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OZET

Bu calisma, Instagram reklamlarinin Z kusagmin satin alma davranisina etkilerini
incelemeyi amaglamaktadir. Ug¢ kisimdan olusan ¢alismanim birinci bolimiinde sosyal medya
mecralari, Instagram ve reklam kavramlar1 ayrmtili olarak ele alinmaktadir. Ikinci bélimiinde
ise belirli bir zaman araliginda diinyaya gelen ve karakteristik 6zellikleri bakimindan
gruplandirilan kusaklar ve satin alma kavramlari incelenmistir. Son bdlumde nicel analiz
yonteminden yararlanilarak ¢aligmanin yontemi ve bulgular1 ortaya konmaktadir. Yuz yiize
anket teknigiyle Antalya merkez ilgelerinde yer alan bes farkli lise tiirlinde ve Akdeniz
Universitesinde 6grenim gérmekte olan Instagram kullanicis1 540 6grenciye ulasilmis olup bu
verilerin istatistiksel analizi i¢cin SPSS 22.0 uygulamasindan faydalanilmistir. Anket formu
“Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramgi, Instagram’da Satin Alma Sonrasi
Tiiketici Davramgi, Instagram Reklamlarma Olan Ilgi” olmak (zere (¢ boliimden
olugmaktadir. Calismanin amacini ortaya koymak i¢in olusturulan 13 arastirma sorusuna
istatistiksel analizlerle cevap aranmustir. Ikili parametreler arasindaki karsilastirmalarda
bagimsiz orneklem t-testi, lic veya daha fazla kategorili degiskenler arasindaki farkliliklari
bulabilmek amaciyla ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) uygulanmistir. Bagimli nicel
degiskenler arasindaki baglantiyr ortaya ¢ikarmak ic¢in pearson korelasyonu analizi, nitel
degiskenler arasindaki iliskiyi bulmak icin ise ki-kare analizi (x°) yapilmustir. Elde edilen
sonucglara gore Instagram reklamlarinin Z kusagmin satin alma davramiglarini etkiledigi
goriilmiis olup arastirmanin genel amacit dogrulanmustir. Z kusaginin en ¢ok takip ettigi sosyal
medya platformunun Instagram oldugu goriilmektedir. Kadinlarin erkeklere oranla satin alma
oncesinde Instagram’dan daha fazla yararlandiklari ve Instagram reklamlarina olan ilgilerinin
daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmustir. Universite dgrencilerinin lise dgrencilerine gore satin
alma Oncesi ve sonrasi Instagram’dan daha fazla yararlandiklar1 ve reklamlarla daha ¢ok
ilgilendikleri ortaya konmustur. Instagram reklamlarina olan ilgi ile gelir dizeyleri arasinda
anlaml bir iliskinin olmadigi, Instagram reklamlarina olan ilginin satin alma 6ncesi ve sonrasi
tilketici davraniglarini olumlu yonde etkiledigi gortilmektedir. Z kusaginin 6grenim gordiigi
okulun Instagram reklamlarina olan ilgiye ve Instagram’da satin alma Oncesi ve sonrasi
tilkketici davranislarina etki ettigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Satin Alma, Z Kusagi
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SUMMARY
THE EFFECTS OF INSTAGRAM ADVERTISEMENTS ON THE PURCHASE
BEHAVIOR OF GENERATION Z

This study aims to investigate the effects of Instagram ads on purchasing behavior of Z
generation individuals. In the first part of the study which consists of three sections, the
concepts of social media, Instagram and advertising are discussed in detail. In the second
chapter, generations and purchasing concepts that are born in a certain period of time and
grouped according to their characteristics are examined. In the last section, the method and
findings of the study are presented by using quantitative analysis method. 540 face-to-face
surveys of Instagram users from five different high schools in the central districts of Antalya
and Akdeniz University were reached and SPSS 22.0 program was used for statistical analysis
of the data obtained from this sample. The survey form consists of three sections: Pre-
Purchase Consumer Behavior on Instagram, Post-Consumer Consumer Behavior on
Instagram, and Interest in Instagram Ads. In order to reveal the purpose of the study, 13
research questions were searched for answers with statistical analysis. Independent paired t-
test was used in binary comparisons between two-category variables, and one-way analysis of
variance (ANOVA) was used to find differences between three or more categorical variables.
Pearson correlation analysis was used to reveal the relationship between dependent
guantitative variables, and chi-square analysis was used to find the relationship between
qualitative variables. According to the results obtained; Instagram ads have been shown to
affect the purchasing behavior of Generation Z and the research has been verified for general
purposes. It’s seen that Instagram is the social media platform most followed by the
generation Z. It turns out that women benefit from Instagram before purchasing to a higher
than men, and their interest in Instagram ads is higher. It was revealed that university students
benefit from Instagram before and after purchasing to a higher than high school students and
are more interested in advertising. It is seen that there is no significant relationship between
the interest in Instagram ads and income levels, the interest in Instagram ads positively affects
consumer behavior before and after the purchase. The school attended of the generation Z
appeared to affect the interest in Instagram ads and consumer behavior before and after the
purchase on Instagram.

Keywords: Social Media, Instagram, Purchasing, Generation Z
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GIRIS

Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte bireyler interneti giindelik
yasam pratikleri haline getirmigtir. 90’11 yillarin ikinci yarisindan itibaren internetin
yayginlasmasi ve geleneksel iletisim yontemlerinin toplumsal ihtiyaglar karsilamada yetersiz
kalmasi her defasinda dijital iletisim teknolojilerinde yeni bir gelismenin yasanmasina sahne
olmustur. Bireylerin yalnizca tiiketici olarak yer aldiklari, icerige miidahalenin ve etkilesimin
miimkiin olmadigt Web 1.0 siirecinden, hicbir teknik bilgi gereksinimi duymaksizin
enformasyon iireticisi haline geldikleri Web 2.0 siirecine gegisle yeni bir donem baglamistir.
Web 2.0 streciyle beraber bireyler, igerik olusturabilen ve paylasabilen, diger kullanicilarla
etkilesim i¢inde olabilen internet tabanli uygulamalarin olusmasina ve bu uygulamalarin kisa
siirede yayginlasarak bugiinkii sosyal medya platformlar1 halini almasina sebep olmuslardir.
Bu zaman dilimi igerisinde genel amaglar1 ayni ancak kullanim amagclar1 ve oOzellikleri
birbirinden farkli ¢ok sayida sosyal medya platformu ortaya ¢iksa da giderek artan kullanici
sayilar1 bakimindan Youtube, Instagram, Facebook ve Twitter gerek firmalar agisindan
gerekse toplumsal agidan 6nemli degisimlere dnayak olmuslardir. I¢inde yasadigimiz cag
artan tuketici talepleri ve degisen tiiketici davranmiglart agisindan daha once hi¢ tanik
olmadigimiz yepyeni aliskanliklari beraberinde getirmistir. Sosyal medya kullaniminin
yayginlagmasiyla tiiketicilerin ilgisi giderek geleneksel mecralardan wuzaklasip dijital
mecralara yonelmistir. Markalarin sosyal medyay1 ciddi bir yatirnm alani olarak gérmeye
baslamasiyla geleneksel mecralara ayirdiklar1 reklam biit¢esinin yanina dijital mecralar1 da
ekleme ihtiyaci hissetmislerdir. Markalar, tiiketicilere sosyal medyay1 alternatif bir aligveris
kanal1 olarak sunmak i¢in yogun bir sekilde ¢alismaya baslamistir. Oncelikle biiyiik markalar
ardindan daha kiiciik markalar sosyal medya platformlarinda kendilerine birer hesap
olusturarak tuketicilerle etkilesime ge¢mistir. Sosyal medya platformlarinin kendileri igin
gelistirdigi  Ozellikler sayesinde markalar bu alanlara reklam vererek isletmelerinin
bilinirliklerini artirmayi, tlketicileri kampanyalardan haberdar etmeyi, mevcut ve potansiyel
misterileriyle etkilesime gegebilmeyi saglayacak bir ortam yaratmaya c¢alismaktadir. Bu
ortam, tliketicilerin birgok kanali kullanarak her tiirli bilgiye ve aligveris olanagina
ulasabilmesini miimkiin kilmaktadir. internet ortaminin mobil araglar sayesinde her an ve her
yerden kolayca erisilebilir olmasi, daima kendini giincelleyerek bir yenilik sunmasi ve
tilkketicilere zaman ve enerji kazandirmasi bakimindan markalarin kendilerini bu ortama
tagimalarina sebep olmustur. Glinliik hayat temposundan kaynakli olarak insanlar satin alma

eylemini, bireysel zamanlarinda, var olduklar1 yerden ve sosyal medya iizerinden yapmayi



tercih etmektedir. Bu tercih insanlar1 ulasim, park yeri sorunu gibi ek maliyetlerden
kurtarirken onlara kisa siire igerisinde benzer iiriinleri fiyat ve kalite bakimindan kiyaslama
yaparak en dogru alisverisi yapma avantaji sunmaktadir. Onemli tercih sebeplerinden bir
digeri ise tiiketicilerin begendigi markalarin ya da saticilarin sosyal medyada yer almasi ve
buradaki satin alma eyleminin pratik bir deneyim sunuyor olmasidir. Markalar kimi zaman
kendi hesaplarindan yaptiklari kampanyalarla kimi zaman da sosyal medyanin kanaat
onderleri olarak ifade edilen influencerlar araciligiyla iiriinlerinin tanitimlarina tiiketicileri
yonlendirme konusunda son derece basarili olmaktadir. Aynt medya platformunu kullanan
insanlar satin alma davraniglarin1 gergeklestirirken birbirlerinin fikirlerini almakta, zevklerini
ve tercihlerini degerlendirmektedir. Yasi, cinsiyeti, geliri, egitim durumu fark etmeksizin her
birey sosyal medyada fikir beyan edebilen katilimci bir yapi sergilemektedir. Tuketiciler
sosyal medya iizerinden yalnizca satin alma eylemi gerceklestirmemekte ayni zamanda satin
alma davraniglarini da bu platformlarda sekillendirmektedir. Markalarin tiiketicilerin istek ve
sikdyetlerine hizli bir sekilde doniis saglamasiyla marka ve tiiketici arasindaki etkilesim
artmaktadir.

Bu c¢aligmada Instagram reklamlarimin dijital nesil olarak bilinen ve teknolojiyi
yasamlarinin temeli olarak goren Z kusaginin satin alma davranigina etkileri ortaya konmaya
amaglanmaktadir. Bu amagla ii¢ kisimdan olusturulan ¢alismanin ilk kisminda medya ve
reklamlar ele alinmaktadir. Medya kavram tarihsel gelisim siireci igerisinde ele alinmis olup
konvansiyonel medyadan dijital medyaya kadar gecen siiregte yasanan iletisim ara¢ ve
ortamlarindaki gelismelerden bahsedilmektedir. Sosyal medya platformlarina ait istatistiksel
veriler dijital pazarlama ajans1t We Are Social’in yayimladig1 “2019 Diinya Internet Kullanimi
ve Sosyal Medya Istatistikleri Raporundan alarak iilkemizde bir nceki seneye gore
kullanic1 sayisinda %2,7°lik yiikselis saglayan Instagram’in 38 milyon kullanicis1 bulundugu
goriilmektedir. Gegen yila gore artis gosteren bu rakam calismada Instagram’in ele
alinmasmin onemli bir nedenidir. Reklamlar ise ¢alismanin temeli olan internet reklamlari
Uzerinden ele alinmis olup igeriklerine ve yaymn ortamlarina gore gruplandirilarak
incelenmistir. Caligsmanin ikinci boliimiinde ise kusak kavrami zaman periyotlar1 igerisinde
konumlandirilarak genel ger¢evede oOzelliklerinden bahsedilmistir. Kusaklara dair yapilan
caligmalarda calismanin temeli olan Z Kusagimin ortaya c¢ikis tarihlerine dair farkliliklar
bulunsa da genel goriisiin 2000 yil1 ve sonrasinda doganlar seklinde oldugu goriilmektedir.
Tuik verilerine gore lkemizde 2000 senesinden sonra dogmus ve yasamakta olan Z Kusagi
bireylerinin sayist 25.608.596’dir. Bu say1 Tiirkiye’nin toplam niifusu olan 82.003.882’nin

%31.22’sin1 olusturmaktadir. Bu rakam tlkemizin gelecegini olusturan Z Kusagiyla ilgili



yapilacak olan calismalarin gerekliligini ortaya koymaktadir. Calismanin son bolimii olan
liclincli bolimde yontem ve bulgulara yer verilmistir. Nicel arastirma yontemiyle yapilan
calismada yiiz yiize anket teknigi kullanilmis olup calismanin Grneklemini Antalya ilinin
merkez ilgelerinde yer alan bes farkli lise tiiriinde ve Akdeniz Universitesinde 6grenim
gormekte olan Z Kusagi bireyleri olusturmaktadir. Z Kusagi bireyleri lise diizeyi ve iiniversite
diizeyinde 6grenim gérmeleri bakimindan siniflandirilarak elde edilen veriler hem bu iki sinif
arasinda hem de lise tiirleri arasinda karsilastirilmistir. Calismada 13 adet arastirma sorusuna
cevap aranirken temel arastirma sorular1 asagidaki gibidir:

* Zkusagimin 6grenim gordiigli okul Instagram reklamlarina olan ilgiye etki eder mi?

e Z kusagimin 6grenim gordiigii okul Instagram’da satin alma 6ncesi tiiketici davranigina

etki eder mi?

* Zkusagimin 6grenim gordiigli okul Instagram’da satin alma sonras tiiketici

davranisina etki eder mi?

* Katilimcilarin lise 6grencisi ya da tiniversite 6grencisi olmasi Instagram reklamlarina

olan ilgiye etki eder mi?

* Katilimcilarm lise 6grencisi ya da liniversite 6grencisi olmasi Instagram’da satin alma

oncesi tliketici davranislarina etki eder mi?

» Katilimcilarin lise 6grencisi ya da iiniversite 6grencisi olmasi Instagram’da satin alma

sonrasi tiiketici davranislarina etki eder mi?

Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin en fazla kullandigi sosyal medya
platformunun Instagram oldugu, tiniversite diizeyindeki ogrencilerin lise diizeyindeki
Ogrencilere gore daha yiiksek derecede satin alma Oncesinde ve satin alma sonrasinda
Instagram’dan yararlandiklar1 gériilmiistiir. Universite dgrencilerinin lise dgrencilerine gore
Instagram reklamlariyla daha ¢ok ilgilendikleri ortaya konmustur. Instagram reklamlarina
olan ilgi ile gelir duzeyleri arasinda anlamli bir iligskinin olmadig1 goriilmistiir. Kadinlarin
erkeklere oranla daha yiiksek derecede satin alma 6ncesinde Instagram’dan yararlandiklar1 ve
Instagram reklamlarina olan ilgilerinin daha yiiksek oldugu ortaya cikmistir. Instagram
reklamlarina olan ilginin Instagram’da satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi tiiketici
davraniglarini olumlu ydnde etkiledigi ortaya konmustur. Z kusaginin 6grenim gordigi
okulun Instagram reklamlarina olan ilgiye ve Instagram’da satin alma Oncesi ve sonrasi

tiiketici davranislarina etki etmesinde Akdeniz Universitesi ilk sirada yer almustir.



BIiRINCi BOLUM
MEDYA VE REKLAMLAR

1.1. Medya

1920’lerden itibaren kullanilmaya baslanan medya kavrami kitle iletisim araglari
olarak da adlandirilmaktadir (Briggs vd., 2004: 7). 1930’lu yillardan 1950°1i yillara kadar
radyo etkin bir elektronik basin araci olarak bilinmektedir. Tam da bu dénemlerde radyo,
siyasi iktidarlarin propaganda aract olarak kullanmilmistir. 1950°li yillardan sonra ise
televizyon, hizla giinliik yasanti igindeki yerini edinmeye baslamistir. Giiniimiizde, yeni
komunikasyon ortamlari yeni medya olarak adlandirilmaktadir (Vural ve Bat, 2010: 3350).

Her ¢esitten sozli, yazili, basili, gorseller ve imge ihtiva eden g¢ok genis iletisim
araglarindan olusan medya; kitap, gazete, brosiir, dergi gibi basili, sinema, televizyon gibi
gorsel-isitsel ve radyo gibi isitsel toplu iletisim araclarini kapsamaktadir. Iletisim
teknolojisinin drinleri olan bu alana gunumizde en yaygin kullanimiyla internet de
katilmaktadir.

Medyanin her gegen gun etkiledigi alanin genislemesi ve giinliikk yasantinin neredeyse
bltun alanini ve anini ele almasiyla toplum Gzerindeki etkisi de artmaktadir. Bu gelismeyle
medyanin Ureten, bicimlendiren, yoneten, denetleyen bir araca doniistiigii gézlemlenmektedir.

Medyanin gelismesi populer kultlre yiiksek kiiltiir ve milli kiiltiir karsisinda genis bir
etki alan1 agmistir. Ciinkii diger kiiltiirler degismezken popiiler kiiltiir yeni medya sahasi
olarak anilan tiim kitle iletisim araclarinin hizla yayilmasiyla glinden giine degisime ugramaya
baslamistir. Popiiler kiiltiiriin 6zellikleri su sekilde siralanmigtir (Adigiizel, 2001: 133):

* Aktarim ve iletimi, ortam ve teknik olarak dolaylidir,

* Oldukca ucuzdur, fakat parayla elde edilir,

* Kopyalanma hakki, patent ya da sahiplik yoluyla tiiketime agiktir,

* Bilinen bir kaynag1 ve iireticisi vardir,

* Standartlastirilmis, yeniden bi¢imlendirilmis ve ¢ogaltilmis olarak gdsterime sunulur,

» Kiiltiirel degerleri ve gelenekleri yeni formiiller bi¢iminde yansitir,

* Kiiltiirel iirlinleri iireten ve tiiketenler arasinda toplumsal statii farki vardir,

 Ureticileri ve sunucular1 profesyoneldir,

Uriin tuketiciye yoneliktir.
Ek olarak, yiiksek kiiltiir ve milli kiiltiir yapilar1 devlet biirokrasisine ve egitim kurumlarina
bagli kalmaktayken popiiler kiiltiir kitle kiiltlirii i¢inde endiistriye hizmet etmek ve ticari

amaglar1 gergeklestirmek icin yaratilmig ¢gabuk kullanim ve hizli tiiketim kiiltiirtidiir.



1.1.1. Geleneksel Medya

Ortaya ¢ikis tarihi oldukca eskiye dayanan geleneksel medya denilince ilk olarak akla
gazete, dergi, radyo, televizyon gibi ¢esitli medya araglar1 gelmektedir. 17. yiizyilda halki
egitmek ve alinan devlet kararlarin1 halka duyurmay1 amaglayan gazete ve dergi yayinlarini
radyonun icadi takip etmistir. 1920’lerden Once denize agilan gemilere ulasmak igin
kullanilan radyonun onemi Ikinci Dlnya Savasi’yla artmustir. Ikinci Diinya Savasi’nda
propaganda ve haberlesmenin biiyiik bir araci olan radyo 6nemli bir toplumsal etki guci
olarak siyasi alanda dikkat c¢ekmistir. Hitler’in iktidara geldigi 1933 yilinda yaptigi 50
konusma radyodan halka yaymlanmis, tiim halk da onun konusmalarini biiylk bir heyecan ve
merakla beklemistir. Hitler halkina sadece 1920’li yillardan beri siiregelen ekonomik krizden
kurtulmay1 degil kendisine itaat etmeleri sart1 ile bin yil siirecek bir imparatorlugun da
mujdesini vermistir (Falkenberg’den akt. Kasim, 2011: 67). Radyo Yyarattigi zengin isitsel
enformasyonun yani sira bireylerin eglenme ve dinlenme ihtiyaglarimi da karsilayarak
glinlimiizde neredeyse miizikle esanlamli hale gelmistir. Eglenceden tanitima, haber almadan
egitime kadar bir¢ok isleviyle gilinlimiizde giincelligini yitirmeyen bir kitle iletisim araci
olarak yerini korumaktadir. Teknolojinin geligsmesi, bireylerin iletisim ihtiyaclarina verdikleri
onemle hiz kazanmistir. Televizyon icadiyla 20. yilizyilin ikinci yarisinda neredeyse her evde
bulunan, glndelik hayatin olmazsa olmaz iletisim araci haline gelmistir. Televizyon diger
toplu iletisim araglarindan farkli olarak insanlarin duyma ve gdrme duyularini ayni anda
etkilemesiyle az stirede biiyiik izleyici kitleleri olusturarak tim diinyada hizla yayilmistir.
Giindelik hayati1 yakindan ilgilendiren politika, ekonomi, saglik, egitim, sanat ve eglence gibi
haber degeri olan programlar yayinlanarak izleyicilere sunulmustur. Boylelikle bireyler sosyal
hayati ilgilendiren glincel olaylara ¢aba harcamadan erisme imkani bulmustur. Daha onceki
geleneksel medya araglar1 yazili ve sozlii iletisimde kisithi imkan sunuyorken televizyonun
kiresel 6lcekte mesajlart dahi aninda goriintiilii olarak sunuyor olmast hem inandiricilik hem
de baglayicilik acisindan kitlelerin iletisim anlayislarini degistirerek bilginin sinirlarini yer ve
zaman acisindan ortadan kaldirmustir. Iletisim uzmani McLuhan elektronik iletisimin
yayginlasmasinin diinyay1 kiiresel bir kdye doniistiirecegini ileri stirmiistiir. McLuhan’a gore
televizyon, radyo ve gazete gibi iletisim araglar1 insanlarin diisiinme tarzlarmi etkileyip
bicimlendirerek insan davraniglarinin birbirine benzer hale gelecegini savunmustur.
Elektromanyetik dalgalarin kesfi ile her birey kendini diinyanin dort bir yaninda
bulabilmektedir. Bu teknoloji ile birlikte dunya bir kitiphaneye evrilmekten ziyade bir
bilgisayara, elektronik bir beyine evrilmektedir (McLuhan, 2014: 48-49). Kitle iletisim

araglarinin toplumu etkileme glicinin ortaya ¢ikmasiyla bu araglari elinde tutan otoriteler



bireyleri yonlendirmek ve kontrol altinda tutmak i¢in kullanmislardir. Medya toplumun siyasi
yoneliminden tiiketim aliskanliklarina varincaya kadar diisiince yapisina etki eder. Bunlari
yaparken de gindemi kendisi belirleyerek sundugu haberlerle toplumu o konular hakkinda
konusmaya ve bir kamuoyu olusturmaya caligmaktadir. Gindemi belirleyenler kanaat
onderleri ifadesiyle tanimlanmaktadir. Giindemde yer alan konu hakkinda taraftar ve muhalif
kitleler ortaya cikmaktadir. Bu konudaki en iyi goriisleri 1970’li yillarda Maxwell E.
McCombs ve Donald L. Shaw “Gilindem Belirleme Kuram1” ile ortaya koymuslardir. Buna
gore, toplu iletisim araglari insanlarin ne disiinmeleri gerektigini degil, ne hakkinda
diistinmeleri gerekecegini sdyler ve bunu da haberleri takdim etme sekliyle saglar (Lilleker,
2013: 37). Bu kuramin temelinde ¢alismasi ¢ok daha eskiye dayanan Walter Lippmann’in
“Public Opinion” (Kamuoyu) isimli ¢alismasi yer alir. Bu calismada Lippmann medya
goriintlisiinde yer alan ve baskin olan sembollerin medyay: izleyen alicilarin zihninde de
baskin hale gelecegini 6ne siirmiistiir. Lippmann, fertlerin dis diinyalarindaki géruntuler ile
kendilerinin gercek diinyalar1 arasinda bir baglantiya gereksinim duyduklarini belirtir. Ona
gore toplu iletisim araglar1 fertlerin dis diinyalarindaki gercekleri ile zihinlerindeki farkli
simgesel goruntdleri insa eder (Hawks, 2002: 492).

Geleneksel medya kitleleri pasif durumda tutarak mesajin tek yonlii olarak alinip
iletisimin sonlanmasi {izerine bir anlayisa sahiptir ancak burada iletisim tamamen tek
yonlidir demek yanlig bir ifade olacaktir. Ciinkii ¢esitli medya programlarina telefon ya da
faks yoluyla katilarak karsilikli etkilesimde bulunmak mimkiindiir. Mesajlar iletilirken
yapilabilecek hatalar1 telafi etmenin en zor oldugu geleneksel medya araci gazetedir.
Baskidan ¢ikan ve dagitimi yapilan gazetedeki hatanin diizeltilebilmesi ciddi zaman ve
maliyet gerektirmektedir. Radyo ve televizyon gazeteye gore giincellenebilir durumda oldugu
icin hatalar telafi etmek daha kolaydir. Geleneksel medya araglarinin olusturdugu medya

yapilanmasinin adi konvansiyonel medya olarak degerlendirilir.

1.1.2. Dijital Medya

Geleneksel medyanin kitlelerde iletisim bilincini artirmasi endustriyel Uretimin
yonuni yeni teknolojik buluslara gevirmesine sebep olmustur. Ulke sinirlarinin ortadan
kalkmasiyla kiiresellesen diinyada iletisim ¢ag1 olarak adlandirilan doneme girilmistir. Yeni
medya diizeni global bir diizen halini almistir (Morley ve Robins, 1997: 111). 20. yiizyilin
ikinci yarisindan itibaren geleneksel iletisim araglarinin giinliik yasantinin vazgegilmez bir
bolimu  haline gelmesi yeni arayiglarla birlikte iletisim araglarina yeni bir form

kazandirmistir. 1969 yilinda Amerika Birlesik Devletleri Savunma Bakanliginin arastirma



bolimi olan “Savunma Ileri Diizey Arastirma Projeleri Kurumu”nun (DARPA - Defense
Advanced Research Project Agency) calismalariyla internet ortaya ¢ikmustir. ABD’nin
muhtelif bilgisayar ve askeri arastirma projelerine yardim etmek amaciyla ARPANET
isminde paket anahtarlama sistemli bir ag kurmaya baslamasiyla bu ¢alisma, Ulkedeki
tiniversite ve arastirma kuruluslarimin farkli tipteki bilgisayarlarin1 da binyesine alarak

biytimistiir  (https:/bidb.itu.edu.tr/, erisim tarihi: 27.10.2019). Bilgisayarin gelisimi;

pargalarinin ve boyutunun kiigiilmesi, harcadigi gii¢ miktarinin azalmasi gibi ilerlemelerle
hizlanarak baslangigta bilimsel arastirmalarda, orduda ve idari kurumlarda hesaplama,
depolama gibi iglemler icin kullanilmistir. 1970'li yillarda mikrogip teknolojisinin
gelistirilmesinin ardindan, bilgisayar devreleri endiistrinin her alanina yayilmis ve 1siticilardan
televizyon alicilarina ve oyunlara kadar ev esyalarinin temel bir parcasi haline gelmistir.
Kisisel bilgisayarin ortaya ¢ikisiyla birlikte, evinde ¢aligsan bir bireyin eskiden yalnizca biiyiik
kurumlarin kullaniminda olan bilgi isleme olanaklarina erigsmesi artitk miimkiin olmustur
(Giines, 2013: 297). Kiiresel aglarin tiim diinyay1 sarmasiyla birlikte bilgisayar ve internet
artik devletlerin saglik, ekonomi, egitim, hizmet gibi tiim kamusal alanlarinda ve haberlesme,
ticaret, sanat gibi toplumsal alanlarinda hizla yerini almistir.

TDK ’ya gore dilimize sayisal anlaminda gecen dijital sdzciigii verilerin bir ekranda

elektronik olarak gosterilmesi demektir (https://sozluk.gov.tr/, erisim tarihi: 29.10.2019).

Dijital medyanin tanimi ise teknolojide yasanan hizli gelismeler ve degismeler sonucunda bir
stire sonra eksik kalabilmektedir ancak kelime anlamindan yola ¢ikarak bireylerin elektronik
olarak iletisim kurduklari farkli mecralara verilen isim diyebilmek miimkiindiir. Elektronik
ortamda var olan tim kitle iletisim araglar1 dijital medya olarak tanimlanabilir. Dijital medya
araclarindan masaiistii ve diziistii bilgisayarlar, cep telefonlar1, akilli saatler, tabletler, web
siteleri, e-ticaret siteleri, oyunlar (cevrimici, mobil, konsol), fotograf ve video paylasim
siteleri, haber siteleri, sosyal medya, e-posta, forumlar, bloglar akla ilk gelenler arasindadir.
Giin gectikge dijital medya araclar1 ¢ogalmakta ve cesitlenmektedir. Insanlarin internet
araciligiyla istedikleri bilgiye istedikleri anda ulasabilmeleri ve birbirleriyle anlik iletisim
kurabilmeleri giindelik yasam pratiklerinin artik dijital medya tarafindan gergeklestirilebilir
hale gelmesini saglamigtir. Dijital medya “yeni medya” olarak da adlandirilmaktadir.
Richard Rogers tarafindan yeni medyayla ilgili ortaya konmus olan {i¢ temel 6zellik su
sekilde siralanmaktadir (Rogers’dan akt.Geray, 2003: 18):
e Etkilesim (Interaction): Iletisim siirecinde kaynak tarafindan aliciya gonderilen
iletilerin alic1 tarafindan tepkiye ugrayip bu siirecin kendini tekrarlamasidir. Yani

etkilesim yeni medyada kullaniciya aktif bir katilimc1 olma roliinii vermistir.


https://bidb.itu.edu.tr/
https://sozluk.gov.tr/

o Kitlesizlestirme (Demassification): Biiylik bir kitle icerisinde tum bireylere aym
mesajlarin iletilmesi yerine yeni medyanin kisisellestirilmis ve 6zel mesajlar1 belirli
kullanicilara gonderebilmesi olarak agiklanmaktadir.

e Eszamansizlik (Asekron): Yeni iletisim teknolojileri bireye istedigi zamanda mesaj
gbnderme veya alma imkani1 vermektedir. Medya bireye mesaji alma zamanini
belirleme yetkisi kazandirarak iletisim siirecinde kontrol sahibi olanin kaynak degil
alict olmasint miimkiin kilar.

Manovich’e gore (2001: 25); grafikler, hareketli gortntiler, sesler, sekiller, metin ve
tiim bunlar1 kapsayan mekanlar bilgisayar ortamina tasinarak her biri bir veri halini aldiginda
zaman ve mekandan bagimsiz bir ger¢eklige doniisiirler ve boylelikle geleneksel medya yeni
medya haline gelir. Zaman ve mekandan bagimsiz olma 6zelligi kullanicilarin ve kiiresellesen
diinya ¢atis1 altinda erisim imkanina sahip olan tiim bireylerin s6z konusu verileri istekleri
dogrultusunda yonlendirebilmesini, degistirebilmesini, parcalarina ayirabilmesini ve bagka
yazilimlara eklemleyerek sayisiz yeni gergeklik yaratabilmesini ifade etmektedir.

Lister vd. (2009: 13-25) ise yeni medya alanini tanimlayici temel nitelikleri; dijital
(sayisal), etkilesimli, hipermetinsel, sanal, ag baglantili ve simiilasyon (benzetim) olarak
tanimlar.

Dijital (Sayisal): Dijital bir medya isleminde tiim veriler sayilara doniistiirtiliir. Bunlar
daha sonra islenerek sayisal olarak saklanip gevrimici kaynaklardan, dijital disklerden veya
kodu ¢oOziilip alinacak bellek siiriiciilerinden olusan ekran gorilintiisii  olarak,
telekomiinikasyon aglar1 araciligiyla tekrar gonderilebilir veya basili kopyalar olarak elde
edilebilir. Dijital medya Uretiminde veriler bir kez sayisal olarak kodlanmissa derhal
matematige tabi tutulabilir. Yazilimlarla toplama, cikarma, c¢arpma ve bolme islemlerini

iceren algoritmalar olusturulabilir. Dijitallesmenin temel sonuglari olarak;

o Veriler gok az yer kaplar,
J Hizli sekilde ve dogrusal olmayan yollarla erisilebilir,
o Dijital olmayan formlardan daha basit bir yolla manipule edilebilir.

