Sosyal medya, isletmelerin

miisteriler 1ile iligkiler kurmak ve miisteri ihtiyaglarim1 daha iyi anlamalarini



saglamaktadir. Pazarlama, bir isletmenin basarisi i¢in ¢ok 6nemli bir faaliyettir. Bu
yiizden Triin ve hizmetlerini miimkiin oldugunca c¢ok kisiye erisim saglamak
istemektedirler. Bu erisimi en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in miisteri potansiyelinin yogun
oldugu ortamlarin arayisi igerisine girmektedirler. Sosyal medya platformlarinin hem
daha diisilk maliyete sahip olmasi hem de miisterilerin daha kolay ulasabilir olmasi
isletmelerin sosyal medya platformlarina yonelmesine neden olmaktadir. Hem
Diinya’da hem de Tiirkiye’de sosyal medya kullanicilarinin bu kadar yogun olmasi
isletmelerin reklam ve pazarlama stratejilerini sosyal medya platformalarina

¢evirmesine neden olmustur (Cox, 2012: 7-8).

Reklam ve pazarlama alaninda sosyal medya uygulamalar1 her gegen giin daha yogun
olarak kullanilmaya baslamisken bu uygulamalarin etkinligi ve ¢esitliligi giderek
artmakta oldugu gozlenmektedir. Bu g¢alisma ile sosyal medya reklamlarinin geng
tilkketici davranisi iizerinde etkisi olup olmadigi, eger varsa bu etkilerin neler oldugu
sorularina cevap aranmaktadir. Bu ¢aligmanin konusunu ve aragtirma problemini sosyal
medya uygulamalarindan Instagram reklamlarimin tiiketicilerin kiyafet, ayakkabi &
canta, mutfak esyasi, taki & aksesuar (saat, gozliik, bijuteri vb.), kozmetik ve digerleri
satin alma davranigina etkisi olup olmadiginin ve varsa bu etkinin hangi faktorlere gore

degistiginin belirlenmesi olugturmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde sosyal medya konusu, 6zellikleri, gelisimi, araclari, avantaj
ve dezavantajlar ile sosyal medya reklamciligimin 6nemi ele alinarak sosyal medya
reklam ve pazarlamasi iizerinde durulmustur. Ikinci boliimde Instagram kavramu,
gelisimi ile Instagram reklamciliginin gelisimi, drnekleri ve etkileri ayr1 ayri ele alinarak
calismada yer verilmistir. Ugiincii boliimde ise Baby Boomers, X, Y ve Z kusag
kavramlar1 ve temel ozellikleri ile birlikte tiiketici satin alma Karar tipleri ve tiiketici
satin alma karar siireci ele alinmistir. Calismanin son bdliimiinde ise sosyal medya
uygulamalarindan biri olan Instagram kullanan tiiketiciler {izerine bir uygulama yer
almaktadir. Bu uygulamada SPSS uygulamasi araciligi ile giivenirlik analizi, frekans
analizi, iligski i¢in Spearman Korelasyon testi ve Kendall’s Tau Korelasyon Testi, iki
degiskeni olan fark analizi i¢in Mann — Whitney U testi, ikiden fazla degiskeni olan fark

analizi i¢in Kruskal — Wallis testi ve faktor analizi tercih edilmistir.



2. SOSYAL MEDYA REKLAMCILIGI

Reklam, markalarin hedef kitlelerinin miisterilerine ulagsmak i¢in kullandiklar1 tanitim
bileseninin temelini olusturan ve isletmelerin miisteriler icin giiglii bir farkindalik
yaratabilen bir aractir. Genellikle herhangi bir kitle iletisim araclarinda iicretli ve tek
yonlii tanitim sekli var olmaktadir. Ancak, sosyal medya platformlar: {izerinden yapilan
reklamlar, markanin deger kazanmasini, miisterilerin satin alma asamasinda markay1
hatirlamasini, markay1 neden satin almasi gerektigini, nereden satin alabileceklerini ve
ne kadar 6deme yapilmasi gerektigi hakkinda bilgiler vermektedir (Tuten, 2008: 2). Bu
bilgilerin verildigi reklamlar1 televizyon, radyo, dergi ve gazetelerde gdstermek geri
bildirim imkani saglamayacagi i¢in sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir. Sosyal
medya platformlart marka reklamlarinin misteri ile anlik etkilesim ve geri bildirim

olanagimni da saglamaktadir (Belch ve Belch, 2003: 16-17).

Ormegin; Coca Cola 2007 yilinda sosyal medya harcamalarin1 %3 olarak belirlemisken,
2012 yilinda sosyal medya harcamalarini %20’ye cikarmustir. ilerleyen yillarda bu
oranin daha da arttig1 belirtilmistir. Coca Cola’nin bu reklam stratejisi sosyal medyanin
yogun miisteri potansiyeli yardimi ile Coca Cola’nin karini arttirmistir. Ayrica, sosyal
medyada Coca Cola’nin en fazla iiyesi olan iilkeler arasinda Tiirkiye ii¢lincii sirada

gelmektedir (webrazzi.com).

2.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal paylasim siteleri, web 2.0 ad1 verilen uygulamalar olmakla birlikte kullanicilarin
kendi sanal ¢evrelerini olusturmalarima imkan veren ortamlardir. Ayrica kisilerin
birbirleri arasinda iletisim kurmalarini, bilgi iiretmelerini ve bu bilgileri paylagmalarina

olanak saglayan web tabanli platfomlardir (Fuchs, 2011: 141).

Kisaca sosyal medya, insanlarin birbirleriyle kolayca iletisim kurabilecekleri sosyal ag
araglarini icermektedir. Temel olarak herhangi birinin bilgi yayinlamasini ve erismesini,
ortak bir ¢aba i¢in caligmay1 veya iligki kurmay1 saglayan, daha ucuz ve yaygin olarak

ulagilabilir elektronik araclar olarak tanimlanabilir (Siddiqui ve Singh, 2016: 71).

Baska bir tanima gore sosyal medya, insanlarin kendisi ile ilgili kisisel haber ve bilgileri
verebilecekleri, arkadaglik kurabilecekleri veya mevcut arkadaslari ile interaktif sekilde

iletisim halinde olabilecekleri resimlerini, videolarin1 veya istedikleri  gorselleri



paylasabilecekleri, ¢esitli etkinlik ve organizasyonlar diizenleyebilecekleri ve tim
bunlar1 anlik olarak giincelleyebilecekleri web ortamlar1 olarak belirtilmektedir (Ulug ve

Yarct, 2017: 89).

Son yiizyildaki teknolojik gelismeler arasinda 6nemli bir yer tutan internet araciligi ile
insanlarin iletisim kurma ve yasama sekli oldukca degisiklik gostermistir. Bu
degisiklikler sosyal medya araglari ve yeni c¢evrimigi araglar sayesinde olugmustur
(Cinkay, 2017: 6-7). Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli bir yapidadir. Bu
farklilig1 olusturan en biiyiik faktor, herhangi bir bireyin sosyal medya igerigini kendine
gore olusturabilmesi, bu olusuma yorumda ve katkida bulunabilmesidir. Sosyal
medyanin metin, ses, video ve resim, paylasimina imkan vermesi, sosyal medya
kullanicilarinin genis bir kullanim olanagina ve kullanim alanina sahip olmalarini
saglamaktadir. Bu sayede bireyler geleneksel medyadaki gibi sadece izleyici veya
okuyucu olmaktan ¢ikip dogrudan bilgi tireticisi konuma gelmislerdir (Yagmurlu, 2011:
6).

2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya ve sosyal medyay1 kullanan topluluklarin hizli gelismesi, sosyal medya
kullanicilarinin ve bununla birlikte miisterilerin ve firmalarin iletisim yontemlerini hizl
bir sekilde degistirmistir. Sosyal medya tabanli ¢evrimigi topluluklar, kullanicilara
interaktif olarak iki yonlii iletisim kurmay1 saglamakla birlikte, isletmelere de iiriin ve
hizmetleri hakkinda geribildirim imkani saglamaktadir. Sosyal medya, kullanicilarin
katilimiyla bir topluluk olusturma ve direkt iletisim kurma firsati tanimaktadir (Chou,

2014: 128-129).
Sosyal medyanin en 6nemli 6zelliklerini Mayfield (2008) su sekilde siralamastir;

Katilm: Sosyal medya, kullanicilarin tiim diisiince ve degerlendirmelerinin geri
bildirimine olanak saglamaktadir. Bununla birlikte anlik paylasim yapan kullaniciyla,

izleyici arasinda bir fark yaratmaktadir.

Aciklik: Sosyal medya aglarinin nerdeyse hepsi geri bildirim yapilarak kullanicilarin
katilimlarina izin vermektedir. Oylama, yorumlar ve bilgi paylasimi konusun
kullanicilar tesvik edilmekte ve igerik erisimi ve bilgi paylasiminda engellerin

olmamasiyla birlikte kullanicilar sifre korumasiyla gizlenmesi desteklenmemektedir.



Konusma: Sosyal medya iki yonlii bir konusma platformudur. Hem mesajlasip hem de

goriintiilii gériisme imkan1 sunmaktadir.

Topluluk: Sosyal medya hizli bir sekilde topluluklarin olusturulmasini ve etkin bir
sekilde iletisim kurmasini saglamaktadir. Daha sonra begenilen fotograflar, komik ya da
ilging videolar, spor ya da doga gonderileri gibi ortak ilgi olusturan paylasimlarda

bulunabilmektedir.

Baglanti: Sosyal medya platformlarinin hepsi insanlara ve diger site veya kaynaklara
ulagarak baglant1 aglarin1 gelistirmektedir. Bu baglant1 onlara daha genis bir kitle

imkani sunmaktadir.

2.3. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya calismalar1, Claude Chappe tarafindan telgraf alaninda yaptigi ¢alismalar
ile 1792 yillarinda baslamistir. Daha sonra ABD’de 1832 yilinda Samueal Morse
tarafindan daha basarili ve daha modern telgraf yapilmistir. Daha sonra ki 40 yil
boyunca gelistirilen elektrikli telgraf ve 1876 yilinda Alexander Graham Bell, ilk defa
konusmalardaki ses dalgalarimi kablo agi lizerinden teller ile aktarmayi basararak
telefonu bulmustur. Radyo’nun bulunmasi ile sosyal medyanin gelisimi devam etmis ve
Ingiliz fizik¢i H. Hertz 1887°de elektromanyetik dalgalar1 calismalarinda meydana
getirmeyi basarmistir. Hertz ‘in bulusu iizerine calismalar yapan italyan fizik¢i G.
Marconi, dalgalar1 daha uzak mesafeye ileterek bir adim daha ileri gitmeyi basarmistir.
Bununla birlikte 1901°de Atlas Okyanusu’nun 6tesine ilk telsiz mesaji iletilmesi de

basarilmustir (bilisimonline.net).

Bilgisayarlar arasi iletisim aglari, 1960 yillarinda, Internet'in de onciisii sayilan
Arpanet'in de yardiminin bulundugu donemde gelistirilmistir (Wellman vd., 1996: 213).
20. ylizyilda bilgisayarin hayatimiza girmesiyle e-posta iletisim devriminde en on
siralardan birini almistir. E-posta tarihini ele alirsak internet aginin kurulmasi ile birlikte
1971°de bilgisayar miihendisi olan Ray Tomlinson ilk defa e-mail gondermistir.
Bununla birlikte 1976°da Ingiltere Kraligesi Elizabeth ilk defa e-mail géndermis ve e-
mail kullanan ilk {ist diizey devlet mensubu olarak tarih literatiiriinde yerini almigtir. E-

posta kullanildig1 andan itibaren hayatimizdaki 6nemini artirmis ve suan milyonlarca



kullanicinin, firmanin elektronik ortamda iletisim kurmasini saglamakla birlikte is

hayatinda da etkisini gostermistir (Mcintyre, 2014: 8-9).

1979'da kurulumu tamamlanan Usenet, gecici bir haber sunucusu agi iginde
mesajlasmaya olanak saglamis ve bunlar1 “haber gruplar1” olarak isimlendirilen
boliimlerde organize etmistir. Usenet, 2000 yilina girildiginde tahminlere goére 8.1
milyondan daha fazla kullaniciya sahiptir. Bu da Usenet’i en eski ¢evrimigi topluluktan

birisi olmakla birlikte ayni zamanda en biiylik topluluklardan birisi yapmistir
(Rheingold, 2002: 53).

2000’1 yilardan sonra ise suan da aktif olarak kullandigimiz sosyal paylagim siteleri

kurulmaya baglanmstir.
Son olarak sosyal medyanin dikkat ¢ceken yillar1 su sekilde siralanmaktadir:
1971: 1k mail atilist
1979: Usenet’in dogusu
1984: Listserv’in kurulusu
1988: IRC kurulusu
1991: WWW dogusu
1994: ik Blog’un agilis1
1995: Classmates.com’un gelisi
1995: MIRC ve ICQ’nun kurulusu
1999: Blogger’in dogusu
2000: Wikipedia’nin yayilanisi
2003: Blogger’a biiyiik rakip, WordPress’in gelisi
2004: En fazla kullanim saglanan sosyal aglardan birisi Facebook’un gelisi
2005: YouTube ile Flickr’in dogusu
2006: Sadece 140 karakter, Twitter’in dogusu
2009: Check-In kavrami Foursquare’in dogusu

2010: Instagram’in hayatimiza girisi



2011: Google Plus’m gelisi
2012: Pinterest ile fotograf arsivinin gelisi (badbaz.com).

2019 il itibari ile en yogun kullanilan sosyal medya platformlarinin basinda
Facebook gelmektedir. Facebook 2.271 milyar kullanici sayisina sahiptir. Youtube, 1.9
milyar kullanici sayisi ile ikinci sirada yer almaktadir. Whatsapp kullanici sayisi ise 1.5
milyar oldugu tespit edilmistir. Messenger kullanici sayis1 1.3 milyar, Instagram 1
milyar, Twitter 326 milyon ve Pinterest 250 milyon olarak belirtilmistir

(wearesocial.com).

2.4. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Bu boliimde sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir.

