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ONSOZ
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gelen her seyi yapan kiymetli hocam Sayin Dog. Dr. Murat SAGLAM’a cok tesekkiir

ediyorum.

Yiiksek Lisans stirecimin ilk giiniinden son giiniine kadar her an her kosulda yanimda olan,
islerimi kolaylastiran, daha ¢ok ve rahat bir sekilde ¢alisabilmem i¢in kendinden 6diin veren;
inancimi tazeleyen, her daim umut asilayan degerli esim Fadimana YETIS MESE’ye

goniilden tesekkiir ediyorum.



oz

Instagram Influencer reklamlarmin Z kusag: satin alma davranislarma olan etkilerini
arastirmak amaciyla gercgeklestirilen bu arastirma ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde sosyal etki kurami temelinde medya, sosyal medya, reklam kavramlari, kusaklar,
satin alma davranisina etki eden faktorler ayrintili bir sekilde tanimlanmaya c¢aligilmistir.
Arastirmanin ikinci bdliimiinde aragtirmanin amaci, kapsami, yontemi, sinirliliklart gibi
konular hakkinda bilgi verilmistir. Bu arastirma Konya ilinin bes ilgesinde yasayan
ortaggretim ve yiiksekogretim 6grencilerinin katilimiyla siirdiiriilmiistiir. Yiiz ylize anket
yontemiyle gerceklestirilen arastirmada 600 anket dagitilmig; uygun olmayan anketler
elenerek verilerin analizi 416 anket lizerinden gergeklestirilmistir. Verilerin analizinde SPSS
programi kullanilmistir. Arastirmanin ti¢lincli boliimiinde SPSS analizi ile elde edilen
bulgulara ayrintili bir sekilde yer verilmistir. Veriler Bagimsiz Orneklemler T-testi, Anova
Analizi, Korelasyon Analizi, Regresyon Analizi yontemleriyle analiz edilerek hipotezler test
edilmistir. Ulasilan veriler 1s18inda Z kusagi bireylerinin satin alma davranislarinda
Instagram uygulamasi ve Influencer reklamlarmdan etkilendigi sonucuna ulasiimigtir. Bu

sonugla arastirmanin genel amaci dogrulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Yeni Medya, Sosyal Aglar, Reklam, Influencer, Instagram



ABSTRACT

This research, which was carried out to investigate the effects of instagram Influencer ads
on the purchasing behaviors of the Z generation, consists of three parts. In the first chapter,
the concepts of media, social media, advertising, generations, factors affecting purchasing
behavior, and social impact theory have been tried to be defined in detail. In the second part
of the research, information was given about subjects such as the purpose, scope, method
and limitations of the research. This research was carried out with the participation of
secondary and higher education students living in five districts of Konya. 500 questionnaires
were distributed in the research conducted by face-to-face questionnaire method;
Inappropriate questionnaires were eliminated and data analysis was carried out on 416
questionnaires. SPSS program was used in the analysis of the data. In the third part of the
research, the findings obtained by SPSS analysis are given in detail. Hypotheses were tested
by analyzing the data with independent samples t-test, anova analysis, correlation analysis,
regression analysis methods. In the light of the data obtained, it has been concluded that the
purchasing behaviors of the Z generation individuals are affected by the instagram
application and Influencer advertisements. With this result, the general purpose of the

research was confirmed.

Keywords: New Media, Social Networks, Advertising, Influencer, Instagram
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GIRIS

Bu ¢aligmada tiiketici ve reklam arasindaki ilgi, iletisim ve etkilesim incelenirken en temelde
Z kusag1 bireylerinin Instagram fenomenleri (Influencer) reklamlarindan nasil
etkilendiklerini, bu reklamlarin bireylerin satin alma ve tiiketim davranislarina nasil etki

ettigi degerlendirilmeye ¢alisilmistir.

Birinci boliimde reklam kavramina iliskin genel bir ¢cergeve olusturulurken reklamin tarihsel
gelisimi ve Tiirkiye’de reklamin gelisimi ve degisim siirecleri iizerinde durulmustur.
Oncelikle medya kavrami ana hatlariyla incelenmis, sonrasinda yeni medyanin kavramsal
cergevesi olusturulmustur. Daha sonra yeni medyanin 6zellikleri tespit edilerek geleneksel
medya ile yeni medya arasindaki farklara dikkat cekilmistir. Yeni medya reklamlarina
kavramsal olarak bakilmis, yeni medya reklamciligi incelenmis, yeni medya ve geleneksel
medya reklamcilig1 arasindaki farklar belirlenmeye calisilmistir. Sonrasinda geleneksel
medya reklam uygulamalarina deginilmistir. Diger taraftan yeni medya reklam gesitleri de
incelenmistir. Sosyal medya kavrami ele alinmistir. Sosyal aglar tanimlanmaya calisilmis;
bir sosyal ag platformu olarak Instagram’m dogusu, gelisimi, gecirdigi degisimler
incelenmistir. ~ Sonrasinda  bireylerin  Instagram’da  paylasim  yapma  diirtiileri
degerlendirilmistir. Bu calismanin temel amaci olarak instagram’in reklam alanina doniisme
siireci ve Instagram platformunun tiiketime olan etkisine deginilmeye c¢alisilmistir.
Influencer kavrami tamimlanmaya, bu kavramin giinlik internet dilindeki yaygin
kullanimmna; Influencer’larin Instagram etkililiklerine ve bu bireylerin yonlendirmesiyle

gerceklesen tiiketim kiiltiiriine deginilmistir.

Z kusag bireylerinin satin alma davraniglar1 degerlendirilirken alt basliklarda kusak kavrami
tanimlanmis Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi Kusagi, X kusagi, Y kusagi, Z kusagi ve Alfa

Kusagi’1 bireylerinin genel 6zelliklerine deginilmistir. Sonrasinda Z kusagi bireylerinin



aligveris davranislar ve tiikketimi etkileyen unsurlar degerlendirilmistir. Tiiketimi etkileyen
unsurlar kiiltiirel, psikolojik, sosyal ve kisisel faktorler basliklarinda degerlendirilmistir.
Yine ayni boliimde tiiketicinin satin almaya karar verme siireci alt bagliklar halinde

degerlendirilmistir.

Ikinci boliimde arastirmaya iliskin bilgiler verilmistir. Bu boliimde arastirmanin amaci,
konusu, yontemi, sinirliliklari, arastirmanin 6nemi, arastirma sonuglart ve elde edilen
bulgular sunulmustur. Arastirmada yiiz yilize anket teknigi uygulanmistir. Arastirmaya dahil
edilen Z kusagi bireylerinin bilingli birer kullanict olmalarina 6nem verilmis, arastirmanin
sorunsuz bir sekilde yiiriitiilmesi adina, arastirma kapsamina Z kusagi bireylerinden
ortaggretim ve yiiksekdgretime devam eden 6grencilerin se¢ilmis, ayrica bireylerin en az bir
Instagram Influencer’in1 (micro) takip ediyor olmalarina 6zen gosterilmistir. Z kusag
bireyleri tarafindan takip edilen Influencer’larin on bin ve yiiz bin arasi takipgi sayisina sahip

olma sart1 kosulmustur.

Uciincii boliimde arastirma verilerinin analizi yapilmis, ulasilan sonuglar bu boliimde
arastirmanin  hipotezleri 1s18inda ilgili calismalarin  sonuglartyla karsilastirilarak

paylasilmigtir.



1.BOLUM KAVRAMSAL CERCEVE

1.Reklam Kavramina Genel Bakis
Bu baslik altinda reklam kavrami, reklam kavraminin kisa tarihi ve Tiirkiye’de reklamcilik

faaliyetlerinin gelisimine iligkin bilgiler yer alacaktir.

1.1.Reklam

Insanhigin kiiltiirel gelisiminde alisveris, baslangicta, temel yasam ihtiyaglarini saglamak
tizerine kurulmustur. Sonrasinda toplumlarin biiyiimesi, niifus yogunlugu, iiretici
sayilarindaki artis ve tabii olarak paranin kesfinin de etkisiyle aligveris kavrami ¢ok katmanli
bir yaptya doniigerek temel anlaminin disinda yan anlamlara hizmet etmeye baslamistir.
Ozellikle bir iiriiniin birden fazla iiretici tarafindan iiretilmeye baslamasi rekabet ortamini
olusturmus ve iireticilerin tiiketicileri ikna etme zorunlulugu dogmustur. Ozkan (2015),
reklam kavraminin islevini “ya saftis amacina yonelik hizmet etmekte ya da
kurumlarin/markalarin iletisim amaglarint gergeklestirmelerine yardimct olmaktadir.”
seklinde ifade etmistir (S.1). Reklam, iiretici ve tiiketici arasinda bir koprii gorevi de
gormektedir. Uretici, iiriinlerine reklam kanaliyla dikkat ¢ekerken tiiketiciye bilgi aktarimi
da yapmaktadir. Reklam hedef kitlede bir degisimi baslatmak i¢in vardir. Giilsoy (1999),
reklamin, hedef kitlenin aliskanliklarina etki etmeyi, bir diisiince ya da bakis agisi
kazanmalarin1 hedefledigini sdylemistir. Bu islev giinlimiizde ¢ok daha biiyiik bir 6nem
kazanmistir. Serbest pazar igerisinde iireticinin cesitliligi ve iirlin zenginligi reklam
unsurunu tartigilmaz bir boyuta tasimistir.  Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina yonelik mal
ve hizmetlerin birden ¢ok saglayici tarafindan arz edildigi, ayni mal ve hizmetlerin ¢ok
sayida farkli marka tarafindan {tiretildigi ve 6zellikle iiretici ile tiiketicinin fiziki anlamda

eskisi gibi yan yana gelmesine gerek kalmayan bir pazar yapisinin olusmasiyla birlikte



reklam kavrami goz ardi edilemez sekilde 6nem kazanmis ve dikkat ¢ceken bir 6ge olarak
yerini almigtir. (Yeygen ve Elden, 2008). Reklam, tiiketiciyi ikna etme yollarindan biridir.
Bireyleri ve toplumlar etki altina alma, onlar1 yonlendirme ve tercihe zorlama ¢alismalarini
reklam kavrami altinda degerlendirmek miimkiindiir. Bu yoniiyle reklam iireticiler ve
tilketen kitle arasinda bir iletisim siireci olarak da tanimlanabilir. Reklamin kavramsal
tanimlarindan biri de su sekildedir; “Bir mal ya da hizmetin, bir kurumun bir kisinin ya da
fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi 6nceden belli bir iicret karsiliginda kitle
iletisim araclart vasitasiyla olumlu bir bi¢imde tamitilip benimsetilmesidir” (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2008, s.228). Bu asamada gdzden kagirilmamasi gereken konulardan
biri de reklamin iletisim becerisidir. Bir reklamin etkisi tiiketici ile kurdugu iletisimin giicii
ile dogru orantilidir. Reklamin temel islevleri farkli basliklar altinda incelenebilir. Bu
basliklardan ilki bilgilendirme; ikincisi hatirlatma; ti¢iinciisii ikna etme; dordiinciisii ise
deger katma islevidir (Ulufer, 2003). Bilgilendirme islevi ¢ogunlukla {irtiniin ilk kez pazara
¢ikma aninda kullanilir. Bu reklamlarda 6nemli olan iirtinle ilgili temel bilgileri tiiketiciye
ulastirmasidir. Hatirlatma islevine yonelik hazirlanan reklamlarda ise daha 6nce verilen
bilgiler pekistirilir. Tkna islevine bakildiginda reklam kavraminin temel amaci oldugu
goriilmektedir. Deger katma islevi ise markalar tarafindan {irline yiiklenen anlamlarla
olusturulur ve tiiketicinin Uriine sahip olma istegi baska imgeler lizerinden kamgcilanir.
Gilinlimiizde iletisim araglarinin ¢esitlenmesi, sosyal aglarin yayginlagmasi ve bireysel
kullanict sayilarindaki artislar sebebiyle reklamlarin bi¢im, igerik, kanal gibi 6zellikleri

degisim gostermektedir ancak en temelde bu iki islev varligini korumaya devam etmektedir.

1.2. Reklamin Kisa Tarihi
Reklamcilik insanlik tarihiyle baslayan, gelisen bir sektordiir. Insanlik tarihinin her

asamasinda yer alan bu kavramin tarihgesini detaylariyla anlatmak bu nedenle miimkiin



olmamigtir. Kavramin bu 6zelligi tarihsel anlatimdan kisa bir sekilde bahsedilmesi geregini

dogurmustur.

Isiktas (2018), “Reklamcilik, bir mal veya hizmetin tanmitilmast ve daha sonra da tanitim
faaliyetine konu olmusg olan kitle tarafindan séz konusu mal veya hizmetin talep edilir hale
gelmesiyle baslamis oldugu séylenebilir’ demistir. (s.79). Reklamcilik, en temelde bir ikna
stirecidir. Tiiketiciyi kendi rizasiyla, istegiyle, hiir iradesini kullanarak bir iirlinii satin
almaya yonlendirmek reklamciligin en temel islevi olmustur. (Ozkan, 2015). Basit
diizeydeki bu bilgiler bize, reklamcilik faaliyetlerinin insanin toplumsal yasam becerisiyle
paralel bir gelisim gosterdigine isaret etmektedir. Bir toplulukla yasamaya baslayan ilk
insanlar kendi triinlerini diger triinlerden ayirt etmek, tiikketim i¢in tercih edilmelerini
saglamak amaciyla daha ¢ok isaretleri, sembolleri kullanmiglardir. Bu dénem i¢in yaygin
reklam dilinin so6zel dil oldugunu da belirtmek gerekir. Yazinin heniiz kesfedilmedigi ya da
yaygin kullaniminin olmadigi bu zaman dilimlerinde tireticiler mallarinin tanitimzi i¢in bugiin
de semt pazarlarinda zaman zaman taniklik ettigimiz ¢igirtkanlik yontemini kullanmislardir.
(Isiktas, 2018). ik ¢aglarda reklamciligin isaret ve gorsellerle yapildig: bilinmektedir. Okur
yazarligin yaygin olmadig1 donemde tiiccarlar (tacirler), kendi iiriinlerini digerlerinden ayirt
etmek ve hafizalarda kalici olmasini saglamak icin sekil, isaret ve resimleri kullanmiglardir
(Isiktas, 2005). Eski Misir’da tacirler (tiiccarlar) reklam panolarini taglart isleyerek
hazirlamislardir. Tas levhalar, halkin siklikla ugradig1 alanlara dikilerek halkin dikkatini
cekecek konumda sergilemislerdir. Bu yolla tekrarlama yapilarak halki {iriine inandirma
yontemi dogmustur (Olcay,1969). 1450 yilinda tarihsel bir donem olan reformun ve
ronesansin etkisiyle matbaa ortaya ¢cikmistir. Bu yoniiyle reklam, iletisim araglarindan yazili
metinlerle reklam verme ve haberdar etme afis, kagit, kart gibi etkinliklerle gelisme

gostermistir (Isiktas, 2018). Reklamciligin ve reklam ajanslarinin varligina ve gelismesine



rehberlik eden, yol agan baz1 gelismeler yasanmistir. Londra’da, rahipler i¢in hazirlanan dini
icerikli kitaplarin kilise kapilarina asilmasi; Almanya’da gazetelerde ilag duyurularimin
yapilmasi, Ingiltere ve diger Avrupa iilkelerinde gazete ilanlarmin yaygimlasmasi, bu

gelismeler arasinda sayilabilir (Unsal, 1984).

Aslaner ve Aslaner (2020), reklamin gelisimini su sekilde ifade etmislerdir;

“1929 yilinda Amerika’da yasanan ve Avrupa iilkelerini de etkileyen, biiyiik ekonomik krizle
duraksama donemine giren reklamcilik, ardindan yasanan Ikinci Diinya Savas1 zamaninda da
siyaset alam1 haricinde biiyiime gdsterememistir. ikinci Diinya Savasi sonrasi ise reklamciligim
kiiresel bir sektor olarak gelisimi, radyo ve televizyon gibi teknolojik araglarin ortaya ¢ikmasi
ve yayllmasina paralel olarak hiz kazanmustir. ilk radyo yaym 1907 yilinda, ilk ticari radyo
yaymi Weaf kanalinda 1922 yilinda ve ilk radyo reklami ise 1924 yilinda Eveready saatleri i¢in
yaymlanmustir.” (s. 20).

Degisim, bir varliga sahip olan her sey icin gegerlidir. Insanlar kadar toplumlar ve kiiltiirler
de kendilerini derinden etkileyen olaylar karsisinda degisim yasayip kabuk degistirmislerdir.
Teknolojinin ivme kazanmast ile birlikte artik radyo reklamlari televizyon reklamlarinin bir
adim gerisinde kalmistir. Toplumun dinleme, izleme, eglenme, haber alma aligkanliklarini
etkileyen televizyon, reklamlar1 ve reklam veren sirketleri de etkilemistir elbette. Ikinci
diinya savasi 0zel reklamcilik sektoriinii de degisime ugratmistir. Savasin etkisinden
kaynakli olarak bu donemde, reklamlarda ¢ogunlukla iilkelerin savas ihtiyaglarini, askeri
gelismeleri, ordunun er ihtiyaci gibi askeri igerikli duyurularin iretildigi goriilmiistiir.
Sonrasinda, teknolojik gelismelerin etkisi ile 6zel reklamcilik sektdrii yeniden kuvvet
bulmustur. Televizyonun etkisiyle 6zel reklam sektorii biiyiiyerek yoluna devam etmistir
(Rutherford, aktaran Aslaner ve Aslaner 2020). Televizyon reklamlarindan gliniimiize
geldigimizde reklamin temel islevlerini korumasina ragmen sunus bicimlerinde 6nemli

degisiklikler yasadigi goriilmektedir. Bu durumun arkasinda teknolojinin bas ddndiiren



gelisimi yatmaktadir. Sosyal aglarin yayginlasmasi ile her bir miisteriyi ayr1 ayr1 hedef alan

etkilesime izin veren reklamlar 6n plana ¢ikmaktadir.

1.3.Tiirkiyede Reklam

Reklam kavramini sozel ve gorsel reklamlar olarak degerlendirmek gerekir. Tiirkiye’de
reklameilik, yazili basin yayin organlarinin ortaya ¢ikmasina bagh olarak bir sektor olarak
dogar ve basin yayin organlarinin gelisimi paralelinde kendi gelisimini saglar. Ancak yazili
basin yaym organlarinin varligindan oOnce sozel reklamlar yaygin bir sekilde
kullanilmaktadir. Carsi, Pazar gibi kavramlar Tiirk kiiltiiriinde bir sosyallesme alan1 olarak
biiyiik bir yer tutmaktadir (Oziinlii, 2010). Bu gibi yerlerde saticilarin miisterileri
tezgahlarina c¢ekebilmek icin c¢igirtkanlik yapmalari reklam c¢alismalar1 kapsamina
alinmalidir. Ayni sekilde toplumun genelini ilgilendiren haberlerin duyurulmas: igin
tellallarin davullariyla birlikte sokaklarda bagirarak gerekli bilgi aktarimini yapmalar1 da
reklam ¢aligmalar1 olarak kabul edilebilir. Bu pencereden baktigimiza Tiirkiye’de ilk basili
reklam faaliyetlerinin Ceride-i Havadis Gazetesi’nde basladigi goriiliir (Kologlu, 2010).
Inugur (1982), Bu gazete hakkinda; “Bu gazetenin ézel sermaye ile ¢ikarilan ilk gazete olma
ozelligi bulunmaktadir. Ozellikle ilanlara yer ayiran gazete, her sayisinda ilanlara daha
fazla yer ayirmus, 1852 yilindan itibaren ise sayfalarimin iigte birini ilanlar kaplamistir.”
bilgisini verir (s.183). Isiktag’in (2018), soyledigi gibi; “Tiirkiye 'de Cumhuriyet Dénemi ve
sonrast ile reklamciligin yapilan yenilikler ve devlet politikast ve planlamasiyla yeniden
gelisme gostermistir. Bu siirecte iilke bagkentinin ilan duyurusu bu durumu daha da
degistirmis ve hareketlendirmistir” (s.83). Cumhuriyetin ilamyla birlikte reklamecilik
sektoriinde 6zgilinliigiin 6n planda oldugu bir siire¢ baslar. Bu donem ilanlarinda Arap ve
Latin harfleri birlikte kullanilir. Reklam ilanlarinda pozitif bir bakisin etkin oldugu goriiliir

(Kilig, 1992). Diinyada reklamcilik alaninda yasanan gelismeler iilkemizi de etkiler.



Avrupa’nin teknoloji alanindaki Oncii hamlelerinin etkisi Tiirkiye’de de hissedilir.
Avrupa’daki gelismelerden sonra Tiirkiye’de de ilk canli radyo programi yapilir. Uzun yillar
boyunca insan hayatini etkileyen, degistirip doniistiiren radyolar televizyonun gdlgesinde
kalir. 1964 yilinda TRT kurulur ve 72 yilinda reklam almaya baslayacagini duyurur. Bu ilan
reklamcilikta yeni bir ¢agin baslangicidir esasinda (Erdemir, 2011). Televizyonun
yayginlagsmasi ve paralelinde internetin kullanilmasi ve yayginlagmasi reklamcilik anlayisint
biitiiniiyle degistirir. Ozetle, Tiirkiye’de gazete ilanlariyla baslayan reklam faaliyetleri radyo
yaynlariyla gelisir, televizyon yayinlariyla birlikte koklii bir degisim yasanir ve bir internet
¢ag1 olan giiniimiizde ¢ok daha bagka formlarda, denenmemis igeriklerle etkisini stirdiirmeye

devam eder.

2.Yeni Medya Kavramina Genel Bakis
Bu baglik altinda medya ve yeni medya kavrami hakkinda bilgiler sunulacaktir. Ayrica

geleneksel medya ve yeni medya reklamlari arasindaki farklara deginilecektir.

2.1.Medya Kavram

Tiirk Dil Kurumu tarafindan “fletisim Ortami ve Iletisim Araglarr” olarak tamimlanan medya
kavrami gliniimiizde ¢ogunlukla televizyon, gazete, sosyal aglar, internet siteleri, bloglar vb.
iletisim araclarinin genelini ifade etmek i¢in kullanilir. Teknolojinin geligsmesi, insanlarin
internete erisimlerinin artmasi ve bilgi siirecini sekillendirmede bireysel olarak etkin
olmalar1t medya kavraminin sinirlarin1 da olduk¢a genisletir. Bu yoniiyle medyayi, kitle
iletisim araclarinin biitlinlinii temsil eden bir kavram olarak degerlendirmek miimkiindiir.
Medya, toplumu derinden etkileyen bir iletisim siirecidir. Bireylerin haber alma, etkilesimde

bulunma, bilgiyi edinme ve dolasima sokma siirecine dogrudan katilma gibi ihtiyaclarindan



dogan cesitli platformlar medya kavrami altinda degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle medya
kavramini, dinamik, degisken ve ¢cok katmanli bir yap1 olarak da tanimlamak miimkiin hale

gelmektedir.

2.2.Yeni Medya Kavramm

“Yeni” kavrami, kendisinden 6nce var olan olgunun, olayin, birikimin iizerine adimlar atan
ya da bunlar1 yok sayip kendisini sifirdan insa ederek anlam kazanan bir kavramdir. Medya
s6z konusu oldugunda yeninin bir inkar etrafinda degil birikim iizerine konumlandig1 goriiliir
(Dilmen ve Ogiit, 2006). Yeni kavrami medyada, tek yonlii olan yapiy1 degistirme, anlik
etkilesimlere izin verme, hiper metinlere imkan sunma yoniiyle kendisini gosterir. Bu
baglamda yeni medya kavraminin internet, agda olma, online olma, ¢ok yonlii iletisim,
bilginin akis siirecine miidahale etme gibi 6zellikleri barindirdigini ifade etmek miimkiindiir.
Hayatin her alaninda bireyler tizerinde etki kuran internet kiiltiirii kaginilmaz olarak sosyal
ve kiiltiirel degisimleri de getirir kendisiyle. Edebiyattan sanata, mimariden giindelik kiiltiir
alanlarina kadar sirayet eden bu degisim riizgarinin medya kavramini da degistirmesi
kacimilmaz bir son ve yeni bir baslangic ve mutlak bir gergeklik olarak goriiliir. Binark’a
(2014), gore “yeni medya terimi, geleneksel medyayr karsilamaz. Dijital temellere dayali,
interaktif yapida olan, etkilesim olanagi sunan medyayt belirtir” (S.15). Bu kavram, sosyal
yasam pratigi baglamini, iletisim becerilerini doniistiiren teknolojik {irtinleri, yeni iletisim
deneyimlerini, bu deneyimlerin etki ettigi sosyal yapilanmayi1 kapsar (Lievrouw ve
Livingstone, aktaran Binark, 2014). Yeni medya kavrami sesi, goriintliyii ve dijital veri
igeriklerini etkilesim 0gesini vurgulayarak biitlinlestirir. Bu 6zelligi esasiyla da geleneksel
medyadan farklilasir (Akyazi, 2007). Biitiinciil bir bakisla yeni medya, Aydogan ve Kirik’a
(2012), gore “Bilgisayarlarin islem giicii olmadan olusturulmayacak ortamlar.” seklinde

tanimlanabilmektedir (s.59).
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2.3.Yeni Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Degisen diinya ile birlikte bireylerin dijital diinyada yeni bir kimlik kurmalar1 ve bu kimlik
profili ¢ercevesinde bir yagam silirmeleri medya kavraminin da bir doniisiim yagsamasina
neden olmustur. Dijitallesme Oncesindeki tek yonlii geleneksel medya yerini ¢ok yonlii,
katmanli ve alternatifi ¢ok olan bir medya anlayigina birakmistir. Bu anlayisin insanlarin
dostluklarina, is yasamlarina, arkadaslik iligkilerine, aile algilarina, tiiketim kiiltiirlerine
nasil etki ettigini belirlemek adina geleneksel medya ve yeni medya kavramlarini sinirlarini

cizerek iki kavram arasindaki farklari belirlemek 6nem tagimaktadir.

