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OZET

Sosyal medya uygulamalarinin farkli amact ve kullanim alanlart bulunmaktadir. Bu
farklilik g6z onlinde bulundurularak isletme ve bireylerin {iriin satma, {iriin alma, tanitim ve
pazarlama yapmak amaciyla Instagram’i tercih ettikleri goriilmektedir. Bu yiiksek lisans
tezinde tiiketicilerin karar verme tarzlarmin Instagram’a duyulan giivene etkisi ve bu etkinin
Instagram iizerinden satin alma niyetiyle iliskisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu amagla, 18
yas Ustli Instagram hesab1 bulunan ve aktif kullanan 437 katilimcidan anket teknigi yoluyla
toplanan veriler analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin karar verme
tarzlarindan marka odakli, eglence-haz odakli, yenilik-moda odakli ve bilgi karmasasi i¢inde
olmas1 Instagram’a yonelik giivenlerini etkilerken, tiiketicilerin Instagram’a yonelik giiven ve
tutumlarinin Instagram {izerinden satin alma niyetlerinide etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici

Karar Verme Tarzlari



SUMMARY
THE RELATIONSHIP BETWEEN CONSUMER DECISION-MAKING
STYLES AND INTENT TO PURCHASE ON INSTAGRAM

Social media applications have different tools and uses. Considering this difference, it
is seen that businesses and individuals prefer Instagram in order to sell, buy, promote and
market products. In this master's thesis, it is aimed to examine the effect of trust in Instagram
as consumers' decision-making styles the relationship of this effect with the intention to buy on
Instagram. For this purpose, the data collected through the survey technique from 437
participants over the age of 18 who have and actively use Instagram accounts were analyzed.
As a result of the analyzes, the fact that consumers are brand-oriented, recreational-hedonistic-
oriented, innovation-fashion-oriented and information confusion among their decision-making
styles affects their trust towards Instagram. It has been determined that consumers' trust and
attitudes towards Instagram also affect their desire to buy on Instagram.

Keywords: Instagram, Social Media, Social Media Marketing, Consumer Decision

Making Styles
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GIRIS

Iliskisel pazarlama kurami gergevesinde isletmeler pazarlama strateji ve politikalarini
olusturmak icin tiiketici ihtiyaclarini, isteklerini ve beklentilerini nasil karsiladiklarini anlamak
ve 6grenmek durumundadirlar (Parlak, 2010: 76). Giinlimiizde iletisim teknolojilerinin sundugu
farkli iletisim kanallariyla tiiketicilerin tepkilerinin gozlenmesi ve dl¢imlenmesi daha kolay
oldugu i¢in isletmeler de tiiketicilerin giinden giine artarak kullanmakta oldugu online sosyal
medya mecralarinda kendilerine yer bulmaya calismaktadirlar.

Isletmeler artan rekabet kosullarinda ¢ok sayida iiriinle smirli sayida tiiketicilere
ulagarak satin alma davraniglarini etkilemeye calismaktadirlar. Oysaki giiniimiiz bilgi ¢caginda
her bir birey bir tiiketici haline geldigi i¢in, bireylerin ve gruplarin tikketim sekli de degismistir
ve bunlar1 da yakinen gozlemlemek gerekmektedir.

Geligen iletisim teknolojileriyle hem sanal anlamda hem de normal yasantilarinda
bireylerin kararlarinda etkili olmak i¢in kullanilabilecek en dnemli unsurlardan bir tanesi de
kisilerin fikirlerini, deneyimlerini paylagsmalarina imkan tanmiyan yeni diizenleme ve
uygulamalarda yer almaktir. Tiiketiciler bugiin artik farkli mecralardaki tanitim ve reklamlara
aktif olarak katilimda bulunup, iletisim i¢ine girmektedir. Giiniimiizde tiiketim tek tarafli
olmaktan ¢ikmus, tliketiciler artik isletmelerin pazarlama stratejilerini de etkiler hale gelmistir.

Gelisen teknolojiler sayesinde bireyler artitk bir mal veya hizmete yonelik alim
kararlarinda ge¢mise gore daha farkli bir egilim i¢inde bulunmaktadir ve hem psikolojik hem
de sosyo kiiltiirel etkenler onlarin alim kararina etki gostermektedir. Ayn1 zamanda bugiiniin
tiikketicileri pazarlamaya yonelik iletisim faaliyetlerinden de interaktif bir sekilde bilgi
edinmektedirler. Mecralarin de§ismesi, sosyal medyanin tiiketicilerin hayatinin i¢inde aktif bir
sekilde rol almasi ile isletmeler daha farkli pazarlama kararlar1 almaya baslamis ve nihayetinde
dikkat cekici, merak uyandiric1 bu farkli ¢iktilar bireylerin iiriin ve hizmet alim kararlarini da
degistirmeye baslamistir.

Altintas (2001 : 8) calismasinda bugiiniin tiiketicilerinin tutum ve davranissal olarak
egilimlerini sOyle 6zetlemistir:

Giintimiizde bireyler daha fazla tiiketmeye odaklidir ve daha fazla mal ve hizmeti
isteyip, ihtiyag olarak gérmektedirler.

Tiiketim eylemini gerceklestiren bireyler daha fazla kisisel tatmin odagindadir ve
geleneksel toplumun paylasimci yapisi yerine sahsi hedef ve arzular odakli bir tutumla hareket
etmektedirler. Buna bagli olarak da bugiin artik satin alinan mal ve hizmetlerden tatmin olma

seviyesi diismstiir.



Topluluk degil kendi odagi ile ilerleyen ve tiiketimde bulunan bireyler, kendilerini daha
fazla 6nemsemekte ve digerlerinden daha yukarida gormekte bu da tiiketici ¢esitlenmesini
arttirmaktadir.

Tiiketiciler eskiden oldugu gibi tek bir toplulugun pargasi olarak adlandirilmak yerine
daha fazla ve farkli topluluk i¢inde kimliklenmekte bu da sosyo ekonomik, dini ya da mesleki
olarak fazla sayida grup ile biitiinleserek kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir.

Tiiketici tutum ve davraniglarim etkileyen dis etkenlerden biri de teknolojide meydana
gelen degisiklikler ve ilerlemelerdir. Kiiltiirel yapi, sanal paylasimlardan etkilenmis bu da
tiketicilerin alt st kiiltiir siireglerini etkilemistir. Giliniimiiz tiikketicisi artik satin alma
yaklagimlarinda internet etkisiyle dijital gelismelerden daha fazla etkilenmekte bu da neredeyse
yeni bir sanal alt kiiltiir olusturmaktadir. Bugiiniin miisteri kitlesinin daha bireysel hale
gelmesiyle birlikte kisisel egilimler, tercihler ve hayat goriisii olusmus, ortak bir vizyon
gecerliligini yitirmeye baglamistir.

Marka sadakati kavrami daha derin baglarin kurulmasini saglamis ve tiiketicilerin
duygularini yakalayan mesajlar ile isletmelerin yanlislarin1 goz ardi edebilecek, bir tiiketici
kitlesi olugsmaya baglamistir.

Bugiiniin tiiketicisi bir iiriinii sadece islevsel olarak ele almamakta, kullanim ihtiyacin
karsilamas1 yaninda iiriine bir anlam yiikleyip hem bireysel hem de ait oldugu topluluklar ve alt
kiiltiirler i¢in sembolik degerine 6nem vermektedir.

Toplumun her alaninda oldugu gibi bireysel tiiketim alaninda da meydana gelen
degisimlerle daha Once ihtiya¢ kabul edilmeyen yeni mal ve hizmet kalemleri giiniimiiz
kullanicisi i¢in ihtiyag haline gelmistir.

Giiniimiiz tiiketicisi degerlere daha fazla kiymet vermeye baslamig ve tercihlerindede
bu dontisiim kendisini gdstermistir. Dolayisi ile iiriin ve hizmet satin alma stireclerinde deger
odakli yaklasim dikkat cekmeye baslamistir.

Online aligveris teknolojisinin hayatlarin i¢ine adapte olmasi ile tiiketiciler bir igletme
ya da magazaya giderek yiiz yiize aligveris yapmanin yaninda sanal aligverisi de kullanmaya ve
hatta ilesimi daha hizl1 hale getirmeye baslamistir.

Bugiiniin miisterisi hem sosyolojik hem de psikolojik degerlere daha fazla odaklandig1
icin daha da basarili bir pazarlama stratejisi psikolojik etkiyi hedef almali ayn1 zamanda
sosyolojik degerlere de yakin hareket etmelidir.

Her bir tiiketicinin kendine has tarzi, bakis agis1 ve deger yargisi oldugu igin bireysel
odakli pazarlama yaninda kiiresel stratejilere de onem verilmeli bu dogrultuda pazar

boliimlendirme yapilmalidir.



Bireysellik artmakla beraber daha oOnce de bahsedildigi sekilde hem internet
teknolojilerinin gelismesi hem de yeni sanal alt kiiltiirlerin olugmasi sosyal yapiy1 da etkilemis
bu dogrultuda pazarlama aktiviteleri iginde bireysel ve toplumsal sosyal baglara odakli iliski
temelli aksiyon alinmasi da zorunlu hale gelmistir.

Internet ve bilgi teknolojilerinde meydana gelen degisimler ve gelismeler ile kiiresel bir
yapt icinde bulunan bireyler kisisel ve toplumsal kiiltiirel yapilar olusturmaktadir. Bu hem
bireysel pazarlama stratejileri kurulmasini, hem de kiiltiirlere ve toplumlara 6zel aksiyonlar
alinmasin1 zorunlu hale getirmektedir. Bu siire¢ olduk¢a dinamik ve birbirini de etkiler bir
haldedir. Sonu¢ olarak mal ve hizmet satin alan tiiketiciler hem gelisme halinde hem de
birbirlerinden 6grendikleri i¢in bazi konularda ortak hale gelmektedirler. Dolayisi ile sosyolojik
olarak konuyu ele almak ve kiiltiirleri ve kiiltiirlerdeki bu degisimleri anlamak pazarlama
stratejisinde bu odaktan uzaklasmamak esas olacaktir.

Islevsel odag1 yaninda deger odagi ile de alinan mal ve hizmetler kullanicilar tarafindan
anlamlandirilmakta ve bu deger ve anlamlar kullanicilar i¢in dnemli hale gelmektedir.

Deger ve anlam odaginda hareket eden kullanicilar sonucu, tiriin, mal ve hizmetlerin
sayisindaki artis ve kisisel ayn1 zamanda toplumsal farkliligma gibi etkenler sonucunda iiriin ve
hizmetlerin imajlar1 da artik daha dinamik bir haldedir.

Tiiketici yapisinin da dinamikligi arttikga artik hedef olarak kabul edilebilecek tek bir
miisteri kitlesi olamayacag1 asikardir. Bugiiniin bireyleri her ne kadar egitimi artmis, sosyal
medya ve internet teknolojileri ile daha bilingli bir hale gelmis olsa da diger taraftan ne istegi
konusunda net olmayan bir kitlenin de varligindan s6z edilmesi gerekmektedir. Bu durum hem
tatmin edilip memnuniyeti saglanmis tiiketecilerin her an fikir degistirebilecegi hem de tatmin
olmamis miisterinin istek ve ihtiyaclarini daha iyi anlaylp memnun edilmesine yonelik
stratejiler belirlenmesini zorunlu hale getirmektedir

Toplumun her alaninda normal kavrami degismis, standart topluluklar yerine,
cogunluktan farkli ve dahas1 marjinal olarak kabul edilen bakis agisina sahip kisi ve gruplar da
toplumun diger kesimlerinden soyutlanmayip aksine yogun bir iletisim ile toplumda yerini
bulmustur. Dolayisi ile bu sosyal etkilesim pazarlamacilar i¢in goz oniinde bulundurulmasi
gereken bir hal almistir.

Gilinimiiz tiiketicileri toplumsal, ¢evre ya da sosyo - ekonomik konulara karsi daha
duyarhdir ve bu satin alma tutum ve davranislarinda da kendini géstermektedir. Bu dogrultuda
pazarlama agisindan ilgili degerlere odakli stratejiler gelistirilmesi de zorunlu hale gelmistir.

Sosyal medyada kabul goren tanimlamasi ile sosyal web, 6ziinde kisi ve topluluklarin

birbirleri ile rahatlikla iletisimde bulundugu, diisiince, duygu ve gorislerini rahatlikla



birbirlerine aktardiklar1 bir paylasim platformunu betimler (Evans ve McKee, 2010: 30).
Dolayist ile ilgili mecrada yapilan paylagimlar, kullanicilar birbirlerini etkileme giiciine sahip
oldugu i¢in oldukca énemlidir.

Glinimiiz tiiketicisi internet aglarinin gelismesi ile hem bireysel hem de yakin
cevrelerinden edindikleri her tiirlii tecriibeyi birbirlerine kolaylikla aktarmaktadirlar. Bu
paylagimlarin temeli tek bir konu tizerine olmamakta, ancak kullanicilar deneyim elde ettikleri
mal ve hizmetler ile ilgili yliksek miktarda bilgi alis verisinde bulunmaktadirlar. Constantinides
ve Stagno (2011: 9) bireylerin bugiin artik sadece kisisel nam ve tinvanlari ile degil, belli bir
tirlin veya hizmeti kullanmis kisi kimligi ile sosyal medyada yer aldigini, bundogrultuda yapilan
bilgi paylagimlarinin toplumu etkiledigini, dolayis1 ile de tiiketici satin alma eylemi {izerinde
etkisi oldugunu ifade ederler.

Gillin (2007: 16) gelisen internet ve bilgi islem teknolojileri sonucu sosyal medyanin
kabul gormiis bir etkileyici oldugunu bunun da bireysel ya da kitle halinde tiiketim eyleminde
bulunanlarin gelismesini saglayarak, daha gii¢lii ve etkili bir hale gelmelerini sagladigini ifade
eder. Dolayisiyla Constantinides ve Fountain’in (2008: 238) de ¢alismasinda belirttigi gibi
bugiiniin diinyasinda yeni bir pazarlama anlayis1 hakimdir. Bu da kabul goriip, benimsenmis
eski moda tiikketim aligkanliklarindan farkli olarak tiiketicilerin eylemlerini etkilemektedir
baska bir deyisle giiniimiizde geleneksel pazarlama anlayisi artik etkisini yitirmistir. 2004
yilinda yapilan bir aragtirma katilimeilarinin yarisindan fazlasi gegmise oranla artik pazarlama
ile ilgili daha negatif bir yaklagima sahip olduklarini ifade ederken, bundan daha fazla bir oranla
evvelki yillara gore reklamlar ciktiginda kumandanin degistirme diigmesine daha fazla
bastiklarint belirtmislerdir. Ayni ¢alismada Constantinides ve Fountain’in 2008 tarihinde
yaptig1 bir arastirmada Amerikan tiiketicilerinin %62’sinin g¢evrimic¢i platformlarda baska
kullanicilar tarafindan yapilmis iiriin ve hizmet degerlendirmelerinin okudugu, neredeyse
tamaminin bu paylagimlara giivendigi ve satin alma kararlarinda bu yorum ve paylagimlardan
etkilendiklerinden bahsedilir. Qualman’a (2009: 17) sosyal medyanin tiiketici tercihleri
tizerindeki etkisinin biytlikliiglinden bahsederken giiniimiiz tiiketicisinin yiiksek bedeller
Odenerek hazirlanmis reklamlardan ziyade deneyimlerini sosyal aglarda paylasan diger
kullanicilardan etkilendiklerini dile getirmistir.

Cevirim i¢i eylemlerin artmas1 ve sosyal paylasim sitelerinin hayatimiza girmesinin bir
sonucu olarak satin alma dongiisii de degismistir. Gliniimiizde bir mal veya hizmeti alma istek
ya da egiliminde bulunan aday tiiketiciler alim eyleminden 6nce ve sonra bazi aktiviteler
gerceklestirirler. Agresta ve digerleri (2010: 32-33) ¢alismalarinda tiiketicilerin bu yeni siirecte

ilgilerini ¢eken ve nihayetinde satin almayi diisiindiikleri mal veya hizmet i¢in online



aragtirmalar yapmakta olduklarini ifade eder. Dahas1 bu online arastirmalar belirli bir dar alan
icinde kalmayip, tiikketicinin rahatlikla ulasabilecegi her tiirlii sosyal ag1, blog ve vloglari, konu
ile ilgili gorsel paylasimlari vb. de kapsamaktadir. Giiniimiizde tiim bu ¢evrimigi topluluklarda
yer alan ve mal ve hizmetlerle ilgili beyan edilen fikirler oldukga biiyiik kiymet tasimaktadir.
Bunun yanisira, bugiin artik tiiketiciler i¢in satin alma faaliyeti Oncesi arastirma yapmak kadar,
kullanim sonrasi etkilesim i¢inde bulunduklari kisilere fikirlerini beyan etmek de yaygin hale
gelmigtir.  Tiiketiciler alip kullandiklar1  {iriintin/hizmetin ~ beklentilerini  karsilayip
karsilamadigini, dahasi tiim yonleri ile kullanim tecriibelerinin oldugunu paylasarak diger
tilketicilere de bilgi verecek bir kaynak olusturmaktadirlar.

Constantinides ve Stagno’ya (2011: 9) gore, bugiin artik kullanici tarafindan olusturulan
icerikler ve dolayis1 ile yapilan birebir iletisim isletmelerin yapmis oldugu pazarlama
aktivitelerinin Oniline ge¢cmis hatta daha bile gilivenilir hale gelmistir. Nihayetinde bugiiniin
tilketicisi kendisine yakin goriip, 6zdeslestirdigi kisilerden, benzer yas grubu i¢inde olanlardan
ya da ortak paydalar etrafinda toplandigina inandig1 kisilerden ya da kendini ait hissettigi
gruplarin diger iiyelerinin fikir ve diislincelerinden daha fazla etkilenmektedir. Bununla birlikte
2011°de NielsenWire tarafindan yapilan konu ile ilgili bir ¢alisma, giiniimiiz tiiketicilerinin
marka ya da tirinii kesfetme, arastirma ve bunlarla alakali bilgi paylasimi konusunda ¢evirim
i¢i arastirmalara fazlasiyla 6nem verdigini gozler oniine serer. Bahsi gegcen arastirmaya gore
(Nielsen, 2011) tiiketicilerin hemen hemen yaridan fazlasi bir mal veya hizmet ile ilgili tek bir
cevirimi¢i kaynaktan edindigi bilgiyi bile yine baska bir sosyal medya aracindan da
karsilagtirmakta, dolayisi ile almay1 diisiindiikleri bir marka ve {iriin i¢in birden fazla alanda
arastirma yapmaktadirlar. Yine ayn1 arastirmada sosyal medyay1 daha aktif kullanan kisilerin
bu mecradaki degerlendirmeleri gbzden gegirme egiliminde oldugu, benzer kullanicilarin
yarisindan gogunun deneyimlerini de yine sosyal medyada yayinladigi vurgulanmaktadr. ilgili
aragtirmanin bir diger ¢iktis1 da {irlinler/hizmetler hakkinda cinsiyetler arasinda da farkliliklar
oldugu ve erkeklerin gorece kadinlardan daha fazla fikir beyan ettigidir.

Bu baglamdan yola ¢ikilarak arastirmanin amaci tiiketicilerdeki farkli karar verme
tarzlarmin Instagram’a duyulan giivene etkisi ve bu etkinin satin alma niyetleriyle iliskisinin
incelenmesidir. Yapilan bu aragtirmanin isletme alaninda sosyal medya uygulamalarindan
Instagram’in tiiketici satin alma tarzlarina yonelik yapilacak yeni ¢aligmalara ve konuyla ilgili
uygulamalara 1s1k tutarak alana katki saglayacag: diisiintilmektedir.

Bu tez calismast {i¢ bdliimden olugmaktadir. Birinci bolimde sosyal medya kavrami,
sosyal medyanin tarihgesi, sosyal medya araglar1 ve sosyal medya pazarlamasi hakkinda genel

bilgiler aktarilmis olup sosyal medya araclarindan Instagram’in sosyal medya pazarlamasina



etkileri agiklanmistir.

Ikinci boliimde tiiketici karar verme siirecini etkileyen faktdrler aciklanmis, tiiketici
karar verme tarzlar1 envanteri hakkinda bilgiler verildikten sonra literatiirdeki tliketici karar
verme tarzlar1 envanterini kullanan ¢alismalar incelenmistir.

Birinci ve ikinci boliimde yapilan literatiir taramasi ile kavramsal bir c¢erceve
olusturduktan sonra {i¢iincii béliimde aragtirmanin amaci, modeli, veri toplama yontem siireci
ve araglar1 hakkinda bilgiler paylasilmis, verilerin analiz ve bulgular1 raporlanmistir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda genel degerlerlendirme ve Oneriler sonu¢ bdoliimiinde

paylasilmistir.



BIiRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE INSTAGRAM

1.1. Sosyal Medyanin Tarihsel Gelisimi

Sosyal medyanin tarihsel gelisimi ile internetin tarihsel gelisimi birbirine eklemlenmis
stireclerdir. Bu nedenle, sosyal medyanin tarihsel gelisimini incelemeden Once internetin
tarihsel gelisimini incelemek uygun olacaktir. Internet kavrami ve uygulamasi soguk savas
yillarinin rekabetci ortaminda Amerika Birlesik Devletleri’'nde (ABD) ortaya ¢ikmistir. ABD
Savunma Bakanlig1 tarafindan gelistirilen ve bilgisayarlar arasi ag sistemi plani olan
ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network; Ileri Diizey Arastirma Projeleri
Kurumu Agi) projesi ile internetin temeli atilmistir (Griffiths, 2002: 1-4).

Eski Sovyetler Birligi ile soguk savasin sona ermesiyle, ARPANET teknolojisi,
Amerikan Ulusal Bilim Vakfi’na (National Science Foundation; NSF) devredilmis ve NSF’nin
kendi internet agi olan NFT NET’in alt yapis1 olmustur (Navarria, 2016). NSF, NFT NET"i
Amerika’daki liniversiteler ile paylasarak {iniversiteler arasinda kullanimi yayginlastirmis ve
tiniversiteler ve akademik kurumlarinda aga katilimlar1 artmasi saglanmistir. Zaman iginde
NSF, askeri ve egitim amagh kullanimindan ¢ikararak herkesin kullanimina agmak igin NFT
NET’1 6zellestirmis ve bdylece internetin gelisimi hizlanmistir.

1989 yilinda Ingiliz bilim insan1 Tim Berners Lee, giiniimiiz internet tarayicilarmin
bileseni olan HTML, URL ve HTPP teknolojilerini gelistirmek suretiyle uluslararasi diizeyde
ticretsiz kullanimini saglayacak “World Wide Web” adi altinda bir protokol sistemi dnermistir
(Web Foundation, 2021). Lee’nin tasarladigi “www” protokolii, uluslararasi1 diizeyde kabul
edilmis ve askeri amagcla tasarlanan internet, boylece kisisel kullanima uygun hale getirilmistir.

Sosyal medya teknolojisinin kesfinden Onceki slirecte, internet ve internet tarayict
teknolojisinin gelisimi iki ana evre gergeklestirmistir: Web 1.0 ve Web 2.0 (Hiremath ve
Kenchakkaraver, 2016: 705). Web 1.0 ifadesi, 1989’dan 2005°e kadar gecen donemde yaygin
hizmete verilen ve ilk nesil web sitelerini tarif etmek amaciyla kullanilan teknolojik terimdir.
Web 1.0 teknolojisinin temel isleyis mantigi, internet kullanicilarinin kendi iclerinde ortak bir
bilgi alan1 olusturulmasi ve bilgi paylagimi yoluyla iletisim aligverisinde bulunulmasidir. Web
1.0 teknolojisinde kullanicilarin eristikleri web sitesi ile etkilesim diizeyi tek yonlii ve pasif
davraniglarla smirliydi; kullanicilar eristikleri web sitesi tarafindan iiretilen igerigi
okuyabilmekteydiler (Choudhury, 2014: 8096).

Web 1.0 teknolojisi, ¢ok siurli kullanicr etkilesimi ve igerik katkist yapmaya olanak

vermekteydi. Bu teknolojide, web sitesi igerisinde yazilanlar {izerindeki kontrol sadece siteyi



tasarlayan ve yonetende olmasinin yani sira, biiylik 6lgekli igerik paylasimina izin veren bir
denetim mekanizmasi ise bulunmamaktaydi (Khanzode ve Sarade, 2016: 2-3). Bir bagka
ifadeyle Web 1.0, diger geleneksel medya araglari televizyon, radyo, gazete gibi topluluklara
ve insanlara bilgi yayinlama ve sunmak i¢in bir ortam saglamaktaydi. Gerekli olan teknik bilgi
sebebiyle bir web sitesi yapmak i¢in kodlama veya kodlama araglarina sadece nasil yapilacagini
bilenler i¢in erisilebilir olan bir sanal ortamdi (Vega, 2016: 7).

Web 2.0 ifadesi, modern web teknolojisini belirtmek amaciyla ilk kez 2004 yilinda Tim
O’Reilly tarafindan dolasima sokulan ve Diinya genelinde kabul edilen bir terimdir (Hiremath
ve Kenchakkanavar, 2016: 707). Web 2.0, ikinci nesil ya da sosyal medya teknolojisi olarak da
ifade edilmektedir (Fotis, 2015: 37). Yeni teknoloji, kullanicilarin farklt web kullanicilariyla
birlikte icerik olusturmasina veya bir kullanicinin olusturdugu icerikte diger kullanicilarin
etkilesime gecmesine imkan vermektedir. Web 2.0 teknolojisi sayesinde, bir kullanicinin
yarattig1 icerige bir ¢ok kullanici erigebilmekte ve olusturulan igerik siirekli sekilde kullanicilar
tarafindan degistirilebilmektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61). Yeni teknoloji hem internet
sitelerinin ¢alisma big¢imlerinde bir degisim saglamistir hem de kullanicilarin etkilesim
bigiminde de bir yenilik ve farklilik getirmistir. Wikipedia, bu degisime iyi bir 6rnektir.
Kullanicilar, Wikipedia web sitesi iizerinde birlikte calisarak icerik iiretebilir duruma gelmistir
(Vega, 2016: 8).

Web 2.0 teknolojisi, blog, ses, sohbetler, yer isareti, takvim, e-ticaret, e-posta, oyunlar,
e-6grenme, iletisim, forumlar, haritalama, multimedya Wiki, portallar, ger¢ekten basit dagitim
(RSS), karmalar, etiketler vb. uygulamalarin kullanimimi saglamistir. Bu uygulamalar,
etkilesimi ve ¢oklu igerik olusturmaya yayginlik kazandirmistir. Boylece, Web 2.0 ile birlikte
sosyal aglarda kisilerin bilgilerini paylasmasi ve is birligi yapmasinin yolu agilmistir (Khanzode
ve Sarade, 2016: 3-4). Davison (2018: 20), sosyal aglarin kullaniminin yayginlagsmasinda, Web
2.0 teknolojisinin kullanicilara igerik olusturma ve sosyal etkilesim saglama 6zelliklerinin etkili
olduguna dikkat cekmistir. Web 1.0 ve Web 2.0 internet teknolojilerinin karsilastirmali

Ozellikleri Tablo 1.1°de verilmistir.

Tablo 1.1 Web 1.0 ve Web 2.0 internet Teknolojilerinin Karsilastirmal Ozellikleri

Web 1.0 Teknolojisi Ozellikleri Web 2.0 Teknolojisi Ozellikleri
Bircok kisiye ulagir. Bircok kisiye ulasir ve aralarinda baglanti kurar.
Icerik olusturan genellikle bir kurulus veya Icerik olusturan herhangi bir kullanic1 olabilir.
profesyonel iletisimcidir.
Toplumdaki baska bir sestir. Toplumdaki ses ¢coklugudur.




Gonderen ve alict arasindaki iligki tek yonlii, tek | Gonderen ve alici arasindaki iliski; tek yonlii, tek tarafli
taraflidir ve kisisel degildir. ve kisisel olmayandan veya cift yonlii, ok
tarafl1 ve kigiselden kisisel olmayana degisebilir.

Gondericiler, alicilardan daha fazla yetkiye, Gonderenler ve alicilar esit yetkiye, prestije veya

prestije veya daha fazla deneyime sahiptir. deneyime sahiptir.

Gonderici-alici iliskisi, icten pazarlikli veya Gonderici-alicr iligkisi, karsilikli olarak ddiillendiriciden

manipiilatif olabilir. igten pazarlikliya ve hatta niyet
acisindan manipiilatife kadar degisebilir.
Mesaj genellikle toplu olarak iretilir, yeniden Mesaj, son derece kisisellestirilmis olandan seri iiretime
kullanilir ve ayni formlarda tekrarlanir. kadar herhangi bir sey olabilir, aynt formlarda veya

Mesajlar bir dereceye kadar kigisellestirilebilir. farkli formlarda yeniden

kullanilabilir ve tekrarlanabilir.

Kaynak: (Fotis, 2015: 37)

Web 2.0 teknolojisi ile birlikte sosyal aglar gelismeye ve sayilart artmaya baslamistir.
Bunlardan ilki haber ve belge paylasim agi olan Usenet’tir. Diinya ¢apinda internet
kullanicilarindan gelen mesajlar1 yayimlayan sosyal ag sitesi olan Usenet, 1979 yilinda Duke
Universitesi lisansiistii dgrencileri olan Tom Truscot ve Jim Ellis tarafindan tasarlanmis ve
gelistirilmistir (Lueg ve Fisher, 2012: 47; Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Usenet, internet
kullanicilarinin herkese acgik mesajlar gondermesine izin veren diinya ¢apinda bir tartisma
sistemidir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Usenet, Duke ve North California Universitelerini
iletisime sokan ve ilk forum sitesi 0zelligine sahip bir sosyal ag ornegi olarak da kabul
edilmektedir.

Giliniimiiz sosyal medya platformlarinin ilk temsilcilerinden biri de “Open Diary” isimli
sosyal agdir. Sosyal medya ¢aginin, Open Diary girisimi ile basladig: ileri siirilmektedir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Bu sosyal ag, Bruce ve Susan Abelson tarafindan gelistirilmis
ve 1998 yilinda kiiresel olarak kullanima agilarak ¢evrimigi giinliik yazarlarii bir topluluk
platformunda bulusturmustur. Open Diary Onceleri “web giinliigii” terimi olarak kullanilirken
sonralar1 kisaltilmis olarak “blog” terimi ile kullanilmaya devam edilmistir.

Yiiksek hizli internet kullaniminin artmasi, sosyal ag kavramin popiileritesini daha da
arttirmistir. Bu artis ivmesi, 2003 yilinda MySpace ve 2004 yilinda Facebook gibi sosyal ag
sitelerinin olusturulmasina yon vermistir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60). Web 2.0 ve hizli
internet ile birlikte ortaya ¢ikan popiiler sosyal ag siteleri, sosyal medya kavramini ortaya
¢ikarmigtir. Sosyal medyanin tarihsel siiregteki evriminin gorsellestirilmis hali Sekil 1.1°de

verilmistir.
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1.2. Sosyal Medya Kavram

Insanlarin birbirleriyle nasil baglanti kurduklar1 ve iletisim kurduklari, fikirleri nasil
ifade ettikleri ve paylastiklar1 ve hatta iiriinler, markalar ve kuruluslarla nasil iliski kurduklari
konusunda degerler dizisi degisimlerine yol agmistir. Bu degisim alanlar1 arasinda sosyallesme,
pazarlama ve medya da yer almistir. Bu tespitten hareketle sosyal medyayi, kavramsal acidan
incelemek yerinde olacaktir. Literatiirde sosyal medya kavrami hakkinda birbiriyle ortiisen ya
da ayrisan farkli aciklamalar ve tanimlar oldugu; bu tanimlar arasinda ortak fikir birliginin
olmadigma dikkat ¢ekilmektedir (Carr ve Hayes, 2015: 3-8). Bir dizi sosyal medya tanimina
asagida yer verilmistir.

Web 2.0 teknolojisinin, ideolojik ve teknolojik temelleri lizerine insa edilen ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigin yaratilmasina ve aligverisine imkan saglayan bir dizi internet
tabanli uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Kullanicinin kisisel bir web sitesi profili olusturmasina veya sosyal-profesyonel
etkilesimli bir web sitesi yaratmasina olanak saglayan ¢evrimici aglardir (Tingley, 2015: 2).

Sosyal medya, geleneksel basili ve yaymn medyasindan farkli olarak, Internet tabanl
yayincilik teknolojilerini kullanan ve kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin yayimlandigi
platformlardir (Terry, 2009: 509).

Sosyal medya, kullanicilarin, kullanici tarafindan olusturulan igerikten ve baskalariyla
etkilesim algisindan deger elde eden hem genis hem de dar kitlelerle, gercek zamanl veya

eszamansiz olarak, firsat¢1 bir sekilde etkilesime girmesine ve secgici olarak kendi kendine
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sunum yapmasina izin veren Internet tabanl kanallardir (Carr ve Hayes, 2015: 55).

Son tanimda internet tabanli olmasi, daginik ve siirekli iletisim kanallarinin olmast,
algilanan etkilesimin olmasi, kullanicilar tarafindan olusturulan bir degerin olmasi ve kitlesel
iletisim sosyal medya kavramai bilesenlerine yer verilmistir. Carr ve Hayes (2015: 56) tarafindan
sunulan bu tanimin kapsayici ve yeterince aciklayict oldugu ve bu ¢aligmanin amaciyla iligkili
oldugu degerlendirilmistir.

1990’11 yillarda adindan s6z ettirmeye baslayan sosyal medya 2003 yilinda My Space
uygulamasinin ortaya ¢ikisi ve popiiler olusuyla Facebook, Instagram, Twitter gibi diger sosyal
medya platformlarinin 6niinii agmistir (Liu vd., 2016: 5). Gegen zaman i¢inde sayilan sosyal
medya platformlari, benimseme ve kullanim seviyeleri agisindan olaganiistii bir basariya
ulagsmis ve ayn1 zamanda 6nemli tiiketici bilgisi aglar1 haline gelmistir. Gegmiste olmayan bir
Olcekte kullanicilarin sosyal etkilesime girmesi ve popiiler olmasi, sosyal medyanin temel
Ozelligi olarak gosterilmektedir. Popiilerliginin baglamasiyla beraber dort ila bes yil gibi ¢ok
kisa siire i¢inde biiyilik bir sigrayis yapan sosyal medya tiim diinyada kullanicilarin 6ncelik
tanidigi medya tiiri olmustur (Tsimonis ve Dimitriadis, 2014: 330). Sosyal medyanin bu
popiilaritesi ve basarisinin altinda yatan gerekgeyi; yalnizca bir iletisim kanali olmamasi
kullanicilarin sosyal topluluklara katilimcilarina, davranislarimi kesfetmelerine ve diinyadan
haberdar olmalarina sebep olmasi gosterilmistir (Nedra vd., 2019: 21).

Birer sosyal medya olan sosyal ag sitelerinin temel argiimanlarindan birisi, bilgi
paylasimi ve iletisim icin ger¢cek zamanli kanal olmalaridir. Sosyal ag siteleri, ger¢cek zamanl
kanallar tizerinde profil tabanli kullanici hesaplar1 araciligiyla sosyal etkilesimi tesvik ederek
kullanicilarla iletisim ve iliski i¢in yeni yollarin kesfedilmesi icin arayislara yol vermektedir
(Kenchakkanavar, 2015: 168). Bu a¢iklama ve degerlendirmelerden hareketle (Zhu ve Chen,
2015: 2-3) sosyal medyay1, baglant1 ve etkilesimin niteligine gore yani profil tabanli ve igerik
tabanli olmak iizere iki grup altinda incelemektedir.

Profil tabanli uygulamalar: Profil tabanli sosyal medya, bireysel iiyelere odaklanmakta
ve hedef kitlesi bireysel kullanicilardir. Bu uygulamalar, hedef kullanicilarin belirli bir konuda
baglant1 kurmasina olanak saglamaktadir. Bilgiler ya da konular iiyelerle ilgilidir ve asil amag
sosyal medya kullanicilarini belirli bilgi veya konularla baglant1 kurmaya tesvik etmektir. Profil
tabanli sosyal medya, profilin arkasindaki kullaniciyla ilgilendikleri i¢in baglant1 kurulmasi i¢in
caba harcar. Profil tabanli sosyal medya uygulamalarina 6rnek olarak Facebook, Whatsapp ve
Twitter gosterilebilir (Zhu ve Chen, 2015: 2-3).

Icerik tabanli uygulamalar: igerik tabanli sosyal medya, yayinlanan igerikle ilgili

tartismalara, yorumlara ve benzeri igeriklere odaklanir (Godey vd., 2016: 5836). Icerik tabanl
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sosyal medyadaki yorumlar veya tartisilan konular belirli bir igerik ile ilgili olmaktadir. Temel
amag, kullanicilarin belirli bir profilin sagladig1 icerikle, begendikleri i¢in baglanti kurmasinin
tesvik edilmesidir. Bu tiir sosyal medyaya Flickr, Pinterest, Instagram ve Youtube portallar
ornek gosterilebilir (Godey vd., 2016: 5836).

