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YENI MEDYA ORTAMLARINDAKI TICARI GOZETIiMIN

TUKETIM ALISKANLIKLARINA ETKiSININ
ARASTIRILMASI

CAGATAY BAYIR

Tiiketimin kimlik insasindaki rolii ve kiiltiirii sekillendirme giicii pek ¢ok
diistiniiriin dikkatini ¢gekmistir. Bunun bir sonucu olarak tiiketim zaman i¢inde sozliik
anlaminin Otesine gegerek basli basina bir olgu haline gelmistir. Bazi diisiiniirler
tiketimin etrafinda sekillenen Kkiiltiire dikkat ¢ekerken, bazilar1 da onu simgesel
boyutta gerceklesen bir iletisim eylemi olarak ele almustir. Uretim ve tiiketim
arasindaki ¢izginin bulaniklastigi prosumption déneminde teknoloji destekli yeni
tikketim kiltiirii hala anlasilmaya muhtagtir. Gelisen teknoloji sayesinde tiiketicinin
tercihleri ve medya kullanim aliskanliklar1 anlik olarak toplanabilmektedir. Bu
durum tiiketiciye gosterilen reklamlarin hi¢ olmadigi kadar kisisellesmesine yol
agmustir. Kisisellestirilmis reklamlarin tiikketim aliskanlarina etkisi hem nitel, hem de

nicel arastirmalara ihtiya¢ duyulan bir alandir.

Tez kapsaminda, yeni medyadaki kisisellestirilmis reklamlarin tiiketim
aliskanliklarina etkisi Instagram Ozelinde incelenmistir. Manisa evreninde
gerceklesen arastirmanin Orneklemi 14-18 yas arast Z Kusagina mensup geng
tilkketicilerden olusmaktadir. Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket
yontemi kullanilmis ve 6nceden hazirlanmis soru formuna bagl yiiz yiize goriismeler
seklinde uygulanmistir. Arastirma kapsaminda, Instagram ve Internet kullanimi,
Instagram’daki gizlilik tutumu, Instagram’daki gozetimin farkindaligr ile tiiketim
aliskanliklar arasindaki iligki test edilmis, degiskenler arasinda pozitif yonlii iligki
ancak zayif korelasyon saptanmugtir. Aylik hane geliri arttik¢a Instagram’da goriilen
reklamlar sonucu Internet iizerinden alisveris yapma orani da incelenmis ancak iki

degisken arasinda bir baglant1 bulunamamustir.

Anahtar Sozciikler: Yeni Medya, Tiiketim, Ticari Gozetim



ABSTRACT

SURVEY OF THE EFFECT OF COMMERCIAL
SURVEILLANCE

ON CONSUMPTION HABITS IN NEW MEDIA
ENVIRONMENTS

CAGATAY BAYIR

The role of consumption in the construction of identity and its power to shape
culture have attracted the attention of many scholar. In the era of prosumption, when
the lines between production and consumption are blurred, the new consumption
culture supported by technology still needs to be understood. Due to developing
technology, collecting consumer choices and media usage habits are easier than ever
now. This has led to the personalization of the advertisements shown to the consumer
like never before. In this thesis, the effect of personalized advertisements in new
media on consumption habits was surveyed on the basis of Instagram. The sample of
the study, which takes place in the Manisa, consists of young consumers of
Generation Z between the ages of 14-18. Questionnaire method, one of the
quantitative research methods, was used in the study and it was applied in the form
of face-to-face interviews based on a pre-prepared questionnaire. The relationship
between Instagram and Internet usage, privacy attitude on Instagram, awareness of
surveillance in Instagram and consumption habits were tested, and a positive
relationship but a weak correlation was found between variables. Also, as the
monthly household income increased, the rate of shopping on the Internet as a result
of the advertisements seen on Instagram was analyzed, but a link between the two

variables was not found.

Keywords: New Media, Consumption, Commercial Surveillance



ONSOZ

Uzun zamandir salt olarak ihtiyaglar1 karsilama anlaminin Gtesinde ele alinan
tikketim kavrami, i¢inde bulundugumuz dijital ¢ag ile birlikte fiziksel uzamdan siber
uzama gegerek adeta boyut degistirmistir. Bu ¢alismada, dijital bir diinyanin yerlisi
olan 14-18 yas grubu geng tiiketicilerin tiiketim aliskanliklari Instagram baglaminda
incelenmistir. Uretilen degerin saniyeler iginde tiiketildigi giiniimiiz diinyasinda

tiiketimin biiriindiigii yeni kimlik hala anlasilmay1 ve agiklanmay1 beklemektedir.

Lisans ve yiiksek lisans hayatim boyunca birikimiyle bana yol gosteren kiymetli
danismanim Dog.Dr. Nilnur Tandaggiines Kahraman’a ve egitim hayatim boyunca

desteklerini esirgemeyen sevgili aileme tesekkiir ederim.
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GIRIS
Adam Smith, “Uluslarin Zenginligi” isimli eserinde tiiketimin biitiin iiretim
slirecinin yegane sonu ve amaci oldugunu soylemistir (Smith, 1776). Ekonomik

acidan 6nemi anlasilsa da tiikketimin ayr1 bir baglik olarak ele alinmasi igin beklemek

gerekiyordu.

Eski ¢aglardan beri gdsteris amaciyla tiiketim yapildigi bilinse de onu bilimsel
bakis ac¢istyla masaya yatiran ilk diisiiniir Veblen olmustur. Veblen, 1899 yilinda
yayimlanan “Aylak Simifin Teorisi” isimli kitabinda tiiketimin belirli bir siif
tarafindan gosteris amaciyla yapildigini ileri siirmiistiir. Veblen’e gore emekten ve
tiretimden kacan aylak smif statiislinli israfa varan tiikketimiyle belli eder (Giileg,

2015: 62-82).

Veblen’de gosterisei karakteriyle ele alinan tiiketim olgusu Simmel sosyolojisinde
metropol alanina inmistir. Sanayinin gelistigi Berlin’de yasamasinin etkisiyle
Simmel tiiketimin para ekonomisi i¢indeki yansimasinmi ele almistir. Simmel’in
metropoliinde insanlar tiiketim vasitastyla sosyallesir. Insan tiiketim vasitasiyla
etrafindaki diinya ile iligskiye girer ve toplumun sosyallesmis bir iiyesi olur. Tiiketim,
Simmel i¢in, hem bireyin sosyallesmesini, hem de iyi uyum saglamis bir vatandas ve

essiz bir insan olmasini saglayan ahlaki bir eylemdir (Holt ve Searls, 1994: 65-69).

Insan gibi onun yapip etmeleriyle olusan kiiltiir kavrami da tiiketimden etkilenmis
ve giiniimiiziin tiiketim etrafinda sekillenen kiiltliriine tiiketim kiiltiiri denmistir.
Slater’a gore tiiketim kiiltiirti kavrami normlara, degerlere ve tiikketimin hakim oldugu

bir toplumdaki anlamlara gonderme yapar (Riegel, 2014).

Tiiketimin kiiltiir iizerindeki etkisini inceleyen diisiiniirlerden Featherstone’a gore
giindelik hayat1 yeniden diizenleyen tiiketim kiiltiirli iiriinleri ve aktiviteleri kendini
ifade etme, tatmin edilmis arzular ve rahatlama vaat eden imajlarla sarar. Bu
noktadan sonra irlinler sadece ickin degerleriyle anlagilamayan {riinler
sembolizasyonun ve yeniden sembolizasyonun 6znesi olurlar (Featherstone, 1983: 4-

9).



Tiiketim toplumu icerisinde tiiketim eylemiyle gonderilen sinyaller bazen verili
bir alan igerisinde gerceklesir. Bu alan Bourdieu sosyolojisinde habitus olarak
tanimlanmigstir. Tiiketim kaliplari, Bourdieu’nun “temsilleri ve pratikleri {iretip
organize eden bir ilkeler sistemi” olarak tanimladig1 habitus’un icerisinde dgrenilir.
Habitus kavraminin isleyisi kiiltiirel ve ekonomik sermaye kavramlari olmadan
anlagilamaz. Bahsi gegen kavramlar sayesinde Bourdieu farkli hayat tarzlarinin
toplumsal siradiizen i¢indeki isleyisinin anlagilmasini saglayan kuramsal bir gerceve
cizebilmistir. Kiiltiirel ve ekonomik sermaye sayesinde Bourdieu sosyolojisinde
toplumsal siradiizen Veblen’de oldugu gibi dikey degil, yatay bir sekilde de
isleyebilmektedir (Trigg, 2001: 99-115).

Kiiltiir iirtinlerinin metaya doniismesi Avrupa’nin elit diislince ortaminda yasarken
ABD’ye gbo¢ etmek zorunda kalan Frankfurt Okulu disiiniirlerinin dikkatini
cekmistir. Onlara gore popiiler kiiltiir adim1 verdikleri bu kiiltiir entelektiiel bir sonug
degil, piyasa sartlarinin bir parcasidir. Kiiltiiriin bu denli endiistrilesmesi bireyin
yaraticiligimi yok etmis ve piyasaya doniik iiretim silireci sanat¢inin bagimsizligini
ortadan kaldirmistir. Adorno ve Horkheimer’a gore yeniden c¢aligmak iizere gii¢
toplamaya yardim etmesi gereken eglence ge¢ kapitalist donemde c¢alismanin bir
uzantist haline gelmistir. Reklamcilik uygulamalariyla desteklenen popiiler kiiltiire
yon veren biitiin motifler ekonomiktir. Reklamin kiiltiir endiistrisindeki en biiyiik
zaferi bireyleri iriinleri almaya mecbur hissettirmesidir (Horkheimer ve Adorno,
2002).

Bir tiiketim araci olarak reklam teknolojik geligsmelerle beraber yeni bicimlere
kavugmustur. Web 2.0 teknolojisiyle hayatimiza giren sosyal medya hem tiiketiciyi,
hem de isletmeleri gii¢lendirmistir. Ticari yoniiyle ele alindiginda sosyal medya
kullanicilar1 arasinda etkilesimi saglayan bir medyadan daha fazlasi, i¢cinde yasanan
her seyi kaydeden bir sosyal alandir. Dolayisiyla kullanicilar sosyal medya
platformlarim kullanirken kendileri hakkinda veri iiretirler. Biiyiik veri bankalarinda
saklanan bu veriler islenerek belirli tirlinleri almaya duyarli tiiketici gruplari i¢in

reklam iiretilmesinde ve gosterilmesinde kullanilir (IGI Global, 219).



d)

Tiirkiye’deki Internet ve sosyal medya kullanim rakamlar1 dikkate alindiginda
dijital ticari gozetimin giinliik hayatin bir parcasi haline geldigi sdylenebilir. 2018
rakamlarina gére Tiirkiye’de niifusun %67’si Internet kullanicisiyken 51 milyon aktif
olarak sosyal medya kullanicisi vardi (Dijilopedi, 2018). 2019 yilinin rakamlarina
bakildiginda, hem Internet kullamminda hem de aktif sosyal medya kullaniminda
artis oldugu goriilmektedir. 2019 yilinda Internet kullanicilarinin oram %72’ye
yiikselirken aktif sosyal medya kullanicilarinin sayis1 56 milyona yiikselmistir. Ayn1
donemde Instagram Youtube’dan sonra en ¢ok kullanilan sosyal ag uygulamasi

olmustur (Dijilopedi, 2019).

Yaklagitk 3 milyon reklamverenin faaliyet gosterdigi Instagram’da tiim
kullanicilarin  %31°1 18- 24 yas araligindadir (Yildiz, 2019). Calismada da
Instagram’daki genc¢ niifus yogunlugu dikkate alinmis ve bu mecradaki dijital ticari
gozetime dayanan reklam uygulamalarinin tiiketim alisgkanliklar1 tizerindeki etkisi

incelenmistir. Bu kapsamda ¢alismada:

Instagram ve Internet kullamimu ile tiiketim aliskanliklar arasinda pozitif yonlii bir
iliskinin olup olmadigi,

Instagram’daki gizlilik tutumu ve tiiketim aliskanliklar1 arasinda bir iligkinin olup
olmadigy,

Instagram’da gozetimin farkindaligi ve tiiketim aligkanliklar1 arasinda bir iligkinin
olup olmadigi,

Aylik hane geliri arttik¢a, Instagram’da goriilen reklamlar sonucu Internet iizerinden
aligveris yapma oraninin artip artmadig,

Incelenmistir

Anket teknigiyle yapilan arastirmanin 6rneklemini Manisa ilinde ikamet eden ve
Instagram isimli sosyal ag sitesini kullanan 14-18 yas aras1 390 lise Ogrencisi
olusturmaktadir. Caligmaya katilan 390 6grenciden alinan 389 gecerli cevap SPSS
programi kullanilarak analiz edilmistir. Buna gore, tez 3 boliimden olusmaktadir. ilk
boliimde yeni medya ve ona bagli kavramlar agiklanmis, ikinci boliimde tiiketim

kavramina ele alinmuis, {igiincii boliimde arastirma ve veri analizi yer almaktadir.



BIRINCIi BOLUM
YENI MEDYA KAVRAMI

1.1.Yeni Medya Kavramimmin Ortaya Cikisimm Hazirlayan
Toplumsal Kosullar

Medya aragtirmalarinin bazi tiirleri sadece mucitler ve makineler {izerine
egilirken, digerleri de fikirlerin ve epistemolojilerin gelisimine egilmistir (Gitelman,
2006: 1-25). Douglas Kellner ve James Bohman’a gore yeni medya, 6zel olarak da
Internet, kamuya hiyerarsik olmayan tartismalara katilabilecegi postmodern,
demokratik potansiyeli olan bir alan sunmaktadir (Wikipedia, 2019). Bu yoniiyle
bakildiginda yeni medyanin, yeni toplumsal hareketlerle benzer karakteristik

ozellikler tasidig1 sdylenebilir.

Yeni toplumsal hareketlerin karakteristik 6zelliklerini anarak yeni medyay1 ve
onun icinde filizlendigi toplumsal dinamikleri daha iyi anlamak miimkiin. Bu
baglamda yeni medyanin yapisi, yeni toplumsal hareketlerin de yapisiyla Ortiistiigii
sOylenebilir. Yeni toplumsal hareketlerin ¢ogulcu ideolojik cergevesinin katilimci
kiiltire izin vermesi, yeni kimlik olusumlarmma alan acarken baski altindaki
kimliklere de 6zgiirliik alan1 sunabilmesi, bireylerin karar alma siirecinde s6z sahibi
olmasi ve en 6nemlisi de ¢ogulcu ve merkezci olmayan yapisi, onu tipki kendisi gibi

merkezi olmayan yapisalliktaki yeni medyaya yaklastirmaktadir.

Biitiin benzerliklerine ragmen kokenleri 1960’lara uzanan yeni toplumsal
hareketlerin yeni medya ile yollarinin kesigsmesinin {izerinden sadece 20 yil
gecmistir. Yeni medya destekli ilk yeni toplumsal hareket olarak adlandirilabilecek
olay 1999 yilindaki “Seattle Muharebesi” protestolaridir. Diinya Ticaret Orgiitii’niin
2000’11 yillar1 goriismek amaciyla gerceklestirecegi toplantilar diinyanin her yerinden
kiiresellesme karsitlarinin katilimiyla genis ¢apli olaylara doniismiistiir. Gosterilere
ve yapilan organizasyona katilan gruplar yukarida deginildigi gibi klasik sinif
karakterinin Gtesinde, farkli amaglar1 olan heterojen bir yapidaydi. Organizasyon
cevreci gruplardan Afro-Amerikan orgiitlerine, LGBTI+ bireylerden anarsistlere ve

sosyalistlere kadar ideolojik olarak cogulcu bir yapida sekillenmisti. Biitiin bu



sekillenme ise, ne oldugu ve nasil kullanilabilecegi yeni yeni anlasilan Internet
lizerinden gerceklestirilmisti. Katilimc1 gruplar, eylemlerden dnce Internet iizerinde
e-mail gruplar1 vasitasiyla Orgilitlenip organize olmustu. Eylemler sirasinda
konvansiyonel medya tarafindan dile getirilen siddet sdylemleri de aym sekilde
eylemciler tarafindan ¢ekilen videolarin mail gruplar1 kullanilarak yayilmasiyla
bertaraf edilmeye calisildi. Yani diger bir deyisle Seattle sokaklarindaki muhabere
yeni bir alan olan Internete tasinmist1 (Wikipedia, 2019) (Guérin, 2015).

1.1.1 Dijitallesmenin Ekonomi Politigi

Bilisim teknolojilerinin is yapis bicimlerindeki etkisinin fark edilmesi iizerine
enformasyonu toplayip islemek bashi basina bir sektoér haline geldi. Enformasyon
endiistrisinin baslangici i¢in bir tarih vermek zor olsa da, Enformasyon Endiistrisi
Ticaret Birligi, 1968 yilindaki kurulusunu bir milat sayilabilir. Birligin 6nde gelen
tiyeleri arasinda Dun&Bradstreet, McGraw Hill ve Dow Jones gibi biiyiik
enformasyon sirketleri bulunuyordu. Bu birligin kurulusu enformasyon alaninda 6zel
girisimin dogusunun ve gelisiminin gostergesiydi. Boylece enformasyonun ticari bir

mal oldugu da kabul edilmis oldu (Yaylagiil, 2013: 214-236).

Castells enformasyonun ekonomideki doniistiiriicli giiciine kayitsiz kalamamugtir.
Ona gore toplumlarimiz “ag” ve “6z” arasinda yapilandirilmisti (Castells, 2010: 1-
25). Teknolojik belirlenimcilikten kaginan Castells’e gore toplumlarin teknolojide
ustalagsma yetenekleri, 6zellikle de bazi tarihi periyotlarda, biiylik dl¢lide kaderlerini
sekillendirir, yani teknoloji tek basina tarihsel evrimi ve sosyal degisimi belirlemez,
teknoloji veya teknolojisizlik toplumlarin kendilerini doniistiirme kapasitelerini
belirler (Castells, 2010: 1-25). Ona gore, 1980’lerdeki bilgi islem devrimi
kapitalizmin yeniden yapilanmasinda basarili olmasin saglayan bir aragti. Castells’e
gore, bu yeniden yapilanmanin sonucunda diinyanin her yerinde kiiltiirel relativizm
sonucunda farkli algilansa da bir gelisim bi¢imi olarak “informationalism” ortaya
cikmistir. “Informationalism” kendisinden Onceki sanayi devrimini destekleyen ve

onun yerini alan teknolojik paradigmaya verilen isimdir (Aneesh, 2012).

Bir gelisim bi¢imi olan informationalism’de iiretimin kaynagi teknoloji bilgisinin

iiretiminde, enformasyonun islenmesinde ve sembol iletisiminde yatar. Bilgi ve
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enformasyon biitiin gelisim bicimlerinde kritik elementlerdir, ¢iinkii {iretim siireci her
zaman bir sekilde bilgi ve enformasyon isleme siirecinin istiine kurulmustur.
Gelisimin bu modunun kendine 6zgii karakteristigi onun temel verimlilik kaynagi
olarak yine kendi bilgisini gérmesi ve kendi bilgisinin iistiine egilmesidir. Yani bilgi
isleme siireci, bir bilgi kaynagi olarak bilgi isleme teknolojisinin gelisimi {izerine
odaklanmistir. Bu durum Castell i¢in son derece normaldir ¢ilinkii her gelisme modu
belirli performans ilkelerine gore organize olmustur. Nasil ki ekonomik biiyiimeyi
hedefleyen sanayicilik daha fazla ¢ikti alacak sekilde organize olduysa, bilgi
birikimini ve enformasyon islemenin daha karmasik yollarini bulmay1 hedefleyen
informationalism de teknolojik gelisme yontinde yapilanmistir (Castells, 2010: 1-25).
Bilgi islem teknolojilerinin etrafinda kurulan ve siirekli daha karmasik enformasyon
kiimelerini islemeye yonelik c¢alisan bu sistem Castells’e gore enformasyon
kapitalizmi olarak karakterize edilebilir. Ona gore, yeni bilgi islem teknolojileri
olmadan kiiresel kapitalizm ¢ok kisitli bir gergeklik olarak kalir, esnek yonetim
anlayis1 bildigimiz sekilde gelismezdi. Bu ylizden, informationalism kapitalizmin
genislemesi ve gencglesmesiyle baglantilidir. Castells’in iddia ettigi kapitalizmin
yeniden yapilanmasi ve informationalism anlayisinin kiiresel 6lcekte yayilmasi
ayrilmaz siireclerken, toplumlar bu siirece kendi tarihleri, kiiltiirleri ve kurumlarina
gore farkli tepkiler verdiler. Dolayisiyla ona gore her yerde "enformasyon toplumu"
kavramina atifta bulunmak uygun degildir. Yine de, sosyologlarin daha 6nce sanayi

toplumundan bahsetmesi gibi ana hatlar1 bakimindan bir enformasyon toplumundan

bahsedebiliriz (Castells, 2010: 1-25).

Castells’in enformasyon toplumu goriisiine yoneltilen elestiriler de vardir.
Ornegin Fuchs’a gore, Castells'in yaklasimi bir sosyal teori degildir ¢iinkii boyle bir
teori su sorulara sistematik cevaplar vermelidir: "Toplum nedir? Insanlarin toplum
icindeki rolii nedir? Yapinin ve ajanin toplumdaki rolii nedir? Toplumun ve
dinamiklerinin tarihselligini nasil agiklanz?" Castells'in  soyuttan somuta
ilerlememesinin sosyolojik analizin felsefi temelleri i¢in bir anlami yoktur ve

kavramlarin tarihi anlamlariyla iliskisi kurulmamistir (Fuchs, 2014: 51-65).



Bilgi ve enformasyonun yogun oldugu bir ekonomiden bahseden oncii
diistintirlerden birisi de Daniel Bell’dir. Onun teorisinde enformasyon toplumu ve
post endiistriyel toplum kavramlari birbirinin yerine kullanilir. Bell, post- endiistriyel
kavramini 1950'lerde kullanmis, 1980'lerde yiikselen bilgisayar teknolojisiyle birlikte
enformasyon toplumu kavramini da kullanmistir. Diigtintir “7The Coming of Post-
Industrial Society” 1simli kitabinda enformasyonun/ bilginin varliginin ve 6neminin
arttig1 post- endiistriyel bir ¢aga girdigimizi savlamistir. Bu yeni sistem bir yandan,
cok sayida enformasyonun kullanima girmesine yol agarken, 6te yandan, sanayi
sonrast toplumda teorik bilginin yiikselisiyle birlikte bilgide niteliksel bir degisimi de
s0z konusu yapmaktadir. Diger bir deyisle, sanayi sonrasi enformasyon toplumunda

sadece daha fazla bilgi degil, ayn1 zamanda degisik tiirde bilgi/enformasyon vardir.

Bell’in enformasyon toplumu teorisini daha iyi anlamak i¢in onun toplum
goriisiine bakmak yerinde olur. Bell toplumu bir biitiin olarak kabul etmekten ziyade
onu birbirinden bagimsiz alanlar/ evrenler olarak ele alir, yani Bell yeni sistemi anti-
holist bir diisiiniir olarak yorumlamistir. Sanayi sonrasi toplum, sosyal yapidaki
degisimler sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu yap1 ekonomiyi, emek yapisini ve
tabakalanma sistemini igerirken, politikay1 ve kiiltiirel meseleleri kapsamaz. Bell,
toplumlarin hakim emek tiirtine gore icinde bulundugu bir ticleme 6nerir. Bu goriise
gore, hakim olan emek tipi toplumun ayirt edici tarafini olusturur. Bu yiizden Bell
sanayi Oncesi toplumlarda tarimsal is giiciiniin, sanayi toplumunda ise fabrika is
giiclinlin hakim oldugunu belirtir, sanayi sonrasi toplumlarda servis sektorii
baskindir. Toplumun bu hareketindeki kritik faktdr rasyonellesme, yani verimlilik
ilkesinin uygulanmasi sonucunda daha fazlasina daha azla ulagsmanin miimkiin
olmasidir. Bell, sanayi toplumundan enformasyon toplumuna doniisiim devam
ettikge, sanayideki toplam is¢i sayisinda diisiis olacagini sOylemistir. Sanayi
istihdamindaki bu diisiisle paralel sekilde siirekli artan ve siirdiiriilebilir sanayi
ciktisinin refah artisin1 getirece8ini savunur. Sanayi ¢iktisinin insanlarin ihtiyag
duyacaklar1 diger alanlara aktarilmasiyla iiretilen yeni ihtiyaglar1 karsilamak igin

servis sektoriinde artarak devam eden eleman ihtiyaci olacagini 6ngdrmiistiir.

Goriildiigii gibi Bell belirli ¢aglarin agirlikli karakterini goz Oniine almistir.

Sanayi Oncesi toplumunda hayat dogaya karsi sadece kas giiciiyle oynanan bir
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oyunken, makinelerin hakim oldugu sanayi ¢aginda ise hayat tiretilmis, imal edilmis
dogaya kars1 bir oyuna doniismiistiir. ikisinin aksine, servislerin iistiine kurulmus
sanayi sonrasi toplum kas giicliniin veya enerjinin yerini enformasyonun aldigi
kisiler arasinda bir oyundur. Diger bir deyisle, sanayi sonrasi toplumun ortaya
cikisiyla cogunluk i¢in isin materyali enformasyondur. Reklam, hukuk, danismanlik,
egitim, saglik gibi hizmet sektoriintin agirlikta oldugu bir ekonomide isin temel
kaynagi enformasyondur. Enformasyon toplumunda imalat isleri tamamen
durmamugtir. Sadece Bell’in daha sonra belirttigi 3 is tipinden — birincisi dogal,
ikincisi  fabrikasyon- iigilinciisii  enformasyon aktivitesi ekonomide agirlik
kazanmigtir. Bell'e gore, enformasyon isleri daha ¢ok beyaz yaka islerdir ¢linkii
sanayi Uretimi gibi nesneler yerine insanlarla ugrasilir ki, bu da simdiye kadarki en
biiyiik is tatminini saglar. Bell, servis sektoriindeki profesyonel islerin ilerleyerek
artacagini savunur. Diger bir deyisle Bell sanayi sonrasi toplumun merkezinde
egitimi ve pratigiyle donatilmis profesyonellerin olacagimi Ongérmektedir. Bell,
enformasyon toplumunun anahtar elemanlarinin bilim insanlari ve miihendisler gibi
profesyonel teknik elemanlar olacagini ve servis sektoriiniin yiikselmesi sonucunda

yeni bir entelijansiyanin dogusuna taniklik edilecegini sdyler (Webster, 2006: 32-59).

Bell’in sanayi sonrast donemde ortaya c¢ikan enformasyon toplumu teorisi
yontemsel kusurlar1 yiiziinden eksik kabul edilmistir. Bell’in ilk kusuru enformasyon
toplumuna agirligint veren servis sektorii elemanlarimin tamaminin egitimli ve
kalifiye elemanlar olmamasidir. Yani servis sektorii denildiginde isin ig¢ine giren
soforler, tezgahtarlar, temizlikgiler gibi meslek gruplar1 Bell’in teorik bilgisi yiiksek
beyaz yakali teziyle tezat olusturmaktadir. Diger bir elestiri ise Bell’in veri toplama
yontemi iizerinde yogunlagsmistir. Elestirmenler, Bell’in varsayimlarda bulunurken
sahada veri toplamak yerine ilgili kamu kurumlarinin yiizeysel verilerine dayandigini
sOylemislerdir. Bununla birlikte Bell’in 6n gordiigii entelektiiel is kollar1 —bilim
adamlar1 ve miihendisler gibi- ig gilicliniin biiyiik boliimiinii olugturmuyor (Duff,
1998: 373-393). Enformasyon toplumu konusundaki 6ncii diisiiniirlerden birisi olsa
da, veri islemek konusunda giin gec¢tikge daha da uzmanlasan enformasyon toplumu

tam olarak Bell’in 6n gordiigi sekilde yapilanmamastir.



1980’lerin basinda Alvin Toffler tarafindan ortaya atilan prosumer kavrami da dijital
ekonomiyi anlamak adina 6nemli bir duraktir. Toffler, prosumer’dan bahsederken
tiikketiciyi iireticiden ayiran ¢izginin bulaniklastigi bir noktayi isaret etmistir. Toffler,
prosumption cagini yeni bir ekonomi politigin, yeni bir demokrasinin, kendi
belirlenmis ¢alismanin, otonom emegin, yerel iiretimin ¢agi olarak tanimlamistir.
Ancak prosumption eyleminin 6deme almayan kullanicilara ve tiiketicilere iicretsiz is
yaptirmak anlamina geldigini goz ardi etmistir. Prosumer emegi sayesinde sirketlerin
yatirnm ve is¢ilik maliyetleri azalmis, isler yok olmus ve iicretsiz c¢alistirilan
tiikketiciler asir1 derecede sOmiirlilmiistiir. Toffler''n prosumer kavrami medya
yapisinda ve pratiklerinde O6nemli degisikliklere isaret eder ve bu degisiklikler
elestirel ¢aligmalar icin de kullanilabilir. Ritzer ve Jurgenson'a goére web 2.0
prosumer kapitalizminin dogusuna eslik etmis ve kapitalist ekonomi her zaman

prosumption tarafindan domine edilmistir (Fuchs, 2013: 25-44).

Fuchs’a gore enformasyon toplumu teorileri ayirt edilebilmek icin iki eksende
kategori edilebilir: ilk eksen sosyal de§isimin ayirt edici yonleri, ikinci eksen bu
degisimlerin niteligidir. Oznel enformasyon toplumu teorileri modern toplumda insan
bilgisinin 6nemini vurgularken, nesnel enformasyon toplumu teorileri enformasyon
teknolojilerinin roliinii vurgular. Fuchs’a gore i¢inde bulundugumuz enformasyon
toplumu da tiretim iligkileri bakimindan kapitalisttir. Kapitalizmi olusturan unsurlar
kendilerini farkli kapitalist gelisim bigimlerinde farkli bigcimlerde gosterirler.
Kapitalist gelisimin enformasyonel bi¢iminde, artik deger ve sermaye birikimi
kendilerini giderek sembolik, "immaterial", enformasyonel metalar olarak bilissel
bicimlerde aciga cikartmistir. Bilgi kapitalizmi, cagdas kapitalizmin gelisiminde bir
egilim ve goreceli bir derecedir. Ancak Fuchs’a gore kapitalizm ayni anda pek ¢ok
seydir. Bir derecede enformasyonel oldugu kesindir, ama aym1 zamanda belli bir
derecede finansal, emperyalist, hiper- endiistriyel gibi vegheleri vardir. Fuchs’a gore
bugiin, genel bir kapitalist Orgilitlenme i¢inde pek c¢ok kapitalizme sahibiz.
Kapitalizm ayn1 zamanda genel bir liretim ve somiirii bicimi olmakla beraber, farkli
iretim ve somiirii bigimlerinin birlikte var olma ve etkilesiminin ger¢eklesmesidir.
Fuchs, giiniimiizde de {iretimin tipk1 Marx’in zamaninda oldugu gibi kar amaciyla

gerceklestirildigini sadece kullanilan araclarin bilgi islem teknolojileri oldugunu



belirtmistir. Fuchs, Dallas Smythe tarafindan kitle medyasindaki reklam yapisi kast
edilerek ortaya atilan izleyici metast kavramini giiniimiiz enformasyon toplumuna
uyarlayarak kullanicilarin = sOmiiriildiigiini  6ne siirmiistiir. Buna gore, TV
izleyicisinden ¢ok daha aktif olan ve belirli bir emek karsiliginda igerik de iireten
kullanicilarin verileri Google ve Facebook gibi sirketler tarafindan reklamverenlere
satilmaktadir. Bir meta olarak pazara sunulan kullanic1 bu islem sonucunda
metalasir. Fuchs’a gore kullanicilarin ticari sosyal medya platformlarinda iirettikleri
sosyal, kiiltiirel ve sembolik sermaye, metalasma siirecinde ekonomik sermayeye
dontisiir. Herhangi bir ticret almadan igerik, veri, sosyal iliski vb. iireten kullanicilar
giinlin sonunda reklam sirketlerine satilirlar. Fuchs’a gore kullanmas: ticretsiz olan
sosyal medya platformlarinin kendileri meta degilken, onlari iicretsiz olarak kullanan
ve verileri satilan kullanicilar ise birer metadir. Fuchs giindelik hayatin bir pargasi

haline gelmis bu dijital somdiiriiniin her zaman 3 6ge icerdigini sdyler:

Zorlama: Kullanicilar, iletisim kurmak, paylagmak, sosyal iliskiler yaratmak-

stirdiirmek i¢in ticari platformlar kullanmaya ideolojik olarak zorlanirlar.
Yabancilagtirma: Platformlara sahip olan sirketler degil, kullanicilar kar tiretirler.
El koyma: Veri metalar1 ve ¢alisma siiresi 6zel sirketler tarafindan paraya gevrilir.

Kullanicilarin iicretsiz ¢aligtirilarak somiiriilmesiyle var olan dijital ekonominin
temeli ise gozetimdir. Kullanicilarin ilgilerinin ve aktivitelerinin gdzetlenmesi sosyal
medya metalagmasi i¢in hayatidir. Kullanicilarin gozetimi Fuchs’a gore ekonomi
politik bir siirectir, bu siire¢ kisisel profil bilgilerinin, sosyal iliskilerinin, davranis
bigimlerinin ve iletisimin gdzetlenmesini icerir. Sosyal medya ve mobil Internet
teknolojisiyle beraber bildigimiz kapitalist fabrika doniisiime ugramais, biitliin gezegen
ve mekanlar artik degerin iiretilip satildig1 kapitalist fabrikalara donlismiistiir. Bunun
sonucunda 1s yeri ve kisisel alan arasindaki ayrim hi¢ olmadigi kadar

bulaniklagmistir (Fuchs, 2014: 51-65).
1.1.2 Dijital Cagda Yeni Medyanin Etkisi

Dijital teknolojilerin kitlesel olarak giindelik hayat eylemlerinde kullanildigi
doneme kisaca dijital ¢cag veya enformasyon ¢agi denir (IGI Global, 2019). Dijital
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cag beraberinde, geleneksel ana akim medya i¢in pek ¢ok iletisim zorlugu getirmistir.
Bu zorluklardan bazilar izleyici kitlesiyle etkilesim olarak ortaya ¢ikan yeni bir iliski
tiri, coklu medya kullanimina gore farklilasan yeni diller ve hipermetinsellikten
kaynaklanan yeni bir dil bilgisidir. Kiiresel siire¢ klasik kitle medyast modelinden
yeni medya paradigmasina bir ge¢is olarak anlasilabilir. Kullanici iletigimin
merkezinde konumlanirken, icerik medyanin kimligi haline gelmis, multimedya
anlatist kendi dilini olugturmus, gercek zaman bilinen tek zaman kipi haline gelmis,
hipermetin kendi dil bilgisini yaratmis ve bilginin yeni adi enformasyon olmustur

(Orihuela, 2017).

Yeni medya ile birlikte izleyiciden kullanici/katilimciya doniisen bireyi gegmisten
ayiran en biiyiik 6zelligi artan etkilesim giiclidiir. Yeni medya ile birlikte tekrar
dikkatlerin tizerinde toplandigi etkilesim kavrami hakkinda ¢esitli kavramlastirmalar
yapilmaktadir. Etkilesimin popiiler kavramsallastirmalar1 es zamanlilik, kontrol,
stirat, hiz, katilim, ¢esitli secenekler, yon belirleme, hipermetinsellik, baglanabilirlik,
deneyim ve cevaplanabilirlik gibi unsurlar igermektedir. Etkilesimi tanimlamaya

calisan bilim insanlar1 {i¢ farkl arastirma yontemi iizerinde ¢aligirlar:

a) alg1 baglantili degisken olarak, katilimcilarin deneyimlerine ve geri doniislerine

odaklanir,

b) stire¢ baglantili degisken, katilimcilarin enformasyonu birbirlerine iletme yollarina

odaklanir,

c) medya karakteristigi olarak etkilesim, medyanin teknolojik ozelliklerine ve

etkilesim yaratma yetenegine odaklanir (Ariel ve Avidar, 2015: 19-30).

Yeni medya teknolojilerinin gelismesiyle birlikte daha c¢ok s6z edilen
kavramlardan birisi de multimedyadir. Multimedya, yazi, gorsel, ses, animasyon
veya videonun birlesimiyle olusturulan iletinin bilgisayar veya baska bir elektronik
cihazla dijital olarak bi¢imlendirilip iletilmesi olarak anlagilmaktadir. Multimedya
karakteristik olarak duyusal bir zenginligi ifade eder (Vaughan, 2011: 1-10). Yeni
medya teknolojisiyle birlikte dikkatleri ¢eken bir diger kavram ise
hipermetinselliktir. Hipermetinsellik yeni medya iizerindeki arama motoru

aktiviteleri ve dijital gazetecilik ile giindeme gelse de aslinda kokleri dijital
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teknolojinin bile Gtesine 1945 yilina uzanir. Kavram ilk olarak edebiyat profesorii
Theodor Nelson tarafindan kullanilmis ve okuyucunun se¢imler yapmasina izin
veren, sirali olmayan metinsel bir yap1 olarak tanimlanmistir. Baz1 yazarlara goére
hipermetinsel yapilarin hiyerarsik olmayan bir dogas1 vardir. Bu hiper baglanmis
metinsellik en 1yi ifadesini world wide web yapisinda bulmustur. Ancak pek ¢ok web
sitesi okuyucunun metinlerin i¢inde kaybolmasini engelleyen ve kullanici dostu
olarak goriilen hiyerarsik hipermetinsel yapilar kullanmaktadir. Kisaca, her sitenin
kendi sembolik igerigini farkli bi¢imde diizenledigi sdylenebilir. Yani, tek bir
hipermetinsel yap1 olmadig1 gibi, farkli sonuclar veren birden fazla hipermetinsel
yap1 vardir. Yine de ideal hipermetinsel yapidan bahsetmek miimkiindiir. Yeni
medyada hipermetin, dijitallestirilmis metin bloklarinin birbirine baglanmasina
dayanan ¢ok satirli bir sdylemsel yapidir. Ideal biciminde, metinlerarasi gecise
miisaade eder, miisait olan igerige erismenin yeni yollarini sunar, etkilesimi tesvik
eder ve dolayisiyla okuyucuya gergekligi insa etme giicii verir. Hipermetinsellik ideal
biciminde kullanicilart giliglendirici bir etkiye sahip olabilir. Metinlerarasiligi
giiclendirip genisletir; baglantili metinler arasinda gegis yapilabilir. Sadece birbiriyle
baglantili olan metinleri degil, web yapisinda yer alan baska metinlere, gazete
arsivlerine, ilk elden belgelere veya diger enformasyon kaynaklarina erisim imkani
tanir. Kesfedilmemis icerik bigimlerine ulasmay1 saglar; bir yandan yonlendirmeyi,
diger yandan enformasyon elde etmeyi igerir. Yonlendirme kesfetmeyi, ilgi ¢ekici
enformasyon i¢in gruplagsmayi, hipermetinsel yapinin izin verdigi olasiliklar
arasindan se¢meyi igerir. Bilgiyi elde etmek ise, belirli bir veriyi aramay1 kapsar.
Etkilesimi on plana c¢ikanr; hipermetin, enformatik bir etkilesim dokusudur.
Iceriklerle secilmis bir etkilesime izin verdigi gibi kisiler arasindaki iletisimsel

denebilecek etkilesime de izin verir (Rost, 2002).