Diinyamiz biitiiniiyle degistiren yeni medyanin belirgin ii¢ 6zelligi one ¢ikmaktadir (Geray
2003). Bu ozellikler: Etkilesim (Interaction): iletisim siirecinden sdz edebilmek igin
etkilesim varligina ihtiyag vardir; Kitlesizlestirme (Demassification): Yeni medya tekil
kullanicilara bireysel igerik olusturma olanagi sagladigi i¢in, bireylere kitleden bagimsiz
olarak kendi diisiinceleri dogrultusunda mesajlar olusturma yolunu agar. Eszamansizlik
(Asekron): Yeni medya teknolojisi iletisimi hizlandirmistir. Bireylere diledikleri zaman
diledikleri ortamdan mesaj olusturma imkani sunmustur. Bu yoniiyle bireylerin ayn1 anda
aynmi ortamda bulunma gerekliligini de ortadan kaldirmistir, seklinde ifade edilebilir

(Aktaran Geray, 2003).

Yeni medya iletisim yapisim ve aliskanliklarm biitiiniiyle degistirmistir. Istenilen veriye
hizli bir sekilde ulagma, ulasilan gorsel ve isitsel verilerin dijital olarak kodlanmasina ve
kodlama yoluyla smirsiz sayida cogaltilmasina olanak saglamistir. Bu yapisiyla
bilgisayarlarda farkli tiir ve yapidaki dosyalarn sergilenmesinin yolunu agmuistir.
Manovich’e gore yeni medyanin bes temel Ozelligi vardir. Bunlar: Sayisal temsil,
modiilerlik, otomasyon, degiskenlik ve kiiltiirel kod ¢evrimi seklindedir (Baslar, 2013). Yeni

medyanin farkl tlir ve yapidaki ortamlar1 biinyesinde barindirma 6zelligi vardir. Yazi,
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gorsel, video, ses gibi unsurlarin bir araya gelmesi yeni medyanin ¢oklu ortam 6zelligini

olusturmaktadir (Lister ve dig., aktaran Dilmen, 2007).

3.Yeni Medyada Reklam
Bu baglikta yeni medya reklamina, yeni medya reklamlar ile geleneksel medya arasindaki

farklara ve yeni medya reklam ¢esitliligine iliskin bilgiler sunulacaktir.

3.1. Yeni Medya Reklamlarinin Geleneksel Reklamlardan Farkhihiklar:

Internet reklamlarmin geleneksel reklamlardan ayrilan giiclii yam, etkilesime olanak
saglamasi, bireysellesme imkaninin bulunmasi ve hedef kitledeki degisimlerin olgiilebilir
olmasidir (Altinbasak ve Karaca, 2009). Yeni medyanin farkli yapilardaki dosyalari bir arada
bulundurma gibi bir 6zelligi vardir. Bu 6zellik sayesinde aglar yardimiyla iletisime gecen
kullanicilar, anlik olarak veri paylasma, paylasilan verilere ulasma, etki etme, doniistiirme
ve yeniden dolagima sokma gibi yetkilere sahip olurlar. Geleneksel medya ile
kiyaslandiginda ‘interaktif olma’ 6zelligi ekseninde geleneksel medyanin sinirlt bir yapiya

sahip oldugu goriilmektedir (Sahin ve Sahin, 2016).
Ozkaya (2010), Internet kavramina iliskin olarak sunlar1 ifade etmektedir;

“Alternatif bir medya alam olarak Internet, her tiirlii bilgiyi aninda ve daha cok kisiye
ulastirabilmenin aracidir. Internetle birlikte ortaya c¢ikan yeni gelismelerin sonucunda,
etkilesimli olarak ses, hareketli goriintii, metin ve resim gibi igerikler tagiabilir duruma gelmis;
internet akla gelebilecek biitiin iletisim tiirlerini ve araglarini biinyesinde barindiran yapisiyla

iletisim alanini yeniden tanimlamig ve bdylece yeni bir medya dilini olusturmustur.” (s.461).

Gogmen (2018), internetin yeni bir reklam alani olarak kullanilmasina iliskin olarak su

ifadeleri kullanmaktadir;
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“Geleneksel reklam mecralarinda reklami kimin gordiigii tam olarak bilinemediginden,
Olciimleme de saglikli bir sekilde yapilamamaktadir. Oysa artirilmis gergeklik uygulamalari ile
reklami goren kisinin tiim 6zellikleri reklamveren tarafindan goriilebilir, dolayisiyla reklam
kolaylikla 6lgiimlenebilir olmaktadir. Ayrica bu platform, reklam ile tiiketicinin etkilesimini

miimkiin hale getirdiginden ilgi cekici yeni bir reklam mecrasi olarak tiim diinyada

kullanilabilmektedir.” (5.179).

Bu bilgiler 1s1g1inda interaktiflik 6zelligi yeni medya reklamlari ile geleneksel reklamlar

arasindaki belirgin fark olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3.2. Yeni Medyada Reklam Cesitleri

Yeni medyadaki reklam c¢esitliligi dijital gelisime paralellik gostermektedir. Web 2.0
araglari, yayginlagsma ile birlikte kullanicilara anlik olarak etkilesimde bulunma, gerceklik
olusturma siirecine dahil olma ve sinirsiz paylasim imkani sunmaktadir. Bu durum
reklamlarin igerigini ve bicimsel yapisim1 da degistirmektedir. Web 2.0 araglarinin
yayginlagsmasi etkilesimli reklamlarin kullanimini kolaylastirmaktadir. Bu kolaylik anlik
olarak reklamin ka¢ kullaniciya ulastigini 6lgme ve onlardan gelen tepkileri analiz etme
olanag1 sunmaktadir. “Yeni medya temelli reklam uygulamalar ilk olarak web sayfalarinda
minik afig seklinde yer alan banner reklamlarla baslamistir. SMS ve MMS seklinde mesaj
servislerinin kullanilmasiyla devam eden siire¢ daha sonra hareketli goriintii ve tiklanmanin
gerceklestirilmesi, mobil olarak tasinabilen akilli telefonlar ve tabletlerin kullanimi,
oyunlarin igine tamitim amacglh olarak markalarin yerlestirilmesi ve arama motorlarinda

verilen reklamlarin yapilmasiyla daha fazla gelisme gostermeye devam etmistir” (Babacan,

2015, 5.120).
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3.2.1. Bant (Banner) Reklamlar

Bant reklamlar afis, pankart reklamlaridir. Ingilizce karsilig1 banner olan bu reklam tiirii web
sitesinin yapisina uygun olarak tasarlanmis ¢cogunlukla dikdortgen seklindeki vurucu tek
resimden olusan bir reklam tiiriidiir. Kullanicilar ilgili siteye yonlendirme amaci tasirlar.
“Banner reklamlar tasarimda kullanilan programlar, boyutlar: ve amaglarina gére farklilik
gostermektedir. Statik(duragan) bannerlar, animasyonlu (hareketli) bannerlar ve interaktif

(etkilesimli) bannerlar olmak iizere itic ana kategoride suiflandwilirlar” (Turgut, 2004,

s.50).

Statik (duragan) bannerlar, banner reklamlarin en geleneksel {iriinleri olarak gosterilebilir.
Yapist itibariyle hareket icermeyen bu bannerlar, diiz bir gorselden olusabilecekleri gibi
herhangi bir siteye yonlendirme 6zelligini de barindirmayabilirler (Cakir ve Cakir, 2012).
Bu yoniiyle ekstra bir programa ihtiyag duyulmadigi i¢in hazirlanmasi ve uygulanmasi
kolaydir. Animasyonlu (hareketli) bannerlarin duragan bannerlara gére gorsel etkisi daha
fazladir. Bir hareket i¢erdigi i¢in kullanicilarn ilgisini ¢ekme ve ilgili siteye yonlendirme

konusunda duragan bannerlara gére daha kullanishidir (Oz ve Vural, 2007).

Interaktif bannerlar, diger banner tiirlerine gore ok daha ilgi gekicidir. Ekstra programlar
kullanilarak bu bannerlar iizerine her tiirlii eklemeler yapilabilir. Bu yolla tiiketicilerin
ilgisini ¢ekerek daha fazla ziyaret edilme, lriiniin daha ¢ok ve uzun siire incelenmesi

amaglara ulagsmak hedeflenir.

3.2.2. Acilir Pencere Reklamlar:
Giliniimiizde bireylerin internette ve sosyal medya sitelerinde gegirdikleri zaman giiniin
biiyiik bir kismina tekabiil etmektedir. Her gecen giin bireysel internet kullanic1 sayisindaki

artis interneti 6onemli bir reklam alani haline getirmektedir. Bu ger¢evede Onemli olan
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reklamlardan biri de agilir pencere reklamlaridir. Acilir pencere reklamlarinin g¢alisma
prensibi, bir sayfa yiiklendiginde, o sayfadan bagimsiz olarak yeni bir pencere agilmasi
seklindedir. Bu yeni pencerenin boyutlari ¢ok ¢esitlidir, stirekli degisir ve bu konuda sinirlari

kesin bir sekilde ¢izilmis dlgiiler yoktur (Tuyan, 2018).

3.2.3. E-Posta Reklamlari

Elektronik posta reklamlari, reklamverenler tarafindan siklikla bagvurulan bir reklam
yontemidir. Bu reklam yontemini énemli hale getiren 6zelliklerin basinda, insanlarin is
diinyasi, egitim, eglence gibi amaglarla siklikla kullandiklart bir alan olmasi gelmektedir.
Insanlar giin icerisinde internet erisimi sagladiklarinda ulasmaya ¢alistiklari ilk sayfa mail
adresleri olmaktadir. Bu nedenle e-posta reklamlari etkili olmaktadir (Sahin, 2001). Bu
Ozelliginin yan1 sira e-postanin pratikligi, maliyet ve zaman konusunda tasarruf imkani
saglamasi, kisa bir an icerisinde birden fazla insana ulasma olanagina sahip olmasi gibi

ozellikleriyle de e-posta reklamlari cazip bir konuma gelmektedir.

E-posta kullanmanin, bu yolla iletisim kurmanin, bilgi ve belge kullanmanin herhangi bir
stire kisit1 bulunmamaktadir. Herhangi bir zaman diliminde tiiketicilere iiriinle ilgili bilgi
aktarimi yapilabilir. Ayrica bu bilgi aktarimi ikinci ligiincii kanallara ugramadan dogrudan
miisteriye yapilmaktadir. Bu durum bilginin bozulma yasamadan aktarilmasi ve tiiketici ile
anlik iletisim firsat1 sunmaktadir. E-posta aracinin bu 6zellikleri de e-posta yoluyla reklami

tercih edilebilir, oncelikli bir konuma getirmektedir (Aktas, 2010).

Karabulut’a (2006), gore internet kanaliyla iiriin tanitmanin gesitli yollar1 vardir. Burada
amag, tanitim kanallarin1 en verimli sekilde kullanmaktir. E-posta aract bu nedenle siklikla
basvurulan bir kanaldir. Bireysel kullanicilarin internet aglarindaki cesitli araglari

kullanabilmek igin e-postaya sahip olma zorunlulugu bulunmaktadir. Bu nedenle insanlarin
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internet erisimlerinde ilk erisim sagladiklar1 alan da sahsi e-posta araglari olmaktadir (Sahin,
2001). E-posta reklamlar1 bu yoniiyle hedef kitleye dogrudan ulagsma imkani sunmaktadir.
E-posta reklamlar1 ucuzdur. Kolay kullanima sahiptir ve ¢ok masrafli bir reklam alani
degildir.

3.2.4. Mobil Reklamlar

Mobil pazarlama, isminden de anlasilacagi gibi hedef kitleye iiriin tanitimi yapilirken
basvurulan, mobil teknoloji araglar1 kanaliyla gergeklestirilen bir reklam tiirtidiir. Mobil
pazarlama, triinlerin ve hizmetlerin bir mobil iletisim kanali {izerinden pazarlanmasidir.
Hedef kitlesine hemen direkt, interaktif ya da hedeflenen iletisimle ulasabilen kisisel, zaman
ve mekan duyarli bir kanaldir (Gardlund, aktaran Armagan ve Gider, 2014). Mobil
pazarlama; isletmelerin ¢ikarlari dogrultusunda mobil iletisim cihazlarini kullanarak
mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin benimsenmesini saglarken kullanilan etkilesimli bir
pazarlama aracidir (Scharl ve dig., aktaran Armagan ve Gider, 2014). “Mobil iletisim, soz
konusu mekdan ve zaman duyarlihigr oldugunda bize diger medyalara goére avantaj
saglayacaktir ¢iinkii mobil araglar ile yapilan iletisim gercek zamanli ya da ger¢ek zamana
vakin bir zamanda gergeklesir. Ek olarak mobil kanal neredeyse siirekli ulasilabilirdir”

(Agan, 2010, s.39).

3.2.5. Video Reklamlar

I¢inde bulundugumuz dijital diinyada gorsel-isitsel gelismeler, dijital reklamlar1 bigim ve
icerik yoniiyle derinden etkilemektedir. Ses unsurlari, gorsel unsurlar ve yazimin birlikte
kullanim1 hareketlilik etkisiyle bir araya getirildiginde tiiketicilerin dikkatini toplama
konusunda video reklamlar1 bir adim 6ne ¢ikarmaktadir. “Gdrsel, isitsel ve metin icerikli
olan bu reklam tiirii televizyon reklamlari ile benzer ozellikler giosterse de tiiketicinin

internet kullanmimina gére diisiiniildiigiinde televizyon reklamlarindan pek ¢ok noktada
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ayril” (Suar, 2017, s.28). Cetinkaya (2019), Video reklamlarina iligkin “Statik bant
reklamlarin aksine video reklamlart etkilegsimlidir. Kullanici isteklerine gore sekillenen bu
reklamlar internet ve beraberindeki hiz kavramlariyla mesajin hedeflenen kullanici kitlesine

ulagmasin ve siirecin iginde kullanicimin da yer almasini saglar.” demektedir (s.41-42).

3.2.6. Oyun I¢i Reklamlar

Dijital diinyanin bu giiniine baktigimizda ¢evrimi¢i ve ¢gevrimdisi oyunlarin biiyiik bir hacim
kapladigini, bu alanin giiclii bir sektore doniistiigiinii ve oyuncu sayisinda ciddi bir artisin
yasandigini tespit edebiliriz. Kullanicilarina keyifli zaman gecirme olanagi saglayan biitiin
oyunlar bu yoniiyle reklam sirketlerinin gézbebegi konumuna da gelmektedir. Ozellikle bir
hikaye etrafinda sekillenen video oyunlarda reklam Ogelerine yer vermek oyuncunun
markaya aidiyet hissetmesine neden olmaktadir (Ozkaya, 2010). Bu durum, markanin satis
rakamlarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Dijital oyun platformlarinda kullanicilarin
reklamdan kaginabilmesi miimkiin degildir. Oyun igerisine kurgunun bir pargast olarak
eklenen reklam 6gelerinin oyunun bdliimlerinde boliim aralarinda tekrar tekrar gosterilmesi

markanin vermek istedigi mesaj1 pekistirmesi agisindan da dnemlidir (Serttag, 2015).

Dijital oyunlarin geneline bakildiginda oyuncularin oyunun ana karakteri ile yogun bir
empati gergeklestirdikleri goriilmektedir. Bu empati reklam veren markalart da
kapsamaktadir. “Oyuncu konumundaki kullanicilar, markamn Ooykiisiine ortak olarak
duygusal bag kurar ve marka ile is birligine girmis olurlar” (Ozkaya,2010, s.468). “Ilk
advergaming uygulamalar: 1989 yiulinda Dominos Pizza’min Aoid the Noid oyununda ve
1993 yilinda Seven Up markasinin Cool Spot oyununda goriilmiistiiv. Kullanicyyi, reklam
beklemedigi bir ortamda reklamla bulusturan advergame, bilgisayar oyununun icerisine
markaya ait amblem, logotype, iirtin adi, iiriin ambalaji gibi detaylarin eklenmesiyle gizli

bir pazarlama aracina doniigiir” (Serttas, 2015, 5.36-37).
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3.2.7. Yukarn Kaydir Reklamlar:

Yukar1 kaydir reklamlar1 6zellikle sosyal medya platformlarindaki Influencerlar tarafindan
siklikla kullanilan “Asagiya link biraktim. Sayfayt yukari kaldwrip iiriine ulasabilirsiniz.” Ve
benzeri ifadelerden sonra ortaya ¢ikmis ve sosyal ag ya da internet diline yerlesmis bir ifade
bicimdir. Bu reklam tiirii i¢in link reklamlarinin sunus yoniiyle degisime ugramis bir
versiyonu demek yanlis olmayacaktir. Bu reklam tiirii aragtirmamizin amaci ile dogrudan
iligkili oldugundan diger reklam tiirlerine gére daha ¢cok onem arz etmektedir. Bu nedenle

yukari kaydir reklamlarinin gergevesini net bir sekilde belirlemek gerekmektedir.

Bu ifade, Instagram kullanicilar1 tarafindan aktif bir sekilde kullanilmaktadir. Diger sosyal
medya uygulamalar1 da link reklam kullammina izin vermektedir ancak Instagram
uygulamasinin 6zellikle hikaye boliimii “sayfay1 yukari kaldir” kavraminin dogum yeridir.
Bu 6zellik biitiin Instagram kullanicilar tarafindan kullanilabilen bir 6zellik degildir. Bu
ozelligin kullanilabilmesi i¢in ilgili hesabin en az on bin takipg¢i sayisina ulagsmis olmasi
gerekmektedir. Ancak, Instagram yaptig1 giincellemelerle biitiin kullanicilarin hikayelerine
link ekleyebilmelerine izin vermektedir. Bunun yaninda yukar1 kaydir 6zelligi yine belirli

ozellikleri karsilayan kullanicilarla sinirlandirilmaktadir (Yurduneri, 2021).

4.Sosyal Medya Kavramina Genel Bakis

4.1. Sosyal Medya

Sosyal medya, internetin yapisinin degismesiyle web 1.0°dan web 2.0’a ge¢isle baslayan bir
siireci ifade eder (Alexander, 2006). Insanlarin karsilikli olarak paylasim yapip etkilesimde
bulunduklari ag yapilarini karsilar sosyal medya. Insanlarin sosyallesmek i¢in baglandiklar,

interaktif 6zelligi bulunan, bireylere kendi ilgileri dogrultusunda gruplagsma ve paylasim
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yapma olanag1 sunan internet temelli platformlar da sosyal medya olarak adlandirilir (islek,

2012).

“Sosya/ paylasim aglari, kullanicilarina kendi baglant listelerini
aciklamalarina/olusturmalarina,  birbirleri arasinda iletisim kurmalarina, baglant
listelerini sergilemelerine ve bilgilerinin yer aldigi profillerinin iiretilmesine olanak
saglayan, farkli medya, bilgi ve iletisim teknolojilerini icinde barmndiran web tabanl
platformlardir” (Fuchs, aktaran Ulug ve Yarci, 2017, 5.89). Sayimer (2008), kavrama iliskin
tanimlardan birini, “Sosyal medya baska bir tamima gore, kullanicilara enformasyon,
diistince, ilgi ve bilgi paylasim imkdanmi tamyarak karsilikli etkilegsim yaratan ¢evrimigi
araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir.” seklinde ifade eder (s.123). Sosyal
medya kavramini, sosyal aglar tarafindan kullanicilara profil bilgisi olusturma, paylasma,
0zel mesajlar olusturma ya da anlik mesajlar gonderme; video, gorseller, sesler ve yazilari
kullanarak diger kullanicilarla etkilesim ve iletigsim izni veren internet topluluklar seklinde
tanimlanir  (Aktaran, Ozdemir, Ozdemir, Polat, ve Aksoy, 2014). “Sosyal medya,
kullanicilarin igerigi paylasmasina, igerige katkida bulunmasina ve birbirleriyle etkilesime
girerek iletisim kurmasina olanak taniyan internet tabanli hizmetleri ifade etmektedir”
(Lerman, Boyd ve Ellison, aktaran Kili¢ ve Ispir, 5.403). Sosyal aglar temelde bireylerin,
profillerini kullanarak dijital ortamda kendi kimliklerini insa etme olanagi saglar. Aglardaki
diger kullanicilarin takip ve takipgi listesini gorme, kendi iliskilerini sergileme imkani sunar.
Bireylerin gercek yasam iliskilerini sosyal medya platformlarina tasima ve sanal alanlarda
yonetme firsat1 sunar. Kendi ilgisi, begenisi, ihtiyaclar1 dogrultusunda yeni arkadasliklar,

yeni iligkiler kurmasini saglar (Zhang ve dig., aktaran Zengin, Zengin ve Altunbas, 2015).
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4.2. Web 1.0.

Web 1.0 kavrami 1994 yilinda internetin kullanilmasiyla birlikte Web’in ilk agamasini
kargilamak i¢in kullanilmaktadir. “Web 1.0 teknolojisiyle bir¢ok internet web sitesi birbirine
baglanmuig, kullanicilarin bireysel ya da kurumsal sayfalar iistiinde cesitli baglantilart
paylasmalart ile ag icinde dolasim orani artmistir” (Kinsela ve dig., aktaran Ozgiiven, 2015,
s.113). Www olarak bilinen World Wide Web’in ilk asamasinda yani web 1.0 da iletisim tek
taraflidir. A¢ilan bloglarda kullanicilar sadece okuyucu konumundadir. Yayimlanan bilgi ile

herhangi bir etkilesim kuramazlar (Demirli ve Kiitiik, 2010).

4.3. Web 2.0.

Web 2.0 araglarinin iiretimi ile birlikte internetin yapist tamamen degismistir. Haber
sitelerini sadece bilgi almak amaciyla ziyaret eden, buralarda yapilan paylagimlara herhangi
bir sekilde etki edemeyen, sadece okuyucu konumunda olan kullanicilar; web 2.0’la birlikte
interaktif kullanicilar konumuna gelmislerdir. Bu gelisme kullanicilart birer basit okuyucu
olmaktan ¢ikarmis, bu pasif konumu aktif bir konuma getirerek okuyucu olan kullanicilara
yazar olma firsatin1 sunmustur. Web 2.0 hakkinda bir¢cok kaynakta Tim O’Reilly tanimi
kullanilmigtir. O’Reilly’ye (2005), gore Web 2.0 etkin cihazlari bulusturan bir ag ortamidir
(Aktaran Ozgiiven, 2015, s.113). Aslinda Web 2.0 sosyal yasamda bir¢ok alanda karsilasilan
olaylarin, bir icerik olarak paylasilmasina imkan saglar (Yamamoto ve Sekeroglu, aktaran

Efendioglu ve Durmaz, 2020).