1.3. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya alani incelendiginde birbirine benzer ve farkli tiirde ya da kategoride
bircok sosyal medya platformunun faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Sosyal medya {izerine
yapilan veri madenciligi ¢alismasinda 112 farkli sosyal medya platformunun oldugu tespit
edilmistir (Koukaras vd., 2020: 27). Sosyal medya araclari, kullanicilar arasindaki etkilesim
seviyesi, iletisimin zamansal yapisi, yonetici kullanici tarafindan yapilan sistem ve kontrol
mekanizmas1 ve benzeri Ozellikleri acisindan farklilagmaktadir. Sosyal medya platformlar
belirli ayirt edici 6zellikleri siniflandirilmaktadir. Smiflandirmada farkli yaklagimlar etkili
olmaktadir. Ornegin amaca ve islevsellige gore simiflandirma yapma, literatiirde yer alan
yaklasimlardan biridir (Koukaras vd., 2020: 3). Sosyal medya platformlarinin kullanim amacina
gore yapilan bir tarama c¢aligmasinda 14 farkli kullanim 6zelligi belirlenmistir: baglanti kurma,
coklumedya, profesyonellere (ve mesleklere) 6zgii, paylasim, eglence, diisiinciileri paylagma,
profil olusturma, yaym yapma, uygulama kullandirma, is ve zaman planlama, mahremiyet,
degerlendirme yapma, haber ve promosyon (Koukaras vd., 2020: 27).

Kietzmann vd. (2011: 243-247), yedi islevsel yap1 tasi kullanarak sosyal medya
platformlarini ayirt etmektedir: kimlik, “kullanicilarin bir sosyal medya ortaminda kimliklerini
ne olciide ifsa ettikleri”; konusmalar, “kullanicilarin diger kullanicilarla ne Slgiide iletisim
kurdugu”; paylasim, “kullanicilarin igerik aligverisinde bulunma ve igerik alma derecesi”;
mevcudiyet, (“kullanicilarin diger kullanicilarin erisilebilir olup olmadigini bilme derecesi”;
iligkiler, “kullanicilarin diger kullanicilarla ne 6l¢iide iliskili olabilecegi”; itibar, “kullanicilarin
kendileri de dahil olmak tizere digerlerinin durumunu ne dlclide tanimlayabilecekleri” ve
gruplar, “kullanicilarin topluluklari ve alt topluluklar1 ne dlgiide olusturabilecegi”. Her sosyal
medya platformu, bu islevsel yap1 taglariin bir kagini ya da tamamini icermektedir. Bu ise
sosyal medya platformundan digerine gore degismektedir. Bir baska ifadeyle, farkli sosyal
medya platformlari, bu bloklarin bazilarina veya tiimiine ne olgiide odaklandiklart ile
tanimlanmaktadir.

Munar ve Jacobsen (2014: 47), sosyal medya platformalarin1 siniflandirirken gesitli
boyutlar1 dikkate almaktadir: wikiler (Wikitravel), bloglar (Travelblog) ve mikrobloglar
(Twitter), sosyal ag siteleri (Facebook), medya paylasim siteleri (Flickr, Instagram ve
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YouTube), inceleme siteleri (TripAdvisor) ve oylama siteleri (Digg). Bir baska ¢alismada ise
sosyal medya platformlart iligki tabanli (Facebook ve Linkedin), profil tabanli ve kullanici
kontrollii (Twitter), yaratici ve igerik tabanli (Youtube ve Instagram) ve isbirligi platformlari
(Slack) seklinde smiflandirilmistir (Voorveld vd., 2018: 40). Sosyal medya araglarindan
wikiler, bloglar, mikro bloglar genellikle metin tabanliyken sosyal ag siteleri, sanal diinyalar ile
sosyal medya paylagim sitelerinde ise resimler ve videolar, gorsellik metin tabanli iletisime gore
daha 6n plandadir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64).

Baska bir sosyal medya iizerine yapilan veri madenciligi ve alan tarama ¢alismasinda
dokuz sosyal medya platform tiirii tespit edilmistir (Gundecha ve Liu, 2012: 3-4). Her sosyal
medya tlirliniin digerlerine gore giiglii ve zayif yonleri bulundugu gibi, her sosyal medya
platformunun da digerlerine gore giiclii ve zayif yonleri bulunmaktadir. Tablo 1.2°de tespit

edilen sosyal medya platform tiirleri, 6zellikleri ve drnekleri gosterilmistir.

Tablo 1.2 Sosyal Medya Platform Tiirleri, Ozellikleri ve Ornekleri

Tiir Ozellikler Ornekler
Bireylerin ve topluluklarin gergek diinyadaki arkadagslar1 ve

Cevrimigi Sosyal | tanidiklar ile ¢evrimigi olarak baglanti kurmasini saglayan web Facebook, Myspace,
Ag tabanli hizmetler. Kullanicilar, durum giincellemeleri, yorumlar, Linkedin
medya paylasimi ve mesajlar aracilifiyla
birbirleriyle etkilesime girer

Ters kronolojik sirada diizenlenmis, metin ve multimedya igerigine Huffington Post,

Bloglar katkida bulunmak i¢in kullanicilar i¢in dergi benzeri web siteleri. Business Insider,
Bloglar genellikle bir kisi veya bir topluluk Engadget,
tarafindan yonetilir. WordPress.com
Mikro bloglar Bloglarla ayni, ancak igerigi sinirlidir. Twitter, Tumblr,
Plurk.
Birden ¢ok kullanicinin Web sayfasi gelistirmesine olanak taniyan Wikipedia,
Wikiler ortak diizenleme ortamudir. Wikitravel, Wikihow.
Sosyal haberler Kullanict topluluklari tarafindan haberlerin ve makalelerin Digg, Slashdot,
paylasilmasi ve se¢ilmesine olanak verir. Reddit, Quora.
Sosyal yer isareti Kullanicilarin depolama, organizasyon ve paylasim i¢in Web Delicious,
icerigine yer isareti koymasina izin verir. StumbleUpon.
Medya Video, ses ve fotograflar dahil olmak tizere Web'de medya YouTube, Flickr,
paylagimi paylagima. UstreamTV.

Goriis, inceleme | Bu tiir sitelerin birincil iglevi, mevcut iiriinler, hizmetler, eglence, | Epinions, Yelp, Cnet,
ve derecelendirme| isletmeler ve yerler hakkinda 6znel yorum bigiminde kullanici | Zomato, TripAdvisor.
tarafindan gonderilen igerigi toplamak ve

yayinlamaktir.
Soru sormak igin tavsiye, rehberlik veya bilgi arayan kullanicilar
icin platformlar. Diger topluluk kullanicilar1 bu sorular1 6nceki Yahoo! Answers,
Cevaplar deneyimlere, kisisel goriislere veya ilgili aragtirmalara dayanarak WikiAnswers

yanitlayabilir. Cevaplar genellikle

derecelendirmeler ve yorumlar kullanilarak degerlendirilir.
Kaynak: (Gundecha ve Liu, 2012: 1-17)
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Gorildiigii lizere sosyal medya platformlari, araglar ya da tiirleri kullanilan kriter ve
yaklagima gore farkli bigimlere siniflandirilmaktadir. Bu caligsmada literatiir bulgularindan
hareketle, sosyal medya platformlar1 sekiz baslik altinda incelenmis ve degerlendirilmistir.
Sirasiyla bloglar, mikrobloglar, Wikiler, igerik paylasim siteleri, forumlar, sanal diinyalar,
podcastlar ve sosyal paylasim sitelerinden olusan sosyal medya tiirlerinin tanimlari, 6zellikleri,

ornekleri ve destekleyici verilerle birlikte asagida detayli olarak sunulmaktadir.

1.3.1. Bloglar

Blog ifadesi, weblog teriminin kisaltilmisidir. Tiirkge’ye web giinliikleri olarak
cevrilmistir. Dijital giinliik olarak da ifade edilmektedir. Tiirk¢e’ye her ne kadar web giinliikleri
olarak ¢evrilmis olsa da blogger ya da blog ifadesi daha ¢ok kullanilmaktadir. Bloglar,
kullanicilarin birgok farkli konuda yorum ve diisiincelerini sansiirsiiz, filtrelenmemis olduk¢a
kolay bir sekilde yaymlandigi kendilerine 6zgii web siteleri olarak tanimlanmaktadir (Wright
ve Hinson, 2008: 3).

Blog uygulamasinin yayginlagsmasi ve yerlesik hale gelmesinde Pyra Labs firmasi
tarafindan 1999 yilinda duyurulan ve kodlamasiz olarak kullanicilara agilan iicretsiz blog sayfa
olusturma portali “Blogger” etkili olmustur (Wikipedia, 2021a). Kisa siirede en fazla tiklanan
blog portali olmustur.

Genel anlamda bloglarin bilgileri, yorum ve diisiinceleri genis bir kitleye kolayca
yayilabilecegi bir iletisim yolu olmasi, giris engeli olmamasi ve ucuz olmasi popiilerligini
arttirmistir.

Blogger’in popiiler olmasini takip eden yillarda ise Livejournal, Xanga ve Wordpress
gibi platformlar blog piyasasina girmesiyle blog uygulamasi kaliciligini saglamistir. Sayilan bu
portallar, kullanicilarin kendi bloglarin1 olusturmalarini saglayacak kullanim o6zelliklerini
kullanicilara agmistir. Google 2003 yilinda Blogger’1 satin alarak portalin reklam ve altyapisi
icin biiylik yatirim yapmustir. Google ve diger aktorlerin blog uygulamasini yayginlastirmasiyla
diinya genelinde ¢ok sayida insan ve tiizel kisiler blog olusturmakta ve milyonlarca insan bu
bloglar1 takip etmekte ve etkilesimde bulunmaktadir. Blog uygulamasinin olumlu etkilerinden
birisi de mikroblog uygulamalaridir. Bu sayede internet kullanicilari, 2006 yilinda Twitter ve
hemen ardindan 2007 yilinda Tumblr gibi mikrobloglar ile tanist1 (Cox, 2017: 6-7).

Bloglarin bir dizi 6zelligi bulunmaktadir. Blog platformlarinda paylasimlar ters
kronolojide bulunur ve siirekli yenilenir (Valiyeva, 2018: 266). Baska kullanicilarla etkilesim
saglanmasi karsilikli yorumlarin yapilmasi ile saglanirken tek kullanici eliyle yonetilir (Kaplan

ve Haenlein, 2010: 63). Herhangi bir konuda fikri olan bir kisi dakikalar i¢inde kendi blog
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sitesini olusturabilir (Jimmy ve Jeffrey, 2011: 115-116). Bireylerin kendilerine ait blog sayfasi
olusturmalar1 ve yayinlamalarina ticretsiz bir sekilde imkan saglayan “wordpress”, “blogspot”,
“blogger” gibi sosyal medya platformlari ortaya ¢ikmistir (Baruah, 2012: 4). Bugiin itibariyle,
bu tiir platformlarin sayisi ¢ok daha fazla artmistir.

Isletmeler, reklam Ve iiriin pazarlama ile tiiketicilerin satin alma davraniglarmi anlama
ve etkileme baglaminda bloglar1 kullanmaktadir. Cilinkii bloglar ayn1 zamanda birer tiiketici
olan blog kullanicilarinin {irtin ve hizmetleri fark etmesine ve segmesine yardimer olmaktadir.
Zirabirbirlerine benzeyen psikografik, demografik ve davranissal 6zellikleri bulunan tiiketiciler
genellikle ortak blog platformlarinda yer almaktadir. Tiiketiciler {iriin veya hizmetler hakkinda
karar vermelerini kolaylastiracak yorumlar1 bloglardan alabilir (Saravanakumar ve
Suganthalakshmi, 2012: 4446). Boylece, tiiketiciler kafalarini karistiracak reklam spotlari
yerine bloglarda yer alan bilgi, elestiri, yorum ve degerlendirmelere bakarak daha kolay karar
verebilir. Zira aragtirma bulgulari bloglarin, 6nemli satin alma karar1 asamalarinda kabaca bes
okuyucudan birini etkiledigini raporlamaktadir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012:

4446).

1.3.2. Mikrobloglar

Mikroblog uygulamalariin ortaya ¢ikmasinda bloglarin onciiliik ettigi bilinen bir
olgudur. Bir mikroblog sitesi, bir mesajda yayinlanabilecek kelime sayisini sinirlamasi diginda
herhangi bir blog gibidir. Mikrobloglar, 140-200 karakter araliginda kullanicilarin giinlitk
aktiviteler, giinliik haberler, belirli konularda gortisler, diger kullanicilarla iletisim kurmak ve
benzeri amaglarla kisa metinler yazdigi platformlardir (Bian vd., 2015: 217). Bir bagka ifadeyle
mikrobloglar, kullanicilarin tek ctimleler, tek tek resimler veya video baglantilar gibi kiigiik
icerik 6gelerini degis tokus etmesine olanak taniyan daha kisa bloglardir.

Mikroblog portallari, goriisleri merak edilen veya dikkat ¢ceken kisilerin yazdiklarindan
anlik haberdar olunmasini saglamakta ve kullanicilar i¢in dikkat ¢ekici olmaktadir. Genellikle
bir kisi tarafindan yazilan klasik bir mikroblog metni binlerce takip¢iye ulasarak Diinya’nin
herhangi bir yerinde okunabilmektedir (Efron, 2011: 996).

Mikrobloglar, dnceki sosyal medya tiirlerine goére internet diinyasinda c¢ok yeni
olmalarina ragmen hizli bliylime seyri gostermistir. Cesitli konulardaki haberleri, gercek fikir
ve goriisleri kisa metinlerle anlik olarak takip etmek insanlarin mikrobloglari benimsemesine
yol agmistir (Xu ve Oard, 2011: 1). Bu benimseme Twitter ve Tumblr gibi mikrobloglarin
ortaya ¢ikmasina, sayisinin artmasina ve yayginlagsmasina yol agmustir.

Mikroblog uygulamasinin, Twitter platformunun ortaya ¢ikmasiyla basladigi kabul
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edilmektedir. Twitter, etkinlikleri, giincel haberleri, fikirleri, duygulari ifade etmek isteyenler
icin kisa, anlik mesajlar1 paylasmayr miimkiin kilmistir (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi,
2012: 4446). Bu oOzelliklerinin yani sira, Amerikan televizyon yildizi Oprah’in Twitter’i
giindem yapmas1 (Siemaszko, 2009) ve eski bagkanlardan Obama’nin se¢im kampanyalarinda
kullanmas1 (TweetBinder, 2021) sonucunda Twitter’in popiilerligi olduke¢a artmistir.

Mikro blogging, isletmelerin yalnizca iceride ¢alisanlartyla iletisim kurmak i¢in degil
ayni zamanda disarida potansiyel veya mevcut miisterilerle iletisim kurmak i¢in de uygundur.
Twitter gibi popiiler mikroblog platformlar: sirketlerin kendi tiiketicileri ile iletisim halinde
olmalarinda, 6zel indirimleri ve duyurulari iletmede, rakip firmalarin ne yaptigini takip etmede
isletmeler i¢in kolay, hizli ve iicretsiz bir yoldur (Saravanakumar ve Suganthalakshmi, 2012:
4446).

1.3.3. Wikiler

Wikiler kullanicilarin kendi igeriklerini eklemesine ve diger kullanicilarinda bu
iceriklere ekleme yapabilmesine veya degistirmesine imkan veren bir sosyal medya tiiriidiir
(Thomson, 2008: 1). Wikiler kullanicilarin istedikleri bir igerikleri okuyabildikleri, tizerinde
degisiklik yapabildigi, metin veya resimlerle eklemeler yaptigi biitlinliyle diizenlenebilir
sayfalardir (Boulos vd., 2006: 3). Wikilerin bu 6zellikleri ve igerikleri kullanicilarin isbirligi ile
gelisir. Sabit bir sayfa yapisi, hiyerarsisi veya kurali olmamas1 wikileri esnek hale getirmektedir
(Augar vd., 2004: 95). Wiki platformlarinin amaci kullanicilarin igerik olusturmasi ve bu
icerigin diger kullanicilarla bilgi aligverisi ile gelistirmesine olanak saglamaktir (Mindel ve
Verma, 2006: 2-3).

Wikilerin diger sosyal medya platformlar1 ile benzer ve ayrisan 6zellikleri
bulunmaktadir. Icerik gelistiricileri ve katki sunan kullanicilar, isbirligi yaparak wikileri
gelistirebilir ve yonetebilir. Bir wiki sayfasina girip incelendiginde yer alan bilgiyi ¢ok sayida
kullanicinin o bilgiyi nasil gelistirdigini belli bir siire sonra bakildiginda goriilebilir. Her
kullanic1 bir igerik ekleyebilir bu igerik tizerinde diger kullanicilar degisiklik yapabilir.
Kullanicilarin degisiklikleri ve eklemeleriyle bilgiler bir ag halini alir. Igerikler kisisel baslasa
da is birligiyle zamanla gelisir ve zenginlestirilir ve nitelikli hale getirilir. Kullanicilarin
sayfalar gelistirme ge¢misi izlenebilir (Duffy ve Bruns, 2006: 34-35).

Ik wiki tasarimi, Hawaii dilinde hizli anlamina gelen “wikiwiki” kelimesinden
esinlenilerek Ward Cunningham tarafindan gelistirilmis ve “wikiwikiweb” ismiyle 1995 yilinda
kullanicilarin  erisimine acilmistir (Phuwanartnurak, 2013: 34). Internet ve bilisim

teknolojilerinde hizla gelismeyle birlikte, wiki sayisi siire¢ i¢inde ¢ogalmistir. Wikipedia,
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Wikitravel, Wikihow, Free Encyclopedia ve benzerleri, wiki drnekleri arasindadir. En bilinen
wiki drnegi, Wikipedia portalidir. Icerik gelistirici ve icerik katkisi verileri oldukca yiiksektir.
Ornegin, Aralik 2019 - Aralik 2020 aras1 donemde portala 310 bin igerik yiiklenmis ve 286
milyon kullanici ise igerik diizenlemesi yapmistir (Wikipedia, 2021b).

Wikilerin is diinyas1 ve isletmelere bir takim katkilari bulunmaktadir (Grace, 2009: 67).
Bu katkilar su sekilde siralanabilir. Farkli konumlarda ¢alisanlarin, isletmelerinin ¢alismalarina
katki yapmalari i¢in ortak bir platformda bulusturmak suretiyle zaman tasarrufu saglar.
Herhangi bir teknik bilgi gerektirmeden kullanim kolaylig1 saglar. Isletmelerin, galisanlarini
gelistirme ve egitim maliyetlerini diisiirtir. Farkli bolgelerde ortak projeler gelistiren isletme ve

kuruluglar arasinda is birligi saglar ve saglanan isbirligine katkida bulunur.

1.3.4. igerik Paylasim Siteleri

Teknolojinin ilerlemesiyle beraber dijital kameralarin kullaniminin kolaylasmasi, mobil
telefon kameralarinin iyi kalitede igeriklere sahip foto ve video ¢ekebilmesi ve internetin
hizlanmas1 igerik paylasim sitelerini de popiilerlestirmistir. Igerik paylasim siteleri,
kullanicilarin kendilerine ait bir profil olugturmasina gerek kalmadan metin, resim ve video gibi
medya igeriklerini diger kullanicilarla paylasmay1 amag edindikleri platformlardir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 63).

Igerik paylasim sitelerinin bir dizi ortak ve ayrisan 6zellikleri bulunmaktadir. Bu tiir
sosyal medya uygulamalarmin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilir (Noguti, 2016: 697-
698). Kullanicilar bu platformlarda igerik paylasarak, yorumlayarak ve de begenerek etkilesim
kurabilir. Igerik paylasim topluluklarinda kullanici tarzlarina gore etkilesim degisebilir. Pasif
kullanicilar daha ¢ok diger kullanicilarin igeriklerini izlemekle yetinir. leri diizey kullanicilar
Ise igerigi begenir, yorum yapar Ve paylasir. En aktif kullanicilar ise kendi igeriklerini iiretir ve
portalda paylasir.

Youtube, Facebook, Instagram ve TikTok, igerik paylagim sitelerinin popiiler 6rnekleri
arasinda yer almaktadir. Youtube bu platformlarin en popiileri olarak son yillarda internette en
cok tiklanan ilk li¢ web sitesi igerisinde yer alirken en biiyiik icerik paylasim sitesi unvanina
sahiptir (Statista.com, 2021a). Isletmeler ve pazarlamacilar milyonlarca tiiketiciye ¢ok az
zahmetle, uzmanlik gerektirmeden ve diisiik maliyetle Youtube’a videolar yiikleyerek ulagabilir

(Zarrella, 2009: 78).

1.3.5. Forumlar
Bir baska ve ilgi ¢eken sosyal medya tiirii ise forumdur. Forumlar benzer konulara

odaklanarak bir araya gelen kullanicilarin soru sorarak mesaj gonderdikleri ya da mesajlar
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yanitladiklar1 kendi bilgilerini paylasarak tartismaya katildiklari en eski sosyal medya cesitleri
arasinda yer almaktadir (Zarrella, 2009: 147). Forumlar, bir kategorideki iiriin veya hizmetlere
ya da hobilere 6zel bir onem veren ve merak duyan kisileri bir araya getirir. Forumlarin amaci
balikcilik, seyahat, finansal yatirim, elektronik gibi ortak konularda kullanicilar1 bir araya
getirmek {iirin, hizmet veya hobileriyle ilgili kullanicilarin fikirlerini, soru ve cevaplarini,
tartigmalarim paylagmalarini saglamaktir. Ornegin piyasaya yeni ¢ikmus bir iiriin veya hizmet,
ilgilendikleri bir konuda 6nemli bir olay meydana gelmesi gibi durumlarda kullanicilarin forum
paylasimlarinda artiglar gozlenir (Pitta ve Fowler, 2005: 266). Gaia Online ve IGN Boards,
forum tiirtindeki sosyal medya 6rnekleridir.

Forumlarin da bir dizi 6zellikleri bulunmaktadir. Saravanakumar ve Suganthal.akshmi
(2012: 4449), bu ozelliklerin 6ne c¢ikanlarinmi su sekilde siralamistir. Kullanicilar foruma iiye
olarak erisim saglar ve diger kullanicilarla etkilesim kurar. Kullanicilar cogu forumlarda iiye
olmadan mesajlar1 gorebilirken bazi forum sitelerinde ise mesajlar1 gorebilmek igin liye girisi
istenmektedir. Uye olan kullanicilar diledigi mesaj1 atabilir ya da cevaplayarak tartismaya dahil
olabilmektedir. Baz1 forumlara 6nceden akredite edilmis iiyelerin katilimina izin verilmekte ve
kapal1 devre iiyelerin katilimina a¢ilmaktadir.

Forumlar, isletmelerin liriin ve hizmet pazarlamasi, tanitim, geri bildirim alma, sorunlari
¢ozme Ve konsept gelistirme ¢aligmalarina katkida bulunmaktadir. Bickart ve Schindler (2011:
32-33), tiiketicilerin isletmelerin reklamlarindan ve pazarlamacilarindan daha ¢ok forumlara
giivendiklerini; forumlarda iriin veya hizmet hakkinda yazan kisilerin bir menfaatinin
olmadigini, deneyimlerini anlattiklarin1 ve tiiketiciyi yanlis etkilemediklerini diisiindiiklerini
belirtmektedir. Forumlardaki tartismalar, potansiyel kullanicilarin iirtin ve hizmet se¢imini
etkiler (Pitta ve Fowler, 2005: 266). Bu nedenle, Zarrella (2009: 147), isletmelerin,
pazarlamacilarin ve girisimcilerin kendi ¢alisma konular ile ilgili forumlar1 yakindan takip
etmelerini &nermektedir. lgili olan tiim taraflar, {irinleri veya hizmetlerine duyulan
memnuniyeti, ileride istenilen veya istenilmeyen degisiklikleri, marka ve fiyata olan duyarliligi,
rakiplere olan algiyi, tiiketicilerin zaman igerisindeki tutumlarini forumlar1 takip ederek
gdrebilmektedir (Pitta ve Fowler, 2005: 266). Uriin gelistiricilerin, bir iiriin veya hizmetteki bir
teklifi, fiyat1 veya bir 6zelligi degistirdikten sonra tepkileri tespit etmek igin sosyal forumlari

kullandiklar1 bilinen bir olgudur.

1.3.6. Sanal Diinyalar
Farkl1 bir sosyal medya tiirli olarak sanal diinyalar, kullanicilarin ger¢ek zamanl diger

kullanicilar tarafindan goriilebilen iki veya ii¢ boyutlu avatarlar aracilifiyla etkilesimde
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bulunduklar bilgisayar tabanli simiilasyon ortamlaridir (Aichner ve Jacob, 2015: 260). Bu
avatarlar metinsel, grafiksel temsiller veya isitsel ve dokunma duyumlarina sahip canli video
avatarlar1 olabilir. Kullanicilar arasi etkilesim ve iletisim metinler, simgeler, sesli komut ve
grafiklerle kurulur (Saranavanakumar ve Suganthalakshmi, 2012: 4449). Sanal diinyalar
genellikle gercek bir degeri olan ve sirketlerin sanal veya gergek {iriin satmasina izin veren sanal
para birimlerini kullanir. Sanal diinyalar, sanal oyun diinyalar1 ve sanal sosyal diinyalar
kategorileri altinda incelenebilir.

Sanal oyun diinyalar1, kullanicilarin basit hedefleri ve belirli bir amaglar1 oldugu
geleneksel bilgisayar oyunlarina benzer. Fakat bilgisayar oyunlarinin aksine, kullanici oturum
agcmasa bile zaman devam eder. Belirli kurallara gore hareket edilen ve ¢evrimi¢i birden fazla
kullanicty1r barindiran oyunlardir. Kullanicilar orklar, cinler, sihirbazlar gibi hayali avatarlar
formunda iletisim kurar. Kullanicilar diger kullanicilar tarafindan goriilebilecekleri avatar
formunda cevrimigi olurlar (Tikkanen vd., 2009: 1360-1361). Sosyal oyun diinyas: ornekleri
arasinda World of Warcraft ve Mafia Wars popiiler olanlardir. World of Warcraft 2007 yilinda
9 milyon kullanici sayisina ulasarak sanal oyunlarin en popiileri ve ilk dikkat ¢ekeni olmustur.
Boylece pazarlama ve reklam sektoriiniin odaklari arasina girmis ve oyun i¢i pazarlama
faaliyetleri baslamistir. Ornegin, Toyota’nin oyun icine verdigi reklam ile oyuncu sayist 2.5
milyona ulagmustir.

Second life ve Twinity platformlari, sanal sosyal diinya Ornekleri arasinda yer
almaktadir. Second Life kullanicilarin sosyallesebilecegi, ucabilecegi, 0grenebilecegi, sanal
uriinler alip satabilecegi karmasik bir sanal diinyadir. Kullanicilar igerik iiretebilir, fikri
miilkiyet haklarina sahip olabilir ve Second Life’1n para birimi olan Linden dolarin1t Amerikan
dolarina ¢evirebilir (Zarrella, 2009: 175). Basarili1 Second Life kullanicilar1 Linden dolarimi
Amerikan dolarina gevirerek biiyiik gelir elde etmistir. Bu durum, sanal sosyal diinyalarin, ticari
olarak kullanma degeri ve potansiyelini ortaya koymustur. Birg¢ok sirket ve kurulus artik sanal
diinyalar1 yeni bir reklam bigimi olarak kullanmaktadir. Bu tiir ticarilestirme ydntemlerini
kullanmanin birgok avantaji olabilmektedir. Ornegin, Apple Second Life uygulamasi iginde bir
cevrimi¢i magaza olusturarak kullanicilarin en son ve yenilik¢i iirlinlere goz atmalarini

saglamistir.

1.3.7. Podcast
Ses ve video igeriklerini mobil cihazlara hizli ve kolay yiiklenmesi amaci tasiyan bir
sosyal medya tiiriidiir (Lee ve Wicks, 2010: 104). Istenildigi kadar icerik kaynag: olusturmak

icin blog yazma 6zgiirliiglintin dijital ses teknolojisiyle birlestirilmesidir. Podcasting, internet
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kullanicilarinin bilgisayarlarinda, akilli telefonlarinda veya kisisel dijital miizik ¢alarlarinda
dinlemek i¢in bir podcasting web sitesinden ses dosyalarini ¢gekmelerine olanak taniyan biiyiik
Olclide ticretsiz bir sosyal medya uygulamasidir (Watson ve Pollette, 2021).

Podcast terimi, ipod ve broadcast (yaym) kelimelerinin birlestirilerek tiiretilmistir.
Terimi 2004 yilinda ilk kullanan kdse yazari ve muhabir olan Ben Hammersley’dir (Robertson,
2019). Podcast ifadesi, Apple'in iPod veya iTunes yazilimlarina podcasting uygulamasi i¢in
resmi destek ekleme isleminde once kullanilmaya baglanmistir. Fakat bu girisim, Apple Itunes
platformuna gelen kullanicilarin kendi radyo programlarin1 podcast araciliiyla yayilamasini
saglamig ve bunun sonucu olarak da podcast uygulamasmin popiilerligini artmistir. Zira
podcasting, bilgisayari olan hemen hemen herkesin bir radyo disk jokeyi, talk show sunucusu
veya kayit sanatcis1 olmasina firsat vermektedir. Spotify, Apple Podcasts, Google Podcasts ve
Stitcher, en yaygin podcast platform 6rnekleridir (Watson ve Pollette, 2021).

Teknolojinin tiliketicilerin medya tercihlerini ve aliskanliklarimi degistirmesi ayni
zamanda podcastlerin popiilerlesmesiyle birlikte podcastler de isletmelerin ve pazarlamacilarin
dikkatini ¢ekmistir. Boychev (2019: 94-99), ticari anlamda podcastlere 6zgii avantajlari su
sekilde siralamaktadir. Diisiik maliyeti olmasi ile birlikte hem kullanim hem de indirebilme
kolaylig1 bulunmaktadir. Her ortamda dinlenebilmektedir. Igeriginde biiyiik bir &zgiirlikk
imkani olmasi ve kisitlama bulunmamasi 6zelikleri nedeniyle podcastler, geleneksel medyaya

gore pazarlamacilara hareket kolaylig1 saglamistir.

1.3.8. Sosyal Paylasim Siteleri

Sosyal paylasim siteleri kullanicilarin fotograf, mesaj, videolar gibi her tiirlii igerikle
kendilerine ait bir profil olusturduklari ve arkadaslarini, tanidiklarini profillerinden takip
ettikleri sanal ortamlardir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 63). Sosyal aglar, birbirini tantyan, ortak
ilgi alanlarin1 paylasan veya benzer faaliyetlerde bulunmak isteyen insanlar1 birbirine
baglamaktadir (Aichner ve Jacob, 2015: 260). Bu platformlarda profil olusturma ve paylasimda
bulunma 6ne ¢ikan hususlardan bazisidir.

Sosyal paylasim aglarmin cesitli 6zellikleri bulunmaktadir. Uye olanlar kendilerine
kullanic1 profili olusturur. Profil olusturan ve aga iiye olan kullanicilar, diger kullanicilara
(profillere) takip istegi gonderebilir, aralarinda mesajlasabilir, diger kullanicilarin gorebilecegi
paylasimlar yapabilir ve onlarin paylasimlarini takip edebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010: 64;
Boyd ve Ellison, 2008: 211). Kullanicilar profillerini cinsiyet, memleket, din, medeni durum,
ilgi alanlar1 gibi bilgilerle kisisellestirebilir (Baruah, 2012: 4). Kullanicilar profilleri {izerinden
resim ve video yiikleyebilir ve bunlari paylasabilir. Diger kullanicilar, bu paylasilanlar hakkinda
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cesitli bicimlerde yorum yapabilir. Internetin yayginlagmasi, internet erisimi saglayan bilisim
ve mobil cihazlart sayesinde, sosyal paylasim siteleri diinya genelinde kullanicilarin giinliik
yasaminin bir pargasi haline gelmistir (Vasanthakumar vd., 2017: 25-26). Bu durumun bir
gostergesi olarak diger sosyal medya tiirlerine gore sosyal aglarda bilginin ¢ok daha hizh
yayildig1 tespit edilmistir (Vasanthakumar vd., 2017: 25-26).

Facebook, Linkedin, Instagram, Google+ ve My Space, sosyal paylasim sitesi drnekleri
arasinda yer almaktadir. Bu ornekler arasinda agik ara en yaygin, en popiiler ve en fazla
kullanicis1 olan Facebook platformudur. Facebook, Google ve Youtube sitelerinden sonra en
fazla ziyaret edilen sitedir (Statista, 2021). Bu platform, 2021 Haziran ayi itibariyle 20 milyar
ziyaret edilme frekansina ulasmistir. Amerikalilarin, haber kaynaklarinin basinda % 36 orani
ile Facebook oldugu; Amerikali sosyal kullanicilarin % 57’si igerik paylasiminda Facebook’u
kullandig1; Amerikali Facebook Kullanicilarinin % 73’0 giinlik olarak Facebook’a giris
yaptiklari; diinya genelinde ise Facebook kullanicilarinin tigte ikisi yerel isletmelerin sayfalarini
haftada bir ziyaret ettigi tespit edilmistir (Sproutsocial, 2021). Bu veriler, sosyal medya
pazarlamasinin sosyal aglar lizerinden ne kadar 6nemli oldugunu gdstermektedir.

Sosyal paylagim aglari isletmelere, markalarin1 konumlandirma, mevcut miisterileri
bilgilendirme ve destekleme, yeni miisteriler kazanmak i¢in kurumsal bir profil olusturmak
suretiyle pazarlama, miisteri iligkileri ve reklam konularinda kolayliklar saglamaktadir (Aichner
ve Jacob, 2015: 260). Dolayisiyla isletmeler, pazarlamacilar ve girisimciler markalarinin, iiriin
ve hizmetlerinin tiiketicilere karsi imajin1 gelistirmek, bulunduklar1 pazardaki gelismeleri
gozlemlemek icin sosyal ag sitelerinden faydalanmalidir (Saravanakumar ve Suganthalakshmi,
2012: 4447). Ciinkii sosyal ag siteleri tiiketicilerinin {iriin, marka ve hizmetlere yonelik
tutumlarin etkilemektedir (Weinberg ve Pehlivan, 2011: 280). Tiiketiciler, iiriin ve hizmetleri
satin almadan 6nce siirekli olarak {iriin incelemelerini aragtirmaktadir (Akar ve Topcu, 2011:
58). Bu arastirma siirecinde tiiketicilerin {iriin ve hizmetlere yonelik tutumlar1 dogal olarak
etkilenmektedir. Sosyal aglar, isletmeler ve is diinyasinin yiiksek diizeyde ilgisini gekmekte ve
bu nedenle kurumsal sosyal aglar, yeni {riin gelistirme i¢in birincil kaynak goziiyle
bakilmaktadir (Aichner ve Jacob, 2015: 261). Sosyal aglar, sosyal pazarlama marka olusturma
stirecleri icin firsat saglayarak hevesli ¢cevrimici marka savunucularini-fanlarini sirketin iirlin

gelistirme dongiisiiyle birlestirmektedir (Ferguson 2008: 181).

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi
Sosyal medya tiiketiciler, isletmeler, kuruluslar, hiikiimetler ve diger organizasyon ve

topluluklar icin, herkes i¢in diisiik maliyetli aligveris platformu olma 6zelligini kanitlamistir
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(Diwedi vd., 2015: 290). Aligveris platformundan kasit, 6grenme, egitme, paylasma, insa etme,
pazarlama, reklam yapma ve benzeri islemler veya siire¢lerdir. Sosyal medya, tiiketicilere
pazarlama bilgilerinin ortak yaraticilart olma firsati vererek miisteri etkilesimi ve kullanici
tarafindan olusturulan igerikten olusan bir is modelinin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Hanna
vd., 2011: 268). Diwedi vd. (2015: 291), Sosyal Medya Pazarlamasinin (SMM) geleneksel
pazarlamaya kiyasla pazarlama amaglari i¢in teknoloji stratejistlerinin oldukga tercih ettigi bir
platform haline geldigini ve bu nedenle geleneksel medyanin sosyal medyadan ayristigini
belirtmektedir. Bu degerlendirme, SMM ’nin kendini bir disiplin ve uygulama alani olarak kabul

ettirdigine isaret etmektedir.

1.4.1 Tamimlar

Sosyal medya pazarlamasina iligkin literatiirde ¢ok sayida farkli odak noktalarini temel
alan tanimlar ve aciklamalar yer almaktadir. Bunlardan bir kismina asagida yer verilmistir.
Firmalarin sosyal medya uygulamasinda, ¢evrimici olan kullanicilar1 kendi {iriin veya
hizmetlerini tiikketmeleri i¢in tegvik edici girisimlerde bulunmasi sosyal medya pazarlamasin
olusturur (Neti, 2011: 3-4).