2.4.1. Avantajlar

Birgok isletme, hizmet ve tirlinlerini mevcut miisterilere tanitmak i¢in sosyal medyanin
nasil yardimci olacagini diisiinmektedir. Facebook, Instagram ve Twitter gibi sosyal ag
siteleri, cogu isletmelerin reklamcilik konusuna karst bakis acisini degistirmistir. Bu

degisiklikte sosyal medyanin avantajlarini ortaya ¢ikarmistir (Watson, 2002: 340-341).
Sosyal medyanin en 6nemli 5 avantaji ise su sekildedir;

Maliyet iliskisi: Sosyal medyanin en 6nemli avantaji maliyetle olan iliskisidir. Diger
reklam yapma yollarma gore karsilastigt mali engeller olduk¢a azdir. Cogu sosyal
medya sitesinde profil olusturma ve bilgi gonderme erisimi serbesttir. Geleneksel
pazarlama yontemleriyle miisteriye iirlin ve hizmetleri ulastirabilmek milyonlarca dolara
sebep olurken, ¢ogu sosyal medya araci is amaci i¢in kullanimi dahi iicretsizdir. Hatta
markalar ¢ok diisiik biitgelerle ¢ok genis ve basarili sosyal medya reklam kampanyalar
organize edebilirler (Weinberg, 2009: 99). isvegli iinlii saat markas1 Daniel Wellington
15.000 dolar ile sosyal medyada marka bilinirliligine yaptig1 reklam yatirimlari ile 5 yil
sonra 228 milyon dolardan fazla kar etmistir. Bu yatirnm kiigiik isletmelere diisiik

maliyetle biiyiik karlar edilebilecegini gostermektedir (creatorden.com).

Sosyal etkilesim: Sosyal medyanin en dikkat cekici yonlerinden birisi de siirekli
etkilesim halinde olunabilmesidir. Sosyal medya kullanicilar1 zamanlarimin yarisina

yakinint ¢evrimigi olarak anlik etkilesim faaliyetinde bulunarak gecirmektedirler.



Sosyal medya siteleri giin gectikce daha da ¢ok kullanilmakta ve artik internet
diinyasinda bir hedef durak haline gelmeye baslamaktadir. Tiiketici davranisi
caligmalari, kullanicilarin g¢evrimici paylasilan tavsiye ve bilgilere daha ¢ok &nem
verdigini gostermektedir. Bu da diger yontemlere gore satin alma kararlarini dogrudan

etkileyebilecegini ortaya koymaktadir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 4).

Etkilesim: Etkilesim, biiyiik bir yelpazede kullanicilarin bir aract ortaminda igerik ve
seklini anlik olarak degistirme faaliyetine girmesinin tamami olarak ifade edilebilir.
Etkilesim yeni medya teknolojisinin belirleyici unsurlarindan birisidir. Bilgiyi daha
ulagilabilir duruma getirmekle birlikte sosyal medya igeriginin daha saglikli
kontroliiniin saglanmast ve kullanicilarla daha etkilesim igerisinde olmasini
saglamaktadir (Kim vd., 2005: 38). Sosyal aglarin ¢evrimigi etkilesimi, ag isleminin
deneyimsel tarafina odaklanan makine, mesaj ve diger kullanicilarla kullanici etrafinda

odaklanmuis bir etkilesimi ifade etmektedir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 4).

Hedef Pazar: Sosyal medya, isletme ve pazarlamacilara siteyi kullanan kisiler ve
arkadaglarinin ilgi duyduklari alanlari temel alan, tiiketicileri belirleyebilme becerisini
sunmaktadir. Ayn1 zamanda isletmeler, sosyal medya reklamlar1 sayesinde iiriinlerini
ilgilenen kullanicilara dogrudan ulastirmaktadir. Geleneksel pazarlamadan en onemli
farklarindan birisi de siiphesiz budur. Ciinkii; geleneksel pazarlama yontemleri

tiiketicilerin her kesimine ulagsmakta zorluk ¢ekebilmektedir (Hill vd., 2006: 256-257).

Miisteri Servisi: Miisteri servisi, sosyal medya reklamciligi i¢in 6nemli bir alandir
(Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 5). Bazen web sitesi tasarlayan kisiler, bir web sitesi
olustururken bazi karmasik yapidan uzaklasamazlar. Bu yiizden daha diistinceli ve etkin
bir miisteri hizmetleri sistemine ihtiya¢ duyulabilmektedir. Sik¢a sorulan sorular, iirlin
hakkinda diisiincelerin, memnuniyetsizliklerin veya triinii gelistirmekte ve yer alan
sorunlar hakkinda ¢evrimigi baglanti kurulmasi yardimer olabilmektedir. Ama sadece
cevrimi¢i yardim destegi de bunun i¢in yeterli degildir. Miisterileri dogrudan aramak
daha dogrudur. Bu nedenle miisterilerin siirekli ulasabilecekleri ve licretsiz bir telefon

agmin olusturulmasi faydali olacaktir (Gommans vd., 2001: 52).



2.4.2. Dezavantajlar

Sosyal medyanin c¢evrimi¢i bir ortam olmasi ve anlik olarak kullanilabilmesinin
avantajlar1 oldugu gibi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Bu dezavantajlar1 su sekilde

siralanmaktadir;

Yogun zaman: Sosyal aglar1 yonetebilecek bir hizmete sahip olmayan markalar rekabet
etme konusunda zorlanacaklardir. Isletmelerin sosyal medya konusunda ciddi zaman
yatirmmi yapmalar1 gerekmektedir. Oncelikle bazi sosyal medya kaynaklarinda temel ve
basit ugraslar vererek, ilerleyen donemlerde ciddi kazanimlar elde edilebilmektedir

(Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 5).

Ticari marka ve telif hakki: Isletmeler sosyal medya platformun da iiriinlerini tanitirken
ticari marka ve telif haklarim1 korumalar1 ¢ok Onemlidir. Bu ylizden sirketlerin hem
markalar1 hem de fikri miilkiyetleri en az tanittiklari iiriin ve hizmetler kadar degerli ve
onemlidir. Isletmeler sosyal medya platformunda iiriin ve hizmetlerini sunarken ayn
zamanda ticari marka ve telif haklarin1 da siklikla takip etmelidirler. Ugiincii taraflarin
bu durumu koétliiye kullanmalarina karsi bunu takip edebilecek arama motorlar1 ve

internet izleyicileri mevcuttur (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 5-6).

Ayrica kullanicilar kendi haklarmin tgiincii kisiler yada bagskalar1 tarafindan nasil
kullanabileceklerini gdsteren hiikiimlere, kendi sitelerinde ya da sosyal medya

platformlarinda gerekli bilgi kosuluna sahip olmalidirlar (Hao ve Gao, 2017)

Giiven, gizlilik ve giivenlik: Giiven ve gizlilik sosyal medya kullanicilar1 i¢in miisteri
sadakati kazanmada Onemli rol oynamaktadir (Hoffman vd 1997: 4). 1998 yilinda
Ratnasingham tarafindan yapilan bir calismada, internet araciligi ile yapilan
O0demelerdeki hile ve sahtekarliklartan dolay1 olusan korku, miisterilerin daha dikkatli
olmaya itildigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle miisterilerin internet {izerinden alis-
veris yapmak istememesinin en dnemli nedenlerinden birisinin korku oldugunu ortaya
cikarmigtir. Sosyal medya yoneticilerinin gizlilik konusunda sorun olusturabilecek
sistemsel sikintilar1 gidermelidir. Bununla birlikte isletmeler de iiriin ve hizmetlerini

sunarken gerekli titizligi gdstermelidirler (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 6).

Giiven internet ag1 baglantist ile satin alma siirecinde ¢ok etkili bir durumdur. Ciinkii
saticinin yiiziinii géremez ya da {iriinli hissedemez, koklayamaz veya dokunamazsiniz.

Giliven konusunda bdyle bir dezavantaj olsa da marka giiveni bu belirsizligin



azaltilmasina katki saglamaktadir. Gliven miisteri sadakatinin bir parcasidir ve bu algi
mevcut miisterilerin bile internet {lizerinden alis-veris yapmalarmi engellemektedir

(Gommans vd., 2001: 45).

Olumsuz geri bildirimler: Sosyal medya etkilesime izin veren bir platform oldugu i¢in

olumlu ya da olumsuz geri dontisler saglamaktadir.

Alig-veriglerini sosyal medya iizerinden yapan miisteriler, isletmeler i¢in bir bilgi
kaynagi olmustur. Web 2.0. teknolojisinin meydana ¢ikmasiyla sosyal medya ortami
lizerinden yapilan ticaret iizerinde miisteri geri bildirimleri oldukca etkili olmustur.
Miisterilerin olumsuz cevaplari, pazarlama kampanyalarina etkisi oldukca yiiksektir
(Cheung vd., 2009: 503). Bu yiizden olumsuz cevaplar dikkate alinmali ve sosyal
medya aglarmin geri bildirimlere hizli cevap verebilecek ve zararli gonderileri etkisiz
hale getirebilecek aktif ve verimli bir sekilde yonetilmesi gerekmektedir (Gianfranco
vd., 2004: 44).

2.5. Sosyal Medya Araglar

2.5.1. Blog

Blog’lar metin, video, grafik ve diger blog veya web sitelerine baglanti olusturabilen
diizenli bir sekilde yorum ve kayit altinda tutulabilen ve sirayla sunulan bireylerin sahip
olduklar1 web siteleridir (Berthon vd., 2012: 263). Blog kelimesi ilk olarak bir Blog’cu
tarafindan saka maksatli “Weblog” olarak kullanilmistir. “Blog yaziyoruz” anlamina
gelen “Weblog” yaklasik bir yil sonra blog olarak literatiirde ki yerini almistir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 60). Kullanicilar kisisel Blog’lar1 sayesinde fikirlerini kisa bir
ifadeyle arkadas, aile veya tanidiklarina aktarmaktadirlar. Genel olarak Blog kurucular
sitede yorum yapabilmeyi saglayarak iki yonlii etkilesime de olanak saglanmigtir.
Diizenli olarak blog platformunu kullanan ve paylasim yapan kullanicilar,
okuyuculariyla iletisim halinde olmakla birlikte olumlu bir izlenim birakmak igin
dikkatli yazmaya 6zen gostermektedirler. Ayrica; belki de insanoglunun dogasi geregi,
kisinin en iyi tarafin1 bagkalarina gdsterme cabasi bulunmaktadir. Paylasilanla gercek
hayattaki genellikle ¢elisse de, bloglar kisinin kendisini diledigi gibi ifade edip
gosterebildigi ortamlardir (Wheeler, 2014: 110-111).
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2.5.2. Mikroblog

Migrobloglar, kullanicilarin bir platformda paylasabilecekleri igeriklerin boyutunu
daraltarak kullanimini1 saglamaktadir. Bu daraltma genellikle 140 karakterden
olugmaktadir. Paylasimlarda ki bu kisalik kullanicilarin kisitlanmig bir platformda
kendilerini kisa ve 6zlii paylasimlarla ifade etmelerini gerektirmektedir (Thoms, 2012:
181). Bir baska tanima gore de, kullanicilarin mesajdaki sinirli karakter sayisiyla kisa
mesaj olarak gonderip okunmasi amaglanan sosyal paylasim siteleridir (Berthon vd.,
2012: 263). Diinya iizerindeki herhangi bir olaymn en hizli bir sekilde duyulmasini
saglayan Mikro Blog’lardir. Kisith igerikli paylasimlarla 6zellikle mobil kullanicilarin
icerigi cok hizli bir sekilde yayilmasimi saglamaktadir. Kullanicilar, ‘Suan da ne
yaptyorum?’, ‘Hangi filmi izlemeliyim’ gibi siradan bir giinde, gliniin istedigi aninda
takipgilerini etkileyebilen ve iki yonlii etkilesim saglanan paylasimlarda bulunabilirler.
En ¢ok kullanilan mikro bloglar: Twitter, Tumblr, Facebook, MySpace ve LinkedIn

Google+ olarak gosterilebilir (blog.protan.com).

2.5.3. Paylagim Siteleri

Paylagim siteleri, kullanicilarin anlik ya da daha 6nceden sahip olduklart iceriklerini
(resim ve video) takipgileriyle paylasabildikleri bir ortamlardir. Basta amator bir ruhla
tiretilen icerikler sonraki zamanlarda yerini yaratict bir bakis acisina doniistiirmeye
yonlendirmistir. Bu dontistime, sitelerin iki yonlii etkilesime izin vermesiyle birlikte
izleyicilerin yorum ve begeni yapilabiliyor olmasi da katki saglamaktadir. Ayrica
zamaninda fotograf paylasim sitesi olan Flickr, en biiyiik (en fazla 90 saniye) paylasim

sitesidir (Weinberg, 2009: 267-268).

Bagka bir ifadeyle paylasim sitelerinin temel amaci, kullanicilar tarafindan olusturulan
igeriklerin birbirleri arasinda paylasiimasidir. Ornek olarak da; metin (BookCrossing),
fotograflar (Flickr, Instagram), videolar (Youtube, Instagram) ve Powerpoint sunumlari

(Slideshare) verilebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2009: 63).

Yiizlerce yaratici resim ve video tireticisi, glinlimiiziin en popiiler paylasim siteleri olan
Youtube ve Instagram da yaptiklart paylasimlarla siiper starlar haline gelmistir
(Weinberg, 2009: 267-268). Bu starlara 6rnek olarak Roman Atwood verilebilir.

Atwood sosyal medya kariyerine lise yillarinda ¢ektigi fotograf ve kisa videolarla

11



baslamistir. 2010 yilinda komedi alanina yonelerek kendisinin olusturdugu Youtube
kanalinda ¢esitli film projeleri iizerine ¢alismalarda bulunmustur. 2015 yilinda {irettigi
video bir araba firmasi tarafindan fark edilmistir. Bu video da reklamini yapilmasi
istenen arag¢ firma tarafindan hediye olarak verilmistir. Atwood’un hazirladigi bu video
5. Streamy o&diillerinde yilin en iyi marka kampanyast Odiiliinii kazandirmistir.
Kendisini bu alanda ispatlamis olan Atwood’un paylasimlari 100 milyondan fazla
goriinmeye sahiptir. Sosyal medya araciligi ile en ¢ok kazanan kisiler arasinda yer alan
Atwood’un yillik geliri yaklasik 10 milyon dolardan fazla oldugu belirtilmistir
(onedio.com).

2.5.4. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag kavrami Barnes tarafindan 1954 yilinda, bireyin etrafindaki diger bireylerle
olan iligkilerini tarif etmek amacl kullanilmistir. Sosyal aglar etkilesim halinde olmanin
kendisi i¢in 6nemli olan kisilerin olusturdugu bir platformlardir. Son yillarda ise sosyal
aglar, toplu sekilde yapilan etkilesimler ve internet ortaminda bilgi degisimini saglayan
uygulamalar olarak adlandirilmaktadir. Aym1 zamanda kisiler arasinda karsilikli
etkilesim halinde olmay1 da kolaylastirmaktadir. Sosyal aglar web 2.0. teknolojisi ile
meydana gelmistir. Web 2.0. temelde kullanici igeriklerinin oldugu, veri ve igeriklerin
paylasildig1 bir platformdur. ilk kurulan web araglarinda kullanicilar biraz daha pasif
durumda iken, giiniimiiz web araglarinda engelleme ve kisitlamalar olmadan kullanicilar
igeriklerini ozgiirce paylasip, etkilesim halinde de olabilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal
aglar resim, video, profil gibi daha bir ¢ok konuda paylasim ve etkilesim de bulunarak
binlerce insan arasinda kendilerini istedikleri gibi ifade edebilmekte ve farkindalik
yaratabilmektedir. Bu da her gegen giin sosyal aglara olan ilginin artmasina sebep
olmaktadir (Gililmez vd., 2014: 116). Sosyal aglar1 Facebook ve Linkedln olarak
orneklendirebiliriz (Berthon vd., 2012: 263).