4.4. Sosyal Medya Araclar:

Internet kullaniminin yayginlasmasi, akilli cihazlarin avug igine sigacak kadar kiigiilmesi ve
bu cihazlarin bilgisayar islevi gérmesi nedeniyle, sosyal medya araglar1 siirekli olarak
gelismekte, degismekte, gilincellenmekte ve yeni aracglar kullanict deneyimine

sunulmaktadir. Bu durum sosyal medya araglarinin tanimlanmasini ve sinirlarmin
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¢izilmesini zorlastirmaktadir. Akar (2010), sosyal medya araglari ile ilgili ¢esitli zamanlarda,
farkli farkli aragtirmacilarin yapmis oldugu tanimlardan yola ¢ikarak sosyal medya araglarini

tablolastirmistir. Bu tablolamada yer alan sosyal medya araglar1 ornekleri Tablo 1°de

sunulmaktadir.
Tablo 1. Sosyal Medya Araglart ve Ornekler
Sosyal Medya Araglari Ornek
Bloglar Blogger
Mikrobloglar Twitter
Wikiler Wikipedia
Sosyal Medya Ortamlari Facebook
) Instagram
Igerik Dagitim Siteleri Youtube
Sosyal Imlemeler Delicious
Podcast Yayinlar BBC Podcast
4.4.1.Bloglar

Blog kelimesi “web” ve “log” kelimelerinin birlesimi olan “weblog” teriminin kisaltilmasi
ve blog olarak kullanilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Zarrella, 2010). Bloglar, bireylerin kisisel
goriis ve diislincelerini paylastigi, genellikle tek kisi tarafindan yonetilen ¢ift yonlii bireysel
sayfalardir. Blog okuyuculari begeni ve yorumlariyla igerige katki sagladiklari i¢in ¢ift yonlii
ve etkilesimsel bir yapida oldugunu sdylemek miimkiindiir (Islek, 2012). Insanlarn gériiniir
olma ve 6tekini merak etme arzularindan dogmus ve yine ayni nedenlerle popiilerlesmistir.
Bireylerin blog olusturma, kullanma ve takip etmelerinin arkasinda yatan c¢esitli
motivasyonlar vardir. “Kisilerin en 6nemli motivasyonlari, yasamlarini belgeleme, ozgiirce
yorum yapma, stres atma, topluluk olusturma ve bilgi almadir. Kurum ve girketlerin
motivasyonlart ise; miisterilerden dogrudan geri bildirim alma, sanal topluluk hissi

olusturma ve markaya baglhhigi arttirmaktir” (Efendioglu ve Durmaz, 2020, s.18).
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4.4.2. Mikro Bloglar

Mikro Bloglarin en temelde blog mantigina benzerlik gosterdigini ifade etmek miimkiindiir.
Kullanicilart aktif tutabilmek ve siirekli katilimi saglamak i¢in ¢esitli cezbedici 6zellikler
barindirir. Bunun yaninda ¢oklu katilim olanagi sagladigi icin sinirlamalar da mevcuttur.
Efendioglu ve Durmaz’a (2020), gore “Giiniimiizde mikrobloglara en popiiler drnek
Twitter dir. Bu platformlarda kullanicilar diisiincelerini birkag ciimle ile sinirlandirabilir”
(s.18). “Mikrobloglarin giiniimiizde bloglardan daha yogun kullanilmaya basladigin
soylemek yanlis olmayacaktir. Bunun en é6nemli sebeplerinden biri mikrobloglarda paylasim
yapmann bloglar kadar yogun emek gerektirmeyisi, kisilerin ¢cok ¢abuk bir sekilde, teknik
bilgi gereksinimine ihtiya¢ duymadan mikrobloglar araciligiyla paylasim yapma imkanina

sahip olusudur” (Yanar ve Yilmaz, 2017, s.27).

4.4.3. Wikiler

Wikilere kisa bir tanimla, is birligi projeleri de denebilir. Wikiler, kullanicilara, bilgi
olusturma, var olan bilgileri diizenleme, eksik ya da yanlis bilgileri giincelleme gibi yetkiler
veren; diger kullanicilarin istifadesine sunulan bir bilgi kaynagi olusturmak i¢in ¢evrimigi
bulusma olanagi saglayan sitelerdir. “Tarihteki ilk wiki, 1995 yilinda Ward Cunningham
tarafindan kullanima sunulan WikiWikiWeb adl sitedir” (Cunningham, aktaran Yanar ve
Yilmaz, 2017, s.27). “Yazili ve gorsel belgelerin kolektif iiretim ve paylasima dayali bir
modelini olusturan wiki, giintimiizde birgok topluluk ya da cemaat tarafindan, kolektif bazi
tasarilar ve amaglar iizerinde ig birligi yapmak, eylemde bulunmak ya da enformasyon
akisinin hizim artirmayt saglamak icin kullanilmaktadir” (Kose, 2008, 5.90-91). Uzun yillar
weblog uygulamalariyla ilgilenen ve kendisi de Elanceur.org isimli bir weblog un kurucusu
olan Christophe Ducamp’e gore, Wiki’ler bilgi takasina izin veren sistemlerdir. Wikiler,

giinliik kullanim, eglence, giindelik kiiltiir olusturma amaglariyla kullanilan sanal yapilardan
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ziyade bilgi olusturma ve paylagsmaya odaklanmis araclardir. Wiki’lerin zamanla igerik

yonetim sistemlerine doniismeleri beklenmektedir (Kose,2008).

4.4.4. Sosyal imlemeler

Dijital ¢ag modern insani ileti doyumuna maruz birakmaktadir. Sosyal yasamin her alaninda
dijital reklamlar, dijital icerikler bireylerin sanal yasamlarindaki akislarda kendisini
gostermekte ve ayni hizla kaybolmaktadir. Sinirsiz igerik iiretimi karsisinda birey, begendigi
bir siteyi, siklikla kullandig1 sayfalari, ilgisini ¢eken platformlar1 kaybetmemek ve online
olarak yeniden erisim saglayabilmek icin sosyal imlemeleri kullanabilir. Internet
tarayicilarinda bir site begenilirse “sik kullanilanlar” kismina kaydedilir. Kaydetme islemi
yapilirken, kullanicilarin kaydettikleri yer imleri her yerden ulasilabilir hale gelmektedir

(Weinberg, 2009, aktaran Efendioglu ve Durmaz, 2020).

4.4.5. Icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasma amaciyla olusturulan siteler, daha ¢cok kullanicilarin katilimi ile gelisme
gosteren sitelerdir. Giinlimiizde artan bireysel internet kullanicilari, internet hizi, akilli
cihazlarin video ve fotograf ¢ekimi kalitesinin artmasi gibi nedenlerle igerik paylasim siteleri
onem kazanmakta ve her gegen giin daha cok tercih edilir hale gelmektedir. Bunlarin
arasinda en yaygin olanlari; Youtube, Facebook, Twitter, Flickr, Slideshare ve
Instagram’dir. Youtube; kullanicilarin videolarmi yiikleyebildikleri, isletmelerin reklam
yaynlayabildikleri bir sosyal medya ortamidir (Sin ve dig., aktaran Efendioglu ve Durmaz,
2020). Goker ve Keskin’e (2015), gore “Sosyal medyamin giiniimiizdeki en fazla dikkat
cekmeye baslayan tiirlerinden biri; sosyal icerik platformlaridir. Tipki Facebook ya da
Twitter orneklerinde oldugu gibi bireysel icerik iiretiminin ve paylasiminin temel alindigi

sosyal igerik platformlarinin hem kullanicilarina hem de siteyi ziyaret eden misafirlere
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sundugu ozellikler, bu platformlart bir sosyal medya tiirii olarak degerlendirmeyi

kolaylastirmaktadir” (5.864).

4.4.6. Podcast

Podcast, bireysel kullanicilarin herhangi bir konu hakkindaki goriislerini, yorumlarini,
diisiincelerini, analizlerini paylasmak amaciyla yaptig1 konusmalardir. Bu konusmalarin
paylasilma sekli radyo yayinlarini hatirlatmaktadir. Podcast, Radyo yayinina benzer ancak
canli yayinlanmasi sart olmayan, dizi seklindeki ¢oklu ortam dosyalarinin bilgisayar, tablet,
akilli telefon gibi medya oynaticilar1 aracilifiyla internet iizerinden dinlenebilmesidir
(Habuckova ve Golkova, aktaran Efendioglu ve Durmaz, 2020). Podcastler RSS (Really
Simple Syndication) teknolojileri kullanilarak uygun cihazlarda depolanabilen, internet

erisiminin olmadig1 anlarda da dinlenebilen, agirlikla isitsel yapida olan dosyalardir.

4.5. Sosyal Medya Platformlar:

Smirsiz dijitallesmeyle birlikte, bireylerin icerik olusturabilecegi, iceriklere katkida
bulunabilecegi, agdaki diger kullanicilar1 etkileyebilecegi  dijital platformlar
yayginlagsmaktadir. Bu dijital platformlarin sosyal medya platformu kabul edilebilmesi i¢in
belirli sartlar1 tagimasi gerekmektedir. Ying (2012), Kristina Lerman’dan alintilayarak

sosyal medya platformlarinin belirgin ve ortak 6zelliklerini su sekilde siniflandirmaktadir;

1. Kullanicilar gesitli medya tiirlerinde igerik olusturabilir veya igeriklere katkida bulunabilirler.
2. Kullanicilar igerikleri etiketleyebilirler.
3. Kullanicilar igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirebilirler.

4. Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaslar gibi ortak ilgi alanlar1 tanimlayarak sosyal

medya aglari olugturabilirler (S.7).
Bu 6zelliklere gore popiiler sosyal medya platformlar1 olarak; Facebook, Twitter, LinkedIn,

Youtube, Foursquare, Pinterest, instagram gibi uygulamalar gosterilebilir.
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4.5.1. Facebook

Facebook, Mark Zuckerbeg ve onun arkadaslari tarafindan 2004 yilinda kurulan bir
platformdur. Giiniimiizde diinyanin en ¢ok ilgi goren platformlarindan biri konumundadir
(Lim, 2010). Isletmelerin  biiyiimesini saglayan, iletisim aglarim1  genisleten,
goriiniirliiklerini katlayan; sirketlerin potansiyel miisterilerini tanimalarina firsat saglayan,
cesitli medya dosyalariyla isletmelerin kendilerini tanitma imkani buldugu bir sosyal agdir
(Akar, 2010). Harvard dgrencileri i¢in acilmis olan Facebook, yil sonunda Ingiltere ve
Kanada’daki 6grencilerin iiyeligini kabul eder. 2006 yilina gelindiginde siteye iiye olan
kisilerin arkadaglarin1 davet etmesine imkan verilerek birgok kisinin siteye liye olmasi
saglar. 2007 yilma gelindiginde siteye kayitli 50 milyon kullanici olmast Microsoft

firmasinin dikkatini ¢eker (Efendioglu ve Durmaz, 2020).

4.5.2. Twitter

Twitter, 2006 yilinda kurulan bir mikroblog sitesidir (Comm, 2009). Giiniimiize kadar,
kurulan biitiin mikroblog siteleri arasinda en ¢ok kullanilan site olma konumundadir. Yapisi
itibariyle anlik olarak, hizli bir sekilde giincelleme yapma; yapilan giincellemeleri takip
etme, bunlara tepki gosterme ve kullanicilarini karakter sinirina tabi tutarak bir konu
hakkinda goriis bildirmeleri imkéani saglamaktadir (Jansen ve dig., aktaran Can, 2016).
Twitter yapisi itibari ile gilinliik yasamin akisi i¢erisinde kullanicilarina, herhangi bir konu
ile ilgili anlik duygu ve diisiincelerini paylasma, diger kullanicilarla etkilesim kurma, bilgiyi
yeniden dolasima sokma olanagi saglamaktadir. Uygulamanin sinirliliklarindan biri olan
karakter sinirlandirmasi kullanicilari, agik, net, anlasilir paylasimlar yapmaya zorlamaktadir.
Bu nedenler, kullanicilarin paylasimlar1 kolaylikla okumasina, takip etmesine olanak
saglamaktadir. Altunay (2010), Twitter’a iliskin olarak; “Twitter’t diger sosyal paylasim

sitelerinden ayiran baslica ozellik ise, kullanicilarin en fazla 140 karakterle kendini ifade
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edebilmesidir, ancak mesaj sayist ya da sikliginda herhangi bir sinirlama yoktur. Bu nedenle
yazmak ve okumak i¢in pratik bir yapi sergiler” demistir (S.36). 140 karakter sinirlamasi

ilerleyen yillarda 280 karakter sinirlamasi seklinde giincellenmistir.

4.5.3. LinkedIn

LinkedIn, profesyonel anlamda bir is¢i ve igvereni bir araya getiren bir sitedir. Aslinda basit
gibi gorlinen bu yapisi, bireylerin cesitli girisimlerde bulunma, girisimlere destek sunan
sirketleri tespit etme, sirketlerin profilleri hakkinda bilgi sahibi olma gibi bilgi ve
baglantilara erisme imkani sunarak, bireyin iletisim ve etkilesim gergevesini genisletir.
LinkedIn, bireyin mesleki basarisini ¢alismasin yaninda mesleki iliskilerine de dayandirir.
Bu felsefi dogrultusunda bireylere, girisimcilerin, sirketlerin is baglantilar1 saglamasina izin
verir. Giiniimiizde bu kadar popiiler olmasinin arkasinda, liyelerine profesyonel bir sekilde

basarili is firsatlar1 sunmasi yatar (Cameron, aktaran Kudug, 2011).

LinkedIn, Sunnyvale, Kaliforniya merkezlidir. Aralik 2002'de kurulan LinkedIn’in 5 Mayis
2003'te insanlarin kullanimma sunulur. En temelde is arayan bireylerle, is verenlerin
ilanlarin1 bulusturma misyonunu yiiklenir. Web site gelirlerini de iiyelerinden saglar. Isveren
ilanlarin1 ¢alismak isteyenlerle bulusturur. Bu arabulucuk rolii sitenin gelirlerini olusturur.
LinkedIn, 2016 yili itibariyle microsoft sirketinin biinyesine dahil olur. Giiniimiizde 150
iilkede 706 milyon kayithh kullanici olan sitenin ¢esitli yan kuruluslart da mevcuttur.
“Kullanmicilarin profil yaratmasina, diger profesyoneller ile baglanti kurmasina, grup
olusturmasina ya da var olan gruplara katilmasina izin verir. Bunlarin disinda sirketler igin
diigtindiikleri pozisyonlara uygun adaylarin belirlenmesi, ¢alisanlar icin de is arama ve
bulma gibi insan kaynaklar: yonetimi kapsaminda kullanilabilecek onemli ozelliklere de

sahiptir” (Kudug, 201, s.28).
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4.5.4.Youtube
Teknolojinin ve dijitallesmenin bas dondiiren hizi bireylerin yasam bigimlerine,
aligkanliklarina da etki etmektedir. Dijitallesme ile birlikte pek ¢ok alanda yasanan
degisimler eglence sektorii ve izleme aliskanliklarinin degigsmesinde ¢ok daha agik bir
sekilde goriilmektedir. Bireyler televizyon igeriklerini tiikketmekten dijital tabanli sanal
platformlara ve bu alanlardaki igeriklere yonelmektedirler. Youtube bu anlamda
kullanicilarin da katkilariyla gelisen bir icerik paylasim sitesidir. [Than ve Aydogdu (2018),
Burgess ve Green’den alintilayarak Youtube platformunu su ifadelerle tanimlamaktadirlar;
“Baslangicta dijital video arsivi olarak hizmet vermesi diisiiniilen YouTube, zamanla kullanici
odakli bir platform haline gelmis ve farkli amaglar igin kullamilmaya baslanmistir. Sitenin
baslangigtaki mottosu “Your Digital Video Repository” (Dijital Video Deponuz) iken bu slogan
sirketin degisim ve doniisiimii paralelinde “Broadcast Yourself” (Kendin[i] Yaymla) seklinde
giincellenmistir.” (s.144).
YouTube, bir video paylasim sitesidir. Amerika Birlesik Devletleri merkezli olarak 2005
yilinda Kurulmustur. Kisa siirede genis kullanici agina ulasan platform Google’in dikkatini
cekmistir. 2006 yilinda, platform Google’a 1.65 milyar dolar karsiliginda satilmistir (Aykurt,
2022). Gliniimiizde Google’in bir yan kurulusu olarak c¢alismalarini siirdiirmektedir.
Youtube, kullanicilarina zengin bir igerik sunmaktadir. Her gegen saniyede siteye yeni
videolar yiliklenmektedir. Yapist geregi kullanicilarina igerik olusturma, video yiikleme,
paylasma ve diger kullanicilar tarafindan olusturulan icerikleri izleme olanagi sunmaktadir.
Her gegcen giin daha da ilgi ¢ekici hale gelen platform, gliniimiizde kullanicilarin video
kaynagi olarak tercih ettikleri sitelerin basinda gelmektedir. Teknolojik gelismeler 151831nda
yapisini, i¢eriklerini, kullanim olanaklarini gelistiren ve giincelleyen platform aktif kullanici

sayistyla reklemverenlerin dikkatini ¢eken bir platform halindedir (2020, Wikipedia).
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4.5.5.Foursquare

Foursquare, kullanicilarin konum paylasimlariyla beslenen bir platformdur. Platform,
uygulamaya erisimi olan kullanicilarin mekan deneyimlerini paylasmaya izin veren
yapistyla bir rehber konumuna da gelmistir. 2009 yilinda kurulan platformun ana amaci,
diger kullanicilar i¢in etkin, ilging, eglenceli, deneyime dayanan bir mekan rehberi
olusturmaktir. Bu 6zelligiyle giiniimiizde en ¢ok kullanilan mekan rehberi niteligine sahiptir
(Efendioglu ve Durmaz, 2020). Bakir ve Aydogan (2018), Tang ve digerlerinden bir alintiyla
“Foursquare platformunda kullanicilar, yorumlar ve mesajlar kanallariyla iletisim ve
etkilesim halinde olurlar. Bu ozellik diger kullanicilar igin bir mekan kesfetme siirecini
eglenceli hale getirir. Platform sosyal ag erisimi olan her kullaniciya agiktir.” seklinde

tanimlandigini ifade etmistir (5.93).

4.5.6.Pinterest

Pinterest, kullanicilarin, gorsel olusturma, depolama ve tasarlanan gorsellerin paylasimiyla
diger kullanicilarin fikir arayisina hizmet etme amacinda olan bir platformdur (Doksoz,
2022). Platformun ¢ikisinda gesitli gorsellerin ilistirildigi pano metaforu etkili olmustur.
Platform yapist itibariyle ¢esitli gorsellerin yer aldig1 bir panoyu andirmaktadir (Alacaci,
2019). Kavramsal olarak ilk kez 2009 yilinda dile getirilen Pinterest, 2010 yilinda sosyal
medya platformlar1 arasina dahil olmustur. Bireysel kullanicilara diger kullanicilarin
panolarina erisme, onlar1 paylasma, degerlendirme imkani sunan platform, Pinterest, 2011
yilinda yeni bir yaklasimla ataga gecmistir. Bu yillarda popiilerlik kazanan platform
giiniimiizde 400 milyonu askin aktif kullanicisiyla dikkatleri tizerine ¢ekmistir. (Alacaci
2019), Popescu ve digerlerinden bir alintiyla Pinterst’e iliskin olarak “Platformun diger
kullanict panolarwyla etkilesim imkani saglamasi, Pinterest’in bir reklam alani olarak da

dikkatleri tizerine ¢eken bir platform haline gelmesini saglamistir. Pinterest kullanicilarinin
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etkin bir kesif yapabilmeleri icin cesitli etiket ve kategorileri de kullanir.” Ifadelerine yer

vermistir. (5.23-24).

4.5.7.Instagram

Son zamanlarda, gorselligin 6n planda oldugu, bireylerin gorsel nitelikleriyle kendilerini
inga etme olanag1 buldugu platformlar kullanicilar tarafindan daha yogun bir sekilde tercih
edilmektedir (Yildirrm ve Ozdemir, 2019). instagram, gorsellige hizmet etmesiyle ne ¢ikan

bir platformdur (Tirkmenoglu, 2014).

“Instagram terim olarak “anlik anlamina gelen instant” ve “telgraf anlamina gelen
telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelen ve kisilerin yasamlarim fotograf
araciliyla paylasilmasini saglayan bir “sosyal medya platformudur” (Kurtyigit, 2020, s.25).
Instagram, insanlarin karsilikli olarak fotograf paylasmalari amaciyla kurulan bir
platformdur. Gelisen teknoloji 15181nda kendisini giincelleyen program video ve hikaye
paylasimina da izin verince popiiler bir sosyal ag haline gelir. Kisa videolar, hikayeler ve
fotograf dzelliklerinin yanina daha uzun siireli videolar paylasilmasina izin veren Instagram
televizyon ozelligiyle bu platform daha yaygin bir sekilde kullanilir ve Kitlesi biiyiir. Bu
yoniiyle sirketlerin dikkatini ¢eken platform bir reklam alani olarak da degerlendirilir.
Markalarin ve sirketlerin yaninda tekil kullanicilar da kendi iiriinlerini, satma ve markalarin
olusturup gelistirme amaciyla Instagram platformunu kullanirlar (Ince ve Bozyigit, 2018).
Instagram, kullanicilarina filtreler yardimiyla yaratici fotograflar olusturma ve paylasma
olanagi saglar. Gorselligin 6n planda oldugu platform bu yoniiyle ticari isletmelerin de
dikkatini ceker. instagramin, teknolojik gelismelere ayak uydurup kullanicilarmn istek ve
ithtiyaclart dogrultusunda siirekli bir sekilde iyilestirme ve gilincelleme ¢aligmalar1 yapmasi

bireysel kullanicilarin platforma olan sadakatlerini arttiran bir unsurdur (Ulukan, 2018).
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4.6. instagram’da Paylasim Motivasyonlar1

Bireyleri gercek yasamda tutan, onlarin yagamlarini siirdiirmelerini saglayan motivasyonlar
vardir. Iletisim, bir topluluga dahil olma, arkadaslik kurma, goriiniir olma, begenilme,
onaylanma, kabul gérme seklinde siralayabilecegimiz bu motivasyonlar sanal diinyalar i¢gin
de gecerlidir. Sosyal yasaminin yaninda sanal diinyada bir karakter ve bir yasam inga eden
birey, ger¢ek yasamindaki motivasyonlara benzeyen, etkilesim, iletisim, goriiniir olma,
begeni, basari, takdir edilme, 6zel hissetme, diger bireylerin yasamlarni gérme gibi
motivasyonlarla gesitli sosyal medya platformlarina yonelir. (Sabuncuoglu, Giilay, 2016).
Instagram uygulamasinin yapisal ve bigimsel 6zellikleri de kullanicilart bu alanda paylasim
yapmaya iter. Uygulamanin sahip oldugu filtreleme 6zelligi, kullanimin kolay olmasi, i¢erik
zenginligi, kesfet oOzelligiyle popiiler kullanicilardan haberdar olma, is baglantilari
kurabilme gibi unsurlar bireylerin Instagram uygulamasinda zaman gegirme ve paylasim

yapmalarina yol acar (Aktan, 2018).

4.7. Reklam Alam Olarak Instagram

Giliniimiizde sosyal medya platformlarinin sik kullanimi, bireylerin yasam bigimlerinde,
eglence anlayislarinda, zaman gecirme algilarinda degisimlere yol acar. Bireyler, diger
kullanicilarla etkilesim kurmak, ilgilerini ¢eken dijital iceriklere erismek, zaman gegirmek,
eglenmek, diger bireylerin yagamlarini yakindan gérmek, giindelik gelismeleri izlemek gibi
amaglarla sosyal medya platformlarini kullanirlar (Aktan, 2018). Sosyal yasamin ¢ok biiyiik
bir dilimi aglarda gegcirilir. Instagram uygulamasi, bu aglar arasinda hizl biiyiimesiyle ilgi
ceken kullanici sayis1 olarak rakiplerini geride birakan bir uygulamadir. Instagram, Youtube
uygulamasindan sonra -%89,5 gibi bir oranla- ikinci sirada yer alir (Boynikar, 2022). 2010
yilinda kurulan Instagram, baslangigta sadece fotograf paylasimi imkanini sunar

kullanicilarina. Ilerleyen yillarda yapilan giincellemelerle video paylasim 6zelligi eklenir
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daha sonrasinda ise profilde 24 saat goriiniir olup sonrasinda kendiliginden silinen story
(Instagram hikaye) 6zelligi getirilir. Bu 6zelliklerin yaninda kisa siireli video paylasimina
izin veren reels ve uzun videolar paylasma olanag1 saglayan IG TV o6zellikleri de eklenir
(Deniz, 2020). Bu gelismelerden sonra Instagram uygulamasinin kullanici sayis1 hizla artar
“2019 yllinda bir milyar kullanicryr gegcmistir” (Webrazzi.com, 2020). Kullanicilar
Instagram uygulamasinda baska hesaplarin génderilerini begenme, yorum yapma, takip
etme, anlik konum bildirme, hastagler kullanarak ilgi duydugu alanlara dair yapilan
paylasimlari gdrme gibi eylemler gerceklestirirler. Instagram yapisi geregi kullanicilarin ilgi
duydugu igerikleri akista ve kesfette gosterir. Uygulamanin bu yapisi ve giinliik yarim
milyart asan aktif kullanici sayisi reklamecilarin, igverenlerin, igerik iireticilerinin dikkatini
ceker ve uygulama devasa bir reklam platformu olarak deger goriir. instagram platformu
tizerinden yayimlanan reklamlarin ¢ok kisa bir zaman diliminde tepki almasi, markalarin bu
yolla kitlelerini biiylitmeleri diger markalarin da dikkatini ¢eker ve diinyanin 6nde gelen
markalari, Instagram araciligryla hedef kitleleriyle etkilesim kurma galismalarini yiiriitiirler
(Growing Social Media, aktaran Sabuncuoglu ve Giilay, 2016). Instagram reklamlarin1 diger
reklamlardan ayiran en bariz 6zellik, algoritmalar sayesinde dogrudan hedef kitleye ulasma
olanag saglamasidir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016). Instagram platformu bigimsel yapisi ve
interaktif ozelliginin ¢esitliligi nedeniyle reklamlarin daha genis bir kullanici kitlesine
ulagsmasin1 kolaylastirir. Bu 6zelligiyle markalar ve isletmeler i¢in degerli bir konuma

sahiptir (Aslan ve Unlii, 2016).