Etkilesim: Eski medyanin pasif tiiketim sundugu yerlerde yeni medya etkilesim
sunmaktadir. Genel olarak bu terim medya metinleriyle daha gii¢lii bir kullanici etkilesimi,
bilgi kaynaklariyla daha bagimsiz bir iliski, kisisellestirilmis medya kullanimi1 ve daha fazla
kullanict se¢imi anlamina gelir.

Hiper-metinsellik: Hiper-metinsellik ile etkilesimin gezinme, kesif ve yapilandirma
yonleri arasinda acik baglantilar vardir. Ayrica, etkilesim gibi, hiper-metinselligin de ideolojik

imalar1 vardir ve bu analog medya ile yeni medya arasindaki sinir ¢izgisini olusturmak icin



kullanilan bir baska anahtar terimdir. Ancak, hiper-metin ve hiper-metinsellik, 6zellikle
bilgisayarin igletim sistemlerini, yazilim ve veri tabanlarinin insan zihninin isleyisi, bilissel
stiregler ve 6grenme ile iliskisi hakkinda fikirleri ele aldiklarinda, bilgi islem tarihinin 6nemli
bir par¢asi olmaya devam etmektedir.

Sanal: Sanal dinya kelimesi ile yeni medya konusundaki sdylemlerde sik sik yer
almaktadir. Uygulamalarin ¢ogunda yeni medya teknolojileri sanalliklar tiretmektedir. Yeni
medyanin karakteristik bir 6zelligi olan sanallik 90'lar boyunca populer olmustur. “Sanal
gerceklik” gergekligin kendisi degil, onu deneyimleyen kisinin ve onu iireten aygitin bir
goriintlistidiir. Terimin bir diger ifadesi ise, ¢evrimigi iletisim bigimlerindeki katilimeilarin
kendilerini hissettigi alan olmasidir.

Ag: Bagimsiz aglarin gelisimi medya ve iletisim siireglerini degistirmistir. Kuresel
internet, kurumsal intranetler, sanal 6grenme ortamlari, sanal oyunlar, sosyal ag siteleri,
bloglar, her tir cevrimici forum ve e-posta dagitim listeleri, ¢esitli 6l¢eklerde aglari igine
yerlestirmis ya da aralarinda 6rgli olusturmustur. Bu ag, artik karasal telefon hatlarina veya
kablolara takili sabit masaiistii bilgisayarlarina degil, kablosuz olarak ve diziistii bilgisayarlar,
tabletler, GPS aygitlar1 ve cep telefonlari araciligiyla erisilebilir bir ag haline gelmistir.

Similasyon (Benzetim): Similasyon kelime anlami olarak yapay ve tretilmistir ancak
yanlis veya aldatic1 degildir. Similasyonu sadece taklit olarak tanimlamak dogru olmayacagi
icin postmodernist, bilgisayar ve oyun simiilasyonu olarak iice ayrilarak incelenmistir.
Simiilasyon ile ¢evrimici etkilesimin goriintiisel sanal bi¢imleri ortaya ¢ikarak yapay zeka ve

simiilasyon ¢aginin hizla ilerleyecegi dne stirlilmiistiir.

1.1.2.1. Dijital Medya Turlerinden Sosyal Medya

Internet teknolojisi giindelik yasam pratiklerimizi degistirip bilgi tiiketimini olanca
hizla gergeklestirirken kendine yeni Ozellikler katarak yayillmaya devam etmistir.
Aligkanliklarimiz1 degistiren ve kitleleri etkisi altina alan sosyal medya kavraminin ne
oldugunu agiklayabilmek icin 6ncelikle web 1.0’dan web 2.0’a gegisi irdelemek gerekir.
Internetin genis capta giinliik hayata girmeye basladig1 1990’11 yillarda kendisine yer bulan
web 1.0°da genellikle HTML isaretleme dili kullanilarak web sayfalar1 hazirlanmistir. HTML
isminden de anlasildig1 gibi sadece monolog bir yapiya hakim metinlere yer vererek metinleri
tek taraflar olarak kullanicilarin hizmetine sunmay1 amaglamistir. Kullanicilar bu dénemlerde
interneti genel olarak etkilesimli igerigi saglamayan, sadece bilgi alma amagli, statik web
siteleri olarak kullanmistir. Denetimli ve tek tarafli olmasi yoniiyle geleneksel medyaya

oldukca benzemektedir. Web 1.0 donemi; kablolu internete veya 6zel bir aga erismek igin
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modem ve telefon hattinin kullanildigi, telefon numaralarinin ¢evrilmesiyle gerceklestirilen
bir baglant1 bigimi ile olusturulan internet hizmetlerinin yaygin oldugu, okuma odakli bir
ortam olmustur. Kullanicilar web sayfalarini ziyaret edip, almay: istedikleri bilgileri alip
icerige hicbir katki saglamayarak siteden ¢ikmuslardir. igerik Gretmenin ya da icerige katki
saglamanin imkénsiz oldugu web 1.0 tek yonlii iletisime hizmet etmistir.

Web 2.0 ise ilk olarak O’Reilly ve MediaLive International adli iki firmanin 2004
yilinda diizemis oldugu ve internet diinyasinin 6nem arz eden isimlerinin katildigi, ana temasi
internetin gelecegini tartismak olan bir konferansta katilimcilarin ortak gortisleri olan web
alanindaki yeni trendlere bir isim verme ihtiyaci sonucu ortaya konmustur

(http://www.ysm.com.tr/, erisim tarihi: 03.11.2019). O’Reilly tarafindan 2005 yilinda web

2.0’in paket yazilim olmadigi, daha ¢ok bireyin kullanmasiyla blydyen bir veri kaynagi
oldugu ve internetteki kullanicilara gelistirenler kadar guven duyulan yerler oldugu
soylenmistir (Baran ve Ata, 2013: 195). Ogrenilmesi fazla ¢aba gerektirmeyen html bilgisiyle
yapilmaya ¢aligilan internet siteleriyle zamanla kullanicilar kendilerine ait icerikleri Uretmeye
ve bunlar1 birbirleriyle paylasmaya baslamiglardir. Web 1.0’1n ihtiyaglara yeterince cevap
verememesi nedeniyle tasarim bilgisi gerektirmeyen, kullanicilarin isteklerinin diistiniilmiis
oldugu web 2.0 uygulamalar: ortaya ¢ikarak internet ortaminin bi¢im degistirmesine ve
kullanicilarin aym1 zamanda igerik iireticisine déniismesine sebep olmustur. Insanlar kisa
zamanda kendilerine ait bir web sitesine sahip olup ¢oklu ortamlarda yazi, resim, ses, video
paylasip, yorumlar ekleyip diger insanlarla etkilesim i¢inde olmuslardir. Kullanicilar blog ve
wiki benzeri paylagim siteleri olustururken birbirlerinden farkli ya da daha etkileyici
olabilmek adina estetik ve tasarimsal yonleri O6n plana ¢ikarmistir. Bazi web siteleri
editorlerce sadece kontrol edilmekte ve tiim icerik kullanicilar tarafindan olusturulmaktaydi.
Ik zamanlarda ¢ok biiyiikk boyutlarda olmayan bu siteler bir medya kelimesi ile
kullanilmazken ilerleyen zamanlarda hizla biiyiiyerek kullanicilar tarafindan olusturulan bir
“sosyal medya” halini almistir. Toplumsal olgular igin kullanilan sosyal sozcigii sosyal
medyayt, icerik Ureticisinin toplumun kendisi oldugu bir kavram haline getirmistir.

Semantik sozciigii en kisa tanimiyla “anlamsal” olarak ifade edilmektedir. Semantik
web diye adlandirilan web 3.0 ise igerik kontroliiniin insanlardan yazilimlara gegtigi bir web
diinyasidir. Web 2.0’da bulunan bilgilerin ¢ogu metinsel kaynakli olup yalnizca insanlar
tarafindan anlasilan bir yapiya sahiptir. Bilgilerin biiylik bir kisminin metinsel igerikli olmasi,
bu bilgilerin anlamlandirilip, bilgisayarlar tarafindan anlagilmasini ve aralarinda baglanti
kurulmasimi engellemektedir. Kiiresel olgekteki akilli veri tabanlari sayesinde web icerigi

sadece insanlarin anladigi bir ortam olmaktan ¢ikarak bilgisayarlar-makineler tarafindan da


http://www.oreilly.com/
http://www.mlii.com/
http://www.ysm.com.tr/teknoloji-haber/
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anlasilabilecek yeni nesil bir web ortamina dontisecektir. Web 3.0 ile bir dokiimanin yalnizca
icerigindeki sozcikler degil igerdigi anlam da anlasilacaktir. Bu sayede makineler verileri
depolayarak iclerinden en uygun olanlari insanlara sunacaktir. Web 3.0, verileri toplama ve
birlestirme isini ayn1 anda yapan yeni bir devir olarak goriilmektedir. Semantik internet
teknolojisi ile toplanmis veriler, kullanicilar tarafindan islenmekte ve makinelerin
degerlendirebilecegi bir yapiya ulagsmaktadir. Merkezi yapinin tradisyonel internet mantiginda
oldugu dagitim ve kapali sistemlerin yerini artik semantik internetle birlikte her yere dagitma
ve agik sistem islevi almistir (Yengin, 2015: 50). Kisiye 6zel olarak tanimlanabilen web 3.0
ile kullanicilarin internet kullanimi1 kolaylagmig, arama motorlarindan yapilacak aramalarda
zaman kazanilmigs ve icerik bulmada kolaylik saglamistir. Web 3.0 kiiresel 6lgekli veri
tabanlar1 ve yiikksek hizli internet sayesinde web 2.0’mn internete aktardigi verileri
anlamlandiran bir yapay zeka olarak goriilmektedir. Bu yapay zeka teknolojisi kullanicilart
dogrudan arastirilan konuya yonlendirilip kisiye 6zel secenekler sunarak bilgi kirliligini de
azaltacaktir.

Yeni medyanin beraberinde getirdigi teknolojik imkanlar sosyal medyay: iletisim
alanina kazandirmistir. Sosyal medya platformlari, igeriklerin bagimsiz kullanicilar tarafindan
olusturuldugu, paylagsmaya dayali sanal topluluklardir. Sosyal medyanin arastirmacilar
tarafindan ortaya konan ¢esitli tanimlar1 vardir. Sosyal medya kavramsal olarak "kullanicilara
enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkéan1 taniyarak karsilikli etkilesim yaratan
cevrimigi araglar ve web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terimdir" (Sayimer, 2008: 123).
Sosyal medya, internette kullanicinin bireysel olarak aktif olabildigi ve kendisini sanal
ortamda ifade edebildigi, bireysel sunumunu gergeklestirdigi ve igerik paylasabildigi bir
uygulamalar biitlinli olarak tanimlanabilir. Sosyal medyanin amacinin, uygulama
yontemlerinin, iceriginin ve medya zenginliginin uygulamadan uygulamaya degistigi
gozlemlenebilir. Telli (2012: 67)’ye gbre sosyal medya uygulamalari; sinirsiz baglanti,
paylasim ve kesfetme imkani sunan bir ortam yaratmistir.

Sosyal medya web uygulamalar igerisinde karsilikli ve es zamanl bilgi ve igerik
paylasimimi saglayan ve destekleyen medya yapisi ve uygulamalarinin biitiinlini ifade
etmektedir (Couldry, 2012: 19). Sosyal medya tamimlar1 igerisindeki ortak Ozellikler
kullanicilarin sadece aktif degil ayn1 zamanda yaratict olmasi ve kullanicilarin birlikte hareket
ediyor olmasidir.

Goker (2015: 401) sosyal medya vasitasiyla aymi zamanda Kkitlesel iletisimde
bulunabilen bireylerin igerik {iretebilmelerinden dolay1 dogrudan dogruya toplumsal, kiilturel

ya da siyasi alanlarda anlam (retimine Kkatilabildiklerini belirtmistir. Sosyal medya
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platformlarinin kisa zamanda birer fenomene doniismesi, bilgisayar1 ara¢ olma 6zelliginden
¢ikarip amag haline getirdiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir (Giizel, 2016: 83-103).

Sosyal medyanin dnciilerinden olan MySpace ve Facebook 2000°1i yillarin baslarinda
etkinlesmis ve kullanicilar arasinda popiiler hale gelmistir. Sosyal medyanin ginumiizdeki
popller haline ve bir ¢ok alanda kullanilir duruma gelmesinde bu sosyal medya sitelerinin
etkisi goz ardi edilemez (Gentile vd., 2012: 157-178). Sosyal medya gercek diinyanin
sinirlarinin Otesinde bir dinya yaratmistir. Sanal diinya gergek diinyanin erisemeyecegi denli
hizli ve gecicidir. Bunun sonucunda her sey aninda eskimekte ve yenilenme geregi
duymaktadir. Bu durumlar kullanan bireyleri devamli olarak aktif kilarken bitmeyen bir akisa
bireyi dahil etmektedir (Alanka ve Cezik, 2016: 550).

Sosyal medya platformlarini olusturan ¢esitli 6zellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikleri
Mayfield (2008: 5) soyle aciklar:

Katilim: Sosyal medya kullanicilar1 geribildirime tesvik ederek medya-izleyici
arasindaki ¢izgiyi Yok eder. Yani kullanicilara medyaya katilim saglar.

Aciklik: Sosyal medya platformlarmin ¢ogu geri bildirime ve katilima agiktir. Bilgi
paylasmaya, yorum yapmaya ve oy vermeye tesvik ederler. Icerige erismede herhangi bir
engel bulunmazken nadiren ulasima yonelik engel koyarlar.

Konusma: Geleneksel medyada icerik Kitlelere tek yonli olarak verilirken sosyal
medya iki yonlii iletisim olarak gorilmektedir.

Topluluk: Sosyal medya hizlica topluluk olusturulmasin ve etkili bir iletisim
kurulmasini saglar. Toplulukta boylece ilgilerini ¢eken fotograflari, politik konular1 ya da en
sevilen TV programi gibi ortak ilgi alanlarini1 paylasirlar.

Baglantilillik: Cogu sosyal medya diger sitelerin, insanlarin ve kaynaklarin
baglantilarindan yararlanarak baglantilarini gelistirir.

Akar (2010: 43) ise kullanicilar tarafindan giiniimiizde siklikla kullanilan sosyal
medya araglarini; Bloglar, Mikrobloglar, Wikiler, Sosyal Isaretleme, Medya Paylasim Siteleri,
Sanal Diinyalar, Sosyal Aglar seklinde siniflandirmistir.

Bloglar: internet anlamma gelen web ve icerik anlamma gelen log sdzciiklerinin
birlesiminden tiireyen webloglar zamanla blog olarak internet diinyasindaki yerini almistir.
Merriam-Webster s6zliigii blog'u soyle tamimlamaktadir: Ag {izerinde kisisel bir giinligii
barindiran, yazar tarafindan saglanan diisiince, yorum ve siklikla da hiper linkleri, video ve

fotograflar1 igeren bir web sitesidir (https://www.merriam-webster.com/, erisim tarihi:

7.11.2019). Yazarlarina genellikle blogger adi verilen bloglar1 yazarken herhangi bir teknik
bilgiye ihtiya¢ duyulmaksizin kolayca igerik olusturup giincelleme yapilabilir. Igerikler


https://www.merriam-webster.com/dictionary/blog
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yayimlanma tarihine gore yeniden eskiye dogru yer alirken ziyaretgiler istedikleri iceriklere
konu baslhiklarindan aratip ulasarak yorum yazma ve etkilesimde bulunma imkanina
sahiplerdir. Bloglar, yazarlarinin hem yazili hem gorsel igeriklerini web ortamindan tiim
diinyaya ulastirmalarina imkan saglar (Aslan, 2011: 16). Ceyda Aydede Blog Cagi isimli
kitabinda bloglara “Sanal Ortam Giinligii” adim1 vermektedir (Aydede, 2006: 1). Bloglar
amaglarina ve kullanim sekillerine gore dorde ayrilirlar

(https://www.mediaclick.com.tr/,erigim tarihi: 7.11.2019): Kisisel Blog Sayfalari, Temasal

Blog, Topluluk Bloglari, Kurumsal Blog Sayfalari.

Mikrobloglar: Iceriginin kisaligi ve dosya boyutunun kiigiikliigii bakimindan
bloglardan ayrilan mikrobloglar kullanicilarinin anlik ve kisa igeriklerini bagkalariyla
paylasmasina  olanak  saglamaktadir. Twitter bu alanda agik bir liderdir

(https://www.icrossing.com/ , erisim tarihi: 7.11.2019). Kisa ve sinirli olan bu igerikler

ozellikler anlik haber paylagimlari i¢in ¢ok uygundur.

Wikiler: Ismini ingilizce "What I Know Is" kelimelerinin bas harflerinden alan wiki
Tirk¢e’ye "Bildigim kadariyla.." olarak cevrilebilmektedir. Wikiler, herkesin (zerinde
diledigi gibi degisiklikler yapabilmesine izin veren bilgi sayfalart toplulugudur. Wiki
sayfalarina erisen bir kullanic1 sayfada yer alan bilgilerde yanlighk goriirse ya da daha
kapsamli bilgiye sahipse diizeltme ve eklemelerde bulunur. Wikiler yeni internet diinyasinin
ansiklopedileri olarak diigtiniilebilir. Wikipedia aralarinda en ¢ok bilinenidir (Aslan, 2011:
22).

Sosyal Isaretleme: Sosyal isaretleme sitelerinde kullanicilar ilgilerini ¢eken ve tekrar
ziyaret etmek istedikleri siteleri online olarak kaydederek daha sonra herkesin gorebildigi bir
web sitesinde kendi segtikleri kelimelerle etiketleyip siniflandirmalar yaparak paylasir. Bu
siniflandirmalar isaretli igerige tekrardan ulasmay1 kolaylastiracaktir. Del.icio.us ve Pinterest
gunimizde en populer olan sosyal isaretleme sitelerindendir.

Medya Paylasim Siteleri: Sosyal medya sayesinde insanlar arasindaki iletisim gelismis
ve gliclenmistir. Giin gectik¢e biiyliyen medya paylasim siteleri; goriintiiler, videolar, ses
dosyalari, oyunlar, mesajlar, linkler, gibi her tiirlii yeni medyay1 gondermeye, paylasmaya ve
yorumlamaya imkan tanir. Youtube, Dailymotion ve benzeri siteler video yiuklemeye,
paylasmaya ve yorum yapmaya olanak saglarken Slideshare kullanicilarin slaytlarini
yuklemesine, paylasmasina ve tartismalarina ortam saglamaktadir (Akar, 2006: 92).

Sanal Dinyalar: Dijital diinyalar, benzetilmis diinyalar, ii¢c-boyutlu sanal &grenme
ortamlar1 isimleriyle de anilan sanal diinyalar online arayuz ile bir¢ok kullanici tarafindan

erisilebilen etkilesimli, benzetilmis kullanicilarin kendilerini adeta iginde hissettigi web


https://www.mediaclick.com.tr/blog/blog-nedir
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ortamlar1 olarak tanimlanmaktadir. Kullanicilarin ii¢c boyutlu simiile edilmis ortamda hareket
ederek etkilesimde bulunabildigi ag tabanli sanal gerceklik platformudur. Bu platformlarda

kisi bir avatar ile temsil edilmektedir (https://www.researchgate.net/, erisim tarihi: 5.11.2019).

Sosyal Aglar: Sosyal aglar belli bir amaca yonelik olarak agilan, bireylere internet
uzerinden kendilerini ifade etme, diger kullanicilarla iletisim-etkilesim saglayip baglantilarini
devam ettirme imkani saglayan online ortamlardir. LinkedIn gibi aglar meslek gruplarina
hitap ederken Facebook sosyal iliskiler, muzik, politika vb. ortak ilgi alanlarina hitap
edebilmektedir. Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal aglari; “bireylerin, siirlandirilmis bir
sistem icinde insanlara tamamen agik ya da yari agik profiller olusturmasina, igerik
paylastiklar1 kullanicilardan olusan bir liste olusturarak bunu ilan etmelerine ve sistem
icerisinde kendileri ya da baskalar1 tarafindan olusturulmus baglanti listelerini inceleyip
karsilastirmalarina imkan saglayan internet temelli hizmet siteleri” olarak tanimlamaktadirlar.
Sosyal ag siteleri; diger kullanicilarla iletisim saglamay1 basitlestiren, kullanicilarda siteye
uye oldugu an kisisel aglarin1 genisletme, yeni insanlarla bulusma ve yeni baglantilar
olusturma konusunda istek uyandiran sistemlerdir. Temel ama¢ c¢evreyi devaml
genigletmektir (Donath ve Boyd, 2004: 78). Boyd ve Ellison (2008: 211) sosyal ag sitelerini
essiz yapan seyin kullanicilara yabancilarla bulugsma olanagi vermesinden ¢ok kullanicilarin
kendi sosyal aglarim1 olusturup goriinlir hale getirmelerine izin vermesi oldugunu
sOylemektedir. Sosyal aglar bireylerin fotograf, video ve bilgi paylasabilecegi bir profil
sayfasina sahip olmasina olanak tanimasinin yani sira ortak ilgi alanlari ile ilgili sanal
topluluklar olusturabilmelerine ya da ortak bir amag icin orgitlenebilmelerine de olanak
saglamaktadir. Sosyal aglarin saglamis oldugu isbirligi, kisisellestirme, igerik ekleme gibi
ozellikler kullanici deneyimini zenginlestirmekte ve bu internet sitelerini daha ilgi ¢ekici hale

getirmektedir (Tonta, 2009: 742).


https://www.researchgate.net/
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BASED OM MOMTHLY ACTIVE USERS, USER ACCOUNTS, OR UNIGQUE VISITORS TO EACH PLATFORM, IM MILLIOMS

W
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Sekil 1.1 Diinya’da En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erisim tarihi: 11.11.2019).

Sekil 1.1°de gosterilen We Are Social ve Hootsuite’in Ekim ayinda birlikte
yaymmladig1 2019 Diinya Internet Kullanimi1 ve Sosyal Medya Istatistikleri Raporunda 2,271
milyar kullanict sayisiyla zirvede Facebook yer alirken onu 1,900 milyar kullanict sayisiyla
Youtube takip etmektedir. Whastapp, Facebook Messenger, WeChat ve Instagram 1 milyar ve

tizerindeki kullanict sayilartyla listenin devaminda yer almaktadir.

el MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

FERCENTAGE OF INTERMET LS ERS WHO BEFORT USING EACH PLATFORM |5 UEVEY BASEDY

YOI B
A TAGRAR
WHA TSA P
FiMTER O8]
TWATIER

SHARCHAT
LIE DN
FRTEREST
T MELE
TWATCH
WECHAT . SOCIAL METWORK
I e
LINE
sapoc N 1%

MESSENGER /W OIP

™ Hootsuite are,
S0OCH

al

Sekil 1.2 Tiirkiyede En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlar:
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erigim tarihi: 11.11 2019)
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Sekil 1.2’de gosterilen We are Social 2019 Tiirkiye Internet Kullanim ve Sosyal
Medya Istatistikleri raporuna gore en cok kullanilan sosyal medya platformlarinin baginda
sirasiyla; Youtube, Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter gelmektedir. Ulkemizde
kullanim yogunluklar1 en fazla olan Facebook, Twitter ve Instagram platformlar1 hakkinda

ayrintili bilgiye asagida yer verilmektedir.

1.1.2.2. Facebook

Facebook; kullanicilarin  kigisel bilgileriyle olusturduklari profiller araciligiyla
birbirleriyle baglanti kurmalarini, fotograf ve video yiikleyip igerik olusturmalarini, durum
giincellemesinde bulunmalarin1 ve topluluklar olusturmalarini saglayan sosyal paylasim
sitesidir. 4 Subat 2004°’te Harvard Universitesi dgrencisi Mark Zuckerberg tarafindan “The
Facebook” adiyla kurulan Facebook baslarda Harvard Universitesi‘ndeki o6grencilerin
birbirleriyle baglanti kurmas1 amaciyla kurgulanmis iicretsiz bir web sitesiyken kisa zamanda
kullanicilarin begenisini toplayarak Harvard Universitesi disinda da popiiler hale getirmistir.
Zuckerberg Facebook’un {iniversitesindeki hizli yayilisindan sonra projesinin kapsamini
genigleterek hedefine diger tiniversiteleri de dahil etmistir. Bdylece bir sene icinde ABD’deki
bitun Universiteler, bir yilin ardindan da liseler ve bazi biiyiik sirketler Facebook aginin
icerisine dahil olmustur. Son olarak 2006 yilinda tim e-posta adreslerine agilip herkesin tye
olabildigi bir ¢evrimi¢i arkadaslik agina dontismiistiir (Lincoln, 2009: 138). Facebook Turkiye
resmi sayfasinda misyonunu; “Insanlara topluluk olusturma giiciinii vermek ve diinyay1

birbirine daha yakin bir yer haline getirmek” olarak agiklamistir (https://www.facebook.com/,

erigim tarihi: 11.11.2019). Sundugu hizmet kosullarini ise s0yle agiklamaktadir:

e Kullanicilara kisisellestirilmis bir deneyim sunmak: Kullanicilara Facebook'taki
deneyimlerinin, bagska hi¢ kimsenin deneyimine benzemeyecegi sOylenmektedir:
Haber Kaynaginda veya video platformunda gorilen génderi, hikaye, etkinlik, reklam
ve diger igeriklerden takip edilen Sayfalara ve Giindem, Marketplace ve arama gibi
kullanilan diger ozelliklere kadar kullanicilarina benzersiz bir deneyim sunmayi
amaclamaktadir.

e Onemsenen kisi ve kuruluslarla baglant1 kurulmasini saglamak: Facebook Uriinlerinin
tamaminda, kullanicilarin 6nemsedigi kisi, grup, isletme, kurulus ve diger hesaplari
bulmasia ve bunlarla baglanti kurmasina yardimci olmaktadir. Elde ettigi verileri
kullanicilarina 6nerilerde bulunmak i¢in kullanmaktadir.

e Kullanicilarin kendilerini ifade edebilmesini ve 6nemsedigi seyleri aktarabilmesini

saglamak: Kullanicilarina durum giincellemeleri, fotograflar, videolar ve hikayeler


https://www.facebook.com/

17

paylasmak, mesaj gondermek, etkinlikler veya gruplar olusturmak, profillerine igerik
eklemek gibi kendilerini Facebook'ta ifade etmeleri ve onemsedigi kisilerle iletisim
kurmalart i¢in birgok yol sunmaktadir. Daha etkileyici ve ilgi gekici iceriklerin
olusturulmasina ve paylasilmasina olanak taniyan artirilmis gergeklik ve 360 video
gibi 6zellikler gelistirerek insanlarin kullanabilecegi yeni teknolojiler kesfetmektedir.
Kullanicilarmn ilgilenebilecekleri igerik, tirtin ve hizmetlerin kesfedilmesine yardimci
olmak: Facebook'u ve diger Facebook iiriinlerini kullanan ¢ok sayida isletme ve
kurulus tarafindan sunulan igerik, tiriin ve hizmetlerin kesfedilmesine yardimci olmak
icin kullanicilara reklam, teklif ve diger sponsorlu igerikleri gostermektedir.

Zararli davraniglarla miicadele etmek, topluluklarini korumak ve desteklemek:
Kullanicilarin Facebook'ta bir topluluk olusturmasi i¢in dncelikle kendilerini glivende
hissetmesi gerektigini diisiinen Facebook’un Diinyanin dort bir yaninda sadece bu
amagla calisan ekipleri bulunmaktadir. Uriinlerin kétiiye kullanimia, baskalarina
kars1 zararhh davramiglara mudahale etmek icin Ust dizey teknik sistemler
gelistirmektedir. Bu tur igerik veya davraniglardan haberdar olmasi halinde, yardim
teklif etme, igerik kaldirma, belirli 6zelliklere erisimi kaldirma veya kisitlama, hesabi
kapatma ya da kolluk kuvvetlerine basvurma gibi gerekli midahalelerde
bulunmaktadir.

Herkese glvenli ve fonksiyonel hizmetler sunmak icin Ust duzey teknolojiler
kullanmak ve gelistirmek: Fiziksel kabiliyetleri veya cografi konumlari ne olursa
olsun kullanicilarin Uriinlerini giivenli bir sekilde kullanabilmesi igin yapay zeka,
makine Ogrenimi sistemleri, artirilmis gerceklik gibi st dizey teknolojiler
kullanmakta ve yeni teknolojiler gelistirmektedir. Ornegin bu tiir teknolojiler, gdrme
bozuklugu olan kullanicilarin Facebook’ta paylasilan fotograf veya videolarda nelerin
veya kimlerin oldugunu anlamasina yardimci olmaktadir. Erigimin siurlt oldugu
bolgelerde ise daha fazla insanin internete baglanmasina yardimer olacak gelismis ag
ve iletisim teknolojileri insa etmektedir.

Hizmetlerini daha iyi hale getirecek yontemleri arastirmak: Uriinlerini gelistirmek, test
etmek ve iyilestirmek igin arastirmalar gergeklestirmektedir. Buna, kullanicilari
hakkinda sahip oldugu verileri analiz etmek ve anketler yaparak ya da yeni 6zellikleri
test edip sorunlar1 gidererek kullamicilarmin Uriinlerini nasil kullandigini anlamak
dahildir.

Facebook Sirketi Uriinlerinin tamaminda tutarli ve kusursuz deneyimler sunmak:

Urdnleri; kullanicilarin 6nemsedigi kisi, grup, isletme, kurulus ve diger hesaplar
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bulmasma ve bunlarla baglanti kurmasma yardimecr olur. Ornegin, kullanicilarin

Facebook'ta etkilesim kurdugu kisiler hakkindaki verileri, ayni kisilerle Instagram

veya Messenger'da baglanti1 kurmasini kolaylagtirmak amaciyla kullanmaktadir.

e Hizmetlerine tiim diinyada erisim saglamak: Diinya ¢apinda hizmet yiiriitebilmek igin
icerikleri ve verileri diinyanin dort bir yanindaki veri merkezlerine ve sistemlerine
dagitarak buralarda saklamaktadir (https://www.facebook.com/, erisim tarihi:
11.11.2019).

