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OZET

Gelisen teknoloji, artan internet kullanimi1 ve akilli telefonlarin yayginlasmasiyla
birlikte hepimiz giderek dijitallesen bir diinyaya adapte olmaya basladik. Dijitallesen iletisim
ortamlar1 nedeniyle artik bir¢cok insan duygu, diisiince ve bilgilerini bu ortamlar araciligiyla
birbirleriyle paylasmaya, vakitlerinin azzimsanmayacak kismini ise sosyal medyada gecirmeye
basladi. Bu durum ekonomiye dolayisiyla ticari hayata da yeni bir soluk getirerek bizleri yeni
bir ticaret sekli olan sosyal ticaret kavramiyla tanistirdi. Sosyal medya aglari lizerinden yapilan
bu ticarette giinlimiizde kullanim1 olduk¢a yaygin olan Instagram’in da hatir1 sayilir bir yeri
vardir. Kisiler bu ag iizerinden diger kisilerin profillerini ziyaret ederek ya da kullanmig
olduklar1 kisi, konum, konu etiketi gibi sosyal isaretleme sistemlerinden 0grenerek bunlari
kendi biligsel ve duygusal siireclerine dahil etmektedir. Bu siire¢ sonucunda tiiketicinin satin
alama niyeti de sekillenmektedir. Bu bilgiler 1s18inda, bu ¢alisma, sosyal ticaret teknolojilerinin
biligsel ve duygusal degerlendirme siirecini nasil etkiledigini ve bu etkinin sonucunda
tiiketicinin satin alma niyetini nasil sekillendirdigi konusunu incelemeyi amaglamaktadir. Bu
amagla 400 Instagram kullanicisina ¢evrimigi anket uygulanmis Instagram tizerinden aligveris
deneyimi sahip olmayan 146 katilimcinin anketi sonlandirilmistir. 254 katilimcidan elde edilen
veriler yapisal modellemesi kullanilarak paket program aracilifiyla analiz edilmistir. Analiz
neticesinde elde edilen bulgulara gore kullanici profilinden 6grenme, tiiketicinin biligsel ve
duygusal degerlendirme boyutlardaki tutumunu ve bilissel ve duygusal degerlendirmenin
miisterilerin satin alma niyetini 6nemli dl¢iide etkiledigini ortaya koymustur. Son olarak sosyal
isaretlerden Ogrenme, miisterilerin biligsel ve duygusal degerlendirme siirecine etkisinin
olmadig1 sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Ticaret Teknolojileri, Satin Alma Niyeti, Instagram, Sosyal

Ogrenme Teorisi



Xii

SUMMARY
THE EFFECT OF SOCIAL TRADE TECHNOLOGIES ON THE CONSUMER'S

SATIN PURCHASE IN THE CONTEXT OF THE SOCIAL LEARNING
THEORY: INSTAGRAM EXAMPLE

With the advancing technology, increasing internet usage and the spread of smartphones, we
have all started to adapt to a world that is becoming increasingly digital. Because of the
digitalized communication occaisons, many people have started to share their feelings, thoughts
and information with each other through these occasions and they negligibly spend the most of
their time on social media. This situation has introduced us to the concept of social trade which
is a new form of trade by bringing a new breath to the economy and by the way to the
commercial life. Instagram which is widely used nowadays, has a remarkable place in this trade
over social media networks. By visiting the profiles of other people through this network or by
learning from social signing systems such as the person, location, subject tag they use, the
people incorporate these acquisitions into their cognitive and emotional processes. As a result
of this process, the consumer of the intention of buying is getting shaped. In the light of this
information, this study aims to examine how social commerce technologies affect the cognitive
and emotional evaluation process and how it shapes consumers' the intention of purchasing as
a result of this effect.

Instagram users were surveyed online for this purpose. The survey of 146 participants
who do not have a shopping experience via Instagram has been ended up. The data, which has
been obtained from 254 participants, were analyzed through the package program by using
structural modeling. According to the obtained indications, learning from the user profile has
revealed that the cognitive and emotional evaluation of the consumer and the cognitive and
emotional evaluation significantly affected the customers' purchasing intentions as a result of
the analysis. Finally, it has been concluded that learning from social signals has no effect on
the cognitive and emotional evaluation process of the customers.

Keywords: Social Trade Technologies, Purchase Intention, Instagram, Social Learning

Theory
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GIRIS

Teknolojinin insanogluna kazandirdig1 en dnemli sey siiphesiz ki internettir. internet
onceleri Web 1.0 yani tek yonli iletisime olanak verirken yasanan teknolojik gelismeler
sayesinde internetin tek yonlii yapis1 kullanici lehine degiserek yerini web 2.0 teknolojisine
birakmigtir. Web 2.0 teknolojisi ve akilli telefon kullaniminin yayginlagmasiyla dijital iletisim
ortamlar1 dolayisiyla sosyal medya kullanimi da artmistir. Artik insanlar bilgi ve duygularini
sosyal bir iletisim ag1 olan bu yeni medya iizerinden paylasmaya baslamistir. Oyle ki We Are
Social 2020 Diinya Sosyal Medya Kullanim Istatistikleri raporuna gére giinliik internet
kullanimina ayrilan siirenin 6 saat 43 dakika ve giinlilk sosyal medya kullanimina ayrilan
sliresinin ise 2 saat 24 dakika oldugu goriilmektedir. Diinya genelinde bakildiginda 3.80 milyar
sosyal medya kullanicist oldugu goriilmektedir. Bu da giderek dijitallesen diinyada sosyal
medyanin ne kadar biiyiik bir paya sahip oldugun bizlere apagik bir gostergesidir. Sosyal medya
hayatimizin bu denli 6nemli noktasindayken ekonomi ve dolayisiyla ticaret anlayisini da
degistirmeye baglamistir. Ciinkii bu ortamlar tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iletisimi
kolaylastirirken ayn1 zamanda rekabet ortamini da artirmistir. Boylelikle isletmeler yeni bir
ticaret ortami olarak s-ticareti benimsemeye baglamistir.

Giliniimiiziin popiler sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’in sosyal
ticarette azimsanmayacak bir rolii vardir. Instagram toplamda 928,5 milyon kullaniciya sahiptir.
Bu da Instagram’in ne kadar genis bir kullanici kitlesine sahip oldugunun bir gostergesidir.
Dolayistyla isletmeler icin yeni ve biiyiik bir pazar olanagidir.

Bu ortamlar isletmeler ve tiiketicilere bir¢cok fayda saglamaktadir. Ancak tiiketiciler ve
isletmeler i¢in bu ortamlarin faydali olabilmesi i¢in 6n kosul tiiketicilerin iiriin hakkindaki
bilgileri 6grenmesidir. Bu noktada sosyal 6grenme 6nemli bir rol oynamaktadir. Ciinkii sosyal
ogrenme insan davraniglarini gozlemsel 6grenme, taklit etme ve modelleme kullanimiyla
aciklamaktadir. (Lorenzo vd., 2012: 48; Chavis 2012: 472). Bireyler, baskalarin1 gozlemleyerek
ve taklit ederek hangi davraniglarin kabul edilebilir ve/veya kabul edilemez oldugunu
ogrenmektedir. Insanlar da Instagram {izerinden diger insanlar1 izleyerek &grenmekte ve
ogrendiklerini kendi biligsel ve duygusal siireglerine dahil etmektedirler. Bu da kisilerin satin
alma niyetlerine etki etmektedir. Ciinkii kisi bilmedigi, gormedigi, aklinda hi¢ olmayan ya da
satin alma konusunda kararsiz oldugu bir {iriinii bu kanalla 6grenip satin almaya niyetini

sekillendirmektedir.



Bu dogrultuda bu ¢aligma sosyal ticaret teknolojilerinin tiiketicinin biligsel ve duygusal
degerlendirme siirecini nasil etkiledigini bu etkinin tiiketicinin satin alma niyetini nasil
sekillendirdigi konusunun Instagram 6rnegi {izerinden incelenmesi hedeflenmistir

Calisma {i¢ ana boliimden olugmaktadir. Birinci boliim yeni iletisim ortamlari, sosyal
ticaret, Instagram olmak tizere {li¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bu basliklar altinda literatiirde
daha dnce yapilmig ¢aligmalara detayli sekilde yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde satin alma niyeti konusu ele alinarak literatiirdeki
caligmalara yer verilmistir.

Calismanin ti¢ilincii boliimiinde ise arastirma kapsami detayli bir sekilde elen alinarak
aragtirmaya iliskin model olusturulmustur. Arastirma verilerini toplamak i¢in anket yontemi
kullanilmis toplanan veriler paket program aracilifiyla analiz edilerek bulgular yorumlanmistir.
Bulgular 1s181nda aragtirmanin sonug¢landirilmis sonuglar dogrultusunda gelecek galismalar i¢in

aragtirmacilara 6nerilerde bulunularak alan yazina katki saglamas1 amaglanmaistir.



BiRiNCI BOLUM
YENI ILETISIM ORTAMLARI, INSTAGRAM VE SOSYAL TiCARET

1.1. Yeni iletisim Ortamlar

Iletisim her ddnemde insanoglu i¢in énemli bir kavram olmustur. Varolustan bu yana
insanlar birbirleriyle iletisim kurma ihtiyac1 hissetmislerdir. (Giiler, 2007: 6). Iletisim insanlar
arasindaki duygu, diisiince ve bilgi aligverisi olarak tanimlanmaktadir. (Kaya, 2010: 3-4).
Iletisim kelimesinin kdkeni Latince olan “communico” yani “paylasma, ortaklasma” dir.
(Durutiirk, 2018: 2). Iletisim kelimesi kavram olarak ge¢misten giiniimiize kadar degismemis
fakat giincellenmistir. Bilim insanlarinin yapmis olduklar1 arastirmalar, teknolojideki
gelismeler ve yasam sartlarinda meydana gelen bir takim degisiklikler nedeniyle iletisim
ortamlar1 ve iletisim kanallar1 degisime ugramis ve karsimiza “yeni iletisim ortamlar1”
kavramini ¢ikartmistir. Bilim insanlarinin ¢alismalari sonucunda kavram olarak 1970’lerde
ortaya ¢ikmasina karsin donemin getirmis oldugu teknolojik gelisim yetersizligi nedeniyle
1990’11 yillara kadar bir hareketlilik gosterememistir. 1990’11 yillarda teknolojik gelismelerin
beraberinde internet kullanimiyla bu yeni kavram nihayet faaliyet alan1 bulmustur. (Dilmen,

2007: 114).

1.2. Yeni Iletisim Ortamlarinin Ozellikleri

Internet alaninda yasanan yeniliklerin beraberinde dijital kod kullanimi yayginlasmis
birgok ses, goriintii, dokiimanin kolay bir sekilde kullanilabilir olmasiyla iletisim sekli dijital
ortamlara taginmustir. (Lister vd., 2003: 18). iletisim ortamlarinin gelismesiyle kisiler, gerek
yasantilarinin yaninda sanal gerceklik olan bir yasantiy1r da entegre etmislerdir. (Martin vd,
2009: 35). Olusan yent iletisim ortamlari kisilere mutlu ve degerli hissettirmek amaciyla yeni
sanal diinyalar vermekte, bu da onlara bireysel olma olanagi tanimistir. Kisiler karsilikli
(interaktif) iletisim halinde olduklar1 ve bir¢ok 6zelligi (goriintii, ses, video) i¢cinde barindiran
(coklu ortam) bu iletisim ortamlar1 giinden giine benimsemeye baslamistir. (Uzunkurt ve
Ozmen, 2006: 26).

Yukaridaki bilgiler 15181nda yeni iletisim ortamlarinin dijital ortamlar olduklarini, sanal
ve interaktif ¢oklu ortam oldugunu ve de kisiye bireysellesme olanagi sundugunu sdylemek

mumkuindiir.



1.3. Yeni Iletisim Ortamlarimin Tiirleri

Genel olarak yeni iletisim ortamlar1 dort ana baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar; E-
Gruplar, Sanal Topluluklar, Anlik Mesajlasma Platformlar1 ve Sosyal Medyadir. Her birine
kisaca deginildikten sonra Sosyal Medya ayr1 bir baglik altinda incelenecektir.

1.3.1. E-Gruplar

Kisilerin topluluk olarak iletisim kurmalarini basitlestirmek ve kolaylastirmak amaciyla
olusturulmus sanal ortamlardir. Bu sayede kisiler birbirlerine iletmek istedikleri birgok seyi art1
enerji ve zaman harcamaksizin tiim kisilere ayn1 anda iletebilmektedir. Isletmelerin birgogu
kendi calisan ve miisterilerine bu ortam sayesinde interaktif bir sekilde ulasabilmektedir.
(Odabast ve Odabasi, 2010: 24). Isletmelerin miisterileriyle haberlesmek amaciyla
olusturduklart elektronik posta gruplari bu tiire 6rnektir. (Uydaci, 2004: 80).

1.3.2. Sanal Topluluklar

Ortak bir amag¢ dogrultusunda kisileri internet ortaminda bulusturan, paylasima olanak
veren iliski aginin genel adidir. (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 25). Sanal topluluklar gesitli amag ve
sebeplerle kullanilmaktadir. Bunlar; internet kullanimina olan ilginin giin gegtikce artmasi,
kisilerin cesitli ve ortak ilgi alanlarinin olusu, iletisim ihtiyaci, sanal ortamin getirdigi bir takim
kolayliklar seklindedir. (Hagel ve Armstrong, 1999: 134). Sanal topluluklar arasinda ortak ilgi
alanlari, ortak 6grenme ve bilgi dagilimi nedeniyle sosyal bir bag olugmustur. Giiniimiizde
insanlar sanal topluluklar araciliiyla yer, zaman ve mekan fark etmeksizin bilgi aligverisinde
bulunmaktadirlar.

Sanal topluluklara giris ve cikiglar gercek ortamlardaki gibi kontrol altindadir ayrica
gercek hayatta uyulmasi zorunlu olan kurallar oldugu gibi sanal topluluklarin da kurallar
vardir. Sanal topluluklarin gizlilik, glivenlik gibi sosyal anlagsma ¢ergevesinde birtakim kurallari
bulunmaktadir. (Uzkurt ve Ozmen, 2006: 26). Sanal topluluk kurallarmi ihlal eden kisilerin
topluluga erigimleri topluluk yoneticileri tarafindan gesitli sekillerle engellenmektedir.

Sanal topluluklar e-ticaret agisindan 6nemli bir yere sahiptir. Kisi ya da igletmelerin
bazilar1 sadece ticari faaliyet gerceklestirmek amaciyla sanal topluluklarda bulunmakta veya
toplulugu direkt kendi devam ettirmektedir. Bu topluluklar elektronik ortamda aligveris yapmak
isteyen miisteri ve potansiyel miisterilerin topluluk kurmasi agisindan 6nemlidir. (Hagel ve
Armstrong, 1999: 134).
1.3.2.1. Sanal Topluluk Tiirleri

Sanal topluluklar ilgi, fantezi, iligki ve tartisma seklinde tiirlere ayrilmistir. Bu tiirlere

kisaca deginmekte fayda vardir. Bu tiirler;



flgi Topluluklari: Ortak bir konuyla ilgilenen insanlarin bir araya gelerek olusturduklari
topluluklardir. Bu topluluklar; spor, resim, miizik ya da pek cok c¢esitli alanla ilgili
olabilmektedir. Bu topluluklarin en 6nemli 6zelligi bilginin yogun bir sekilde paylasiimasidir.
Universitelerin ¢evrimigi biilten panolar: bu gruba &rnektir. (Hagel ve Armstrong, 1996: 134-
141).

Fantezi Topluluklari: Topluluk iiyelerinin kendi kimliklerini kullanmak zorunda olmadiklar1
katilimcilarin etkilesimine dayanan sanal topluluk tiirtidiir. En bilindik 6rnegi gercek hayatla
ilgisi bulunmayan FRP (fantasy role playing) oyunlaridir.
http://www.pazarlamamakaleleri.com/ (erisim tarihi: 18.04.2010)

Iliski Topluluklari: Insanlar dogalari geregi diger insanlarla iliski kurma ihtiyac
hissetmektedirler. Bu ihtiyaglarini karsilamak amaciyla olusturulmus sanal topluluk tiirtidiir.
En 6nemli 6zelligi yer ve zaman kisittt olmadan insanlar1 bir araya getirmesidir. Kalp hastalarini
ve ailelerini bir araya getiren sanal topluluklar buna Ornektir.

http://www.pazarlamamakaleleri.com/ (erisim tarihi: 18.04.2010)

Tartisma Topluluklari: Cok cesitli konular iizerinde kisilere tartisma olanagi saglayan sanal
topluluk tiiriidiir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya gére 1697 sanal tartisma grubundan
yiizde 33’4 11 Eylil saldirisi hakkindaki tartismalara dahil olmustur ve bu da sanal
topluluklarin gercek hayattaki konularla baglantisini gostermektedir.

http://www.pazarlamamakaleleri.com/ (erisim tarihi: 18.04.2010)

1.3.3. Anlik Mesajlasma Platformlar:

Anlik mesajlasma kisiler arasinda gercek zamanli, iletisim kurmaya imkan saglayan
internet temelli uygulamalardir. (Li, vd., 2005: 103). Akilli telefonlarin icadindan &nceki
donemde Mirc, Skype, MSN Messenger, ICQ gibi anlik mesajlasma platformlariyla iletisim
saglanmustir. (Oztiirk, 2015: 291). Akilli telefonlarin icadindan 6nceki donemin en popiiler

anlik mesajlagma platformu MSN Messenger olmustur. https://www.dunya.com/ (erigim tarihi:

19.04.2019). MSN Messenger kullanicilar1 bilgi gereksinimleri karsilamak, bilgiyi paylasmak,
siber hale getirmek amaciyla MSN Messenger kullanmislardir. (Hoseni vd., 2019: 907).
Onceleri mobil {izerinden anlik mesajlasma sadece SMS (kisa mesaj) yoluyla
saglaniyorken ilk telefon {ireticilerinden olan Blackberry firmasinin 2005 yilinda Blackberry
Massanger’1 gelistirmesiyle bu anlik mesajlagsma platformu mobile tasinmistir. Blackberry’deki
bu 6zellik SMS gibi her mesajda 6deme yapilmiyor olmasi sebebiyle kisilerin kisa zamanda
begenisini kazanmistir. 2009 yilinda pazara girisinin ardindan 2014 yilinda Facebook

tarafindan satin alinan WhatsApp is yerleri dahil olmak {izere giiniimiiziin en yaygin kullanilan


http://www.pazarlamamakaleleri.com/
http://www.pazarlamamakaleleri.com/
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anlik mesajlasma platformudur. (Uzun ve Ulugay, 2017: 218). Bir IM (Instant Messaging)

Tiirk¢e karsiligr anlik mesajlagsma uygulamasi olan WhatsApp kisilerin video, fotograf, konum,

belge, paylasim, ses, metin gonderimini ve alimin1 gercek zamanl olarak destekleyen bilgi

paylasimin1 kolaylastiran ve hizlandiran bir platformdur. Bu baglamda WhatsApp akilli

telefonlarin artan kullaniminda erisim i¢in olduk¢a 6nemli rol oynamaktadir. (Agraval vd.,

2018: 955).

1.3.4. Sosyal Medya

Literatiirde sosyal medyanin bir¢ok farkli tanimi bulunmaktadir. Bunlardan bazilari

asagidaki sekildedir:

“Web 2.0 teknolojisinin gelisimi ile basladigi igin bu iki kavram birbirlerinin yerine de
kullanilabilmektedir. Ancak Web 2.0’nin ¢evrim i¢i teknolojiler i¢in, sosyal medyanin
ise  bu  teknolojilerin  sosyal  taraflar1  i¢in  kullanilmasi  uygun
goriilmektedir.”(Constantinides ve Fountain, 2008: 232).

“Sosyal medya, Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temellerine dayali olarak kurulan,
kullanict tarafindan iiretilen icerigin yaratilmasina ve degisimine olanak saglayan bir
grup internet-temelli uygulamalardir” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

“Sosyal medya, sosyal aktorlerinin diyadik (ikili) baglar seklinde iletisim kurmasina
olanak saglayan iletisim sistemleridir”. (Kietzmann vd. 2011: 241).

“Sosyal medya, dagitilmis bir konugsma ortami veya topluluk yaratmak i¢in bilginin bir
kisiden digerine sosyal baglantilar ile iletildigi bir ortamdir” (Standage 2013: 3).
“Sosyal medya; derinlikli sosyal etkilesimi, topluluk olusturmayi, isbirlikei firsatlari ve
caligmay1 desteklemek i¢in tasarlanmis ag bilgi hizmetleri anlamina gelmektedir”
(Hunsinger ve Senft, 2014: 1).

“Sosyal medya, mobil uygulamalar ve web tabanli servisler gibi bireyin cesitli
bicimlerde girisimcilik faaliyetleri, yeni girisimler ile mevcut ve yeni miisterilere deger
sunmadir. (Cheng ve Shiu, 2018: 22-44).

“Sosyal medya, insan hayatinin merkezinde yer alan ve adeta insanlarin hayat tarzi
haline gelen sosyal ag uygulamalari, Web 2.0 teknolojisi ve internet araciligiyla igerik
ve etkilesim paylasimlarinda imkan taniyan ¢evrimici olan uygulamalardir.” (Arslan,
2020: 10).

Yukaridaki tanimlardan hareketle sosyal medyanin Web 2.0 tabanhi sistemde

kullanicilan tarafindan igerik iiretmeye ve ¢ift yonlii bilgi aligverisine olanak taniyan sosyal



etkilesimi, topluluk olusturmayi, isbirlik¢i firsatlar1 ve ¢alismayr destekleyen internet tabanli

uygulamalar olarak tanimlamak miimki{indiir.

1.3.4.1. Sosyal Medya’nin Tarihi

Her ne kadar son zamanlarda popiilerligi oldukg¢a artsa da sosyal medya kavraminin
tarithi ¢ok daha eski donemlere dayanmaktadir (Standage, 2013: 1-3). Roma Donemi’nde
papiriis ad1 verilen kagitlarin tizerine yorumlar yapip, kopyalamasi ve paylasilmasi bu ¢ift yonlii
iletisime olanak tanimistir. Bu bakimdan sosyal medyanin 2000 yillik bir gegmisi oldugundan
s0z etmek miimkiindiir. (Fuchs, 2017: 37). Uzak mesafeler arasinda iletisimi saglamak
amaciyla 1972 yilinda telgrafin icadiyla birlikte iletisim yontemleri ¢esitlenmeye baslamistir.
1980°1i yillara gelindiginde tek yonlii olarak radyo ¢ift yonlii iletisim olarak ise telefonun
icadiyla sosyal etkilesim ve iletisim artmaya baslamistir. 1960’11 yillarda internet ve elektronik

posta icat edilmistir ancak tamamen kamuoyuna sunulmamistir. (Edosomwan vd., 2011: 80).