2.5.5. Podcasting

Internet agmin yayginlasmasi ve kullammmin artmasiyla birlikte sosyal medya

platformu da ¢esitlilik kazanmustir.
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Podcasting, tasmabilir medya ve kisisel bilgisayarlarda oynatmak i¢in bir yada birden
fazla yaymi kullanarak internet agi iizerinden dagitimi saglanan bir dijital medya

dosyasi veya dosya dizinidir (hilo.hawaii.edu).

Radyo tarzindaki programlarin internet agmi kullanarak medya igerikli sunum
yapilmasidir. Diger sosyal medya araglarinda igerik 6n planda iken, podcasting de
icerikle birlikte baglanti ve kanal agiyla farklilik gdstermektedir (Hu vd., 2009). igerik
olarak ses araciligi saglanarak kullanicilarin ilgisini ¢ekmesi sonucu etkilesime
girebilmek igin internet ilizerinden indirilerek kullanima hazir hale gelmektedir.
Podcasting, tamamen sosyal olmasa da 2010 yillarinda kullanimi artmis bir sosyal

medya aracidir (Weinberg, 2009: 263).

2.6. Sosyal Medya Reklameihg ve Onemi

Sosyal medya kullaniminin genis kitlelere ulasmasi isletmelerin dikkatini bu sosyal
aglara ¢evirmesine neden olmustur. Sirketin basarisi dogrudan bilgi teknolojileriyle
baglantilidir. Isletmeler tiiketiciyle iletisim agmi genisletmek icin sosyal aglari
kullanmaktadir. Sosyal medya da yapilan reklamlar olduk¢a genis pazar pay:
sunmaktadir (Battallar ve Comert, 2015: 41-42). Starbucks, Microsoft ve Nike gibi
uluslararas1 markalar ile birlikte Tirk Hava Yollari, Mavi Jeans, Akbank, Turkcell ve
Avea gibi Tiirkiye’nin yerel firmalar1 da sosyal medyayi aktif bir gekilde kullanarak bu

genis pazar payin degerlendirmektedir (ntv.com).

Sosyal aglar, tiiketicilerin ilgi alanlarini, zevklerini ve segimlerini bulmaya ydnelik
reklam olusturma imkani saglamaktadir. Isletmelerde sosyal aglar da yaymlanan

reklamlar araciligiyla hedef tiiketiciye kolayca ulasabilmektedir (Baser, 2014).

Sosyal medya dogrudan binlerce kisiye anlik olarak ulasabilme imka&ni sunmaktadir.
Sosyal medya sitelerinin ¢ogunda profil olusturma ve bilgi gdnderme ficretsiz olarak
gerceklestirilmektedir. Sosyal medya araglari ticari amagli kullanilsa bile maliyet
olusturmamakta fakat geleneksel pazarlama ve reklam yontemleri ile miisteriye {iriin ve
hizmetleri ulastirabilmek yiiksek maliyete neden olmaktadir. Ayrica reklam hazirlama
ve lretme maliyetinde ki avantaj ile diger pazarlama yontemlerine gére daha uygun

olmasi sosyal medya reklamciliginin 6nemini arttirmistir (Weinberg, 2009: 99).
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2.7. Instagram Reklamecihg Uzerine Bazi Cahsmalar

Sosyal medya reklamcilig: ile tiikketici satin alma tercihi arasindaki iliskiyi inceleyen
calismalar incelenmistir. Gunawan ve Huarng (2015) nicel veri toplama yontemi tercih
ederek yaptiklar1 caligmada sosyal medya ortamlarin tiiketicinin satin alma niyetini
etkiledigini ortaya koymuslardir. Dehghani ve Tiimer (2015) nicel veri toplama yontemi
ile yaptiklar1 ¢alismada Facebook reklamlarmin tiiketici satin alma niyetinde etkili
oldugu sonucuna ulasmistir. Isletmelerin marka imajmnin tiiketicinin iiriinii satin alma
durumunu olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir. Al-Bahrani, Patel ve Sheridan
(2015) cevrimigi olarak 500 katilimciya yaptiklari ¢calismada lise 6grencileri arasinda
Facebook, Youtube, Instagram ve Twitter en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu

oldugu ve mahremiyete 6nem verdikleri sonucuna ulagsmislardir.

Dehghani, Niaki, Ramezani ve Sali (2016) nicel veri tolama yontemi kullanarak 315
katilimciya yaptiklar1 ¢aligmada Youtube reklamlarmin geng tiiketicilerin satinalma
niyetinde etkili oldugu ve isletmelerin marka bilinirliligini arttirdigi sonucuna
ulagmistir. Olumsuz igerikli paylasimlar haricinde Youtube reklamlarinin eglenceli ve
bilgilendirici oldugunu tespit etmistir. Kaya ve Bicen (2016) nicel veri toplama yontemi
kullanarak 362 katilimciya yaptiklar1 ¢alismada Facebook’un lise 6grencileri tizerindeki
davraniglarint incelemislerdir. Facebook’un iletisim eglencesi i¢in kullanildigini ve
haber, resim ve sarkilarin paylasildigi sonucuna ulagmiglardir. Ayrica, mahremiyete
saygt duyduklar1 sonucuna ulasarak, kiifiiriin bir tiir yanhs bir davranig oldugunun
farkinda olduklar1 sonucunu elde etmislerdir. Aslan ve Unlii (2016) nitel veri toplama
yontemlerinden yar1 yapilandirilmig gériisme teknigi yontemi ile Instagram fenomenleri
ve reklam iligkisi iizerine yaptiklar1 ¢alismada genellikle gen¢ kadinlardan olustugu,
egitim diizeylerinin yiiksek oldugu ve ¢ogunlukla bekar bireylerden olustugu sonucunu
elde etmislerdir. Ayrica fonomenlerin reklam etkisi agisindan en verimli platformun
Instagram oldugu sonucuna ulagmislardir. Ziimriit (2016) nicel veri toplama yontemi
kullanarak 410 katilimciya yaptigi ¢alismada Instagram platformundan taki satin alan
tiiketicilere Instagram reklamlarinin etkisini incelemistir. Instagrami farkli siirelerde
kullanan kullanicilar ile herhangi bir oturumda farkli siire geciren kullanicilarin
Instagram reklamlarindan etkilenmelerinin  birbirinden farkli oldugu sonucuna
ulasmigtir. Bununla birlikte Instagram reklamlarmin tiiketici satin alma kararlarinda

etkili oldugunu tespit etmistir.
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Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017)’de ¢ogunlugu kadin olan 22 katilimc1 ile nitel
veri toplama yontemlerinden derinlemesine goriisme yontemi ile yaptiklar ¢aligmada
tiikketicilerin Instagram’1 neden tercih ettikleri, Intagram araciligiyla neler satin aldiklari,
memnun olduklart veya olmadiklar1 unsurlar1 ele almislardir. Calismanin sonucunda
isletmelerin giincel olarak paylagim yaptiklarinda daha ¢ok kisiye adin1 duyurabildikleri
ve Instagram iizerinden satin almalarda taki, kiyafet ve aksesuar tercihlerinin daha
yogun oldugu belirlenmistir. Can (2017)’de 343 katilimciya nicel veri toplama yontemi
uygulayarak yaptiklari ¢alismada tiiketicilerin sosyal medyada siirii davranisi, satin alma
niyeti, begeni ifade etmeye yonelik tutum ve markaya olan davranis baghliklarini ele
almiglardir. Reklamlarin ¢ok sayida kullanici tarafindan begenilmesinin, kisilerin
begenilerini ifade etmeye yonelik davranislarimi olumlu yonde etkiledigi sonucuna
ulagtlmistir. Cogunluk tarafindan begenilen iirlinlerin satin alma niyetine etkisinin
pozitif oldugu gorilmiistiir. Bireylerde sosyal medyada gordiikleri iiriinlere karsi satin
alma niyetinin olustugu sonucuna ulasilmistir. Markaya olan davranigsal bagimliligin
ise dogrudan begenilerini ifade etmeye yonelik tutumla satin alma istegi lizerinde
etkisinin olmadig1 belirlenmistir. Yavuz (2017) nicel veri toplama ydntemini tercih
ederek 126 erkek ve 175 kadin olmak iizere 301 katilimciya yaptigi calismada
tiiketicileri Instagram reklamlarindan aligveris yapma nedenleri Instagram’da ¢ok vakit
gecirmekten dolayr oldugu sonucuna ulagmistir. Ayrica daha az comert olanlarin veya
fazla kiskang olanlarin Instagram reklamlarinda ki paylamsimlara yapilan yorumlardan
etkilenerek daha fazla aligveris yaptiklarini tespit etmistir. Bal ve Bicen (2017)
cevrimici olarak 170 katilimciya yaptiklar ¢calismada sosyal medyanin bilgi edinilmede
onemli bir rol oynadig1 ve bilgi paylasiminin kolay oldugu sonucunu elde etmislerdir.
Sosyal medya ile yapilan ders kayitlar1 ve bilgi paylasimlarinin sosyal medyanin

egitimde avantaj sagladigi sonucuna ulagmislardir.

Gilingor (2018) 80 Baby Boomers Kusagindan, 100 X Kusagindan, 119 Y Kusagindan
ve 127 Z Kusagindan olmak tizere toplam 426 katilimciya anket uygulayarak yaptiklari
calismada tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarinin birbirlerinden farklilastiklar:
noktalar ve sosyal medya kullanimlarimin yiyecek igecek isletmesi tercihlerini nasil
etkilendigini ele almiglardir. Instagrami en ¢ok Z kusagi kullanirken sirasiyla Y, X ve
Baby Boomers kusaklarinin Instagrami yogun olarak kullandig: tespit edilmistir. Bu

dogrultuda tiiketicilerin kusagi geriye gittikge Instagram kullaniminin azaldig:

15



goriilmektedir. Ayrica Z kusagindakilerin diger kusaklara kiyasla sosyal medyay1
fotograf, video, goriis paylasimi amaciyla daha fazla kullandiklar1 goriilmektedir. Baby
Boomers kusagindan Z kusagma dogru ilerledik¢e sosyal medyayr eglence amacgh
kullanimin arttig1 sonucuna ulasmislardir. Bu sonuglara ilave olarak sosyal medyada
ortalama olarak en ¢ok Z kusaginin zaman gecirdigi, Z kusagini sirastyla Y, X ve Baby
Boomers kusaklarinin takip ettigi sonucuna ulasilmistir (Giingor, 2018: 1). Korkmaz ve
Dal (2018)’de tamami kadin olan 16 katilimci ile nitel veri toplama yontemlerinden
amacli 6rnekleme yontemi ile yaptiklar1 calismada, Instagram kullanimi saglamasi
bununla birlikte ahsveris yapan kullanicilarin, Instagram’t kullanma aligkanliklari,
Instagram’daki isletmelere yonelik davranis ve tercihleri, Instagram’daki aligveris
aliskanliklar1 ve deneyimleri incelemislerdir. Instagram’in fiyat ve zaman tasarrufuyla
istedikleri yerden kolayca alisveris yapilabildigini, pek ¢ok iiriine hizli ve ¢esitli 6deme
sekliyle sahip olunabildigi, ilgi alanina, tarzina ve bulunmasi zor o6zel ve farkli
tasarimlara sahip Urlinlere kolay ulasilabilindigi, isletmelerin kampanyalarini takip
edebildigi, yorumlar1 okuyarak degerlendirme yapabildigi ve satin alma karari
verebildigi, markalar ile dogrudan iletisim haline gecebildigi bir aligveris platformu
oldugunu belirtmistir. Onurlubas ve Oztiirk (2018)’de anket yontemi ile 384 katilimciya
yaptiklar1 ¢aligmada Instagram’in pazarlama alaninda kullandiklar1 tekniklerin Y
kusagindaki tiiketicilerin satin alma davraniglar1 tiizerine etkisini incelemislerdir.
Instagram’da kullanilan yontemler ile satin alma davranisi arasinda anlamli, pozitif ve
yiiksek diizeyde iliski oldugu sonucuna varilmistir. Y kusagindaki kisilerin,
Instagram’dan yaptig1 alisveris kategorileri degerlendirildiginde siralamanin basinda
kiyafet, sonunda ise kozmetigin geldigi tespit edilmistir (Onurlubas ve Oztiirk, 2018:
986-1016). Alalwan (2018) anket yontemini kullanarak 437 katilimciya yaptigi nicel
calismada sosyal medya reklamlarinda sunulan iriinlerin tiiketicilerin satin alma
niyetinde etkili oldugunu belirtmistir. Yaman (2018) Kiitithya ili ve il¢elerindeki
belediyelere yaptigr calismada Instagram’inda icinde bulundugu sosyal medya
hesaplarinin  kullanim amaci olarak, konser ve c¢esitli faaliyetlerin tiiketiciye
duyurulmasi sonucuna ulagsmistir. Instagram reklamlar ve tiiketici arasindaki iliskinin

yiiksek olmamasi ile birlikte diisiik diizeyde de olsa bir iliski oldugunu tespit etmistir.