Facebook uygulama alanimi durmadan blyitmesi ve gelistirmesi 6zelligiyle diger
sosyal paylasim sitelerinden ayrilmayi basarmistir. Kurulusundan itibaren kullanicilarin
ihtiyaglarini belirleyebilmek ve karsilayabilmek igin Ust diizey yeni teknolojiler kullanmakta
ve gelistirmektedir. Nitekim bugiin tiim diinyada artan yayginligini, 2,271 milyar kullanici
sayisina ulasarak diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu haline gelmesini ve
degerini milyarlarca dolara ¢ikarmasini kendini surekli giincelleyip kullanicilar igin gekici
hale getirmesine borg¢ludur. Ginimiizde insanlar i¢in olmazsa olmazlardan biri haline gelen
Facebook, kullanicilardan higbir 6zelligi igin tcret talep etmezken, gelirini sadece reklamlar
tizerinden kazanmaktadir. Facebook bireylerin yam sira isletmelerin de yogun bir sekilde
kullandig1 sosyal agdir. Hem bireyler hem de isletmeler Facebook’ta kendi amaclarina uygun
hareket edebilmekte ve fayda saglayabilmektedir. Isletmeler Facebook’ta kurumsal sayfalarini
olusturarak miisterileri ile baglanti kurmakta ve sunmak istedikleri igerikleri isletme
sayfalarindan paylasarak miisterileriyle hizli ve etkili iletisim kurabilmektedir (Kogyigit,
2015: 55). Siirekli olarak kendini giincellemeye ve yeni Ozellikler eklemeye c¢alisan
Facebook’ta bulunan genel ozellikler asagida ayr1 ayr1 incelenmektedir:

e Durum Gincelleme: Facebook’ta durum giincelleme ¢ubugu iizerinde “Ne
Diisiliniiyorsun, ........ 7 seklinde bir ifade yer alir. Burada paylasilan igerikler durum
giincellemesi olarak adlandirilmaktadir. Durum giincellemesinin arka planinda
kullanicilarin dilerse kullanabilecegi cesitli renklerden ve goriintiilerden olusan tema
secenekleriyle ifade simgeleri yer alir.

e Fotograf/Video: Facebook’ta fotograf, video, gif (hareketli resim) paylasma o6zelligi
bulunmaktadir. Paylasmak istenilen fotograf ve videolar eklenerek albim
olusturulabilir. Bu albiimlere erisebilecek kisileri yonetmek kullanicinin kendisine
birakilmistir. Fotograf ve videolara erisimi bulunan kullanicilar bu gonderileri
begenme, yorum yapma ya da paylasma imkanina sahiptir.

e Canli Video: Kullanicilarin bulunduklar1 ortamdan canli olarak bilgi ve goriintii

akisin1 saglayan Ozelliktir. Canli yayini izleyen kullanicilar o anda yaymna yorum
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yapabilmekte yayin sahibi de yorumlara cevap verebilmektedir. Canli video
sonlandirildiginda standart bir video gonderisi olarak yorumlarla birlikte kullanicinin
profilinde kalmaya devam etmektedir. Canli videonun sag iistiinde bulunan “abone ol”
tusu ile kullanicilara ilgilendikleri birinin canli videolarini yayina basladigi an izleme
sansini1 vermektedir.

Dirtme (Poke): Kullanicilarin birbiriyle iletisime gegmesi i¢in diisiiniilmiis farkli bir
yontem olan durtmeye kullanicilar diirtmeyi kaldir ya da sende diirt se¢enekleriyle
karsilik vererek etkilesime gegebilmektedir.

Mesajlasma: Mesajlasma, onem verilen kisilere hemen erisebilmeyi saglamaktadir.
Bilgisayarda Facebook sohbet veya Messenger.com (zerinden mesajlasilabilirken
mobil  cihazlarla  erisimde sadece  Messenger uygulamasi  kullanilarak
mesajlagilmaktadir. Mesaj yoluyla fotograflar, ekler, ¢ikartmalar ve gifler
gonderilebilmektedir. Ayrica Messenger uygulamasiyla ya da Messenger.com ile bir
kisi ya da grupla gorinttli sohbet edilebilmektedir.

Hikéyeler: Facebook'ta hikdye olusturularak bir veya birden fazla fotograf, video ve
gonderi paylasilabilmektedir. Kullanicilar dilerse hiké@yelerine miizik, konum, yazi,
anket ve c¢ikartma ekleyebilmektedir. Bir haber kaynagi gonderisi ya da etkinlik
hikayede paylasilabilmektedir. Hikayeler profil sahibinin sectigi hedef kitle tarafindan
sadece 24 saat boyunca gorllebilmektedir. Kullanic1 hikayesinin goruntilenme
sayistna ve kimler tarafindan goriintillendigine ulasabilmektedir. Paylasilan
hikayeler arsivden yeniden ziyaret edilebilmektedir.

Etkinlikler: Kullanicilar; film gosterimi, sempozyum/kongre, konser, festival, parti,
organizasyon, spor aktiviteleri gibi pek c¢ok alanda etkinlik olusturup takip
edilebilmektedir. Olusturulan etkinligi sadece kullanicinin davet ettigi misafirler
gorebilmektedir. Etkinlik sahibi etkinligini dilerse gizli bir etkinlik olarak
olusturabilmektedir. Etkinlik sayfasindan etkinligin giinii, saati, yeri, igerigi gibi
detaylara ulasilabilmekte, kimlerin gitmeyi disiindiigi ya da gidecegi
gorilebilmektedir. Davetliler etkinlige katilim durumlarini belirtmek igin “gidiyorum,
belki veya gidemiyorum” seceneklerinden birini se¢mektedir. Boylece planlanan
etkinliklerin katilimci sayilart hakkinda bilgi olusmaktadir. Kullanicilar etkinlik
sayfasinda paylasimda bulunarak birbirleriyle etkilesime gecebilmektedir. Facebook
etkinlikler sayesinde, kisisel profiller ve sayfalar tarafindan olusturulan etkinlikler ¢ok
kisa siirede birgok insana ulasabilmekte, kullanicilar ise bu sayede cevrelerinde

gerceklesen veya yaklasan etkinlikleri tek bir takvimden takip edebilmektedir.
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Marketplace (Pazaryeri): Marketplace herhangi durumdaki bir Uriinin kesfedilmesi,
alinmasi ya da satilmasi igin tasarlanmistir. Marketplace hem bireyler hem de
isletmeler tarafindan kullanilabilmektedir. Facebook profili olan
herkes Marketplace Uzerinden istedigi iriinii pazarlayabilmekte ya da kategoriler
araciligryla aradig {iriine kolayca ulasip satin alabilmektedir. Marketplace'te bir Grin
satisa c¢ikarildiginda hem Marketplace'teki herkes tarafindan hem de Haber
Kaynagi'nda, aramada ve Facebook icinde ve disinda goriilebilecek herkese agik bir
ilan olusturulmaktadir. Satici iiriin i¢in bir satis ilan1 olusturup iiriiniin fotografini ve
fiyat, kategori, konum, agiklama gibi bilgilerini eklemektedir. Daha fazla satis igin
Marketplace’te reklam olusturulup ilanlar 6ne ¢ikarilabilmektedir. Alict ve satici liriin
aligverisinde Facebook Messenger’t kullanarak kolayca iletisime gecebilmektedir.
Facebook’un sundugu giivenlik ipuglari, gizlilik kontrolleri ve kullanimi kolay
raporlama araglar1 insanlarin Marketplace iizerinde guvenle aligveris yapmasina
yardimci olmaktadir.

Kriz Yardim Merkezi: Kriz Yardim Merkezi, dogal afet, savas, patlama gibi ani
gelisen olaylar esnasinda krizlerden etkilenen insanlarin arkadaglarina gilivende
olduklarinmi sdyleyebilmelerini, yardim isteyebilmelerini, yardim sunabilmelerini, en

son haberleri ve bilgileri alabilmelerini saglamaktadir (https://www.facebook.com/

erisim tarihi: 11.11.2019). insanlar anlamli topluluklar olusturarak kriz anlarinda
dayanisma gosterip bagis kampanyalar1 baglatabilmektedir.

Uygulamalar ve Oyunlar: Gelistiriciler tarafindan Facebook’a etkilesimli olarak oyun
ve uygulamalar olusturulmaktadir. Kullanicilar bu etkilesimli oyun ve uygulamalara
Facebook profilleriyle direkt olarak giris yapabilmekte ve kayit olmalarina gerek
kalmamaktadir. Uygulamalar ve oyunlar entegrasyonu kapatilarak Facebook'u
kullanarak giris yapilan uygulamalar ve oyunlar ortadan kaldirilmaktadir. Boylece
uygulamalarin veya oyunlarin kullanicilarin zaman tiinelindeki tiim gonderileri
kaldirilmis  olup kullanicilarin ~ Facebook araciligiyla giris yapmalar1  da
engellenmektedir.

Facebook kesfet secenegi altinda Gruplar, Sayfalar, Bagis Kampanyalari, Alim Satim
Gruplari, Is Firsatlar;, Hava Durumu, Yakinlardaki Reklam Hareketleri, Tavsiyeler,

Anilar ve daha birgok 6zellik ayrintilartyla yer almakta ve kullanicilara sunulmaktadir.
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Sekil 1.3 Turkiye’deki Facebook Kullanici Sayisi
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erisim tarihi: 11.11.2019)

Sekil 1.3’de gosterilen We Are Social ve Hootsuite’in Ekim ayinda birlikte
yaymmladigi 2019 Tiirkiye Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri Raporunda
Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu olmay1 basaran Facebook 43 milyon

kullanict sayisina ulagmaktadir.

1.1.2.3. Twitter

Twitter en fazla 280 karakter kullanilarak anlik ileti paylasimi yapilan bir
mikroblogdur. Twitter ilk olarak 2006 senesinde San Francisco’da ortaya ¢ikmustir. Bir grup
arkadasin internette daha kolay mesajlasabilme ihtiyact Twitter’in kurulusunu saglamistir.
Twitter’in genel amaci insanlarin giinliik hayatlarindaki deneyimlerini, duygu ve
diisiincelerini, paylasilabilir bulduklar igerikleri web ortaminda bagkalariyla anlik olarak
paylasabilmeleridir. Twitter profilinde yer alan takip edilenler ve takipgiler kullanicilar
tarafindan belirlenmektedir. Kullanici korumali ya da herkesin erisimine acik sekilde hesabini
yonetebilir. Diger sosyal aglarda oldugu gibi begeni se¢enegi bulunmakta ve o tweetin diger
kullanicilar tarafindan takdir edildigini gostermektedir. Ilk ortaya ciktiginda karakter sayisi
140 karakterle sinirliyken 2017 yili Eyliil ayi itibariyle bu sinir 280 karaktere yiikseltilmistir
(https://twitter.com/Twitter/status/912783930431905797,  erisim  tarihi:  11.11.2019).

Twitter’in anlik olarak adlandirilmasinda ve onu diger sosyal aglardan ayirmada en temel
sebep karakter sinirlandirmasinin olmasidir. Yine karakter sayisinin sinirlt olmast Twitter’da

okuma ve yazmay1 pratik kilmakta ve onu sikiciliktan uzaklastirmaktadir. Internete bagh
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bilgisayar ya da mobil telefonlardan tarayict ya da uygulama araciligiyla Twitter
kullanilabilmektedir. Twitter’in bilgisayar disinda cep telefonlariyla da kullanilmasi bireylerin
hemen her yerde istedigi kisiyle etkilesimde bulunmasina olanak yaratmaktadir
(Karakulakoglu ve Ugurlu, 2015: 11). Twitter’in aktif olarak kullanilabilmesi i¢in baz1 6zel
ifadeler kullanilmaktadir. Asagida Twitter’in 6zelliklerinden ve bu 6zel ifadelerden
bahsedilecektir:

Tweet: Kullanicilarin Twitter hesaplarindan 280 karakter kullanarak paylagim
yapmasidir. Bir tweet igeriginde en fazla dort fotograf, bir GIF ve bir video
barindirabilmektedir. Tweetle butonuyla tweet profile gonderilmektedir.

Retweet (RT): Kullanicilarin baska bir kullanicinin tweetini kendi takipgilerinin de
gorebilmesi igin paylasarak profil hesaplarinda yayinlamalaridir. Retweetlerin orijinal
yonlendirmesi her zaman korunur.

Hashtag: Tiirkge karsilig1 etikettir. Etiket olusturmak i¢in # semboliinden hemen sonra
bir kelime ya da kelime grubu yazilarak belirli bir konu hakkinda baglik olusturulmaktadir.
Bir etikete tiklandiginda o konu hakkindaki tim tweetler goriilebilmektedir. Etiket sayesinde
baslik olusturmak ve aramak pratik hale gelmekte, konuyla ilgilenen kitlelerle iletisime
geemek kolaylagmaktadir.

Mention: Dilimizdeki anlami bahsetmek olan mention, Twitter’da birinden
bahsedilmek istendigi zaman kullanilmaktadir. @, isareti ve hemen ardindan kullanicinin adi
eklenerek bagka hesaplardan bahsedilebilmektedir.

Direkt Mesajlar (DM): Bir Twitter hesabindan diger Twitter hesaplarina 6zel mesaj
gondermek icin kullanilmaktadir. Bire bir 6zel sohbetler veya kullanici gruplari arasindaki
sohbetler igin kullanabilmektedir. Herkese agik degildir. Baslarda karakter sinirlamasi varken
daha sonra bu sinirlama ortadan kalkmustir.

Trending Topic (TT): Twitter’da anlik olarak en ¢ok tweet edilen on konunun
bulundugu boélumdir. Trending topic listesindeki etiketi kullanarak tweet paylasildiginda
konu hakkindaki tweet sayis1 artarak konu daha fazla giindemde kalmaktadir. Sirketler, kamu
kuruluslar1 ya da siyasi orgiitler sik sik Twitter’da TT kampanyalar1 diizenleyip giindemde
olmasini istedikleri konu hakkinda kitlelerle goriis aligverisinde bulunmakta ve kamuoyu
yaratmaktadir.

Listeler: Kullanicilar tarafindan hesaplarinda olusturulan gruplardir. Kullanicilar kendi
listelerini olusturabilecekleri gibi baskalarinin listelerine de abone olabilmektedir. Listelerin

limit sinirlamalari bulunmaktadir.
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Sekil 1.4 Tiirkiye’deki Twitter Kullanic1 Sayisi
Kaynak: https://wearesocial.com/ (erisim tarihi: 11.11.2019).

2019 yihi itibariyle Twitter’da ortalama gilinlik 500 milyon tweet atilmaktadir
(https://www.brandingturkiye.com/twitter-istatistikleri-guncel/, erisim tarihi: 11.11.2019).

Sekil 1.4’te gosterilen dijital pazarlama ajanslart We Are Social ve Hootsuite’in Ekim ayinda
birlikte yayimladigi 2019 Diinya Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya Istatistikleri Raporu’na
gore Twitter’in dlnya genelinde 326 milyon kullanicist bulunmaktadir. Tlrkiye’de ise 9
milyon kullanic1 sayisiyla en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda 5. sirada yer
almaktadir. Siyasilerin kullanim oranlarina bakildiginda Dunya genelinde 187 hikumet
bagkaninin Twitter kullandig: goriilmektedir. Twitter Tlrkiye ve diinyadan birgok siyasi ve
sosyal olayin basladigi veya biiylidiigli bir mecradir. ABD Baskan1 Barack Obama’nin se¢im
kampanyasinin  detaylari1  Twitter {izerinden kamuoyu ile paylasmast mikroblog

uygulamasinin ne kadar ¢ok ilgi gordiigiinii gostermektedir (Kogyigit, 2015: 34).

1.1.2.4. Instagram

2010 Ekim’inde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Instagram,
kullanicilarina fotograf cekme, genis bir filtre segenegi ve ¢esitli efektler sunarak fotograflari
diizenleme ve aninda paylasma imkani1 saglayan, fotograf temelli bir sosyal medya
platformudur (Kogak, 2017: 10). ilk yillarda yalmzca los tabanli cihazlarda kullanilabilen
uygulama, 2012 yilinda Android, 2013 yilinda da Windows isletim sistemleriyle kullanilir

hale gelerek ¢ok kisa siirede 1 milyon kullanici  sayismma  ulasmistir

(https://www.brandingturkiye.com/, erisim tarihi: 12.11.2019). 2012 yili Nisan ayinda
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Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinarak hizli bir yiikselise gegmis ve gliniimiizde
en ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlarindan biri olmustur (Ozeltiirkay vd., 2017: 179).
Kisa zamanda kullanim1 yayginlasan ve farkli isletim sistemleri ile uyumlu hale getirilen
populer fotograf paylasim platformu Instagram, Facebook tarafindan satin alindiktan sonra
degerini 35 kat arttirmis ve boylelikle Facebook, Twitter karsisindaki diisiislinii Instagram
uygulamasi sayesinde telafi etmistir (Tutgun, 2015: 55). Instagram, hem akilli telefonlar
tizerinden kullanilabilmekte hem de uygulamaya web tarayiciyla bilgisayardan
baglanilabilmektedir. Ancak bilgisayar {izerinden uygulamaya giris yapan kullanicilar
fotograf paylasimi ve mesaj gonderme 6zelliklerini kullanamamaktadir. Uygulamanin bltin
ozellikleri sadece mobil akilli cihazlar ile kullanilabilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016: 49). We
Are Social ve Hootsuite’in Ekim ayinda birlikte yayimladigi 2019 Diinya internet Kullanimi
ve Sosyal Medya Istatistikleri Raporunda Instagram’in aktif kullanict sayis1 1 milyar olarak
aciklanmustir. Instagram bu kullanici sayisiyla diinyada en ¢ok kullanilan 5. sosyal medya
platformu olmay1 basarmistir. Instagram’in en popiiler sosyal medya platformlar1 arasina
girmesinde her kesimden ve her yastan kullaniciya hitap etmesinin etkisi biyiiktiir.
Kullanicilar i¢inde bulunduklar1 ani Oliimsiizlestirmek isterken Instagram’in sundugu
kullanim kolayligindan faydalanmaktadir. Clarendon, Gingham, Moon, Lark, Reyes, Juno,
Slumber gibi isimlerle adlandirilan 23 farkli filtre se¢eneginin yani sira parlaklik, kontrast,
sicaklik, doygunluk, renk, vinyet gibi diizenleme secenekleriyle Instagram; siradan ve anlik
cekilen fotograflarin bile daha vurgulu, parlak, etkileyici, profesyonel bir fotograf etkisi
yaratacak sekilde paylasilabilmesini saglamaktadir. Canva’nin anketine katilan 126 tilkenin
119’unda en popiiler Instagram filtresi Clarendon olarak belirlenmistir. Tiirkiye de en ¢ok
Clarendon filtresinin kullanildig: tilkelerden biridir. Canva bu ¢alismasina ek olarak hangi tiir
paylasimlarin hangi efektlerle daha ¢ok kullanildigini da arastirmistir. Doga paylasimlart i¢in
Valencia, moda paylagimlari icin Kelvin, yemek paylasimlar1 i¢in Skyline filtreleri
kullanilirken selfieler en ¢ok normal, ikinci olarak Slumber filtresiyle paylasilmistir

(https://www.canva.com/, erisim tarihi: 14.11.2019). Filtreler ve dizenlemeler paylasilan

fotografin etkisini artirarak daha fazla begeni ve yorum almasina katki saglamaktadir.

Tablo 1.1 Instagram’in Tarihsel Gelisimi

Tarih Gelisim

Ekim 2010 Instagram Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan kuruldu.

Kasim 2010  |AppStore’daki yerini aldi.

Aralik 2010 [Bir milyon kullaniciya ulasti.

Ocak 2011 insanlarin veya fotograflarin kolayca bulunmasini saglayacak kendi hashtaglerini iireterek]
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kullanima sundu.

Mart 2011 Bes milyon kullaniciya ulasti.
Agustos 2011 (150 milyar fotograf paylagimi oldu.
Evlil 2011 Instagram 2.0 giincellemesi yayimlandi. Bu giincellemede farkli filtreler sunuldu ve goriinti
yli
kalitesi artmis oldu. Kullanici sayisi da hizla bitylimeye devam ederek 10 milyona ulasti.
Instagram Android tabanli uygulamasini yaymladi. Uygulama bir giinde 1 milyon kez
Nisan 2012 indirildi. 50 milyon dolarlik yatirim alip 30 milyon kullaniciya ulasan Instagram, sonrasindal
isan
[Facebook tarafindan 1milyar dolara satin alindi.
Fotograf haritasi 6zelligi giincellemesi aktif edildi. Bu o6zellik sayesinde fotograflardal
Agustos 2012
konum belirtme imkani1 sunuldu.
Instagram web iizerinden kullanilmaya baslandi. Hesap yonetimi masaiistiinde de yapilabilir
Kasim 2012 ]
hale geldi.
Mayis 2013 |Fotograflara etiketleme 6zelligi getirildi.

Haziran 2013

Fotograf haricinde video paylasimini da uygulamaya sunarak 15 saniyelik videolar

yiiklenebilmesi saglandi.

Ekim 2013 Markalar i¢in sponsorlu paylasim 6zelligi geldi.

Direkt mesaj Ozelligi getirildi. Bu 6zellikle kullanicilar arasindaki etkilesim daha ¢ok|
Kasim 2013

artmaktaydi.
Kasim 2014  |Fotograflara agiklamalarinda diizenleme yapabilme se¢enegi sunuldu.

Layout uygulamasi aktive edildi. Boylelikle fotograflara kolajlar olusturabilme o6zelligi
Mart 2015

sunuldu.

Haziran 2015

Kesfet ve ara 6zellikleri aktif edildi.

Agustos 2015  [Portre modu ve manzara modu kullanicilarin hizmetine sunuldu.
Ekim 2015 Boomerang uygulamasi aktive edildi.
Subat 2016 Hesaplar aras1 gegis yapabilmeyi miimkiin kildilar.
May1s 2016  [Halen kullanilmaya devam eden yeni logosunu tanitt.
24 saat boyunca izlenebilecek fotograflar veya videolardan olusan hikdye o6zelligini
Agustos 2016
kullanicilara sundu.
Ekim 2016 Hikayeler de kesfet kisminda ¢ikmaya basladi. Boylelikle kullanicilar Instagram’dal
Im
tanimadiklari kigilerin de hikayelerini gérebilmeye basladilar.
Canli yayin ozelligi aktif edildi. Kullanicilara yasadiklar1 anlari canli olarak takipgileriyle
Kasim 2016
paylasabilme imkéni sunuldu.
Subat 2017 Birden ¢ok video ve fotograf paylasabilme 6zelligi aktif edildi.
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Mart 2017 Kullanicilara canli yaymlarini kaydedebilme 6zelligi sunuldu.

Eylal 2017 Canli yaymlar i¢in yiiz filtreleri 6zelligi sunuldu.

. Ekim 2017 yilinda kullanicilarin birbiriyle olan etkilesiminin artmasi i¢in anket 6zelligi
Ekim 2017 L
getirildi.

Ocak 2018 Hikayelere GIF ekleme 6zelligi getirildi.

Subat 2018 Kullanicilara hikayelerinde kullanmasi i¢in ¢esitli yazi tipleri sunuldu.

Kaynak: https://www.varien.com.tr/ (erigim tarihi: 14.11.2019).

Tablo 1.1'de Instagram’in giiniimiizdeki haline doniismesinde temel sayilabilecek
gelismelere yer verilmistir. Canli yaym yapimi, IGTV ve fotograf, video, hikaye
paylasimlarindaki gelismeleriyle glinden gune cazip konuma gelen Instagram, guniimuizde de
degismeye ve gelismeye devam etmektedir. Instagram, 2019 yili Kasim ayi itibariyla 10S
mobil uygulama indirme platformu App Store’da fotograf ve video kategorisinde en popiiler
ucretsiz uygulamalarda birinci siradadir. Instagram’in  giin gegtikge popiilaritesini
arttirmasinda 6zelliklerini glincellemesinin ve gelistirmesinin yani sira kullanicilarda yarattigi
psikolojik ve duygusal sebepler de oldukca etkilidir. Gundelik hayattaki iletisim pratiklerinde
cekingen davranan bireyler, kendilerini sosyal medyada daha iyi ifade edebilmektedir. Sosyal
medyadaki uygulamalarin gelismesi bireylerin sanal ortamda daha rahat davranig gostermeleri
tizerinde etkili olmakta ve kisileri 6zel hayatlar1 hakkinda daha sik ve daha derin bilgiler
sunmaya tesvik etmektedir. Insanlar Instagram’da fotograf paylasarak kendilerini goriiniir
kilmaktadirlar. Georgia Teach tarafindan yapilan arastirmada insan yiizii olan fotograflarin
Instagram’da %38 oraninda daha ¢ok begeni aldigi ortaya konmaktadir

(https://www.news.gatech.edu/, erisim tarihi: 14.11.2019). Sosyal medyada fotograf paylasma

bireylerin begenilme, kabul gorme, takdir edilme gibi duygularina hitap etmektedir. Sosyal
medya platformlarinda bulunan “begen” seceneginin varligi insanlarin begenilme arzusundan
kaynaklanmaktadir. Bu begenilme arzusu insanlarda, kendini oldugundan farkli ve daha
dikkat cekici gosterme egilimi olugturmaktadir. Barthes’e gore fotografi ¢ekilen kisi hemen
kendini poz vermeye yonlendirip bambagka bir beden olusturmaktadir (Barthes, 2011: 23).
Yayla (2018) calismasinda, katilimcilarin Instagram kullaniminda hangi davranmislarin ve
motivasyonlarin etkili oldugunu arastirmis; eglence/aliskanlik, sosyal kagis/rahatlama, karar
verme/bilgilenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme, arkadaslik, sosyal etkilesim, ekonomi,

kisisel sunum ve takip etme bulgularinin etkili oldugunu ortaya koymustur (Yayla, 2018: 51).
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1.1.2.4.1. Instagram’in Ozellikleri

Instagram; hikayeler, direkt mesaj, IGTV, magaza, ara ve kesfet olmak {izere bes

baslik altinda sundugu 6zelliklerini “kendinizi ifade etmenize ve sevdiginiz insanlarla iletigim

kurmaniza yardimei olur” diyerek agiklamaktadir (https://about.instagram.com/, erisim tarihi:

15.11.2019). Asagida Instagram’in &zelliklerine kisaca deginilecektir.

Hikayeler: Giinliik anlarin ve deneyimlerin metin, miizik, ¢ikartmalar ve GIF'ler
kullanilarak hizli ve kolay bir sekilde paylasilabilmesini saglar. Boomerang ve
Superzoom gibi formatlarla videolar iizerinde oynama yapilarak eglenceli ve ilgi
cekici hale getirilebilmektedir. Paylasmak ve geri bildirim alabilmek i¢in hikayelere
anket, sorular, test, geri sayim gibi etkilesimli 6zellikler eklenebilmektedir. Hikayeler
24 saat boyunca profilde kalmakta daha sonra otomatik olarak silinmektedir.
Hikayelerde one ¢ikanlar segenegiyle kullanicilar diledikleri hikayeleri profillerine
sabitleyebilmektedir. Arsive kaydet segenegiyle hikayeler kaybolduktan sonra
otomatik olarak saklanmakta ve profil sahibi diledigi zaman hikayeleri
gorebilmektedir. Arsive kaldirilan hikayeler tekrar tekrar paylasilabilmektedir.
Hik&yeleri kimlerin goriintiiledigi yalnizca profil sahibi tarafindan goriilmektedir.
Kullanicilar hikayelerinde @ isaretinin ardindan bir kullanicinin ismini yazarak ondan
bahsedebilmektedir. Bahsedilen kisiler hik&yede isimlerinin alti ¢izgili olarak
gorinmekte ve kendilerine bahsedildiklerine dair bildirim gitmektedir. Hikayede
paylasilan her bir fotograf ya da videoda en fazla 10 kisiden bahsedilmektedir.
Gortintlilenen hikayelere direkt mesajla yanit verilerek etkilesim artirilabilmektedir.
Yakin arkadaglar segenegi hikayeyi goriintiilleyebilecek arkadas listesinin
olusturuldugu paylasim ozelligidir. Listedeki kisiler yakin arkadaslar listesinde yer
aldiklarim1 gorebilmekte ancak listede kendilerinden baska yer alan kullanicilar
gbrememektedir.

Direkt Mesaj: Bir ya da birden fazla kisiye 6zel mesaj gonderilmesine olanak
tanimaktadir. Direkt mesaj yoluyla; ¢ekilen ya da kiitiiphaneden yiiklenen fotograflar
veya videolar, akistaki  gonderiler, profiller, metin, konu etiketleri
gonderilebilmektedir. Gizli bir hesabin gonderisi mesaj olarak gonderildiginde
gonderiyi yalmizca hesabi takip eden kisiler gorebilmektedir. En fazla 32 kisiden
olusan bir grup kurulup mesaj gonderiminde bulunulabilmektedir. Direkt mesaj ile
gonderilen fotograflar ve videolar Instagram araciligiyla Facebook veya Twitter gibi

diger internet sitelerinde paylasilamamaktadir.
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e IGTV: Instagram’in mobil video uygulamasi olan IGTV’de kullanicilar 6ncelikle bir
kanal olusturarak suresi en az 1 en fazla 60 dakika olan dikey videolar yukleyerek
yayilayabilmektedir. 1GTV’den ylklenen videolar Facebook sayfasindan da
paylasilabilmektedir. 1GTV’de paylasilan videolar dogrudan begeni yorum ve
paylasim secene@ine sahiptir. Istatistikleri gor secenegiyle IGTV'ye yiiklenen
videolarin begeni, yorum, goriintiilenme sayisi, videonun ortalama izlenme yiizdesi ve
hedef kitle tutma grafigi gibi istatistikleri gorllebilmektedir.

e Magaza: Kullanicilar magaza ile yeni iiriinler kesfetmekte ve begendikleri markalari
satin alabilmektedir. Markalar ve saticilar tarafindan Urln goérsellerinin Uzerine
tiklandiginda Uriinlin fiyati, adi ve dogrudan Instagram’da satin alma olanag1 veren bir
urin etiketi eklenmektedir. Kullanicilar satin almak istedikleri ancak diistinmek igin
zamana ihtiyaglari olan bir trtin gordiiklerinde kaydet simgesine dokunarak triini ozel
aligveris koleksiyonlarina ekleyebilmektedir. Instagram verilerine gére her ay 130
milyon kisi Urin  etiketlerini  gorebilmek icin  gorsellere  tiklamaktadir

(https://about.instagram.com/, erisim tarihi: 15.11.2019).

e Ara ve Kesfet: Instagram tarafindan ara ve kesfet segenegiyle kullanicilara takip
ettikleri kisilere ve begendikleri igeriklere dayali olarak igerik sunulmaktadir.
Kullanicilar kesfet sayfasini yenileyerek ilgi alanlarina gére sunulmus yeni video ve
fotograflar gormektedir. Instagram ana sayfasindaki biiyiitegten kesfet alanina

ulasilmaktadir.

1.1.2.4.2. Instagram’da Kullamlan Ifadeler
Instagram’da var olan Ozelliklerin ve segeneklerin kullanimiyla birlikte ortaya ¢ikan

bazi ifadeler ve s6zciikler bulunmaktadir. Bu ifadeler asagidaki tabloyla kisaca agiklanacaktir.
Tablo 1.2 Instagram’da Kullanilan ifadeler

ifadeler Anlam
Hashtag (#) # isaretinden sonra yazilan kelimeler bir etiket halinde konu basligi
g olusturarak kullanicilarin fotograflari aramalarini kolaylagtirmaktadir.
Paylastig1 iceriklerle ¢ok fazla kisi tarafindan takip edilen popiiler ve
Influencer . = . .
bireyleri etkileme giiciine sahip kullanicilardir.
Markalarin Influencerlarin takipgi sayilarindan faydalanmak isteyerek
Influencer y e 1 -
; Influencerlar araciligiyla iriinlerinin tanitimini yaptirmalarindan dogan
Marketing , S
dijital pazarlama yontemidir.
Post Paylasilan gonderiler (fotograf, video) i¢in kullanilmaktadir.
Stalk Sahte bir hesap tlizerinden bir kullanicinin profilini gizlice izlemektir.
Bio Ingilizce biography sdzciigiiniin kisaltmas1 olan bio kullanicilarin
profillerinde kendilerini kisaca anlatmalaridir.
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#tbt (Throwback | Kullanicilarin ani niteligi tagsiyan fotograflarini paylasirken kullandig:
Thursday) etikettir.
Fake Hesap Kullanicisinin gercek olmayan bilgilerle agmis oldugu hesaptir.
Kolaj Layout 0zelligi kullanilarak birden fazla fotografin tek bir gonderide
paylasilmasidir.
Elzfll?)rllgrh Instagram’a diger sosyal medya uygulamalari ile giris yapilabilmesidir.
Alum Instagram’da bir durumun popiilerlik kazanip ¢ogu kullanici tarafindan
uygulanmasidir.
Duygularin yiize yansiyis bi¢imini karakterize eden kii¢lik sembollerdir.
Emoji Kullanicilar tarafindan yazili ortamda duygulari kars1 tarafa daha iyi ve
kolayca ifade edebilmek i¢in kullanilir.
Kullanicilarin profillerini gérmelerini istemedikleri hesaplari
Engelleme ) -
onlemeleridir.
. Fotograf ve video paylasilirken hicbir efekt ya da filtrenin kullanilmadigi
#nofilter o O
iceriklere yapilan etikettir.
Repost Bir kullanicinin bagka bir kullanicinin génderisini oldugu gibi kendi

profilinde paylagsmasidir.