Weinberg (2009: 6) SMM'yi, geleneksel pazarlama bigimlerine kiyasla ¢ok daha genis
bir tiiketici tabanin1 hedefleme potansiyeline sahip olan sosyal medya platformlar: iizerinden
mal ve hizmetleri tanitmay1 amaclayan biitlinlestirici bir siire¢ olarak tanimlamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, tiiketicilerin gereksinimlerini ve arzuladiklarini
kullanicilarin olusturdugu goriis, 6neri ve bilgi paylasimi ile temin ettigi internet tabanli siirectir
(Chan ve Guillet, 2011: 345-350).

Paydaslar i¢in deger yaratmak ve isletmelerin hedefine ulagmasina katki saglamak
amaciyla geleneksel medyanin yaninda sosyal medyay1 da kullanmak, bununla birlikte sosyal
medyay1 tiiketicilerle iletisim kurulabilecek bir alan olarak kullanilmasi sosyal medya
pazarlamasi ile agiklanabilir (Felix vd., 2017:119).

Geleneksel medya aracilifiyla ulagilamayacak daha genis bir kitleye sosyal medya
araciligiyla ulasip isletmeleri, markalari, iiriin ve hizmetleri tanitmay1 saglayan sosyal medya
pazarlamasi sadece tiiketicilerle satma islemi degil iletisim kurmaya ge¢meyi de saglar (Khan
ve Jan, 2015: 14-15).

Tanimlarin odaklandigr diger ortak nokta ise iletisim kurma ve etkilesim oldugu
gorilmektedir. Verilen tanimlarin tiimiinde, sosyal medya pazarlamasinin, geleneksel
pazarlamadan farkli oldugu ve geleneksel pazarlamanin ulasamayacag diizeyde hedef tiiketici

kitlesine ulasilabildigine vurgu yapilmaktadir.
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Sosyal medya pazarlamasi ¢ok yonlii ve katilimeidir. Saticilar tiiketicilerle, tiiketiciler
saticilarla ve en Onemlisi tiiketiciler birbirleriyle konusur. Tiiketicilerin birbirleriyle iletisim
kurmasi ve tiiketicilerin siirece katilmasi geleneksel medya pazarlamasinda pek olanakli
degildir. Sosyal medya pazarlamasinin ¢ok yonlii ve katilimci olmasinin sebebi de budur.
Sosyal medya pazarlamasinda amag tiiketiciyi sosyal medya uygulamalarinda pazarlanan iiriin
veya hizmet hakkinda konusturmak ve etkilesim kurdurmaktir (Akar ve Topgu, 2011: 40).
Elektronik agizdan agiza iletisim bu pazarlama bi¢iminin temelini olusturur (Diwedi vd., 2015:
297). Ayn1 zamanda potansiyel miisteri olan kullanicilar arasindaki konusmalar, agizdan agiza
iletisim, firmalara marka farkindaligini, marka bilinirligini ve marka hatirlanmasini artirmanin
yeni yollarini saglar (Gunelius, 2011: 16-17).

Sosyal Medya Pazarlamasi, sosyal medya siteleri aracilifiyla web sitesi trafigi veya
dikkat ¢ekme siirecidir. Web trafigi ayn1 zamanda marka bilinirligini ve miisteri kazanimini da
etkilemektedir. Web sitesi trafigi, tiikketicinin dikkatini web sitesine ¢eker ve bircok sektorde
onemli bir gosterge olarak kabul edilir (Aichner ve Jacob, 2015: 261). Sosyal medya pazarlama
programlar1 genellikle dikkat ¢eken ve okuyucular1 sosyal aglarinda paylasmaya tesvik eden
icerik olusturma cabalarina odaklanir. Sosyal medya pazarlamasinin belirli bir temel mesaj
verme mantigl bulunmaktadir. Temel mesaj kullanicidan kullaniciya yayildiginda ve
muhtemelen markanin veya sirketin kendisinin aksine giivenilir bir ti¢lincii taraf kaynagindan
geldigi icin mesaj yankilandiginda, bu pazarlama bi¢imi iicretli medya yerine kazanilmig medya
ile sonuglanir (Kaur, 2016: 9).

Sosyal ag web siteleri, bireylerin ve isletmelerin birbirleriyle etkilesime girmesine ve
cevrimigi iliskiler ve topluluklar olusturmasina olanak tanir. Sosyal ag sitelerinin, kullanicilarin
(potansiyel tiiketiciler) agizdan agza veya daha dogrusu e-agizdan agza (E- WOM) hareket
etmesinde etkisi bulunmaktadir. Nitekim E-agizdan agiza etkilesimin, pazarlama mesajlarindan
daha fazla ciddiye alindig1 bulunmustur (Akar ve Topgu, 2011: 41). Is acisindan bakildiginda
viral pazarlama, bir markaya veya isletmeye yonelik farkindalik, sevgi ve inang gibi tiiketici
tutumlarim1 igsaret eder. Bdylece viral pazarlama, tiiketicilerin sirketle gelecekteki
etkilesimlerini; Ornegin, kismen web trafigi tarafindan yansitilan tiiketici arama ve
degerlendirme davraniglart yonlendirebilmektedir (Luo ve Zhang, 2013: 217).

Pazarlamacilar, yeni semantik analiz teknolojilerinin kullanilmasiyla, insanlar
tarafindan paylasilan icerik ve ¢evrimigi olarak gonderilen sorular gibi satin alma sinyallerini
tespit edebilmektedir. Sosyal medya pazarlamasina yapilan finansmanin etkisi ve geri doniisiim
oranini takip etmek igin c¢esitli sosyal metrikler/6l¢lim gostergeleri kullanilmaktadir. Bu

metrikler, sosyal medya cabalarin1 analiz etmek icin ilgili ve kolayca O0lgiilebilir hale
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getirmektedir. Sosyal medya metrikleri iizerinden sosyal medya faaliyetlerinde hem insan
kaynaklart hem de finansal yatirimin getirisini degerlendirmek i¢in kullanilmaktadir (Aichner
ve Jacob, 2015: 265). Ornegin viralite bir sosyal medya pazarlamas1 6lgiim
gostergesidir/metriktir ve ¢ok Onemli bir rolii bulunmaktadir; ziyaretler, etiketler, sayfa
goriintlilemeleri, iiyeler/hayranlar, gosterimler, gelen baglantilar, gosterim-etkilesim orani ve
ziyaretgilerin web sitesinde gecirdikleri ortalama siire ise diger metrikler arasinda yer
almaktadir (Aichner ve Jacob, 2015: 261).

Cep telefonu, mobil cihaz kullanim1 sosyal medya pazarlamasi i¢in ¢ok 6nemli ve
faydali bir ara¢ haline gelmistir. Ciinkii cep telefonlarinin sosyal ag yetenekleri vardir, bu da
bireylerin aninda web'de gezinmesine ve sosyal ag sitelerine erismesine olanak tanimaktadir
(bakimiz Sekil 1.2). Mobil sosyal medya pazarlamasinda biiyiik gelismeler yasanmaktadir.
Mobil cep telefonu kullanim1 ve mobilden internete baglanan kullanici sayisinda her gegen giin
artts yasanmaktadir. Ornegin Tiirkiye’de 2020 yili itibariyle 62 milyon internet kullanicist
oldugu (niifusun % 74°11); sosyal medya kullanici sayisinin ise 54 milyon (niifusunn % 64°1; 77
milyon mobil telefon kullanicist (niifusun % 92); giinde ortalam 7 saat 29 dakika internette ve
2 saat 51 dakika sosyal medya kullanildig1 belirlenmistir (We Are Social ve Hootsuite, 2020).

PEW aragtirma kurulusunun 2012 yilinda yaptig1 6ngorii calismasinda, 2020 yilina
kadar mobil cihazlarin, diinyadaki ¢ogu insan i¢in birincil internet baglantis1 olacagi tahmin
edilmisti (Kaplan, 2012:137). Nitekim 2020 yili itibariyle diinyada tiim web sayfasi
istatistiklerinin % %353’linlin mobil telefonlarindan gelerek bilgisayarlardan geleni gectigi;
internet kullanicilarinin % 92’si mobil cihaz iizerinden internete baglanmasi, anilan gelecek
Ongoriisiinii dogrulamistir (We Are Social ve Hootsuite, 2020).

Mobil Cihazlar, sosyal medya ve sosyal medya pazarlamasimin merkezinde oldugununa

dair temsili gorsel Sekil 1.2°de verilmistir.

Sekil 1.2 Mobil Cihazlar, Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasinn fliskisi
Kaynak: (www.freepik.com, 2019)


http://www.freepik.com/
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Mangold ve Faulds'a (2009: 358) gore sosyal medya, firmalarin miisterileriyle iletisim
kurmasini sagladigi gibi miisterilerin de kendi aralarinda iletisim kurmasini saglar. Firmalar ve
miisterileri arasindaki iletisim, geleneksel yontemlerin 6tesinde marka sadakati olusturmaya
yardimci olur; bu da {irin ve hizmetlerin tanitiminin yani sira marka takipgilerinden olusan
¢evrimici topluluklarin olusturulmasini saglar (Kaplan ve Haenlein, 2010: 62). Miisterilerin ya
da potansiyel tiiketicilerin kendi arasindaki konusmalar, firmalara marka farkindaligini, marka
bilinirligini ve marka hatirlanmasini arttirmanin yeni yollarini a¢ar (Gunelius, 2011: 16-17).

Sosyal medyanin agizdan agiza iletisimi miimkiin kildig1 ve giliclendirdigi daha 6nce
belirtilmisti. Kullanici tarafindan iiretilen incelemeler, tavsiyeler ve bloglar, tiiketici tutumuna
ve destegine isaret eder ve bunlarda firma degerini etkileyebilmektedir. Agizdan agza (WOM)
veya “viral pazarlama” olarak da bilinen viral pazarlama, ilgilenen kisilerin birbirlerine
pazarlama yapabilecekleri bir siire¢ yaratma taktigidir (Subramahi ve Rajagopalan, 2003:1). Bu
sekilde pazarlamacilar, kullanicilar1 bir marka veya triinle aktif olarak ilgilenmeye tesvik
etmektedir. Fisher (2009: 189) tarafindan yapilan bir aragtirmada, tiiketicilerin yiizde 70'inin bir
sosyal medya sitesini bilgi almak i¢in ziyaret ettigini; bu misterilerin yiizde 49'u bulduklar1 bu
bilgilerle bir satin alma karar1 verdigini ve aragtirmaya katilanlarin yiizde 60'min ¢evrimigi

bulduklar1 bilgileri aktarma olasiliklarinin ytliksek oldugunu tespit etmistir.

1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin Avantajlari
Sosyal medya pazarlamasinin gesitli avantajlari bulunmaktadir. Bu avantajlar, sosyal
medya pazarlamasina ilgisi olacak olan isletmeler ve kuruluslar acisindan dikkat ¢ekici ve

tesvik edici olabilmektedir.

1.4.2.1. Marka Bilinirligini Arttirmak

Isletmeler igin bir sosyal medya profili olusturmak, marka bilinirligini arttirmanin ve
tiklama oranlarini arttirmanin son derece giiglii bir yoludur. Ocak 2021 itibariyle, diinyada 4,2
milyar aktif sosyal medya kullanicisi oldugu tahmin edilmektedir. Aktif kullanici sayisina gore
diinya ¢apinda siralanan en popiiler sosyal medya platformlarindan bazilar1 arasinda sirasiyla
Facebook (2,7 milyon), YouTube (2,3 milyon), WhatsApp (2,0 milyon), Facebook Messenger
(1,3 milyon) ve Instagram (1,2 milyon) bulunmaktadir (Statista, 2021). 2021 Ocak ay1 itibariyle

sosyal medya platformu ve kullanici sayilart Sekil 1.3’te verilmistir.
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Sekil 1.3 2021 Ocak Ay itibariyle Sosyal Medya Platformu ve Kullanic1 Sayilar
Kaynak: (Statista, 2021)

Sekil 1.3’te yer alan sosyal medya platformlar1 ve kullanici sayilari dikkate alindiginda,
isletmelerin ve kuruluslarin markalarin1 pazarlama, hedef kitleleriyle iletisim ve etkilesimde
bulunmasi s6z konusu oldugunda sosyal ag sitelerinin faydali olacagi bugiin yadsinamaz bir
durum haline gelmistir. Bir bagka ifadeyle, ne kadar fazla kitle erisimi olursa, o kadar fazla
yayilma firsati elde etmek miimkiin hale gelmektedir. Sosyal medya platformlari, dzellikle yeni
isletmeler icin inanilmaz derecede faydalidir. Bu platformlar ¢ok diisiik maliyetle, yeni
isletmelerin markalarini insanlara tanitmada yardime1 olarak hedef kitleye ulagmayr miimkiin

kilmaktadir.

1.4.2.2. Miisteri Sadakatini Tesvik Etmek

Miisteri ve hedef kitle ile etkilesim kurmak, isletmelerin yillardir tegvik ettigi pazarlama
ve doniisiim oranlarini artirmada temel bir faktordiir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 4).
Miisteri ya da potansiyel tiiketici olan sosyal medya kullanicilarinin, iiriin ve hizmetlerine
ihtiya¢ duyduklarinda isletmelere sosyal medya iizerinden ulagsmalarini garantilemede ayrilmaz
bir faktordiir. Miisteri iliskileri ve katilimi sayesinde, isletmeler miisterileri ve hedef kitlesiyle
etkili ve kalic1 bir iletisim kurabilir. Daha 6nce de belirtildigi tizere, sosyal medya platformlari
temel olarak iletisim ve etkilesim i¢in gelistirilmektedir. Bu nedenle, sosyal medyanin
kullanimi1 ve sosyal medya araciligiyla reklam verilmesi, kullanicilar1 ve potansiyel tiiketicileri

isletme ile etkilesim kurmaya tesvik edebilir.
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1.4.2.3. Erisilebilir Tiiketici Goriisleri Saglamak

Sosyal medya pazarlamasi; marka ile tiiketici etkilesimini saglama, abone artisi, arama
motorunda yiikselme, {iriin ve hizmet satisinda artig, pazarlama maliyetinde diisiis, yeni olasi is
ortakliklar1 yaratma, goriis ve Onerileri alma konularinda gii¢ verir. Sosyal medya
kullanicilarinin biiyiik ¢ogunlugu, en son trendler hakkindaki goriislerini paylastiklart ve
iirettikleri iceriklerde dile getirir. Uriin inceleme siteleri, bloglar, forumlar ve sosyal aglar,
miisteriler bireysel olumlu ve olumsuz deneyimlerini paylastiklarindan veya yasadiklar
sorunlara ¢oziimler sunduklarindan sirketler igin bir 6grenme aracidir (Aichner ve Jacob, 2015:
261).

Sosyal medya platformlari, isletme sahiplerinin tiiketicilerinin ne istedigini veya neye
ithtiya¢ duydugunu belirlemesine yardimci olabilmektedir. Bu nedenle, isletmeler ¢esitli sosyal
medya platformlarindan miisteri yorum ve degerlendirmelerini toplayabilir ve bunlari
pazarlama stratejinize uygulayabilir. Boylece, iiriin veya hizmetlerin ayn1 zamanda kullanici
olan tiiketici ya da misterilerin ihtiyaglarinin karsilanmasinda sosyal medya etkili olabilir
(Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 4). Sosyal medya pazarlamasini bu amagla kullanarak etkili
bir marka izlenimi olusturabilir, potansiyel pazar payr genisletilebilir, mevcut miisteriler

tutundurulabilir ve nihayetinde iiriin satiglariniz arttirilabilir.

1.4.2.4. Sosyal Medyanin Diisiik Maliyetli Olmasi

Sosyal medyadan belli bir 6l¢ii ve asamaya kadar licretsiz faydalanmak miimkiindiir
(Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 3). Cesitli sosyal medya platformlarinda ticretsiz bir ig profili
ve sayfasi ya da sanal magaza olusturulabilmektedir. Bu profil ve sayfa iizerinden herkese agik
sekilde bir gonderi araciligiyla iirlinler ve hizmetler ticretsiz olarak tanitilabilir ve reklami
yapilabilir. Ek bir 6deme yapmadan, olusturulan profilin agindaki diger kullanicilar ve o
kullanicilar da diger kullanicilar aracilifiyla paylasim yapabilir. Igerikler ve paylasimlarin
hedef kitle erisiminin arttirilmasinin hedeflenmesi durumunda, bu kez {icretli araglar devreye
girmektedir. Tiketicilere markalari, liriin ve hizmetleri gostermek sikayet ile Onerileri
dinlemek, markalarin bityiimesinde katki saglayarak ¢evrimici topluluklari tanimak ve tiim bu
faaliyetleri geleneksel tiiketici erisimiyle kiyaslandiginda daha az maliyetli olmasini saglamak

gibi geleneksel medya pazarlamasina gore avantajlari vardir (Neti, 2011: 1-15).

1.4.2.5. Rakiplerin izlenmesine Yardime1 Olmak
Sosyal medya pazarlama araclariyla isletme sahipleri, sosyal medyada goriiniir olan
rakiplerinin en son trendlerini ve faaliyetlerini inceleyebilir ve karsilastirma yapabilir (Nadaraja

ve Yazdanifard, 2013: 3). izlemede odak noktalar, is stratejileri veya pazarlama ydntemleri ve
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girisimleri olabilir. Ise yarayan bir pazarlama stratejisi goriildiigiinde, isletmenin kendi
pazarlama stratejileri igin esin ve uyarlama kaynagi olabilir. Boylece, sosyal medya rakiplerin
pazarlama gelisimini eslestirmek veya asmak i¢in daha iyi pazarlama stratejileri formiile
edilmesine yardimci olabilir. Pazarlama kampanyalari iyilestirilebilir. Hedef kitlenin, isletmeyi

sosyal medyada bulmasini ve iiriin veya hizmetlerinizden yararlanmasi saglanabilir.

1.4.3. Sosyal Medya Pazarlamasinin Dezavantajlari
Sosyal medya pazarlamasinin avantaji oldugu kadar dezavantajlar1 da bulunmaktadir.
Her 6l¢ekteki isletmeler, bu dezavantajlar1 géz 6niinde bulundurmali ve olasi sakincalarindan

kacinmak i¢in strateji ve yontemlerin gelistirme ya da benimsemesi gerekebilir.

1.4.3.1. Sosyal Medya Tiiriiniin Islevsel Yapi Taslarina Aykir1 Pazarlama Yapilmasi

Daha once sosyal medyanin belirli islevsel yap1 taslar1 oldugu, sosyal medya
platformlarinin bunlarin bir kismina ya da tamamina odaklandiklar belirtilmisti. Hedef kitle ve
pazarlama amaci ile platformun islevsel blok taslar1 arasinda igleyen bir eslestirme énemlidir.
Bu yapilmazsa, SMM amacina ulagsamaz, yatirimin geri donlisiimii azalir, marka imaj1 zarar
gorebilir, miisteri tutundurma zorlasabilir ve en 6nemlisi etkilesim trafiginde diisiis yasanabilir.
Voorveld vd. (2018: 51), reklamin kendisi her durumda tiiketiciler tarafindan begenilmedigi;
en Onemlisi, Twitter ve Facebook kullanicilarinin reklamlardan pek hoslanmadigi; sosyal
etkilesimlere girmek i¢cin miikemmel bir platform olmasi, paradoksal olarak Facebook'u
reklamverenler i¢in hem fazla hem de az ¢ekici kildigina dikkat cekmektedir.

Reklam, sosyal bir deneyim olmasi gereken seyi kesintiye ugratmaktadir. Kullanicilarin
Facebook etkilesim ve katilim deneyimine yonelik bir arastirmada, reklamverenlerin “sosyal
medya partisini ¢Okertiyor” olarak gorilmekten kagimmalar gerektigi tespit edilmistir.
(Fournier ve Avery, 2011: 193). Bu tespitler, tiiketicilerin reklami olumsuz bir agidan
gormesine ve reklam veren i¢in olast dezavantajlara neden oldugunu gdstermektedir. Bu
nedenle reklamcilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek Ve tiiketicilerin markalar1 sosyal medyada

kabuliinii kaybetmek arasinda bir ikilemle kars1 karsiyadir.

1.4.3.2. Olumsuz Deneyimin Hizh Sekilde Yayilmasinda Etkili Olmak

Sosyal medya platformlari, isletmelerin islerini nasil yapabilecekleri veya
bozabilecekleri konusunda iki ucu keskin kili¢ gibidir. Herkes sosyal medya platformlarinda
hemen hemen her seyi baskalariyla paylasabilir, bu da bir olumsuz geri bildirimin neredeyse
herkesi etkileyebilecegi anlamina gelir. Yapilan bir arastirmada, igerikle ilgili olumsuz

duygularin en fazla Twitter ve Facebook platformlarinda algilandigi tespit edilmistir (Voorveld
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vd., 2018: 27).

Sosyal medya olumsuz geri bildirimlerin yayilmasinda etkilidir. Assaad ve Gomez
(2011: 20-21), sosyal medya olumsuz geri bildirimin yayilma siirecini ve olas1 etkisini su
sekilde aciklamaktadir.

Sirketlerin, markalarin, iiriin veya hizmetlerin iyi haberleri yayildigi gibi sosyal
medyada kotii haberleri de hizlica yayilir. Memnuniyetsiz tiiketiciler sosyal medya
hesaplarinda kotii yorumlarda bulunabilir. Sosyal medyada genis bir denetleme, sansiir
olmamasindan isteyen kisiler marka, tiriin veya hizmetler hakkinda yanlis bilgilendirmede
bulunarak istenmeyen durumlar yaratabilir. Olumsuz bir deneyim yasamis miisteriden gelen
olumsuz bir viral geri bildirim, geleneksel pazarlamadaki olumsuz geri bildirime oranla ¢ok
daha fazla isletmelere zarar verebilir. Kisaca, isletmeniz hakkinda internette olumsuz bir sey

gormek, miisteri glivenini sarsabilir.

1.4.3.3. Yiiksek Hacimli I¢erik Sunmak

Internet ve sosyal medya kullanimi ile ilgili istatistikler daha once verilmisti. Bu
verilerden hareketle, ¢cogu insanin internete ve ¢evrimici olarak sunulan cesitli sosyal medya
platformlarina erisimi bulunmaktadir. Her gecen giin ¢ok sayida isletme ¢evirimici olmakta
yani dijitallesmektedir. Dijitallesme sayesinde, isletmeler sosyal medya platformlarini reklam
yapmak ve markalar1 hakkinda farkindalik yaratmak i¢in kullanmaktadir. Pazarlama ve reklam
kampanyalarinda sosyal medyay1 kullanan diger sirketlerden gelen ¢ok sayida organik icerik
nedeniyle, potansiyel bir miisterinin sosyal medyaya yeni ac¢ilan bir isletmenin {irlinlerini ve
hizmetlerini bulma sansi samanlikta igne bulmaya benzer durum olusturacaktir (Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013: 3). Bu nedenle, 6zellikle ¢evrimici pazarlamada heniiz yeni olanlar olmak
tizere isletme sahipleri i¢cin marka bilinirligini artirmak, daha 6nce diistindiikleri kadar kolay bir

is degildir.

1.4.3.4. Yatirimin Geri Doniisiimiiniin Uzun Vadeli Olmasi

Her pazarlama ¢abasinin bir amaci vardir. Bazilari i¢in bu, miisteri tabanini gelistirme
olabilir. Bazilar1 igin ise etkilesim diizeyini artirmak i¢in web sitesi ya da platforma trafik
cekmeyi arttirma olabilir. Baskalar1 i¢in ise satiglarin arttirilmasi olabilir. Ornegin bir SMM
tiirii olan viral pazarlamanin basarilt bir sekilde yiiriitiilmesi ve yeterince Ol¢iilmesi oldukca
zordur (Ferguson 2008: 181). Giivenilir 6l¢timler arayisi, baz1 pazarlamacilarin, yalnizca kisa
vadeli dikkat ¢eken (viral videolar gibi) ¢evrimigi viral taktikleri uygulamaktan kaginmalarina
yol agabilir. Oysa bu taktikler, tiiketici egilimlerini -6rnegin satin alma niyeti potansiyelini-

tespit etmeye ve davranigsal verilerin yakalanmasina gergekten yardimei olabilir. Diger yandan
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mobil uygulama gelistirme, isletmeler i¢in pazarlama hedeflerinin ne olduguna bagl olarak,

sosyal medya pazarlamasinin yatirim getirisi gostermesi agisindan uzun zaman alabilir.

1.4.3.5. Cok Zaman Alic1 Olmasi

Etkili bir sosyal pazarlama ¢abasi icin, hedef kitleninin ilgisini ¢ekecek kadar uygun
iceriklerle sosyal medya profilleri, sayfalari ve magazalarini ¢evrimigi olarak yenilemek icin
olduk¢a zaman ayrilmasini gerektirir (Nadaraja ve Yazdanifard, 2013: 5). Siirekli yenilenme
siireci, ¢ok fazla arastirma yapmayi1 gerektirir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmenin
platformunda yorum yapabilecek veya soru sorabilecek kitlelere zamaninda yanit vermeyi
gerektirir. Tiim bunlar zaman alict siireglerdir. Diger yandan pazarlama yoneticileri, sosyal
medya faaliyetlerini planlarken, sikintili konular1 ve riskleri iyi degerlendirmelidir (Hutter vd.,
2013: 347). Riskli ve sikintili konular, yapilan her tiirlii cabay1 kolayca bozabilir ve marka i¢in
olumsuz sonuglara yol agabilir. Uzun zaman sosyal medya pazarlama faaliyeti daha baglama

stirecinde kesintiye ugrayabilir.

1.4.4 Ampirik Sosyal Medya Pazarlamas1 Calismalari

Sosyal medya pazarlamasi, 6zellikle ampirik nitelik bilimsel ¢alisma ve arastirmalarin
dikkatini ¢ekmistir. Farkli kiiltiir, sektor ve alanlara sosyal medya pazarlamasinin etkisi
kesfedilmeye ve dlgiilmeye calisilmistir. Sosyal medya pazarlamasi ile satin alma niyeti, satin
alma kararlarini dogrudan ya da dolayli olarak etkileme arasindaki iliskilerin belirlenmesi ¢ok
sayida bilimsel aragtirmanin ilgisini ¢ekmistir. Sosyal medya pazarlamasi alaninda yapilan
uygulamali calismalarin bir kismina ve bu ¢alismalarin bulgularina asagida yer verilmistir.

Sosyal medya pazarlamasi konulu bir sistematik literatiir tarama calismasinda, alt1
calismanin pazarlama ve reklam odakli calisma konusu oldugu; ii¢ ¢alismanin ise KOBI'lerin
pazarlama planlarina sosyal medya pazarlamasini nasil entegre ettikleri arastirma konusu
oldugu belirlenmistir (Dwedi vd., 2015: 298). Pazarlama ve reklam odakli ¢aligmalarda ulasilan
ortak bulgu ise isletmelerin web sayfalarina yiiksek trafik ¢ekmek icin sosyal medyaya akilli
reklamlart nasil yerlestirebileceklerine odaklandiklarini, bu odaklanma sonucunda da
tiikketicilerin kendileri tarafindan sunulan iiriin ve hizmetleri satin alma konusunda ilging veya
cazip hale getirdigi gézlenmistir. Bu ¢alismalarin diger bir ortak bulgusu ise isletmelerin sosyal
varliklarinin izleyicilerinin sdylediklerini dinlediginden emin olmak igin bu tiir sosyal medya
sitelerindeki gonderilerini ve sayfalarini dikkatle izlemenin ¢ok kritik bir gereklilik olmasidir.

Carmichael ve Cleave (2012: 227), kullanici-reklam etkilesimini ve bunun kiigiik
isletmeler i¢in etkinligini yakalamak i¢in Facebook'ta iki reklam vermis ve iki reklama ait web

trafigi ve etkilesimi izlemistir. Deneyi uygulama ve izleme sonucunda, kii¢iik bir isletmenin bu
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tir sosyal medya reklamciligina yatirim yapacagi miktar i¢in, bu reklam bi¢iminin bu tiir
isletmelerin goriiniirliigiinii 6nemli dl¢lide arttirabilecegini Ve tiiketici trafigini reklami yapilan
isletme sayfasina kolayca yonlendirebilecegi tespit edilmistir.

Sosyal medya pazarlamasinin 362 liikks moda markasi kullanicisinin niyetleri iizerindeki
etkisi ampirik olarak arastirilmistir (Kim ve Ko, 2012: 1484). Arastirmanin bulgulari, SMM’nin
marka-tiiketici etkilesimi sayesinde benzersiz marka degerini gelistirdigi ve pozitif bir etki
biraktigin1 gostermistir. Arastirmacilar, bu etkilesimi ve etkiyi geleneksel pazarlamanin ¢ogu
zaman sunamadigi ¢ikariminda bulunmustur.

Hindistan 6zelinde internet kullanicilarinin, tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina
yonelik tutumlarin etkileyen faktdrlerinin belirlemek amaciyla yapilan aragtirmada, algilanan
kullanishlik, glivenilirlik ve agizdan agiza etkilesimin kalitesinin sosyal aglar iizerinden yapilan
reklamlara yonelik tutumlarini gelistirdigi ve bu faktorlerin pozitif bir etkisinin oldugu
bulunmustur (Ahmad ve Khan, 2017: 26-30).

Tiiketicilerin sosyal medya ile pazarlamaya yonelik tutumlarimi etkileyen faktorleri
belirlemek amaciyla Akar ve Topgu (2011) bir arastirma yapmistir. Tiiketicileri, {irlin ve
hizmetleri fiilen satin almadan Once siirekli olarak iiriin incelemelerini aradiklar1 tespit
edilmistir. Agizdan agiza iletisimin (e-WOM), pazarlama mesajlarindan daha fazla ciddiye

alindig1 belirlenmistir.

1.5. Bir Sosyal Medya Pazarlamas1 Ornegi Olarak Instagram Pazarlamasi Durum Tespiti

Internet ve akilli telefonlarin, bireylerin yasam tarzlar1 ve isletmelerin faaliyetlerinin
merkezinde yer aldigin1 daha 6nceki boliimlerde verilerle ortaya konulmustu. Bu ikilinin yanina
bir de sosyal medya platformlar1 da eklenmistir. Mobil internet ve mobil cihazlar ile birlikte
Instagram sosyal medya platformu da giinliik bireysel yasam ve ticari faaliyetlerde belirli
diizeyde kullanim oranina ulagsmistir. Apple isletim sistemlerinde kullanilmak tizere sekiz
haftada gelistirilen Instagram uygulamasi, Ekim 2010 tarihinde Appstore magazasina
yiiklenerek erisime agilmistir (Investopedia, 2020; Ting vd., 2015: 16). ik cikis1 itibariyle
fotograf ve video paylagim sosyal uygulamasi olarak tanitilmis ve kullanilmistir.

Mobil tabanli bir uygulama olan Instagram’in gelistirici ve kuruculari, Kevin Systrom
ve Mike Krieger ikilisidir. Metinlerden ziyade goriintli paylasimi ve hashtag yoluyla ortak ilgi
alanlarina sahip olanlarin birbirleriyle iletisim kurabilmesi basta genc¢ nesil olmak iizere
Instagram’a ilgiyi arttirmistir (Ting vd., 2015: 17). 2012 yilinda giinliik aktif kullanic1 sayis1
verilerine gore kendisinden dort yil once kurulan Twitter’t gegmis ve ayni yil Facebook,

Instagram’1 satin almistir (Ting vd., 2015: 18). Instagram'in Facebook tarafindan satin alinmasi,
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uygulamay1 potansiyel olarak daha ¢ekici ve milyonlarca kullanict i¢in ¢ekim merkezi haline
getirmistir.

Instagram platformu ve uygulamasi hakkinda literatiirde birbirine benzesen tanimlayici
aciklamalar bulunmaktadir. Bunlardan bazilarina yer verilmesi uygun olacaktir. Instagram,
kullanicilarin fotograf ve video ¢ekerek yasam alanlarin1 kaydetmesine ve diger kullanicilarin
hashtag kullanarak bu gorselleri gormesine imkan saglayan sosyal medya platformudur
(Sheldon ve Bryant, 2016: 89). Yasam anlarinin fotograf ve videolar aracilifiyla anlik takip
eden kullanici kitlesiyle paylasilmasini saglayan sosyal medya platformudur (Hu vd., 2014:
595-598).

Instagram, kullanicilarin fotograf ¢ekmesine ve bunlart cesitli dijital filtrelerle
diizenlemesine olanak taniyan bir fotograf paylasim sosyal ag uygulamasidir (Ting vd., 2015:
17).

Agirlikli olarak bir fotograf paylasim uygulamasi olan Instagram, iiriinleri gorsel
aciklamalarla sergilemek i¢in etkili bir iletisim ve pazarlama araci olarak da kabul edilmektedir.
Instagram, akilli {irtin tasarimlariin belirli hedef kitleye gonderilmesine, fotograf ve videolarin
paylasilmasi yoluyla yaraticiliga ilham vermektedir. Dolayisiyla Instagram'mn gorsel dogasi
istenen eylemler i¢in duygu yonelimini ve davranis yonelimini tetiklemektedir. Instagram
sadece resim ve yorumlart gosteren bir ara¢ degil, ayn1 zamanda verimli ve Onemli bir
pazarlama araci haline gelmistir. Bu nedenle bireyler, isletmeler ve kuruluslar i¢in faydali bir

sosyal ag platformudur.

1.5.1. Instagram Pazarlamasinin Ozellikler

Diger sosyal medya platformlariyla benzesen oOzellikleri oldugu kadar, Instagram
platformunun kendine 6zgii ve belirgin 6zellikleri bulunmaktadir. Sosyal medya iizerine
yapilan veri madenciligi ¢alismasinda Instagram kullanicilarinin, platformu en ¢ok sirasiyla
baglant1 kurma, paylasim, ¢oklu medya ve uygulamalar i¢in kullandig1 belirlenmistir (Koukaras
vd., 2020: 8). Yine ayni ¢alismada, sosyal medya platformlarinin resmi olarak duyurulan
Ozelliklerine gore Instagram’da kesif, fotografik filtreler, video, foto, dogrudan Instagram,
Instagram hikayeleri, para kazanma, bagimsiz uygulamalar ve {igiincii taraf hizmetler olmak
tizere dokuz farkli 6zellik oldugu belirlenmistir. Bu 6zelliklerden bazilarina detayli olarak
asagida yer verilmistir.

2011 Ocak ayinda Instagram, kullanicilarin hem fotograflar1 hem de birbirlerini
kesfetmelerine yardimci olmak i¢in hashtag kullanimini ekledi (Grove, 2011). Hashtag veya

konum etiketi 6zellikleri, hem kullanici paylasimlari icin hem de isletmeler i¢in faydali ve farkli



33

bir 6zellik olarak 6ne ¢ikmistir. Uygulama, kullanicilarin paylastiklar: fotograf ve videolara
aciklama eklemesine izin vermekte ve “hashtag” kullanarak agiklamalarini da
desteklemektedir.

2013 Aralik ayinda Instagram’a Direct 6zelligi eklenmistir (Crook, 2013). Bu ozellik,
kullanicilarin 6zel mesajlasma yoluyla etkilesim kurmasini saglamaktadir. Birbirini takip eden
kullanicilar, karsilikli olarak birbirlerine fotograf ve video ile 6zel mesaj gonderebilir. 2013

yilinda sponsorlu igeriklerin Instagram iizerinden yaymlanmasi baglamistir. Bu tarihten itibaren

 — TEECTIIIIETT ISR T FET RS _ IS RS R
Spomnsoriua

Instagrarm Profilimne Git

=2 €2 Z

TS 2Z2 bedSenmae
schillerkaffee isiklar Karamel hic bu kadar uvuarmiu

Sekil 1.4 Sponsorlu Iceriklerin Instagram Akisina Diismesini Gosteren Gorsel
Kaynak: (https://www.Instagram.com/schillerkaffee isiklar/?hl=en, 2021)

2016 Agustos ayinda, Instagram, kullanicilarin fotograf c¢ekmesine, efektler ve
katmanlar eklemesine ve bunlar1 Instagram hikayelerine eklemesine olanak taniyan bir 6zellik
olan Instagram Hikayeler (Instagram Stories) 6zelligini kullanima sundu (Constine, 2016). Bu
0zellik, Snapchat uygulamasindaki bir 6zellige olduk¢a benzemektedir. Bu nedenle Snapchat
ile Instagram arasinda sorunlar yasanmistir (Constine, 2016).