1.1.3 Dijital Gozetim, Biiyiik Veri, Veri Gozetimi

Gozetimin c¢esitli bigimleri ¢agdas toplumda giinliik hayatin bir pargasi haline
gelmistir. Bugiin, gézetim sadece devlet aygitina bagli kurumlarin vatandaslar

tizerinde gizlice yiiriittiigii bir eylem degil. Bireyler etrafi saran teknolojik aygitlarin
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giindelik hayata ait verileri toplamasiyla diizenli gozetim altindadir (Wahl-Jorgensen
ve Bennett ve Cable, 2016: 2-18). Ancak gozetim kavramimin kokleri enformasyon
cagindan Oncesine dayanir. Geleneksel gozetim, yardimsiz duyulara, yani dolaysiz
gozleme dayanir ve endiistri 6ncesi toplumlarin karakteristigidir. Bu sinirlamalar goz
Oniine alindiginda bilgiler yerel kalma egilimindeydi. Geleneksel gbozetim
kategorisinde yer alan gizli ve a¢ik izleme, isitme- kulak misafirligi, denetimler, soru
sorma ve testler tiim toplumlarda farkli bicimlerde ve derecelerde bulunur. Sanayi
toplumunun ortaya cikisiyla birlikte geleneksel gézetim yontemleri terk edilmemis,
yeni teknolojilerle tahkim edilmistir. Ornegin teleskop, diirbiin vb. araglar goriis
yetenegini gelistirmistir. Biirokratik kayit tutma, verinin yerini, saklanmasini,
islenmesini ve paylasilmasini rasyonalize etmis, bunun sonucu olarak gozetim daha
merkezi hale gelmistir. Yeni Ol¢iim ve veri depolama araglari, yeni istatistiksel
teknikler analiz yetenegini gelistirmis, dolayisiyla davranis modellemesine dayanan
tahminin daha fazla kullanilmasini saglamistir. Yeni gozetim denilebilecek dijital
gozetim, bilgi ¢ikarmak veya olusturmak igin teknik araglarin kullanilmasi yoluyla
bireylerin, gruplarin ve baglamlarin incelemesi olarak tanimlanabilir (Marx, 2016:

13-40).

Ozellikle insan davramslari ve etkilesimleriyle ilgili modelleri, egilimleri ve
ortakliklar1 ortaya ¢ikarmak icin sayisal olarak analiz edilebilecek son derece biiyiik
veri setlerine biiyiik veri denir. Biiylik verinin en dikkat ¢ekici yani toplanan veri
miktarinin bilyiikligi degildir, bu veriyi hi¢ olmadik sekillerde -hastaliklarin takibi
ve dagilimi, is egilimlerinin izlenmesi, su¢ kaliplarinin haritalandirilmasi, web
trafiginin analizi, finansal piyasalarin 6n goriilmesi vb.- isleyebilme yetenegidir.
Ortaya c¢ikan yogun veri islemeye dayali bilgi iiretimi insan kapasitesinin
erisemeyecegi diizeyde analitik bilgi islemeye olanak saglar. Belirli bir uygulama
tarafindan toplanan veriler, genellikle ¢esitli amaglar icin tekrar kullanilabilir.
Ornegin miizik servisi Pandora, kullanicilara kisisellestirilmis icerik &nerileri sunmak
i¢in diizenli olarak topladig1 verileri dinleyicilerinin oy verme egilimlerini belirlemek
icin kullanmistir. Yapilan calisma sonucunda, agirlikla Bob Marley dinleyen
kullanicilarin ABD bagkanlik secimlerinde demokratlar lehine oy kullandiklar:

goriilmiistiir. Baska bir O6rnek ise Microsoft Arastirma'nin kullanicilarin cep
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telefonlar1 kullanimindan yola ¢ikarak psikolojik durumlarini tespit etmek {izere

yaptigi calismadir (Andrejevic ve Gates, 2014).

Roger Clarke’e gore veri gozetimi kavrami, davranislarini diizenlemek veya
yonetmek amaciyla insanlarin veya gruplarin kisisel veri sistemi araglariyla
izlenmesine gonderme yapar. Kitlesel dlgege uygulamak icin kavramin anlamim
genisletmek faydali olabilir. Kitlesel veri gozetimi insanlarin veya gruplarin dijital
enformasyon yonetim sistemleri tarafindan davraniglarini diizenlemek veya
yonetmek amaciyla sistematik izlenmesi islemidir (Esposti, 2014: 209-225). Veri
gozetimi 4 eylem tipinde tanimlanabilir: 1) kaydedilmis gézlem, 2) saptama ve takip,

3) analitik miidahale, 4) davranigsal manipiilasyon.

Kaydedilmis gozlem, bir insan veya nesne hakkinda dinleme, goézleme vb.
faaliyetlerle elektronik formatta veri toplanma islemine verilen addir. Kapali devre
televizyon sistemiyle kaydedilen goriintiiler, 1s1 ve hareket tespit edicilerle
kaydedilen veriler 6rnek olarak siralanabilir. Data yogunlugu gittikge artan dijital
ekonomilerde kaydedilmis gézlemin 6nemli bir rolii vardir. Saptama, bir kisinin veya
bir nesnenin ayirt edici Ozelliklerinin analiz yoluyla saptanmasi islemidir. Takip/
izleme, her biri tammlandiktan sonra bir nesneyi veya konuyu izleme veya takip etme
olasiligini ifade eder. Iris tanima, parmak izi taramasi gibi biyometrik teknolojiler
insanlar1 tanimlamak i¢in gelistirilen gozetleme teknolojisinin tipik 6rnekleridir. Bu
teknolojiler iris tabakasi ve parmak izi gibi kisisel Ozellikleri, benzersiz dijital
kodlara doniistiiriir. Radyo frekans tanimlama veya barkod teknolojisi de ayni
islemin nesneler {izerinde uygulanmasidir. Analitik  miidahale, toplanan
enformasyonun bilgiye donistiiriilmesini igerir. Analitik, karar vericilere gereken
bilgiyi saglamak i¢in ham verinin islenerek kaliplar bulunmasina génderme yapar.
Karar vericileri harekete geciren bilgi islenebilir bilgi olarak da adlandirilir. Veri
gbzetimini biiylik veri kavramiyla birlestiren analitik, problem tanimlama ve

istatistiki modelleri kullanarak hareket edilebilir i¢goriiler gelistirme siirecidir
(Esposti, 2014: 209-225).

Veri gozetimiyle elde edilen veriler islenerek olusturulan kategoriler ve kaliplar

davranigsal reklamcilik uygulamalarinda kullanilir. Davranigsal reklamecilik
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uygulamalart Web 2.0 ortamlarinin tamaminda goriilebilirken, elde edilen veri
yogunlugu ve kullanici sayis1 goz oniine alindiginda en verimli sekilde uygulandigi

ortamlar Facebook ve Instagram gibi sosyal aglardir.
1.1.4 Panopticondan Gozetim Kapitalizmine Reklamin Etkinligi

18. yiizyillda Jeremy Bentham tarafindan ortaya atilan bir hapishane tasarimi
olarak ortaya ¢ikan panopticon kavrami Foucaultnun gozetim teorisinin merkezi
haline gelmistir. Foucault bilgisayarlara gonderme yapmamasina ragmen panoptikon
giinlimiizde elektronik gozetlemeyle birlikte anilir. Gliniimiizde, panoptik fikrinin
nihai  gerceklesmesinin  enformasyon  teknolojileriyle = miimkiin  oldugu
soylenmektedir. Elektronik yapilandirmayla toplumun kendisi bir panoptik

hapishaneye dontismiistiir (Lyon, 1993: 653-678).

Gozetim kavrami degisik yaklagimlar tarafindan anlasilmaya ¢alisilmistir. Buna
gore, onemli ontolojik sorulardan birisi gozetimin nasil tanimlanacagidir. Tarafsiz
yaklasimlar gbzetimi insan veya insan olmayan seyler hakkinda sistematik veri
toplama faaliyeti olarak tanimlar. Bu yaklasima gore, gézetim tiim toplumlarin ortak
karakteristigidir. Tarafsiz gozetim teorisinin 6nde gelen isimlerinden birisi Anthony
Giddens'tir. Giddens icin gozetim, yonetim islevi icin gerekli verinin niifustan
toplanmasini ifade eder. Tarafsiz gézetim konseptine gore, cevrimici enformasyon
toplamanin, islemenin ve kullanmanin her bigimi internet gdzetimidir (Fuchs, 2011:
134-147). Negatif yaklasimlar ise gozetimi belli hedeflere ulagsma veya giicii
toplamak icin baski, zorlama ve siddet kullanma tehdidi veya siddet kullaniminin bir
bicimi olarak goriirler. Michel Foucaultnun negatif gézetim konsepti en iyi bilinen
negatif konseptir. Foucault i¢in gézetim disipline edici giiciin bir bi¢imidir. Fuchs’a
gore, negatif gdzetim konsepti neyin Internet gdzetimi olup olmadigini net olarak
ayirmaya yarar. Negatif yaklasima gore kullanicilarin davranis bilgilerinin toplanip
islenmesi ve reklamverenlere satilmasi Internet gozetimi kapsamina girer. Web 2.0
ortaminda yapilan gozetim, kullanici iiretimi igerik saglayarak gozetimi hegamonik
olarak iireten ve yeniden tireten biiylik kullanicit gruplarim hedef alir. Dolayisiyla

web 2.0 gozetimini “kitlesel 6z gozetim” olarak karakterize edilebilir. (Fuchs, 2011:
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134-147). Kitlesel 6z gozetim sonucunda elde edilen davranigsal veriler islenerek

reklamverenlere satilan reklam setlerine dontistiirtiliir.

1.1.4.1 Reklam Setleri ve Cevrimi¢i Davramissal Reklamecilhik

Cevrimigi profilleme ve davranigsal hedefleme olarak da adlandirilan ¢evrimici
davranissal reklamciligin pek ¢ok tanimi vardir. Ancak farkli tanimlarin bircogu iki
ortak noktayr paylasir: 1) Tiiketicilerin ¢evrimi¢i davraniglarinin izlenmesi ve
islenmesi 2) Kisisellestirilmis reklamlar icin toplanan verilerin kullanilmast.
Dolayisiyla ¢evrimigi davramigsal reklamcilik kisilerin ¢evrimi¢i davranislarin
izleme ve toplanan bilgiyi kisisellestirilmis reklamlar gostermek i¢in kullanma
faaliyeti olarak tanimlanabilir. Cevrimi¢i davranis kavrami web gezinti verisi, arama
gecmisi, medya tiikketimi verisi, kullanilan uygulama, tiklama vasitasiyla etkilesime
girilen reklamlar, iletisim igerigi, maillerde kullanilan anahtar kelimeler veya sosyal
ag sitelerinde paylasilan gonderileri kapsar (Boerman ve Kruikemeier ve Borgesius,
2017: 363-376). Cevrimi¢i davranigsal reklamcilik amaciyla veri toplamak igin
cookie adi verilen kiiciik dosyalar kullanilir. Bu dosyalar Internet sitesine giris
yapildiginda tarama geg¢misi dahil olmak iizere tahmini yas, tahmini cinsiyet,
aligveris 1ilgileri toplar. Davranigsal reklamcilik uygulamalarinda ad, soyad,
ikametgah adresi, telefon numarasi gibi kisisel bilgiler toplanmaz. Yani Internet
kullanicilar1 kisisel olarak taninmazlar, rastgele atanmis numaralar vasitasiyla
kimliklendirme yapilir (TrustArc, 2019). Dijital izleme ve takip teknolojisi artik bir
kullanicinin ¢evrimigi davraniglar1 hakkinda detayli bilgiler yakalayabilecek kadar
gelismistir. Wall Street Journal tarafindan 2010 yilinda yapilan bir ¢aligmaya gore,
ABD'nin en ¢ok ziyaret edilen ilk 50 web sitesi kullanicilarin cihazlarina genellikle
bir uyarida bulunmadan ortalama 64 parca cerez yerlestirmekteydi (Chen ve
Stallaert, 2014: 429-450).

Sosyal ag siteleri de reklamcilik amacryla ticari gozetimin yapildigi mecralardir. 2
milyar 230 milyon kullanicisi olan Facebook’ta (Dreamgrow, 2019 ) profil
olusturmak igin su veriler girilmelidir: ad- soyad, e-mail, cinsiyet, dogum tarihi.

Kullanicilarin ekleyebilecegi diger veriler: okul, mezuniyet yil1, gidilen {iniversiteler,
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okunulan bdéliimler, gecerli is bilgileri, gegmis is bilgileri, is tipi, i tanimi, ¢alisilan
pozisyon, calisma siiresi, profil fotografi, ikametgah adresi, memleket, semt,
akrabalik baglarima gore aile fertleri, iliski durumu, politik goriis, dini inang,
aktiviteler, hobiler, favori miizik, favori televizyon programi, kitaplar, 6zli sozler,
kisisel tanimlama, Internet messanger kullanic1 adlar, cep telefonu numarasi, adres,
sehir, posta kodu, web sitesi adresi. Facebook Mahremiyet Politikasi'na gore sirket,
bilgisayar tipi, kullanilan tarayici, ¢erez verileri, kullanilan Facebook
uygulamalariyla ilgili veriler, diger web sitelerindeki davranig verisi, diger Facebook
profillerindeki ziyaret verilerini saklayabilir (Fuchs, 2011: 134-147). Toplanan

verilerin islenmesiyle kisilerin dahil edildigi kategoriler olusturulur (Bkz. Resim 1).

Resim 1. Facebook tarafindan dijital gozetim sonucu toplanan verilerle olusturulmus

profilleme.
Kategorilerin
Dogum gand Mart'ta olanlar Ailesinden uzakta
Memleketinden uzakta Facebook Sayfa yoneticileri
Futbol hayranlarinin arkadasglari Android: 360 derece medya destegi
Yahoo e-posta kullanicilan Bir mobil cihaz kullanan (13-18 ay)
Sahip Oldudu Cihaz: Galaxy Note 5 Facebook erisimi (mobil): Samsung Android mobil...
cihazlan
Facebook erisimi (mobil): Akilli telefonlar ve tabletler Kansol oyunlar aynayanlar
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IKINCi BOLUM
TUKETIM KAVRAMI

2.1 Tiiketimin Epistemolojik Evrimi

Modern sosyolojinin en ¢ok tartisilan kavramlarindan birisi olan tiiketim Oxford
sOzlligiine gore, bir kaynagin kullanilmasi, kamu tarafindan kullanilan- alinan hizmet
ve {lrlinlerin kullanimi, enformasyonun ve eglencenin bir kitle tarafindan alim
anlamlarina gelmektedir (Oxford , 2018). TDK’ye gore ise, tikketme isi ve tretilen
veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim karsit1 olarak

tanimlanmaktadir (Ttrk Dil Kurumu , 2018).

Tiiketim kavramu tarihsel siire¢ igerisinde tartisilirken pek ¢ok farkli goriis ortaya
atilmistir. Tiketiciligin insanin dogasinda oldugunu savunan analistlere gore,
ekonomik sartlar ne zaman elverisli olsa, tiiketicilik davranisi goriilmiistiir. Bu bakisa
gore, 18. yiizyildan once de tiiketicilik olarak isimlendirilebilecek davranislar vardir.
Bat1 medeniyetindeki aristokrat simifin kendilerini diger gruplardan ayirmak igin
yaptig1 liiks harcamalar —tiikketim mallarindan, dekorasyon amacl iiriinlere kadar-
ornek olarak sunulurken, Cin’deki Tang hanedanligi doneminde zenginlesen tiiccar
sinifinin  tiiketim aligkanliklar1 da tiiketici bir egilim olarak degerlendirilmistir.
Tiiketiciligin modern bir kavram oldugunu savunan goriis bu noktada dikkatleri tist
siniflardan toplumun geneline ¢ekmis ve tiiketiciligin tek bir siniftan ziyade topluma
yayillmasi gereken bir kavram oldugunu sdylemistir. Modern zamanlardan 6nce var
olan ekonomik sartlarin bu sdylemi destekledigi sdylenebilir. Modern zamanlardan
once niifusun biiylik bir boliimii sehir merkezlerinden uzakta kirsal alanlarda topraga
bagli yasamaktaydi. Topraga bagli yasayan kitlelerin ekonomik durumu modern
sartlarla kiyaslandiginda genel durumun fakirlik oldugu goriilmektedir. Biiyiik toprak
sahipleri ve zanaatkarlar hari¢ toplumun geneline hakim olan fakirligin yam sira
modern zamanlardan Once tiiketiciligin goriilmemesinin bir diger sebebi de
ekonomide kullanilan takas usuliidiir. Mallarin ve hizmetlerin degis tokus yoluyla
yapilmasi insanlarin tiiketici davranislari sergilemesi i¢in gerekli olan para akisinin
yetersiz kalmasma yol agmistir. Urettigi mallarin ve hizmetlerin bir kismimi para

karsilig1 satan ve toplumsal siradiizende nispeten yiiksekte bulunan biiylik toprak
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sahipleri ve zanaatkdrlar da din veya diger geleneksel Ogretilere bagliliklarindan
dolay1 tiiketicilik olarak adlandirilabilecek davranislar sergilemiyordu. Toplumsal
siradiizenin en altindan en iistiine kadar oldukea etkili olan din ve diger geleneksel
ogretiler — Avrupa’da Hiristiyanlik, Ortadogu’da Islamiyet, Asya’da Konfiigyanizm
ve Hindistan’da Budizm gibi- bir zaman sonra sermaye ile barigsmalarina ragmen,
Otediinyacilik anlayis1 nedeniyle tiiketicilik olarak adlandirilabilecek bir davranis

bi¢imi ortaya ¢ikmamuistir (Stearns, 2001: 1-6).

Ancak, Amerika’nin kesfi ve nakliyedeki gelismelerle birlikte tiiketim 18.
yiizyilda ciddi oranda artmaya baslamistir. “Uretim Cag1” olarak da adlandirilan 18.
yiizy1l Ingiltere’sinde sadece sosyal siradiizende iist siralarda yer alan asiller degil,
ayni zamanda iicretli is¢iler de giyimden mobilyaya kadar genis bir tliketim
yelpazesine kavusmustur. Uretim ve nakliye teknolojilerinin gelismesiyle alisveris
giindelik hayatin 6nemli bir pargasi haline gelmis, kisa siirede Londra’nin zengin
semtlerinde vitrinli diikkkanlar boy gostermeye baglamis ve bu gelisme ¢cok gegmeden
daha fakir mahallelere de yayilmistir. Genis camekanli diikkanlar ilk defa bu
yiizyilda yoldan gecen miisterileri diikkkana ¢ekmek i¢in tanitim ve dikkat ¢eken diger
unsurlara yoneldiler. Diikkanlarin tanitici tabelalar asmasi, vitrinlerini renkli
mumlarla 1siklandirmalar1 ve siislemeleri gittikge yayginlasti. Diikkanlar ve seyyar
saticilar arasindaki rekabetin artmasi beraberinde basili reklamlarin goriilmesine yol
actl. Bu yillarda seyyar saticilar daha rafine lezzetler sunan diikkanlarin iirtinlerini
taklit etmeye basladig i¢in yerlesik isletmeler hem itibarlarin1 korumak, hem de yeni
miisteriler cekmek icin yazili reklamlara bagvurdu. Sehirlerin ve kasabalarin gittikce
biiylimesi beraberinde genellikle hazir yiyeceklerin satildigi seyyar satict kiiltiirlinii
olusturdu. Tarim {irtinlerinin nakliyesinin kolaylasmasiyla birlikte pek ¢ok kasaba ve
sehirde haftalik pazarlar kurulmaya baslandi. Bu pazarlarda gida {iriinlerinin yani sira
ev esyalarn da satiliyordu. Haftalik pazarlar kisa silirede kasabalar ve sehirler icin
onemli bir etkinlik haline geldi. Perakendecilerin belirli alanlarda —mobilya, Kitap,
giyim, yiyecek- uzmanlasmalar1 da 18. yiizyila tekabiil etmektedir. Uzmanlasmis
perakendecilerde kullanicilarin yasadigi tecriibe en az bugiinkii kadar 6nemliydi.
Iceri giren bir miisteri begendigi sapkay1 deneyebilir, kumasindan dikisine kadar

inceleyebilirdi veya almak istedigi mobilyanin rahatligina bakabilirdi.
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Uretim teknolojilerindeki gelisimin &nciiliigiinii yapan tekstil alaninda da hem iist
siiflar, hem de ¢alisan kesim i¢in tiiketim segenekleri mevcut hale geldi. Eski iiretim
teknikleriyle yapilan yiin kiyafetler hem agirliklari, hem de zor temizlenmeleri
nedeniyle eski popiilerliklerini kaybederken, onlarin yerini pamuktan ve ipekten
iiretilen kumaslar aldi. ipek kumaslar pamuklu kumaslarin aksine genelde sadece iist
siiflara hitap ediyordu, ancak bu durum calisan kesimdeki kadinlarin ve erkeklerin
yiin kiyafetlere oranla daha renkli ve desenli tiiketim alternatiflerine sahip olmasina
engel teskil etmedi. Yemek ve sarap kiiltliri iist siniflarin ayirict etkinligi olarak
kalmaya devam etse de, iiretim ¢aginda calisan kesimin de zaman gegirebilecegi
pub’lar, lokantalar ve kahve evleri acildi. Bu mekanlarda kahve ve kakao gibi
Amerika’daki plantasyonlardan gelen {irlinler calisgan kesim tarafindan da
tiikketiliyordu. Ozellikle kahve evleri sosyal bulusmalarin, hatta is goriismelerin
yapildig1 ve sermaye hareketlerinin goriildiigii yerler haline geldi. Giiniimiizde bile
varligimi siirdiiren Lloyd's of London gibi biiyiik finans kuruluglarinin temeli bu
kahve evlerinde yapilan is anlagsmalarina dayanir. 18. yiizyilin ortalarinda tiretimdeki
gelismenin diger sektorlere tasinmasiyla birlikte eskiden sadece varlikli kesimin
tilkketebildigi mobilya, porselen, metal yemek takimi, hali, kilim gibi mobilya ve
esyalar calisan kesim tarafindan da talep edilir hale geldi. Uretim ¢aginda yasanan

tilketici devrimiyle beraber kitle tiikketimi ¢agi basladi (White, 2009).

Sanayilesmenin ilk donemlerinde iiretim, is¢ilik ve sermaye iizerinde tartisilan
ana kavramlar iken onlarin yerini gittikge tiiketim, tiiketici, tiikketim toplumu ve bos

zaman kavramlar almistir.

2.1.1 Modernizmle Birlikte Tiiketimin Kavramsallasmasi

Tiketimin maksimum fayda ilkesi temelinde yapildigini 6ne siiren neoklasik
akima karsit olarak Veblen tiiketimin kisilerin sosyal hiyerarsideki yerlerine bagl
oldugunu sdyleyen bir teori gelistirmistir. Gosteris¢i Tiiketim kavramu ilk olarak yine
Veblen tarafindan 1899 yilinda yayinlanan The Theory of the Leisure Class isimli
kitapta kullanilmistir. Kavram, bir iirlin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan

gereginden daha fazla miktarda veya kalitede kullanilmasini agiklar (Phillips, 2018).
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Veblen’e gére malin birincil ve ikincil faydalarindan séz etmek miimkiindiir. Ikincil
faydaya gore yapilan tiiketim harcamalari da goreceli alim giiciiniin toplumda
ispatidir. Son kertede insanin yagam kalitesi {izerinde etkisi olmayan bu tiir ikincil
harcamalar Veblen tarafindan gosterisci veya misrif tiikketim olarak nitelendirilir.
(Agikalin ve Erdogan, 2017:8-9). Veblen’in gosterisci tiiketimi toplumda calismasi
gerekmeden, is¢i smifinin {rettigi arti degerle yasayabilen bir sinifin {istiine
kurulmustur (Trigg, 2001: 99-115). Aylak smif {iyelerinin sosyal performanslari
zenginligin statii haline gelmesinde anahtar rol oynar. Statiiniin kaynagi, toplumun
diger {liyelerinin bireyin sosyal pozisyonu hakkindaki yargilaridir, bu pozisyonu
saglamak icin zenginligin gosterilmesi gerekir. Veblen, bireyin zenginligini
gosterebilecegi iki yol oldugunu sdyler: bos zaman aktiviteleri veya iirlinlere ve
hizmetlere yapilan asir1 harcamalar. Veblen’ e gore, bir niifus ne kadar hareketli
olursa, liyelerinin arasindaki yakinlik o derecede azalir. Boyle topluluklarda tiyeler
digerleriyle etkilesime gececek bos zaman aktiviteleri hakkinda daha az bilgi sahibi
oldugu i¢in zenginligi ve sahip olunan sosyal statiiyii gostermek i¢in mallarin
sergilenmesi daha Onemlidir. Veblen, insanlarin sosyal statiilerini diger insanlara
gostermek icin yaptiklar1 harcamalarin/ tiikketimlerin tiimiine gosteris¢i tiiketim adini
vermistir. GOsterisci tiiketim ona gore, tliketici davranisini etkileyen en Onemli
faktordii. Ustelik Veblen’e gore tiiketici davramislarii belirleyen en énemli faktor
olan gosteris arzusu sadece zenginler i¢in degil, biitiin sosyal siniflar i¢in gegerliydi.
Veblen’e gore, her tabakanin tiyeleri ideal yasam semasi olarak bir iist tabakayi kabul
eder ve enerjilerini bu ideali yasamak icin harcar. Yani her sosyal sinif iistiindeki
sosyal smifin tiilketim davranislarina dykiiniiyor ve boyle bir genislemenin sonucu

olarak en alt gelir grubunda yer alan insanlar bile gdsteris¢i tilketime yoneliyor.

Veblen’in gosteris¢i tiiketim modeline gelen en Onemli elestiri kuramin
yukaridan asagi dogru tek yonlii olmasidir. Elestirmenlere gére bu durum kuramin
uygulanabilirligini daraltmaktadir. Gelen elestirilere gore, tiikketim davranislar1 her
zaman yukaridan asagiya degil, bazen de asagidan yukariya dogru etki yaratabilir.
Daha giincel -elestirilerde ise postmodernizm vurgusu goérmek miimkiindiir.
Postmodern tiiketici i¢in sosyal sinif ve tiiketim arasindaki iligki ortadan kalkmustir.

Cagdas kapitalizmin gelisiminde yagsam tarzi sosyal grup iiyeliginin bir gostergesi
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olarak onem kazanmis, grup kimlikleri eski sosyal smiflarin ve eski yapilarin
dayattig1 kurallardan bagimsizlasmis, uygun tiikketim kaliplarinin sahiplenilmesi
tarafindan gilivence altina alinmistir. Postmodernizmle birlikte tiiketiciler metalara
kendi anlamlarini yansitma konusunda 6zgiir kalmis, kisisel imaj artik gosteristen ve
rekabetten daha Onemli hale gelmistir. Bu bakimdan, Veblen’in ortaya attifi
gosterise dayanan tiiketim fikri yeni kiiltiirel kaliplar karsisinda bazi kuramcilar

tarafindan zamani gegmis olarak nitelendirilmektedir (Trigg, 2001: 99-115).

Veblen’in bir sinifin sahsinda gergeklesen tiikketim Simmel’de sehir hayati
baglaminda ele alinmigtir. Simmel’in para ekonomisi ve tliketim hakkindaki fikirleri
sehirlesmenin  ve sanayilesmenin yogun olarak tecriibe edildigi Berlin’de
sekillenmistir. Simmel'a goére metropol para ekonomisinin katalizéri olmustur
(Sassatelli, 2000: 207-218). Simmel i¢in tiikketim, insanlarin sosyallesip toplumun bir
liyesi olma silirecinin merkezinde yer alir. Tiiketim insanlarin objelerle iligskiye
girebildigi miikemmel bir alan yaratir. Simmel’e gére, insanin kendisini yansitmay1
miimkiin kilan ve kimlik gelisiminde rol oynayan 06znellik olgusu dogal olarak
verilmemistir ve sadece diinyadaki nesnelerle girilen iliski sonucu gelisebilir.
Tiiketim bu 6zne- nesne iligkinin gerceklesmesi icin hayati bir ortam sunar. Tiikketim
sayesinde insanlar nesneleri anlamaya, anlamlandirmaya ve bunlara dahil olmaya
baslarlar. Tiiketim sayesinde nesnelerle iligkiye giren insan kendisini gelistirme
imkani bulur. Tiiketim nesnelerine dayanan alternatif diinya goriislerini birlestirerek,
uyarlayarak ve biitliinlestirerek insanlar yalnizca benzersiz bireyler olarak
potansiyellerini ~ gergeklestirmekle kalmazlar, aym1 zamanda bir toplumun
sosyallesebilmis, kabul edilmis iiyeleri olurlar. Bu bakimdan tiiketim Simmel igin
hem bireyin sosyallesmesini, hem de iyl uyum saglamis bir vatandas ve essiz bir

insan olmasini saglayan ahlaki bir eylemdir (Holt ve Searls, 1994: 65-69).

Simmel sosyal yapidaki tarihsel degisimleri tarif edebilmek i¢in modern ve
modern Oncesi toplumlarin karakteristik 6zelliklerini ¢ikarmistir. Simmel’e gore,
modern ve modern oncesi toplumlar bireylerin tiikketim yoluyla sosyallesmesi i¢in
belirli firsatlar ve engeller icerir. Miibadele sisteminin degis tokusa veya isgiiciine
dayandig1 modern dncesi toplumda tiiketim igin iki engel vardi. Ilk engel, sosyal

iligkilerin onceden belirlenmis yapisinin tiiketim vasitasiyla bireysellik kovalamaya
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cok az alan birakmasiydi. Ikinci engel ise, iiretimin biiyiik bir kisminin bélgesel
ihtiyaclara gore belirlenmesi ve cografi olarak kisitlanmasiydi. Bu ylizden tiiketim
icin bulunan {iiriin yelpazesi olduk¢a dardi. Tiiketim {irlinlerinin dar bir yelpazede
bulunmasi Simmel'in bahsettigi 6zne-nesne arasi etkilesimin kisith bir sekilde

gelismesini sagliyordu (Holt ve Searls, 1994: 65-69).

Simmel, Paranin Felsefesi'nde, Marx ve Weber'in iiretim odakli tasvirlerinden
daha kapsamli bir tarama ile modernite anlayisini savunmus, moderniteyi sosyal
hayatin soyutlamasi ve nesnelestirilmesi olarak karakterize etmistir. Simmel’e gore
modern donemde sosyal hayatin soyutlanmasi modern 6ncesi donemden kalan iki
sorunu ¢Ozmiistiir. Bu sorunlardan ilki sosyal yiikiimliiliiklerin yogunlugu olurken,
ikincisi ise tiiketime hazir olan nesnelerin kisitliligidir. Simmel de modernizmi Marx
gibi geleneksel yapilarin ¢oziilmesi olarak gormiistiir. Geleneksel donemde olmayan
insanlar arasindaki hareket serbestisi para degisiminin soyut karakteri nedeniyle
modern donemde olugmustur. Monetarize olmus modern bir toplumda kisiler
oncekinden daha fazla insana karsi sorumluluk altinda olsalar da bu sorumluluklar
neredeyse tamamen anonimdir. Bu anonimlik hali, bireylerin ge¢miste miimkiin
olandan daha fazla 6zerklige sahip olmasini saglarken, paranin doniistiiriilebilirligi,
arzularin pesinde kosmak i¢in sinirsiz imkanlar dogurmustur. Simmel’e gore
moneterizasyon sosyallesme i¢in oldukca uygun bir ortam sunar ¢iinkii anonim hale
gelmis iligkilerde tiiketim artik yerel belirleyicinin kontroliinden ¢ikmistir. Paranin
Ozgilirlestirici etkisi kisilere nesneler ortaminda kendilerini ifade etme olanagi
sunmugtur. Modernite, tiiketimin Oniindeki baz1 eski yapisal kisitlamalart ¢ozerken,
bu degisimler nesnelestirme, akilcilastirma ve yayillma gibi yeni sorunlari
dogurmustur. Bu yapisal degisimler tliketiciyle tiiketim nesnesi arasindaki sembolik
mesafeyi artirarak Simmel’in bahsettigi 6zne-nesne iliskisini zorlagtirmistir (Holt ve

Searls, 1994: 65-69).

Simmel’in metropoliinde para sayesinde nesnel deger atfedilmis nesnelerle
Ozgiirce iligkiye girebilen insan, yani tiiketici kendisini siirekli degisen sehir
ortamindan koruyabilmek i¢in baz1 zihinsel durumlar gelistirmek zorunda kalmistir.
Simmel, metropolde hayatin duygusal kaygilardan uzakta entelektiiel temeller

tizerine kurulduguna inanir. Bagka bir deyisle, metropolde rasyonel zeminlerde var
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olan soguk ve kayitsiz iliskiler, kiiciik kasabalardaki duygusal yogunlugu siirdiiren
samimi ve dostane iligkilerin yerini almistir. Bu yiizden insanlar birbirlerine yakinlik
gostermez, birbirlerini ¢ikarci ve aragsal olarak algilar (Yaldir, 2014: 201-211).
Ekonomik miibadelenin merkezi olan sehirler, kasabalarin aksine siirekli hareket
halinde ve degisen c¢evrelere sahiptir. Bu ylizden sehirlerde yasayan insanlar
durmaksizin degisen metropol ¢evresi tarafindan uyarici bombardimanina maruz
kalir. Kasabalarda ve kirsalda yasayan insanlarin aksine siirekli degisen ¢evreyle bas
edebilmek i¢in ugrasan metropol insanlarinin duyulart bu uyarict bombardimani
yiiziinden gerginlesir. Dolayisiyla siirekli sakin ve tekdiize hayat yasayan kasaba
insanlariin aksine metropolde yasayan insanlar Simmel’in deyisiyle, bir koruyucu
organ gelistirerek kisilere ve seylere rasyonel bakimdan yaklagmaya baslamislardir.

Bunun sonucunda ortaya modern sehirli birey ¢ikmustir.

Bu bireyin tepkileri sinirlerine siirekli uyaric1 gonderen yogun sehir hayatindan
korunmak i¢in duygusal degil, rasyoneldir. Para ekonomisinin getirdigi nesnellik ve
Olctilebilirlik nedeniyle diger insanlar dahil olmak {izere cevresini aragsal olarak
algilar. Koruyucu bir organ olarak gelistirilen akilcilik ve entelektiielite nedeniyle
etkilesime girilen insanlar adeta rakamlar gibi nesnel olarak olgiilebilen degerler
seklinde algilanir. Sinirleri korumak i¢in nesnel mantifi Onceleyen i¢ bariyerin
insanlar tizerinde “ilgisizlik” ve “duygusuzluk” gibi baska etkileri de vardir. Yani
diger bir deyisle, metropolde yasayan kadinlar ve erkekler hem kendilerine, hem de
cevrelerine kars1 bikkinlik ve norastenik bir tavir gelistirmeye egilimli olurlar. Para
ekonomisinin altinda yasayan metropol insanlari siirekli bikkin bir halde
olduklarindan nesneler arasindaki farklara karsi ilgisizdirler. Niteliksel
farkliliklarindan dolay1 anlam ve degerlere sahip olan nesneler, bu kisilerin goziinde
hicbir sey ifade etmez. Paranin yaygin kullanimiyla her nesnenin alinip satilabilmesi
bireylerde her seyin kolayca elde edilebilecegi diisiincesini uyandirmis ve
gelistirmistir. Kisacasi, her seyin fiyatinin olmasi bireylerde silipheci bir tavir
olusturmustur. Nesnelerin otomatik ve duygusuz bir yolla elde edilmesi modern
sehirlerdeki bikkinligin ve siipheciligin sebeplerinden birisi olarak goriilmektedir.
Sehirlerdeki kisisel iligkiler gegici olarak goriildiigiinden tizerinde fazla duygu ve

zaman harcanmaz. Simmel’in sehirli insan1 bu yiizden soguk ve samimiyetten
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yoksun olarak da tanimlanabilir. Metropoldeki bikkin insan giin igerisinde devasa
sayllarda bireyle fiziksel yakinlik kurmak zorunda kalsa da, bu fiziksel yakinlik
paradoksal olarak zihinsel uzaklig1 beraberinde getirir. Buna en iyi 6rnek, yillarca
ayni apartmanda yasayan insanlarin birbirini tanimamasidir. Kisaca Ozetlemek
gerekirse, Kendi sec¢imlerinin sonucunda olusan bir izolasyon igerisinde yasayan
metropol insaninin en bilylik korkusu elindeki modern imkanlar1 kaybetmektir. Bu

korku, sehirli insana gergin ve bikkin bir karakter kazandirir. (Yaldir, 2014: 201-211)
2.1.2 Tiiketim Kiiltiirii ve Kiiltiir Endiistrisi Kavramlari

Kiltiir, hem sosyolojide, hem de antropolojide sik¢a tartisilan bir kavramdir.
Sosyoloji, kiiltiirii, cevrelerini anlamlandirmak isteyen sosyal gruplarin gelistirdigi
diller, gelenekler, inanglar, kurallar, sanatlar, bilgiler, kolektif kimlikler ve anilar
olarak anlar (American Sociological Association, 2018). Herber J. Gans ise, Popiiler
Kiltir ve Yiiksek Kiiltiir isimli eserinde giiniimiiz sosyoloji ve antropoloji
alanlarinda kullanilan genis kapsamli kiiltiir tanimi yerine kendi dar kapsamli
tanimini Onermektedir. Gans’in kiiltiir tanimi, ister egitim amaciyla, ister estetik
amacla, ister manevi nedenlerle, isterse de eglenmek ve vakit gecirmek i¢in
kullanilsin, kabaca “sanat” diye siniflandirilan eylemleri, mallar1 ve fikirleri
kapsamakla beraber, bos zamanlar1 ge¢irmeye yarayan ve gecimlik olmayan diger

simgesel tirlinleri de igermektedir (Gans, 2014: 17-37).

Her insan bir kiiltiir ortaminin i¢ine dogar. Bu bakimdan neredeyse biitiin insan
davraniglar1 —aligveristen evlilige ve duygularin ifadesine kadar- 6grenilmistir. Ancak
bu O6grenilmis geleneklere dayanan davraniglar olumsuz olarak goriilmemelidir.
Yazili olmayan kurallara asina olmak insanlarin giivende ve normal hissetmelerine
yardimer olur. Insanlarm &grenme yoluyla edindikleri kiiltiiriin maddi ve maddi
olmayan iki boyutu vardir. Maddi kiiltiir, toplumdaki insanlarin sahip olduklari
esyalara veya nesneleri gonderme yaparken, maddi olmayan kiiltiir fikirleri, tutumlar
ve inanglar1 yansitir. Kiiltiiriin maddi ve maddi olmayan 6geleri siklikla birbirleriyle
baglantilidir (Little ve McGivern, 2018). Ornegin, bos zamanin planlanmasina katk1

saglayan ve tliketimi organize hale getiren aligveris merkezleri tiiketim kiiltiiriiniin
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maddi tarafin1 olustururken, onu ortaya ¢ikartan fikir ise maddi olmayan tarafi yani

kapitalizmi simgeler.

Insan davranislar iginde dogulan kiiltiir tarafindan sekillendirilir ve her sistem
gibi kiiltiirii de sekillendiren baskin paradigmalar vardir. Giiniimiizde, diinyanin pek
cok yerinde kiltiirii sekillendiren baskin paradigmanin tiiketicilik oldugu
sdylenebilir. Ingiliz ekonomist Paul Ekins tiiketiciligi cok miktarda mal ve hizmet
kullaniminin kisisel mutluluga, sosyal statiiye ve ulusal basariya ulasmada en uygun
rota olarak algilandig: kiiltiirel bir arzu olarak tanimlamistir. Daha basit a¢iklamak
gerekirse, tiiketicilik, insanlar1 mal ve hizmetlerin tiikketimi sayesinde anlam, ferahlik
ve kabullenme bulmaya yonlendiren kiiltiirel bir kaliptir (Assadourian, 2010: 5-45).
Slater’a gore tiiketim kiiltiirti kavrami normlara, degerlere ve tiiketimin hakim oldugu
bir toplumdaki anlamlara gonderme yapar. Bu kiiltiirde yerellesme ve bireylerin
kendi farkliliklartyla gelisme ihtimali vardir (Riegel, 2014). Tiiketim toplumunun
kiiltiiriinii yaratan kimlikler, semboller {izerine insa edilmis tliketici gruplariyla
baglantilidir. Bu semboller genellikle marka, moda, iirlin ve yasam tarzlariyla
iliskilidir. Tiiketime sosyal bir pratik olarak merkezi yer verildiginde, bu gruplar
birbirlerinden farkli tiikketim tarzlariyla ayristirilabilir (Riegel, 2014). Bu baglamda

titkketim kiiltiiriinde, tiiketim kimlik insasinin yoludur.