IN!::TAGRAM AUDI ENCE OVERVIEW

38.00

MILLION

58%

* Hootsuite are,
social

Sekil 1.5 Tiirkiye’deki Instagram Kullanici Sayisi

Kaynak: https://wearesocial.com/(erisim tarihi: 14.11.2019).

We Are Social ve Hootsuite’in Ekim ayinda birlikte yayimladigi 2019 Tiirkiye

Internet Kullanim1 ve Sosyal Medya Istatistikleri Raporuna gore Turkiye’de toplam 52 milyon

sosyal medya kullanicis1 bulunmakta ve bu kullanicilarin 44 milyonu mobil cihazlar ile sosyal

medyaya baglanmaktadir. Sekill.5’te bir onceki yila gore kullanici sayisinda %2,7’lik artig

saglayan Instagram’in Ulkemizde 38 milyon kullanicisi

bulundugu goriilmektedir.
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Kullanicilarmn %59’unu erkekler olustururken %41’ini kadinlar olusturmaktadir. Branding
Turkiye’nin web sitesinde Instagram’la ilgili ortaya koydugu istatistikler su sekildedir:
* Instagram’in giinliik aktif kullanici sayis1 500 milyondan fazladir.
* Gunde ortalama 95 milyon igerik paylasilmaktadir.
* Paylasilan igerikler giinde ortalama 5 milyar begenilmektedir.
» Hashtag ile paylasilan fotograflar ve videolar, hashtag kullanilmadan paylasilan
iceriklere gore %12,6 oraninda daha fazla etkilesim almaktadir.
* En g¢ok etkilesim saglayan ilk ii¢ hashtag sunlardir; #love, #instagood ve
#photooftheday.
e Ginde 300 milyondan fazla kisi Instagram’in hikaye 6zelligini kullanmaktadir.
» Sirket ve isletme hesaplarinin yaklasik %50’si duzenli olarak hikaye paylagmaktadir.
* Instagram’da en fazla takipgi sayisi bulunan markalar haftada ortalama 4 paylagim
yapmaktadir.
* Instagram kullanicilarinin ortalama %80’ini en az bir markay1 takip etmektedir.
e Gunde 200 milyondan fazla kullanici her giin en az bir markanin sayfasini ziyaret
etmektedir.
» Instagram’da isletme profili bulunan 50 milyondan fazla hesap bulunmaktadir.
+ Isletme hesaplarinin giinliik ziyaretlerinin 2/3’ii kendilerini takip etmeyen
kullanicilardan olusmaktadir.
* Instagram’da yaklasik olarak 3 milyon reklam veren bulunmaktadir. Bu say1 istikrarl
bir sekilde artig gostermektedir.
e Mobil reklam  gelirleri 2018 yilinda 7 milyar dolar iizerindedir
(https://www.brandingturkiye.com/, erisim tarihi: 14.11.2019).
Bu verilere bakildiginda Instagram’in yiiksek kullanim oraninin isletmelere ¢ok sayida
firsat sundugu goriilmektedir. Isletmeler tarafindan marka bilinirligini artiric1 ¢aligmalar

yapilmakta, kullanicilarin tiiketim aliskanliklar1 degisiklige ugratilmak istenmektedir.

1.1.2.4.3. Instagram Reklamlari

Giliniimiizde artan sosyal medya kullanimi isletmelere yeni pazarlama alanlari
sunmakta ve isletmeler hedefledikleri stratejilere ulasabilmek i¢in bu alanlara reklam vererek
markalarin1 ve irilinlerini genis kitlelere tanitmaktadir. Instagram reklamlari; kullanicilarin
Instagram akislarinda, hikayelerinde, fotograf ve video paylasimlari arasinda gosterilerek,
marka ve isletmelerin bilinirligini saglar. Insanlar Instagram’a markalarm ve isletmelerin

iceriklerinden ilham almaya ve Onemsedikleri seyleri kesfetmeye gelmektedir
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(https://business.instagram.com/, erisim tarihi: 18.11.2019). Kasim 2015’te yapilan Instagram

kullanict anketi verilerine gore; Instagram’da yeni triinler kesfettigini sdyleyen kullanicilarin
oran1 %60’ tir. Kasim 2017 dahili Instagram verilerine gore; giinde en az bir isletme profilini
ziyaret eden kullanicilarin sayist 200 milyondan fazladir. Haziran 2017 Instagram verilerine
gore; Instagram’da video izlenerek gegirilen siire yildan yila %80 artis gostermektedir. Ocak
2017 Instagram verilerine gore; en c¢ok goruntulenen hikayelerin 1/3’0 isletmelerden
gelmektedir. Blyuk markalardan aile diikkanlarina kadar isletmeler Instagram ile kanitlanmig
sonuclara ulasmaktadir. Isletmeler Instagram hesaplarini ticari hesaba déniistiirerek
hikayeleri, gonderileri ve takipgileri hakkinda istatistiksel verilere ulasabilmektedir. Instagram
reklamlari; Hikdye Reklamlari, Fotograf Reklamlari, Video Reklamlari, Donen Reklamlar,
Koleksiyon Reklamlari, Kesfet’te Reklamlar olmak {izere alt1 farkli tiirde sunulmaktadir.

e Hikdye Reklamlari: Goriintiilenmekte olan hikayelerin gecisleri arasinda c¢ikan
reklamlardir. Hik&yedeki reklamlarda tiim fotograf ve video boyutlar1 desteklenirken
videolarmm maksimum wuzunlugu 120 saniye olmaktadir. Ocak 2019 Instagram
verilerine gore her giin 500 milyon Instagram hesabi hikayeleri kullanmaktadir. Subat
2018’de ABD’de yapilan reklam veren algilarina yonelik genis kapsamli ¢aligmada
ankete katilan ABD’li pazarlamacilarin %96’smin sonraki 6 ayda da hikaye
reklamlarini kullanmaya devam edecegi ortaya konmustur. Temmuz 2017 Instagram
verilerine gore Instagram'da diinyanin her yerinden isletmelerde ayda ortalama en az
bir hikdye paylasanlarin orani %50’dir. Tiim bu c¢aligmalar hikdye reklamlarinin
basarisini ortaya koymaktadir. KFC Italya markasi, yeni kova meniisiinii eglenceli ve
keyifli, yaratict hikdye reklamlari ile tanitarak bilinirlik ve marka tercihinde artis elde

ettigini agiklamustir (https://business.instagram.com/, erisim tarihi: 18.11.2019).

e Fotograf Reklamlari: Uygulamasi oldukga kolay olan fotograf reklamlari, bir gorsel ve
metin icermektedir. Sade, basit ve dikkat ¢ekici bir anlatim gerektirmekte olup
fotograflar yatay ya da dikey formatta kullanilabilmektedir.

e Video Reklamlari: Ses ve hareketin gucuyle etkisini fotograf reklamlarindan daha
fazla ortaya koyabilen video reklamlariyla 60 saniyeye kadar olan videolar yatay veya
kare formatta paylasilabilmektedir.

e Donen Reklamlar: Tek bir gonderiye birden fazla fotograf ya da video eklenerek
olusturulan donen reklamlarda kullanicilar parmaklarini kaydirarak gorseller arasinda
gecis yapabilmektedir. Birbirini takip eden gorseller ile ayn1 anda birden fazla iiriinii

tanitmay1 olanakl1 kilmaktadir.
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o Koleksiyon Reklamlari: Koleksiyon reklamlari, Griinlerin  ve hizmetlerin
kesfedilmesini, incelenmesini ve satin alinmasinin kolay oldugu bir reklam formatidir.
Bu format sayesinde reklamlara dokunan kullanicilar, Instagram uygulamasini
kapatmak zorunda kalmadan hizli yiiklenen, tam ekran bir internet sayfasina
yonlendirilip daha fazla Grina inceleyip belirli bir Grintn 6zellikleri hakkinda daha
fazla bilgi alabilmektedir.

o Kesfet’te Reklamlar: Kesfet, icerikleri kullanicilarin ilgi alanlarina gore toplayan ve
sunan bir kesfetme alanidir. Akis reklamlarinin kapsamini, ilgi alanin1 genisletmek ve
daha fazla hedef kitleye ulasmak isteyen reklam verenler Instagram akisinda
yayinlanacak reklamlar olustururken, ayni reklamlar1 Instagram Kesfet'te de
yaymlayabilmektedir. Bu reklam tiirii reklam verenlere ilgi alanlarini kesfetmeye
calisan kullanicilara ulagsmak igin bir firsat yaratmaktadir.

Instagram’da verilen tim reklamlarda marka isminin altinda sponsorlu yazmakta ve
hedef kitleye bu paylasimin bir reklam oldugu belirtilmektedir. Reklam verenler Instagram’da
hassas hedefleme secenekleriyle reklamlarini gormelerini istedikleri kullanicilari; konum,
demografik bilgiler, ilgi alanlari, davranislar, 6zel hedef kitleler, benzer hedef kitleler gibi
hedefleme segenckleriyle siniflandirarak hedef Kkitlelerine ulagmaktadir. Sponsorlu
reklamlarin yani sira isletmeler ve markalar, siklikla takipgisi ve etkilesimi yiiksek olan
influencerlarla (igerik Ureticisi) is birligi yaparak da kendi drunlerini veya hizmetlerini
tanitma yoluna gitmektedir. Avcilar vd,. (2018), Instagram reklamlarinda mesaj kaynagi
olarak sosyal medya fenomeni kullaniminin katilimcilarin reklama yonelik tutumlarini olumlu

bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur.

1.2. Reklamlar

Ekonomik, kiltirel ve ticari olaylarin paralelinde ilerleyen reklamciligin tarihine
baktifimizda matbaanin icadi ve gazetelerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gelisme gosterdigi
gorilmektedir. Gazete ve dergilerde basin ilanlar1 yoluyla kendine yer bulan reklamlar, sanayi
devriminin yarattig1 teknolojik gelismelerle birlikte Gretilen endustriyel tirtinlerin alicilara
sunulmasinda ve pazarlanmasinda bir ihtiya¢ haline gelmistir. Uretimin hizla gelismesi ve
rekabetin artmasiyla ¢ok sayida firmanin tiketiciyi ikna edebilmesi ve Urlinlerine yonelik
talebi canli tutabilmesi reklamlara bagli hale gelmistir. Bu talebi canli tutabilmek igin
tilketiciye kitle iletisim araglari kullanilarak ulagilmustir (Tungkan, 2008: 114). Reklam;
televizyon, radyo, gazete, dergi, billboard, sinema, internet gibi toplu iletisim araglariyla

cesitli mal, {iriin ve hizmetlerin hedef kitlelere belirli bir licret karsiliginda tanitilmasidir.
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Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore reklam; bir Grlnin, bir hizmetin ya da fikrin bedeli
Odenerek ve bedelinin kim tarafindan 6dendigi belirtilecek sekilde ve yiz ylize satis haricinde

yapilan tanitim etkinlikleridir (https://www.ama.org/, erisim tarihi: 20.11.2019). Tenekecioglu

(1983), reklamu tiiketiciye kitle iletisim araglariyla tiretimi yapilan mal ve hizmetler hakkinda
yeterli ve dogru bilgiyi aktarmak olarak aciklamaktadir. Ozkundak¢1 (2014: 13) reklami bir
iriin, kurulus ya da markanin en kisa ve anlasilir sekilde gorsel/isitsel olarak hedef kitleye
anlatilmasi olarak agiklamistir. Cesitli tanimlamalarda farkli 6zellikleri vurgulansa da reklam
kavrami genel olarak ele alindiginda; bir iirliniin, kisinin ya da hizmetin varligindan ve gesitli
iletisim kanallariyla bir bedel 6denerek tanitiminin yapildigindan bahsetmek miimkiindiir. Bir
uriine, hizmete ya da kisiye kars1 ilgi olusturmak ve olumlu bir algi yaratmak igin ya da var

olan olumlu algiy1 sirdirmek icin reklamlar kullanilmaktadir.

1.2.1. internet Reklamlarn

Teknolojinin gelisimiyle birlikte dijitallesen diinyada geleneksel medya araglari
etkisini yitirmeye baglayarak ihtiyaclar1 karsilayamaz hale gelmistir. Geleneksel medyanin
gelisen yeni tiretimler karsisinda zayif kalmasi reklam alanindaki uygulamalara yeni arayislar
kazandirmustir. Internetin ilk yillarinda reklam igin kullaniminin kolay olmayacag: yoniindeki
diistinceler, gelisen iletisim teknolojisi ve artan internet kullanimiyla birlikte degiserek 1990’11
yillardan itibaren internet reklamlar1 kullanilmaya baslanmistir (Avsar ve Elden, 2004).
Marka sahiplerinin sunduklari iiriin ya da hizmetleri internet tabanli uygulamalarla gercek ya
da potansiyel miisterileriyle bulusturmak amaciyla yaptiklart reklam ¢aligmalarinin tiimiine
internet reklamlart denilmektedir. Bir reklam mecrasi olarak internet reklamlarinin geleneksel
medya reklamlarina gore avantajlar1 ve dezavantajlari bulunmaktadir. Avantajlarini asagidaki
sekilde aciklamak miimkiindiir:

e Televizyon, radyo, sinema, gazete, dergi gibi geleneksel reklam mecralarina gore
maliyeti ¢ok daha az olmaktadir.

e Konvansiyonel medyada yer alacak bir reklamin hazirlanmasi ve yayinlanmasi giinler
srebilirken, internet reklamlarinin hazirhigr oldukga kisa siirmekte ve zamandan
tasarruf saglanmaktadir.

e Konum, cinsiyet, yas, ilgi alan1 gibi kisilere 6zel genis hedefleme secenekleri sunarak
belli hedef kitleye bireysel ihtiyaclara gére mesajlar verilebilmektedir.

e internet reklamlar1 geleneksel reklamlara gore ¢ok daha fazla 6lgiimlenebilmekte net
rapor ve analizler sunmaktadir. Reklamlar1 ka¢ kisinin gordiigi, ka¢ kisinin ilgi

gosterdigi ya da satin aldigi elektronik olarak her an tutulmaktadir.


https://www.ama.org/
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e internet reklamlar interaktiftir ve etkilesim 6zelligi bulunmaktadir. Tiketicilere daha
fazla bilgiye ulasabilmeleri i¢in reklamin {izerine tiklama, soru sorma ve satin alma
eylemi sunmaktadir. Bu sayede {irin/hizmet ve tiiketici arasinda bir iletisim agi
olusabilmektedir.

e internet reklamlar1 metin, gorsel ve hedefleme seceneklerinin yayinlandiktan sonra
degistirilebilecegi esnek bir yap1 sunmaktadir. Geleneksel reklam mecralarinda zaman
ve maliyet yoniinden degisiklik yapabilmek zor olmaktadir.

Internet reklamlarinin avantajlarmin yani sira geleneksel reklamlara gore zayif yonleri de
bulunmaktadir. Bu zayif yonler asagidaki sekilde aciklanabilir:

e Reklam mesajlarinin gonderilecegi hedef kitle dogru tespit edilmediginde yanlis bir
hedefleme gerceklestirilebilmektedir.

e Sadece internet kullanicilar1 hedeflenebilmektedir.

e Reklam mesajinin ilgi ¢ekici sekilde tasarlanamadigi durumlarda interneti bir amag
icin kullanan tiiketicinin dikkatini cekmek gii¢ olabilmektedir.

e Spam mesajlar1 gibi etik dis1 uygulamalar sonucunda tlketicilerin internete duyduklari
gilivenin azalmasi, reklam mesajlarina tiklamak istememelerine neden olmaktadir.

e Rettie vd., (2003: 6) istemedikleri halde tiiketicilere gonderilen e-postalarin ve aniden
ortaya ¢ikan reklam goriintiilerinin can sikici bulundugunu ortaya koymustur.

Internet reklamlar1 arastirmacilar tarafindan hazirlanis ve sunus bicimlerine gore
tirlere ayrilarak farkli kategorilerde ve basliklarda incelenmistir. Elden vd., (2009) internet
reklamlarini; internet sitelerinin reklam ortam olarak kullanilmasi, internet sayfalarina reklam
verilmesi ve e-posta yoluyla yapilan reklamlar olarak ii¢ tiirde incelemistir. Vural ve Oz
(2007) ise dort ana gurupta inceledigi reklamlari; banner reklamlari, igerik sponsorluklart,
zenginlestirilmis reklam ve e-posta reklamlart olarak ayirmig, arama motorlarinda gorilen ve
daha seyrek kullanilanlari ise diger reklamlar bashig1 altinda incelemistir. Internet reklamlari
konusunda daha kapsamli bir calismay1 ortaya koyan Babacan (2015) ise internet tabanli
reklam tiirlerini igeriklerine ve yayin ortamlarina gore iki baslik altinda gruplandirmstir.
Iceriklerine gére reklamlari; metin (text) reklamlar, standart grafik/banner, sesli reklamlar,
zenginlestirilmis medya uygulamalar1 olarak incelerken, yaym ortamlarina gore reklamlari;
web tabanli ortamlar, e-posta reklamlari, blog reklamlari, oyun hedefli reklamlar, sosyal
medya reklamlar1, mobil reklamlar olarak incelenmistir. Sekil 1.6’da yer alan internet tabanli

reklam turlerine ve alt bagliklarina kisaca deginilecektir.
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Yayin Ortamlarina Gore

-
1) Metin (Text) Reklamlar
2) Standart Grafik/Banner
3) Sesli Reklamlar

4) Zenginlestirilmis Medya Uygulamalari
(Rich media ads)

|-

Sekil 1.6 internet Tabanh Reklam Tiirleri

Kaynak: Babacan, M. (2015). Nedir Bu Reklam?

1.2.1.1. iceriklerine Gore Reklamlar

q) Web Tabanh Ortamlar

- Gegis Reklamlari (Interstitial-Superstitial)
+ Acilir Pencere (Pop-Up ve Pop-Under) Reklamlar:

+ Arama Motoru Reklamlari

- Icerik Sponsorlugu

* Video Reklamlari

A\ 7

—[ 2) E-posta Reklamlari

—|3) Blog Reklamlari

4) Oyun Hedefli Reklamlar
+ Advergame (Eglendirici Reklam, Oyunlu Reklam)
- In-Game (Oyun I¢i) Reklam

5) Sosyal Medya Reklamlar:

- Sosyal Imleme Siteleri

- Sosyal Haber Siteleri

+ Fotograf/Video/Miizik Paylasim Siteleri
+ Blog Platformlar1

- Igerik Topluluklar:

- Viral Reklam

6) Mobil Reklamlar

Igeriklerine gdre reklamlar metin (text) reklamlar, standart grafik/banner reklamlar,

sesli reklamlar ve zenginlestirilmis medya uygulamalar1 olmak iizere dort baslik halinde

incelenmektedir.

1.2.1.1.1. Metin (Text) Reklamlar

Giliniimiizde kullanimi1 azalsa da popiilerligi fazla ve hazirlanmasi en kolay olan

reklam tipi metin reklamlardir. Hedef kitleye verilmek istenen mesajin en basit ve kolay

sekilde iletilmesini saglamaktadir. Tasarim 6gesi olmadigi i¢cin sadece basit bir sloganla
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blylk hedef kitlelere ulasma imkéan1 vermektedir. Basarili bir metin reklami yiiksek tiklanma

oranini beraberinde getirmektedir.

1.2.1.1.2. Standart Grafik/Banner

Hedef kitle belirlendikten sonra ilgili sitelere yerlestirilen, belirlenmis mesaji sunmak
icin tiklanma gerektiren ve tiklandiginda internet sitelerine yonlendiren metin ve gorsellerin
birlikte yer aldig1 grafik gériiniimlere banner denilmektedir. Display adiyla da bilinen banner
reklamlar internet sitelerinin farkli noktalarina yerlestirilebilmektedir. Banner, en ¢ok
kullanilan internet reklam tiriidiir (Oncii, 2002:145). Banner reklamlar1 etkilesimli oldugu
icin Olculmesi kolay olmakta ve raporlamalarinda kesin sonuglar ortaya koymaktadir.
Bannerlarin dikkat ¢ekici tasarlanmasi ve dogru hedefleme ¢alismalarinin yapilmasi tiklanma

oranlarini yiikseltmektedir.

1.2.1.1.3. Sesli Reklamlar

Ozellikle podcastlerde ve miizik paylasim platformlarinda kullanilmakta olan sesli
reklamlar, kullanicilarin aktif olduklar1 sirada aniden sunularak marka reklamlarinin
kullanicilar tarafindan dinlenilmesini saglamaktadir. Radiocentre’in yaptigi arastirmayla sesli
reklamlarin videolarla birlikte pazarlama bilesimine eklendiginde, markanin zihinsel
cagrisimlar bakimindan genisledigi ortaya konmustur (www.spotifyforbrands.com, erisim
tarihi: 20.11.2019).

1.2.1.1.4. Zenginlestirilmis Medya Uygulamalar (Rich Media Ads)

Internet sitelerinde yer alan zenginlestirilmis medya uygulamalar1 siteyi ziyaret eden
kullanicilara etkilesimli video, ses, hareketli fotograflar, animasyonlar gibi dikkat c¢ekici ve
zengin icerikler sunmaktadir. Rich media ads sayesinde, kullanicilar reklama dahil edilerek

reklamin daha giliglii ve hizla yayilmasi amaglanmaktadir (https://destek.kmk.net.tr/rich-

media-ads-nedir.html, erisim tarihi:20.11.2019).

1.2.1.2. Yaymn Ortamlarina Gore Reklamlar
Yayin ortamlarina gore reklamlar ise web tabanli ortamlar, e-posta reklamlari, blog
reklamlari, oyun hedefli reklamlar, sosyal medya reklamlari ve mobil reklamlar olmak {izere

alt1 baslik halinde incelenmektedir.


http://www.spotifyforbrands.com/
https://destek.kmk.net.tr/rich-media-ads-nedir.html
https://destek.kmk.net.tr/rich-media-ads-nedir.html
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1.2.1.2.1. Web Tabanh Ortamlar

Gegis Reklamlar (Interstitial - Superstitial): Siteler arasinda gezinirken, bir uygulama
baslatirken veya oyun seviyesi yuklenirken dogal gegis noktalarinda ortaya ¢ikan tam
sayfa reklamlar gegis reklamlar1 olarak adlandirilmaktadir. Gegis reklamlar
kendiliginden kapanmayip kullanici miidahalesi gerektirir. internet sayfasinda agilan
gecis reklamlar1 superstitial olarak adlandirilirken, internet sayfa gecisinde goriilen
reklamlara interstitial reklamlar denilmektedir (Babacan, 2015: 337).

Agilir Pencere (Pop-Up ve Pop-Under) Reklamlari: Pop-up reklamlar bir internet
sayfasina girildiginde ya da o sayfa igindeki bir linke tiklatildiginda kullanicilarin
isteklerinin disinda agilan kiigiik pencere seklindeki reklamlardir. Pop-under reklamlar
ise yeni bir web sitesi seklinde ya da yeni sekmede agilabilen reklamlardir. Agilan bu
pencerede reklamlarin yani1 sira bilgilendirme ya da anket Orneklerine de
rastlanabilmektedir. Kullanicilar tarafindan genellikle rahatsiz edici bulunan agilir
pencere reklamlar1 bazi internet tarayicilarinin “pop-up blok” 6zelligi sayesinde
kullanicilarin karsisina ¢ikamadan filtrelenmektedir.

Arama Motoru Reklamlari: Arama motoruna aranan kelime yazildigi an kelimeyle
ilgili internet sayfalar1 siralanirken ayni zamanda o kelimeyle iligkilendirilmis Urtin ve
hizmetlerin reklamlarinin ¢ikmasiyla olusturulan reklam tiirtidiir. Kullanic1 reklama
tikladigt anda reklam verenin sayfasina yoOnlendirilmektedir. Arama motoru
reklamlar;; reklam verenin aract kullanmadan kendi bagina reklamini
yayinlayabilmesi, direkt olarak hedef kitleye uygulanabilmesi, reklam verenin gunliik
biitcesini ve tiklanma basina maksimum maliyetini belirleyebilmesi gibi avantajlari
acisindan en yaygin kullanilmakta olan reklam tiirlerindendir.

Icerik Sponsorlugu: Reklam verenin markasi, iiriinii ya da hizmeti hakkinda bir igerik
hazirlayip bir internet sitesinde yer alarak kendisinden bahsedilmesini saglamak igin
belirli bir bedel karsiliginda anlasarak bu igerigi yayinlatmasidir. Bu tlr reklamlar
ilgili bir icerik veya bir haber gibi sunulmaktadir. Icerik sponsorlugu geleneksel
sponsorlugu andirsa da internet ortaminda yer almasi ve kullanicilarin bir tikla reklam
verenin sayfasina yonlendirilip ayrintili bilgi sahibi olmalar1 agisindan daha avantajli
olmaktadir.

Video Reklamlari: Gorselligi diger internet reklam tiirlerinden daha baskin olan video
reklamlar1 genellikle {i¢ tiirde uygulanmakta olup ilki asil videodan once gosterilen
atlanabilir, cevrimici video reklamlaridir. Digeri kullanicilara kisa ve akilda kalici bir

mesajla ulagsmak isteyen reklam verenler tarafindan genellikle mobil uygulamalarda
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tercih edilen alt1 saniyelik video reklamlardir. Bir diger tiirii video arama sonuglarinda,
sitenin ana sayfasinda ve ilgili videolarla birlikte gosterilmek tizere uygulanmaktadir.
Reklam verenler yer, zaman ve kisi bakimindan diledikleri hedefleme seceneklerini
kullanabilmektedir. Etkilesimi yiiksek olan video reklamlarindaki izlenme sayisi,
tiklanma sayis1 ya da reklamlarin ne kadarlik bir boliimiiniin izlendigi gibi bir¢cok veri
net olarak o6lcllebilmektedir. Video reklamlar1 kullanicilar tarafindan belirli bir siire
boyunca izlenirse reklam verenden iicret alinmaktadir. Agilan ya da tiklanan her

reklam i¢in ticretlendirme yapilmamaktadir.

1.2.1.2.2. E-posta Reklamlari

Gunumuzde e-postanin hem bireysel hem de kurumsal olarak oldukea sik kullanilmasi
e-posta reklamlarinin da populer hale gelmesini saglamistir. E-posta yolu ile resmi yazigsmalar
ve gorsel/icerikler saglikli sekilde gonderilip saklanabilmektedir. Maillerin bu denli aktif
kullanilmast  ise isletmelere bir tanitim ve yonlendirme imkan1 sunmaktadir

(www.destexdigital.com, erisim tarihi: 27.11.2019). Ilgi alanlar1, konum, demografik bilgiler

gibi bircok hedefleme segenegi ile dogrudan dogruya hedef kitleye ulasabilmektedir.
Tiiketiciler markalarin e-posta listelerine kendi istekleriyle abone olabilmekte istedikleri
zaman da abonelikten cikabilmektedir. E-posta yoluyla gonderilen reklama tiklandiginda
markanin kendi sitesine yonlendirme yapilmaktadir. Tiklamalar sayesinde e-posta reklamlari
kolay 6lcumlenebilmekte ve daha fazla kisiye diisiik maliyetlerle ulasilabilmektedir. Bu da e-
posta reklamlarinin basar1 getirilerini olusturmaktadir. Gunumizde spam maillerinin

cogalmasiyla e-posta reklamlart olumsuz etkilenmeye baslamistir.

1.2.1.2.3. Blog Reklamlari

Markalar ¢ok fazla kisi tarafindan ziyaret edilen bloglara reklam vererek kendi
tirtinlerinin tanittmin1 yapabilmektedir. Blog yazarlari sayfalarii ziyaret eden kullanicilar
tarafindan giivenilir bulunmaktadir. Blog yazarlar1 bir {irlin ya da markanin tanittmin1 yapip
olumlu 6zelliklerini anlatarak kullanicilari 0 Uriin ya da markay1 denemeye tesvik etmektedir.
Kendi deneyimlerini paylasan blog yazarlar1 kullanicilarda giiven algis1 yaratmakta bu sekilde
firmalar bilinirliklerini artirmaktadir. Blog reklamlarinin basarili olabilmesi igin blog
sayfasini takip eden hedef kitleye hitap edecek reklamlar vermesi gerekmektedir. Reklam

verenler reklamlarinin bloglarda sadece gorsel olarak yer almasini da tercih edebilmektedir”.


http://www.destexdigital.com/
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1.2.1.2.4. Oyun Hedefli Reklamlar

Advergame (Eglendirici Reklam, Oyunlu Reklam): Geleneksel reklam mecralarina
verilen reklamlarin siradanlasmaya baslamasiyla reklam verenler tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek yeni yollar aramaya baglamistir. Bireylerin zamanlarinin ¢ogunu
internet ve bilgisayar kullanarak gecirmeleri nedeniyle reklam verenler bu ortamlar
araciligiyla bireylerin zihnine etki etmeyi hedeflemislerdir. Oyuna dayali reklam tiirii
olan advergame marka bilinirligini saglamak igin verilen mesajlarin bir bilgisayar
oyunu iginde kullanicilara sunulmasidir. Advergameler en ¢ok internet ortaminda ve
genellikle markalarin web sitelerinde oynanirken giiniimiizde akilli telefonlar ve dijital
televizyonlar araciligiyla da oynanabilmektedir. Hedef Kitleyi markayla etkilesime
geciren ve eglenceli anlar yasatan advergameler pazarlama igerikli mesajlarin
kurgulanan oyun i¢inde sunulmasini saglamaktadir. Kullanicilarin bire bir yasadiklari
deneyim markanin akilda kalmasina yardimci olmaktadir. Keyifli bir an yasayan
kullanicilarin uygulamay1 c¢evrelerine tavsiye etmeleriyle kisa silirede advergame
reklamlar genis kitlelere yayilmaktadir.

In-Game (Oyun I¢i) Reklam: Oyunlar oyuncularin tiim dikkatlerini vererek oynadigi
uygulamalar oldugundan reklam verenler bu platformu kullanarak markalarinin
bilinirligini artirmay1 hedeflemektedir. In-game reklamlar var olan bir oyun icine
yerlestirilerek hedef kitlede markanin hatirlanma oranim1 artirmaktadir. In-game
reklamlar oyunu kag¢ kisinin ne kadar siireyle oynadig1 gibi verileri kolaylikla tespit
edebilmekte ve reklamlarin ka¢ kisiye wulasabildigi konusunda rahatlikla

6lcimlenebilmektedir.

1.2.1.2.5. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya reklamlar1 baglig altindaki sosyal imleme siteleri, fotograf/video/miizik

paylasim siteleri, blog platformlari, igerik topluluklar1 benzer bagliklar altinda ©nceki

boliimde incelendigi i¢in yalnizca asagidaki basliklara yer verilecektir.

Sosyal Haber Siteleri: Kullanicilarin iceriklerini kendilerinin Urettikleri ya da internet
siteleri kapsaminda hoslarina giden haberleri diger kullanicilarla paylagmalarina
olanak saglayan sitelerdir (Babacan, 2015: 345). Bu sitelerde yer alan haberler paylas
secenedi ile diger sosyal medya araclarinda kullanicilarla paylasilabilmektedir.