1970’li yillarda MUD oyunlar1 yani Cok Amagh Bilgisayar Oyunlar gelistirilmis ve
oyunlar iizerinden chat yapilmaya baglanmistir. (Edosomwan vd., 2011: 81). 1979 yilinda
Amerikan bilgisayar bilimcisi Tom Truscott ile Jim Ellis tarafindan kamuya agik bir tartigima
platformu olan Usenet’i gelistirilmistir. 1980°1i yillarda The Well, GEnie, Listserv gibi yazilim
uygulamalariyla internet {iizerinden grup olusturmak ve web lizerinden mesajlasmak
yaygmlasmistir. (Edosomwan vd., 2011: 81). 1989 yilinda Ingiliz miihendis ve bilgisayar
bilimcisi olan Tim Berners- Lee herkesin erisim saglayabilecegi diinya ¢aginda bir ag kopriisii
kurmay1 onermistir. (Giin, 2015: 49). 1991 yilina ise Diinya ¢apinda agin yani World Wide
Web (www) kamuoyuna tamamen agik hale gelmesiyle Web 1.0 tabanli sistemde internet
kullanimi hizla yayginlasmistir. (Uyanik, 2019: 7; Giin, 2015: 49). 1991 yilinda Internet Relay
Chat (IRC) o donemin anlik mesajlasma yazilimi- ve 90’1 yillarin sonuna dogru dénemin
sohbet yazilimlarindan biri olan ancak IRC’ ye ek olarak duygu simgelerinin de yer aldig1 bir
ICQ isimli yazilim gelistirilmistir. (Uyanik, 2019: 7). Web 1.0’1n insan istek ve ihtiyaglarina
yeterince cevap vermemesi nedeniyle insanlar arasindaki etkilesimi arttirmak amaciyla Web
2.0 tabanli sistem gelistirilmistir. (Unal ve Celen, 2018) Bu fikir 2004 yilinda O’ Reilly Medya
sirketi ¢aligan1 Dale Doughetry tarafindan ortaya atilmis ve web ¢ift yonlii olarak kullanilmaya
baglanmustir. (Giin, 2015: 49; Geng 2010: 237). Artan internet hiziyla birlikle 2003 yilinda
Myspace ve 2004 yilinda Facebook’un kurulmasiyla sosyal medyan giiniimiizdeki yerini
almustir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). internet alaninda hizli gelismeler yasanmaktadir. Web

1.0 tek yonlii bir iletisime olanak verirken Web 2.0 teknolojisi ile internetin tek yonlii yapisi



kullanici lehine degismistir. Web 2.0 teknolojisi ile igerik iiretilebilen sosyal medya araglar

onemli platformlar haline gelmistir. (Giin, 2015: 49-50).

1.3.4.2. Sosyal Medya Kullanimi
Sosyal medya kullanimina iliskin baz istatistiklerin bulundugu sekillere bu boliimde

yer verilmistir.

) Aktif Sosyal Medya Kullanicisi (3.8 Milyar)

) Toplam Nifusun 49%'si Sosyal Medya Kullaniyor

) Sosyal Medya Kullanimi her yil 9.2% buyuyor.

) Cep telefonu lizerinden Sosyal Medya Kullanicisi (3.75 Milyar)

> Kullanicilarin 99% mobil cihaz izerinden sosyal medya kullaniyor.

Sekil 1. 1 Diinyada Sosyal Medya Kullanim
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erigim tarihi: 29.04.2020).

Sekil 1.1°deki ifadeleri tek tek ele almakta fayda vardir. Diinya genelinde 3.80 milyar
kisi sosyal medya kullanicisi oldugu goriilmektedir. Bu durum her iki kisiden birinin sosyal
medya kullandigim1 gostermektedir. Ayrica sosyal medya penetrasyon orani Sekil 1.1°de
verilmigstir. Penetrasyon orani sosyal medyay: aktif kullanan kisi sayisinin toplam niifusa orani
bizlere vermektedir. Bu oranin yiizde 49 oldugu goriilmektedir. Bu da diinya niifusunun
yaklagik yarisinin aktif sosyal medya kullanicist oldugunu gostermektedir. Yillik toplam sosyal
medya kullanici sayisindaki bliylime oraninin yiizde 9,2 oldugu goriilmektedir. Cep telefonu
iizerinden sosyal medya kullanict sayisinin Diinya genelinde 3.75 milyon oldugu, bu da sosyal
medya kullanicilarinin daha cok telefon araciligiyla sosyal medyayr kullandigini bizlere
gostermektedir. Son olarak mobil cihazlardan erisim gerceklestiren sosyal medya

kullanicilarinin yiizde 99 oldugu Sekil 1.1’e bakarak sdylenebilir.


https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
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Sekil 1. 2 Diinyada En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformu
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erisim tarihi: 29.04.2020).

Sekil 1.2’ye gore en fazla kullanilan sosyal medya platformunun 2,49 milyar kullanici
ile Facebook oldugu goriilmektedir. 2 milyar kullanici ile YouTube Facebook’u takip
etmektedir. YouTube’u sirastyla WhatsApp, Facebook Massanger ve WeChat takip etmektedir.

Bu aragtirmaya konu olan Instagram ise 1 milyar kullanici 6. sirada yer almaktadir.

‘ Internet Kullanimi (6 Saat 43 Dakika)

‘ Sosyal Medya Kullanimi (2 Saat 24 Dakika)

Kullanma (1 Saat 10 Dakika)

Sekil 1. 3 Sosyal Medyaya Ayrilan Giinliikk Zaman
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erisim tarihi: 29.04.2020).
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Sekil 1.3°de insanlarin bir giin icinde medya kullanimina ayirdiklari zamana iliskin
veriler bulunmaktadir. Veriler tek tek ele alinacak olursa ilk veriye bakildiginda giinliik internet
kullanimina ayrilan siirenin 6 saat 43 dakika ve ayrica giinliik sosyal medya kullanim siiresinin
2 saat 24 dakika oldugu goriilmektedir. Diger verilerde bir giin i¢inde insanlarin televizyon
izlemeye ayirdiklar1 zamanin 3 saat 18 dakika, miizik dinlemeye 1 saat 26 dakika ve oyun

oynamaya ise 1 saat 10 dakika ayirdiklar1 goriilmektedir. (Sekil 1.3)
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Sekil 1. 4 Aktif Sosyal Medya Kullanicilarinin Yillara Gore Degisimi
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erisim tarihi: 29.04.2020).

Sekil 1.4°de yillara gore aktif sosyal medya kullanim oranlarindaki degisim verilmistir.
Veriler 1518inda en ciddi degisim 2017 yilinda bir onceki yila gore yiizde 21°lik artis
gozlenmistir. Bu verilere gore her gegen y1l sosyal medyay: aktif kullanan kisi sayisinin arttigin

s0ylemek miimkiindiir.

1.3.4.3. Sosyal Medyanin Simiflandirilmasi ve Araclari

Literatiirde farkli bircok sosyal medya siniflandirmasi yer almaktadir ancak bu
siniflandirmalar arasinda birtakim farkliliklar s6z konusudur. Bu durumu bir 6rnekle agiklamak
gerekirse Pau (2017) galismasinda Twitter’1 (sosyal medya araci) Sosyal Ag Siteleri baghigi
altinda smiflandirirken, Kietzmann vd, (2011: 241-251). Twitter’t Mikroblog olarak
siiflandirmaktadir. Literatiirdeki bu tip farkliliklarin olmasi konunun giincelliginin dogal bir
sonucudur ancak sosyal medyanin her gecen giin daha fazla yayilmasi ve de c¢esitliliginin
artmasi sosyal medya aracglarinin takibini zorlastirmaktadir bu nedenle siniflandirmaya ihtiyag

duyulmaktadir. (Vural ve Bat, 2010: 3352).


https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
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Kaplan ve Haenlein’e (2010) gore sosyal medya Ozelliklerine gore 6 sinifta
toplanmaktadir. Bunlar;
e Bloglar ve Mikrobloglar,
e Isbirligi Projeleri,
e Sosyal Ag Siteleri,
e Sanal Oyun Diinyalari,
e Sanal Sosyal Diinyalar,

e igerik Topluluklarr’dir.

1.3.4.3.1. Bloglar ve Mikrobloglar

Kisilerin tirettikleri igerikleri video, fotograf vb. eklentilerle birlikte okuyuculariyla
Ozglirce paylagsmalarina, es zamanl iletisim kurmalarina, ayn1 zamanda yorum yapabilmelerine
olanak taniyan internet tabanli glinliiklerdir. (Scott, 2010: 37; Keng ve Ting, 2009: 479). Kisinin
belli bir konu hakkindaki goriisii ya da hayat1 hakkinda bilgiler icermektedir. (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 62). Brunce ve Susan Abelson tarafindan gelistiren “Open Diary” kisaca “OD”
bilinen bloglara ilk 6rnektir. Ayni1 yillarda bir girisimci olan Evan Williams weblog s6zciigiinii
“we blog” olarak kullanmasinin ardindan blog sézciigli literatiirde bugiinkii yerini almistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010; Safko 2012: 142). Kisiler igerik giincellemenin kolay olmasi,
bloglarin ucuz ve ya iicretsiz olmasi, ayn1 zamanda kurumu ve kullanimi i¢in zaman bilgisine
gereksinim duyulmamasi gibi pek ¢ok sebeple blog kullanilmaktadir. (Goodfellow ve Graham,
2007: 395). Bloglar pazarlama i¢in yoneticilerin marka hakkinda yazilar yazmasi agisindan ilk
onemli sosyal medya aracidir. Ciinkii markalar hakkinda yazilan olumlu veya olumsuz yazilar
tilkketicilerin goriislerini pozitif ya da negatif yonde etkileyebilmektedir. (Powell vd., 2011).
Ornegin marka hakkinda bir 6ziir yazisinin blog hesabindan paylasmasi kriz durumunun
yonetilmesine ve iletisimin artmasina katkida bulunacaktir. Ciinkii blog yazan isletmeler
cevrimigci ortamlarda 4 kat fazla yer almaktadir. Boylece marka, kriz ile ilgili bir durumu daha
hizli ve rahat bir sekilde yonetebilme olanagina sahip olacaktir.

Mikrobloglar ise mantik olarak bloglara benzemektedir ancak bloglarin daha hizli ve
ozet formudur. (Safko, 2012: 290-291). Mikrobloglarin ters kronolojik siralama, yazimda
karakter siiri, giincel olaylardan kisileri haberdar etme, fotograf, video iletme gibi 6zellikleri
vardir. (Berthon vd., 2012: 263; Safko, 2012: 289-291). Bilinen ilk Mikroblog 6rnegi 2004
yilinda Amerika’da kurulan TXT mob’dur. (Borges, 2009: 218). Giinlimiizde en yaygin
kullanilan Mikroblog Twitter’dir (Ulucan, 2016: 57). Twitter’in 2006 yilinda hayatimiza
girmesiyle birlikte 2008 y1linda baskanlik se¢imleri sirasinda Brack Obama’nin yaklasik olarak
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elli bin kisiyle Twitter iizerinden iletisime gegmesi se¢imi kazanmasi {izerinde biiyiik bir rol
oynamis ve Twitter kullanimi yayginlagmistir.(Borges, 2009, 218). Bunun yani sira sirket
kullanimi agisindan Yammer tercih edilen bir Mikroblog uygulamasidir. (Dikbiyik, 2016: 30).
Sirketler mikrobloglar sayesinde mal ve hizmetleri hakkindaki bilgileri miisterileriyle gercek
zamanli olarak paylasabilmektedir. (Cabuk vd., 2006: 219-220). Fischer ve Reuber (2010: 1-
18) yapmis olduklari ¢alismada 12 Twitter kullanicisi girisimcinin miisteriyle iletisimini
incelemistir. Arastirmanin sonucunda is amacl kullanilan bu mikrobloglarin pazarlama

etkinligi baglaminda basar1 olduklar1 konusunda hemfikir olmuslardir.

1.3.4.3.2. isbirligi Projeleri (Wikiler)

1995 yilinda Amerikali bilgisayar programcist Ward Cunningham, bilinen ilk wiki
uygulamasi olan WikiWikiWeb’i olusturmustur. (Miletsky, 2009: 189). Wiki “What I Know”
Tiirkce karsilig1 “Benim Bildigim Kadartyla” climlesinin kisaltmasindan olugan Wiki, birikimli
icerik iiretmek amaciyla olusturulmus bir internet sitesidir. (Scott, 2010: 37). En bilindik 6rnegi
Wikipedia’dir. (Volkel vd., 2006: 585). En fazla kullanilan besinci internet sitesi olan
Wikipedia; tamamen ticretsiz, kar amaci glitmeyen, Wikimedia Foundation/WMF bagka bir
ifadeyle Wikimedia Vakfi tarafindan goniillii kisilerin yazarlik yaptigi kullanicilarin yilin belirli
donemlerinde yapmis olduklari bagislarla yonetilen bagimsiz bir topluluktur. (Baser, 2014: 17).

1.3.4.3.3. Sosyal Ag Siteleri

Kaplan ve Haenlein (2010: 63) bir calismasinda sosyal ag sitelerini asagidaki sekilde
tammmlamistir:  “Sosyal ag siteleri, kisisel bilgi profilleri yaratilan, arkadaglarin ve is
arkadaglarinin bu profile ulagsmasi i¢in davet edildigi ve birbirleri arasinda e-posta ve anlik
mesaj gonderilen ve bunlarin sonucunda kullanicilarin birbirlerine baglanmasina olanak
saglayan uygulamalar olup; bu kisisel profiller fotograf, video, ses dosyalar1 ve bloglar gibi

herhangi bir ¢esit bilgiyi icerebilmektedir”.

1997 yilinda bilinen ilk sosyal ag sitesi olan Six Degrees kurulmustur. Six Degrees
kisilerin birbiriyle ¢evrimici baglant1 kurabilecekleri, mesaj gonderebilecekleri doneminin 6ne
cikan girisimlerinden biri olmustur ancak o donem insanlar tanimadiklar kisilerle bu tiir
ortamlarda tanigmaya ilgili olmadiklari i¢in 2000 yilinda kapanmistir. (Boyd ve Ellison, 2010:
214).1997-2001 seneleri arasinda MiGente ve Asian Avenue gibi kamuya agik es bulma siteleri
olusturulmustur. (Baser, 2014: 24). 2001 yilinda ise is diinyasindaki iletisi arttirmak amaciyla

Ryz.com kurulmustur. (Festa, 2003) 2003 yilindan bu yana en fazla kullanilan sosyal ag sitesi
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ise Facebook’tur. Farkli iilkelerde Qzone, Orkut, Hi5, Bebo gibi uygulamalar da c¢okca
kullanilmaktadir. (Podobnik ve Lovrek, 2011: 4).

1.3.4.3.4. Sanal Oyun Diinyalar

Uc boyutlar1 ortamlarda kullanicilarmin kisisellestirilmis bir avatar ile iletisime
gectikleri platformlardir. (Kaplan ve Haenlein, 2010, 64). Sanal oyun diinyalarinda kullanicilar
bir gorevi gergeklestirmek amaciyla ve kurallar dahilinde ilerlemektedir. (Tokel ve Cevizci,
2013: 1062). Sanal oyunlarin ilk 6rnekleri 1958’de Amerika’da bir merkezde gelistirilen
“Tennis for Two ve Spacewar” oyunlaridir. 1970’1 yillarda Amerika’nin ilk oyun sirketi olan
Atari tarafindan “Computer Space ve Pong” ad1 verilen salon konsol oyunlari gelistirilmistir.
(Pegenek vd., 2020, 227). Bugiinkii en gozde sanal oyun World of Wardcraft’dir. (Safko, 2012:
371-374). Play-Station, X-Box gibi oyun konsollar1 ise birden fazla kisinin ayn1 anda oyun
oynamalarina olanak tanidigi i¢in giiniimiizde oldukc¢a yayimn bir sekilde kullanilmaktadir.

(Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

1.3.4.3.5. Sanal Sosyal Diinyalar

Ug boyutlu ortamlarda kullanicilarin etkilesimde bunulup hareket edebildigi sanal
gergekliklerdir. (Tokel ve Cevizci, 2013: 1062).

Simiilatorle baslayan sanal diinyalar 1968 yilinda Amerikali bilgisayar bilimcisi ayni
zamanda internetin Onciisii olarak bilinen Ivan Sutherland tarafindan gelistirilmistir. (Safko,
2012: 340). En bilindik 6rnegi 2003 yilinda gelistirilen “Second Life” uygulamasidir. Second
Life uygulamasi kullaniciya igerik iirettirip satmasina imkan tantyan avartarlarin gergek hayatta

yapilan her seyi yapabilme 6zelligine sahip bir sanal ger¢eklik uygulamasidir. (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 64; Safko, 2012: 347).

1.3.4.3.6. icerik Topluluklar

Yasanan teknolojik gelismeler ve gelisen internet hiziyla birlikte bilgisayarlar, kayit
cihazlar1 ve fotograf makinelerinin de kullanimi artmis insanlar diger insanla ellerindeki
fotograf, video vb. icerikleri paylagsmak istemislerdir. (Kahraman, 2014). Kaplan ve Haenlein
(2010: 63). Icerik Topluluklarinin temel amacim su sekilde ifade etmektedir: “Igerik
topluluklarinin temel amac1 kullanicilar arasinda medya igerikleri paylasilmasi olup; metin (0r.
BookCrossing; 130’un iizerinde {ilke ve 750,000’nin tizerinde kisi ile kitap paylasimi), fotograf
(6r. Flickr), video (6r. Youtube) ve PowerPoint sunumlari (6r. Slideshare) seklinde farkli medya

tiplerinde igerik topluluklari1 bulunmaktadir”.
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Ik icerik toplulugu 1977 yilinda kurulan IFILM.net adli bir video paylasim sitesidir.
(Zarrella, 2010: 77-79). 2004 yilinda bugiin hala diinyanin en ¢ok kullanilan video paylasim
sitesi olan Youtube kurulmustur. (Kerpen, 2011: 238). Youtube kullanicilar1 video paylasmanin
yanm sira kendi olusturduklar1 profillerde abone olduklar1 kisileri, arkadaslarini, giincel
videolar1, yorumlar1 goriintiileyebilmektedir. (Smith vd., 2012: 104; Satko, 2012: 258). Yine
ayn1 yil giinlimiizde fotograf paylasiminin onciisii olan Flickr kurulmustur. Flickr, fotograf
paylagim, etiketleme ve fotografi depolama gibi 6zelliklere sahip bir sitedir. (Marlow vd., 2006:
33; Sigurbjornsson ve Zwol, 2008: 328). Flickr 2010 yilinda Instagram kurulana kadar
popiilerligini stirdiirmiistiir. (Baser, 2014: 20).

Icerik topluluklarindan biri olan ve bu arasgtirmanin konusu olan Instagram’1 daha iyi

anlayabilmek adina detaylandirmakta fayda vardir.

1.4 Instagram

“Instant” ve “telegram” sozciiklerinin birlesiminden olusmaktadir. (Sabuncuoglu ve
Giilay, 2016: 113). Instagram, temelinde kullanicilarina iicretsiz fotograf ve kisa video
paylagimina olanak saglayan Apple, Windows ve Android cihazlarinda kullanilabilen bir
uygulamadir. (Yal¢in, 2018: 1). Diger bir tanima gore Instagram, igerik iiretilen, etkinliklere
katilima tesvik eden bir aragtir. Iceriklerin {iretimiyle kisiler birbirlerinden etkilenmekte ve
iceriklerin nasil diizenlenecegi, paylasilacagi gibi konularda degerlendirmeler yapmaktadir.
Kaydirma yontemiyle iceriklerin akisi izlenebilmekte ve bunlara ek olarak kisilere begenme ve
yorum yapma gibi ek firsatlar sunan ¢evrimigi bir platformdur. Biitiin bunlar sosyal medya i¢in
degerli birer katilim seklidir. (Carah ve Shaul, 2016: 69-84).

Instagram yapis1 geregi basit bir sekilde olusturulmustur. (Na ve Kim, 2019).
Instagram’in mantiginda 6nce fotograf sonra metin vardir. (Yakar vd., 2020: 1-4). Gorsel
temelli bir uygulama olmasi Instagram’mn hizli bir sekilde gelismesine olanak saglamistir.

(Cortese vd., 2018: 2). Bu baglamda Instagram’in geligimini siirecini incelemekte fayda vardir.

1.4.1 Instagram’in Gelisimi

Instagram ilk olarak 5 Ekim 2010 tarihinde Kelvin Systrom ve Mike Krieger isimli iki
girisimci tarafindan 10S icin fotograf paylasma, diizenleme uygulamasi olarak kurulmustur.
Kisa siire igerisinde biiyiiyen Instagram 1 Ocak 2011 tarihinde “En Iyi Mobil Uygulama”
odiiliinii almigtir. 2012°nin Ocak ayinda 6zellikle donemin ABD bagkan1 Barack Obama gibi
biiyiik siyasetcilerin de Instagram hesabini aktif sekilde kullanmaya baglamasiyla birlikte

uygulama bilinirligini arttirmigtir. 2012 Nisan aymnda Instagram, Android versiyonunu
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yayinlamistir. Uygulamay1 Facebook’un 1 milyar dolara satin almasiyla birlikte Instagram
geliserek glinlimiiziin en gdzde sosyal medya platformlarindan biri haline gelmistir. (Cetinkaya
ve Ozdemir 2014: 591; Yayla, 2018: 43-44).

Instagram her gecen giin yenilenmektedir. (Giindiiz, 2018: 1863-1864). Instagram’in
yenilik siirecine ait bilgiler asagidaki gibidir. (Tablo 1.1)

Tablo 1. 1 Kronolojik Olarak Instagram’daki Gelismeler ve Uygulama i¢i Getirilen Yenilikler

Tarih Giincellemeler

2010 Ekim Instagram 10S uygulamasinda kullanima agild1

2012 Nisan Instagram’da Android uygulamasi da aktif edildi.

2012 Kasim Instagram bilgisayar iizerinde de aktif hale geldi. Kullanici profilleri
masaiistinden de takip edilip yonetilebilecekti. (paylasimlar

bilgisayarda hala yapilmamaktadir)

2013 Mayis Etiketleme 6zelligi uygulamaya koyuldu

2013 Haziran | 15 saniyelik video paylasimi aktiflestirildi

2013 Kasim "Instagram Direct" yani kisiler arast mesaj 6zelligi agildi. Bu 6zellik
sayesinde kullanicilar birbirlerine video, fotograf ya da mesaj
gonderebilmeye basladilar

2015 Haziran | Kesfet" ve "ara" 6zellikleri aktif edildi

2015 Ekim Boomerang (1 saniyelik video) uygulamasi aktif edildi.

2016 Subat Birden fazla Instagram hesabinin ayni cihazdan yonetilmesi kullanima

girdi.

2016 Agustos | Hikaye (story) ozelligi getirildi.
2016 Ekim Kesfet boliimiine hikayeler de dahil edildi. (Boylece kullanicilar,

tanimadiklari-takip etmedikleri insanlarin hikayelerini de gorebilmeye
basladilar.)
2016 Aralik Canl1 yayin 6zelligi de aktif edildi.

2017 Mayis Hikayeler icin yiiz filtreleri 6zelligi aktif hale getirildi

2017 Agustos | Iki kisinin ayn1 anda canli yayin yapabilmesi 6zelligi kullanima agild.

2017 Ekim Hikayeler icin "oylama" 6zelligi aktif hale getirildi.

2017 Aralik Hesaplar takip etmek gibi hashtag'leri de takip etmek aktif hale getirildi.
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2018 Ocak Hikayelere GIF ekleme 6zelligi getirildi. (Graphics Interchange Format

kavraminin bas harflerinin bir araya gelmesiyle olusmus bir dosya

bi¢imidir.)