Yilmazsoy (2019) ise yar1 yapilandirilmis goriisme formu veri toplama aracini

kullanarak en az 1 defa Instagram’dan iiriin almis 41 katilimciya yaptigi ¢alismada
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Instagram’daki isletme sayfalarini kullanicilarin takip etme nedenleri olarak iiriinleri
takip etmek ve satin almak sonucuna ulasmistir. Bununla birlikte paylagimlarin ilgi
cekici olmasi, ilgi alaninda oldugu ve ihtiyaclari karsilamasi, iirtin hakkinda bilgi
edinilebilmesi, daha ekonomik ve giivenilir olmasi1 da takip etme nedenleri arasinda
oldugunu tespit etmistir. Kiyan ve Dikmen (2019) yaptiklar1 ¢alismada Instagram
tizerinden paylasimlariyla en fazla gelir elde eden 10 taninmis kisinin hesaplarindan
topladiklar1 verilere gore Instagram reklamlar1 tiiketicilerin satin alma davranislari
tizerindeki etkilerine yogunlasmaktadir sonucuna ulasmistir. Instagram ve buna benzer
sosyal ag siteleri glinlimiizde reklamcilikla ilgili yeni bir boyut kazandirmistir sonucuna
ulasmigtir. Benzer bir c¢alismada Akyazi (2019) nitel veri toplama ydntemi olan
dokiiman analizi kullanarak Tiirkiye’de en fazla takip¢i sayisi bulunan 10 iinliiniin
Instagram hesaplarindan verileri elde etmistir. Tiiketim amagh en fazla paylasimi kadin
tinliilerin yaptig1 sonucuna ulagmakla birlikte toplam paylasimlara bakildiginda tiiketim
amagli yapilan paylasimlarin olduk¢a az oldugu sonucuna ulasmistir. Armagan,
Karakulle ve Karademir (2019) nicel veri toplama yontemi kullanarak 444 katilimciya
yiizyiize gergeklestirdikleri ¢aliymada Universite dgrencilerinin Instagram’dan ¢ok fazla
aligveris yapmayi tercih etmediklerini fakat tercih ettiklerinde de kiyafet ve ayakkabi
aldiklar1 sonucuna ulagsmistir. Hyun Kim ve Yunhwan Kim (2019) ¢evrimigi olarak 179
tiniversite Ogrencisine yaptig1 25.394 Instagram fotografi analizi sonucunda
anlagilabilirligin, tiim renk 6zellikleriyle iligkili en anlamli kullanic1 degiskeni oldugu,
Instagram fotograflarinin renk ozellikleri cinsiyete gore farklilik gostermesi ve
kullanicilarin Instagram’a karsi tutumu ile fotograflarinin renk uyumu arasinda pozitif
korelasyon oldugu sonucuna ulagmistir. Ertopgu (2019) restoran isletmelerinin sosyal
medya kullanimi1 iizerine yaptigi ¢alismada Instagram kullanan 12 restoran
isletmesinden 120 fotografi degerlendirmistir. Dogal {irlinlerin kullanilmasi ile yiyecek
ve icecekelere olan talebin arttigi ve tiiketicilerin saglikli beslenme konusunda ki
hassasiyetleri organik tiriinlere olan taleblerin arttigi sonucuna ulagsmistir. Mirbagheri ve
Najmi (2019) 284 Instagram kullanicisina yaptiklar1 calismada sosyal medya
aktivitelerinin sosyal medya kullanicilarin1 harekete gegirdigi sonucuna ulagsmislardir.
Kaya, Ugurhan ve Baygu (2019) igerik analizi yontemi ile Nusr-Et isletmesinin
Instagram hesabini incelemislerdir. 2017 yilinda Nusr-Et logusu tuzlama hareketi ile

degistirildiginde takig¢i sayisinda artis oldugu ifade edilmistir. Ayrica Nusr-Et
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Instagram hesabinin en ¢ok kullanildg1 tema is yerinin, {iriin ve hizmetlerin veya marka
gorselinin birlikte kullanimi sonucunu elde etmislerdir. Somerville ve Brady (2019)
cevrimigi olarak yaptiklari calismada genclerin, sosyal ag siterinin egilim gosterdikleri
alanlar1 tam olarak bilmedikleri ve egitim-6gretim firsatlarinin kapsami olduklarini 6ne

stirdiiklerini tespit etmislerdir.
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3. INSTAGRAM REKLAMCILIGININ GENC TUKETICILER UZERINDEKIi
ETKILERI

Sosyal medya platformlarindan birisi olan Instagram, sadece fotograf ve video
paylasilabilen bir uygulamadir. Paylasilan gonderilerin sadece gorsel iceriklerden
olusmasi isletmelerin iirlin ve hizmetlerini tanitmak i¢in olduk¢a uygun bir platform
olarak gozlenmektedir. Instagram’mn bu Ozelligi firma ve isletmelerin pazarlama
stratejilerini Instagram platformuna yoneltmektedir. Ayrica Instagram, televizyon ve
radyo gibi diger iletisim araclarma gore kisilere daha kolay ulasilabilir olmas1 ve

maliyetinin daha diisiik olmasi isletmeler agisindan bir firsat sunmaktadir.

Reklam, iletisimsel bir aktivasyon seklidir. Yeni bir iirlinii ya da var olan bir tirlinii
tanitmak icin tasarlanmaktadir. Tiiketiciyi bilgilendirme ve satin almaya ikna etme
cabas1 bulunmaktadir. Uriin veya hizmeti dogru beklenti ile ikna edici mesaj yontemleri
kullanilarak diisiik maliyetle sunmaktadir (Terkan, 2014: 240). Online reklamecilik,
geleneksel reklameilik bicimine dayanan ama yeni iletisim tekniklerine gore kendi
iletisim stratejilerini gelistiren bir kitle iletisim tiiriidiir. Internet {izerinden Web siteleri,
e-posta, reklam destekli yazilimlar ve sosyal ag siteleri araciligi ile isletmelerin iiriin ve
hizmetlerini tanitmasini saglamaktadir (Deshwal, 2016: 201). Son yillarda ise Instagram
Diinya genelinde en cok bilinen ve kullanilan sosyal medya uygulamalarindandir.
Instagram, sadece fotograf ve video iceren bir sosyal medya platformudur. Kullanicilar
istedikleri fotograf ve videolarini herkese agik ya da sadece takipgilerine paylasmalari
oldukca kolaydir. Bu yiizden Instagram, reklam igin basarili bir sosyal medya platformu

haline gelmistir (Middelesch, 2017).

3.1. Instagram Kavrami

Instagram, fotograf ve video paylasilabilen bir sosyal medya sitesidir. Kullanicilarin
mobil cihazlarinda fotograf c¢ekmesi, sonrasinda Instagram uygulamasi araciligiyla
hemen goriintiileri yliklemesi amaciyla mobil kullanim i¢in tasarlanmistir. Cogu sosyal
medya sitesinde oldugu gibi, amag, kullanicilar1 arkadaslar, aileler, meslektaslar ve
diger kullanicilar1 birbirlerine baglamaktir. Platform, gorsel olarak biiyiik ve yaratici
goriintiilere vurgu yapilmasina olanak da saglamaktadir (Herman, 2014: 3). Baska bir
tanima gore Instagram, mobil fotograf ve video ¢ekip, paylasma hizmeti sunan yeni bir

sosyal medya platformu olarak ortaya ¢ikmistir. Ayrica, resim ve video araciligr ile
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kullanicilara hayatlarinda ki herhangi bir anlarin1 yakalama ve paylagsma firsati

sunmaktadir (Hu vd., 2014).

Instagram, goriintii iliretme ve goriintiillere katilma etkinliklerini tesfik eden ve
yakalayan bir goriintii aracidir. Oncelikle, goriintiilerin iiretimi birbirinden etkilenen
kullanicilart igermektedir. Yasadiklar1 deneyimler ile goriintiilerin nasil yakalanacagi,
diizenlenecegi ve paylasilacagi konusunda degerlendirme halinde bulunmaktadirlar.
Kaydirma yontemi ile goriintiilerin akisi izlenebilmektedir. Ayrica, Instagram diger
kullanicilara begenme ve yorum yapma firsati da sunmaktadir. Bu faaliyetler sosyal

medya platformu i¢in degerli katilim sekilleridir (Carah ve Shaul, 2016).

Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger'n rakiplerinin ciddi meydan
okumalar1 nedeniyle konum tabanli check-in platformlar1 olan Burbn't degistirdigi
zaman baslamistir. Bdylece mobil fotograf paylasimina odaklanilmis, bu da Instagram
olarak bildigimiz hale gelmistir. Baslangigta yalnizca IOS uygulamasi olarak piyasaya
stiriilmiis ve 2012 yilina kadar 0yle kalmistir. 2012 instagram i¢in biiylik bir y1l olmus
ve merakla beklenilen Android uygulamalarina baslamayla birlikte, Facebook

tarafindan yiiksek bir fiyata satin alinmistir (Smith, 2010).

3.2. Instagramin Gelisimi

Instagram, 2010 yilinda kuruldugunda, kullanicilar sadece uygulama araciligi ile
fotograf paylastiklar1 ifade edilmektedir. Uygulama ilk olarak 2010 yilinda kullanima
acilsada istikrarli ve giiclii bir sekilde biliylimiistiir. Kuruldugu yilin sonlarina dogru
kullanici sayisi bir milyona ulagmistir. 2011 yilinda ise kullanici sayisini hizli bir
sekilde arttirarak yaklasik bes milyon, 2012 yilinda ise 30 milyona ulagtirmay1 basarmis
ve Facebook tarafindan satin alinmigtir. 2013 yilinda Instagram’in yiiz milyon kullanici
sayist oldugu ve dort milyar fotograf yiiklenmesine sahip oldugu belirtilmistir. 2014
yilinda ise yaklasik yetmis bes milyon kisinin giinliik olarak Instagram’: aktif olarak
kullandig1 ve yaklasik on alti milyar fotografin yiiklendigi ve diger kullanicilar ile
paylasimda bulunuldugu belirtilmistir. Instagram’in kullanict sayisindaki hizli artig1 ve
kolay ulasilabilirligi isletmlerin dikkatini ¢ekmesi sonucu 2015 yilinda Instagram

platformu iizerinden reklam verilmesine neden olmustur (Ting, 2015: 18).
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Son yillarda ise fotografi paylasmadan once filtre uygulayabilir, paylasim bagligini

doldurabilir, fotograf icerisinde olan kisiler ve fotografin ¢ekinildigi cografik konum

etiketlenebilir.

Bir bagkasinin profilini takip etmek “Takip¢i” olarak nitelendirilir.

Takipgiler paylasilan gonderileri begenebilir ve gonderilere yorum yaparak etkilesimde

bulunabilir. Instagram’in gonderi paylasma ya da takipgi sinirt bulunmamaktadir.

Kullanici yiizlerce gonderi paylasip, milyonlarca kisi tarafindan takip edilebilir (Moreau,

2019).

Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez’e (2017) gore Instagram’m tarihsel gelisimi Tablo 1°de

gosterilmektedir.

Tablo 1: Instagramn tarihsel gelisimi

Tarih

Gelisim

Mart 2010

Mike Krieger ve Kevin Systorm tarafindan ilk ismi Burbn olan bugiinkii
ad1 ile Instagram kuruldu.

Kasim 2010

Instagram, AppStore’da kullanicilara sunuldu. John Riedel topluluk]
yoneticisi, Shayne Sweeney ise miihendis olarak Instagram ekibine dahil
oldu. Instagram ekibi San Francisco’daki ilk Twitter ofisine taginmasini
gerceklestirdi.

Aralik 2010

Instagram kullanici sayist bir milyona ulasti.

Ocak 2011

Instagram, kendi hashtaglerini iireterek insanlart veya fotograflari
kolayca bulmanizi saglayacak 6zelligi kullanicilarina sundu.

Mart 2011

Instagram kullanici sayis1 bes milyona ulasti.

Agustos 2011

Instagram 150 milyar fotograf paylasimina ulasti. Jessica Zollman|
topluluk yoneticisi olarak ekibe dahil oldu.

Eyliil 2011

Instagram 2.0. versiyonu yayinlandi. Yeni uygulamada farkl filtreler ve
daha iyi bir goriintii kalitesine ulasildi. Instagram kullanic1 sayis1 on
milyona ulast.

Nisan 2012

30 milyon kullanic1 sayisina ulasan Instagram Android uygulamasini
yayimnladi. Uygulama bir giin icerisinde bir milyon indirilme sayisina
ulasti. 50 milyon dolarlik yatirima sahip olan Instagram daha sonra
Facebook sirketi tarafindan bir milyar dolara satin alindu.

Mart 2015

Sponsorlu reklam uygulamasina gegildi.

Kaynak: (Ozelturkay vd., 2017: 178)
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3.3. Instagram Reklamcihig1

Instagram reklamciligi; Instagram reklamciliginin gelisimi, Instagram reklamciliginin
ornekleri ve Instagram reklamciliginin etkileri olmak iizere {li¢ farkli boyutta incelenmis

ve asagidaki boliimlerde agiklanmigtir.

3.3.1. Instagram Reklamciliginin Gelisimi

Instagram reklamciligi 2015 Mart ay1 baglarina kadar yorum ve begeni yapabilme,
triinlerinin tanitimi ve pazarlamasini yapabilen isletmeler, Mart ay1 ile birlikte
Instagram tizerinden sponsorlu reklamlar ile ticretli bir sekilde tanitim faaliyetleri hayata
gecirilmistir (Ozelturkay vd., 2017: 178-179). Ilk Instagram reklami, bir Diinya markasi
olan Michael Kors tarafindan verilmistir. Bunu taninmis veya taninmamis birgok biiyiik
ve kiigiik isletmeler takip etmistir. 2016 yilinin baslarina kadar 200’den fazla {ilkede iki
bini asan reklam sayisina ulasilmistir. Ayrica Instagram, reklamlar uygulamada
istenmedigi taktirde kullanicilar tarafindan gizlenme imkani da tanimistir (Pessala,
2016).

Instagramin Ceo’su Kevin Systrom, 300 milyonu gegen kullanici ile Instagram’in
diinyada kullanimi en hizli artan sosyal platformlardan birisi oldugunu ifade etmistir.
Facebook’un satin almasi ile birlikte Instagram, degerini 35 kat arttirmistir (Tutgun,
2015: 55).

3.3.2. Instagram Reklamciligiin Ornekleri

Sosyal aglarin kullaniminin fazla olmasi iletisim araglarindan olan reklam iginde ciddi
firsatlar sunmaktadir. Sosyal medya, marka ve isletmelere dijital reklamlar aracilig ile
dogrudan hedef kitleye aninda ulasabilme imkani saglamistir. Isletmeler de reklam
stratejilerini ¢evrimigi platformlara g¢evirdikleri gézlenmektedir. Ayrica toplumun en
biiyiik tiiketici mecrast olarak hizmet sunan magazalar ya da AVM’ler de ¢ogunlukla

yerini ayn1 sekilde bu platformlara birakmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 50-51).

Asagidaki Sekil 1’de buna bir 6rnek gosterilmistir:
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@ benandjerryso= = Sponsored

24a62 likes

benandjerrysoz Pretzels. Covered in peanut
butter. Dipped in chocolate. In ice cream.
HChubbyHubby #Hitsamouthful

Sekil 1: Instagram reklam 6rnegi

Kaynak: (blogs.ubc.ca)

Instagram akis sayfasi goriinim sekli de asagida ¢esitli sekillerde Sekil 2’de

gosterilmistir.

941 AM 41 AM

Instagram Instagram

LEARN MORE . LEARN MORE

OUr app and got dehicous recipes
atest produce. t's fun, sasy, and

Sekil 2: Instagram akis sayfasi

Kaynak: (improver.com)

3.3.3. Instagram Reklamciligimin Etkileri

Pazarlama araglarinin gelisip yayginlasmasi ile birlikte iiretici firmalarin birbiriyle

rekabet diizeyleri gilin gectikce artmaktadir. Bu dogrultuda sosyal medyanin
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yayginlagmasi pazarlama araglarinin 6nemli bir konusu olmus ve son donemlerde

tizerinde olduk¢a fazla durulmaya baglanmistir.