S.Influencer Kavrami
Bu béliimde, Influencer Kavrami, Kavramin Dogusu ve Yaygmn Kullanimi ve

Influencer’larin Tiiketime Etkileri basliklari altinda ilgili bilgiler sunulacaktir.
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5.1 Kavramin Dogusu ve Yaygin Kullanim

Internet ve dijital araclar giiniimiiziin ayrilmaz bir parcas1 durumundadir. Bu yogun kullanim
insanlarin yasam tarzlarina, kiiltiir algilarina, giindelik kiiltiirlerine ve dillerine etki eder.
Internetin yaygin kullanimi kendisiyle birlikte bir internet dilinin sekillenmesine neden olur.
Bu sekillenmenin etkisiyle dilde olmayan yeni kelime ve kavramlarin kullanimi1 gorilir
(Suataman ve Kalafat, 2012). Tiirk¢e ’ye sonradan dahil olan, bireylerin giinlilk konusma
dilinde kendisine yer bulan bu kavramlardan biri de Influencer kavramidir. Kavram,
Cambridge Dictionary (T.Y.) online sozliigiinde “insanlarin davrams bi¢imini etkileyen
veya degistiren kisi” olarak tanimlanirken; Oxford Dictionary sozliigiinde ise, (1) “baska
birini etkileyen kisi veya sey” (2) “iirtin veya hizmetin hedef alicilarini sosyal medyadaki
triinleri kullanmalarin tesvik ederek veya onererek etkileyen birey” olarak tanimlanir.
Influencer terimi pazarlama alaninda etkileyici kisi, niifuzlu, etkili kisi, fenomen, etki lideri
gibi farkli terimlerle es anlamli olarak kullanilir (Sunar ve Ates, 2021). “Her ne kadar farkl
kavramlarla ifade edilse de genel olarak bagkalarimin davranislarina etki ederek
degismesini saglayan kisileri tamimlar” (Kir, 2020, s.4). Cevrimigi platformlarda
Influencer’lar Micro, Macro ve Mega olarak ii¢ baslikta degerlendirilirler. Takipgi sayist ve
etkilesim orani gibi kriterlerle belirlenen bu kategoriler markalarin reklam hedeflerine
hizmet edebilmesi agisindan da onemlidir. Ozellikle nokta atis1 yapmak isteyen markalar,
Micro diizeydeki Influencer’larla ¢aligmay1 tercih ederler (Mert, 2018). “Micro
Influencer’larin  takipgi skalasina bakildiginda bin ile yiiz bin arasinda oldugu
goriilmektedir. Micro Influencer kategorisine bakildiginda daha Qenis bir alana hitap
ettikleri goriiliir. Fakat etki alami olarak Micro Influencer’larin nokta atisi yapma
olasiliklart daha fazladir. Micro Influencer’lar genellikle belirli bir konuda uzman olurlar

ve o alana ilgi duyan takip¢i kitlesine sahiptir” (Ticimax, Erisim Tarihi: 12.08.2022). Mikro
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Influencer’lar, belirli bir konu hakkinda bilgi sahibi olan ve genellikle diisiik sayida takipgi
sayisina sahip olan kisilerdir. Bu kisilerin dikkat ¢ekmesinin sebebi ne kadar fazla kisiye
hitap ettikleri degil, onlara ne kadar etkili sekilde hitap ettikleriyle alakalidir ve etkilesim

tirleriyle ilgi ¢ekerler (Dere, 2020).

5.2. Influncer’larin Tiiketime Etkisi

Insanin diinyay1 algilama bicimi, yasam tarzi ¢ogunlukla, savaslar, biiyiik gdcler, salgin
hastaliklar gibi diinyay1 etkileyen dis etmenlere bagli olarak degisir. Bu etmenlerden biri de
dijital alanda yasanan devrim niteligindeki gelismelerdir. Dijitallesen diinya insanin
aliskanliklarini, eglence anlayisini, sosyallesme bi¢imini ve tiikketim davraniglarini degistirir.
Sosyal medya platformlarinin gilinliik hayatin her anina dahil olmasi, insanlarin goriiniir
olma ve baska hayatlar1 gérme arzusu ile birlesince kendine ait giinliik kiiltiirii olusturan bir
saha haline gelir (Boynikar, 2022). Bu yoniiyle insanlarin karar verme siireglerini de
etkilemesi kaginilmazdir. Sosyal aglarla birlikte insanlarin yeni insanlarla tanisma, giindemi
anlik olarak takip etme ve tepki gdsterme, diinyanin farkli yerlerinden farkh kiiltiirlerden
insanlarla tanisma, bag kurma olanagimi elde eder. Bu yoniiyle sosyal aglarin, sinirsiz ve
stirekli etkilesimin s6z konusu oldugu bir diinya oldugunu ifade etmek miimkiin hale gelir
(Doksoz, 2022). Bu yoniiyle sosyal aglarda 6ne ¢ikan bireylerin kendilerini takip eden
kitleleri etkilemeleri, onlar1 yonlendirmeleri tabiidir. “Sosyal medya platformu tiiketicilerin
satin alma durumunu onemli olgiide etkilemektedir. Kullanicilarin yapmis olduklart
paylasimlar; giyim, makyaj gibi ozetle ihtiya¢ ve gereksinimlerine yonelik paylasilan
icerikler kiginin ilgi ve odagi haline gelmekte ve iiriine karsi sempati besleyip satin alma
eylemine yonelebilmektedir. Bu baglamda sosyal medya araciligi ile kurumlar icin yapilan
paylasimlar, birey ile marka arasinda olusabilecek bag da saglayabilmektedir” (Bulut,

2020, s.525). Taluk (2017), Influencer’larin reklam sunma bigimleri ve tiiketicilerin
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tepkilerine iligkin olarak; Influencer marketing, dijital tiiketicinin, beynine kalbine dokunan,
onunla iligki kurabilen 6zgiin, pazarlanabilir bir icerik diisiincesinden kaynaklanir. Bu
otantik stratejik pazarlama metodu, marka ve tiiketici arasinda giiven ve etkilesim kurar.
Etkileyiciler, kendi deger ve inanglar gercevesinde onlar1 izleyen kisileri cezbeder, sosyal
medyanin ¢esitli kanallarindan hayranlariyla iletisim kurarlar. Tiiketicinin artik reklam
gormekten sikildigir bir diizlemde reklamin kendisi hayran olduklari, sevdikleri birinin
dilinden eglendirici, yaratic1 bicimde kendilerine ulasmas1 onlar1 rahatsiz etmez, tam tersine
etkin bir bi¢imde tiiketicinin evreninde genis kabul goriir. Alan da satan da memnundur

degerlendirmelerinde bulunur.

6. Sosyal Etki ve Sosyal Etki Kurami

6.1.Sosyal Etki Kavram

Diinya, i¢inde cesitli tlir ve yapidan smirsiz sayida canliyr barindiran bir yerdir. Gozle
goriinmeyen varliklardan devasa canlilara kadar uzanabilen bu ¢esitliligin arasinda insan, en
spesifik varliktir. Dogas1 geregi sosyal bir varlik olan insan, yagamini siirdiirmek, korunmak,
barmmak ve tiirliniin devamini saglamak i¢in topluluk igerisinde yasamaya ihtiya¢ duyar
(Aytan, 2021). Birey bu gruba katilmakla grubun kurallarini kabul etmis sayilir. Toplulugun
varligint devam ettirebilmesi i¢in konulan bu kurallar grubun her {iyesini ¢esitli yonden
etkiler. Kisiler tek baslarina degerlendirildiklerinde diisiince, eylem, yasanti, kiiltiir, inang,
tutumlar ve fiziksel 6zellikler ve benzeri alanlarda birbirlerinden ¢ok farkli olduklar1 goriiliir.
Bunun sebebi ise her bir kisinin kendisine 6zgii egilimlerinin, tutumlarinin ve davraniglarinin
olmasidir. Ancak toplu yasam igerisinde yer almaya baslayan kisilerin bu farkliliklar1 yavas
yavas ortadan kalkar. Ciinkii kisiler toplu yasam kurallar1 ve standartlarina uyar ve diger

insanlardan bu dogrultuda etkilenirler (Giiney, 2017). Insanlarin davranislari, zamana,
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sartlara, icinde bulundugu toplulugun kiiltiirel yapisina bagli olarak farklilagir. Bu durumun
olugmasinda yasadigi toplumun davranislara etki etme giicli saklidir. Bireyin yalnizken ¢ok
daha bagka davranislar sergilemesi sosyal etki kavramiyla acgiklanabilir (Koknel, 2013).
Sosyal etki, bireyin itaat etme ya da baskaldirma davraniglar1 da dahil olmak iizere, diisiince
yapisinin, kiiltiirel birikiminin ve diinya gorlisliniin, sosyal diinyaya karsi gelistirdigi

tepkileri aciklar (Heinzen ve Goodfriend, aktaran Aslaner ve Aydin, 2020).

6.2. Sosyal Etki Kurami

Insanlarin yapilar1 geregi sosyal bir varlik olmalar1 ve grupla yasama becerilerine yatkin
olmalari, onlarin davranislarinda, karar verme siireglerinde, algilarinda i¢inde bulunduklari
toplumdan ne kadar etkilendikleri? Nasil Etkilendikleri? Ya da grubun bireylerin fikirlerini
gercekten etkileyip etkilemedikleri dikkate deger bulunur. Bu merak c¢esitli arastirmalarin
baslamasina yol agar. Bu arastirmalarin sonucunda gelistiren kuramlardan biri sosyal etki
kuramidir. Latané tarafindan 1981 yilinda gelistirilen sosyal etki kurami, grup ve kisi
arasindaki iliskileri agiklamaya calisir (Ciiceloglu,2006). Insan, etkilesime acik bir varliktir.
Gordiikleri, yasadiklari, taniklik ettikleri ve aidiyet gelistirdigi toplumun degerleri, onun
diisiincelerine ve davranislarina etki eder. Bibb Latané’in gelistirdigi ‘Sosyal Etki Kuram1’
insanin degisim gosteren davraniglarini bilimsel bir bakisla inceleyerek bu degisimin

arkasindaki nedenleri agiklamaya ¢alisir (Yiiksel, 2013).

6.3. Sosyal Etki Kuraminin Savlari

Sosyal Etki Kurami ‘kuvvet/giic, zamansal ve mekdnsal yakinlik ve sayt’ olarak {i¢ sav temeli
tizerine kuruludur (Caligkan, 2019). Degisime neden olan giiciin yani sosyal etki kaynaginin
davranis degisikligi sergileyen bireydeki etkileri baz1 degiskenlere baghidir. Bu degiskenler;
kaynagin sayisi, gii¢ ve birey arasindaki yakinlik iligkisi ve etkileyen konumda olan kisilerin

giicli ve 6nemi seklinde ifade edilebilir (Aktaran Caliskan, 2019).
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6.3.1. Kuvvet

Kisilerin ya da topluluklarin etkileyen, degisim baslatan konumda olabilmeleri statiilerine
ve toplumsal hiyerarsi icerisindeki konumlarina baghdir. Bilgiyi, giicli ve zenginligi ayni
anda elinde tutan insanin diger insanlar1 etkileme olasilig1 ¢cok daha yiiksektir (Ciiceloglu,
2006). Calistiklart meslek, sahip olduklari sosyal kimlikler yoniiyle toplumun onde gelen
sahsiyetlerinin s6z ve davraniglarinin ¢ok daha genis bir etki alan1 vardir. Uzman bir
doktorun bizden sigaray1 birakmamizi istemesiyle ayni seyi bizden esimizin istemesinin

etkisi farkli olacaktir (Yiiksel, 2013).

6.3.2.Zamansal ve Mekansal Yakinhk

Birey, birlikte zaman ge¢irdigi, ayn1 ortami paylastig1 diger bireylerin etkisini ¢ok daha
cabuk hisseder ve etkilenir. Daha uzak konumda olan, yiiz yiize etkilesim oranini daha diisiik
oldugu diger toplum ve bireylerden daha az etkilenir. “Zaman ve mekan agisindan yakin
olma konusunda énemli olan sudur: Oteki bireyler bize fiziksel olarak yakinsa tutum ve
davranmislarimizi etkileme olasiliklari, bizi bir monitorden izleyenlere gore daha yiiksektir.
Itaat deneylerinde katihmcilar, arastirmact ¢alismayla ilgili isteklerini kendileriyle ayni
odada iken verdiginde daha yiiksek oranda itaat ederken, arastirmaci telefondan

bildirdiginde daha az itaat etmiglerdir” (Yiksel, 2013, 5.458).

6.3.3. Say1

Sosyal etki kaynaginin sayisi arttik¢a birey lizerindeki degisim etkisi de artar ve giiglenir.
Sayisal istiinliige sahip olan sosyal etki kaynaklarin varligiyla, bir sosyal etki kaynaginin
varlig1 kiyaslandiginda sayisal farkin olmasinin etkileyici giicii bariz bir sekilde goriiliir.
Ancak, sosyal etki kaynaginin sadece sayisal iistiinliik niteligi tasimasi davranig degisikligi
icin yeterli olmaz. Hedef bireyde davranis degisikliginin olusabilmesi i¢in {i¢ sartin

karsilanmis olmasi beklenir. ilk olarak hedefe iletilen mesajlarn giiclii, saglam ve
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temellendirilmis argiimanlar tagimasi gerekir. Sonrasinda, hedef bireyin her bir sosyal etki
kaynaginin bagimsiz bir sekilde yapilandirildiginin farkinda olmasi elzemdir. Karsilanmasi
gereken diger sart da sudur; kaynagin sayisal artisina paralel olarak yanina ek kaynaklar
konulmasi hedefte ekstra bir etki uyandirmayacaktir. Bu {i¢ sart giiclii temeller lizerinde
nitelendirildiginde sosyal etki kaynaginin sayisal artisi onem kazanir (Aktaran Caligkan,

2019).

6.4. Sosyal Etki Kaynaklar ve Tiirleri

Grup igerisinde yasayan birey, zaman zaman grubun genel kabulleri ile ters diisen ya da ters
distiigii varsayilan goriis ve diisiincelerden kaynakli ikilemde kalma durumlari yasar. Bu
gibi durumlarda toplum normlar1 harekete gegerek, sivrilen o bireyi grup standartlari
icerisine ¢ekmeye calisirlar. Grup igerisindeki bireyler arasinda siirekli bir etkilesim s6z
konusudur. Bu etkilesim sosyal etki kavramu ile agiklanir. “Sosyal etki, baskalarinin duygu,
diisiince ve davranislar iizerinde bir zor kullanma olmaksizin soz sahibi olabilmektir. Cok
onemli bir gii¢ olup, her gii¢ gibi iyiye de kétiiye de kullanilabilir” (Kesebir, 2012, s.171).
“Bu baglamda, sosyal etkinin kisi veya kisiler tizerindeki giiciiniin, bagvurdugu bazi
kaynaklara bor¢lu oldugunu soyleyebiliriz. Bu kaynaklarin, sosyal etkiyi besleyebilecegini
ve sosyal etkinin ortaya ¢ikaracagi sonuglar iizerinde farkiliik yaratabilecegini ifade
edebiliriz” (Caligkan, 2019, s.8). Sosyal etki bireyler {izerinde ¢esitli davranis
degisikliklerine neden olur. Bu davramislar1 Uyma, Kabul Etme/ Benimseme ve Itaat

kavramlariyla aciklayabiliriz.

6.4.1. Uyma
Birey toplum igerisindeki aidiyetini devam ettirme, yalniz kalmama, diglanmaktan korkma
gibi nedenlerle uyma davranisi sergilemeye yatkindir. Bu nedenle bireylerin kendi baslarina

kaldiklarinda sergiledikleri davranislarla grup igerisinde sergiledikleri davranislar farklilik
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gosterebilir. “Uyma davranisi genellikle grup baskisimin oldugu yerlerde gériiliir. Uyma
yvontinde grup baskisi, bireysellik ve kisisel ozgiirliik tizerindeki kontroliin yitirilmesi ile
sonuglantr” (Caligkan, 2019, s.9). “Uyma davranisi her kosulda ve durumda aymi sekilde
gerceklesmemekte, kisisel ve durumsal faktorlerden etkilenmektedir® (Aktaran, Caligkan,

2019, s.10).

6.4.2. Kabul Etme/ Benimseme

Kabul etme, benimseme davranist uyma davranist ile anlamli bir sekilde ayrilmaktadir.
Uyma davranisinin temelinde bireyin kisisel isteginden ¢ok diglanma ve yalniz kalma
korkusu gibi nedenler yatmaktadir. Ancak kabul etme benimseme davraniginda dogrudan
bireyin bir istegi s6z konusudur. “Kisinin dogru olduguna inandigi igin grubun kurallarina
uymasina benimseme denir. Grubun kurallar kisi tarafindan kendisine mal edilir ve
icsellestirilir. Bu benimseme stirecinin bilissel ozellikleri soz konusudur. Benimsenen
kurallarin mantiklilig1 ve gegerli oldugu konusunda kisi bilissel bir denge sahibi olmustur.

Kisi davranmiglarim dogru ve mantiklt oldugu igin yapar ve farkli zamanda ve yerde

stirdiiriir” (Ertiirk, 2021, s.75).

6.4.3. Itaat

Insan, diirtiisel olarak grupla yasama egilimi gosterir. Bir toplulukta yasama, oranin bir
parcas1 olabilmek i¢in de kabul goren normal degerlere uyum saglamasi gerekmektedir.
Toplumlar uclarda yasayan, sinir uclarina dokunan bireyleri dislama egilimindedirler
(Kadilar, 2011). Bu nedenlerle bireyler, cogunlukla itaat davranisi gosterirler. Itaat, baskalart
sadece istedigi ya da davrandig: icin hicbir degerlendirme yapmadan uyma davraniginin
gosterilmesidir. Ancak bu davranis, uymama davranigindan dolayr olusacak durumlardan
cekinmeyi de kapsamaktadir. Kisiler gruptan diglanmaktan c¢ekindiklerinden grup

normlarina ve emirlere itaat ederler (Ertiirk, 2021). Kisilerin sosyal etki kaynaklarina itaat
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davranigi sergilemelerinin arkasinda, kabul gorme, 6diil alma ya da cezalardan korunma gibi
duygular yatmaktadir. Ancak bu duygularin yaninda, itaat davraniginin temelinde toplumsal

zorlamalar, baski, korku ve ¢esitli yaptirimlarin varligi goriilmektedir (Tutar, 2016).

7.Kusaklar

7.1. Kusak Kavrami

Tiirk Dil Kurumu tarafindan yakin yillarda dogmus, cagin sartlarinda benzer bir sekilde
yasayan, benzer sikintilar1 ve paydas bir kaderi paylasmis, ayni sorumluluklara tabi tutulmus
kisilerin toplulugu seklinde tanimlanan kusak kavrami, farkli disiplin dallarinda farkli
sekillerde tanimlanir. Kusak kavraminin tarihsel kokeninin Antik Yunan’a ve Eski Misir
Uygarligi’na dayandigi bilinir (Joshi ve dig., aktaran Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014).
“Kusak, insan hayatindaki farkli evreler icin tamimlanan, sosyal rollerin kazanildigi ve
aralarinda yirmi iki yillik siireyi kapsayan evreler veya insamin yasam asamalar: olan
cocukluk, geng yetiskinlik, orta yas ve yashlik siireleri boyunca, beraber yasamis insan
toplulugu olarak da tamimlanabilir” (Strauss ve Howe, aktaran Morsiimbiil, 2014, s.17).
Bagka bir tanima gore kusak; kamusal, sosyal ve ekonomik olaylar gibi cesitli kritik
faktorlerden etkilenmis, beraber ayni zamani gegiren, dogum yillar1 birbirine yakin ve ayni
deneyimleri paylasan bir grup insan toplulugudur (Kupperschmidt, aktaran Bakirtas,

Divanoglu ve Akkas, 2019).

Kusak kavramina iliskin tanimlarin keskin sinirlar1 olmayan, net ifadeler barindirmayan,
kesin tarih ve agiklamalardan kaginan bir yaklasimla sekillendiklerini goriiriiz. Bu durumun
temelinde; kusaklarin olusum ve tarihsel gelisim siire¢lerinin sekillenmesinde toplumlari

derinden etkileyen olay ve olgularin yer aldig ifade edilebilir (Yi1lmaz, 2019). Toplumlar



39

etkileyen olaylarin nerede olustugu, ne kadar siirdiigii, sonu¢larinin ve etkilerinin neler
oldugu net simirlarla tanimlanmadigi i¢in kavram tanimlart da ana hatlar {izerinden ilerler.
Tanimlara bakildiginda kusak kavraminin ve kusaklarmin siniflandirilmasinin yil araligi,
topluluklarin tasidigir ozellikler ve benzer sosyal deneyimler ekseninden toparlandig:

goriiliir.

7.2. Kusaklarin Siniflandirilmasi

Insan, birlikte yasamayi, birlikte hareket etmeyi, benzer olaylara benzer tepkiler vermeyi;
kendisine yakin fikirler tagtyan, kiiltiirel 6zellikler gosteren topluluklarda yer almay1 seven;
sosyal yasama Onem veren, gruplara bagl olan uyumu bir yapidadir. Kusak kavrami ve
smiflandirmalar da insanin bu 6zellikleri etrafinda sekillenir. Ancak, yine de kusaklarin y1l
araliklari, basglangic ve bitisleri kesin olarak bilinmez. Bu durumla birlikte uluslararasi
literatlirde kabul gormiis bes kusak siniflandirmast mevcuttur: 1925-1944 yillar1 arasinda
yasayanlar sessiz kugak; 1945-1964 yillarinda yasayanlar bebek patlamasi kusagi; 1965-
1979 yillar1 arasinda yasayanlar X kusagi; 1980-2000 yillar1 arasinda yasayanlar Y kusagi;

2000 ve sonrasinda yasayanlar Z kusagi seklindedir (Y1lmaz, 2019).

Bu genel kabule ek olarak ozellikle pazarlama temelli simiflandirmalarda diger bes
siniflandirmaya Alfa (Alpha) kusagi da eklenir. Bu kusak 2010 ve sonraki yillarda doganlart
kapsar. Nagy ve Kolcsey, 2010 ve 2030 yillart arasinda yasayacak olanlarin Alfa kusagi

olarak kabul edilebilecegini belirtirler (Aktaran Demirel, 2021).

7.2.1. Sessiz Kusak
1925-1944 yillar1 arasin1 kapsayan bu kusak, biiyiik yikimlar, savaslar, aglik ve yokluk
gormiis kusaktir. Diger kusaklara gdre niifus yogunlugu en az olan kusaktir (Bakirtas,

Divanoglu ve Akkas, 2019). Bu kusak mensuplart bugiin ¢ogunlukla is hayatinin disinda
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olan, emekli olmus insanlardan olusur. Bu kusaga mensup bireyler, otoriteye karst sadik
olma, direktif bekleme, liderlere derin saygi duyma gibi 6zellikleriyle bilinirler. Bu bireyler
birlikte karar verme konusunda sorun yasarlar (Toruntay, 2011). “Sessiz kusak ¢alisanlart
icin orgiitlerde hiyerarsik yapinin kurallari ya da yaptirimlari, denge ve diizen éncelikli
oneme sahiptir. Yoneticilerine ve otoritelerine karsi son derece saygili, yonetim anlayislart
ise gelenekseldir. Hiyerarsik is iliskilerinde resmi olmayi severler ve isleri gegcmiste
yvaptiklar: gibi yapmay1 severler. Ayrica, sadik ve motive olduklarinda ¢ok ¢alisan, grup
calismasint seven, grup c¢alismasinda yardimlagsmaya onem veren c¢alisanlar olarak

bilinirler” (Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2019, s.5).