2018 Subat Hikayede ( story) kullanilan yazi tipi ¢esitlendirildi.

2018 Haziran | Instagram TV (IGTV) ile bir saate kadar video yaymlama &zelligi

getirildi.

Kaynak: https://webrazzi.com/ (erisim tarihi: 19.07.2019).

Tablo 1.1°de goriildigi gibi kisilerin birbirleriyle olan etkilesimlerini arttirmak,

kisilerin uygulamay1 daha uzun siire kullanmalarin1 saglamak, kisilerin tiretecekleri igerikleri

zenginlestirmek adina uygulama her gecen yil kendini yenilemis ve yenilemeye devam

etmektedir.

1.4.2 Instagram’in Ozellikleri

IG olarak kisaltilan Instagram’in 6zellikleri asagidaki sekilde siralanmistir. Bunlar;

Aktif kullanict yas grubu 18-34” diir. (Yalgin, 2018: 2-5).

Bir Instagram kullanicisi bir saat igerisinde en fazla 350 begeni yapabilmekte ve 160
farkli Instagram kullanicisini takip edebilmektedir. (Yalgin, 2018: 2-5).

Instagram kullanici ismi olustururken en fazla 30 karakter kullanilabilmektedir.
Kullanic1 ismi olustururken noktalama isaretleri ve sayilarin kullanimina uygulama izin
vermektedir. (Yalgin, 2018: 2-5).

Instagram filtre ekleme ozelligi kullanicilarina sunulan filtreleri se¢me olanagi
tanimaktadir. (Yasa, 2019: 38). Instagram’da en yaygin kullanilan filtre gorseli karanlik
ise aydinlatmak i¢in kullanilan Caleredon’dur. (Yalgin, 2018: 2-5).

Instagram uygulamasinin mobil reklam geliri yillik 7 milyar dolar1 agmaktadir. (Yildiz,
2019).

Etkilesim oran1 hashtag (diyez (#) sembolii ile gdsterilen, iceriklerin daha fazla kisiye
erismesine saglayan soz Obekleri) kullanilan gonderilerde yiizde 12,6 daha fazladir.
(Yildiz, 2019).

Takip etme Ozelligi kullanicilarina diger kullanicilar takip edebilme olanag:
saglamaktadir. (Atasoy, 2018: 27; Yasa, 2019: 36).

“Instagram Stories” (Instagram Hikayeleri) 6zelligi ile kullanicilar 24 saat iginde silinen

fotograflar ve videolar yayimlayabilmektedirler. Bu videolarin uzunlugu en fazla 15

saniyedir. (Atasoy, 2018: 27; Yasa, 2019: 36).


https://webrazzi.com/
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Instagram hikaye (story) ozelliginin kullanimi giinliik yaklasik 300 milyon kisidir.
(Yildiz, 2019).

IGTV (15 sn’den uzun 60 dakikaya kadar olan Instagram videolar1) o6zelligi
kullanicilarina siiresi en fazla 60 dakika olan videolar paylasabilme olanagi
tanimaktadir. (Yasa, 2019: 36-38).

DM (Dogrudan Mesaj) 6zelligi kullanicilarina diger kullanicilarla dogrudan iletisim
kurma olanagi saglamaktadir. (Yasa, 2019: 36-38).

Kaydetme 6zelligi kullanicilarin paylastiklari igeriklerin diger kullanicilar tarafindan
kaydetmesine olanak saglar bu sayede kullanicilar kendi kayit koleksiyonlarini
olusturabilmektedirler. (Yasa, 2019: 36-38).

Kesfet sekmesi 6zelligi kullanicilara ilgi alanlartyla ilgili igeriklere erigebilme olanag:

tanimaktadir. (Yasa, 2019: 36-38).

1.4.3 Instagram Kullanimi

Instagram kullanimiyla ilgili baz1 bilgiler asagidaki gibidir

>

Instagram
Zeram Kl 0o Kullanilarin rekiamlari %151
Instagram Kullanici %50.9'u Kadin %49.1'i Erkek y
hedef pazara
ulagiyor

Sekil 1. 5 Instagram Kullama Istatistikleri

Kaynak:

https://wearesocial.com/ (erisim tarihi: 29.04.2020).

Sekil 1.5’deki verilere gore Instagram toplamda 928,5 milyon kullaniciya sahiptir.

Cinsiyet dagilimina gore kadinlarin orani ytizde 50.9 iken erkeklerin orani yiizde 49.1°dir. Bu

da cinsiyet olarak kullanim oranlarinin birbirlerine ¢ok yakin oldugunu géstermektedir.


https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
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Sekil 1. 6 Instagram Kullanmicilar1 Yas Dagilimlar:

Kaynak: https://wearesocial.com/ (erigim tarihi: 29.04.2020).
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Sekil 1.6’daki verilere gore Instagram kullanim yasinin 13-17 yas grubunda dahi yiizde

3 ila ylizde 3,1 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu da ¢ocuk yasta dahi Instagram’in kullanici

kitlesine sahip oldugunu bizlere gostermektedir. En fazla kullanim oran1 ise 18-34 yas grubu

olan geng kitledir. 35 yastan 65 yas ve Ustli orta yash ve yash kitlenin kullanim oram yas

yiikseldik¢e giderek diistiigii goriilmiistiir.

120.000.000

120.000.000

100.000.000

80.000.00077.000.000
80.000.000
60.000.000
40.000.000
20.000.000
0
USA

Hindistan Brazilya

63.000.000

Endonezya

Sekil 1. 7 Ulkelere Gore Instagram Erisim Siralamasi

Kaynak: https://wearesocial.com/ (erigim tarihi: 29.04.2020).

120 milyon erisim orantyla Amerika’dir. Amerika’y1 80 milyon erisim orantyla Hindistan takip
etmektedir. Brezilya 77 milyon erisim oraniyla 3. sirada yer almaktadir. Tiirkiye ise 38 milyon

erisim orantyla 6. siradadir. 17 iilkeden en az etkilesim oranina sahip iilke ise 12 milyon erisim

44.000.000

38.000.000

29.000.000

Rusya Turkiye Japonya

oraniyla Tayland, Suudi Arabistan, Malezya ve Kolombiya iilkeleridir.

Sekil 1.7°deki verilere gore iilkeler bazinda Instagram erigim orani en fazla olan iilke


https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-use-social-media
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1.4.4 Instagram ve Sosyal Ticaret Teknolojileri
Bilgi toplama asamasinda karar vermeye giden yolda sosyal ticarete konu olan asagidaki
teknolojiler iiriin hakkinda 6grenme siirecine katki saglamaktadir. Friedrich ve arkadaglar
(2015), sosyal ticareti destekleyen, islevsel olarak benzer yazilim {iriinleri sinifin1 temsil eden
bir sosyal ticaret teknolojisi tanimlamislardir. Ayrica arastirmaya ve uygulayicilara yonelik
literatiirde sikg¢a bahsedilen sosyal ticaret teknolojileri (bilesenleri) su sekilde listelenmistir.
(Friedrich vd., 2015):
» Co-browsing/ Co-shopping Systems - Ortak Alisveris Sistemleri
« Collaboration Systems (blogs, micro-blogs, wikis) - isbirligi Sistemleri (bloglar, mikro
bloglar, wiki'ler)
« Communication Systems (text, audio, video chat) - iletisim Sistemleri (metin, sesli,
goriintiilii sohbet)
« Community Systems (discussion boards, forums) - Topluluk Sistemleri (tartisma
panolari, forumlar)
» Group Buying Systems - Grup Satin Alma Sistemleri (grupanya)
» Like/Share/Follow Buttons, Rating and Review Systems - Begen/ Paylas/ Takip,
Derecelendirme ve Yorum Sistemleri
« Social Login Tools (login and connect with social network profile) - Sosyal Giris
Araclar (giris ve sosyal ag profiliyle baglant1 kurma)
+ Social Recommendation Systems - Sosyal Tavsiye Sistemleri
 Social Bookmarking Systems (favorites, tags) - Sosyal Yer Imi Sistemleri (sik
kullanilanlar, etiketler)
Bu noktada ¢alismanin biitiinliiglinii korumak adina Sosyal Giris Araclar1 olan Sosyal
Ag Profillerini ve Sosyal Yer Imi Sistemlerinden olan Hastag (konu etiketleme) ni

etiketlemeleri agiklamata fayda vardir.

1.4.4.1 Konu Etiketi (Hashtag) Kavramm

Hashtag, eski bir Google tasarimcist olan Chiris Messina tarafindan 2007 yilinda grup
olusturmak amaciyla 6nerilmis ve kullanilan ilk hashtag #barcamp olmustur. (Weller vd.,
2016). Bu oneri ilk olarak Twitter tarafindan reddedilse de daha sonra hashtag Twitter’in

vazgecilmez bir pargast haline gelmistir. https://www.businessinsider.com/ (erigsim tarihi:

29.12.2019). Tam olarak islevi yine 2007 yilinda California’da ¢ikan bir orman yangininda
Twitter’da bildirim yapmak amaciyla #sandiegofire etiketi ile anlagilmistir. Hashtag’in Twitter

ile birlikte hayatimiza girmesinin ardindan hashtag bir¢ok sosyal platformda farkl sekillerde


https://www.businessinsider.com/
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yaygin Olarak kullanilmaya baglamistir http://www.salihbosca.com/ (erisim tarihi: 30.12.2019).

Instagram kullanicilar i¢in hashtag diyez (#) isareti ile gosterilmekte ve yapilan paylasimlari
kesfetmek, kategorize etmek, anlamlandirmak, igerik bulmay1 kolaylastirmak gibi amaclarla
olusturulmustur. Instagram hesabinda kullanilan bu diyez isaretleri yani hashtagler sayesinde
kisiler yapilan paylagimlara hizli ve kolay erisim, etkilesim ve ayn1 zamanda daha fazla begeni
firsatin1 elde etmislerdir. Gizli olmayan Instagram hesaplarinda hashtag ile paylasilan
fotograflar Instagram hesab1 kullanan herkes tarafindan ulasilip, erisilebilir bir kiitiiphaneye
dahil olur ve bu sayede paylasimlar genis kitlelere kolayca ulasip etkilesim saglanabilmektedir.
Oyle ki en az bir adet hashtag iceren paylasimlarin hashtagsiz paylasimlara oranla yiizde12,6
daha fazla etkilesim sagladig1 goriilmiistiir (Yalgin, 2018: 27-279).

Hashtag’lerin popiiler hale gelmesi 2011 yilinin Ocak ayinda Instagram ile birlikte
olmustur (Weller vd., 2016). Bu kavrama yiiksek otoriteler tarafindan 2010 yilinda Oxford
sozliglinde 2014 yilinda ise Scrabble sozliigiinde gercek bir sdzclik olarak yer verilmistir.

Diger sosyal medya platformlarina kiyasla Instagram, hashtag kullanim1 acisindan daha
etkili bir platformdur ve diger platformlarda en fazla iki tane hashtag kullanilabiliyorken
Instagram’da bir paylasim i¢in 30 hashtag kullanmak miimkiindiir. Bu sebeple kitlelere erisim
acisindan Instagram’da hashtag kullanimi oldukg¢a onemlidir. (Cagil, 2017: 26). Hashtag
kullanimi kullanicilar i¢in de olduk¢a dnemlidir. Kullanilan hashtagler sayesinde kullanicilarin
da bilgi alma ve izleme becerileri gelismektedir. (Buarki ve Alkhateeb, 2017: 287). Ciinkii
hashtag ilgili konuyu veya olay1 birbirine baglayarak gonderiyi degerlendirmeyi kolaylastirir.
Hashtag sadece bir icerik isaretlemesi degildir ayn1 zamanda ayn1 arka plana sahip sanal bir
kullanici toplulugu anlamina da gelmektedir. Sonugta ayn1 diigiinceyi benimseyen, ayni1 konuya
ilgi duyan, ayn igerigi paylasan kimseleri ayni arka planda birlestirmektedir. (Na ve Kim,
2019). Bu nedenle konu hakkinda daha fazla igerige erismek ve daha fazla etkilesim kurabilmek

i¢in Ingilizce hashtagler kullanilmalidir ¢iinkii internette ortak dil Ingilizcedir.


http://www.salihbosca.com/
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#nailart

69.8M gonde
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#nailartist #nailpro #nailartlove #nailsmagazine

Basglica

Géorsel 1. 1 Instagram Nailart Konulu Hashtag Ornegi
Yukarida #nailart ile ilgili hashtagli herkese ag¢ik paylasimlar yer almaktadir. Su ana

kadar toplamda 69.8 milyon herkese acik nailart hashtagli paylagimin yapildigi goriilmektedir.
(Gorsel 1.1)

Hangi hashtagin daha sik kullanildig1 ve hangi hashtagin kullanici i¢in daha dogru
oldugunu 6grenmek i¢in bir takim uygulamalar vardir. Bunlardan bir kag¢i Iconosquare,
Tagboard ve Gramfeed uygulamalaridir. (Yalgm, 2018: 29-31). Bu uygulamalardan kisaca
bahsetmek faydali olacaktir.

Iconosquare: Uygulama {izerinden arama yapildiginda paylagim yapilmak istenen
konuda hakkinda en yogun kullanilmis hashtaglere ulasmay1 saglamaktadir. (Yalgin, 2018: 30).

Tagboard: Hashtag arama butonu olarak gérev yapmaktadir Sadece Instagram’da degil
diger uygulamalarda da (Facebook, Flickr, Twitter gibi) yogunlukla kullanilan hashtaglerin
oranini gostermektedir. (Yal¢in, 2018: 30).

Gramfeed: Kullanmayi planladiginiz hashtaglerin akigini izleyerek paylasimlarin daha
az yogun oldugu zaman dilimini se¢meye yardimeci olmaktadir. Bu sayede paylasim diger
paylasimlar arasinda bir anda yok olmaktan kurtulur bu da daha fazla etkilesime olanak

saglamaktadir. (Yalgin, 2018: 30).



22

1.4.4.2 Kisi Etiketi (Nametag) Kavram

Bahsetme veya anma olarak bilinen Ozelliktir. Instagram hesabinda paylasimi
ilgilendiren, paylasimda birlikte bulunulan veya paylasimi gormeye davet edilen
kullanicilardan “@” isareti ile bahsedilmektedir (Sepet¢i, 2017). Kisiler bu durumdan
hesaplarina gelen bildirimler sayesinde haberdar olmaktadirlar. Bu sekilde oldugunda kullanici
paylasima ulasip inceleyebilmektedir. (Sepetgi, 2017). Instagram Kartviziti olarak
diistinebilecegimiz bu 6zellik bir QR kodu gibi islem gérmekte ve kisilerin birbirlerini daha
kolay bulmalarina da yardimci olmaktadir. https://www.fundalina.com/ (erisim tarihi:

04.02.2020). Suan i¢in bir paylasima en fazla on kisi etiketlenebilmektedir. (Yalcin, 2018: 7).

Son donemlerde Ozellikle popiiler Instagram kullanicilarin etkilesim miktarlarini arttirmak
adina hesaplarindan yapmis olduklar1 ¢ekilis paylasimlarin altina yapilan kisi etiketlemeleri

oldukca kullanilmaktadir.
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Gorsel 1. 2 Instagram Parfiim Markasina iliskin Kisi Etiketi Ornegi.

Gorsel 1.2°de bir kisi etiketi ornegi yer almaktadir. Unlii bir parfiim markasinin

Instagram hesaplari fotografa etiketlenmistir.

1.4.4.3 Cografi Konum Etiketi (Yer Isaretlemeleri, Geotag) Kavram
Mobil cihazlardaki kullanimiyla “Geotagging” Tiirkce karsiligr “Yer Etiketi” hemen
hemen tiim GPS (General Packet Radio Service-Paket Anahtarlamali Radyo Sistemi) 6zelligi
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bulunan cihazlarda bulunmaktadir. (Strawn, 2009). GPS, sebekelere mevcut GSM sebekesi
kanaliyla paket veri iletisimi saglayan bir teknolojidir. (Giiller, 2007: 105). Mobil cihazda GPS
ozelligi acgikken cekilen fotograflarin EXIF kismina fotografin ¢ekildigi koordinatlar
kaydolmaktadir. (Strawn, 2009). Bu 6zellik son donemlerde konum tabanli hizmet kullanicilar
arasinda oldukga popiiler hale gelmistir. (Lee ve Chung, 2015: 125). Instagram uygulamasinda
da kisiler paylagimlarina konum ekleyebilmektedir. Instagram’da fotografin ¢ekildigi yer
etiketlemek istenirse uygulama fotografin ¢ekilmis oldugu konumu etiketlemeye izin
vermektedir. (Yalgmn, 2018: 8). Paylasima cografi konum etiketlemenin iki segenegi vardir.
Bunlar paylasim sirasinda GPS bilgisi yakalamak veya paylasim sonrasinda konum bilgisi
eklenmekte, bu sekilde paylasimlar arka planda bir haritaya dahil olmaktadir. (Sevindi, 2005).
Bu harita sosyal medyadaki bazi iceriklerin gorsellesmesine olanak tanimaktadir. Ornegin
cografi etiket, liiks ve prestijli bir otelin tam yerini gosterirken ayni zamanda turistlerin herkese
acik olarak paylasmis olduklar1 gercek tatil fotograflarina erisime de olanak vermekte ve bu
durum oteli tercih etmek isteyen diger insanlara gercek ve faydali bilgiler sunmaktadir. (Yoo
ve Gzetzel, 2010: 52-139). Bu nedenle nasil kullanilacag: bilindigi takdirde yer isaretlemeleri
markalara biiylik avantajlar saglamaktadir. Ciinkii cografi konum etiketleri markanin diger
insanlar tarafindan kolayca bulunabilir kilmakta, ayn1 zamanda markanin iiretmis oldugu mal
ve hizmetlerin paylasimlarinda ve miisterilerin marka i¢in tiretmis oldugu iceriklerden haberdar

olunmasini saglamaktadir. http:// www.salihbosca.com/ (erisim tarihi: 03.02.2020). Bu durum

markalarin tiiketiciyle iletisime gegebilmesinin yollarindandir.


http://www.salihbosca.com/
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Gérsel 1. 3 Instagram Scoresbysund, Ostonland, Greenland’a iliskin Cografi Konum Etiketi Ornegi

Gorsel 1.3’de Gronland’a ait cografi konum etiketi yer almaktadir. Burada Gronland’in
harita lizerinde yer bilgisi yer almaktadir ayrica Gronland’a ait herkese agik profillere iliskin
paylagimlar da goriilmektedir.

Cografi etiketler sayesinden markalar miisterilerin marka hakkinda paylasmis oldugu
bircok icerige erisim saglayabilmektedir. Instagram iizerinden konum yaratmak i¢in 6ncelikle
Instagram hesabina bagli Facebook hesab1 ilizerinden “Konum Yarat” o6zelligi kullanilarak
konum belirlenmekte ve sonrasinda Facebook’da yeni bir génderi olusturulmaktadir. “Yerini
Bildir” se¢enegine tiklanmakta ve ardindan markaya iligkin bilgileri igerige eklenmektedir. Bu
sekilde Instagram iizerinde arama yapildigi takdirde markaya ait konum bilgisi bulunmus
olacaktir. Insanlar, Instagram iizerinden Diinya’da en ¢ok Fransa’nin baskentinde yer alan Eyfel
Kulesi’nde cografi konum etiketi kullanmakta Tiirkiye’de ise popiiler etiketler arasinda

Istanbul’da bulunan Ayasofya ve Sultanahmet Cami’leri yer almaktadir. (Yalgin, 2018: 79-83).

1.4.4.4 Kullanic1 Profili Kavram
Kullanic1 profili, kisilerin sanal diinyada diger kisileri goriip onlar hakkinda
degerlendirmelerde bulunabilecegi dzgegmistir. (Aslanoglu, 2016: 2-5). Isletme hesaplarmin

kullanict profillerinde web sitesi, logo ve isletmeye ait diger detayll bilgiler yer almaktadir.
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Instagram’da kullanic1 profili olusturmak i¢in Instagram uygulamasimin mobil cihaz veya
bilgisayara indirilmis olmasi gerekmektedir. Uygulama indirildikten sonra “sign up” butonu
iizerinden profil olusturulmaya baslanmaktadir. Username olustururken daha once kimse
tarafindan kullanilmamis olan essiz bir kullanici ismi olusturulmaktadir. Bu isim olusturulurken
karakterlerin internetin ortak dili olan Ingiliz alfabesine uygun olmasi1 gerekmekte ve suan icin
en fazla otuz karakter kullanilarak kullanict ismi olusturulabilmektedir. Olusturulan kullanici

3L
1

ad1 sabittir ve degistirilememektedir. Profilde karsilagilan agiklama kisminda bulunan “i” kismi1
Ingilizce “info” Tiirkce karsilig1 “bilgi” kelimesinin kisaltmasidir. Bu kisma profil hakkinda
kisa aciklamalar yapilir eger kullanici igletmesi i¢in hesap olusturmus ise bu kisma isletme
hakkinda agiklamalar yazmalidir. Ayrica Instagram’in artan isletme hesaplar1 i¢in 6zel olarak
olusturmus oldugu Instagram Isletme Profili segenegi mevcuttur. Bu secenek standart bir
kullanic1 hesabini ticari, bir hesaba ¢evirerek kullanicisina takipgileri hakkinda belirli istatistiki
veriler sunmaktadir. (Yalgin, 2018: 10).

Gorsel 1.4’de Instagram uygulamasinin herkese agik kendi profili yer almaktadir. Su
ana kadar 6.334 paylasim yapmis oldugu, 347 milyon takipgisi oldugu ve 78 kisiyi takip ettigi
goriilmektedir. Profil agiklamasinda “Seni sevdigin insanlara ve seylere yaklastirmak™ seklinde

bir aciklama olusturmustur. Ayrica Facebook hesabina iliskin bir linki de biyografisine ekledigi

goriilmektedir.
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Gorsel 1. 4 Instagram’in Resmi Profili

1.5 Sosyal Ticaret

Sosyal ticaretin temeli sosyallesme olgusuna dayanmaktadir. Internetin insan hayatinda
girmesiyle birlikte sosyallesme olgusu 1990’1 yillardan itibaren internet ortamina taginmaya
baglamistir. Sosyallesmenin internet ortamina tasinmasi ve gitgide artan sosyal medya
kullanimi igletmelerin de dikkatini ¢ekmistir.(Orun, 2017: 479). Artik ticaret yapabilmek i¢in
sanal ya da fiziksel sirket kurarak miisteri kazanmaya ¢alismak yeterli olmamaya baslamis ve
bu nedenle isletmeler miisteriye ulasmak icin alternatif yollar arastirarak miisterilerle iletisime
gecmekte ve onlarla ortak iletisim noktalarinda bulugsmaktadir. (Lai, 2010: 39). Bu baglamda
sosyal ticaret, Facebook, Instagram, Twitter, YouTube gibi ortak iletisim noktalarinin
kullanimini igeren yeni bir ticaret sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. (Akman ve Mishra, 2017:

357).
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Sosyal ticaret (s-ticaret) kisaca, elektronik ticaretin (e-ticaret) Web 2.0 teknolojisiyle
birlikte sosyal medya aglar1 {izerinden yapilan iiriin alim satimidir. (Lai, 2010: 39). Bir diger
tanima gore sosyal ticaret “Sosyal medya kullanicilar arasinda paylagimin yapildigy, etkilesimin
gerceklestigi, isletmeler agisindan bakildiginda ise ¢evrimi¢i hizmetlerin es zamanh
yuriitiildigli yeni sanal ortamlardir” (Can, 2017: 209). Benzer sekilde Kaplan ve Haenlein s-
ticareti “kullanici tarafinda iiretilen igerigin degisimine ve yayilimina izin veren, Web 2,0’1n
teknolojik ve ideolojik temellerini kullanarak gelistirilmis web tabanli gruplar” olarak
tanimlamaktadir. (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Sosyal ticaretin tanimin1 daha iyi kavramak adina asagidaki Sekil 1.8’1 incelemekte

fayda vardir.