Instagram reklamcilig1 kullanici kitlesi géz 6niinde bulunduruldugunda yiiksek diizeyde
miisteri kitlesine hizli erisim saglamaktadir. Diger bir ifade ile miisteri ile satici
pozisyonundaki organizasyonlart “ bir tik “ ile bulusturabilmektedir. Bunun yaninda
miisteri konumundaki Instagram kullanicilarina birgok {iriin yelpazesini ya da
alternatifini neredeyse hi¢ para ve zaman harcamadan ulagabilme imkan1 saglamaktadir.
Ayrica sosyal medya araciligi ile reklam yapmak geleneksel metodlar ile yapilan

reklamlara gore daha ucuz ve daha basittir (Koger ve Kogkaya, 2016: 2055).

Sosyal medya platformlarinin kullanimi, halkin farkli bir kismina ulagmak igin
isletmelere firsatlar sunmaktadir. Gorsel goriintiilerin metinlerden daha ilgi ¢ekici
egilimi bulunmaktadir. Gida endiistrisi basta olmak iizere bir¢ok farkli sektér ve
isletmeleri Instagram’m gorsel dogalligindan faydalanmaktadirlar. Instagram’in etkisi
tizerine ¢ok fazla akademik arastirma mevcut degildir. Fakat igletmeler birbirlerinden
etkilenerek hazirladiklari hizmet ve pazarlama stratejileri bulunmaktadir. Ayrica, halkla
iligskiler uzmanlar1 arasinda Instagram, kisilik ve sadakat gelistirmenin etkili bir yolu
olarak goriildiigii ifade edilmistir. Instagram reklamlarinda kiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanan davranis ve tutumlara karsi saygili olma yetenegi gelistirebildigi
gozlenmektedir. Instagram’in gorsel bir paylasim platformu olmasi ve isletmelerin
olusturacagi reklamlarin kullanicilarda marka igin gorsel bir tutundurma yaratmasi

markaya kars1 sadakat olusturmasina neden olabilmektedir (Guidry vd., 2015: 348).
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4. KUSAKLAR VE SATIN ALMA

Kusak kavrami, ayni yas grubuna mensup insan topluluklari anlamina gelmektedir.
Ekonomik kosullar, tarihsel olaylar ve kiiltiirel degerler gibi temel sosyal deneyimler,
bu topluluga ait iiyelerin ¢ogunun Diinya’da olanlari gérme ve deneyimlerinden anlam
bulma yollarin1 etkileme giiciine sahiptir. Nesiller genel olarak yakin tarihte dogmus
bireyler tarafindan olusturulmaktadir. Bu yiizden yasla olan baglantiy1
belirginlestirmektedir. Kusaklar arasinda ayrim yapmanin en basit yolu, farkli kusaklara
mensup bireylerin ayn1 yastayken benzer veya farkli deneyimlere sahip olup olmadiklari

degerlendirilerek yapilabilmektedir (Besen vd., 2009: 4).

Satin alma, geleneksel olarak bir igletmenin performansina 6nem vermeden, sadece
destekleyici ve tamamlayici bir faaliyet olarak nitelendirilmistir. 1970 yillarinda satin
alma, en diisiik fiyat1 belirlemek amaci ile diger departmalar icin satin alma siparislerini
isleyen bir bolim oldugu goriilmektedir. 1973’teki petrol krizinden sonra ekonomik
krizler sonucu dis kaynaklarin yonetimi daha O6nemli duruma gelerek satin alma,
isletmelerin daha ¢ok dnem verdigi bir departman oldugu belirtilmistir. 1980°1li yillarda
firmalar ile orgiitsel strateji arasinda baglanti kurulmustur. Daha 6nce dnemsiz olarak
goriilen satin alma faaliyetinin artik stratejik bir durum oldugu kabul edilmistir. 2000
yillarindan sonra satin alma kavrami kendisi ile daha cok biitiinlesip {iriin, siireg

sozlesmeler ve tedarik¢i se¢imi gibi boyutlar kapsamaktadir (Zimmer vd., 2015: 2).

4.1. Baby Boomers Kusagi

Baby Boomers kusagi 1945 ile 1960 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsamaktadir
(Bejtkovsky, 2016: 27). Amerika’da 1950°1i yillarda dogum oraninda hizli bir artis
oldugu belirlenmis ve bu duruma ‘Baby Boom’ adi verilmistir. Bu donemde doganlar da
‘Baby Boomers’ olarak tanimlanmistir. Ikinci Diinya savasi sonrasi Baby Boomers
kusagi gengligine iyimser ve pozitif bir anlam yiiklenmis ve bu dénemde ailenin
cocuklara olan ilgisinin arttig1 belirlenmistir. Baby Boomers kusagina mensup olanlar
televizyonu ilk deneyimleyen kisiler olarak belirtilmistir. Ayrica bu donemde geng
1gsizligi, kaza sonucu 6liim ve sug isleme egiliminin arttig1 goriilmiistiir (Sandeen, 2008:

14).
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Baby Boomers kusagi Amerika kiiltiiriiniin sosyal, politik ve ekonomik degisiminin
oldugu doneme denk gelmistir. Boomers kusaginin bu degisimlere olduk¢a hizli uyum
sagladigr gorlilmiistir. Bu donemde yasayan yasli niifusun uyum sorunu Boomers

kusagi ile sosyal bir ¢atisma yaratmistir (Troksa, 2016).

Baby Boomers kusaginin temel 6zellikleri (seniorliving.org):

e Kendi secimlerine 6nem vermektedirler.

e Topluluk olarak katilima 6nem gostermektedirler.

e Saglikli olmay1 ve zinde kalmay1 yeni yontemlerde aramaktadirlar.

e Refah bir hayat yasamak i¢in ¢ok ¢alismaktadirlar.

e Ev ve isletme sahibi olmak istemektedirler.

e Isteklerinde 1srarc1 olmaktadirlar.

e (Catismalardan uzak durdular ve iletisim kurmak i¢in farkli ve keyifli yol
aramaktadirlar.

e Degisime kolay adapte olmaktadirlar.

e Kendi donemleri boyunca olumlu ve pozitif bir tutum sergilemektedirler.

e Takim olarak caligsalarda, hedef odakli olmaktadirlar.

4.2. X Kusagi

X kusaginin baslangici 1960’ 11 yillarin baglar1 olarak ele alinmaktadir. 1960 yillarinin
basindan sonuna kadar Baby Boomers kusaginin izleri olsa bile, genel olarak X kusagi,
1960 ile 1980 yillar1 aras1 olarak ifade edilmektedir (Martin, 1995). X kusagi terimi ilk
olarak, II. Diinya Savas1 sirasinda yetisen genglerin gesitli fotograflarinda gelecekleriyle
ilgili endiselerini fark eden Amerikan savas fotografcisi Robert Capa kullanmistir

(Katz, 2017: 15).

Baby Boomers kusagi iyimser bir donem olarak gosterilirken, X kusaginin genclik
donemi Baby Boomers kusagiyla tezatlik gostermektedir. ABD’nin bu donemde dogum
oraninin diistigii, bosanma oraninin ise arttigi goriilmistiir. Su¢ ve intihar oranlariyla
birlikte hapsedilme oranlar1 da artmistir. Bu olumsuzluklarla birlikte X kusagi
cocuklarinin miizik, sanat ve beden egitiminden uzaklastiklari tespit edilmistir. X
kusaginin diger kusaklara gore liniversite egitimi alma ve gazete okuma diizeyi daha

diisiiktiir. Akademik anlamda Boomers kusagindan geride kalmistir. Ancak, tiiketici
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bilinci, pazarlik ve yetiskinlerin sosyal etkilesimlerinde daha Onde olduklari
goriilmistiir. Bu donemde X kusagi kotiimser bir izlenim olustursada, kadinlarin is

giiciine yogun katilimi1 da bu donemde gerceklesmistir (Sandeen, 2008: 16).
X kusagmin en belirgin 6zellikleri asagidaki gibidir (Jurkiewicz, 2000):

e Bagimsizliklarina ¢ok diiskiindiirler.

e Oldukga yaraticidirlar.

o Esitlik isterler ve otoriteye boyun egmezler.

¢ Diiriistliik, adalet ve dogruluga 6nem veriyorlar.

e Statii ya da mevkisinde yiikselme yerine gelistirme ve iiretkenlige 6nem
verirler.

e Diger kusaklara gore daha olumsuzdurlar.

e Bagimsizlik ve 6zerkliklerinde bencildirler.

e Bosanma oraninin fazla olmasindan dolay1 bireysel yasam 6n plandadir.

e Bilgisayarla biiyiiyen ilk nesildirler.

e Kendi baslarina birseyleri basarmay1 severler.

e I5hayatinda esnektirler.

4.3.Y Kusagi

Y kusagr 1980 ile 1999 yillar1 arasinda dogan kisileri kapsamaktadir (Tolbize, 2008: 4).
Y kusagina gelecek Kusak, Dijital Kusak, Eko Patlamasi gibi cesitli isimlerde
verilmektedir (Sayers, 2007: 479). Zhank ve Bonk’a (2010) gore ise Y kusaginda
doganlar Milenyum kusagi olarak da nitelendirilmektedir. Y kusagi kavrami ilk defa
1993°de Y kusag1 genclerinin kendilerinden 6nceki X kusagindan farklarini ifade etme
amaclh kullanilmistir (Kuyucu, 2014: 58-59). Bu kusagin siirekli olarak sorgulayici
olmasi nedeniyle Tiirk¢e karsilig1 “neden?”” olan “why” kelimesinden olusturulan “Y”
harfi verilmistir (Zhank ve Bonk, 2010: 77).

Y kusagi 70’lerin sanayi devriminden oldukga yararlanan bir nesildir. Bu kusak kisisel
ve sosyal yasantilarinda kendilerinden oOnceki kusaklara gore daha iyi bir yasam
standardina sahiptir (samclar.com). Ayrica giiniimiizde is hayatina en son dahil olan
nesil Y kusagimi kapsayan 1980-1999 dogumlu kisiler sdylenebilmektedir (Sayers,
2007: 479).
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ISMMMO’ya (archive.ismmmo.org) gére Y kusaginin temel oOzellikleri asagidaki
gibidir:
e (Ceckingen ve rahatlarina diigkiindiirler.
e Emir almaktan hoslanmazlar ve otoriteye boyun egmezler.
e Hemen sorumluluk almak isterler, sonucunu gérmekte aceleci ve sabirli
olmazlar.
e Ayni zaman araliginda birden ¢ok isle ugragmak isterler.
e Teknolojiye oldukga hakim ve hizli 6grenirler.
e Zamani yonetmede iyi degiller, dikkatleri oldukca daginik toplumun en fazla
tasarruf yapan yas araligidirlar.
e Onceliklerinin ilk sirasinda, %86’lik bir oranla ev sahibi olmak isterler.
e 9%86’s1 ¢alistigl yerde gii¢lii bir unvana sahip olmak isterler.
e 9%70’i internet kullanmakta, %60°’1 sosyal medyay1 takip etmekte %87’sinin
Facebook hesabi bulunmakta, %56’s1 Twitter kullanmakta ve %21°i giinde

en az bir tweet atmak isterler.

4.4. Z Kusag

Z kusagmin diger kusaklara gore uluslararasi literatiirde daha az bilgiye sahip oldugu
goriilmekte ve hakkinda sinirli sayida kaynaga ulasilabilmektedir. Bu kusagin baslangi¢
tarihi literatiir de farkliliklar gosterse de, uluslararasi literatiirde genellikle 2000 yili

olarak ele alindig1 goriilmektedir (Solmaz, 2017).

Z kusaginda dogan kisiler i¢in pratik, daha uyumlu ve sonu¢ odakli olarak ifade
edilmektedir. Kendilerine olan giivenlerinin yliksek olmast ile birlikte, teknoloji caginda
dogup biiylimeleri bilgiye kolay ulasma ag¢isinda bir avantaj saglamaktadir. Ayrica Z
kusagina ait kisilerin teknoloji ile i¢ ice olmasi diger kusak mensuplarina gore zeka
seviyelerinin daha fazla oldugu ve daha analitik diisiinebildikleri goérilmektedir

(Okumus, 2016: 13).
Z kusagmin en belirgin 6zellikleri agagidaki gibidir (Edinsel, 2018: 25-26):

e Internet ve sosyal aglar1 oldukga etkin kullanirlar.
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e Sosyallesme gereksinimleri cep telefonlar1 ve tablet bilgisayarlar1 kullanarak

gidirler.

e Tiiketen bir nesil olmalarinin nedeni teknolojinin yaygin bir sekilde

kullanildig1 ortamda biiyiirler.
e Akil ve psikolojik olarak oldukga siiratli bir sekilde gelisme gosterirler.

e Bilgiye a¢ bir nesil olmakla birlikte bu bilgiye ulasabilmek igin teknolojiyi

kullanirlar. 1Q’lar1 en yiiksek nesil olarak kabul edilirler.
e Birden fazla is yapabilme yetenegine sahipler.
e Oldukea giiclii 6zgiivene sahipler.
e Ne yapmak istediklerine dair kesin fikirlere sahipler.
e Egitim seviyesi ve statiilerine olduk¢a dnem verirler.
o ifade 6zgiirliigii ve bilgiyi ilk kaynagindan almaktan keyif alirlar.
¢ Oldukea giiclii analitik diistinme yetenege sahipler.

e Her faaliyetlerine karisan anne ve babaya sahipler.

4.5. Satin Alma

Satin alma siparis vermek, hizlandirmak, makbuz ve O6deme gibi bir¢ok aktiviteyi
igermektedir. Ihtiyacin &grenilmesi, tedarik¢inin belirlenmesi ve secilmesi, iiriin veya
hizmetin fiyatinin belirlenmesi gibi ihtiyaglarin bilgisini kapsamaktadir (Arlbjorn ve
Freytag, 2012). Bir bagka tanima gore satin alma, kiralama, s6zlesme, tedarik¢i segimi,
goriismeler, kalite giivencesi, malzeme tasima, nakliye ve depolama gibi pek¢ok

aktiviteyi kapsamaktadir (Waters, 2003: 228).