7.2.2. Bebek Patlamasi Kusagi

1945-1964 yillar1 arasini kapsayan bu kusak adini, ikinci diinya savasindan sonra, savasin
olumsuz sonuglarinin ortadan kalkmasiyla artan evlilik orani ve bebek niifusundan alir. Bu
nesil Tiirkiye’de, ¢ok partili hayata gecisi tecriibe eden bir kusaktir. Oncekilere gore nispeten
daha rahat kosullarda yasarlar. Is hayatindaki felsefeleri ¢alismak icin yasamak diisiincesiyle
sekillenen bu bireyler, caligkanlik, lidere itaat etme, fedakar olma gibi belirgin 6zelliklere
sahiptirler. Diger kusaklara kiyasla daha pozitif bir yaklasim sergilerler. Kriz donemlerinde
daha sogukkanli bir tavir sergileyebilirler (Acilioglu, 2021). Bebek Patlamasi kusagi,
duyarliliklartyla 6n plana ¢ikan bir kusaktir. Cevreyi ve toplumu Onemserler. Esitlik
konusunda taviz vermezler. Irk ayrimina kars1 ¢ikarlar. Bu kusak BB kusagi cevreye ve
toplumsal olaylara kars1 duyarl, kadin erkek esitligine inanan, ik ayrimciligina karsi
miicadele eden bir kusaktir. Bu kusak ¢alisma hayatinda gelecegin genglik yillarinda “68
Hareketi” ad1 verilen bagkaldir1 hareketinin temellerini olusturmuslardir (Crampton ve

Hodge, aktaran Demirel, 2021).
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7.2.3. X Kusag

1965-1979 yillar arasinda yasayanlari kapsayan bu kusak Tiirkiye’nin keskin degisimler ve
dontigiimler yasadigi yillara taniklik etmislerdir. “Tiirkiye 'nin sag sol ¢catismalarint yasayan
bu kusagin bireyleri diinyaya gozlerini merdaneli ¢amagir makinesi ve transistorlu radyo,
bantli teyp ve pikapla agmislardir. Sadakat duygulart mevcuttur fakat bu, duruma gore
degisebilmektedir. Toplumsal sorunlara karsi duyarhidirlar” (Yilmaz, 2019, s.7-8).
“Patlama kusagimin golgesi altinda biiyiiyen bu kusak; ‘Goriinmez Kusak, ya da Kayp
Kugsak ve Gélge Kusak’ olarak da adlandirilabilmektedir” (Zemke, Raines ve Filipczak,
aktaran Bakirtas, Divanoglu, Aktas, 2019, s.7). “Olabildigince kanaatkdir ve sadik, ayni
zamanda ‘bireysel’ci bir kusak olan X kusagi, teknoloji ile sonradan tanismis olmasina

ragmen, bu duruma adapte olabilmis ve bunu ¢alisma hayatina tasiyabilmistir” (Acilioglu,

2021, 5.26).

7.2.4. Y Kusag

1980-1999 araliginda yasayan bireyleri ifade eden bu kusak, oncekilerle kiyaslandiginda
rahat hatta liiks kabul edilebilecek diizeyde bir varlik icerisinde yasamislardir. Bu donemde
bliyiik salginlar, savaslar, buhranlar, yikimlar yagsanmamistir. Nispeten diizenli, sakin bir
zamana dogan bu kusak mensuplar1 interneti, teknolojiyi yakindan tanimiglardir. Iletisim
teknolojilerini aktif olarak kullanmiglardir. Pek c¢ok ozellikleriyle kendinden onceki
kusaklardan ayrilan Y kusagi bireyleri, maruz kaldiklar1 popiiler kiiltiiriin de etkisi ile cabuk
tiketmeye egilimlilerdir. Yasamin kolay taraflarina odaklanarak ona erismeye
calismiglardir. Bu konuda biiyiik oranla basarili olmuslardir. Bilgiye erisimleri ¢ok kolay ve
pratik bir sekilde gerceklesmistir (Acilioglu, 2021). Bu kusak, sorgulayan, irdeleyen, hesap
soran tavirlart nedeniyle ‘neden kusagi’ olarak da isimlendirilmistir (Aka, 2018). “Y

kusagimin en onemli karakteristik ozellikleri arasinda bireysel, ozgiirliiklerine diiskiin ve
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girisimci olmalart sayilabilir. Bir kismi kendi isinin patronudur ve yiiksek yasam

standartlarina sahiptir” (Holton ve Fraser, aktaran Demirel, 2021, s.1806).

7.2.5. Z Kusag

Literatiirde bu kusagin baglangici i¢in gesitli tarihler yer almaktadir. Ancak, sosyal bilimler
alanindaki genel kabul 2000 yil1 ve sonrasinda doganlar1 kapsamaktadir (Yilmaz, 2019).
“Diinyada ilk kiiresel kusak olarak da bilinen z kusag bireyleri, ayni kiiltiirde yetismekte,
ayni yemekleri yemekte, ayni modayr ve yerleri takip etmekte ve ayni kelime ve ifadeleri
kullanarak biiyiimektedirler” (Torocsik, Szuc ve Kehl, aktaran Yilmaz, 2019, s.4).
Literatiirde bu kusagi farkli sekillerde niteleyen tanimlar yer almaktadir. Bu kusaga Z kusagi
kimligine ek olarak dijitallik ve interneti aktif ve etkin kullanma 6zelliklerine vurgu yapan
farkli sifatlarla gesitli yakistirmalar yapilmaktadir (Kavaler ve Unal, 2016). Bu
yakistirmalarin basinda ‘dijital yerliler’ gelmektedir. Sonrasinda yine bu kusagin teknolojik
yoniinll vurgulayan ‘kod kusagi, internet kusagu, yeni sessizler’ gibi yakistirmalarin yapildigi
goriilmektedir (Adigiizel, Batur, Eksili, 2014; Senbir, 2004). Bu kusaga mensup olan
bireyler, diinya savasi olmasa da savasa ve niikleer patlamalara taniklik ettikleri i¢in yeni
sessiz kusak olarak da adlandirilmaktadir. “Dijital yerliler olarak da tanimlanan Z kusagi
insanlik tarihinin el, goz, kulak vb. motor becerileri senkronizasyonu en yiiksek nesli olarak
sonu¢ odakli, tatminsiz, kararsiz ve dogustan tiiketici olarak gériilmektedir” (Tas ve dig.,
aktaran Glmiis, 2020). Z kusagi bireylerinin hizli karar verme 6zellikleri vardir. Ancak
duygusal zekalar1 beklenen diizeyde gelismis degildir. Iletisim kurmak icin sosyal aglari
tercth eden bu kusak bireyleri, diinyay1 internet araciligiyla anlayabilmekte ve
anlamlandirmaktadirlar (Akduman ve Hatipoglu, 2021). Iletisim becerilerinde problemler
yasamalarina ragmen akranlarimin fikirlerine fazlasiyla 6nem verirler. Bu kusak mensuplari,

oncekilere gore daha kiigiik yas diizeylerinde ihtiyag duyduklari her seye internet vasitasiyla
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erisme liiksiine sahiptirler (Ince ve Bozyigit, 2018). Bu kusagmn en temel ozelligi
bireysellesmedir. Bu kusak mensuplarinda kendinden Onceki kusaklara kiyasla ug
seviyelerde bir bireysellesme s6z konusudur (Bakirtag, Divanoglu ve Akkas). Bu
bireysellesmeye toplumsal degisimin bir sonucu seklinde okunabilir. Aglarin yayginlagsmast,
sosyal platformlarin artmasi, tiiketim anlayisindaki degisimler 1s181inda Z kusagi bireylerinin
eglence anlayislari, sosyallesme mekanlari, iligkiler, tiiketim hazzi gibi tutum ve davraniglar
da degismektedir. Z kusagi mensuplar1 diinyay1 kiiresellesmis bir yap1 olarak
algilamaktadirlar. Hayatin zevkli taraflarina diiskiindiirler ve bu onlar i¢in dncelikli tercihtir
(Kuran, 2019). Sahip olduklar1 imkanlar, alternatifler ve bu alternatiflere diledikleri her an
erisme kolayligi onlara zarar vermektedir. Kusagin sahip oldugu kolay yasam sartlari,
onlarin karakterlerine zor begenme, tatminsizlik ve karar vermekte zorlanma seklinde
yansimaktadir (Acilioglu, 2021). Gorsellerin etkili oldugu ¢agin bir yansimasi olarak gorsel
ogrenme yatkinliklar vardir. Ogrenme etkinliklerinde oldugu gibi iletisim tercihlerinde de

gorsellik agir basmaktadir (Kuran, 2021).

7.2.6. Alfa Kusak

Alfa kusagi, egitim siiresi yoniiyle diger kusaklardan daha fazla egitim gormiis bir kusaktir.
Egitimdeki bu farklilik sadece siire boyutuyla degildir. Alfa kusagi bireyleri, interaktif
ozelliklere sahip farkli araglarla egitim alan bir kusaktir. Bu kusaga mensup bireylerde
ogrenme, giindelik teknolojik araglarla yiiz ylize egitimin yaninda ¢evrimigi olarak da
gerceklesir. Bu kusaga yonelik beklentilerin arasinda klasik is anlayisinin uzaginda girisimei
tavirlar sergilemeleri ve diger kusaklardan daha gec aile kurup daha ge¢ cocuk sahibi
olmalaridir. 2010 yi1lindan sonra diinyaya gelen ¢ocuklar, Mark McCrindle, tarafindan Alfa
kusag1 olarak isimlendirilirler (Giizel, 2021). Alfa kusagi, tablet bilgisayarlarla biiyiiyen,

akilli telefonsuz bir hayati bilmeyen, saniyeler i¢inde diisiincelerini internete aktarabilen,
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bugiine kadarki ‘en fazla doniistiirme’ yetenegine sahip kusak olarak dikkat ¢ekerler. Bugiin
Alfa kusagi ¢ocuklarina bakildiginda dokunmanin 6ne ¢iktig1 teknolojileri kullanarak
biiyiidiikleri ve dokunmanin verdigi yakinlik nedeniyle teknolojiyi, yasamin dogal bir
parcasi olarak gordiikleri sdylenebilir (Sivrikaya Ozkurt, 2019). Bu kusak mensubu bireyler
kendi yasadiklarindan farkli bir diinyanin olmasina imkan olmadigini inanip eski hi¢ yokmus
gibi diisiiniirler (Ozeren, 2017). Alfa kusagmin en belirgin ve en 6nemli 6zelliklerinden
birisi, tamaminin 21. yiizyilda dogmus bireyleri temsil eden ilk kusak olmasidir. Bu kusagin
yasam pratiklerinde teknoloji dogal bir gergeklik olarak yer tutar ve hayati tamamlayan bir
niteligi vardir. Bu inang ve gergeklik, bu kusaga mensup bireylerin deger, kiiltiir, yasam tarzi
gibi alanlarda farkli bir zihinsel yapiya sahip olmalarina neden olur. Bu yeniligi ve farklilig

temsil etmesi i¢in Yunan Alfabesinin ilk harfiyle adlandirilirlar (Kayike1 ve Bozkurt, 2018).

8. Z Kusag Bireyleri Satin Alma Davramslar
Bu baslikta Z kusagi mensuplariin tiiketim eylemlerine iligkin olarak kusak ve tiiketim
eylemleri arasindaki iligki, tiiketim eylemlerini etkileyen unsurlar ve satin alma karar siireci

bagliklarinda degerlendirmeler yapilacaktir.

8.1. Z Kusagi ve Tiiketim

Insanlarin tiiketim ahiskanliklarina etki eden cesitli faktdrler vardir. Bireyin icinde
bulundugu toplum, yasam tarzi, ugrastidi meslek ve yasadigi zaman dilimi gibi etkenler,
tiikketim davranislarmi sekillendirebilir (Yesiloglu, 2013). Insanin grup halinde yasamaya
ihtiya¢ duyan bir varlik olmasi da davraniglarii olumlu ya da olumsuz bir yapida
sekillendirir. Toplumsal baski, beklentiler, dahil olunan sosyal gruplar tiikketim

davraniglarina etki eden diger faktorlerdir (Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2019). Bireylerin
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yasadiklar1 zaman dilimleri ve sosyal gruplar s6z konusu oldugunda akla ilk olarak kusak
kavrami gelir. Benzer 6zellikler etrafinda siniflandirilan kusaklar, karar verme siireglerinde
de benzer davraniglar sergilerler (Fisher, 1987). Bu agidan bakildiginda Z kusagi
bireylerinin tiiketim davraniglarinin da biiyiik oranda benzer 6zellikler tasidigi sOylenebilir.
Teknolojinin varlig1 ¢agin da bir gerekliligi olarak Z kusagindan 6nceki kusaklar i¢in sanayi
alanindaki gelisme hamleleri ve yasam sartlarinin iyilesmesinin bir temsili iken; Z kusaginda
bu temsil biitiiniiyle farklilasir. Z kusagi bireyleri igin teknoloji daha ¢ok eglence, iyi zaman
gecirme ve sosyallesme aract olarak goriiliir. Bunun yaninda teknoloji girisimci ruhun
karsilig1 olarak da konumlanir. Z kusagi bireylerinin teknoloji ile i¢li dish olmalari, onlart
tiketim diinyasina daha hizli bir sekilde girmelerini saglar. Kusagin bu tavri, tiiketim
diinyasinda etkin bir sekilde rol oynamalar1 pazarlama anlayisinin da degismesine neden
olur. Bu kusaga mensup bireylerde bir markaya sadakat gésterme gibi bir 6zellik yoktur. Bu
tavir markalar i¢cin bir dezavantaj gibi goriiniirken, bireylerin akranlarindan etkilenme

diizeylerinin farkina varilmasiyla bir avantaja doniisiir (Kartal ve Tatl1, 2020).

8.2.Tiiketici Satin Alma Davramislarin1 Etkileyen Faktorler
Bu béliimde tliketicilerin satin alma davraniglarina etki eden unsurlar, Kiiltiirel, Sosyal,

Kisisel ve Psikolojik Faktorler basliklar1 altinda degerlendirilecektir.

8.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Insan sosyal bir varliktir. Magara doneminden giiniimiiz modern insanina kadar, korunma,
barinma, hayatta kalma, neslini devam ettirme gibi ¢esitli nedenlerle siirekli olarak kendisine
bir topluluk igerisinde yer bulmaya calismistir. Bu durum bireylerin i¢inde bulunduklari
toplumun kiiltiirlinii, deger yargilarini, anlayisini, inaniglarint benimsemelerine yol agmustir.
Bu baglamda birey, yasamiyla ilgili kararlar alirken etkisinde kaldig1 bu kiiltiirden, algidan,

deger yargilarindan bagimsiz bir sekilde karar vermesi beklenemez. Zorlayici yapisi olan
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karar verme siirecini, bireyin yasattig1 kiiltiir ve siniflar anlaml Slgiide etkiler. Tiiketicilerin
satin alma siireglerine etki eden kiiltiirel faktorler degerlendirildiginde, bireyin katildig: aile,
ait oldugu toplumun kiiltiirel yapist, bireyin sosyal yasaminda tistlendigi roller ve hiyerarsik
diizen igerisindeki statiisii one cikar (Aydin, 2007). Birey, aidiyet gelistirdigi toplumdan
bagimsiz diistiniillemez. Diger davraniglarinda oldugu gibi satin alma davranislarinda da bir

sosyal etki kaynagi olarak toplum yer alir.

8.2.1.1.Kiiltiir

Bireyin davraniglarin1 6nemli Olgiilerde etkileyen unsurlardan biri de kiltiirdiir (Satict,
1998). Bir bolgeye ya da topluma ait kiiltiirel degerler o bolge ya da toplum 6zelindeki tiretim
ve hizmetleri bigim ve igerik yoniiyle etkiler (Odabasi ve Barig, 2011). Kiiltiir, bir topluma
ait soyut yapilarin toplamidir. O toplumu digerlerinden ayirt edecek, 6zgiin, kendisine has
diisiince ve eylem igeriklerinin tasarlanmasidir (Isiktas, 2018). Tiiketici davranislarini
etkileyen unsurlarin temelinde kiiltiir vardir (Tolan, 1996). Kiiltiir hem bireyin hem de

bireyin mensup oldugu ailenin davranislarina dogrudan etki ettigi i¢in satin alma eylemlerini

de sekillendirir (Erdem, 2006).

8.2.1.2. Alt Kiiltiir

Alt kiiltiir, kiiltiirden bagimsiz olmamakla birlikte, daha ¢ok niifusun belirli bolgelere
yogunlasmasiyla olusan, o bolgeye 6zgii degerler biitiiniidiir (Demir ve Acar, 2005). Yogun
niifus artig1 yasanan bolgelerde, daha kiigiik yapilardaki alt olusumlar meydana gelir. Bu
olusumlar biinyesinde gelistikleri ana kiiltiiriin uzaginda kendilerine has degerler gelistirirler
(Mucuk, 2010). Bu olusuma diinya iizerindeki ¢ok niifuslu kiiltiirlerde rastlamak
miimkiindiir. Tiirkiye 6zelinde Karadeniz kiiltiiri bu duruma 6rnek gosterilebilir. Alt kiiltiir

icerisindeki bireyler tiiketim davraniglarinda da benzerlik sergilerler.
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8.2.1.3. Sosyal Simf

Insanin etkileme ve etkilenme 6zelligi, bir toplulukla hareket ettiginde ¢ok daha belirgin bir
hale biiriiniir. Birey, topluluktayken onun deger yargilarini, normlarini benimser, kabullenir.
Davraniglarini, yasam pratiklerini, tiilketim ve {iretim anlayisint da bu degerler ekseninde
sekillendirir. Bu baglamda, tiiketici olan bireyin dahil oldugu sosyal sinifin bireyin tiiketim
kiiltiiriine etki ettigini soylemek miimkiindiir (Karabulut,1989). Sosyal siniflar igerisinde yer
alan bireyler, o simiftan beklenen davranislari benzer bir sekilde sergilerler. Bu durum
markalar i¢in kitle olusturma ve kitlenin kiiltiiriine uygun iriinler ve satis stratejileri
gelistirme olanagi sunar (Odabasi, 1986). Sosyal sinif degerlendirmesi bazi1 kistaslara gore
yapilir. Bir sosyal smifin tanimlanmasi ¢alismasinda aile temeline, egitim diizeylerine,
ekonomik seviyeye, bireylerin yasamlarini siirdiirdiikleri evlerin yapisina, deger yargilara,
diinya goriistine bakilir. Bu kistaslarin birbirine benzer ve yakin olmast durumunda bir sosyal
sif varhgindan soz edilebilir (Penpece, aktaran Uler, 2020). Bireyler sosyal siniflar
icerisinde benzer davraniglar sergilerken konfor alanlarimin disina ¢ikmadiklari igin
kendilerini giivende ve mutlu hissederler. Benzer davraniglarin kabul gérme orani yiiksektir
ve karar verme asamasinda ve sonrasindaki sorumluluk yiiklenme agamasinda risk daha
azdir. Bireylerin sosyal smiflar icerisindeki benzer davranislari reklamcilarin ¢alismalarini
kolaylagtiran bir unsurdur. Reklam ve pazarlama sektorii bireylerin bu davranislarindan yola

cikarak kitleyi hedef alan reklamlar gelistirebilirler (Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2019).

8.2.2.Sosyal Faktorler

Karar verme davranigi esnasinda bireyin karar verme siirecini etkileyen dis faktorler
mevcuttur. Kiiltiirel faktorlerden sonra Aile, Roller ve Sosyal Statii basliklar1 altinda
incelenecek olan Sosyal Faktorler de bireylerin satin alma kararlarini etkiler (Erdem, 2006).

Birey i¢cine dogmus oldugu ailenin 6zelliklerini tasir. Sosyal yasam igerisinde listlendigi
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roller de satin alma davramislarmi etkiler. Ornegin mahallede imam kimligi ile taninan bir
birey, undergrand kiiltiirii temsil eden kiyafetler ve esyalar satin almayi tercih etmeyecektir.
Ya da yoneticilik, idari isler gibi st kadrolarda gorev yapan bir birey araba, telefon gibi
kendisini yansitacak iiriinler satin alirken bulundugu statiiyii temsil edecek siklikta {iriinler

almaya calisacaktir.

8.2.2.1. Aile

Bireyin karakter olusturmasinda, aliskanlik gelistirmesinde, bir yasam bi¢imini
benimsemesinde aile biiyiik bir etkendir. Bireyler bilingli ya da bilingsiz bir sekilde aile
kiiltiirinli  yagatmaya devam etmektedirler. Bireylerin marka tercihlerinde, tiiketim
tarzlarinin olugmasinda anne ve baba davranislarinin biiyiik bir rolii vardir (Isiktas, 2018).
Karafakioglu (2005), aileleri rol paylagimi agisindan dort grupta incelemektedir. Bu gruplar

su sekilde ifade edilebilir;

1-Bireylerin satin alma davramslarina etki etmeyen, onlari bagimsiz birakan aileler,
2-Erkegin (babanin) etkisinin yiiksek oldugu aileler,

3-Kadin (anne) hakimiyetinin baskin oldugu aileler,

4-Tiiketim kararlarimin her asamasina biitiin aile bireylerinin etki ettigi aileler.

8.2.2.2. Roller ve Statiiler

Bireylerin iistlendigi roller ve statiiler satin alma davraniglarin1 etkiler. Bireyin aidiyet
gelistirdigi gruptaki hiyerarsisi ve bu konumdan beklenen davranislar rol ve statii olarak
tanimlanabilir (Bakirtas, Divanoglu ve Akkas, 2019). Rol, kisinin sahip oldugu o6zellikler
cergevesinde kendisinden beklenen davraniglar1i yapmasidir. Bireylerin rolleri grup
icerisindeki bir statiiyii karsilar (Simsek, 1990). “Bireylerin arkadas, ¢ocuk, anne olma gibi

sahip oldugu roller vardiwr. Bu roller bireylerin giinliik davranislarini yénlendirmenin yani
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swra satin alma davramglarim da yonlendirmektedir” (Mucuk, 2010, s.78). Bireylerin
iistlendigi roller bulunduklar1 yer ve zamana gore degiskenlik gosterebilir. Ornegin kadin bir
Ogretmen evde anne, is yerinde yonetici ya da okulda 6gretmen roliindedir. Kendi annesinin
yaninda ise ebeveyn roliinden ¢ikip kiz ¢ocuguna doniigmektedir. Rollerin degismesi
bireylerin gereksinimlerini de degistirdigi i¢in tiiketim tarzlar1 da degismektedir. Bir okul
idarecisi kendi okulu i¢in bilgisayar, akilli tahta aletleri, ders arag geregleri satin alma
ihtiyaci duyarken; evinde baba roliinde ¢ocugunun ve evin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik
olarak bez, mama, kiyafet, oyuncak, kahvaltilik iiriinler, tamirat ara¢ gerecleri gibi {irlinler

satin almaya yonelecektir.

8.2.3. Kisisel Faktorler
Bireylerin tiikketim tarzlarina ve satin alma davranislarina etki eden kisisel o6zellikler yas,

cinsiyet, ekonomik 6zellikler, yasam tarzi ve kisilik basliklarinda degerlendirilecektir.

8.2.3.1. Yas

Bireyler yasamlar1 boyunca her yas doneminde farkl {irlinlere gereksinim duyarlar. Dogal
yasamin bir geregi olarak insan ihtiyact zaman dilimlerine gore farkliliklar gosterir.
Cocukluk doneminde kumandali araba, cesitli oyuncaklar, oyun konsollarina ihtiyag
duyarken yasaminin ilerleyen donemlerinde tiras bigaklarina, arabaya, telefona, bilgisayara
ithtiyac¢ duyabilir. Bu degisimler bireyin satin alma davraniglarina da etki eder. Birey yas
aldik¢a gelisir ve degisir. Bu degisim, farkli yas dilimlerinde marka iiriin kullanma
gereksinimini de degistirir. Geng tiiketiciler i¢cin marka iiriin kullanmak énemlidir. Miimkiin
oldugu kadartyla biitiin ihtiyaglarini marka iirlin tiikketerek giderme egilimindedirler. Bu
egilim, dogal olarak tiiketim davraniglarini sekillendirir (Wood ve Lynch, aktaran Durmaz,

Orug ve Kurtlar, 2011).
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8.2.3.2. Cinsiyet

Bireylerin sahip oldugu cinsiyet 6zellikleri de ihtiya¢ duyduklari iiriinleri degistirmektedir.
Bebeklik doneminden yasamin sona erdigi ana kadar cinsiyet bireylerin ihtiyaclaria anlamli
Ol¢iide etki eden ¢ok belirgin bir faktordiir. Sagliktan kozmetige, giinliik yasamdan liiks

tiikketim triinlerine kadar her alanda cinsiyet belirleyici rol oynamaktadir.