Featherstone da “Consumer Culture: An Introduction” baglikli makalesinde
tiketim kiiltiiri kavraminin, kitlesel tiikketim yoluyla siirekli biriken meta ve
tecriibelerin giindelik hayatin sosyal aktiviteleri lizerindeki etkisine isaret ettigini
yazmistir (Featherstone, 1983: 4-9). Diisiintire gore, tiiketim kiiltiiriiniin giindelik
hayat1 yeniden diizenleyen iiriinleri ve aktiviteleri ifade etme, tatmin edilmis arzular
ve rahatlama vaat eden imajlarla sarilmis haldedir. Bu noktadan sonra iiriinler sadece
ickin degerleriyle anlagilamaz hale gelen iirtinler siirekli sembolizasyonun ve yeniden
sembolizasyonun Oznesi olurlar. Bu siirecin bir sonucu olarak tiikketim kiiltiiri
geleneksel referans noktalarinin ¢oktiigii sentetik kurgular ve gergeklikler sunar.
Metalar tecriibe olarak maskelenir ve tecriibeler metaya doniisiir (Featherstone, 1983:
4-9). Featherstone’a gore ¢agdas toplumun yapilarini anlamak i¢in merkezi 6nem arz
eden tiiketim kiltiirii bir ikiligi igerir. Bunlardan ilki, ekonominin kiiltiirel boyutuna

dayanir. Yani, metalarin salt fayda olarak kullanilmasinin haricinde
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sembollestirilmesi ve bir iletisim arac1 olarak kullanilmasi. Ikinci olarak ise, kiiltiirel
tirlinlerin ekonomisini isaret eder. Kisaca Ozetlemek gerekirse, lifestyle, kiiltiirel
tirtinler ve metalar alaninda olusturulan arz-talep dengesi, sermaye birikimi, rekabet

ve tekellestirme gibi unsurlarin ilkelerini i¢erir (Featherstone, 1987: 55-70).

Featherstone’a gore, prestij ekonomileri tiiketim kiiltiiriinde de varligini siirdiirir.
Sosyal statiileri tasiyan ve bir iletisim araci olarak islev goren prestij kaynag kit
mallar, tipki eski yerlesik aristokrasilerde oldugu gibi hala belirli bir zaman, sermaye
ve bilgi yatirimi istemektedir. Tiiketim kiiltiirii ayn1 zamanda, arzulara, isteklere ve
fantezilere seslenen sembolik iiriinleri, gostergeleri ve imajlar1 kullanarak, ¢evreye
degil, direkt bireye haz, otantiklik ve narsist haz vaat eder. Ona gore, cagdas tiiketim
kiltiirii ne tamamen kontrolsiizdiir, ne de kat1 bir kontrol mekanizmasina sahiptir.
Tiiketim kiiltiirli, kontrol ve kontrolsiizliik arasinda kolay gecisi saglayan bir

mekanizmayi idare eder (Featherstone, 1990: 5-22).

Tiiketim kiiltiiri konusuna en kapsamli agiklamalardan birisini de Bourdieu
getirmistir. Bourdieu sosyolojideki yap1 ve kurum arasindaki asirlik tartismayi teorik
bir arag olan habitus kavramiyla asmaya ¢alismistir. Bourdieu, habitus’u temsilleri ve
pratikleri tiretip organize eden bir ilkeler sistemi olarak tanimlamistir. Habitus’un
¢iktilari, herhangi bir biling ve ustalik gerekmeksizin hayata uygulanir. Bourdieu’ye
gore, tiikketim sonucunda gonderilen sinyaller bilingli bir durumdan uzaktir ¢linkii ya
habitus i¢inde 6grenilmislerdir, ya da kiiltiirel kodlar sonucunda kendiliginden ortaya
cikmaktadirlar. Habitus kavraminin isleyisi kiiltirel ve ekonomik sermaye
kavramlar1 olmadan anlasilamaz. Bahsi gegen kavramlar sayesinde Bourdieu farkli
hayat tarzlariin toplumsal siradiizen icindeki isleyisinin anlagilmasini saglayan
kuramsal bir cerceve cizebilmistir. Kiiltiirel ve ekonomik sermaye sayesinde
Bourdieu sosyolojisinde toplumsal siradiizen Veblen’de oldugu gibi dikey degil,
yatay bir sekilde de isleyebilmektedir (Trigg, 2001: 99-115). Kisinin tiikketim
kaliplar1 dahil yasam pratiklerini belirleyen habitus kavrami, kisi i¢in kagimilmazdir.
Kendi deyimiyle siiflandirmanin ilk bi¢cimi olan habitus etkisini biling ve dil
seviyesinin altinda kalmasina, irade tarafindan yapilan inceleme ya da kontroliin
erisiminin Otesine erismesine bor¢ludur (Longhurst ve Savage, 1997: 274-301).

Bourdieu, habitus’un igindeki sosyal hiyerarsiyi kiiltiirel ve ekonomik sermayenin
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elde edilisine gore belirlemistir. Ornegin, kiiltiirel sermayenin énemli bir boliimiinii
elinde bulunduran ve hatta iiretimine katilan aydinlar sinifi klasik miizik ve resim
gibi daha miiesses, mesruiyeti kanitlanmig zevkleri tiiketirken, agirlikla hizmet
sektoriinde ¢alisan yeni orta sinif ve kiiciik burjuva sinema, pop miizik vb. daha az
rafine zevkleri tiiketir. Burada dikkat edilmesi gereken husus hayat tarzlari arasindaki
bu ucurumun mecburi olmadigidir. Mesela, yeterli maddi kaynaklara sahip ancak
aydin smifin zevklerini takdir edecek kiiltlirel sermayeden yoksun bir aile, yeteri
kadar uzun zaman kiiltiirel sermaye unsuru olan egitime yatirim yaparsa bu sinifa

yiikselebilir.

Tiiketim etrafinda sekillendirilen kiltiirden bahsedilirken Frankfurt Okulu
diistintirlerinin, diger bir deyisle Elestirel Teori kuramcilarmin kiiltiir endiistrisi
kavramina da atifta bulunulur. Frankfurt Okulu’nun diisiincelerini daha 1yi
anlayabilmek i¢in okulun kuruldugu sartlara bakmak gerekebilir. Okul, Almanya’nin
ilk demokrasi tecriibesi olan Weimar Cumhuriyeti doneminde kurulmustur. Okulun
diistintirleri kiiltiirin ve politikanin demokratiklesmesi tizerine oldukga diistinmiistiir.
Uyelerin ABD’ye siirgiinii ise onlar1 bambaska bir Kkiiltiiriin icine atmustir.
Avrupa’daki elit kozalarim1 ABD’ye gelince tamamen kaybeden Frankfurt Okulu
diistintirleri  karsilastiklart bu  kitle kiiltiiriine kars1 elestirel bir yorumlamaya
girigsmistir. Elestirel Teori’nin kitle kiiltiiriine karsi tutumunu anlamanin en 1iyi
yollarindan birisi sanata ve kiiltiire bakiglarini incelemekten geger. Klasik Marksist
teoriye gore, sanat {ist yapiyr olusturur. Frankfurt Okulu diisiiniirleri ise, kitle
toplumunda iiretilen kiiltlir {irlinlerini popiiler kiiltiir olarak adlandirir ve onlar
basit¢ce pazara sunulmak lizere iiretilen metalar olarak degerlendirir. Her endiistri
gibi, popitler kiiltiir de iiretim silirecinin bir pargasi haline gelmistir. Dolayisiyla
popiiler kiiltiir entelektiiel bir sonug¢ degil, piyasa sartlarinin bir parcasidir. Kiiltiiriin
endiistrilesmesi, bireyin yaraticiligini yok etmis ve iiretim siireci sanat¢inin
bagimsizligin1 ortadan kaldirmistir. Kitle toplumunda kiiltlirlin manipiile edilmis
zevklerle yer degistirmesi i¢ yasami yok etmistir. Horkheimer, kitle toplumundaki
egitimi de bireyin basit¢e kiiltiirlenmesine veya kitleye uyumuna indirgendigi i¢in
elestirmekte ve bireyin topluma uydurulmasi girisiminin fasist rejimlerce tercih

edildigini belirtmektedir. Horkheimer, bdylece, kitle kiiltiirii ve baskici rejimler
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arasindaki ince ¢izgiye dikkat c¢ekmistir. Frankfurt Okulu disiiniirlerine gore,
isyankar karakterinden taviz veren sanat status quo tarafindan sogurulur. Boylece
sanat bagimsiz karakterini kaybederek sistemi daim etmek i¢in bir araca
dontistiiriilir. Frankfurt Okulu’na gore kiiltiir boylelikle endiistrilesir (Schuetz, 1989:
1-14). Adorno ve Horkheimer’a gore yeniden ¢alismak iizere gii¢ toplamaya yardim
etmesi gereken eglence gec¢ kapitalist donemde c¢alismanin bir uzantis1 haline
gelmistir. Kiiltiir endiistrisinin kaliplagmis iiretim semalart bos zaman {iriinlerinin
tiretimini belirler. Bu noktada, kiiltiir degisim kanunlarina tabi olmasima ragmen
degisimi yapilamayan, korlemesine tiiketilmesinden dolayr artik tiiketilemeyen
paradoksal bir metaya doniisiir. Bu nedenle reklamla birlesen kiiltiir anlamsizlastik¢a
bir tekelin altina girer ve mutlak bir hale biiriiniir. Ona gii¢ veren biitiin motifler
ekonomiktir. Reklamin kiiltiir endiistrisindeki en biiyiik zaferi bireyleri iiriinleri
almaya mecbur hissettirmesidir (Horkheimer ve Adorno, 2002: 94-136). Kitle
kiltiirii, kar amaci gliden ticari sistemin iiriin satmak i¢in tasarladigi bir kiiltiir olarak
da goriiliir. Ancak bu iliski zorunlu degildir. Kitle kiiltiird, {irlin satmaya yonelik olan
reklamlar vasitasiyla ticarilestirilir. Kiiltiir endiistrisinin trettigi film, kitap ve TV
programi gibi popiiler kiiltiir iirlinleri meta satislart i¢in bir arag haline gelir. 2002
yilinda gosterime giren Spider- Man filmindeki Dr. Pepper liriin yerlestirmesi, 2002
yilinda Warner Bros. tarafindan Ford sponsorlugunda yayinlanan “No Boundaries”
isimli reality sov veya miicevher markasi Bulgari tarafindan kendi markasindan
bahsedilmesi i¢in yazdirilan “The Bulgari Connection” isimli kitap gibi (McAllister,
2003: 41-49).

Adorno’nun, yukarida bahsedilen, kiiltiir elestirisinin temelinde, Marx’in meta
fetisizmi konusundaki klasik analizi yatmaktadir. Metalarin kullanim degerlerini
asarak degisim degeri ad1 verilen yeni bir deger kazanmalar siireci ilk olarak Karl
Marx tarafindan Kapital’de anlatilmistir. Marx’in meta fetisizmini anlatirken
kullandig1 kavramlara bakacak olursak kullanim degeri ve degisim degeri
kavramlarini agiklamamiz gerekir. Kullanim degeri, bireylerin bir iiriine ihtiyag
duyduklarinda edinmeleri ile ortaya g¢ikan degerdir. Degisim degeri ise, alinan
{iriiniin metalasmasi ile ortaya ¢ikan degerdir (Ozkantar, 2019: 17-35). Bir 6rnek ile

aciklamak gerekirse, ulasim ihtiyacin1 karsilamasi arabanin kullanim degerini
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olustururken, ayni arabanin “sehrin en haylazi” olmak i¢in alinmasi durumunda
degisim degeri olusur. Ornekte de goriildiigii iizere metaya atfedilen degisim degeri
onu aslinda oldugu seyin —ulasim ihtiyacini karsilayan bir iiriin- iistiine ¢ikarmas,
tirtine {irlinlin kendisinde olmayan askin bir anlam ytiklemistir. Adorno’nun analizine
gore kiiltiir endiistrisinin i¢inden ¢ikan iirlinler metaya doniisen sanatsal {iriinler
degildir; daha en bastan, pazarda satilabilmek i¢in imal edilmis iirtinlerdir. Sanat ile
reklam arasindaki farklilk Adorno’ya goére artik ortadan kalkmus gibi
goziikmektedir. Kiiltiirel iirlinler gercek bir gereksinmenin karsilanmasindan ¢ok,
degisim i¢in, pazarda paraya doniismesi i¢in imal edilmektedir (Koluagik, 2017: 135-
156).

2.1.3 Modernizmle Tiiketicinin Olgusallasmas1 ve Tiiketici

Davrams1 Cahismalari

Tiiketici davraniglar {izerine yapilan ilk ¢alismalar “Gelir Teorisi” ve “Talep
Teorisi” olarak ikiye ayrilabilir. Gelir teorisine dayanan biitge ¢aligmalar: 1790’larin
Ingiltere’sinde David Davies isimli bir rahibin cemaat mensuplarmin biitgeleri
tizerinde yaptig1 incelemeyle baslamistir. Modern diyebilecegimiz ilk biitce
calismalart 1ki Onemli gelismenin sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bunlardan ilki
Avrupa’yr kasip kavuran ve 1848 devrimlerine yol agan sosyal huzursuzluklardir.
Isci siifinin gittikge kotiilesen ekonomik durumu ve dolayisiyla artan gerginlikler
biitge verisi toplamay1 onemli hale getirmistir. Bu baglamda, yaklagik 200 biitcenin
detaylarim1 igeren ilk caligmalar Saksonya ve Prusya’da 1848, Belgika’da 1855
yilinda Edouard Ducpetiaux tarafindan yaymlanmustir. Ikinci gelisme ise sosyal
verilerin istatistik yontemiyle yorumlanmasinin popiilerlesmesidir. Laplace, Cournot,
Poisson, Gauss ve digerlerinin matematiksel olasilik teorisine katkilar1 genisleyen bir
analiz teknigi saglamistir. Bu yeni analiz tekniklerini kullanma konusunda en istekli
olan arastirmact Adolphe Quetelet olsa da, ampirik verilere dayanan ilk genellemeyi
Ernst Engel, “Bir aile ne kadar fakir olursa, toplam gida tiiketimine tahsis edilmesi
gereken toplam harcama orani o kadar yiiksek olur." diyerek 1857 yilinda yapmustir.

Talep teorisiyle ilgili sistematik ve kiimiilatif calismalar 1870’lerde baslamis, ancak
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Fleeming Jenkin, Jevons, Walras, Marshall ve digerleri fiyat formasyonu teorisinin
ayrilmaz bir parcasi olarak talep egrisini gelistirmeye baslamiglardir. Talep teorisi
hakkindaki ilk ampirik ¢aligma 1699 yilinda Charles Davenant tarafindan yapilmis
ve “An Essay upon the Probable Methods of Making a People Gainers in the
Balance of Trade” bashgiyla yaymlanmistir. Talep c¢alismalarinda da modern
gelismeler istatistik yontemlerinin yiikselisiyle ayn1 zamana denk diiser. Ekonomi
literatiiriinde 1870’lerde yaygin hale gelen talep egrileri iizerinde yapilan ilk ciddi
caligmalar ise Birinci Diinya Savasi’nin hemen oncesinde baslamistir (Stigler, 1954:
95-113).

Tiiketici davranisi arastirmalarinin tarihi pazarlama arastirmalarinin tarihiyle i¢
ice gecmistir, bu ylizden her pazarlama donemi tiiketici davranigi arastirmalari
tizerinde etki birakmistir. Alanin ilk yillarindaki ¢aligmalar 6rnekleme, veri toplama
ve analitik tekniklere odaklanmisti. Arastirmanin o yillardaki ana hedefi tiiketici
karakteristigini 6lgmekti. Aragtirmacilar ayrica fikirleri, algilari, tercihleri, tavirlari,
kisilikleri ve hayat tarzlarim1 da Olgmeye odaklanmislardi. 1970’1 yillardaki
bilgisayar devrimiyle beraber veri toplamanin ve veri yorumlamanin kolaylagmasi
arastirmalarin odagini analitik metotlara kaydirmistir. Bu donemde caligmalarin
odag1 piyasayi, tiiketiciyi ve karar verme siirecini daha iyi anlamaya kaymuistir.
2000°’li yillarin basinda, veri analizinden ziyade, daha iyi pazarlama kararlari
alabilmek adina, verilerin arkasindaki gercek anlamin bulunmasina odaklanildi.
Arasgtirmalarin odagi, tiiketici tercihlerinin arkasindaki i¢goriiyli ortaya ¢ikarmak,
pazarlama stratejilerine ve taktiklerine destek olacak sonuglar elde etmeye kaymuistir.
Biiyiik veri, Internet ve sosyal medya gibi gelismelerle yeni veri toplama ydntemleri
ortaya ¢ikmistir, bu da markalarla tiiketici arasindaki iliskiye odaklanilmasina sebep
olmustur (Chrysochou, 2017: 409-428).

Reklamcilik sektoriinde de uygun stratejiler gelistirebilmek i¢in tiiketici
davranis1 caligmalarima bagvurulmaktadir. Reklam ajanslarindaki arastirmalar
akademik kaygilardan ziyade iirlin/ hizmet satmak isteyen miisterilere dogru veriler
ve stratejiler sunmayr amacglamaktadir. Reklamcilik alanindaki arastirmalarda
karsilasilan en biiylik zorluk ise reklamin etkisinin diger pazarlama faaliyetlerinden
izole edilip Slgiilebilmesidir. Reklamcilik ve satig artis1 arasindaki iliski muglaktir.

Hem reklam ajanslari hem de markalar buradaki muglakligi paylasirlar. Buna
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cevaben markalar da ajanslar da uygulamalarinda ve bilgilerindeki belirsizlikleri
ortadan kaldirmak i¢in stratejiler gelistirmektedirler. Tiiketici davranisini anlamak
icin kullanilan 6l¢iim mekanizmalar1 ulusal oldugu gibi uluslararasi bir sekilde de
calisabilir. Ornek olarak 80'lerde Fransa merkezli Centre de communication avancée
de Havas sosyokiiltiirel haritalandirma olarak adlandirdigi bir veri bankasi
hazirlamigtir. 1989 yilina gelindiginde ilk Avrupa hayat tarzi ansiklopedisini
hazirlandi. 16 Avrupa iilkesinden 24 bin kisiyle yapilan miilakatlar sonucunda bir
tiiketici tipolojisine ulasilmistir (Cronin, 2000: 37-53).

Mattelart’a gore izleyiciyi ve hedef kitleyi hem niteliksel hem de niceliksel
olarak degerlendiren sabit bir 0l¢lim aletine sahip aragtirma agi yoksa ne medya, ne
reklam, ne de pazarlama var olabilir. Ajanslar gibi biiyilk medya alicilart dogru
zamanlara yatirim yapabilmek i¢in tiiketicilerin aligkanliklarini bilmek zorundalardi.
Dolayisiyla hedef kitlenin tiiketim aligkanliklarina yonelik toplanan veriler yapilan
reklam yatirnminin mesruiyetini sagliyordu (Mattelart, 1991: 139-154). Pazarlama
sirketleri ve medya kuruluslart diinyaya yayildikga tiiketici arastirmalart da
yayllmaya basladi. 1990’larda arastirma sirketlerinin uluslararas1 faaliyetlere
baslamasim tetikleyen baslica iki sebep vardi: Ilk sebep Avrupa merkezli
arastirmalar i¢in olusan talep, arastirilmamis Dogu Avrupali tiiketicilerin degerleri,
aligveris kaliplari, davraniglart ve ikinci sebepse Sovyet pazarlariydi (Mattelart,
1991:139-154).

Yeni medya teknolojilerinin kullanimi1 yayginlastikca tiiketici davranist
calismalarinin odag da buraya kaymaktadir. Z kusagi, yerlisi kabul edildigi dijital
diinyadaki yeni medya ve tiiketici calismalarinda Onemli bir 6rneklem haline
gelmistir. Gilinlin 6nemli bir kismin1 ¢evrimi¢i gegiren Z kusagr mensubu bireylerin
yeni medya araglarindaki kullanim aligkanliklar1 da hem sektorel, hem de akademik
alanda 1ilgi ¢ekmektedir. Yeni medyaya mobil araclardan eristiklerinde Z kusag
kullanicilarin sosyal medya pazarlama caligmalarina en olumlu tutumu verdikleri
goriilmiistiir (Duffett, 2017: 19-39). Z kusagi’nin mobildeki bu olumlu tutumunun
reklamlara yansidigi goriilmektedir. Snapchat baglaminda yapilan bir g¢aligmaya
gore, 2 saniyeden daha az izlemelerine ragmen Z Kusagi katilmeilarinin %551
reklam1 dogru hatirlamistir. Bu oranin millennial kullanicilarda %46, X kusagi ve

baby boomer kullanicilar da %26’ya distiigii goriilmiistiir. Yine ayni caligmada
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gorilmistiir ki, geng tiiketiciler %65 ile kendilerini ifade etmelerine imkan veren
markalar1 tercih etmektedir (Williams, 2020). Dogru strateji, dogru hedefleme, dogru
mecra se¢imi ve icerikle Z kusagt kullanicilardan olumlu geri doniis almanin
miimkiin oldugu sdylenebilir. Ancak dogru strateji izlenmezse Z kusagi kullanicilarin
da tipki kendilerinden onceki kusaklar gibi reklamdan kag¢indiklar1 goriilmistiir.
Bangladesli Z kusagi kullanicilar arasinda yapilan bir arastirmada, amaca engel
olma, gizlilik endisesi, reklam y18ilmas1 ve olumsuz tecriibe faktorlerinin reklamdan

kaginma davranistyla pozitif iliskili oldugu goriilmiistiir (Hossain, 2018: 86-96).

Yeni medya teknolojilerinin kullaniminin yayginlasmasiyla birlikte Tiirkiye’deki
tiikketici arastirmalari da Onem kazanmustir. Sektorel ve akademik arastirmalar
gostermektedir ki, Tiirkiye’de niifusun %67 sine tekabiil eden 54 milyon Internet
kullanicis1 bulunmaktadir. Yetiskinlerin %981 cep telefonu kullanirken, bu oranin
%77’si akilli telefon kullanicilarini kapsamaktadir (Istanbul Universitesi , 2020).
Arastirma kapsaminda da 6rneklemdeki bireylerin %94,6’smin (Tablo 9) Internete
cep telefonlar1 vasitasiyla eristikleri goriilmiistiir. Biitiin bu veriler 1s18inda yeni
medya ortamlarinin Tiirkiye’de dnemli bir tiiketim alani haline geldigi soylenebilir.
Yeni medya ortamlarn tiiketimin gerceklestigi alan olarak Yeni Medya ve Tiiketim
Aligkanliklar: Istanbul Orneginde Kadinlarin Giyim-Kusam Tiiketimi baslikli
doktora tezinde ele alinmistir. Tez kapsaminda Istanbul’da yasayan 15 ile 65 yas
arast kadmnlarin yeni medyayr kullanarak giyim-kusam konusundaki tiiketim
aliskanliklart incelenmis ve yeni medyanin getirdigi erisim kolayliginin tiiketim
aligkanliklar {istiinde belirleyici bir etkisi oldugu goriilmiistiir (Sancar, 2017). Yine
Istanbul’daki kadin katilimcilar arasinda yapilan bir ¢alismada sosyal medyadaki
tikketim algisinin kadin tiiketicilerin satin alma karar ve davranislarina etkisi oldugu
gorilmiistiir. Ayn1 arastirmaya gore, katilimcilarin yeni medya ortamlarindaki {iriin
gorselleri vb. medya imajlarini faydali buldugu goriilmiis ve aligveris sonrasi yasanan
tecriibelerin  aktarilmasinin  kullanicilarda memnuniyet yarattigr  belirtilmigtir
(Bacaksiz, 2017: 43-53). Bu sonugtan hareketle yeni medya ortamlarindaki katilime1
kiiltiirtin tiiketim aktivitesinin dnemli bir parcast oldugu soylenebilir. Bartin ilindeki
sosyal medya kullanicilar1 lizerinde yapilan bir tiikketim aliskanliklar1 arastirmasina

gore, sosyal medyada diger kullanicilar tarafindan yapilan yorumlarin katilimcilarin
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satin alma niyetleri {izerinde pozitif etkisi oldugu goriilmiistiir (Baskol ve Kiranoglu,
2020: 23-38). Bu sonu¢ yeni medya ortamlarinin kullanicilar tarafindan tiiketim
tavsiyesi alinabilecek kadar gilivenilir bulundugunu gostermesi bakimindan
onemlidir. Diger demografilerde oldugu gibi Z kusag {iizerinde de tiiketim
arastirmalar1 yapilmaktadir. Kastamonu ilinde Z kusagima mensup katilimcilar
tizerinde yapilan bir aragtirmaya gore, katilimcilarin moda konusunda yeni medyanin
yeni inliilerini aile iiyelerinden ve geleneksel iinliilerden daha yetkin gordiikleri
sonucuna ulasilmistir. Yine ayni arastirmaya gore, katilimcilarin sosyal medya
tinliileri tarafindan Onerilen markalara arkadaslar1 veya geleneksel tinliiler tarafindan
onerilen markalardan daha sadik hissettikleri goriilmistiir (Giimiis, 2020: 381-396).
Bu sonuglara gore, yeni medyanin Z kusagr tarafindan sahiplenildigini ve
benimsendigini, bunun da yeni medyanin yeni {nliilerinin sahsinda

gozlemlenebildigini sdylemek miimkiin olabilir.
2.1.4 Postmodern Cagda Yeni Tiiketici Tipolojisi

Postmodernite, Bat1 Avrupa ve Kuzey Amerika’ya 6zgii sosyokiiltiirel fenomen
olsa da, bu tilkelerin kiiltiirel, ekonomik ve siyasi niifuzlarindan dolay1 etkisi biitiin
diinyada hissedilmistir. (Firat ve Venkatesh, 1993: 227-249 ). Farkli diistiniirler ve
arastirmacilar postmodernizmi farkli sekillerde tanimlamiglardir. Lyotard’a gore
biiyiik anlatilara yoneltilen kuskuculuk ve siipheciliktir. Jameson’a gore pastiche ve
sizofreni ile karakterize edilebilen bir “tiiketim toplumudur”. Gitlin ise,
postmoderniteyi birlik ve diizen arayisinin parcalanma ugruna terk edilmesi olarak
gortir (Firat ve Venkatesh, 1993: 227-249 ). Firat ve Vankatech, hiper-gergeklik,
fragmentasyon, liretimin ve tliketimin tersine ¢evrilmesi, merkezsizlesmis 6zne ve
karsitlarin paradoksal konumlandirmas: olmak iizere postmodernitenin bes halini

tammmlamistir (Hamouda ve Gharbi, 2013: 41-49).

Modernizmde rasyonel kararlar alan birey olarak yorumlanan tiiketici kuramsal
cerceveler igerisinde incelenmistir. Oysa postmodernizm, ¢ok sayida alternatif
deneyimleyen, bir anlam yaratan, uyarlanabilir, esnek, pargalanmis, kurtarilmis ve
sembolik bir tiiketici karakterize eder. Postmodern tiiketici, rasyonel diisiince kadar

dilin de yonlendirdigi iletisimsel bir tiiketicidir. Postmodernizme gore, tiiketim
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eylemi tiiketici kimliginin insasina izin verir. Bu siiregte tiiketici kisiligini insa
ederken ortaya ¢ikan mitlerin, anlatilarin ve simiilasyonlarin ortak katilimcisidir.
Yani diger bir deyisle tiiketici, tiiketmek i¢in segtigi seylerle anlam iireten bir {iretici
haline gelmektedir. Firat ve Venkatesh gore, tiiketici ¢eligkilerden olusan bir
diinyada yasar. Bu noktada, postmodern tiiketici bu ¢eliskileri teklestirmek yerine,
var olus durumu olarak algilar (Bouagina ve Triki, 2014: 99-117).

Firat ve Venkatesh’e gore tiiketici, giderek kiiltiir tiikketicisine doniisiirken, kiiltiir
de hizla pazarlanabilir bir metaya doniismiistiir (Firat ve Venkatesh, 1993: 227-249).
Postmodernizme gegcis tiiketim siirecindeki 6zne-nesne iliskisinde bir ters yiiz olmay1
beraberinde getirdi. Modernitede tiiketici kontrolii elinde bulunduran aktér -bilen
O0zneydi. Postmodernitede, tliketici tiiketilen, pazarlanabilen nihai i1majdir.
Postmodernitede, kisisellestiren tiiketicinin ortaya ¢ikisina tamiklik  edilir.
Postmodern tiiketici, nesnelerle arasina mesafe koymak yerine, nesneler diinyasina
dalarak —nesnelesmek kosuluyla- kendi diinyasiin kisisellestirilmesinde aktif bir
katilimer olma potansiyelini bulabilir. Postmodern tiiketici, biiyiik projelere baglilik
duymaz ve daima aradif1 yeni heyecanlarda kendisini de pazarlanabilir bir neshe
olarak gormeye isteklidir. Enformasyon teknolojileri kisisellestirme maliyetlerini
azalttikga, kisisellestirme egilimi siddetlenecektir (Venkatesh, Firat ve Dholakia,
1995: 40-56). Kendisine yiiklenen tek tarafli tiiketici roliinden siyrilan birey
postmodern donemde ayni zamanda {iretici olarak da var olmaktadir. Pazarlanabilir
0z imaj yaratmak isteyen birey bu amagla pazardaki pazarlanabilir {iriinlerle
etkilesime girmektedir. Baudrillard’in igaret ettigi gibi, tiiketim giderek hedef odakls,
iretici bir slirece donlismekte; dahasi, bu silireci devam ettirecek egitimli bireyler
gerekmektedir. Tiiketim, artik gelistirilmis olan yetenekler olmadan, i¢giidiisel, dogal
olarak yerine getirilemeyen iiretim siirecidir (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1995:

40-56).

Bauman’a gore tiikketimcilik, “insan isteklerinden, arzularindan kaynaklanan,
regime-neutral, toplumun itici ilkesi ve hareket ettirici kuvvetidir; sistematik yeniden
iiretimi, sosyal biitiinlesmeyi, sosyal tabakalagmayi ve bireylerin bigimlenmesini
belirledigi gibi kisi ve gruplarin kendilerini tanimlamalarinda, bireylerin hayat

politikalarin1 se¢iminde ve takibinde de 6nemli rol oynayan bir kuvvettir” (Bauman,
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1988: 25-51). Bauman, modern iretici toplumun ihtiyatlilik, uzun dénemli sakinim,
dayanmiklilik, saglamlik, duraganlik ve gilivenlik gibi degerlerinin tiiketimciligin
ortaya ¢ikmasini engelledigini soyler (Bauman, 1988: 25-51). Bauman, 1960’larda
Bati toplumunun metalagsmas: hakkindaki analizlerini Marksist kurama dayanarak
yapmugtir. Ona gore, insanlar tiiketim yaparken kendileri olurlar ve kendilerini
evlerinde hissederler. Tiiketim toplumunda sahip olunabilecek tek 6zgiirliik tiiketim
Ozgiirligidiir. Bu 6zgiirliigii saglayan tiikketim tirtinleri emsalsiz bir deger ve ¢ekicilik
kazanir. Tiiketim toplumunun hakim oldugu diinya 6zgiirliigiin tek ve son kalesidir.
Insanlar, toplu iiretim metalarim tiiketerek kisilere déniisiirler. (Brzezinski, 2018: 82)
Marx, c¢alisma saatlerinin disinda kalan boliimleri yani bos zamanlar1 bireylerin
hayvansal ozelliklerinin farkina varabilecekleri bir firsat olarak degerlendirirken
Bauman bu zamani, verili anda ortaya ¢ikan egilimler tarafindan yonlendirilen,
tilketim mallarini1 se¢me 6zgiirliigii olarak ele almistir. Tiikketim toplumundaki birey,
0z tamimini satin aldigr triinler vasitasiyla yapar ve kendi 6ziinden koptukga bir
nesne olarak konumlandirilir. Dolayisiyla bir nesne olarak konumlandirilan insan,

nesnelere erisim kazanmak i¢in nesnelesmelidir (Brzezinski, 2018: 82a).

Tiiketim toplumunun igindeki insanin durumuna deginen Bauman’a gore,
piyasanin sundugu ozgiirliik aslinda hayalidir. Tiiketim icin ¢abalayan birey ayni
Olclide piyasa mekanikleri tarafindan metalastirilir. Dolayisiyla, tiiketim toplumu
nesnelerin alicisi olan bireyleri ayn1 zamanda meta olarak konumlandirir (Brzezinski,
2018: 82b). Bauman, tiiketim kiiltiirii i¢inde bireylerin yabancilagsmasini onlarin
toplum yanlis1 meyillerinden mahrum birakilmasina baglamistir (Brzezinski, 2018:
84). Bauman’a gore tiiketim toplumunda nesnelere ulagmak igin nesnelesen insanin
bu tutumu diisiiniiriin istiinde durdugu akigkan modernligin karakteridir. Akiskan
modernligi karakterize eden sey, bireyin digerlerini belirli faydalar elde edebilecegi
sekilde, aracsal olarak algilamasidir. Bu nedenle, insanlar siirekli degisen bir
pazardaki triinler gibi kullanighliklar1 bakimindan degerlendirilir, daha fazla ise

yaramadiklarinda iskartaya ¢ikartilirlar (Brzezinski, 2018: 84a).

Bauman, tliketim toplumunu igine yerlestirilen bireyi konumu itibariyle
incelemistir. “The Self in a Consumer Society” baslikli makalesinde de goriilecegi

tizere toplumlart bireyden oynamasi beklenen roller bakimindan ayirmistir. Post
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modern toplum yapisindan 6nce, bireylerden fliretici veya asker roliinii oynamasi
beklenir ve bireyler bu rollerin gerektirdigi normlara gore yargilanirdi. Ancak post
modern toplumda iiretim giiciine veya diizenli ordulara eskisi kadar ihtiyac¢
kalmamustir. Dolayisiyla bireylere oynamalar1 gereken yeni bir rol verilmistir, bu rol
de tiiketiciliktir. Tiiketim toplumunda bireyler, tiiketici kapasitelerini ne kadar iyi
kullanabildiklerine gore degerlendirilirler (Bauman, 1999: 35-40). Tiiketicilerin
metalar1 arzulamasinin sebebi salt elde etmeye duyulan a¢ gozliilik veya onlardan
saglayacaklar1 zenginlik degildir, tiiketiciler metalarin saglayacaklari yeni ve daha
once tatmadiklart hislerin pesindedir. Bu bakimdan post modern toplumun
tiikketicileri hislerin pesinde kosan toplayicilardir. Bauman’in Mark C. Taylor ve Esa
Saarinen’e atifla belirttigi gibi “Arzu, tatmini arzulamaz. Aksine, arzu, arzuyu
arzular.” (Bauman, 1999: 35-40a). Tiiketiciler, tiiketim kapasitelerini arttirmak igin
asla dinlenmezler ve siirekli yeni uyaricilara ihtiya¢ duyarlar. Bu uyaricilar onlara
kesfedecek yani tiiketecek daha ¢ok seyin oldugunu sdyler. Piyasa, miisterilerini
siklikla bu yolla bastan ¢ikarir ama bunun olmasi icin tiiketicinin de bagtan
cikarilmak istemesi gerekir. Diizgiin calisan bir tiiketim toplumunda tiiketiciler
stirekli cezbedilmek ister. Bunun sonucu olarak bireyler ¢ekimden ¢ekime, cazibeden
cazibeye yasarlar. Her ¢ekim ve cazibe bir sekilde oncekinden daha farkli ve daha
gliclidiir (Bauman, 1999: 35-40b). Tam tesekkiillii bir tiiketici bu arzu dongiisiinii bir
zorunluluk olarak duyumsar. Bu igsellestirilmis baski zamanla tliketicinin 0zglir
iradesi gibi goriiniir (Bauman, 1999: 35-40c). Siirekli yeni ¢ekiciliklere a¢ olmak ve
elde ettigi cekicilikten ¢abuk sikilmak tiiketicinin birlesimidir. Bauman’in tarif ettigi
piyasa mekanigi, tiiketiciyi siirekli arzu yolunda tutmak i¢in diinyanin ekonomik,
politik ve kisisel kaliplarini artan bir hizla degistirir ve bireyin hayatindaki biitiin
degerleri durmaksizin yeniden yazar. Bu diinyadaki idealize edilmis tiiketici i¢in arzu
yolunda olmak bir yere varmaktan daha 6nemlidir (Bauman,1999: 35-40d). Bauman,
makalesinin sonunda her toplumun ayrildigr katmanlar bakimindan farklilastigin
sOyler. Postmodern tiiketim toplumu da “yukaridakiler” ve ‘“asagidakiler” olarak
katmanlagmistir. Yukaridakiler, kalplerindeki arzunun gotiirdiigli yere gitmekte ve
arzu ettikleri zevki alip tatmakta ozgiirdiirler. Asagidakiler ise, kalmay: arzu ettikleri

bu tiiketim sitesinden atilmistir, eger kalmakta direnirlerse site ayaklarinin altindan
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¢ekilir. Bauman, tiiketim toplumunu mobilize —arzunun pesinden kosma firsati- olan

ve olamayan gruplarin katmanlagmasi olarak betimler (Bauman, 1999: 35-40e).

Postmoderniteye gecis, tiikketim siirecindeki nesne-06zne iligkinin tersine
donmesine sebep olmustur. Modernitede kontrolii elinde bulunduran tiiketici,
postmodernitede tiiketilenin  kendisi olmus, pazarlanabilir yegane unsura
dontismistiir. Tiiketilen tliketici paradoksal bir sekilde tek rolii olan tiiketicilikten
styrilmis ve bir iiretici haline gelmistir. Baudrillard’in belirttigi gibi, tiiketim artik
hedef odakli, amaci olan iretici bir siliregtir; dahasi birey bu siireci
gerceklestirebilmek icin egitilmis olmalidir. Artik {iretken bir siire¢ olan tiiketim,
dogal olarak, 0©zel Dbecerilerin gelisimi olmaksizin, iggiidiisel olarak
gerceklestirilemez (Firat, Dholakia ve Venkatesh, 1995: 40-56). Baudrillard,
postmodern toplumu anlamak i¢in gostergenin ekonomi politiginin gelistirilmesi
gerektigi konusunda israr etmistir. Piyasanin belirleyici kalibi seylerin aksine
gostergelerin ve imajlarin degis tokusudur ve bu degis tokusu yoneten kodlar
belirlenmelidir. Ona gore, bu islemleri yoneten sey ekonomiden ziyade semiyolojidir
ve anlam araclar1 —reklam ajanslari, pazarlama danigsmanlari, halkla iligkiler firmalar
ve kitle iletisim medyasi- kodlarm dolasiminda &nemli bir rol oynar. Ornegin,
tasarimcinin  veya markanin etiketini tagiyan bir giyim iriinii bu kodu tasiyan
genclere bir anlam ifade eder. Baudrillard’a gore, hayatlarimiz kiiresellesmis TV
aglari, reklamlar, gazeteler, billboardlar ve radyo gibi iletisim araglar1 vasitasiyla
enformasyon bombardimanina maruz kaldigimiz media saturated bir ortamda
gecmektedir. Anlam araglarn tarafindan tretilen kodlar hayati organize ettigimiz
kurallara doniisiir. Bu kodlar o kadar giicliidiir ki, birey gergekle yani metanin pratik
degeri ve imaj1 arasindaki farki ayirt edebilme yetenegini kaybeder. Bu nedenle,
postmodern diinya yanlis veya carpitict imajlar yliziinden gergekle imajin
bulaniklastigi ve ayrimimin yapilamadigir simulacra hakimiyetindedir (Singh, 2011:
55-88).