4.5.1. Satin Alma Siiregleri

Satin alma siiregleri: Spesifikasyonlarin belirlenmesi, tedarik¢i se¢imi, satin alma
sozlesmesi, siparis vermek, hizlandirmak ve takip ve degerlendirme olmak tizere 6 alt

baslikta incelenmistir.
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4.5.1.1. Spesifikasyonlarin belirlenmesi

Satin alma islemi Oncelikle, neyin satin alinmasi gerektigini belirlemek veya mevcut
iriin ya da hizmetin onariminin kendisi tarafindan giderilip giderilmeyecegini
belirlemektir. Calisanlarin teknik becerilerini ve isletmedeki ekibmanlarin kalitesinin
kontrolii diizenli olarak yapilmalidir. Onarim servislerine gonderilecek ekibmanlarin
hem gonderilmeden 6nce hemde tamirati bittikten sonra kontrol atdlyelerinde testten
gecirilmesi gerekmektedir. Onarim servislerine gonderilen ekibmanlarin gidis ve gelis
stireleri takip edilerek zaman tasarrufunun saglanmasi da isletme agisindan dikkate

deger bir durumdur (Van Weele, 2003).

4.5.1.2. Tedarik¢i se¢imi

Isletmelerin, hangi iiriinii ne kadar alacagini belirledikten sonra, kimden satin alacagina
karar vermesi gerekmektedir. Oncelikle, ihtiya¢ duyulan iiriiniin en uygun seviyesi
belirlenmeli ve daha sonra tedarik¢i se¢iminin yapilmasiyla, birim fiyat, sabit maliyet,
maliyet dengeleme ve sdzlesme gibi unsurlarin belirlenmesi gerekmektedir. Uriin veya
hizmetten diizenli olarak ihtiya¢ duyulmasi durumunda, ileri tarihteki satin alimlar igin
bir anlasma yapilmasi1 gerekmektedir. Bir sonraki adim ise tedarik¢i belirlemektir. Bu,
tedarik¢i konumlandirma, referans ve giivenilirlik degerlendirme ve nitelikleri
netlestirme gibi pazar arastirmasina neden olmaktadir.  Pazar arastirmasinda,
tedarikgilerden bilgi istemek bu siirecte islemi daha kolaylastirmasi ve isletmeye zaman
tasarrufu kazandiracaktir. Belirlenen tedarikgilerden fiyat teklifleri istenir. Artik
teklifleri karsilagtirmak miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte secim yaparken satin
alma departmaninin dikkate almas1 gereken diger unsurlar ise; lojistik, yasallik, finansal

durum ve teknik konular olarak siralanabilir (Shukla, 2016: 71).

4.5.1.3. Satin alma s6zlesmesi

Satin alma sozlesmesinin, teslim siiresinden garanti sorunlarina kadar yapilan herseyi
kapsamas1 gerekmektedir. Fiyat ve teslimat sartlari, alic1 i¢in en uygun durumu sabit
fiyattir. Teklif yapilip fiyat degerlendirildikten sonra her iki tarafinda kabuli
belirtilmelidir. Finansal yiikiimliilikler her ikisi icinde agik ve net olmalidir. Aksi
takdirde belirtilmeyen ve netlestirilmeyen her durumdan tedarik¢i sorumludur.

Tedarik¢i icin biiyiik yatirnmlar sermaye gerektirmektedir. Bu yilizden tedarik¢iden
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yapilacak biiyiikk alimlarda 6demeler genellikle birkag asamada gerceklestirilmektedir.
Odemenin hangi asamada yapildigin1 para transferi yapilmadan 6nce yerine getirilmesi
gereken sartlarin neler oldugunu netlestirmek gerekmektedir. Herhangi bir nedenden
dolay1 satin alinan {irliniin bozuk olmasi yada gorevini tam olarak yerine getirememesi
durumunda geri iade ve geri 6deme sartlar1 sozlesmede belirtilmesi gerekmektedir.
Satin alinan iriiniin test siiresi ile tedarik¢inin sorunlu {irliniin onarim siiresine kadar

sozlesmede belirtilmelidir (Van Weele, 2003).

4.5.1.4. Siparig vermek

Eger alimlar siklikla yapiliyorsa bir kez degerlendirme yapilmakta ve alim sdzlesmesi
belirli siireli yapilmaktadir. Bir defalik yapilacak olan biiylik alimlarda ise ayr1 bir
sO0zlesme yapmaya gerek duyulmamaktadir. Teklifin uygunlugu kontrol edildikten sonra
satin alma departmanina iletilmekte ve ayri bir 6zel sozlesme yapilmamaktadir. Satin
alma sozlesmesinde, birim fiyat, toplam fiyat, ihtiyag duyulan miktar, istenilen hedef,
tarih, iirlinlin niteligi, teslim adresi ve fatura adresinden herhangi biri belli degil yada
sOzlesmedeki standartla farklilik gosteriyorsa bunun takibini yapabilecek bir kurye
belirlenmelidir. Siparis sonrasinda tedarik¢inin satin alma siparisi onaymi gondermesi
gerekmektedir. Boylece, siparisi aldiklarini ve i¢indeki bilgileri onayladiklari anlamina
gelmektedir (Hong, 2016).

4.5.1.5. Hizlandirmak

Hizlandirma siirecinde tedarik¢i teslimat tarihi ve kosullarini kabul ettigi taktirde liriin
teslimat i¢in bekleme baglamaktadir. Teslimat siiresinin olas1 gecikmelere karsi
olusabilecek bir sorun, isciler icin fazla calisma yapilmasi gerektigi anlamina
gelmektedir. Bu, bazi bdliimlerde hizlandirmalar yapilmasi gerektigini gostermektedir

(Willoughby, 2005: 233).

En c¢ok kullanilan fakat en etkisiz olan hizlandirma tiplerinden biri sifir stokla
caligmaktir. Daha risksiz ve basit olan bir diger hizlandirma tipi ise rutin bir durum
kontroliidiir. Son hizlandirma tipi ise gelismis durum kontroliidiir. Bu siirecte {iriiniin
hammaddesinin kontroliinden alicinin sahip oldugu mevcut stoklara kadar ayrintili bir

sekilde takip edilmesidir (Naing, 2014).
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4.5.1.6. Takip ve degerlendirme

Mallarin teslim edilmis olmas1 satin alma isleminin bittigini gostermemektedir. Uriin
alictya teslim edildikten sonra veya iiretime alindiktan sonra bile alict 6nemli bir role
sahiptir. Uriin hakkinda olusabilecek sorunlarda, birilerinin satin alma siirecindeki
sartlari, olasi garanti sorunlarini ve iade haklarin1 bilmesi isletme i¢in hayati 6nem
tasimaktadir. Bazen tirtinler beklenmedik bir sekilde diizeltme ya da onarima ihtiyag
duyabilmektedir. Sozlesme sartlarinda yer almadigi zaman ya da gerekli iiriin takibinin
yapilmadigi takdirde isletmeyi fazladan masraflara yol agabilmektedir (Borges vd.,
2002: 370).

Stirecin  degerlendirilmesi, bir sonraki satin almada kacinilabilecek sorunlari
belirlemede ve satin alma isleminin gergeklestirildigi tedarik¢inin tekrar kullanilip
kullanilmayacagini belirlemek i¢in 6nemli bir durumdur (Derbinski ve Reinhardt, 2017:
6-8).

4.5.2. Tiiketici Satin Alma Karar Tipleri

Tiiketicinin bir mamulii satin alma eylemi kendisi i¢in bir sorunu ortadan kaldirma
eylemidir. Sorunu ¢6zmek i¢in o iiriinii ne 6l¢iide istedigini ve o liriiniin kendisi i¢in ne
kadar oneme sahip oldugu, tiiketicinin o {iriine olan ilgi diizeylerini gostermektedir.
Ilgili iiriinlere olan ilgi diizeyi birbirlerinden farkli sorun ¢dzme asamalarina sebep
olacagi i¢in tiiketicinin satin alma karar tipleri de cesitlilik gosterecektir (Mucuk, 2017:
82).

Tiiketicinin satil alma tipleri 3 ana grupta toplanmistir:

4.5.2.1. Rutin satin alma davranisi

Tekrarlayan bir Ogrenme ihtiyact olmayan bir satinalma durumudur. Tiketici
aliskanliklarindan dolay1 diistinmeksizin iirlin veya markayr satin almaktadir. Farkli

markalar1 degerlendirmesi s6z konusu olmamaktadir (Bozkurt, 2014: 124-128).
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4.5.2.2. Smirli sorun ¢ézme

Tiiketicinin kismen tecriibeye sahip oldugu iiriinlere yonelik bir davranistir. Onceden
aldig1 markay1 satin alma ihtimali yliksekte olsa, yeni markalarin arastirilmasi sonucu

diger markalar1 da degerlendirmeye olmasi durumudur (Mucuk, 2017: 82).

4.5.2.3. Yaygin sorun ¢ozme

Tiiketicinin fazla bilgiye sahip olmadig1 6nemli ve maliyetinin yiiksek oldugu bir {irtinii
satinalmasinin degerlendirilmesi durumudur. Boyle bir durumda tiiketici {iriinii her
boyutuyla genis bir arastirma yapar. Tiiketicinin mali durumu iriini satin alma
niyetinde etkilidir. Daha 6nce fazla tecriibesi olmadigi ig¢in herhangi bir iiriin ya da

markaya olan aliskanlik durumu gelismemistir (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 38-39).

4.5.3. Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Satin alma tiiketici davranisinin merkezidir. Hangi {irlinlin ve markanin alinacagi ve
kimlerin satin alacagi satinalma kararidir. Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen
faktorler; sosyolojik, ekonomik, psikolojik ve kisisel olarak siniflandirilabilir. Bunlari
degerlendirerek tiiketicinin neyi ve neden satin alacagi belirlenebilmektedir (Er, 2003:
29-35).

Tiiketici satinalma karar siirecinin agamalar1 Sekil 3°te gosterilmistir:

« Bir Ihtiyacin Duyulmasi ]

« Alternatiflerin Belirlenmesi ]

* Alternatiflerin Degerlendirilmesi
» Satinalma Kararinin Verilmesi ve Satinalma

« Satinalma Sonras1 Duygular

Sekil 3: Tiiketici karar alma siireci

Kaynak: Mucuk, 2017: 83
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Satin alma karar1 sirasinda dikkat edilmesi gereken ilk faktor digerlerinin tutumudur.
Tiiketicinin tercihte bulundugu bir {irline olan tutumu ile bir bagkasinin tercihte
bulunacagi iiriine olan olumsuz tutumun yogunlugu ve tiiketicinin baskalarinin
isteklerine ayak uydurma motivasyonlar1 bu asamada etkilidir. Uriin veya marka ilgili
olumsuz diisiincenin yogunlugu ve kisinin iirlinlii ne kadar istedigine bagli olarak bir
tiiketici, diger tiiketicinin satinalma istegini degistirebilir. Ikinci faktor ise beklenmeyen
durumsal faktorlerdir. Satin alma istegini degistirebilecek durumlar olarak da
nitelendirilmektedir. Tiiketicinin bagka bir iirlinii satinalma ihtiyacinin daha acil olmasi
ve magazadaki satig sorumlularinin hareket, ilgi ve davranislari tiiketiciyi satin almaktan

vazgecirebilir (Tagyiirek, 2013:70).

Tiiketici bir iirlinli satin almaya karar verdigi durumda iiriiniin; fiyati, rengi, markasi
gibi pek ¢ok ozelliklerine karar verilir. Satin alma islemi gergeklestikten sonra tiiketici

tarafindan kullanilan iiriin satinalma sonrasi degerlendirilmektedir (Mucuk, 2014: 79).

Satin alma sonrasi tiiketici tarafindan satin alinan ve kullanilan {iriin degerlendirilir.
Satin alinan {irtinden beklentileri ve {iriiniin performansi tiiketicinin iirlinden memnun

olup olmama durumunu etkilemektedir (Kincal, 2006: 26).
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5. METODOLOJI

5.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, Instagram reklamciliginin Y ve Z kusagi tiiketicilerinin satin alma
davranis1 ve satin alma sonrast davranigini nasil etkiledigini ortaya koymay1
amaclamaktadir. Ayrica Instagram reklamlarinin Y ve Z kusagindaki tiiketicilerin satin

alma davranislarini karsilastirmay1 hedeflemektedir.

5.2. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin gelisimiyle sosyal medya araglari ¢esitlilik gostermistir. Bu araglardan biri
olan Instagram giinden giine popiilerlik kazanmaktadir. Bu nedenle Instagram kullanimi
artmakta ve hayatin her alaninda etkisini gostermeye devam etmektedir. Instagram
kullanimina olan ilgi, isletmelerin pazarlama stratejilerini Instagram reklamciligina
yonelmesini saglamistir. Calismada degisen ve spesifik hale gelen tiiketici ihtiyaglarina
cevap verebilmek igin interaktif iletisim imkani sunan sosyal medyanin Onemi
incelenmistir. Bu dogrultuda sosyal medya araglarimi yogun kullanan Y ve Z
kusaklarina yonelik arastirma yapilmis ve sonuglari karsilagtirilmigtir. Hem mevcut

durumu incelemek hem de gelecek caligmalara katki saglamak hedeflenmistir.

5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Bu arastirmada nicel arastirma yontemleri desenlerinden nedensel tarama arastirmasi

modeline dayanmaktadir. Arastirmada ele alinan hipotezler su sekildedir:
H;:Instagram reklamlarina yonelik algi ile satin alma davranisi arasinda iliski vardir.

H,: Instagram reklamlarina yonelik algi ile satin alma sonras1 davranis arasinda iliski

vardir.

Hs: Instagram reklamlarina yonelik algi ile satin alma Oncesi davranis arasinda iliski

vardir.
H,: Instagram reklamlarina yonelik algi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H;: Instagram reklamlarina yonelik algi yasa gore farklilik gostermektedir.

Hg: Instagram reklamlarina yonelik algi egitime gore farklilik géstermektedir.
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H,: Instagram reklamlarina yonelik algi Instagram kullanim siiresine gore farklilik

gostermektedir.

Hg: Kusaklar ile Instagram reklamlarina yonelik algi ve satin alma davranisi arasinda

iligki vardir.

Ho: Kusaklar ile Instagram reklamlarina yonelik algi ve satin alma sonrasi davranis

arasinda iliski vardir.

Ho: Satin alma sonrasi davranisina yonelik algi cinsiyete gore farklilik gostermektedir.
H;1: Satin alma sonrasi davranigina yonelik algi yasa gore farklilik gostermektedir.
H;,: Satin alma sonras1 davranigina yonelik alg1 egitime gore farklilik gostermektedir.

Hi3: Satin alma sonrasi davranisina yonelik algi Instagram kullanim siiresine gore

farklilik gostermektedir.

5.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Bu aragtirmada son tiiketicilerin aktif olarak kullandig1 Instagram platformu segilmistir,

sosyal medya platformu sadece Instagram’i kapsamaktadir.