Instagram’da paylasim yayinlanmadan Once fotograflarin renk, ¢oziiniirlik ve
sicakliklarmi ¢esitli filtrelerle degistirebilir ve Facebook, Twitter gibi farkli sosyal ag
ortamlarinda paylasabilirsiniz (Gibbs vd., 2015: 257-258). Uygulamada gonderi akisi ters
kronolojik sirayla giderken kullanicilar bu gonderileri begenebilir ya da yorum yapabilir (Hu
vd., 2014: 595- 598). 2020 yilinda Instagram profillerine magaza olusturma ve tiriin gorselleri
ekleme 0zelligi getirilmistir. Bu 6zelligin kullanimini gosterir gorseller Sekil 1.5 ve 1.6°da yer

almaktadir.


http://www.instagram.com/schillerkaffee_isiklar/?hl=en,%20
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make YouTube ¢ great again
youtu.be/5SvVXXJNtHXA
Cevirisine Bak

Magazayi1 Gor

Sekil 1.6 Instagram Profillerinde Yer alan Magaza ve Uriin Gorselleri

Kaynak: (https://www.Instagram.com/danlabilic/?hl=en, 2021)

Instagram isletmelerin iirlin veya hizmet satiglarinin yapilmasi amaciyla ticari 6zellik
olan “aligveris yapma” “iirlin etiketleme” ve “sirket sayfasi olusturulmasi” 6zelliklerini bir
yillik denemeden sonra uygulamaya almistir (Panzarino, 2013). Uriin etiketleme 6zelligi
sayesinde kullanicilara, takip ettikleri markalarin Instagram’daki magazalarini ziyaret etme ve
iriinlerini inceleme imkan getirilmistir (Sekil 1.7).

Satin alma silirecinde kullanicilar Instagram’dan ayrilmadan gonderiye eklenen
etiketlerle dogrudan satisin yapildigi sayfaya yonlendirilmektedir. Bu o6zelliklerin ve

giincellemelerin yapilmas, tiiketicilerin, KOBI’lerin, kurumsal firmalarin ve pazarlamacilarin

Instagram’a ilgisini arttirmistir (Branding Tiirkiye, 2018).


http://www.instagram.com/danlabilic/?hl=en,%20
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Sekil 1.7 Uriin Etiketleme Ozelligine ait Instagram Akisindan Bir Géorsel

Kaynak: (https://www.Instagram.com/faruk_sagin/?hl=en, 2021)

Sosyal medya pazarlamasi agisindan Instagram &zellikleri hakkinda degerlendirmeler
literatiirde yer almaktadir. Ornegin gorsel igeriklerin trend olmasi nedeniyle de Instagram
sosyal medya pazarlamasinda dikkat ¢ektigi degerlendirilmektedir (Virtanen vd., 2017: 470-
471). Zira fotograf veya video tiiketicide metinlere gore anlik gergeklestigi hissini uyandirir ve
tilketicinin goziinde marka imajina dair bir seyler yansitir (Bergstrom ve Backman, 2013: 21).
Metinlerden ziyade gorsellerin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte daha ¢ok kullanisli oldugu ileri
stirilmektedir (Teo vd., 2019: 323-324). Bu ozellikler sayesinde, diisiik maliyet ve Kaliteli
gorsel igerikler aracilifiyla Instagram platformunda potansiyel tiiketicilerle iletisim kurulur ve

isletmeler kendilerini daha iyi tanitma firsati saglar.

1.5.2. Instagram Hakkinda Bazi Olgu ve Veriler

Instagram sosyal medya uygulamasi 2010 yilinda erisim ve kullanima agilmis olmasina
ragmen cok kisa siirede kiiresel ¢apta kullanim ve penetrasyon oranlarina ulasmistir. Kiiresel
pazarlama ve arastirma kuruluslar1 tarafindan Instagram uygulamasi ile kullanim istatistikleri
diizenli olarak toplanmakta ve periyodik olarak rapor formatinda yaymlanmaktadir. We Are
Social, Hootsuite ve Statista, veri toplayan kuruluslardan bazilaridir. Bu kuruluslarin
raporlarindan Ocak 2021 ay1 itibariyle Tiirkiye 6zelinde Instagram kullanimu ile ilgili olgu ve
veriler asagida sunulmustur (We Are Social ve Hootsuite, 2021; Statista, 2021).

e 2021 Ocak ayi itibariyle Tiirkiye niifusu 84 milyon 690 bin kisi olusturmakta ve


http://www.instagram.com/faruk_sagin/?hl=en,%20

36

bu niifusun ise 76.3 milyonu kentlerde yasamaktadir.

Tiirkiye’de 76 milyon 890 bin (% 90.8) kisi Mobil telefon kullanicisidir. 65
milyon (% 77.7) kisi internet kullanicisidir. 60 milyon (70.8) kisi ise sosyal
medya kullanicisidir. Goriildiigii tizere toplam niifusa oranla Tiirkiye’de ¢ok
yiikksek oranlarda internet, mobil telefon ve sosyal medya kullanicisi
bulunmaktadir.

14-64 yas grup arasinda akilli telefon sahibi olan kisilerin oran1 % 97.2, masa
iistli ya da diziistii bilgisayari olanlarin oran1 % 71.2, tablet bilgisayar1 olanlarin
orani ise %

44 4 olmustur.

Mobil cihaz lizerinden internet kullanan kisi sayisinin 62 milyon 190 bin kisidir.
Mobil internet kullanicilarin, toplam internet kullanicilart i¢cinde orani ise %
94.5tir. Mobil internet kullanicilarinin giinliik ortalama kullanma stireleri 4 saat
19 dakikadir.

Son bir ayda (2020 Aralik-2021 Ocak), Instagram platformu sitesine yapilan
toplam ziyaret sayis1 101 milyon, tekil ziyaretci sayisi ise 14.7 milyondur.
Instagram, Youtube ve Facebook platformlarindan sonra en fazla ziyaret edilen
sosyal medya platformu olmustur.

Tiirkiye ¢ikisl Google aramalarinda Instagram aramasi, 10.sirada yer almistir.
14-64 yas grubu arasinda en fazla kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda
Instagram, Youtube’dan sonra ikinci sirada (%89,5) yer alarak Whatsapp,
Facebook, Twitter, Pinterest, Tiktok, Snapchat gibi diger yaygin sosyal medya
uygulamalarini geride birakmistir.

Tiirkiye 6zelinde Instagram kullanic1 sayisinin 46 milyon oldugu, yetiskin
niifusun % 69’una karsilik gelmektedir. Tiirkiye Instagram kullanicilarinin %
57,8’inin erkek,

% 42.2’1iniin ise kadin oldugu belirlenmistir.

Instagram’in reklam ve pazarlama potansiyelinin 13+ kullanicilar arasinda %
68.4 oldugu, tiger aylik donemsel degisimlerde eristigi reklam ve pazarlama
kitlesinde + % yani 2 milyon artig gostermistir.

Mobil uygulama kullanma istatistiklerine gore alisveris uygulamalarinin
kullanim1 % 68.5 orani ile besinci sirada yer almistir. E-ticaret {izerinden 2020
yilinda 17 milyar 790 milyon USD harcama yapildigr raporlanmistir. TL
cinsinden yaklasik 151 milyar e-ticaret hacmi olusmustur (1 USD= 8.5 TL).
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e Tirkiye, Instagram reklam erisiminde %57 ile Diinya siralamasinda ilk sirada
yer almustir (2020 verileri).
Instagram’in kiiresel 6lgek verileri dikkat ¢ekicidir. Statista (2021b) raporuna gore 2019
yilinda Instagram'a aylik ortalama 815 milyon kullanici erigsmistir. Kullanicilarin cogunlugu 13-
34 aras1 yas grubu olusturmaktadir (%70). Ozellikle gencler arasinda ¢ok popiilerdir. Bu
popiilerligin nedenlerine yonelik yapilan arastirmada, kendilerini daha fazla 6zgiivenli, popiiler,
kendilerini daha iyi hissettikleri, daha az yalniz, depresif ve endiseli hissettikleri belirlenmistir
(Statista, 2021b) (Sekil 1.8).
82%
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Sekil 1.8 Amerikan KOBI Profesyonellere Gore Miisterilerle Yapilan letisim Yéntemleri
Kaynak:(https://www.insiderintelligence.com/chart/214982/methods-used-communicate-with-

customers-according-us-smb-professionals-sep-2017-of-respondents, 2022)

Sekil 1.8’de goriildiigii lizere ABD’deki 100’den az is goren calistiran isletmelere
yonelik yapilan arastirmada miisteriler ile kurulan iletisim yontemleri incelenmistir. Instagram,
bu aragtirmada % 82 ile en ¢ok tercih edilen iletisim yontemi olmustur. Facebook

platformuna gore oldukca yeni bir platform olmasina ragmen ¢ok hizli ve fazla bir

kullanim penetrasyonuna ulagmistir.

1.5.3. Konuyla Ilgili Ampirik Cahsmalar

Instagram 6zelinde sosyal medya kullanim1 ve sosyal medya pazarlamasi, bilimsel
ampirik calismalarin arastirma konular1 arasinda yer almaktadir. Literatiirde Instagram ve
sosyal medya pazarlamasi ile ilgili yapilan ¢aligmalarin bazilarin1 ve bu ¢aligmalarda ulasilan
bulgular 6zet halinde asagida sunulmustur.

Yapilan bir arastirmada Instagram’da reklam yapilmasinin diger platformlarda reklam
yapilmasina gore ¢ok fazla eglenceli oldugu tespit edilmistir (Voorveld vd., 2018: 8). Ayn1
calismada reklam pazarlamasi agisindan Youtube platformunun cok sikici oldugu tespit
edilmistir. Instagram kullanicilarinin Instagram magazalarindan {iriin ya da hizmet satin alma
kararlarina etkileyen faktorleri belirlemek amaciyla yapilan bir aragtirmada; tiiketici gliveninin

Instagram magazalarinda satin alma niyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu; bu bulgunun


https://www.insiderintelligence.com/chart/214982/methods-used-communicate-with-customers-according-us-smb-professionals-sep-2017-of-respondents
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giiven insa etmenin belirsizlikleri ortadan kaldirmak ve tiiketici satin alma niyetini tetiklemek
icin hayati bir unsur oldugu teorik argiimanini destekledigi; tiiketici giivenini agiklayan
faktorler arasinda Instagram magazalarinda yardimseverligi ve algilanan tutarlilik oldugu
bulunmustur (Che vd., 2017: 24-29).

Prasertsith vd., (2015: 4), Tayland ozelinde cep telefonu bagimliliinin, mobil
uygulamalar araciligiyla sosyal ag sitesi kullaniminin, agizdan agiza pazarlama niyetlerinin ve
biligsel deneyimsel durumunun, Instagram iizerinden moda aksesuarlar1 satin alma niyetine
etkisini arastirmistir. Agizdan agiza pazarlama niyetleri ile bilissel deneyimsel durumun,
toplam varyansin % 56’11 agiklayarak satin alma niyetinin 6nemli bir belirleyicisi olarak
bulmuslardir. Agizdan agiza pazarlama niyetleri ve bilissel deneyimsel durum, Instagram
lizerinden satin alma niyetini anlamli yordayicilari oldugu tespit edilmistir.

Instagram’in kullanim motivasyonlarin1 ve kullanicilarin baglamsal yaslarini belirleme
amaciyla yapilan meslek yiiksekokulu 6grencilerinin (College students) katilimci oldugu bir
calismada; geng¢ katilimcilar, Instagram kullanmalarinin temel nedenleri arasinda takip,
baskalar1 hakkinda bilgi, belgeleme, rahatlama ve yaraticilik oldugunu belirttikleri
raporlanmistir (Sheldon ve Bryant, 2016: 93). Bu aragtirmada bulunan kayda deger bir bulgu
ise kisilerarasi etkilesimde yliksek puan alanlar ile Instagram't havalilik, yaratici amaglar ve
takip i¢in kullananlar arasinda pozitif bir iligski oldugunun tespit edilmesidir. Bir diger bulgu ise
yiiksek diizeyde sosyal aktivite (seyahat etme, spor etkinliklerine gitme, arkadas ziyareti vb.)
ile Instagram't bir dokiimantasyon araci olarak kullanmaya motive olma arasinda pozitif bir
iliski oldugunun bulunmasidir.

Instagram kullanicilarinin satin alma niyetleri ile Instagram’i nasil kullandiklar
arasindaki iligkiyi arastirmak amaciyla Tayland Bangkok’ta yasayan 18-34 yas grubuna yonelik
bir calisma yapilmistir (Amornpashara vd., 2015: 365). Arastirma bulgularina gore eglence
amacli mesajlasma, eglence mesajina katilim, ticari reklam, bir gruba ait olma istegi ve
algilanan kullanim kolayligi faktorlerinin Instagram kullanicilarinin satin alma niyetlerini
etkiledigi belirlenmistir. Arastirmacilar, bu bulgularin Instagram’in etkili bir pazarlama araci
olarak kullanmada yol gdsterici oldugu ¢ikarimini yapmistir.

Casalo vd. (2017: 373), bir markanin resmi Instagram hesabinda tiiketicilerin etkilesime
girme niyetlerini ve gergek etkilesim davranislarini (begeni sayisi, kalp simgesine dokunarak
yapilan begeni sayis1 ve yorumlar) belirlemede algilanan hazcilik ve memnuniyetin roliinii
incelemistir. Ayrica, ticari Instagram magaza (profil) hesabinda olusturulan igerigin 6zellikleri
(algilanan 6zgiinliik, miktar ve kalite) hakkindaki tiiketici algilarinin, algilanan hazcilik ve

memnuniyet tizerindeki etkisi de arastirllmistir. Algilanan hedonizmin Instagram'da hem
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tatmini hem de etkilesim niyetini etkiledigi ve bunun da gergek davranisi etkiledigi
bulunmustur. Algilanan 6zgiinliik, algilanan hedonizmi gelistirmek i¢in en uygun igerik 6zelligi
oldugu saptanmistir. Bu bulgular, tatmin edici bir deneyim yaratmak i¢in hedonizmin 6nemine
isaret etmis Ve yoOneticilerin Instagram'daki tiiketici davranislarina odaklanmalar1 gerektigini

gostermistir.
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IKINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI VE KARAR VERME TARZLARI

Tiiketici satin alma karari, bugiin tiiketiciler i¢in gegmiste oldugundan daha karmasik ve
hatta daha 6nemli hale gelmistir. Pazarlamacilar genellikle insanlarin nasil ve nig¢in aligveris
yaptigini grenme Ve arastirma ¢alismalar1 yapmaktadir (Jain ve Sharma, 2013: 41). Insanlarmn
nasil ve nigin aligveris yaptiklarini 6grenme ve arama ¢abalari, {ireticilerin liriinlerini buna gore
iiretmelerine, paketlemelerine ve kiiresel anlamda rekabet¢i olmalarina yardimci olmaktadir
(Jain ve Sharma, 2013: 41). Bu tespitlerden hareketle, bu boéliimde tiiketicilerin {iriin alirken
karar verme siireglerini etkileyen faktorler, Sproles ve Kendall’in (1986) “Tiiketici Karar
Verme Tarzlar1 Envanteri” ve bu yaklasimin kavramsal ¢ergevesi, kullanilan bu envanterin

ulusal ve yabanci ¢alismalarin bulgular1 sunulmustur.

2.1. Tiiketici Davranislar:
2.1.1. Uriin Satin Ahrken Tiiketici Karar Verme Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketici satin alma davranisi, tiiketici isteklerinin tatmini i¢in mal ve hizmetlerin
secilmesi, satin alinmasi Ve tiiketilmesini ifade etmektedir (Ramya ve Ali, 2016: 76). Tiiketici
karar verme siireci, insanlarin ne satin alacaklarmma ve ne tiiketeceklerine karar verirken
gecirdikleri adimlar1 anlamaya yardimci olur. Satin alma kararlarinin sonuglarini birgok farkl
faktor etkileyebilir. Tiiketicilerin iirin satin almasini etkileyen ¢ok sayida faktoriin oldugu,
literatiirde yer alan ampirik ve kuramsal ¢aligsmalar ile ortaya konmustur. Temelinde davranig
olmasi nedeniyle, disiplinler aras1 yaklasimin uygulandig: bir alandir. Tiiketicilerin iiriin satin
alma stirecinde, bu faktorlerden biri ya da bir kag1 bir arada etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin
satin alma ya da karar vermelerinde etkili olan faktorler, literatiirde birbiriyle iliskili veya
birbirini tamamlamas1 nedeniyle ¢esitli kategoriler altinda gruplandirilarak kategorik olarak
isimlendirilmistir.

Tiiketicilerin karar vermelerine ya da satin alma niyetlerine etki eden faktorlerin
cogunlukla bireysel, sosyal, kiiltiirel, psikolojik ve ekonomik oldugu goriilmektedir. Bu
faktorlere ilave olarak iirlin 6zelliklerinin eklendigi calismalar gézlenmistir. Satin alma kararini
etkileyen faktorler liriin 6zelinde degisebilmektedir (Sata, 2013: 105). Tiiketici 6zelinde de satin
alma kararini etkileyen faktorler de degisebilmektedir. Ornegin, kadin tiiketicilerin ¢evirimigi
satin alma davraniglarin1 belirlemek amaciyla yapilan bir faktor analizi ¢alismasinda kullanim
kolaylig1 ve uygunluk, giivenlik, fayda, zaman yonetimi, iade islemleri, geri bildirimin en fazla

etkili olan faktorler oldugu belirlenmistir (Rao vd., 2018: 17). Baska bir ¢alismada ise kolaylik
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ve erisilebilirlik, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris yapmalarinda etkili olan faktorler arasinda yer
almaktadir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001: 38). Arastirma bulgularindan hareketle, her seye uyan
tek kalip faktorler grubunun olmasi da oldukga zor oldugu ¢ikarimi yapilabilir.

Sata (2013: 105-111), iiriin olarak mobil telefon satin alma karari etkileyen faktorleri
sistematik literatiir taramasi ile belirlemistir. Tarama sonucunda, alt1 faktor tespit edilmistir:
fiyat, sosyal faktorler, saglamlik, marka ismi, iiriin 6zellikleri ve satig sonrasi hizmetler. Bu
faktorlerin gecerliligi, 231 katilimcidan olusan bir 6rneklemde anket uygulamasiyla test
edilmistir. Korelasyon analizi sonuglarima gore alt1 faktor arasindan fiyatin en etkili faktor
oldugu, sonrasinda ise iiriin Ozelliklerinin geldigi tespit edilmistir. Regresyon analizi
sonuglarina gore ise alti faktoriin de onemli olgiide tiiketicilerin mobil telefon satin alma
kararlar iizerinde etkisi oldugu gozlenmistir. Arastirmada genel olarak 6ne ¢ikan faktorlerin
fiyat ve saglamlik oldugu goriilmiistiir. Yine baska bir ¢aligmada tiiketicilerin tutumlar1 ve
aligveris niyetlerinde, cografi uzaklik, hareketlilik eksikligi, zaman baskisi, alternatiflerin
cekiciligi ve 6zel tirtinlere duyulan ihtiyag gibi ¢ok cesitli durumsal faktorlerin etkili oldugu
bulunmustur (Rao vd., 2018: 2).

Sosyal medya web siteleri lizerinden tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorleri
tespit etmek amaciyla yapilan bir calismada; algilanan kolaylik, algilan kullanim, algilanan
keyif, sosyal medya sitelerinin kullanici dostu olmasi, giiven, sosyal etkiler ve demografik
ozellikler ile satin alma niyeti arasinda anlamli iligkiler oldugu gozlenmistir (Kian vd., 2017:
210). Baska bir arastirmada ise ¢evrimigi aligveris yapan tiiketicilerin karar vermelerinde
kolaylik, uygun fiyat, tiriin ve hizmetler hakkinda detayl bilgilendirmenin etkili oldugunu ifade
ettikleri raporlanmistir (Yoriik vd., 2011: 10). Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin karar
verme davranigini etkileyen faktorleri tespit etme amaciyla yapilan sistematik literatiir taramasi
caligmasinda yirmi alt1 faktor belirlenmistir (Kalia vd., 2016: 67- 68). En fazla atif yapilan yedi
faktoriin onem siralamasi su sekildedir: fiyat, uygunluk, giivenlik, bilgi, eglence, ulasilabilirlik,
somutluk /duyarlilik. Tarama sonucunda tespit edilen ¢caligmalarin beser yillik donemler halinde
incelenmesinde elde edilen bulgulara gore her donemde faktdrlerin ve dnem siralarinin degistigi
de goriilmiistiir.

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler ile ilgili farkli gruplandirma ve
kategorik yaklagimlar bulunmaktadir. Blackwell vd. (2006: 57-325) ise tiiketici satin alma-
aligveris yapma- karar verme davranisinin bireysel faktorler ve ¢evresel faktorler olmak iizere
iki ana faktorden etkilendigini agiklamaktadir. Bireysel faktorlerin bilgi, algi, 6grenme,
motivasyon, kisilik, inanglar, tutumlar ve yasam tarzlarini icermekte; cevresel faktorlerin ise

kiltiir, sosyal sinif, referans grup/grup etkisi, aile ve hane halkin1 kapsamaktadir. Ramya ve Ali
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(2016: 77) kiltiirel, sosyal, kisisel, psikolojik ve ekonomik olmak iizere bes grup altinda satin
alma davranisini etkileyen faktorleri incelemistir. Yapilan tasnifteki her faktor grubunun altinda
ise alt faktorler de bulunmaktadir (Tablo 2.1). Gajjar (2013: 10-14), Ramya ve Ali (2016: 77)
tarafindan yapilan tasnife benzer siniflandirma yaparak satin alma ya da karar vermeye etki

eden faktorleri gruplandirmigtir.

Tablo 2.1 Tiiketici Karar Verme Siirecini Etkileyen Faktorler

Faktor Alt Faktorler

Kigisel Yas, gelir, meslek, yasam tarzi ve kisilik vb.

Kiltiirel Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif vb.

Sosyal Aile, referans olma-gruplari, rol ve statii vb.

Psikolojik Motivasyon, algi, 6grenme, inang ve tutumlar vb.

Ekonomik Kisisel gelir, hane halk: geliri, gelir beklentileri, nakit varliklar,
hiikiimet politikalar1 vb.

Kaynak: (Ramya ve Ali, 2016: 77)

Literatiir ile uyumlu olarak, bu tez ¢alismasinda bes faktorlii simiflandirma tercih
edilmistir. Besli siniflandirmada yer alan sosyal ve kiiltiirel faktorlerin birbirini tamamlamasi
ve benzer olmasi nedeniyle birlestirilmistir. Bu siniflandirmaya ek olarak tiriin 6zelliklerine de
yer verilmistir. Kavramsal ve ampirik ¢alismalar, {iriin 6zelliklerinin etkili bir faktor oldugunu
ortaya koymustur (Rao vd., 2018; Balla ve Deari, 2015; Sata, 2013; Kotler vd., 2005). Uriin
Ozellikleri de 6nemli bir faktor olarak kendini kabul ettirmistir (Mashao ve Sukdeo, 2018; Sata,
2013). Besli siniflandirma iginde yer alan kiiltiirel faktorler ile sosyal faktorlerin alt faktor
gruplar birbirine yakin ve tamamlayici olmasi nedeniyle bu faktorler birlestirilerek sosyal ve
kiiltiirel faktorler bashigi altinda birlestirilmistir. Bu durum tespitinden hareketle, bu ¢alismada
tirlin satin alirken tiiketicilerin karar siireci tirtin 6zellikleri, bireysel faktorler, sosyal ve kiiltiirel
faktorler, psikolojik faktorler ve ekonomik faktorler olmak iizere bes faktor altinda

incelenmistir.

2.1.2. Uriin Ozellikleri

Uriinlerin ¢ekici olmasi ya da o6zel iiriinler, tiiketicilerin satin alma davranisini
etkilemektedir (Rao vd., 2018: 2). Uriine ait dzellikler ya da karakteristikler, o iiriine yonelik
tilkketici tepkilerini biiyiik oOlciide etkiledikleri i¢in oOzellikle 6nemli olduguna dikkat
cekilmektedir (Kotler vd., 2005: 287). Uriin o6zelliklerinin tiiketici davranisinin nasil

etkiledigini arastiran bir ¢aligmada gida iirlinlerine yonelik marka sec¢iminde, iiriin bilgisi,
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marka imaji, dikkat ¢ekici paketleme, fiyatlandirma, {iriin promosyonunun etkili faktorler

oldugu bulunmustur (Balla ve Deari, 2015: 44-45).

Uriin ozellikleri ve kalite algis1 konulu yapilan bir sistematik literatiir tarama
caligmasinda, iiriin kalitesi yaninda tiiketicilerin {iriin alma kararlarinda, iiriin paketlemesi,
tiriiniin rengi ve renklendirilmesi, iiriiniin sekli, iirlin etiketlerinde yer alan renkler ve sekillerin,
tiiketicilerin karar vermelerinde etkili oldugu saptanmistir (Gongalves, 2008: 2-15). Kuramsal
ve ampirik bulgulara dayali bir ¢alismada ise mobil cep telefonu 6zelinde tiiketici kararlarinda
etkili olan iriin 6zelliklerinin fiyat, dayaniklilik, marka ismi, tirin 6zellikleri ve satis sonrasi
hizmetler oldugu belirlenmistir (Sata, 2013: 105). Benzer iiriin 6zellikleri ile tiikketici satin alma
davranig1 arasinda anlamli iligkilerin oldugu, Mashao ve Sukdeo (2018: 1677) tarafindan

yapilan deneysel ¢alismada da bulunmustur.

2.1.3. Bireysel Faktorler

Satin alma kararlarin1 sekillendirebilecek gesitli bireysel 6zellikler bulunmaktadir. Bu
bireysel 6zellikler, pazarlamacilarin tiiketicileri anlamaya ve onlara yanit vermeye galisirken
goz ard1 etmemesi gereken 6nemli bir faktor kiimesidir. Kisisel degerler, karakter, yas,
ekonomik durum, egitim durumu, medeni durum, cinsiyet, gelir, kisilik, meslek, moda ilgisi ve
yasam tarzi gibi 6zellikler, kisisel faktorler arasinda yer almaktadir. Bunlarin her birinin tiiketici

davranigi iizerinde cesitli diizeylerde etkisi bulunmaktadir.

2.1.3.1. Yas

Yas baglaminda kusak farkliliklari, insanlarin medyay: kullanma bigimleri ve tiiketici
tercihlerini bilgilendirmek i¢in bilgi arama egilimlerini tahmin etme ve belirleme konusunda
etkili faktor olabilmektedir. Bebek patlamasi (Baby boomers) kusagi, X kusagi, Y Kusagi,
Milenyum kusag1 gibi farkli yas gruplari bulunmaktadir. Bu yas gruplarina ulagsma, onlarin
karar verme tarzlarini belirleme, kararlarinda etkili olmak i¢in ¢esitli pazarlama ve iirlin
gelistirme arastirmalar1 yapilmaktadir. 2013 yilinda yapilan bir arastirmada, Y kusagi
annelerinin (dogum yillar1 1981-1997) ortalama olarak 22,5 markanin ¢evrimigi “takipgisi”
oldugunu, X Kusag1 annelerinin (1965-1980 dogum yillar1) ise yalnizca 13,7 markay1 ¢evrimici
takip ettigi bulunmustur (she-conomy.com, 2021). Bu veriler pazarlama, hizmet sunumu ve
tiretim acisindan, tiiketicileri yas gruplarina goére konumlandirmanin Onemini ortaya

koymaktadir.



44

2.1.3.2. Ekonomik Durum

Ekonomik durumun demografik gostergesi, tiiketici kararlarinda bir baska giiglii
etkendir. Bireylerin meslegi ve ekonomik kosullar1 satin alma gii¢lerini belirler. Farkli gelir
dilimlerindeki insanlar farkl tiirde iirlinler satin alma, ¢ok farkli sekillerde aligveris yapma ve
farkli nitelikler arama egilimindedir (Kotler, 2005: 292). Yiiksek kalite ve prestijli markalar1
tireten firmalar, pazarlamalarim1 daha c¢ok yiiksek gelirli miisterileri etkileyecek sekilde
yapmaktadir. Perakende zincirleri ise orta ve diisiik gelirli misteriler nezdinde ¢ekiciligini

korumak igin en diisiik fiyatlar1 saglamadaki konumlarini pekistirmeye ¢alismaktadir.

2.1.3.3. Yasam Tarzi

Yasam tarzi, potansiyel tiiketicilerin bir dizi tutum, gériis, 6zlem ve ilgi alani ile birlikte
diinyada olma veya yasama bi¢imini ifade etmektedir. Yasam tarzi, bireylerin duygu ve
diisiincelerini, ilgi alanlarin1 yansitir ve bos zamanlarinda yaptiklar1 faaliyetlerini
kapsamaktadir (Khan, 2006: 18). Yasam tarzi degiskenleri, tiiketicilerin neye Onem
verdiklerini, zamanlarini nasil harcadiklarini, neye para harcayacaklarin1 ve kendilerini nasil
gordiiklerini ortaya koymaktadir. Kagimilmaz olarak bu bireysel dzellikler, tiiketici kararlarini
ve ozellikle marka tercihlerini de etkilemektedir (Okumus, 2019: 57). Diger yandan, bireylerin
kimlerle iliski kurdugu, katildig1 gruplar, ait olduklari sosyal aglar, paylastigi ve begendigi
seyler gibi ¢evrimigi etkinliklere bakarak yasam tarzlari tespit edilebilir. Pazarlamacilar,
insanlarin yagsam tarzlarini inceleyerek sergiledikleri bos zaman davraniglarina ve harcanabilir

geliri nasil harcadiklarina bakarak onlar1 gruplara ayirmaktadir.

2.1.3.4. Meslek

Bireysel faktorlerden bir digeri de meslektir. Meslek, kisilerin toplum igindeki konumu
ile gelir durumunu gosteren bir etkendir. Bireylerin meslegi, ayn1 zamanda satin alma gii¢lerini
belirlemektedir (Okumus, 2019: 57). Meslek ve gelir durumlari, bireylerin tiikketim harcamalari
ve davranislarina yansimaktadir. Meslek, tiiketim ve harcamalara, belirli mal veya hizmetlere
olan egilimleri de gostermektedir. Uriin 6zellikleri ile pazarlama stratejileri ve taktikleri,
gbzlenen bu egilimlere gore gelistirilmektedir. Kotler vd. (2005: 291) bireylerin tiiketim
kaliplari, mesgul olduklart meslekten etkilendigini belirtmektedir. Ortak ¢ikarlara sahip meslek
gruplarinin ekonomik durumlarini belirleyen ve iiriin se¢cimini dogrudan etkileyen unsurlar
vardir (Khan, 2006: 276). Bunlar harcanabilir gelir, varlik sahipligi veya tasarruflari, borg

kapasitesi, kredi kosullar1 vb. unsurlardir.
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2.1.3.5. Kisilik

Yapilacak analizler sonucunda kisilik dogru bir sekilde belirlenebilir ve kisilik-iiriin ile
kisilik-marka arasinda dogru bir iliski kurulabilirse; kisiligin, tiiketici davraniglarinin analiz
edilmesinde olduk¢a faydali oldugu degerlendirilmektedir (Kotler, 2005: 287). Zira hedef
tiikketicilerin, temel kisilik 6zelliklerini bilmek, pazarlama araglarini belirlemede ve tasarlamada
faydali bilgiler saglayabilir. Tutumlar, algilar, inanglar ve 6z degerlendirme bireylerin ilgi
alanlarini, faaliyetlerini ve goriislerini belirlemede oncili gostergelerdir. Bireyin kisiligi, bir
irlinli satin alma se¢imini etkileyen bir benlik kavrami ve benlik algis1 olarak ortaya
cikmaktadir (Khan, 2006: 29). Zira tiiketiciler, kisiligiyle uyumlu ve eslesen lriinler satin

almaya calismaktadir. Tiiketicilerin kisiligi, karar vermeyi etkilemektedir.

2.1.4. Cevresel Faktorler

Cevresel faktorler, tiiketicilerin satin alma ve karar verme siireclerinde etkili
olabilmektedir. Tiiketiciler de g¢evre bilinci arttikca, firmalar ve pazarlamacilar da ¢evreye
duyarli tirlinler ve {iriin gelistirme siireclerine odaklanmalar1 da artmaktadir. Bilingli tiiketiciler,
geri doniistiiriilebilir, yenilenebilir kaynaklarin ve az kirlilik yaratan {iretim siireclerine dayali
tirin ve hizmetleri tercih etmektedir. Cevreye duyarlt ve bilingli tiiketiciler bu yonde talep
olusturmaktadir. Karbon salinim oranlarini diisiirme, ¢evreye ve insan haklarina duyarli tiretim
ve tedarik zinciri saglama odakli kampanyalar yiiriitiilmektedir. Kullanilan iirtinlerin elden
cikartilmasinda, pek cok tiiketici ¢cevre konusunda duyarli davranmakta ve pek ¢ok tiiketici
cevreyi kirletmemek i¢in ek 6deme bile yapabilmektedir (Okumus, 2018: 27). Tiiketici yagsam
tarzi sadece gevreye iligkin bilgiler veya ¢evreye yonelik tutumlar tizerinde degil, ayn1 zamanda
sorumlu tiiketim tizerinde de etkilidir.

Tiiketiciler, yeterliligi, goniillii sadeligi, siirdiirtilebilir tiikketimi veya diger yollar1
hedeflerken bu tiir yasam tarzlarini benimseyerek o6nemli bir rol oynayabilir veya “yesil
ekonominin” bir pargasi olabilmektedir (Binder ve Blankenberg, 2017: 311). Yesil ekonomi
arayisi olan bireylerin sayist her gegen giin artmaktadir. Bu bireyler ayn1 zamanda tiiketicidir
ve belirli bir yagsam ve karar verme tarzlarina sahiptirler. Bu tiir yasam tarzina sahip tiiketicilerin
cevre i¢in geri donistliriilebilir, yenilenebilir ve daha az kirlilik yaratan kaynaklar1 tercih

ettikleri bilinen bir olgudur (Okumus, 2018: 28).

2.1.5. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler
Sosyal ve kiiltiirel faktorlerin tiiketicilerin karar vermelerinde etkisi kiiltiir, sosyal sinif,
rol ve statii, aile ve referans gruplarini etkisi ile ilgilidir. insanlarmn, birbiriyle siirekli etkilesim

halinde olmalar1 nedeniyle sosyal faktorler, tiiketici davraniglari lizerinde 6nemli bir etkiye
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sahiptir (Kotler vd., 2005: 297). Bu etkilesim sayesinde tiiketiciler, {irlin arama ve
degerlendirme i¢in zamandan ve ¢abadan tasarruf etmek i¢in bagkalarinin bilgi, deneyim ve
gorlslerini aragtirmaktadir. Bu arayis siirecinde yer alan sosyal faktorler, tiiketicilerin satin

alma tutum ve davraniglarini dogrudan veya dolayli olarak etkilemektedir.

2.1.5.1. Kiiltiir

Kiltiir, bir kisinin ihtiyaglar ve istekleri tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir. Ciinkii kiiltiir
araciligiyla insanlar nasil yasayacagini, neye deger verecegini Ve toplumda nasil davranacagini
Ogrenir. Bir baska ifadeyle kiiltiir, 6grenilmis davranis ve yasam bigimidir (Khan, 2006: 34).
Kiiltiir; inanglar, degerler ve gelenekler ile iliskilidir. Bir deger sisteminin islevi, insanlarin
giinliik yasamdaki alternatifler arasinda se¢im yapmalarina ve kisisel olarak kendileri i¢in en
onemli olan secimlere dncelik vermelerine yardimecr olmaktir. Inang, gelenek ve degerler,
kiiltiri paylasan bireylerin davraniglarina yon vermekte ve etkilemektedir. Gelenekleri
anlamak tiiketicilere pazarlama yapmak i¢in son derece dnemlidir, ¢linkii birgok gelenek para
harcama firsatlarini temsil etmekte ve kiiltiir ise, gelenegi onurlandirmak igin satin alinacak
uygun seyleri belirlemektedir (Lumen Learning Resources, 2021: 15). Dolayisiyla, bireylerin
tiiketim aligkanliklar1 kiiltiirel degerlere gore sekillenmektedir. Ornegin, cadilar bayrami
gelenegi, glinlimiizde bir tiikketim, aligveris ve satin alma faaliyetine doniismiistiir. Sevgililer
giinii, anneler gilinii Ve babalar giiniine yonelik pazarlama stratejileri ve liriin satig kampanyalari,

dini ve milli bayramlara yonelik tiiketimler, kiiltiirel ve sosyal faktorlere 6rnek gosterilebilir.