Baudrillard, tiiketimi sanayi toplumuna 6zgii bir bi¢gim olarak gérmiistiir. Ancak
bunu yaparken, tiiketimi gereksinimleri tatmin etme siireci olarak tanimlamamuistir.
Ona gore tiiketimi tiretimle karsilastirip basit bir bogun egme ve yabancilasma olarak

ele almak dogru degildir. Baudrillard tiiketimi tiim kiiltiirel sistemimizin {stiine
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oturdugu aktif bir iligki bi¢imi, sistemli bir etkinlikler diinyas1 ve tiim sorunlara yanit
verme bigimi olarak gérmiistiir (Senemoglu, 2017: 66-86). Baudrillard’in tarif ettigi
tilkketim etkinligi maddi nesnelerle dogrudan iligkili degildir. Ona gore, sahip olunan
nesnelerin miktar1 veya ihtiyaglarin karsilanmasi da tiiketim siirecini tanimlamaya
yetmemektedir. Bunlar ancak tiiketimin 6n kosulu olabilir. Baudrillard, tiiketim
stirecini tanimlarken aradigi cevabi insanin kullandig1 arac, mesaj ve imgelere ait
tozlerde de bulamaz. Ona gore, tiikketim biitiin bu unsurlarin anlamli bir t6z
dogrultusunda orgiitlenmesi olarak tanimlanabilir. Baudrillard’1t diger tiiketim
toplumu kuramcilarindan ayiran en énemli yan tiiketimin simgesel boyutuna dikkat
¢cekmesidir. Ona gore tiikketim gostergeleri sistemli bir bicimde giidiimleme seklinde
tanimlanabilir. Bu da, tiilketimin nesnenin kendisinden ¢ikip soyutlanmasi iizerine
kurulu oldugunu gosterir (Senemoglu, 2017: 66-86a). Baudrillard’in anlatimlarinda
ortaya ¢ikan postmodern tiiketici, tiiketimin geregi olan Ozel yetenekleri piyasa
tarafindan egitilerek kazanmuis, belirli bir hedefi olan, katilimci, tiiketirken de —kendi

anlamlarini- Uiretebilen bir tiikketicidir.

Postmodern tiiketiciyi daha i1yi anlamak i¢in modernitenin betimledigi tiiketici
tipolojisine bakmak da faydali olabilir. Modernist bakis agisina gore tiiketicinin
ozellikleri (Odabasi, 2004);

Rasyoneldir,

Planli hareket eder,
Organize olur,
Konformisttir,

Moral ve ahlaki degerlere sahiptir.

Modernizme karsi kendi yargilarini ve dnermelerini gelistiren postmodern bakis

acisina gore ise bir tiiketicinin 6zellikleri (Odabasi, 2004);

Rasyonel degildir,
Tutarsizdir,
Dengesizdir,
Bireycidir,
Moral ve ahlaki degerlere sik1 sikiya bagli degildir.
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Postmodern diisiince modernitede 6ne ¢ikan kadin- erkek, kent-kir, kamu-6zel
gibi ikili karsithiklart kabul etmedigi i¢in modern diisiincede kaliplasmis tiiketici
semalari, kadinin tiikketimi temsil ederken erke§in {iretimi temsil etmesi gibi,
postmodern anlayista tamamen gegersizdir. Postmodernitede herkes tiiketicidir.
Sembolleri ve imajlar1 hem tireten, hem de tiiketen postmodern tliketici hayati bir
tilketim deneyimi olarak algilar. Modern tiiketicinin aksine iiriiniin sadece islevsel
ozelliklerini degil, sembolik Ozelliklerini de Onemseyen ve tiiketen postmodern

tiikketici bu 6zelligiyle yeni bir ekonominin de yaraticisidir (Odabasi, 2004).
2.1.5 Yeni Medya ile Doniisen Tiiketim Ahskanhklar:

Toplumla birlikte ona mesajlar ileten medya da degismis ve glinlimiizde yeni
medya dedigimiz yap1 ortaya ¢ikmistir. Yeni medya olarak adlandirilan bu yapiyi
tanimlamak i¢in kendisine has karakteristik Ozellikleri kullanilabilir. Yeni medya
dogaclama olarak 3 karakteristik 6zelligiyle tanimlanabilir: Hem biitiinlesik, hem de
interaktiftir. Ayrica dijital kodlar1 kullanir. En sik kullanilan alternatif isimleri
multimedya, interaktif medya ve dijital medyadir. Bu tanimlamalar1 kullanmak

medyayi eski veya yeni olarak tanimlamada kolaylik saglar (Dijk, 2006: 6-12).

Yeni medyanin interaktif yapis1 Web 2.0 teknolojisiyle birlikte 6n plana ¢ikmustir.
Web 2.0, kullanici tiretimi igerigi, sosyal aglar1 ve bulut bilisimini 6n plana ¢ikaran,
interaktif ve dinamik World Wide Web versiyonudur (Hosch, 2019) (Techopedia,
2017). Web kullanicilarimin arasindaki etkilesim sosyal ag kavraminin ortaya
cikmasini saglamistir. Kisiler ve gruplar arasi anlik etkilesimin gergeklestigi sosyal
aglar kisa siirede markalarin da ilgisini ¢ekmis ve sonug olarak sosyal medya tiiketici
seslerinin duyuldugu bir alan haline gelmistir. Tiiketiciler pazarlama mesajlarinin
pasif alicilar1 olmaktan ¢ikmis, Facebook, Youtube, Twitter kullanarak hem olumlu
hem de olumsuz anlamda seslerini duyurur hale gelmislerdir (Nolcheska, 2017: 75-
87). Wertime ve Fenwick'e gore yeni medyanin etkisiyle tiiketici davraniginda
gbzlemci olan tiiketiciden katilimci olan tiiketiciye dogru bir degisim yasanmaktadir
(Wertime ve Fenwick, 2008). Wang ve Yu'ya gore, akran iletisimi vasitasiyla
yasanan ¢evrimici sosyallegsme, satin alma kararin1 akranlara uyma davranisi olarak

direkt ve irlin kullanimina katilmaya yardimci olarak dolayli yoldan iki sekilde
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etkilemektedir (XiaWang, Yu ve Wei, 2012: 198-208). Web 2.0 teknolojisiyle
beraber mesajlarin pasif alicisi olmaktan ¢ikan yeni medya tiiketicileri kendi
mesajlarin1 da yaratmaya baslamis ve bu durum yeni kavramlari beraberinde

getirmigtir.

2.1.6 Prosumer, Katihm Kiiltiirii, Kitle Kaynak, Kullamc1 Uretimi
Icerik

Karl Marx ve Adam Smith gibi klasik isimler teorilerini iiretim siireci iizerinden
gelistirirken, 6zellikle 20. ylizyilda Baudrillard gibi diisiiniirler dikkatlerini tiiketim
olgusu tizerinde yogunlastirdilar. Ancak, giinlimiizde ne tiiketimin ne de tiretimin tek
basina agiklayict olmadigim1 s6yleyen bilim insanlar1 da vardir. Gittikce daha fazla
tartisilan ve yandas bulan prosumption kavramina gore, bireyler salt tiiketici degil,
ayni zamanda treticiye doniismuslerdir. Prosumption kavrami 1989 yilinda fiitiirist
Alvin Toffler tarafindan ortaya atilmistir (Ritzer, Dean ve Jurgenson, 2012: 379-
398). Toffler tarafindan 6ne siiriilen prosumption belirli bir tarihsel gelisim siirecini
izlemistir. Toffler’in prosumption kavramini ortaya attig1 ve temellendirdigi eseri In
the Third Wave’de bu siire¢ net olarak goriilmektedir. Insanhigin, dolayisiyla
medeniyetin gelisimini li¢ dalga i¢inde ele alan Toffler’a gore ilk dalga tarim devrimi
olmustur. ilk dalgay: izleyen siireci ise Sanayi Devrimi, yani ikinci dalga takip
etmistir. Toffler’in ikinci dalga olarak adlandirdigi Sanayi Devrimi ulus devletin ve
fabrika iiretiminin iistiine kurulmustur. Ideolojik ve yapisal olarak standardizasyonu,
uzmanlagmayi,  senkronizasyonu,  yogunlagtirmayi, = maksimizasyonu  ve
merkezilestirmeyi 6ne ¢ikarmistir. Prosumption kavraminin ortaya ¢iktigi ii¢lincii
dalgada Toffler bu degerlerin pargalanmasini  beklemektedir.  Ornegin
senkronizasyon, is¢ilerin belirlenmis ve takvimlendirilmis calisma saatleri yerine
daha esnek calisma saatlerini tercih etmesiyle azalabilir. Buna ek olarak, teknolojiler
de bos zaman etkinliklerinde esneklik saglayabilir. Anlamin iiretildigi giidimlenmis
kitle medyasinin  sundugu tekliflerin izleyicinin neyi, ne zaman, nerede
izlemek/okumak/dinlemek istedigini belirlemesiyle asinmasi beklenmektedir.
Toffler, bu siirecin sonunda evlerin prosumption baglantili 6zgiirlikkler nedeniyle is

ve eglencenin ayni anda gerceklestigi elektronik kuliibelere doniisecegini sdylemistir.

41



Toffler, liclincii dalgada ortaya ¢ikan prosumer’a o kadar glivenmektedir ki, ona gore
teknoloji konusunda uzmanlagsmis bu insan yaraticiligin ve 6z yeterliligin yeni
doruklarmi kesfetme potansiyeline sahiptir ve yabancilasmanin iistesinden gelerek

daha iyi bir diinyay1 var edebilir (Comor, 2010: 309-327).

Yukarida goriildiigii gibi modernite anlayisinin {istiine kurulan kavramlarin
parcalanarak doniigmesinin prosumption olgusuna postmodern bir kimlik kattig
sOylenebilir. Cagdas sosyolojide “prosumption” kavramini yeniden ele alan George
Ritzer bu kavrami iiretim ve tiiketim siireglerinin birlesmesiyle olusan bir konsept
olarak aciklamaktadir (Ritzer, 2014: 407-424). Ritzer, prosumption siirecini tipki
onciilii Toffler’mn yaptig1 gibi bir siireklilik i¢inde anlamlandirmigtir. Ona gore,
tiretim ve tiikketim kavramlar1 tamamen saf halde bulunmamis ancak her zaman
birbirlerini igermislerdir. Bu yOniiyle Ritzer’in prosumption’dan bahsederken bir
stirekliligi isaret ettigi sOylenebilir. Automating prosumption: The decline of the
prosumer and the rise of the prosuming machines baslikli makalesinde iiretim olarak
prosumption (p-a-p) ile baslayan siire¢ dengelenmis prosumption ile dengeye
ulagarak daha sonra tiiketim olarak prosumption evresine ilerler. Ritzer ig¢in
prosumption Internet veya Web 2.0 teknolojilerinden gok énce de vardi. ATM’den
para ¢ekmek, bir tez tadim restoraninda yemek yemek tiiketiciyi farkinda olmasa da
prosumer’a doniistiiren eylemlerdi. Ritzer’a gére Web 2.0 teknolojisiyle prosumption
yeni bir form kazanmistir. Ancak Ritzer, insan prosumer’lari tam olarak yeni
anlamaya baslamisken devreye giren nesnelerin Interneti gibi akilli makine
teknolojilerinin prosumption eylemini insanlarin elinden biiyiik dl¢lide alacagini

soylemektedir (Ritzer, 2014: 407-424a).

Ritzer, Dean ve Jurgenson ile birlikte yazdigit The Coming Age of Prosumer
baslikli makalesinde prosumption ve prosumer’in yapisina genis bir yer vermistir.
Prosumption ekonomisinde iiretim, maddi olandan maddi olmayana dogru kaymas,
belirli fabrikalar yerine toplumda gergeklesmeye baslamistir. Ornegin arabalarin
fiziki tiretimi onlarin imaj, pazarlama, tasarim gibi fikri iiretim unsurlarindan daha
Onemsiz hale gelmistir. Yazilim, pazarlama, reklam vb. endiistrilerle birlikte fikir
tiretimi 6n plana ¢ikmistir. Yazilim diinyasindaki agik kaynak hareketi kullanicilar

tarafindan gelistirilen markalarin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Buna ek
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olarak, bazi markalar kullanicilarindan pazarlama fikri istemeye baslamistir.
Prosumption c¢aginda, prosumer, etrafini saran marka hakkinda anlamlar iretir.
Arvidsson, prosumption kavraminit kullanmamakla beraber, bunu etik fazla deger
olarak adlandirmistir. Bu etik deger, dogas1 geregi profesyoneller tarafindan tiretilip
prosumer’lara aktarilamaz, empoze edilemez; prosumer’lar tarafindan iiretilmelidir.
Prosumption aktivitesinin yogun olarak yasandigi yer kullanic1 iiretimi igerik

nedeniyle Web 2.0 ortamlaridir.

Web 1.0'dan farkli olarak Web 2.0 ortamlarinda kullanicilar cogu zaman igerikleri
kendileri tiretirler. Prosumer etkisinin baskin oldugu Web 2.0 ortamlarinda kullanici-
iretici ayrimint yapmak olduk¢a zordur. Web 2.0 ortamlart kullanicilarin fikirleri
tiketip yeni fikirler trettikleri sosyal fabrikalara benzetilebilir. Marksist bakis
acistyla, Web 2.0 platformlar kullanicilart somiirerek kar elde etmektedirler ¢ilinkii
prosumption herhangi bir iicret karsiiginda yapilmaz. Internet sitelerinde igerik
hazirlama, iirlinleri yerlestirme vb. pek cok isi iicretli ¢alisanlar yerine prosumer'a
doniismiis kullanicilar tarafindan yapilmaktadir. Internet sirketlerinin bu isleri
yapacak sayida eleman c¢alistirmasi neredeyse imkansizdir. Wikipedia gibi Web 2.0
platformlar igin crowdsourcing faaliyeti hayati 6nemdedir. Kitle tarafindan yaratilan
kaynak olmaksizin Web 2.0 platformlar1 personel iicretleriyle yasayamaz. Kar amaci
giiden kurumlar i¢in de durum farkli degildir. Onemli miktarda iicretli ¢aligan1 olan
Google gelirini sattig1 servislerden degil, prosumer haline gelen tiiketiciler {izerinden
elde eder. Prosumer'lar, tiikettikleri "tiklar" sayesinde reklamcilara satilacak verileri
tiretirler. Aleena Chia Welcome to Me-Mart baslikli ¢alismasinda, blogosphere olarak
bilinen blog diinyasindaki sémiiriiyii Marksist baglamda ele almistir. Icerikler, linkler
ve tiklarla deger iireten blogger'larin somiiriilmekten ve yabancilasmadan ziyade
ihmal edilmekten korktuklar1 goriilmiistiir (Ritzer, Dean ve Jurgenson, 2012: 379-
398).

Ritzer, prosumer ve onun yarattifi degeri merkeze koyarak biiyiikk bir anlati
yaratmig, prosumption’1 kapitalizmin sosyal, kiiltiirel, ekonomik tiretim ve tiikketim
degisiminin merkezine yerlestirmistir. Bununla beraber Ritzer prosumer
kapitalizminin yeni sosyal sorunlar yaratacagini One siirerek karamsar bir tavir

takinmigtir. Ritzer prosumer’lari yeni bir simif olarak ele almis, esitsizligin ve
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hipertiiketimin artacagini savlamistir. Sosyal medya Ritzer’e gore, emegin 6denmis-
kotli 6denmis- 6denmemis olarak devam eden doniistimiinii hizlandirmistir. Buna
gore, sosyal medya ile birlikte hayatin her asamasina yayilacak olan prosumption
kapitalizmin son asamalarindan birisi haline gelecektir. Ritzer bu biiylik iddiasim
desteklemek i¢in klasik tiretim-tiiketim iliskisini bir devamlilik olarak ele almis ve
her tiiketim faaliyetinin aslinda bir iiretim faaliyeti oldugunu goésterme ¢aligmistir.
Ritzer, liretim ve tliketim kavramlarimin analitik gliclerinin azaldigint ve onlarin
yerine gelen prosumption kavraminin daha fazla analitik gli¢ sagladigini iddia
etmistir. Ancak Fuchs’a gore prosumption kapitalizminin siradaki biliylik anlati
olacagina dair teorik veya deneysel veri yok. Ayrica Ritzer’in prosumption
strekliligini  kabul etmek {retim ve tiketim kavramlarinin tanimlarini
bulaniklastirdigi soylenebilir. Bir diger elestiri ise prosumption kapitalizminde
sOmiirli  kavramina yoOneltilmistir.  Ritzer, prosumer’larin {rettigi degerin
sOmiiriildiiglinii s0ylese de, bu sOmiiriiyii hesaplayacak formiili veya ydntemi
belirtmemistir. Ritzer’in prosumption kapitalizmi olarak adlandirdigi anlati
prosumer’larin yaptigi ise odaklanmistir. Oysa ticari gozetim ve Biiyiik Veri cagi
olarak adlandirilan c¢agdas donemde prosumer’lar higbir sey iiretmedikleri ve
iretmeyi distinmedikleri anlarda bile somiiriilebilir. Bagka bir anlatimla, ticari
gozetim caginda tiiketiciler higbir sey almasalar, higbir sey segmeseler ve hicbir seye
tiklamasalar bile bir sey iretirler. Bu bakimdan, prosumer’a doniigmiis kullanicilarin
sOmiirlisii hayatin her anina yayilabilmektedir. Prosumer’lar ticari gézetim aglarinin
icinde hareket ettik¢e kendilerini hem ontolojik, hem de epistemolojik olarak yeniden
dretirler. Ciinkii  algoritmalar "Neden kullanmiyor?", "Ne kadar siireyle
kullanmiyor?", "Kullanma sikligini nedir?" vb. sorular sorar. Panoptik pazarlama
doneminde toplanan ve analiz edilen veriler sayesinde sosyal hayatin kiiltiirel vb.
hareketliligini yakalamak ve ¢evreler arasinda hareket etmek miimkiin hale gelmistir.
Hayatin her alanina yayilan boylesine genis bir prosumption etkinligi beraberinde
total prosumification of life olgusununu giindeme getirmistir (Zwick, 2015: 484-498).
Kisaca, Ritzer tarafindan ortaya konulan prosumer kapitalizmi prosumer’a doniigen
kullanicinin ortaya koydugu fliriine odaklanmis, ancak {iriin haricinde irettigi veri

gibi daha biiyiik 6neme sahip artik degeri g6z ardi etmistir. Ayrica, prosumer’in ag
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i¢indeki somiiriilmesi de artik degerin hesaplanmasina ihtiya¢ duyulan yontemin ve

formiiliin eksikliginden dolayi teoride kalmstir.

Yeni medyanin, katilim i¢in gerekli olan bariyerleri al¢altmasiyla beraber medya
alaninda daha katilimer bir kiiltiir ortaya ¢ikmistir. Fuchs’a gore katilimer kiiltiirden
bahsettigimiz zaman izleyici kitlesinin, kullanicilarin, tiiketicilerin ve hayranlarin
igerik liretim siirecinin bir pargasi olmasindan bahsederiz (Fuchs, 2014). Jenkins
tarafindan ortaya atilan yakinsama kiiltiirii, ayn1 zamanda katilimer kiiltiiriin temel
konseptini ortaya koymustur. Katilimer kiiltiir etkilesim igin gorece diigiik engellerin
oldugu, yaratilan seyin digerleriyle paylasilmasi i¢in gii¢lii bir sekilde desteklendigi,
katilimci ve informal iligkilerin 6n plana ¢iktigr bir kiiltiir ortamin1 anlatir (Jenkins,
2018: 10-19). Katilimci kiiltiirden bahsederken onun ¢esitli bigimleri diistintilebilir.
Bu bigimlere cesitli medya bigimleri etrafinda merkezilesmis resmi ve gayri resmi
tiyelikler- ortakliklar; dijital sampling, video liretimi, mash-ups, memes ve gif gibi
yeni yaratict ifade bigimleri; problem c¢6zme amacl ortakliklar ve bireysel
kapasitenin tistiindeki gelistirmeleri yapmak i¢in birlikte ¢alisan takimlar; son olarak
medyanin akisinin diizenlenmesi- degismesi, bir medya parcasini bir medyadan
digerine tasimak, bagkasinin tirettigi ancak belirli bir toplulugun iiyeleri tarafindan
yayilan medyanin etrafinda sohbet baslatmak dahil edilebilir. Biitiin katilim bigimleri
hesaba katildiginda katilimer kiiltiir denilen son derece dinamik bir kiiltiir alanina
sahip olunur. Yine de Jenkins’in vurguladigi gibi i¢inde yasanilan diinya tamamen
katilimer kiiltiire sahip olmasa bile, 20 y1l 6ncesine kiyasla daha katilimer bir kiiltiir

icinde yasanildig1 varsayilabilir (Jenkins, 2018: 10-19a).

Jenkins, genellikle yeni medya etrafinda sekillenen katilimer kiiltiiriin kitle
medyasiyla nasil ¢akistigini/ yakinsadigimi iki &rnek {iizerinden anlatmistir. Bu
orneklerden ilki Veronica Mars isimli bir televizyon dizisidir. Diinya ¢apinda ¢ok
sayida izleyicisi olan kahraman Veronica Mars hayranlarinin kitle fonlamasi
vasitasiyla topladigi paralarla televizyondan sinemaya gecis yapmustir. Ikinci 6rnek
Timeless isimli vasat reyting oranlar1 nedeniyle yayindan kaldirilan bir Amerikan
dizisidir. Yayindan kaldirildiktan saatler sonra sosyal medyadaki tepkiler nedeniyle
yaymcit kurulus kararindan vazgeemistir. Iki 6rnek de kitle medyasindaki

yoneticilerin sosyal medyada sekillenen katilimer kiiltiirden nasil etkilendigini
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gostermektedir. Katilimci kiiltiir sadece yeni medya tiirlerinin yaratilmasina veya
karistirllmasina dahil olmamis, ayrica mesajlari yaymanin yeni yollarin1 bulmus ve

medya etrafindaki konugsmay1 degistirmistir (Jenkins, 2018: 10-19b).

Yeni medya ile al¢alan bariyerlerin hayatimiza dahil ettigi kavramlardan birisi de
kitle fonlamasidir. Kitle fonlamasinin kokenleri aslinda bir is yapis bicimi olan kitle
kaynag1 yontemine dayanir. Kitle kaynagi kullanimi kar amaci giiden bir sirket veya
sivil toplum kurulusu tarafindan belirli bir sorunun ¢6ziilmesi amaciyla Kkitlelere
yapilan agik ¢agridir. Web 2.0 teknolojisiyle beraber bu ¢agrilar daha fazla katilime1
bulabilme sans1 yakalamistir (Belleflamme, Lambert ve Schwienbacher, 2014: 1-25).
Bazi uzmanlara gore ise kitle fonlamasi internet vasitasiyla bagis ya da miibadele
biciminde olan finansal kaynaklari toplamak igin yapilan bir agik ¢agnidir. Kitle

fonlamasinin ana hatlarinm siralamak gerekirse (Tu, Anh ve Thu, 2018: 19-32);

Fonlayicilar sahislardir. Egitimli veya egitimsiz yatirimci olabilirler. Fonlayicilar
sadece girisimi fonlamaz, fikir verir, geri doniis saglar, pazar bilgisi ve ¢Oziim
oOnerileriyle tirlinlin veya hizmetin gelismesine katki saglar.

Her katilimc1 gorece ufak bir katki saglar. Projeye ne kadar katilim saglanirsa, proje
sahibi o kadar ¢ok para toplar, dolayisiyla proje o oranda basarili olur.

Fonlayicilar ddiiller, baz1 haklar ve/veya para alabilir. Bagis bi¢iminde yapilan kitle
fonlamasi ¢alismalarinda katilimcilar genelde bir sey almaz.

Kitle fonlama kampanyalari Internet iizerindeki kitle fonlama platformlarindan
yapilir. Internet fonlayicilarin gerekli enformasyona ulasmasini kolaylastirirken

cografi kisitlamalar1 da ortadan kaldirir.

Prosumer kavramindan bahsederken deginilen Kullanic1 Uretimi igerik kavramina

da yeni medya ile degisen tiiketim aliskanliklar1 baglaminda yer verilebilir.

1990'1arda baslayan e-ticaret faaliyetleri, 21. yiizyilin ilk zamanlarini sosyal
pazarlama cagma doniistiirmistiir. Temel fikir, miisterilerin artik enformasyonun
pasif alicilar1 olmadiklar, birbirleriyle iletisime gectikleri ve diger tiiketicileri
etkileyebildikleridir. Web iizerinde meydana gelen {iriin tavsiyesi, Uiriin kullanma
tarifleri, ev yapimi tanitim filmleri, blog postlar1 ve tiiketiciler tarafindan baslatilan

diger etkilesimlere kullanici tiretimi igerik denir (Fader ve Winer, 2012: 369-371).
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Medya arastirmacilan ise dijital icerigi aktif olarak iireten ve tiiketen insanlar
prosumer olarak adlandirmiglardir (Waldron, 2013: 257-274). Tanimlamasi zor olan
kullanici iiretimi igerigi ayirt etmek igin karakteristik 6zelliklerinden faydalanabilir.

Bu o6zellikler,

Yayimlanma gereksinimi; kullanici {iretimi igerigin kamunun veya belirli bir grubun
erisimine sunulmali.

Yaratici ¢aba; yeni bir igerik yaratirken veya var olan igerigi yorumlarken kullanict
tarafindan yaratici bir ¢aba ortaya konulmalidir.

Profesyonel rutinlerin ve uygulamalarin disinda yaratma; kullanici {iretimi icerik
profesyonel rutinlerin ve uygulamalarin disinda yaratilir. Genellikle kurumsal veya
pazarlama amaci yoktur, profesyonel olmayan kullanicilar tarafindan kar veya 6diil

amaci giidiilmeden tretilir.

Motive edici faktorler olarak akranlarla iletisim kurmak, belirli bir taninirlik
saglama, prestij edinme ve kendini ifade etme arzusu sayilabilir (OECD, 2007).
Kullanic1 iiretimi icerigin katilimer kiiltlirii gliglendirdigini varsaymak katilim
sOzcligliniin baglamina gore degisebilir. Sik¢a verilen bir 6rnege goére bazen 100
kisilik bir ¢evrimi¢i toplulukta 1 kisi igerik tretirken, 10 kisi etkilesime girmekte,
geri kalan biiyiik ¢cogunluk ise tipki konvansiyonel medyada oldugu gibi pasif alict
durumunda kalabilmektedir (Dijck, 2009: 41-58).
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA

3.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada ticari dijital gozetim sonucunda, giiniimiizde en yaygin sosyal
aglardan birisi olan Instagram tarafindan diizenlenmis reklam kategorilerine goére
tilkketiciye gosterilen reklamlarin, tiiketicinin tutum ve davraniglarn istiindeki
yansimalarinin Ol¢iimlenmesi amaglanmaktadir. Bu amagcla, yogun go¢ almasi
sebebiyle demografik olarak heterojen bir dagilim gdsteren sanayi kenti Manisa
arastirma evreni olarak sec¢ilmistir. Bu ildeki yogun gen¢ niifusunun Z kusagi
temsilcileri olan lise dgrencileri, ag toplumunda dijital yerli tiiketici tipolojisi i¢in
0zgiin bir 6rneklem alan1 teskil etmektedir. Bu baglamda yeni medya ortamlarindaki
ticari dijital gozetimden elde edilen veriler dogrultusunda olusturulan reklam
setlerinin tiiketicinin tutum ve davranmiglarina yansimalarmin Instagram o&zelinde
Ol¢iimlenmesi, bu mecranin 6rneklem nezdinde O6zgiinliigiinii koruyan bir mecra

olmasi nedeniyle dnemlidir.

Arastirma, yeni medya ortamlarindaki dijital gozetim sonucunda olusturulan
reklam setlerinin tiiketim aligkanliklarina olan etkisinin anlasilmasi konusunda yeni

fikirlerin gelistirilmesine katki saglamay1 amaglamaktadir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma, yeni medya ortamlarindaki ticari gozetimin tiiketim aliskanliklarina
etkisini inceler. Bu kapsamda dijital gozetim ticari baglamini kazandig1 ¢evrimigi
davranigsal reklamcilik uygulamalarinin yapildigi Instagram isimli sosyal ag sitesi
tizerinden incelenecektir. Aragtirmanin evreni Manisa ilinde ikamet eden 45.701°1i
erkek, 39.659’u kiz olmak iizere toplam 85.353 lise Ogrencisinden olugmaktadir
(Milli Egitim Bakanlig1 Strateji Gelistirme Baskanligi, 2019). Bu durumda arastirma
evreninin smirsiz oldugu (N> 10.000) goriilmistiir. Evrendeki birey sayisini

bildigimize goére drneklemi asagidaki formiille hesaplanabilir (Saruhan ve Ozdemirci,
2013: 180):
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n= Nt*pq/a*(N-1)+t>pq

Burada;

n: Orneklem igin gerekli birey sayisi

N:Evrendeki birey sayisi

p ve q: Evrenin homojenlik seviyesi. Arastirma evreni homojen olmadigi i¢in

p=0,5 ve q=0,5 alinmustir.

t: Aragtirmada segilen anlamlilik diizeyi.

o Arastirmacinin arastirmaya baslamadan once kabul ettigi hata payl. Buna

gore %95 giliven seviyesi i¢in 383 kisilik 6rneklem yeterli goriilmektedir.

Aragtirma biiyiikliigiinii hesaplamak i¢in asagidaki tablodan da yararlanabiliriz

(Saruhan ve Ozdemirci, 2013: 180).
Evrenin
Tahmini

Biiytikligi

80000
90000
100000
1000000

1000000

%95 Giivenirlik
Seviyesi ve Evrenin
Homojen Olmadig1
Kabulii Igin  Gerekli

Orneklem Sayisi
382
383
383
384

384

Tabloda goriildiigi gibi %95 giliven seviyesi i¢in (0,05 anlamlilik diizeyi) 80.000-

90.000 bireylik evrenden alinmasi gereken 6rneklem sayis1 382-383 arasidir.
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Arastirma kapsaminda, 2017 senesinde Uluslararast Hakemli Iletisim ve Edebiyat
Arastirmalar1 Dergisi’nin 14. sayisinda yayinlanan Yeni Medya ve Mahremiyetin
Déniisiimii: Facebook Tiirkiye Ornegi baslikli calismada yer alan Facebook ve
Internet Kullanmim Olgegi, Facebook’ta Gizlilik Tutumu Olgegi, Facebook’ta
Gozetimin Farkindahigi Olgegi (Kalaman, 2017) tiiketim ahskanliklari anketiyle

birlestirilerek Instagram 6rnegine uyarlanmistir.
3.3. Arastirmanin Simirhliklari

Yeni medya ortamlarindaki ticari gozetimin tiiketim aligkanliklarma etkisini
inceleyen bu arastirmanin bazi sinirliliklart vardir. Aragtirmanin ilk sinirlilign ticari
gozetimin sadece Instagram isimli sosyal ag sitesi lizerinden incelenmis olmasidir.
Ikinci smirlilig1 ise verilerin anket sorularina verilen cevaplardan ibaret olmasidir.
Yiiz ylize anket ¢alismasinin zaman ve biitce anlaminda getirdigi kisitlara ragmen

%90 giivenilirligi saglayan 390 katilimciya ulagilmistir.
3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma kapsaminda asagidaki hipotezler sinanacaktir:

Hipotez 1: Instagram ve Internet kullanimi ile tiiketim aligkanliklari arasinda

pozitif yonlii bir iliski vardir.

Hipotez 2: Instagram’daki gizlilik tutumu ve tiiketim aligkanliklar1 arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hipotez 3: Instagram’da gbzetimin farkindaligi ve tiikketim aligkanliklar1 arasinda

pozitif yonlii bir iligki vardir.

Hipotez 4: Aylik hane geliri arttik¢a, Instagram’da goriilen reklamlar sonucu

Internet iizerinden alisveris yapma orani artar.
3.5 Arastirmanin Veri Analizi

Anket verileri, istatistiksel analiz programi olan SPSS vasitasiyla islenmistir.

Verilerin tanimlayici istatistik kapsaminda analizleri yapilmistir.
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Arastirmanin saha calismast 5 Aralik 2019- 23 Ekim 2020, veri analizleri ise 1
Kasim 2020- 5 Aralik 2020 tarihleri arasinda yapilmaistir.

Aragtirmanin 0rneklemini Manisa ilinde ikamet eden ve Instagram isimli sosyal
ag sitesini kullanan 14-18 yas arast 390 lise Ogrencisi olusturmaktadir. Calisma

kapsaminda 390 katilimcidan 389 gegerli cevap alinmigstir.

Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket yontemi kullanilmistir. Veri
toplama teknigi kantitatif arasgtirma yontemi olup, teknik olarak da onceden
hazirlanmis soru formuna bagh yiiz yiize goriismeler seklinde uygulanmistir. Anket

formu toplamda 24 sorudan olugmaktadir.

3.6 Arastirmanin Degerlendirmesi ve Anketlerin Analizi

Tablo 1. Cinsiyetlere Gore Katilmcilarin Dagilim

Frekans Yuzde Gegerli Yiuzde Kimulatif
Yuzde
Kadin 143 36,7 36,7 36,7
Erkek 247 63,3 63,3 100,0
Total 390 100,0 100,0

erkek, %36,7’sinin kadin oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin dagilimlar cinsiyete gore incelendiginde katilimeilarin %63,3{iniin

Tablo 2. Yas Gruplarina Gore Katilhmcilarin Dagilim

Frekans Yizde Gegerli Yiizde Kamulatif

Yizde
14 81 20,8 20,8 20,8
15 84 21,5 21,5 42,3
16 78 20,0 20,0 62,3
17 70 17,9 17,9 80,3
18 77 19,7 19,7 100,0
Total 390 100,0 100,0




Katilimcilar yas gruplarina gore incelendiginde 14 yasindaki katilimcilarin orani
9%20,8;15 yas grubundaki katilimcilarin oran1 %21,5; 16 yasindaki katilimcilarin
oran1 %20; 17 yasindaki katilimeilarin %17,9; 18 yasindaki katilimcilarin orani ise

%19,7’dir.

Tablo 3. Aylik Hane Gelirine Gore Katilimcilarin Dagilim

Frekans Yizde Gegerli Yizde Kamdalatif

Yizde
0-500 TL 15 3,8 3,8 3,8
501-1000 TL 11 2,8 2,8 6,7
1001-1500 TL 9 2,3 2,3 9,0
1501-2000 TL 40 10,3 10,3 19,2
2001-3000 TL 145 37,2 37,2 56,4
3001-5000 TL 124 31,8 31,8 88,2
5001- + TL 46 11,8 11,8 100,0
Total 390 100,0 100,0

Katilimcilarin dagilimi aylik hane gelirine gore incelendiginde, 0-500 TL
arasindaki aylik hane gelirine sahip katilimcilarin oran1 %3,8; 501-1000 TL arasinda
aylik hane gelirine sahip katilimcilarin oran1 %2,8; 1001-1500 TL arasinda aylik
hane gelirine sahip katilimcilarin orani %2,3; 1501-2000 TL arasinda aylik hane
gelirine sahip katilimeilarin oran1 %10,3; 2001-3000 TL arasinda aylik hane gelirine
sahip katilimeilarin oram1 %37,2; 3001- 5000 TL arasinda aylik hane gelirine sahip
katilimcilarin oran1 %31,8; 5001 TL ve iistii aylik hane gelirine sahip katilimcilarin

orani ise %11,8’dir.

Tablo 4. Yerlesim Alanina Gore Katilimcilarin Dagilimm

Frekans Yuzde Gegerli Yizde Kamulatif
Yuzde
Kent 330 84,6 84,6 84,6
Kir 60 15,4 15,4 100,0
Total 390 100,0 100,0
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Tablo 5. Cinsiyetlere Gore Giinliik internet Kullanim

Giinlik internet Kullanimi Total
1 saatten az 1-3 saat | 4-6 saat 7
saatten
fazla

Count 6 83 38 16 143

Kadin 9% within 4,2% 58,0% 26,6% 11,2% 100,0%
Cinsiyet

Count 13 80 97 57 247

Erkek % within 5,3% 32,4%| 39,3%| 23,1% 100,0%
Cinsiyet

Count 19 163 135 73 390

Total % within 4,9% 41,8% 34,6% 18,7% 100,0%
Cinsiyet

Giinliik Internet kullanim1 cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin katilimcilarin
%4,2’si 1 saatten az Internet kullanirken, 7 saatten fazla kullanma orani ise %11,2
olarak gbriiliiyor. Kadin katilimeilarin giinliik internet kullanimlarmin %358 agirlikla
1-3 saat arast oldugu goriilmektedir. Erkek katilimcilar arasinda 7 saatten fazla
giinliik Internet kullanimi %23,1 olarak &l¢iilmiistiir. Erkek katilimcilarin giinliik
Internet kullammlarinin agirhikla 1-3 saat ve 4-6 saat araliginda oldugu goriilmiistiir.

Bu oranlar sirasiyla %32,4 ve %39,3 olarak 6l¢giilmiistiir.

Giinliik Internet kullanimi yaslara gére incelendiginde, agirlikli kullanimin 1-3 ve
4-6 saat arasinda oldugu goriilmektedir. 7 saatten fazla kullanim ise en ¢ok 14 yas
grubu katilimcilarda goriilmektedir. Bu gruptaki katilimcilarin 7 saatten fazla giinliik
Internet kullanim oran1 %21°dir. 14 yas grubunu ayni alanda %20 ile 17 yas grubu
takip ederken, en diisiik oran ise %15,4 ile 16 yas grubundadir (Bkz. Tablo 6).

Giinliik Internet kullammi aylik hane gelirine gére incelendiginde 0-500 TL
arasinda aylik hane gelirine sahip olan katilimcilarin 7 saatten fazla Internet kullanim
oran1 %40 olarak dl¢tilmistiir. Ayn1 oran 3001- 5000 TL arasinda aylik hane gelirine
sahip katilimeilar arasinda %24,2 olarak 6l¢iilmiistiir (Bkz. Tablo 7).
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Giinliik Internet kullanimi yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kirsal

alanlarda ikamet eden katilimcilarin %23,3’ii 7 saatten fazla g¢evrimici vakit

gecirirken, bu oran kentsel alanlardaki katilimcilar arasinda %17,9’a diisiiyor. Kirsal

alanlarda ikamet eden katilimcilarin %50’si giinliik 4-6 saat arasi Internet

kullanirken, kentli katilimcilarin agirlikli kullanim siiresi ise %45,5 oranla 1-3 saat

olarak Ol¢tilmiistiir.

Tablo 8. Yerlesim Alanlarina Gore Giinliik internet Kullanim

Gunlik Internet Kullanimi Total
1 saatten | 1-3 saat 4-6 saat 7
az saatten
fazla
Count 16 150 105 59 330
Kent
% within Yer 4,8% 45,5% 31,8% 17,9% 100,0%
Count 3 13 30 14 60
Kir
% within Yer 5,0% 21,7% 50,0% 23,3% 100,0%
Count 19 163 135 73 390
Total
% within Yer 4,9% 41,8% 34,6% 18,7% 100,0%

Internete cep telefonundan baglanma durumu cinsiyetlere gére incelendiginde,

kadm katilmcilarin %97,9’u Internete cep telefonundan baglanabilirken, bu oran

erkek katihmcilar arasinda %92,7 olarak &lgiilmiistiir. internete cep telefonundan

baglanamama durumu kadin katilimcilar arasinda %2,1 oraninda gortliirken, aynm

oran erkek katilimcilar arasinda %?7,3 tiir.

Tablo 9. Cinsiyetlere Gore internete Cep Telefonundan

Baglanma Durumu

internete Cep Telefonundan [Total
Baglanma Durumu
[Evet Hayir
Count 140 3 143
Kadin
Cinsiye % within Cinsiyet 97,9% 2,1% 100,0%
It Count 229 18 247
Erkek
% within Cinsiyet 92,7% 7,3% 100,0%
Count 369 21 390
Total
% within Cinsiyet 94,6% 5,4% 100,0%
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Internete cep telefonundan baglanma durumu yas gruplarina gore incelendiginde,
17 yas grubundaki katilimcilarin %100 oraninda Internete cep telefonundan
baglanabildigi goriilmektedir. En yiiksek baglanamama orani ise %7,4 ile 14 yas
grubu katilimcilar arasinda goriilmiistiir. Onlart %7,1 oramiyla 15 yas grubu
katilimcilar izlemektedir. 18 yas grubu katilimcilarin da baglanamama orani %6,5’tir

(Bkz. Tablo 10).