Viral Reklam: Geleneksel reklam tiirlerinde bireyler reklam mesajlarina karsi pasifken
viral reklamlar bireylerin aktif katilimi igerisinde gergeklestirilmektedir. Bireyler
haberleri olmadan bir kurgu icerisinde marka, triin ya da hizmetler hakkinda icerik
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uretmekte ve bu kurgu hizla yayilmaktadir. Viral reklamlarin reklam oldugu belli
olmamali, iyi kurgulanmali ve marka 6n plana ¢ikarilmayarak kurgunun i¢inde dogal
bir akista verilmelidir. Viral reklamlar biit¢elerinin yiiksek olmamasi ve eglence

faktoriiyle i¢ ice olmasi bakimindan hizli yayilabilmektedir.

1.2.1.2.6. Mobil Reklamlar

Mobil reklamlar, markalarin mobil iletisim araglar1 {izerinden interaktif medyay1 kullanarak,
hedef kitlelerine ulagmalarini ve onlara kisisellestirilmis hedefleme secenekleriyle hizmet ve
fikirler sunmalarini saglayan bir reklam tiiriidiir (Ozgiiven, 2013: 123). Kullanicilarn mobil
iletisim araglarini her an ve her yerde yanlarinda bulundurmalar1 reklam verenlerin mobil
reklamlar1 siklikla tercih etmelerine neden olmustur. Mobil telefonlar araciligiyla online
aligveris ve 0deme yapilabilmesi mobil reklamlarin 6nemini arttirmaktadir. Mobil reklamlar
faaliyetleri bakimindan olduk¢a kapsamlidir ancak en ¢ok tercih edilen mobil reklam
faaliyetleri SMS, MMS, bireysel miisteri hizmetleri, mobil uygulamalar, web sitelerinde ve e-
mail ile yapilan online pazarlama, lokasyon temelli mobil pazarlamadir (Ozgiiven, 2013:

125).
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IKiINCi BOLUM
KUSAKLAR VE SATIN ALMA

2.1. Kusak Kavrami ve Siiflandirilmasi

Csobanka (2016: 65) kusaklarin ¢ocukluklari veya genglik yillar1 ayn1 doneme denk
gelen, belirli davranis ve inanis tarzlarini paylasan ve kendilerini o gruba ait hisseden insanlar
tarafindan olusturulduklarin1 vurgulamaktadir. Reeves ve Oh (2008: 295) kusak kavramini
yaklagik yirmi yillik zaman araliginda dogan ve ortak tarihi degerlere, sosyo-ekonomik
sartlara ve teknolojik gelismislige sahip olan insanlar olarak tanimlamaktadir. Bunun yani sira
Ayhin (2013: 96) belli bir zaman araliginda diinyaya gelen, degerleri, davraniglar1 ve hayat
tarzlart ayn1 dénemde dogmus olmalarindan dolay1 benzer oldugu diisiiniilen gruplar1 kusak
olarak tanimlamaktadir. TDK’ ya gore ise “kusak” yaklasik olarak ayni yillarda dogmus, ayni
cagimn sartlar1 dolayisiyla birbirine benzer sorumluluklarla yiikiimli olmus kisiler
toplulugudur. Aydin ve Basol (2014: 2) kusak kavramimi ekonomik ve sosyal olaylarla
meydana gelmis zaman araliklarinda yetisen, iginde bulunduklar1i degisimlerden dolay1
karakterleri, ¢alisma tarzlar1 ve is yerlerinden beklentileri farklilasan bireylerden olusmus
gruplar olarak tanimlamistir. Bu tanimlamalar gz Oniine alindiginda Comte’nin (1974),
bahsettigi gibi kusaklar edindikleri tecriibeleri bir sonraki kusaga aktararak ortak 6grenmeleri
kalic1 hale getirebilmektedir. Bir kusagin edindigi tecriibeler, bir sonraki kusaga aktarilarak
sosyal diizen saglanabilmektedir. Bu tecriibeler toplumsal acilarin bir sonucu olabilecegi gibi
bir isin basarilmasinda veya bir seyin miimkiin hale getirilmesinde bir ara¢ da olabilmektedir.

Alan yazinda genel olarak bebek patlamasi, X, Y ve Z kusaklarindan bahsedilmektedir
ancak bunun yani sira ¢esitli siniflandirmalar mevcuttur (Howe ve Strauss, 2000; Lancaster ve
Stillman, 2002; Martin ve Tulgan, 2002; Oblinger ve Oblinger, 2005, ; Tapscott, 1998; Zemke

vd., 2000). Kusaklarin bu farkli siniflandirilmalari tarihsel olarak Tablo2.1’de gosterilmistir.
Tablo 2.1 Kusaklarin Tarihsel Simiflandirilmasi

Arastirmacilar Kusak Simiflandirmalari
Howe ve Sessiz Kusak Bebek 13. Kusak Milenyum -
Strauss (2000)  (1925-1945) Patlamas1 (1961-1981) Kusagi

Kusagi (1982-2000)

(1943-

1960)

Lancaster ve Gelenekselciler Bebek X Kusagi Milenyum -



Stillman (1900-1945)
(2002)
Martin ve Sessiz Kusak

Tulgan (2002) (1925-1942)

Oblinger  ve Yetiskinler
Oblinger (<1946)
(2005)

Tapscott(1998)

Zemke vd. Gaziler
(2000) (1922-1943)

Patlamasi
Kusagi
(1946-
1964)

Bebek
Patlamas1
Kusagi
(1946-
1960)
Bebek
Patlamasi
Kusagi
(1947-
1964)
Bebek
Patlamasi
Kusagi
(1946-
1964)
Bebek
Patlamasi
Kusagi
(1943-
1960)

(1965-1980)

X Kusagi

(1965-1977)

X Kusagi
(1965-1980)

X Kusagi
(1965-1975)

X Kusagi
(1960-1980)
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Kusagi,
Milenyum
Yankisi, Y
Kusagi, Bebek
Kirilmasi,
Gelecek Kusak

(1981-1999)
Milenyumlular -
(1978-2000)

Y kusagi, Milenyum
Net Kusagi, Sonrasi
Milenyumlular  (1995-
(1981-1995) sonrasi)

Dijital Kusak -
(1976-2000)

Gelecektekiler -
(1980-1999)

Kaynak: Reeves ve Oh, 2008: 296

Karl Mannheim (1952: 276-322), bir sosyal varolus olarak, kusak tiyelerinin belirli bir

bag1 ve kusak bilinci bulundugunu sdylemektedir. Dolayisiyla maddi bir unsur olarak, bolge

ve zaman ortakligina sahip olmak yeterli degildir. Bu anlamda maddi unsurlar1 hayata

gecirecek manevi bir degerin (kusak bilinci) de olmasit gerekmektedir. Kusak {izerine

sosyolojik ¢aligmalar yapan Mannheim (1952: 276-322), kusaklarin karakteristik 6zelliklerini
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uc 6nemli konuda birlestirmektedir. Bunlar, mekan o6zelligi, giincellik ozelligi ve kusak
birligidir.

Kusaklarin karakteristik 6zelliginin birlikte saglanabilmesi, kusak ¢aligsmalarinin dogru
sonuglar vermesi acgisindan 6nemlidir. Tablo 2.1°den de anlasilacagi {izere herhangi bir kusagi
etkileyen olayin, kiiresel etkide olabilmesi ve tiim diinyadaki insanlar1 kapsayabilmesi, olayin
gerceklestigi tilkenin diinyanin geri kalani iizerindeki sosyal, ekonomik, siyasi ve teknolojik
giiclinden ileri gelmektedir (Yal¢in vd., 2013: 137) ve bu olaylara gore siniflandirmalarin
sekillendigi goriilmektedir. Ulusal alan yazin incelendiginde kusaklarin siniflandiriimasi

Tablo 2.2°de sunulmustur.

Tablo 2.2 Ulusal alan yazina gore kusaklarin siniflandirilmasi

Arastirmacilar Kusak siniflandirmalari
Yalgin Gelenekselciler Bebek X Y Z
vd.(2013) (1920-1945) Patlamas1 Kusagi  Kusagi Kusag1
(1945-1965)  (1965-  (1980- (2001<)
1980) 2000)
Cetin ve Gelenekselci Bebek X Y Z
Karalar (2016) Kusak Patlamasi Kusagi  Kusagi Kusagi
(1927-1945) Kusagi (1965-  (1981- (2000<)
(1946-1964)  1980) 1999)
Arslan ve Sessiz Kusak Bebek X Y Z
Staub (2015) (1925-1945) Patlamasi Kusagi  Kusagi Kusagi
Kusagi (1965-  (1980- (2000<)
(1946-1964) 1979) 1999)
Senbir (2004)  Sessiz Kusak Bebek X Y M Z
(1929-1939) Patlamasi Kusagi Kusagi Kusagt  Kusagi
Kusagi (1965-  (1977-  (1994-  (2003<)

(1945-1965)  1977)  1994)  2003)

Kaynak: Sahin, 2018

Tablo 2.2’de ulusal alan yazinda kusaklarin 6zelliklerini anlatan ¢alismalar
Ozetlenmistir ve sayica az olduklar1 dikkat ¢gekmektedir.

Alan yazinda kusaklar siniflandirilirken tarih araliklarinda gesitli goriis farkliliklart
bulunmaktadir. Yasadiklar1 donemin 6zellikleri goz oniine alinarak kusaklar Cetin ve Karalar

(2016)’1n ¢alismasi esas alinarak asagidaki basliklar altinda incelenecektir.
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2.1.1. Sessiz Kusak

Savas Kusagi, Gelenekselciler, Gaziler olarak da adlandirilan bu kusak 1927-1945
yillar1 arasinda dogan kisilerin olusturdugu kusaktir. 2. Diinya Savast ve 1929 Ekonomik
Buhrani gibi 6nemli olaylar sirasinda yasamiglardir. Bu kusakta dogan insanlar hem 1. Diinya
Savasi’ndan etkilenmis hem de 2. Diinya Savasi’na taniklik etmislerdir. Savasin acisini en
fazla yasamis, kitliktan ve yoksulluktan zor donemler gecirmis insanlardan olugmaktadir.
Otoriteye saygili, sadakatli, caligkan, kendini topluma adayan 6zellikleri tasidig bilinmektedir
(Akdemir vd., 2013: 14; Demirkaya vd., 2015: 118).

2.1.2. Bebek Patlamasi Kusag1 (Baby Boomers)

2. Diinya Savasi’nin tiim diinyada biiyiik can kayiplarina yol agmas1 insan nifusunu
artirmaya yonelik politikalar izlenmesine neden olmustur. 1946-1964 yillar1 arasinda dogan
insanlardan olusan bu kusak dogum oranlarmin artmasiyla “patlama kusagi” olarak da
adlandirilmig olup ¢ok oOnemli ekonomik ve teknolojik gelismelere sahitlik etmistir
(Izmirlioglu, 2008: 43). Yiiksek dogum oranlar1 niifusun artmasim saglayarak ozellikle
sehirlerdeki yerlesim alanlarinin artmasini saglamistir. Bu donemin insanlar1 is hayatinda
giiniimiize kadar aktif rol oynadiklart i¢in toplumsal kalkinmada calismalarinin etkileri
blylktir. Bebek patlamasi kusaginda yasayan insanlar iletisim teknolojisi olarak televizyon
ve radyoyu kullanmistir. Televizyonun bu kusaginin giindelik yasamlar1 (zerinde énemli bir
etkisi bulunmaktadir. Savas sonrasi diinyaya sekil vermeye calisan bu kusagin insanlari is
yasamlarinda son derece ¢aliskan, 6zverili, idealist ve itaatkardir. Bu kusagin insanlar tipki
Sessiz Kusak gibi savas yillarinin yoksullugunu ve sikintilarini yasadiklarindan daha iyi
sartlarda yasam standartlarina kavusmak i¢in hirshi ve iskolik bir yapi sergilemislerdir.
Tiirkiye’de 68 Kusagi olarak anilan ve 6zgUrlUk, esitlik, bagimsizlik gibi diisiinceler etrafinda
toplanan insanlar bu kusaga mensuptur. Bu kusakta yer alan ana diisiincelerden bazilari;
kadin-erkek esitligi, irk ayrimina karsi miicadele ve cevreye duyarli olmaktir (Howe ve
Strauss, 2000).

Bu kusagin bireyleri televizyonla genglik yillarinda, internetle ise ¢ok sonradan
tanistiklari i¢in satin alma davraniginda bulunurken bir Griin hakkinda reklamlar araciligiyla
degil, satis yapilan alanda gorerek haberdar olduklarini belirtmektedir. Satin almada
bulunurken kendilerini saglikli ve mutlu hissedecekleri iirtinler tercih etmektelerdir (Firat ve

Komiirciioglu, 2018: 22).
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2.1.3. X Kusag

1965-1980 yillar1 arasinda dogan X Kusagi mensuplar1 genel olarak rekabetcilik
ozelligiyle bilinen kanaatkar, toplum sorunlarina duyarli, otoriteye saygili, is motivasyonlari
yiiksek bir kusaktir ve teknolojik devrim niteligindeki gelismelerin meydana geldigi yillarda
dogmuslardir (Kogel, 2015: 572; Zencirkiran, 2016: 174). Is hayatinda daktilodan bilgisayar
kullanimina, sabit telefonlardan cep telefonlarna gegis gibi bir¢ok teknolojik doniisiimiin
yasanmasina sahitlik etmislerdir. Bu yillar arasinda evlilik ve niifus artis oranlar1 diigmiis
bosanmalar artmaya baslamis, egitim, saglik gibi birgok alanda 6nemli degisiklikler meydana
gelmistir. Bu kusaga mensup insanlar gelecek kaygisi i¢inde yasayarak daha ¢ok caligsmayi,
kariyer yapmay1 ve ¢ok para kazanmayi amag¢ haline getirmislerdir (Okumus, 2016: §;
Altuntug, 2012: 205). Ekonomik anlamda diinya genelinde bir gerilemenin yasandigi X
Kusagi1 doneminde ilk defa igsizlikle kars1 karstya kalinmis bireyler isten ¢ikarilma kaygisiyla
yasamislardir. Kadinlarin ig hayatinda daha fazla yer edinmesiyle geleneksel aile bi¢cimlerinde
degisiklikler = yasanmustir. Bu  kusaktaki c¢ocuklar aileleriyle yeterince zaman
geciremediklerinden kendi bakimlarmi {istlenmis ve giindelik hayat becerilerini
kazanmislardir. X kusaginin karakteristik ozelliklerine bakildiginda is motivasyonlarinin
yiiksek, dzglivenlerinin gelismis, toplumsal sorunlara karsi duyarli olduklart goriilmektedir.
Otoriteye kars1 onceki kusaklar kadar itaatkar olmazlarken kurallara bagli olmay1 sevmezler.

X kusagmin satin alma egiliminde bir Griinlin tiketilmesi icin duygusal ihtiyagtan ¢ok
fizyolojik ihtiyaclar on plana g¢ikmaktadir. Donemlerinin ekonomik kosullari geregi bu
kusagin bireyleri satin alma eyleminde bulunurken maliyet fayda analizi yapmaktadir. Marka

sadakati oldukg¢a yiiksek olan X kusaginin memnun kaldigi markay1 degistirmesi i¢in reklam

verenlerin giiglii stratejilere sahip olmasi gerekmektedir (https://pazarlamasyon.com/, erisim
tarihi: 10.10.2019).

2.1.4. Y Kusag

Y kusagi 1981-1999 yillar1 arasinda diinyaya gelen bireylerden olusan kusaktir. Bebek
Patlamas1 kusagindan sonra sayica en fazla olan kusak Y kusagidir. Y Kusagi bireyleri
teknolojik gelismelerin hizla yasandig1 ve internetin yaygin olarak kullanilmaya baslandig bir
donemde yasadiklari icin ‘‘Teknoloji Kusagi, Dijital Kusak ya da Internet Kusag1’’ olarak da
adlandirilmaktadir. Toplumda ¢ocuklara verilen 6nemin arttig1 bir dénemde yasadiklari i¢in Y
kusag1 bireylerinin ¢ocukluklar1 kendilerinden onceki kusaklara gore oldukca rahat gegmistir
(Howe ve Strauss, 1997: 137). Bu kusaktakiler teknolojinin gelisimine hem yakindan taniklik

etmisler hem de bu gelisime katki saglamiglardir. Kendilerinden 6nceki kugaklar tarafindan


https://pazarlamasyon.com/

46

kullanilmayan kiiresel iletisim aglarimi kullanmiglardir. Y kusagi diger kusaklardan farkli
olarak kiiresel diinyadaki diger akranlariyla ayni Ozellikleri gosteren bir kusaktir (Muslu,
2017). Dijital ve sanal dinyayla i¢ ice yasayan Y kusagindakiler bu diinyadan etkilenerek
coklu kimliklere biirinmiislerdir. Y Kusagi; ozgiivenleri yiiksek, girisimci, sabirsiz, sonug
odakli, her seyi hemen isteyen ve hemen tiiketen, otoriteden hoslanmayan ve kurallari
elestiren, sosyal sorumluluk yonii gelismis bireylerden olusmaktadir. Bu kusaktakilerin
sabirsiz, her seyi hemen isteyen ve hemen tiiketen 6zellikte olmalarinda siiphesiz internet ve
bilgisayar kullamimina bagli olarak bilgiye kolay ulasabilir olmalar1 da etkili olmugtur. Y
kusag1 ben merkeziyetciligi gelismis ve kisilik zelliklerinden ddiin vermeyen bir kusaktir. Is
ortamlarinda esneklik isteyen, kilik kiyafetlerinde ve mesai saatlerinde degisiklik goriilen fikir
ve caligsma tarzlar farklilik gosteren bir kusaktir. Bu sayede burokratik kaliplarin esnemesinde
de rol oynamislardir. Bu kusak, donem olarak biiyiik degisimler yasadigi i¢in kusak farkinin
en fazla hissedildigi nesil olarak goriilmektedir (Tekkus, 2016). Ozgiirliiklerine ve yasam
standartlarim1  ylikseltmeye diiskiin olduklarindan Y kusaginin pragmatik bir kusak
oldugundan siklikla bahsedilmektedir (Muslu ve Oner, 2016). Bu kusak Cernobil Facias,
Berlin Duvarinin Yikilisi, SSCB’nin Dagilmasi, Korfez Savasi, Irak Savasi, Bosna Savasi, 11
Eyliil Saldiris1 gibi donemin siyasal olaylarina taniklik etmistir.

Kitle iletisim araglarini yaygin olarak kullanan ve bu araclarin reklam mesajlarina
sikca hedef olan Y kusag bireyleri satin alma davranisinda bulunurken bilgi kaynagi olarak
internet, televizyon, radyo gibi kitle iletisim araglarindan faydalanmaktadir. Tuketim
toplumuna gegis O0zelligi gosteren Y kusagina gore iiriinlerin markasi, rengi, ambalaji satin

almada etkili olmaktadir (Firat ve Kémiirctioglu, 2018: 22).

2.1.5. Z Kusag

Yapilan arastirmalara gére Z kusagini; Ayhiin (2013: 102), 2003 yili ve sonrasinda,
Senbir (2004), 2003 y1l1 ve sonrasinda, Altuntug (2012: 203-212), 2000 yilindan sonra, Howe
ve Strauss (2007: 41-52), 2005 yilindan sonra diinyaya gelen bireyler olarak tanimlamislardir.
Z kusaginin ortaya ¢ikis tarihlerine dair farkl goriisler bulunsa da genel goriistin 2000 yili ve
sonrasinda doganlar seklinde oldugu goriilmektedir. TUik verilerine gore Turkiye’de 2000
yilindan sonra diinyaya gelen ve yasamakta olan Z kusag1 bireylerinin sayis1 25.608.596’dur.
Bu sayr Tirkiye’nin toplam niifusu olan 82.003.882’nin %31.22’sini olusturmaktadir
(https://biruni.tuik.gov.tr/, erisim tarihi: 2.12.2019).

Teknolojinin igine dogan Z kusagi bilgisayar, akilli telefonlar, tabletler ve internet

teknolojisinin olmadig1 diinyayla hi¢ tanismadigindan giintimiizde kullanilan teknoloji onlar
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i¢in olagandir. Z kusag: teknolojiye olan baglihigindan dolay1 “Kristal Nesil, iGen (Internet
Kusagi), Kusak I, Instant Online (Anlik Cevrimici)” olarak da tanimlanmaktadir (Adigiizel
vd., 2014: 174; Levickaite, 2010: 173). Strauss ve Howe Z kusagi bireylerinin teknolojiyle
fazla ilgili olmalarindan dolay1 asir1 bireysellesme ve yalmizlik yasayacaklarii diisiinerek bu
kusagi “Yeni Sessiz Kusak™ olarak da tanimlamaktadir (Strauss ve Howe, 1991: 335). Bu
kusak icin gilindelik yasam pratikleri internet iizerine kuruludur. Kendilerinden onceki
kusaklar cevrelerinde olup biten olaylar1 takip etmek icin geleneksel kitle iletisim araglarini
kullanirken Z kusagi bilgi akisini anlik ve kesintisiz olarak dijital mecralardan takip
edebilmektedir. Bu kusagin bireyleri teknolojik araglarin farkli kanallardan sundugu mesajlar
karsisinda ayn1 anda birden fazla konuyla ilgilendiklerinden el-goz koordinasyonlarini
gelistirebilen motor becerilere sahip olmaktalardir. Okullarinda, is hayatlarinda, sosyal
iligkilerinde ve giindelik yasamlarinda dijital teknolojinin getirdigi tiim kolayliklar
kullanirken giinden giline gelisen teknolojiye karsi adaptasyonlari da ¢ok hizhidir. Dijital
teknolojiyi ¢ok kiiclik yaslardan itibaren beceriyle kullanabilen Z kusaglr ¢ocuklari
kendilerinden 6nceki kusaklarin ¢ocuklari gibi sokakta oyun oynamak yerine internetten oyun
oynamakta ve sosyal aglardan arkadasliklar kurarak sosyallesmektedirler. Sosyal iligkilerini
kurarken yuz yulze iletisimden daha ¢ok sosyal medya araglarini kullanmakta duygu ve
diisiincelerini uzun uzun anlatmak yerine emojilerle ifade etmektedirler. Camsar1 (2013), Z
kusagini1 teknolojiye bagimli olan degil, teknolojiyi dogal yasam bigimi olarak algilayan bir
nesil olarak gérmektedir.

2019 yilinda diinyadaki kentsel niifus oran1 diinya niifusunun yarisindan daha fazladir.
Z kusagi bireyleri gogunlukla kentsel bolgelerde etnik ¢esitlilikle birlikte yetistiginden, farkli
dil, din, 1rk ve diisiince tarzlarina karsi hosgériilii olmaktadir (Turner, 2013: 32). Internet
aglar1 sayesinde olusan kiiresel veri tabanlariyla diinyanmn her yerindeki kiiltiirden ve
sosyolojik olaylardan haberdar olan Z kusagi bireyleri ekolojiye ve kiiresel degerlere karsi son
derece hassas ve duyarlidir (Howard, 2016: 63).Bu duyarlilik Z kusagi bireylerinin sosyal
sorumluluk alma dlzeyini gelistirerek iklim degisikligi ve dogayr koruma c¢aligmalari
hakkinda diinya capinda diizenlenen imza kampanyalarina katilmalarim1 ve cevreye karsi
duyarli, geri doniistiiriilebilen {riinler kullanmalarini saglamaktadir. Dlnyada Z kusagi
bireylerinden gen¢ aktivistler ortaya ¢ikmaktadir. Sparks ve Honey adli ajansin yapmis
oldugu bir arastirmaya gore her dort Z kusagi bireyinden biri gonllli faaliyetlere

katilmaktadir  (https://reports.sparksandhoney.com/,  erisim  tarihi:  2.12.2019). 16

yasindaki Isvegli iklim aktivisti Greta Thunberg’in 23 Eyltul 2019 tarihinde ABD’nin New

York kentinde toplanan BM Iklim Zirvesi’nde yaptig1 konusma tiim diinya giindeminde yer
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almistir. Bu kusagin bireyleri; Japonya depremi ve Fukusima Niikleer Santral Sizintisi, Haiti
Depremi, domuz gribi, ebola salgini, miilteci sorunlari, Arap Bahari, kiiresel ekonomik kriz,
iklim degisiklikleri gibi doneminin siyasal ve sosyal olaylarina taniklik etmistir.

Z kusagi bireylerinin karakteristik Ozelliklerine etki eden bir diger unsur da aile
yapisinin  farklilasmasidir. Giiniimiizde kadin ve erkeklerin is diinyasindaki kariyer
planlamalar1 hem evlilik yaslarmin yiikselmesine hem de bireylerin daha ileriki yaslarda
ebeveyn olmalarina neden olmaktadir. Bu kusagin ¢ocuklari son derece bilingli ve egitim
dizeyi yiksek anneler tarafindan yetistirilmekte olup daha erken yasta Ogrenmeler
gerceklestirebilmektedir.

Z kusagi, satin alma egilimlerini sikga reklami yapilan yiiksek licretli ve marka
bilinirligi yiiksek {riinler olusturmaktadir. Di1g goriinlisiinden hoslandiklar1 magazalar1 ve
biiyiik aligveris merkezlerini tercih ederler. Bu kusagin bireyleri, siradan iriinleri degil
modaya uygun drlnleri satin almakta, memnun kaldiklar1 {irinlere karst marka sadakatine
sahip olmaktadir (Unal ve Ercis, 2007: 333).

Bu kusagi kendilerinden oOnceki kusaklardan ayiran ozellikleri (Williams, 2015;
Zaslow, 2007; Rickes, 2016; DeBard ve Coomes, 2004; Grace ve Seemiler, 2016) su sekilde
acgiklamaktadir:

* Asir1 korumaci ebeveynleri tarafindan yetistirilen Z kusagi, ebeveynlerine, diger aile
bireylerine ve arkadaslarina giiglii bir sekilde baghdir.
e Sadik, sefkatli, kararli, ince diisiinen, acik fikirli, sorumluluk sahibi, karakteristik

Ozellikler gostermektedirler.

* Bu kusagin bireyleri ebeveynleri tarafindan bencil, narsist ve simartilmis olarak
yetistirilmislerdir.

»  Ozgiivenleri yiiksektir ve takim ¢aligmalarina yatkinlardr.

» Bugune kadarki en iyi egitimli kusaktir.

* 7 kusag bireyleri bir konu hakkindaki bilgiyi aninda alirken konuya olan ilgilerini de
ayni1 hizla kaybetmektedirler.

* Teknolojiyle neredeyse i¢giidiisel bir iligkileri bulunmaktadir.

» Dijital teknoloji araglartyla ayn1 anda birden ¢ok isi yapabilmektedirler.

* Sosyal aglardan tanistiklar1 kisilerle yakin iligkiler kurmaktadirlar.

* Medyaya yo6n verebilme guctne sahiplerdir.

* Reklam verenlerin ve pazarlamacilarin bu kusaga ulagabilmeleri ig¢in gorsele dayali
kisa metinler sunmalar1  gerekmektedir. Uzun metinleri sikict  bulup

uzaklasmaktadirlar.
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* 7 kusaginin sosyal meselelere yonelik ilgileri dalga dalga yayilarak toplum i¢indeki
kaliplar1 degisime ugramistir.

Onceki nesillere kiyasla multikiiltiirel 6zellik gelistirmislerdir.

* Mesleki kariyer secimlerini gelecek kaygilari sekillendirmektedir. Kendilerine uygun
bulduklar1 mesleklerden ziyade pragmatist bir durus sergileyerek kendilerini giivende
hissedecekleri meslekleri tercih etmektedirler.

* Risk almada kendilerinden &nceki nesillere gore daha temkinli ve bilingli
davranmaktadirlar.

» Internet ve sosyal aglar araciligiyla hizla biiyiiyen sirketlere tamklik etmekte ve
bunlarin kurucularini kendilerine rol model olarak almaktadirlar.

* Bebek Patlamasi kusagi bireyleri radikal, X kusagi bireyleri bagimsiz goriiste iken Z
kusag1 bireyleri daha geleneksel ve birliktelige baglidir. Onceki kusaklara nazaran

daha uyumlu davranmaktadirlar.

2.2. Satin Alma Davramslar

Satin alma davranisi, tiiketicilerin iiriin, mal ve hizmetleri satin almalarin1 ve
kullanmalarin1 igeren karar verme siirecidir. Tiiketicilerin satin alma davranisi ortaya
koymalarinda bireyler arasinda farkliliklar yasanirken ayni bireyin farkli satin almalarda
yasadig siirecin de farklilik gosterebildigi bilinmektedir.

Odabas1 ve Baris (2012), yaptiklar1 c¢aligmada tiiketicilerin davramislarini sahip
olduklar1 6zellikler itibariyle yedi baslik altinda toplamislardir. Bunlar;
1) Tuketicilerin davranislar1 giidiilenen davranislardan ibarettir: TUketiciyi satin alma
eylemine gotiren sire¢ karsilanmadigi takdirde gerilimi meydana getiren arzunun ve
isteklerin tatminini kapsamaktadir.
2) Tiiketicilerin davranislart ¢ok boyutlu ve devimsel bir nitelige sahiptir: Tiketicilerin
davraniglar1 satin alim siirecinde ve siiregteki boyutlarin tahminine yonelik nedensellik bagi
igerisinde varsayimlar iiretmeye yaramaktadir.
3) Tiketicilerin davraniglar1 ¢ok sayida faaliyeti kapsamaktadir: Girdi tedarikinden satis
sonrasi hizmetlere kadar organize edilen siireglerin degisime ve yeniliklere uyum saglamasi
gerekmektedir.  Tiiketicilerin beyan ettikleri goriigler, aldiklar1 kararlar ve kazandiklar
deneyimler kimi zaman bir dizi tesad(fiin sonucu olarak meydana gelse de genellikle planli ve
istemlidir.
4) Tiketicilerin davranislarinin zamanlamasi1 6nem arz etmektedir: Zamanlamayla ifade

edilmek istenen alinan kararin zamani ve karar alma siirecinin uzunlugudur.
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5) Tiiketici davraniginin ilgi alaninda ¢ok sayida rol yer alir: Tlketicilerin davraniglarinin
belirlenmesine yonelik siiregte ¢esitli uygulamalarin beraberinde getirdigi bilesimlerden
ortaya ¢ikan ¢ok sayida rolden bahsedilebilir. Bu roller bes sekilde tanimlanmaktadir;
* Baglatan; Uriin satmaya yonelik bir teklifle tiiketiciye giden kisidir.
» Etkileyen; satin almaya iliskin siirece telkin ve dnerileriyle pozitif veya negatif yonde
etki eden kisidir.
» Karar veren; nihai secimde finansman ve otorite ortaya koyarak onaylayan kisidir.
* Satin almay1 meydana getiren; bir mal, Uriin ya da hizmetin parasal degerini karsilayan
kisidir.
e Kullanici; mal, 0rin ya da hizmetin tlketimini-kullanimin1 saglayan kisi veya
kisilerdir.
6) Tiiketicilerin davraniglar1 ¢evresel faktorlerden etkilenmektedir: Kulture, sosyoekonomik
statlye, aliskanliklara ve danisilan gruplara gore farkli davranig kaliplar1 belirlenebilmektedir.
7) Tiiketiciler sahip olduklar1 6zellikler itibariyle farkli davranis kaliplar1 benimseyebilirler:
Bireysel 6zelliklerin her insanda farkli farkli olmasi satin alma siireclerinin de herkes icin

farkli boliimlerden olustugu anlamina gelebilir.