2.1.5.2. Sosyal Simif

Sosyal simif, toplumun nispeten kalic1 ve diizenli boliinmelerini, benzer degerleri, ilgi
alanlarin1 ve davraniglar1 paylasan iiyeleri olarak ifade edilmekte; egitim, gelir, meslek,
zenginlik vb. bilesenler ile belirlenebilmektedir (Mashao ve Sukdeo, 2018: 1669). Tiiketim
yapilari, harcama ve tasarruf egilimleri, tiikketici davranislarinda belirleyici olan sosyal sinif
gostergeleridir. Dolayisiyla, ayni sosyal smifta yer alan bireylerin satin alma ve tiiketim
davraniglar1 arasinda benzerlikler oldugu kadar, tasarruf ve harcama egilimlerinde de
benzerlikler goriilebilir. Sosyal sinif baglaminda tiiketiciler, kusak ve yasam tarzi degiskenleri
lizerinden sosyal siniflarin tiikketim aligkanliklar1 ve karar verme siirecleri arastirmalara konu
olmaktadir. Belgikali tiikketicilere yonelik bir arastirmada yasam tarzi degiskeni ile X kusagi ve
bebek patlamasi nesli (Baby boomers) arasindaki farkliliklar1 incelenmistir (Valkeneers ve
Vanhoomissen, 2012: 63). X kusag tiiketicilerin, diirtiisel satin alma ve prestijli tirlinlere daha
duyarli olduklar1 bulunmustur. Dolayisiyla, bu tiir arastirma bulgulari, pazarlama stratejilerine

ve tiiketici davranisi alanlarina yon vermektedir.
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2.1.5.3. Rol ve Statii

Bireylerin ait olduklar1 sosyal gruplarda, yerine getirmesi gereken bir veya birden fazla
statii ve rolii bulunmaktadir. Statii, bireyin bir grup igindeki goreceli sosyal konumudur, rol ise
toplumun bireyden belirli bir statiide icra etmesinde bekledigi roldiir (Khan, 2006: 315). Sosyal
grup iiyeligi bireyleri, insanlarin birbirlerinden ne bekleyeceklerini bilmelerini saglayan bir dizi
durum ve rol etiketi verir; boylece bunlar kisileri daha 6ngoriilebilir kilar. Sosyal rol ve statii,
tilketici davranisini ve satin alma kararlarini etkileyebilmektedir. Belirli iriin ve hizmetler
belirli sosyal siniflara hitap ederek satilmakta ve sergilenmektedir. Sosyal sinifa ait bir tiiketici
toplumdaki yeri veya i¢inde bulundugu sosyal statii ve rol ile satilan ya da tiiketilen tiriinle ilgili
iligki kurabilmektedir (Okumusg, 2019: 76). Sosyal siniflar tiiketicilerin yasam statiileri ve
tercihleri hakkinda fikirler ortaya koymaktadir.

2.1.5.4. Aile ve Referans Gruplari

Bir grup, bazi tiiketici iliskilerini, tutumlarin1 paylasan ve ayni ilgiye sahip olan bireyler
toplulugudur (Khan, 2006: 30). Referans gruplari, etkilesimde bulundugu bireylerin deger
yargilari, diislinceleri ve tutumlar1 iizerinde etki eden topluluklardir (Eski, 2008: 36).
Arastirmalar, sosyal medya web sitesi araciligiyla sosyal etki gruplarinin tiiketici satin alma
niyeti lizerinde etkilerinin oldugu; isletmelere iirlinlerini agizdan agza iletisim yoluyla
pazarlamak i¢in bir fikir sagladigini ortaya koymaktadir (Kian vd., 2017: 212). Belirli bir gruba
tiyelik, liye olmadan bir arada olma, referans gruplarin1 dikkate alarak karsilastirma yapmak
tilkketicilerin tutum ve davranislarimi etkilemektedir (Okumus, 2019: 55). Bu etki kendini,
bireylerin yeni bir davranisa, yeni bir yasam tarzina yonlendirdigi kadar, bireylerin tiriin-marka
tercihlerini, benliklerini ve tutumlarin1 da sekillendirmede gostermektedir. Bu nedenle, Kotler
vd. (2005: 165) pazarlamaci ve iirlin gelistiricilerin, referans gruplarinin tiiketici tizerindeki
etkisini iyi analiz etmelerini ve analiz bulgularindan faydalanmalarini 6nermektedir.

Yakin c¢evre ve aile, aym1 zamanda tiiketici olan bireylerin tutum, deger ve
davraniglarinda etkili olan gruplardir. Aile ortaminda kazanilan aliskanliklar, aile bireylerinin
tutum ve davraniglarim1 yasamlart boyunca etkileyebilmektedir. Giivenilir kisilerden,
gruplardan ve diger tiiketicilerden gelen kisisel yorumlar giivenilir bulunmakta ve 6ncelikli
olarak dikkate alinmaktadir (Okumus, 2019: 55). Sosyal medya fenomenleride referans
gruplarina ornek gosterilebilir. Ozellikle giiniimiizde, sosyal medya fenomenlerinin
(influencer), tiiketici davraniglar1 ve satin alma kararlarina etki ettigi; tirtin ve hizmet

pazarlamada bu fenomenlerin kullanilmasinin olaganlastig1 goriilmektedir.
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2.1.6. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler denilince ilk akla gelen ihtiyaclar ve ihtiyaglarin giderilmesi
gelmektedir. Dolayisiyla tiiketiciler, ayrisan ve benzesen ihtiyaclar1 olan kisilerdir. Kisiler,
farkli zaman ve farkli yerlerde farkli ihtiyaglara yonelmektedir. Bu yonelimler ise arastirmalarin
konusu olmaktadir. Literatiirde tiiketicilerin satin alma davraniginin agiklanmasinda, 6grenme,
motivasyon, algi ve tutum gibi psikolojik faktorlerin kullanildig1 gériilmektedir (Aufvd., 2018:
179). Psikolojik faktorler ayni zamanda, i¢ce doniik ya da Oznel faktorler olarak da kabul

edilmektedir.

2.1.6.1. Ogrenme

Bilgi edinme ve deneyim elde etme, tiiketicilerin irlin ya da hizmet tercih
davraniglarinda degisiklik meydana getirmektedir (Khan, 2006: 114). Bu degisiklikler,
O0grenme ve 6grenme siirecini beraberinde getirmektedir. Kisiler, boylece 6grenme yoluyla
davramis degisiklikleri yapar (Okumus, 2018: 66). Ogrenme siireclerindeki olumlu ya da
olumsuz deneyimler, tiiketicilerin {iriinlere, markalara ve firmalara kars1 yonelmelerini ya da
uzaklagsmalarinda etkili olabilmektedir. Tiiketicilerin diinya hakkindaki bilgileri, yeni
uyaranlara ve durumlara maruz kaldikca siirekli degismektedir. Bu degisimler araciligiyla
insanlar her zaman 6grenebilir. Bireyler, degisimlerden kaynakli olarak kendisini eskisinden
daha farkli bir durumda bulduklarinda davranislarint degistirmelerine izin veren geri bildirim

alabilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2010: 175).

2.1.6.2. Motivasyon

Motivasyon, tiiketicilerin nihai satin almaya karar vermesinde dnemli bir rol oynayan
psikolojik faktorlerden birisidir. Belirli bir davranisi tetikleyen, bu davranisin genel dogasini
netlestiren ve glidiiniin kendisi tatmin olana kadar etkili kalan, gozlemlenemeyen bir i¢ kuvvet
olarak hareket eden bir giidiidiir (Bezzaouia ve Joanta, 2016: 151). Motivasyon, baz1 ihtiyaglari
harekete gegiren ve bu ihtiyaglarin karsilanmasina yonelik davranisa yon veren igsel gligtiir
(Khan, 2007: 27). Kisaca, motivasyon belirli bir kisinin, 6zellikle bir seyi neden yaptigini
aciklamaktadir. Pazarlamacilar, satin almaya karar verme siirecinden satin alma kararina kadar,
tiiketicilerin zihinlerindeki uyarilma siireclerini tanimaya ve anlamaya calismustir. Ornegin,
tiiketiciler, rahatlik, stil, prestij, gurur veya bagkalariyla esit olmak i¢in bir {iriinii satin almaya
motive olabilir (Khan, 2006: 28). Pazarlamacilar, tiiketicilerde satin alma motivasyonunu neyin
yarattiginmi bilirlerse, tiiketicilerin markalar1 veya reklamlar1 hakkinda diisiinme, dahil olma
veya bunlarla ilgili bilgileri isleme motivasyonunu etkilemek icin pazarlama taktikleri

gelistirebilirler.



49

2.1.6.3. Tutum ve Inanclar

Tutum, bireylerin, bir olgu, diisiince ya da nesnelere kars1 sahip oldugu olumsuz ya da
olumlu duygulardir (Khan, 2007: 28). Tutumlar, tiiketicilerin davranis ve algilarin1 dogrudan
ya da dolayl olarak etkilemektedir. Tutum, her ne kadar dogustan gelmese bile, kalic1 davranis
egilimleri olusturabilmektedir (Khan, 2007: 28). Bu nedenle, Insanlarin davranislarina yon
veren tutumlarin, inanglar kadar siirekli ve hevesler kadar da gecici olmadigina dikkat
cekilmektedir. Tiiketiciler, 6grenme ve deneyimleme yoluyla inang ve tutum kazanirlar. inang,
tiikketicinin bir sey hakkinda sahip oldugu bir vizyondur. Gergek bilgi, inang veya goriise dayali
da olabilir. Aile veya komsular gibi dis etkiler, 6grenmeyle birlestiginde tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyecek inanglar iiretir. Tutum, tiiketicilerin bir nesne veya fikre yonelik
duygularin1 veya degerlendirmelerini igerir. Hem inanglar1 hem de tutumlar1 degistirmek
zordur. Bunlar tiiketicilerin zihninin derinliklerinde yerlesik hale gelerek bireyin kisiliginin bir

pargasi olabilir (Kotler ve Armstrong, 2010: 175).

2.1.6.4. Algilama

Tiiketici karar verme tarzlari ile baglantili olarak tiiketici davranigini etkileyen
psikolojik degiskenlerden birisidir. Tiiketiciler davraniglarini gogunlukla var olan ger¢eklerden
daha ¢ok bireysel algilamalari dogrultusunda gergeklestirmekte ve gergek algilamalari ise
kendilerinin istekleri, ihtiyaclari, kisisel deneyimleri ve degerleri sonucunda meydana
gelmektedir (Okumus, 2018: 45). Algi, cevreden gelen bilgilerin toplandigy, islendigi ve
yorumlandig1 siiregtir (Solomon, 2004: 37). Tiiketiciler, hem sosyal hem de ticari gevresi
tarafindan stirekli olarak reklamlar, iirlinler, magazalar ve ayni sinifin yasam tarzlari vb. sayisiz
uyarana maruz kalmaktadir (Lumen Learning Resources, 2015). Ozellikle internet ve sosyal
medya ¢aginda, tiiketicilerin algilarin1 ve 6zellikle algisal farklilagsmay: etkileyecek sekilde
internet aracilifiyla biligsel deneyimlerinin bir sonucu olarak aligveris yapma ve karar verme
stirecleri hedeflenmektedir (Rao vd., 2018: 4). Ancak tiiketici olan bireyler, kendilerine sunulan
her seyi duymayabilir veya gérmeyebilir. Goz ve zihin, yalnizca bireyleri ilgilendiren bilgileri
arar ve fark eder. Yani bireyler, maruz kaldiklar1 her uyarani algilayamaz.

Bireyler, 6nceden 6grendikleri tutum ve inanglarla ¢elisen fikirleri, mesajlar1 ve bilgileri
gozden gecirir veya degistirir. Bir baska ifadeyle, algida segicilik yoluyla, sadece hatirlanmak
istenen seyler hatirlanir. Bu durum, insanlarin hepsinin tiim reklamlardan etkilenmedigi
anlamina gelmektedir. Ciinkii uyaranlar1 gergekligi ile tiiketicilerin kendi gergekligi birbirinden
farkl1 olabilmektedir. Bu nedenle, tiiketicilerin gercegi algilamalar1 dogrultusunda karar

vermeleri ve harekete gecmeleri sebebiyle pazarlamacilar agisindan “algilama” olgusunun
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anlagilmasi1 6nem arz etmektedir (Okumus, 2018: 45).

2.1.7. Ekonomik Faktorler

Tiiketicilerin karar vermelerinde etkili olan ekonomik faktorler arasinda kisisel gelir,
hane halki geliri, gelir beklentileri, nakit varliklar, hiikiimet politikalar1 vb. yer almaktadir
(Khan, 2006: 202). Tiketim ile gelir elde etme big¢imleri birlikte diisiiniilen kavramlardir.
Tiiketicilerin gelirleri ve gelir elde etme bigimleri, tiiketimlerinden anlasilabilmekte ya da takip
edilebilmektedir. Dolayisiyla, geliri olan tiiketebilir ve harcama yapabilir. Kullanilabilir kisisel
gelir, tiiketicilerin vergileri 6dedikten sonra ellerinde kalan ve harcayabilecekleri gelirdir
(Okumus, 2019: 116). Gelir diizeyi, tiiketicilerin ekonomik olarak neleri alabilecegini ve paraya
bakis agisim etkilemektedir (Solomon, 2004: 12). Ornegin, alt gelir gruplarinda yer alan bireyler
gelirlerini daha likks markalara veya tasarimci kiyafetlerine harcamak yerine hayatta kalmak

icin gerekli olan triinleri satin almakla ilgilenirler

2.2. Tiiketici Karar Verme Tarzlar
2.2.1. Sproles ve Kendall’in Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanterinin Kavramsal
Cercevesi

Tiiketici karar verme tarzi, bir tiiketicinin nasil se¢cim yaptigim1 anlatan zihinsel bir
yonelimi ifade eder (Durvasula vd., 1993: 56). Bu nedenle, tiiketici karar verme tarzlarinin
profilini ¢ikarmak, pazarlamacilar ve reklamcilar i¢in ¢ok dnemlidir (Lysonski vd., 1996: 12).
E-ticaret faaliyetlerinin ortaya cikisiyla birlikte e-ticaretin etkili yOnetimi i¢in, ¢evrimici
tilkketicilerin liriin satin alma istekliligini ve ¢cevrimigi tiiketicilerin karar verme tarzlarini dikkate
alan arastirmalar yogunluk kazanmaya baslamistir (Ladhari vd., 2019: 115). Internet, son
yillarda aligveris i¢in popiiler bir kanal haline gelmistir ve perakende diinyasina deger
katmaktadir. Cevrimici baglamda tiiketici karar verme tarzlarinin profilini ¢ikarmak,
pazarlamacilar, tiiketici iligkileri uzmanlar1 ve reklamcilar icin davranis kaliplarini belirlemede
ve pazar boliimlendirmesi i¢in onemlidir.

Tiiketici karar verme tarzi, tliketicinin se¢im yapma yaklasimini karakterize eden
zihinsel bir yonelim olarak agiklanmaktadir (Sproles ve Kendall, 1986: 267). Bu yonelim
biligsel ve duyussal 6zelliklere sahiptir (6rnegin kalite bilinci ve moda bilinci). Yo6nelimin
oziinde, psikolojideki kisilik kavramina benzeyen temel bir tiiketici kisiligi bulunmaktadir
(Sproles ve Kendall, 1986: 268). Tiiketici kisiligi alaninda yapilan ¢alismalar, tiiketici tipolojisi
yaklasimi, psikografik/yasam tarzi yaklasimi ve tiiketici 6zellikleri yaklasimi olmak iizere ii¢
ana yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir ( Lysonski vd.,1996: 11; Sproles ve Kendall, 1986: 268).

Bu ii¢ yaklasim arasindaki birlestirici tema, tiim tiiketicilerin rasyonel aligveris, marka bilinci,
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fiyat ve kalite bilinci de dahil olmak iizere belirli temel karar verme tarzlari ile aligveris
yapmalari ilkesidir (Lysonski vd., 1996: 12).

Tiiketici Ozellikleri yaklasimi, tiiketici davranisinin bilissel ve duygusal yoniine
odaklandig1 igin tiiketici arastirmacilar tarafindan en agiklayici ve giiclii yap1 olarak kabul
edilmektedir (Mokhlis, 2009: 271). Psikografik ya da yasam tarzi yaklagimi olarak da ifade
edilmektedir. Bu yaklagimin tercih edilmesinde, tiiketicilerin aligveris eylemine yonelik genel
egilimi ile ilgilenmesi ve tiiketicilerin karar verme siireglerindeki zihinsel yonelimlerini
tanimlamasi 6zellikleri etkili olmaktadir. Tiiketici 6zellikleri yaklasimi, belirli yasam tarzlarini,
ilgi alanlarini, faaliyetleri belirler ve ardindan bunlan tiiketicilerin profilini ¢ikarmak igin
kullanmaktadir (Ladhari vd., 2019: 115). Bu teorik temeller ile bu tez ¢alismasinin amaci
arasinda stratejik iliski bulunmaktadir. Tezin amaci Instagram kullanan tiiketicilerin karar
verme tarzlarmi belirlemektir. Sproles ve Kendall’in Tiiketici Tarzlar1 Envanteri ise tiiketici
ozellikleri yaklagimi {izerine kurulu olmasi Ve tiiketicilerin karar verme tarzlarini profillemesi
nedeniyle, tiiketici 6zellikleri yaklasimi, bu ¢calismada benimsenmistir.

Tiiketicilerinin karar verme tarzlarinin arastirilmasi, tespit edilmesi ve kuramsal
cergevesinin belirlenmesi acisindan Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen “Ttiketici
Karar Verme Tarzlari Envanteri” (TTE), tiiketici davranigi alaninda oncii ¢alismalardan
birisidir. Tiiketici 6zellikleri yaklagiminin altinda yatan temel mantik, tiiketicilerin karar verme
tarzlarin1 belirleyen cesitli bilissel ve duyussal yonelimlere sahip olmalaridir (Sproles ve
Kendall 1986: 267). Bu durum, bir satin alma karar1 verirken tiiketicinin ayn1 zamanda {iriin
hakkinda toplanacak bilginin degeri (bilgi edinme arastirmasinin kapsami), degerlendirme ve
arastirma i¢in harcanacak zaman (zaman ve caba), satin alinacak iiriin i¢in 6denecek tutar
(maliyet), alinacak tirtin markasi (uyarilmis set) gibi temel nitelikleri de dikkate alacagi ya da
bu sorularin cevaplarini bulma anlamima gelmektedir (Sproles ve Kendall, 1986: 269;
Durvasula vd., 1993: 58; Lysonski vd., 1996: 15).

Tiiketici tarzlar1 envanteri (Consumer Styles Inventory, CSI), Sproles ve Kendall (1986)
tarafindan yogun ve periyodik ¢alismalar sonucunda gelistirilmistir. (TTE) gelistirilmesinde
kullanilan yontem, Sproles (1985) tarafindan yapilan bir kesif ¢alismasina dayanmaktadir.
Kesif calismasi, Amerika Birlesik Devletleri Arizona'daki 501 ekonomi 6grencisine dagitilan
ve bireysel olarak uygulanan anketlerden olusuyordu. Olgcegin her maddesi altil1 Likert dlgegi
ile derecelendirilmistir. Anketler, demografik, sosyoekonomik ve kiiltiirel bélgeleri temsil eden
orneklemden gecerli 482 anket katilimcisina uygulanmistir. Aynit zamanda tiiketici olan
katilimcilarin birbirinden farkli kisiliklere sahip olmasi ve kendilerine 6zgii 6zellikleri

nedeniyle Olgekte yer alan 6nermelere farkli yanitlar verecegi ongoriilmiistiir. Verilerin analizi



52

sonucunda, tiiketicilerin bireysel olarak tiiketim davranisina yonelik zihinsel yaklagimlarini
olusturan sekiz faktor belirlenmistir. Uygulama sonucunda modellenen sekiz faktorlii Envanter,
daha once literatiirden tespit edilen tiiketici davranis1 6zelliklerini dogrulamistir (Sproles ve
Kendall, 1986: 277). Gelistirilen TTE 06lceginin belirli kisitlar1 olsa bile tiiketicilerin satin
almaya yonelik genel yoOnelimlerini, gorislerini ve giidiilerini degerlendirmek igin
kullanilabilecegi 6nerilmistir (Sproles ve Kendall, 1986: 278).

TTE olgegi, sekiz faktor model olarak da ifade edilmektedir. Sekiz faktoriin her biri
bireysel olarak tiiketici tiiketim davramis ve tutumlarina yonelik zihinsel yaklagimlari
olusturmaktadir. Tiiketici karar verme tarzlarin1 6lgmek icin en ¢ok tekrarlanan arag olan TTE,
bu alandaki literatiiriin ¢ogunlugu i¢in bir temel teskil etmektedir (Bauer vd., 2006; Mishra,
2010). TTE 6lceginin genellestirilebilirligini sorgulamak ve kiiltiirler arasi tiiketici karar verme
sliregleri hakkinda daha derin bir anlayis kazanmak icin birgok iilkede test edilmis ve
onaylanmistir (Bauer vd., 2006; Mishra, 2010; Kang vd., 2014; Sam ve Chatwin, 2015; Dlodlo
ve Mahao, 2020; Yeniceri ve Senel, 2021). Ornegin Lysonski ve Durvasula (2013), TTE
Olceginin 1994-2009 yillar1 arasindaki degisimini incelemis ve zaman igindeki degisimini
arastirmistir. Marka bilinci, yenilik moda bilinci ve diirtiisel karar verme tarzlarinda artis

gozlendigi; kalite bilinci tarzinda ise azalma oldugu tespit edilmistir.

2.2.1.1. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanteri Olcegi

TTE olgegi sekiz tiiketici karar verme tarzindan olugmaktadir. Orijinal 6lgek 40
maddeden (6nermeden) olusmaktadir. Onermelerin sayisal dagilimi, faktdrlere gore
degismektedir. Sproles ve Kendall gelistirdikleri 6l¢ekte her bir tiikketici tarzini, “faktor” terimi
ile ifade etmistir.

Miikemmeliyetgi-kaliteye duyarli faktorii (perfectionistic, high-quality conscious
consumer), dlgekte sekiz dnerme ile dlgiilmektedir. Cok dikkatli, sistematik ve karsilastirma
yaparak aligveris yapan tiiketicilerin egilimini 6lgen bir faktordiir (Sproles ve Kendall, 1986:
271). Bu ozelliklere sahip tiiketiciler, miikemmeliyet¢i olarak kabul edilmektedir. Satin
alacaklar tirtinlerin en iyi kaliteye sahip olmasini isterler.

Markaya duyarli faktorii (brand conscious), ol¢ekte yedi onermeden olusmaktadir.
Pahali ve bilinen markalara egilimi olan tiiketicileri belirleyen bir faktordiir (Sproles ve
Kendall, 1986: 271). Fiyat esittir kalite egilimli tiiketicilerin tarzini ortaya koymaktadir (Sproles
ve Kendall, 1986: 271). Uriinlerin fiyatinin yiiksek ya da pahali olmast, o iiriinlerin daha kaliteli
oldugunun gostergesi olarak kabul edilmektedir.

Yenilik¢i-modaya duyarl faktorii (novelty-fashion conscious consumer), bes dnerme ile
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degerlendirilmektedir. Farkli ve yeni seyler arayisindan keyif alan tiiketici egilimlerini
belirleyen faktordiir (Sproles ve Kendall, 1986: 272). Bu tarz tiiketiciler, {iriinlerin en son
versiyonlar1 i¢in aligveris yapmak ve her zaman yeni stiller ile glincel kalmaya ¢aligmak dahil
olmak tizere yeni seyler arama egilimini yansitir (Kang vd, 2014: 304).

Hedonist tiiketici faktorii (recreational-hedonistic consumer), dlgekte bes dnerme ile
Olciilmektedir. Bu tarzi kullanan tiiketiciler, aligverisi hos bir deneyim olarak goérmektedir
(Sproles ve Kendall, 1986: 272). Sanal magazaya bagli sosyal medya siteleri ve iliskili
baglantilar araciligiyla aligveris yapan diger kisilerle tanisma ve haber alma sevinci de dahil
olmak fizere, ¢evrimici aligverisle iliskili keyif ve eglenceden etkilenmektedir (Dlodlo ve
Mahao, 2020: 489).

Fiyata duyarh faktorii (price conscious), dlcekte iic dnerme ile degerlendirilmektedir.
Fiyat-performans odakli tiikketici davranisi egilimini gostermektedir (Sproles ve Kendall, 1986:
272). Paralarinin karsiligini en iyi sekilde alma kaygis1 tagiyan ve miimkiin olan en diisiik fiyati
O6demenin bilincinde olan tiiketiciler tarafindan sergilenen bir karar verme tarzidir (Kang vd.,
2014: 303). Cevrimigi aligveris platformlari, magazalardan satin almak i¢in ¢ok sayida segenege
ve fiyat karsilastirmalarina erisim sagladigindan; bu tarzi kullanan tiiketiciler, ¢evrimigi satin
alimlar1 pazarlik ve indirim arayisi i¢in tercih ederler (Mehta ve Dixit, 2016: 203).

Diirtiisel tiiketici faktorii (impulsive, careless consumer), Olcekte bes Onerme ile
Olciilmektedir. Aligveris ve satin alma siireclerini planlamaya ¢ok az dikkat eden veya hig dikkat
etmeyen tiiketici egilimini belirleyen faktordiir (Sproles ve Kendall, 1986: 272). Diirtiisel
tiikketiciler genellikle pahali ve plansiz satin almalarla iliskili olmasi nedeniyle sonradan
yaptiklar1 satin alimlardan pigsmanlik duyarlar (Mehta & Dixit 2016: 203). Diirtiisel egilimler,
sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimici iirlin incelemeleri ve/veya tiiketicileri ilging {iriinlerle
beklenmedik sanal magazalar bulmaya yonlendiren diizensiz web taramalar: tarafindan tesvik
edilir (Kang vd., 2014: 306).

Secenek coklugu karmasasi yasayan tiiketici faktorii (confused with overchoice),
Olcekte dort onerme ile degerlendirilmektedir. Aligveris yaparken plan yapmayan, ne kadar
harcama yaptigina dikkat etmeyen tiiketici egilimini belirleyen faktordiir (Sproles ve Kendall,
1986: 273). Giiven eksikligi sergileyen veya mevcut lirlin yelpazesinden se¢im yapamayan
tiikketiciler anlamina gelmektedir (Mittal, 2017: 306). Bu karisiklik genellikle ¢cevrimigi aligveris
sirasinda sunulan asir1 bilgi yliklemesinden kaynaklanmaktadir (Kang vd., 2014: 305). Bunun
nedeni, internetin miimkiin olan en kisa stirede bulunan bilgilerin kolayligin1 ve erigebilirligini
saglamasidir (Dlodlo ve Mahao, 2020: 489). Bu nedenle, fazla bilgi, sinirli isleme yeteneklerine

sahip olan tiiketiciler iizerinde olumsuz bir takim etkiler meydana getirebilir.
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Yerlesik-marka sadig1 olan tiiketici faktorii (habitual, brand-loyal consumer), dlcekte
dort onerme ile dlgiilmektedir. Favori marka ve magazalari olan, bunlara siirekli tercih eden ve
onlardan aligveris yapma egilimi olan tiiketicileri belirleyen faktordiir (Sproles ve Kendall,

1986: 273). Tiiketici tarzlar1 envanterinin faktor ve 6zellikleri Tablo 2.2°de verilmistir.

Tablo 2.2 Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanterinin Faktor ve Ozellikler

Faktor Tiiketici Ozellikleri
-Satin alacaklari tirinlerde en iyi kalite igin sistematik ve dikkatli arama yaparlar.
Miikemmeliyetgi- -Miikemmeliyetcilik egilimi gosterirler.
Kaliteye Duyarli -Bu tarz tiiketiciler daha bilingli aligveris ve karar verme davranisi sergiler.

-Taninmis, pahali ve en ¢ok satan markalar1 satin almaya egilimli tiiketicilerdir.
-Yiiksek fiyat etiketini daha kaliteli bir tiriiniin gostergesi olarak kabul
Markaya Duyarli etmektedirler.
-Yalnizca taninmig ve bilinen markalar1 segerler.
-Fiyat kaliteye esittir anlayisina sahiptirler.
-Yenilik ve {iriin ¢esitliligi arayan tiiketicilerdir.
Yenilik¢i-Modaya -Cekici stil ve marka gesitliliginden heyecan duyar ve zevk alirlar.
Duyarli -Trend-Moda meraklisidirlar.
-Heyecan ve zevk i¢in modaya uygun iriinleri arastirirlar.

- Aligveristen haz alan ve aligverisi eglenceli bulan tiiketicilerdir.
Eglence Haz Odakl -Aligverisi rahatlama faaliyeti olarak yaparlar.
-Aligveris, kisisel zevk ve eglenceye esittir.
-Fiyat ve performans iliskisine bakan tiiketicilerdir.
Fiyata Duyarli -Genellikle en uygun ve ucuz fiyatl {iriin arayisi egilimine sahiptirler.
-Fiyat ve iiriin karsilagtirmasi odakli aligverig yaparlar.
-Diirtiisel egilimli ve dikkatsiz tiiketicilerdir.

Diirtisellik -Aligveris yaparken harcanan miktar hakkinda endise duymazlar.
Dikkatsizlik -Satin almalarini diger tiiketicilerle aym dl¢lide planlamazlar.
-Anlik aligveris yapma karari verirler.
Bilgi Fazlaligi -Magaza ve iiriin ¢esitliligi karsisinda karar verememe sorunu yasayan
Karmasas: Yasayan tiikketicilerdir.

-Marka ¢oklugu karsisinda se¢im yapma zorlugu yasamaktadirlar.
-Uriin, marka ve magazalar ile ilgili bilgi coklugu karsisinda analiz ve
degerlendirme zorlugu yasarlar.

Yerlesik-Marka -Favori magazalarindan ve markalarindan siirekli aligveris yapan tiiketicilerdir.
Sadakati Olan -Kendi stirekli tercih ettikleri markalara ve magazalara aligmiglardir.

Kaynak: (Sproles ve Kendall, 1986: 271-274)

2.3. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Envanteri Konusunda Yapilan Calismalar

Sproles ve Kendall’in “Tiiketici Tarz1 Envanteri”, ulusal ve yabanci literatiirde birgok
aragtirmact tarafindan tiiketicilerin karar verme tarzlarmi Olgme ve uyarlama amaciyla
kullanilmistir.  Farkli {ilkelerde iirlin kategorileri arasinda tiiketicilerin farkli aligveris
yonelimlerini (Bae vd., 2015; Kang vd., 2014), perakende satis bi¢cimlerini (Sarkar vd., 2020)
ve Kkiiltirel ortamlarda (Islam ve Chandrasekaran, 2020; Anicvd., 2012) uyarlama

calismalarinda kullanilmistir. Genel olarak tiiketicilerin karar verme tarzlarinin anlagilmasi
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amactyla TTE o6l¢egi arastirmalarda kullanildigr goriilmiistiir (Fan ve Xiao, 1998). Kadin
tiiketici davranislarina odaklanan ¢alismalar yapilmistir (Bakewell ve Mitchell, 2006).
Bakewell vd. (2006) tarafindan yapilan bir bagka ¢alismada ise erkeklerin problem ¢6zme veya
ihtiyacin tatmini amagh satin alma karar1 verdiklerini, kadinlarin bir eglence etkinligi olarak
aligveris yaptiklarini belirtmistir. TTE 6l¢egi kullanilan ¢aligmalara yonelik literatiir incelemesi
bulgular1 incelenmis ve ulasilan bulgular asagida &zetlenmistir. Incelenen calismalardan
derlenen yontem, 6rneklem ve degisken bilgileri ise Tablo.3’te ayrica derlenmistir.

Giliney Afrika’da bir iiniversitede egitim goéren hem erkek hem de kadin lisans
ogrencilerinden olusan bir grup 6zelinde TTE nin uygulanabilirligini arastirmak amaciyla anket
calismasi uygulanmistir (Dlodlo ve Mahao, 2020: 490-498). Akademik nitelik ve cinsiyet
degiskenleri ile TTE degiskeni arasinda iliski arastirilmistir. Anket gevirimigi olarak
katilimcilara uygulanmistir. Marka bilinci, yenilik-moda bilinci ve ¢evirimigi se¢im karmasasi
faktorleri ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski olmadigt; diger faktorler arasinda iliski oldugu
bulunmustur. Cinsiyet degiskeni agisindan kadin tiiketicilere gore erkek tiiketicilerde kalite
odakli olma diizeyinde artis oldugu bulunmustur. Bu calismada, aligveris siirecinde modayla
daha az ilgili fakat daha az zaman harcamaya odakli yeni bir tiiketici 6zelligi olan “zaman-
deger” faktorii belirlenmistir. Erkek tiiketicilerin, kadinlara gore daha fazla zaman-deger odakli
olduklart bulunmustur. Arastirma bulgulari, farkli cinsiyetlerin farkli aligveris egilimleri
oldugunu; bu egilimlerin kalite odakli, hedonik, diirtiisel ve zaman-deger faktorler ile
aciklanabilecegini ortaya koymustur. Akademik nitelik degiskeni yonetim bilimi, beseri
bilimler, doga bilimleri, miithendislik gruplar1 iizerinden Ol¢iilmiistiir. Akademik nitelik
degiskenleri ile TTE’nin kalite odakli, marka odakli, diirtiisel ve zaman-deger faktorleri
arasinda anlamli bir farklilagsma oldugu bulunmustur.

Cin’in Macau bdlgesinde TTE’nin giyim, teknoloji-bilisim iiriinleri, miicevherat ve
otomotiv iiriinlerine uygulanabilirligini arastirma amaciyla ¢evirimigi ve e-posta yolu ile anket
uygulanmistir (Sam ve Chatwin, 2015: 102). Olcegin gecerlilik ve giivenilirlilik testleri ile
faktor analizleri sonucunda yedi ¢evirimigi tiiketici satin alma tarzi belirlenmistir. Orijinal TTE
6lgeginin kaliteye duyarli, markaya duyarli, yenilik-modaya duyarli, fiyata duyarh faktorleri ile
tasinabilir lirline duyarli, web sitesi igerigine duyarli, web sitesi ara faktdrlerinden olugan yeni
bir ¢evirimi¢i miisteri satin alma tarzlari olgedi gelistirilmistir. Gelistirilen modelin, aym
zamanda farkli iirlinlere uygulanabilir oldugu tespit edilmistir.

Jain ve Sharma (2013: 45), TTE 06l¢eginin kullanildigi ampirik ¢aligmalara yonelik
sistematik derleme ¢alismasi yiirlitmiistiir. Diinya genelinde gelismis iilkeler, gelismekte olan

iilkeler ve her iki gruptaki iilkelerde yapilan calismalar incelenmistir. inceleme sonucunda,



56

Olgekteki bes faktoriin, iilke, cinsiyet, yas, kiiltiir ve din agisindan vazgecilmez oldugu
bulunmustur; kaliteye duyarli, markaya duyarli, hedonist, fiyata duyarli ve ¢ok fazla segenek
olmasindan se¢im karmasasi yasayan tiiketici tarzlari. Arastirmacilar, TTE nin iyi ve kullanisl
bir 6lgek olduguna karar vermistir.

TTE’nin kullanildig1 6nceki arastirmalarin analiz bulgular ile giliniimiizde yapilan
caligmalarin bulgular1 arasinda karsilagtirma yapma; onceki Hint katilimcilarin yer aldig:
arastirmalarin bulgular1 ile giiniimiiz arastirmalarin bulgularmin karsilastirilmasi; Alman
katilimcilar ile Hint katilimcilarinin satin alma kararlarinin karsilastirilmasi amaciyla lisans ve
lisansiistlii 6grencilerine TTE 6l¢egi uygulanmistir (Mehta ve Dixit, 2016: 10-19). Envanterin
milkemmeliyetgilik, markaya duyarli, secim karmasasi yasayan, markaya sadik, fiyata duyarl
faktorlerinin, her iki iilke katilimeilarinin ortak faktorleri oldugu belirlenmistir. Fiyata duyarl
tilkketici egilimi, Hint 6rnekleminde gozlenmis fakat Alman Ornekleminde gozlenmemistir.
Hedonist tiiketici 6zelliginin sadece Alman katilimcilarina 6zgii oldugu bulunmustur.
Arastirma bulgularinin, tiiketici tarzlarinin tilke ya da tiiketici kiiltiirlinden bagimsiz olmadigini
ortaya ¢ikardigi onceki ¢alismalarin sonuglarini destekledigi goriilmiistiir. Diirttisel ve hedonist
faktorlerin, Hintli tiiketiciler ile daha fazla iliskili oldugu, Alman katilimcilar ile iligkili
olmadig1 tespit edilmistir. Arastirmacilar TTE 6l¢eginin daha ¢ok gelismis iilke tiiketicilerine
hitap ettigi, gelismekte olan tilke tiiketicilerine fazla hitap etmedigi ¢ikarimini yapmustir.