Internete cep telefonundan baglanma durumu aylik hane gelirine gore
incelendiginde, 501-1000 TL arasinda gelirine sahip katilimcilarin %100 oraninda
evet dedigi goriilmektedir. internete cep telefonundan baglanamama orani ise %22,2
ile en yiiksek olarak 1001-1500 TL aras1 aylik hane gelirine sahip katilimcilarda
goriilmiistiir. 0-500 TL aras1 aylik hane gelirine sahip katilimcilarin Internete cep

telefonundan baglanamama orani ise %13,3’tiir (Bkz. Tablo 11).

Internete cep telefonundan baglanma durumu yerlesim alanlarina gore
incelendiginde, kirsal alanlarda ikamet eden katilimcilarin %13,3’{iniin internete cep
telefonundan baglanmadigi goriilmektedir. Bu oran kentsel alanlarda ikamet eden

katilimcilar arasinda %3.,9 olarak ol¢iilmiistiir.

Tablo 12. Yerlesim Alanlarina Gore Internet Cep

Telefonundan Baglanma Durumu

[internete Cep [Total
Telefonundan Baglanma
IDurumu
[Evet Hayir
Count 317 13 330
Kent
% within Yer  ]96,1% 3,9% 100,0%
Count 52 8 60
Kir
% within Yer  |86,7% 13,3% 100,0%
Count 369 21 390
Total
% within Yer  ]94,6% 5,4% 100,0%

Internet kullanim amaci cinsiyetlere gore incelendiginde, sosyal paylasim aglarina

girmek kadin katilimcilar arasinda %40,8 oraninda tercih edilirken, ayn1 amag erkek
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katihmcilar arasinda  %32,1 olarak odlgiilmiistiir. Internette gezinmek kadmn
katilimcilar arasinda %29,1 olarak ol¢iiliirken, ayn1 oranin erkek katilimeilar arasinda
%25,3 oldugu goriilmiistiir. Arastirma yapmak ve bilgi edinmek amaci %23 ile en
cok kadin katilimcilar arasinda goriiliirken, oyun oynama amaci %24,4 ile erkek

katilimcilar arasinda Sl¢tilmiistiir.

Tablo 13. Cinsiyetlere Gore internet Kullanim Amaci

ﬁnternet Kullanim Amaci Total

Sosyal internette  [Arastirma |Oyun
|Paylasim |[Gezinmek [Yapmak ve [Oynamak

Aglarina Bilgi
Girmek Edinmek
Count 115 82 65 20 282
cin Kadin
_ % within Cinsiyet |40,8% 29,1% 23,0% 7,1%
Siy
Count 141 111 80 107 439
et Erkek
% within Cinsiyet [32,1% 25,3% 18,2% 24,4%
Total Count 256 193 145 127 721

Internet kullanim amaci yas gruplarina gore incelendiginde, sosyal paylasim
aglarina girme amacinin biitiin yas gruplarinda agirlik kazandigi goriilmektedir.
Arastirma yapmak ve bilgi edinme amaci %?24,3 ile en yiiksek 17 yas grubu
katilimcilar arasinda Slgiilmiistiir. Oyun oynama amact ise %20,2 orantyla en yiiksek

14 yas grubu katilimcilar arasinda goriilmiistiir. Ayn1 amag¢ 15 grubunda da %20,1

olarak Ol¢tilmiistiir.
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Tablo 14. Yas Gruplarina Gére Internet Kullamm Amaci

[internet Kullanim Amaci Total
Sosyal internette |Arastirma |Oyun
JPaylasim |Gezinme |Yapmak ve [Oynamak
Aglarina |k Bilgi
Girmek Edinmek
Count 51 36 16 26 129
14 % within Yas [39,5% 27,9% 12,4% 20,2%
Count 53 36 30 30 149
o % within Yas [35,6% 24,2%  [20,1% 20,1%
Count 52 41 28 22 143
10 % within Yas |36,4% 28,7% 19,6% 15,4%
Count 45 37 34 24 140
a % within Yas [32,1% 26,4% 24,3% 17,1%
Count 55 43 37 25 160
1o % within Yas [34,4% 26,9%  [23,1% 15,6%
Total Count 256 193 145 127 721

Internet kullanim amaci1 aylik hane gelirine gore incelendiginde, 0- 500 TL
arasinda aylik hane gelirine sahip katilimcilarin %50’sinin sosyal paylasim aglarina
girme amaciyla Internet kullandig1 gériilmektedir. Oyun oynama amaciyla Internet
kullanim1 1501- 2000 TL arasinda aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda
%28 olarak olglilmiistiir (Bkz. Tablo 15).

Internet kullanim amac1 yerlesim alanlarina gére incelendiginde, sosyal paylasim
aglarima girmek kentsel alanlarda ikamet eden katilimecilar arasinda %37 olarak
gortliirken, ayn1 oran kirsal alanlarda ikamet eden katilimcilar arasinda %23,8 olarak
dl¢iilmiistiir. Kirsal alanlarda ikamet eden katilimcilar arasinda Internette gezinmek

%35 orantyla agirlikli internet kullanim amaci olarak gériilmektedir.
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Tablo 16. Yerlesim Alanlaria Gére Internet Kullanim Amaci

[internet Kullanim Amaci Total
Sosyal internette  |Arastirma Oyun
JPaylasim [Gezinmek |Yapmak ve [Oynam
Aglarina Bilgi ak
Girmek Edinmek
Count 237 165 122 117 641
Kent
% within Yer |37,0% 25,7% 19,0% 18,3%
Count 19 28 23 10 80
Kir
% within Yer [23,8% 35,0% 28,8% 12,5%
Total Count 256 193 145 127 721

Kullanilan sosyal paylasim a1 sayisi cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin
katilimcilarin %40,6’sinin 2 sosyal paylasim agi kullandig goriiliirken, 4 ve tizeri
sosyal paylagim ag1 kullanan kadin kullanicilarin oran1 %7 olarak 6l¢iilmiistiir. Erkek
katilimcilarin ise %37,7’si 2 paylasim ag1 kullanirken, 4 ve iizeri sosyal ag kullanimi

erkek katilimcilarda %16,6’ya ylikselmektedir.

Tablo 17. Cinsiyetlere Gore Kullamilan Sosyal Paylasim Agi

Sayisi
IKullanilan Sosyal Paylasim Agi Sayisi [Total
1 2 3 4+
Count 42 58 33 10 143
Kadin
% within Cinsiyet 29,4% 140,6% [23,1% [7,0% 100,0%
Count 56 93 57 41 247
Erkek
% within Cinsiyet 22,7% |37,7% [23,1% |16,6% 100,0%
Count 98 151 90 51 390
Total
% within Cinsiyet 25,1% |38,7% [23,1% [13,1% 100,0%

Kullanilan sosyal paylasim ag1 sayist yas gruplarina gore incelendiginde, 2 sosyal
paylasim agi kullaniminin biitiin yas gruplarinda agirlikta oldugu goriiliirken 4 ve
tizeri kullanim %]17,1 oranla en fazla 17 yas grubundaki katilimcilarda
goriilmektedir. Bu yas grubunu ayni istatistikte %14,3 ile 18 yas grubu katilimcilar
takip etmektedir.
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Tablo 18. Yas Gruplarina Gore Kullamlan Sosyal

Paylasim Ag1 Sayisi
IKullanilan  Sosyal Paylasim Ag [Total
Sayisi
1 2 3 4+
Count 25 34 13 9 81
14 % within Yas 30,9% [42,0% (16,0% 11,1% |100,0%
Count 15 38 20 11 84
o % within Yas 17,9% }45,2% |23,8% 13,1% |100,0%
Count 19 30 21 8 78
10 % within Yas  |24,4% [38,5% [26,9%  [10,3% |100,0%
Count 19 20 19 12 70
o % within Yas  |27,1% [28,6% [27,1% [17,1% |100,0%
Count 20 29 17 11 77
18 % within Yas  |26,0% [37,7% [22,1%  [14,3% |100,0%
Count 98 151 90 51 390
Tor % within Yas 25,1% |38,7% [23,1% 13,1% |100,0%

Kullanilan sosyal paylasim ag1 sayisi aylik hane gelirine gore incelendiginde, en
az 2 sosyal paylasim agi kullanma orani 0- 500 TL arasinda aylik hane gelirine sahip
katilimcilarda %46,7 olarak Olclilmistir. Ayn1 oran 2001-3000 TL aylik hane
gelirine sahip katilimcilar arasinda %44,8 olarak goriilmektedir. 4 ve iizeri sosyal
paylasim ag1 kullanma orani 0-500 TL ve 1001-1500 TL aylik hane gelirine sahip
katilimeilar arasinda %33,3 olarak 6l¢iilmistiir (Bkz. Tablo 19).

Kullanilan sosyal paylasim ag1 sayist yerlesim alanlarina gore incelendiginde, en
az 2 sosyal paylasim agi kullanma orami kentsel alanlarda yasayan katilimcilar
arasinda %40,6 olarak Olgiiliirken, ayn1 oran kirsal alandaki katilimcilar arasinda
%28,3 olarak 6l¢iilmiistiir. Kirsal alanlarda yasayan katilimcilar %46,7 oranla en az 3
sosyal paylasim ag1 kullanmaktadir. 4 ve iizeri sosyal paylasim ag1 kullanma orani
kentli katilimcilar arasinda %12,1 olarak goriiliirken, ayn1 oran kirsal alanlarda

yasayan katilimcilar arasinda %18,3 seklinde 6l¢iilmiistiir.
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Tablo 20. Yerlesim Alanlarina Gore Kullanilan

Sosyal Paylasim Ag1 Sayisi

IKullanilan  Sosyal Paylasim [Total
AGI Sayisi
1 2 3 4+
Count 94 134 |62 40 330
Kent o 28,5 40,6 |18,8% [12,1% (100,0%
% within Yer
% %
Count 4 17 28 11 60
Kir o 6,7% [28,3 [46,7% |18,3% [100,0%
% within Yer
%
Count 98 151 |90 51 390
Total o 25,1 [38,7 [23,1% |13,1% [100,0%
% within Yer
% %

Haftalik Instagram kullanimi cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin katilimcilarin

%82,5°1, erkek katilimcilarin %67,1°1 her giin kullandigim1 belirtmektedir. Haftada

sadece 1 giin Instagram kullanan katilimcilarin orani kadinlarda %2,8 iken, bu oran

erkek katilimcilar arasinda %35,3 olarak ol¢iilmustiir.

Tablo 21. Cinsiyetlere Gore Haftalik Instagram Kullanimm

|Haftalik Instagram Kullanimi (Giin) Total
1 2-3 |4 5-6 7
Count 4 7 5 9 118 143
Kadin
% within Cinsiyet [2,.8% [4,9% [3,5% [6,3% [82,5% [100,0%
Count 13 15 16 37 165 246
Erkek
% within Cinsiyet 5,3% [6,1% [6,5% 15,0% [67,1% |(100,0%
Count 17 22 21 46 283 389
Total
% within Cinsiyet |4,4% [5,7% [5,4% [11,8% ([72,8% |100,0%

Haftalik Instagram kullanimi yas gruplarina gore incelendiginde, her giin

kullanma oran1 14 yas grubundaki katilimcilar arasinda 9%67,9 ile diger yas

gruplarinin aksine %70’in altinda kalmistir. Haftada sadece 1 giin Instagram
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kullanma oram1 14 yas grubundaki katilimcilarda %7,4 ile en yiiksek oranda

Olgiilmiistiir.
Tablo 22. Yas Gruplarina Gore Haftalik Instagram
Kullanim
|Haftalik Instagram Kullanimi (Gin) ~ [Total
1 2-3 4 5-6 7
Count 6 7 5 8 55 81
1 % within Yag  |7,4% [8,6% [6,2% [9,9% [67,9% [100,0%
Count 3 5 5 8 62 83
15
% within Yas  [3,6% [6,0% [6,0% [9,6% |74,7% |100,0%
Count 3 2 4 10 59 78
16 % within Yas |3,8% [2,6% [5,1% [12,8% [75,6% |100,0%
Count 4 2 4 8 52 70
o % within Yas  |5,7% [2,9% [5,7% |11,4% [74,3% |100,0%
Count 1 6 3 12 55 77
18 % within Yas  |1,3% [7,8% [3,9% |15,6% [71,4% [100,0%
Count 17 22 21 46 283 389
Total
% within Yag  |4.4% [5,7% [5,4% [11,8% [72,8% [100,0%

Haftalik Instagram kullanimi aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek
her giin kullanim oranmin %93,3 ile 0-500 TL aylik hane gelirine sahip
katilimcilarda oldugu goriilmiistiir. Bu oran 501-1000 TL aylik hane gelirine sahip
katilmcilarda %45,5’e; 1001- 1500 TL arasinda aylik hane gelirine sahip
katilimcilarda %33,3’e diismiistiir (Bkz. Tablo 23).

Haftalik Instagram kullanimi yerlesim alanlarina gore incelendiginde, her giin
kullanim orani kentli katilimecilar arasinda %75,1 olarak olgiiliirken, bu oran kirsal
alanlarda yasayan katilmecilar arasinda %60°tir. Kirsal alanlarda yasayan

katilimcilarin %25°1 haftalik 5-6 giin Instagram kullanmaktadir.
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Tablo 24. Yerlesim Alanlarina Gore Haftahik

Instagram Kullanim

Haftalik Instagram [Total
Kullanimi (Giin)
1 2-3 4 [5-6
Count 16 [18 |17 [31 [247 [329
Kent o 4,9% (5,5 5,2 19,4 |75,1 [100,0%
% within Yer
% % (% %
Count 1 4 |4 [15 [36 60
Kir o 1,7% 16,7 [6,7 |25, [60,0 [100,0%
% within Yer
% % (0% [%
Count 17 |22 [21 K46 [283 [389
Total o 4,4% (5,7 5,4 |11, |72,8 [100,0%
% within Yer
% % [B% %

Giinlik Instagram kullanim siiresi cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin

katilimcilarin %63,6’s1 1-3 saat arasinda kullanim gostermektedir. Bu oran erkek

katilimcilar arasinda %45,1°e  diismektedir.

7 saatten fazla kullaninm kadin

katilimcilar arasinda %9,1 olarak olgiiliirken, bu oran erkek katilimcilar arasinda

%15,4’e yiikselmektedir.

Tablo 25. Cinsiyetlere Gore Giinliikk Instagram

Kullanim Siiresi

Gunluk Instagram Kullanim Suresi [Total
(Saat)
<1 1-3 4-6 7+
Count 19 91 20 13 143
Kadin
% within Cinsiyet [13,3% [63,6% [14,0% [9,1%  [100,0%
Count 38 111 59 38 246
Erkek
% within Cinsiyet [15,4% [45,1% [24,0% [15,4% [100,0%
Count 57 202 79 51 389
Total
% within Cinsiyet |14,7% [51,9% [20,3% |13,1% [100,0%
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Giinliik Instagram kullanim siiresi yas gruplarina gore incelendiginde, 1-3 saat
aras1 kullanimin biitiin yas gruplarinda agirlikli olarak dagildigi goriilmektedir. 7 saat
ve tizeri kullanim %17,9 ile en fazla 16 yas grubu katilimcilarda goriilmektedir. Ayni

oran 14 yas grubu katilimcilar arasinda %38,6’ya diismektedir.

Tablo 26. Yaslara Gruplarina Gore Giinliik Instagram

Kullanim Siiresi

GUnlik Instagram Kullanim Suresi [Total
(Saat)
<1 1-3 4-6 7+
Count 13 41 20 7 81
o % within Yas  |16,0% [50,6% [24,7% [8,6%  [100,0%
Count 11 41 21 10 83
o % within Yas 13,3% [49,4% [25,3% [12,0% ]100,0%
Count 13 42 9 14 78
1o % within Yas 16,7% [53,8% [11,5% ([17,9% [100,0%
Count 9 38 14 9 70
o % within Yas 12,9% [54,3% [20,0% [12,9% [100,0%
Count 11 40 15 11 77
1o % within Yasg 14,3% [51,9% [19,5% [14,3% ]100,0%
Count 57 202 79 51 389
ro % within Yas 14,7% [51,9% [20,3% ([13,1% [100,0%
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Giinltiik Instagram kullanim siiresi aylik hane gelirine gore incelendiginde, en
yiiksek 1-3 saat aras1 kullanim oran1 %57,2 ile 2001- 3000 TL aylik hane gelirine
sahip katilimcilarda goriilmiistiir. En yliksek 7 saatten fazla kullanim ise %20

orantyla 0-500 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda 6l¢iilmiistiir.

Tablo 27. Aylik Hane Gelirine Gore Giinliik Instagram

Kullanim Siiresi

GUnlik  Instagram  Kullanim |Total
Suresi (Saat)

<1 1-3 4-6 7+

Count 2 5 5 3 15
0-500 TL

% within Gelir J13,3% |33,3% [33,3% |20,0% [100,0%

Count 1 5 4 1 11
501-1000 TL

% within Gelir [9,1% [45,5% [36,4% [9,1% |[100,0%

Count 4 2 2 1 9

1001-1500 TL
% within Gelir }44,4% |22,2% |22,2% |11,1% [100,0%

Count 11 19 8 2 40

1501-2000 TL
% within Gelir [|27,5% [47,5% [20,0% [5,0% [100,0%

Count 20 83 25 17 145

2001-3000 TL
% within Gelir J13,8% [57,2% |17,2% |11,7% [100,0%

Count 13 63 24 23 123

3001-5000 TL
% within Gelir [10,6% [51,2% [19,5% |18,7% |[100,0%

Count 6 25 11 4 46
5001- + TL

% within Gelir J13,0% [54,3% [23,9% [8,7% [100,0%

Count 57 202 79 51 389
Total

% within Gelir  |14,7% [51,9% [20,3% [13,1% [100,0%

Glnliik Instagram kullanim siiresi yerlesim alanlarima gore incelendiginde,
kentsel alanlarda yasayan katilimcilarin gilinliik kullanim stiresi %356,5 oraniyla
agirlikli olarak 1-3 saat arasinda Ol¢iilmiistiir. Kirsal alanda yasayan katilimcilarin
giinliik kullanimlar1 ise %36,7 oraniyla 4-6 saat olarak Ol¢iilmiistiir. 7 saatten fazla
kullanim oram1 kirsal alanda yasayan katilimcilar arasinda %28,3 iken, bu oran

kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %10,3’e diismektedir.
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Instagram Kullanim Siiresi

Tablo 28. Yerlesim Alanlarina Gore Giinliik

Gunlik Instagram Kullanim Siiresi | Total
(Saat)
<1 1-3 4-6 7+
Count 52 186 57 34 329
Kent
% within Yer | 15,8% [56,5% |17,3% |[10,3% |100,0%
Count 5 16 22 17 60
Kir
% within Yer | 8,3% |[26,7% |36,7% |28,3% [100,0%
Count 57 202 79 51 389
Total
% within Yer | 14,7% [51,9% |20,3% |13,1% |100,0%

Instagram kullanim amaci cinsiyetlere gore incelendiginde, fotograf, video ve yazi

oran erkek katilimcilar arasinda %30,1’e diismektedir.

Tablo 29. Cinsiyetlere Gore Instagram Kullanim Amaci

|instagram Kullanim Amaci Total
Ark. Pay. |Gin.  |Ark. Ilt. |Fot.
Takip Et. [Tak. Et. |Kur. \Vid. Yz.
Pay.
Count 26 29 20 68 143
Kadin 9% within |18,2% 20,3% [14,0% (47,6% [100,0%
Cinsiyet
Count A7 67 58 74 246
Erkek o within J19,1%  [27,2% [23,6% [30,1% [100,0%
Cinsiyet
Count 73 96 78 142 389
Total 9% within |18,8% 24, 7% [20,1% |36,5% [100,0%
Cinsiyet

paylasmak cevabini veren kadin katilimcilarin orant %47,6 olarak dl¢iilmiistiir. Aym

Instagram kullanim amaci yas gruplarina gore incelendiginde, fotograf, video ve

yazi paylasma amacinin biitiin yas gruplarinda baskin amag¢ oldugu goriilmektedir.
Bunun disinda, giindemi takip etmek amaciyla gergeklestirilen kullanim 17 ve 18 yas

gruplarinda sirastyla %28,6 ve %31,2 olarak ol¢iilmiistiir.
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Tablo 30. Yas Gruplarina Gore Instagram

Kullanim Amaci

|instagram Kullanim Amaci Total
Ark.  |Gin.  |Ark. IIt. [Fot.
|Pay. [Tak. Et. |Kur. Vid. Yz.
Takip Pay
IEL.
Count 17 15 16 33 81
14
% within Yas [21,0% [18,5% |19,8% }40,7% [100,0%
Count 15 20 17 31 83
15
% within Yas [18,1% [|24,1% |20,5% [37,3% [100,0%
Count 19 17 15 27 78
16
% within Yas [24,4% |21,8% |19,2% [34,6% [100,0%
Count 16 20 12 22 70
17
% within Yas [22,9% [28,6% |17,1% [31,4% [100,0%
Count 6 24 18 29 77
18
% within Yas 17,8% [31,2% |23,4% [37,7% [100,0%
Count 73 96 78 142 389
Total
% within Yas [18,8% [|24,7% |20,1% [36,5% [100,0%

Instagram kullanim amaci aylik hane gelirine gore incelendiginde, fotograf, video
ve yazi paylasmak amaciyla kullanim en ¢ok %44,8 ile 2001- 3000 TL aras1 aylik
hane gelirine sahip katilimcilarda 6l¢iilmiistiir. Ayn1 oranin 3001-5000 TL aras1 aylik
hane gelirine sahip katiimcilarda %39,8 oldugu goriilmektedir. Giindemi takip
etmek amaci %86,7 oranla en fazla 0- 500 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar

arasinda gorilmiistiir (Bkz. Tablo 31).

Instagram kullanim amac1 yerlesim alanlarina gore incelendiginde, fotograf, video
ve yazi paylasma kentsel niifus arasinda %37,7 ile 6n plana ¢ikmaktadir. Bu oran
kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %28,3 olarak olgiilmiistiir. Giindemi
takip etmek %25,5 oranla kentsel alanlarda ikamet eden katilimcilarda daha g¢ok
goriiliirken, kirsal alanlarda ikamet eden katilimcilar %28,3 arkadaslarinmi takip etme

amactyla kullanim gostermektedir.
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Tablo 32. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram

Kullanim Amaci

|instagram Kullanim Amaci Total

Ark.  [Gin.  JArk. iit. [Fot.
|Pay. Tak. Et. [Kur. \Vid. Yz.

Takip Pay
IEt.
Count 56 84 65 124 329
Kent
% within Yer J17,0% [25,5% [19,8% [37,7% |100,0%
Count 17 12 14 17 60
Kir
% within Yer [28,3% [20,0% [23,3% [28,3% |100,0%
Count 73 96 79 141 389
Total

% within Yer |18,8% [24,7% [20,3% [36,2% |100,0%

Instagram’daki takipci sayisi cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin katilimeilarin

%50,3°1, erkek katilimeilarin %47,6’si 400°den fazla takipgiye sahiptir.

Tablo 33. Cinsiyetlere Gore Instagram’daki Takipc¢i Sayisi

|instagram’daki Takipgi Sayisi (Kisi) Total

<100 [100- |201- 301- 400+
200 ]300 400

Count 8 8 21 34 72 143

Kadin
% within Cinsiyet 5,6% [5,6% [14,7% [23,8% [50,3% |100,0%

Count 12 19 40 58 117 246

Erkek
% within Cinsiyet |4,9% [7,7% [16,3% [23,6% [47,6% [100,0%

Count 20 27 61 92 189 389
Total
% within Cinsiyet |5,1% [6,9% [15,7% [23,7% }48,6% [100,0%

Instagram’daki takipgi sayis1 yas gruplarina gore incelendiginde, 400’den fazla
takipgiye sahip olma durumunun biitiin yas gruplarinda baskin durum oldugu

goriilmektedir (Bkz. Tablo 34).

Instagram’daki takip¢i sayist aylik hane gelirine gore incelendiginde, 400’den

fazla takipg¢iye sahip olma durumunun 1501-2000 TL arasinda aylik hane gelirine
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sahip katilimcilarda %32,5’e diistiigii goriilmektedir. Ayn1 oran 501-1000 TL aylik

hane gelirine sahip katilimcilar arasinda %72,7 olarak olgiilmiistiir.

Tablo 35. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’daki Takipci

Sayisi
Instagram’daki Takipgi Sayisi (Kisi) Total
<100 [100-  [201-  [301-  |400+
200  [300 (400

Count 0 2 4 1 8 15
0-500 TL % within J0,0%  [13,3% [26,7% [6,7% [53,3% [100,0%

Gelir

Count 1 0 1 1 8 11
501-1000 TL 94 within [9,1%  [0,0% [9,1% [9,1% [72,7% [100,0%

Gelir

Count 1 2 0 3 3 9
1001-1500 TL o within [11,1% [22,2% [0,0% [33,3% [33,3% [100,0%

Gelir

Count 4 4 11 8 13 40
1501-2000 TL o5 within 10,0% [10,0% [27,5% [20,0% [32,5% [100,0%

Gelir

Count 6 13 24 40 62 145
2001-3000 TL o5 within 4,1%  [9,0% [16,6% [27,6% [42,8% [100,0%

Gelir

Count 5 4 16 30 68 123
3001-5000 TL 94 within 4,1%  [3,3% [|13,0% [24,4% [55,3% [100,0%

Gelir

Count 3 2 5 9 27 46
S001-+TL 9 within |6,5%  [4,3% [10,9% [19,6% [58,7% [100,0%

Gelir

Count 20 27 61 92 189  [389
Total % within |5,1% [6,9% [15,7% [23,7% [48,6% [100,0%

Gelir

Instagram’daki takip¢i sayis1 yerlesim alanlarima gore incelendiginde, 400°den

fazla takipgiye sahip olma durumu kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda

%60, kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %46,5 olarak 6l¢iilmiistiir.
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Tablo 36. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram’daki

Takipg¢i Sayisi
|instagram’daki Takipgi Sayisi (Kisi) Total
<100 |100- 201- 301- 400+
200 300 400
Count 18 21 56 81 153 329
Kent
% within Yer |5,5% [6,4% 17,0% |24,6% 146,5% |100,0%
Count 2 6 5 11 36 60
Kir
% within Yer |3,3% [10,0% [8,3% |18,3% [60,0% |100,0%
Count 20 27 61 92 189 389
Total
% within Yer J5,1% 16,9% 15,7% |23,7% 148,6% [100,0%

Instagram profilinde yer verilen kisisel bilgiler cinsiyetlere gore incelendiginde,

kadin katilimcilarin en fazla paylastigi kisisel bilgi %33,7 oramiyla ger¢ek ad

olurken, bunu %21,1 ile dogum tarihi, %13,3 ile yasanilan yer, %16,5 ile egitim

durumu ve %8,2 ile iliski durumu izlemektedir. Erkek katilimcilara bakildiginda

gercek ad %30,3 ile en ¢ok paylasilan kisisel bilgi olurken, bu oran1 %16,9 ile dogum

tarihi, %12,9 ile yasanilan yer, %14,7 ile egitim durumu, %8,9 ile iliski durumu

izlemektedir.

Tablo 37. Cinsiyetlere Gore Instagram Profilinde

Yer Verilen Kisisel Bilgiler

Instagram Profilinde Yer Verilen Kisisel

Total Count

368 215 153

Bilgiler
|Ger<;e Dog. [Yas. [Eg. |iliski
k Ad Tar Yer Dur. Dur.
Count 139 |87 55 63 34
Kadin o within |83,7% [21,1% [13,3% [16,5% [8,2% [[[]]
Cinsiyet
Count 229 128 s phar o7 |[[]
Erkek o within §30,3% [16,9% [12,9% [14,7% [8,9% [[[]]
Cinsiyet

179 101
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Instagram profilinde yer verilen kisisel bilgiler yas gruplarina gore incelendiginde,
gercek ad bilgisinin 18 yas grubundaki katilimcilar arasinda paylagilma orani %28,1
olarak goriilmektedir. Bu oran diger yas gruplarinin hepsinde %30’un iistiindedir.
Dogum tarihi bilgisi %20,8 ile en fazla 14 yas grubu katilimcilar tarafindan
paylasilmistir. Yasanilan yer bilgisi 17 ve 18 yas grubu katilimcilar arasinda %14,8
oraninda paylasilmaktadir. Egitim durumu bilgisinin paylagilmasi biitiin yas
gruplarinda birbirine yakin agirliga sahipken, 15 ve 16 yas grubundaki katilimcilar
iligki durumu bilgisini paylagsmakta istekli goriinmektedirler. Bu oran sirasiyla %10,2

ve %9,3 olarak ol¢iilmiistiir.

Tablo 38. Yas Gruplarina Gore Instagram
Profilinde Yer Verilen Kisisel Bilgiler

Instagram Profilinde Yer Verilen Kisisel
Bilgiler
|Gercek [Dog.  |yas.  [Eg.Dur. [iliski
Ad Tar. Yer Dur
Count 78 49 25 38 16
14 | |
% within Yas [33.1% [20.8% [10.6% [16,1% [6,8%
Count 75 40 29 36 o4 |
15 | |
% within Yas [31.9% [17.0% [12,3% [15,3% [10,2%
Count 77 ke B2 1 3 [
16 ||
% within Yas |31.2% [18,6% [13,0% [12,6% [9,3%
Count les I35 29 30 16 ||
17 ||
% within Yas |33.7% [17.9% [14,8% [15,3% [8,2%
Count 72 s 38 la 2 [
18 | |
% within Yas [28.1% [17.6% [14,8% [17,2% [8,6%
Total  Count 368 [215 153|179 Jio1 [

Instagram profilinde yer verilen kisisel bilgiler aylik hane gelirine gore
incelendiginde, 501-1000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar gercek ad bilgisini
%23,1 oranla en az paylasan grup olmustur. Gergek ad bilgisi %34,8 oranla en ¢ok
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1001- 1500 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar tarafindan paylasilmaktadir.
Dogum tarihi bilgisi %21,2 oranla en fazla 2001-3000 TL aylik hane gelirine sahip
katilimcilar tarafindan paylasilmaktadir. Yagsanilan yer ve egitim durumu bilgileri
%17,4 ile en ¢ok 1001-1500 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar tarafindan
paylasiimustir. iliski durumu bilgisi %9,7 oranla en fazla 3001- 5000 TL aylik hane

gelirine sahip grup tarafindan paylasiimaktadir.

Tablo 39. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram
Profilinde Yer Verilen Kisisel Bilgiler

Instagram Profilinde Yer Verilen Kisisel

Bilgiler

|Gerge Dog. [Yas. [Egitim [iliski
k Ad [Tar. Yer Dur. Du.

0-500 TL % within |84,1% 9,1% [9,1% [11,4% [6,8%
Gelir

Count 9 4 4 6 3

501-1000 TL o within [23,1% [10,3% [10,3% [15,4% [7,7%
Gelir

1001-1500 TL o within [34,8% [8,7% [17,4% [17,4% 8,7%
Gelir
Count 36 17 12 15 7

1501-2000 TL o within |83,6% [15,9% [11,2% [14,0% [6,5%
Gelir
Count 140 o1 61 65 36

2001-3000 TL o, within 132,6% [21,2% [14,2% [15,1% [8,4%
Gelir
Count 118 |73 50 63 38

3001-5000 TL gy within |80,1% [18,6% [12,8% [16,1% [9,7%
Gelir

Count 42 |4 18 21 12

S001-+TL o within |31,1% [17,8% [13,3% [15,6% [8,9%
Gelir
Total Count 368 [215 [153 79 |01
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Instagram profilinde yer verilen kisisel bilgiler yerlesim alanlarina gore
incelendiginde, kentsel alanlardaki katilimcilarin ger¢ek ad bilgisini paylagsma
oraninin  %33,1 oldugu goriilmektedir. Ayn1 oran kirsal alanlarda yasayan
katilimcilar arasinda %24,7’ye diismektedir. Dogum tarihi bilgisi kentsel alanlarda
yasayan katilimcilar tarafindan %19,8 oraninda paylasilirken, ayni oran kirsal
alanlarda yasayan katilimecilar arasinda %12,3 olarak oSlclilmistiir. Egitim durumu
bilgisini paylasma orani kentsel alanlarda ikamet eden katilimcilar arasinda %15,8
olarak Oolgiiliirken, kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %13,2 olarak
ol¢iilmiistiir. Tliski durumunu paylasma orami kirsal alanlarda yasayan katilimcilar
arasinda %13,7 iken, ayni oran kentli katilimcilar arasinda %7,4’tiir. Memleket
bilgisi kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %10,1 oraninda paylasilirken,

kentsel alanlarda yasayan katilimcilarin memleket bilgisini paylasma oran1 %4,1’dir.

Tablo 40. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram

Profilinde Yer Verilen Kisisel Bilgiler

|instagram Profilinde Yer Verilen Kisisel

Bilgiler
Gerce [Dog. [Yas. [Egitim [iliski
k Ad [Tar. Yer Dur. Dur.
Count 312 [187 [123 149 |70
Kent L
% within Yer  183.1% [19,8% [13,0% [15,8% [7,4%
Count 56 |28 30 Bo  pr ||
Kir . 24,7% [12,3% [13.2% [13,2% [13,7 |[]
% within Yer
0%
Total  Count 368 [215 [153 179  [101

Instagram’in gizlilik sartlar1 ve politikasini okuma durumu cinsiyetlere gore
incelendiginde, kadin katilimcilar arasinda evet diyenlerin orant %10,5; hayr
diyenlerin oran1 %56,6; hatirlamiyorum diyenlerin orani ise %32,9’dur. Ayn1 oranlar

erkek katilimcilar arasinda sirasiyla, %19,5,%50,4 ve %30,1 olarak 6l¢iilmiistiir.
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Tablo 41. Cinsiyetlere Gore Instagram’in Gizlilik

Sartlar1 ve Politikasin1 Okuma Durumu

Jinstagram’in Gizlilik [Total

Sartlari  ve Politikasini

Okudum
[Evet Hayir |Hatirla
miyoru
m
Count 15 81 47 143
Kadin
% within Cinsiyet 10,5% [56,6% [32,9% [100,0%
Count 48 124 74 246
Erkek
% within Cinsiyet 19,5% [50,4% |30,1% [100,0%
Count 163 205 121 389
Total
% within Cinsiyet 16,2% [52,7% |31,1% [100,0%

Instagram’in gizlilik sartlar ve politikasini okuma durumu yas gruplarina gore
incelendiginde, en yiiksek okuma oran1 %23,5 ile 14 yas grubundaki katilimcilar
arasinda Sl¢lilmiistiir. En diisiik okuma orani ise %10,3 ile 16 yas grubu katilimcilar

arasinda Ol¢iilmiistiir (Bkz. Tablo 42).

Instagram’in gizlilik sartlar ve politikasin1 okuma durumu aylik hane gelirine gore
incelendiginde, en yiiksek okuma oranit %53,3 ile 0-500 TL arasinda aylik hane
gelirine sahip katilimcilar arasinda dlcililmiistiir. En diisiik okuma orani ise %8.9 ile

3001-5000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilarda goriilmiistiir (Bkz. Tablo 43).

Instagram’in gizlilik sartlar ve politikasini okuma durumu yerlesim alanlarina
gore incelendiginde, okuma orani kentli katilimcilar arasinda %17 olarak ol¢iiliirken,
ayni oran kirsal alanlarda ikamet eden katilimcilar arasinda 9%11,7 olarak

Olgiilmiistiir.
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Tablo 44. Yerlesim Alanlarina Gore

Instagram’in Gizlilik Sartlar1 ve Politikasim

Okuma Durumu

Jinstagram’in Gizlilik [Total
Sartlari ve Politikasini
Okudum
JEvet [Hayirr [|Hatirla
miyoru
m
Count 56 170 103 329
Kent
% within Yer  |17,0% [51,7% [31,3% |100,0%
Count 7 35 18 60
Kir
% within Yer  |11,7% [58,3% [30,0% |100,0%
Count 163 205 121 389
Total
% within Yer  |16,2% [52,7% [31,1% |100,0%

Instagram’da reklam kisitlamasi yapma durumu cinsiyetlere gore incelendiginde,

reklam kisitlamasi yapma oran1 kadin katilimcilar arasinda %18,2, erkek katilimcilar

arasinda %17,9 olarak ol¢ililmiistiir.

Tablo 45. Cinsiyetlere Gore Instagram’da

Reklam Kisitlamasi1 Yapma Durumu

Instagram’da Total
Reklam
Kisitlamasi
Yaptim
[Evet [Hayir
Count 26 117 143
Kadin
% within Cinsiyet  |18,2% [81,8% [100,0%
Count 44 202 246
Erkek
% within Cinsiyet  |17,9% [82,1% [100,0%
Count 70 319 389
Total
% within Cinsiyet 18,0% [82,0% |[100,0%
Instagram’da reklam kisitlamasi yapma durumu yas

gruplarina

gore

incelendiginde, reklam kisitlamasi yapma durumu %20,8 ile en yiiksek 18 yas grubu
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katilimcilarda olgiilmiistiir. Reklam kisitlamasi yapma orani en diisiik olan yas grubu

ise %14,1 ile 16 yas grubudur.

Tablo 46. Yas Gruplarima Gore

Instagram’da Reklam Kisitlamasi

Yapma Durumu

Instagram’da Total
Reklam
Kisitlamasi
Yaptim
Evet Hayir
Count 15 66 81
o % within Yas | 18,5% |81,5% [100,0%
Count 15 68 83
o % within Yas | 18,1% |81,9% |100,0%
Count 11 67 78
1o % within Yas | 14,1% |[85,9% [100,0%
Count 13 57 70
o % within Yas | 18,6% |81,4% |100,0%
Count 16 61 1
18 % within Yas | 20,8% |79,2% |100,0%
Count 70 319 389
Total % within Yas | 18,0% |82,0% |100,0%

Instagram’da reklam kisitlamasi yapma durumu

aylik hane gelirine gore

incelendiginde, en yiiksek kisitlama oranmi %46,7 ile 0-500 TL gelir grubunda

Ol¢tilmistir. En diisiik kisitlama oram ise %11,1 ile 1001-1500 TL gelir grubunda

gorilmiistir.
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Tablo 47. Aylik Hane Gelirine Gore
Instagram’da Reklam Kisitlamas1 Yapma

Durumu

Instagram’da  [Total
Reklam
Kisitlamasi

Yaptim

Evet [Hayir

Count 7 8 15
0-500 TL

% within Gelir 46,7% [53,3% [100,0%

Count 4 7 11

% within Gelir  §36,4% |63,6% [100,0%

501-1000 TL

Count 1 te] 9
1001-1500 TL
% within Gelir 11,1% [88,9% [100,0%

Count 10 30 k&o
1501-2000 TL

% within Gelir ~ |25,0% [75,0% [100,0%

Count 20 125 145

2001-3000 TL
% within Gelir ~ |13,8% [86,2% |100,0%

Count 19 104 123
3001-5000 TL
% within Gelir 15,4% [84,6% [100,0%

Count 0 37 ’46
5001- + TL

% within Gelir ~ |19,6% [80,4% [100,0%

Count 70 319 389
Total

% within Gelir ~ |18,0% [82,0% |100,0%

Instagram’daki reklam kisitlamasi yapma durumu yerlesim alanlarma gore
incelendiginde, kentte yasayan katilimcilarin %19,1°1 kisitlama yapmisken, bu oran

kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %11,7 olarak olgiilmiistiir.
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Tablo 48. Yerlesim Alanlarina Gore
Instagram’daki Reklam Kisitlamasi

Yapma Durumu

|instagram’da  [Total

Reklam
Kisitlamasi
Yaptim
Evet [Hayir
Count 63 266 329
Kent
% within Yer 19,1% [80,9% [100,0%
Count 7 53 60
Kir
% within Yer 11,7% [88,3% [100,0%
Count 70 319 389
Total
% within Yer 18,0% [82,0% [100,0%

Instagram’daki kisisel bilgilerime ben istemedik¢e kimsenin ulasamayacagini
diistinliyorum, ifadesi cinsiyetlere gore incelendiginde, kesinlikle katilmiyorum diyen
kadin katilimcilarin oram %30,8, kararsizim diyen kadin katilimcilarin orami %35,
kesinlikle katiliyorum diyen kadin katilimcilarin orani ise %14,7°dir. Ayn1 oranlar
erkek katilimcilarda sirasiyla %34,1, %23,6 ve %17,5 dir (Bkz. Tablo 49).