Sekil 1. 8 Sosyal Ticaret Kavranm
Kaynak: (Aslan, 2015: 74).

Sekil 1.8’den ve tanimlardan hareketle sosyal ticareti Web 2.0 teknolojisiyle gelisen
sosyal medya platformlar ilizerinden ¢evrimici yapilan yeni nesil elektronik ticaret olarak

tanimlanabilmektedir.

1.5.1 Sosyal Ticaretin Boyutlari

Sosyal ticaretin olusumuna etki eden tiim arag¢ ve sistemler sosyal ticaretin boyutlari
olarak ele alinmaktadir. (Ozgiden, 2013: 106). Sirket acisindan yeni firsatlar yakalamak,
karlilig1 artirmak ve yeni is modellerini ifade etmektedir. Bilgi acgisindan ise sosyal ticaret,
tiiketici ile sirketleri igerik iizerinden bulusturmaktir. (Wang ve Zhang, 2012: 106). Sosyal

ticaret pazarlamacilar acisindan satiglar1 optimize etmeyi, piyasa aktorleri agisindan ise yeni i
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modelleri kanaliyla piyasaya girmeyi amaglamaktadir. Sosyal medya bu noktada amaglari

gerceklestirebilecek aracglara sahiptir. Bu baglamda sosyal ticaret 6 farkli boyutla ele alinmigtir.
(Marsden, 2010: 10-12; Ozgiden, 2013: 109). Bunlar:

Sosyal Alsveris Boyutu: S-ticaretin temelini ve etkinligi olusturmasi bakimindan en
onemli boyutudur. Kisiler sosyal medya platformlar {izerinden aligveris yaparken ayni
zamanda da sosyallesmektedir. Kisiler aligveris yaptiklarinda diger kisiler ile bir takim
paylagimlar yapabilmektedir. Bu bir baglamda diger kisiler ile iletisime gegtiklerinin bir
gostergesidir. Sosyal aligveris ¢esitli yontemlerle gerceklesmektedir. Bunlar:

e Sosyal Medya Magazalari: Satin almaya olanak saglayan kisilerin sosyal

medya platformlarinda hangi noktalarda birleseceginin belirlendigi alanlardir.
Ornegin sanal magaza vitrinleridir. Ornek vermek gerekirse Best Buy Facebook
giizel bir 6rnektir. Entegre 6deme sistemleri sayesinde sosyal ticaretin biiyiimesi
acisindan énem arz etmektedir.

Grup Hediye: Kisilerin ¢evrimi¢i hediye almak amaciyla etkilesime
gecmesidir.

Sosyal Alsveris Portallari: Kisilerinden pek ¢ok magazadan aligveris
yapmasina olanak saglamaktadir. Derecelendirme, tavsiye, oylama yorum,
yonlendirme, sosyal isaretlemeler bu kapsamdadir. Ancak bu 6zellik Marsden’in
(2010) yapmis oldugu ¢alismada sosyal medya platformlariyla asenkronken suan
senkron olarak kullanilmaktadir. Ornegin; Instagram hesabinda kisi iiriine iliskin
tavsiye, yorum, sosyal isaretleme gibi ozellikleri bu platformda biitiin halinde
bulabilmektedir.

Ortak Tarayic1 (Co-Browsing): Kisilere sayfalar ile birlikte sohbet
entegrasyonu sunarak aligveris yapmalarina olanak saglayan ortamlardir. Bir
moda perakendecisi olan Charlotte Russe bu tiir yazilim kullanarak aligverise
olanak tanimaktadir.

Grup Satin Alma: insanlara kolektif satin alma olanag1 saglamaktadir. Ornegin;
Tirkiye’de Grupon benzeri sehir bazli grup satin alma portali buna bir 6rnektir.

Avrupa’da DailyDeal, Wowcher buna 6rnektir.

Derecelendirme ve Yorumlama Boyutu: Kisinin tiriinler hakkinda geri bildirimler
yapabilmesine olanak tanimaktadir. Amag diger kisilere iiriin hakkinda bilgi vermektir.

Geri bildirim yapilabilmesi o liriiniin satin almasina tesvik edebilmektedir.
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Oneride Bulunma Boyutu: Derecelendirme ve yorumda bulunma boyutunun
kisisellestirilmis boyutu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Aralarinda fark ise Oneride
bulunmanin tek bir kisiye bile yapilabiliyorken yorumlar ve derecelendirmeler bir¢cok
kisinin gorebilecegi sekilde yapilmaktadir. Oneri dogrudan olarak ydnlendirme
yapilmak istenen kisiye odaklidir.
Forum ve Topluluk Ortamlari Boyutu: Etkilesimin yiiksek oldugu bir boyuttur ancak
kisiler burada gizli olarak var olmaktadir. Kisilere iiriin hakkinda bilgi verme, {riinii
kesfetme, iiriin se¢cimine yardimci olma gibi birtakim olanaklar sunmaktadir. Forum ve
topluluklar kendi i¢erinde dort basliga ayrilmaktadir. Bunlar:

e Tartisma Topluluklari: Kisilerin ortak sorunlara ¢6ziim aradigi topluluklardir.

~ o6

e Soru Cevap Topluluklari: Pek ¢ok sorunun sorulabildigi “sik sorulan sorular”
basliklarina ver verilebilen topluluklardir.

e Tiiketici Topluluklari: Cogunlukla bir elektronik ticaret sitelerine sadakati olan
sosyal amacl olusturulmus topluluklardir.

e Perakende Topluluklari: Miisteri geri bildirimleri, 6nerileri ve elektronik
ticaret etkinliklerini i¢eren topluluklardir.

Sosyal Medya Optimizasyonu (SMO) Boyutu: Sosyal medya platformlarinin e-ticaret
ile sitelerine entegresine olanak saglamaktadir. Sosyal medya platformlarinda yer alan
linkler araciligiyla kisiler e-ticaret sitelerine erisim saglayabilmektedir. Bu baglantilar
e-ticaret hacmini arttirmakta oldukga etkilidir. Sosyal medya optimizasyonu 5 baslik
altinda sekillenmektedir. Bunlar:

e Haber Bashklari: Satin almayi gergeklestirmek adina sosyal medya
platformlarinda haberlerin sunulmasidir. Starbucks ve Victoria Secret popiiler
yayinlar1 bulunan markalardandir.

e Firsat Kaynaklari: Kisiler markalar ile sosyal medya iizerinden iletisim
saglayarak firsatlardan haberdar olmaktadir.

e Medya Paylasimi: Reklamlarin ve indirimlerin popliler sosyal medya
platformlarinda paylasimini igermektedir.

e Sosyal Medya Etkinlikleri: internet {izerinden yapilan yarismalar, gosteriler,
brifingler, semineler ve gosterimleri kapsamaktadir. Ornegin; Flickers
diizenledigi tasarim yarigmasi gibi.

e Baglantih Yapi: Calisan sosyal medya optimizasyonu yani 3. partilerin kattig

yorumlar1 icermektedir. (Ornegin Linkedin)
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VI. Sosyal Reklamlar ve Sosyal Uygulamalar Boyutu: Elektronik ticaret yapan sitelere
sosyal medya platformlarinda belirli iicret karsiliginda reklam yapabilme olanagi
tammaktadir. Uriin tamitimlari, indirimler yapilabilmektedir. Amag satis hacmini
arttirmaktir. Sosyal reklamlar ve uygulamalar1 {i¢ alt bashk altinda incelemek
miimkiindiir.

Yukarida ele alinan boyutlar sosyal ticaret agisindan Onemli kilit noktalari
olusturmaktadir. Isletmeler satis hacimlerini ve dolayisiyla karliliklarini arttirma amaglari

dogrultusunda bu kilit noktalar1 dikkate almalidir.

1.5.2 Sosyal Ticarette is Modelleri

2013 yilindan bu yana her gecen giin daha fazla hayatimiza giren sosyal ticaret, gesitli
is modellerini i¢inde barmmdirmaktadir. Giincel bir ticaret anlayisi olmasi sebebiyle is
modellerinde her gegen giin artis goriilmektedir. Sosyal ticaretin interaktif olusu isletme ve
kullanicilar1 da bu alana itmektedir dogal olarak arz ve talepler bu alana kaymaktadir.

Sosyal medya platformlar1 farkli pek ¢ok amagla kullanilir bu da isletmelere cesitli
firsatlar sunmaktadir. E-ticaretin en alici noktasi senelerden beri tiiketicilerin {irtinler
hakkindaki deneyimlerini diger kisilerle yorumlar ve tavsiyeler aracilifiyla paylagsmasi
olmustur. Sosyal ticarette ise bu 6zellikler gelismis ve daha fazla 6n plana ¢ikmistir Bu da
sosyal ticaretin gerceklestigi alani genisletmistir. Alaninin genis ve sinirlanin heniiz belli

olmadig1 bir ortamda ¢ok fakli is modelleri gelismektedir. (Orkun, 2017: 50-51).

Tablo 1. 2 Sosyal Ticaret is Modelleri
Is Modeli Kategorileri is Modelleri

E-ticaretin Inovatif Bir Yonii Olarak | Sirketlerin yalnizca sosyal medya platformlarim1  kullandigi is

Sosyal Ticaret modelidir. Ornegin aligveris, oyun, sunum sitesi olan Youtube gibi.

Sosyal Aligveris Is Modeli Sosyal medya sitelerinde yer alan 6zel araglari igermektedir “satin al”
butonu gibi. Facebook iizerinden miizik satin alimi bu modele bir
Ornektir.

Cevrimigi Aligveris Yazilimlari Amaci alic1 ve saticilart bir araya getirmektir. Bir tur girketinin sosyal

medya kullanicist olan bir alicisina tatil teklifi sunmasi ve satin
alimdan sonra sirket kazang elde ederken igerik ireticilerinin de bu
kazangtan pay almalari.

Kitle Kaynak Modelleri Sirketlerin iiriin ve logolarimi olustururken miisterilerinden destek
almas1. Ornegin; topluluk oylamasi, kitle yaraticiligi, kolektif akil vb.

Satis Promosyonlari Amaci sosyal medya platformlarinda promosyon bilgilerinin
yayilmas1 ve miisteri trafigi yaratmasindir. Ornegin; {icretsiz miizik
indirme, yazilim, indirme vb.

Konum-tabanl Is Modelleri Saticilarin yakinlarindaki ~ miisterileri ~ bulmast  mantigina
dayanmaktadir. Swarm, Foursquare gibi uygulamalar bu modele en iyi
Ornektir.
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Is/isci Arama Sosyal Aglari Caligsmak isteyen kisiler ve sirketleri bir araya getirmektedir. Linkedin
en iyi 6rnegidir.

Isbirligi Modelleri Ortak ¢6ziim iiretmek amaciyla olusturulmus bir is modelidir. Wikiler,
bloglar vb. bu modele drnektir.

Kaynak: (Turban vd., 2015: 320).

Temelinde bilgi ve iletisim teknolojilerinin yer aldig1 yeni ekonomi sisteminin aktorleri
piyasa siire¢lerini artik sanal ortamlar iizerine kurgulamaktadir. Bu baglamda sanal ortamlara
dahil olan kisilerin istek ve ihtiyaglarina yanit veren is modellerinin kurgulanmasi bir gereklilik
olmustur.

Turban ve arkadaglar1 (2015: 320) sosyal ticaret is modellerini 8 farkli kategoride ele
almaktadir.(Tablo 1.2)

1.5.3 Sosyal Ticaretin Tiiketici ve Isletmelere Sagladig1 Yararlar
Sosyal ticaretin saglamis oldugu yararlar1 igletmeler ve tiiketiciler agisindan ayr1 ayri ele

almakta fayda vardir.

1.5.3.1 Sosyal Ticaretin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar

Marsden’e (2010: 8) gore sosyal ticaretin tiiketiciye sagladig li¢ temel fayda vardir.

e Uriin Kesfi: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin farkina varmasi ve iiriin hakkinda
aragtirma yaparken sosyal medya platformlarindan yararlanarak kendisi i¢in referans
niteligi tagiyan bilgiye ulasabilmesidir. Bu durum farkindalik yaratmasi ve bilinirligi
arttirmasi nedeniyle tiiketici satin alma karar siirecini de hizlandirmaktadir.

o Uriin Tavsiyesi: Tiiketicilerin aldiklar1 {iriin hakkindaki deneyimlerini diger
tiiketicilere aktarmasidir.

e Uriin Secimi: Tiiketiciler satin almak istedikleri {iriinii gormek ve iiriin hakkinda bilgi
sahibi olmak istemektedirler. Sosyal medya platformlar1 sayesinde tiiketiciler iiriin
hakkinda daha fazla bilgiye daha hizli erisim olanagina sahip olurlar.

Skender Mustafi yapmis oldugu ¢alismada sosyal ticaretin tiiketiciye sagladigi faydalar
konusunda bazi 6nemli noktalara deginmistir. Tiiketiciler iirlin se¢cimi yaparken referans
alabilecekleri “gilivenli bilgiye licretsiz erisim” sagladiklarini ve ¢ok genis bilginin varligi
nedeniyle zaman kaybetmeksizin bilgiye ulasarak “zamandan tasarruf sagladiklarina” ve “daha
1yl lirlinii” satin aldiklarina deginmistir. (Mustafi, 2010: 5).

Yukaridaki bilgilerden hareketle sosyal ticaretin sosyal medya platformlar1 kanaliyla
tiiketicilerin iirlin se¢imine ve satin alma siireglerine olumlu yonde katkilar sagladigi s6ylemek

miumkindiir.
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1.5.3.2 Sosyal Ticaretin isletmeler Acisindan Yararlar:

Sosyal ticaret ortaminda gergeklesen yogun etkilesimin isletmelere sagladigi bir¢ok
faydanin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Mustafi (2010: 5) ve Marsden (2010: 7) yapmis
olduklari1 ¢calismalarda bu faydalardan asagidaki sekilde s6z etmektedirler.

e Miisteri Sadakati Olusturma: Sosyal ticaret ortaminda isletmelerin miisterinin
sadakatini kazanmaya ihtiyaglar1 vardir ancak sadakatin olusabilmesi i¢in isletmelerin
dikkat etmesi gereken bazi 6nemli noktalar bulunmaktadir.

» Tiketicilere {irtin hakkindaki diisiincelerini ifade etmelerine olanak tanimak,

» Tiketicilere iiriin hakkinda dogru ve detayli bilginin verilmesi,

> Isletmelerin tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini karsilamasinda destek olmast,

» Tiketicilerin iriin hakkindaki yorumlara diledikleri anda erisebilmesini
saglamak,

» Tiketicilerden alinan geri bildirimleri dikkate almalaridir.

e Uriin Yenileme, Gelistirme ve Marka Gelistirme: Tiiketicilerin sosyal medya
platformlar1 araciligiyla yapmis olduklar1 yorumlar, paylasimlar, geri bildirimler
isletmeler igin biiyiikk bir bilgi kaynagidir. Isletmeler bu bilgiler 1s13inda {iriin
yenileyebilir, yeni iirlin gelistirebilir ve ayrica markalarin1 gelistirmelerine olanak
saglayabilirler.

o Isletme Gelirinin Artmasi: Siirekliliklerini saglamak adma isletmeler gelirlerini
stirekli arttirmak durumundadir. Sosyal ticarette tiiketicilerin sosyal medya platformlari
tizerinden Uriin hakkinda yapmis olduklar1 yorumlar ve verecekleri geri bildirimler
sirketler agisindan olduk¢a 6nemlidir. Clinkii sirketler bu bilgiler 1s181nda {iriin hakkinda
uygulayacaklar1 stratejileri belirlemeyebilirler. Ayrica tiiketicilerin pozitif yonde
yapmis olduklar1 yorumlar, paylasimlar, geri bildirimler igletmelere gelir dolayisiyla kar
olarak geri donmektedir.

o Isletmelerin Tiiketicileri Tamma Olanag Kazanmas:: Isletmeler sosyal medya
platformlar1 iizerinden dogrudan ya da dolayli olarak tiiketicilerle ilgili bilgilere
erisebilmektedir. Bu sayede tiiketicilerin ne tiir iirtinlere ilgi duyduklarini tespit etmeleri
kolaylagsmaktadir bu da isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemelerinde 6nemli rol
oynamaktadir.

e internet Etkilesiminin Artmasi: Sosyal medyada gerceklesen etkilesimler sayesinde
markalar bilinirliklerini arttirmaktadir. Siirekli olarak paylasimlar internet trafigini

arttirmakta ve giindemde kalmasina neden olmaktadir. Bu sayede isletmeler arama
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motorlarinda daha fazla 6n plana ¢ikmakta ve daha fazla tiiketiciye erisme olanagi

kazanmaktadir.
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IKINCI BOLUM
SOSYAL OGRENME TEORISI, BiLiSSEL-DUYGUSAL SUREC VE TUKETICI
SATIN ALMA NiYETI

2.1 Sosyal Ogrenme Teorisi

Psikolog Bandura ve McClelland tarafindan gelistirilen ve Sosyal Biligsel Teori olarak
da bilinen Sosyal Ogrenme Teorisi (Social Learning Theory) temelinde baskalarinin
davraniglarin1 gozlemleyip onlar taklit ederek 6grenmeye dayanmaktadir. Bandura’ya gore
yeni davranis kaliplarinin edinilmesinde sosyal bir varlik olan kisinin dogrudan 6grenmesine
gerek yoktur. Kisi diger kisileri gézlem yoluyla taklit ederekte pek cok seyi dolayli olarakta
ogrenebilmektedir. (Bandura, 1977). Dolayisiyla, Sosyal Ogrenme Teorisi ¢ok cesitli insan
davraniglarini gozlemsel 6grenme, taklit etme ve modelleme kullanimiyla agiklamaktadir.
(Lorenzo vd., 2012: 48; Chavis 2012: 472). Bireyler, baskalarini gézlemleyerek ve taklit ederek
hangi davranislarin kabul edilebilir ve/veya kabul edilemez oldugunu 6grenmektedir. Biligsel
ogrenmelerin insan davraniglari lizerindeki etkileri bu teori ile birlikte daha ¢ok ele alinmistir.
(Demirbas 2005: 62).

Insan davranislari gozlemden ve dogrudan deneyimlerden etkilenmektedir. Sosyal
Ogrenme Teorisi, davraniglarin hem insanlarin hem de gevrelerinin sosyal etkilesimlerinden
kaynaklandigim1  vurgulamaktadir. Kisisel ve c¢evresel faktorler birbirini karsilikli
etkilemektedir. Kisisel faktorden kasit kisinin diisiinceleri, beklentileri, inang¢larinin kisinin
davraniglarinin etkileyecegi belirtilmektedir. Kisinin ¢evreden aldigi geri bildirimler kisinin
kendisini degerlendirme ve davranigini biiylik 6l¢iide degistirme imkan1 verecektir. (Demirbas
2005: 62).

Sosyal Ogrenme Teorisi, insan davranigini bilissel, davranissal ve cevresel belirleyiciler
arasindaki stirekli karsilikli etkilesim acisindan agiklamaktadir. Etkilesim, karsilikli
belirleyicilik siireci olarak goriiliir; davranis, kisisel faktorler ve cevresel faktorler arasinda
karsilikli etkilesimsel nedensellik iligskisi goriilmektedir. (Tu, 2000: 30, Bahar 2019: 239).
(Sekil 2.1.) Insanlar arasinda sosyal etkilesim ve rol modelleri, sosyal &grenmenin
gerceklesmesi icin gereklidir. Etkilesim yoksa 6grenme de yoktur. Insanlar, diger kisinin sosyal
varligin1 kabul etmeli ve deger vermelidir; aksi halde, sosyal etkilesim ve sosyal 6grenme

gerceklesememektedir. (Tu, 2000: 30).
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Sosyal Ogrenme Teorisi, kisi, davranis ve gevre olmak iizere ii¢ degisken igermektedir.
Teori, bu ii¢ degiskenin bireysel eylemleri agiklamak ig¢in etkilesime girmesinin Onemli

oldugunu vurgulamaktadir. (Lorenzo vd., 2012: 48).

74

Kisisel faktorler Cevresel faktorler

e—

Davranis

Sekil 2. 1 Davrams, Kisisel Faktorler ve Cevresel Faktorler Arasindaki iliski
Kaynak: (Balkan, 2019: 239).

Sekil 2.1°a gore, kisi sahip oldugu diisiince ve degerlerle sosyal ¢evre ile siirekli
etkilesim halindedir. Kisi, olumlu veya olumsuz davranislarint bulundugu ortama getirecektir.
Kisinin kendisinin ve arkadaslarinin sahip oldugu kisisel faktorler bulunulan ¢evre iginde
birbirini etkileyecektir. Boylece Sekil 2.1°de gosterildigi gibi davranis, kisisel faktorler ve
cevresel faktorler siirekli birbirini etkileyecektir. (Demirbas, 2005: 65).

2.2 Sosyal Ogrenme Teorisi ve Internet iliskisi

Bandura 1986 yilinda yaptig1 bir ¢calismada, 6grenme teorilerini tiiketici sosyallesmesini
anlamak i¢in bir platform olarak kullanarak, internet iizerinden sosyallesmenin daha Once
diisiiniilenden daha aktif olarak nasil goriilebilecegini arastirmigtir. Ogrenmeye daha aktif bir
yaklasim Oneren Bandura, genclerin interneti nasil deneyimledigine dair bir ¢alisma yapmugtir.
(Lee ve Conroy, 2005: 9).

Sosyal Ogrenme Teorisi ile sosyal etkilesim genellikle kisilerin aile ve arkadaslar1 gibi
diger onemli kisilerin etkisiyle tiiketiciyle ilgili tutum ve becerileri nasil kazandiklarini anlamak
icin kullanilmaktadir. Bireyler uyumlu bir grup olarak sik sik ve dogrudan etkilesime girdikge,
benzer tutum ve degerler gelistirmektedir. Alternatif olarak, benzer tutumlara sahip insanlar
birbirleriyle daha sik etkilesim kurma egilimindedir. (Lee ve Conroy, 2005: 9).