Sosyal ag sitelerini kullanarak g¢evrimici sosyal giyim aligverisi yapma niyetini ve
tilketici tarzi envanteri ile dlgiilen karar verme tarziyla iligkisini inceleyen bir ¢alismada,
tiniversite 6grencilerine TTE faktorleri ile tutum, aligveris niyeti ve goriis-degerlendirme arayist
faktorlerinden olusan bir 6l¢ek uygulanmistir (Kang vd., 2014: 302). TTE tiiketici karar verme
tarzlar ile sosyal ag siteleri iizerinden online sosyal aligveris yapma niyeti arasindaki iliski
tizerinde e-WOM (sosyal medya iizerinden ¢evirimi¢i agizdan agiza pazarlama) yoluyla
aragtirma yapmanin araci etkisi oldugu bulunmustur. Fiyata duyarl tiiketici 6zelligi ile e-WOM
gOriis arama arasinda iligski oldugu belirlenmistir. Yenilik- modaya duyarl faktorii ile e-WOM
yoluyla arastirma yapma Ve sosyal ag sitelerini kullanarak sosyal aligveris yapma niyeti
arasinda anlamli bir iligski oldugu tespit edilmistir. Markaya duyarl tiiketici tarz1 ile e-WOM
yoluyla aragtirma yapma Ve sosyal ag sitelerini kullanarak sosyal aligveris yapma niyeti arasinda
anlamli bir iliski oldugu bulunmustur. Hedonik karar verme tarzi ile sosyal ag sitelerini
kullanarak sosyal alisveris yapma niyeti arasinda ise olumsuz bir iligski oldugu belirlenmistir.

ABD, Hindistan, Yunanistan ve Yeni Zelanda’dan olusan dort farkli iilkedeki
tiiketicilerin karar verme profillerini aragtirmak ve tiiketici karar verme tarzlarini dlgme ve

TTE’nin uygulanabilirligini karsilastirmali incelemek tizere bu iilkelerdeki iiniversite
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ogrencilerine TTE 06l¢egi uygulanmistir (Lysonski vd., 1996: 12). TTE 6lgeginin daha ¢ok
gelismis iilkelere (ABD, Yeni Zelanda) uygun oldugu, gelismekte olan (Yunanistan ve
Hindistan) iilkelere ise yeterince modifiye edilmesi durumunda uygulanabilecegi sonucuna
ulasiimistir. Ulkelere gore karar verme tarzlarinda farkliliklarin olusmasinin nedenleri arasinda
perakende sektoriiniin yapisal farklari, gelir diizeyleri, aligveris kiiltiirleri, 6deme sistemleri,
{iriin gesitleri arasinda secim yapmada siirhiliklar gosterilmistir. Olgek uygulanmadan dnce
Olgegin gelistirildigi kaynak tilke ile hedef iilke arasindaki farkliliklarin gézetilmesi gerektigine
dikkat ¢ekilmistir. Envanterin daha az faktore sahip olmasi, daha fazla i¢ tutarlilik sergileyen
ve dogrulayict faktdr analizi kullanilarak dogrulanan daha kompakt bir siirimiiniin
gelistirilmesi gerektigi onerilmistir.

Fan ve Xio (1998), tiiketici tarzlar1 envanterinin gecerlilik ve uygulanabilirligini Cin
kiiltiirtinde iiniversite dgrencilerine uygulayarak test etmistir. Envanterin bes faktoriiniin Cinli
tilketicilerin karar verme tarzlarina uygun oldugu; arastirma bulgular1 dogrultusunda envanter
modifiye edilmistir. Modifiye edilen 6lgekte, markaya duyarli, zamana duyarl, kaliteye duyarli,
fiyata duyarl ve bilgi kullanimina duyarli olmak iizere bes faktor yer almistir. Diirtiisel ve
markaya sadik olma faktorlerinin ise Cinli tiiketicilerin karar verme ozelliklerine uygun
olmadig1 tespit edilmistir.

Kita Cin’in disinda bagka iilkelerde yasayan (Malezya) Cinli tiiketicilerin karar verme
tarzlarin belirlemek ve TTE’ nin uygulanabilirligini ve genellenebilirligini test etmek icin TTE
Ol¢egi uygulanmistir (Mokhlis, 2009: 273-277). Arastirma bulgulari, TTE igerisindeki alt1
faktoriin, markaya duyarli, hedonistik, secme karmasasi yasayan, yenilik-modaya duyarli,
kaliteye duyarli, zamana duyarl karar verme tarzlarinin Malezya’da yasayan Cinli tiiketicilere
uygun oldugunu bulmustur. Fiyata duyarli ve diirtiisel karar verme tarzlarinin ise uygun
olmadig1 goriilmiistiir.

Finlandiya Helsinki’de TTE O0lcegi ile akilli telefon araciligiyla g¢evirimici giyim
iriinleri aligverisi yapma arasinda iliskiyi belirlemek amaciyla liniversite 6grencilerine TTE
6l¢egi uygulanmistir (Eriksson vd., 2017: 521-524). TTE 6l¢eginin dort faktorii ile akilli telefon
aracilifiyla ¢evrimi¢i giyim {irlinii i¢in aligveris yapma siklig1 ve giyim {riinii bakma siklig
arasinda pozitif bir iligkinin oldugu bulunmustur. Bu faktorler, markaya duyarli, yenilik-
modaya duyarli, hedonistik, diirtiisel karar verme tarzlaridir. Akilli telefon ile giyim iriini
bakma ve satin alma 6nem dereceleri ile TTE faktorleri arasinda anlamli bir iliski bulunmadigi
raporlanmistir. Aragtirmacilar, akilli telefon 6nem dereceleri ile TTE faktorleri arasinda bir
korelasyonun olmamasini, katilimeilarin aligveris tarzindan bagimsiz olarak, akilli telefonun

cevrimi¢i giyim aligverisi i¢in birincil kanaldan ziyade tamamlayici oldugunu algiladiklar
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anlamina gelebilecegi seklinde yorumlamistir.

Kumar vd. (2019: 253), TTE 6l¢egini ¢evrimigi aligveris yapan gen¢ Hintli tiikketicilere
uygulamistir. TTE o6lgegi, agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizi olmak iizere iki
farkli asamada iki farkli 6rnekleme uygulanmistir. Agiklayici faktor analizi ile tiiketicilerin
karar verme tarzlar1 kesfedilmis, dogrulayici faktor analizi ile TTE faktorlerinin dogrulamast
yapilmustir. Olgek verilerinin analizi sonucunda, TTE nin alt1 faktdriiniin Hindistan drneginde
uygulanabilir oldugu tespit edilmistir. Bu alt1 faktére, TTE ne Hindistan kosullarina uygun hale
getirmek icin ‘riskten kacinma’ ve ‘aligveristen ka¢inma” olmak tizere iki yeni faktor daha
eklenmistir.

Tiiketici karar verme tarzi ile ¢evrimigi giyim iriinleri satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi kesfetmek amaciyla {liniversite dgrencileri ve is¢ilerden olusan 235 kisilik katilimer
orneklemine TTE 0l¢egi uygulanmistir. (Song vd., 2011: 2069). Anket Cinli tiiketicilere
uygulanmistir. TTE 6lgegi faktorlerinin faktor analizi sonucunda fiyata duyarli faktoriiniin
giivenilirlik diizeyi diigsik ¢ikmistir. Kiimeleme analizi sonucunda ¢ tiiketici tarzi
belirlenmistir. Birinci kiimede kaliteye duyarli karar verme tarz1 olan tiiketiciler, ikinci kiimede
diirtiisel tiiketiciler ve tigiincii kiimede ise modaya duyarl: tiiketicilerin yer aldigi bir sonug elde
edilmistir. Hedonistik karar verme tarzinin gevrimigi aligveris lizerinde etkisi oldugu
bulunmustur. Marka sadakati olan ve yerlesik tiiketiciler ile ¢evrimigi aligveris arasinda negatif
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Se¢im karmasas1 yasayan, diirtiisel ve fiyata duyarl: tiiketici
tarzlari ile ¢evrimigi satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmamustir.

Sproles ve Kendall tarafindan gelistirilen Tiiketici Tarzlar1 Envanteri Olgegi, ulusal
literatiirdeki bir¢ok c¢alismada kullanilmistir. Bu ¢alismalardan bir kismi, bu g¢alisma
kapsaminda incelenmis Ve inceleme bulgular1 asagida o6zet olarak sunulmustur. Ayrica
incelenen calismalarin yontem ve oOrneklemleri ile degiskenlerine iliskin 6zet bilgiler ise
Tablo.3’te verilmistir.

Ongel vd. (2021: 238-245), tiiketicilerin satin alma tarzlarinin mobil satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde, sosyal medya reklamlarinin aracilik roliinii belirleme amaciyla bir anket
calismasi yapmistir. Anket caligmasinda Sproles ve Kendall’in Tiirk¢eye uyarlanmis Tiiketici
Tarzlar1 Envanterinin alt1 faktorii kullanilmistir (moda odaklilik ve rutin aligveris ¢ikarilmistir).
Olgek cevirim i¢i olarak 1162 tiiketiciye uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore,
tiikketicilerin satin alma tarzlarinin alt boyutlarinin mobil cihazlar kullanarak satin alma
niyetlerini olumlu yonde etkiledigi, sosyal medya reklamlarinin 6zelliklerinin ise bu etkide
aracilik roliinlin oldugu belirlenmistir. Ayrica sosyal medya reklamlarinin mobil satin almaya

olan etkisinin, tliketicilerin satin alma tarzlarinin mobil satin almaya etkisinden daha yiiksek



59

diizeyde oldugu bulunmustur.

Cevrimigi aligveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlari ile demografik degiskenler
(gelir, meslek, egitim, cinsiyet, medeni durum ve yas) arasindaki iliskileri belirleme amaciyla
yapilan bir ¢alismada Sproles ve Kendall’m TTE’nin bir kisim faktoérleri ile yeni eklenen
faktorlerden olusan ¢evrimigi tiiketici satin alma dlgeginin (Sam ve Chatwin, 2015) Tiirkge’ye
uyarlanmig siirimii uygulanmistir (Yenigeri ve Senel, 2021: 11-21). Tiiketicilerin cinsiyetleri
ile cevrimigi aligveriste iiriin taginabilirligine duyarli, web sitesi icerigine duyarl karar verme
tarzlar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Kadinlarin, erkeklere gore bu karar verme
tarzlarinda daha fazla duyarli oldugu belirlenmistir. Medeni durum degisken 6zelinde ise
evlilerin web sitesi i¢erigine daha duyarli, bekarlarin ise yiiksek kaliteye, markaya ve yenilikgi
modaya daha duyarli olduklar1 gériilmiistiir. Belirli yas degiskeni gruplari ile kaliteye, markaya
ve yenilik¢i modaya duyarli faktorlerin arasinda anlamli iliski oldugu goriilmiistiir. Karar verme
tarzlari ile egitim degiskeni arasinda anlaml bir farklilik tespit edilememistir. Gelir durumu ile
karar verme tarzlar1 arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur.

Spor giyim markasi tiiketicilerinin karar verme tarzlar ile marka baglilig1 arasindaki
iliskinin belirlenmesi amaciyla, {iniversite dgrencisi katilimcilara TTE o6lgegi uygulanmistir
(Unal ve Aksu, 2020: 121). Universite dgrencisi geng tiiketicilerin karar verme tarzlari ile marka
baglilig1 degiskenleri arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu bulunmustur. Katilimcilarin
marka baglilig1 ortalamalarinin da oldukga yiiksek oldugu goriilmiistiir. Katilimlarin markaya
olan giivenlerinin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi oldugu saptanmigtir. TTE faktorleri
ile marka baglilig arasinda olumlu bir iliski oldugu raporlanmistir. Orneklemde yer alan
tilketicilerin karar vermelerinde taninmis markalarin 6nemli bir yeri oldugu ve tiiketicilerde
marka sadakatinin yliksek oldugu gozlenmistir.

TTE olgeginin giivenilirlik ve gegerliligini test etmek ve Tiirk tiiketicilerinin karar
verme tarzlarinin belirlenmesi amaciyla TTE 6lgegi karsilastirmali olarak &grenci grubu ve
yetigkin grubu olmak iizere toplamda 849 katilimcidan olusan iki ayr1 6rnekleme uygulanmistir
(Dursun vd., 2013: 297). Verilerin analizi sonucunda 22 sorudan olusan dokuz faktorlii yeni bir
6l¢ek modeli gelistirilmistir. Olusturulan yeni model ile orijinal TTE’ nin faktdr ve 6nermeleri
karsilastirilarak benzesen ve ayrisan unsurlar belirlenmistir. Kararsizlik faktorii, yeni modelde
dokuzuncu faktor olarak yer almistir.

Internetten alisveris yapan tiiketicilerin karar verme tarzlarinin satin alma davranislar:
tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla, internetten ¢evrimici aligveris yapan 393 katilimciya
TTE o6lcegi uygulanmistir (Binkanat, 2019: 53). Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin karar

verme tarzlarmin belirlenmesi durumunda, tiiketicilerin satin alma tercihlerinin yiizde 38
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oraninda Ongoriilebilecektir. TTE ile demografik degiskenler arasinda anlamli bir
farklilagsmanin olmadig1 goriilmiistiir.

TTE faktorleri ile demografik degiskenler ve tiiketici temelli marka degeri arasindaki
iliskileri arastirmak amaciyla TTE 6l¢egi, 26-35 yas arasindaki tiiketicilerden olusan 433 kisilik
bir katilimci 6rneklemine uygulanmigtir (Sahin ve Akballi, 2019: 55). Anket, katilimcilara yiiz
yiize Vve aligveris yapilan kozmetik sektoriinde faaliyet gOsteren magazalarda
gerceklestirilmistir. Tiketici temelli marka degeri agisindan en yiiksek ortalamanin algilanan
kalite boyutunda oldugu gorilmiistir. TTE faktorlerinde ise en yiiksek ortalamanin
mitkemmeliyetci/kaliteye duyarli faktoriinde gerceklestigi tespit edilmistir. Fiyat ve reklam
unsurlarinin, tiiketicilerin kaliteye duyarli karar verme tarzlar iizerinde etkisinin olmadigi
bulunmustur. Fiyata duyarli karar verme tarzi ile tliketici temelli marka yonetimi arasinda
anlamli iliski oldugu belirlenmistir. Diirtiisel karar verme tarzi ile tiiketici temelli marka degeri
arasinda anlamli iligki oldugu bulunmustur. Marka, reklam farkindaligi ve algilanan kalite
diirtiisel aligveris yapmayi ve aligveris esnasinda dikkatsizlik davraniginin artigina yol agtigi

tespit edilmistir. TTE 6l¢egini kullanan ¢aligmalar Tablo 2.3’te verilmistir.

Tablo 2.3 TTE Olcegini Kullanan Calismalar

Calisma Uygulama Olgek Orneklem ve Ulke Degisken
Dlodlo ve -Cevirimigi -TTE olgegi -Universite dgrencileri -Demografik
Mahao -Anket -40 madde n=297 -TTE Faktorleri
(2020) -5°1i likert -Gliney Afrika
Sam ve -Cevirimigi -TTE o6lgegi -Universite dgrencileri -Demografik
Chatwin (2015) -Anket -20 madde n=823 -TTE Faktorleri
-5’11 likert -Cin -Cevrimigi tiiketici
davranigi
-Yiiz yiize -TTE Olgegi Lisans ve lisansiistii
Mehta ve Dixit -Anket -39 madde ogrencileri -Demografik
(2016) -5°1i Likert n=743 -TTE Faktorleri
Almanya ve Hindistan
-Yiiz yiize -TTE Olgegi 39 madde Universite dgrencileri -Demografik
Kang vd. (2014) -Anket 5°1i likert n=331 -TTE Faktorleri
ABD -Giyim aligverisi
-Sosyal Aglar
-Yiiz yiize -TTE Olgegi -Universite 6grencileri
Lysonski vd. -Anket -40 madde n=486 -Demografik
(1996) -5°1i likert ABD, Yeni Zelanda, -TTE Faktorleri
Hindistan, Yunanistan
Mokhlis (2009) | -Yiiz yiize -TTE 6lgegi -Universite dgrencileri -Demografik
-Anket -40 madde n=111 -TTE Faktorleri
-5°1i Likert -Malezya
Fan ve Xio -Yiiz yiize -TTE o6lgegi -Universite 6grencileri -Demografik
(1998) -Anket -31 madde n=271 -TTE Faktorleri
-5°1i likert -Cin
Demografik
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Eriksson vd. -Yiiz yiize -TTE o6lgegi -Universite Ogrencileri -TTE Faktorleri
(2017) -Anket -40 madde N=144 -Akillr telefon
-5°1i Likert -Finlandiya kullanimi
-Giyim aligverisi
-TTE Olgegi -Geng ¢evirimici aligveris -Demografik
Kumar vd. -Cevirimigi -39 madde yapanlar N=436 -TTE Faktorleri
(2019) -Anket -5’11 Likert -Hindistan -¢evrimigi aligveris
-Demografik
-TTE Olgegi -Universite Ogrencileri ve -TTE odlgegi
Song vd. (2011)| -Cevirimigi -25 madde Isciler -¢evrimigi satin alma
-Anket -5°1i Likert n=235 niyeti
-Cin -teknoloji kabul modeli
-18 yasindan biiyiik -Demografik
Ongel vd. -Cevirimigi -TTE olgegi tiikketiciler n=1162 -TTE Faktorleri
(2021) -Anket -29 madde -Tirkiye -Mobil Satin alma
-5°1i Likert niyeti
Yenigeri ve -Cevirimigi -TTE o6lgegi -Internet tiiketicileri -Demografik
Senel (2021) -Anket -20 madde N=341 -TTE Faktorleri
-5°1i Likert -Tirkiye
Unal ve Aksu -Yiiz yiize -TTE o6lgegi -Universite dgrencileri -Demografik
(2020) -Anket -22 madde n= 267 -TTE faktorleri
-5°li Likert -Tiirkiye -Marka Sadakati
Binkanat (2019)| -Cevirimigi -TTE Olgegi -Internet tiiketicileri -Demografik
-Anket -22 madde n=393 -TTE Faktorleri
-5°1i Likert -Tirkiye
Sahin ve -TTE o6lgegi -orta yas tiiketiciler n=433 -Demografik
Akball1 (2019) | -Yiiz yiize -22 madde -Tirkiye -TTE Faktorleri
-Anket -5°1i Likert -Tiiketici temelli marka
degeri
-Orijinal TTE Olgegi Universite Ogrencileri
Dursun vd. -Yiiz yiize -40 Madde n=518 Demografik TTE
(2013) -Anket -Uyarlanmigs TTE Model | Yetigkin katilimcilar n= Faktorleri
Olgek 331
-22 madde -Tiirkiye
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UCUNCU BOLUM
TUKETICi KARAR VERME TARZLARININ INSTAGRAM UZERINDEN
SATIN ALMA NIYETIYLE iLiSKiSi UZERINE BIR ARASTIRMA

Bu boliimde arastirmanin amaci, konusu, sinirliliklarr, modeli, evreni ve 6rneklemi,
aragtirmanin veri toplama aracglari, verilerin toplanmasi ve verilerin analizine ait bilgiler

sunulmustur.

3.1. Arastimanin Amaci
Firmalarin pazarlama kararlarin1 ve stratejilerini belirlemelerinde tiiketicilerin karar
verme tarzlari ¢aligilan bir konu haline gelmistir. Tiiketicilerin satin alma kararini etkileyen bu
faktorlere literatiirde ‘Tiketici karar verme tarzlari’ denmistir. Bu c¢alismanin temel amaci
tiikketicilerin farkli karar verme tarzlarinin Instagram’a duyulan giivene etkisi ve bu etkinin satin
alma niyetine etkisini incelemektir.
Bu amag kapsaminda c¢alismada cevabi aranan sorular:
e Tiiketicilerdeki farkli karar verme tarzlar1 Instagram’a duyulan giiveni etkiler
mi?
e Tiiketicilerin Instagram’a duydugu giiven, Instagram’a yonelik tutumu etkiler
mi?

e Instagram’a yonelik tutum, Instagram iizerinden satin alma niyetini etkiler mi?

3.2. Arastirmanin Hipotezleri, Modeli ve Arastirmada Kullanilan Degiskenler

Tiiketiciler fiyat kalite iliskisine biiyiik 6nem vermektedirler. Bilingli bir aligveris ve
karar verme egilimindedirler. Bununla birlikte satin aldiklar1 ve bir bedel 6dedikleri iiriinlerin
kaliteli olmasina 6zen gosterirler. Kalite beklentisi uyan {iriinii satin alma davranis1 gosterirler
(Orel, 2006: 38). Bu bulgular degerlendirildiginde ¢alismanin birinci hipotezi su sekildedir;

Hipotez 1. Tiiketicilerin aligveriglerinde miikemmelliyetgi ve kalite odakli olmalar
Instagram’a yonelik gilivenlerini etkiler.

Tiiketiciler satin alma asamasinda markanin prestijine, bilinirligine 6nem vermekte ve
markanin degerinin kendilerini tatmin etmesini istemektedirler. Yiiksek fiyata ve prestije sahip
bir firma tiiketicilerde giivenilir bir alg1 yaratmakta ve satin alma davranisini etkilemektedir
(Fettahlioglu, 2008). Bu bulgular degerlendirildiginde calismamizin ikinci hipotezi su
sekildedir;
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Hipotez 2. Tiiketicilerin aligverislerinde marka odakli olmalar1 Instagram’a yonelik
giivenlerini etkiler.

Tiiketiciler iirin veya hizmet hakkinda arastirma yapmadan, satin almay1 planlamadan
ani bir sekilde satin alma davranis1 gosterebilmektedirler. Anlik satin alma karari verirler.
Dikkatsizdirler ve harcadiklar1 paraya o an dikkat etmezler (Erkmen ve Yiiksel, 2008: 686). Bu
bulgular degerlendirildiginde ¢calismamizin {igiincii hipotezi su sekildedir;

Hipotez 3. Tiiketicilerin aligverislerinde diirtiisel-dikkatsiz olmalar1 Instagram’a yonelik
giivenlerini etkiler.

Tiiketiciler satin alma karar asamasinda bilgi, secenek ¢oklugu karmasasi yasarlar. Bu
tilketiciler magaza ve lriin ¢esitliligi, marka ¢oklugu, iirlin, marka, fiyat ve benzeri konularda
bilgi fazlaligi karsisinda degerlendirme yapma ve satin alma karar1 vermekte zorlarnirlar
(Kayabasi vd., 2016). Bu bulgular degerlendirildiginde ¢alismamizin dordiincii hipotezi su
sekildedir;

Hipotez 4. Tiiketicilerin aligverislerinde bilgi karmasasi iginde olmalar1 Instagram’a
yonelik giivenlerini etkiler.

Tiiketiciler kisiliklerini, hayata bakiglarini yansitan markalar1 ve magazalari tercih etme
egilimleri gosterirler (Fournier, 1998). Markalarin, magazalarin kendilerine sembolik bir kimlik
olusturdugu kanaatindedirler. Kendilerine en yakin hissettikleri markaya, magazaya alisirlar ve
yerlesik bir marka sadakati icerisinde olurlar (Wolter vd., 2016). Favori marka ve
magazalarindan aligveris yapma egilimindedirler (Uz ve Mutlu, 2020). Bu bulgular
degerlendirildiginde ¢alismamizin besinci hipotezi su sekildedir;

Hipotez 5. Tiiketicilerin aligverislerinde markaya sadik, aligkanlik odakli olmalar
Instagram’a yonelik giivenlerini etkiler.

Tiiketicileri satin alma siirecini etkileyen faktorlerden biriside fiyattir. Tiiketiciler
tirtinlerin fiyatlarimi kiyaslar kazang ve kayip analizi yaparlar. Kazangli gordiikleri iirtinii tercih
ederler. En uygun fiyatl {irlinii arayis icerisindedirler (Alvares ve Vasquez, 2005). Bu bulgular
degerlendirildiginde ¢alismamizin altinct hipotezi su sekildedir;

Hipotez 6. Tiiketicilerin aligverislerinde fiyat odakli olmalar1 Instagram’a yonelik
giivenlerini etkiler.

Tiiketiciler iiriin veye hizmet satin alirken sadece temel fonksiyonlari sebebiyle degil
igerdikleri anlam, yasattiklar1 keyif, haz ve zevk faktorleri sebebiylede tercih yapmaktadirlar.
Tiiketiciker sadece rasyonel bir fayda beklememekte bunun 6tesinde bir fayda aramaktadirlar.
Bu tiiketiciler i¢in aligveris kisisel zevk eglence unsurudur. Aligveristen haz alirlar (Giiven,

2009: 67). Bu bulgular degerlendirildiginde ¢alismamizin yedinci hipotezi su sekildedir;
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Hipotez 7. Tiiketicilerin aligverislerinde eglence haz odakli olmalar1 Instagram’a
yonelik giivenlerini etkiler.

Tiiketiciciler yenilik ve iiriin gesitliligi ararlar. Uriin ve marka ¢esitliliginden, yeni
moday takip edebilmekten zevk duyarlar. Cogu tiiketici yeni trendlere hemen uyum saglar.
Gliniimiizdeki gelismeler ele alindiginda tiiketiciler yeni moda ve trendlerden daha kolay
haberdar olabilmekte ve bu moday1 takiplemektedirler (Ozer ve Dinger, 2019: 53). Bu bulgular
degerlendirildiginde ¢calismamizin sekizinci hipotezi su sekildedir;

Hipotez 8. Tiiketicilerin aligverislerinde yenilik, moda odakli olmalar1 Instagram’a
yonelik giivenlerini etkiler.

Tiiketiciler aligverislerinde sosyal medyadaki yorumlardan diger tiiketicilerin daha
onceki memnuniyet veya memnuniyetsizliklerinden etkilenirler (Bhattacharjee ve Miah, 2011).
Sosyal medya tiiketicileri satin alma Oncesi Onemli Olclide etkilerken tiiketiciler bu
platformalarin giivenilir ve bilgilendirici oldugunu diisiinmektedirler (Nyagucha, 2017).
Instagram’a giliven faktoriiniin tiiketicilerde Instagram’dan satin alma niyetini etkiledigi
goriilmektedir (Che vd., 2014; Prasersith vd., 2015). Bu bulgular 1s18inda c¢alismamizin
dokuzuncu hipotezi su sekildedir;

Hipotez 9. Farkli karar verme tarzindaki tiiketicilerin Instagram’a duydugu giiven,
Instagram’a yonelik titumlar etkiler.

Tiiketicilerin sosyal medya araclarindaki {irlin veya hizmeti degerlendiren yorumlardan,
reklamlardan ve de fenimenlerden etkilendikleri gériinmektedir (Akar ve Topgu, 2011; Ahmad
ve Khan, 2013). Tiiketicilerin kolay aligsveris yapabilme, 6deme kolayligi, iiriin ¢esit fazlaligi,
iirlin veya hizmetlere yapilan yorumlarin giivenilir bulunmasi gibi faktorlerden Instagram’a
yonelik tutumlarinin etkilendigi ve bu etkinin satin alma niyetine yansidigi ortaya ¢ikmistir
(Dariswan ve Indriani, 2014; Ozeltiirkay vd., 2017). Bu bulgular degerlendirildiginde
calismamizin onuncu hipotezi su sekildedir;

Hipotez 10. Farkli karar verme tarzindaki tiiketicilerin Instagram’a yonelik tutumlari
satin alma niyetini etkiler.

Demegrafik ozelliklerinde tiiketici satin alma karar tarzlarmin etkiledigi
diistiniilmektedir. Cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu, gelir diizeyi gibi demgrafik
degiskenlerin tiiketici satin alma karar tarzlarnin egilimleri lizerinde etkili olabilmektedir
(Karaaslan, 2012; Dursun, 2016; Tiirk, 2012; Turhan, 2009). Demografik degiskenler sosyal
medya araglar {izerinden satin alma davaranislarini etkilemektedir. Yapilan arastirmalarda
sosyal medya ilizerinden gergeklesen satin alma tercihlerinin cinsiyete, meslege, gelir diizeyine,

yasa, egitim durumuna gore farkliliklar gosterdigi gortinmektedir (Cevher, 2020). Bu bulgular
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degerlendirildiginde ¢calismamizin onbirinci hipotezi su sekildedir;

Hipotez 11. Farkli karar verme tarzindaki tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin
Instagram tlizerinden satin alma tutum ve niyeti lizerinde etkisi vardir.

Bu arastirmada tiiketicilerin karar verme tarzlarmin farklilastik¢ca Instagram iizerinden
satin alma niyetleriyle iliskisinin incelenmesi amaclandigindan arastirma deseni, nedensel-
karsilagtirmali (causal-comperative) model olarak belirlenmistir. Nedensel-karsilastirmali
modele gore var olan bir durum veya olaymn nedenleri neden-sonug¢ etki baglaminda
incelenmektedir (Biiylikoztiirk vd., 2014: 15).

Bu aragtirma neticesinde, olusturulan kavramsal modellerde bagimsiz ve bagimli
degiskenler arasinda tek yonlii oklarla gosterilen her bir yol, bir neden-sonug iliskisini ortaya
koymaktadir. Karasar’a (1998: 82) gore tarama modeli ile elde edilen bilgilerin gercek bir
neden-sonug iligkisi olarak kabul edilemeyecegini belirtmekle birlikte, arastirmalarin
yapilmasindaki karsilasilan ekonomik, teknik veya etik giicliikler nedeniyle tarama ile bulunan
iliskilerin neden-sonug iliskisi olarak yorumlanabilecegini belirtmistir. Aragtirmanin modeli

Sekil 3.1°de verilmistir.
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ve Kalite Odaklilik

Sekil 3.1Arastirma Modeli

Sekil 3.1°de verilen arastirmanin modeline gore arastirma kapsaminda incelenen temel

hipotezleri asagida verilmistir:

3.3. Arastirmada Bulunan Degiskenler ve Ol¢iimleri
Anket formu demografik 6zellikler, birinci bolim Instagram kullanimi, ikinci boliim
tiikketici karar verme tarzlariin Instagram iizerinden satin alma niyetiyle iliskisine yonelik 6lgek

olmak tizere ii¢ grup ve toplamda 59 sorudan olugmaktadir.



Demografik 6zellikler 5 sorudan olusmaktadir.

Cinsiyet (Kadin/Erkek)

67

Yas (18-23 yas, 24-27 yas, 28-35 yas, 36-45 yas, 46 yas Ve iizeri)

Meslek (Esnaf-Ozel Sektdr Calisani, Ogrenci, Kamu Calisani, Egitim-Saglik

Hizmetleri Calisan1, Ev Hanimi1, Emekli-Diger, Issiz)

Aile Gelir Durumu (Alt, Orta, Yiiksek)

Egitim Durumu (Ilkdgretim, Lise, On Lisans, Lisans, Lisansiistii)

Birinci boliim Instagram kullanima ile ilgili 3 sorudan olusmaktadir.

Instagram kullanim durumu (Evet/Hayir). (Hayir cevabini verenler ankete dahil

edilmemistir).

Instagram’da giinde ortalama kag¢ dakika geciriyorsunuz? (uygulama icersindeki

Hareketlerin > Zaman kismindan bakabilirsiniz)(Agik uglu).

Sizi Instagram kullanmaya yonlendiren ilk ii¢ nedeni isaretleyiniz;

o

o

(@]

(@]

Gonderi Paylagsmak.

Markalarin veya fenomenlerin g¢ekilislerinden, kampanyalarindan

haberdar olmak.

Yeni moda iiriinleri yakindan takip etmek.

Sosyallesmek/Arkadaslarla iletisim kurmak.

Haberleri, giindemi takip etmek.

Seyahat, spor, sanat gibi aktiviteleri planlamak ve takip etmek.

Egitim ve 6grenme amagh kullaniyir olmak.

[s sebebiyle kullaniyor olmak.

o Diger (Acik uclu).

Ikinci béliimde ise; tiiketici karar verme tarzlarmin Instagram iizerinden satin alma

niyetiyle iliskisine yonelik 6lgek (11 boyut ve 51 madde) bulunmaktadir.

Ankete katilanlarin cevaplart 5°li Likert tipi (1: “Kesinlikle Katilmiyorum”- 5:

“Kesinlikle Katiliyorum™) 6lcek ile belirlenmistir.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Ne katiliyorum Katilmiyorum Kesinlikle
katilmiyorum ne katilmryorum katiliyorum

Tiiketici Karar Verme Tarz1 Olgegi: Sproles ve Kendall (1986) tarafindan gelistirilen

Olcek tiiketicilerin satin alma siirecine iliskin dinamikleri anlamay1 kolaylastirmasi ve anlamli

tiikketici gruplar1 olusturarak alternatif bir béliimlendirme kriteri sunmasi agisindan énemli bir
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6l¢tim modelidir (Dursun vd., 2013: 295). Dursun vd. (2013) tarafindan Tiirkge ’ye cevrilerek
gecerliligi ve glivenirligi gosterilen, Tirk tiiketicisinin karar verme tarzlarmin daha iyi
anlasilmasia yonelik uyarlanan tiiketici tarzlar1 envanteri dlgeginden de yararlanilmistir.
Arastirmanin amacina gore uyarlanan tiiketici tarzlar1 envanteri, 8 boyut ve toplam 41 ifadeden
olugsmaktadir. Arastirmada kullanilan 6l¢egin boyutlarinin degerleri asagida verilmistir:
e Miikemmelliyetgilik ve Kalite Odaklilik (8 madde)

o En iyi kalitedeki iiriinii almak benim i¢in ¢ok énemlidir.

o Uriin satin alirken, en iyi veya miikkemmel segimi yapmaya caligirim.

o Genel olarak en iyi kaliteyi almaya ¢aligirim.

o En kaliteli tirtinleri segmek icin 6zel ¢aba sarf ederim

Bir seyler satin alirken gercekten fazla diisiinmem veya ilgi gostermem.

(@]

o Satin aldigim iriinlere iliskin standartlarim ve beklentilerim ¢ok
yiiksektir.

o Hizlica aligveris yaparim, yeterince iyi buldugum ilk iriinii veya
markay1 satin alirim.

o Bir {irliniin beni tatmin etmesi i¢cin milkemmel ya da en 1yisi olmasi
gerekmez.

e Marka Odaklilik (7 madde)

O En ¢ok bilinen ulusal markalar benim i¢in en dogru markalardir.

Genellikle daha pahali markalari tercih ederim.

Uriiniin fiyat: ne kadar yiiksekse kalitesi o kadar iyidir.

O
O
O Eniyi tirlinleri 1y1 dizayn edilmis ve 6zel magazalar satar.
O En ¢ok satan markalari tercih ederim.
O Reklami en ¢ok yapilan markalar genellikle en 1y1 markalardir
O Bir {irliniin beni tatmin etmesi i¢cin milkemmel ya da en iyisi olmasi
gerekmez.
e Yenilik-Moda Odaklilik (5 madde)
O Genellikle en son moda bir veya daha fazla esyam var.
O Esyalarimi degisen moda ile giincel tutuyorum.
O Modaya uygun, ilgi ¢ekici esyalarimin olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir.
o Farklilik olmasi igini¢in farkli magazalardan aligveris yapiyorum ve
farkli markalar se¢iyorum.

O Yeni ve alisilmisin disinda bir sey satin almak eglencelidir.

e Eglence/Haz Odaklilik (5 madde)
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Aligveris benim i¢in hos bir aktivite degildir.

Aligverige gitmek hayatimin en keyifli aktivitelerinden biridir.
Magazalarda aligveris yapmak zamanimi bosa harciyor.

Sirf eglence olsun diye aligveris yapmay1 seviyorum.

Aligveris i¢in fazla zaman ayirmam.

e Fiyat Odaklilik (3 madde)

o

o

o

Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan satin alirim.
Genellikle daha diistik fiyath {iriinleri segerim.
Paramin karsiliginda en yiiksek degeri elde etmek icin dikkatli

davranirim.

e Diirtlisel/Dikkatsiz Tiiketici (5 madde)

o

o

o

o

(@]

Aligverisi yaptigimdan daha dikkatli planlamaliyim.

Satin alirken diisiinmeden davraniyorum.

Sik sik sonrasinda pisman oldugum gereksiz harcamalar yapiyorum.
Aligverisi iyl yapmak i¢in, aligverise gerekli zamani ayiririm.

Ne kadar harcama yaptigimi dikkatlice takip ederim.

e Bilgi Karmasasi I¢inde Olma (4 madde)

o

o

Arasindan se¢im yapilmasi gereken o kadar cok marka var ki genellikle
kafam karigir.

Bazen hangi magazalardan aligveris yapilacagini se¢mek zordur.
Uriinler hakkinda daha fazla bilgi 6grendikge, en iyi se¢imi yapmakta
zorlagiyor.

Farkli markalar hakkinda edindigim tiim bilgiler kafami karistirtyor.

e Aligskanlik/Markaya Sadik Odaklilik (4 madde)

o

o

o

o

Defalarca satin aldigim favori markalarim vardir.
Begendigim bir {irlin veya marka buldugumda ona bagl kaliyorum.
Her zaman ayn1 magazalara gidiyorum.