Ayni ifade yas gruplarina gore incelendiginde, 18 yas grubundaki kesinlikle
katilmiyorum diyen katilimcilarin oram1 %48,1 iken, ayni yas grubundaki kesinlikle
katiltyorum diyen katilimcilarin orant %14,3tiir. Kesinlikle katiliyorum ve kesinlikle
katilmiyorum, ifadeleri 15 yas grubunda %24,1 oranla esit dagilmistir (Bkz Tablo
50).

Aym ifade aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek kesinlikle
katilmiyorum oran1 %36,6 ile 3001-5000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilarda
goriilmiistiir. En yiiksek kesinlikle katiltyorum orani ise 1001-1500 TL aylik hane

gelirine sahip katilimcilarda goriilmiistiir.
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Tablo 51. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’daki Kisisel
Bilgilerime Ben Istemedikce Kimsenin Ulasamayacagimi

Diisiiniiyorum Ifadesine Katilma Durumu

Instagram’daki Kigisel Bilgilerime Ben |Total
istemedikge Kimsenin Ulasamayacagini

Digtyorum.

Kesinli |Katiimi [Kararsi [Katihyo [Kesin

kle yorum [zim rum likle
Katiimi Katil
yorum yoru
m
Count 5 3 4 2 1 15
0-500 TL % within |33,3% [20,0% [26,7% [13,3% [6,7% |100,0%
Gelir
Count 4 1 2 1 3 11
501-1000 TL o5 within |36,4% [9,1% [18,2% [9,1% [|27,3 [100,0%
Gelir %
Count 2 0 3 1 3 9
1001-1500
TL % within |22,2% 10,0% 33,3% |11,1% [33,3 ]100,0%
Gelir %
Count 13 2 9 7 9 40
1501-2000
TL % within §32,5% [5,0% 22,5% |17,5% [22,5 ]100,0%
Gelir %
Count 46 10 43 19 27 145
2001-3000
L % within 131,7% [6,9% [29,7% [13,1% |18,6 [100,0%
Gelir %
Count 45 17 33 14 14 123
3001-5000
L % within 136,6% [13,8% [26,8% [11,4% |11,4 [100,0%
Gelir %
Count 13 6 14 6 7 46
5001-+TL % within 128,3% [13,0% [30,4% [13,0% |15,2 [100,0%
Gelir 06
Count 128 39 108 50 64 389
Total % within §32,9% [10,0% [27,8% |12,9% [16,5 [100,0%
Gelir %

Ayni ifade yerlesim alanlarma gore incelendiginde, kentsel alanlarda yasayan

katilimcilarin  %36,8 kesinlikle katilmiyorum derken, bu oran kirsal alanlarda
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yasayan katilimcilarda %11,7 olarak &lciilmiistiir. Ifadeye kesinlikle katilan
katilimcilarin oran1 kentli katilimcilar arasinda 9%16,4, kirsal alanlarda yasayan

katilimcilar arasinda ise %16,7dir.

Tablo 52. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram’daki
Kisisel Bilgilerime Ben Istemedikce Kimsenin

Ulasamayacagim Diisiiniiyorum ifadesine Katilma

Durumu
Instagram’daki  Kisisel Bilgilerime Ben [Total
istemedikge Kimsenin Ulasamayacagini
Disuyorum.
Kesinlik [Katiimi [Kararsi |[Katihyo |Kesinlik
le yorum [zim rum le
Katilimi Katiliyo
yorum rum
Count 121 28 38 38 54 329
Kent 04 within |36,8% [8,5%  [26,7% |11,6% [16,4% [100,0%
Yer
Count 7 11 20 12 10 60
Kir % within |11,7% [18,3% [33,3% [20,0% |16,7% [100,0%
Yer
Count 128 39 108 50 64 389
Total 9%  within [32,9% [10,0% [27,8% [12,9% [16,5% [100,0%
Yer

Instagram’da gizlilik ayarlarini yaptigim zaman arkadaslarim haricinde kimsenin
beni izleyemeyecegini diisiiniiyorum, ifadesine katilma durumu cinsiyetlere gore
incelendiginde, kadin katilimcilar arasinda kesinlikle katilmiyorum orani %32,9;
kesinlikle katiliyorum oranm1 %10,5 olarak Olg¢lilmistiir. Ayni oranlar erkek

katilimcilar arasinda sirasiyla %37,4 ve %15°dir.
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Tablo 53. Cinsiyetlere Gore Instagram’daki Gizlilik

Ayarlarmm Yaptigim Zaman Arkadaslarim Haricinde

Kimsenin Beni izleyemeyecegini Diisiiniiyorum Ifadesine

Katilma Durumu

Instagram’da Gizlilik Ayarlarini Yaptigim [Total
Zaman Arkadaslarim Haricinde
Kimsenin Beni izleyemeyecegini
Dusuniyorum.
Ikesinli [Katil |Kararsi Katiliyo |Kesinlik
kle miyor [zim rum le
Katilm Jum Katiliyo
Ilyorum rum
Count 47 10 50 21 15 143
Kadin 9% within 132,9% [7,0% [35,0% [14,7% |10,5% ]100,0%
Cinsiyet
Count 92 34 44 39 37 246
Erkek o within |37,4% [13,8 [17,9% [15,9% [15,0% [100,0%
Cinsiyet %
Count 139 44 94 60 52 389
Total % within |35,7% (11,3 [24,2% |15,4% [13,4% [100,0%
Cinsiyet %

Aym ifadeye katilma durumu yas gruplarina gore incelendiginde, en yiiksek

kesinlikle katilmiyorum orant %48,1 ile 18 yas grubu katilimcilarda goriiliirken, en

yiiksek kesinlikle katiliyorum orami ise %21 ile 14 yas grubu katilimcilarda

goriilmiistiir.
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Tablo 54. Yas Gruplarina Gére Instagram’daki Gizlilik

Ayarlarmm Yaptigim Zaman Arkadaslarim Haricinde

Kimsenin Beni izleyemeyecegini Diisiiniiyorum ifadesine

Katilma Durumu

Instagram’da Gizlilik Ayarlarini Yaptigim Total
Zaman Arkadaslarim Haricinde Kimsenin
Beni izleyemeyecegini Digiiniiyorum.
Kesinlik |Katiimi |Kararsi [Katiliyo |Kesinlik
le yorum | zim rum le
Katilmi Katiliyo
yorum rum
Count 17 10 23 14 17 81
H % within Yas | 21,0% [12,3% [28,4% |17,3% |[21,0% [100,0%
Count 24 8 18 16 17 83
o % within Yas | 28,9% | 9,6% [21,7% [19,3% [20,5% [100,0%
Count 28 9 26 9 6 78
0 % within Yas | 35,9% |11,5% |[33,3% |11,5% | 7,7% [100,0%
Count 33 6 15 12 4 70
ol % within Yas | 47,1% | 8,6% [21,4% |17,1% | 5,7% [100,0%
Count 37 11 12 9 8 77
18 % within Yas | 48,1% |14,3% |15,6% |11,7% |10,4% [100,0%
Count 139 44 94 60 52 389
Total % within Yas | 35.7% |11,3% |24,2% |15,4% |13,4% [100,0%

Ayni ifadeye katilma durumu aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek

kesinlikle katilmiyorum orani %46,7 ile 0-500 TL aylik hane gelirine sahip

katilimcilar arasinda goriiliirken, en yliksek kesinlikle katiliyorum orami %45,5 ile

501-1000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda goriilmiistiir.
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Tablo 55. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’daki Gizlilik

Ayarlarmm Yaptigim Zaman Arkadaslarim Haricinde

Kimsenin Beni izleyemeyecegini Diisiiniiyorum ifadesine

Katilma Durumu

|instagram’da Gizlilik Ayarlarini Yaptigim [Total
Zaman Arkadaslarim Haricinde Kimsenin
IBeni izleyemeyecegini Digiinliyorum.
Ikesin! [Katiimi [Karars: Katiliyo [Kesinlik
ikle  [yorum [zim rum le
Katilm Katiliyo
Iyoru rum
m
Count 7 2 3 1 2 15
0-500 TL % within }46,7% |13,3% [20,0% [6,7% |13,3% [100,0%
Gelir
Count 1 2 1 2 5 11
501-1000 TL 95 within [9,1% [18,2% [9,1% [18,2% |[45,5% [100,0%
Gelir
Count 3 1 1 1 3 9
1001-1500
TL % within |33,3% [11,1% [11,1% [11,1% [33,3% [100,0%
Gelir
Count 14 F 8 8 6 40
1501-2000
T % within |35,0% |10,0% [20,0% [20,0% |15,0% [100,0%
Gelir
Count 54 12 37 20 22 145
2001-3000
L % within |37,2% [8,3%  [25,5% [13,8% |15,2% [100,0%
Gelir
Count 44 14 32 23 10 123
3001-5000
TL % within 135,8% |11,4% |26,0% [18,7% [8,1% [100,0%
Gelir
Count 16 9 12 5 4 46
5001-+TL o within |34,8% [19,6% [26,1% [10,9% [8,7%  [100,0%
Gelir
Count 139 (4 94 60 52 389
Total % within 135,7% |11,3% |24,2% [15,4% |13,4% [100,0%
Gelir
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Ayni ifadeye katilma durumu yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kesinlikle

katilmiyorum orani kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %38 olarak

Olciiliirken, ayn1 oran kirsal alanlardaki katilimcilar arasinda %323,3 tiir. Kesinlikle

katiliyorum oranmi kentsel alanlarda ikamet eden katilimcilar arasinda %13,7 iken,

ayni oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %11,7 olarak dl¢iilmiistiir.

Tablo 56. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram’daki

Gizlilik Ayarlarim YaptiZim Zaman Arkadaslarim

Haricinde Kimsenin Beni Izleyemeyecegini

Diisiiniiyorum Ifadesine Katilma Durumu

Instagram’da Gizlilik Ayarlarini Yaptigim [Total
Zaman Arkadaslarim Haricinde Kimsenin
Beni izleyemeyecegini Disiiniiyorum.
Kesinli [Katilmi |Kararsi |Katiliyo [Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 125 35 81 43 45 329
ent % within Yer |38,0% [10,6% [24,6% |13,1% [13,7% |100,0%
Count 14 9 13 17 7 60
o % within Yer |23,3% [15,0% [21,7% [28,3% [11,7% |100,0%
Count 139 M4 94 60 52 389
Total
% within Yer §35,7% [|11,3% [24,2% |15,4% |13,4% [100,0%

Kanuna aykir1 bir sey yapmadikca devlet tarafindan Instagram aracilifiyla

gbzetlenmeyecegimi diisliniiyorum, ifadesine katilma durumu cinsiyetlere gore

incelendiginde, kadin katilimcilarin  %32,9’u  kesinlikle katilmiyorum derken,

%18,9’u kesinlikle katiliyorum demistir. Ayni oranlar erkek katilimcilar arasinda

strastyla %35,4 ve %19,5 olarak ol¢iilmiistiir.
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Tablo 57. Cinsiyetlere Gore Kanuna Aykir1 Bir Sey

Yapmadikc¢a Devlet Tarafindan Instagram Aracihigiyla

Gozetlenmeyecegimi Diisiiniiyorum Ifadesine Katilma

Durumu
Kanuna Aykiri Bir $ey Yapmadikga Devlet [Total
Tarafindan Instagram Araciligiyla
Gozetlenmeyecegimi Disunlyorum
Kesinli [Katilmi [Kararsi |Katiliyo [Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 47 8 53 8 27 143
Kadin g, within [82,9% [5.69% [37,1% [5.6% [18,9% [100,0%
Cinsiyet
87 31 46 34 48 246
Count
Erkek
% within |35,4% [12,6% |18,7% [13,8% [19,5% |100,0%
Cinsiyet
Count 134 39 99 42 75 389
Total o within |34,4% [10,0% [25.4% [10,8% [19,3% [100,0%
Cinsiyet

Aym ifadeye katilma durumu yas gruplarina gore incelendiginde, en yiiksek
kesinlikle katilmiyorum orant %48,1 ile 18 yas grubu katilimcilar arasinda
goriiliirken, en yiiksek kesinlikle katiliyorum oram1 %29,6 ile 14 yas grubu
katilimcilarda Sl¢iilmiistiir. En yiliksek kararsizlik orani ise %30,8 oraniyla 16 yas

grubunda goriinmektedir.
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Tablo 58. Yas Gruplarina Gore Kanuna Aykir: Bir Sey
Yapmadikc¢a Devlet Tarafindan Instagram Aracihigiyla
Gozetlenmeyecegimi Diisiiniiyorum Ifadesine Katilma

Durumu

Kanuna Aykiri Bir $ey Yapmadikca Devlet [Total
Tarafindan Instagram Araciligiyla

Gozetlenmeyecegimi Disunlyorum

Kesinli [Katilmi [Kararsi |Katiliyo |[Kesinlik

kle yorum [zim rum le
Katilmi Katiliyo
yorum rum

Count 20 8 24 5 24 81

14 % within |24,7% 19,9% [29,6% [6,2% [29,6% [100,0%
Yas

Count 19 10 20 12 22 83
15 % within |22,9% ]12,0% [24,1% [14,5% [26,5% |100,0%
Yas
16 % within §35,9% ]10,3% [30,8% [10,3% |[12,8% |100,0%
Yas
Count 30 4 18 10 3 70

17 %  within }42,9% [5,7% [25,7% [14,3% [11,4% [100,0%
Yas
Count 37 9 13 7 11 77

18 o5 within 48,1% [11,7% [16,9% [9,1% [14,3% [100,0%

Yas
Count 134 39 99 42 75 389

Total 9 within |34,4% [10,0% [25,4% |10,8% |19,3% [100,0%
Yas

Ayni ifadeye katilma durumu aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek
kesinlikle katilmiyorum orant 9%39,1 ile 5001 TL ve istii aylik hane gelirine sahip
katilimcilar arasinda goriiliirken, en yiikse kesinlikle katiliyorum oranit %45,5 ile
501-1000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda ol¢ililmiistiir. En yiiksek
kararsizlik ise %53,3 ile 0-500 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda

gorilmiistiir.
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Tablo 59. Aylik Hane Gelirine Gore Kanuna Aykir1 Bir Sey

Yapmadik¢a Devlet Tarafindan Instagram Aracihigiyla

Gozetlenmeyecegimi Diisiiniiyorum ifadesine Katilma

Durumu
Kanuna Aykiri Bir Sey Yapmadikga Devlet [Total
Tarafindan Instagram Araciligiyla
Gozetlenmeyecegimi Disinlyorum
IKesinli [Katiimi [Kararsi |Katihyo |Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 2 2 8 1 2 15
0-500 TL % within ]113,3% [13,3% [53,3% [6,7% [13,3% [100,0%
Gelir
Count 0 1 2 3 5 11
501-1000 TL 95 within |0,0% [9,1% [18,2% [27,3% [45,5% [100,0%
Gelir
Count 3 1 1 1 3 9
1001-1500
TL % within 133,3% [11,1% |11,1% |11,1% |33,3% [100,0%
Gelir
Count 13 3 8 5 11 40
1501-2000
TL % within 132,5% [7,5% [20,0% |12,5% [27,5% [100,0%
Gelir
Count 50 14 41 10 30 145
2001-3000
TL % within 134,5% [9,7%  [28,3% 16,9% |20,7% [100,0%
Gelir
Count 48 9 29 19 18 123
3001-5000
TL % within [39,0% [7,3%  [23,6% |15,4% [14,6% |100,0%
Gelir
Count 18 9 10 3 6 46
S001-+TL 95 within [39,1% [19,6% [21,7% [6,5% [13,0% [100,0%
Gelir
Count 134 39 99 42 75 389
Total % within |34,4% [10,0% |25,4% |10,8% [19,3% [100,0%
Gelir
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Ayni ifadeye katilma durumu yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kesinlikle
katilmama durumu kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %34,7 olarak
Ol¢iiliirken, ayn1 oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %18,3 tiir.
Kentsel alanlarda yasayan katilimcilarin kesinlikle katilma durumlar %20,1 iken,

ayn1 oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %15 olarak 6l¢iilmiistiir.

Tablo 60. Yerlesim Alanlarina Gore Kanuna Aykir1 Bir
Sey Yapmadikc¢a Devlet Tarafindan Instagram
Aracihigryla Gozetlenmeyece@imi Diisiinityorum

ifadesine Katilma Durumu

Kanuna Aykiri Bir Sey Yapmadikg¢a Devlet [Total
Tarafindan Instagram Aracihgiyla

Gozetlenmeyecegimi Diglinldyorum

Kesinli |Katilmi |Kararsi [Katiliyo [Kesinlik

kle yorum |zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 123 30 82 28 66 329
Kent 9%  within |37,4% [9,1% [|24,9% [8,5% [20,1% [100,0%
Yer
Count 11 9 17 14 9 60

Kir 9%  within [18,3% [15,0% [28,3% [23,3% [15,0% [100,0%

Yer

Count 134 39 99 42 75 389
Total %  within |34,4% |10,0% [25,4% [10,8% [19,3% [100,0%

Yer

Instagram’daki bilgilerimin benim haberim olmadan devlet ve sirketler tarafindan
ele gecirilip depolanamayacagini disiinliyorum, ifadesi cinsiyetlere gore
incelendiginde, kadin katilimcilarin kesinlikle katilmiyorum orani1 %35,7 iken, ayni
oran erkek katilimcilar arasinda %35,4 olarak olgiilmiistiir. Kesinlikle katiliyorum
oran1 kadin kullanicilar arasinda %10,5 olarak Olciilirken, ayn1 oran erkek

katilimcilar arasinda %17,9’dur.
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Tablo 61. Cinsiyetlere Gore Instagram’daki Bilgilerimin

Benim Haberim Olmadan Devlet ve Sirketler Tarafindan

Ele Gegirilip Depolanamayacagini Diisiinityorum

ifadesine Katilma Durumu

Instagram’daki

Bilgilerimin

Benim

Haberim Olmadan Devlet ve Sirketler

[Tarafindan

Ele

Gegirilip

Depolanamayacagini Disiniyorum

Total

Kesinli [Katilmi |[Kararsi [Katiliyo |Kesinlik
kle yorum |zim rum le
Katiim Katiliyo
Iyoru rum
m
Count 51 18 47 12 15 143
Kadin 9% within |35,7% |12,6% [32,9% [8,4% ]10,5% [100,0%
Cinsiyet
Count 87 30 45 40 44 246
Erkek 9% within |35,4% 112,2% [18,3% [16,3% |17,9% [100,0%
Cinsiyet
Count 138 48 92 52 59 389
Total 9% within §135,5% [12,3% [23,7% [13,4% |15,2% |100,0%
Cinsiyet

Ayni ifadeye katilma durumu yas gruplarmma gore incelendiginde,

en yiiksek

kesinlikle katilmiyorum orani %48,1 ile 18 yas grubu katilimcilarda goriiliirken, en

yiiksek kesinlikle katiliyorum orani %22,9 ile 15 yas grubu katilimcilarda

gorilmektedir. En yiiksek kararsizlik orant %35,8 ile 14 yas grubu katilimcilarda

Olgiilmiistiir.
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Tablo 62. Yas Gruplarina Gore Instagram’daki

Bilgilerimin Benim Haberim Olmadan Devlet ve

Sirketler Tarafindan Ele Gegirilip Depolanamayacagim

Diisiiniiyorum Ifadesine Katilma Durumu

Instagram’daki

Bilgilerimin

Benim

Haberim Olmadan Devlet ve Sirketler

Total

Tarafindan Ele Gegirilip
Depolanamayacagdini Disiniyorum
Kesinli |[Katilmi |Kararsi [Katiliyo [Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katilm Katiliyo
Iyoru rum
m
Count 16 9 29 10 17 81
14 % within |19,8% [11,1% [35,8% [12,3% [21,0% [100,0%
Yas
Count 22 10 20 12 19 83
15 %  within [26,5% [12,0% [24,1% [|14,5% [22,9% [100,0%
Yas
Count 31 9 20 11 7 78
16 o  within [39,7% [11,5% [25,6% [14,1% [9,0%  [100,0%
Yas
Count 32 8 12 12 6 70
17 % within B5,7% [11,4% [17,1% [17,1% [8,6%  [100,0%
Yas
Count 37 12 11 7 10 77
18 9%  within 48,1% [15,6% [14,3% [9,1% [13,0% [100,0%
Yas
Count 138 148 92 52 59 389
Total 9% within I35,5% [12,3% [23,7% |13,4% |15,2% |100,0%
Yas

Ayni ifadeye katilma durumu aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek

kesinlikle katilmiyorum orani %66,7 ile 0-500 TL aylik hane gelirinde goriiliirken,

en yiiksek kesinlikle katiliyorum orani %45,5 ile 501-1000 TL aylik hane gelirinde

Olcllmustiir.
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Tablo 63. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’daki

Bilgilerimin Benim Haberim Olmadan Devlet ve Sirketler

Tarafindan Ele Gegirilip Depolanamayacagim Diisiiniiyorum

ifadesine Katilma Durumu

Instagram’daki Bilgilerimin Benim Haberim [Total
Olmadan Devlet ve Sirketler Tarafindan
Ele Gegirilip Depolanamayacagini
Dulsundyorum
[kesinli [Katimi |Kararsi Katiliyo |Kesinlik
kle yorum  [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 10 1 1 0 3 15
0-500 TL % within 166,7% [6,7% 6,7% [0,0% |20,0% [100,0%
Gelir
Count 0 1 4 1 5 11
501-1000TL o6 within |0,0% [9,1% [36,4% [9,1% [45,5% [100,0%
Gelir
Count 4 0 0 3 2 9
1001-1500
TL % within 44,4% 10,0% [0,0% [33,3% [22,2% |100,0%
Gelir
Count 13 7 te] 3 9 40
1501-2000
TL % within 132,5% |17,5% [20,0% [7,5% [22,5% ]100,0%
Gelir
Count 46 16 40 20 23 145
2001-3000
TL % within 131,7% |11,0% [27,6% [13,8% [15,9% |100,0%
Gelir
Count 47 18 26 20 12 123
3001-5000
TL % within 138,2% |14,6% [21,1% [16,3% [9,8% |100,0%
Gelir
Count 18 5 13 5 5 46
5001-+TL 9o within [39,1% [10,9% [28,3% [10,9% [10,9% [100,0%
Gelir
Count 138 48 92 52 59 389
Total % within 135,5% |12,3% [23,7% [13,4% |15,2% |100,0%
Gelir
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Ayni ifadeye katilma durumu yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kentsel

alanlarda yasayan katilimcilarin kesinlikle katilmiyorum orant %38,9 olarak

Olciiliirken, bu oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %16,7 olarak

Ol¢iilmiistiir. Kesinlikle katiliyorum orani kentsel alanlarda yasayan katilimcilar

arasinda %15,2 olarak Olgiiliirken, ayn1 oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar

arasinda %15 olarak oOlgiilmiistiir.

Tablo 64. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram’daki

Bilgilerimin Benim Haberim Olmadan Devlet ve

Sirketler Tarafindan Ele Gegirilip Depolanamayacagim

Diisiiniiyorum ifadesine Katilma Durumu

|instagram’daki Bilgilerimin Benim Haberim [Total
Olmadan Devlet ve Sirketler Tarafindan Ele
Gegirilip Depolanamayacagini
IDU§UnUy0rum
[kesinlik [Katiim: [Kararsi Katiliyo |Kesinlik
le yorum [zim rum le
I[Katilmiy Katiliyo
orum rum
Count 128 39 73 39 50 329
Kent % within 138,9% [11,9% |22,2% |11,9% [15,2% [100,0%
Yer
Count 10 9 19 13 9 60
Kir %  within J16,7% [15,0% [31,7% [21,7% [15,0% ]100,0%
Yer
Count 138 48 92 52 59 389
Total 9% within 135,5% [12,3% |23,7% |13,4% |15,2% [100,0%
Yer
Ticari  sirketlerin  Instagram’daki  bilgilerime benim iznim olmadan

ulagamayacagin1  diisliniiyorum,

ifadesine katilma durumu

cinsiyetlere gore

incelendiginde, kesinlikle katilmiyorum orani kadin katilimcilar arasinda %35,7

olarak Olciiliirken, kesinlikle katiliyorum orant %11,7 olarak Ol¢lilmiistiir. Ayni

oranlar erkek katilimcilar arasinda sirasiyla %36,2 ve %19,9 olarak 6l¢giilmiistiir.
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Tablo 65. Cinsiyetlere Gore Ticari Sirketlerin

Instagram’daki Bilgilerime Benim iznim Olmadan

Ulasamayacagim Diisiiniiyorum ifadesine Katilma Durumu

Ticari Sirketlerin Instagram’daki Bilgilerime [Total
Benim iznim Olmadan Ulasamayacagini
IDU§UnUyorum
[kesinli [Katimi |Kararsi Katiliyo |Kesinlik
kle yorum  [zim rum le
Katilmi Katiliyo
lyorum rum
51 12 43 20 17 143
Count
Kadin I
% within |35,7% [8,4% [30,1% [14,0% ([11,9% |100,0%
Cinsiyet
89 34 41 33 49 246
Count
Erkek
% within |36,2% [13,8% |16,7% [13,4% [19,9% |100,0%
Cinsiyet
140 46 84 53 66 389
Count
Total o
% within |36,0% [11,8% |21,6% [13,6% [17,0% [100,0%
Cinsiyet

Ayni ifadeye katilma durumu yas gruplarina gore incelendiginde, en yiiksek
kesinlikle katilmiyorum oram1 %51,4 ile 17 yas grubu katilimcilar arasinda
Olclilmiistiir. En yiiksek kesinlikle katiliyorum orani ise %27,7 ile 15 yas grubu
katilimcilar arasinda goriilmektedir. En yiliksek kararsizlik oranit %28.4 ile 14 yas

grubu katilimcilar arasinda 6l¢iilmiistiir.
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Tablo 66. Yas Gruplarina Gore Ticari Sirketlerin

Instagram’daki Bilgilerime Benim iznim Olmadan

Ulasamayacagim Diisiiniiyorum ifadesine Katilma

Durumu
Ticari Sirketlerin Instagram’daki Bilgilerime |Total
Benim iznim Olmadan Ulasamayacagini
IDU§UnUyorum
[kesinli [Katimi [Karars Katiliyo |Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katilimi Katiliyo
yorum rum
Count 12 11 23 15 20 81
14 % within |14,8% [13,6% [28,4% [18,5% [24,7% [100,0%
Yas
Count 20 10 18 12 23 83
15 % within |24,1% |12,0% |21,7% |14,5% [27,7% |100,0%
Yas
Count 35 7 19 7 10 78
16 % within |44,9% [9,0% [24,4% [9,0% ]12,8% [100,0%
Yas
Count 36 9 14 8 3 70
17 9% within |51,4% [12,9% [20,0% [11,4% [4,3% [100,0%
Yas
Count 37 9 10 11 10 77
18 % within |48,1% |11,7% |13,0% [14,3% [13,0% |100,0%
Yas
Count 140 46 34 53 66 389
Total 9 within |136,0% [11,8% |21,6% [13,6% [17,0% |100,0%
Yas

Ayni ifade aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek kesinlikle

katilmiyorum orani %55,6 ile 1001-1500 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar

arasinda goriiliirken, en yliksek kesinlikle katiliyorum orani %36,4 ile 501-1000 TL

aylik hane gelirine sahip katilimcilarda goriilmektedir.
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Tablo 67. Aylik Hane Gelirine Gore Ticari Sirketlerin

Instagram’daki Bilgilerime Benim iznim Olmadan

Ulasamayacagim Diisiiniiyorum ifadesine Katilma Durumu

Ticari Sirketlerin Instagram’daki [Total
Bilgilerime  Benim  iznim  Olmadan
Ulasamayacagini DUsunuyorum
Kesinli [Katilmi |Kararsi [Katiliyo [Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katiim Katiliyo
Iyoru rum
m
Count 8 2 2 0 3 15
0-500 TL % within |53,3% |13,3% |13,3% [0,0% |[20,0% [100,0%
Gelir
Count 2 0 3 2 4 11
501-1000 TL o5 within [18,2% [0,0% [27,3% [18,2% [36,4% [100,0%
Gelir
Count 5 0 0 2 2 9
1001-1500
TL % within |565,6% [0,0% |0,0% [22,2% [22,2% [100,0%
Gelir
Count 14 5 6 2 13 40
1501-2000
TL % within I35,0% |12,5% |15,0% [5,0% |[32,5% [100,0%
Gelir
Count 48 12 41 19 25 145
2001-3000
TL % within |33,1% [8,3% [28,3% |[13,1% |17,2% [100,0%
Gelir
Count 14 22 23 19 15 123
3001-5000
TL % within |35,8% [17,9% [18,7% [15,4% [12,2% |100,0%
Gelir
Count 19 5 9 9 4 46
5001-+TL o5 within j41,3% [10,9% [19,6% [19,6% [8,7%  [100,0%
Gelir
Count 140 |46 84 53 66 389
Total % within |36,0% [11,8% [21,6% [13,6% [17,0% [100,0%
Gelir
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Ayn1 ifade yerlesim alanlarina gore incelendiginde, en yiiksek kesinlikle

katilmiyorum orami %39,5 ile kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda

goriilmekteyken, ayni oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %16,7

olarak Olciilmiistiir. Kesinlikle katiltyorum orani ise kentsel alanlarda yasayan

katilimcilar arasinda %16,7 iken, ayni oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar

arasinda %18,3 olarak 6l¢iilmektedir.

Tablo 68. Yerlesim Alanlarina Gore Ticari Sirketlerin

Instagram’daki Bilgilerime Benim iznim Olmadan

Ulasamayacagim Diisiiniiyorum ifadesine Katilma

Durumu
Ticari Sirketlerin Instagram’daki Bilgilerime [Total
Benim iznim Olmadan Ulagamayacagini
Distniyorum
Kesinlik [Katiimi |Kararsi [Katiliyo [Kesinlik
le yorum [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 130 35 68 41 55 329
Kent
% within Yer 39,5% ]10,6% [20,7% ([12,5% |16,7% [100,0%
Count 10 11 16 12 11 60
Kir
% within Yer |16,7% ]18,3% [26,7% [20,0% ]18,3% [100,0%
Count 140 46 84 53 66 389
Total
% within Yer |36,0% ]11,8% [|21,6% [13,6% |17,0% [100,0%
Instagram’da  gordiiglim reklamlar sonucunda aligveris yaparim,

ifadesi

cinsiyetlere gore incelendiginde, kesinlikle katilmiyorum diyen kadin katilimcilarin

orant %15,4 iken, kesinlikle katiliyorum diyen kadin katilimcilarin %44,1 olarak

Olclilmiistiir. Erkek katilimcilarin kesinlikle katilmiyorum orant %18,7 olarak

oOl¢iiliirken, kesinlikle katiliyorum oraninin %24,8 oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 69. Cinsiyetlere Gore Instagram’da Gordiigiim
Reklamlar Sonucunda Ahsveris Yaparim ifadesine

Katilma Durumu

|Instagram’da  Gérdiigim  Reklamlar [Total
Sonucunda Aligveris Yaparim
IKesinli [Katil |Karar [Katihyo [Kesinlik
kle miyor [sizim jrum le
Katiimi Jum Katiliyo
yorum rum
Count 22 2 11 45 63 143
Kadin % within [15,4% [1,4% (7,7% [31,5% }44,1% [100,0%
Cinsiyet
Count 46 31 47 61 61 246
Erkek o4 within |18,7% [12,6 [19,1 [24,8% [24,8% [100,0%
Cinsiyet % %
Count 68 33 58 106 124 389
Total % within |17,5% [8,5% (14,9 [27,2% [31,9% [100,0%
Cinsiyet %

Ayni ifadeye katillm durumu yas gruplarina gore incelendiginde, en yiiksek
kesinlikle katilmiyorum oran1 %27,7 ile 15 yas grubu katilimcilarda goriilmekteyken,
en ylksek kesinlikle katiliyorum orami %37 ile 14 yas grubu katilimcilarda
goriilmiistiir. En yiiksek kararsizlik durumu ise %22,9 ile 17 yas grubu katilimcilarda

Ol¢iilmiistiir (Bkz. Tablo 70).

Ayni ifadeye katilma durumu aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek
kesinlikle katilmiyorum orani %46,7 ile 0-500 TL arasinda aylik hane gelirine sahip
katilimcilarda goriiliirken, en yiiksek kesinlikle katiliyorum oranit %37,2 ile 2001-
3000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilarda goriilmiistiir. En yiiksek kararsizlik
orani ise %36,4 ile 501-1000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda

Olgiilmiistiir.
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Tablo 71. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’da Gordiigiim

Reklamlar Sonucunda Alisveris Yaparim ifadesine Katilma

Durumu
|instagram’da Gordugim Reklamlar [Total
Sonucunda Aligverig Yaparim
JKesinli [Katiimi [Kararsi [Katiliyo |[Kesinlik
kle lyorum [zim rum le
Katilm Katiliyo
Jiyoru rum
m
Count 7 2 5 0 1 15
0-500 TL %  within |46,7% [13,3% [33,3% [0,0% [6,7% [100,0%
Gelir
Count 2 2 4 2 1 11
501-1000 TL o5 within |18,2% [18,2% [36,4% [18,2% [9,1%  [100,0%
Gelir
Count 3 1 3 1 1 9
1001-1500
TL % within 133,3% [11,1% [33,3% |11,1% [11,1% |100,0%
Gelir
Count 10 6 5 10 9 40
1501-2000
TL % within 125,0% [15,0% |12,5% [25,0% [22,5% [100,0%
Gelir
Count 21 11 15 44 54 145
2001-3000
TL % within J14,5% |7,6%  [10,3% [30,3% [37,2% |100,0%
Gelir
Count 17 9 16 37 44 123
3001-5000
TL % within J13,8% [7,3%  [13,0% [30,1% [35,8% |100,0%
Gelir
Count 8 2 10 12 14 46
S001-+TL o within [17,4% [4,3% [21,7% [26,1% [30,4% [100,0%
Gelir
Count 68 33 58 106 124 389
Total % within [17,5% [8,5%  [14,9% [27,2% [31,9% [100,0%
Gelir

Ayni ifadeye katilma durumu yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kesinlikle

katilmiyorum orami kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %18,5 olarak
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Olctliirken, kesinlikle katiliyorum orani ise %32,8 olarak dl¢iilmiistiir. Kirsal alanda
yasayan katilicimlar arasinda kesinlikle katilmiyorum orani %11,7 iken, kesinlikle

katiltyorum orani ise %26,7 olarak dl¢iilmiistiir.

Tablo 72. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram’da

Gordiigiim Reklamlar Sonucunda Ahsveris Yaparim

ifadesine Katilma Durumu

|instagram’da Gordugim Reklamlar [Total
Sonucunda Aligveris Yaparim
IKesinlik [Katilmi |Kararsi [Katiliyo |Kesinlik
le yorum [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 61 26 43 91 108 329
Kent 9%  within|18,5% [7,9% [13,1% [27,7% [32,8% [1L00,0%
Yer
Count 7 7 15 15 16 60
Kir % within |111,7% [11,7% [25,0% [25,0% |26,7% [100,0%
Yer
Count 68 33 58 106 124 389
Total 9 within |117,5% [8,5% [14,9% [27,2% |31,9% [100,0%
Yer

Instagram’da gordiigiim reklamlardan sonra alisverisi Internet iizerinden yaparim,
ifadesine katilma durumu cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin katilimecilarin
kesinlikle katilmiyorum orani1 %13,3 olarak dlgiiliirken, ayn1 oran erkek katilimcilar
arasinda %17,5 olarak Ol¢iilmiistiir. Kesinlikle katiltyorum oraninin  kadin
katilimcilar arasinda %43.,4 oldugu goriiliirken, ayn1 oran erkek katilimcilar arasinda

%27,2 olarak Ol¢tilmiistiir.
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Tablo 73. Cinsiyetlere Gore Instagram’da Gordiigiim

Reklamlardan Sonra Ahsverisi internet Uzerinden

Yaparim ifadesine Katilma Durumu

Instagram’da  Goérdigim Reklamlardan [Total
Sonra  Alisverisi  internet  Uzerinden
aparim
Kesinli [Katilmi |[Kararsi [Katiliyo |Kesinlik
kle yorum |zim rum le
Katiim Katiliyo
Iyoru rum
m
Count 19 7 13 42 62 143
Kadin 9% within J13,3% [4,9% [9,1% [29,4% |43,4% |100,0%
Cinsiyet
Count 43 33 46 57 67 246
Erkek o within |17,5% [13,4% [18,7% [23,2% [27,2% [100,0%
Cinsiyet
Count 162 40 59 99 129 389
Total 9 within |15,9% ]10,3% [15,2% [25,4% [33,2% [100,0%
Cinsiyet

Aym ifadeye katilma durumu yas gruplarina gore incelendiginde, en yiiksek
kesinlikle katilmiyorum orant %19,3 ile 15 yas grubu katilimcilar arasinda
goriiliirken, en yiiksek kesinlikle katiliyorum orant ise %37 ile 14 yas grubu
katilimcilar arasinda Sl¢lilmiistiir. En yiliksek kararsizlik durumu ise %18,6 ile 17 yas

grubu katilimcilarda goriilmektedir.
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Tablo 74. Yas Gruplarina Goére Instagram’da Gordiigiim
Reklamlardan Sonra Alsverisi internet Uzerinden

Yaparim ifadesine Katilma Durumu

|iInstagram’da  Gérdiigim  Reklamlardan [Total

Sonra  Alsverisi internet  Uzerinden

Yaparim
IKesinl [Katilmi |Kararsi |Katiliyo [Kesinlik
ikle  |yorum [zim rum le
Katilm Katiliyo
1yoru rum
m
Count 13 7 15 16 30 81
14
% within Yas |J16.0% [8,6%  [18,5% |19,8% [37,0% [100,0%
Count 16 9 11 21 26 33
15
% within Yas J19.3% [10,8% [13,3% |25,3% [31,3% [100,0%
16
% within Yas |16,7% [10,3% |11,5% [29,5% [32,1% [100,0%
Count 10 8 13 19 20 70
17
% within Yas |14,3% [11,4% |18,6% [27,1% [28,6% [100,0%
Count 10 8 11 20 28 77
18
% within Yas }13,0% |10,4% [14,3% (26,0% |36,4% |100,0%
Count 62 40 59 99 129 389
Total
% within Yas |15,9% [10,3% |15,2% [25,4% [33,2% [100,0%

Ayni ifadeye katilma durumu aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek
kesinlikle katilmiyorum orani %46,7 ile 0-500 TL aylik hane gelirine sahip
katilimcilar arasinda oOlgiiliirken, en yiiksek kesinlikle katiliyorum orani %38,2 ile
3001-5000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilarda goriilmistiir. En yliksek
kararsizlik durumu %44,4 oranmiyla 1001-1500 TL aylik hane gelirine sahip

katilimcilar arasinda goriilmektedir.
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Tablo 75. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’da Gordiigiim

Reklamlardan Sonra Ahsverisi Internet Uzerinden Yaparim

ifadesine Katilma Durumu

Instagram’da  Gordiigim  Reklamlardan [Total
Sonra  Alisverisi  internet  Uzerinden
Yaparim
Kesinli |Katiimi |Kararsi [Katiliyo [Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katilimi Katiliyo
yorum rum
Count 7 4 3 0 1 15
0-500 TL % within 46,7% [26,7% [20,0% [0,0% [6,7% |100,0
Gelir %
Count 2 2 3 2 2 11
501-1000 TL 94 within 118,2% [18,2% [27,3% |18,2% |18,2% [100,0
Gelir %
Count 3 0 4 1 1 9
1001-1500
TL % within |I33,3% [0,0% |44,4% [11,1% [11,1% |100,0
Gelir %
Count 10 3 5 12 10 40
1501-2000
TL % within |25,0% [7,5% [12,5% [30,0% |25,0% [100,0
Gelir %
Count 20 14 12 44 55 145
2001-3000
T % within [13,8% [9,7% [8,3% [30,3% [37,9% [100,0
Gelir %
Count 14 10 27 25 ’47 123
3001-5000
L % within 111,4% [8,1% [22,0% [20,3% [38,2% [100,0
Gelir %
Count 6 7 5 15 13 46
5001-+TL % within [13,0% [15,2% [10,9% [32,6% [28,3% [100,0
Gelir %
Count 62 40 59 99 129 389
Total % within |15,9% |10,3% [15,2% [25,4% [33,2% |100,0
Gelir %

Ayni ifadeye katilma durumu yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kesinlikle

katilmiyorum orami kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %16,7 olarak
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Olctiliirken, kesinlikle katiltyorum orami %34,7 olarak Ol¢iilmiistiir. Ayn1 oranlarin

kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda sirasiyla %11,7 ve %25 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 76. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram’da

Gordiigiim Reklamlardan Sonra Alsverisi Internet

Uzerinden Yaparim Ifadesine Katilma Durumu

|instagram’da  Gérdiigiim  Reklamlardan [Total
Sonra  Alisverisi  Internet  Uzerinden
[Yaparim
Kesinli [Katilmi [Kararsi |Katiliyo [Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 55 30 43 87 114 329
Kent % within J16,7% [9,1%  [13,1% [26,4% [34,7% |100,0%
Yer
Count 7 10 16 12 15 60
Kir % within [11,7% [16,7% [26,7% ]20,0% [25,0% [100,0%
Yer
Count 62 40 59 99 129 389
Total o4 within J15,9% [10,3% |15,2% |25,4% |33,2% [100,0%
Yer

Instagram’da gordiiglim reklamlar beni siklikla aligverise yonlendirir, ifadesine

katilma durumu cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin katilimcilar arasinda

kesinlikle katilmiyorum oram1 %42, kesinlikle katiliyorum oranmi %13,3 olarak

Olciilmiistiir. Ayni oranlar erkek katilimcilar arasinda sirasiyla %42,7 ve %12,6°dr.
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Tablo 77. Cinsiyetlere Gore Instagram’da Gordiigiim

Reklamlar Beni Siklikla Alisverise Yonlendirir Ifadesine

Katilma Durumu

|instagram’da Gérdiigiim Reklamlar Beni Siklikla

Alisverige Yonlendirir

Total

Cinsiyet

Kesinlikle Katilmi |Kararsi [Katili |[Kesinlik
Katiimiyorum [yorum |zim yoru [le
m Katiliyo
rum
Count 160 18 34 12 19 143
Kadin o5 within }42,0% 12,6% [23,8% [8,4% [13,3% [100,0
Cinsiyet %
Count 105 43 46 21 31 246
Erkek o5 within l42,7% 17,5% |18,7% [8,5% [12,6% [100,0
Cinsiyet %
Count 165 61 30 33 |50 389
Total o5 within |42,4% 15,7% [20,6% [8,5% [12,9% [100,0

%

Ayni ifadeye katilma durumu yas gruplarina gore incelendiginde, en yliksek

kesinlikle katilmiyorum orant 9%53,8 ile 16 yas grubu katilimcilar arasinda

goriiliirken, en yliksek kesinlikle katiliyorum orant %14,8 ile 14 yas grubu

katilimcilar arasinda dl¢iilmiistiir. En yiliksek kararsizlik durumu ise %25,3 ile 15 yas

grubu katilimcilar arasinda goriilmektedir (Bkz. Tablo 78).