Aslinda internet, gengler tarafindan cesitli topluluklarin mikro organizmalar gibi
bliylidiigii sosyal bir yer olarak goriilmektedir. Dolayisiyla, internetin zengin ve ¢esitli bilgilere

erisim saglama imkaninin ve topluluklara ve ulusal sinirlara ulagsma yeteneginin geng bir
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tilketicinin 6grenme siirecini artirabilecegi goriilmektedir. (Lee ve Conroy, 2005: 9). Bu
olasiliga bagli olarak, Moore (1996: 254) calismasinda, 6grenmenin kisinin fikirlerini ve
diisiincelerini sosyal dolasima sokmayi, ilk 6nce cevresindeki insanlarla baslayip sonunda
bizim bilmedigimiz insanlara dogru aktigini ifade etmektedir. Kisilerin nasil 6grendikleri ile
ilgili gelencksel goriisiin aksine, gliniimiizde bir kesif ve katilim siireci yoluyla 6grendikleri
sOylenebilir.

Internet, kisilerin etkilesimli olarak paylasmalarini, tartismalarini, etkilemelerini ve
ogrenmelerini saglayan yeni bir 6grenme kiiltiirii yaratmistir. Internet teknolojisi, genclere
kisitlamalar olmadan daha fazla se¢im 6zgiirliigii saglamakta ve bu da bilgileri segmelerine ve
kendi kararlarin1 vermelerine olanak tanimaktadir. (Lee ve Conroy, 2005: 9).

Ogrenmenin en iyi yolu fiziksel temasta veya etkilesimde bulunarak elde edilmektedir
(Shih, 1998: 660). Internet, bir kisinin {iriinii deneyimlemesi ve dgrenme siirecine aktif olarak
katilmasi i¢in milkemmel bir firsat saglamaktadir. Bu durum internette 6grenmenin esas olarak
deneyimsel oldugunu diisiindiirmektedir. Internet, kisilere bir iiriin hakkinda gesitli sitelerden
farkl1 bilgileri birlestirme ve bunlart kendi bilgileriyle harmanlayarak 6z bilgilerini
olusturmalarina imkan vermektedir. Bu tiir 6grenme kisiye, 6ziinde deneyimleme arzusu,
gevseme, keyifli ve eglenceli bir zaman ge¢irme aktivitesini saglamaktadir. (Hoffman ve
Novak, 1996: 60). Bu katilimct 6grenme sekli giiniimiiziin interaktif ortaminda tiiketici

becerilerini ve tirtinler hakkindaki bilgiyi nasil 6grendikleri konusuna 151k tutmaktadir.

2.3 Sosyal Ogrenme Teorisi ve Sosyal Ticaret Arasindaki iliski

Sosyal ticarette, miisteriler ilgilendikleri {irtinler hakkinda bildigimiz ve giivendigimiz
(Marsden, 2010) baskalar1 tarafindan tiretilen igeriklere goz atarak onlarin deneyimlerinden
bilgiler edinmektedir (Huang ve Benyoucef, 2013: 246). Bu durum sosyal bir 6grenme
stirecidir.

Agizdan agiza iletisim teknolojinin gelismesiyle gliclenmistir. Miisteriler karar verme
siirecinde bagkalarinin deneyimleriyle olusan icerikleri onemsemektedir. Ornek vermek
gerekirse, gida satin alma kararin1 vermeden Once miisterilerin ylizde 73’1 kullanicilar
tarafindan olusturulan iceriklere dikkat ederek karar vermektedir. Bu oran araba satin alim veya
kiralamada %40 olarak belirtilmistir. Sosyal ticaret ortami1, miisterilere daha bilingli ve dogru
satin alma kararlar1 vermelerini destekleyen sosyal bilgi ve deneyimlere erisebilme firsati
sunmaktadir. (Huang ve Benyoucef, 2013: 245). Boylece, sosyal ticaret bilesenleri iiriin

hakkinda karar vermede etkili 6grenme kaynagi olmaktadir.
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Sosyal ticarette, sosyal psikoloji sosyal bir 6grenmedir. Birey sosyal ticarette taninan
veya gilivenilen kisilerin bilgi ve deneyimlerinden 6grenmektedir. (Chen vd., 2017: 635). Sosyal
ticaret bilesenleri miisterilerin baskalarinin davranislarin1 gézlemlemelerini saglayacak ortami
hazirlamaktadir. Miisteriler, ¢evrimici forumlarla etkilesime girerek, baskalarinin yaymladig
puanlama ve yorumlar1 okuyarak veya sosyal aglardan gelen oOnerileri dikkate alarak sosyal
bilgiye ve deneyimlere erismektedir. (Huang ve Benyoucef, 2013: 245). Bu 06grenme
davraniglari, satin alma kararlarii belirleyecek iiriin ve web sitelerine yonelik tutumlarini
etkilemektedir (Lorenzo vd., 2012: 56).

Sosyal ticaretin yayginlagsmasi ile birlikte miisterilerin satin alma karar siireci
degismistir. Bununla birlikte, az sayida akademik ¢aligma, sosyal ticaret aktorlerinin
miisterilerin satin alma karar siirecine olan etkisini arastirmistir. Bu ¢aligmalar soyledir:

Chen vd. (2017: 83)’nin yaptig1 ¢alismada Sosyal Ogrenme Teorisine baglaminda
miisterilerin aligveris deneyimindeki belirsizlikleri etkilemek ve boylece karar kalitesini
artirmak sosyal ticaret bilesenlerinden nasil 6grendiklerini kesfetmek amaciyla bir aragtirma
modeli gelistirmistir. Bu ¢alismaya gore, talep belirsizliginin karar kalitesini diisiiren en 6nemli
faktorlerden biri oldugu 6ne siiriiliirken, {irlin kalitesi belirsizliginin karar kalitesi iizerinde
olumlu bir etkisi ve satic1 kalitesi belirsizliginin karar kalitesi iizerinde hicbir etkisi olmadigi
belirtilmistir. Ayrica, sosyal ticaret bilesenlerinden olan forumlardan ve topluluklardan
ogrenme, derecelendirme ve incelemelerden 6grenmenin ve sosyal onerilerden 6grenmenin
miisterilerin belirsizligini olusturmada farkli roller oynadig: ifade edilmistir. (Chen vd. 2017:
83).

Al-Hasan (2018: 90)’nin yaptig1 ¢calismada ise sosyal ag ve Sosyal Ogrenme Teorisini
kullanarak bireylerin yatirim kararlar1 i¢in diger yatirimeilart takip ettiklerini, bireyin sosyal
aglarinin ¢esitli yonlerinin yatirim performansini etkileyip etkilemedigi incelenmistir. Caligma
sonucuna gore, sosyal 6grenmenin yatirim performansi iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.
(Al-Hasan 2018: 90).

Chen vd. (2017: 634) ¢alismasinda ise sosyal ticaret bilesenlerinin biligsel ve duygusal
degerlendirmelerin satin alma niyetinin ana belirleyicileri oldugu ve bilissel degerlendirmenin
duygusal degerlendirmeden daha yiiksek bir tahmin giicline sahip oldugunu ileri siirmektedir.
(Chen vd. 2017: 634).

Tariq vd. (2019: 215) calismasinda tiiketicilerin organik gidaya yonelik tutumlarinin
cevrimici satin alma davranisi lizerindeki etkisini ve ayrica ili¢ web sitesi 6zelliginin (gorsel,
bilgi ve navigasyon tasarimi) bu iliski tizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin sonuglarina

gore, sosyal 0grenmeye konu olan sosyal medya forumlari ve derecelendirmeler Cinli
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tilkketicilerin organik gidalara yonelik tutumlarini sekillendirmekte ve bu pazardaki ¢evrimici
satin alimlarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Web sitesi 6zellikleri organik gidalar hakkinda
bilgi yaymak igin kritik dneme sahiptir. Uriin kalitesi ve sertifikasyona sahip bilgilendirici web
sayfalarinin satin alma {lizerinde bir etkisi vardir. (Tariq vd. 2019: 215).

Liu vd. (2019: 300). yaptigi ¢alismada kullanicilar, sosyal ticaret sitelerinden bilgi veya
satin alma ile ilgili kararlar vermeden Once genellikle bir sosyal 6grenme siireci araciligiyla
bagkalarindan 6grenmektedir. Takipci ag1 bilgileri, arkadas ag1 bilgileri ve kanaat lideri ag1
bilgilerine gore kullanici bilgileri paylasim davranisi lizerinde etkisi arastirilmis ve etkisi
ispatlanmistir. Buna ek olarak, takip¢i sayisinin kullanici bilgileri paylasma davranisi ile
dogrusal olmayan bir iligkisi oldugu vurgulanmstir. (Liu vd. 2019: 300).

Calismanin bu kisminda biitiinliigiin saglanmasi1 agisindan tiiketici satin alma niyeti konusuna

yer verilecektir.

2.3 Tiiketici Satin Alma Niyeti
2.3.1 Tiiketim ve Tiiketici

Literatiirde farkl: tiiketim tanimlar1 bulunmaktadir. Okmen’e gore tiiketim (1996: 4),
“iktisadi mal ve hizmetlerin belirli bir bedel Odenerek insan ihtiyaglar1 ve istekleri
dogrultusunda kullanilmasidir.” Odabasi (2006: 4) ise tiiketimi “belirli bir ihtiyacin tatmin
edilmesi kapsaminda iiretilen bir mali ya da hizmeti edinme, ona sahip olma” olarak
tanimlamistir. Baudrillard ise (2008: 254) tiiketimi toplumsal bir yansima olarak gormiis ve
tilketimi, “bir sdylem yani ¢agdas toplumun kendisi iizerine bir sdz, toplumun kendisiyle olan
konusma tarzidir. Bir anlamda, tiikketim toplumunun tek nesnel gercekligi tiiketim fikri olup,
giindelik yasamda ve entelektiiel sdylem tarafindan siirekli yinelenen ve sagduyu giiciine
ulagmis olan yansimali ve sOylemsel bilesim” olarak farkli bir bakis acisiyla tanimlanmistir. Bu
tanimlardan hareketle tiiketim kavramimi ¢agdas toplumun istek ve ihtiyaclarinin tatmin
edilmesi amaciyla iktisadi mal ve hizmetlere belirli bir bedel karsili§inda sahip olmas1 seklinde
ifade etmek miimkiindiir.

Tiiketici ise tiiketme eylemini yapan kisidir. Karabulut’a gore tiiketici (1981: 11)
“kisisel ve yakin c¢evresinin istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda cesitli pazarlama bilesenlerini
satin alan veya satin alma kapasitesine sahip kisilerdir.” Altunisik, Ozdemir ve Torlak’a (2002:
64) gore ise tiiketici, “hayatini siirdlirebilmek bakimindan ¢esitli konularda ihtiya¢ duyan ve bu
ihtiyact 6demek icin elinde imkéan ya da firsatlar bulunan kisidir.” Odabas1 (2006: 11) “tiikketim,
insanin belirli ihtiyaglarini giderebilmek adina bir {iriinii ya da hizmeti edinmesi, sahiplenmesi,

kullanmasi1 veya yok etmesi bu eylemi yapan bireyi ise tiiketici” olarak tanimlamaktadir. Tiim
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bu tanimlardan hareketle bireysel veya g¢evrenin ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal ve
hizmetleri satin alma firsat1 bulan bireyleri tiiketici olarak tanimlamak miimkiindiir.

Altunisik (2006) tliketici kavraminin ii¢ Ozellik tasimasi gerektigini ifade etmistir.
Bunlar: bir istek ya da bir ihtiyacin var olmasi, maddi gelirinin olmasi ve gelirini harcamaya
istekli olmasidir. Bu bakimdan amaglarina gore tiiketiciler iki sekilde siniflandirilmaktadir.

- Nihai Tiiketiciler: Kendi kisisel istek, ihtiyaglarini veya ailesinin istek ve ihtiyaglarini
kargilamak amaciyla mal ve hizmetleri satin alan kisilerdir.
- Endiistriyel Tiiketiciler: Kar etmek amaciyla ya da kendi tiretimlerini ger¢eklestirmek

i¢in mal ve hizmetlerin satin alinmasidir.

2.3.2 Tiiketici Satin Alma Karan
Karar almak en temel haliyle alternatifler arasindan birini tercih etme eylemidir
(Okumus, 2018: 183). Belch ve Belch (1998: 103) tiiketici davranislarini, “bireylerin veya
gruplarin ihtiyac ve isteklerini karsilayacak iiriinlerin arastirilmasi, secilmesi, satin alinmasi,
kullanilmas1 ve degerlendirilmesi faaliyetlerini kapsayan siirectir” seklinde tanimlamaktadir.
Aslinda kisaca bireylerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal ve hizmetleri nereden,
ne zaman ve nasil temin edecegine iligkin bir siirectir (Arikan ve Odabasi, 1996: 12). Ancak
birey satin alma davramisini gerceklestirirken sadece tiikketime konu olan iiriinii degil aym
zamanda o Uriine ait reklami, lojistik giderlerini, taksit imkanlarin1 ve ambalaj1 gibi iirline
atfedilmis olan bircok degerleri de satin almaktadir (Koseoglu, 2018: 19).
Satin alma davranisinda tiiketicinin sahip oldugu ¢esitli roller vardir. Bunlar Kotler
(2000) su sekilde siniflandirmaktadir:
- Baglatici: Mal veya hizmetin satin alinmasi gerektigini agiklayan kisidir.
- Etkileyen: Belirttigi diisiincelerle satin alma kararlarina etki eden kisidir.
- Karar verici: Satin alma kararini verendir.
- Satici: Mal veya hizmetin satisim1 gerceklestiren kisidir.
- Kullanici: Satin alma islemi sonrasinda mal veya hizmeti kullanandir.
Tiiketici davranigi sadece satin alma eyleminin gerceklestigi siire¢ degildir ayni
zamanda satin alma 6ncesi ve sonrasi olan siirecleri de kapsamaktadir. (Karalar vd,. 2006). Bu

stirece iligkin tiiketici bakis agis1 Sekil 2.2.°de agiklanmaya ¢alisilmistir.
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Satin Alma Oncesi

Tuketici mal ve hizmete Satin Alma Sirasinda

gereksinim duyduguna Satin Alma Sonrasi

karar verir. Alternatifler '\g‘?‘l' veya giZT"eliint'eI%e
. .. cdiimesindaen tuketicide .
hakkinda bilgi edinir. memnuniyet ya da stres Mal veya hizmet elde

edildikten sonra tiiketici

memnun kaldi mi1? Uriin
sundug1 imkanlar1 yerine
getirebilir mu?

yaratmaktadir.

Sekil 2. 2 Satin Alma Siirecine Tiiketici Bakis Acis1
Kaynak: (Solomon, 2004: 8).

Sekil 2.2.’den anlasilacagi gibi satin alma karar1 verilmeden 6nce uyaricilar tiiketicinin
iiriin ile ilgili aragtirma yapma ve alternatifleri degerlendirmeni saglamaktadir. (Cakardz, 2018:
74; Altingiil, 2015: 22-23). Bu satin alma Oncesi davranisi olusturmaktadir. (Cengiz ve
Sekerkaya, 2010). Alternatiflerin degerlendirilmesi sonucunda tiiketici satin alma kararini
vermektedir. (Cakir, 2006: 31). Para, zaman gibi kriterler satin alma karar1 esnasinda 6nemli
rol oynamaktadir. Ornegin tiiketicinin bir otomobil satin alma karari verdigini diisiinelim
alacagi markaya iliskin yeni bir model ¢ikma durumu veya fiyatin diisme durumu olacagi
duyumu alirsa tiiketicinin yiiksek tatmin beklemesine sebep olacaktir. (Islamoglu ve Altunisik,
2013: 48). Satin alma sonrasinda ise tiiketici lirinden memnun kalmazsa yeteri kadar tatmin
olmamis ise yeniden bir iiriin arama yoluna girebilir veya lirlinden yeteri tatmini saglamis
olabilmektedir. (Cakir, 2006: 31).

Tiiketiciler iginde bulunduklar sosyal ¢evrenin etkisi altindadir. Bu yiizden birey kendi
inanci, kiiltiirii alg1 ve giidiilerinin yani sira iginde bulundugu sosyal sinif, 6rnek aldigi kisiler,
aile ve kiiltiiriin de etkisi altinda kalmaktadir. (Ozcan ve Argan, 2014: 13).

Caligmanin devaminda tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen faktorler detayl

sekilde ele alinacaktir.

2.3.2.1 Tiiketici Satin Alma Kararim Etkileyen Faktorler
Tiiketici satin alma davranigini  etkileyen faktorler dort ana kategoride
gruplandirilmaktadir. (Dortyol vd, 2018). Bu faktorler Sekil 2.3’de gostertildigi gibi kiiltiirel,

sosyal, kisisel ve psikoloji seklindedir. Tiim bu faktorleri agiklamakta fayda vardir.
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eKultlr eGruplar
e Altkaltir eSosyallesme
eSosyal Sinif, rol ve
statiler

Kultirel Sosyal

Psikolojik Kisisel

*Motivasyon eDomografik

*Ogrenme *Psikografik
eTutumlar *Benlik
eAlgi

\.*inang J

Sekil 2. 3 Tiiketici Karar Verme Siirecine Etki Eden Faktorler
Kaynak: (Dértyol 1.T. vd., 2018: 130-131).

2.3.2.1.1. Kiiltiirel Faktorler

Bireyin ihtiya¢ ve davraniglarini anlama konusunda kiiltiir cok 6nemlidir. Temel olarak,
kiiltiir her toplumun bir pargasidir ve kisinin istek ve davraniglarinin 6nemli nedenidir. Kiiltiiriin
satin alma davranisi lizerindeki etkisi tlilkeden lilkeye degisir, bu nedenle pazarlamacilar farkli
gruplarin, bolgelerin ve hatta iilkelerin kiiltliriinii analiz etmede ¢ok dikkatli olmalidir. Bir
birey, kendi kiiltlirlerine degerler, tercihler ve ortak davranislar 6gretecek ailesi, arkadaslari,
kiiltiirel ortami1 veya toplumu tarafindan etkilenecektir. (Rani 2014: 53). Ornegin: McDonald’s
diinyanin birgok iilkesinde hizmet veren uluslararasi bir sirkettir ve uluslararasi sirketlerin
iiriinleri standarttir. Fakat iilkeler arasinda bir takim menii farkliliklar1 vardir. Ornegin
Hindistan’da vejetaryen meniilerin varlig1 Tiirkiye’de ise meniilerinde domuz eti kullanmiyor
olmalar iilkeler arasindaki kiiltiirlerden kaynakli bir farklilasmadir. (Okumus, 2013: 267-268).
Bir toplum, insanlarin tanimlayabilecegi birkag alt kiiltiirden olusmaktadir. Alt kiiltiirler, ortak
bir deneyime veya genel olarak benzer bir yasam tarzina dayali olarak ayn1 degerleri paylasan
insan gruplaridir. Her kiiltiir dinler, milliyetler, cografi bolgeler, irk gruplar1 vb. gibi farkl alt

kiiltiirler icermektedir. (Rani, 2014: 54).

2.3.2.1.2. Sosyal Faktorler
Tiiketici davranigini etkileyen bu faktor kategorisi grup olusumu, sosyallesme ve sosyal

siif, statii ve rolleri icermektedir. Bu boliimde bu basliklar1 kisaca agiklamakta fayda vardir:
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Gruplar: Kisi hayat1 boyunca pek ¢ok sosyal gruba dahil olmaktadir. Kisinin diisiince
ve davraniglari iizerinde sosyal gruplarin etkisi biiyiiktiir. Sosyal grup; arkadas gruplari, aile ve
sosyal cevreden olusmaktadir. (Ozbek ve Kog, 2009: 141). Yapilan arastirmalar sosyal
gruplarin etkisinin ihtiyag iiriinlerinden ziyade liiks tiiketim iiriinleri {izerinde etkili oldugunu
gostermektedir. Ciinkii liiks tiiketim triinleri kisisel zevklerin bir gostergesidir. (Solomon,
2004: 383). Kisiler bazen gruplarin kabul ettikleri tiiketim sekillerinden farkli bir tiikketim
yapabilirler dayatilan grup dinamikleri nedeniyle bunu gizleyebilirler. Bu tiiketim sekline “gizli
tikketim” ad1 verilmektedir bu gruplarin kisiler {izerinde olumsuz etkilerinden biridir. Bu da
birey ic¢in sosyal grubun tiiketim davranisini onaylayip onaylamamasinin ne kadar 6nemli

oldugunun gostergesidir. (Dortyol vd, 2018: 10). Sekil 2.4.’de referans gruplarinin tiirleri

verilmistir.

Danisma
Gruplari

Etkilesimli
Gruplar Tartlsma
Gruplarl
Gruplar
Gruplar1 Negatlf

Gruplar1

Kuralci Uye Olunan
Gruplar
Uye
Olunmayan

Sekil 2. 4 Referans Gruplarimn Tiirleri
Kaynak: (Lamb vd., 2009).

Etkilesimli gruplar danisma ve tartisma gruplarindan olusmaktadir. Uyelik sart1
aranmaksizin etkilesimli gruplarda herkes fikir edinmek i¢in diger kisilerle etkilesime
girebilmektedir. (Asch, 1951: 178). Etkilesim gruplarindan olan damigsma grubunda kisiler
deneyimlerinden hareketle diger kisilere alacaklar1 kararlar hakkinda fikir vermektedir.
Tartisma gruplarinda kisilerin problemlerine ¢dziim iiretilmeye ¢alisilir. Olgii gruplari, kisilerin
karar alma konusunda 6rnek aldig1 veya uzak durdugu grup tiiriidiir. (Schulz, 2015: 211). Ol¢ii
gruplarindan pozitif gruplar kisinin karar alma siirecinde kararinin derecesine etki etmektedir.

Toplumsal agidan satin alma konusunda genel kabul gormiis grup tiiriidiir. Hukukgulardan
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olusan bir grubun tiiketim davraniglarinin diger bireyler tarafindan 6rnek alinmasi buna
ornektir. (Hammerl vd., 2016: 33). Negatif grup bireylerin kararini olumlu ya da olumsuz yonde
etkileyebilen grup tiirlidiir. Bireyin sigara nedeniyle kanser olan kisileri 6rnek alip sigara satin
almaktan vazge¢mesi buna ornektir. Etkilesime kapali olan kuralci gruplarin kesin ve kati
kurallar1 vardir. Kisi bu gruplara satin alma karar siireciyle ilgili danisamaz, goriislerini ifade
edemez. Uye olmayan kuralc1 gruplar, grup i¢inde olmayan kisilerin dahi satin alma kararlarini
etkileyebilmektedir. (Fitzgerald ve Arndt, 2002: 43).

Sosyallesme: Kisilerin potansiyellerini gelistirdikleri deneyimsel siiregler sosyallesme
olarak adlandirilmaktadir. Aile en temel sosyallesme aracisidir bireyin gelisiminde
destekleyicidir. Kiginin inanglarini, degerlerini ve yasam stilini sekillendiren ilk yer ailedir.
(Dortyol vd., 20018: 111). Ailelerin g¢ocuklariyla birlikte aligveris yapmalari, g¢ocugun
isteklerini dinlemesi kiiclik yasta tiiketici roliinii asilamalar1 acisindan 6nemli bir faktordiir.
(Hayta, 2008, s.173). Sosyallesme yasam boyu devam etmesine ragmen en 6nemli oldugu
donemler ¢ocukluk ve ergenlik donemleridir. (Moore ve Bowman, 2006: 536). Cocuklukta
edinilen deneyimler kisinin hayatinin diger donemlerinde yapacagi tiiketimlerini
sekillendirmektedir. (Ward, 1974: 1). Kisinin tiikketim sekillerini belirleyen diger bir etmen
akran gruplaridir. Akran gruplar1 mahalle, okul ve iste kurulan sosyal iligkileri kapsamaktadir.
(Hota ve Mcguiggan, 2006: 120). Singh, Kwon ve Pereira (2003) yapmis olduklari ¢alismada
22- 34 yas grubunun pazar arastirmalarinda aileden ziyade internet ve akranlardan edindiklerini
bilgiye giivendiklerini ortaya koymustur.