Diizenli olarak satin aldigim markalar1 degistiriyorum.

Instagram’a Duyulan Giiven Olgegi: Yang ve digerleri (2020) tarafindan gelistirilen

6l¢ek 'ipucu kullanim1' ve 'cevrimigi giiven' psikolojik teorilerini entegre eden dlgek Instagram

gonderilerinde giiven olusturan ipuglarini1 tanimlayarak tiiketicilerin markali {iriinlere yonelik

olumlu tutum tepkilerinin incelenmesi amaciyla gelistirilmistir. 5’11 likert tipindeki 6l¢ek 10

maddeden ve 3 alt boyuttan olugmaktadir.

e Instagram’a Yonelik Giiven (3 madde)



70

o Instagram gonderilerindeki tiriinlerin yorumlarini 6zgiin buluyorum.
o Instagram gonderilerindeki tiriinlerin yorumlarinisamimi buluyorum.
o Instagram gonderilerindeki iirtinlerin yorumlarini giivenilir buluyorum.
e Instagram’a Yonelik Tutum (4 madde)
o Alsveris yapmak i¢in Instagram kullanma fikri caziptir.
o Alsveris yapmak i¢in Instagram kullanma fikrini seviyorum.
o Bir iriin satin alacagimda Instagram kullanarak aligveris yapma fikrini
seviyorum.
o Aligveris yapmak igin Instagram’1 kullanmak iyi bir fikirdir.
e Satin Alma Niyeti (3 madde)
o Yakinda Instagram’da goriintiledigim bir markadan aligveris
yapacagim.
o Begendigim bir iriin bulursam Instagram’da goriintiiledigim bir
markadan aligveris yapacagim.
o Yakinda Instagram’dan goriintiiledigim bir markadan muhtemelen

aligveris yapacagim.

3.4. Evren, Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Arastirma probleminin cevabini bulmak i¢in ihtiya¢ duyulan verilerin elde edildigi
biiyiik gruba evren denir. Pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalarda evreni insanlar, iilkeler,
firmalar ve ya kurumlar olusturmaktadir. Evreni olusturan bireylerin i¢inden onlar1 temsil
edebilecek bir takimdan veri toplanmasina 6rneklem denir (Karayalcin, 2019: 151).

Calismamizin evrenini 18 yas iistii Instagram’1 aktif kullanan bireyler olusturmustur.
Calismamizda zaman ve ulasim gibi kisitlardan dolayr hizli ve diisiik maliyetli kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Veri toplama aract olarak anket formu kullanilmistir. Anket
formlar1 aragtirmanin 6rneklemini olusturan katilimcilara ¢evrimigi bir anket sitesi (Google
Anket) linki ile gdnderilmistir. Veri toplama formunun basinda katilimcilara ¢alismanin amaci
yazilarak katilimcilardan onay alimmustir. Katilimcilara, kisisel bilgilerinin korunacagi ve
cevaplariin isim kullanilarak hi¢bir zaman ve higbir yerde kullanilmayacagina iliskin bilgi
verilerek, kendisine uygun olan segenekleri isaretlemesi istenmistir. Ocak 2022-Mart 2022
tarihleri arasinda dagitilan anketten 18 yas tistii ve Instagram’1 aktif kullandig1 belirlenen 437
kisi 6rneklemi olusturmustur.

Ormneklem biiyiikliigiiniin (n) hesaplanmasinda ise genellikle ana kiitle standart sapma

ve varyansinin bilinmesi miimkiin olmayip, ilgili degerlerin tahmin edilmesi ile de 6rneklem
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biiytikliigl su formiille hesaplanmaktadir (Kurtulus, 2004: 191):
n=n(1-m) / (e/Z2)2.
Buna ek olarak Tablo 3.1°de ana kiitle biiyiikliigiiniin (N) bilinmesi durumunda yanilma

paylarina gore belirlenecek 6rneklem biiyiikliikleri goriilebilmektedir.

Tablo 3.1 %95 Giiven Smirlarinda ve Varyans 0.21 (0.3x0.7) Oldugu Durumlarda Farkli Ana Kiitle
Biiyiikliikleri icin Orneklem Biiyiikliikleri

Buyikligi + 1% + 2% + 3% = 5%
10,000 4,465 1,678 823 313
20,000 5,749 1.832 858 318
50,000 6,946 1,939 881 321
100,000 7,465 1977 888 321

500,000 ve + 7,939 2,009 895 322

Kaynak: ( Kurtulus, 2004: 192)

3.5. Arastimanin Kisitlari

Bu ¢alisma sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, Instagram pazarlamasi ve tiiketici
karar verme tarzlart konularin1 kapsamaktadir. Calisma tiiketici karar verme tarzlarinin
Instagram iizerinden satin alma niyetine etkisini incelemektedir. Bu ¢aligmanin igerdigi kistlar
su sekildedir;

> Calisma sosyal medya kavramini pazarlama diinyasi agisindan incelemis ve
sosyal medya araclarindan Instagram tercih edilmistir. Instagram’n tercih edilmesinin sebebi
belirtilmis olsada farkli sosyal medya araclari ile yapilacak calismalarin farkli sonuglar
cikarabilecegi degerlendirilebilir.

> Kiltiirler arasi farkliliklara gore bulgular degisebilmekte olup arastirmanin
Tiirkiy e kapsaminda yapilmas1 bulgularin genellestirilebilmesini etkilemektedir.

» Arastirmaya kolayda oOrneklemi yOntemiyle secilen sadece Instagrami aktif

kullanan 18 yas iistii kisiler dahil edilmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Verilerin analizinde sosyal bilimlerde veri analizini saglayan SPSS 24.0 programindan
yararlanilmigtir. Arastirma Orneklemi hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in tanimsal
istatistiklerden, toplanan verilerin giivenilirlik agisindan degerlendirmek igin cronbach alpha
analizinden, olgeklerin yapr gegerliligini test etmek maksadiyla kesfedici faktér analizi
ardindan 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizine uygun olup olmadigini gérmek icin Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett testinden faydalamilmistir. ki bagimsiz grup (6rn: cinsiyet)
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arasinda puanlara gore farklilik olup olmadig Bagimsiz Orneklem T Testi ile incelenmistir.
Ikiden fazla bagimsiz grup (6rn: yas, meslek, 6grenim durumu) arasinda puanlara gore farklilik
olup olmadig: Tek Yo6nlii Varyans Analizi (ANOVA) ile incelenmis olup hangi gruplar arasinda
farklilik olduguna ise Tukey Testi ile bakilmistir. Bagimsiz degiskenin (6rn: Karar verme
tarzlarl), bagimli degiskene (6rn: Instagram’a giiven) etkisi Regresyon Analizi ile

yorumlanmustir.

3.7. Arastirmanin Bulgular
Arastirma sonuclarini saglikli yorumlayabilmek i¢in, aragtirmanin nasil bir 6rnek
tizerinden elde edildigini gormek anlamli olacaktir. Bu nedenle asagida arastirma ornegi ile

ilgili tanimlayici istatistikler verilmistir.

Tablo 3.2 Katihmcilarin Cinsiyet Bakimindan Dagilim

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 154 35,2
Kadin 283 64,8
Toplam 437 100

Arastirmaya katilanlarin %335,2 si Erkek %64,8 ise kadindur.

Tablo 3.3 Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilim

Yas Frekans Yiizde (%)
18-23 yas arahigi 111 24,4

24-27 yas arahg 149 34,1

28-35 yas arahgi 117 26,8

36-45 yas aralhigi 47 10,8

46 yas ve iizeri 13 3,0
Toplam 437 100

Aragtirmaya katilanlarin 18-23 yas araligi ve 24-27 yas araliginda olanlarin toplam
yiizdesi %58,5 olup anketin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Katilimcilarin %26,8°1 28-35 yas
araliginda, %10,8’1 36-45 yas araliginda olup 46 ve lizeri yasta olanlarin oran1 da %3 olarak

bulunmustur.



Tablo 3.4 Katihmcilarin Gelir Seviyesine Gore Dagilimi
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Gelir Seviyesi Frekans Yiizde (%)
Alt 33 7,6

Orta 352 80,5
Yiiksek 52 11,9
Toplam 437 100

Aragtirmaya katilanlarin biiyiik cogunlugu %80,5°1 orta gelir diizeyinde olup, alt gelir

diizeyinde olanlar%7,6, iist gelir diizeyine sahip olanlar ise %11,9’dur.

Tablo 3.5 Katihmcilarin Egitim Durumuna Gére Dagilim

Egitim Seviyesi Frekans Yiizde (%)
Ilkogretim 7 1,6

Lise 58 13,3

On Lisans 54 12,4
Lisans 256 58,6
Lisansiistii 62 14,1
Toplam 437 100

Arastirmaya katilanlarin mevcut egitim durumlari incelendiginde %1,6’s1 ilkdgretim,

%13,3°1 lise, %12,4’1 on lisans, %58,6’s1 lisans ve %14,1 de lisansiistii oldugu

bulunmustur

Tablo 3.6 Katihmcilarin Meslek Gruplar1 Dagilim

Meslek Grubu Frekans Yiizde (%)

Esnaf-ozel Sektor- 200 45,8
Serbest Meslek

Ogrenci 133 30,4

Kamu Cahsam 38 8,7

Egitim-Saghk-Miisavirlik 13 3,0
Hizmetleri

Ev Hanim 21 4.8

Emekli-Diger 9 2,1

Toplam 437 100

Arastirmaya katilanlarin %45,8’1 esnaf-6zel sektor-serbest meslek ¢alisani, %30,4’1

ogrenci, %8,7’si kamu galisani, %3 “ii Egitim-saglik hizmetleri-misavirlik ¢alisani, %4,8’1 ev
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hanim1 ve %2,1°1 de emekli- diger olarak bulunmustur.

Tablo 3.7 Katihmcilarim Instagram Kullanma Siiresi Dagilim

Instagram Kullanma Frekans Yiizde (%)
Siiresi (Giinliik yaklasik
dakika)
60 dakikadan az 57 13,0
61-119 dakika 131 30,0
120-179 dakika 114 26,1
180-239 dakika 60 13,7
240-299 dakika 27 6,2
300-359 dakika 18 4,1
360-419 dakika 17 3,9
420-1200 dakika 13 3,0
Toplam 437 100

Arastirmaya katilanlarin Instagram kullanma siirelerine bakildiginda %13’liniin 1
saatten az, %30’unun 1-2 saat araliginda, %26,1’inin 2-3 saat araliginda, %13,7’sinin 3-4 saat
araliginda, %6,2’sinin 4-5 saat araliginda, %4,1’inin 5-6 saat araliginda, %3,9’unun 6-7 saat
araliginda ve %3’linlin 7 saatten fazla Instagramda vakit gec¢irdigi bulunmustur. Arastirma
sonucuna gore katilimceilarin %57’s1 glinliik 2 saat ve iizerinde Instagram uygulamasinda zaman

gecirmektedir.

Tablo 3.8 Katimcilarin Instagram Kullanma Sebebi

Instagram Kullanim Frekans Yiizde (%)
Sebebi

Gonderi paylasmak 164 37,5
Markalarin veya 29 6,6

fenomenlerin

cekilislerinden

haberdar

olmak/katilmak

Yeni moda iiriinleri 45 10,3
yakindan takip etmek

Sosyallesmek/ 144 33,0
arkadaslarla

iletisim kurmak
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Haberleri, 36 8,2
giindemi takip etmek
Ticaret amach 3 0,7

iiriin satmak

Aktivite planlamak/ 16 3
takip etmek

ve Egitim, 6grenme

amaciyla

Toplam 437 100

Arastirmaya katilanlara Instagram kullanim nedenleri sorusunda ilk ii¢ nedeni
secebilecekleri veya diger yanitin1 secerek kendi nedenlerini belirtme imkani sunulmustur.
Arastirmaya katilanlarin  %37,5’1 gonderi paylagmak, %06,6’s1 marka ve fenomenlerin
cekilislerine katilmak, %10,3’1 glincel moday1 takip etmek, %33’li arkadaglar ile iletisim
kurmak veya yeni arkadas edinmek, %8,2’si haberleri, giindemi takip etmek, %0,7’si ticaret
amactyla, %3t de ilgisi oldugu konularda aktiviteleri takip etmek i¢in Instagram’:

kullandiklarini belirtmislerdir.

3.7.1. Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada tiiketicilerin  satin alma siirecine iliskin dinamikleri anlamay1
kolaylastirmasi ve anlamli tiiketici gruplart olusturarak alternatif bir boliimlendirme kriteri
sunmast agisindan énemli bir 6l¢iim modeli oldugu diisiiniilen “Tiiketici Karar Verme Tarzi
Olgegi” ve Instagram gonderilerinde giiven olusturan ipuglarini tanimlayarak tiiketicilerin
markal1 irilinlere yonelik olumlu tutum tepkilerinin incelenmesi amaciyla gelistirilen

“Instagrama Duyulan Giiven Olgegi” kullanilmustir.

Analizlere baslamadan &nce “Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgegi”, “Instagrama
Duyulan Giiven Olgegi” 6lgekleri ve alt boyutlarma giivenilirlik analizi uygulanmis, 6lgek ve
alt boyutlarinin giivenilir ¢ikmasi sonucunda c¢alismaya baslanmistir. Arastirmaya katilan
kisilerin 6l¢ek ve alt boyut puanlarini hesaplayabilmek i¢in ilgili maddelerin toplami alinarak

puanlar elde edilmistir.

Olgeklerden elde edilen puanlar istatistiksel analiz yontemleri ile incelenmis ve her bir
madde i¢gin 6lgme aracinin i¢ tutarlilik ile iligkili giivenirlik diizeyini belirleyen Cronbach Alpha

katsayilari, ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmaistir.

Cronbach Alpha likert tipli 6lgeklerde siklikla kullanilmaktadir. Cronbach Alpha O ile 1



arasinda degerler almaktadir ve asagidaki gibi ifade edilmektedir:

0,00 < a < 0.40 ise giivenilir degil

0.40 < . < 0.60 ise diisiik giivenilirlikte

0.60 < a < 0.80 ise oldukea gilivenilir
0.80 < a < 1.00 ise yiiksek giivenilirlikte (Ozdamar, 2004)
Tiiketici Karar Verme Tarzi Olgegi’nin alt kirtlimlarin Cronbach Alpha katsayilari,

ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir.

Tablo 3.9 Miikemmelliyet¢i ve Kalite Odakhlik Tamimlayici Istatistikleri

miikemmel ya da en iyisi olmasi

gerekmez.

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach

Alpha

En iyi kalitedeki iiriinii almak benim 3,49 1,195 0,741

i¢in ¢ok 6nemlidir.

Uriin satin alirken, en iyi veya

Miikemmel se¢imi yapmaya ¢aligirim. 3,69 1,23

Genel olarak en iyi kaliteyi almaya 3,63 1,21

caligirim.

En kaliteli tirtinleri segmek i¢in 6zel 3,43 1,20

¢aba sarf ederim.

Bir seyler satin alirken gergekten

fazla diisinmem veya ilgi gostermem. 3,81 1,10

Satin aldigim tiirlinlere iliskin

standartlarim ve beklentilerim ¢ok 3,31 1,16

yiiksektir.

Hizlica aligveris yaparim, yeterince iyi 3,35 1,23

buldugum ilk iiriinii veya markay1 satin

alirim.

Bir {irtiniin beni tatmin etmesi i¢in 3,11 1,30
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Tablo incelendiginde Milkemmelliyetci ve Kalite Odaklilik alt kiritliminin Cronbach

Alpha katsay1 0,714 oldukga giivenilir olarak hesaplanmistir. “Bir seyler satin alirken gergekten

fazla diistinmem veya ilgi gostermem.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (3,81) ve “Bir iiriiniin

beni tatmin etmesi i¢in miikkemmel ya da en iyisi olmasi gerekmez.” ifadesinin de en diislik

ortalamaya (3,11) sahip oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.10 Marka Odakhhk Tammlayic: istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

En ¢ok bilinen ulusal markalar benim 2,60 1,161 0,780

icin en dogru markalardr.

Genellikle daha pahali markalari tercih |2,36 1,07

ederim.

Uriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse kalitesi | 2,31 1,17

0 kadar iyidir.

En iyi tirtinleri iyi dizayn edilmis ve 2,34 1,15

0zel magazalar satar.

En ¢ok satan markalar1 tercih ederim. 2,74 1,19

Reklami en ¢ok yapilan markalar 2,11 0,96

genellikle en iyi markalardir.

Bir {irliniin beni tatmin etmesi igin
miikemmel ya da en iyisi olmast 3,06 1,27
gerekmez

Tablo incelendiginde Marka Odakli Tiiketici alt kirthmimnim Cronbach Alpha katsayisi
0,78 oldukga giivenilir olarak hesaplanmistir. “Bir iirliniin beni tatmin etmesi i¢in miikkemmel
ya da en 1iyisi olmas1 gerekmez.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (3,06) ve “Reklami en ¢ok
yapilan markalar genellikle en iyi markalardir.” ifadesinin de en diisiik ortalamaya (2,11) sahip

oldugu goriilmiistiir. Buna gore “fiyat kaliteye esittir” goriisii benimsenmemektedir.

Tablo 3.11 Yenilik-Moda Bilincine Sahip Tiiketici Tammlayic1 Istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Genellikle en son moda bir veya daha  |2,81 1,25 0,829

fazla esyam var.

Esyalarimi degisen moda ile giincel 2,43 1,15

tutuyorum.

Modaya uygun, ilgi ¢ekici
esyalarimin olmasi benim i¢in ¢ok 2,40 1,16
onemlidir.

Farklilik olmasi i¢in farkl
magazalardan aligveris yapiyorum 2,83 1,25
ve farkli markalar se¢iyorum.

Yeni ve alisilmigin diginda bir sey satin | 3,14 1,24
almak eglencelidir.
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Tablo incelendiginde Yenilik-Moda Bilincine Sahip Tiiketici alt kiritliminin Cronbach
Alpha katsayr 0,82 yiiksek diizeyde giivenilir olarak hesaplanmistir. “Yeni ve aligilmigin
disinda bir sey satin almak eglencelidir.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (3,14) ve “Modaya
uygun, ilgi ¢ekici esyalarimin olmasi benim i¢in ¢ok Onemlidir.” ifadesinin de en diisiik

ortalamaya (2,11) sahip oldugu gériilmiistiir.

Tablo 3.12 Eglence Amach Hedonistik Tiiketici Tamimlayici istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Aligveris benim i¢in hos bir aktivite 3,72 1,19 0,66

degildir.

Aligverise gitmek hayatimin en keyifli 2,75 1,29

aktivitelerinden biridir.

Magazalarda aligveris yapmak 3,37 1,22
zamanimi bosa harciyor.

Sirf eglence olsun diye aligveris 2,39 1,20
yapmay1 seviyorum.

Algveris i¢in fazla zaman ayirmam. 3,11 1,25

Tablo incelendiginde Eglence Amacli Hedonistik Tiiketici alt kirtlhiminin Cronbach
Alpha katsay1 0,66 oldukga giivenilir olarak hesaplanmistir. “Aligveris benim igin hos bir
aktivite degildir.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (3,72) ve “Sirf eglence olsun diye aligveris

yapmay1 seviyorum.” ifadesinin de en diisiik ortalamaya (2,39) sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.13 Fiyat Odakh Tiiketici Tammlayici Istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Miimkiin oldugunca indirimli 3,58 1,28 0,829

fiyatlardan satin alirim.

Genellikle daha diisiik fiyath tiriinleri 2,91 1,15

segerim.

Paramin karsiliginda en yiiksek
degeri elde etmek icin dikkatli 3,68 1,31
davranirim.

Tablo incelendiginde Fiyat Odakli Tiiketici alt kirthminin Cronbach Alpha katsayi
0,82yliksek diizeyde giivenilir olarak hesaplanmistir. “Paramin karsiliginda en yiiksek degeri

elde etmek i¢in dikkatli davranirim.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (3,68) ve “Genellikle
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dahadiisiik fiyatli iirlinleri segerim.” ifadesinin de en diisiik ortalamaya (2,91) sahip oldugu

gorilmiistir.

Tablo 3.14 Diirtiisel-Dikkatsiz Tiiketici Tammlayici istatistikler

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Aligverisi yaptigimdan daha dikkatli 3,18 1,24 0,651

planlamalryim.

Satin alirken diisiinmeden 2,12 1,08

davraniyorum.

Sik sik sonrasinda pigman

Oldugum gereksiz harcamalar 2,26 1,10
yapiyorum.

Aligverisi iyi yapmak i¢in, aligverise 2,86 1,18
gerekli zamani ayiririm.

Ne kadar harcam yaptiginu dikkatlice | 3,22 1,27
takip ederim.

Tablo incelendiginde Diirtiisel-Dikkatsiz Tiiketici Tiiketici alt kiriliminin Cronbach
Alpha katsay1 0,651 oldukga giivenilir olarak hesaplanmistir. “Ne kadar harcama yaptigimi
dikkatlice takip ederim.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (3,22) ve “Satin alirken diisiinmeden

davraniyorum.” ifadesinin de en diisiik ortalamaya (2,12) sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.15 Bilgi Karmasas: i¢inde Kafas1 Kanisik Tiiketici Tammlayici istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Arasindan se¢im yapilmasi gereken o 0,893

kadar ¢ok marka var ki 2,75 1,20

genellikle kafam karigir.

Bazen hangi magazalardan aligveris
yapilacagini segmek zordur. 2,82 1,22

Uriinler hakkinda daha fazla bilgi
Ogrendikge en iyi segimi yapmakta 2,96 1,27
zorlagiyor.

Farkli markalar hakkinda edindigim tiim
bilgiler kafam karistiriyor. 2,62 1,18

Tablo incelendiginde Bilgi Karmasasi i¢inde Tiiketici alt kirtliminin Cronbach Alpha
katsay1 0,893 yiiksek diizeyde giivenilir olarak hesaplanmustir. “Uriinler hakkinda daha fazla
bilgi 6grendikge, en iyi se¢imi yapmakta zorlagiyor.” ifadesinin en yliksek ortalamaya (2,96)



ve “Farkli markalar hakkinda edindigim tiim bilgiler kafami karigtirtyor.’

diisiik ortalamaya (2,62) sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.16 Alisilmis, Markaya Sadik Tiiketici Tammlayic istatistikleri

b

degistiriyorum.

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Defalarca satin aldigim favori 3,58 1,28 0,727

markalarim vardir.

Begendigim bir {iriin veya marka 3,43 1,24

buldugumda ona baglh kaliyorum.

Her zaman ayni1 magazalara gidiyorum. |3,00 1,13

Diizenli olarak satin aldigim markalar1  |2,26 0,97
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ifadesinin de en

Tablo incelendiginde Alisilmis, Markaya Sadik Tiiketici alt kirtliminin Cronbach Alpha

katsayist 0,727 oldukca giivenilir olarak hesaplanmistir. “Defalarca satin aldigim favori

markalarim vardir.” ifadesinin en yliksek ortalamaya (3,58) ve “Diizenli olarak satin aldigim

markalar1 degistiriyorum.” ifadesinin de en diisiik ortalamaya (2,26) sahip oldugu goriilmiistiir.

Instagram’a Duyulan Giiven Olgeginin alt kirilimlarinmnCronbach Alpha katsayilari,

ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmistir.

Tablo 3.17 Instagram’a Duyulan Giiven Tamimlayici istatistikleri

buluyorum.

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Instagram gonderilerindeki irtinlerin 0,924

yorumlarini 6zgiin buluyorum. 2,41 1,13

Instagram gonderilerindeki tirtinlerin

yorumlarmni samimi buluyorum. 2,40 1,13

Instagram gonderilerindeki

Uriinlerin yorumlarini giivenilir 2,34 1,10

Tablo incelendiginde Instagram’a Duyulan Giiven alt kirilimimin Cronbach Alpha

katsay1 0,924 yiiksek diizeyde gilivenilir olarak hesaplanmistir. “Instagram gonderilerindeki

triinlerin yorumlarint 6zgiin buluyorum.” ifadesinin en yiikksek ortalamaya (2,41) ve

“Instagram gonderilerindeki {irlinlerin yorumlarimi giivenilir buluyorum.” ifadesinin de en

diisiik ortalamaya (2,34) sahip oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 3.18 Instagram’a Yonelik Tutum Tanimlayici Istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma C Cronbach
Alpha

Aligveris yapmak i¢in Instagram 2,36 1,14 0,973
kullanma fikri caziptir.

Aligveris yapmak i¢in Instagram 2,38 1,19
kullanma fikrini seviyorum.

Bir tirlin satin alacagimda Instagram

kullanarak aligveris yapma fikrini 2,34 1,16
seviyorum.

Aligveris yapmak i¢in Instagram’1

kullanmak iyi bir fikirdir. 2,37 1,15

Tablo incelendiginde Instagram’a Yonelik Tutum alt kirthmimin Cronbach Alpha
katsay1 0,973 yiiksek diizeyde giivenilir olarak hesaplanmistir. “Aligveris yapmak igin
Instagram kullanma fikrini seviyorum.”ifadesinin en yiiksek ortalamaya (2,38) ve “Bir {iriin
satin alacagimda Instagram kullanarak aligveris yapma fikrini seviyorum.” ifadesinin de en

diisiik ortalamaya (2,34) sahip oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.19 Satin Alma Niyeti Tamimlayici Istatistikleri

Maddeler Ortalama Standart Sapma Cronbach
Alpha

Yakinda Instagram’da goriintiiledigim bir | 2,27 1,16 0,946
markadan aligveris yapacagim.

Begendigim bir iiriin bulursam
Instagram’da goriintiiledigim bir 2,48 1,24
markadan aligveris yapacagim.

Yakinda Instagram’dan goriintiiledigim
bir markadan muhtemelen aligveris 2,37 1,18
yapacagim.

Tablo incelendiginde Satin Alma Niyeti alt kirlliminin Cronbach Alpha katsay1 0,946
yiiksek diizeyde giivenilir olarak hesaplanmistir. “Begendigim bir iirlin bulursam Instagram’da
goriintliledigim bir markadan aligveris yapacagim.” ifadesinin en yiiksek ortalamaya (2,48) ve
“Yakinda Instagram’da goriintiiledigim bir markadan aligveris yapacagim.” ifadesinin de en

diisiik ortalamaya (2,27) sahip oldugu goriilmiistiir.
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3.7.2. KMO ve Bartlett Testi

Ankete katilanlarin cevaplart 5°li Likert tipi (1: “Kesinlikle Katilmiyorum”- 5:
“Kesinlikle Katiliyorum™) 6lcek ile belirlenmistir. KMO katsayisinin 1’e yakin olmasi ve
Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik diizeyinin <0,05 olmas1 durumunda verilerin faktor analizi
icin uygun oldugu sdylenebilir. Olgeklerin yap1 gegerliligini test etmek maksadiyla dncelikle

kesfedici faktor analizi, ardindan, KMO analizi ve Bartlett testleri yapilmistir.

Tablo 3.20 KMO ve Bartlett Testi

KMO 0,928
Ki-Kare 18191,858
Sig. (P) 0,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: KMO katsayisi, 6rneklem biiyiikligiiniin faktor
analizine uygun olup olmadigini gostermektedir. Orneklem biiyiikliigiiniin yeterli olmast i¢in
KMO degerinin en az 0.60 ve iizerinde olmasi; Bartlett testinin de anlamli (p<0,05) olmasi
gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). KMO 0 ile 1 arasinda deger alir ve 1 e ne kadar
yakinsa orneklem o kadar faktor analizine uygundur. Bartlett'in aksine bir test istatistigi degil,
bir Slgiittiir. Iyi bir faktor analizi icin 6rnekleme yeterliligi ile ilgili degerin 0.6 Ve iizerinde
olmasi1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007: 614).

Yapilan test sonucunda KMO degeri 0,928 olmasi1 faktor analizi ig¢in Orneklem
biiyiikliigiiniin gayet uygun oldugunu gostermektedir. Bartlett testi sonucunda P=0,00 <0,05
oldugu i¢in degiskenler arasinda iliski oldugu kabul edilir.

Toplam agiklanan varyans tablosuna gore; 6zdegeri 1’den biiyiik faktor sayist 10 olup

bu bilesenler varyansin toplam %71 ‘i ni agiklamaktadir.

Tablo 3.21 Toplam A¢iklanan Varyans Tablosu

Bilesen |Baslangig Ozdegerleri Kareler Toplami
Toplam Varyans % | Kiimiilatif % Toplam | Varyans % | Kimiilatif %

1 15,788 30,956 30,956 15,788 30,956 30,956
2 5,447 10,680 41,636 5,447 10,680 41,636
3 3,894 7,635 49,272 3,894 7,635 49,272
4 3,027 5,934 55,206 3,027 5,934 55,206
5 2,112 4,141 59,348 2,112 4,141 59,348
6 1,686 3,306 62,653 1,686 3,306 62,653
7 1,243 2,437 65,090 1,243 2,437 65,090
8 1,166 2,286 67,376 1,166 2,286 67,376
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
4
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51

1,137
1,042
,983
,883
,873
,763
,684
,645
,607
577
,536
473
,453
437
,413
,395
,363
,359
,350
,338
,323
,311
,300
,285
,275
,257
,243
,224
,215
,207
,202
,190
171
,162
,156
,138
,131
,123
,107
,101
,084
,065
,057

2,228
2,043
1,927
1,732
1,712
1,496
1,341
1,265
1,191
1,131
1,051
928
888
857
810
775
711
703
686
664
633
610
588
559
539
504
476
440
421
405
397
372
336
317
305
271
258
242
210
198
165
127
112
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69,605 1,137 2,228 69,605
71,648 1,042 2,043 71,648
73,574
75,306
77,018
78,514
79,855
81,120
82,311
83,442
84,493
85,421
86,309
87,166
87,977
88,752
89,463
90,166
90,852
91,516
92,149
92,759
93,347
93,906
94,445
94,949
95,425
95,865
96,286
96,691
97,088
97,459
97,796
98,113
98,418
98,689
98,947
99,188
99,398
99,596
99,761
99,888
100,000

3.7.3. Bagimsiz Degiskenlerin Normal Dagilim incelenmesi

Olgek kapsamindaki maddelerin normalligini belirlemek i¢in maddelerin

carpiklik ve basiklik degerleri belirlenmistir. Basiklik ve ¢arpiklik degerinin -1,5 ve +1,5

arasinda olmasi dagilimm normal oldugu seklinde degerlendirilmistir (Tabachnick ve Fidell,

2013). Arastirmada kullanilan 6lgme araglarinin normal dagilimi gosterdigine iligskin bulgular



Tablo 3.22’de almaktadir.

Tablo 3.22 Basiklik ve Carpiklik Tablosu
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Boyutlar Minimum |[Maximum |Ortalama |Std. Carpiklik | Basiklik
Sapma

Miikemmeliyetcilik 1,00 4,63 3,15 0,794 -1,057 0,431

Kalite Odaklilik

Marka Odaklilik 1,00 5,00 2,49 0,795 0,402 -0,112

Yeni Moda Odaklilik 1,00 5,00 2,72 0,937 0,138 -0,714

Eglence Haz Odaklilik 1,00 5,00 2,28 0,693 0,078 0,340

Fiyat Odaklilik 1,00 5,00 3,29 1,081 -0,679 -0,300

Diirtiisel Dikkatsizlik 1,20 4,40 2,73 0,539 0,391 0,139

Bilgi Karmasgasi 1(;inde 1,00 5,00 2,79 1,066 0,161 -0,782

Olma

Markaya Sadik 1,00 5,00 3,06 3,462 -0,722 -0,209

Aligkanlik

Instagram’aDuyulan 1,00 5,00 2,38 1,049 0,421 -0,606

Giliven

Instagram’a Yonelik 1,00 5,00 2,36 1,122 0,491 -0,738

Tutum

Satin Alma Niyeti 1,00 5,00 2,37 1,140 0,489 -0,752

3.7.4. Demografik Faktorlerin Instagram Uzerinden Satin Alma Niyetlerine Yonelik

Karar Verme Tarzlarimin Farkliliklarinin Incelenmesi

Katilimcilarin Instagram iizerinden satin alma niyetlerine yonelik karar verme stillerinin

cinsiyete gore anlaml bir farklilik gdsterip gdstermedigini anlamak igin Bagimsiz Orneklem

T-testi uygulanmigtir.

Olgek ve Alt Boyutlarin Puanlarinin Cinsiyet Faktoriine Gore Farkliliginin Incelenmesi

Tablo 3.23 Olgek ve Alt Boyutlarin Puanlarinin Cinsiyet Faktoriine Gore Farklihgmin Incelenmesi

.. L. Standart
Olgek ve Alt Boyutlari Cinsiyet N Ortalama Sai)nmzr p

Yiiksek Kalite Erkek 154 3,12 0,91784
0,600 0,549

Odaklilik Kadin 283 3,17 0,72049

Marka Odaklilik Erkek 154 2,46 0,86728
0,407 0,684

Kadin 283 2,50 0,75491

Yenilik-Moda Erkek 154 2,57 0,98596
2,408 0,170

Odaklilik Kadin 283 2,80 0,90085

Eglence/Haz Odaklilik Erkek 154 2,55 0,77678
0,603 0,547

Kadin 283 2,60 0,64533

) Erkek 154 3,28 1,14169
Fiyat Odaklilik 1,530 0,127

Kadin 283 3,45 1,04483

Diirtiisel/Dikkatsiz Erkek 154 2,69 0,57216
r e 1,209 0,227

Tiiketici Kadin 283 2,75 0,52056
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Cesit Karmasasi Erkek 154 2,69 1,05330
oy e 1,380 0,168
Yasayan Tiketici Kadin 283 2,84 1,07171
Aliskanlik/Markaya Erkek 154 2,95 0,96457
oy e 1,897 0,046
Sadik Tiketici Kadin 283 3,13 0,80179
.. - t t
Olgek ve Alt Boyutlar1 Cinsiyet N Ortalama gaa;)nnizr t p
Instagrama Duyulan Erkek 154 2,15 1,0734
. 3,414 0,001
Giiven Kadin 283 2,51 1,4610
Instagrama Yonelik Erkek 154 2,17 1,1475
2,601 0,010
Tutum Kadin 283 2,46 1,0968
o Erkek 154 2,30 1,2168
Satin Alma Niyeti 0,960 0,353
Kadin 283 2,41 1,0971

Arastirma sonucuna gore Instagram’a duyulan giiven ile Instagram’a yonelik tutum
arasinda cinsiyete gore istatistiksel olarak anlamli bir farklilik (P<0,05) vardir. Buna gore
kadinlarin Instagram’a duyduklar1 giiven (otalama=2,51), erkeklere gore daha fazla
(ortalama=2,15) olup Instagram’a yonelik tutumda da kadinlar (Ortlama=2,46) erkeklere gére
(ortalama=2,17) daha yiiksek tutum puanina sahiptir. Diger 6l¢ek alt boyutlarinin cinsiyet
degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli bir fark: yoktur (p>0,05).

Katilimcilarin Instagram iizerinden satin alma niyetlerine yonelik karar verme stillerinin
yas degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) ile incelenmis olup hangi gruplar arasinda farklilik olduguna ise Tukey Testi ile
bakilmistir.

Yapilan analiz sonucunda yas gruplarinin tiim 6lgek alt kirilimlaria gore istatistiksel
olarak anlamli bir fark (p>0,05) bulunamamustir.

Katilimeilarin Instagram iizerinden satin alma niyetlerine yonelik karar verme stillerinin
hane halki gelir degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA) ile incelenmis olup hangi gruplar arasinda farklilik olduguna ise Tukey Testi
ile bakilmustir.