Ayni ifadeye katilma durumu aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yliksek

kesinlikle katilmiyorum orami %52,5 ile 1501-2000 TL aylik hane gelirine sahip

katilimcilar arasinda goriilmektedir. En yiiksek kesinlikle katiliyorum orani %18,2

oraniyla 501-1000 TL arasinda aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda

Olctilmiistiir.
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Tablo 79. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’da Gordiigiim

Reklamlar Beni Siklikla Alisverise Yonlendirir Ifadesine

Katilma Durumu

Instagram’da Gordigim Reklamlar Beni [Total
Siklikla Alisverige Yonlendirir
Kesinli [Katilmi [Kararsi [Katiliyo [Kesinlik
kle yorum [zim rum le
Katilmi Katiliyo
orum rum
Count le 5 2 0 2 15
0-500 TL % within J40,0% [33,3% [13,3% [0,0% [13,3% [100,0%
Gelir
Count 2 2 1 4 2 11
501-1000 TL o5 within J18,2% [18,2% [9,1% |[36,4% [18,2% [100,0%
Gelir
Count 3 1 3 1 1 9
1001-1500
TL % within |33,3% |11,1% [33,3% [11,1% |11,1% [100,0%
Gelir
Count 21 8 7 1 3 40
1501-2000
TL % within [52,5% |20,0% [17,5% |2,5% 7,5% 100,0%
Gelir
Count |66 26 24 11 18 145
2001-3000
TL % within 45,5% [17,9% [16,6% [7,6% 12,4% [100,0%
Gelir
Count 50 13 30 10 20 123
3001-5000
TL % within 40,7% ]10,6% [|24,4% [8,1% |[16,3% [100,0%
Gelir
Count 17 6 13 6 4 46
S001-+TL o within |37,0% [13,0% [28,3% [13,0% [8,7%  [100,0%
Gelir
Count 165 61 80 33 50 389
Total % within 42,4% [15,7% [20,6% [8,5% [12,9% |100,0%
Gelir

Ayni ifadeye katilma durumu yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kentsel

alanlarda yasayan katilmcilar arasinda kesinlikle katilmiyorum orant %486,
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kesinlikle katiliyorum orami %9,4 olarak 6l¢ililmiistiir. Ayni oranlar kirsal alanlarda

yasayan katilimcilar arasinda sirasiyla %8,3 ve %31,7 seklindedir.

Tablo 80. Yerlesim Alanlarina Gore Instagram’da
Gordiigiim Reklamlar Beni Siklikla Ahsverise

Yonlendirir ifadesine Katilma Durumu

Instagram’da Goérdiguim Reklamlar Beni [Total
Siklikla Aligverise Yonlendirir

Kesinli [Katilmi |Kararsi |Katiliyo [Kesinlik

kle yorum [zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 160 52 65 21 31 329
Kent
% within Yer 48,6% |15,8% [19,8% [6,4% [9,4% [100,0%
Count 5 9 15 12 19 60
Kir
% within Yer 8.3% ]15,0% [25,0% [20,0% |31,7% [100,0%
Count 165 61 380 33 50 389
Total

% within Yer 42,4% [15,7% [20,6% [8,5% [12,9% [100,0%

Ihtiyaglarimi1 ve tutumlarimi yansitan Instagram reklamlarina tiklarim, ifadesine
katilma durumu cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin katilimcilar arasinda
kesinlikle katilmiyorum orani %11,2, kesinlikle katiliyorum orani %29,4 olarak

Olcililmiistiir. Ayni oranlar erkek katilimcilar arasinda sirasiyla %16,3 ve %19,5’tir
(Bkz. Tablo 81).

Ayni ifadeye katilim durumu yas gruplarina gore incelendiginde, en yliksek
kesinlikle katilmiyorum durumu %21,7 ile 15 yas grubu katilimcilar arasinda
goriiliirken, en yiliksek kesinlikle katiliyorum orant %309 ile 14 yas grubu
katilimcilar arasinda Ol¢lilmiistiir. En yiiksek kararsizlik oranmi da %18,5 ile 14 yas

grubunda goriilmektedir.
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Tablo 82. Yas Gruplarina Gére Ihtiyaclarim ve

Tutumlarim Yansitan Instagram Reklamlarina Tiklarim

ifadesine Katilma Durumu

ihtiyaclarimi ve Tutumlarimi  Yansitan [Total
Instagram Reklamlarina Tiklarim
[kesini Katiliyo |Kararsi [Katiliyo |Kesinlik
ikle rum zim rum le
Katilm Katiliyo
Jiyoru rum
m
Count 11 6 15 24 25 81
14
% within Yas J13,6% [7,4% |18,5% [29,6% [30,9% [100,0%
Count 18 9 8 28 20 83
15
% within Yag |21,7% ]10,8% [9,6%  [33,7% [24,1% [100,0%
Count 11 7 11 35 14 78
16
% within Yas J14,1% [9,0% |14,1% [44,9% [17,9% [100,0%
Count 7 13 11 23 16 70
17
% within Yas [10,0% [18,6% [15,7% [32,9% [22,9% [100,0%
Count 9 3 12 33 15 77
18
% within Yas J11,7% |10,4% |15,6% [42,9% [19,5% [100,0%
Count 56 43 57 143 90 389
Total
% within Yas [14,4% |11,1% |14,7% [36,8% [23,1% [100,0%

Ayni ifadeye katilma durumu aylik hane gelirine gore incelendiginde, en yiiksek

kesinlikle katilmiyorum orani %33,3 ile 0-500 TL ve 1001-1500 TL aylik hane

gelirine sahip katilimecilar arasinda goriilmektedir. En yiiksek kesinlikle katiliyorum

durumu ise %25,5 ile 2001- 3000 TL aylik hane gelirinde gorilmiistiir.
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Tablo 83. Aylik Hane Gelirine Gore Thtiyaclarin ve

Tutumlarim Yansitan Instagram Reklamlarina Tiklarim

ifadesine Katilma Durumu

intiyaglarimi  ve Tutumlarimi  Yansitan [Total
Instagram Reklamlarina Tiklarim
Kesinli [Katiliyo [Kararsi |Katihyo |[Kesinlik
kle rum zIm rum le
Katilimi Katiliyo
yorum rum
Count 5 3 2 3 2 15
0-500 TL % within 33,3% [20,0% [13,3% [20,0% [13,3% |100,0%
Gelir
Count 2 2 4 1 2 11
501-1000 TL o5 within |18,2% [18,2% [36,4% [9,1% [18,2% [100,0%
Gelir
Count 3 2 2 0 2 9
1001-1500
TL % within |33,3% [22,2% [22,2% [0,0% [22,2% |100,0%
Gelir
Count 10 4 4 13 9 40
1501-2000
TL % within |25,0% [10,0% [10,0% [32,5% |22,5% [100,0%
Gelir
Count 21 16 13 58 37 145
2001-3000
TL % within |14,5% [11,0% [9,0% [40,0% [25,5% |100,0%
Gelir
Count 10 8 23 54 28 123
3001-5000
TL % within |8,1% |6,5% [18,7% [43,9% |22,8% [100,0%
Gelir
Count 5 8 9 14 10 416
5001-+TL o5 within [20,9% [17,4% [19,6% [30,4% [21,7% [100,0%
Gelir
Count 56 43 57 143 90 389
Total % within |14,4% [11,1% [14,7% [36,8% [23,1% |100,0%
Gelir

Ayni ifadeye katilma durumu yerlesim alanlarina gore incelendiginde, kesinlikle

katilmiyorum orani kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %15,8 olarak
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Olctliirken, ayn1 oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %6,7 olarak
Olctilmiistiir. Kesinlikle katiliyorum orani kentsel alanlarda yasayan katilimcilar
arasinda %23,1 olarak Olgtliirken, ayn1 oran kirsal alanlarda yasayan katilimcilar

arasinda %23,3’tiir.

Tablo 84. Yerlesim Alanlarina Gore ihtiyaclarim ve
Tutumlarim Yansitan Instagram Reklamlarina Tiklarim

ifadesine Katilma Durumu

intiyaglarimi ve  Tutumlarimi  Yansitan [Total
Instagram Reklamlarina Tiklarim

Kesinlik [Katiliyo [Kararsi [Katiliyo |Kesinlik

le rum Zim rum le
Katilmi Katiliyo
yorum rum
Count 52 33 45 123 76 329
Kent
o within Yer I15,8% [10,0% |13,7% [37,4% [23,1% (100,0%
Count 4 10 12 20 14 60
Kir
% within Yer 16:7% [16,7% [20,0% [33,3% [23,3% (100,0%
Count 56 43 57 143 90 389
Total

% within Yer 114.4% [11,1% [14,7% [36,8% [23,1% [100,0%

3.6.1 Hipotez Testleri

Hipotez 1: Instagram ve Internet kullanimi ile tiiketim aliskanhklari

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Spearman korelasyon analizine gére Instagram ve Internet kullanimi ile tiiketim
aliskanliklart arasinda pozitif yonlii bir iliski ancak zayif korelasyon (r=,216) oldugu

gorilmiistiir.
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Tablo 85. Hipotez 1: Instagram ve Internet kullaninm ile

tiikketim aliskanhiklar: arasinda pozitif yonlii bir iliski

vardir.
Inst.  ve [Tlketi
int. Kul. [m
Ort. Aliskan
liklari
Correlation 1,000 ,216™
) Coefficient
Insta. ve Int. Kul. Ort. ] )
Sig. (2-tailed) | ,000
Spearma N 390 389
In's rho Correlation  [,216™ 1,000
Coefficient
Tuketim Aligkanliklar ) )
Sig. (2-tailed) },000
N 389 389
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Hipotez 2:Instagram’daki gizlilik tutumu ve tiiketim aligkanliklari arasinda pozitif

yonlii bir iligki vardir.

Spearman korelasyon analizine gore, Instagram’daki gizlilik tutumu ve tiketim

aligkanliklar arasinda pozitif yonlii ancak zayif bir korelasyon vardir (r=,165).

Tablo 86. Hipotez 2: Instagram’daki gizlilik tutumu

ve tiiketim aliskanlhklar1 arasinda pozitif yonlii bir

iliski vardir.
|Inst.Giz.  [Tiketim
Tut. Aliskanli
klari
Correlation 1,000 ,165™
Coefficient
Inst. Giz. Tut. Sig. 2- ,001
tailed)
Spearman'’s N 389 389
Irho Correlation |,165™ 1,000
Coefficient
Tuketim )
Sig. (2-|,001
Aliskanliklar )
tailed)
N 389 389

Hipotez 3: Instagram’da goézetimin farkindaligi ve tiiketim aliskanliklari

arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir.

Spearman korelasyon analizine gore, Instagram’da gozetimin farkindalig1 ve tiiketim
aliskanliklar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski ancak zayif bir korelasyon oldugu

gorilmistiir (r=,075).
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Tablo 87. Hipotez 3: Instagram’da Gézetimin Farkindah@
ve Tiiketim Ahskanliklar1 Arasinda Pozitif Yonlii Bir fliski

Vardir
[ins. Géz. Fark. [Tiketim
Aliskanh
klari
Correlation 1,000 ,075
Coefficient
Inst. Géz. Fark. Sig. -1 ,142
tailed)
Spearman's N 389 389
rho Correlation |,075 1,000
Coefficient
Tuketim Aligkanliklar Sig. (2- 1,142
tailed)
N 389 389

Hipotez 4: Aylik hane geliri arttikga, Instagram’da goriilen reklamlar sonucu

Internet iizerinden alisveris yapma oran artar.

Aylik hane geliri 5001 TL ve istii olan katilimeilarin %60.9’u Instagram’da gordiigii
reklamlardan sonra alisverisi Internet iizerinden yaptigim sdylerken, bu oran 2001 -
3000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda %68.2 olarak Ol¢tilmiistiir.
Dolayisiyla aylik hane geliri ile Instagram’da goriilen reklamlar sonucu aligverisi

Internet {izerinden yapma arasinda bir baglant: kurulamamaktadir.
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Tablo 88. Hipotez 4:Ayhk Hane Geliri Arttik¢a

Instagram’da Gériilen Reklamlar Sonucu Internet Uzerinden

Alsveris Yapma Oram Artar.

nstagramaa oraugum eklamlardan [Total
Jinst 'da  Goérdigiim Reklamlardan [Total
Sonra  Alisverisi  internet  Uzerinden
lYaparim
IKesinli |Katiimi [Kararsi [Katiliyo |Kesinlik
kle yorum [zim rum le
IKatilmi Katiliyo
yorum rum
Count 7 4 3 0 1 15
0-500 TL . - B6,7% [26,7% [20,0% [0,0% [6,7% [100,0
% within Gelir
%
Count 2 2 3 2 2 11
501-1000 TL . - |8.2% [18,2% [27,3% [18,2% [18,2% [100,0
% within Gelir
%
Count 3 0 4 1 1 9
1001-1500 TL . B3.3% [0,0% |44,4% |11,1% [11,1% [100,0
% within Gelir
%
Count 10 3 5 12 10 40
1501-2000 TL o 5o [75%  [12,5% [30,0% [25,0% [100,0
% within Gelir
%
Count 20 14 12 44 55 145
2001-3000 TL . h3.8% [0,7% [8,3% [30,3% [37,9% [100,0
% within Gelir
%
Count 14 10 27 25 a7 123
3001-5000 TL . k14% [B,1% |22,0% [20,3% [38,2% [100,0
% within Gelir
%
Count 6 7 5 15 13 46
5001-+TL . - 13,0% [15,2% [10,9% [32,6% [28,3% [100,0
% within Gelir
%
Count 62 40 59 99 129 389
Total . h5.9% [10,3% [15,2% [25,4% [33,2% [100,0
% within Gelir v
0
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3.6.2 Arastirmanin Degerlendirilmesi

Yeni medya ortamlarindaki ticari dijital gozetimin tiiketim aligkanliklarina etkisini
inceleyen bu arastirmada katilmcilarin = %36,7°si  kadin, %63,3’1 erkek
katilimcilardan olugmaktadir. Yas gruplarinda agirhikli katilm 9%20,8 ile 14 ve
%21,5 ile 15 yas grubu katilimcilardadir. Aylik hane gelirinin dagilimina
bakildiginda ise agirligin %37,2 ile 2001- 3000 TL %31,8 ile 3001- 5000 TL
arasinda sekillendigi goriilmektedir. Yerlesim alanina gore bakildiginda ise,
katilimcilarin %84,6 ile kentsel alanlarda ikamet ettigi goriilmektedir.

Instagram ve Internet kullanim Aliskanliklart Anketi'ne bakildiginda kadin
katilmecilarin  giinliik Internet kullanimi %58 oraninda agirlikli olarak 1-3 saat
arasinda sekillenirken, bu oran erkek kullanicilar arasinda %39,3 ile 4-6 saat arasinda
sekillenmektedir. Giinliik 7 saatten fazla Internet kullanim orami ise kadin
katilimcilar arasinda %11,2 olarak olgiiliirken, erkek katilimcilar arasinda %23,1
oraninda Sl¢iilmiistiir. Goriildiigii gibi giinliik Internet kullammina ayrilan zaman
erkek katilmcilar arasinda daha fazlayken, kadin katilmcilarin giinliik Internet
kullanim siireleri daha smirlidir. Giinliik Internet kullanimina yas gruplarina gore
bakildiginda, 14 yas grubundaki katilimcilarin 7 saatten fazla zaman ayirma orani
%21°dir. Bu oram1 %20 ile 17 yas grubu takip etmektedir. Yas gruplar1 ve giinliik
Internet kullanim siiresi {izerinde net bir iliski goriilmemektedir. Giinliik Internet
kullanim1 aylik hane gelirine gore incelendiginde 7 saatten fazla kullanim orani 0-
500 TL arasindaki katilimcilarda %40 olarak olgiilse de, aylik hane geliri arttikca
diizenli bir azalis gdze carpmamaktadir. Yerlesim alanlarina gére ise giinliik Internet
kullaniminda kentten kirsala gidildik¢e bir artis goriilmektedir. Buna gore kentsel
alanlarda yasayan katilmcilarin %45,5’i 1-3 saat arasi Internet kullandigim
belirtirken, bu oran kirsal alanlarda %21,7’dir. 7 saatten fazla kullanim oranlarina
bakildiginda bu oranin kentsel alanlardaki katilimcilar arasinda %17,9°da kalirken,
kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda 9%23.,3’e c¢iktigi goriilmektedir. Bu
sonuglara gore, kirsal alanlarda giinliik Internet kullanimma ayrilan siirenin kentsel
alanlardan daha fazla oldugunu sdyleyebiliriz.

Internete cep telefonundan baglanma durumu %94,6 olarak dlgiilmiistiir. internete

cep telefonundan baglanma durumu biitiin yas gruplarinda %90 oraninin {izerindedir.
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Aylik hane gelirine gore incelendiginde de Internetten cep telefonuna baglanma
durumunun yaygin oldugu goriilmektedir. En diisiik aylik hane gelirine sahip
katilimcilar arasinda Internete cep telefonundan baglanma oram %86,7 dir. Kentsel
alanlardan kirsal alanlara gidildikce Internete cep telefonundan baglanma durumu
%96,1’den %86,7’ye diismektedir, ancak yine de yaygin olarak kabul edilebilir
oranda oldugu goriilmektedir.

Internet kullanim amaci cinsiyetlere gore incelendiginde, sosyal paylasim aglarina
girmenin hem kadin, hem de erkek kullanicilar arasinda agirlikta oldugu
goriilmektedir. Internetin oyun amagli kullanimmin daha fazla erkek kullanicilar
tarafindan tercih edilmektedir. Yas gruplarina gore bakildiginda, sosyal aglara
girmenin biitlin yas gruplar1 arasinda cok tercih edilen kullanim sekli oldugu
goriilmektedir. Sosyal paylasim aglarina girmek, aylik hane gelirine gore
bakildiginda da en ¢ok tercih edilen kullanim amacidir. Ancak bu durum kentten
kirsala gidildiginde degismektedir. Kentsel alanlarda yasayan katilimecilarin %37’si
sosyal paylagim aglarina girmeyi tercih ederken, kirsal alanlarda yagayan katilimcilar
arasinda agirlik Internette gezinmek olarak degisiyor. Bu durumun sebebi yakin
iligkilerin kuruldugu az niifuslu kirsal alanlarda iletisim i¢in sosyal paylasim aglarina
ihtiyag  duyulmamasi olabilir. “Gezinme” amaciyla kullanilan Internet kirsal
alanlardaki katilimcilara yeni uzamlar sunabilir.

Kullanilan sosyal paylasim ag1 sayisi cinsiyetlere gore incelendiginde, 4 ve lizeri
sosyal paylasim ag1 kullanma orami erkek katilimcilar arasinda %16,6 olarak
Olgiiliirken, kadin katilimcilar arasinda %7°dir.  Yas gruplarina bakildiginda
kullanilan sosyal paylasim a8 sayisinda anlamli bir artis veya azalig
gorinmemektedir. Aylik hane gelirinin kullanilan sosyal paylasim ag1 sayisi iizerinde
bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Kentsel alanlardan kirsal alanlara gidildikge
kullanilan sosyal paylasim ag1 sayisinin arttigi goze ¢arpmaktadir. Kentsel alanlarda
%12,1 olan 4 ve lizeri sosyal paylasim agi sayist kirsal alanlarda %18,3’e
cikmaktadir.

Cinsiyetlere gore haftalik Instagram kullanim siiresine bakildiginda, bu mecranin
hem kadin hem de erkek kullanicilar tarafindan agirlikli olarak her giin ziyaret
edildigini sdylemek miimkiin. Instagram’t her giin kontrol etme oram1 kadin

katilimcilar arasinda %82,5 iken, erkek katilimecilar arasinda %67,1°dir. Instagram’in
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her giin ziyaret edilmesi biitiin yas gruplar1 arasinda agirliktadir. Aylik hane gelirine
gore bakildiginda en yiiksek her giin kullanim orani1 %93,3 ile 0-500 TL arasindaki
katilmcilardadir.  Haftalik  Instagram  kullanimi  yerlesim alanlarmma  gore
incelendiginde her giin ziyaret etme oraninin kentsel alanlarda daha sik oldugu
goriiliiyor. Bu oranin kirsal alanlarda %60 oraninda kalmasi, yakin iligkilerin
kuruldugu kirsal alanlarda iletisim icin sosyal paylasim aglarina daha az gereksinim
duyuldugu tezini destekler niteliktedir.

Giinliik Instagram kullanim siiresi cinsiyetlere gore incelendiginde agirligin hem
kadin hem de erkek katilimcilar arasinda 1-3 saat oldugu goriilmektedir. Ancak 7
saatten fazla kullanim siiresi erkek katilimcilarda %15,4 iken, bu oran kadin
katilimcilar arasinda %9,1 olarak Olgiilmiistiir. Bu alandaki veriler yas gruplarina
gore incelendiginde agirlikli kullanim siiresinin 1-3 saat oldugu goriilmektedir. 7
saatten fazla kullanim siiresi en diisiik %8,6 ile 14 yas grubunda Ol¢iilmiistiir. Yas
gruplar1 ve kullanim siiresi arasinda anlaml bir iliski goze carpmamaktadir. Ayhk
hane gelirinin de giinlik Instagram kullanim siiresi iizerinde bir etkisi olmadigi
goriilityor. En yliksek 7 saatten fazla kullanim siiresi %20 ile 0-500 TL arasinda aylik
hane gelirine sahip katilimcilar arasinda 6l¢iiliirken, en diisiik oran ise %5 ile 1501-
2000 TL arasinda goriilmektedir. Yerlesim alanlarina gore baktigimizda kirsal
alanlarda yasayan katilimcilarin Instagram’it 7 saatten fazla kullanma orani
%28,3’tiir. Bu oran kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %10,3 oraninda
kalmaktadir.

Instagram kullanim amaci cinsiyetlere gore incelendiginde fotograf, video ve yazi
paylasmak kadin katilimcilar arasinda %47,6 olarak Ol¢iiliirken, bu oran erkek
katilimcilar arasinda %30,1°dir. Erkek katilimcilarin Instagram’t giindem takibi ve
iletisim amaciyla kullanma egilimi kadin katilimcilara gore daha fazladir. Fotograf,
video ve yazi paylagsmak biitliin yas gruplarinda baskin amag¢ olarak Ol¢lilmiistiir.
Aylik hane geliri ile Instagram kullanim amaci arasinda anlamli sayilabilecek bir
iliski goriilmemektedir. Ancak yerlesim alanlarina gore baktigimizda fotograf, video
ve yazi paylasma amacinin kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda one
ciktigin1 gdrmekteyiz. Kirsal alanlarda yagayan katilimcilar arasinda arkadagslan takip

etme ve paylasim yapma amaci esit agirliktadir.
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Instagram’daki takip¢i sayisi cinsiyetlere gore incelendiginde 400°den fazla
takipciye sahip olma orani kadin katilimcilar arasinda %50,3 olarak olgiilmiistiir.
400’den fazla takipgiye sahip olma durumunun biitiin yas gruplarinda agirlikta
oldugu goriilmektedir. Yas gruplari ve takipgi sayist arasinda anlamli bir iliski goze
carpmamaktadir. Aynmi1 veri aylik hane gelirine gore incelendiginde de anlamli bir
iliski  kurulamamaktadir. Takipgi sayisinin  aylik hane gelirinden bagimsiz
sekillendigi diisiiniilebilir. Takipgi sayist yerlesim alanlarina gore incelendiginde de
anlaml bir iliski géze carpmamaktadir.

Intagram’daki  gizlilik tutumu cinsiyetlere gore incelendiginde, kadin
katilimcilarin en fazla paylastigi kisisel verinin %33,7 ile ger¢ek ad oldugu
goriiliirken, onu sirastyla %21,1 dogum tarihi ve %13,3 ile yasanan yer takip
etmektedir. Ayni durum erkek katilimcilar arasinda sirasiyla %30,3, %16,9 ve %12,9
olarak ol¢iilmiistiir. Aylik hane gelirine gére bakildiginda, 501-1000 TL arasinda
aylik hane gelirine sahip katilimcilar gergek adi verisini en az paylasan grup
olmustur. Bu veri en ¢ok %34,8 oranla 1001- 1500 TL aylik hane gelirine sahip
katilimeilar tarafindan paylasilmaktadir. Dogum tarihi ise %21,2 oranla 2001- 3000
TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar tarafindan paylasilmaktadir. Ayni veriler
yerlesim alanlarina gore incelendiginde kentsel alanlarda yasayan katilimcilarin
gercek ad paylasma orant %33,1 olarak Olc¢lilmiistiir. Bu oran kirsal alanlarda
yasayan katilimcilar arasinda %24,7’dir. Dogum tarihini paylasma durum kentsel
alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %19,8 oraninda olgiiliirken, ayn1 oran kirsal
alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %12,3 olarak Olciilmistiir. Instagram’in
gizlilik sartlar1 ve politikasin1 okuma durumu cinsiyetlere gore incelendiginde kadin
katilimcilarin %10,5’1 “evet” derken, bu oran erkek katilimcilar arasinda %19,5
olarak Ol¢iilmiistiir. Buna gore, kadin katilimcilarin %56,6’s1 Instagram’in gizlilik
sartlar1 ve politikasini okumamaktadir. Ayn1 oran erkek katilimcilar arasinda %50,4
olarak Olclilmiistir. Yas gruplarina gore bakildiginda, en yiiksek okuma oraninin
%23,5 ile 14 yas grubu katilimcilarda oldugu goriiliirken, en diisiik okuma orani
%10,3 ile 16 yas grubu katilimcilar arasinda goriilmustiir. Aylik hane gelirine gore
baktigimizda en yiiksek okuma oraninin %53,3 ile en diisiik aylik hane gelirine sahip
katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir. Yerlesim alanlarina gore incelendiginde,

kentsel alanlarda yasayan katilimcilarin %17°si okudugunu belirtirken, bu oran kirsal
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alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %11,7 olarak Olgiilmistiir. Reklam
kisitlamas1 yapma durumuna gore cinsiyetlere bakildiginda kadin katilimcilarin
%18,2’si kisitlama yaptigini sdylerken, bu oran erkek katilimcilar arasinda %17,9
olarak Ol¢iilmiistiir. Yas gruplarina gore bakildiginda, en yiiksek reklam kisitlamasi
yapma durumu %20,8 ile 18 yas grubu katilimcilar arasinda goriilmektedir. En diisiik
reklam kisitlamas1 yapma oram ise %14,1 ile 16 yas grubu katilimcilarda
goriilmiistiir. Aylik hane gelirine gore bakildiginda en yiliksek reklam kisitlamasi
yapma orant %46,7 ile 0-500 TL arasinda ayik hane gelirine sahip katilimcilar
arasinda goriilmektedir. En yiiksek aylik hane geliri olan 5001 TL ve iistiinde ise bu
oran %19,6’dir. Aylik hane geliri ile reklam kisitlamas1 arasinda bir baglanti
goriilmemektedir. Ayni veriye yerlesim alanlarina gore bakildiginda kentsel
alanlarda yasayan katilimcilarin kisitlama yapma orani, kirsal alanlarda yasayan
katilimcilarda fazladir.

Instagram’da Gozetimin Farkindaligi Anketi’ne bakildiginda, “Instagram’daki
kisisel bilgilerime ben istemedik¢e kimsenin ulasamayacagini diistinliyorum.”
ifadesine katilim durumu incelendiginde kadin katilimcilarin %25,9’u katiliyorum
derken, bu oran erkek katilimcilar arasinda %31,3 olarak Slgiilmiistiir. Katilma oram
erkek katilimcilar arasinda yiiksek oOlcliliirken, aymi ifadeye katilma durumu yas
gruplarina gore incelendiginde en yiliksek katilim oraninin %43,4 ile 15 yas grubu
katilimcilarda oldugu gozlenmistir. Diger yas gruplarinda ise anlamli bir artig veya
azalis gézlemlenmemistir. Aylik hane gelirine gore bakildiginda en yiiksek katilim
oran1 %44,4 ile 1001-1500 TL arasinda ayhik hane gelirine sahip katilimcilar
arasinda Olgiilmistiir. En dusik katilim ise en az aylik hane gelirine sahip
katilimcilarda goriilmiistiir. Kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda ayni
ifadeye katilim oran1 %36,7 olarak olgiiliirken ayn1 oran kentsel alanlarda yasayan
katilimcilar arasinda %28 olarak Olg¢iilmiistiir. Kentsel alanlardan kirsal alanlara
gidildikg¢e katilim oraninin arttig1 goriilmektedir.

“Instagram’da gizlilik ayarlarini yaptigim zaman arkadaslarim haricinde kimsenin
beni izleyemeyecegini diisiinliyorum.” ifadesine katilim orani kadin katilimeilar
arasinda %25,2 olarak 6l¢iiliirken ayni1 oran erkek katilimcilar arasinda %30,9 olarak
Olctilmistir. Erkek katilimcilarin gizlilik ayarlarini yaptiklari zaman arkadaslar

haricinde  kimsenin kendilerini  izlemeyecegini  diisiinme oranlart kadm
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katilimcilardan daha yiiksektir. Ayni ifadeye yas gruplarina gore baktigimizda en
yiiksek katilim oranimnin %39,8 ile 15 yas grubu katilimcilar arasinda oldugu
goriilmektedir. En diisiik katilim orani ise %19,2 ile 26 yas grubu katilimcilarda
Ol¢iilmiistiir. Yas gruplarina gore anlamli bir artis veya azalis goriilmemektedir.
Aylik hane gelirine gore baktigimizda en yiiksek katilim orani %63,7 ile 501-1000
TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda Ol¢lilmiistiir. En diisiik katilim
orant ise %19,6 ile 5001 TL ve istii aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda
goriillirken, aylik hane gelirlerine gore diizenli bir artis veya azalig goriilmemektedir.
Kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda katilim orani %40 olarak olgiiliirken,

bu oran kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %26,8dir.

“Kanuna aykir1 bir sey yapmadikca devlet tarafindan Instagram araciligiyla
gbzetlenmeyecegimi diistinliyorum.” ifadesine katilim oran1 kadin katilimcilar
arasinda %24,5 olarak ol¢iiliirken ayni oran erkek katilimecilar arasinda %33,3 tiir.
Buna gore kadin katilimcilardaki dijital gozetim farkindahigi daha yliksek
goriinmektedir. Yas gruplarina gore bakildiginda en yiiksek katilim orani %41 ile 15
yas grubu katilimcilar arasinda goriiliirken, en diisiik oran ise %23,1 ile 16 yas grubu
katilimcilarda goriilmiistiir.  Yas gruplari arasinda anlamli bir artis veya azalig
goriilmemekle birlikte 17 ve 18 yas grubu katilimcilar arasindaki katilim sirasiyla
%25,7 ve %23,4 gibi diisiik oranlarda dl¢lilmiistiir. Dolayisiyla, bu 16,17 ve 18 yas
grubu katilimcilardaki dijital gozetime karst farkindaligin  yiiksek oldugu
sOylenebilir. Aylik hane gelirine gore bakildiginda en diigiik katilim oraninin %19,5
ile en yliksek aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda 6lciildiigli goriilmektedir.
Ancak en diisiik aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda da katilim orani1 %20
olarak Ol¢iilmiistiir. Buna gore, en yiiksek ve en diisiik aylik hane gelirine sahip
katilimcilar en yiiksek farkindaliga sahip goriinmektedir. Yerlesim alanlarma gore
bakildiginda en yiiksek katilim oraninin %38,3 ile kirsal alanlardaki katilimcilar
arasinda oldugu goriiliirken, ayni oran kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda
%28,6 olarak Olciilmiistiir. Buna gore, kirsaldan kente gidildik¢ce bahsedilen
farkindaligin arttig1 goriillmektedir.

“Instagram’daki bilgilerimin benim haberim olmadan devlet ve sirketler

tarafindan ele gegirilip depolanamayacagini diigiiniiyorum.” ifadesine katilim orani
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kadin katilimcilar arasinda %18,9 olarak olgiiliirken ayn1 oranin erkek katilimecilar
arasinda %34,2 oldugu goriilmiistiir. Ayn1 ifadeye katilim orani yas gruplarina gore
incelendiginde en yiiksek katilim orani %37,4 ile 15 yas grubu katilimcilar arasinda
goriiliirken, en diisiik katilm oran1 %22,1 ile 18 yas grubu katilimcilar arasinda
gorilmiistlir. Yas gruplar arasinda diizenli bir artis veya azalis gozlenmemektedir.
Ayni ifadeye katilim oranina aylik hane gelirine gére bakildiginda en yiiksek katilim
oran1 %55,5 ile 1001-1500 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilarda gozlenirken,
en diisiik oran %20 ile 0-500 TL aylik hane gelirinde goriilmiistiir. Hane gelirleri
arasinda anlamli bir artis veya azalis gozlenmemistir. Yerlesim alanlarina gore
bakildiginda ise kirsal alanlarda goriilen %36,7 katillm orami kentsel alanlarda

%27,1’e dismektedir.

“Ticari sirketlerin Instagram’daki  bilgilerime benim iznim olmadan
ulagamayacagint diisiiniiyorum.” ifadesine katilma durumu kadin katilimcilar
arasinda %25,9 olarak olcilirken, erkek katilimcilar arasinda %33,3 seklinde
Olctlmiistir. Bu konudaki farkindaligin kadin katilimecilar arasinda daha yiliksek
oldugu goriilmektedir. Yas gruplarina gore bakildiginda en yiiksek katilma oram
%43,2 ile 14 yas grubu katilimcilarda dlgiiliirken, en diisiik katilma orani ise %15,7
ile 17 yas grubu katilimcilarda 6l¢iilmiistiir. Yas gruplarina gore diizenli bir artis
veya azalis goriilmemektedir. Aylik hane gelirine gore bakildiginda en yiiksek
katilim oran1 %54,6 ile 501-1000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda
goriiliirken, en diisiik katilim oran1 %20 ile en diisiik aylik hane gelirine sahip
katilimcilar arasinda goriilmiistiir. Aylik hane gelirine gore anlamli bir artis veya
azalis gozlenmemektedir. Yerlesim alanlarina gore bakildiginda kirsal alanlarda
yasayan katilimcilar arasinda %38,3 olan katilim orami kentsel alanlardaki yasayan
katilimcilar arasinda %29,2 olarak Slgiilmiistiir. Buna gore, kentsel alanlarda yasayan

katilimcilar arasindaki farkindaligin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.

Tiiketim Aligkanliklart Anketi’ne bakildiginda “Instagram’da gordiigiim reklamlar
sonucunda aligveris yaparim.” ifadesine katilim orami kadin katilimcilar arasinda
%75,6 olarak oOlciiliirken, ayn1 oran erkek katilimcilar arasinda %49,6 oraninda
Olcllmistiir. Cinsiyetlere gore bakildiginda kadin katilimcilarin  Instagram’da

gordiikleri reklamlardan sonra aligveris yapma egilimlerinin daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Ay1 ifadeye katilim oranina yas gruplarmma gore baktigimizda en
yiiksek katilim oran1 %64,1 ile 16 yas grubu katilimcilar arasinda goriilmektedir. En
diisiikk oran %51,4 ile 17 yas grubu katilimcilar arasinda 6l¢iilse de yas gruplarina
gore diizenli bir artis veya azalistan s6z edilememektedir. Aylik hane gelirine gére
bakildiginda, en yiliksek katilim orani %65.,9 ile 3001-5000 TL aylik hane gelirine
sahip katilimcilar arasinda gortiliirken, en diisiik katilim %6,7 ile en diisiik aylik hane
geliri 0-500 TL arasinda aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda gorilmiistiir.
Aylik hane gelirine gore diizenli bir artis veya azalis goriilmemektedir. Yerlesim
alanlarina gore bakildiginda en yiiksek katilimin %60,5 ile kentsel alanlarda yasayan
katilimcilar arasinda Olgiildiigi goriilmektedir. Bu oran kirsal alanlarda yasayan
katilimcilar arasinda %351,7’dir. Buna gore, kentsel alanlarda yasayan katilimcilarin
Instagram’da gordiikleri reklamlardan sonra aligveris yapma egilimlerinin daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.