Sosyal Sinif, Roller ve Statii: Kisiler toplumsal hayatta meslek, gelir, yerlesim alani
gibi degiskenlere gore siniflandirilmaktadir. (Tokol, 1998: 78). Lundberg (1970) sosyal sinifi
siirlilik, sinif ve ayricaliklart agisindan farklarin oldugunu ve tiirlii tabakalara ayrilmis toplum
olarak tanimlamistir. Kisi i¢inde bulundugu tabakadan iist bir tabakaya ge¢cmek, o tabakaya
benzemek isteyebilir bu durum kisinin satin alma davraniglarina da etki etmektedir. Ciinkii kisi
ist tabakaya gecebilmek i¢cin o tabakadaki satin almalara benzer satin alimlar
gerceklestirecektir. (Olug, 1987: 7; Mucuk, 2007: 73). Kisinin sosyal sinif i¢cinde kendisinden
beklenen davranislari sergilemesi rol, sergilemis oldugu rollere duyulan saygi ise statii olarak
adlandirilmaktadir. (Kotler, 2000: 167). Kisinin sahip olduklari, statiiniin en temel ifadesidir.
Statiiye iliskin unsurlar (gii¢, prestij vb.) kisinin neyi ne sekilde satin alacagini belirlemektedir.
Gelisen iletisim imkanlar1 sayesinde kisiler digerler kisilerin tercihlerini ve sahip olduklarim
takip ederek kendi tutumlarini belirlemektedir. Bu nedenle kisiler {izerinde iyi izlenim birakma
istegi tiiketimlerine yon vermektedir. Bu anlamda tiiketim diger kisilerin beklentilerini

karsilayarak statii sahibi olmak i¢in bir aragtir. (Topgu, U. C. 2019: 37-38).
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2.3.2.1.3. Psikolojik Faktorler

Bu kategori altinda motivasyon, algi, 6grenme, tutum ve inang incelenmektedir. Bu
boliimde bu bagliklar1 kisaca agiklamakta fayda vardir:

Giidiilenme (Motivasyon): Kisinin hayati faaliyetlerini yerine getirebilmesi igin
ihtiyaglarin1 karsilayabilmesi gerekmektedir. Ihtiya¢ duydugu maddelere karsi gostermis
oldugu duyum gereksinim olarak adlandirilmaktadir. Gereksinimler kisileri stresli bir duruma
sokmaktadir. Kisi bu stresli durumdan kurtulmak igin gereksinimleri gidermek ister.
Gereksinimleri giderilince kisinin stresli hali normale dénmektedir. (Erdem, 2004: 70-71).
Giidiiler ise bireyleri doyuma ulastirmaya iten giictlir. Giidiiler gézlemlenemeyen ve kisinin
icinden gelen karmasik kuvvetlerdir. (Giivendir, 2019: 49). ihtiyac1 hissetme ve onu
karsilamaya ¢alisma diirtiisii kisiyi mal veya hizmeti satin almaya itmektedir. (Altunigik vd.,
2014: 126).

Algr: Duyu organlarmin g¢evredeki fiziksel enerjiyi sinirsel enerjiye doniistiirmesi
sonucunda ortaya c¢ikan iiriin algi olarak adlandirilmaktadir. Algilama ise bu siireci ifade
etmektedir. Algilama, kisiyi harekete gegiren kuvvettir. Bu nedenle kisinin belli bir dogrultuda
harekete gegebilmesi i¢in ilk kosul algilamasidir yani kisi o dogrultudaki alternatiflerden
oncelikle haberdar olmalidir. Dolayisiyla kisinin bir mal veya hizmeti tiiketebilmesi i¢in 6n
kosul o mal veya hizmet hakkinda verilen mesajlar1 algilayabilmesidir. (Erdem, 2004: 84).
Isletmeler tiiketicilerin mal ve hizmetler hakkindaki var olan negatif yonlii algilarmi yikarak
faaliyetlerini sekillendirebilirler. Isletmeler mal ve hizmetlerini fark edilmesi ve anlagilmasi
icin tiiketici zihninde yer edinmeye yonelik ¢caligmalar yapmakta bu da tiiketici algilarinda etkili

olmaktadir. (Bhagat, 2012: 91). Sekil 2.5’de Algilama siireci agiklanmaya ¢aligilmistir.

Gorilintiler—»  Gozler

Sesler —  Kulaklar

Kokular —» Burun —» Maruz Kalma —— Dikkat — Yorumlama
Tatlar — Agiz

Hisler — Deri

Sekil 2. 5 Algilama Siireci
Kaynak: (Kog, E. 2017:64).

Sekil 2.5’de goriildiigii lizere kisin bes duyusuna iletilen bilgilere oncelikle maruz
kalmas1 sonrasinda bu bilgilere dikkat etmesi ve kendi zihninde yorumlamasi algilama siirecini
olusturmaktadir.

Ogrenme: Kisi hareket ettikge 6grenmektedir. Deneyimden kaynaklanan davranista bir

degisiklik anlamma gelmektedir. Ogrenme, bireyin bilgi ve deneyim kazandik¢a davranisin
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degistirmektedir. Ornegin, bir kisi siit igtikten sonra hastalanirsa, olumsuz bir deneyim
yasamustir. Siit bu rahatsizlik durumuyla iligkilendirilmektedir. Bu baglamda siit i¢ilmemesi
gerektigi 6grenilmektedir. Aksi bir durumda ise, {iriinle ilgili iyi bir deneyim olsaydi, bir dahaki
sefere tekrar satin almak icin ¢ok daha fazla arzu olacaktir. (Rani, 2014: 59). Ogrenme faktorii
ileriki boliimde ayri1 bir baslik altinda agiklanacaktir.

Tutum ve Inanglar: “Bireyin kendine ya da gevresindeki herhangi bir toplumsal konu,
obje ya da olaya kars1 deneyim, motivasyon ve bilgilerine dayanarak oOrgiitledigi bilissel,
duyussal ve davranissal bir tepki on egilimidir.” (Inceoglu, 1993, 15). Yani tutum kisilerin bir
nesne diisiince veya isarete karsi sergiledigi pozitif ya da negatif yondeki egilimleridir.
(Giivendir, 2019: 51). Tutumlar gozlemlenemez kendilerini davranis seklinde gosterirler.

(Erdem, 2004: 86-87). Tutum ve davranis iliskisi Sekli 2.6’de anlatilmaya ¢aligilmstir.

Sebep

Tutum ¥ | Davranis

VAN

Sekil 2. 6 Tutum ve Davrams iliskisi
Kaynak: (Kagit¢ibasi, 1996: 96).

Sekil 2.6.’dan anlasilacagi lizere tutumlar davranislarin olusmasina neden olmaktadir.
Tutum goézlemlenemedigi icin kisin davraniglarina bakarak tutumumu anlamanin miimkiin
oldugu soylenebilir. (Erdem, 2004: 87).

Inanglar ise kisilerin deneyimlerinden hareketle edindikleri goriislerdir. (Giivendir,
2019: 51). Ornegin Tiirkiye’de kisin dondurma yemeye karst olumsuz bir tutum vardir. Ciinkii
insanlar kigin dondurma yerlerse hasta olacaklarina inanmaktadir. Algida markasi insanlarin bu
olumsuz tutumlarimi degistirmek icin bir takim pazarlama iletisimi kampanyalar1 yapmis ve
dogru oranda tiiketildiginde kisin dondurma tiiketmenin insan saglig1 agisindan herhangi bir
sorun olmayacagini aktarmistir. Ayrica kis mevsiminde tiiketilen kestane ile dondurmay:
birlestirerek kestaneli dondurma iiretmistir. Yapilan kampanya kapsaminda kaliplagsmis
olumsuz tutum degistirilmeye ¢alisilmistir. (Kog, 2017: 167).

Tim bu bilgilerden hareketle tutumun satin alma karar1 ve {iriin se¢iminde kilit bir rol

tistlendigini sdylemek miimkiindiir. (Giivendir, 2019: 51-52).
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2.3.2.1.4. Kisisel Faktorler

Bu kategori altinda demografi, psikografi ve benlik kavrami incelenmektedir. Bu
boliimde bu bagliklar1 kisaca agiklamakta fayda vardir:

Demografi: Yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi, kisinin medeni hali ve meslegi gibi
somut Ol¢iilebilir unsurlar satin alma iizerinde 6nemli 6l¢giide etkilidir. (Arslan, 2003: 95).
Bireyin her yas doneminde talep edecegi mal ve hizmet farklidir. Bazi istek ve ihtiyaclar
(yiyecek, giyecek, eglence vb.) tiikketicinin yasiyla dogrudan ilgilidir. (Comert ve Durmaz,
2006: 354).

Cinsiyet kisilerin satin alma kararlari tizerinde etkili bir faktordiir. Bu nedenle erkek ve
kadinlara yonelik iiriin iletisim sekilleri de farklilik gdstermektedir. Ornegin; tiras bicag: ile
ilgili bir tanitimda erkeklere hitap eden unsurlar kullanilirken, erkek parfimii tanitiminda ise
kadinlarin algilarina yonelik unsurlar kullanilmaktadir. (Erdem 2004: 66-67).

Kisinin hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in toplumsal tliretimde iistlendigi goreve meslek
ad1 verilmektedir. (Tekin, 2006: 92). Meslek bireyin hayat tarzini etkileyen dnemli bir unsurdur.
1960 senesinde Ingiliz sosyologlar tarafindan yapilan bir arastirmada agir ve hafif endiistri
alanlarinda calisan isgilerin tliketim sekilleri incelenmistir. Arastirmada agir is alanlarinda
calisanlar (gemi yapimi, madencilik vb.) ile goreceli olarak daha hafif is alaninda ¢alisanlarin
(otomobil fabrikalar1) hayat tarzlarinda 6nemli farkliliklar oldugu goriilmiistiir. Otomobil
alaninda c¢alisan tiiketicilerin isten kalan zamanini genellikle aileleriyle gecirdikleri ve buna
bagh agirlikli olarak ev ve aile temelli tiikketim gerceklestirdikleri, agir is alanlarinda c¢alisan
is¢ilerin ise zamanlarini aileden uzak kahvehane ve maglarda gegirdikleri buna bagl olarak
tiiketim seklinin bu alanlarda gelistigi izlenmistir. (Bocock, R. 1997: 34).

Gelir, kisinin harcama sigasidir. Gelirin yaninda kredi karti, krediler vb. gibi gelire ek
finansal firsatlar da gelirin yaninda degerlendirmekte fayda vardir. Tiim bunlar kisinin harcama
kotasini belirlemektedir. (Kocabas vd., 1999: 105). Giiniimiiz ekonomi anlayigina bakilacak
olursa finansal firsatlar nedeniyle kisiler bor¢lanarak da olsa diledikleri mal ve hizmeti satin
alabilmektedir. (Ozkul ve Tapsin, 2010: 142).

Bekar veya evli olmanin getirdigi sorumluluklar farklidir. Bu durum tiiketim sekillerine
etki etmektedir. (Erdem, 2004: 67). Erdem 2016 yilinda yapmis oldugu calismada medeni
durumun bekar ya da evli olmasina gore satin alma sekillerinin degistigini ortaya koymus bekar
tilkketicilerin evli tiiketicilere oranla kalite temelli satin alma gergeklestirdiklerini belirlenmistir.
(Erdem, 2016: 549).

Pazarlamacilarin kisinin sosyo-ekonomik diizeyini agiklamakta kullandiklar1 6nemli

kriterlerden biri egitim seviyesidir. Egitim seviyesi yliksek bireylerin egitim seviyesi diisiik
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bireylere oranla satin alma konusunda daha iyi karar vericiler oldugu varsayilmaktadir. Ayrica
egitim seviyesi kisinin aligveris algisi lizerinde etkili bir faktordiir. (Baltaci, 2019: 25).
Psikografi: Bireyin kisiligini ve yasam tarzinmi ifade etmektedir. Kisilik, kisinin
karakteristik 6zellikleri ve kisiyi digerlerinden ayiran temel 6zellikleridir. (Altunisik vd, 2014:
128). Genetik ve cevresel etkiler kisiligin olugsmasinda etkili olmaktadir. Genetik etmenler salg1
bezleri ve otonom sinir sistemiyle kisiligin olusumuna etki etmektedir. Salgt bezleri, kisinin
mizacinin olugsumunda, otonom sinir sitemi, kisiye 6zgii davranislarin olusumunda etkilidir.
Kisinin zekas1 ve kisisel yetenekleri, ilgileri ise ¢evresel etmenlerin etkisiyle gelismektedir.
(Erdem, 2004: 80-81). Schwartz vd. (2002) yapmis oldugu calismada kisileri maksimize
ediciler ve tatminciler olarak siniflandirmistir. Maksimize ediciler satin almada bir¢ok farkli
secenek arasindan en iyi karar1 verebilmek i¢in ¢aba gosterirler. Tatminciler ise en iyi secenegi
secmek i¢in ¢aba harcamazlar onlar i¢in yeterince iyi olmasi 6nemlidir. (Chowdhury vd., 2009).
Yasam tarzi kisinin ilgi duydugu alanlari, harcamalarini, diinya goriisiinii ifade
etmektedir. (Dortyol vd., 2018: 116). Tiiketicinin zamani, mekani ve esyayl ne seklide
kullandigim géstermektedir. (Ozbek ve Kog, 2009: 140). Kisiler iiriin satin alirken kendi yasam
tarzini yansitan triinleri tercih etmektedirler. (Comert ve Durmaz, 2006: 335).
Benlik: Kisisel farkindalik, 6z-imaj ve deneyimin ortaya koydugu bir tiriindiir. (Dortyol vd.,
2018: 116). Benlik kendi i¢inde 4 gruba ayrilmaktadir. Sekil 2.7°de benlik gruplar

aciklamalariyla birlikte verilmistir.

Gercek Benlik ideal Benlik Sosyal Benlik ldeat Sosyal

* Bireyin * Bireyin * Bagkalarinin * Bireyin diger
kendisini nasil kendini nasil bireyi nasil insanlar
algiladigi algilamak algilandigina tarafindan nasil

istedigidir. inanmasidir. algilanmak
istedigi.

Sekil 2. 7 Benlik Gruplar:
Kaynak: (Dortyol vd., 2018: 114-116).

Sekil 2.7°den de anlasilacagi gibi tiiketici davranislart i¢in benlik kavrami bireyin
sadece kendi 6zelliklerinden olugsmamakta ayn1 zamanda inanglar1 ve sahip oldugu diger seyler
de benligin bir pargasidir. (Dortyol vd., 2018: 117). Sartre (1943) bu anlamda kisinin
varolusunu bedeninden sahip oldugu seylere baglanmaktadir. Kisiler pazarda benliklerini,
benlikleri ile iligkili 6geleri satin alarak kurgulayabilmektedirler. Cilinkdi, kisilerin satin alma

tercihleri benlikleriyle paralellik gostermektedir. (Kassarjian, 1971). Tiiketim de benligi disa
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vurma yollarindan biridir. (Coleman, 1983). Ciinkii kisi pazarda kendi benligini kurgulayabilir
istedigi benligine ait sembolik 6geleri satin alabilir. (Belk, 1985).

2.3.3 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Kendi kisisel tiiketimi i¢in pazardan mal ve hizmet satin alan bireye tiiketici denir. Sekil
16’da gosterildigi gibi tiiketici satin alma karar verme siireci bes asamayi kapsamaktadir:
ihtiyacin belirlenmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, iiriin karar1 ve satin alma
sonrast degerlendirmedir. Sekil 2.8. tiiketici karar verme siirecindeki duygusal perspektifi bir
dereceye kadar yansitan tiiketici karar verme siirecinin basit bir modelini temsil etmektedir. Her
asama incelenmeden 6nce ii¢ Snemli noktanin dikkate alinmasi gerekmektedir. Ilk olarak, karar
verme siirecindeki kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin etkilerinin 6nemli oldugu
vurgulanmalidir. ikincisi, gercek satin alma islemi, genellikle ilk asama olan siiregte sadece bir
asamadir. Son olarak, tiim tiiketici satin alma kararlar1 teoride belirtildigi gibi bes asamay1 da

kapsamamaktadir. (Dortyol vd. 2018: 130). Bes asama su sekilde agiklanmaktadir.

Karar Verme Siirecindeki Olasi Faktorler

N/, Y

Kisisel Faktorler

/

Kultiirel Faktorler

N

Sosyal Faktorler

~

sikolojik Faktorler

- Kaltar - Gruplar - Yas ve Yasam - Motivasyon
- Alt Kdlttr - Aile - Meslek - ,ﬁlgllama
- Rol ve Statiler - Ekonomi - Ogrenme

\ / \-SosyaISmlf / \-Ya§am Sekli / \- inang /

Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

ihtiyacin Bilgi Alternatiflerin i Satin Alma
Belirlenmesi Toplamak Degerlendirilmesi fun atart Sonrast
Degerlendirme

Sekil 2. 8 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci ve Karar Siirecinde Olas1 Faktorler
Kaynak: (Dortyol vd., 2018: 130-131).

Ihtiyac1 tanimlama satin alma karar verme siirecinin bes asamasindan ilkidir. Bu
asamada, tiiketiciler diisiindiikleri bir ihtiyaci1 fark eder ve ihtiyaci karsilayacak veya sorunu

cozecek faydalar sunan iiriinii bulma siirecini baglatmaktadir.
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Ikinci asama bir iiriin hakkinda bilgi toplamaktir. Tiiketici bir iiriin hakkinda 6nceden
bilgi sahibi olmadiginda bu durum tetiklenmektedir. Bu durum kisileri referans gruplarindan,
kisisel deneyimlerden ve internet tabanli forumlar, sosyal medya gibi kisisel deneyimlerin
paylasildig1 elektronik sosyal ortamlar gibi kaynaklardan bilgi aramaya yonlendirmektedir.
Uriinler 6nceki satin alimlar 1s181nda degerlendirilebildiginden, kisisel deneyim ¢ok énemli bir
bilgi noktasidir. Kisisel kaynak araci olarak agizdan agiza iletisim 6nemli bir bilgi kaynagi
sunmaktadir. Bir {iriin konusundaki deneyimlere dayanarak memnun veya memnun olmayan
bir tiiketici, tirlinii veya markay1 arkadaslarina veya c¢evresine tavsiye etmektedir. (Dortyol vd.
2018: 130-131).

Uciincii asama alternatiflerin degerlendirilmesidir. Tiiketiciler, bir dizi degerlendirme

kriteri kullanarak, satin alma kararlarinin bir pargasi olarak alternatiflerin degerlendirilmesinde
potansiyel ¢ozlimleri karsilastirmaktadir. Bu kriterler iirlinlin fiyati, rengi ve sekli gibi somut
ozellikler olabilmektedir. (Dortyol vd. 2018: 130-131).
Dordiincii asamada tiiketici, marka ve liriine karar vermektedir. Dahasi, bu asamada, satin alma
nerede, nasil ve hangi sartlar altinda yapilacagi yoniinde kararlar verilmektedir. Bu asamada
tilketicinin satin alma karar1 ti¢ faktorden etkilenmektedir. Bunlardan biri, beklenmedik bir
durum, drnegin kisinin isini kaybetmesi veya ekonomisinin genel olarak kotiilesmesidir. Ikinci
faktor, bagkalarinin tutumlaridir. Tiiketici i¢in 6nemli olan bir kisinin, satin alma karariniz
hakkinda yorum yapmasi ve bu nedenle tiiketicinin fikrini degistirmesine neden olmaktadir.
Ugiincii faktor, satin almada algilanan finansal, {iriin performansi, sosyal ve zaman gibi
risklerdir. (Dértyol vd. 2018: 130-131).

Satin alma sonrasi1 degerlendirme siirecin son agamasidir. Satin alma faaliyeti satisin
tamamlanmasiyla sona ermemektedir. Satin almanin ardindan, tiiketicinin memnun olup
olmadigy, satin alma sonrasi degerlendirmeyi etkilemektedir. Bu durum, beklenti ve performans

arasindaki fark ile dlgiilebilmektedir. (Solomon, Marshall ve Stuart, 2012).

Tiiketicinin Beklentisi > Uriiniin Algilanan Performans: = Memnun olmanus tiiketici ]:> [ Sikayet Davranigt

Tekrar Satin Alma
Niyeti

Tiiketicinin Beklentisi = Uriiniin Algilanan Performans1 = Memnun tiiketici ] [ N

Tiiketicinin Beklentisi > Uriiniin Algilanan Performans1 = Cok memnun tiiketici ]

Sekil 2. 9 Miisteri Satin Alma Sonrasi Degerlendirmesi
Kaynak: (Dértyol., vd., 2018: 133).
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Satin alma sonrast degerlendirmenin olasi sonuglari, memnuniyet ya da
memnuniyetsizliktir. Agidan agiza iletisimin etkisi tliketicinin beklentilerinin olugsmasinda
onemlidir. Memnun miisterilerin tekrar satin alma ve olumlu agizdan agiza iletisim sergileme
egiliminde olduklarini, memnun olmayan miisterilerin ise satin alma sonrasi degerlendirmede
olumsuz yorumlara meyilli olduklar1 vurgulanmustir. (Sekil 2.9) (Dortyol vd. 2018: 133).

Yukarida bahsedildigi gibi tiim asamalar psikolojik faktorlerden biri olan 6grenmeden
etkilenmektedir. Uriin hakkinda bilgi toplarken, iiriinii ve {iriiniin alternatiflerini
degerlendirirken tiiketici sosyal 6grenme ile farkli kanallardan bilgi toplamaktadir. Bu tezde
O0grenme sanal bir 6grenme ortami olan Instagramin satin alma karar siirecine etkisi

aciklanmaya calisilmaktadir.