2.2.1. Satin Alma Davrams1 Tarleri

Assael (2004: 100) tarafindan gelistirilmis ve Kotler (2012: 152) tarafindan yeniden
uyarlanmig olan satin alma davranisi tiirlerinin ilgilenim diizeyi ve markalar arasindaki
farklilik agisindan degerlendirilmesine ait bir smiflandirmayla tiiketicilerin satin alma
davranislar1 incelenmeye ¢alisilmistir. Tablo 2.3’te goriildiigii gibi ilgilenim diizeyi yiiksek ve

diisiik olarak, markalar arasi farklilik ise ¢ok ve az olarak ele alinmaktadir.

Tablo 2.3 Satin Alma Davramsi Tiirleri

Ilgilenim Diizeyi Yiiksek | Ilgilenim Diizeyi Diisiik

Markalar Aras1 Farkhihk Karmasik Cesitlilik Arayan
Cok Satin Alma Davranisi Satin Alma Davranisi
Markalar Aras1 Farkhhk Gerilimi Azaltan Otomatik
Az Satin Alma Davranisi Satin Alma Davranisi

2.2.1.1. Karmasik Satin Alma Davranisi
Tiiketiciler tarafindan yiiksek ilgilenim gosterilen ve markalar arasindaki farkliligin

¢ok bulundugu durumlarda ortaya konan satin alma davranislaridir. Uriiniin maliyetli olmast,
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her zaman satin alinan bir iirliin olmamasi, riskinin yliksek olmasi gibi durumlarda karmasik
satin alma davranis1 ortaya ¢ikabilmektedir. TUketici satin almayi gergeklestirmeden Once
detayli arastirma yapmak istemektedir. Maliyetin yiiksek olmasi tuketicide memnuniyeti
yilksek tutma ihtiyact hissettirmekte ve bu baglamda satin alma karari kisa siirede
verilememektedir. Tiiketiciler {irtiniin farkli 6zellikleri ve rakiplerinden ayrilan yonleri
hakkinda detayli bilgi topladiklarinda satin alma kararina yonelik tutum gelistirerek satin alma

kararini verebilmektedir.

2.2.1.2. Gerilimi Azaltan Satin Alma Davranmsi

Tiiketiciler tarafindan yiiksek ilgilenim gosterilen ve markalar arasindaki farkliligin az
bulundugu durumlarda ortaya konan satin alma davranislaridir. Uriiniin maliyetli olmasi, her
zaman satin alinan bir {iriin olmamasi, riskinin yiiksek olmasi1 gibi durumlarda gerilimi azaltan
satin alma davranist ortaya cikabilmektedir. Tiiketicilerin belirledigi 6zellikler bakimindan
markalar arasinda belirgin farkliliklarin olmadigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. TUketiciler
iriin hakkinda siki bir bilgi toplama ihtiyaci i¢inde olmakta ve avantajlar1 bakimindan

kendilerine en uygun olan Urlnleri tercih etmektedir.

2.2.1.3. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafindan diistik ilgilenim gdsterilen ve markalar arasindaki farkliligin ¢ok
bulundugu durumlarda ortaya konan satin alma davranislaridir. Tiiketiciler bu tiir iriinleri
satin alirken detayli bir bilgi toplama arayisi igerisine girmeyip hizlica satin almalarina
ragmen tUriinler arasinda belirgin farkliliklar bulunmaktadir. TUketiciler tarafindan satin alma
sonrasi elde edilen deneyimleri daha sonraki satin alma kararlarinda kullanmaktadir. Bu satin
alma davranisinda tiiketiciler satin aldiklar1 iirlinden memnuniyet duysa dahi markalarini
degistirme ihtiyacit duymaktadir. Bunun nedeni gesitli tiriinlere karsi bir deneyim elde etmek

istemeleridir.

2.2.1.4. Otomatik Satin Alma Davranisi

Tiiketiciler tarafindan diisiik ilgilenim gosterilen ve markalar arasindaki farkliligin az
bulundugu durumlarda ortaya konan satin alma davramislaridir. Tuketiciler gunluk
hayatlarinda ihtiyag duyduklar1 ve sik olarak satin aldiklari, genellikle diigiik maliyetli
urtnleri satin almada bulunurken hizla karar verebilmektedir. Tiketiciler marka sadakati
gbzetmeksizin triinleri aliskanlik nedeniyle satin almaktadir. Tuketiciler tekrar eden
reklamlarin etkisiyle marka bilinirligi olusturarak otomatik satin alma davranigina

yonelebilmektedir (https://www.academia.edu/, erisim tarihi: 3.12.2019).



https://www.academia.edu/

52

2.2.2. Tuketici Satin Alma Karar Sureci

Tiiketiciler satin alma karar1 alirken i¢inde bulunduklar1 zaman, satin alma yeri, satin
alma kosullari, belirledikleri satin alma amaclar1 ve yasadiklar1 duygusallik gibi faktorler
karar birimleri olarak davraniglarini biiylik dlgiide etkileyecektir (Caglar ve Kilig, 2005: 82).
Alan yazinda satin alma karar sirecinin genellikle bes asamadan olustugu kabul edilmektedir.

Bes asamali tiiketici satin alma karar siireci Sekil 2.1'de gosterilmistir (Mucuk, 2012: 83).

Bir —— o Satin Alma
By Alternatiflerin Alternatiflerin Kararmm Satin Alma
e Belirlenmesi Degerlendirilmesi ilmesi Sonrasi
Duyulmasi egeriendiriimes: Verilmesi ve Duygular
Satin Alma

/

Sekil 2.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Bir problemin ¢oziim siireci olarak ele alinan tiiketici satin alma karar siireci, satin
alma eyleminden ¢ok Once baslamakta ve satin almadan ¢ok sonra da sonuglarmi devam
ettirmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 183). Modelde satin alma karar siirecinin asama asama yer
aldig1 goriilmektedir ancak ozellikle rutin satin almalar basta olmak iizere bazi satin alma

stireglerinde bir ya da birkag asama atlanabilmekte ya da tersine ¢evrilebilmektedir.

2.2.2.1. Bir Ihtiyacin Duyulmasi

Oztirk’e gore (2011), karar siirecinin yani problemin ilk asamasi bir ihtiyacin
duyulmasidir. Tiiketiciler satin alma siirecine i¢sel veya digsal bir uyaricinin etkisiyle karar
vermektedir. Tuketici mevcut durum ile arzulanan durum arasinda fark ihtiyaci hissederse
ortaya ¢ikmakta, eger farklilik hissetmezse karar siireci baslamamaktadir (Ercis vd., 2008:
36). Ihtiyacin karsilanmamas: tiiketicide psikolojik olarak olumsuz hisler yaratirken ihtiyag
gercgeklestigindeyse tiiketicinin mutluluga ve hazza erisimi s6z konusu olmaktadir.
Gereksinimler bireysel 0Ozellikler kapsaminda her tiketicide ayn1 siddete ortaya
¢ikmamaktadir (Demir ve Kozak, 2013: 97).

2.2.2.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Baz1 calismalarda bilgi toplanmasi olarak da adlandirilan bu asamada, ihtiyag
belirlendikten sonra ihtiyaca cevap verecek secenekler ve bununla ilgili bilgiler
aragtirtlmaktadir. Tiketici ihtiyaclarii giderecegi {iriin hakkinda bilgi arastirmasi yaparken
cesitli i¢ ve dis kaynaklardan yararlanmaktadir. Bu kaynaklarmi dort grupta incelemek

miimkiindiir (Akbas ve Kirkbir, 2015: 99).
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* Kisisel Kaynaklar: Tiiketicilerin ailesi ve yakin ¢evresinden olusan kaynaklardir.

» Ticari Kaynaklar: Reklam mesajlari, satis danigmanlar1 ve brosiir, ambalaj yoluyla
olusan kaynaklardir.

e Toplumsal Kamu Kaynaklari: Tiketiciyi koruma dernekleri ve medya gibi
kaynaklardir.

* Denemeye Dayali Kaynaklar: Kisinin bire bir tecriibe ettigi liriinii kullanma, gdzden
gecirme, el ile yakindan inceleme gibi denemeye dayali kaynaklardir.
Tiiketici ticari kaynaklar tarafindan {iriin hakkinda en ¢ok bilgiyi elde ederken kisisel

kaynaklardan en etkili bilgiyi elde etmektedir (Kotler, 2000: 179).

2.2.2.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tuketici  gereksinimini  karsilayacak secenekleri belirledikten sonra bunlari
degerlendirme siirecine girmektedir. Bu asamada onemli olan degerlendirme o6l¢iitlerinin
belirlenmesidir (Durmaz, 2008: 86-87). Degerlendirmeye iligskin olgiitler birtakim sorunlar
karsisinda verilen tepkilere ve tiiketici tarafindan belirlenen beklenti seviyesine cevap veren
ozelliklere gore degismektedir. Degerlendirme Olgiitlerinin tiirleri, sayilar1 ve Onemleri
degismektedir (Durmaz, 2008: 86-87). Genelde bazi 6lgiitlerin duruma gore benzerlerinden
farklt ve daha biiylik bir 6neme sahip oldugu diistiniilmektedir. Daha diisiik maddi degere
sahip triinlerde Ol¢iitler daha azken, gayrimenkul, araba gibi maliyetli satin alim siire¢lerinde
Olgiitlerin olduk¢a fazla oldugu gozlemlenebilir (Odabasi ve Barig, 2010: 365-366).
Tiiketicinin degerlendirme asamasinda kullandig1 bir¢ok olgiit vardir. Bunlardan en énemli
olanlarin ilkini Durmaz (2008: 88), marka sohreti olarak agiklamaktadir. Olumlu marka imaji
ve sohreti olusturabilmek i¢in sirketler biiyiik yatirrmlar yapmaktadirlar. Boylece tlketicinin
se¢im Olgiitleri arasinda olumlu bigimde yer almak istemektedirler. Bir digeri ise fiyattir.
Ciinki fiyat ile kalite arasinda bir iligski oldugu tiiketiciler tarafindan her zaman diisiiniilmekte,
yiiksek fiyatl tiriinlerin yiiksek kalitede olmasi beklenmektedir. Bu iliski her zaman dogru
olmasa da bircok durumda gecerlidir. Son olarak da ambalajdan bahsetmektedir. Ambalaj
Urdintn igerigi ve kalitesi hakkinda fikir vermektedir. Ozellikle aniden karar verilerek alinan

uranler icin 6nemli 6l¢it haline gelmektedir.

2.2.2.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma
Bu asamada, tiiketiciler Onceki asamalardan elde ettikleri bilgi birikimleri ve
tecriibeleri neticesinde karar verdikleri tirlinii satin alma eylemini ortaya koymaktadir. Ancak

bu asamada her zaman satin alma karar1 verilmeyebilmektedir. Tiiketiciler bir¢cok faktdrden
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etkilenerek satin alma kararlarindan vazgegebilmekte, tercihlerini degistirmekte ya da satin

alma kararlarim ertelemektedir.

2.2.2.5. Satin Alma Sonrasi Duygular

Satin alma sonrasi tuketicilerin memnuniyet dizeylerinin belirlenmesi kagimilmaz
olmaktadir. Miisterinin satin aldig1 Uriinden memnun kalip kalmamas: tiiketicinin umdugu
fayda ile triiniin kendisine sundugu faydaya bagli olmaktadir. Tiiketiciler satin aldiklar1 bir
trinden bekledikleri tatmini sagladiklarinda ii¢ farkli davramsta bulunabilmektedir. Ilki
gelecek aligverislerde yine o markanin tercih edilmesidir. Ikincisi o markaya ait diger iiriin ve
hizmetlerin de benimsenmesidir. Ugiincii davranis ise sahip olunan tatminin ve memnuniyetin
cevreye aktarilmasi ve diger insanlarin da aligverislerinde o markay1 tercih etmelerinin
saglanmasidir (Arpact vd., 1994: 42).Tiiketici tatminsizligi durumunda ise iki tiir davranis
sergilenebilmektedir. Bunlardan ilki hi¢bir sey yapmamak ikincisi de harekete ge¢mektir.
Ikinci eyleme iliskin olarak tiiketici ya dava agmak, tiiketici derneklerine bagvurmak,
isletmeden tazminat talebinde bulunmak gibi resmi yollara basvurarak bir 6nlem alir ya da
tirlinii/markay1 tekrar satin almamak veya cevresindekilere olumsuz bildirimlerde bulunmak
gibi 6zel dnlemler alir (Oztek vd., 2008: 30).
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UCUNCU BOLUM
YONTEM ve BULGULAR

3.1. Arastirmanin Konusu

Glinlimiizde ¢ok yayginlasan sosyal medya araglarindan Instagram’i konu edinen bu

calismada, Instagram reklamlarimin Z kusagi bireylerinin satin alma davraniglar1 iizerine

yarattig1 etkiler kesifsel bir arastirma ile incelenmektedir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Arastirmada Antalya merkez ilgelerinde yasayan Z kusagina ait bireylerin satin alma

davraniglarinda Instagram reklamlarin etkisinin olup olmadigi, var ise hangi degiskenlere

gore farklilik gosterdigi ortaya konmak istenmistir. Asagida yer alan arastirma sorulariyla

arastirmanin amaci gerceklestirilmek istenmektedir.

1)
2)

3)

4)

5)

6)
7)

8)

9)

Z kusagimin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformu hangisidir?

Z kusaginin en ¢ok takip ettigi sosyal medya platformu cinsiyete gore farklilik gosterir
mi?

Z kusaginin 6grenim gordiigli okul en cok takip ettigi sosyal medya platformunu
etkiler mi?

Instagram reklamlarina olan ilgi Instagram’da satin alma Oncesi tiiketici davranigina
etki eder mi?

Instagram reklamlarina olan ilgi Instagram’da satin alma sonrasi tiiketici davranisina
etki eder mi?

Z kusagmin 6grenim gordiigii okul Instagram reklamlarina olan ilgiye etki eder mi?

Z kusaginin 6grenim gordiigii okul Instagram’da satin alma 6ncesi tiiketici davranisina
etki eder mi?

Z kusaginin Ogrenim gordiigli okul Instagram’da satin alma sonrasi tiiketici
davranisina etki eder mi?

Instagram kullanim siiresi Instagram reklamlarina olan ilgiye etki eder mi?

10) Aylik ortalama hane geliri Instagram reklamlarina olan ilgiye etki eder mi?

11) Katilimcilarin lise 6grencisi ya da iiniversite 6grencisi olmasi Instagram reklamlarina

olan ilgiye etki eder mi?

12) Katilimcilarin lise 6grencisi ya da tiniversite 6grencisi olmasi Instagram’da satin alma

oncesi tiiketici davranislarina etki eder mi?
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13) Katilimcilarin lise 6grencisi ya da tiniversite 6grencisi olmasi Instagram’da satin alma

sonrasi tiiketici davraniglarina etki eder mi?

3.3. Arastirmanmin Onemi

We are Social 2019 internet ve sosyal medya istatistikleri raporuna gore Tirkiye’de
toplam 52 milyon sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bir onceki yila gore kullanici
sayisinda %2,7’lik artis saglayan Instagram’in ise 38 milyon kullanicis1 bulunmaktadir. Giin
gectikce artan Instagram kullanimini da g6z Oniine aldigimizda bu mecra iizerinden yapilan
reklamlarin etkisinin biiyiik olacagi yorumu yapilabilir. Caligmanin 6rneklemini olusturan yas
grubunun sosyal medya platformlarindan en ¢ok Instagram’i kullandig1 bilinmektedir. Sosyal
medya reklamlarinin satin alma oncesinde ve sonrasinda tiiketiciyi ne derece etkiledigi hem
markalar agisindan hem de kullanicilar acisindan 6nemlidir. Literatiirde Z Kusag1 6rneklemi
lizerinden satin alma davramglarini inceleyen calismalara bakildiginda; ince ve Bozyigit
(2018), calismalarinda Y ve Z kusaginin Instagram reklamlarina kars1 tutumlariin satin alma
davranislar1 {izerindeki etkisini incelemis olup Z kusagr ornekleminde ii¢ tane lise
belirlemistir. Sonmez (2016) ise ¢alismasinda sosyal medyanin Z kusag: tiiketicilerinin satin
alma davraniglar lizerindeki etkisini incelemis olup Z kusagi drnekleminde iki Anadolu lisesi
ve bir liniversite belirlemistir. Bu aragtirma Instagram reklamlarinin satin alma davranigina
etkilerini hem Z kusagi bireylerinin 6grenim gordiikleri lise tiirlerine gére hem de lise ve
tiniversite 6grenim diizeyi bakimindan karsilagtirma yaparak ilk defa incelemesi bakimindan

onemlidir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada alan arastirmasi yontemi kullanilmistir. Veriler anket teknigi ile
toplanmistir. Anket teknigi sosyal bilimler alaninda en yaygin sekilde veri toplama araci
olarak kullanilan tekniklerden birisidir. Bununla beraber anket teknigi, buytk evrenlerin tasvir
edilmesinde, algilarin, davraniglarin, fikirlerin ve yasanmig tecriibelerin 6l¢ctilmesinde en
uygun araclardan biridir (Babbie ve Maxfield, 2008: 270). Bu sebeplerle Instagram’1 kullanan
Z kusagi bireylerinin satin alma davraniglarina iliskin bilimsel verileri elde etmek igin en
uygun ara¢ olarak bu teknik kullanilmigtir. Bu béliimde arastirmada ele alinan evren, evren
icinden kullanilan 6rneklem, arastirmada elde edilen verilerin toplama araglar1 ve elde edilen

bulgularin analizinde kullanilan yontemler gosterilmektedir.
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3.4.1 Arastirmanin Evreni ve Simirhihiklari

Arastirmanin evrenini Antalya ilinin Muratpasa, Konyaalti, Dosemealt1 ve Kepez
ilcelerinde yasayan Z kusagi bireyleri olusturmaktadir. Cetin ve Karalar (2016) Z kusagini
2000 yilindan sonra dogan bireyler olarak tanimlamaktadir. TUIK ten alinan adrese dayal
niifus kayit verilerine gore 15-19 yas arasi Dosemealt1 ilgesinde 4.393, Kepez ilgesinde
39.601, Konyaalt1 ilgesinde 13.919, Muratpasa ilgesinde 29.317 olmak {izere toplamda 82.230
birey yasamaktadir (https://biruni.tuik.gov.tr, erisim tarihi: 18.11.2019). Kisi sayisinin fazla

olmasi, zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 evrenin tamamina ulasilamayacagi igin,
aragtirma Antalya ilinin merkez ilgelerinde yer alan bes farkli lise tiirii ve bir Gniversite ile
siirlandirilmistir. Yazicioglu ve Erdogan’a (2004: 50) gore %5 6rnekleme hatasi ile p=0,5 ve
g=0,5 i¢in 100000 niifuslu bir evren biiylikliigii icin ideal 6rneklem sayis1 383 olmalidir. Buna
gore kayip veriler goz Oniine alinarak 567 adet anket dagitilmig, anketlerin 540 adedi geri
donmiis olup istatistiksel olarak anlamli analizlerin yapilabilmesi igin yeterli oldugu

distinilmiistiir.

3.4.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin 6rneklemi, Akdeniz Universitesi, Antalya Lisesi, Antalya Mesleki ve
Teknik Anadolu Lisesi, Antalya Anadolu Imam Hatip Lisesi, Bahgesehir Koleji ve Antalya
Eriinal Sosyal Bilimler Lisesi’'nden yaslar1 15-19 arasinda degisen Ogrencilerden
olugsmaktadir. Bu sekilde aragtirmaya tiim lise tiirleri dahil edilmistir. Okullarin segiminde
Antalya 11 Milli Egitim Miidiirliigii'nden goriis alinmis olup hem tiim Z kusag1 bireylerini
temsil edebilecek sekilde ¢esitli hem de okullara gore farkliliklari ortaya koyabilecek sekilde
de farkli liseler ve bir {iniversite se¢ilmistir. Anket uygulanacak 6grencilerin belirlenmesinde

kolayda 6rnekleme metodu kullanilmastir.

3.4.3. Verilerin Toplanmasi ve Kullanilan Olcekler

Arastirmadaki veriler anket teknigi ile elde edilmistir. Arastirmanin konusu olan Z
kusagi bireylerinin cevaplamasi i¢in anketler basili olarak okullara dagitilmis ve
cevaplandiktan sonra geri toplanmistir. Kullamilan anket dort béliimden olusmaktadir. Ilk
boliim, demografik sorularla birlikte kullanicinin genel olarak internet ve Instagram
kullanimimi anlamaya yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci ve iigiincii boliimlerde
Instagram’da satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranisini anlamaya yonelik sorular
kullanilmis olup bu boliimlerde 6lgek olarak Islek (2012)’in gelistirdigi 10 ifadelik satin alma
oncesi ve 9 ifadelik satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini 6lgen dlgekten yararlanilmistir.

Dordiincii boliimde ise Instagram reklamlarma olan ilgi olgiilmiis olup Olgek olarak 13
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ifadelik Rudaina Othman Yousif (2012)’in 6l¢eginden uyarlanmistir. Bu sekilde birlestirilerek
hazirlanan ankette besli likert 6lgegi kullanilmis ve Katilimcilardan “Tamamen katiliyorum,
katiliyorum, fikrim yok, katilmiyorum, hi¢ katilmiyorum” ifadelerinden kendilerine en uygun

olanlarin igsaretlenmesi istenmisgtir.

3.5. Verilerin Degerlendirilmesi ve Analizi

Calismada elde edilen verilerin istatistiksel analizi i¢in SPSS (Statistical Package for
Social Science) for Windows 22.0 programi kullanilmistir. Aragtirmanin dl¢iimle belirlenen
nicel degiskenleri i¢in tanimlayici istatistikler olarak ortalama ve standart sapma, sayimla
belirlenen nitel degiskenler i¢in ise tanmimlayici istatistikler say1 ve yiizde seklinde
gosterilmistir. Yapilan testler sonucu normal dagilim gosterdigi anlasilan verilerin istatistiksel
analizinde parametrik testler kullamlmistir. Iki kategorili degiskenler arasindaki ikili
karsilastirmalarda parametrik bagimsiz gruplar arasi t-testi, U¢ veya daha fazla kategorili
degiskenler arasindaki farkliliklar1 bulabilmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
uygulanmistir. Bagimli nicel degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya koymak ic¢in pearson
korelasyon analizi, nitel degiskenler arasindaki iliskiyi bulmak icin ise ki-kare analizi (x°)
yapilmugtir. Faktor ve alt boyutlarinin giivenilirlik katsayilarini hesaplamak i¢in Cronbach alfa
katsayist kullanilmistir. Calismanin tamaminda anlamlilik diizeyi olarak 0,05 degeri kabul

edilmistir. Olgeklerin giivenilirligini hesaplamak i¢in de Cronbach Alfa yapilmustir.

3.6. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirligi
Kullanilan 6l¢egin giivenilir bir dlcek olup olmadigini 6lgmek amaciyla Cronbach
Alfa degerleri hesaplannustir. Olgeklerle ilgili yapilan Cronbach Alfa testi sonuglar1 asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 3.1 Calismada Kullanilan Ol¢eklerin Cronbach Alfa Guvenilirlik Katsayilar:

Anket Bolumleri Cronbach Alfa
Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist 0,908748
Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi 0,920897
Instagram Reklamlarma Olan flgi 0,909220

Nunnally (1978: 245), 0,70 ve daha yuksek Cronbach Alfa degerlerinin 6lgegin
guvenilirligi agisindan yeterli oldugunu vurgulamaktadir. Cronbach Alfa guvenilirlik
katsayilar1 anketin ii¢ boliimii i¢in de 0,90 degerinin tizerinde oldugu i¢in ¢alismanin yiiksek

derecede guvenilir oldugu sdylenebilir.
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Tablo 3.2 KMO ve Barlett Testi

Anket Bélumleri ISAOTD? ISASTD? IROI3
Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olcs 0,923 0,893 0,934
Yaklasik ki-kare 2640,167 3125.360 4337.330
Barlett Kuresellik Testi sd 45 36 78
Onem Diizeyi ,000 ,000 ,000

YISAOTD: Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist
?2ISASTD: Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi
3[ROI: Instagram Reklamlarina Olan Ilgi

Arastirmada elde edilen verilerin faktor analizine uygun olup olmadig1 Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) ve Barlett testi ile aciklanabilir (Cokluk vd., 2012: 207). Kaiser-Meyer-Olkin
degerinin yiiksek ¢ikmasi, Ol¢ekteki her degiskenin, diger degiskenler tarafindan tahmin
edilebilecegi anlamindadir. KMO testi sonucunda, degerin  0,50°den diisiik ¢ikmasi
durumunda faktor analizine devam edilemeyecegi yorumu ¢ikarilir (Cokluk vd., 2012: 207).

Tablo 3.2°de goriildiigi gibi KMO degerleri 0,92, 0,89 ve 0,93 olarak tespit edilmistir.
Barlett kiiresellik katsayilar1 da 2640.167, 3125.360, 4337.330 olarak bulunmustur ve 0,000
diizeyinde anlamlhidir. Elde edilen bu degerler 6lgeklerin faktor analizine ¢ok uygun oldugunu
gostermektedir.

Analiz sonucunda elde edilen varyans yiizdeleri ne kadar biiylikse faktdr yapisi da o
kadar gii¢lii olacaktir. Bu oranin sosyal alanlardaki arastirmalarda %40-60 arasinda olmasi
yeterli gortlmektedir (Tavsancil, 2002: 48). Instagram’da satin alma Oncesi tiikketici davranisi
oOlgegi icin ilk faktor toplam varyansin %55,17’sini, Instagram’da satin alma sonrasi tuketici
davranisi Olgegi icin ilk faktor toplam varyansin %61,37’sini ve Instagram reklamlarina olan

ilgi 6lgegi icin ise ilk faktor toplam varyansin %63,33 iinii aciklamaktadir.

Tablo 3.3 Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramisi Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi Sorular Faktor Yuki
Bir Uriinii satin almadan 6nce o iriin/hizmet ile ilgili Instagram’da arastirma yaparim. 0,816
Satin alacagim {irtin/hizmet ile ilgili Instagram’da giivenilir bilgilere ulasacagima inanirim. 0,799
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi tiiketici tarafindan
olusturulmussa o bilgiye giivenirim. 0,779
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi satic1 tarafindan
olusturulmugsa o bilgiye giivenirim. 0,762
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da sadece daha 6nceden de tanidigim kisilerin
tavsiyelerine 6nem veririm. 0,758
Satin alacagim iirtin/hizmet ile ilgili Instagram’da popiiler olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan)
kullanicilarin tavsiyelerine onem veririm 0,737
Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim firmalarin/markalarin {irtinlerini satin 0.729

almay1 tercih ederim
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Instagram’da bir firmanin/markanin benle iletisime gecmesi satin alma yoniinde beni olumlu

etkiler. 0,718
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletisime gegmesi i¢in uygun bir yerdir. 0,700
Instagram’da firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 0,610

Tablo 3.4 Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramisi Olgegi Faktor Analizi Sonuclar

Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi1 Sorular: Faktor Yuki
Satin aldigim iirin/hizmetten memnun kalirsam bunu Instagram’da paylasirim. 0,825
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam bunu Instagram’daki sirket sayfalarinda
paylasirim. 0,823
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu Instagram’da paylasirim. 0,810
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam bunu Instagram’daki sirket sayfalarinda
paylagirim. 0,801
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam Instagram’da diger kullanicilara o tiriinii
almalarin1 tavsiye ederim. 0,801
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalmazsam Instagram’da diger kullanicilara o tiriinii
almamalarini tavsiye ederim. 0,772
Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin Instagram’da beni fark etmis olmasi
memnuniyetimi arttirir. 0,764
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin Instagram’da beni fark etmis ve
benimle iletisime gegmis olmasi fikrimi degistirmeme sebep olabilir. 0,741
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin Instagram’da beni fark etmemis ve
iletisime ge¢memis olmast memnuniyetsizligimi artirir. 0,706
Tablo 3.5 Instagram Reklamlarina Olan ilgi Olgegi Faktor Analizi Sonuglari
Instagram Reklamlarina Olan ilgi Sorular Faktor Yuki

Instagram araciligryla gelen reklam mesajlarinin igerigi ikna edicidir. 0,833
Instagram araciligtyla gelen reklam mesajlarinin igerigi ¢ekici ve heyecan vericidir. 0,832
Instagram araciligryla gelen reklam mesajlari, reklami yapilan {irlin hakkinda énemli bir bilgi
kaynagi sunar. 0,813
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari, beni igerigi hakkinda arkadaslarimla tartismaya

5 iri 0,807
yonlendirir.
Instagram araciligryla gelen reklam mesajlariyla ilgilenmiyorum. 0,807
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlar1 giivenilirdir. 0,804

Instagram araciligiyla iiriin veya firma hakkinda gonderilen reklam mesajlarinin igerdigi bilgi
guvenilirdir. 0,802

Instagram araciligiyla génderilen reklam mesajlarinin gesitli lirlinlerin promosyonu i¢in

basarili bir medya araci olduguna inaniyorum. 0,779
Instagram araciligryla gelen reklam mesajlari reklami yapilan {irtinleri tanimak amaciyla ilgili

firmanin web sitesine girmem i¢in beni motive eder. 0,769
Arkadaglarimi Instagram araciligiyla reklami yapilan iiriinleri satin almast i¢in tesvik ederim. 0,758
Instagram araciligryla gonderilen bilgiler sebebiyle {iriin satin aldim. 0,735
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami yapilan tiriinleri satin almak i¢in beni

motive eder. 0,826
Instagram araciligiyla reklam mesajlar1 altyorum. 0,587

Tablo 3.3, 3.4 ve 3.5’te anket sorulariin faktor yiikleri verilmistir. Literatiirde faktor
analizinde 0,30 ile 0,40 arasinda deg8isen degerlerin alt smir olarak alinabilecegi
belirtilmektedir (Buyukozturk, 2002: 127). Elde edilen veriler 1s1ginda faktor yiikleri 0,587 ile

0,833 arasinda kaldigi i¢in kullanilan 6lgeklerin gegerli oldugu sdylenebilir.




3.7. Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde anket sonuglart degerlendirilmis olup elde edilen bulgular ve analizlerin

yorumlar yer almaktadir.

3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Asagida Tablo 3.6’da katilimcilarin anketin birinci boliminde yer alan demografik

sorulara ve internet kullanimlarin1 O6lgmeye Yyonelik sorulara verdikleri cevaplar yer

almaktadir.

Tablo 3.6 Arastirmaya katilan 540 Kisinin tanitici1 (demografik) zellikleri

Cinsiyet Cevap Sayisi Orani (%)
Kadin 310 57,41
Erkek 230 42,59
Okul Cevap Sayisi Oram (%)
Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi 35 6,48
Antalya Anadolu imam Hatip Lisesi 88 16,30
Antalya Lisesi 95 17,59
Bahgesehir Koleji 82 15,19
Antalya Eriinal Sosyal Bilimler Lisesi 88 16,30
Akdeniz Universitesi 152 28,15
Ogrenim Diizeyi Cevap Sayisi Oram (%)
Lise 388 71,85
Universite 152 28,15
Giinliik Ortalama internette Gegirilen Vakit Cevap Sayisi Orani (%)
0-1 saat 115 21,30
2-3 saat 244 45,19
4-5 saat 138 25,56
6 saatten fazla 43 7,96
En Cok Takip Edilen Sosyal Medya Platformu Cevap Sayisi Orani (%)
Facebook 20 3,70
Twitter 56 10,37
Instagram 444 82,22
Diger 20 3,70
Gunlik Instagram’da Gegirilen Vakit Cevap Sayisi Oranm (%)
0-1 saat 286 52,96
2-3 saat 200 37,04
4-5 saat 43 7,96
6 saatten fazla 11 2,04
Aylik Ortalama Gelir Cevap Sayisi Orani (%)
0-2500 TL 112 20,90
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2501-5000 TL 231 43,10
5001-7500 TL 68 12,69
> 7500 TL 125 23,32

Buna gore:

Katilimcilarin %57,41°1 kadin (310), %42,59°u erkektir (230).