Evrenin ¢ok genis olmasi nedeniyle 6rneklem belirlenmistir. Fakat iki farkli kusak
tizerindeki benzerlik ve farkliliklara bakilacag: i¢in her kusaktan da yakin sayida kisiye
ulasilmaya calisilmistir. Bazi Y kusagi mensuplar1 anket ¢alismasina ilgisiz kalmistir.
Bu karsilasilan ilk simirliliktir.  Bir bagka siirlilik ise yiiz yiize anket yontemi tercih

edildigi i¢in veri toplama siiresi beklenenden uzun stirmiistiir.

5.5. Evren ve Orneklem

Anakiitle, popiilasyon, evren gibi kavramlarla da ifade edilen evren arastirmacinin
belirli bir ¢aligma i¢in ilgi duydugu biitiin degerler insanlar ve benzeri kavramlari
icermektedir (Gegez, 2015: 253). Arastirmanin evrenini Isparta’da ikamet eden Y ve Z
kusagi son tiiketiciler olusturmaktadir. Evreni olusturan 115383 adet Z kusagi mensubu

ve 132855 adet Y kusag1 mensubu bulunmaktadir (TUIK, 2018).

Ornekleme, grup igerisinden evreni temsil edecek sekilde eleman secilerek alt bir
grubun olusturulmasidir. Orneklemin amaci arastirmacinin  evrenin  biitiiniinii

aragtirmasina gerek kalmadan evren hakkinda genellemeler yapabilecegi bilgiyi
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saglamaktir (Altunisik vd., 2010: 131). Orneklem seciminde ise olasilikli olmayan

orneklem yonteminden olan kolayda 6rneklem yontemi kullanilmigtir.

Calismanin evreni 132855 Y kusagi ve 115383 Z kusagi olmak iizere toplam 248238
kisiden olusmaktadir. Evreni temsil etmek {lizere en az 384 son tiiketici 6rneklem olarak
secilmigtir. Evren biiyiikligii 100000’in {lizerindeyse 384 kisilik 6rneklem biiyiikligii
yeterli gelmektedir (Altunisik vd., 2010: 134-136).

5.6. Veri Toplama Araci

Arastirmanin Veri toplama araci olarak anket yontemi tercih edilmistir. Birincil veri
toplama araglarindan en sik kullanilanlardan bir tanesi olan anket, katilimecilarin
onceden belirlenmis sorulara yanit vermesiyle bilgi elde etme yontemi olarak

tanimlanmaktadir (Altunisik vd., 2010: 78).

Calismada kullanilan sosyal medya reklamlar1 algisi 6lgegi ile satin alma davraniglari
olgegi Canli (2015)’den uyarlanmistir. Ayrica Islek (2012)’den sosyal medyada satin
alma Oncesi tiiketici davranis1 6lgegi ve sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici

davranisi 6lgeginden yararlanilmistir.

Arastirmada kullanilan ankette 44 ifade yer almaktadir. Bu 44 ifade likert 6lgegine gore,
olumsuz olan “kesinlikle katilmiyorum” seg¢eneginden olumlu olan “kesinlikle
katiliyorum” segenegine dogru diizenlenmistir. Sosyal medya reklamlari algis1 6lgegi 14
ifadeden olusmaktadir. Bunun yaninda satin alma davramislar1 6lcegi 11 ifadeden
meydana gelmektedir. Sosyal medyada satin alma oncesi tiiketici davranist dlgegi 10
ifadeden, sosyal medyada satin alma sonrasi tiiketici davranisi 6lgegi ise 9 ifadeden

olusmaktadir.

Son bolimde ise katilmeilarin kisisel bilgileri, yas, cinsiyet, egitim durumu,
Instagram’da gecirdikleri siire ve satin aldiklart mamul karmalarina yonelik ifadeler

bulunmaktadir.

5.7. Verilerin Analizi

Bu calismada yapilan anket ¢aligmasi sonucunda toplanan veriler istatistiki yontemler
araciligi ile analiz edilmistir. SPSS 22.0 program ile analizi yapilan verilerin giivenirlik

analizi, frekans analizi, iliski i¢in Spearman Korelasyon testi ve Kendall’s Tau
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Korelasyon Testi, 2 degiskeni olan fark analizi i¢in Mann — Whitney U testi, 2’den fazla
degiskeni olan fark analizi i¢in Kruskal — Wallis testi ve faktor analizi gergeklestirilmis
ve belirlenen hipotezler %95 giiven araliginda anlamlilik seviyesi p < 0.05 kabul

edilerek test edilmis ve yorumlanmaistir.

5.7.1. Guvenirlik Analizi

Giivenirlik, tek bir 6lgme aracinin tek bir uygulama yapilarak ol¢ek icinde yer alan
maddelerin psikolojik anlamdaki kavramsal yapiy1 tutarli bir halde 6lglip 6lgmediginin

belirlenmesi amaci ile yapilmaktadir (Yasar, 2014: 63).

Olgegin tamami ve her bir faktdre iliskin giivenirlik katsayilar1 Tablo 2’de
gosterilmistir. Olgegin giivenilirlik analizleri Cronbach Alpha (o) katsayisinin
hesaplanmasi ile elde edilmistir. Cronbah Alfa Katsayisi, 0 ile 1 arasinda deger
almaktadir. Bu katsay1 1’e yaklastikca i¢ tutarligin yiiksek oldugu sonucuna
ulagilabilmektedir. Bir 0Olgegin giivenilirlik 6lclisii su sekilde hesaplanmaktadir

(Islamoglu, 2011: 139) : Cronbach’s Alfa Katsayismin (o);
0.00 < o < 0.40 ise 6lgek giivenilir degildir,
0.40 < a0 < 0.60 ise 6lcek diisiik bir glivenirlige sahiptir,
0.60 < o < 0.80 ise 6l¢ek oldukea giivenilirdir,

0.80 < a < 1.00 ise olgek yiiksek seviye de giivenilir bir dlgektir.

Tablo 2. Giivenilirlik analizi sonuglari

Cronbach
Boyutlar Madde Sayis1 Alpha ()
Boyut: Sosyal Medya Reklam Algisi 14 0,759
Boyut: Satinalma Oncesi 10 0,805
Boyut: Satinalma Davranisi 11 0,870
Boyut: Satinalma Sonrasi 9 0,842
Olgegin Tamami 44 0,908

Tablo 2 incelendiginde i¢ tutarlilik anlaminda giivenirlik katsayilarinin birinci faktor
i¢in 0.76, ikinci faktor i¢in 0.81, {igiincili faktor i¢in 0.87 ve dordiincii faktor i¢in 0.84

oldugu belirlenmistir. Olgegin tamamu igin elde edilen i¢ tutarlilik katsayis1 0.91 olarak
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belirlenmistir. Elde edilen bu degerlere gore dlgegin Instagram reklamciliginin geng
tilkketiciler tercihleri tizerindeki etkisini 6l¢mek igin giivenilir bir dlgme aract oldugu

distintiilmektedir.

5.7.2. Faktor Analizi

Instagram reklamciliginin geng tiiketiciler tizerindeki etkilerini 6l¢mek amaciyla; sosyal
medya reklam algisi, satin alma Oncesi davranisi, satin alma davranisi ve satin alma
sonras1 davranisi 6lgecek sekilde 36 maddelik bir anket gelistirilmistir. Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) o6rneklem yeterlilik degeri 0.878 olarak elde edilerek Orneklemin
biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu sonucuna ulasilmistir. Bartlett kiiresellik
testi (p=0.000) anlamli olmasi sonucu maddeler arasindaki korelasyon iliskilerinin
faktor analizi i¢in uygun oldugu goriilmiistiir. Tablo 15°de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

ve Bartlett kiiresellik testlerine yer verilmistir.

Tablo 3: Kmo and Bartlett's testleri tablosu senuglar:

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,878
Approx. Chi-Square 6357,901
Bartlett's Test of Sphericity df 946
Sig. 0,000

Sosyal Medya Reklam Algist 0Olgeginin  Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) orneklem
yeterlililigi testt KMO degerinin 0.779 ve anlamlilik degerinin 0.000 oldugunu
gostermis; degisken igin faktdr analizinin uygun oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi
sonucunda sosyal medya reklam algis1 degiskenine ait 4 sorunun birden fazla faktore
yiiklenmesi sonucu ¢ikartilmistir ve sosyal medya reklam algis1 6lgegi 10 soru ile temsil
edilecektir. Giivenirlirlik katsayilar1 yeniden hesaplanmistir. Sosyal medya reklam algisi

oOlgeginin faktor analizi sonuglar1 Tablo 16°da gosterilmektedir.
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Tablo 4: Sosyal medya reklam algisi1 6l¢eginin faktor analizi tablosu sonuclar:

Ifade No Faktorler ve Sorular Fi\ktor.
Yiikleri
SMRA9 Instagram’da kullanilan reklamlardaki iiriinlerin giivenilir 0.657
goriinmesine dzen gosterilir. ’
SMRAG Instagram’da kullanilan reklamlar ekonomik anlamda 0.613
biiyiik bir ticari sektorii temsil eder. ’
SMRAS8 Kullanicilarin birebir ihtiyaglarina yonelik instagram
reklamlar1 daha iyi sonug verir. (Reklamlarin gosterim 0.601
ayarlarinin firmalar tarafindan yas, sehir, egitim gibi ’
degiskenler secilerek gosterilmesi)
SMRA14 | Instagram’da kullanilan reklamlar kullaniciya o iiriiniin
mantikli bir se¢im oldugu izlenimini vermek iizerine 0,554
Kuruludur.
SMRA1 Instagram’da kullanilan reklamlarda eglenceli gorsellere 0.544
yer verilir. ’
SMRA7 Instagram’da kullanilan reklamlar giincel (son teknoloji)
b 4 0,535
tiriinler hakkindadir.
SMRA3 Instagram’da kullanilan reklamlarin inandiric1 olmasina 0533
Ozen gosteriliyor. ’
SMRAZ2 Instagram’da kullanilan reklamlarda yer alan insanlar 0.503
mutlu gdriiniiyor. ’
SMRA12 | Instagram’da kullanilan reklamlardaki iirlinlerin miisteri 0.489
memnuniyeti ile sonuglandigi vurgulanir. ’
SMRAI11 | Instagram’da kullanilan reklamlar kullanicilarin son ziyaret
ettigi iiriinler hakkinda cikar. (Internette en son cep
. 0,359
telefonlarina bakan birisinin sosyal medya hesabinda cep
telefonu reklamlar ¢ikmasi gibi)
KMO Degeri=0,797, Toplam Agiklanan Varyans=29,631, Cronbach Alpha
Katsay1s1=0,731

Satin Alma Oncesi dlgeginin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlililigi testi
KMO degerinin 0.822 ve anlamlilik degerinin 0.000 oldugunu gostermis; degisken i¢in
faktor analizinin uygun oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda satin alma 6ncesi
degiskenine ait 2 sorunun birden fazla faktore yiiklenmesi sonucu ¢ikartilmigtir ve satin
alma Oncesi Olgegi 8 soru ile temsil edilecektir. Giivenirlirlik katsayilar1 yeniden
hesaplanmigtir. Satin alma Oncesi Olgeginin faktér analizi sonuglari Tablo 17°de

gosterilmektedir.
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Tablo 5: Satin alma o6ncesi tiiketici davranisi 6l¢ceginin faktor analizi tablosu sonuglar:

Ifade No Faktérler ve Sorular Fi\ktor.
Yiikleri
SAO6 Satin alacagim iirlin/hizmet ile ilgili Instagram’da popiiler
olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin 0,696
tavsiyelerine 6nem veririm.
SAO7 Instagram’da begendigim, takip ettigim
e : ) 0,666
firmalarin/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim
SAO2 Satin alacagim tirtin/hizmet ile ilgili Instagram’da gilivenilir 0.640
bilgilere ulasacagima inanirim. '
SAOS Instagram’da bir firmanin/markanin benle iletisime 0.627
gegmesi satin alma yoniinde beni olumlu etkiler. ’
SAO1 Bir tirlinii satin almadan once o iiriin/hizmet ile ilgili 0.597
Instagram’da arastirma yaparim. '
SAO4 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan 0.552
bilgi satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim. ’
SAO5 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da sadece
daha 6nceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine 6nem 0,543
veririm.
SAO10 Instagram’da firmalarin diizenledikleri kampanyalara 0.526
katilirim. '
KMO Degeri=0,759, Toplam Agiklanan Varyans=37,055, Cronbach Alpha
Katsay1s1=0,754

Satin Alma Davranisi 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlililigi testi

KMO degerinin 0.902 ve anlamlilik degerinin 0.000 oldugunu gostermis; degisken igin

faktor analizinin uygun oldugu goriilmistiir. Faktor analizi sonucunda satin alma

davranig1 degiskenine ait 1 sorunun birden fazla faktére yiiklenmesi sonucu

cikartilmistir ve satin alma davranist 6lgegi 10 soru ile temsil edilecektir. Giivenirlirlik

katsayilar1 yeniden hesaplanmistir. Satin alma davranist Olgeginin faktor analizi

sonuglar1 Tablo 18°de gosterilmektedir.
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Tablo 6: Satin alma davrams: 6l¢eginin faktor analizi tablosu sonuclar:

Ifade No Faktérler ve Sorular Fi\ktor.
Yiikleri
SAD5 Aligverisimde Instagram reklamlar1 sayesinde daha dogru 0.777
{irlinii satin alirim. ’
SAD2 Ihtiyacim olan bir iiriiniin Instagram’da reklamini 0.754
gordiigiimde satin alirim. ’
SADG6 Instagram reklamlaria yakin ilgi gosteririm. 0,754
SADS Uriin segeneklerini degerlendirirken Instagram reklamlarimni 0.724
incelerim. ’
SAD3 Rakip firmalar arasindan Instagram’da reklamindan 0.722
etkilendigim tirtinii alirim. '
SAD1 Instagram reklamlari satin alma davranisimi olumlu etkiler. | 0,707
SAD9 Instagram reklamlari araciligiyla satin alacagim {iriin
. . 0,697
konusunda kesin karar veririm.
SAD4 Instagram reklamlari beni iiriin ve hizmetleri daha ¢ok satin 0.680
almaya tegvik eder. '
SAD7 Basarili hazirlanmisg bir Instagram reklam1 benim o {iriinii
.. . . . 0,633
satin alma konusundaki diisiincemi olumlu etkiler.
SAD11 Satin almak istedigim iriinlerin reklamini Instagram’da 0513
gordiiglimde tiklarim. '
KMO Degeri=0,818, Toplam Agiklanan Varyans=45,150 Cronbach Alpha
Katsay1s1=0,882

Satin Alma Sonrasi 6lgeginin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlililigi testi
KMO degerinin 0.813 ve anlamlilik degerinin 0.000 oldugunu gostermis; degisken i¢in
faktor analizinin uygun oldugu goriilmistiir. Faktor analizi sonucunda satin alma
sonras1 degiskenine ait 1 sorunun birden fazla faktore yiiklenmesi sonucu ¢ikartilmigtir
ve satin alma sonras1 Olgegi 8 soru ile temsil edilecektir. Giivenirlirlik katsayilar
yeniden hesaplanmistir. Satin alma sonrasi Olgeginin faktor analizi sonuglari Tablo

19°de gosterilmektedir.
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Tablo 7: Satin alma sonrasi tiiketici davramis1 6l¢eginin faktor analizi tablosu sonuclar:

olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir.