8.2.3.3. Ekonomik Ozellikler

Ekonomik kosullar bireylerin bir iriinii satin alip alamama kosullarini belirleyen
durumlardir. Tiiketicilerin {iriin satin almak i¢in karar mekanizmasini ¢alistirirken gesitli
etmenler devreye girer. Bu etmenler arasinda ekonomik kosullar en belirgin olanidir.
Bireylerin marka se¢imi, liriin se¢imi, lirtin sayisini belirleme gibi konularda dogrudan rol
oynar. Ornegin ev sahibi olmak isteyen birey, ekonomik sartlarim degerlendirerek evi alip
almayacagini, evin niteliklerini, konumunu belirleyebilir. Ya da bilgisayara ihtiya¢ duyan
bir birey maasini, maasina zam yapilma durumunu, isini kaybetme ihtimalini ve birikimlerini

dikkate alarak tiriiniinii belirleyebilir.

8.2.3.4. Meslek

Her meslek kendisiyle birlikte {iriin ihtiyaglarini da dogurur. Meslegin gerektirdigi mutlak
tiriinler tiiketicinin karar verme siirecini belirleyen faktorlerden biridir. Bunun yaninda
bireyin sahip oldugu meslek ekonomik kosullarini da belirler. Ekonomik kosullar da satin
alma siirecine belirgin bir sekilde etki ettigi i¢in meslek, dolayli yollardan satin alma, tiiketim
karar1 agsamalarini etkilemis olur. Aylik geliri on bin Tiirk liras1 olan bir meslek sahibi bireyle

yiiz bin Tiirk liras1 geliri olan bir meslek sahibi bireyin tiikketim yelpazesi ayni olmayacaktir.
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8.2.3.5. Yasam Tarz

Yasam stili, bireyi 0zgiin kilan davraniglarin biitiinidiir. Bireyin yapmay1 tercih edip
etmedigi seyler onu diger bireylerden ayirir. Bu tercihlere bagl olarak kiside digerlerinde
olmayan davranislar beklenir (Chaney, aktaran Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011). Yasam tarzi
bireyin satin alma siireclerini etkiledigi gibi bir tiiketim kiiltiirii ve tarzinin olugmasini da
saglar. Bu tarz, tiiketici bireyin disinda markalart, tireticileri de etkiler. Markalar ve iireticiler
olusan tiiketim tarzina gore iiriinlerinde, reklamlarinda, pazarlama stratejilerinde degisiklige

giderler.

8.2.3.6. Kisilik

Bir bireyi 6zgiin kilan digerlerinden ayiran duygu, diisiince, anlayis, algi, inanglar, tutumlar
ve davraniglar o bireyin kisiligi olarak tanimlanabilir. Bireyin i¢inde bulundugu toplumu
nasil algiladigi, diinya goriisii, olay ve olgular1 degerlendirme yetkinligi, muhakeme giicii o
bireyin satin alma davranislarini da dogrudan etkiler. Birey iiriinle ilgili karar verme
siirecinde igerisinde bulundugu psikolojik durumdan, benimsedigi kiiltiirden, yasam

bi¢iminden ve kisiliginden ayr1 diisliniilemez.

8.2.4. Psikolojik Faktorler
Bu baslikta, tiiketici bireyin satin alma eylemlerine etki eden psikolojik kosullar,

motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar basliklarinda incelenecektir.

8.2.4.1. Motivasyon (Giidii)

Insan davranislarinin arkasindaki sebepler her zaman merak konusu olmustur. Literatiirde
bu sebepler giidii kavramiyla agiklanir. Giidiilenme, bireyin davranislarini sekillendiren
unsurlarin  bireyin kendisinden mi yoksa digsal etmenlerin etkisinde gergeklesip

gerceklesmedigini soyler. Insanin biyolojik ve psikolojik giidiileri vardir. Biyolojik giidiiler,
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bireyi yasamda tutma gibi temel bir amaca hizmet ederken psikolojik giidiiler, daha ¢ok
ikincil ihtiyaclar arasinda goriilen bir topluluga ait olma, sevme sevilme gibi ihtiyaclar ifade

eder (Binkanat, 2019).

8.2.4.2. Algilama

Algilama, insanin sahip oldugu, eristigi bilgileri belirli bir sistem igerisinde yorumlayarak
diinyay1 anlama ve anlamlandirma ¢abasidir (Schiffman, G. Leon ve Lazar Kanuk, aktaran
Tiirk, 2004). Bagka bir tanimla algi, bireyin maruz kaldig1 uyaranlar1 segmesi, sistemli bir
hale getirmesi ve dizin icerisinde yorumlamasidir (Karen A. Blotnicky, aktaran Comert ve
Durmaz: 357). Bireyin disaridan aldig1 uyaranlari yorumlama bigimi reklamlara, markalara,
tiriinlere kars1 olan tavirlarim1 da belirler. Bu durumdan tiiketici bireyin satin alma

davranislar1 da etkilenir.

8.2.4.3.08renme

Insan, yasam deneyimlerini 6grenme yoluyla kazanir. Bireyin baslangigta taklit yoluyla
kazandi1 6grenme siireci bilingle birlikte insan davranislarini sekillendirir. insanmn sahip
oldugu kiiltiir yapisi, sahip oldugu degerler, diinya goriisii ve diisiince tarzinin olugsmasinda
dgrenme siirecinin yadsimamaz bir etkisi vardir (Mucuk, 1999). Ogrenme kavrami, bireyin
maruz kaldig1 bir durum karsisinda verdigi tepkileri karsilar. Sahitlik ettigi ve etkilendigi
olaylara kars1 savundugu diisiinceleri davranisla yansitmasini ifade eder (Richard Nelson-
Jones, aktaran Binkanat, 2019). Birey, diger davraniglar1 6grendigi gibi satin almay1 ve
tilketen kimligi kazanmay1 da 6grenir. Bu 6grenme siireci sonunda tiiketim diinyasindaki

yerini alir ve markalarin, iireticilerin, sirketlerin geleceklerine etki eder.
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8.2.4.4. inanc¢ ve Tutumlar

Insanin gelistirdigi inang ve tutumlar yasam bigimlerini énemli 6l¢iide sekillendirir. Tiiketim
diinyasindaki insan, tutumlarindan ve inanglarindan bagimsiz diisiiniilemez. islam inanci
tagiyan bir birey, inancinin yasakladig tiriinleri titketmeyecektir. Pazarlamacilar, markalar,
tireticiler kendi {rlinlerini piyasaya dagitirken hedef kitlenin inan¢ ve tutumlart
dogrultusunda ambalaj, igerik, pazarlama stratejisi gibi alanlar1 sekillendirmek durumunda

kalacaklardir (Odabas1 ve Baris, 2012).

8.3. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

8.3.1. Ihtiyacin Belirlenmesi

Ihtiyaca karar verilmesi satin alma davranisinin gerg¢eklesebilmesi igin en temel asamadir.
Tiiketicinin bir liriinii alip almama kararinda 6nemli olan o iiriine ihtiya¢ duyup duymadigina
ve ihtiyacin ne kadar 6nemli olduguna karar vermesi gerekir. Tiiketici ihtiyacini fark ettikten
sonra kendisine sunulan iirline gergekten ihtiyaci olduguna inanmasi gerekir. Bu inanma
gerceklestikten sonra iiriiniin satin alinma ihtimali s6z konusu olur. Tiiketici bu donemde
cesitli sosyal aglar kanallariyla ihtiyag¢ kabul ettigi lirtinle ilgili aragtirmalar yapip kendisine

sunulan firsatlar arasindan en uygun olduguna karar verdigi firsati tercih edebilir.

8.3.2. Ihtiya¢c Hakkinda Bilgi Toplanmasi

Tiiketici ihtiyag belirleme asamasini gegtikten sonra ihtiyaciyla ilgili bilgi toplamaya bagslar.
Bu asamada kendi yeterliligini asan durumlar i¢in farkli kaynaklara yonelir. Sozel olarak
yakin ¢evresinden ihtiyact hakkinda bilgi alirken sosyal medya platformlarinda, tiriinle ilgili
sayfalart bulup dogrudan iireticiye de sorabilir. Diger yandan iriinii kullanan diger
tiiketicilerin triinle ilgili yapmis olduklar1 degerlendirmeler {izerinden de bilgi toplama
islemini gergeklestirebilir (Erkan, 2021). Genellikle tiiketici bu asamaya gelene kadar ¢esitli

reklamlar yoluyla ihtiyaciyla ilgili sayisiz bilgi gonderilmis olur. Bu reklamlar arasindan
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tiiketicinin faydasina yonelik mesajlar barindiran reklamlar tiiketicinin dikkatini daha ¢ok

¢ekecektir.

8.3.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

En basit meselelerden en karmagsik konulara kadar se¢cim yapmak, karar vermek zor ve
yipratici bir siiregtir. Alternatif siklarin sayisindaki artig bu siireci iyiden iyiye iginden
¢ikilmaz bir hale getirir. Tiiketici bireyin {irlin alma agsamasindaki en zor boliim alternatifleri
degerlendirme kismidir. Bu zorluga, pazarda rekabet halinde olan ¢ok sayida markanin yer
almasi1 ve bu markalarin tiiketicinin aklin1 ve duygularimi ¢elmek i¢in hazirladig: reklamlar
neden olur (Solomon ve dig., aktaran Ertiirk ve Eray, 2015). Sanal satislarin artmasiyla
birlikte satisa yonelik sitelerdeki sinirsiz sayida iiriin, pazarin yelpaze genisligi reklam
bombardimanina maruz kalan tiiketicinin karar verme siirecini zorlastirir. Uriin kalite ve
fiyat karsilagtirmasi i¢in hazirlanan bazi siteler bu asamada tiiketiciye yardimci olabilir.
Tiiketiciler kendileri i¢in alternatifler olustururken yerel pazarda cografya, zaman,
gesitliligin sinirli olmasi gibi engellerle karsilasirlar (Ertiirk ve Eray, 2015). Sanal aligveriste
bu engellere rastlamak miimkiin degildir. A§ erisimi olan her bir birey i¢in sinirsiz sayida
iretici ve iriin vardir. Bu durum bireye kiiresel 6l¢ekte aligveris yapma olanagi da sunar.
Pek cok firetici sanal satig sitelerine alternatif dil secenekleri ekleyerek uluslararasi

miisterilere hizmet olarak sunarlar (Aksoy, 2009).

8.3.4. Satin Alma Kararimin Verilmesi

Tiiketici ihtiyacin fark edip, bilgi toplayip alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma
asamasina gelir. Bu asamada tiiketici secenekler arasindan kendisine en uygun olan tirlinii
belirler. Karar verme farkli bilim dallar1 ve disiplinler tarafindan agiklanmaya ¢aligilan bir
stirectir. Cesitli caligmalarin varligina ragmen bu siireci biitlinliyle aydmliga kavusturmak

miimkiin gériinmemektedir. Cilinkii karar verme siireci bigimsel yapisi ve icerik yoniiyle cok
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karmasik bir goriinimdedir (Chase, Driscol, Stewart, Hayhoe ve Leech, aktaran Boz, 2015).
Di1s diinyadaki tiiketicinin kontrolii disinda olan pek ¢ok faktor, tiiketicinin karar verme
stirecini etkileyebilir. Tiiketici, ihtiyaglarina yonelik olarak anlik ya da gelecek planlamasi
dahilinde ¢esitli satin alma kararlar1 verebilir (Mucuk, 2010). “Planli satin almada tiiketici
aradigimi bulmak i¢in zaman ve enerjisini harcamaya isteklidir. Burada tiiketici iiriin
grubunu belirlemistir; ancak marka heniiz ag¢iga ¢ikmamistir. Eger iiriin yiiksek ilgilenim
duyulan bir iiriin ise alisveris 6nemli bir bilgi arayis fonksiyonunu gergeklestirecektir, ama

diistik ilgilenimli bir iiriin ise kabul edilebilir bir markanin seg¢imi séz konusu olacaktir”

(Odabas1 ve Giilfidan, 2012, 5.376).

8.3.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirmeler

Satin alma siireci, tiikketicinin iiriinii satin almasindan sonraki degerlendirmeleri ile sona erer.
Satin alma sonrasinda degerlendirmeler ve kullanici yorumlar: siirecin tiiketici ve iiretici
acisindan nasil sonuglandigina isaret etmesi agisindan 6nemlidir. Bu siire¢ her iki taraf i¢in
de olumlu ya da olumsuz sonuglanabilir. Tiiketici satin olmus oldugu iiriin ve hizmetten
memnun kalmadig1 zaman kullandig1 sosyal medya kanallarindan ya da triiniin satildig1
siteden olumsuz yorumlar ve degerlendirmelerde bulunarak saticinin pazardaki payina etki
edebilir. Beklentilerin karsilanip karsilanmadigt, tirtin kullanim tecriibesi ve olumlu olumsuz
yonleriyle iirliniin tiim Ozellikleri hakkinda bilgi paylagiminda bulunan tiiketici diger

tiikketicilerin tercihlerini etkileyebilir (Agresta ve dig., aktaran Ertiirk ve Eray, 2015).



56

2. BOLUM INFLUENCER REKLAMLARININ Z KUSAGI SATIN ALMA

DAVRANISLARINA ETKISINI ARASTIRMA

2.1. Arastirma
Bu béliimde arastirma hakkindaki tiim bilgiler, Arastirmanin Konusu, Onemi, Arastirma

Sorular1, Hipotezleri, Arastirma Yontemi ve Ilgili Calismalar basliklar1 altinda sunulacaktir.

2.2. Arastirma Konusu ve Onemi

Yasanan teknolojik gelismeler, bireylerin ve toplumun yasam tarzlarmi, aliskanliklarini,
olay ve olgular karsisindaki tepkilerini degistirir. Sosyal gruplara ihtiya¢ duyan bir varlik
olmasi nedeniyle insan, grup dinamiklerine bagli olarak da degisimler yasamasi
kaginilmazdir. Giiniimiizde bireysel internet kullanici sayisindaki artig, kullanicilarin
neredeyse biitlin giinli sosyal aglarda gecirmesi ve sosyal medya platformlaria kayitl
kullanic1 saymin her gegen giin artmasi internet aglarina bir sosyal grup niteligi kazandirir.
Bu sosyal grupta etkilesim ve degisim gercek yasamdaki sosyal gruplardakilerden daha
hizlidir. Ayrica farkli zaman dilimlerinde, farkli kiiltiirlerde bireylerle etkilesim olanag:
sagladig1 icin sonug¢ degistirmeye yonelik etkisi de ¢cok daha biiyliktiir. Bireyler gercek
yasamlarindaki davranis bigimlerini ve aligkanliklarini sosyal aglarin bigimsel yapisina gore
sekillendirip bu alanlarda da siirdiiriirler. Bu degisim alanlarindan biri de tiiketim
davranislaridir. internetin hakimiyeti ile birlikte reklam ve pazarlama anlayisi degismis; bu
degisimle birlikte tiiketici profilleri ve tiiketim davranislart da degismistir. Isverenler
teknolojinin getirdigi kolayliklardan faydalanmak i¢in reklamlarin yapisint degistirmislerdir
(Okay, 2009). Sosyal aglarin yapisina uygun olarak giincellenen reklamlar, hedefe ¢cabucak
ulagsma ve daha hizli sonuglar alma amaglarini tasirlar. “Sosyal Medya, gittikce artan bir

hizla tiiketicilerin hayatina girmektedir. Boylelikle her bir tiiketici, igletmelerin tiriinlerini
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sosyal medyadan takip eden, markalarin begendikleri ve begenmedikleri yonlerini sosyal
aglardan arkadaglarina duyuran birer medya organt haline gelirler. Buna bagh olarak,
geleneksel pazarlama araclar tiiketiciler iizerindeki etkisini kaybeder” (Ozgiiven, 2015,
s.123). “Sosyal paylasim aglarindaki reklamlarda hedef kitleyi yakalamak ve onlar
tarafindan kabulii saglamak i¢in oncelikli olarak giivenlik ve tiiketicinin kendi takipgileriyle
neyi paylastigimin goriilebilmesi ve tiiketici tarafindan kontrol edilebilir olmasi oénemli
olmaktad” (Mestgi, 2013, s.113-117). Reklamlarda tanidik bir yiiz kullanmanin, 6nde
gelen isimlere yer vermenin tiiketiciyi satin almaya yonlendirdigi konusunda net, kesin
sonuglar goriilmez. Ancak, reklamlarda {inlii isimlerden faydalanmanin marka bilinirligine
olumlu yonde etki ettigi gortliir (Ertiitk ve Eray, 2015). Bu Arastirma, yukarida verilen
bilgiler 15131nda Instagram Influencer reklamlarmin Z Kusagi bireylerinin satin alma
eylemlerine etkisini konu edinmistir. Bu baglamda Z kusag: bireylerinin genel 6zellikleri,
tiiketim davraniglar1 betimlenerek; Influencer reklamlarina karst olan tutumlart yiiz yiize
yapilan anket sorularina verilecek olan cevaplar lizerinden degerlendirilmistir. Bu arastirma;
Z kusag bireylerinin reklam algilar1 ve reklamlara olan inanglarimi tespit etme ve kusaklar
diizeyinde Z kusagi bireylerinin reklamlara karsi gelistirdikleri tutumlarin satin alma
eylemlerine nasil etki ettigini tespit etme; Internet temelli tiiketim davramslar sergileyen Z
kusag bireylerinin Instagram Influencer reklamlarina kars1 gelistirmis olduklari tutumlarn,

satin alma davraniglarina olan etkilerini belirleme amaglarin1 tagimaktadir.

Dijitallesen diinya ve degisen aliskanliklarimizla birlikte reklam, pazarlama ve tliketim
algilarimiz da degisiklik gostermektedir. Bu degisim bireylerin tiiketim algilarini belirleme,
reklam ve pazarlama stratejilerini giincelleyip gelistirme ve globallesen diinyada reklam
kavramini yeniden tanimlama zorunluluklarini dogurmustur (Serttas, 2015). Bu baglamda

internetin kucagina dogmus olan Z kusagi bireylerinin genelde yeni medya reklamlarina,
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ozelde Instagram Influencer reklamlarma kars1 gelistirmis olduklar1 tutumlar1 belirleyip
satin alma davraniglarina olan etkilerini tespit etmek onemli bir hale gelmistir. Yapilan
literatiir taramasinda bu amacla, Z kusagi bireylerine yonelik sinirli sayida c¢alismanin
gerceklestirilmis oldugu goriilmiistiir. Arastirmada oncelikle reklam, yeni medyada reklam,
reklam tiirleri, bireylerin satin alma davranislarina etki eden unsurlar, satin alma siiregleri ve
sosyal aglar gibi kavramlar tanimlanmis; reklamlarin bireyler ve toplumlar iizerindeki
etkileri sosyal etki kurami temelinde belirlenmeye ¢aligilmistir. Ayrica arastirma yiiz yiize
anket caligmalart ile desteklenmistir. Bu nedenle arastirmanin literatiire anlamli diizeyde

katki saglamas1 beklenmektedir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri
Instagram Influencer reklamlarinin Z kusag: satin alma davranislarina yénelik olarak

yiiriitiilen arastirmanin hipotezleri sunlardir;

1. Z kusagi bireylerinin Influencer hesaplarini takip etme durumlari ve cinsiyet

arasinda iligki vardir.

2. Z kusagi bireylerinin Influencer hesaplarmi takip etme durumlariyla

egitimleri arasinda iliski vardir.

3. Z kusagi bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeyleri

cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

4. Z kusagi bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeyleri

egitim diizeyine gore farklilik gostermektedir.

5. Z kusagi bireylerinin Instagram reklamlarma olan ilgileri Instagram’da

gecirdikleri siireye gore farklilik gostermektedir.
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6. Z kusagi bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeyleri

Instagram’dan aligveris yapma durumlarina gore farklilik gostermektedir.

1. Z kusag1 bireylerinin Instagram’da satin alma &ncesi tiiketim davranislar:

cinsiyete bagli olarak degisim gostermektedir.

8. Z kusag1 bireylerinin Instagram’da satin alma Oncesi tiiketim davranislari

egitimlerine bagli olarak degisim gostermektedir.

9. Z kusagi bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileriyle instagram’da

satin alma Oncesi tiiketim eylemleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

10. Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileri instagram’da satin

alma Oncesi tiikketim eylemleri iizerinde anlaml1 bir yordayicidir.

2.4.Arastirmanin Yontemi

Instagram uygulamasi araciligiyla yapilan Influencer reklamlarmin Z kusagi bireylerinin
satin almalarina olan etkilerini tespit etmeyi amaglayan arastirmada alan arastirmasi yontemi
tercih edilmistir. Yiiz yiize yapilan anket yontemiyle veriler toplanmistir. Anket yontemi
sosyal bilimler alanlarinda siklikla kullanilan nicel veri toplama araclarindan biridir. Zaman,
daha ¢ok kisiye ulagma, sistematik veri toplama gibi oOzellikleriyle diger arastirma
yontemlerinden ayrilmaktadir. Anket yOnteminin gii¢lii yanlar1 sadece bunlarla sinirh
degildir. Yaygin ve sik kullanim1 anket yonteminin en gii¢lii 6zelligi olarak bilinmektedir.
Anket yontemi, soru sorma temelinde esnek bir yapida olmasi ve gesitlilige izin vermesiyle
diger arastirma yontemlerinden siyrilmaktadir. Yontem, aragtirmaciya kisa bir zaman
diliminde ¢ok sayida ve ¢esitli bilgi toplama firsat1 saglamaktadir. Ankete katilan kisilerin
inanclari, diigiince yapilari, diinya goriisleri ve deger yargilarimin yaninda demografik

ozelliklerini da igeren bilgilerin toplanmast miimkiindiir bu yontemle (Odabasi, 2009).
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2.5.Arastirma Kapsam

Instagram Influencer reklamlarmin, Z kusag1 mensuplarmin satin alma eylemlerine etkilerini
ortaya ¢ikarmayl amaglayan bu ¢alismanin kapsamini; yeni medya reklamlari, Instagram
Influencerlari, dijitallesme ile birlikte; bigimsel ve igerik olarak degisim gdsteren pazarlama
ve reklam sektorii ve bireysellik, sorgulama, internetten sosyallesme, tiiketim davraniglarini
internet temelli olarak bicimlendirme gibi &zellikleriyle bilinen Z kusagi mensuplari

olusturmaktadir.

2.6.Arastirma Evreni

Aragtirmanin evrenini Konya ilinin Meram, Selcuklu, Karatay, Kadinhan1 ve Altinekin
ilgelerinde yasamlarint  slirdirmekte olan Z kusagi bireyleri olusturmaktadir.
Nufusu.com/konya 2021 verilerine gore bu ilgelerde 15-19 Yas grubunda 181.010 kisi, 20-
24 yas grubu arasinda ise 194.906 kisi yasamaktadir. Arastirma kapsaminda evrenin
biitiiniine erismek miimkiin olmayacagi i¢in belirlenen ilgelerden birer ortadgretim kurumu
arastirma evrenine dahil edilmistir. %5lik hata pay1 goz oniinde bulundurularak 375.916
biiytikliigiindeki bir niifus i¢in ideal Orneklem sayisinin 384 olmasi gerektigi tespit
edilmistir. Geri doniisler dikkate alinarak 600 anket dagitilmis cevaplanan anketler arasinda
uygun doldurulmayan, bos birakilan ya da 6zensiz cevaplanan anketler arastirmanin disinda
birakilmistir. Bu elemeden sonra 416 anket lizerinden analizler yapilmistir. Bu sayinin ideal

orneklem biiyiikliigii i¢in yeterli oldugu varsayilmistir.

2.7.Arastirma Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemi Konya ilinin merkez ilgeleri olan Meram, Sel¢uklu, Karatay, ve
kirsal ilgeleri olan Kadinhani ve Altinekin ilgelerinde yaslar1 15 ile 21 arasinda degisen
ortadgretim oOgrencileri ve Yiksekogretim 1. Sinif 6grencileri olugturmaktadir. Evrenin

saglikli temsilini saglamak ve gesitlilik olusturmak amactyla Konya 11 Milli Egitim



61

Midiirliigi’nden goriis alinmistir. Arastirmanin saha uygulamasi i¢in yapilan yiiz yiize anket
uygulamasina dahil edilecek Ogrencilerin belirlenmesinde kolayda orneklem yontemi
kullanilmistir. Bu yontemde, ornekleme dahil edilecek bireyler arasinda arastirmacinin
ulasabilecegi konumda olan bireyler 6rnekleme eklenir. Kisa bir zaman diliminde ve yetersiz

biitge sorunu yasandiginda bu drneklem yontemi tercih edilir (Gegez, 2010).