2.4 Bilissel-Duygusal Siirec ve Tiiketici Satin Alma Niyeti

Biligsel degerlendirmeyi tiiketicinin bilgiyi algilayip, isledigi ve sonuca ulastig: siireg
olarak tanimlamak miimkiindiir. Algiysa uyaranlarin anlamli bilgiye cevrilme siirecidir.
Algilanan uyaranlar pazarla iliskili olarak tiiketiciye fiyat, iirlin ve hizmet kalitesi gibi
konularda bir¢ok bilgi sunmaktadir. (Baltaci, 2019: 28). Duygusal degerlendirme ise enerji,
duygular ve motivasyonlar1 igermektedir. (Chen vd., 2017: 629). Duygusal degerlendirmenin
ii¢c boyutu vardir. Bu UOT (Uyaran Organizma Tepki) modelinde de agiklanmaktadir. Model
fiziksel uyaranlarin tiikketicinin duygusal durumuna etki ederek harekete gegirmesine ya da
kaginmasina neden oldugunu agiklamaktadir. (Baltaci, 2019: 27). Donovan ve Rossiter (1982)
yapmis oldugu c¢alismada tiiketicinin uyarilmasinda ve memnuniyetinde duygusal
degerlendirmenin etkisi oldugu sonucuna ulasmistir. Ciinkii tiiketici fazla uyarildigi zaman
aligveris ortaminda daha ¢ok zaman gegirerek ve daha ¢ok para harcama egilimi géstermektedir.
Bu durum Baker vd. (1992) duygusal degerlendirmenin satin alma niyetine pozitif etki ettigini
gostermektedir. Bilissel ve duygusal degerlendirme her zaman entegredir. Duygusal
degerlendirme bilisten her zaman etkilenmektedir. Ciinkii yeni 6grenilen bilgiler duygusal
durumu degistirebilmektedir. Tutum miisteri satin alma karar siirecinde Onemli derecede
etkilidir. Biligsel degerlendirmeler tutumun faydaci yoniine duygusal degerlendirmeler ise
kisinin hislerine, duygularma yani icglidiisel reaksiyonlarina etki etmektedir. Bu anlamda
sosyal ticaret kisilerin sosyallesmesinin yaninda etkilesimler sayesinde ihtiyaglarim
kargilamasini saglamakta ve gelisen sanal iletisim segenekleriyle daha fazla katilma ve

duygusal degerlendirmeye imkéan tanimaktadir. (Chen vd., 2017: 629- 630).
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UCUNCU BOLUM
SOSYAL OGRENME TEORIiSi BAGLAMINDA SOSYAL TiCARET
TEKNOLOJILERININ TUKETICININ SATIN ALMA NIYETINE ETKIiSI:
INSTAGRAM ORNEGI

3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma yontemi, dogru bilgiye ulagmak icin sistematik hale getirilmis yol ve ilkeler
biitiinidiir (Giirbiiz ve Sahin 2018: 22). Arastirmanin bu bdliimiinde model, hipotezler,
orneklem, veri toplama araci, siireci ve verilerin analizi hakkinda daha detayli bilgiler

verilmistir.

3.1.1. Arastirmanin Modeli
Model, dogrudan gozlemlenemeyen olgularin anlasilmasini basitlestirmek igin
kullandigimiz analitik bir ¢ercevedir (Gilirbiliz ve Sahin, 2018: 76). Bu nedenle bir aragtirmanin

modellenmesi 6nem arz etmektedir. Bu aragtirmada olusturulan model Sekil 3.1°deki gibidir.

Etkilesim Siireci » Psikolojik Siireg » Karar Verme
. Sosyal Biligsel
Isaretlemelerden 1 Degerlendirme
Ogrenme
Satin Alma
Niyeti
Kullanict Duygusal
Profilinden Degerlendirme
Ogrenme

Sekil 3. 1 Arastirmanin Modeli

Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir. Bunlar;

Hia: Sosyal isaretlemelerden 6grenmek, tiiketicinin biligsel degerlendirmesiyle olumlu bir
sekilde iligkilidir.

Hz1b: Kullanici profilinden 6grenmek, tiiketicinin biligsel degerlendirmesiyle olumlu bir sekilde
iliskilidir.

Hic: Sosyal isaretlemelerden 6grenmek, tiiketicinin duygusal degerlendirmesiyle olumlu bir

sekilde iligkilidir.
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Hi4: Kullanic1 profilinden 6grenmek, tliketicinin duygusal degerlendirmesiyle olumlu bir

sekilde iligkilidir.

3.1.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Evren, icerisinden arastirma Ornekleminin secildigi bliyilk grup olarak
tanimlanmaktadir (Giirbliz ve Sahin 2018: 125). Sekaran'a gore, (2003: 23). Uygulamali
arastirma, problemlerinin 6zenle tanimlandigi, verilerin bilimsel olarak toplanarak analiz
edildigi sonuclarin objektif olarak ¢ikarildigr organize ve sistemli bir siire¢ olmasi
gerekmektedir. Arastirmaci, amaci dogrultusunda bazi hipotezleri formiile eder sonrasinda
toplanan verilere belirli istatistiksel analizler uygulanarak test edebilmektedir. Bu ¢alismanin
evreni Instagram hesabina sahip Instagram iizerinden aligveris deneyimi olan kisilerden
olusmaktadir.

Orneklem ise, belirli bir evrenden sistematik bir sekilde segilen ve evreni temsil eden
daha kiiclik bir kiimedir (Giirbiiz ve Sahin 2018: 125). Arastirmanin amacina hizmet edecegi
distintildiigiinden bu c¢alismada basit tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme
yontemi tercih edilmistir. Calisma 6rneklemi, arastirma amacina ulagsmak i¢in uygun bir sekilde
secilmistir. 400 anket cevrimici olarak Instagram kullanicilarina ulastirilmis ancak anketin
girisinde katilimcilara Instagram {lizerinden alisveris deneyimleri olup olmadigi sorulmus ve
“hayir, yok” yamitint veren 146 katilimcinin anketi sonlandirilmistir. 254 anket

degerlendirmeye alinmistir.

3.1.3. Verilerin Toplanmasi

Bu calismada veriler anket yoluyla toplanmis ve nicel analizler kullanilarak
raporlanmistir. Nicel arastirmalar, tablolar, kategoriler, simiflandirmalar veya grafikler ile
sayisal verilerden olusan arastirmalardir ve veriler gogunlukla boyutlar, yaslar, miktar, zaman,
kapasite, mesafeler, gelir gibi nicel veri tiirleri gibi aragtirmada kullanilan bilimsel ¢alismalarin
okumalarindan elde edilmektedir. Bu tiir arastirmalar alan arastirmalari, anketler istatistik
tablolar1 kullanilarak yapilabilmektedir. Anket, sorularindan olusan listedir. Arastirilacak
konuyla ilgili bir grup insana uygulanan bir dizi yazili, spesifik sorulardan biitiiniidiir. (Sekaran,
2003).

Aragtirmanin 8lgegi Chen vd.’nin (2017) ¢alismasindan alinmstir. Olgegin ash Cince
olup ceviri teknigi uygulanmustir. Olgeklerin maddelerinin tepki kategorileri 5°1i Likert
derecelemesine gore yapilmistir. Anketin katilimcilarina sosyal medya mobil gruplar lizerinden

ulasilmis ve anket ¢evrimi¢i uygulanmistir. Anketin saglikli veri toplayabilme yetenegini
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Olcmek adina oncelikle 20 katilimci 6n testte tabi tutulmus alinan geri bildirimler 10 ve 11.
sorularin siklarinin ayni olusu ve bu nedenle ardi ardina gelen bu iki sorunun ayirt edilemedigi
konusunda olusmustur. Geri bildirimler sonucunda Cince’den direkt Tiirk¢e’ye ¢evrilen anket
alaninda uzman 2 kisi tarafindan Cince’den Ingilizce’ye Ingilizce’den ise tekrar Tiirkce’ye
cevrilerek ifadeler uygun sekilde diizenlenmistir. Diizenlenen anketin son hali Tiirkce
konusunda alaninda uzman 3 kisi tarafindan dil ve anlatim 6zellikleri bakimindan kontrolii
saglanmis ve nihayetinde son hali uygulanmastir.

Anket su boliimlerden olugmaktadir: Y6nergesinde anket igerigine iliskin kavramlarin
literatlirdeki karsiliklart kisaca agiklanarak katilimcilara kavramlar hakkinda 6zet bilgiler
sunulmustur. Uygulanan anketin birinci boliimde katilimeilarin demografik 6zelliklerini (yas,
cinsiyet, is, egitim durumu) belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Sonraki dort boliimde
Chen vd. (2017) tarafindan gelistirilen Likert tipi 6lgek kullamlmustir. Ikinci boliimde
katilimcilara Instagram sayfalarindan aligveris deneyimlerini hatirlayarak aligveris oncesi
davranislar1 ve duygulari hakkinda sorular yoneltilmistir. Uciincii béliimde katilimcilara
Instagram sayfalarindan yapmis olduklar1 aligveris deneyimlerine iliskin duygusal
deneyimleri hakkinda sorular yoneltilmistir. Arastirmanin dordiincii boliimiinde katilimcilara
Instagram sayfalarindan yapmis olduklar1 aligveris deneyimlerine iligkin biligsel
deneyimlerini i¢erin sorular yoneltilmistir. Son boliimde ise gelecekte Instagram tlizerinden
aligveris davranislarinin tahminine iliskin sorulara yer verilmistir. Arastirmada veriler 26-29

Mart 2020 tarihleri arasinda 4 giinde toplanmaistir.

3.1.4. Yapisal Esitlik Modeli ve Yol Analizi

Bircok bilim dali tarafinda arastirma modelini test etmek i¢in kullanilan Yapisal Esitlik
Modeli (YEM), “belirli bir teoriye dayal1 olarak gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin
nedensel ve iliskisel bir model i¢inde tanimlanmasina dayanan ¢ok degiskenli bir istatistik
yontemi” olarak tanimlanmaktadir (Meydan ve Sesen, 2015: 5).

Gozlenebilen ve gozlenemeyen degiskenlerin ayni anda test edilebildigi, dogrudan ve
dolayl1 ¢oklu iliskilerin 6l¢iilebildigi yapisal esitlik modelinden daha 1y1 veya daha ¢ok kabul
goren bir metot bulunmadigindan dolay1 bu c¢alismada tercih edilmesine neden olmustur
(Meydan ve Sesen, 2015: 6).

Meydan ve Sesen’e gore (2015: 19) yapisal esitlik modelinin yedi asamada
gergeklesmektedir. S6z konusu asamalar Sekil 3.2°deki gibidir.
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Teori

j* — Modelin
Modelin Cizimi Belirlenmesi

!

Orneklem
Secimi

'

Modelin Testi Yol Analizi

A 4

Dogrulayict Faktor Analizi

v Yapisal Regresyon
Uyumun
Degerlendirilmesi

Degisim Modeli

\4

Model
Diizenleme

Bulgularin
Tartisilmasi

Sekil 3. 2 Bir Yapisal Esitlik Modelinin Olusturulmasi
Kaynak: (Meydan ve Sesen, 2015: 19).

3.2. Bulgular ve Yorumlar

Asagida ilk olarak betimsel istatistiklere iliskin bulgular yer verilmistir. Daha sonra
gecerlik ve giivenirlik analizlerine iliskin bulgulara ve son olarak da 6rneklemden elde edilen
veriler 15181nda evren hakkinda genelleme yapabilmemiz i¢in yordamsal istatistiklere (hipotez

testleri gibi) iliskin bulgulara yer verilmistir.

3.2.1. Demografik Ozelliklerine iliskin Bulgular
Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve meslekleriyle ilgili demografik &zelliklerini

iliskin bulgular Tablo 3.1 gostermektedir.
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Tablo 3. 1 Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Egitim Frekans %
Kadin 186 73,7 [k ve orta Ogretim 5 2,0
Erkek 68 26,3 Lise 15 59
Toplam 254 100 On lisans 39 15,4
Yas Frekans % Lisans 143 56,3
18 ~ 34 yas 229 90,2 Yiiksek Lisans 33 13,0
35 ~ 44 yas 17 6,7 Doktora 19 7,5
45 ~ 54 yag 7 2,8 Toplam 254 100
55 yas ve isti 1 0,4 Meslek Frekans %
Toplam 254 100 Ogrenci 142 55,9
Ogrenci Degil 112 44,1
Toplam 254 100

Katilimeilarin demografik 6zelliklerinin gosterildigi Tablo 3.1 incelendiginde, kadin
katilimcilarin %73,5’lik biiyiik bir bolimiinii olusturdugu 6rneklemde en yogun goriilen yas
aralig1 %90,2 ile 18-34 araligidir. Egitim durumuna iligkin verilere bakildiginda katilimeilarin
%56,3’linilin lisans mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin %76,8’1 lisans ve lzeri
egitime sahip oldugu, diger bir ifadeyle egitimli bir 6rnekleme sahip olundugu sdylenebilir.
Buna gore, katilimcilarin egitimli oldugu diisiiniilebilmektedir. Meslek dagiliminin ise nispeten

dengeli dagildig1 soylenebilir.

3.2.2. Ortalama ve Standart Sapma Degerlerine iliskin Bulgular

Faktor analizi sonuglarin1 degerlendirmeden Once arastirmada kullanilan 6lgegin
ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.2 deki gosterilmistir.

Arastirmada yer alan her bir 6l¢egin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3.2°de
Ozetlenmistir. Tablo 3.2’ ye gore, dlgekte ortalamasi en yiiksek iki degisken sirasiyla "Instagram
profillerine" géz atmam aligveris deneyimime ¢ok yardimci oluyor.” (3,67) ve “Bu Instagram
sayfasindaki duygusal deneyimim: Begendim” (3,65). Belirtilen dlgekte en diisiik ortalamaya
sahip olan degisken ise, “Son aligveris deneyiminizden Once, lirlin hakkinda Instagram
sayfalarina paylasilan sosyal isaretlemelere (hashtag, konum, kisi etiketi) g6z atmak icin ne

kadar zaman harcadiniz” (2,13) ifadesidir.
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Soru  ifadeler Ort.  Standart

No Sapma

Sosyal Isaretlemeden Ogrenme

Sio1 Son aligveris deneyiminizden Once, iirlin hakkinda Instagram sayfalarinda 2,75 1,386
paylasilan sosyal isaretlemelere (hashtag, konum, kisi etiketi) ne siklikla goz
attiniz

Sio2 Son aligveris deneyiminizden Once, iirlin hakkinda Instagram sayfalarma 2,13 0,940
paylasilan sosyal isaretlemelere (hashtag, konum, kisi etiketi) goz atmak i¢in
ne kadar zaman harcadiniz

Sin3 Instagram sayfalarinda paylasilan sosyal isaretlemeler (hashtag, konum, kisi 2,14 1,190
etiketi) bana ihtiyacim olan bilgileri sagladigini hissediyorum

Sio4 Instagram sayfalarinda paylasilan sosyal isaretlemeler (hashtag, konum, kisi 3,12 1,230
etiketi) aligveris deneyimime ¢ok yardimci oluyor

Kullanici Profilinden Ogrenme

KPO1  Son alisveris deneyiminizden 6nce, iiriin hakkinda "Instagram profillerinde" 3,59 1,359
ne siklikla baskalarinin yorumlarimi goriintiilediniz?

KPO2 Son alisveris deneyiminizden énce, iiriin hakkinda "Instagram profillerinde" 2,39 0,962
baskalarinin yorumlarina g6z atmak i¢in ne kadar zaman harcadiniz?

KPO3 Instagram profillerine gdz atmanin bana ihtiyacim olan bilgileri verdigini 3,49 1,095
hissediyorum

KPO4 "Instagram profillerine" gz atmam aligveris deneyimime ¢ok yardime1 oluyor 3,67 1,059

Duygusal Degerlendirme

DUD1 Bu Instagram sayfasindaki duygusal deneyimim: Memnunum 3,50 1,070

DUD2 Bu Instagram sayfasindaki duygusal deneyimim: Mutluyum 3,49 1,092

DUD3 Bu Instagram sayfasindaki duygusal deneyimim: Rahatlamis hissettim. 3,37 1,190

DUD4 Bu Instagram sayfasindaki duygusal deneyimim: Begendim. 3,65 1,230

Biligsel Degerlendirme

BiL1 Bu Instagram sayfasini ziyaret ederek amacimi etkili bir sekilde yerine 3,59 1,085
getirdim

BiL2 Bu Instagram sayfasi benim i¢in ¢ok uygun 3,46 1,130

BIL3 Bu Instagram sayfas1 araciligiyla ziyaret etme amacimi rahatlikla basarabildim 3,57 1,064

BiL4  Bu Instagram sayfas1 amacim icin ¢ok yardimci oldu 3,59 1,077

Satin Alma Niyeti

SAN1  Gelecekte benzer triinler satin alirken bu Instagram sayfasi ilk tercihim olacak 3,48 1,269

SAN2  Gelecekte bu Instagram sayfasi tizerinden benzer triinler satin alacagim 3,50 1,266

SAN3  Gelecekte iiriin tercihinde bu Instagram sayfasina geri donecegim 3,51 1,288

n=254
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3.2.3. Kesfedici Faktor Analizi

Kesfedici Faktor Analizi (KFA), kendi aralarinda iliski kuran bir grup degiskenin
tanimlanmas1 ve 6zetlenmesi olayidir. Arastirmada faktor belirlemede veriyle en iyi sonucu
vermesi acisindan dondiirme islemi gerceklestirilmistir. Dondiirme islemiyle faktorlesmeyen
KPO1 ve KPO?2 ifadeleri analizden cikarilmistir.

Dondiirme isleminden sonra faktor ¢ikarma veya sayisini belirleme yapilmaktadir. Bunun
icin yaygin olarak 6z deger kullanilmaktadir. Bu ¢alismada 6z degeri 1 ve {izeri olan degiskenler
onemsenmistir. Ciinkii teoriye gore 1’den az 6z degere sahip bilesenler nemli bir gézlenen bilesen
degildir. (Aydin, 2019: 62). Bu g¢alismada 6z degeri 1’in altinda bir faktér bulunmamistir.
Dolayisiyla bir faktor ¢ikarma islemi yapilmamistir. Faktor analizinde 6nemli siireglerden biri de
faktor yiikleridir. Temel kural olarak 0.32 ve daha {istii yiiklere sahip ifadeler yorumlanmaktadir.
(Aydin, 2019: 62). Bu ¢alismada faktor yiikleri 0.70’den biiylik olarak hesaplanmuistir.

Tablo 3. 3 Kesfedici Faktor ve Giivenirlik Analizi Sonucu

ifadeler Faktor Yiik. Cronbach Alpha (a)  Aciklanan Varyans (%) Ozdeger
Sosyal 1$aretlemeden Ogrenme 0.847 15,156 2,576
SiO1 0,866

Si02 0,842

Sio3 0,717

SiO4 0,713

Kullanic1 Profilinden Ogrenme 0.880 14,023 2,384
KPO3 0,851

KPO4 0,836

Duygusal Degerlendirme 0.939 20,119 3,420
DUD1 0,802

DUD2 0,801

DUD3 0,762

DUD4 0,712

Biligsel Degerlendirme 0.934 16,976 2,886
BiLI1 0,780

BiL2 0,732

BiL3 0,723

BIL4 0,626

Satin Alma Niyeti 0.955 18,236 3,100
SAN1 0,829

SAN2 0,822

SAN3 0,810

Agiklanan Toplam Varyans 84,510
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Kullanici profilinden 6grenme iki faktorle agiklanmis olup, KMO ve p degerleri dikkate
alindiginda o6lceklerin giivenirlik analizine uygun olduklar1 ve alpha katsayilarinin esik deger
olan 0,70 den biiyiik olduklar1 gézlenmistir. Bir faktoriin en az 3 maddeden olugmasi tercih
edilmekle birlikte, glivenirlik katsayisinin 0,70’{in iistiinde olmasi1 durumunda iki maddeli
faktorlere de izin verilebilmektedir (Cakici, 2018: 119).

Arastirmada kullanilan 6lgek boyutlarinin belirlenebilmesi amaciyla faktor analizine
yapilmis, degiskenlerin orijinali ile paralellik gostererek 5 boyut altinda toplandig1 goriilmiistiir.
Faktor analizinde 0,50 ve lizeri olan faktor yiikleri dikkate alinmistir. Kullanici profilindem
ogrenme boyutundaki iki ifade elenmistir. Elde edilen faktorler toplam varyansin % 84,51°ni

aciklamistir.

Tablo 3. 4 Olgege iliskin KMO ve Bartlett Kiiresellik Testi Sonuclari
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Orneklem Yeterliligi Degeri 0,918

Bartlett Kiiresellik Test Sonuglari
Ki-kare  4280,744
Sd 136
p ,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testi belirli bir drneklemden elde edilen degiskenlerin
olusturdugu veri yapisinin faktor analizi icin yeterli olup olmadigini gostermektedir. KMO
degerinin 0,60 ve Tlzerinde olmasi Orneklemin faktér analizi icin yeterli olacagini
gostermektedir. (Glirbiiz ve Sahin, 2018: 319). KMO o6rneklem yeterlilik dl¢iitii % 91,8, Bartlett
Kiiresellik Testi 4280,744, Serbestlik Derecesi 136 olarak bulunmustur. (Tablo 3.4)

3.2.4. Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (DFA) arastirmacinin anket yontemiyle elde ettigi verinin
orijinal yapiya uyup umadigini géstermektedir (Meydan ve Sesen 2015: 57). Dogrulayici faktor
analizinde uyum iyiligi istatistikleri 6ne ¢ikan unsurlardan biridir. Literatiirde en sik kullanilan
uyum indekslerinin Ki-kare (x2), CFI, GFI, NFI, PClose ve RMSEA degerleri oldugu
goriilmektedir. Sik kullanilan uyum indekslerini a¢iklamakta fayda vardir: (Aydin, 2019: 69-
70).

Ki-kare (x2) uyum testi, veriyle model arasindaki uyumun testidir (Meydan ve Sesen,
2015: 32). Ki-kare degerinin ‘0’ rakamina yakin olmasi ve anlamli olmamasi beklenmektedir.

Bu test 6rneklem sayist ile de yakin iliskilidir. Orneklem sayisinin artmasi ile ki-kare uyum
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degeri yiikselmektedir. Ki-kare genel olarak serbestlik derecesiyle (SD) birlikte
degerlendirilmektedir. Tablo 3.5’de kabul edilebilir uyum ve iyi uyum araliklar1 gosterilmistir.

Karsilastirmah Uyum Indeksi (CFI) bagimsizlik modelinin iirettigi koveryans matrisi
ile dnerilen modelin iirettigi koveryans modelini karsilastirmaktadir. Indeksin 1’e yakin olmast,
uyumun iyi oldugunu gostermektedir. (Tablo 3.5) (Meydan ve Sesen 2015: 34).

Yaklasik Hatalarin Ortalama Karekokii (RMSEA) merkezi olmayan ki-kare
dagiliminda popiilasyon koveryanslarimi kestirmek amaciyla kullanilan bir indekstir. O ile 1
arasinda degerler alirken, 0’a yakin bir deger almasi beklenmektedir. (Tablo 3.5)

Iyilik Uyum Indeksi (GFI) model uyumunun &rneklemden bagimsiz olarak
degerlendirmektedir. 0 ile 1 arasinda bir deger alirken, 1’e yakin olmas1 beklenmektedir. (Tablo
3.5)

Diizeltilmis Iyilik Uyum Indeksi (AGFI) Bir GFI degeridir. 0 ile 1 arasinda bir deger
alirken, 1’e yakin olmasi beklenmektedir. (Tablo 3.5) (Meydan ve Sesen 2015: 34).

Tablo 3. 5 Yapisal Esitlik Modellemesinde Kullanilabilecek Uyum Indeks Degerleri

Indeksler Kabul Edilebilir Uyum Iyi Uyum
y?lsd 2<y?*sd<3 0<y*sd<2
CFI 0.95 <CFI<0.97 097<CFI<1
RMSEA 0.05 <RMESA <0.1 0 <RMESA <0.05
PClose 0.01 < PClose< 0.05 0.05 < PClose< 0.10
GFl 0.90 <GFI1<0.95 0.95<GFI<1
AGFI 0.85 < AGFI<0.90 0.90 < AGFI<1

Kaynak: Dértyol, Ulusal Kiiltiiriin Algilanan Hizmet Kalitesi ve Algilanan Miisteri Degeri Uzerindeki
Etkisi: Turizm Sektoriinde Bir Arastirma, 2012: 256

Dortyol (2012: 256) ‘un ¢alismasinda Tablo 3.5’deki indeks degerlerine yakin degerler
bulgulanmas1 durumunda, modelin miikemmel bir sekilde uyum gosterecegi ifade edilmistir.