“Instagram’da  gordiigiim reklamlardan sonra aligverisi Internet iizerinden
yaparim.” ifadesine katilma oramt kadin katilimcilar arasinda 9%72,8 olarak
Olctiliirken, ayn1 oran erkek katilimcilar arasinda %50,4 olarak Ol¢iilmiistiir. Buna
gore, Instagram’da gériilen reklamlardan sonra aligverisi Internet iizerinden yapma
egilimi kadin katilimeilar arasinda daha yiiksektir diyebiliriz. Ayn1 ifadeye katilim
oranina yas gruplarina gore bakildiginda en yiiksek katilim oraninin %62,4 ile 18 yas
grubu katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir. En diisiik katilim oran1 %56,6 ile
15 yas grubu katilimcilara aittir. Yas gruplarina gore diizenli bir artis veya azalig
gorinmemektedir. Aylik hane gelirine gore bakildiginda, en yiliksek katilim orani
%68,2 ile 2001-3000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda Slgiiliirken,
en disik katilm orami %6,7 ile 0-500 TL arasinda aylik hane gelirine sahip
katilimcilar arasinda Olclilmiistiir. Buna gore, aylik hane gelirine gore diizenli bir
artis veya azalistan soz edilememektedir. Yerlesim alanlarina gore, katilim orani
kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %61,1 olarak oOlgiiliirken, bu oran
kirsal alanlarda yasayan katilimcilar arasinda %45 olarak ol¢iilmiistiir. Buna gore,
Instagram’da goriilen reklamlardan sonra aligverisi Internet {izerinden yapma egilimi

kentsel alanlarda yasayan katilimcilar arasinda daha yiiksektir diyebiliriz.
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“Instagram’da gordiigiim reklamlar beni siklikla aligverise yonlendirir.” ifadesine
katilim orani kadin katilimcilar arasinda %21,7 olarak ol¢iiliirken, bu oran erkek
katilimcilar arasinda %21,1 olarak Olglilmiistiir. Buna gore, Instagram {izerinde
goriilen reklamlarin aligveris yapma sikligina etkisi her iki cinsiyette de hemen
hemen aymi goriilmektedir. Katilim oranina yas gruplarina gore bakildiginda en
yiiksek katilim oran1 %24,7 ile 18 yas grubu katilimcilarda goriilmektedir. Ancak yas
gruplarina gore diizenli bir artis veya azalis goriilmemektedir. Aylik hane gelirine
gore katilim oranina bakildiginda en yiiksek katilim oraninin %54,6 ile 501-1000 TL
aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir. En yiiksek aylik
hane gelirin olan 5001 TL ve tistii katilimcilar arasinda bu oran %21,7°de kalmistir.
Buna gore, aylik hane gelirine diizenli bir artistan veya azalistan s6z
edilememektedir. Yerlesim alanlarina gore bakildiginda, en yiiksek katilim orani
%51,7 ile kirsal alanda yasayan katilimcilar arasinda goriilmektedir. Bu oran kentsel
alanda yasayan katilimcilar arasinda %15,8’de kalmaktadir. Buna gore, Instagram
tizerinde goriilen reklamlarin aligveris yapma sikligina etkisinin kirsal alanlarda

yasayan katilimcilar arasinda daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

“Ihtiyaglarimi ve tutumlarimi yansitan Instagram reklamlarina tiklarim.” ifadesine
katilim orami kadin katilimcilar arasinda %70 olarak olgiiliirken, bu oran erkek
katilimcilar arasinda %54,1 olarak ol¢iilmiistiir. Buna gore, ihtiyaglar1 ve tutumlari
yansitan Instagram reklamlarina tiklama egilimi kadin katilimcilar arasinda daha
yiksek goriinmektedir. Ayni ifadeye katilma oram1 yas gruplarmma gore
incelendiginde en yiiksek katilma orani %62,8 ile 16 yas grubu katilimcilar arasinda
Olciilmiistiir. Katilma oram biitiin yas gruplarinda %50°nin iistiinde olmakla beraber,
yas gruplarina gore anlamli bir artis veya azalig goriilmemektedir. Katilma oranina
aylik hane gelirine gore bakildiginda en yiiksek katilim oranimin %66,7 ile 3001-
5000 TL aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda oldugu goriilmektedir. Aylik
hane gelirine gore diizenli bir artis veya azalis gdzlenmemektedir. Yerlesim
alanlarina gore bakildiginda, en yiiksek katilim orani %60,5 ile kentsel alanlarda
yasayan katilimcilar arasinda Olclilmiistiir. Bu oran kirsal alanlarda yasayan

katilimcilar arasinda %56,6’ya diismektedir. Buna gore, ihtiyaclart ve tutumlar
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yansitan Instagram reklamlarmma tiklama egilimi kentsel alanlarda yasayan

katilimcilar arasinda daha yiiksek goriinmektedir.

Hipotez testlerine bakildiginda “Instagram ve Internet kullammi ile tiiketim
aliskanliklar1 arasinda pozitif yonli bir iliski vardir.” hipotezi Spearman korelasyon
analizine tabi tutulmus, buna goére Instagram ve Internet kullamimu ile tiiketim
aligkanliklar arasinda pozitif yonlii bir iliski ancak zayif korelasyon (r=,216) oldugu

gorilmiistiir.

“Instagram’daki gizlilik tutumu ve tiiketim aliskanliklar1 arasinda pozitif yonlii bir
iliski vardir.” hipotezi Spearman korelasyon analizine tabi tutulmus, buna gore,

pozitif yonlii ancak zayif korelasyon oldugu goriilmiistiir (r=,165).

“Instagram’da gozetimin farkindaligi ve tiiketim aligkanliklari arasinda pozitif
yonlii bir iliski vardir.” hipotezi Spearman korelasyon analizine tabi tutulmus,
degiskenler arasinda pozitif yonli bir iliski ancak zayif korelasyon oldugu

gorilmistir (r=,075).

“Aylik hane geliri arttikca, Instagram’da goriilen reklamlar sonucu Internet
tizerinden aligveris yapma orani artar.” hipotezi incelendiginde, Instagram’da goriilen
reklamlar sonucunda Internet iizerinden alisveris yapma oranmnin 2001- 3000 TL
aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda %68.2 oldugu goriilmiistiir. Ayn1 oran
5000 TL ve distii aylik hane gelirine sahip katilimcilar arasinda %60.9 olarak
olgiilmiistiir. Sonug olarak, aylik hane geliri arttikga Internetten alisveris yapma

oraninin artmadigi gériilmektedir.
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SONUC

Tiiketim, pek c¢ok diisiiniir tarafindan degisik acilardan ele alinmis ve gerek teorik,
gerekse pratik bakimdan g¢esitli baglamlarda incelenmistir. Tiiketim istiine
diistinlirken hemen her kavram gibi tiiketimin de gelisen teknoloji ve iiretim
bicimleriyle birlikte yeni bir baglam kazandig1 unutulmamalidir.

CCTV teknolojisinin icadindan beri stirekli gelisen dijital gézetim, gelisen veri
isleme ve saklama yontemleriyle beraber c¢agimizin ayirt edici 6zelligi haline
gelmistir. Dijital gozetim, tekil bireylerin faili oldugu tikel olaylar kadar Kitlesel
olarak gergeklestirilen eylemlerin izlenmesine de olanak saglamaktadir. Dijital
gbzetimin dogasindan kaynaklanan tam sayim o6zelligi sayillamayacak kadar biiyiik
orneklemlerin sayilabilmesine imkan vermektedir.

Dijital gozetimin, siirekli gelisen veri isleme ve saklama teknolojileriyle
birlesmesiyle biiylik veri kavrami ortaya ¢ikmustir. Sayisal olarak islenebilen veri
setleri anlamina gelen biiyiik verinin gerek devletler, gerek markalar i¢in onemli
imkanlar sagladig kisa siirede anlagilmistir. Bugiin biiylik veri sehir planlamadan
reklam kampanyalarina kadar pek ¢ok alanda kullanilmaktadir.

Pazarlama ve reklam biit¢elerine mesruiyet kazandirmak icin yapilan pazar
aragtirmalart arttk Onemli oranda biiyiikk veri destegiyle icra edilmektedir.
Arastirmacinin aradan ¢ikmasi ve neredeyse kendiliginden katilim gosterilmesi
sonucunda biiyiik veri setleri, konvansiyonel veri toplama yontemlerinde goriilen
siirliliklart agma imkani tanimaktadir.

Bu noktada Web 2.0 interaktif yapisi ve veri toplama kabiliyetiyle pazarlama
calismalari i¢in 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Gezinti, cihaz bilgisi, konum vb.
verinin yani sira sosyal ag sitelerinin yiikselisiyle beraber kullanicilarin kisisel
verileri de toplama ve isleme siirecine dahil olmustur. Facebook ve Instagram gibi
sosyal ag siteleri iilkelerle yarisabilecek kapasitedeki yogun kullanici niifuslan ile
hedeflenebilir reklam vermek isteyen reklamverenler icin ideal mecralar haline
gelmistir.

Kullanicilarin Web 2.0 ortamlarindaki davraniglarina ve aligkanliklarina gore
gruplara ayrilmasi reklam biitgelerinin ¢ok daha etkin yonetilmesini saglamistir. Yeni

medya ile ortaya ¢ikan yeni reklam modeli konvansiyonel medyanin aksine diisiik
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biitcelerle de pazarlama ¢alismasi yapilabilmesinin 6niinii agmistir. Diisiik maliyetler
sayesinde tiiketiciye reklam yoluyla ulagsmak biiyiik sirketlerin tekelinden ¢ikmais,
kiigiik ve orta dlgekli isletmeler de hedef kitlelerine reklam yoluyla ulasma imkanina
kavusmustur.

Katilim ve kullanim verisiyle bir emtia olarak reklamverenlere satilan kullanici
ayn1  zamanda  iscilestirilerek  bulundug§u  mecranin  igerik  iireticisine
doniistiiriilmiistir. Web 2.0 destekli sosyal ag sitelerinin faaliyetlerine devam
etmelerini saglayan yazi, resim, video, sesli mesaj, kaybolan ileti vb. igerikler
dogrudan kullanicilar tarafindan {iretilmektedir. Prosumer olarak adlandirilan bu
kullanicilar sosyal ag sirketleri i¢in iicretsiz ¢alisan is¢iler durumundadir. Belli bir
sozlesmeye bagh kalmadan, iicretsiz ve saatsiz calisarak sirketler i¢in kar iireten
prosumer'lar lizerinden yapilan emek somiiriisii dikkat cekse de onlar, icinde
bulunduklar1 gilivencesizlik ve oOrgiitslizlik bakimindan proletaryadan ziyade
prekaryaya benzemektedirler. Heniliz bir smif olarak tanimlanmamis bu dijital
prekaryanin dogasi hala agiklanmaya muhtagtir.

Yeni medya ortamlarindaki ticari gozetimin tiiketim alisgkanliklarina etkisini
anlamak i¢in sianan hipotezlere bakildiginda “Instagram ve Internet kullanimu ile
tilketim aliskanliklar1 arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir.” hipotezi her ne kadar
pozitif yonlil bir iliskinin varligin1 gosterse de, korelasyonun zayif olmasi dikkat
cekicidir. Su halde, Instagram ve Internet kullanimu ile tiiketim aliskanliklari arasinda
bir iliskinin varligindan bahsedebilsek bile en giiglii degiskenin Instagram ve Internet
kullanim1 olmadigi sdylenebilir. Agirlikli olarak giinliik 1-3 saat arasit ¢evrimigi
(Tablo 5) olan katilimcilarin sadece Internetteki siireleri degil, reklama kars1 olan
direngleri de dikkate almmalidir. Orneklemdeki bireylerin heniiz maddi
bagimsizliklarin1 kazanmamis olmalar1 da tiiketici davranigin ortaya c¢ikmasini
engelleyen bir bagka sebep olabilir.

Korelasyon analizi sonucunda Instagram’daki gizlilik tutumu ve tiiketim
aligkanliklar1 arasindaki iliskide de pozitif yonli olmasmma ragmen zayif bir
korelasyon saptanmistir. Buna gore, Instagram’daki gizlilik tutumu ve tiiketim
aliskanliklar arasinda dogrudan giiclii bir bag kurmak miimkiin gériinmemektedir.
Dolayisiyla yapilacak tespitlerde gizlilik tutumundan baska degiskenlerin de varlig

g6z Oniinde bulundurulmalidir. Katilimcilarin %82 oraninda reklam kisitlamasi
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yapmadig1 (Tablo 45) disiiniildiigiinde, hedef kitlenin reklam mesajlarina agik
oldugu soOylenebilir. Bu durumda Z kusaginin kisith dikkat siiresine ayak
uydurabilecek dinamik, ilgi ¢ekici ve harekete gecirici reklam stratejilerinin 6nemi
bir kez daha ortaya ¢ikmaktadir. Diger yandan gizlilik sartlar1 ve politikasin1 okuma
oraninin bu denli diisiikk olmas1 (Tablo 41) Z kusagi kullanicilar1 ¢evrimigi istismara
acik hale getirebilir. Yeni medya okuryazarliginin teknolojiyi kullanma becerisine
indirgenmemeli ve geng tiiketiciler yeni medya ortamlarindaki potansiyel riskler ve
tehditler konusunda da egitilmelidir. Dogru medya okuryazarligi egitimi icinde
biiyiidiigi dijital diinyay: taniyan bir neslin yetismesine katkida bulunurken, sektoriin
de olusabilecek maddi hasarlardan ve giiven erozyonundan korunmasini
saglayacaktir.

Instagram’da gbzetimin farkindalig: ve tiiketim aligkanliklar arasinda beklenenin
aksine pozitif bir yonlii iliski saptanmis, ancak zayif bir korelasyon goriilmiistiir.
Ticari gozetim pratigine karst olusan farkindalik hedef kitlenin yeni medya
okuryazarlig1 konusunda dijital gogmen olarak adlandirilan biiyiiklerinden daha iyi
durumda olduguna isaret edebilir. Burada ticari goézetime karsi var olan
farkindaligina eslik eden tiikketim olgusunun mahiyeti ayr1 bir arastirma konusu
olabilir. Pozitif bir iliskiye ragmen katilimcilarin biiyiik béliimiiniin sirketlerin ticari
gozetim uygulamalarina karst bir giivensizlik gosterdigi (Tablo 65) sdylenebilir.
Giivensizligin kaynag olarak medyaya yansiyan veri sizintilari isaret edilebilecegi
gibi, sosyal medya sirketlerinin seffaf olmayan ydnetim uygulamalari tartigma
konusu yapilabilir. Bu noktada kamu egitim vasitasiyla dogru veri politikasinin ve
veri hukukunun 6gretilmesini hedeflemeliyken, sektor de akademik destekle beraber
kamuya agik, seffaf bir veri yonetimi anlayisini benimsemelidir. Son zamanlarda
kullanicilara {igiincii parti uygulamalarla paylasilacak verinin yonetiminde s6z hakki
vermek sektoriin seffaflik yoniinde attig1 olumlu bir adim olarak degerlendirilebilir.

Aylik hane geliri arttikca, Instagram’da goriilen reklamlar sonucu internet
tizerinden aligveris yapma orani da sorgulanmis, ancak aylik hane gelirine bagl
olarak anlamli bir artis veya azalis saptanmamistir. Instagram’dan aligveris yapma
oranina aylik hane gelirinin diginda anlik ihtiyaclar, haz, donemsel ihtiyaglar vb. gibi
baska degiskenlerin yon verip vermedigine bakilmalidir. Orneklemin ekonomik

Ozgiirliige sahip olmamasi da tiiketici davranigin ortaya ¢ikmasini engelliyor olabilir.
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Ayrica, aylik hane geliri arttikca tiikketim bilincinin artiyor olma ihtimali de
diisiiniilebilir. 3000 TL ve tizeri aylik hane gelirine sahip katilimcilarin ihtiyaglarini
ve tutumlarini yansitan Instagram reklamlarina tiklamalarina ragmen (Tablo 83)
tiketim davranist gostermemeleri bilingli tiiketim fikrini destekler nitelikte
gorinmektedir.

Dijital diinyanin yerlisi olan Z kusagi yeni medya araglarindan gelen ticari
iletilere acgik olsalar bile onlara ulagmak icin dogru stratejiler izlemek 6nemini her
zaman koruyacaktir. Ihtiyaglarmi ve tutumlarimi yansitan reklamlara ilgi
gostermekten cekinmeyen (Tablo 81) bu kusagin yine de endiseleri oldugu
sOylenebilir. Teknolojiyle birlikte becerilerini de gelistiren geng tiiketicilerin her
zaman daha giivenli bir ortam arayacagi ve gilinliin énemli bir boliimiinde iligkide
bulundugu yeni medya sirketlerinden seffaflik talep edecegi su gotiirmez bir
gercektir. Bu noktada kamu gerekli yasal diizenlemeleri yapmak i¢in ¢abalamakta
ancak, kamunun hizi teknolojinin hizina yetisememektedir. Yeni medya sirketleri
kendileriyle birlikte biiyiiyen Z kusaginin taleplerini karsilamak i¢in kamu
otoritesinin zorlamasini beklemeden 6z denetim vasitasiyla gerekli adimlari
atmalidir. Kamu da yeni medya ortamlarindaki ticari gézetimin yadsinamaz bir
gercek haline geldigi giiniimiizde gerekli diizenlemeleri yapmali ve yeni medya
okuryazarligini egitim dgretim siirecinin ayrilmaz bir parcasi haline getirmelidir.

Sonuglar degerlendirilirken bu arastirmanin, yonteminden kaynaklanan birtakim
siirliliklara sahip oldugu ve ulasilan sonuglarin sadece Instagram 6zelinde gegerlilik
gosterdigi unutulmamalidir. Yeni medya ortamlarinda iretirken tiiketen dijital
yerlilerin tiikketim aligkanliklarini anlamak i¢in daha genis 6rneklemlerde yapilacak
caligmalara ihtiya¢ vardir. Biiyiik veri vasitasiyla yapilacak veri toplama islemi

gelecek caligmalari bu arastirmanin tabi oldugu sinirliliklardan kurtarabilir.
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EK- 1
ARASTIRMA SORULARI

Yeni Medya Ortamlarindaki Ticari Gozetimin Tiiketim Ahskanhklarina

Etkisinin Arastirilmasi

Asagidaki anket Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yeni Medya ve
fletisim Yonetimi Tezli Yiiksek Lisans Programi kapsamimda Yeni Medya
Ortamlarindaki Ticari Gozetimin Tiiketim Aliskanliklarina Etkisinin Arastirilmasi
baslikli tez c¢aligmasi i¢in Cagatay BAYIR tarafindan Dog¢. Dr. Nilnur
TANDACGUNES KAHRAMAN danismanhginda yapilmaktadir. Toplanan veriler
sadece akademik amacla kullanilacak olup 6698 Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu kapsaminda tiglincli sahislarla paylasilmayacaktir. Anketle ilgili her tiirli

soru i¢in ***** adresinden iletisime gegebilirsiniz.

1. Cinsiyetiniz
O Kadin
O Erkek

2. Yasmz (Liitfen sadece rakamla belirtiniz.)
3. Aylik hane gelirinize en uygun secenegi isaretleyiniz.

01 0-500 TL
[1501-100 TL
[11001-1500 TL
01 1501-2000 TL
(1 2001-3000 TL
1 3001-5000 TL
00 5001-+TL

4. Yasadiginiz yere en uygun secenegi isaretleyiniz.
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O Kent
O Kir

Instagram ve Internet Kullanim Anketi

Asagida yer alan Instagram ve Internet Kullanim Anketi’ni giinliik kullaniminiz1
baz alarak doldurunuz. Eger giincel Instagram kullanmiyorsaniz, ge¢cmis

tecriibelerinizi baz alabilirsiniz.

5. Giinliik Internet kullammmzi yansitan seceneklerden birisini
isaretleyiniz.
O 1 saatten az
0 1-3 saat
0 4-6 saat
O 7 saatten fazla

6. Internete cep telefonundan baglanma durumunuzu yansitan secenegi

isaretleriniz.

01 Evet
L1 Hayir
7. lInternet kullanim amacimzi yansitan secenekleri isaretleyiniz.
[] Sosyal paylasim aglarina girmek (Instagram, Facebook vb.)
[ internette gezinmek (Surfing)
0] Arastirma yapmak ve bilgi edinmek
O Oyun oynamak

8. Kullandigimiz sosyal paylasim agi sayisimi isaretleyiniz.

01
02
03
4 veya lizeri

9. Haftalik Instagram kullammimzi yansitan sikki isaretleyiniz.
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[l 1 giin
L1 2-3 giin
L] 4 giin
[] 5-6 giin
01 Her giin

10. Giinliik Instagram kullanim siirenizi yansitan sikki isaretleyiniz.

(1 1 saatten az

0] 1-3 saat

[ 4-6 saat

O 7 saatten fazla

11. Instagram kullamim amacimzi yansitan sikki isaretleyiniz.

O] Arkadaslarin paylasimlarini takip etmek
0] Giindemi takip etmek
[] Arkadaglarimla iletisim kurmak
L] Fotograf, video, yazi paylasmak
12. Instagram’daki takipci sayinizi yansitan sikki isaretleyiniz.
(1 100°den az

01 100- 200 kisi
0 201- 300 kisi
01 301-400 kisi

[1 400°den fazla

Instagram’daki Gizlilik Tutumu Anketi

Giincel olarak Instagram kullanicis1 degilseniz, asagidaki formu gegmis

tecriibelerinize dayanarak doldurunuz.

13. Instagram profilinde yer verdiginiz kisisel bilgileri isaretleyiniz.

O Gergek ad
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14.

15.

01 Dogum tarihi

L] Yasanilan yer

O Egitim durumu
O iliski durumu

01 Yapilan is

O Memleket

O Aile ve akrabalar

Instagram’in gizlilik sartlar: ve politikasin1 okudum.

O Evet
[ Hayir

] Hatirlamiyorum
Instagram’da reklam kisitlamasi yaptim.

0 Evet
O] Hayir

Instagram’da Gozetimin Farkindahg: Anketi

Asagida yer alan ifadeleri 1’den 5’e¢ kadar isaretlenmis Olgek {izerinde

doldurunuz. 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 5- Kesinlikle Katiliyorum

16.

17.

18.

Instagram’daki kisisel verilerime ben istemedik¢e kimsenin ulasamayacagini
diisiiniiyorum.

12345

Ooogo

Instagram’da gizlilik ayarlarimi yaptigim zaman arkadaslarim haricinde
beni kimsenin izleyemeyecegini diisiiniiyorum.

12345

Oooogo

Kanuna aykir1 bir sey yapmadik¢a devlet tarafindan Instagram

araciligiyla gozetlenmeyecegimi diisiiniiyorum.
12345

145



19.

20.

Ooood

Instagram’daki bilgilerimin benim haberim olmadan devlet ve sirketler
tarafindan ele gecirilip depolanamayacagini diisiiniiyorum.

12345
OoO0ood

Ticari sirketlerin Instagram’daki bilgilerime benim iznim olmadan

ulasamayacagim diisiiniiyorum.
12345

Oooood

Tiiketim Ahskanhklar: Anketi

Asagidaki ifadeleri katilip katilmama durumunuza gore cevaplaymniz. Giincel

olarak Instagram kullanmiyorsaniz, ge¢mis deneyimleriniz baz alabilirsiniz.

21.

22.

23.

24.

Instagram’da gordiigiim reklamlar sonucunda alisveris yaparim.

12345
Oo0oogo
Instagram’da  gordiigiim reklamlardan sonra alisverisi Internet

iizerinden yaparim.

12345
Oooood

Instagram’da gordiigiim reklamlar beni siklikla ahisverise yonlendirir.
12345

Oo0o0ooo

Ihtiyaclarimi ve tutumlarim yansitan Instagram reklamlarina tiklarim.
12345

Oooood
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EK-11

TABLOLAR

Tablo 6. Yas Gruplarina Gére Giinliik Internet Kullanim

Giinlik internet Kullanimi Total
1 saatten|1-3saat |4-6saat |7 saatten
az fazla
Count 8 27 29 17 81
H % within Yas | 9,.9% 33,3% 35,8% 21,0% 100,0%
Count 4 39 25 16 84
o % within Yas | 4.8% 46,4% 29,8% 19,0% 100,0%
Count 3 37 26 12 78
ves 10 % within Yasg | 3.8% 47,4% 33,3% 15,4% 100,0%
Count 2 27 27 14 70
Y % within Yas | 2,9% 38,6% 38,6% 20,0% 100,0%
Count 2 33 28 14 77
18 % within Yag | 2,6% 42,9% 36,4% 18,2% 100,0%
Count 19 163 135 73 390
Total
% within Yas | 4,9% 41,8% 34,6% 18,7% 100,0%
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Tablo 7. Aylik Hane Gelirine Gore Giinliik Internet Kullanim

Ginlik internet Kullanimi Total
1 saatten [1-3 saat [4-6 7
az saat saatten
fazla
Count 1 3 5 6 15
0-500 TL
% within Gelir 6,7% 20,0% 33,3% 40,0% [100,0%
Count 1 3 5 2 11
501-1000 TL
9% within Gelir 9,1% 27,3% 45,5% [18,2% [100,0%
Count 2 2 4 1 9
1001-1500 TL
% within Gelir 22,2% 22,2% 44,.4% (11,1% [100,0%
Count 2 19 14 5 40
1501-2000 TL
9% within Gelir 5,0% 47,5% 35,0% [12,5% [100,0%
Count 8 60 56 21 145
2001-3000 TL
% within Gelir 5,5% 41,4% 38,6% [14,5% [100,0%
Count 3 55 36 30 124
3001-5000 TL
% within Gelir 2,4% 44,4% 29,0% [24,2% [100,0%
Count 2 21 15 8 46
5001- + TL
9% within Gelir 4,3% 45,7% 32,6% [17,4% [100,0%
Count 19 163 135 73 390
Total
% within Gelir 4,9% 41,8% 34,6% [18,7% [100,0%
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Tablo 10. Yas Gruplarina Gore Internete Cep

Telefonundan Baglanma Durumu

internete Cep Telefonundan [Total
Baglanma Durumu
[Evet Hayir
y
Count 75 6 81
14
% within Yas  ]92,6% 7,4% 100,0%
Count 78 6 84
15
% within Yas  ]92,9% 7,1% 100,0%
Count 74 4 78
16
% within Yas  ]94,9% 5,1% 100,0%
Count 70 0 70
17
% within Yas 100,0% 0,0% 100,0%
Count 72 5 77
18
% within Yas  ]93,5% 6,5% 100,0%
Count 369 21 390
Total
% within Yas  ]94,6% 5,4% 100,0%
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Tablo 11. Aylik Hane Gelirine Gore internete Cep

Telefonundan Baglanma Durumu

internete Cep Telefonundan [Total
Baglanma Durumu
[Evet Hayir
Count 13 2 15
0-500 TL
% within Gelir ~ 86,7% 13,3% 100,0%
Count 11 0 11
501-1000 TL
% within Gelir ~ J100,0% 0,0% 100,0%
Count 7 2 9
1001-1500 TL
% within Gelir  §77,8% 22,2% 100,0%
Count 37 3 40
1501-2000 TL
% within Gelir ~ §92,5% 7,5% 100,0%
Count 140 5 145
2001-3000 TL
% within Gelir ~ §96,6% 3,4% 100,0%
Count 118 6 124
3001-5000 TL
% within Gelir ~ §95,2% 4,8% 100,0%
Count 43 3 46
5001- + TL
% within Gelir 93,5% 6,5% 100,0%
Count 369 21 390
Total
% within Gelir ~ |94,6% 5,4% 100,0%
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Tablo 15. Aylik Hane Gelirine Gore Internet Kullamm Amaci

[internet Kullanim Amaci Total
Sosyal internette |Arastirma  |Oyun
JPaylasim |Gezinme [Yapmak ve [Oynamak
Aglarina [k Bilgi
IGirmek Edinmek
Count 13 7 7 6 33
0-500 TL
% within Gelir [39,4% 21,2% 21,2% 18,2%
Count 7 3 3 1 14
501-1000 TL
% within Gelir }50,0% 21,4% 21,4% 7,1%
Count I6 2 2 3 13
1001-1500 TL
% within Gelir }46,2% 15,4% 15,4% 23,1%
Count 31 14 14 23 82
1501-2000 TL
% within Gelir |37,8% 17,1% 17,1% 28,0%
Count 99 80 50 48 277
2001-3000 TL
% within Gelir |35,7% 28,9% 18,1% 17,3%
Count 72 63 52 32 219
3001-5000 TL
% within Gelir [32,9% 28,8% 23,7% 14,6%
Count 28 24 17 14 83
5001- + TL
% within Gelir [33,7% 28,9% 20,5% 16,9%
Total Count 256 193 145 127 721
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Tablo 19. Aylik Hane Gelirine Gore Kullanilan Sosyal

Paylasim Ag1 Sayisi
|Kullanilan Sosyal Paylasim Agi Sayisi  [Total
1 2 3 4+

Count 0 7 3 5 15
0-500 TL %  within J0,0% 46,7% [20,0% [33,3% 100,0%

Gelir

Count 1 4 4 2 11
501-1000 TL %  within [9,1% 36,4% [36,4% [18,2% 100,0%

Gelir

Count 2 1 3 3 9
1001-1500 TL 9  within 22,2%  |11,1% [33,3% [33,3% 100,0%

Gelir

Count 14 12 9 5 40
1501-2000 TL %  within }35,0% 30,0% [22,5% [12,5% 100,0%

Gelir

Count 40 65 34 6 145
2001-3000 TL %  within |27,6% 44,8% [23,4% |4,1% 100,0%

Gelir

Count 30 47 27 20 124
3001-5000 TL %  within |24,2% 37,9% [21,8% [16,1% 100,0%

Gelir

Count 11 15 10 10 46
5001- + TL %  within |23,9% 32,6% [21,7% [21,7% 100,0%

Gelir

Count 98 151 90 51 390
Total %  within |25,1% 38,7% [23,1% [13,1% 100,0%

Gelir
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Tablo 23. Aylik Hane Gelirine Gore Haftalik Instagram

Kullanimm
Haftalik Instagram Kullanimi Total
(Giln)
1 2-3 |4 5-6 7
Count 0 0 1 0 14 15
0-500 TL o 0,0 [0,0 |6,7 10,006 [93,3 [100,0%
% within Gelir
% % |% %
Count 1 1 1 3 5 11
501-1000 TL o 9.1 [9,1 [9,1 |27,3% 45,5 [100,0%
% within Gelir
% % |% %
Count 3 2 0 1 3 9
1001-1500 TL o - I33,3 22, [0,0 |11,1% |33,3 [100,0%
% within Gelir
% 2% |% %
Count 2 3 1 3 31 40
1501-2000 TL . b0 75 |25 [7,5% [77,5 |100,0%
% within Gelir
% % |% %
Count 5 8 9 16 107 |145
2001-3000 TL B4 b5 [6.2 11,0% [73,8 [100,0%
% within Gelir
% % |% %
Count 2 7 7 17 90 123
3001-5000 TL o - |6 5,7 57 |13,8% |73,2 [100,0%
% within Gelir
% % |% %
Count 4 1 2 6 33 46
5001- + TL o 18,7 2,2 4,3 |13,0% |[71,7 [100,0%
% within Gelir
% % |% %
Count 17 [22 [21 |46 283 389
Total 4,4 5,7 |54 [11,8% (72,8 [100,0%

% within Gelir . % o .
0 0 0 0
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Tablo 31. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram Kullanim

Amaci
Jinstagram Kullanim Amaci Total
Ark.  |Gun.  |Ark. Iit. [Fot.
[Pay. [Tak. Et. [Kur. Vid. Yz.
Takip Pay
IEt.
Count 0 13 0 2 15
0-500 TL
% within Gelir J0,0% [86,7% [0,0% ]13,3% [100,0%
Count 2 4 4 1 11
501-1000 TL
% within Gelir |18,2% [36,4% [36,4% [9,1% [100,0%
Count 5 2 2 0 9
1001-1500 TL
% within Gelir [55,6% [22,2% [22,2% ]0,0% [100,0%
Count 12 5 12 11 40
1501-2000 TL
% within Gelir ]30,0% [12,5% [30,0% |27,5% [100,0%
Count 29 29 22 65 145
2001-3000 TL
% within Gelir J20,0% [20,0% |15,2% }44,8% [100,0%
Count 19 25 30 49 123
3001-5000 TL
% within Gelir |15,4% [20,3% [24,4% |39,8% [100,0%
Count I6 18 8 14 46
5001- + TL
% within Gelir |13,0% [39,1% |17,4% |30,4% [100,0%
Count 73 96 78 142 389
Total
% within Gelir |18,8% [24,7% |20,1% |36,5% [100,0%
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Tablo 34. Yas Gruplarimma Gore Instagram’daki Takipci

Sayis1
|instagram’daki Takipgi Sayisi (Kisi) Total
<100 |100- 201- 301- 400+
200 300 400
Count 4 10 15 13 39 81
H % within Yag |4.9% [12,3% [18,5% [16,0% ’48,1% 100,0%
Count 7 5 11 22 38 33
o % within Yag [8,4% [6,0% [13,3% [26,5% ’45,8% 100,0%
Count 2 3 15 25 33 78
* % within Yas [2,6% [3,8% [19,2% [32,1% %2,3% 100,0%
Count 4 7 11 16 32 70
o % within Yag [5.7% ]10,0% [15,7% [22,9% ’45,7% 100,0%
Count 3 2 o 16 F? 77
0 % within Yag |3.9% [2,6% [11,7% [20,8% [61,0% |100,0%
Count 20 27 61 92 189 389
To % within Yag [5,1% [6,9% [15,7% [23,7% [48,6% |100,0%
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Tablo 42. Yas Gruplarina Gore Instagram’in

Gizlilik Sartlan ve Politikasim1 Okuma Durumu

Jinstagram’in Gizlilik [Total
Sartlari  ve Politikasini
Okudum
JEvet Hayir  [Hatirla
miyoru
m
Count 19 40 22 81
“ % within Yas 23,5% [49,4% |27,2% ]100,0%
Count 16 38 29 83
o % within Yas 19,3% 145,8% [34,9% [100,0%
Count 8 44 26 78
10 % within Yas  |10,3% [56,4% [33,3% [100,0%
Count 10 35 25 70
o % within Yas  |14,3% [50,0% [35,7% [100,0%
Count 10 48 19 77
1 % within Yas  |13,0% [62,3% [24,7% [100,0%
Count 163 205 121 389
Totl % within Yas 16,2% |52,7% |[31,1% [100,0%

156



Tablo 43. Aylik Hane Gelirine Gore Instagram’in

Gizlilik Sartlan ve Politikasim1 Okuma Durumu

Jinstagram’in

Gizlilik

Sartlari ve Politikasini

Total

Okudum
|[Evet [Hayir |Hatirla
miyoru
m

Count 8 5 2 15
0-500 TL

9% within Gelir 153,3% [33,3% [13,3% |100,0%

Count 4 1 6 11
501-1000 TL

% within Gelir 136,4% [9,1%  [54,5% |100,0%

Count 2 4 3 9
1001-1500 TL

% within Gelir 122,2% [44,4% [33,3% |100,0%

Count 11 15 14 40
1501-2000 TL

% within Gelir 127,5% [37,5% [35,0% |100,0%

Count 21 74 50 145
2001-3000 TL

% within Gelir [14,5% [51,0% [34,5% |100,0%

Count 11 77 35 123
3001-5000 TL

% within Gelir 8,9% [62,6% [28,5% [100,0%

Count 6 29 11 46
5001- + TL

% within Gelir [13,0% [63,0% [23,9% |100,0%

Count 63 205 121 389
Total

% within Gelir ]16,2% [52,7% [31,1% |100,0%
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Tablo 49. Cinsiyetlere Gore Instagram’daki Kisisel

Bilgilerime Ben istemedik¢e Kimsenin Ulasamayacagim

Diisiiniiyorum Ifadesine Katilma Durumu

Instagram’daki  Kisisel Bilgilerime Ben [Total
istemedikge Kimsenin Ulagamayacagini
Dustyorum.
Kesinlik [Katilmi [Kararsi [Katiliyo |[Kesinlik
le yorum [zim rum le
Katiimiy Katiliyo
orum rum
Count 44 12 50 16 21 143
Kadin % within |30,8% [8,4% [35,0% |11,2% |14,7% |100,0%
Cinsiyet
Count 84 27 58 34 43 246
Erkek oo within [34,1% [11,0% [23,6% [13,8% [17,5% [100,0%
Cinsiyet
Count 128 39 108 50 64 389
Total % within |32,9% [10,0% [27,8% [12,9% [16,5% [100,0%
Cinsiyet
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Tablo 50. Yas Gruplarina Gore Instagram’daki Kisisel

Bilgilerime Ben istemedik¢e Kimsenin Ulasamayacagim

Diisiiniiyorum ifadesine Katilma Durumu

Instagram’daki

Kigisel

Bilgilerime Ben

istemedikge Kimsenin Ulasamayacagini

Total

Dustyorum.
Kesinl [Katiimi [Kararsi |Katilyo |Kesinlik
ikle  [yorum [zim rum le
Katilm Katiliyo
1yoru rum
m
Count 15 6 36 8 16 81
“ % within Yas |18,5% [7,4%  [44,4% [9,9% |19,8% [100,0%
Count 20 7 20 16 20 83
o % within Yas |24,1% [8,4% [24,1% |19,3% |24,1% [100,0%
Count 26 12 23 7 10 78
10 % within Yas |33,3% [15,4% [29,5% [9,0% [12,8% [100,0%
Count 30 7 17 9 7 70
o % within Yas |42,9% [10,0% [24,3% |12,9% |10,0% [100,0%
Count 37 7 12 10 11 77
10 % within Yas |48,1% [9,1%  [15,6% |13,0% |14,3% [100,0%
Count 128 [39 108 50 64 389
Tote! % within Yas 32,9% [10,0% [27,8% |12,9% |16,5% [100,0%
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Tablo 70. Yas Gruplarina Gore Instagram’da Gordiigiim

Reklamlar Sonucunda Alisveris Yaparim ifadesine

Katilma Durumu

Instagram’da

Gordiugim

Sonucunda Alisveris Yaparim

Reklamlar

Total

Kesinlik [Katilmi [Kararsi [Katiliyo |Kesinlik
le yorum [zim rum le
Katilimi Katiliyo
yorum rum
Count 15 6 10 20 30 81
14
% within Yas |18,5% |7,4% |12,3% [24,7% [37,0% [100,0%
Count 23 6 7 21 26 83
15
% within Yas |27.7% |7.2% [8,4% [|25,3% [31,3% (100,0%
Count 10 7 11 26 24 78
16
% within Yag |12,8% [9,0% ]14,1% [33,3% [30,8% (100,0%
Count 11 7 16 19 17 70
17
% within Yas |15,7% |10,0% [22,9% [27,1% [24,3% [100,0%
Count 9 7 14 20 27 77
18
% within Yas J11,7% [9,1% [18,2% [26,0% [35,1% |100,0%
Count |68 33 58 106 124 389
Total
% within Yas |17,5% [8,5% |14,9% [27,2% [31,9% [100,0%
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Tablo 78. Yas Gruplarina Gore Instagram’da

Gordiigiim Reklamlar Beni Siklikla Ahsverise

Yonlendirir ifadesine Katilma Durumu

Instagram’da Gordigim Reklamlar Beni [Total
Siklikla Aligverige Yonlendirir
Kesinli [Katilmi |Kararsi |[Katili [Kesinlik
kle yorum [zim yoru |le
Katiimi m Katiliyo
yorum rum
Count 26 16 20 7 12 81
14 % within |132,1% [19,8% [24,7% [8,6% |14,8% |[100,0%
Yas
Count 35 13 21 6 8 83
15 9% within42,2% [15,7% [25,3% [7,2% [9,6%  [100,0%
Yas
Count 42 7 11 7 11 78
16 % within |53,8% [9,0% [14,1% [9,0% [14,1% [100,0%
Yas
Count 32 11 14 5 8 70
17 % within 45,7% [15,7% [20,0% [7,1% [11,4% [100,0%
Yas
Count 30 14 14 8 11 77
18 % within §139,0% |18,2% [18,2% [10,4 [14,3% [100,0%
Yas %
Count 165 61 80 33 50 389
Total % within Y42,4% |15,7% |20,6% [8,5% [12,9% [100,0%
Yas
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Tablo 81. Cinsiyetlere Gore Thtiyaclarim ve Tutumlarim

Yansitan Instagram Reklamlarina Tiklarim ifadesine

Katilma Durumu

intiyaglarimi ve  Tutumlarimi  Yansitan [Total
Instagram Reklamlarina Tiklarim
[kesinlik Katiliyo |Kararsi [Katihyo [Kesinlik
le rum Zim rum le
Katiimi Katiliyo
yorum rum
Count 16 11 16 58 42 143
Kadin % within |111,2% [7,7% [11,2% [40,6% |29,4% [100,0%
Cinsiyet
Count 40 32 41 85 48 246
Erkek o4 within [16,3% [13,0% [16,7% [34,6% |19,5% [100,0%
Cinsiyet
Count 56 43 57 143 90 389
Total o within [14,4% |11,1% [14,7% [36,8% [23,1% [100,0%
Cinsiyet
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