2.8.Veri Toplama Araci

Instagram platformundaki Influencer reklamlarinin Z kusag1 mensuplarinin satin almalarina
olan olas1 etkilerini tespit etmek icin yapilan ¢alismada anket yontemi uygulanmistir.
Verilere hizli bir sekilde ulagsmak, anket formlarinin saglikli bir sekilde ve 6rnekleme dahil
edilen kitle tarafindan dolduruldugundan emin olmak icin anket uygulamasi yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Bu aragtirmada gecerliligi ve giivenirliligi daha 6nceki calismalardan
ispatlanmis olan Satin Alma Davranis Olgekleri kullanilmistir. Ug baslikta hazirlanan anket
formu katilimcilara sunulmustur. Birinci bdliimde, katilimeilarin demografik yapisinm
belirlemeyi hedefleyen sorulara yer verilmistir. ikinci bolimde Mahmut Sami Islek
tarafindan gelistirilen on ifadelik Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis:
olgegi kullanmlmustir. Son boliimde katilimeilarin arastirmanin temel konusu olan Instagram
Influencer reklamlarina olan ilgililerini belirlemek amaciyla Rudaina Othman Yousifi

(2012) tarafindan gelistiren 13 ifadelik 6l¢ek arastirmaya gore uyarlanarak kullanilmagtir.

2.9.Arastirma Smmirhhiklar
Bu arastirma;

1- Z kusagi bireylerinden Instagram kullanan ve Influencerlar1 takip eden

bireylerle,

2- Konya ilinin bes ilgesi ile,
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3- Bu ilgelerden ortadgretim Ogrencileri ve bir yiiksekdgretim kurumunun

ogrencileri ile,

4- Takipgi sayis1 on bin ile yiiz bin arasinda olan mikro Influencer hesaplari ile
Ayrica veri toplama araci olarak anket formlarinin kullanilmasiyla sinirlidir.
2.10. Tlgili Cahsmalar
Yapilan literatiir taramasinda yeni medya reklamlarinin ve Influencer reklamlarinin Z kusagi
mensuplarinin satin alma davraniglarina etkilerini aragtiran sinirli sayida arastirmaya
rastlanmistir. Tiiketim diinyasindaki varliklart giinden giine bilyliyen ve kendi gelirlerini
kazanmaya baslayan Z kusagi bireylerinin satin almalarini etkileyen unsurlart belirlemek

onemli bir hale gelmistir. Bu baglamda;

Ince ve Bozyigit (2018), yapmus olduklar1 Tiiketicilerin Instagram Reklamlarina Karsi
Tutumlarimin Satin Alma Davramgslart Uzerindeki Etkisi: Y ve Z Kusagi Uzerine Bir
Arastirma’ baghikli arastirmada Y ve Z kusag1 bireylerinin Instagram reklamlarmi eglenceli
bulsalar da c¢ogunlukla bilgilendirici ve rahatsiz edici olarak gordiikleri sonucuna

ulagmiglardir.

Giimiis (2020), ‘Z Kusag Tiiketicilerin Satin Alma Karar Tarzlarinin Incelenmesi’ bashkl
calismasinda Z kusagi bireylerinin iiriin satin alirken internetten veya arkadaglarindan

gordiikleri tiriinleri satin alma egiliminde olduklar1 sonucuna ulagmaistir.

Sahin ve Igil (2019), yapmus olduklar1 ‘Sosyal Medya Uygulamalarimin, Marka Baghhg ve
Tiiketici Davranislarina Etkisi: Z Kusag1 Uzerine Bir Arastirma’ bashkli calismada sosyal
medya uygulamalar1 ve Z kusag tiiketici davraniglar1 arasinda pozitif bir etkilesim oldugu
goriilmiistiir. Z kusag tiiketicilerinin satin alma davraniglart sosyal medya uygulamalar

lizerinden yiiriitiilen stratejiler cergevesinde sekillenebilmektedir. Ayrica Z kusagi
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tiiketicileri, sosyal medya platformlar: tizerinden gergeklestirdikleri satin alma davraniglar

ile ¢cevrelerinin satin alma davranislarini degistirebilmektedirler Sonucuna ulasmislardir.

Aydm (2020), ‘Instagram Reklamlarimn Z Kusaginin Satin Alma Davramisina Etkileri’
baslikli yiiksek lisans tezinde Instagram reklamlarina odaklanmis, Antalya merkez
ilgelerinde yiiriittiigli ¢aligmasinda yiiz yiize anket teknigiyle yapilan arastirma bulgularina
gdre Instagram reklamlarinin Z kusaginin satin alma davramslarini etkiledigi goriilmiis olup

arastirmanin genel amaci dogrulanmistir sonucuna ulagmistir.

Islek (2012), yapmis oldugu ‘Sosyal Medyamn Tiiketici Davramslarina Etkileri:
Tiirkiye 'deki Sosyal Medya Kullanicilar: Uzerine Bir Arastrma’ baslikli yiiksek lisans
tezinde aragtirmanin ortaya koydugu bir diger sonug ise sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medya araglarindan satin alma noktasinda ne kadar etkilendigidir. Arastirmaya gore sosyal
medya kullanicilart en fazla sosyal aglardan ve daha sonra sirasiyla ¢evrimici topluluklar,
medya paylasim siteleri, wikiler, bloglar, mikrobloglar, sosyal isaretleme ve etiketleme

siteleri, podcast ve sanal diinyalardan etkilenmektedirler sonucuna ulagmistir.

Sonmez (2016), ‘Sosyal Medyanmin, Z Kusagi Tiiketicilerinin Satin Alma Davranislar
Uzerindeki Etkisi’ arastirmasinda 569 kisi ile anket gerceklestirerek Z kusagi bireylerinin
satin alma Oncesi ve sonrast davraniglarinda sosyal medya araglarindan etkilendikleri

sonucuna ulagmustir.

Altunyay (2020), ‘Sosyal Medya Pazarlamasimn Tiiketici Satin Alma Davranislar: Uzerine
Etkisi: Ankara Ili Ornegi’ calismasinda sosyal medya reklamlarmin tiiketicilerin satin alma
davraniglarina olan etkilerini 6lgmeye calismistir. Verilerin analizi 1s18inda tiiketicilerin
satin alma Oncesi ve sonrasinda sosyal medya pazarlamalarindan etkilendiklerini ortaya

koymustur.



64

Miiriitsoy (2019), Doktora tezi olarak sundugu ‘Sosyal Medya Reklamlarinda Unlii Sporcu
Kullammunin Tiiketicilerin Satin Alma Davramgslarina Etkisi: X, Y ve Z Kusag: Uzerine
Nigde Ilinde Bir Arastirma’ galismasinda sosyal medya reklamlarinda iinlii sporcularin
kullaniminin kusaklar iizerindeki etkilerini karsilastirmali olarak incelemistir. Anket
yontemiyle elde ettigi verilerin analizi 15181nda geleneksel pazarlama ydnteminin z kusagi
bireyleri i¢in anlam ifade etmedigi, sosyal medya reklamlarinin daha etkili oldugunu;
reklamlarda tinlii sporcularin kullanimi ile marka sadakati arasinda olumlu yonde iliski

gelistigini ortaya koymustur.

Simavoglu (2019), ‘Dijital Medya Reklamlarinin Z Jenerasyonunun Cevrimigi Satin Alma
Davramslar: Uzerindeki Rolii’ arastirmasinda, anket yontemini kullanarak 720 kisiye
ulagmis, verilerin analizinden sonra, genel anlamda Z kusagi jenerasyonunun sosyal medya
platformlarindaki reklamlardan etkilendigi sonucuna ulagmistir. Bunun yaninda ¢evrimigi
satin alma davranigi ile cinsiyet arasinda bir iligki olmadigini; ¢evrimigi satin alma

davraniglarinin yas ve egitim durumlarina gore degisiklik gosterdigi sonuglarina ulagmstir.

Biga (2021), ‘Sosyal Medyamn Z Kusagi Tiiketicilerinin Karar Verme Davranislar
Uzerindeki Rolii’ arastirmasinda, sosyal medya pazarlamalarinin Z kusagi tiiketim
davraniglarini nasil ve ne 6l¢iide etkiledigini arastirmak icin anket ve goriisme yontemini bir
arada kullanarak calismasini yiirlitmiis; 491 kisi ile anket, 15 kisi ile goriisme yapmustir.
Anket verilerini SPSS programi ile analiz ederek Z kusagi bireylerinin satin alma oncesi ve

sonrast siire¢lerde sosyal medyadaki reklamlardan etkilendikleri sonucuna ulagmistir.
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3.BOLUM ARASTIRMA BULGULARI
Bu baslikta veri toplama araglart ve ulasilan veriler c¢ercevesinde yiiriitillen analiz

sonugclarina iligkin bulgular sunulmaktadir.

3.1.0I¢eklere iliskin Giivenirlik Analizleri

Caligma kapsaminda kullanilan Olceklerin giivenirlik diizeylerini belirlemek amaciyla
giivenirlik analizi yiriitilmistiir. Cronbach's Alfa i¢ tutarlilik degeri uygulanan 6lgme
aracindaki sorularin giivenilirliini test etmektedir. Giivenilirlik analizi katilimcilarin
verdigi yanitlarin ne derecede giivenilir oldugu hakkinda bilgi edinmeyi saglamaktadir. Elde

edilen Cronbach's Alfa degerlerine Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2. Olgeklere iliskin Cronbach's Alfa Degerleri

Olgek Cronbach's Alfa Degerleri
Instagram Reklamlarina Olan ilgi 0,882
Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi 0,866

Aragstirmalarda kullanilmis olan Glgeklerin giivenilir olup olmadigina karar vermek ig¢in
asagida yer alan deger araliklar dikkate alinmaktadir (Kalayci, 2010);

0,00 < a < 0,40 = giivenilir degil,

0,40 <0 < 0,60 = diisiik glivenilirlik,

0,60 <o < 0,80 = oldukga giivenilir

0,80 < a < 1,00 = yiiksek giivenilirlik
Tablo 2°de gosterildigi gibi instagram reklamlarina olan ilgi 6lgeginin Cronbach's Alfa Ig
Tutarlilk Degeri 0,882 ve Instagram’da satin alma oncesi tiiketici davranisi dlgeginin
Cronbach's Alfa I¢ Tutarlilik Degeri 0,866 olarak bulunmustur. Elde edilen degerler

Olceklerin “yiiksek derecede giivenilir” olduklarint géstermektedir.
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3.2.Normallik Analizleri

Arastirmada olusturulan hipotezlerin test edilmesi ig¢in yiiriitillecek istatistiksel
degerlendirmelere gegmeden dnce verilerin parametrik test kosullarini saglayip saglamadigi
incelenmistir. Bu amagla verilerin normal dagiliminin testi i¢in basiklik-¢arpiklik degerleri
hesaplanmistir. Alanyazinda verilerin normal dagilim gostermeleri i¢in Kolmogrov-Smirnov
p degerinin 0,05’ten biiyiik olmas1 gerektigi, basiklik ve carpiklik degerlerinin de -1,5 ve
+1,5 arasinda deger almasi gerektigi ifade edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Elde

edilen test sonuglar1 Tablo 3°de gosterildigi sekildedir.

Tablo 3. Verilere Iliskin Normallik Testi Sonuglar:

Olgek Basiklik (Kurtosis) Carpikhik (Skewness) Kolmogrov-

Smirnov

Instagram Reklamlarina 0,080 0,582 0,121

Olan ilgi

Instagram’da Satin Alma 0,372 -0,062 0,200

Oncesi Tiiketici Davrams:

Tablo 3’deki degerlere gore Kolmogrov-Smirnov, basiklik ve ¢arpiklik degerlerinin normal
dagilim i¢in uygun araliklarda oldugu tespit edilmistir. Bu baglamda verilerin analizinde

parametrik testlerin kullanilmasina karar verilmistir.
3.3. Arastirmada Kullamlan Olgeklerin Faktor Analizleri

3.3.1.Acimlayic1 Faktor Analizi Bulgulan

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin faktdr analizine uygunlugunu test etmek icin Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett testi uygulanmistir. Yiiksek degerli Kaiser-Meyer-Olkin’in
varligi, Olcekteki degiskenlerin diger degiskenlerce tahmin edilebilecegi anlamina
gelmektedir. KMO testinin sonucunda elde edilecek olan degerlerin 0,50°den diisiik ¢gikmasi
ilgili 6lgegin faktdr analizine uygun olmadig1 anlamina gelmektedir (Cokluk ve dig., 2012).
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Aragtirmada kullanilan instagram reklamlarina olan ilgi ve Instagram’da satin alma 6ncesi
tiiketici davranigi 6lgeklerine ait KMO degerleri .915 ve .912 olarak tespit edilmistir. Ayn
zamanda Olgeklere iliskin anlamlilik diizeyinin her iki 6l¢ek icinde .000 diizeyinde anlamli
oldugu gorilmiistiir. Analizler sonucunda ulasilan degerler her iki 6lgeginde faktor analizine

¢ok uygun oldugunu gostermektedir.

Olgeklerin faktdr yapilarmin tespiti igin ele alman varyans yiizdelerinin dagilimma gore
Instagram reklamlarma olan ilgi 6lgegi igin ilk faktdér toplam varyansin %63,73’iinii,
Instagram’da satin alma Oncesi tiiketici davranis1 dlgegi icin ilk faktdr toplam varyansin
%64,12’sini agiklamaktadir. Olgek maddelerine iliskin faktdr yiik dagilimlara iliskin
bulgular asagidaki tablo 4’te gosterildigi sekildedir.

Tablo 4. Instagram reklamlarina olan ilgi 6lcegine iliskin agimlayict faktor analizi sonuclart

Olgcek Maddeleri Faktor Yiikii
Instagram araciligtyla gelen reklam mesajlarinin igerigi ikna edicidir. 775
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlarini igerigi gekici ve heyecan vericidir. 770
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari, reklami yapilan iiriin hakkinda 6nemli bir bilgi 671
kaynag1 sunar.
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari, beni igerigi hakkinda arkadaslarimla tartismaya .709
yonlendirir.
Instagram araciligtyla gelen reklam mesajlariyla ilgilenmiyorum. .879
Instagram aracilifryla gelen reklam mesajlar1 giivenilirdir. 721
Instagram aracilifryla {iriin veya firma hakkinda gonderilen reklam mesajlarinin igerdigi bilgi 17
giivenilirdir.
Instagram araciligiyla génderilen reklam mesajlarinin gesitli iiriinlerin promosyonu igin basaril .709
bir medya aract olduguna inantyorum.
Instagram aracilifryla gelen reklam mesajlar1 reklami yapilan {iriinleri tanimak amaciyla ilgili 125
firmanin web sitesine girmem i¢in beni motive eder.
Arkadaglarimi Instagram araciligiyla reklami yapilan iriinleri satin almast icin tesvik ederim. 731
Instagram araciligiyla génderilen bilgiler sebebiyle {iriin satin aldim. .698
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlar1 reklanm yapilan iiriinleri satin almak igin beni 174
motive eder.
Instagram aracilifryla reklam mesajlar1 alryorum. .543
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Tablo 5. Instagram’da satin alma éncesi tiiketici davramsgi dlgegine iliskin agimlayici faktor analizi sonuglart

Olcek Maddeleri Faktor Yiikii

Bir iiriinii satin almadan 6nce o {iriin/hizmet ile ilgili Instagram’da arastirma yaparim. .678
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim. .756
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi tiiketici tarafindan .758
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi satic1 tarafindan .720
olusturulmussa o bilgiye giivenirim.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da sadece daha &nceden de tanidigim kisilerin .675
tavsiyelerine dnem veririm.

Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da popiiler olan (takipgisi, arkadasi gok olan) .505

kullanicilarmn tavsiyelerine 6nem veririm

Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin tiriinlerini satm 752
almayi tercih ederim

Instagram’da bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin alma y6niinde beni olumlu 129
etkiler.

Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime ge¢mesi i¢in uygun bir yerdir. 129
Instagram’da firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 578

Tgili literatiirde faktdr analizi neticesinde faktor yiikleri dagilimi igin 0,30 ile 0,40 bandinda
cesitlenen degerlerin alt sinir olarak benimsendigi goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2013).
Tablolar incelendiginde 6lgek maddelerine iliskin faktor yiklerinin en alt degerinin .505

oldugu goriilmektedir. Bu durumda 6lgeklerin gecerli oldugu ifade edilebilir.
3.3.2.Dogrulayic1 Faktor Analizi Bulgular:

Caligma kapsaminda yiiriitiilen agimlayici faktdr analizinin ardindan dlgek yapilarinin tek

faktorlii yapiya uyumunu test etmek adina dogrulayici faktor tahlili yapilmastir.
3.3.2.1. Instagram Reklamlarina Olan I1gi Olgegi

Ilgili 6lgege ait dogrulayici faktor analiziyle erisilen bulgular Sekil 1°deki yol diyagraminda
gosterilmektedir. Analiz sonuglara gore elde edilen model uyum degerleri ise
CMIN=228.115, df=62, CMIN/df=3.679, RMSEA=.080, CFI=.933, GFI=921 olarak
belirlenmistir. Ulasilan model uyum iyiligi degerlerine gore ilgili 6lgege iliskin tek faktorlii

yapinin uyumlu oldugu sonucuna varilmistir.
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Sekil 1. Instagram Reklamlarina Olan Iigi Olgeginin Yol Diyagram:

§yg v RRR] ] ‘_ R

soru 5 |soru6| |soru7| IsoruBl soru 9

Reklamllgi

3.3.2.2. Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist

Tgili dlgege ait dogrulayici faktdr analiziyle ulasilan bulgular Sekil 2°deki yol diyagraminda
gosterilmektedir. Analiz sonuglara gore elde edilen model uyum degerleri ise
CMIN=112.869, df=35, CMIN/df=3.225, RMSEA=.073, CFI1=.949, GFI=951 olarak tespit
edilmistir. Ulagilan model uyum 1iyiligi degerlerine gore ilgili 6lgege iliskin tek faktorli

yapinin uyumlu oldugu sonucuna varilmigtir.

Sekil 2. Instagram’'da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramislar: Olgegi Yol Diyagrami

??????????

Soru4| |Soru5| |Soru6| |Soru?

3.4.Katihmcilara iliskin Demografik Bulgular

Arastirmaya dahil edilen katilimcilarin demografik bilgileri cinsiyet, egitim durumu,
Instagram kullanim siiresi, Influencer takip etme durumu ve instagram’dan aligveris yapma
durumu degiskenlerine gore simiflandirilmistir. Katilimcilardan elde edilen demografik

bulgular Tablo 6’te gosterildigi sekildedir.
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Tablo 6. Demografik Bulgular

Degisken f %
Cinsiyet Kadin 183 44.0
Erkek 233 56.0
Egitim Diizeyi Ortadgretim 309 74.3
Yiiksekogretim 107 25.7
0—1 saat 137 32.9
Instagram  Kullanim | 1— 3 saat 148 35.6
Siiresi 3 —5 saat 91 219
5 ve lizeri saat 40 9.6
Influencer Takip Etme | Evet 342 82.2
Hayir 74 17.8
Instagram’dan Evet 159 38.2
Aligveris Yapma Hayir 257 61.8

Tablo 6’da gosterilen verilere gore katilimecilarin %56’s1 erkek, %44’ kadinlardan
olugmaktadir. Katilimcilarin %74,3’1 ortadgretim, %25,7’si yliksekogretim seviyesindedir.
Katilimcilarin %32,9°u 0-1 saat, %35,6’s1 1-3 saat, %21,9’u 3-5 saat ve %9,6°s1 5 ve tizeri
saat Instagram kullanim siiresine sahiptir. Katilimcilarin %82,2’si Instagram iizerinden
Influencer takip etmekte %17,8°1 ise takip etmemektedir. Katilimcilarm %38,2’si Instagram

iizerinden alisveris yapmakta %61,8’i ise Instagram iizerinden alisveris yapmamaktadir.

3.5. Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Calismanin bu boliimde arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlere iliskin yiiriitiilen
istatistiksel test sonuglarina yer verilmistir. Belirlenen hipotezleri test etmek amaciyla, ki-
kare bagimsizlik testi, bagimsiz orneklemler t-testi, ANOVA testi, korelasyon analizi ve

regresyon analizi kullanilmistir.

HI1. Z kusagi bireylerinin Influencer hesaplarini takip etme durumlari ve cinsiyet
arasinda iliski vardir.
HI hipotezini test etmek amaciyla ki-kare bagimsizlik testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen

sonuglar Tablo 7°de gosterildigi sekildedir.
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Tablo 7. Cinsiyet-Influencer Takip Etme Durumu Ki-Kare Testi Sonu¢lar

Gruplar Influencer Takip Durumu X2 «d D
Evet Hayir
191 42
Erkek (%82) (%18) 1
.337 .989
Kadin 151 32
(%82.5) (%17.5)

Tablo 7°de goriildiigi gibi, Z kusagi bireylerinin Influencer takip etme durumlarinin cinsiyet
degiskenine bagimliliginin tespiti i¢in uygulanan Kki-kare (chi-square) testinde ilgili

degiskenler arasinda herhangi bir iliski olmadig1 bulgusu elde edilmistir. (X?=.337; p>.05).

H2. Z kusagu bireylerinin Influencer hesaplarint takip etme durumlariyla egitimleri
arasinda iliski vardir.
H2 hipotezini test etmek icin ki-kare bagimsizlik testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen sonuglar

Tablo 8’de gosterildigi sekildedir.

Tablo 8. Egitim Durumu-Influencer Takip Etme Durumu Ki-Kare Testi Sonug¢lar

Gruplar Influencer Takip Durumu X2 sd D
Evet Hay1r
Ortadgretim 264 45
g (%85.4) (%14.6) 1
7.710 .005
Yiiksekigretim 78 29
tiksekogre (%72.9) (%27.1)

Tablo 8’de goriildigi gibi, Z kusagi bireylerinin Influencer takip etme durumlarinin
egitim diizeyi degiskenine bagimliligini tespit etmek i¢in yapilan ki-kare (chi-square) testi
sonucunda ilgili degiskenler arasinda iliski oldugu bulgusu elde edilmistir. (X?=7.710;

p<.05).

H3. Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeyleri cinsiyete gire

farklihik gostermektedir.
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H3 hipotezini degerlendirmek i¢in bagimsiz dérneklemler t-testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen

sonuclar Tablo 9’da gosterildigi sekildedir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore t-Testi Sonuglart

Olcek Cinsiyet N X S sd t p
Instagram Kadin 233 2.48 .83

Reklamlarma Erkek 183 2.67 84 414 2.28 023
Olan Tlgili

Tablo 9 incelendiginde, katilimcilarin Instagram reklamlarina olan ilgi diizeylerinde [t (414)
=-2.28, p = .023 (p <.05)] cinsiyet degiskeni agisindan anlamli bir farklilik oldugu
goriilmektedir.

H4. Z kusagt bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi kattlim diizeyleri egitim
diizeyine gore farklilik gostermektedir.

H4 hipotezini test etmek i¢in bagimsiz Orneklemler t-testi yiiriitilmiistiir. Elde edilen

sonuglar Tablo 10’de gosterildigi sekildedir.

Tablo 10. Egitim Diizeyine Gére t-Testi Sonuglar

Olgek Egitim Diizeyi N X S sd t p
Instagram Ortadgretim 309 2.44 74

Reklamlarina Yiiksekogretim 107 2.93 .94 414 -4.81 000
Olan Tlgili

Tablo 10 incelendiginde, katilimcilarin instagram reklamlarma olan ilgi diizeylerinde [t
(414) =-4.81, p = .000 (p <.05)] egitim diizeyi degiskenine gore anlami bir farklilik oldugu

goriilmektedir.
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HS. Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileri Instagram’da gecirilen
siireye gore farklilik gostermektedir.

HS5 hipotezini test etmek amaciyla ANOVA testi yiiriitiilmiistiir. Elde edilen sonuglar Tablo
11°de gosterildigi sekildedir.

Tablo 11. Instagram Kullamim Siiresine Gére ANOVA Sonuglart

Olcek Kullanim Siiresi N X S sd F p
. 0-1 saat 137 2.26 .73 3
Instagram
1-3 saat 148 2.54 72 412 9.85 .000*
Reklamlarina
Olan ilgili 3-5 saat 91 2.68 .79 415
5 ve lizeri saat 40 3.50 .96

Tablo 11 incelendiginde, katilimcilarin Instagram reklamlarima olan ilgi diizeylerinde [F (4,
383) =21.9, p=.000 (p <.05)] instagram kullanim siirelerine gore anlam bir farklilik oldugu
gorlilmektedir. Bu farklilifin hangi gruplar arasinda gergeklestigini belirlemek igin
uygulanan Post-hoc (Tukey HSD) sonucunda, 1. ve 2., 1. ve 3., 1. ve 4., 2. ve 4., 3. ve 4.
gruplar arasinda farkliligin oldugu tespit edilmistir.

H6. Z kusagt bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi kathm diizeyleri
Instagram’dan aligveris yapma durumlarina gire farklilik gostermektedir.