Yapilan dogrulayict faktdr analizi sonucu 1s1ginda faktor yiikleri, standart hata
kovaryans degerleri ve modifikasyon indeksleri incelenmistir. Test edilen modelin Tablo
3.5’deki indeks degerlerine uygunluk istatistikleri ¢ikaran uyum sonuclar1 Tablo 3.6’da
gosterilmistir.

Tablo 3.6°daki veriler 15181nda, yapisal esitlik modeli i¢in hesaplanan 2 degeri; modelin
varyans-kovaryans matrisi ile anakiitle varyans-kovaryans matrisinin uyumlu oldugunu

gostermektedir. ¥2/df degerinin ise (1,889) verinin model ile iyi bir uyuma sahip oldugunu
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gostermektedir. RMSEA degerinin 0,059 olmasi, modelin 6rneklem ile uyumlu oldugunu ifade

etmektedir.

Tablo 3. 6 Modele iliskin DFA Analizi indeksleri

Uyum Indeksi Tahmin Esik Deger (Alt Sinir) Yorum

Ki-Kare (32 ) 207,822 -

Df 110 -

x 2 /df 1,889 0<y*sd<2 Iyi uyum

CFlI 0,977 097<CFI<1 Iyi uyum

RMSEA 0,059 0.05 <RMESA <0.1 Kabul edilebilir uyum
PClose 0,106 0.05 < PClose<0.10 Iyi uyum

GFI 0,912 0.90 < GFI<0.95 Kabul edilebilir uyum
AGFI 0,876 0.85 < AGFI<0.90 Kabul edilebilir uyum

Onerilen modifikasyonlardan Sosyal Isaretlemelerden Ogrenme boyutu altinda 1. ve 2.
ifadelerinin hata katsayilar1 arasinda bir kovaryans eklenmistir. Modifikasyonlar eklenmeden
once ilgili ifadeler incelenmis ve modifikasyona uygun oldugu diisiiniilmiistiir. Bu iki ifade
arasinda hata kovaryansi eklendiginde x2/df degerinde diismiistiir.

Modelin genel uyumuna iliskin diger gostergelerden AGFI (0,876) ve GFI (0,912)
modelin uyum sonucunun kabul edilebilir seviyesinde; PClose (0,106) ve CFI (0,977) ise
modelin  uyum sonucunun iyi uyum gosterdigi sOylenebilmektedir. Modelin uyum
istatistiklerine gore, uyum iyiligi degerleri de liiteratiirde kabul géren esik degerlerin tizerinde

yer aldig1 ve modelin istatistiksel olarak anlamli ve gegerli oldugu sonucuna varilmaktadir.

Tablo 3. 7 Model i¢cin Baz1 Bilgiler

Orneklem hacmi 254
Farkh ornek momentlerin sayisi 153
Serbestlik derecesi (153-43) 110
Ki-kare 207,822
Anlamhhlik derecesi 0,000

Tablo 3.7°de madelle ilgili bazi istatistiksel bilgiler bulunmaktadir. Ki-kare test sonucu
veriyle model arasindaki uyumun testidir. Ki-kare’nin anlamli olmamasi ve 3’den kiigiik olmast
modelin uyumunu goéstermektedir. (Meydan ve Sesen, 2015: 32). Calismada ki-kare degeri
207,822 olarak hesaplanmistir. Bu deger calismanin modelinin uyumlu oldugunun

gostergesidir.
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ifadeler Standartize Edilmis R? Hata Aciklanan Yapi
Faktor Yiikleri Varyansi Varyans Giivenilirligi

(CFA) (AVE) (CR)

Sosyal Isaretlemeden Ogrenme 0,591 0,843

Sio1 0,553 0,306 1,33

Sio2 0,557 0,310 0,61

Sio3 0,932 0,868 0,19

Sio4 0,954 0,909 0,14

Kullanici Profilinden Ogrenme 0,800 0,889

KPO3 0,876 0,767 0,28

KPO4 0,913 0,833 0,19

Duygusal Degerlendirme 0,800 0,941

DUD1 0,926 0,857 0,16

DUD2 0,937 0,878 0,15

DUD3 0,832 0,692 0,40

DUD4 0,879 0,772 0,25

Biligsel Degerlendirme 0,780 0,934

BIL1 0,847 0,718 0,33

BiL2 0,891 0,794 0,26

BIL3 0,911 0,829 0,19

BiL4 0,882 0,778 0,26

Satin Alma 0,876 0,955

Niyeti

SAN1 0,938 0,880 0,19

SAN2 0,928 0,861 0,22

SAN3 0,942 0,887 0,19

Her bir faktoriin yap1 giivenirligi ve agiklanan varyans degerleri ile birlikte her bir

ifadenin faktor ile olan iliskisi ve faktor iizerindeki etkisi olan R? degerleri Tablo 3.8’de

hesaplanmigtir. Kullanici Profilinden Ogrenme (KPO1 ve KPO2) diisiik faktdr yiikleri

nedeniyle ve de giivenilirligi arttirmak adina analizden ¢ikarilmisti. Tablo 3.8 incelendiginde

her bir boyutun standardize edilmis faktor yiik degerlerinin kabul edilen deger olan 0,50 nin

{izerinde oldugu goriilmektedir. ifadelerin etkisini gdsteren R? incelendiginde en diisiik degerin

0,306 oldugu ve en yiiksek degerin ise 0,942 oldugu goriilmektedir. Hata varyanslarinin gérece

diisiik oldugu soylenebilir. Yap1 giivenirligi (CR) degerlerinin kabul edilir diizey olan 0,70’in



62

istiindedir. CR degerleri 0.843 ile 0.955 arasinda degismekte olup yapilarin i¢ tutarliligini
gostermektedir. ve agiklanan varyans olan AVE degerlerinin ise kabul edilen deger olan 0,50’in
iistiinde oldugu goriilmektedir. AVE degerleri 0.591 ile 0.876 arasinda degismektedir. (Tablo
3.8)

Etkilesim Siireci » Psikolojik Siire¢ » Karar Verme
. Sosyal Bilissel
Isaretlemelerden Degerlendirme
Ogrenme 87
Satin Alma
Niyeti
Kullanict Duygusal 24
Ptofi linden Degerlendirme
Ogrenme

Sekil 3. 3 Arastirmanin Yapisal Esitlik Modeli ve Yol Analizi

YEM testi sonucunda dissal ve igsel degiskenler arasindaki etkiler belirlenmis ve
hipotezler test edilmistir. Sekil 3.3’de degiskenler arasindaki iliskiler ve etki biiyiikliikleri
bulunmaktadir. Calismanin bu noktasindan sonra arastirmanin her bir hipotezine iligskin analiz

sonuglari agagida verilmektedir.

Tablo 3. 9 Etkilesim Siireci Hipotezlerine iliskin Analiz Sonuclar

Hipotezler R? p Sonug

Hi.a: | Bilissel Deg. < Sosyal Isaretlerden Ogr. 0,056 | 0,541 | Desteklenmedi
Hip: | Bilissel Deg. «— Kullanici Profilinden Ogr. 0,523 | 0,001 | Desteklendi

Hic: | Duygusal Deg. < Sosyal Isaretlerden Ogr. | 0,087 | 0,359 | Desteklenmedi

Hiq: | Duygusal Deg. < Kullanici Profilinden Ogr. | 0,596 | 0,001 | Desteklendi

Hib ve Hiq desteklendigi Tablo 3.9°de goriilmektedir. Baska bir ifadeyle, kullanici
profilinden 6grenmelerin miisterinin bilissel ve duygusal degerlendirme siirecine olumlu ve
anlaml1 bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica sosyal isaretlerden 6grenmenin biligsel ve duygusal
degerlendirme siirecine anlamli etkilemedigi goriilmektedir. Sonug olarak, kullanici profilinden

ogrenmeye iliskin deger 1 birim arttiginda, miisterinin duygusal degerlendirmesine 0,596 ve
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kullanici profilinden Ogrenmeye iliskin deger 1 birim arttifinda, miisterinin biligsel

degerlendirmesi ise 0,523 artmaktadir. (Tablo 3.9)

Tablo 3. 10 Psikolojik Siireci Hipotezlerine iliskin Analiz Sonuclar

Hipotezler R? p Sonug¢
Hie: | Satin Alma Niyeti < Biligsel Deg. 0,872 | 0,001 | Desteklendi
Hif | Satin Alma Niyeti < Duygusal Deg. 0,237 | 0,016 | Desteklendi

Hie ve Hitdesteklendigi Tablo 3.10°de dogrulanmistir. Baska bir ifadeyle, miisterinin
psikolojik silirecinin miisterinin satin alma niyetine olumlu ve anlamli bir etkisi bulunmaktadir.
Degiskenler arasindaki iliski sirasiyla p=0,001 ve p=0,016 diizeyinde anlamlidir. Sonug olarak,
miisterinin bilissel degerlendirme siirecine iliskin deger 1 birim arttiginda, miisterinin satin
alma niyeti 0,872 artmaktadir. Yine sonuca gore, miisterinin duygusal degerlendirme siirecine

iligkin deger 1 birim arttiginda, miisterinin satin alma niyeti 0,237 artmaktadir. (Tablo 3.10)

3.3. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Ozgiin Degerleri

Bu ¢alisma sosyal ticaret teknolojilerinin tiiketicinin biligsel ve duygusal degerlendirme
stirecini nasil etkiledigini bu etkinin tiiketicinin satin alma niyetini nasil sekillendirdigi
konusunun Instagram 6rnegi lizerinden incelenmesi amaglanmustir.

Dijital ¢caga ayak uydurmak bugiin her birey ve sirket i¢in bir gerekliliktir. insanlarin
iletisim sekilleri, yagsam stilleri ve paylagsma bi¢imleri evrilerek dijitallesmistir. Cagin gerisinde
kalmamak ve degisen diinyaya ayak uydurmak adina ticarette evrilmeye ve dijitallesmeye
baslamistir. Bu bakimdan o0zellikle Instagram gibi yaygmn kullamilan bir pazar
degerlendirmekte fayda vardir. Caligma hali hazirda s-ticaret yapan veya yapacak olan kisiler
veya isletmelere faydali olacag diisiilmektedir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda konunun 6nemli, giincel ve gelistirilmeye agik
oldugu goriilmiistiir. Friedrich ve ark. (2015) calismasinda 9 sosyal ticaret bileseninden
bahsetmistir. Bunlar:  Co-browsing/Co-shopping Systems-Ortak  Alisveris  Sistemleri
Collaboration Systems (blogs, micro-blogs, wikis)-isbirligi Sistemleri (bloglar, mikro bloglar,
wiki'ler), Communication Systems (text, audio, video chat)-iletisim Sistemleri (metin, sesli,
gortintiilii sohbet),Community Systems (discussion boards, forums)-Topluluk Sistemleri
(tartisma panolari, forumlar), Group Buying Systems-Grup Satin Alma Sistemleri (grupanya),
Like/Share/Follow Buttons, Rating and Review Systems-Begen/ Paylas/ Takip,
Derecelendirme ve Yorum Sistemleri, Social Login Tools (login and connect with social

network profile)-Sosyal Giris Araglari (giris ve sosyal ag profiliyle baglanti kurma), Social
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Recommendation Systems: Sosyal Tavsiye Sistemleri, Social Bookmarking Systems (favorites,
tags): Sosyal Yer Imi Sistemleri (sik kullanilanlar, etiketler)’dir. Bu bilesenlerden Social
Recommendation Systems: Sosyal Tavsiye Sistemleri, Community Systems (discussion
boards, forums)-Topluluk Sistemleri (tartisma panolari, forumlar), Like/Share/Follow Buttons,
Rating and Review Systems-Begen/ Paylas/ Takip, Derecelendirme ve Yorum Sistemleri
basliklar1 Chen ve ark. (2017: 231). tarafindan ¢aligilmistir.

Bu ¢aligsma ile literatiirde bosluk olan Social Bookmarking Systems (favorites, tags):
Sosyal Yer Imi Sistemleri (sik kullanilanlar, etiketler), Social Login Tools (login and connect
with social network profile)-Sosyal Giris Araglar (giris ve sosyal ag profiliyle baglant1 kurma)
calisgtlmigtir. Chen ve ark. (2017) calismalarini Cin’de bulunan Taobao adli e-ticaret sitesi
tizerinde yapmislardir. Calismanin Tiirkiye’de yapilacak olmasi ve Instagram iizerinde
caligilacak olmasi 6zgiin degerleridir. Ayrica Web of Science’a (WOS) gore Diinya’da isletme
alaninda Instagrami konu alan toplam 42 ¢alisma bulunmaktadir. Bunlarin higbiri Tiirkiye’den
degildir bu da arastirmanin farkli bir 6zgiin degeridir. Bu bakimdan calismanin gelecek

caligmalara 151k tutarak alan yazina katki saglayacagi diisiillmektedir.

3.4. Sonug, Tartisma, Kisitlar ve Oneriler

Bu boliimde sosyal 6grenme teorisi baglaminda Instagram profillerinden ve sosyal
isaretlemelerden 6grenmenin biligsel ve duygusal degerlendirme siirecine etkisi tartigilmistir.
Ayn1 zamanda arastirmanin bulgulart degerlendirilmis ve arastirma sonuglarina yer verilmistir.
Arastirma sonuclarindan hareketle gelecek caligmalar i¢in Onerilerde bulunulmus ayrica

arastirmanin kisitlar1 hakkinda bilgilendirme yapilmaigtir.

3.4.1. Sonug ve Tartisma

Sosyal 6grenme teorisine dayanan bu ¢alismada, iki sosyal ticaret teknolojisi boyunca
tilketicinin  6grenme davraniglariin biligsel ve duygusal boyutlarindaki tutumunu nasil
etkiledigini ve bu tiir bir tutumun tiiketicinin satin alma niyetini nasil belirledigini inceleyen bir
arastirma modeli gelistirmistir.

[lk olarak, kullanic1 profilinden 6grenme, tiiketicinin bilissel ve duygusal degerlendirme
boyutlardaki tutumunu 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Bununla birlikte, duygusal degerlendirme
(0,596) tizerindeki etkisi biligsel degerlendirmeden (0,523) goreceli olarak biraz daha giigliidiir.
Buradan tiiketicinin Instagram profillerinden 6grenirken biligsel ve duygusal degerlendirme

stirecine yakin oranda etki ettigini sOylemek dogru olacaktir.
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Ikinci olarak, beklentimizin aksine, sosyal isaretlemeden dgrenmenin hem bilissel hem
de duygusal degerlendirme iizerinde Onemli bir etkisi olmadigi yapilan arastirmada
goriilmiistiir. Sosyal igaretlemelerden 6grenmenin biligsel ve duygusal degerlendirmeye etkisi
olmayisinin birtakim sebeplerinin oldugu disiiniilmektedir. Bunlar; Kisilerin sosyal
isaretlemeler konusunda heniiz yeterinde fikir sahibi olmamasi -bunun sebebininse
uygulamanin yeni ve siirekli gelisen bir uygulama olusu- ve gorsel temelli olan bu uygulamada
yazin konusunun kisi zihninde geri planda kalmasi olarak diistiniilmektedir.

Ugiincii  olarak, hem bilissel degerlendirme hem de duygusal degerlendirme,
misterilerin satin alma niyetini etkilemektedir. Bununla birlikte, biligsel degerlendirme (0,872),
miisterilerin satin alma niyetini yonlendirmede, duygusal degerlendirmeden (0,237) daha
onemli bir rol oynamaktadir. Bu, sosyal ticaret uygulayan instagram sayfalarindaki miisterilerin
rasyonel oldugunu gostermektedir. (Lee, vd. 2012: 390; Chen vd. 2017: 635). Ciinkii tiiketici
ihtiya¢ duyarak istedigi veya isteyerek ihtiya¢c duydugu {iriinii satin alma egilimindedir.
(Hoffman ve Bateson, 2016). Tiiketiciler gercek olarak bildigine degil ger¢eklesmesini istedigi
sekilde tiiketim yapmaktadir. (Odabasi, 2013: 110-122). Kisiler ¢alismada her ne kadar satin
alma karar1 verirken rasyonel olarak karar verdiklerini diislinseler de aslinda kendilerine o
iirlinii satin almak i¢in rasyonel sebepler yaratmaktadirlar.

Bu calismanin pratik sonucglari da bulunmaktadir. Birincisi, miisterilerin satin alma
niyetini motive etmek igin instagram sayfalari, miisterilerinin eglence ve uyarilma ihtiyacini
karsilamak i¢in hedonik o6zellikler eklemelidir. Ciinkii isletme instagram sayfasina ziyaretgi
cektiginde, faydaci ozellikler miisterilerin satin alma kararim1 kolaylastirmada énemli bir rol
oynayacaktir. Bu nedenle isletmeler miisterilerine iiriiniin faydaci 6zelliklerini igeren ilgi ¢ekici
paylasimlarda hazirlayarak miisteri motivasyonunu arttirabilirler. Bunun i¢in de aragtirmada
yer verilen Instagrami’in gesitli Ozelliklerinden faydalanabilir, uygulamaya getirilen yeni
ozellikleri yakindan takip edebilirler. Caligmada da yer alan profilin bir 6zelligi olarak
Instagram story ve IGTV gibi heniiz yeni getirilen 6zellikler profili zenginlestirmek ve dinamik
tutmak acisindan 6enmli 6zellikler olup bu 6zelliklerin {iriiniin faydaci yoniinii vurgulamak
amaciyla kullanmakta fayda vardir.

Ikinci olarak, bu calisma, yoneticilerin kaynaklar1 ve c¢abalar1 farkli sosyal ticaret
bilesenleri arasinda nasil paylastirmasi gerektigine dair sonuglar vermektedir. Bu ¢aligmanin
sonuglarina baktigimizda bir instagram sayfalar1 kullanici profilinden 6grenme konusuna daha
fazla 6nem vermelidir. Yoneticilerin misterilerin bilissel ve duygusal degerlendirmesini

gelistirmek icin kullanici profiline daha fazla kaynak ayirmalar1 gerektigini gostermektedir.
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Ciinkii calisma sosyal isaretmelerin tiiketicinin bilissel ve duygusal degerlendirme siirecine
etkisi olmadigin1 gostermektedir.

Ampirik sonuglar, biligsel ve duygusal degerlendirmelerin satin alma niyetinin ana
belirleyicileri oldugunu ve bilissel degerlendirmenin duygusal degerlendirmeden daha yiiksek
bir tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir; bu da sosyal ticaret instagram sayfalarinin
miisterilerin  bilislerini tetikleyen oOzelliklere daha fazla dikkat etmesi gerektigini
gostermektedir. Ciinkii Kisiler her ne kadar irrasyonel karar verseler de kararlarini
rasyonellestirmek i¢in neden aramaktadir. Bu nedenle Instagram sayfalari tirliniin faydaci
yoniinii miisterilerine gostererek miisterinin satin alma karar siirecine rasyonel sebepler
gostermelidir. Bunun i¢in de profillerini etkin ve etlkili sekilde kullanmaya &zen

gostermelidirler.

3.4.2. Kisitlar ve Oneriler

Calismanin sosyal medya ticareti, Instagram, tiiketici davranislar1 ve sosyal 0grenme
teorisi alanlarinda calisma yapan arastirmacilara faydali olacagi diisliniilmektedir. Ancak
aragtirma bir takim kisithliklar icermektedir. Arastirmacilarin ele alacaklar1 konuyla ilgili
kisitlar hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir. (Hekimoglu, 2019: 53). Bu anlamda
aragtirmanin en biiyiik kisit1 yeni ve siirekli gilincellenen bir konu olmast bakamindan sosyal
ticaret ve Instagram ile ilgili literatiirin sinirl ve gii¢lii akademik temelden yoksun olmasidir.

Evren ve orneklem uygun kosullar saglandiginda genisletilebilir, arastirma farkli
bolgelerde yapilabilir. Bu sayede elde edilecek bulgular konuyla ilgili daha genel kanilara
ulagilmasint saglayacaktir. Bunun yaninda aragtirmanin demografik faktorleri de smnirh
kalmistir. Arasgtirmanin demografik faktorlerinin genisletilmesi (mesleklerin cesitlendirilmesi,
gelir durumlarinin incelenmesi gibi) arastirma bulgularinin degiskenlere goére nasil
farklilasacagi hakkinda bilgileri icermesi agisindan arastirmacilara fayda saglayacaktir.

Konuyla ilgili olarak gelecekte yapilacak caligmalar farkli sosyal medya platformlarini
ele alabilirler. Ornegin; Youtube, Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlar1 ele
almabilir hatta sonuglari kiyaslanabilir.

Farkl1 yas gruplarina iliskin ¢alismalar yapilabilir. X kusagi, Y kusagi, Z ve Milenyum
kusagina iliskin ayr1 ayr1 ¢caligmalar yapilip ¢aligmalarin sonuglari kiyaslanabilir.

Belli bir sektor veya marka derinlemesine incelenip arastirmaya konu edilebilir. Belli
bir sektor veya marka i¢in ne kadar yararl olacag: analiz edilebilir ayrica bu sektorler veya

markalardan aligveris yapan tiiketicilerin tipolojisi incelenebilir.
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Bu c¢alismada katilimcilardan anketi dikkatle cevaplamalar istenmistir ancak hangi
Instagram sayfalarindan aligveris yaptiklart sorulmamistir. Ayni sekilde sosyal 6grenmeye
konu olan Instagram hesaplart da katilimeilara sorulmamistir. Bunun i¢in katilimei ve etkiyen
hesaplar i¢in yeterli taban elde etmek gerekmektedir. Bu da 6rneklem biiyiikliigiiniin arttirilmasi
gerekmektedir. Bu arastirma zaman acgisindan kisithdir bu nedenle arastirmacinin boyle bir
orneklem biiyilikliigli elde edebilmek i¢in daha genis bir zamana ihtiyaci olacaktir.
Arasgtirmanin 6nemini anlamak adina Instagram uygulamasindan 6nce sosyal ticaret hacmini ve
uygulama sonrasi hacmi 6lgmek i¢in karsilagtirmali bir ¢alisma yapilabilir veya ayni iiriin
grubuna sahip ve ayni1 segmentte olan sosyal ticaret yapan ve geleneksel ticaret yapan iki
sirketin ticaret hacimleri kiyaslanabilir. Bu sekilde isletmelerin sosyal ticaret konusundaki
farkindaliklar arttirilabilir.

Izlenecek baska bir yol satin alma niyeti yerine tiiketicinin karar siirecinin her adimina
odaklanmak olabilir. Bu sekilde sosyal 6grenmenin ve biligsel, duygusal degerlendirmenin
hangi asamada ne sekilde gergeklestigi daha iyi irdelenebilir.

Bu aragtirma nicel bir arastirmadir gelecek caligmalar nitel olarak caligabilir ya da nicel
ve nitel yontemi birlikte kullanarak karigik bir kombinasyonla daha kapsamli bir c¢alisma

yapilabilir.
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