Katilimeilarin %6,48°1 Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi’nde (35),
%16,3’ii Antalya Anadolu imam Hatip Lisesi’nde (88), %17,59’u Antalya
Lisesi’'nde (95), %15,19’u Bahcgesehir Koleji'nde (82), %16,3’ii Antalya
Ertinal Sosyal Bilimler Lisesi’nde (88), %28,15’i Akdeniz Universitesi’nde
(152) 6grenim gormektedir.

Katilimeilarin %71,85’1ni lise 6grencileri olusturmaktadir.

Katilimcilarin %45,19°u giinde ortalama 2-3 saatlerini internette gecirmektedir.
Katilimeilarin %82,22°si en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformunun
Instagram oldugunu belirtmislerdir.

Katilimeilarin - %52,96’s1 - ginliik  0-1  saatlerini  Instagram  kullanarak
gecirdiklerini belirtmislerdir.

Katilimeilarin  aylik ortalama hane gelirlerinin  %20,9’unun 0-2500 TL
araliginda, %43,10’unun 2501-5000 TL araliginda, %12,69’unun 5001-7500

TL araliginda ve %23,32’sinin 7500 TL’nin iizerinde oldugu goriilmiistiir.

3.7.2. Katihmcilarin En Cok Takip Ettigi Instagram Influencerlar:

Katilimeilarin en ¢ok takip ettikleri ilk 10 influencer asagida Tablo 3.7’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.7 En ¢ok takip edilen ilk 10 influencer

No Influencer Cevap Sayisi Orani (%)
1 Aykut Elmas 62 11,48
2 Danlabilic 45 8,33
3 Reynmen 42 7,78
4 Baris Ozcan 30 5,56
5 Berkcan 26 4,81
6 antalyahakkinda 26 4,81
7 Duygu Ozaslan 22 4,07
8 Oguzhan Ugur 19 3,52
9 Orkun Isitmak 15 2,78
10 Galatasaray 14 2,59

Yukaridaki tablo 3.7°de en ¢ok takip edilen 10 influencer gosterilmis olup buna gore

en ¢ok takip edilenler %11,48 oranla Aykut Elmas, %8,33 oranla Danlabilic ve %7,78 oranla
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Reynmen olmustur. Katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri influencerlarin miizik, stil-moda,

komedi, haber ve spor gibi dallarda faaliyet gosterdikleri gérilmektedir.

3.7.3. Calismada Kullanilan Olg¢eklerin Katiimcilarin Demografik Ozelliklerine Gore

Tammlayic Istatistikleri ve Analiz Sonuclar

3.7.3.1. Cinsiyete Gére Tammlayic: Istatistikler ve Analiz Sonuclar
Arastirmaya katilan Z kusagina ait bireylerden %57,41’inin kadin (310), %42,59’unun
erkek (230) oldugu goriilmiistiir. Anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda yapilan

bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 agagida tablo 3.8’de verilmistir.

Tablo 3.8 Cinsiyete Gore T Testi Sonuglari

Cinsiyet

Anket Boltimleri Kadin Erkek

N | Ort. | SS N | Ort. | SS t p

Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist | 310 | 3.05 | 0.96 | 230 | 2.57 | 0.99 | 5.65 | 0.0001

Instagram’da Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranis1 | 310 | 2.61 | 1.05 | 230 | 2.53 | 1.05 | 0.89 | 0.3729

Instagram Reklamlarina Olan ilgi 310 | 2.48 | 0.87 | 230 | 2.32 | 0.81 | 2.27 | 0.0236

Tablo 3.8’de katilimcilarin cinsiyetlerine gore anket boliimlerine verdikleri yanitlarin
degisip degismedigini anlamak amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Yapilan
analizlerde cinsiyet ile Instagram’da satin alma Oncesi tiiketici davranisi ve Instagram
reklamlarina olan ilgi arasinda istatistiksel agidan anlamli birer farkliliga ulasilmustir.
Katilimeilarin Instagram’da satin alma Oncesi tiiketici davraniglari ile ilgili sorulara verdikleri
cevaplarin ortalamalari, genel olarak kadinlarin erkeklere gore daha yiiksek derecede satin
alma oncesi Instagram’dan yararlandiklarin1 gostermektedir. Bu durum sosyal medyada satin
alma 6ncesi tiiketici davranislarinda cinsiyete gore bir farkliligin olmadigini sdyleyen Islek’in
(2012: 129) c¢alismasinin sonuglar1 ile farklilagmaktadir. Katilimcilarin  Instagram
reklamlarina olan ilgi bolumiindeki sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalar1 da kadinlarin
reklamlarla daha ¢ok ilgilendiklerini gostermektedir. Instagram’da satin alma sonrasi tiiketici

davranisi ile cinsiyet arasinda ise anlamli bir iliski saptanamamustir (p=0,3729).

3.7.3.2. Okul Tiirlerine Gére Tamimlayic: Istatistikler ve Analiz Sonuclar
Arastirmaya katilan Z kusagina ait bireylerin %6,48’1 Antalya Mesleki ve Teknik
Anadolu Lisesi’nde (35), %16,3’ii Antalya Anadolu imam Hatip Lisesi’nde (88), %17,59’u
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Antalya Lisesi’nde (95), %15,19°’u Bahcgesehir Koleji’'nde (82), %16,3’ii Antalya Eriinal
Sosyal Bilimler Lisesi’nde (88), %28,15’i Akdeniz Universitesi'nde (152) 06grenim

gormektedir. Anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonuglar1 asagida

tablo 3.9°da verilmistir.

Tablo 3.9 Okul Tiirlerine Gore ANOVA Sonuglar:

Instagram’da Satin Instagram’da Satin Instagram
Alma Oncesi Alma Sonrasi Reklamlaria Olan
Tiiketici Davranisi Tiiketici Davranisi Ilgi
. N 35 35 35
Antalya Mesleki
ve Teknik Ort 2,97 3,08 2,56
Anadolu Lisesi
SS 0,84 1,07 0,91
N 88 88 88
Antalya Anadolu
Imam Hatip Lisesi Ort 2,91 2,38 2,36
SS 1,08 1,1 0,98
N 95 95 95
Antalya Lisesi Ort 2,41 2,14 2,13
SS 1,03 1,01 0,85
N 82 82 82
Bahgesehir Koleji Ort 2,47 2,14 2,23
SS 1,05 11 0,84
. N 88 88 88
Antalya Eriinal
Sosyal Bilimler Ort 2,9 2,55 2,27
Lisesi
SS 0,9 0,92 0,71
N 152 152 152
Akdeniz ort 321 3.1 2,77
Universitesi
SS 0,83 0,81 0,71
F 11,06 18,19 9,61
p 0,0001 0,0001 0,0001

Katilimcilarin anket boliimlerine verdikleri cevaplar ile 6grenim gordiikleri okullar

arasindaki iligkiyi anlamak adina anova testi, okullar arasinda hangisinin satin alma 6ncesi ve

sonrasi Instagram’dan daha fazla faydalandigini ve reklamlara daha fazla ilgi gosterdiklerini

anlamak adina ise post-hoc testi uygulanmistir. Yapilan analizde p degerleri 0,0001 olup

degiskenler arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir. Instagram’da satin alma 6ncesi tiiketici

davraniglarinin okullara gore degisimini ortaya koymak i¢in yapilan post-hoc test sonuglarina
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gore katilimcilarin satin alma Oncesinde Instagram’dan faydalanma oranlarinda ilk sirada
Akdeniz Universitesi ikinci sirada Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi {iiincii sirada
Antalya Anadolu Imam Hatip Lisesi dordiincii sirada Antalya Eriinal Sosyal Bilimler Lisesi
ve besinci sirada Bahgesehir Koleji gelmektedir. Antalya Lisesi ise satin alma Oncesinde
Instagram’dan en az faydalanan okul olmustur.

Instagram’da satin alma sonrasi tliketici davraniglarinin okullara gore degisiminde
olusan siralamada yine Akdeniz Universitesi ilk sirada, Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu
Lisesi ikinci, Antalya Ertnal Sosyal Bilimler Lisesi tigiincii, Antalya Anadolu imam Hatip
Lisesi dordlincii, Bahgesehir Koleji besinci ve Antalya Lisesi ise yine son siradadir.

Instagram reklamlarina olan ilginin okullara gore degisiminde ise siralama soyledir;
Akdeniz Universitesi en cok ilgi gosteren ilk sirada, Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu
Lisesi ikinci, Antalya Anadolu Imam Hatip Lisesi t¢lncl, Antalya Eriinal Sosyal Bilimler
Lisesi dordunci, Bahgesehir Koleji besinci siradayken Antalya Lisesi reklamlara en az ilgi

gosteren son siradadir.

3.7.3.3. Ogrenim Diizeylerine Gére Tammlayic: Istatistikler ve Analiz Sonuclari
Arastirmaya katilan Z kusagma ait bireylerden %71,85’inin liseye, %28,15’inin
tiniversiteye devam ettigi goOriilmiistiir. Anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda

yapilan bagimsiz 6rneklem t testi sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.10 Ogrenim Diizeyine Gore T Testi Sonuclar

Ogrenim Diizeyi

Anket Bslimleri Lise Universite

N | Ort. | Ss N | Ort. | Ss t p

Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranis1 | 388 | 2.70 | 1.02 | 152 | 3.21 | 0.83 | -5.48 | 0.0001

Instagram’da Satin Alma Sonrasi1 Tiiketici Davranis1 | 388 | 2.37 | 1.07 | 152 | 3.10 | 0.81 | -7.54 | 0.0001

Instagram Reklamlarina Olan Tlgi 388 | 2.27 | 0.86 | 152 | 2.77 | 0.71 | -6.27 | 0.0001

Tablo 3.10°da katilimcilarin 6grenim diizeylerine gore anket boliimlerine verdikleri
yanitlarin degisip degismedigini anlamak amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir.
Yapilan analizlerde 6grenim diizeyleri ile Instagram’da satin alma dncesi ve sonrasi tiiketici
davranigi ve Instagram reklamlarina olan ilgi arasinda istatistiksel agidan anlamli birer
farkliliga ulasilmistir (P=0,0001). Katilimcilarin Instagram’da satin alma OnceSi ve sonrasi
tilkketici davraniglar1 ve Instagram reklamlarina olan ilgi ile ilgili sorulara verdikleri cevaplarin

ortalamalari, tiniversite 6grencilerinin lise 6grencilerine gore daha yiiksek derecede satin alma
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Oncesi ve sonrasi Instagram’dan yararlandiklarini ve reklamlarla daha c¢ok ilgilendiklerini
gostermektedir. Islek’e gére (2012:85) bireylerin egitim ve ogrenim diizeyleri tiiketici
davranislarini etkilemektedir. Ozgiiven’e (2011: 54) gore ise egitim diizeyi yiikseldikge
cevrimigi aligveris hakkinda kampanyalar, glivenlik dnlemleri, tiiketici haklar1 gibi konularda
daha fazla bilgiye sahip olan tiiketiciler ¢evrimici aligverise daha fazla yonelmektedir. Bu
calismada {iniversite diizeyindeki 6grencilerin lise diizeyindeki 6grencilere gore satin alma
oncesinde ve sonrasinda Instagram’dan yararlanmalari ve Instagram reklamlarina olan
ilgilerinin daha yiiksek diizeyde olmasi aradaki bir yillik tiniversite egitiminin bireylerde bilgi
birikimini artirarak satin alma davranisii daha ¢ok etkiledigi diisiiniilmektedir. Islek (2012)
ve Ozgiiven’in (2011) ¢alismalar1 da bu bulguyu desteklemektedir.

3.7.3.4. Giinde Ortalama internette Gegirilen Siireye Gore Tammlayic1 Istatistikler ve
Analiz Sonuglari

Arastirmaya katilan Z kusagina ait bireylerin %21,30’u gunde 0-1 saat, %45,19°u
ginde 2-3 saat, %25,56’s1 giinde 4-5 saat, %7,96’s1 ise giinde 6 saatten fazla zamanlarini
internette gecirdikleri goriilmiistiir. Anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda yapilan

anova test sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.
Tablo 3.11 Giinde Ortalama internette Gegirilen Siireye Gore ANOVA Sonuglar

Giinde Ortalama Internette Gegirilen Siire

Anket Bélumleri 0-1 saat 2-3 saat 4-5 saat 6 saatten fazla

N |Ort.] Ss | N |Ort.| Ss | N [Ort. [Ss| N |Ort.| Ss | F p

Instagram’da Satin Alma

= ey e 115|241 (1.04| 244 | 2.89 | 0.96 |138 | 3.04 0.96/ 43 | 3.12 | 0.88 {10.990.0001
Oncesi Tiiketici Davranisi

Instagram’da Satin Alma

oy e 1151 2.130.94 | 244 | 2,56 | 1.06 |138 | 2.92 1.01/ 43 | 2.77 | 0.97 {13.17,0.0001
Sonrasi Tiiketici Davranisi

Instagram Reklamlarina

. 115|211 |0.78 | 244 | 2.43 | 0.83 {138 | 2.60 0.85 43 | 2.48 | 0.94 | 7.66 |0.0001
Olan Ilgi

Tablo 3.11°de katilimeilarin anket bdliimlerine verdikleri cevaplar ve giinde ortalama
internette gecirilen siire arasindaki iligkiyi anlamak adina anova testleri, saat araliklari
arasinda hangisinin satin alma oncesi ve sonrasi Instagram’dan daha fazla faydalandigini ve

reklamlara daha fazla ilgi gosterdiklerini anlamak adina ise post-hoc testi uygulanmustir.
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Yapilan analizlerde p degerleri 0,01’in altinda olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
saptanmigtir.

Instagram’da satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici davranislarinin ve Instagram
reklamlarina olan ilginin giinde ortalama internette gegirilen siireye gore degisimini ortaya
koymak i¢in yapilan post-hoc test sonuglarina gore katilimcilarin:

» Satin alma 6ncesinde, giinde ortalama internette gegirilen siire arttikga Instagram’dan
daha ¢ok faydalandiklari,

» Satin alma sonrasinda, giinde ortalama sirasiyla, internette 4-5 saat, 6 saatten fazla, 2-
3 saat, 0-1 saat arasinda vakit harcayanlarin Instagram’dan en ¢ok faydalandiklari,

* Reklamlara en c¢ok ilgili olan kullanicilarin gunde ortalama internette 4-5 saat
gecirdikleri, bunu takiben en ¢ok ilgili katilimcilarin sirasiyla 6 saatten fazla, 2-3 saat
ve 0-1 saat arasinda vakit harcayanlar oldugu goriilmiistiir.

Buradan hareketle genel olarak internette gecirilen sire arttikga Instagram
reklamlarina olan ilgi, satin alma oncesi ve sonrasi Instagram’dan faydalanma oranlar1 da
artmaktadir. Bu bulgu Koker vd., (2018: 154) calismalarinda internette gegirilen siirenin

cevrimigi satin alma niyetini artirdigini ortaya koymasiyla ortiigmektedir.

3.7.3.5. Katihmeilarin En Cok Kullandiklar1 Sosyal Medya Platformlarina Gore
Tammlayic Istatistikler ve Analiz Sonuclar

Arastirmaya katilan Z kusagina ait bireylerin en c¢ok kullandiklar1 sosyal medya
platformlar1 acik arayla Instagram olmustur. Anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda

yapilan analiz sonuglar1 agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.12 En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlarina Goére T Testi Sonuglari

En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlari

Anket Bolumleri Facebook Twitter Instagram Diger

N|Ort.| Ss IN|Ort.| Ss | N |Ort.| Ss [N |Ort.| Ss |F| p

Instagram’da Satin Alma
. 20(251|0.79|56(2.81|1.08|444|2.86|0.99|20|2.87|1.110.810.4872
Oncesi Tiiketici Davranisi

Instagram’da Satin Alma
201259 |0.85|56|2.62|1.04 (444|258 |1.06|20|2.39|1.12|0.230.8774
Sonrasi Tiiketici Davranist

Instagram Reklamlarina Olan
o 201222 |0.62|56|2.36|0.89 444 |2.43|0.84|20|2.43|1.02 0.440.7214
gi
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Tablo 3.12°de katilimcilarin anket sorularina verdikleri yanitlar ile en ¢ok kullandiklar
sosyal medya platformu arasinda iliski olup olmadigi yapilan anova testleri ile ortaya
konmustur. Buna goére yapilan her bir testte p degerleri ¢ok yiiksek elde edildigi icin
(p=0,4872 p=0,8774 p=0,7214) satin alma Oncesi ve sonrasi ve reklamlara olan ilgi ile en ¢ok

kullanilan sosyal medya platformlar1 arasinda bir farklilik saptanmamustir.

3.7.3.6. Giinde Ortalama Instagram’da Gegirilen Siireye Gore Tamimlayic1 Istatistikler
ve Analiz Sonuclar

Aragtirmaya katilan Z kusagina ait bireylerin %52,96’s1 gunde 0-1 saat, %37,04’U
gunde 2-3 saat, %7,96’s1 giinde 4-5 saat, %2,04’U ise giinde 6 saatten fazla zamanlarini
Instagram’da gecirdikleri goriilmistiir. Anket sorularma verilen cevaplar dogrultusunda

yapilan analiz sonuglar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.13 Giinde Ortalama Instagram’da Gegirilen Stireye Gére ANOVA Sonuglari

Glnde Ortalama Instagram’da Gegirilen Sure

Anket

Bolumleri

0-1 saat 2-3 saat 4-5 saat 6 saatten fazla

N | Ort.| Ss N [Ort.| Ss [ N |[Ort.| Ss | N | Ort. | Ss F p

Instagram’da
Satin Alma
Oncesi 286 | 2.62 | 1.02 | 200 | 3.03 | 0.93 | 43| 3.38 | 0.74 | 11 | 3.19 | 1.15 |12.50| 0.0001
Tuketici

Davranisi

Instagram’da
Satin Alma
Sonrasi 286 | 2.32 | 1.03 | 200 | 2.80 | 1.02 |43 | 3.22 | 0.78 | 11 | 2.69 | 1.26 [14.96| 0.0001
Tuketici

Davranist

Instagram

Reklamlarma | 286 | 2.25 | 0.80 | 200 | 2.54 | 0.87 | 43 | 2.87 | 0.73 | 11 | 2.42 | 1.18 | 9.57 | 0.0001
Olan Tlgi

Tablo 3.13’te katilimcilarin anket boéliimlerine verdikleri cevaplar ve giinde ortalama
Instagram’da gegirilen siire arasindaki iligskiyi anlamak adina anova testleri, saat araliklari
arasinda hangisinin satin alma oncesi ve sonrasi Instagram’dan daha fazla faydalandigini ve

reklamlara daha fazla ilgi gosterdiklerini anlamak adina ise post-hoc testi uygulanmustir.
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Yapilan analizlerde p degerleri 0,01’in altinda olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
saptanmigtir.

Instagram’da satin alma Oncesi tiiketici davranislarinin giinde ortalama Instagram’da
gecirilen siireye gore degisimini ortaya koymak i¢in yapilan post-hoc test sonuglarina gore
katilimcilarin:

Gunde ortalama 4-5 saat ve 6 saatten fazla Instagram’da vakit gegiren katilimcilarin
ginde ortalama 2-3 saat ve 0-1 saat vakit gegirenlere gore satin alma oncesi Instagram’dan
daha fazla faydalandiklar1 yorumu yapilabilir.

Gunde ortalama 4-5 saat ve 2-3 saat arasinda Instagram’da vakit gegiren kullanicilarin
0-1 saat aralifinda ve 6 saatten fazla vakit gecirenlere gore satin alma sonrasi Instagram’dan
daha fazla faydalandiklar1 ve Instagram reklamlarina daha ilgili olduklar1 goriilmiistiir.

Buna gore Instagram’da ¢ok az ya da ¢ok fazla vakit gecirmenin reklamlara olan ilgiyi

azalttig1 diistiniilmektedir.

3.7.3.7. Gelir Diizeylerine Gére Tanimlayici Istatistikler ve Analiz Sonuclar

Arastirmaya katilan Z kusagina ait bireylerden %Z20,90°1 aylik ortalama 0-2500
TL,%43,10’u aylik ortalama 2501-5000 TL, %12,69’u aylik ortalama 5001-7500 TL
araligindayken %23,32°sinin de aylik ortalama gelirlerinin 7500 TL’nin {izerinde oldugu
goriilmiistiir. Anket sorularina verilen cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonuglari

asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.14 Gelir Dizeylerine Gére ANOVA Sonuclar:

Gelir Duzeyleri

Anket Bolumleri 0-2500 TL 2501-5000 TL | 5001-7500 TL > 7500 TL

N [Ort.| Ss N [Ort.|] Ss [N |Ort.| Ss | N |Ort. | Ss F p

Instagram’da Satin

Alma Oncesi 112 | 3.04 | 0.89 | 231 | 2.84 | 0.99 | 68 | 2.96 | 1.00 | 125 | 2.62 | 1.08 {3.82| 0.0099
Tiiketici Davranisi

Instagram’da Satin

Alma Sonras 112 | 2.81 {093 | 231|258 |1.00 |68 |2.65|1.11|125|2.33|1.18 |4.28|0.0054
Tiiketici Davranisi

Instagram

Reklamlarina Olan | 112 | 251 | 0.80 | 231 | 2.38 | 0.79 | 68 | 2.53 | 0.89 | 125 | 2.32 | 0.96 |1.53| 0.2053
flgi
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Tablo 3.14’te katilimcilarin anket boliimlerine verdikleri cevaplar ile gelir diizeyleri
arasindaki iligkiyi anlamak adina anova testi uygulanmistir. Satin alma dncesi ve sonrasi igin
yapilan analizlerde p degerleri 0,01’in altinda olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
saptanmuigtir.

Tiiketici davraniglarinin gelir diizeylerine gore degisimini ortaya koymak i¢in yapilan
analiz sonuglarina gore 0-2500 TL ve 5001-7500 TL gelir diizeyindeki kullanicilarin, 2501-
5000 TL ve 7500 TL’den yiiksek geliri olanlara gore Instagram’dan satin alma Oncesi ve
sonras1 daha fazla faydalandiklar1 goriilmiistiir.

Katilimcilarin Instagram Reklamlarma Olan Ilgi sorularina verdikleri yanitlar ile gelir
diizeyleri arasinda iligki olup olmadig1 yapilan anova testleri ile ortaya konmustur. Buna gore
yapilan testte p degeri ¢ok yiiksek elde edildigi i¢in (P=0,2053) reklamlara olan ilgi ile gelir
diizeyleri arasinda anlamli bir iliskinin olmadigi sonucu ¢ikartilabilir. Bu durum tiketicilerin
cevrimigi aligverige karsi tutumlarinin gelirlerine gore anlamli bir farklilhik gostermedigini

diisiinen Ozgiiven’in (2011: 53) calismasiyla ortiismektedir.

3.7.4. Cahsmada Kullanilan Olgekler Arasindaki liski
Calismada kullanilan olgekler bagimli nicel degiskenler kategorisinde oldugu i¢in
aralarindaki iliskiyi ortaya koymak i¢in pearson korelasyon analizi yapilmistir. Asagidaki

tabloda yapilan analiz sonuclar yer almaktadir.

Tablo 3.15 Cahsmada Kullamilan Olcekler Arasindaki Iliski — Pearson-Korelasyon Analizi

Instagram’da Satin Instagram’da Satin Instagram
Anket Bolumleri Alma Oncesi Tiketici | Alma Sonrasi Tiiketici | Reklamlaria
Davranist Davranist Olan lgi
Instagram’da Satin
Alma Oncesi Tuketici 1.00000
Davranisi
Instagram’da Satin
r=0,65838
Alma Sonrasi Tiiketici 1.00000
p=0,0001
Davranisi
Instagram r=0,66150 r=0,63881
, 1.00000
Reklamlarina Olan Ilgi p=0,0001 p=0,0001
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Buna gore Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranisi ile Instagram’da Satin
Alma Sonras1 Tiiketici Davranisi arasinda pozitif yonlii orta dereceli ve istatistiksel olarak

anlamli bir iliski vardir.

3.8. Arastirma Sorularinin Cevaplari

e Arastirma Sorusu 1. Z kusaginin en ¢ok kullandig1 sosyal medya platformu hangisidir?
Tablo 3.6’da gosterildigi gibi katilimcilarin verdikleri cevaplara gore en ¢ok kullanilan

sosyal medya platformu %82,22’lik kullanim yiizdesiyle Instagram olmustur. Bu bulgu
Sarioglu ve Ozgen’in (2018) Z kusagmin sosyal medya kullamm aliskanliklari iizerine

yaptiklari ¢alisma ile ortiismektedir.

e Arastirma Sorusu 2. Z kusaginin en ¢ok takip ettigi sosyal medya platformu cinsiyete
gore farklilik gosterir mi?
Katilimeilarin cinsiyetleri ve en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformu arasindaki
iliski asagidaki tabloda gosterilmistir.
Tablo 3.16 Cinsiyet - En Cok Takip Edilen Sosyal Medya Platformu Ki-Kare Sonuclari

Cinsiyet
Sosyal Medya
Kadin Erkek
Platformlar:
N % N % x° p
Facebook 6 1.94 14 6.09
Twitter 32 10.32 24 10.43
7.0604 0.0700
Instagram 262 | 8452 | 182 | 79.13
Diger 10 3.23 10 4.35

Tablo 3.16’da katilimcilarin cinsiyetleri ile en ¢ok takip ettikleri sosyal medya
platformu arasindaki iliskiyi anlamak adina ki-kare testi uygulanmistir. Yapilan analizde p
degeri 0,0700 olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik saptanamamustir. Bu sonuca gore
en cok takip edilen sosyal medya platformunun cinsiyete gore degismedigi soylenebilir.
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e Arastirma Sorusu 3. Z kusaginin 6grenim gordiigii okul en ¢ok takip ettigi sosyal
medya platformunu etkiler mi?
Asagidaki tablo 3.17’de katilimcilarin 6grenim gordiikleri okullar ile en ¢ok takip

ettikleri sosyal medya platformlar1 arasindaki iliski gosterilmistir.

Tablo 3.17 Ogrenim Gériilen Okul - En Cok Takip Edilen Sosyal Medya Platformlar1 Ki-Kare Sonuclar

Okul
Antalya
| Antalya Antalya
Mesleki
Sosyal Anadolu Erunal .
ve ) Antalya | Bahg¢esehir Akdeniz
Medya ] Imam o . Sosyal | . o
Teknik ] Lisesi Koleji . Universitesi
Platformlar: Hatip Bilimler
Anadolu o o
o Lisesi Lisesi
Lisesi
N| % |[N| %|N| % | N| % [N| % | N | % 1’ p
Instagram | 30 | 85.71| 77 | 87.50( 72 | 75.79| 70 | 85.37 | 77| 87.50| 118 | 77.63
21.3712 | 0.1254
Diger 5 114,29 11| 12,5 |23 |24,21| 12 | 1463 |11 | 125 | 34 | 22,37

Tablo 3.17°de katilimcilarin en ¢ok takip ettikleri sosyal medya platformu ile 6grenim
gordiikleri okullar arasindaki iliskiyi anlamak adina ki-kare testi uygulanmistir. Yapilan
analizde p degeri 0,1254 olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik saptanamamustir. Elde
edilen sonuca gore en c¢ok takip edilen sosyal medya platformunun katilimcilarin 6grenim

gordukleri okullara gore degismedigi sdylenebilir.

e Arastirma Sorusu 4. Instagram reklamlarina olan ilgi Instagram’da satin alma oncesi
tilkketici davranisina etki eder mi?

Asagidaki tabloda katilimcilarin Instagram reklamlarina olan ilgisi ile Instagram’da

satin alma Oncesi davraniglar1 arasindaki iliski gosterilmistir. Bu arastirmada regresyon analizi

yapilmis olup p degerleri 0,0001 ¢iktig1 icin sonuglar anlamlidir.
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Tablo 3.18 Instagram Reklamlari ile Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslar1 Arasindaki

Iliski icin Regresyon Sonuglar

Bagimli Degisken Olgiim Ss t p
Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici
- 0.96189 | 0.09750 | 9.87 | 0.0001
Davranisi
Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici | Instagram Reklamlaria Olan
. 0.78040 | 0.03814 | 20.46 | 0.0001
Davranis Igi
Model Ozeti
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .662° 438 437 .75068
a. Predictors: (Constant), Instagram Reklamlarma Olan Tlgi
Anova
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 235.885 1 235.885 418.589 .000°
Residual 303.176 538 .564
Total 539.062 539
a. Bagimli Degisken: Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist
b. Bagimsiz Degisken, Instagram Reklamlarma Olan flgi
Katsayilar
Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) 962 .098 9.865 .000
IROI .780 .038 .662 20.459 .000

a. Bagimli Degisken: Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davranist

Tablo 3.18’e gore Instagram reklamlarina olan ilgi satin alma Oncesi tiikketici davranisina
olumlu yonde etki etmektedir.

e Arastirma Sorusu 5. Instagram reklamlarina olan ilgi Instagram’da satin alma sonrast

tiiketici davranisina etki eder mi?

Asagidaki tabloda katilimcilarin Instagram reklamlarina olan ilgisi ile Instagram’da

satin alma sonrasit davranmiglar1 arasindaki iliski gosterilmistir. Bu arastirmada regresyon

analizi yapilmis olup p degerleri 0,0001 ¢iktig1 i¢in sonuglar anlamlidir.
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Tablo 3.19 Instagram Reklamlari ile Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramislar1 Arasindaki

iliski i¢in Regresyon Sonuclar:

Bagimh Degisken Olgiim Ss t p
Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici
- 0.66471 | 0.10526 | 6.32 | 0.0001
Davranisi
Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici | Instagram Reklamlarina Olan
, 0.79306 | 0.04118 | 19.26 | 0.0001
Davranisi Igi
Model Ozeti
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 .639° 408 407 .81041
a. Predictors: (Constant), Instagram Reklamlarma Olan Tlgi
Anova
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 243.599 1 243.599 370.908 .000°
Residual 353.338 538 .657
Total 596.937 539
a. Bagimli Degigken: Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davranisi
b. Bagimsiz Degisken, Instagram Reklamlarina Olan Ilgi
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize t Sig.
Katsayilar Edilmis
Katsayilar
B Std. Error Beta
1 (Constant) .665 .105 6.315 .000
IROI 793 .041 .639 19.259 .000

a. Bagimli Degigken: Instagram’da Satin Alma Sonras1 Tiiketici Davranisi

Tablo 3.19’a gore Instagram reklamlarina olan ilgi satin alma sonrasi tiiketici

davranisina olumlu ydnde etki etmektedir.
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Arastirma Sorusu 6. Z kusaginin 6grenim gordiigii okul Instagram reklamlarina olan

ilgiye etki eder mi?

Tablo 3.20 Instagram Reklamlarina Olan flgi ile Z Kusag Bireylerinin Ogrenim Gérdiikleri Okullar

Arasidaki Baglantiy1 Gosteren Istatistikler ve Analiz Sonuclari

Okul

Antalya Antalya
> i Antalya
IS Mesleki ve Ertnal )
= ) Anadolu Antalya Bahgesehir Akdeniz
foa] Teknik . o . Sosyal . o
= Imam Hatip Lisesi Koleji . Universitesi
X Anadolu o Bilimler
g o Lisesi o

Lisesi Lisesi

N|Ort| Ss [N|Ort| Ss [N|Ort| Ss [N |Ort| Ss IN|Ort| Ss | N |Ort| Ss | F | p

*|ROI | 35| 256 | 0.91 | 88 | 2.36 | 0.98 | 95 | 2.13 | 0.85 [ 82 | 2.23 | 0.84 | 88 | 2.27 | 0.71 | 152 | 2.77 | 0.71 | 9,61 |0,0001

*IROI: Instagram reklamlarina olan ilgi

Tablo 3.20’de katilimcilarin Instagram reklamlarina olan ilgilerini anlamak adina
sorulan sorulara verdikleri cevaplar ve katilimcilarin 6grenim gordiigii okullar arasindaki
iligkiyi anlamak adina anova testi, okullar arasinda hangisinin reklamlara daha fazla ilgi
gosterdigini anlamak adina ise post-hoc testi uygulanmustir. Yapilan analizde p degeri 0,0001
olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik saptanmustir.