Ifade No Faktérler ve Sorular Fi\ktor.
Yiikleri

SAS4 Satin aldigim Qrﬁn/hizmetten memnun kalmazsam bunu 0.731
Instagram’da sirket sayfalarinda paylasirim. ’

SAS5 Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalirsam
Instagram’da diger kullanicilara o iirlinii almalarini tavsiye 0,729
ederim.

SAS6 Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam
Instagram’da diger kullanicilara o iirlinli almamalarini 0,718
tavsiye ederim.

SAS3 Satin aldigim {iriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu 0.693
Instagram’da paylasirim. '

SAS7 Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin
Instagram’da beni fark etmis olmasi memnuniyetimi 0,676
arttirir.

SAS2 Satin aldigim tirtin/hizmetten memnun kalirsam bunu 0.636
Instagram’da sirket sayfalarinda paylasirim. '

SAS9 Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin
Instagram’da beni fark etmemis ve iletisime gegmemis 0,606
olmas1 memnuniyetsizligimi arttirir.

SAS8 Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin
Instagram’da beni fark etmis ve benimle iletisime gegmis 0,568

KMO Degeri=0,759, Toplam Agiklanan Varyans=37,055, Cronbach Alpha
Katsay1s1=0,825

5.7.3. Demografik Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik sorulara verdigi cevaplarin frekanslari Tablo 3’te

verilmistir.
Tablo 8: Ankete katilanlarin yas dagilimi sonuclar:
Frekans Yiizde
1980-1999 aras1 doganlar 163 42.3
2000 sonras1 doganlar 222 57,7
Toplam 385 100
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Ankete katilanlarin %42.3°t4 (163) 1980-1999 aras1 dogan kisiler yani Y kusagi
mensubuyken, %57.7’si (222) 2000 sonras1 dogan kisiler yani Z kusag tiyeleridir.

Tablo 9: Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimi sonuclari

Frekans Yiizde
Kadm 220 57,1
Erkek 165 429
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin cinsiyet dagilimini %57.17ini (220) kadinlar olmak tizere,

%42.9’unu ise (165) erkekler olusturmaktir.

Tablo 10: Ankete katilanlarin egitim durumu dagilimm sonuglari

Frekans Yiizde
Lise 200 51,9
Lisans 168 43,6
Yiksek Lisans 17 4.4
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin %51.9’unu (200) lise 6grencisi, %43.6’sin1 (168) lisans 6grencisi ve

%4.4’1inii yiliksek lisans dgrencisi olusturmaktadir.

Tablo 11: Ankete katilanlarin giinliik Instagram kullanma saati dagilimi sonuclari

Frekans Yiizde

1 Saatten Az 76 19,7
1-2 Saat 90 23,4
2-3 Saat 109 28,3
3-4 Saat 40 10,4
4-5 Saat 40 10,4
5 Saatten Daha Fazla 30 7,8

Toplam 385 100

Ankete katilanlarin %19.7°si (76) Instagram’: giinde bir saatten az, %23.4’i (90) giinde
1-2 saat, %28.3’ti (109) giinde 2-3 saat araliginda, %10.4’i (40) giinde 3-4 saat,
%10.4’1 (40) giinde 4-5 saat ve %7.8’1 giinde 5 saatten fazla kullanmakta oldugu tespit
edilmistir. En fazla katilim saglanan ifade %28.3’liikk (109) deger ile 2-3 saat aralif
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olmakla birlikte, %10.4°1iik (40) katilim saglanan 3-4 ve 4-5 Instagram’: kullanma saat

araliklari esit katilima sahiptir.

Tablo 12: Ankete katilanlarin iiriin satin alma dagilim sonuglari

Frekans Yiizde
Hig 87 22,6
1 Defa 142 36,9
2-3 Defa 105 27,3
4-5 Defa 30 7,8
6 Defa ve Daha Fazla 21 55
Toplam 385 100

Ankete katilanlarin %22.6°si (87) Instagram’dan hig tiriin satin almadiklarini, %36.9°1
(142) Instagram’dan bir defa iiriin satin aldiklarini, %27.3°i (105) 2-3 defa, %7.8’i (30)
4-5 defa ve %5.5°1 (21) 6 defa ve daha fazla aldiklar1 tespit edilmistir.

Tablo 13: Ankete katilanlarin iiriin satin alma kategorisi dagilimi sonuglari

Frekans Yiizde

Kiyafet 126 32,7
Ayakkabi&Canta 58 15,1
Mutfak Esyasi 1 0,3
Taki&Aksesuar (Saat, Gozliik, Bijuteri 56 14,5
vb.)

Kozmetik 14 3,6
Diger 43 11,2
Uriin Alanlarin Toplami 298 774
Hig Uriin Almayanlar 87 22,6
Genel Toplam 385 100

Ankete katilanlarin %32.7’si (126) kiyafet ifadesini, %15.1°i (58) ayakkabi&ganta
ifadesini %0.3’4 (1) mutfak esyasi ifadesini, %14.5’i (56) taki&aksesuar ifadesini,
%3.6’s1 (14) kozmetik ifadesini ve %11.2°si (43) diger ifadesini tercih ettigi tespit

edilmistir.

5.7.4. Frekans Analizi

Katilmcilarin ankette yer alan ifadelere verdikleri cevaplarin frekans degerleri Tablo

9’da gosterilmistir.
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Tablo 14: Katihmeilarin frekans dagilim sonuglari

g =

= z z s ==

g E £ £ z g%

X g £ S 5 ¥ 3

v v 4 ¢

c Q2 C @ c L c ] c ]
LL LL LL LL LL
S1*. 52 13,5 60 15,6 86 22,3 139 36,1 48 12,5
S2*, 24 6,5 31 8,4 63 17,1 143 38,8 107 29
S3*, 46 11,9 56 14,5 103 26,8 108 28,1 72 18,7
S6*. 36 9,4 51 13,2 106 27,5 118 30,6 74 19,2
ST*. 44 11,4 72 18,7 98 255 125 32,5 46 11,9
S8*. 37 9,6 48 12,5 81 21 142 36,9 77 20
S9*. 40 10,4 63 16,4 85 22,1 117 30,4 80 20,8
S11*. 27 7 30 7,8 59 15,3 116 30,1 153 39,7
S12*. 41 10,6 62 16,1 111 28,8 118 30,6 53 13,8
S14*. 26 6,8 35 91 82 21,3 156 40,5 86 22,3
S15*. 86 22,3 71 18,4 53 13,8 99 25,7 76 19,7
S16*. 111 28,8 96 249 105 27,3 55 14,3 18 47
S18*. 94 244 116 30,1 94 244 60 15,6 21 55
S19*. 31 8,1 48 12,5 94 244 153 39,7 59 15,3
S20*. 82 21,3 65 16,9 77 20 117 30,4 44 11,4
S21*. 35 91 65 16,9 66 171 156 40,5 62 16,1
S22*. 45 11,7 67 174 77 20 130 33,8 66 171
S24*. 83 21,6 105 27,3 88 22,9 84 21,8 25 6,5
S25*, 86 22,3 102 26,5 109 28,3 70 18,2 18 47
S26*. 111 28,8 108 28,1 99 25,7 55 14,3 12 31
S27*. 109 28,3 99 25,7 88 229 63 16,4 26 6,8
S28*. 92 23,9 82 21,3 105 27,3 89 23,1 17 4,4
S29*, 97 25,2 100 26 111 28,8 62 16,1 15 3,9
S30*. 122 31,7 122 31,7 74 19,2 47 12,2 20 52
S31*. 51 13,2 68 17,7 127 33 102 26,5 37 9,6
S32*. 91 23,6 89 23,1 91 23,6 88 22,9 26 6,8
S33*. 100 26 100 26 99 25,7 59 15,3 27 7
S35*. 54 14 66 171 86 22,3 138 35,8 41 10,6
S37*. 134 34,8 103 26,8 63 16,4 58 151 27 7
S38*. 108 28,1 89 23,1 63 16,4 70 18,2 55 14,3
S39*. 104 27 73 19 75 19,5 90 23,4 43 11,2
S40*. 80 20,8 84 21,8 94 24,4 88 22,9 39 10,1
S41*, 66 171 67 174 70 18,2 127 33 55 14,3
S42*, 51 13,2 58 151 81 21 141 36,6 54 14
S43*, 58 151 68 17,7 107 27,8 103 26,8 49 12,7
S44*, 65 16,9 47 12,2 68 17,7 114 29,6 91 23,6
*S1, S2, S3.... sorularin kisaltmalari olup agiklamalar1 Ek’te yer alan ankette mevcuttur.
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Ankete katilim saglayanlarin satin alma reklam algisi i¢in ortaya koyduklar1 aksiyonlar
ile 1ilgili yargilardan meydana gelen sosyal medyada satin alma reklam algisi
davramsinda, 5°1i Likert Olcegi tercih edilmistir. Ankete katilanlarin en fazla katilimda
bulundugu ilk ifade; “Instagram’da kullanilan reklamlar kullaniciya o iirliniin mantikli
bir se¢im oldugu izlenimini vermek iizerine kuruludur” ifadesidir. Bu ifade 156
katilimcer tarafindan % 40.5 oraninda “Katiliyorum” oldugu belirlenmistir. Ankete
katilanlarin en fazla katilimda bulundugu diger ifade, “Instagram’da kullanilan
reklamlar kullanicilarin son ziyaret ettigi iiriinler hakkinda ¢ikar (internette en son cep
telefonlarina bakan birisinin sosyal medya hesabinda cep telefonu reklamlar1 ¢ikmasi
gibi)” ifadesidir. Bu ifade 153 katilimer tarafindan % 39.7 oraninda “Kesinlikle

Katiliyorum” oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilim saglayanlarin satin alma oncesi algis1 i¢in ortaya koyduklar1 aksiyonlar
ile ilgili yargilardan meydana gelen sosyal medyada satin alma oncesi davraniginda, 5°li
Likert Olgegi tercih edilmistir. Ankete katilanlarm en fazla katihmda bulundugu ilk
ifade; “Instagram’da begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin iriinlerini satin
almay1 tercih ederim” ifadesidir. Bu ifade 156 katilimci tarafindan % 40.5 oraninda
“Katiliyorum” oldugu belirlenmistir. Ankete katilanlarin en fazla katilimda bulundugu
diger ifade ise; “Satin alacagim triin/hizmet ile ilgili Instagram’da sadece daha dnceden
de tanidigim Kkisilerin tavsiyelerine énem veririm” ifadesidir. Bu ifade 153 katilimci

tarafindan % 39.7 oraninda “Katiliyorum” oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilm saglayanlarin satin alma davranisi algist i¢in ortaya koyduklart
aksiyonlar ile ilgili yargilardan meydana gelen sosyal medyada satin alma davranisinda,
5°1i Likert Olgegi tercih edilmistir. Ankete katilanlarin en fazla katilimda bulundugu ilk
ifade; “Satin almak istedigim triinlerin reklamini Instagram’da gordiigiimde tiklarim”
ifadeleridir. Bu ifadeler 138 katilime tarafindan % 35.8 oraninda “Katiliyorum” oldugu
belirlenmistir. Ankete katilanlarin en fazla katilimda bulundugu diger ifade ise;
“Basarilt hazirlanmis bir Instagram reklami benim o {iriinli satin alma konusundaki
diisiincemi olumlu etkiler.” ifadesidir. Bu ifade 127 katilimci tarafindan % 33 oraninda

“Kararsizim” oldugu tespit edilmistir.

Ankete katilim saglayanlarin satin alma sonrasi algisi i¢in ortaya koyduklar1 aksiyonlar

ile ilgili yargilardan meydana gelen sosyal medyada satin alma sonras1 davranisinda,
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5°1i Likert Olgegi tercih edilmistir. Ankete katilanlarin en fazla katilmda bulundugu ilk
ifade; “Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin Instagram’da beni fark
etmis olmast memnuniyetimi arttirir” ifadesidir. Bu ifade 141 katilimci tarafindan %
36.6 oraninda “Katiliyorum” oldugu belirlenmistir. Ankete katilanlarin en fazla
katilimda bulundugu diger ifade ise; “Satin aldigim {irlin/hizmetten memnun kalirsam
bunu Instagram’da sirket sayfalarinda paylasirim.” ifadesidir. Bu ifade 134 katilimci

tarafindan % 34.8 oraninda “Kesinlikle Katilmiyorum” oldugu tespit edilmistir.

5.7.5. Normal Dagilima Uygunluk

Uygun analiz tiirlinli belirlemek amaciyla ¢alismada ilk olarak degiskenlerin dagiliminin
normallik ve homojenlik varsayimlarini saglayip saglamadigi belirlenmistir. Anketin alt

boyutlar1 i¢in toplam puanlar1 hesaplanmis ve boyutlar su sekilde kodlanmistir:
SMRAort: Sosyal medya reklam algis1 ortalamasi.
SAQort: Satin alma 6ncesi tiiketici davranisi ortalamas.
SADort: Satin alma davranisi ortalamasi.
SASort: Satin alma sonrasi tiiketici davranisi ortalamas.

Calisma kapsaminda kullanilan “Instagram reklamciligimin geng tiiketiciler iizerine
etkileri” igin uygulanan Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk Testi sonuglar1 Tablo

10°da gosterilmistir.

Tablo 15: Olgegin alt boyutlar1 ve toplam puanlarin normal dagihma uygunluk testi sonuclar

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik Sd P-degeri Istatistik Sd P-degeri
SMRAort 0,084 384 0,000 0,972 384 0,000
SAOort 0,061 384 0,002 0,991 384 0,023
SADort 0,058 384 0,004 0,990 384 0,011
SASort 0,065 384 0,000 0,989 384 0,005

Normallik testinin hipotezleri su sekildedir:

Hy :%95 giiven diizeyinde seri normal dagilim sergilemektedir.

H, :%095 giiven diizeyinde seri normal dagilim sergilememektedir.
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Tablo 10°da Kolmogorov-Smimov ve Shapiro-Wilk testi sonuglarina gére hem Y ve Z
kusag tiiketicilerin genel tercihlerinin hem de dlgegin alt boyutlarinin normal dagilim
gostermedigi belirlenmistir. Test sonucuna gore P-degerleri 0.05’ten kiigiik oldugu igin

H, 