Olgek ve Alt Boyutlarin Puanlarinin Hane Halki Gelirine Gore Farkliligmin incelenmesi

Tablo 3.24 Olgek ve Alt Boyutlarin Puanlarinin Hane Halki Gelirine Gore Farklihginin Incelenmesi

Hane Standart Fark
Olgek Alt Boyutlart Halki N Ortalama Sapma F p (TukeyTesiti)
Geliri
Alt 33 2,9659 1,02187
Miikemmelliyetgilik ~ Orta 352  3,1406 0,76651 3,626 0,027 1-3
Kalite Odaklilik Yiksek 52 3,4063 0,78430
Toplam 437  3,1590 0,7949
Alt 33 2,3030 0,77981
Marka Odaklilik Orta 352  2,4570 0,77485 6,257 0,002 1-3
Yiiksek 52 2,8352 0,86291

Toplam 437  2,4904 0,79549
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Alt 33 2,3212 0,91780
Yenilik-Moda Orta 352 2,7222 0,90957 5962 0,003 1-3
Odaklilik Yiiksek 52 3,0308 1,04141
Toplam 437  2,7286 0,93712
Alt 33 2,3636 0,73050
Eglence/Haz Odaklilik Orta 352  2,5824 0,66874 3,183 0,042 1-3
Yiksek 52 2,7500 0,80281
Toplam 437  2,5858 0,69393
Alt 33 3,1616 1,34660
Fiyat Odaklilik Orta 352 3,4195 1,07159 0,886 0,413
Yiiksek 52 3,3590 0,95850
Toplam 437  3,3928 1,08155
Alt 33 2,6606 0,60101
Diirtiisel/Dikkatsiz Orta 352 2,7250 0,52780 1,259 0,285
Tiiketici Yiksek 52 2,8346 0,57493
Toplam 437  2,7332 0,53956
Alt 33 2,5530 1,06756
Bilgi Karmasasi Orta 352 2,7919 1,06327 1,347 0,261
Yasayan Tiiketici Yiksek 52 2,9423 1,07969
Toplam 437  2,7918 1,06638
Alt 33 2,8030 1,02842
Aligkanlik/Markaya Orta 352  3,0504 0,83319 4,872 0,008 1-3
Sadik Tiiketici Yiksek 52 3,3702 0,90680
Toplam 437  3,0698 0,86552
Alt 33 2,0505 1,00389
Instagrama Duyulan ~ Orta 352  2,3873 1,02359 2,818 0,061
Giiven Yiiksek 52 2,6026 1,20283
Toplam 437  2,3875 1,04918
Boyutlari Halki Sapma (TukeyTesiti)
Geliri
Alt 33 2,2045 1,01446
Instagrama Orta 352 2,3516 1,12319 1,130 0,324
Yonelik Tutum Yiksek 52 2,5577 1,17638
Toplam 437 2,3650 1,12229
Alt 33 2,0000 1,00347
Satin Alma Niyeti Orta 352 2,3826 1,13539 2,733 0,066
Yiiksek 52 2,5897 1,21647
Toplam 437 2,3783 1,14060

Yapilan analiz sonucunda hane halki gelir degiskeni ile “Miikemmelliyetgilik Kalite
Odaklilik”, “Marka Odaklilik”, “Yenilik-Moda Odaklilik”, “Eglence/Haz Odaklilik” ve
“Aliskanlik/Markaya Sadik Tiiketici” olgek alt kirilimlar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir fark (p<0,05) vardir. Diger 6lgek alt kirilimlari ile hane halki gelir diizeyi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamustir (p > 0,05).

3.7.5. Tukey Analizleri
Yiikse Kalite Odaklilik faktorii ile hane halki gelir degiskeni arasindaki farkliligin

kaynaginin tespit edilmesi i¢in uygulanan Tukey testi sonucunda alt gelir grubuna sahip
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katilimeilar (X=2,96) ile yiiksek gelire sahip katilimcilar arasinda (% =3,40) anlaml bir fark
vardir. Test istatistigi sonucunda yliksek gelir diizeyine sahip olanlarin daha yiiksek kalite

odakl1 olduklar tespit edilmistir.

Tablo 3.25 Miikemmelliyetcilik Kalite Odakhilik faktorii ile hane halki gelir degiskeni Tukey analizi

Hane Halki Gelir Diizeyi |N Subsetforalpha = 0,05

1 2
Alt 33 2,96
Orta 352 3,14 3,14
Yiiksek 52 3,40

Marka Odaklilik faktorii ile hane halki gelir degiskeni arasindaki farkliligin kaynaginin
tespit edilmesi i¢in uygulanan Tukey testi sonucunda alt gelir grubuna sahip katilimeilar (
%x=2,30) ile yiiksek gelire sahip katilimcilar arasinda (X=2,83) anlamli bir fark vardir. Test
istatistigi sonucunda yiiksek gelir diizeyine sahip olanlarin daha ¢ok marka odakli olduklari

tespit edilmistir.

Tablo 3.26 Marka Odaklilik faktorii ile hane halki gelir degiskeni Tukey analizi

Hane Halki Gelir Diizeyi |N Subsetforalpha = 0,05

1 2
Alt 33 2,30
Orta 352 2,45 2,45
Yiksek 52 2,83

Yenilik-Moda Odaklilik faktorii ile hane halki gelir degiskeni arasindaki farkliligin

kaynagimin tespit edilmesi i¢in uygulanan Tukey testi sonucunda alt gelir grubuna sahip
katilimcilar (x=2,32) ile yiiksek gelire sahip katilimcilar arasinda (X =3,03) anlamli bir fark
vardir. Test istatistigi sonucunda yiiksek gelir diizeyine sahip olanlarin daha ¢ok yenilikg¢i-

marka odakli olduklari tespit edilmistir.

Tablo 3.27 Yenilik-Moda Odaklilik faktérii ile hane halki gelir degiskeni Tukey analizi

Hane Halki Gelir Diizeyi |N Subsetforalpha = 0,05

1 2
Alt 33 2,32
Orta 352 2,72 2,72
Yiiksek 52 3,03

Eglence/Haz Odaklilik faktorii ile hane halki gelir degiskeni arasindaki farkliligin

kaynagimin tespit edilmesi i¢in uygulanan Tukey testi sonucunda alt gelir grubuna sahip

katilimeilar (X=2,36) ile yiiksek gelire sahip katilimcilar arasinda (X=2,75) anlamli bir fark
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vardir. Test istatistigi sonucunda yiiksek gelir diizeyine sahip olanlarin eglence ve haz odakl

olduklar1 tespit edilmistir.

Tablo 3.28 Eglence/Haz Odakhilik faktorii ile hane halki gelir degiskeni Tukey analizi

Hane Halki Gelir Diizeyi |N Subsetforalpha = 0,05

1 2
Alt 33 2,36
Orta 352 2,58 2,58
Yiiksek 52 2,75

Markaya Sadik Tiiketici faktorii ile hane halki gelir degiskeni arasindaki farkliligin
kaynagiin tespit edilmesi icin uygulanan Tukey testi sonucunda alt gelir grubuna sahip
katilimeilar (x=2,80) ile yiiksek gelire sahip katilimcilar arasinda (X =3,37) anlamli bir fark
vardir. Test istatistigi sonucunda yiliksek gelir diizeyine sahip olanlarin aligkanliklaria ve

markaya sadik olduklari tespit edilmistir.

Tablo 3.29 Markaya Sadik Tiiketici faktorii ile hane halki gelir degiskeni Tukey analizi

Hane Halki Gelir Diizeyi [N Subsetforalpha = 0,05

1 2
Alt 33 2,80
Orta 352 3,05 3,05
Yiiksek 52 3,37

Katilimeilarin Instagram iizerinden satin alma niyetlerine yonelik karar verme stillerinin
egitim diizeyi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tek Yonli Varyans
Analizi (ANOVA) ile incelenmis olup hangi gruplar arasinda farklilik olduguna ise Tukey Testi
ile bakilmustir.

Yapilan analiz sonucunda egitim diizeyi degiskeni ile “Aliskanlik/Markaya Sadik
Tiiketici” faktorii arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark (p<0,05) bulunmus olup diger
Olcek alt kirilimlar1 ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
bulunamamaistir (p > 0,05). Tukey testi sonucuna gore lise ve {izeri egitime sahip katilimcilar
ile ilkdgretim mezunu katilimcilar arasinda fark olup ilkogretim mezunlart (X =2,17) diger

egitim diizeylerine gére markaya sadik degillerdir.

Tablo 3.30 Markaya Sadik Tiiketici faktorii ile egitim diizeyi degiskeni Tukey analizi

Egitim Diizeyi N Subsetforalpha = 0,05

1 2
Hkégretim 7 2,17
Lise 58 3,01
On Lisans 54 3,01
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Lisans 256 3,06
Lisansiistii 62 3,27

Yapilan analiz sonucunda meslek degiskeni ile “Yenilik-Moda Odaklilik” faktorii
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark (p<0,05) bulunmus olup diger Sl¢ek alt kirtlimlar
ile meslek gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunamamistir (p > 0,05).
Tukey testi sonucuna gore ev hanimi olan katilimcilar ile diger meslege sahip katilimcilar
arasinda fark olup ev hanimlari (X = 2,07) diger meslek gruplarina gére yenilik-moda odakl

degillerdir.

Tablo3.31 Yenilik-Moda Odaklilik faktorii ile meslek degiskeni Tukey analizi

Meslek N Subsetforalpha = 0,05
1 2

Ev Hanimu 21 2,07

Emekli+Diger 9 2,51 2,51
Esnaf+Qzel Sektor 200 2,66 2,66
Kamu Hizmetleri 38 2,74 2,74
Egitim-Saglik 13 2,95
Ogrenci 133 2,91
Issiz 23 2,77 2,77

3.7.6. Bagimsiz Degiskenlerin Bagimhi Degiskene Etkisinin Regresyon Analizi ile
Incelenmesi
Regresyon analizi, iki ya da daha ¢ok nicel degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek igin
kullanilan istatistiksel bir analiz metodudur. Eger tek bir degisken kullanilarak analiz
yapiliyorsa buna tek degiskenli regresyon, birden ¢ok degisken kullaniliyorsa ¢ok degiskenli
regresyon analizi olarak isimlendirilir. Regresyon analizi ile degiskenler arasindaki iliskinin
varligi, eger iliski var ise bunun giicii hakkinda bilgi edinilebilir.
Regresyon Varsayimlari
Analiz Oncesi, veri seti ve degiskenler lizerinden degerlendirilen varsayimlar:
e Orneklem Biiyiikliigii: Giivenilir bir regresyon analizi igin 6rneklem
biiyiikliigiiniin en az asagidaki formiilden biiyiik olmasi gerekir (Tabachnick ve
Fidell, 2007).
N=50+8*(bagimsiz degisken sayis1)
e Normallik: Tam bir normal dagilimda aritmetik ortalama, mod ve medyan
birbirine esit olacak ve carpiklik katsayisi (skewness) 0 olacaktir. Carpiklik ve
basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerleri arasinda oldugu durumlarda

dagilimin normal dagilim olarak ger¢eklestigini kabul edilmektedir (Tabachnick
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ve Fidell, 2013).

e Dogrusallik: Regresyon analizi yapilabilmesi ic¢in, bagimsiz ve bagimh
degiskenler arasinda dogrusal bir iliski olmasi gerekir (Tabachnick ve Fidell,
2013).

e Uc Degerler: Ug (aykir1) degerler, her tiirlii istatistiki analizde modelin hatali
veya yanlt tahmin yapmasina sebep olabilir. Bulunan degerler analiz
kapsaminda ¢ikarilmalidir. Ug degerleri +3.3’iin {izerinde (ya da -3.3 altinda)
standart artik degerine sahip olan degerler (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Analiz sonrasi, veri seti ve degiskenler lizerinden degerlendirilen varsayimlar:

e Es varyanslilik: Regresyon analizinde elde edilen artik deger varyanslarinin,
modelin her noktasinda benzer oldugu, bir baska deyisle artik deger
varyanslarinin homojen oldugu kabul edilir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

o Artik degerlerin bagimsizligi: Artik degerlerin arasinda, birbirini izleyecek
sekilde olusabilecek benzerliklere otokorelasyon denir. Genellikle zamana bagl
bagimsiz degiskenlerin bulundugu durumlarda gozlenir Otokorelasyonun tespiti
icin Durbin — Watson test istatistiginden faydalanilir.

e Durbin — Watson test istatistigi, 0 ile 4 arasindaki degerlerden olusur.

e Otokorelasyonun olmamasi i¢in bu degerin 2’ye yakin olmasi gerekir.

e 1-3 arasindaki degerler, 6nemli bir otokorelasyon olmadigi, yani artik degerlerin
bagimsiz oldugu yoniinde yorumlanabilir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

e Coklu dogrusallik kontrolii: Regresyon analizi sonucunda elde edilen Pearson
Correlation katsayilarinin 0.8’in altinda olmasi, bagimsiz degiskenlerin kendi
arasinda ¢oklu dogrusallik olmadigini gosterir. Coklu dogrusallik olmamast i¢in,
Tolerance’in 0.2’nin Ustlinde, VIF degerinin ise 10’un altinda olmas1 gerekir
(Tabachnick ve Fidell, 2013).

e Uc degerlerin (aykir1) modeli yaniltmasi: Mahalanobis uzakligi (Mabhal.
Distance), her bir noktanin ortalamadan uzakligidir. Bu anlamda, maksimum
Mahalanobis uzakligi, en u¢ degeri gosterir. Cook’s Distance degeri 1’den
biiyiik ise, modelde u¢ degerlerin baskin etkisi oldugu ve modeli yanilttig
sOylenebilir (Tabachnick ve Fidell 2013).

3.7.7. Regresyon Modeli
Karar verme stillerinin Instagram’a giiven diizeyi iizerindeki etkisinin belirlenmesi

amaciyla karar verme stillerinin bagimsiz, Instagram’a giiven diizeyinin ise bagimli degisken
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olarak alindig1 regresyon modeli test edilmistir
Bagimli degisken: Instagram’a duyulan giiven

Bagimsiz degiskenler: Tiiketici karar verme tarzlari.

Tablo 3.32 Instagram’a Duyulan Giiven Regresyon Modeli Tablosu

R R? Diizeltilmis R? F Sig. Durbin-
Watson
,510 ,26 ,246 18,809 ,000 2,043

Tablo 3.30 ° de yer alan regresyon modeli sonuglarina gore; tiiketici karar verme
tarzlarimin Instagram’a giiven iizerindeki etkisinin anlamli oldugu goriilmiistir (F=18,809;
p<0,001). Tiiketici karar verme tarzlarinin, Instagram’a duyulan giiveni agiklama orani

%26’dwr. (r* =0,26). Regresyon analizi i¢in, bagimsiz degiskende bulunan artik
degerlerin arasinda otokorelasyon olmamasi gerekir. Durbin-Watson otokorelasyon olup
olmadigin1 test etmeye yarayan bir sayidir. Bu katsayinin 1,5 — 2,5 arasinda olmasi (2 ye yakin
olmasi) kabul edilebilir bir deger olarak belirtilmektedir. (Genceli, 2019: 169). Aragtirmamizda

Durbin- Watson katsayimiz 2,03 olup otokorelasyon olmadigi gériilmektedir.

Tablo 3.33 Tiiketici karar verme tarzlarimin Instagram’a giiven diizeyi iizerindeki etkisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar t p
B Std. Hata |Beta
Sabit 0,963 0,602 1,598 0,111
Miikemmeliyetgilik -0,057 0,032 -0,117 -1,780 0,076
Kalite Odaklilik
Instagram’a Marka Odaklilik 0,073 0,031 0,128 2,319 0,021*
Yeni Moda Odaklilik 0,100 0,039 0,148 2,543 0,011*
Giiven
Eglence Haz Odaklilik 0,183 0,052 0,201 3,509 0,000*
F=18,809
Fiyat Odaklilik 0,006 0,062 0,007 0,104 0,917
p<0,001
Diirtiisellik 0,055 0,060 0,068 0,932 0,352
r’=0,262 Dikkatsizlik
Bilgi Karmasasi 0,110 0,041 0,148 2,685 0,008*
Icinde Olma
Markaya Sadik 0,048 0,066 0,053 0,730 0,466
Aligskanlik
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Model igerisindeki parametrelerin anlamlilik diizeyi incelendiginde; marka odaklilik,
yeni moda odaklilik, eglence haz odaklilik ve bilgi karmasasi i¢inde olma alt boyutlarinin
anlamli (p<0,05), diger alt boyutlarin ise anlamli diizeyde olmadig1 gériilmiistiir. Ayrica marka
odaklilik, yeni moda odaklilik, eglence haz odaklilik ve bilgi karmasasi i¢cinde olma alt
boyutlart Instagram’a giiven diizeyini pozitif yonli yani odaklar1 arttikca Instagram’a

duyduklar1 giivenin arttig1 tespit edilmistir.

Tablo 3.34 Instagram’a Duyulan Giivenin Instagram’a Olan Tutum Uzerindeki EtKisi

Standart Olmayan | Standart

Katsayilar Katsayilar
Model t p

B Std. |Beta

Hata

Instagram’a Yonelik Tutum Sabit 0,624 0,98 6,376 |0,000
F=377,870; p<0,001 Instagram’a Giiven | 0,729 0,38 |0,682 19,439 |0,000*
r’=0,46

Tablo 3.32’e¢ gore Instagram’a giivenin Instagram’a yonelik tutum iizerindeki etkisi
incelenmis ve kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=377,870; p<0,001).
Instagram’a giiven degiskenin Instagram’a yonelik tutum degiskenindeki degisimi agiklama
orant %46’dir (r?=0,46). Instagram’a olan giivende ki 1 birimlik artig, Instagram’a duyulan
tutum diizeyinde %46 oraninda olumlu yansiyacaktir. Instragram’a giivenin Instagram’a
yonelik tutum tizerinde pozitif yonlii anlamli etkisinin oldugu goriilmiistiir. Dolayisi ile bagimli

degisken iizerindeki etkisinin anlamli olmas1 gerekliligi saglanmustir.

Tablo 3.35 Tiiketici Karar Verme Tarzlarimn Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Standart
Olmayan StandartKatsayilar
Model Katsayilar t p
B Std. Beta
Hata
Sabit terim 0,982 0,649 1,512 (0,131
Miikkemmeliyetgilik -0,053 {0,035 |-0,101 -1,544 10,123
Kalite Odaklilik
Marka Odaklilik -0,023 |0,034 |-0,038 -0,696 0,487
Yeni Moda Odaklihik ~ |0,203 0,042 |0,277 4,801 |0,000*
Satin Alma Niyeti | Eglence Haz 0,209 [0,056 |0,212 3,725 |0,000*
F=20,316; p<0,001 |Odaklilik
r’=0,275 Fiyat Odaklilik -0,068 0,067 |-0,064 -1,008 (0,314
Diirtiisellik 0,081 0,064 |0,092 1,266 0,206
Dikkatsizlik
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Bilgi Karmasasi 0,170 (0,044 |0,211 3,858 |0,000*
I¢cinde Olma
Markaya Sadik 0,009 {0,071 (0,009 0,120 {0,905
Aligkanlik

Model igerisindeki parametrelerin anlamlilik diizeyi incelendiginde; yeni moda
odaklilik, eglence haz odaklilik ve bilgi karmasasi i¢inde olma alt boyutlarinin anlamli, diger
alt boyutlarin ise anlaml diizeyde olmadig1 goriilmiistiir.

Tiiketici karar verme alt kirtlimlarinin satin alma niyeti degiskendeki degisimi agiklama
oran1 %27’dir (r>=0,275). Tiiketici karar verme alt kirtlhimlarinda meydana gelen 1 birimlik arts,
satin alma niyetini %27 oraninda olumlu yansiyacaktir. Ayrica yeni moda odaklilik, eglence
haz odaklilik ve bilgi karmasasi i¢cinde olma alt boyutlari ile Instagram’dan satin alma niyetleri

pozitif yonlii yani odaklar1 arttik¢a satin alma isteklerinin artigi tespit edilmistir.

Tablo 3.36 Instagram’a Duyulan Giivenin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

Standart Olmayan | Standart

Katsayilar Katsayilar
Model t p

B Std. Beta

Hata
Satin Alma Niyeti F=254,637 ; | Sabit 2,404 0,324 7,423 0,000
p<0,001 R*=0,369 Instagram’a 0,661 0,041 |0,608 15,957 |0,000*
Giiven

Tablo 3.34’e gore Instagram’a giivenin satin alma niyeti lizerindeki etkisi incelenmis ve
kurulan regresyon modelinin anlamli oldugu goriilmiistiir (F=254,637; p<0,001). Instagram’a
giiven degiskenin satin alma niyeti degiskendeki degisimi agiklama orani %36,9’dur (r?=0,369).
Instagram’a olan giivende ki 1 birimlik artis, satin alma niyetini %37 oraninda olumlu
yanstyacaktir. Instagram’a giivenin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonlii anlamli etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Dolayist ile bagimli degisken iizerindeki etkisinin anlamli olmast

gerekliligisaglanmistir.

Tablo 3.37 Instagram’a Yonelik Tutumun Satin Alma Niyetine EtKisi

Standart Olmayan Standart
Model Katsayilar Katsayilar |t p
B Std. |Beta
Hata
Satin Alma Niyeti Sabit 0,964 0,198 4,870 0,000
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F=1190,829; p<0,001 Instagram’a Yonelik |0,652 0,019 |0,856 34,508 |0,000*
r’=0,732 Tutum

Tablo 3.35’e gore Instagram’a yonelik tutum diizeyinin satin almaya etkisi anlaml
bulunmustur (F=1190,829; p<0,001). Bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimi
aciklama oran1 %73,2’dir (r>=0,732).

Tablo 3.38 Hipotez Testleri Ozet Sonuglar

Hipotezler SONUC

Hipotezl: Tiiketicilerin aligverislerinde miikemmelliyetgi ve kalite odakli Hipotez desteklenmedi
olmasi Instagram’a yonelik giivenlerini etkiler.

Hipotez 2. Tiiketicilerin aligverislerinde marka odakli olmasi Instagram’a Hipotez desteklendi
yonelik giivenlerini etkiler.

Hipotez 3. Tiiketicilerin aligverislerinde diirtiisel-dikkatsiz olmasi Hipotez desteklenmedi
Instagram’a yonelik giivenlerini etkiler.

Hipotez 4. Tiiketicilerin aligverislerinde bilgi karmasasi iginde olmasi Hipotez desteklendi

Instagram’a yonelik giivenlerini etkiler.

Hipotez 5. Tiiketicilerin aligverislerinde markaya sadik, aligkanlik odakli Hipotez desteklenmedi
olmast Instagram’a yonelik giivenlerini etkiler.

Hipotez 6. Tiiketicilerin aligveriglerinde fiyat odakli olmasi Instagram’a Hipotez desteklenmedi
yonelik gilivenlerini etkiler.

Hipotez 7. Tiiketicilerin aligverislerinde eglence haz odakli olmasi Hipotez desteklendi
Instagram’a yonelik giivenlerini etkiler.
Hipotez 8. Tiiketicilerin aligverislerinde yenilik, moda odakli olmasi Hipotez desteklendi

Instagram’a yonelik giivenlerini etkiler.

Hipotez 9. . Farkli karar verme tarzindaki tiiketicilerin Instagram’a duydugu Hipotez desteklendi
giiven, Instagram’a yonelik titumlar etkiler.
Hipotez 10. Farkli karar verme tarzindaki tiiketicilerin Instagram’a yonelik Hipotez desteklendi

tutumlar1 satin alma niyetini etkiler.

Hipotez 11. Farkli karar verme tarzindaki tiiketicilerin demografik | Hipotez cinsiyet, meslek,
ozelliklerinin satin alma tutum ve niyeti iizerinde etkisi vardir. egitim, gelir diizeyi
degiskenleri tarafindan

desteklenmisgtir
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SONUC

Bu calismayla tiiketicilerin karar verme siireclerini daha iyi anlamaya yardimci olmak
amaciyla gelistirilen tliketici tarzlar1 envanteri 6l¢eginden yararlanarak tiiketicilerdeki farkli
karar verme tarzlarinin Instagram’a duyulan giivene etkisi ve bu etkinin satin alma niyetine
yansimasini incelemek amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda planlanan tez ¢aligmasi sonucu
elde edilen bilgiler ve bulgular 15181nda bireylerin Instagram tizerinden satin alma niyetlerinde
Instagram’a duyulan giivenin ve Instagram’a yonelik tutumlarmin etkiligi oldugu
goriilmektedir. Tiiketici karar verme tarzlarindan marka odakli, yeni moda odakli, eglence haz
odakl1 ve bilgi karmasasi icerinde bulunan tiiketicilerin Instagram’a duyduklar1 glivenin etkili
oldugu tespit edilmis, bu karar verme tarzlarindan yeni moda odakli, eglence haz odakli ve bilgi
karmasas1 igerisinde bulunmalar1 Instagram {izerinden satin alma niyetlerini etkiledigi
goriilmiistiir.

Kadinlarin Instagram’a yonelik giiven ve tutumlarinin Instagram iizerinden satin alma
niyetlerinde erkeklere gore daha etkili oldugu saptanmustir. Erkeklerin kadinlara oranla daha
fiyat odakli olduklari, kadinlarin daha ¢ok ¢esit-bilgi karmasasi yasadigi tespit edilmistir. Hane
gelirine gore degerlendirildiginde yiiksek gelir diizeyine sahip kisilerin fiyat odakli olmadiklar
kaliteye, markaya, yeni modaya, eglence ve haz odakliliga, markalarina sadik kaldiklari tespit
edilmistir. Egitim diizeyine gore degerlendirildiginde egitim diizeyi arttik¢a tiiketicilerde kalite
odaklilik artmaktadir. Yas degiskenine gore bireylerin yaslar arttikca fiyat odaklilik ve marka
odaklilik artarken, yaslar azaldik¢ada eglence haz odaklilik faktdriine olan duyarliliklarinin
arttigr soylenebilir. Instagram kullanim siireleri ile Instagram kullanim amaglarinin
tilkketicilerde satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farkliliga etkisi saptanamamastir.

Instagram’a duyulan giliven ve Instagram’a yonelik tutumun satin alma niyetini
etkilemesi, kadinlarin Instagram’a yonelik giiven ve tutumlar1 satin alma niyetlerinde erkeklere
gore daha etkili olmasi literatiirdeki (Amornpashara vd., 2015; Prasersith vd., 2015)
caligmalarin1 desteklemektedir. Demografik o6zelliklerin tiiketici satin alma karar tarzlarim
etkilemesi (Karaaslan, 2012; Dursun, 2016; Tiirk, 2012; Kose, 2012; Turhan, 2009)
calismalariyla ortiismektedir. Kadinlarin erkeklere gore aliskanliklarina, markaya daha ¢ok
onem verdigi (Unal ve Ercis, 2006) ¢alismastyla benzer sonug vermistir. Erkekelerin kadinlara
oranla daha fiyat odakli olduklar1, kadinlarinda daha ¢ok bilgi karmasas1 yasamasi (Seker, 2016;
Myers, 1994) calismasinmi desteklemektedir. Yiiksek gelir diizeyine sahip kisilerin fiyat odakli
olmamalar1 (Yasar ve Sundu, 2017) ¢aligmasiyla benzer sonucu vermektedir. Tiiketicilerde

egitim diizeyi arttikca kalite odakliliginda artmasi (Alabay, 2010; Akan ve Kaynak, 2008)
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calismalarini destekler niteliktedir. Tiiketicilerin yaslari arttikga marka odakliliklarinin artmast
(Wood ve Lynch, 2004) calismasiyla ters diismektedir. Instagram kullanim siireleri ile
Instagram kullanim amaglarinin tliketicilerde satin alma niyeti lizerinde anlamli bir farkliliga
etkisinin saptanamamasi (Amornpashara vd., 2015; Prasersith vd., 2015) ¢alismalariyla farkli
sonu¢ vermistir. Desteklenmeyen hipotezler literatiirde benzer konularda yapilan ¢aligmalar
incelendiginde ¢alismamizda desteklenmeyen hipotez 3 ve hipotez 6 (Oztiirk ve Sahin, 2020)
tiikketici karar verme tarzlarinin sanal aligverislerdeki etkisini inceledigi ¢alismadaki sonuca
benzer sekilde ¢ikarken, ¢alismamizda desteklenmeyen hipotez 1 ve hipotez 5 (Coskun, 2019;
Ongel vd., 2021) tiiketici karar verme tarzlarmmn sanal satin almalara etkisini inceledikleri
calismalarindan farkli olarak ¢ikmuistir.

Bu tez calismasinin sonuglari Instagram’da varliklarini siirdiiren veya Instagram’a
yatirim yapmay1 diisiinen bireyler ile sirketlerinde dogru yatirimi i¢in 6nem arz etmektedir.
Instagram’dan satin almaya yatkin yenilik¢i moda odakli, eglence haz odakli ve bilgi karmasasi
icinde bulunan tiiketicileri satinalma niyetine daha yatkin olduklar1 goriilmektedir. Pazar
boliimlendirme ve hedef Pazar calismalarinda, isletmeler, faaliyetlerinde etkinligi artiracak
caligmalar i¢in ¢aligsmanin bu sonucunu kullanabilirler.

Literatiirdeki tliketici tarzi envanterinden yararlanarak caligmalar yapilmis olsada
Instagram pazarlamasi alaninda bu envanterin kullanilmamis olmasu, literatiire bir katki olarak
diistiniilebilir.

Bu calismada, satin alma tarzi envanteri ile Instagram iliskisine bakilmistir. Caligmanin
facebook gibi diger sosyal mecralarda yenilenmesi, c¢alismay1 zenginlestirici bilgilere
ulasilmasini saglayacaktir. Yine bu calisma bir {iriin veya marka esas alinarak yapilmamuistir.
Caligmanin belirli iirlin veya markalar iizerinde tekrarlanmasi daha spesifik bilgilere

ulagilmasini saglayacaktir.
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EKLER

Ek 1. Anket Formu

Saymn Katilimet,

Bu arastimanin ama tiiketicilerin karar verme tarzlarnm farklilastikca Instagram tizerinden
satin alma niyetleniyle iligkisinin incelenmesi olup Prof. Dr. Eyyup YARAS danismanhiginda
Akdeniz Universitesi Igletme Yiiksek Lisans Program: égrencisi Burak Karatekelioglu
tarafindan yiiritilmektedr. Caligma tamamen bilimsel amaglarla kullandacak olup elde edilen
bilgllerin gegerhiliy sorulara verece@iniz cevaplarm gergeklifivle mimkin olabilecektir.
Ankete katilmak gonilli olup kisisel venlenniz istenilmemektedir. Galismaya sagladigmiz
katkilar icin tegekkiir edenz.

Prof Dr. Eyyup YARAS Burak KARATEKELIOGLU

Tez Dansgmant Yiiksek Lisans Ogrencisi

S

Instagram kullanm ile ilgili asagida verilen ifadelerden her birini okuyarak size uygun
sekilde doldurunuz.

Instagram kullantyor musunuz?; () Evet
() Hayx
(Hayur ise anketin gen kalan bélimiine devam etmenize gerek yoktur.

1. Instagram’da giinde ortalama kac saat/dakika geciriyorsunuz? (Uygulama
icerisindeki Hareketlerin>Zaman kismindan bakabilirsiniz.)***Liitfen saat ve
dakika olarak belirtiniz. _..,,,

() Gonden payvlasmak

( ) Markalarn veya fenomenlenn ¢ekilislerinden. kampanyalarindan haberdar obmak
() Yeni moda urinlerni yakindan takip ettmek

( ) Sosyallesmek/arkadaslarla iletisim kurmak

() Haberlen, giindemi takip etmek

( ) Seyahat. spor, sanat gibi aktiviteleri planlamak ve takip etmek

() Egitim ve 6&renme amagl kullansyor obmak

() Is sebebiyle kullaniyor olmak

( ) Diger:
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2. Biliim: Olcek
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Alt Faktorler/Boyutlar ve ilgili Maddeler

Kesinlikle

Katilmiyorum (1)

Katilmiyorum (2)

Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum (3)

Katilmiyorum (4)

e

Kesinli

Katihiyorum (5)

Miikemmeliyet¢i, Yiiksek Kaliteli Bilincli Tiiketici

1. En iy1 kalitedeki iiriinti almak benim i¢in ¢ok
onemlidir.

2. Uriin satin alirken, en iyi veya miikemmel
se¢imi yapmaya ¢aliginm.

3. Genel olarak en iyi kaliteyi almaya ¢aliginm.

4. En kaliteli siriinleri se¢gmek i¢in 6zel ¢aba sarf
ederim.

5. Bir seyler satin alirken gercekten fazla
diisinmem veya ilgi gdstermem.

6. Satin aldigim driinlere iliskin standartlanim ve
beklentilerim ¢ok yiiksektir.

7. Hizlica aligveriy yapanm, yeterince 1iyi
buldugum ilk iiriinii veya markayi satin alinm.

8. Bir iiriiniin beni tatmin etmesi i¢in mitkkemmel

ya da en iyisi olmasi gerekmez.

Marka Bilincine Sahip Tiiketici “Fiyat Kalitiye Esittir”

9. En ¢ok bilinen ulusal markalar benim igin
en dogru markalardir.

10. Genellikle daha pahah markalan tercih
ederim.

11. Uriiniin fiyati ne kadar yiiksekse kalitesi o
kadar 1yidir.

12. En 1yi driinlen 1yi dizayn edilmis ve ozel
magazalar satar.

13. En ¢ok satan markalan tercih ederim.

14. Reklami en ¢ok yapilan markalar genellikle
en 1yl markalardir.

15.Bir driiniin  beni tatmin etmesi i¢in

miitkemmel ya da en iyisi olmasi gerekmez.

Yenilik-Moda Bilincine Sahip Tiiketici

16.

Genellikle en son moda bir veya daha fazla
esyam var.

17.

Esyalannmi degisen moda ile giincel
tutuyorum.

18.

Modaya uygun, ilgi ¢ekici esyalarimin
olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir.




19. Farkhilik olmasi igin farkh magazalardan
ahigveris yapryorum ve farkl markalar
segiyorum.

20. Yeni ve ahgilmigin diginda bir ey satin
almak eglencelidir.

Eglence Amagh Hedonistik Tiiketici

21. Aligveris  benim i¢in  hog bir aktivite
degildir.

22. Algverige gitmek hayatimin en  keyifli
aktivitelerinden biridir.

23. Magazalarda aligveriy yapmak zamanim
bosa harciyor.

24. Surf eglence olsun diye ahgverig yapmay
seviyorum.

25. Aligverig i¢in fazla zaman ayirmam,

Uygun Fiyath Tiiketici “Paramin Degeri”

26. Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan
satin alinm.

27. Genellikle daha dugikk fiyath driinler
segerim.

28. Paramun kargihginda en yiiksek degeri elde
etmek i¢in dikkatli davraninm.

Diirtiisel-Dikkatsiz Tiiketici

29. Ahgverigi  yaptigimdan  daha  dikkatli
planlamaliyim.

30. Satin alirken diigiinmeden davraniyorum.

31.Sik stk sonrasinda  pigman  oldugum
gereksiz harcamalar yapryorum.

32. Algverigi iyi yapmak i¢in, ahgverige
gerekli zamani ayinnm.

33.Ne kadar harcama yaptigimi dikkatlice
takip ederim.

Fazla Se¢enekten Kafasi Karigmg Tiiketici

34. Arasindan segim yapilmas: gereken o kadar
cok marka var ki genellikle kafam kangir,

35. Bazen hangi magazalardan ahgverig
yapilacagim segmek zordur.

36. Uriinler hakkinda daha fazla bilgi
ogrendikge, en iyi segimi yapmakta
zorlasiyor.

37. Farkh markalar hakkinda edindigim tiim
bilgiler kafami kangtinyor.

Alisilmig, Markaya Sadik Tiiketici

38. Defalarca satin aldigim favori markalarim
vardir.
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39. Begendigim bir tiriin veya marka
buldugumda ona bagh kaliyorum.

40. Her zaman ayn1 magazalara gidiyorum.

41. Diizenli olarak satin aldigim markalan
degistiriyorum.

Giiven

42. Instagtam gonderilerindeki tiriinlerin
yorumlarini 6zgiin buluyorum.

43. Instagtam gonderilerindeki tirtinlerin
yorumlarinisamimi buluyorum.

44. Instagtam gonderilerindeki tiriinlerin
yorumlarini giivenilir buluyorum.

Tutum

45. Ahsveris yapmak i¢in Instagtam kullanma
fikri caziptir.

46. Ahsveris yapmak i¢in Instagtam kullanma
fikrini seviyorum.

47. Bir iiriin satin alacagimda Instagtam
kullanarak ahigverig yapma fikrini
seviyorum.

48. Aligveris yapmak i¢in Instagtam’
kullanmak iyi bir fikirdir.

Satin Alma Niyeti

49. Yakinda Instagtam’da goriintiiledigim bir
markadan aligveris yapacagim.

50. Begendigim bir iriin bulursam
Instagtam’da goriintilledigim bir markadan
aligveris yapacagim.

51. Yakinda Instagtam’dan goriintiiledigim bir
markadan muhtemelen aligveris
yapacagim.

3. Boliim: Demografik Ozellikler

Demografik 6zellikleriniz ile ilgili agagida verilen ifadelerden her birini okuyarak size uygun sekilde

doldurunuz.
Cinsiyetiniz?
() Kadm () Erkek

Yasmz?

() 18-23 yag araligs () 24-27 yag araligs ( ) 28-35 yag araligs ( )36-45 yag araligs () 46 yag ve isti

Mesleginiz?

() Ogrenci () Ozel sektor () Kamu () Esnaf () Emekli () Serbest Meslek () Ev Hanmu () Issiz

() Diger:
Ailenizin gelir seviyesi?
() Alt ()Orta () Yiksek

Egitim durumunuz?

() Iikokul () Ortaokul () Lise () On lisans () Lisans () Yiiksek Lisans ve tistii
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