Instagram reklamlarina olan ilginin okullara gére degisiminde ise siralama sOyledir;
Akdeniz Universitesi en cok ilgi gosteren ilk sirada, Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu
Lisesi ikinci, Antalya Anadolu imam Hatip Lisesi t¢linci, Antalya Eriinal Sosyal Bilimler
Lisesi dorduncl, Bahgesehir Koleji besinci siradayken Antalya Lisesi reklamlara en az ilgi
gosteren son siradadir.

Okul tiirlerinin 6zellikleri gbz Oniine alindiginda elde edilen bulgunun hiyerarsik bir

siralama gostermedigi diisiiniilmektedir.
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Arastirma Sorusu 7. Z kusaginin 6grenim gordiigii okul Instagram’da satin alma

oncesi tiiketici davranisina etki eder mi?

Tablo 3.21 Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi ile Ogrenim Gériilen Okullar Arasindaki
iliski icin ANOVA Sonuglar

Okul
Antalya Antalya
=) . Antalya
E Mesleki ve Ertnal )
= . Anadolu Antalya Bahgesehir Akdeniz
fos) Teknik . o = Sosyal . o
= Imam Hatip Lisesi Koleji . Universitesi
X Anadolu o Bilimler
g o Lisesi o
Lisesi Lisesi
Flp
N|[Ort|Ss IN|Ort| Ss [N|Ort|Ss |[N|Ort|Ss |N|Ort|Ss | N |Ort| Ss
ISAOTD | 35| 297 | 0.84 | 88 | 291 | 1.08 | 95 | 2.41 | 1.03 | 82 | 2.47 | 1.05 | 88 | 2.90 | 0.90 | 152 | 3.21 | 0.83 [11,060,0001

ISAOTD: Instagram’da satin alma 6ncesi tiiketici davramsi

Tablo 3.21°de katilimcilarin Instagram’da satin alma oncesi davraniglarini anlamaya
yonelik sorulara verdikleri cevaplar ve katilimcilarin 6grenim gordiigli okullar arasindaki
iliskiyi anlamak admna anova testi, OKkullar arasinda hangisinin satin alma Oncesi
Instagram’dan daha fazla faydalandigin1 anlamak adina ise post-hoc testi uygulanmustir.
Yapilan analizde p degeri 0,0001 olup degiskenler arasinda anlaml bir farklilik saptanmustir.
Katilimcilarin satin alma 6ncesinde Instagram’dan faydalanma oranlarinda ilk sirada Akdeniz
Universitesi sonrasinda Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi sonrasinda Antalya
Anadolu Imam Hatip Lisesi sonrasinda Antalya Eriinal Sosyal Bilimler Lisesi sonrasinda
Bahgesehir Koleji gelmektedir. Antalya Lisesi ise satin alma Oncesinde Instagram’dan en az
faydalanan okul olmustur.

Okul tarlerinin 6zellikleri goz oniine alindiginda elde edilen bulgunun hiyerarsik bir

siralama gostermedigi diisiiniilmektedir.
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e Arastirma Sorusu 8. Z kusaginin 6grenim gordiigii okul Instagram’da satin alma

sonrasi tliketici davranigina etki eder mi?

Tablo 3.22 Instagram’da Satin Alma Sonras: Tiiketici Davramsi ile Ogrenim Gériilen Okullar Arasindaki

iliski icin ANOVA Sonuglar

Okul

Antalya Antalya
=] i Antalya
g Mesleki ve Eriinal )
5 ) Anadolu Antalya Bahgesehir Akdeniz
fia) Teknik . o - Sosyal . o
= Imam Hatip Lisesi Koleji N Universitesi
X Anadolu o Bilimler
g o Lisesi o

Lisesi Lisesi

N|[Ort| Ss [N|[Ort| Ss |[N|[Ort| Ss [N |Ort| Ss I[N |Ort| Ss | N |Ort| Ss | F p

ISASTD | 35|3.08|1.07|88|238|110|95|2.14|1.01|82|2.14|1.10|88|255|0.92|1523.10 | 0.81 |18,190,0001

Tablo 3.22’de katilimcilarin Instagram’da satin alma sonrasi davraniglarini anlamaya
yonelik sorulan sorulara verdikleri cevaplar ve 6grenim gordiikleri okullar arasindaki iligkiyi
anlamak icin anova testi, okullar arasinda hangisinin satin alma sonrasi Instagram’dan daha
fazla faydalandigin1 anlamak adina ise post-hoc testi uygulanmustir.

Yapilan analizde p degeri 0,0001 olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik
saptanmigtir. Katilimeilarin satin alma sonrasinda Instagram’dan faydalanma oranlarinda ilk
sirada Akdeniz Universitesi, Antalya Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi ikinci, Antalya
Eriinal Sosyal Bilimler Lisesi iigiincii, Antalya Anadolu Imam Hatip Lisesi dérdiincii,
Bahgesehir Koleji besinci ve Antalya Lisesi ise son siradadir. Okul tirlerinin 6zellikleri goz

Ontine alindiginda elde edilen bulgunun hiyerarsik bir siralama gostermedigi diistiniilmektedir.

e Arastirma Sorusu 9. Instagram kullanim siiresi Instagram reklamlarina olan ilgiye etki

eder mi?
Tablo 3.23 Instagram Reklamlaria Olan ilgi ile Ginde Ortalama Instagram’da Gegirilen Siire

Arasindaki iliski icin ANOVA Sonuclar

Gunde Ortalama Instagram’da Gegirilen Siire

Anket Boélimi 0-1 saat 2-3 saat 4-5 saat 6 saatten fazla

N | Ort.| Ss N [Ort.| Ss [N |Ort.| Ss | N|Ort.| Ss | F p

Instagram

Reklamlarina Olan | 286 | 2.25 | 0.80 | 200 | 2.54 | 0.87 | 43 | 2.87 | 0.73 | 11 | 2.42 | 1.18 |9.57/0.0001
Ilgi
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Tablo 3.23’te katilimcilarin Instagram reklamlarina olan ilgilerini 6l¢en sorulara
verdikleri cevaplar ve giinde ortalama Instagram’da gegcirdikleri siire arasindaki iliskiyi
anlamak adma anova testi, saat araliklar1 arasinda hangisinin reklamlara daha fazla ilgi
gosterdigini anlamak adina ise post-hoc testi uygulanmistir. Yapilan analizlerde p degeri
0,0001 olup degiskenler arasinda anlamli bir farklilik saptanmistir.

Gunde ortalama 4-5 saat ve 2-3 saat arasinda Instagram’da vakit geciren kullanicilarin
0-1 saat araliginda ve 6 saatten fazla vakit gecirenlere gore Instagram reklamlarina daha ilgili
olduklar1 goriilmustiir.

Buna gore Instagram’da ¢ok az ya da ¢ok fazla vakit gecirmenin reklamlara olan ilgiyi

azalttig1 diistiniilmektedir.

e Arastirma Sorusu 10. Aylik ortalama hane geliri Instagram reklamlarina olan ilgiye
etki eder mi?
Tablo 3.24 Instagram Reklamlaria Olan ilgi ile Gelir Diizeyleri Arasindaki iliski icin ANOVA Sonugclar

Gelir Duzeyleri

Anket Bolumu 0-2500 TL 2501-5000 TL | 5001-7500 TL > 7500 TL

N |Ort.|] Ss | N |Ort.| Ss [N |Ort.| Ss | N |Ort.| Ss | F p

Instagram Reklamlarina

. 112|251 {0.80|231|2.38|0.79 |68|2.53|0.89 | 125|2.32 | 0.96 [1.530.2053
Olan Ilgi

Tablo 3.24’te katilimcilarin Instagram reklamlarma olan ilgilerini 6lgen sorulara
verdikleri cevaplar ile gelir diizeyleri arasindaki iligkiyi anlamak adina anova testi,
uygulanmigstir.

Buna gore yapilan testte p degeri ¢ok yiiksek elde edildigi i¢in (P=0,2053) reklamlara

olan ilgi ile gelir diizeyleri arasinda istatistiksel anlamda bir iligkinin olmadig1 sdylenebilir.

e Arastirma Sorusu 11. Lise Ogrencisi ya da {iniversite 6grencisi olmasi Instagram

reklamlarina olan ilgiye etki eder mi?
Tablo 3.25 Instagram Reklamlarina Olan flgi ile Ogrenim Diizeyleri Arasindaki iliski i¢in T Testi

Sonuglar

Ogrenim Diizeyi

Anket B8limu Lise Universite

N Ort. Ss N Ort. Ss t p

Instagram Reklamlarina Olan ilgi 388 | 227 | 086 | 152 | 2.77 | 0.71 | -6.27 | 0.0001
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Tablo 3.25’te katilimcilarin 6grenim diizeylerine gore Instagram reklamlarina olan
ilgilerinin degisip degismedigini anlamak amaciyla bagimsiz érneklem t testi uygulanmistir.
Yapilan analizlerde O6grenim diizeyleri ile Instagram reklamlarmma olan ilgi arasinda
istatistiksel acidan anlamli bir farkliliga ulasilmistir (P=0,0001). Katilimeilarin verdikleri
cevaplarin aritmetik ortalamalari, genel olarak iiniversite 6grencilerinin lise 6grencilerine gore
Instagram reklamlariyla daha cok ilgilendiklerini gdstermektedir. Islek’e gbre (2012: 85)
bireylerin egitim ve &grenim diizeyleri tiiketici davranislarm etkilemektedir. Ozgliven’e
(2011: 54) gore ise egitim diizeyi yiikseldik¢e cevrimici aligveris hakkinda kampanyalar,
giivenlik onlemleri, tiiketici haklar1 gibi konularda daha fazla bilgiye sahip olan tuketiciler
cevrimi¢i aligverise daha fazla yonelmektedir. Bu c¢alismada {iniversite diizeyindeki
ogrencilerin lise diizeyindeki 6grencilere gore Instagram reklamlarina olan ilgilerinin daha
yiiksek diizeyde olmasi aradaki bir yillik tiniversite egitiminin bireylerde bilgi birikimini
artirarak satin alma davramsim daha ¢ok etkiledigini diisiindiirmektedir. Islek (2012) ve

Ozgiiven’in (2011) ¢alismalar1 da bu bulguyu desteklemektedir.

e Arastirma Sorusu 12. Lise 0grencisi ya da iiniversite 68rencisi olmasi Instagram’da
satin alma Oncesi tiiketici davranislarina etki eder mi?

Tablo 3.26 Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi ile Ogrenim Diizeyleri Arasindaki Iliski

Icin T Testi Sonuclar

Ogrenim Diizeyi

Anket BSIumu Lise Universite

N | Ort.| Ss N | Ort. Ss t p

Instagram’da Satin Alma Oncesi
388 | 2.70 | 1.02 | 152 | 3.21 | 0.83 -5,48 0,0001
Tiiketici Davranigt

Tablo 3.26’da katilimcilarin 6grenim diizeylerine gére Instagram’da satin alma 6ncesi
davraniglarinin  degisip degismedigini anlamak amaciyla bagimsiz Orneklem t testi
uygulanmistir. Yapilan analizlerde 6grenim diizeyleri ile Instagram’da satin alma Oncesi
davranislarinin arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkliliga ulasilmistir (P=0,0001).

Katilimcilarin Instagram’da satin alma Oncesi tiiketici davraniglar ile ilgili sorulara
verdikleri cevaplarin ortalamalari, genel olarak {iniversite 0grencilerinin lise 6grencilerine
gore daha yliksek derecede satin alma Oncesi Instagram’dan yararlandiklarini gostermektedir.
Sonmez’in (2016: 152) caligmasinda 6grenim diizeyine gore iliniversite 0grencilerinin lise
Ogrencilerine gore satin alma 6ncesi davranislarinda sosyal medyay1 daha etkin kullanmalari

bu bulguyla ortiismektedir.
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e Arastirma Sorusu 13. Lise 6grencisi ya da tiniversite 6grencisi olmasi Instagram’da

satin alma sonrasi tiiketici davraniglarina etki eder mi?

Tablo 3.27 Instagram’da Satin Alma Sonras: Tiiketici Davramsi ile Ogrenim Diizeyleri Arasindaki iliski

Icin T Testi Sonuglar
Ogrenim Diizeyi
Anket Bolimu Lise Universite
N Ort | Ss N Ort Ss t p
Instagram’da Satin Alma Sonras1 Tiiketici
388 | 2.37 | 1.07 | 152 | 3.10 | 0.81 -7.54 | 0.0001
Davranisi

Tablo 3.27’de katilimcilarin 6grenim diizeylerine gore Instagram’da satin alma sonrasi

davraniglarinin - degisip degismedigini anlamak amaciyla bagimsiz Orneklem t testi

uygulanmistir. Yapilan analizlerde 6grenim diizeyleri ile Instagram’da satin alma sonrasi

davranislarinin arasinda istatistiksel agcidan anlamli bir farkliliga ulagilmistir (P=0,0001).

Katilimcilarin Instagram’da satin alma sonrasi tliketici davranislar ile ilgili sorulara

verdikleri cevaplarin ortalamalari, genel olarak iiniversite 0grencilerinin lise 6grencilerine

gore daha yiiksek derecede satin alma sonrasi Instagram’dan yararlandiklarini gostermektedir.

Sonmez’in (2016: 152) ¢aligmasinda 6grenim diizeyine gore iiniversite dgrencilerinin lise

Ogrencilerine gore satin alma sonrasi davraniglarinda sosyal medyay1 daha etkin kullanmalari

bu bulguyla ortiismektedir. Egitim diizeyinin artmasiyla tiiketici bilincinin de arttig1 ve satin

alma sonrasi olumlu ya da olumsuz tiim etkilerin Instagram tizerinden markalarla paylasildig:

disiiniilmektedir.
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SONUC

Dijital iletisim teknolojilerinin hizla gelismesine paralel olarak teknoloji bireylerin
giindelik yasam pratikleri haline dontigmiistiir. Teknolojinin olmadigir bir diinyay1 hig
tanimayan Z kusagi bireyleri bilgiye ulagma, aligveris yapma, sosyallesme gibi yasamin
hemen her alanimi etkileyen konularda dijital iletisim teknolojilerinden yararlanmaktadir.
Bireylerin vazgecilmezi haline gelen iletisim ara¢ ve ortamlarindan sosyal medya her gecen
giin kullanic1 sayisim arttirarak kitleleri bir arada tutan bir gii¢ haline gelmistir. Ozellikle
Instagram son yillarda Z kusagi bireyleri i¢in oldukca popiilerlesmektedir (Aprilia ve Setiadi,
2017: 69). Her alanda yasanan bir gelismeyi sosyal medya araciligiyla anlik olarak tiim
diinyada glindeme tasiyabilecek giiclii elde etmeleriyle tiiketiciler, markalar ve isletmeler
karsisinda ¢ok 6nemli bir konuma sahip olmustur.

Bu anlamda marka ve igletmelerin tiiketiciye ulasabilmeleri i¢in onlarin ilgi ve
ihtiyaglarina zamaninda cevap vererek iletisimde siirekliligi saglamalar1 gerekmektedir.
Marka ve isletmelerin sunduklar1 reklamlar tiiketicileri yalnizca satin alma eylemini
gerceklestirirken etkilemeye yonelik degil satin almay1, 6ncesi ve sonrastyla bir siire¢ olarak
degerlendiren ve reklamlara olan ilgiyi bu anlamda ele alan stratejilerden olugsmaktadir.

Bu anlamda sosyal medya araglarindan Instagram, markalar ve isletmelerin
miisterilerini demografik 6zelliklerine gore kolaylikla belirleyebilecekleri hassas hedefleme
secenekleri ve benzer Ozellikler gosteren miisterileri siniflandirmalarini saglayan otomatik
hedefleme segenekleriyle marka ve isletmelere bilinirliklerini artirmada avantajlar
sunmaktadir. Tiketiciler reklamlar disinda kendi aralarindaki etkilesimlerle de marka ve
isletmelerin {iriin ve hizmetleri hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir. Bir {iriin veya hizmeti
deneyimleyen kullanicinin fikir ve yorumlarim1 Instagram aracilifiyla paylasmasinin diger
kullanicilar tarafindan mesajin markadan farkli bir kaynaktan alinmasi sebebiyle alternatif bir
giiven kaynagi olusturdugunu séylemek miimkiindiir.

Tiiketicilerin farkli reklamlara farkli tepkiler verdigi bilinmektedir. Bu calismada
Instagram reklamlariin Z kusagmin satin alma davraniglarina etkileri incelenmeye
calisilmistir. Z kusagt ve satin alma davranislarini inceleyen benzer calismalarda bu kusaga
mensup bireyler bir biitlin halinde ele alinmig ancak okul tiirlerine ve diizeylerine gore
incelemek goz ardi edilmistir. Bu aragtirmada ise Z kusagi bireyleri 6nce bes farkli lise
tiirtine ayrilarak lise ve tiniversite 6grenim diizeylerinde incelenmistir.

Yiiz ylize anket teknigiyle yapilan arastirma bulgularina goére Instagram reklamlariin

Z kusaginin satin alma davraniglarimi etkiledigi goriilmiis olup arastirmanin genel amaci
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dogrulanmustir. Bu bulgu literatiirdeki ¢alismalarin (islek, 2012; Sénmez, 2016; Arslan ve
Yildirim, 2018; Ince ve Bozyigit, 2018) sonuglariyla benzerlik gdstermektedir.

Bulgulara gore Z kusagi bireylerinin biiyiik ¢ogunlugunun en ¢ok takip ettikleri sosyal
medya platformunun Instagram oldugu gériilmektedir. Bu bulgu Sarioglu ve Ozgen’in (2018)
caligmalarim1 desteklemektedir.  Buna gore Instagram’in sundugu fotograf paylasma,
filtreleme ve hikaye gibi 6zelliklerin gen¢ kusagi daha fazla etkiledigi ve gorsellige karsi
duyduklar1 ilginin yiiksek oldugu soOylenebilir. En ¢ok takip edilen sosyal medya
platformunun cinsiyete ve 0grenim goriilen okul tiirlerine gore degismedigi goriilmiistiir.
Arastirmada en ¢ok takip edilen influencerlarin Instagram’da takipgisi en fazla olan hesaplarla
paralellik gosterdigi goriilmektedir. En cok takip edilenler %11,48 oranla Aykut Elmas,
%8,33 oranla Danlabilic ve %7,78 oranla Reynmen olmugstur. Katilimcilarin en ¢ok takip
ettikleri influencerlarin miizik, stil-moda, komedi, gibi dallarda faaliyet gosterdikleri
goriilmektedir. Markalarin reklamlarinda bu kisilerle isbirligi i¢inde olmay siirdiirmesinin
tiikketiciye ulasmada etkili olacagi diisiiniilmektedir.

Bagimsiz orneklem t testi bulgular1 kadinlarin erkeklere oranla daha ylksek derecede
satin alma Oncesi Instagram’dan yararlandiklarin1 gostermektedir. Bu durum sosyal medyada
satin alma Oncesi tiiketici davraniglarinda cinsiyete gore bir farkliligin olmadigini sdyleyen
Islek’in (2012: 129) ¢alismasmin sonuglar1 ile farklilasmaktadir. Katilimcilarin Instagram
reklamlarina olan ilgi ile ilgili olan sorulara verdikleri cevaplarin ortalamalar1 da kadinlarin
reklamlarla daha cok ilgilendiklerini gostermektedir. Bu durum kadinlarin erkeklere gore
Instagram’daki reklamlardan daha ¢ok etkilendigini ve satin alma siirecine daha fazla zaman
ayirdigimi diistindiirmektedir. Instagram’da satin alma sonrasi tiiketici davranisi ile cinsiyet
arasinda ise anlamli bir iliski saptanamamastir.

Ogrenim diizeyi ve anket sorularma verilen cevaplar dogrultusunda yapilan bagimsiz
orneklem t testi bulgulari iniversite Ogrencilerinin lise Ogrencilerine gore daha yuksek
derecede satin alma dncesi ve sonrasi Instagram’dan yararlandiklarin1 ve reklamlarla daha ¢ok
ilgilendiklerini gdstermektedir. Islek’e gore (2012: 85) bireylerin egitim ve 6grenim diizeyleri
tiiketici davramlarimi etkilemektedir. Ozguven’e (2011: 54) gore ise egitim diizeyi
yiikseldik¢e ¢evrimigi aligveris hakkinda kampanyalar, glivenlik onlemleri, tiiketici haklari
gibi konularda daha fazla bilgiye sahip olan tiiketiciler ¢evrimicgi alisverise daha fazla
yonelmektedir. Bu ¢aligmada iiniversite diizeyindeki d6grencilerin lise diizeyindeki 6grencilere
gore satin alma Oncesinde ve sonrasinda Instagram’dan yararlanmalar1 ve Instagram

reklamlarina olan ilgilerinin daha yiiksek diizeyde olmasi aradaki bir yillik iiniversite
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egitiminin bireylerde bilgi birikimi ve tliketici bilincini artirarak satin alma davranigini daha
cok etkiledigi diistiniilmektedir.

Post-hoc testi sonuglarina gore Instagram’da ginde ortalama 1 saatten fazla sire
gecirenlerin 0-1 saat siire gegirenlere gore Instagram reklamlarina olan ilgileri, satin alma
Oncesi ve sonrasi Instagram’dan faydalanma oranlar1 daha fazladir. Bu bulgu Koéker vd.,
(2018: 154) calismalarinda internette gegirilen siirenin ¢evrimigi satin alma niyetini artirdigini
ortaya koymasiyla Ortiigmektedir. Instagram’da giinde ortalama 4-5 saat ve 6 saatten fazla
vakit gecirenler giinde ortalama 2-3 saat ve 0-1 saat vakit gegirenlere gore satin alma oncesi
Instagram’dan daha fazla faydalanmaktadir. Ginde ortalama 4-5 saat ve 2-3 saat arasinda
Instagram’da vakit geciren kullanicilarin 0-1 saat araliginda ve 6 saatten fazla vakit
gecirenlere gore satin alma sonrasi Instagram’dan daha fazla faydalandiklar1 ve Instagram
reklamlarina daha ilgili olduklar1 goriilmiistiir. Buna gore Instagram’da ¢ok az ya da ¢ok fazla
vakit gegirmenin reklamlara olan ilgiyi azalttigi distinilmektedir.

Yapilan analizlerde Instagram reklamlarina olan ilgi ile gelir dizeyleri arasinda
anlamli bir iligskinin olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Bu durum tiiketicilerin ¢evrimici
aligverise karst tutumlarinin gelirlerine goére anlamli bir farklilik gostermedigini diisiinen
Ozgiiven’in (2011: 53) calismasiyla benzer sonuglar gostermektedir.

Yapilan regresyon testi sonuglarina gore Instagram reklamlarina olan ilginin satin
alma Oncesi ve sonrast tiiketici davraniglarin1 olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna
gore reklamlarla hedeflenen mesajlarin tiiketiciye ulagtigini ve satin alma siirecinde tiiketiciyi
harekete gegirdigi sylenebilir.

Arastirma sonuglarma gore Z kusagimin Ogrenim gordiigli okulun Instagram
reklamlarina olan ilgiye ve Instagram’da satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davranislarina
etki etmesinde hiyerarsik bir siralama gostermedigi goriilmektedir. Buna gére 6grenim diizeyi
disinda okul tiirlerinin muhafazakarlik, gelir seviyesinin yliksek olusu, okulun bulundugu ilge
ve okullarin smavlardaki bagar1 puanlar1 gibi 6ne ¢ikan 6zelliklerinin Z kusaginin Instagram
reklamlarinin satin alma davranisina etki etmedigi diisliniilmektedir. Bu arastirma sorusunu
ele alan baska bir g¢alismaya rastlanilmadigindan arastirmanin bu bulgularimi literaturdeki

calismalarla kiyaslamak miimkiin olmamustir.
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EK-1 ANKET FORMU

ANKET FORMU
Degerli Katilimet,

Bu anket Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim
dalinda, Prof. Dr. Ahmet AYHAN danismanliginda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢aligmasi
icin olusturulmustur. Arastirmanin amaci, Instagram reklamlarinin Z kusaginin satin alma
davranisina etkilerini ortaya koymaktir. Liitfen sorulari ve ifadeleri size en uygun olan
segenedi isaretleyerek cevaplayiniz. Vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglar icin
kullanilacak olup bilgileriniz iiglincii kisiler ile paylasilmayacaktir. Katkida bulundugunuz
i¢in tesekkiir ederim.

Ankete iliskin sorulariniz i¢in bengulirmak@amail.com adresine e-posta gonderebilirsiniz.

Ogr. Bengiil IRMAK AYDIN

KIiSIiSEL BiLGILER

Asagida kisisel bilgilerinize yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen seg¢eneklerden size en
uygun olanimi (X) isaretleyiniz.

1. Cinsiyetinizz [__]Kadin [_] Erkek

2. Hangi okulda OKUYOISUNUZ?.........ooviiiiiieicc e
3. Kaginct smiftasiniz?..........ccooeeeeeeiieeeeccnieeeeee,

4. Aylik ortalama hane geliriniz ne kadar?...........ccccccovoninininnnnns

5. Gunde ortalama kag saat internette vakit gegirmektesiniz?

[ ]o-1saat [ __p-3saat [ F saat [ hatten fazla

6. En ¢ok takip ettiginiz sosyal medya platformu hangisidir?

[ ] Facebook [ JTwitter [__]iInstagram [__] Snapchat [__|Tumblr [ ] TikTok

7. Glinde ortalama kag saat Instagram’da vakit gecirmektesiniz?

[ ]0-1saat [ P-3saat [ 5 saat [ Jatten fazla

8. Instagram’da en ¢ok takip ettiginiz ilk ii¢ influencer (igerik tireticisi) hangileridir?


mailto:bengulirmak@gmail.com
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£ g
g| £ X £ £
e .. e c = £ o 5 5
1.Bolum Instagram’da Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramsi g5 ¢ > = =
gz Z = £ g
ES| £ | 8| § |3
FE 2| D | ¥ |TE
Bir iiriinii satin almadan 6nce o irlin/hizmet ile ilgili
1 , 5 4 3 2 1
Instagram’da aragtirma yaparim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da giivenilir
2 oo - . 5 4 3 2 1
bilgilere ulasacagima inanirim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi
3 oy e s Lo 5 4 3 2 1
titketici tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da yer alan bilgi
4 e 5 4 3 2 1
satici tarafindan olusturulmusgsa o bilgiye giivenirim.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da sadece daha
5 N N . . = gy 5 4 3 2 1
onceden de tanidigim kisilerin tavsiyelerine dnem veririm.
Satin alacagim iiriin/hizmet ile ilgili Instagram’da popiiler olan
6 (takipgisi, arkadas1 ¢ok olan) kullanicilarin tavsiyelerine dnem 5 4 3 2 1
veririm
7 Sosyal medya araglarinda begendigim, takip ettigim 5 4 3 2 1
firmalarim/markalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim
Instagram’da bir firmanin/markanin benle iletisime ge¢cmesi satin
8 . - . 5 4 3 2 1
alma yéninde beni olumlu etkiler.
Sosyal medya siteleri tiiketicilerin firma/markalarla iletigime
9 s . ; 5 4 3 2 1
gecmesi icin uygun bir yerdir.
10 Instagram’da firmalarin diizenledikleri kampanyalara katilirim. 5 4 3 2 1
£ g
g| E X £ g
- L 2| £ | 2 S S
2.Bolim Instagram’da Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramsi g 5| o > 2 >
s = Z S £ =
EE| E| 8| % |eF
FEl X | T | ¥ |TE
Satin aldigim tirlin/hizmetten memnun kalirsam bunu
1 ; 5 4 3 2 1
Instagram’da paylasirim.
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalirsam bunu
2 Y e 5 4 3 2 1
Instagram’daki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim iirlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
3 ; 5 4 3 2 1
Instagram’da paylagirim.
Satm aldigim Urlin/hizmetten memnun kalmazsam bunu
4 Y e 5 4 3 2 1
Instagram’daki sirket sayfalarinda paylagirim.
Satin aldigim iiriin/hizmetten memnun kalirsam Instagram’da
5 . o . . 5 4 3 2 1
diger kullanicilara o iiriinii almalarini tavsiye ederim.
Satin aldigim tiriin/hizmetten memnun kalmazsam Instagram’da
6 . o . : 5 4 3 2 1
diger kullanicilara o iiriinii almamalarini tavsiye ederim.
Uriin/hizmetinden memnun oldugumun firma/markanin
7 , . . L 5 4 3 2 1
Instagram’da beni fark etmis olmas1 memnuniyetimi arttirir.
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin
8 Instagram’da beni fark etmis ve benimle iletisime ge¢mis olmasi 5 4 3 2 1
fikrimi degistirmeme sebep olabilir.
Uriin/hizmetinden memnun olmadigim firma/markanin
9 Instagram’da beni fark etmemis ve iletisime gegcmemis olmasi 5 4 3 2 1

memnuniyetsizligimi artirir.
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gl E| x| E £
3.Bélim Instagram Reklamlarina Olan ilgi g £ E S| & =
| i i sz z|E|E| E
ES| £ | £| & |2F
FE 8| I |2 |TE
1 Instagram araciligryla gelen reklam mesajlarinin igerigi ikna edicidir. 4 3 2 1
Instagram araciligryla gelen reklam mesajlarinin igerigi ¢ekici ve
2 S 5 4 3 2 1
heyecan vericidir.
Instagram araciligryla gelen reklam mesajlari, reklami yapilan {iriin
3 o AR N 5 4 3 2 1
hakkinda 6nemli bir bilgi kaynagi sunar.
Instagram araciligryla gelen reklam mesajlari, beni igerigi hakkinda
4 . - 5 4 3 2 1
arkadaglarimla tartigmaya yonlendirir.
5 Instagram araciligryla gelen reklam mesajlariyla ilgilenmiyorum. 5 4 3 2 1
6 Instagram araciligryla gelen reklam mesajlar1 giivenilirdir. 5 4 3 2 1
Instagram araciligiyla iiriin veya firma hakkinda gonderilen reklam
7 ; . e e oL 5 4 3 2 1
mesajlarmin icerdigi bilgi giivenilirdir.
Instagram araciligiyla gonderilen reklam mesajlarinin gesitli tirtinlerin
8 . . S 5 4 3 2 1
promosyonu i¢in basarili bir medya araci olduguna inantyorum.
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami yapilan {irtinleri
9 tanimak amaciyla ilgili firmanin web sitesine girmem igin beni 5 4 3 2 1
motive eder.
Arkadaglarimi Instagram araciligiyla reklami yapilan iiriinleri satin
10 > . . 5 4 3 2 1
almasi i¢in tesvik ederim.
11 Instagram araciligiyla gonderilen bilgiler sebebiyle iiriin satin aldim. 5 4 3 2 1
Instagram araciligiyla gelen reklam mesajlari reklami yapilan iiriinleri
12 . . . 5 4 3 2 1
satin almak i¢in beni motive eder.
13 Instagram araciligryla reklam mesajlari aliyorum. 5 4 3 2 1
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