H6 hipotezini degerlendirmek i¢in bagimsiz drneklemler t-testi yiiriitiilmistiir. Elde edilen

sonuglar Tablo 12°de gosterildigi sekildedir.

Tablo 12. Instagram 'dan Aligveris Yapma Durumuna Gére t-Testi Sonuglart

Olgek insta. Alisveris N X S sd t p
Instagram Evet 159 3.04 .88
Reklamlarina Hayir 257 2.27 .65 414 10.88 000

Olan Tlgili
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Tablo 12 incelendiginde, katilimcilarin instagram reklamlarma olan ilgi diizeylerinde [t
(414) = 10.88, p = .000 (p <.05)] instagram’dan aligveris yapma durumlarina gére anlami
bir farklilik oldugu goriilmektedir.

H7. Z kusag bireylerinin Instagram’da satin alma éncesi tiiketim davramislar cinsiyete
bagh olarak degisim gostermektedir.

H7 hipotezini degerlendirmek i¢in bagimsiz 6rneklemler t-testi yiirtitiilmiistiir. Elde edilen
sonuclar Tablo 13°da gosterildigi sekildedir.

Tablo 13. Cinsiyete Gore t-Testi Sonuglari

Olgek Cinsiyet N X S sd t p
Instagram’da Kadin 233 2.84 .96
Satin Alma | Erkek 182 3.23 .86 414 -4.21 .000

Oncesi Davranis

Tablo 13 incelendiginde, katilimcilarin Instagram’da satin alma oncesi tiiketici
davraniglarinda [t (414) =-4.21, p = .000 (p <.05)] cinsiyete gore anlamu bir farklilik oldugu

goriilmektedir.

HS. Z kusagi bireylerinin Instagram’da satin alma oncesi tiiketim davranislart
egitimlerine bagl olarak degisim gostermektedir.
H8 hipotezini degerlendirmek i¢in bagimsiz 6rneklemler t-testi yiirtitiilmiistiir. Elde edilen

sonuglar Tablo 14’de gosterildigi sekildedir.
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Tablo 14. Egitim Diizeyine Gore t-Testi Sonuglart

Olgek Egitim Diizeyi N X S sd t p
Instagram’da Ortadgretim 309 2.94 91
Satin Alma Yiiksekogretim 107 3.23 99 414 2.63 009

Oncesi Davranis

Tablo 14 incelendiginde, arastirma kapsamindaki bireylerin Instagram’da satin alma &ncesi
tilketim davraniglarinda [t (414) =-2.63, p =.009 (p <.05)] egitim diizeyi degiskenine bagl
olarak farkliliklar oldugu goriilmektedir.

H9. Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileriyle Instagram’da satin
alma oncesi tiiketim eylemleri arasinda anlaml bir iligki vardir.

H9 hipotezini degerlendirmek i¢in korelasyon analizi yiriitiilmistiir. Elde edilen sonuglar

Tablo 15°de gosterildigi sekildedir.

Tablo 15. Korelasyon Analizi Sonuglart

Instagram Reklamlarina Olan lgi Instagram’da Satin Alma
Oncesi Davranis

Instagram  Reklamlarma | 1
Olan flgi

Instagram’da Satin Alma | .761 1
Oncesi Davranig

Degiskenler arasindaki iliskiler korelasyon katsayisi degerine baghdir. Degiskenler
arasindaki korelasyon katsayisi 1.00 ise bu durum degiskenler arasinda miitkemmel pozitif
bir iligkinin varligina; -1.00 seklinde ise degiskenler arasinda miitkemmel negatif iliskinin
varligina; 0.00 ise degiskenler arasinda herhangi bir iliski olmadigina isarettir. Korelasyon
katsayist 0.70-1.00 araligindaysa yiiksek; 0.70-0.30 degerlerindeyse orta, 0.30-0.00

degerleri arasindaysa diisiik diizeyde bir iliski vardir (Biyiikoztiirk, 2013). Tablo 15
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incelendiginde degiskenler arasinda pozitif bir iliski oldugu fark edilmektedir. Z kusagi
bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi diizeyleri ile Instagram’da satin alma oncesi
davraniglar1 arasinda (r=.761) yiiksek diizeyde bir iligski oldugu tespit edilmistir.

H10. Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileri Instagram’da satin alma
oncesi tiiketim eylemleri iizerinde anlaml bir yordayicidir.

H10 hipotezini test etmek amaciyla regresyon analizi yiiriitiilmustiir. Elde edilen sonuglar

Tablo 16°te gosterildigi sekildedir.

Tablo 16. Regresyon Analizi Sonuglar

Standartlagtirilmamig Standartlagtiriimig
Model Katsayilar Katsayilar t p

B Std. Hata Beta
Sabit 0.817 0.097 8.415 0,000"
Instagram Reklamlarina 0.856 | 0.036 0.761 23858 | 0,000
Olan Ilgi

R 0.761

R? 0.579
Diizeltilmis R? 0.578
Standart Hata 0.613
F 569.19 0,000

Tablo 16 incelendiginde katilimcilarin Instagram reklamlarina olan ilgileri ile Instagram’da
satin alma Oncesi davraniglart arasinda dogrusal bir iliski belirlenmistir [F=569,19, p<.05].
Katilmeilarin  Instagram  reklamlarma olan ilgi diizeyleri varyansmn %357,9’unu
agiklamaktadir. Bu baglamda yordayan degisken olan Instagram reklamlarina olan ilginin
yordanan degisken olan Instagram’da satin alma oncesi davramisini %57,9 oraninda

yordadig1 bulgusuna ulasilmistir.
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SONUC

Insan diinya {izerindeki ilk varhigindan itibaren, i¢ine dogdugu diinyay1, yasami sekillendiren
bir varliktir. En temel diirtiilerinden biri olan hayatta kalma amaciyla diger insan
topluluklariyla bir araya gelerek yeni yasam formlari olusturmustur. Bu birliktelikten dogan
etkilesim sonrasinda daha biiyiik topluluklarin, toplumlarin, kiiltiirlerin olugsmasindaki ilk

adimdir ayn1 zamanda.

Degisen zamanla birlikte yasanan teknolojik gelismeler paralelinde insan, temel ihtiyaglarini
zorlanmadan karsilayan, ortalama yasam omrii uzamis, salginlarla biiyiik felaketlerle basa
cikabilen bir varliga doniigmiistiir. Temel ihtiyaglarin karsilanmasiyla insanin tiiketim
anlayis1 da degisim gecirmistir. Hayatta kalmak ic¢in tiilketen insan, eglenmek, zaman
gecirmek, sosyallesmek, statii olusturmak gibi nedenlerle tiiketmeye baslamistir. Insanin bu

taleplerine karsilik olarak markalar ve tiriinlerde artis ve ¢esitlilik yaganmastir.

Gliniimiiz diinyasinin teknolojik gelismeleri 1g1ginda insanin aligveris mekanlari da yeniden
sekillenmistir. Klasik Pazar alisverisinin yanina sanal aligveris eklenmistir. Ozellikle kiiresel
covid-19 salginiyla birlikte tiiketimi sanal marketlere tasiyan ve tiriinleri miisterinin ayagina
gotiiren girisimler baslamis ve sayilari bir hayli artmistir. Bu durum markalar arasindaki
rekabetin farkli yollarla biiyiik bir 6nem kazanarak siirmesine neden olmustur. Miisteri
kazanmak, kazandig1 miisteriyi elinde tutmak isteyen markalar, ¢esitli yollarla miisterilere
ulagsmaya caligmaktadirlar. Bu yollardan biri de sosyal medya platformlarmi kullanarak

miisterinin ilgi ve ihtiyaclar1 dogrultusunda nokta atiglar1 yapmaktir.

Gilinlimiizde sosyal medya platformlari olduk¢a yaygindir ve insanlar, giinliik yasamlarinin
neredeyse tamamini bu aglarda ge¢irmektedirler. Z kusagi bireyleri dogrudan teknolojik bir
diinyaya dogduklar1 i¢in, sosyal medya platformlar1 onlar i¢in glindelik yagamin 6nemli
pratiklerinden biri haline gelmistir. Bu platformlar bireylerin, bilgiye ulasimini saglayan,
sosyallesmelerine olanak sunan, eglenceli vakit gecirmelerini saglayan, internet kiiltiirii insa

eden 6nemli bir etken haline gelmistir.

Bu arastirma, markalarin miisterilere ulagsmak i¢in sosyal medya platformlarinda 6ne ¢ikan
bireylerden (Influencer, fenomen) mikro diizeyde iinlii olanlar {izerinden gergeklestirdikleri
reklamlarin Z kusagi mensuplarmin satin alma eylemlerine etkilerini belirlemek igin

yuriitiilmiistiir. Bulgularin analizinden ulasilan verilere gore genel anlamda Z kusagi
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bireylerinin satin alma Oncesi davranislarinda Influencer reklamlarindan etkilendikleri
goriilmiistiir. instagram reklamlarina olan ilgi anketinin analizinde ulasilan veriler de bu
sonucu dogrular niteliktedir. Bu baglamda arastirmanin genel amacini dogruladigini
s0ylemek miimkiindiir. Arastirmanin sonuglar1 literatiirdeki (Biga,2021; Altunyay, 2020;
Aydin, 2020; Miiriitsoy, 2019; Simavogu,2019; Sénmez, 2016; Islek, 2012) arastirmalarin

sonuglarina benzerdir.

Elde edilen bulgular 1s181nda arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Test edilen hipotezlerin

dogrulanip dogrulanmadigi Tablo 17°de gdsterilmistir.

Tablo 17. Hipotez Onay Tablosu

Say1 Hipotezler Kabul/Ret

1 Z kusagi bireylerinin Influencer hesaplarini takip etme durumlari ve Ret
cinsiyet arasinda iliski vardir.

2 Z kusagi bireylerinin Influencer hesaplarini takip etme durumlariyla Kabul
egitimleri arasinda iligki vardir.

3 Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim Kabul
diizeyleri cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

4 Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim Kabul
diizeyleri egitim diizeyine gore farklilik gdstermektedir.

5 Z kusag bireylerinin instagram reklamlarina olan ilgileri Kabul
Instagram’da gegirdikleri siireye gore farkhlik gostermektedir.

6 Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim Kabul
diizeyleri Instagram’dan aligveris yapma durumlarma gore farklilik
gostermektedir.

7 Z kusag bireylerinin Instagram’da satin alma dncesi tiikketim Kabul

davraniglari cinsiyete bagl olarak degisim gostermektedir.

8 Z kusag bireylerinin Instagram’da satin alma éncesi titketim Kabul
davraniglar1 egitimlerine bagli olarak degisim gdstermektedir

9 Z kusagi bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileriyle Kabul
Instagram’da satin alma oncesi tiiketim eylemleri arasinda anlamli bir
iliski vardir.

10 Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileri Kabul
Instagram’da satin alma oncesi tiiketim eylemleri lizerinde anlamli bir
yordayicidir.

Arastirma bulgularmin analizi sonucunda H1 “Z kusagi bireylerinin Influencer hesaplarini
takip etme durumlar1 ve cinsiyet arasinda iligki vardir.” Hipotezi reddedilmistir. Uygulanan
Ki-kare bagimsizlik testi sonuglarinda cinsiyet ve Influencer hesaplarini takip etme arasinda
herhangi bir iligki bulunmamustir.

H2 “Z kusagi bireylerinin Influencer hesaplarini takip etme durumlariyla egitimleri
arasinda iliski vardir.” Hipotezine yonelik analiz sonucglarma bakildiginda z kusagi
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bireylerinin egitim durumlar1 ile Influencer hesaplarini takip etme durumu arasinda bir iligki
oldugu goriilmistiir. Ki-Kare testi sonuglarina gore ortadgretim dgrencilerinin daha yiiksek
oranda (%85) Influencer hesaplarini takip ettigi goriilmektedir. Bu sonug literatiirdeki bazi
calismalarin (Aydin:2020, Sénmez: 2016), sonuglartyla benzerlik gostermektedir.

H3 “Z kusag: bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeyleri cinsiyete gére
farklihik gostermektedir.” hipotezine yoOnelik olarak bagimsiz Orneklemler t testi
yiiriitiilmiistiir. Instagram reklamlarina ilgi ve katilim ile cinsiyet arasinda anlaml seviyede
farklilik bulundugu goriilmiistiir. Bu sonug cergevesinde erkeklerin Instagram reklamlarina
ilgi ve katilimi1 kadinlara gére daha fazladir. Bu sonu¢ kadmnlarm Instagram reklamlarina
daha cok ilgi duydugunu sdyleyen Aydin’in (2020: 82), ulastig1r sonuglara gore farklilik
gostermektedir.

H4 “Z kusag: bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeyleri egitim diizeyine
gore farklilik gostermektedir.” Hipotezinin degerlendirilmesi i¢in bagimsiz 6rneklemler t-
testi uygulanmistir. Ulasilan sonuglara gore yiiksekdgretim Ogrencilerinin ortadgretim
ogrencilerine gore Instagram reklamlarina daha yiiksek oranda ilgi duydugu belirlenmistir.
Bu durumun olugmasinda -iilkemiz 6grenci profili gbz Oniine alinarak- yiiksekdgretim
ogrencilerinin kendileri i¢in harcayacak para miktarina ortaggretim dgrencilerine gore daha
fazla sahip olmalar1 bir neden olarak gosterilebilir. Ulasilan bu sonu¢ Simavoglu’nun
(2019:94), ulastig1 sonuglarla benzerlik gostermektedir.

HS5 “Z kusag: bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileri Instagram’da gecirdikleri
siireye gore farklilik gostermektedir.” hipotezini degerlendirmek i¢in uygulanan Anova testi
analiz sonuglarina gore Instagram kullanim siiresi ile Instagram reklamlarmna katilim
arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Buna gore katilimcilarin Instagram
kullanim siiresi arttik¢a Instagram reklamlarina olan ilgileri de artmaktadir. Ulasilan bu
sonuglar (Aydin, 2020), (S6nmez,2016) ve (Islek,2012), in calismalarinda ulastig1 sonuglarla
benzerlik gostermektedir.

H6 “Z kusag1 bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeyleri Instagram’dan
aligveris yapma durumlarina gore farkliik gostermektedir.” hipotezini test etmek igin
bagimsiz &rneklemler t-testi yiiriitiilmiistiir. Bu test sonuglarina bakildiginda Instagram
reklamlarmna ilgi duyan katilimcilarin Instagram’dan alisveris yapmalari, Instagram
reklamlarmna ilgi duymayan katilimcilarin Instagram’da aligveris yapma durumlarma gére
daha yiiksektir.

H7 “Z kusag: bireylerinin Instagram’da satin alma éncesi tiiketim davramslar: cinsiyete
bagh olarak degisim gostermektedir.” hipotezini degerlendirmek i¢in bagimsiz 6rneklemler
t-testi uygulanmigtir. Bu test sonuglarina gore cinsiyet dagilimi ile satin alma Oncesi
davraniglar arasinda anlamli seviyede farkliliklarin varligi belirlenmistir. Ulasilan sonuglar
agisindan bakildiginda erkek katilimcilar satin alma &ncesinde Instagram’dan kadm
katilimcilara gére daha ¢ok yararlanmaktadirlar. Ulasilan bu sonuglar satin alma dncesi
davranislarda cinsiyete gore farklilik goriilmemistir diyen islek’in (2012: 129) ve satin alma
oncesinde kadinlar erkeklere gore instagram’dan daha ¢ok yararlanmaktadir diyen Aydin’in
(2020:82) arastirma sonuglarindan farklilasmaktadir.
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HS “Z kusag: bireylerinin Instagram’da satin alma éncesi tiiketim davramslar: egitimlerine
bagli olarak degisim gostermektedir.” hipotezini degerlendirmek i¢in bagimsiz 6rneklemler
testi yapilmistir. Ulasilan sonuglara gore yiliksekogretim Ogrencilerinin ortadgretim
ogrencilerine gore satin alma oncesinde Instagram’dan daha ¢ok yararlandiklari tespit
edilmistir.

HO “Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileriyle Instagram’da satin alma
oncesi tiiketim eylemleri arasinda anlaml bir iligki vardwr.” hipotezini degerlendirmek i¢in
korelasyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda ulasilan degerlere bakildiginda
Instagram reklamlarma olan ilgiyle satin alma oncesi tiiketim eylemleri arasinda yiiksek
diizeyli bir iliski belirlenmistir. instagram reklamlarina duyulan ilginin niteligi satin alma
oncesi davraniglarin niteligini de belirlemektedir.

H10 “Z kusag bireylerinin Instagram reklamlarina olan ilgileri Instagram’da satin alma
oncesi tiiketim eylemleri tizerinde anlamli bir yordayicidwr. ” hipotezini degerlendirmek igin
Regresyon analizi uygulanmistir. Ulasilan sonuglara bakildiginda Instagram reklamlarina
duyulan ilgi ile Instagram’da satin alma 6ncesi eylemler arasinda dogrusal bir iliskinin
varlig1 belirlenmistir. Ulasilan bu sonug aragtirmanin genel amacini da dogrular nitelikte
gerceklesmistir.

Arastirma sonucunda ulasilan veriler, hipotezlerin degerlendirilmesi icin ¢esitli testlerle
analiz edilmistir. Bu analizler sonucunda bireylerin Influencer’lar1 takip etme durumlariyla
cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir. Bireylerin egitim
durumlariyla Influencer hesaplarini takip etme durumlar arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur. Ortadgretim O6grencilerinin Influncer hesaplarmi takip etme egilimi daha
yiiksek oranda gerceklesmistir. Bireylerin Instagram reklamlarma ilgi katilimlari ile
cinsiyetleri arasinda anlamli diizeyde bir iliskinin var oldugu goriilmiistiir. Instagram
reklamlarina olan ilgi katilimlariyla egitimleri arasinda da anlamli bir iligkinin varlig1 tespit
edilmistir. Yiiksekdgretim dgrencilerinin Instagram reklamlarina daha ok ilgi duyduklart
belirlenmistir. instagram reklamlarina ilgi katilim diizeyleriyle Instagram’da alisveris yapma
durumlar arasinda da anlaml diizeyde bir iliskinin varlig1 belirlenmistir. Instagram’da satin
alma Oncesi tiiketim eylemlerinin cinsiyete gore degisim gosterdigi tespit edilmistir. Yine bu
bireylerin Instagram’da satin alma 6ncesi tiiketim eylemlerinin egitimlerine gore degisim
gosterdigi belirlenmistir. Instagram reklamlarima olan ilgi katilim diizeyleriyle Instagram’da
satin alma Oncesi tiikketim eylemleri arasinda anlamli diizeyde iliskinin varlig1 belirlenmistir.
Z kusag1 mensuplarinin instagram reklamlarina olan ilgi katilim diizeylerinin instagram’da
satin alma Oncesi tikketim eylemlerini anlamli diizeyde yordadig: belirlenmistir.
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EKLER

Ek1: Sosyal Medyada Satin Alma Oncesi Tiiketici Davrams Olcegi

Kaynak: Mahmut Sami Islek
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1 Bir iirtinii satin almadan dnce o Uriin/hizmet ile ilgili 5 4 3 |2
Instagram’da arastirma yaparim.
2 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili instagram’da giivenilir
bilgilere ulagsacagima inanirim.
3 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim
4 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi
satici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim
5 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da sadece daha
onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm
6 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili instagram’da popiiler olan
(takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine Gnem
veririm
7 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarmn {iriinlerini satin almay1 tercih ederim
8 Instagram’da bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin
alma yo6niinde beni olumlu etkiler
9 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime
gegmesi i¢in uygun bir yerdir
10 Instagram’da firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim




Ek 2: Instagram Reklamlarina Olan Ilgi Olcegi
Kaynak: Rudaina Othman Yousifi
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1 Instagram araciligtyla gelen reklam mesajlarinin igerigi 5 3
ikna edicidir
2 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlarinimn igerigi
¢ekici ve heyecan vericidir.
3 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari, reklami
yapilan iiriin hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagi sunar
4 Instagram araciliiyla gelen reklam mesajlari, beni igerigi
hakkinda arkadaglarimla tartismaya yonlendirir.
5 Instagram araciligryla gelen reklam mesajlarryla
ilgilenmiyorum.
6 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlar giivenilirdir.
7 Instagram araciligyla iiriin veya firma hakkinda
gonderilen reklam mesajlarinin igerdigi bilgi giivenilirdir
8 Instagram aracilifryla gonderilen reklam mesajlarinin
gesitli iirlinlerin promosyonu igin bagarili bir medya araci
olduguna inantyorum
9 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlar1 reklanm
yapilan {iriinleri tanimak amaciyla ilgili firmanin web
sitesine girmem i¢in beni motive eder
10 Arkadaslarimi Instagram araciligiyla reklami yapilan
iirlinleri satin almasi igin tesvik ederim
11 Instagram araciligiyla génderilen bilgiler sebebiyle iiriin
satin aldim.
12 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlar reklanm
yapilan iiriinleri satin almak i¢in beni motive eder.
13 Instagram araciligtyla reklam mesajlar1 altyorum.




Ek 3: Anket Formu

ANKET FORMU
Sevgili Katilimci,

instagram Influencer Reklamlarimin Z Kusag Satin Alma Davramslarina Etkisi
bashkh bu arastirma, Prof. Dr. Ali CAN danismanliginda; Karamanoglu Mehmetbey
Universitesi Sosyal Bilimler Fakiiltesi Yeni Medya Boliimii Tezli Yiiksek Lisans programi
Ogrencisi Yunus MESE tarafindan yapilmaktadir. Arastirma Z kusagi bireylerinin satin
alma davraniglarin1 etkileyen faktorleri tespit etmek amaciyla planlanmistir. Sizin
yanitlarinizdan ~ elde  edilecek  sonuglarla  Instagram  influencerlarinin  etkisi
belirlenebilecektir. Bu nedenle sorularin tiimiine ve ictenlikle cevap vermeniz biiylik 6nem
tasimaktadir.

1.BOLUM KiSiSEL BiLGILER

Asagida Kkisisel bilgilerinizle ilgili sorular yer almaktadir. Liitfen, size en uygun
secenegi isaretleyiniz. (X)

1.Cinsiyetiniz: Erkek...... Kadmn.......
2.0kul Diizeyiniz: Ortaogretim ...... Yiiksekogretim.......
3.Instagram uygulamasim kullamyor musunuz: Evet...... Hayrr......

4.Bir giinde Instagram uygulamasinda ortalama kag saat geciriyorsunuz:

0-1..... 1-3..... 3-5..... 5 vedaha fazlasi.....

5.Takipci sayis1 1000 ve 100000 arasinda olan en az 1(bir) Influencer (i¢erik

Ureticisi) takip ediyorum: Evet...... Hayur.......
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1 Instagram araciligtyla gelen reklam mesajlarmin icerigi
ikna edicidir
2 Instagram aracihityla gelen reklam mesajlarmin igerigi
¢ekici ve heyecan vericidir.
3 Instagram araciligtyla gelen reklam mesajlari, reklami
yapilan {irlin hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagi sunar
4 Instagram aracihityla gelen reklam mesajlari, beni igerigi
hakkinda arkadaglarimla tartigmaya yonlendirir.
5 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlariyla
ilgilenmiyorum.
6 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlar1 giivenilirdir.
7 Instagram araciligtyla iiriin veya firma hakkinda gonderilen
reklam mesajlarinin igerdigi bilgi giivenilirdir
8 Instagram aracihigiyla génderilen reklam mesajlarinin
¢esitli iriinlerin promosyonu i¢in basarili bir medya aract
olduguna inantyorum
9 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlar reklami
yapilan iiriinleri tanimak amaciyla ilgili firmanin web
sitesine girmem icin beni motive eder
10 Arkadaslarimi Instagram aracihigtyla reklami yapilan
uriinleri satin almasi igin tesvik ederim
11 Instagram araciligiyla génderilen bilgiler sebebiyle iiriin
satin aldim
12 Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami
yapilan iiriinleri satin almak i¢in beni motive eder.
13 Instagram araciligiyla reklam mesajlar1 altyorum.




3.Boliim

INSTAGRAM’DA SATIN ALMA ONCESI TUKETICI DAVRANISI
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1 Bir iiriinii satin almadan 6nce o {iriin/hizmet ile ilgili
Instagram’da arastirma yaparim.

2 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili instagram’da giivenilir
bilgilere ulasacagima inanirim.

3 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi
tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye giivenirim

4 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi
satic1 tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim

5 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da sadece daha
onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine énem veririm

6 Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili instagram’da popiiler olan
(takipgisi, arkadast ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine 6nem
veririm

7 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim
firmalarin/markalarin {iriinlerini satin almay1 tercih ederim

8 Instagram’da bir firmanin/markanin benle iletisime gegmesi satin
alma yoniinde beni olumlu etkiler

9 Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime
gecmesi i¢in uygun bir yerdir

10 Instagram’da firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim







