T.C.
CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME YONETIMIi ANA BiLiM DALI

SOSYAL KiIMLIiK VE ALGILANAN FAYDANIN, TUKETICILERIN
INSTAGRAM KULLANIM NiYETLERI UZERINDEKI ETKIiSININ
BELIRLENMESI: ADANA iLI ORNEGI

YUKSEK LiSANS TEZi

TEZI YAZAN
Hiiseyin KISACIK

Tez Damsmani: Doc. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
Jiiri Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Saadet SAGTAS
Jiiri Uyesi: Dog. Dr. Sezen BOZYIGIT (Tarsus Universitesi)

MERSIN / OCAK 2020



i
ONAY

T.C
CAG UNIVERSITESI
SOSYAL BIiLiMLER ENSTIiTUSU MUDURLUGU’ NE

20171001 numarali 6grencimiz olan Hiiseyin KISACIK tarafindan hazirlanan “Sosyal
Kimlik Ve Algillanan Faydanin, Tiiketicilerin Instagram Kullanim Niyetleri
Uzerindeki Etkisinin Belirlenmesi: Adana ili Ornegi” baslikli bu tez ¢alismasi jiiri
{iyelerimiz tarafindan oy birligi ile Isletme Yonetimi Anabilim Dalinda YOKSEK
LiSANS TEZI olarak kabul edilmistir.

(Enstitii Midiirliigiinde Evrak Asli imzalidir)
Univ. I¢i Jiiri Asil Uyesi - Tez Danigsmant - Jiiri Baskani: Dog. Dr. Eda YASA OZELTURKAY

(Enstitii Midiirliigiinde Evrak Asli imzalidir)
Univ. I¢i — Jiiri Asil Uyesi: Dr. Ogr. Uyesi Saadet SAGTAS

(Enstitii Miidiirliigiinde Evrak Asli imzalidir)
Univ. Dis1 - Jiiri Asi1l Uyesi: Dog. Dr. Sezen BOZYIGIT ( Tarsus Universitesi)

Yukaridaki imzalarin, adi gecen 6gretim elemanlarina ait olduklarini onaylarim.
(Enstitii Miidiirliigiinde Evrak Asli imzalidir)

20/01/2020
Dog. Dr. Murat KOC

Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirti

Not: Bu tezde kullanilan 6zgiin ve baska kaynaktan yapilan bildirislerin, cizelge,
sekil ve fotograflarin kaynak gosterilmeden kullanimi, 5846 Sayih Fikir ve Sanat

Eserleri Kanunu’ndaki hiikiimlere tabidir.



il

iTHAF

Bu tezi ¢alisma siirem boyunca yanimda olan aileme ve arkadaslarima ithaf ediyorum...



v
ETiK BEYANI

Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Tez Yazim Kurallarma uygun olarak
hazirladigim bu tez ¢calismasinda;
* Tez icinde sundugum verileri, bilgileri ve dokiimanlar1 akademik ve etik
kurallar ¢ercevesinde elde ettigimi,
« Tiim bilgi, belge, degerlendirme ve sonuglar1 bilimsel etik ve ahlak kurallarina
uygun olarak sundugumu,
* Tez calismasinda yararlandigim eserlerin tiimiine uygun atifta bulunarak
kaynak gosterdigimi,
» Kullanilan verilerde ve ortaya ¢ikan sonuc¢larda herhangi bir degisiklik
yapmadigima,
* Bu tezde sundugum galigmanin 6zgiin oldugunu,
bildirir, aksi bir durumda aleyhime dogabilecek tiim hak kayiplarim1 kabullendigimi

beyan ederim.

20/01/2020
Hiiseyin KISACIK



TESEKKUR

Bu aragtirmanin yapilmasinda, degerli bilgilerini benden esirgemeyen, her
danistigimda yanimda olan ve bir sorunum oldugu zaman sabirla yaklasan, destek veren
degerli tez danismanim Dog. Dr. Eda YASA OZELYURKAY a sonsuz tesekkiirlerimi
sunarim. Ayrica tez jiiri liyesinde yer alan degerli tavsiye ve goriisleri ile tezime katki
saglayan Dog. Dr. Sezen BOZYIGIT’e ve Dr. Ogr. Uyesi Saadet SAGTAS a tesekkiirii
bir borg¢ bilirim.

Bana hayatim boyunca her konuda maddi ve manevi destek olan, inanan,
giivenen ve haklarin1 ve emeklerini asla 6deyemeyecegim en degerlilerim olan; canim
annem Funda IZLER KISACIK’a, canim babam Ismail KISACIK a, dualarin1 benden
esirgemeyen canim anneannem Suna IZLER’e ve tiim aile bireylerine sonsuz

minnetlerimi sunarim. lyi ki varsiniz.



vi

OZET

SOSYAL KIMLIK VE ALGILANAN FAYDANIN, TUKETICILERIN
INSTAGRAM KULLANIM NiYETLERI UZERINDEKI ETKIiSININ
BELIRLENMESI: ADANA iLIi ORNEGI

Hiiseyin KISACIK

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dal
Tez Danismani: Dog. Dr. Eda Yasa OZELTURKAY
Ocak 2020, 102 Sayfa

Geleneksel medyadan dijital medyaya gegiste yasanilan degisimler kullanicilarin
tutum ve davranislarini da degistirmistir. Artan internet kullanimi sayesinde insanlar ve
isletmeler arasindaki iletisim seklinde de yenilikler meydana gelmistir. Sosyal medya
araclarin1 kullanan kisiler artik birer igerik iireticisi konumunda olmakta, fikir ve
diisiincelerini diger kullanicilarla paylasabilmekte ve giindemde yasanan olaylarda etkin
rol oynamaktadir. Sosyal medya platformlarinin aktif olarak kullanilmasi, kullanicilarin
yeni insanlarla tanigsarak sosyallesmesine ve markalarin sosyal medya hesaplari
tizerinden hedef Kkitlelerine ulasarak reklam kampanyalarni, {riin tanitimlarini ve
promosyon haberleri gibi faaliyetlerini miisterilerine duyurabilmesine yardimci
olmaktadir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketiciler tarafindan algilanan fayda ve sosyal
kimligin tiiketicilerin Instagram kullanma niyetleri tiizerindeki etkilerini ortaya
cikarmaktir. Veriler Adana ilinde yasayan 325 kisiye uygulanan anket formu
aracilifiyla  toplanmistir.  Anket uygulamasi  yilizyiize anket yOntemiyle
gerceklestirilmistir.  Verilerin - analizi i¢cin SPSS 22.0 yazilim programindan
yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda algilanan faydanin ve sosyal kimligin alt
boyutundan biri olan biligsel sosyal kimligin tiiketicilerin Instagram kullanma niyetini

pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, dijital pazarlama, Instagram kullanma niyeti,

algilanan fayda, sosyal kimlik
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The changes experienced in the transition from traditional media to digital media
also changed the attitudes and behaviors of the users. Thanks to the increasing use of
the Internet, innovations have also occurred in the form of communication between
people and businesses. People who use social media tools are now content creators, can
share their ideas and thoughts with other users, and play an active role in the events on
the agenda. The active use of social media platforms helps the users to socialize by
meeting new people and the brands to reach their target audience through their social
media accounts and to announce their activities such as advertising campaigns, product
promotions and promotional news to their customers. The purpose of this study is to
reveal the effects of perceived benefit and social identity on consumers' intention to use
Instagram. The data were collected through a questionnaire applied to 325 people living
in Adana province. Survey application was carried out by face-to-face survey method.
SPSS 22.0 software program was used for data analysis. As a result of the analysis, it
was concluded that cognitive social identity, which is one of the sub-dimensions of
perceived benefit and social identity, positively affects consumers' intention to use

Instagram.

Keywords: Social media, digital marketing, intention to use Instagram, perceived

usefulness, social identity
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ONSOZ

Farkli donemlerde ve hayat sartlarinda diinyaya gelen bireylerin teknoloji
kullanim niyetlerinde ve davraniglarinda farkliliklar gézlemlenmektedir. Artan internet
kullanim1 beraberinde tiiketiciler ve isletmeler arasindaki iletisimde de degisimlerin
meydana gelmesine neden olmaktadir. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte
tilkketicilerin satin alma deneyimlerinde, iletisim ve sosyallesme big¢imlerinde birtakim
degisiklikler meydana gelmektedir

Bu tez ¢alismasinda kullanicilar tarafindan algilanan faydanin ve sosyal kimligin
tiikketicilerin Instagram kullanma niyeti iizerindeki etkileri ve sosyal medya kullanim
amaglart incelenmektedir. Bu konuda anket uygulamasi sonucu ulasilmis verilere yer
verilmektedir.

Bu caligmanin hazirlanma siirecinin her asamasinda yanimda olan, degerli
bilgilerini esirgemeyerek fikirleriyle bana yol gosteren danisman hocam Dog¢. Dr. Eda

YASA OZELTURKAY *a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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BOLUM I

1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Arka Plam

Giiniimiizde gelisen teknoloji ile birlikte insanlarin davraniglart ve aligkanliklar:
da degisiklik gostermeye baglamistir. Artik haberlesme aglari, iletisim aglari, aligveris
aglar1 gelisen internet ortamiyla birlikte yerini geleneksel ortamdan dijital ortama
birakmaktadir. Dolayisiyla bu dijital ortamin kullanicilar1 da kendilerine yeni kimlikler
yaratmaya baglamistir. Geleneksel medyadan sosyal medyaya geciste insanlarin satin
alma deneyimleri de degisim gostermektedir. Sosyal medya kullaniminin artmasiyla
birlikte artik iirlin deneyimleri, marka tanitimlari, iiriin sikayetleri ve memnuniyetleri
cok daha kolay ulasilabilir hale gelmektedir. Geleneksel pazarlamadan dijital
pazarlamaya gecis evrelerinde gelisen teknolojinin katkilar1 géz ardi edilemez. Artik
insanlar ellerindeki cep telefonu ve tablet gibi kiigiiclik aygitlar araciligiyla sanal diinya
denen bir diinyaya giris yapmaktadirlar. Sanal ortamda gezen kullanicilar istedikleri
anda istedikleri yere kolayca {irlin siparigsi verebilmekte ayn1i zamanda kullanici
yorumlarina ulagabilmektedirler.

Internetteki gelismeler ve Web 2.0'n ortaya c¢ikmasiyla, bireyler arasindaki
baglant1 internet lizerinden gelisme gdstermeye baslamistir. Bu gelisme, miisterilerin ve
isletmelerin internette isbirligi yapmalarini saglamaktadir (Fiiller vd., 2009, s. 71-102).
Bu durum, tiiketicilerin igerik olusturmasini ve sosyal platformlar araciligiyla ¢evrimici
olarak sosyal etkilesimler yapmasini saglayan sosyal medya araciligiyla ortaya
cikmistir. Bilgi paylasimint kolaylagtiran bir dizi sosyal platform bulunmaktadir.
Ornegin, licretsiz bir ¢evrimigi ansiklopedi olan Wikipedia, en popiiler platformlardan
biridir ve kullanicilarin bilgi paylasimi konusunda isbirligi yapma imkanina sahiptir
(Chen vd., 2011a, s. 85-94). Amazon.com gibi inceleme ve derecelendirme olusturma
yetenegine sahip diger platformlar, miisterilerin {rlinleri incelemesine ve
derecelendirmesine olanak tanimaktadir. Ayrica, bu platformlarin tiyeleri isbirligi icinde
birbirine bagimlidir (Forman vd., 2008, s. 291-313). Cevrimigi topluluklar ve sosyal ag
siteleri (SNS'ler) sosyal etkilesimler ve bilgi paylasimi i¢in etkili bir web teknolojisidir
(Lu ve Hsiao, 2010, s. 150-157).

Yeni nesil gevrimici isletmeler topluluklara bagli olarak yeni miisteriler i¢in

cazibeli bir ara¢ haline gelmektedir (Bagozzi ve Dholakia 2002; Ridings ve Gefen



2004). Giinlimiiz tiiketicileri, diger miisterilerin bilgi ve Onerileri tarafindan
kolaylagtirilan birgok farkli bilgi ve deneyime erigebilmektedir (Senecal ve Nantel,
2004) Sosyal medya tarafindan saglanan anonimlik ve giivenlik, miisterilerin
etkilesimde bulunduklar1 markalar hakkindaki ger¢cek duygularini ifade etme konusunda
kendilerini daha giivende hissetmelerini saglamaktadir (Smith, 2011). Sosyal medyada
miisteri katilimi pazarlamada kilit bir faktér oldugundan bu 6nemli bir noktadir (Park
vd., 2007) Cevrimigi topluluklar, isletmelere daha iyi bir miisteri iliskileri yonetimi
sistemine sahip olma firsati sunmaktadir (Ridings ve Gefen, 2004). Ornegin,
isletmelerin performansini artirabilecegi yeni bir gelismeye yol agmaktadir. Dahasi,
tiikketicilerin sosyal etkilesime sahip oldugu platformlarda, iiyeler olasi bir giiven
kaynag1 saglayarak birbirlerine agina olabilirler (Lu vd., 2010). Gefen (2002)’ e gore bu
durum, kullanicilarin satin alma niyetini biiylik 6lciide etkileyebilir. Teknolojik bir
devrim olarak sosyal medya, miisterilerin gorislerini daha iyi ifade etme firsati
sunmaktadir. Miisteriler artik goriislerini, anlik diislincelerini ve deneyimlerini sosyal
medya lizerinden arkadaslariyla paylasabilmektedirler. Miisteriler ayrica satin alma
kararlar1 vermeden oOnce isletmeler ve iirlinleri hakkinda bilgi toplamak i¢in bu
teknolojiyi kullanmaktadirlar (Smith, 2011).

Teknoloji kabul modeli (TAM), bireyin bdyle bir teknolojiyi kullanma
konusundaki davranigsal niyetlerinin, teknolojiyi kullanmanin is performansini
(algilanan kullanighligl) artiracagina ve bireyin teknolojiyi kullanmasinin nispeten
karmasik olmayacagi (algilanan kullanim kolayligina inandigil) inancina gore
belirlendigini ileri stirmektedir (Davis, 1989). Teknoloji kabul modeli (TAM) ayrica
algilanan kullanim kolayligmin algilanan kullanisliligi etkiledigini varsaymaktadir
(Davis, 1989). Venkatesh ve Davis (2000) sosyal etki ve biligsel siire¢ agisindan
algilanan fayda ve kullanim niyetlerini agiklamak amaciyla teknoloji kabul modeli
(TAM)'ni genisletmistir. Teknoloji kabul modeli (TAM)’ nin genisletilmesi ile 6rnegin
e-posta kullanimi gibi bir dizi farkli alanda yeniliklerin benimsenmesini (Gefen ve
Straub, 1997); e-ticaret kabuliinii (Pavlou, 2003); e-alisveris kabuliinii (Ha ve Stoel,
2009); sosyal medyada tiiketici kullanimi, 6zellikle Facebook (Rauniar vd., 2014); ve
mobil aligveris uygulamalarinin  kabuliinii (Natarajan vd., 2017) arastirmak
kolaylagsmistir.

Sosyal medyay1 kullanarak tiiketiciler igerik olusturabilir ve bagkalarina degerli
tavsiyeler verebilir (Fiiller vd., 2009). Bu yeni gelisme g¢evrimigi topluluklarda ve

elektronik aglarda, sosyal platform {iyelerinin kiiresel ve hizli bir sekilde bilgi



paylasimini saglamaktadir (Wasko ve Faraj, 2005). Sosyal aglardaki artigla birlikte,
icerik olusturmada ve bireylerin deneyimleri ile bilgilerini diger kullanicilarla kolayca
paylasabildikleri yeni bir ¢ag ortaya ¢ikmistir (Chen vd., 2011a). Sosyal aglarin ortaya
cikmasi, misterinin bir marka hakkindaki diisiincelerini 6zgiirce ifade etmesini
saglamistir, bu baglamda, isletmelerin sosyal medyada sdylenenleri anlarken imajlarini
yonetmesi gerekmektedir. Sosyal aglarin temel avantaji, Internet kullamicilarinm
tartistigl, paylastigi ve birlikte yarattig1 etkilesim platformlar1 olan mobil teknolojilere
sahip olmalaridir (Kietzmann vd., 2011). Ayrica fotograf tabanli sosyal aglar
araciligiyla (Instagram gibi), fotograf paylasarak iletisim kurmak pazarlama i¢in yeni
bir strateji gibi goriinmektedir. Diger sosyal aglara kiyasla Instagram daha geng ve
cesitli bir hedef kitleye seslenmektedir. Bunun yani sira Instagram’in geng kitleler
tarafindan yogun olarak tercih ediliyor olmasi, son donemde uygulama tizerinden farkli
faaliyetlerin gergeklestirilmesine de aracilik etmektedir (Salomon, 2013, s. 408).
Isletmeler ve markalar bdylece markalarin1 daha iyi tanitmak igin bu tiir uygulamalar
dijital stratejilerine entegre etmektedirler. Bu iletisim tiirli sadece arzu uyandirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda olumlu bir imaj da yaymaktadir (Bakhshi vd., 2013)

Deloitte 2019 raporlarina gore; 6 kitada 28 iilkeden 44 bin 150 kisinin
katilimiyla gergeklestirilen Global Mobil Kullanici Arastirmasi’na gore Tiirkiye sosyal
medya kullaniminda ilk siralarda yer almakta ve Instagram kullaniminda Tiirkiye birinci
sirada bulunmaktadir. Cep telefonlarindaki haberlesme uygulamalari incelendiginde;
Facebook, Whatsapp, Facebook Messenger ve Instagram en sik kullanilanlar
arasindadir. Kullanicilar analiz edildiginde giinliik sosyal medya kullanimi1 2017 yilina
gére 6 puan artis gostermekte ve bu artis tiim yas gruplarinda bulunmaktadir.
Cinsiyetlere gore kullanim sikliklar1 incelendiginde; Kadimnlarin Instagram kullanim
siklig1 erkeklere gore 12 puan daha yiiksektir (www.milliyet.com.tr).

Dijitallesmenin ilk etkilerini yasayan Y Kusagi ile teknolojik yeniliklerin igine
dogan ve hala dogmakta olan Z Kusagi Instagram uygulamasinin kullanicilari i¢erisinde
cogunlugu olusturmaktadir. Kusaklarin belirleyici Ozellikleri ele alinarak inceleme
yapildiginda birbirine yakin yillarda dogmus olan, ayni donemde mevcut kosullarinda
yasamig ve benzer Ozelliklere sahip insan topluluklar1 kusak olarak tanimlanmaktadir
(Cemberci, vd., 2014, s. 58). Her kusagin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir ve
yasadiklart farkli donemler ve deneyimler onlarin 6zelliklerini sekillendirmede birer

etkendir. Bu farkliliklara gore kusaklar; Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi, Y



Kusagi ve Z Kusagi olarak smiflandirilmaktadir (Altintug, 2012). Kusaklarin siirekli

gelisen ve degisen teknoloji karsisinda tavirlari birbirinden farkliliklar géstermektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, teknoloji kabul modeli gercevesinde tiiketiciler tarafindan
algilanan fayda ve sosyal kimligin tiiketicilerin Instagram kullanma niyetleri tizerindeki
etkilerini incelemektir. Bu dogrultuda kullanicilarin “ben bu platforma ait miyim”, “bu
platformun bana faydas1 ne”? gibi sorularina cevap ararken ayni zamanda kullanicilarin

satin alma davraniglarina etki eden faktorler de incelenmektedir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Alanyazin incelendiginde sosyal kimlik ve algilanan faydanin tiiketici
davraniglarini ve niyetlerini etkiledigi ile ilgili bircok calismanin (Lin, 2008; Zhang,
2016; Kai-ming Au ve Enderwick, 2000; Davis vd., 1989; Lee vd., 2016; Duhaime vd.,
1996; Henault, 1973; Fishbein ve Ajzen, 1980; Limayem vd., 2000; George, 2002)
bulundugu goriilmiistiir. Fakat Instagram kullanma niyetlerine etkisini incelemenin
gelecekte yapilacak caligmalara kavramsal ve yontemsel acgidan 151k tutmasi
diistiniilmektedir. Ayrica ¢alismanin isletmelerin Instagram kulanicilarina yonelik nasil

bir pazarlama stratejisi izlemeleri gerektigine yardimer olmast umulmaktadir.

1.4. Arastirmanin Kapsam ve Simirhiliklar

Bu aragtirma Adana ilinin Seyhan ilgesinde yasayan 18 yas ve lzerindeki
kisilerin Instagram kullanimlar1 hakkindaki goriislerini ortaya c¢ikarmak amaciyla
yapilmistir. Caligma maliyet ve zaman kisid1 dolayisiyla Adana ilinde yasayan kisileri
kapsamaktadir. Orneklem, zaman ve maliyet agisindan daha uygun oldugu igin ve
deneklere daha kolay ulasilabildigi i¢in kolayda ornekleme yontemi ile secilmistir.
Dolayisiyla ¢aligmanin bulgular1 tiim evrene genellenemez. Sadece bu orneklemin

goriiglerini igerir.

1.5. Arastirmanin Sayiltilar:

Orneklem grubunu olusturan kullanicilarin degerlendirme sorularini samimi ve

dogru bir sekilde cevaplandiracaklar1 varsayilmaktadir.



1.6. Tanmimlar

Instagram: Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kullanima
sunulmus olup gorsel paylasima izin veren sosyal medya uygulamalarindan birisidir
(tr.wikipedia.org).

Teknoloji Kabul Modeli: Teknolojinin kabulii ve sonraki kullanimina yonelik
bir tutumun fayda ve kullanim kolaylig1 ile elde edilebilecegi algisindan olusmasini
onermektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989).

Algilanan Fayda: Bir kisinin belirli bir sistemi kullanarak kendi islerindeki
performansini arttirabilecegine inanmasi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 1989).

Mantikhh Eylem Teorisi: Mantikli eylem teorisi (TRA) sosyal psikolojiden
kaynaklanmaktadir ve bilingli olarak kasitlh davranisin belirleyicilerini  ortaya
koymaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Davramigsal Niyet: Davis (1989), davranigsal niyeti “bir kisinin gelecekteki
belirli bir davranisi gergeklestirme veya gerceklestirmemeye yonelik bilingli planlar

olusturma derecesi” olarak tanimlamaktadir.
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2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR
2.1. Dijital Pazarlama ve Sosyal Medyanin Onemi

Pazarlama kavrami isletmenin amacglarina ulasmak igin gerekli faaliyetleri
gerceklestirmek {izere miisterilerin ihtiyaclarimi karsilamak dogrultusunda iirtinlerin
fiyatlandirilmasi, tutundurulmas: ve dagitilmasi i¢in yapilan planlama ve organizasyon
stirecidir (Mucuk, 1997). Gilinliimiizde ise pazarlama kavrami iirliniin pazar iginde
satiginin veya etki alanimin se¢iminden, denenmesine, amaca uygun iretilmesi ile
beraber satis isleminin ger¢eklesmesi ve sonrasindaki siireci ifade etmektedir.

1950’11 yillar tiiketici pazarlamasina, 1960’l1 yillar endiistri pazarlamasina,
1970’li yillar kar amact giitmeyen sosyal pazarlamaya, 1980’li yillar hizmet
pazarlamasina ve 1990’11 yillar iliski pazarlamasina odaklanmistir (Basok Yurdakul,
2003, s. 57). 2000’11 yillar ise gelisen teknoloji ile birlikte pazarlamanin teknolojiden
oldukg¢a etkilendigi yillardir. Teknoloji sayesinde miisterilerle ilgili bilgi toplama,
depolama gibi islevler yapilmakta, toplanan bilgiler veri tabaninda toplanarak bu
bilgiler pazarlama stratejilerinde kullanilmaktadir (Alabay, 2010, s. 217). 1950’lerden
bu yana yaklasik her 10 yilda bir pazarlamada yasanan degisim ve gelismeler; degisen
pazarlar1, miisterileri, rakipleri ve isbirlik¢ileri anlamak i¢in uygulayicilar tarafindan
yeni anlayislar1 ve araglari ortaya ¢ikartmaktadir (Kotler vd., 2010, s. 29).

Tablo.1.’de bu yaratilan anlayis ve araglar sunulmustur



Tablo 1.

Pazarlama Kavramlarinin Gelisimi

1950°ler Pazarlama Karmasi
Marka Imaji
Pazarlama Kavrami
Uriin Yagam Dongiisii
Pazar Boliimlendirme
Pazarlama Denetimi

1960’lar 4P
Yasam Tarz1 Pazarlama
Pazarlama Miyoplugu

Genisletilmis Pazarlama Kavrami

1970’ler Hedefleme

Stratejik Pazarlama
Konumlandirma
Hizmet Pazarlamasi
Sosyal Pazarlama
Makro Pazarlama

Toplumsal pazarlama

1980’ler Pazarlama Savaslari
Yerel Pazarlama
Dogrudan Pazarlama
Icsel Pazarlama
Kiiresel Pazarlama
Mega Pazarlama

Miisteri Iliskileri Yonetimi

1990’1ar Duygusal Pazarlama
Internet Pazarlamasi
Sponsorluk Pazarlama
Deneyimsel Pazarlama
E-Ticaret Pazarlama

Pazarlama Etigi

2000’ler Yatirim Getirisi Pazarlamasi
Miisteri Varlig1 Pazarlamasi
Tiiketici Gliclendirilmesi
Orjinallik Pazarlamasi

Marka Degeri Pazarlamasi
Sosyal Sorumluluk Pazarlamasi
Sosyal Medya Pazarlamasi

Birlikte Yaratma Pazarlamasi

Not. E. Durukal’in Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalari Dergisi tarafindan
yayimlanmis olan “Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Dogru Degisim” (2019, Insan ve
Toplum Bilimleri Arastirmalari dergisi, 8(3), 1613-1633. Yaym hakki 2019) adh

calismasindan alinmistir.



2.1.1. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya

Sanayi devrimi sirasinda yasanan degisim sonucunda meydana gelen gelismeler
pazarlama bilimini de etkilemektedir. Uriin odakli pazarlama olarak tanimlanan
anlayisin temelini tiiketici isteklerini geri planda tutarak sadece iiriin satisina
odaklanilmasi olusturmaktadir. Ileriki donemlerde bu anlayisin yetersiz kalmasi ve iiriin
satisinin tatmin edici diizeyde olmamasindan dolay1 yeni bir anlayis ortaya ¢ikmaktadir.
Bu anlayis {iretilen iiriiniin degerinin tiiketiciler tarafindan belirlenmesini saglayan
miisteri odakli pazarlama anlayis1 olarak tanimlanmaktadir. Bu donem pazarda yeni
olusumlarin ortaya ¢ikmasina ve farkli hedef kitlelerinin olusumuna neden olmaktadir
(Jara vd., 2012, s. 854). Deger odakli pazarlama anlayisi insan1 temel alan bir kavram
olmaktadir. Bu donemde markalar sosyal sorumluluk projelerine daha duyarl
davranmaktadirlar (Kotler vd., 2010, s. 4). Bugiin gelinen son nokta ise; pazarlamadaki
tek yoOnlii iletisimin sonuna yaklasilmakta ve gelisen teknoloji ile birlikte sanal
pazarlama olarak adlandirilan bir pazarlama anlayis1 gelisme gostermektedir (Krauss,
2017, s. 26). Tablo. 2’de Pazarlama 4.0’a kadar olan siire¢ 6zetlenmektedir. Uriin odakli
pazarlamalar 1.0°1 sirasiyla, miisteri odakli pazarlamalar 2.0, deger odakli pazarlamalar

3.0 ve sanal pazarlama odakli pazarlamalar 4.0 izlemektedir (Tarabasz, 2013, s. 130).



Tablo 2.

Pazarlama 4.0 Kavramina Kadar Olan Pazarlama Evrimi

Pazarlama | Pazarlama 2.0 | Pazarlama Pazarlama 4.0
1.0 3.0
Anlayisi Uriin Miisteri odakli | Deger odakli | Sanal pazarlama
odakl pazarlama pazarlama
pazarlama
Amaci Uriin satis1 | Miisteriyi Diinyay1 daha | Bugiinden gelecegi
yapmak memnun etme | glizel bir yer | yaratma
ve elde tutmak | yapmak
Etkinlestirme | Endiistri Bilgi Yeni dalga | Web 4.0 ve sibernetik
Kuvveti devrimi teknolojileri teknolojileri | devrimi
Sirketler Fiziksel Akil ve Kkalp | Zihin, kalp ve | Tam bilin¢li miisteri
Tarafindan ihtiyaclart | farklilagmasi ruh degerleri | toplulugu, ortak
Goriilen olan kitle | ile daha akilli | olan  biitiin | {irtinler yaratma
Pazar miisteri miisteri insan
Anahtar Uriin Farklilastirma | Degerler Tam zamaninda ve
Pazarlama gelistirme miisteriye 6zel liretim
Kavramlan
Sirket Uriin Kurumsal {riin | Kurumsal Vizyon, degerler ve
Pazarlama ozellikleri | konumlandirma | misyon, beklentiler
Kurallar vizyon ve
degerler
Deger Islevsel Duygusal  ve | Ruhsal, Kendi kendine yaratici,
Onerileri islevsel duygusal ve | ruhsal, duygusal ve
islevsel islevsel
Miisterilerle | Tek Bire bir iligki Coklu Coklu kaynaktan ¢ok
Etkilesim kaynaktan kaynaktan kullaniciya isbirligi ve
cok cok beraber yaraticilik
kullaniciya kullanictya
isbirligi

Not. E. Durukal’m Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalar1 Dergisi tarafindan yayimlanmis

olan “ Pazarlama 1.0’dan Pazarlama 4.0’a Dogru Degisim” (2019, insan ve Toplum Bilimleri

Aragtirmalari dergisi, 8(3), 1613-1633. Yayin hakk: 2019) adli ¢alismasindan alinmustir.
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Pazarlama anlayisi; iirlin odakli anlayistan, miisteri odakli, deger odakli ve en
sonunda sanal gerceklik odakli anlayisa dogru ilerleme gostermektedir. Pazarlamanin
amac1 baglangicta sadece {iriin satigin1 gerceklestirmekten, tiiketici isteklerini karsilayip
onlart mutlu etmek ve elde tutmaktan, sonunda da bugiinden gelecegi yaratmak olarak
gelisim gostermektedir. Pazar isletmeler tarafindan baslangigta fiziksel ihtiyaglar1 olan
hedef kitle olarak goriiliirken, ortak iiriinler yaratan tam bilin¢gli miisteri topluluklari
olarak goriilmeye baslamaktadir. Isletmeler pazarlama kurallarim yalniz iiriin
ozelliklerine uygularken, gilinlimiizde vizyon, degerler ve beklentiler {izerine
uygulamaktadir (Cagliyan vd, 2018, s. 187).

Geleneksel pazarlama anlayisinin yaygin oldugu dénemde asil problem aslinda
tilkketicilerin taleplerinin dikkate alinmamasi olarak goriilmektedir. Bu durum yapilan
tiretimin fazlaligt sonucu ¢ikan iriinlerin tiiketiciler tarafindan talep edilmeyip
satilmamasi olarak kendini gostermektedir. Pazarda iiriin fazlasinin olusmasi tiiketiciler
tarafindan se¢im yapma zorunluluguna girmelerine neden olmaktadir. Geleneksel
pazarlama anlayisinin temeli hizli satis yaparak yiiksek karlilik yaratilmasina
dayanmaktadir.

Geleneksel pazarlama anlayigindan modern pazarlama anlayisina gegisi
gerektiren etkenler asagidaki sekilde belirtilebilir:

Teknoloji: Rekabet istiinliglinii gerceklestirebilmek ve yeni pazarlara
acilabilmek i¢in bilgiyi kullanmak gerekmektedir. Gelisen teknoloji ile birlikte eldeki
bilgiyi birlestirerek kaliteli iirlinler ortaya ¢ikarmak ve seri tiretim saglamak isletmelerin
rekabetini etkileyen en onemli faktordiir. Fakat iiretim maliyetleri, liriin kalitesi ve
{iriiniin dagitilmas1 gibi konular bu durumu etkilemektedir. Isletmelerin stratejilerini
belirlerken bu etkenleri dikkate almalar1 gerekmektedir (Torlak, 2006, s. 2). Teknolojide
yasanan gelismeler satin alma davranislarinda uzun siiregte yarar saglayabilmektedir.
Gelisen teknoloji hem isletmeler hem de miisteriler i¢in yeni pazarlama anlayislarini da
beraberinde getirmektedir.

Egitim: Pazarlama konularinda bilinglenen tiiketicilerin igletmelere olan bakis
acilar1 degismekte ve iireticilere olan talepleri artmaya baglamaktadir. Egitim seviyesi
artan tliketicilerin isletmelerden beklentileri, kendilerine bir maldan daha fazlasini
saglamalar1 gerektigi seklinde degismektedir. EZitim seviyesi artan tiiketiciler, iiriin
alindiktan sonra ireticilerden satis sonrast hizmet beklemeye baslamislardir. Bu
nedenle, isletmeler satin alinan mali sonuna kadar takip etmek ve ¢ikacak herhangi bir

sorunda aninda miidahale etme durumunda kalmaktadir (Yiikselen, 2013, s. 36).
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Kiiresellesme: Rekabetin kiiresel boyutlara ulasmasi, isletmelerin stratejilerini
gdzden gecirmelerini zorunlu kilmaktadir. Gelisen teknolojiyle birlikte rekabetin arttig1
pazarda geleneksel pazarlama stratejileri etkisini gostermekte yetersiz kalmakta ve
isletmelerin yeni stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bu durum modern pazarlama
stratejilerinin  olugmasina zemin hazirlamaktadir (Mucuk, 2000, s. 317). Modern
anlayisla beraber miisteriler isletmeler agisindan odak noktasina alinmakta ve onlarin
istek ve ihtiyaglar1 6n plana gelmektedir. Bu durum miisteri memnuniyet ve miisteri
sadakati gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Kullanicilar agisindan bakildiginda dijital pazarlamanin zaman, yer ve ulagim
konusunda yarattifi kolayliklar 6nemli ayricaliklardan biri olarak goriilmektedir.
Isletmeler agisindan bakildiginda ise isletmelerin sanal ortamdaki araclar1 kullanarak
tiiketicilerden sagladiklar1 geribildirim verileri ile trlinlerinde gerekli iyilestirmeleri
saglamakta ve miisterilerle direkt olarak iletisim kurabilmekte ve bu sekilde miisteri
iliskileri gibi hizmetleri daha etkin sekilde yiiriitebilmektedirler (Odabasi ve Oyman,
2017, s. 327-328). Bu durum miisterilerin kullanici deneyimi yasamasini saglayan dijital
pazarlamanin sanal araclarin1 kullanarak hedef kitleye ulagmasimni saglamaktadir

(Bulunmaz, 2016, s. 357).

2.1.2. Dijital Pazarlamada Degisen Hedef Miisteri Kitlesi

Modern pazarlama anlayisi1 tiiketicinin ihtiya¢ ve taleplerinin sorunsuz olarak
karsilanmas1 ve miisteri tatmininin yaratilmasina dayanmaktadir (Tek, 2000, s. 31).
Misteri odakli pazarlama yaklasimi ve tiiketici memnuniyeti, modern pazarlama
anlayisinin temelini olusturmaktadir.

1950’lerden itibaren isletmelerin, iirettikleri iirtinleri insanlarin satin almasi igin
cabalamak yerine, miisterilerin talep ve ihtiyaclarim1 karsilamak zorunda olduklarini
fark ettikleri goriilmektedir. Bu durum, hedef kitlenin ihtiyaclarina odaklanmay1 hedef
alan ve pazarlama yonelimi olarak ifade edilen anlayisin temeli olarak kabul
edilmektedir. Gliniimiizdeki hali ise, yeni miisteri odakli pazarlama yoOneliminin
baslangi¢ asamasi halinde olmasidir (Uysal ve Aksoy, 2004, s. 130).

Kiiresellesen diinya igerisindeki bilisim teknolojisinde yasanan gelismeler
beraberinde ekonomi sektdriinde hizli ve zorunlu bir yenilenmeye sebep olmaktadir. Bu
siirecte, isletmelerin liretim, satis ve pazarlama dongiisii i¢erisinde miisteri hedef noktasi

haline gelmekte, miisteri profili degiserek, fazla sorgulamadan pazarda ne bulursa alan
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miisterinin yerini gelisen teknoloji sayesinde rahatlikla diinya pazarina ulasabilen, farkli
iiriinleri talep eden miisteri kitlesine biraktig1 goriilmektedir (Yereli, 2001, s. 29).
Teknoloji diinyasinda yasanan gelisim ve degisimler sonucunda hizla talepleri

degisen miisterilerin yeni talepleri su sekilde gozlemlenmektedir (Odabasi, 1998, s. 12):

Bilgi seviyeleri artarak bilinglenen miisteriler, daha seg¢ici hale gelmekte ve
kendilerine deger verilmesini beklemektedirler.

e Misteriler uygun fiyata kaliteli {irlin almay1 talep etmektedirler.

e Miisteri, iirlinlerin kendi beklentilerini karsilamasini beklemektedir.

e Miisteri, kendisiyle samimi ve giiven esasina dayanan bir iligki yaratilmasin ve

bu iliskinin siirdiiriilmesini beklemektedir.

2.1.3. Dijital Pazarlama Kavram ve Siirecleri

Dijital pazarlama, elektronik platformlar araciligi ile iirlinlerin veya markalarin
tutundurulma ¢abalar1 olarak tanimlanabilmektedir. Dijital pazarlamanin geleneksel
pazarlamadan ayrilan yonii ise yarayacak olan veya yaramayan kampanyalarin analiz
edilmesini saglayan ol¢iimlenebilir kanallar ve metotlar igermesidir (SAS, 2015).

Tiketici davraniglarindaki degisimler isletmelerin dijital anlamda pazarlama
stratejilerini yeniden gdzden gegirmelerini gerekli kilmaktadir. iletisimin kilit rol
oynadig dijital pazarlama, interaktif olarak miisterilerden geri doniislerin alinmasina,
miisteri ile iligkilerde daha samimi ortam olusmasina, bilgi diizeyinin artmasina, i¢ ve
dis cevre ile baglantilarin gelismesine, karar alma siirecinin desteklemesine, verimliligin
artmasia olanak tanimaktadir (Tiego vd., 2014, s. 703-705). Dijital pazarlama ile
geleneksel pazarlamanin iletigim siireci etkilesim kavramu ile yer degistirmis, biitiinlesik
iletisim stireci dijital boyutlara taginmistir. Dijital pazarlamada etkilesimin temelde {i¢
alt yapmnin bilesimi ile sekillendigi sOylenebilmektedir. Bu bilesenlerden ilki,
tiikketicilere farkli bilgilere ulagsma, inceleme ve program noktasinda serbestlik sunan
“kullanic1 kontrolii”diir. Digeri, tiiketiciye dijital platformda sohbet etme, oyun
oynama, aligveris yapma vb. hizmetlerin saglanmasi dogrultusunda gerceklesen “cift
yonlii iletisim”dir. Uciinciisii ise etkilesim ve geri bildirimin ayn1 zamanda olusmasi
sonucu ortaya ¢ikan “senkronizasyon”dur (Cauberghe ve De Pelsmacker, 2006, s. 17).

Dijital pazarlama siiregleri asagidaki gibi siralanmaktadir:
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Elde Et (Acquire): Miisterinin dikkatini dijital satis platformuna ¢ekmek igin

uygulanan araglar1 igermektedir. Arama Motoru Reklamlar1 (PPC), Arama Motoru

Optimizasyonu (SEO), Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing), Viral

Pazarlama, E-Mail Pazarlamas, igerik Pazarlamasi (iiretme/paylasma), Bagli Pazarlama

Satis Ortaklhig1 (Affiliate Marketing), Reklam Ortakligi (Advertising Partnership),

Interaktif Karsilastirma (Interactive Comparison) bu kategoride yer almaktadir

(Altindal, 2013, s. 1)

Arama Motoru Optimizasyonu (SEO: search engine optimization); arama
motoruna yazilan kelimeler belirli bir algoritmaya bagli olarak tim web
sayfalart ile caligmaktadir. Bu sekilde kullanicilar arama yaptiklarinda ¢ikan
sonuglarin en lstte olmasi saglanmaktadir. Arama motorlarinda hangi sayfanin
list siralarda olmasi1 gerektigine kara vermeye yardimeci olan birgok durum
bulunmaktadir. Web sayfasinin igerikleri ile diger sitelerden alinan igerikler
karsilastirilmaktadir. Arama motoru optimizasyonu bu kriterleri uyarlayarak
popiiler arama motorlarinda iist siralarda olmasini saglamaktadir (Giomelakis ve
Veglis, 2016, s. 380).

Sosyal Medya Pazarlamasi; gergeklestirilen {riin tanitimina, isletmelerin
marka bilinirliklerini arttirmaya yarayan sosyal medya araglarinin kullanim ile
uygulanan pazarlama faaliyetleridir (Gunelius, 2011, s. 22).

E-Posta Pazarlamasi; isletmelerin reklam kampanyalarini yiirlitmede,
bilinirliklerinin  arttirilmasinda  kullanilan ~ bir ~ yontemdir.  Pazarlama
etkinliklerinin hizl1 ve verimli gerceklestirilmesinde etkili olmaktadir. Isletmeler
bu yontem ile yeni bir iiriin iretimini gergeklestirecekleri zaman tiiketici
goriislerini toplayabilmekte ve pazarlama faaliyetlerinin biitlin agsamalarinda
kullanilmaktadir (Deniz, 2002).

Gelir Ortakhg; isletmenin {rilinlerini anlasma yaptig1 bir elektronik ticaret
sitesi aracilig1 ile ziyaretgilere satmasi sonucunda olugsan komisyon sistemine
bagl satis pazarlama yontemidir. Satis ortakligi olarak da adlandirilan bu
sistemde ii¢ tiir gelir modeli bulunmaktadir. Uyelik bagma dédeme (Cpl: Cost-
Per-Lead), satis basina 6deme (Cps: Cost-Per-Sale) ve tiklama basina 6deme
(Cpc: Cost-Per-Click) seklindedir (Broussard, 2000, s. 440). Agizdan agiza

pazarlama olarak adlandirilan viral pazarlama, pazarlama faaliyetlerinin gelisen
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teknolojiyle birlikte dijital ortama aktarilmasidir. Viral pazarlama {iriin tanitima,
marka bilinirliginin ve satiglarin arttirllmasi ig¢in tiiketici iletisim aglarim
kullanilmaktadir. Internet ortaminda isletmelerin hakkinda, iiriinleri ile ilgili
mesajlarin dolagsmasiyla ortaya ¢ikmistir (Argan, 20006, s. 235).

e Mobil pazarlama; isletmelerin mobil iletisim araglarin1  kullanarak
gergeklestirdikleri pazarlama tliriidiir. Birebir iletisim sayesinde hedefe

ulasabilmeyi saglayan faaliyetlerdir (Hofacker vd., 2016, s. 27).

Doniistiir (Convert): Miisterinin dikkati dijital platforma g¢ekildikten sonra
isletme amaglarina ulagsmak amaciyla yapilan aktivitelerdir.

Ol¢ ve Optimize Et (Measure&Optimize): Ol¢me, degerlendirme odakli
olarak neyin yanlis yapilip neyin dogru yapildigin1 anlamak ve rakiplerle isletmenin
karsilagtirilmast  agisindan bu asama Onemlidir. Basarmin dlgiilebilir  olmasi
beklenmektedir.

Sakla ve Biiyiit (Retain&Grow): Var olan miisteriler ile uzun siireli iligkiler
kurma ve miisteri sadakati olusturma siirecidir (Altindal, 2013, s.1).

Dijital pazarlama, pazarlamada dijital araglarin yogun olarak kullanilarak
“firma-miisteri baglantisin1” pazarlamanin biitiin siireglerinde hizli bir sekilde
gerceklestirilmesini saglamaktadir. Internet Pazarlamasi, Izinli Pazarlama, Veritabanli
Pazarlama, E-Posta Pazarlamasi, Teknoloji Pazarlamasi ve Mobil Pazarlama dijital
pazarlamanin tiirleri olarak degerlendirilmektedir (Kaya, 2015, s. 105). Elektronik
ortamda bir veya birden fazla kanal araciligiyla mal ve hizmetlerin satisa sunulmasini
iceren dijital pazarlama, gercek zamanl gerceklestirilen bir faaliyettir. Internetin global
bir pazar olarak secilmesi geleneksel pazarlamanin sicak temas yontemiyle yaptigi
pazarlama faaliyetlerinden ayrilmaktadir. Global pazarin miisteri sayis1 ve profili
acisindan kisitlanmamis olmast 6nemli bir avantaj olmakla birlikte beklenti, sikayet ve
Onerilere daha aktif olarak yanit verebilme esnekligi en dnemli avantajlardan birisidir
(Graphicmail, 2016). Dijital pazarlama, ¢ok sayida kisiye zengin bir iirlin portfoytinii
daha sik araliklarla sunup satislar1 arttirmak ve bu dogrultuda dijital ortamlar
aracilifiyla daha fazla para kazanma yollarint bulmaktadir (Ertan, 2012).

Internetin giiciinii talep yaratarak saglayan dijital pazarlama, bu talebi kullanarak
miisteriye yenilik¢i yollar sunmaktadir. Ayrica internet ilizerinden para aligverigine
olanak tanimakta ve daha da fazlasi olarak deger aligverisini miimkiin kilmaktadir

(Stokes, 2013, s. 18).
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2.1.4. Dijital Pazarlamann Ozellikleri

Dijital pazarlama geleneksel pazarlamanin temelleri {izerine kurulmus olmakla
beraber teknolojiyi kullanarak, ¢cagin gereklerini yerine getirmede daha hizli davranan
bir pazarlama dali olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Geleneksel pazarlama araglarindan
farkl olarak dijital mecrada varligini ilan eden bir pazarlama dalidir. Dijital pazarlamay1
geleneksel pazarlamadan ayiran ozellikler su sekilde siralanabilmektedir (Wind ve

Mahajan 2001, s. 3; Meloche, 2014):

Entegre olmus capraz fonksiyonel coéziimler sunma: Kisisellestirme imkani
taniyarak, miisteriler, isletme, pazarlama ve miisteri hizmetlerinin entegrasyonu
saglar.

e Kiiresel bakis acis1 gelistirme: Internet sayesinde global pazara ulasarak
miisteri ihtiyaglarini, beklentilerini, davranis bigcimlerini, yerel rekabeti kiiresel
bir perspektiften gérme imkani yaratir.

e Zaman kazandirma: Kisa gelisim dongiisii, hizli degisen pazarlama
dinamikleri, hizli karar alma konularinda kilit rol oynayan zamanin, nakde
doniistiiriilmesinde etkin ¢oziimler sunar.

e (Coklu iletisim kurma: Ayni anda birden fazla kisiye hitap edebilme, onlari
dinleme ve cevap verme olanagiyla birlikte, zaman ve mekan simirlamasi
olmadan hedef kitleye tam katilim imkanina sahiptir.

e Planlama esnekligi sunma: Uzun vadeli planlama yapilmakla beraber, mevcut

ve muhtemel durumlara gére uygulanan stratejilerin kapsam ve uygulamalarinda

degisiklik yapabilme esnekligi kazandirir.

2.1.5. Dijital Pazarlamanin Avantajlar:

Dijital diinyanin getirdigi yenilikler, kullanicilara bilgiye ve {iriinlere cesitli
platformlar araciligtyla zaman ve mekandan bagimsiz olarak istedikleri sekilde
ulagabilme imkani saglamaktadir. Akilli telefonlarin ve tablet bilgisayarlarin
kullanicilarin yasamlarinda kayda deger bir yere sahip olmasi ve bu cihazlarin sosyal
medya, mobil uygulamalar gibi araglarla entegre olmasi tiiketicilerin satin alma ve
siparis verme iglemlerini gerceklestirirken kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye ulasmasina

yardim etmektedir (Smith, 2011, s. 492).
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Isletmelerin geleneksel markalarini yaratmasinin yani sira giiniimiiz kosullarinda
dijital marka imaj1 yaratmasi ve marka degerini arttirmasi da biiylik 6nem tasimaktadir.
Dijital platformlarin yarattifi olanaklardan faydalanan igletmeler, bu kanallar
araciligiyla genis kitlelere ulasarak trlinlerini tanitmakta, siparis ve satis islemlerini
gerceklestirebilmekte, satig sonrasit miisteri iliskilerini yonetebilmekte ve tiiketicilerin
diisiincelerini kolayca dile getirebilecekleri ortamlar sunmaktadirlar (Wymbs, 2011, s.
95).

Geleneksel pazarlamanin etkilerinin giiniimiizde giderek azalmaya bagladigi
goriilmektedir. Sirekli ilerleyen teknolojik gelismeler insanlarin hayat sekillerini ve
birtakim aliskanliklarin1 da degistirmektedir. Isletmelerin kendilerini gosterebilmeleri,
isimlerini duyurmalar1 giderek zorlasmaya baslamistir. Dijital pazarlamanin daha kolay
analiz edilebilmesi nedeniyle isletmeler bu pazarda faaliyetlerine yogunlagmaktadirlar.
Dijital pazarlamanin isletmeler acisindan Onemli avantajlar1 bulunmaktadir. Dijital
pazarlama, isletmelerin hedeflerine kolaylikla ulagsmasimmi ve hedeflerinin analiz
edilmesini saglamaktadir. Bu firsatlardan dolay1r isletmeler ac¢isindan dijital

pazarlamanin 6nemi siirekli artmaktadir (Royle ve Laing, 2014, s. 68).

2.1.6. Dijital Pazarlamanin Dezavantajlar

Dijital pazarlamanin bir¢ok avantaji olmasina ragmen hem kullanicilar hem de
ireticiler acisindan bakildiginda dezavantajlar1 oldugu da goriilmektedir. En 6nemli
dezavantaj isletmeler agisindan telif haklaridir. Isletmelerin yaratip siirdiirdiigii
kampanyalar, marka isimleri ve logolar1 rakip firmalar tarafindan rahatlikla
kopyalanabilmektedir (Satko, 2009, s. 190).

Dijital pazarlamanin temeli internete dayandigi i¢in, internette olusan arizalar ve
aksakliklar miisteriye fazla zaman kaybettirmekte, dijital pazarlamanin eglenceli
yapisini bozmaktadir (Tudor, 2016, s. 51).

Geleneksel yontemle aligveris yapmayi seven insanlar i¢in {iriin incelemenin,
irlini denemenin cazip oldugu durumlarda dijital platformlarin buna imkan tanimamasi
kigilerin bu kanallardan uzak durup kullanmamasina neden olmaktadir (Taken, 2012, s.
90).

Dijital platformlarda gergeklestirilen para transferi islemlerinin insanlarda

gizlilik ve giivenlik konulartyla ilgili olarak yeterince giiven duygusu yaratmamasindan
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dolay1 insanlar para transferi konusunda dijital platformlar1 kullanmakta tedirgin

olmaktadirlar (Wind ve Mahajan, 2002).

2.1.7. Dijital Tiiketici Kavrami

Dijital tiiketiciler, dijital diinyanin oyunculari olarak aslinda diger tiiketicilerden
cok farkli olmamakla birlikte teknolojinin etkisiyle birbirleriyle aninda ve hizli bir
sekilde iletisim kurabilen bir tiiketici grubunu temsil etmektedir. Kendi dijital
deneyimlerini nis icerik olusturarak veya video ile kisisellestirebilen dijital tiiketiciler,
bilginin egemen oldugu bir diinyada igerigin olusturulmasi ve yonetilmesi igin
teknolojinin giiciinden faydalanmaktadirlar (Ryan ve Jones, 2009, s. 25-26).

Dijital doniisiimiin icerisinde yer alan dijital tiiketici kavrami, faydalanilan
iletisim araclar1 igerisinde bilgisayardan mobil cihazlara, iletisim konusunda sesten
videoya, icerik temelinde basili yaymmdan mobil uygulamaya, sosyal medya tarafinda
sosyallesmekten ¢ok para kazanmaya egilim gosteren, dijital platformlarin kullanim
alanlarini aninda farklilastirabilen tiiketicileri tanimlamaktadir (Duncan, vd., 2013).

Egitim, eglence, ticaret, yayincilik, sosyallesme gibi bir¢ok alanda farkli
uygulamalara sahip olan dijitallesme kavrami tliketim alaninda da kendini
gostermektedir. X kusaginin televizyon ile baglayan dijital teknoloji-tiiketici iliskisi, Y
kusag1 doneminde internetin gelisimiyle beraber kullaniminin artmasi tiikketim hizini da
arttirdigim1  gostermektedir. Z kusagi icin ise, gelisen dijital diinyada internetin
ekonomik ve sosyal faaliyetlerin vazgecilmez oldugu goézlemlenmektedir (Altintug,
2012, s. 205).

Dijitallesme, tiiketici davramiglarimin  farklilagsmasina imkan saglayarak,
isletmeleri sadece kendi sektoriindeki rakipleri ile degil, tatil sitesi, siipermarket gibi
farkli sektorlerle kiyaslayip, bir yerden gordiigli kaliteli hizmeti diger yerlerde de
bekleyen nitelikli tliketiciyi ortaya ¢ikartmaktadir. Dijital ortamda sabirlari diistik, ¢cok
cabuk sikayet edip zor tatmin olan bu tiiketicilerin birbirleriyle iletisiminin artmasi,
iriinler hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip olmalari isletmelerin gliclenmelerine veya zayif
diismelerine neden olacak kadar etkin hale gelmektedir (Hughes, 2016).

Dijitallesme aligveris Oncesinde ve sonrasinda tiiketicilerin tatmin olduklar1 ya
da tatmin olamadiklar1 konular hakkindaki goriislerini rahatlikla dile getirebilecekleri
bir ortam yaratmaktadir. Tiketiciler Onceden aldig1 {riin sonras1 yasadigi

memnuniyetsizligi sadece yakinindaki kisilerle paylasabilirken simdilerde rahatlikla o
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isletmenin sosyal medya hesaplarina yorum birakabilmekte ve diinyanin her yerindeki
tikketicilere de ulasabilmektedir. Bu donemde pazarlama faaliyetlerinin hedef
noktasinda dijital platformlarin etkin olarak kullanildig1 bir ortam yaratilmaktadir.

Dijital tiiketiciyi daha iyi analiz edebilmek admna yapilan aragtirmalar
araciligiyla birtakim simiflandirmalar yapilarak, degisen ve dijitallesen tliketici profilleri
cikarilmaya calisilmaktadir. 2012 yilinda IBM tarafindan Cin, Japonya, Fransa,
Almanya, Amerika ve Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore dijital tiiketici (Goode,
2012);

Verimlilik Uzmani: Birtakim seyleri sadelestirmek i¢in dijital araglar1 kullanan,
iletisim kurmak i¢in Facebook’a yonelen, online aligveris yapan, istedigi yerde ve
zamanda video izleyip yiikleyebilen kisilerdir.

Icerigin Krali: Oyun oynayan, medya takipgileri olup ayni zamanda video
bagimlilaridir. Her seyin konsola bagli olmasini isteyen, Tv yayimlarin bile online takip
etmeyi tercih eden, insan iliskilerini kendileri gibi dijital platformlarda oyun oynayan
insanlarla yiiriiten kisilerdir.

Sosyal Kelebek: Sosyal platformlardaki profilini koruyup stirekli giincelleyen,
giin igerisinde birgok defa profilini kontrol eden, etiket kullanimina hakim,
arkadaglarinin paylasimlarini takip eden kisilerdir.

Baglant1 Ustadi: Farkl dijital araclar ile oyun, video, miizik, haber, spor gibi
uygulamalar1 ustalikla kullanan, anlik mesajlasma uzmani olan, igerik krali ve sosyal

kelebegin kombinasyonundan olusan kisilerdir.

2.2. Sosyal Medya ve Pazarlamadaki Yeri

Iletisim, kiiresellesmenin sonucu olarak kiigiilen diinyada sinirlarin ortadan
kalkmasini saglamaktadir. insanlar artik bilgilerini, duygu ve diisiincelerini vakit kayb1
olmaksizin diinyanin bir tarafindan diger tarafina rahatlikla aktarabilmektedirler.
Bilgisayar aglarini birbirlerine baglayarak iletisim kurmak ve paylasim yapmak sosyal
medya kavraminin temelini olusturmaktadir. Glinlimiizde sosyal medyanin alaninin her
gecen giin biiylimesiyle birlikte sosyal medya lizerine yeni tamimlar yapilmaktadir.
Sosyal medya tanimu literatiirde Web 2.0 olarak adlandirilan, ¢ift yonlii ve etkilesimli
Web’in dogusunun ardindan yer almaya baslamaktadir. Sosyal medyaya dair literatiirde

¢esitli tanimlar bulunmaktadir. Bunlardan bazilar su sekildedir;
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Ryan ve Jones (2009), sosyal medyay1 kullanicilara ¢evrimici ortamda yazilar,
sesler, gorseller, videolar ve diger medyalari icerecek sekilde paylasim yapmalarina,
fikir aligverisinde bulunmalarina, bir araya gelmelerine ve iletisim kurmalarina imkan
tantyan web tabanli uygulamalar olarak tanimlamaktadir (s. 152).

Sosyal medya; istenilen her zaman giincellenebilen, coklu kullanima uygun,
sanal paylasima imkan saglayan, sosyal iletisimin kelimeler, gorseller, ses ve video
dosyalar1 vasitasi ile saglandig iletisim yontemi olarak tanimlanir (Vural ve Bat, 2010,
s. 3351).

Sanal diinya, kullanicilarin duygu ve diisiincelerini, ilgi alanlarin1 ve bilgilerini
paylasma imkani yaratarak diger kullanicilarla karsilikli etkilesimi saglayan ¢evrimigi
araclar ve web siteleri i¢in kullanilan ortak bir terimdir (Sayimer, 2008, s. 123). Bir
baska tanimda sanal diinya, kullanicilarin oyun oynayarak veya o ortamlarda yagayarak
birbirleriyle etkilesimde bulunacagi bilgisayar tabanli bir diinya veya ortam
simulasyonu seklinde yapilmustir (Islek, 2012, s. 59).

Bilginin, kullanic1 deneyimlerinin ve farkli bakis ac¢ilarinin kamu olusumlu web
sitelerince paylasimina imkan veren sosyal medya, internet diinyasina adaptasyonu
hizlandiran bir uygulama alanidir (Weinberg, 2009, s. 1). Sosyal medya, isminde medya
olmasina ragmen geleneksel medyadan farkli 6zelliklere sahiptir. Kendine has olusunu
saglayan en onemli farkliligi, herhangi bir kisinin sosyal medya igerigi yaratabilmesi,
yorumunu ekleyebilmesi ve katki saglayabilmesidir (Scott, 2010, s. 38).

Sosyal medya, kullanicilarin yazi, ses, fotograf ve video gibi farkli formatlardaki
dijital igerigi iiretmesi, paylasmasi ve bu icerikle ilgili yorum yapmasi i¢in kolay ve
uygun maliyetli firsatlar sunan bir iletisim kanali olarak goriilmektedir (Mendi, 2015, s.
281).

Gelisen teknolojiye bagli olarak maliyetlerin diismesi ve internet kullaniminin
artmasindan dolayr gilinlimiiziin iletisim kanali olarak goriilen sosyal medya,
kullanicilarinin icerik yaratmasina ve paylasimina izin vermektedir. internet tabanli
calisgan sosyal medya uygulamalarinda kullanici profili her yastan ve tiim sosyo-
ekonomik gruplardan kisilerin katilimiyla olusmaktadir. Bu olusan sosyal medya
profilindeki ¢esitlilikler sayesinde biitiin isletmeler i¢in yeni bir ¢aligma alan1 meydana
gelmekte ve isletmelerin hedef kitleleriyle birebir iletisim kurup gelistirmelerine imkan

taninmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s. 61).
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2.2.1. Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya; kullanicilarin online ortamda igerik yaratarak fotograf, video,
metin paylagsmasini saglayan ayni zamanda haber takip edilmesine olanak veren web
siteleri olarak tanimlanmaktadir (Biiyiikaslan ve Kirik, 2013, s. 74). Baska bir tanima
gore ise; kullanicilarin birbirleriyle etkilesime girmelerine olanak taniyan ve haber, ilgi
ve bilge alanlarin1 paylasabildikleri web siteleri ve sosyal platformlara verilen genel
isimdir (Kayacan, 2016, s. 25).

Sosyal medya, kullanicilarin etkilesime girmesine ve paylasim yapmalarina
olanak taniyan platformlari icermektedir. Sosyal medya araglarini kullanan kullanicilar
bu sayede igerik olusturup paylasimlarini gergeklestirebilmektedirler. Mavnacioglu

(2015) sosyal medyanin temel 6zelliklerini séyle siralamaktadir (s. 25-26)

e Zaman ve mekandan ayri olarak, paylasim temeline dayanmaktadir.

e Kullanicilar, kendi igeriklerini kolay bir sekilde yaratabilmekte ve mobil
platformlarda duyurabilmektedirler.

e Kullanicilar bagka kullanicilarin igeriklerini, paylasimlarini ve yorumlarini takip
edebilir ve karsilik verebilmektedirler.

e Sosyal medya kullanicilari, sosyal medya platformlarinda hem takip eden hem
de takip edilen konumdadir.

e Sosyal medyanin kurallari 6nceden belirlenmis bir iletisime degil sohbet

mantigina dayanmaktadir.

2.2.2. Popiiler Sosyal Medya Platformlar:

Sosyal medya dendiginde akla ilk gelen Youtube, Facebook, Instagram gibi
platformlardan kisaca bahsetmek sosyal medya kavraminin anlasilmasinda daha etkili

olacaktir.

2.2.2.1. Facebook

Subat 2004 yilinda Mark Zuckerberg ve bir grup arkadasi tarafindan kurulan
Facebook, kayitli olan kullanicilarina profil olusturarak kendi platformu iizerinden
baglanma izni veren bir sosyal ag sitesidir. Bu platformda kullanicilar kendilerine ait

kisisel bilgilerini paylasabilmekte ve ortak oOzellige sahip diger kullanicilara
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ulasabilmektedirler. Facebook kullanicilar1 birer yayinct ve igerik iireticisi konumuna
sahiptirler (Isik ve Topbas, 2015, s. 325). Facebook iizerinden insanlar fotograf, video,
haber paylasimlar1 yapabilir, paylasimlar1 begenip onlara yorum yapabilir, ¢evrimici
sohbet edebilir, cesitli etkinlikler i¢in gruplar olusturup onlara katilabilirler. Yeni
eklenen eklentilerle de goriintiilii sohbet ve canli yayin gibi 06zelliklerinden
faydalanabilirler.

Isletmeler kendi sayfalarimi olusturarak facebook iizerinden hedef kitlelerine
ulagabilmekte ve kullanicilar markanin takipg¢isi konumuna gelmektedir. Bu sekilde
isletmeler kendi duyurularint bu platformdan kullanicilara iletebilmektedirler
(Manavcioglu, 2015, s. 60-61).

Markalar facebook uygulamasinda sayfalar olusturarak hem iiriin tanitimlarin
gerceklestirebilmekte hem de yaratilan kampanyalar hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmektedirler. Kullanicilarin kisisel bilgilerini paylagsmasi “kisisellestirilmis
pazarlama” yapanlar i¢in facebook uygulamasinin veri tabanini énemli hale getirmekte

ve uygulama isletmelerin gozdesi konumuna gelmektedir (Kara ve Coskun, 2012, s. 76).

2.2.2.2. Instagram

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kullanima sunulan
Instagram gorsel paylasima izin veren en popiiler uygulamalardan birisidir
(tr.wikipedia.org). Instagram uygulamasi kullanicilarina fotograf ve video paylagimi
izni veren ayn1 zamanda uygulama igerisinde paylasimlarin diizenlenmesine olanak
saglayan bir platformdur. Siirekli giincellenerek yeni 6zelliklere kavusan Instagram
direkt mesaj 6zelligi ile kullanicilarina yazili ve goriintiilii sohbet imkani tanimaktadir.
“Instagram Stories” 0zelligi ile de kullanicilar1 24 saatlik bir zaman dilimi sonrasinda

silinme 6zelligine sahip paylasimlarda bulunabilmektedirler (www.sosyalmedya.co).

Ekim 2010’da kurulan Instagram uygulamasinin kullanici sayis1 Aralik 2010°da
1 milyona, Mart 2011°de 5 milyona, Eylil 2011°de 10 milyona ulasmistir

(www.varien.com.tr). Nisan 2017’de yapilan aciklamalara gore, Instagram kullanici

sayist 700 milyon civar1 olarak agiklanmistir. Aradan gegen 5 ay sonraki aciklamalara

gore, Instagram kullanici sayisint 800 milyon kisiye ¢ikarmistir (www.webtekno.com).
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Tablo 3.

Instagramin Tarih Itibariyle Geligimi

Tarih Gelisim

Mart 2010 | Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Burbn yani bugiinkii adi ile
Instagram kuruldu.

Kasim Instagram, AppStore’daki yerini aldi. John Riedel topluluk yoneticisi

2010 olarak, Shayne Sweeney miihendis olarak Instagram ekibinde yerini
aldi. Instagram ekibi San Francisco’daki ilk Twitter ofisine yerlesti.

Aralik Instagram bir milyon kullaniciya ulast.

2010

Ocak 2011 | Instagram, kendi hashtaglerini {iireterek insanlar1 veya fotograflari
kolayca bulmanizi saglayacak 6zelligi kullanima sundu.

Mart 2011 | Instagram bes milyon kullaniciya ulast.

Agustos Instagram 150 milyar fotografa ulasti. Jessica Zollman topluluk

2011 yoneticisi olarak ekibe katildi.

Eyliil 2011 | Instagram 2.0 yayinlandi. Yeni uygulamada farkl filtreler ve daha canli
bir gdriintii kalitesi olusturuldu. Instagram 10 milyon kullaniciya ulagti.

Nisan 2012 | 30 milyoon kullaniciya ulagan Instagram Android tabanli uygulamasini
yayinladi. Uygulama bir giinde bir milyon kez indirildi. 50 milyon
dolarlik yatirim alan Instagram sonrasinda Facebook tarafindan bir
milyar dolara satin alindu.

Mart 2015 | Sponsorlu reklam uygulamasina gegildi.

Not. http://sosyalmedya.co/instagram-infografik (Erisim Tarihi:12.11.2019) isimli

internet sitesinden alinmustir.

Tablo 3’te goriildiigi gibi, Mart 2010°da kurulan Instagram Aralik 2010’da bir
milyon kisiye, Mart 2011°de bes milyon kisiye, Nisan 2012’de ise 20 milyon kisiye
ulagsmaktadir. Y1l bazinda incelendiginde Instagramin kendini gelistirerek siirekli yeni
ozellikler eklemis oldugu goriilmektedir. 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinan
ve kullanic1 ara yiizii diger sosyal medya platformlarinda daha dar kapsamli olan

99 <¢

Instagram, pazarlama alanina kazandirdigi “instamarketing”-“instagram pazarlamasi”

kavramlariyla yenilikler yaratmaktadir (Tutgun, 2015, s. 55).
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Her gegen giin kendine yeni Ozellikler katan ve kullanici sayisini arttiran
Instagram uygulamasi isletmelerin de katilmasiyla birlikte dijital pazarlamaya farkl bir
boyut katmaktadir. Instagram, diger sosyal medya platformlarindan farkli olarak gorsel
temelli bir kullanima sahiptir. Isletmeler kendi iiriinlerinin tanitimmi bu gérseller
araciligiyla yapmaktadirlar. Kisisellestirilebilen ‘“hashtag” (#etiket) araciligiyla
kullanicilar 6n plana ¢ikabilmekte ve daha fazla kullaniciya ulasabilmektedirler. Ayrica
isletmeler Instagram paylasimlarinin altinda bulunan yorum yapma ve begeni boliimleri
ile de tiiketicilerden gelen geribildirimleri aninda degerlendirebilmektedirler (Yeni-

¢ikt1, 2016, s. 100-101).

2.2.2.3. Youtube

Kullanicilarin ¢evrimigi olarak video izlemesine ve ¢esitli sosyal platformlarda
paylasima imkan veren Youtube 2005 yilinda kullanicilartyla bulusmustur. Giintimiizde
kullanicilarin profil olusturarak kendi yayinlarini yapabilmelerine imkan veren Youtube
artik her kullaniciy1 birer yayimnci konumuna getirmis ve televizyon yayilarinin bile
Oniine gegmistir (Sii-das, 2015, s. 52).

Diinyanin en ¢ok ziyaret edilen video paylasim sitesi olan Youtube genis bir
kullanic1 kitlesine sahip olmakta ve kullanicilarin tercih listesinde ilk sirada yer
almasinin temelini karsilikli etkilesime ve isbirligine dayandirmaktadir (Kircova ve

Enginkaya, 2015, s. 75).

2.2.2.4. Twitter

Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda yaratilan Twitter, yazilanlar1 140 karakterle
sinirlandiran ve yapilan paylagimlara “tweet” adi verilen popiiler bir uygulamadir.
Yazili paylasimin yaninda fotograf ve video paylasimina da imkan veren uygulama ayni
zamanda mesajlasma 6zelligine de sahiptir. Kullanicilar her konudaki bilgi, diisiince ve
deneyimlerini rahatlikla bu platformda paylasabilmektedirler. Anlik haberlesmeyi
yayginlastiran bu uygulama karakter kisitlamasi nedeniyle kolay okunmakta ve
paylasim yapilmasina imkan vermektedir (Kara, 2013, s. 52).

Isletmelerin pazarlama stratejileri agisindan incelendiginde Twitter, isletmelere
hedef kitle seciminde ve iletisim kurmada kolaylik saglamakta ve hedef kitlenin
geribildirimleri ile talep ve ihtiyaclari analiz edilebilmektedir. Dijital pazarlamayi

kolaylastiran sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter uygulamasi ile isletmeler
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ve kullanicilar arasinda bilgi paylasimi kolaylagsmistir. Twitter’da isletmeler miisteri

ihtiyaglarina aninda tepki alip cevap verebilirler (Turgut, 2016, s. 21).

2.2.2.5. Pinterest

2009 yilinda Paul Sciarra, Evan Sharp ve Ben Silbermann’in c¢alismalari
sonunda gelisim gosteren Pinterest uygulamast 2010 yilinmin Mart ayinda gergek
anlamda hizmet vermeye baslamistir. Gorsel tablo olarak isleyis gosteren sosyal medya
platformu kullanicilarin begendikleri her tiirlii icerigi kendi olusturduklar1 profildeki
panolarma ekleyebilmektedirler. Pinterest uygulamasi kullanicilarin ilgi alani olan,
sevdikleri, begendikleri, tavsiye ettikleri konular ve memnun kalinan hizmetlerin
yaninda marka kataloglarinin, iirtin bilgilerinin ve yeni {riinlerin paylasimini da
saglamaktadir (Gafurogullari, 2015, s. 174-175).

Diger platformlardan ayrisarak farkli bir konumda bulunan Pinterest
uygulamasi, Haziran 2015°te uygulamaya koydugu “satin al” butonu ile ticari odakli bir
uygulama haline gelmistir. Satin alma butonu ile Pinterest {izerinden yayinlanan tirtinler
kullanicilarin satin almasini kolaylastirmistir. “Buyable Pins” olarak adlandirilan bu
yontem kullanicilarin uygulamada gordiikleri, begendikleri ve istedikleri iiriinleri
uygulama iizerinden direkt olarak alinmasmi saglamaktadir (Kircova ve Enginkaya,

2015, s. 66-67).

2.2.3. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya pazarlamasi en yalin hali ile sosyal medya araclarini kullanarak
giirlintirliigii arttirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak seklinde tanimlanmaktadir
(Gligdemir, 2017, s. 107). internet’in getirdigi yenilikler yalmz teknolojik yeniliklerden
ibaret degildir. Pazarlamanin boyutunu degistiren teknolojik gelismeler geleneksel
medyanin sahip olmadig1 6zellikleri sosyal medyanin 6zellikleri aracilig: ile insanlar
arasinda karsiliklt etkilesimler yaratarak ve isletmelerin insanlarla birebir olan
etkilesiminde sosyal igerikli iletigim olusturma firsat1 ile saglamaktadir (Sohn, 2005, s.
14). Ancak sosyal medya geleneksel medyaya alternatif olarak degil birbirinin
tamamlayicis1 olarak degerlendirilmelidir. Sosyal medya kullanicilart geleneksel
medyadan etkilenmekte, olaylara kendi yorumlarini katabilmektedirler (Evans, 2008, s.

33).
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Sosyal aglarin kullaniminin artmasi dolayisiyla pazarlama i¢in olduk¢a onemli
ve genis bir alan ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin Facebook,
Instagram, Twitter, YouTube gibi kanallar iizerinden pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmelerini  saglamaktadir. Sosyal medya Tlizerinden gergeklestirilen bu
faaliyetler vakit kaybini 6nlemekte ve hizli geribildirim saglamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmenin Uriinlerini miisterileri i¢in degerli ve
kullanigh hale getirmek sosyal medyay1 kullanma amacidir. Sosyal medya pazarlamasz;
cevrimigi topluluklar, sosyal aglar, blog pazarlama ve daha fazla ara¢ kullanarak yapilan
bir pazarlama tiirii olarak tanimlanmaktadir (Neti, 2011, s. 3).

Sosyal platformlar sosyal medya kullanicilarina internet ortaminda iletisim
kurabilmeleri i¢in sanal bir ortam yaratmaktadir. Kullanicilarin sosyallesmesi ig¢in
sosyal ag siteleri 6nemli birer ara¢ gorevindedir (Vinerean-Cetina vd. 2013, s. 66).
Instagram, Twitter, Youtube gibi sosyal medya platformlarinin pazarlama alanindaki
etkileri artis gostermektedir (Smith-Fischer vd. 2012, s. 103). Ayrica igerik
paylagimlari, miizik ve fotograf paylasim siteleri, elektronik ticaret siteleri hem sosyal
faaliyetlerde hem de isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde dnemli rol oynamaktadir.
(Mangold-Faulds, 2009, s. 358).

Isletmeler i¢in sosyal medyanin énemi her gecen giin daha da artmaktadir.
Yoneticilerin yaninda danismanlar da sosyal medya aracglar ile isletmelerin verimini
arttirma ve daha karli hale gelebilme konularinda ¢aligmalar yiiriitmektedirler (Kaplan-
Haenlein, 2010, s. 59). Gelisen teknolojiyle birlikte kurumsal iletisimin O6nemi
artmaktadir. Isletmelerin sosyal medyadaki varliklarmi giiglendirmeleri iletisim
kanallarimi etkin kullanmalarina baghdir. Bunun igin tiiketici bloglari, tweetler vb.
araclart kullanarak iletisimi giiclendirmeleri gerekmektedir (Kietzmann-Hermkens vd.
2011, s. 242). Isletmelerin miisterileriyle iletisimi, tercih edilme oranm arttirmak ve
gliven hatt1 olusturmak i¢in 6nemlidir. Miisteri iliskilerini gelistirmek icin isletmeler
sosyal medya kanallarina gereken 6nemi gostermektedirler (Akar, 2010, s. 147).

Modern pazarlamanin bir araci olan web iizerinden etkilesim ile isletmelerin
piyasaya erisimi genisleyebilmekte ve isletmenin basarilar1 giiclenmektedir (Muttaqin,
2011, s. 103). Bundan dolay1 sosyal medya reklamlarinin pazarlamacilar agisindan
piyasadaki pazar paylarini arttirmada onemli bir etkisi bulunmaktadir (Saravanakumar
ve Suganthalaskhmi, 2012, s. 4450). Pazarlama bakis agisiyla sosyal medya,
isletmelerin miisterilerle daha iyi ve verimli bir iligski olusturmasina izin veren yeni

teknolojiler ve yeni araglar olarak goriilmektedir. Miisterilerin diisiincelerinin yaninda
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irlinlin yarattig1 sosyal etkilesimi gormek de isletmeler i¢in faydali olabilmektedir
(Islek, 2012, s. 64).

Kullanicilarin iletisim kurduklari, duygu ve disiincelerini paylastiklart sosyal
medya platformunda, insanlar aldiklari {iriinlerden bahsedebilmekte bu sekilde alici
roliindeki kisilere yardimc1 olmaktadirlar. Isletmeler ise hedef kitlelerine reklam yoluyla
ulagsabilmek icin bu platformlar1 kullanmakta ve buradaki kullanicilar1 potansiyel birer

miisteri olarak gérmektedirler (Alabay, 2011, s. 5).

2.2.4. Sosyal Medya Pazarlamasinin Isletmelere Sagladigi Avantajlar

Isletmenin tutundurma faaliyetlerini gergeklestirebilmesi icin marka bilinirligini
arttirmasi ve hedef kitleyle yer ve zaman kisitlamasi olmadan iletisime gecebilmesi
gerekmektedir. Bunu  gerceklestirebilmek icin  isletmelerin  sosyal ~medya
platformlarinda aktif rol oynamasi gerekmektedir (Barutcu ve Tomas, 2013, s. 12).
Geleneksel medyanin yaninda isletmeler glinlimiizde onun tamamlayicist olan sosyal
medya araglarin1 da kullanarak etkin bir pazarlama iletisimi kurmaktadirlar (Dholakia
ve Bagozzi, 2001, s. 167). Isletmelerin sosyal medya araclarini kullanmasi pazarlama
anlayislarinda degisim gostermeye baslamustir. Internetin getirdigi yeniliklerden
faydalanarak kisiler ve kurumlar arasinda birebir iletisim kurma ve sosyal igerikli
etkilesim kurma sansi yakalamaktadirlar. Sosyal medya araglar1 ile isletmeler hedef
kitle segebilmekte ve ©6zel kampanyalarin1 onlara ulastirabilmektedirler (Koksal ve
Ozdemir, 2013, s. 325).

Isletmelerin sosyal medya araglarin1 kullanmasi miisterileriyle iliskilerini
giiclendirmede, miisteride giiven duygusu yaratmada ve marka bilinirligini arttirmada
cesitli imkanlar yaratmaktadir. Bunlar sayesinde isletmeler mevcut miisterilerini
tutabilmekte, yeni  miisterileri  etkileyebilmekte @~ ve marka  baghliklarini
arttirabilmektedirler (Davis vd., 2010, s. 42).

Sosyal medya platformlarini kullanan isletmelerr kendi markalarinin bilinirligini
arttirmada ve marka hakkinda olumlu diisiinceler olusturma adina kisilerle interaktif
iletisim kurmakta ve tiiketicileri yonlendirebilmektedirler. Bu kisilerin de sosyal medya
hesabinda markayr diger kullanicilara tavsiye etmesi ve kullanic1 deneyimlerini
paylasmasi ile diger kullanicilarin satin alma davraniglarinda etkin rol oynamaktadir
(Aytan ve Telci, 2014, s. 2). Isletmeler, cevrimici topluluk icinde reklam yaparak gelir

kaynag1 saglayabilecegi gibi sanal topluluklar1 stratejik karar vermede kaynak olarak
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kullanabilmektedir. Bu sekilde yeni iirtin gelistirme siireclerinde miisteri fikirleri
alinabilmekte, tiiketici davranislari anlamlandirilmakta ve miisteri iliskileri

gelistirilebilmektedir (Akar, 2010).

2.2.5. Sosyal Medya Pazarlama Siireci Adimlari

Giliniimiizde tiiketiciler aligveris yaparken satin almaya karar vermeden Once
dijital platformlardan daha derin arastirma yapmaktadirlar (Kim ve Ko, 2012, s. 1481).
Sosyal medya pazarlamasini isletmeler, miisterilerin ilgisini ¢ekecek iirlinlere
ulasabilmeleri ve markaya erisimi saglamak i¢in kullanmaktadirlar. Isletmelerin sosyal
medya kullanimini diizglin bir sekilde yiiriitebilmesi i¢in sosyal medya pazarlama
siireclerine odaklanmalar1 gerekmektedir. Bu siire¢ dort adimda gerceklesmektedir.
Bunlar; dinleme, baglanma, O6lgme ve optimize etmedir. Dinleme, miisteri
memnuniyetini dl¢gmeye, marka sadakati yaratmaya, liriin gelistirmeye ve yeni fikirlere,
rakiplerin ve pazar firsatlarinin durumunu dlgmeye yardimci olmaktadir. Isletmelerin
miisterilerini daha iyi anlamalarin1 saglar (Dholakia ve Bagozzi, 2001, s. 167).

Marka baglhiligi, tiiketicinin belirli bir markaya hayranlik duymasi, bagli oldugu
markanin iiriinlerini siklikla satin almasi ve satin alma siirekliligini korumasi ve uzun
sire o markayr kullanmasi anlamina gelmektedir (Odabas1i ve Barig, 2002).
Tiketicilerin marka tercihlerinde kendilerine yarar1 en fazla olacak olan markayi tercih
etmesi satin alma davranisi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Markalarin miisteri memnuniyeti
yaratmasi baghilik diizeyini de etkilemektedir. Isletmelerin sosyal medya hesabi
yaratarak olusturduklar1 sayfalar1 miisteriler takip edebilmekte, kisiye 0Ozel
kampanyalardan yararlanmakta ve bu faaliyetler miisteri baglhilik diizeyinin artmasina
neden olmaktadir (Haciefendioglu, 2014, s. 61).

Sosyal medya Olclimii, isletmenin hedeflerini belirleyip bu hedefler
dogrultusunda gerekli sosyal medya faaliyetlerinin yiiriitilmesi ve bu faaliyetlerin
performans olarak degerlendirilmesidir. Farkli sosyal medya platformlarinda veri
toplanarak 6l¢iim yapilmasi isletmelerin performans degerlendirmesinde ve miisterilerin
karar stireclerine etki eden faktorlerin analizinde daha fazla bilgiye sahip olma sansi
verir (Ozata, 2013).

Optimize etme asamasinda, isletmeler miisterilerin talep ve ihtiyaglarini dinleyip
anida uygulanan ¢dziimler 6nemli geri bildirimler saglamaktadir. Isletmeler bu iletisim

cabalarini uzun vadeli aktif iligkiler kurarak gerceklestirmeliler. Bu iletisim saglanarak
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tekrar basa yani “dinleme” asamasina donerek siireci tekrar baslatmis olurlar (Dholakia

ve Bagozzi, 2001, s. 165).

2.2.6. Sosyal Medyanin Satin Alma Davranmisina Etkileri

Tiiketicilerin ister magazadan ister online platformlar iizerinden satin alma
kararlarinda; sosyal medyanin satin alma siirecindeki rolii ¢ok giigliidiir. Bu siireg,
tiikketicilerin sosyal medya reklamlar1 araciligryla satin alma kararini vermesini, medya
kanallar1 araciligiyla aligveris isleminin gergeklestirilmesi, satin alimdan sonraki
tiketici yorumlar1 ile diger kullanicilarin etkilesime girmesi gibi faktorleri
kapsamaktadir (Sashi, 2012). Isletmeler hedef kitlelerini belirlerken sosyal medyanin
coklu iletisim imkanindan yararlanmakta, ayrica bu iletisim firsat1 tiim karar siirecine
etki eden faktorlerin arastirilmasinda ve satin alim sonrasindaki islemlere kadar olan
genis bir alan1 etkilemektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Sosyal medya miisteriyle
iletisim kurma, marka bilinirligini arttirma ve pazarlama arastirmasinin yaninda satis
icin de kullanilmaktadir. Sosyal medya hesabina sahip pek c¢ok kisi ve isletmeler satis
islemlerini bu hesaplar aracilifiyla gerceklestirebilmektedirler. Bu alanda satis islemini
gerceklestirmek icin pek c¢ok sektdr aktif olarak sosyal medya hesaplarim
kullanmaktadirlar (Kircova ve Enginkaya, 2015, s. 28).

Isletmeler sosyal platformlarda marka sayfalarini olusturarak miisterileri ile
birebir iligki kurabilmeyi amaglamaktadirlar. Olusturulan bu sayfalar araciligiyla bilgi,
mesajlar, videolar gibi marka mesajlarin1 kullanicilarina ulagtirmaktadirlar. Tiiketiciler
de bu sayfalarda kendi memnuniyetini ya da sorunlarini ileterek isletmeyle ve benzer
kullanicilarla iletisime gegebilmektedirler (Vries-Gensler vd., 2012, s. 83).

Sosyal medya platformlar1 kullanicilar i¢in birbirinden farkl etkilesim kanallari
sunmakta ve kullanicilar bu platformlarda birer icerik iireticisi gorevini
tistlenmektedirler (Smith-Fischer vd., 2012, s. 104). Sosyal medya araciligiyla degisen
tilkketici davraniglart beraberinde satin aldiklari irlinler hakkindaki kendi goriis ve
diisiincelerini, deneyimlerini rahatlikla paylasabildikleri bir platform yaratmakta ve bu
platformda baska kullanicilarla etkilesim saglanmaktadir (Chen-Fay vd., 2011, s. 85).
Internet destekli sosyal medyanin hayata gegirilmesi ile kullanicinin {iriinler ve bu
trtinleri reten isletmeler hakkinda iletisime gegebilecegi binlerce insan ile

tanigmaktadir (Mangold-Faulds, 2009, s. 357).
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2.3. Tiiketici Davramislarim1 Etkileyen Faktorler ve Satin Alma Siireci

Belirli bir ihtiyaci tatmin etmek i¢in herhangi bir mal ya da hizmeti; yani
pazarlama bilesenlerini belirli bir bedel karsiliginda satin alarak kullanan, satin alan ya
da alma kapasitesindeki kisi tliketici olarak tanimlanmaktadir (Tiirk, 2004, s. 3; Ozer,
2008, s. 44; Teke, 2014, s. 36; Tiirkay, 2011, s. 3).

Pazarlamanin temelini insan ihtiyaglar1 olusturmaktadir. Insan ihtiyaclar,
yiyecek, giyecek, sicaklik ve giivenlik i¢in temel fiziksel, aidiyet ve sevgi gibi sosyal,
bilgi ve kendini ifade etme gibi de bireysel ihtiyaclar1 igermektedir. insanin 6ziiniin
temel bir pargasi olan bu ihtiyaclar1 pazarlamacilar yaratmamaktadir; bunlar insanin
dogasinda var olan ihtiyaglardir (Kotler ve Armstrong, 2011, s. 6). Tiiketiciler kendi
benliklerini olusturmak i¢in bazi esyalar1 ve markalar1 kullanmaktadirlar (Escalas vd.,
2013, s. 15). Kisilerin maddi degerleri olan bu mal ve hizmetleri elde etme ve
kullanimlariyla ilgili faaliyetleri ve bu faaliyetlere neden olan ve belirleyen karar
siregleri (zihinsel, duygusal ve fiziksel nitelikte) tiiketici davranislart olarak
tanimlanmaktadir (Tiirk, 2001, s. 4-5; Tiirkay, 2011, s. 3).

Insanlar zorunlu yaptiklar: tiikketimlerin yaninda, istek ve arzular1 dogrultusunda
da tiiketim gerceklestirmektedirler. Insanlar1 tiikketim anlaminda diger canlilardan ayiran
en onemli Ozellik tiiketimin zorunluluk haricinde ticari, ekonomik ve sosyal cergeve
dahilinde yapilmasidir (Durmaz vd., 2011, s. 115, Ozkan, 2007, s. 27).

Demografik ortam pazarlamacilar i¢in biiyiik 6nem gostermektedir. Ciinkii pazar
insanlardan olusur ve insanlar da pazari olusturmaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011, s.
70). Orgiitler, demografik bilgiler 15181nda yeni ve gegici trendlerin olusumunu anlamak,
bilgisayar yazilimlarmi gelistirmenin yollarim1 bulmak ve yeni otomobil modellerine
hangi o6zelliklerin dahil edilecegi gibi durumlarda pazarlama arastirmalarini
kullanmaktadir (Wayman, 2008, s. 169, Arslan, 2003, Mucuk, 2004, s. 76).

Pazar1 olusturan en Onemli unsur insan olmakla birlikte satin alma giicii de
gerekli olmaktadir. Ekonomik ¢evre, tiiketici satin alma giiciinli ve harcama egilimini
etkileyen ekonomik faktorlerden olusmaktadir. Pazarlamacilarin, diinya pazarinda
biiylik egilimlere ve tiiketici harcama modellerine dikkat etmeleri gerekmektedir (Kotler
ve Armstrong, 2011, s. 77). Gelir, satin alma davranigin1 etkileyen en onemli faktor
olmasinin yani sira diger faktorlerle de iliskili olmakta, hatta onlarin {izerinde direkt etki

gostermektedir (Tiirk, 2004, s. 18, Penpece, 2006, s. 32).
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Tiketicilerin satin almaya nasil karar verdiklerinin bilinmesi pazarlama
acisindan biiyiik 6nem gostermektedir. Tiiketici davranislart karmasik ve ¢ok sayida
degisken tarafindan etkilendiginden, isletmelerin piyasada etkin olabilmesi, rekabet
tstiinliigiini elde edebilmesi ve tiliketici talep ve ihtiyaglarini tatmin edebilmesi igin
oncelikle; tiiketicilerin giinlik hayatlarinda ne tiir davraniglarda bulunduklarini
aciklayan satin alma karar siirecini anlamalar1 6nem gostermektedir (Teke, 2014, s. 49).

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin ortaya ¢ikmasinda, kendileri i¢in 6nemli
olduklarii varsaydiklar1 bir iirlini satin alirken bunun {izerine gerekli aragtirmalari
yapip diisiinmesi, onemsemedigi bir iiriin ya da hizmet hakkinda ise fazla detaya
girmemesi belirleyici olmaktadir (Miiderrisoglu, 2009, s. 29). Tiiketicinin satin alma
stireci, 6onemli Ol¢iide rasyonel ve bilingli ekonomik hesaplamalarin meydana getirdigi

bir olgu olmaktadir (Tokol, 2007, s. 65).

2.4. Tiiketici Davramslarinda ve Pazarlamada Kusak Kavramimin Onemi

Gelisen teknoloji ve yaninda getirdigi firsatlar her yas grubundaki bireyleri
etkilemekte, isletmelerin hedef kitlesinde bulunan yas faktoriinii  tekrar
degerlendirmesine sebep olmaktadir. Tiiketici davranislarinda hedef kitlenin ne zaman
ve neden satin aldigin1 anlamak, hedef kitleye ulasmak isletmeler i¢cin Onem arz
etmektedir. Her kusagin kendine has deneyimleri, yasam kosullari, beklentileri,
inanglari, farkli ekonomik ve siyasi ortamlarda yasanmigliklart bulunmaktadir ve bu
etkenler satin alma davraniglar iizerinde etkin rol oynamaktadir. Bir¢ok isletme bugiin
bakildiginda farkli kusaklardan olusan miisteri portfoylerini barindirmaktadir ve onlarla
iletisime gecmeye, irlinlerini satin almaya ikna etmeye c¢alismaktadir. Boyle bir
durumda hedef kusaklarin her bir 6zelliklerini analiz etmeli ve pazarlama stratejilerinde

bu durumu g6z 6niinde bulundurmalilar.

2.5. Kusaklarim Siniflandirilmasi

Kusaklar1 birbirinden ayiran en 6nemli faktorler; kendine ait 6zellikleri, deger
yargilari, tutum ve davraniglaridir. Bu etkenler kusaklari birbirinden ayirmakta ve
siiflandirmada kiiltiirden kiiltiire degisiklik gostermektedir. Kusak {iyelerinin davranis
bicimlerinde yasadiklar1 deneyimler, hayat sekillerinin ve kusaksal tarihlerin etkisi
bulunmaktadir. Bu tutum ile kusaklar; Sessiz Kusak, Baby Boomers, X Kusagi, Y
Kusagi ve Z Kusagi seklinde siralanmaktadir (Keles, 2011, s. 131).
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Ortalama her yirmi yilda yeni bir kusak dogmaktadir ve bu kusagin da ortak
istekleri, ihtiyaclari, inanglar1 ve eylemleri bulunmaktadir. Ticari islemlerin hepsinde
kusaklarin etkisi goriilmekte ve kusaklarin olaylara bakis agisi, yas egrisi kusaksal

degisimi ve kusaklarin algilama tarzlarmin kokten degisimini saglamaktadir

(www.capital.com.tr).

Coklu kusak kurami, farkli zaman ve donemlerde biiyliyen ve biiyiidigi
dénemin sosyal, tarihi, kiiltiirel ve siyasi olaylarindan etkilenen kusaklarin farkli inang,
deger, tutum ve beklentilere sahip oldugu diisiincesine dayandigi gibi; tim bu
farkliliklarin da c¢alisma ortamindaki is davraniglart iizerinde de etkili oldugu
gozlemlenmektedir (Giirbiiz, 2015, s. 41). Her kusak, satin alma davraniglarini etkileyen
benzersiz beklentiler, deneyimler, yasam bi¢imleri, degerler ve demografik ozelliklere
sahiptir. Bu farkliliklara hitap eden “Cok Kusakli Pazarlama (Multi-generational
Marketing)” kavrami olusmustur (Williams, 2011, s. 1) ve bu anlayisa gore, pazarlama
stirecindeki bir¢ok yonetici pazarlama kararlarini kusaklar bazinda verebilmektedirler.

Aragtirmalarda kusaklarin tarih araliklar1 farkli olabildigi gibi tasidiklari
ozelliklerde de farklihik goriilmektedir. Ayrica arastirmalara gore kusaklarin
simiflandirilmasi ve algisi, kiiltiirden kiiltiire gore degisiklik gostermektedir (Adiglizel
vd., 2014, s. 170). Asagidaki tabloda kusaklar i¢in baz1 arastirmacilar tarafindan ortaya

konulan yas araliklar1 ve aragtirmalar 6zetlenmistir.
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Tablo 4.
Farkli Arastirmacilar Tarafindan Olusturulan Kusaklarin Yas Araliklar
Howe&Straus Sessiz Kusak | Patlama Milenyum -
(2000) (1925-1943) | Nesli 13.Kusak | Nesli
(1943- (1961- (1982-2000)
1960) 1981)
Lancaster&Stillman | Gelenekgiler | Bebek X Nesli | Milenyum -
(2002) (1900-1945) | Patlamas1 | (1965- Nesli
(1946- 1980) Patlama
1964) Kopyast
Y Nesli
Y Nesli
(1981-1999)
Martin&Tulgan Sessiz Bebek X Nesli | Milenyumlar | -
(2002) Kusak(1925- | Patlamas1 | (1965- (1978-2000)
1942) (1946- 1977)
1960)
Oblinger&Onlinger | Yetiskinler Bebek X Nesli | Y Nesli Milenyum
(2005) (<1946) Patlamas1 | (1965- Net Nesli Sonrast
(1947- 1980) Milenyumlar | (1995-
1964) (1981-1995) | Simdi)
Topscott(1998) - Bebek X Nesli | Dijital Kusak | -
Patlamasi | (1965- (1976-2000)
(1946- 1975)
1964)
Zemke vd (2000) Eski Askerler | Bebek X Nesli | Gelecektekiler | -
(1922-1943) | Patlamas1 | (1960- (1980-1999)
(1943- 1980)
1960)

Kaynak: (Cemberci vd., 2014, s. 60)
Not. M. Cemberci, M. K. Sudak, S. Asc1, S. Oz ve M. E. Civelek’in Online Academic
Journal of Information Technology tarafindan yayimlanmis olan “ Y Neslinin Orgiit
Ortamindaki Davranis Farkliliklarinin Analizi” ( 2014, Online Academic Journal of
Information Technology, 5(15): 57-74. Yayin hakki 2014) adli caligmasindan alinmistir.
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Her kusagin sahip oldugu benzersiz deneyimler, yagsam big¢imleri, degerleri ve
kusaksal tarihleri onlarin belirli davranislarina etki eder. Tiirkiye’de yasayan bes farkli

kusak vardir (Acilioglu, 2015, s. 21).

e Sessiz Kusak (Gelenekselciler)

e Baby Boomers (Bebek Patlamasi)
e X Kusagi

e Y Kusagi

e 7 Kusagi seklinde siralanmaktadir.

2.5.1. Sessiz Kusak (Gelenekselciler)

Genellikle 1925-1945 yillar1 arasinda diinyaya gelen kisileri kapsayan bu kusak
sessiz kusak olarak tanimlanmaktadir. Bu donemde yasayan kisiler yasadiklari donemin
Oonemli siyasi olaylarindan, dogal afetlerden etkilenerek tutumlarini gelistirmislerdir.
Gelenekselciler olarak adlandirilan bu grup emin olamadiklar1 olaylar karsisinda
temkinli bir tutum sergilemektedirler. Ayrica risk alma hususunda bu kusagin isteksiz
oldugu goriilmektedir (Lehto vd, 2006).

Su anki is hayatinda sayilar1 az olsa da hala varliklarin1 hissettiren
gelenekselciler, bugiinkii is hayatinin temelini olusturmuglardir. Gelenekselcilerin sahip
olduklar1 bilgi kaynagi ve pratik zekalar1 isletmelerin onlar1 6nemli pozisyonlarda
tutmalarina sebep olmustur (Zemke vd., 2013, s. 45-46).

Geleneksel_kusak bilgi almak icin dogrudan posta ya da yazili iletisim formlar1
gibi agik ve net olan basit yollar1 tercih etmektedirler. Diinya genelinde yagsanan
ekonomik sikintilar, kitlik, igsizlik gibi yasam kosullarini etkilemis olan biiyiik olaylarla

kars1 karstya kalan kusaktir (http://www.capital.com.tr/).

2.5.2. Baby Boomers (Bebek Patlamasi)

II. Diinya Savagi sonrasi diinya genelinde olusan niifus artis1 sebebiyle 1946-
1964 seneleri arasinda dogan bu kusak “Bebek Patlamasi Kusagi” (Baby Boomers)
olarak isimlendirilmektedir. Donemin 6nemli olaylar1 Ay’a yolculuk, insan haklar1 ve
kadin haklar1 hareketleridir. Biiylimenin, mal ve hizmetlere duyulan 6zlemin, refahin
yogun oldugu donemde yasayan bu kusak, eglenme ve harcama egilimli bir kusaktir.

Batili kapitalist tilkelerde, arzin talebin gerisinde kalmasi, 6zellikle kapitalistlesmenin
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gerisinde kalmis olan iilkelerde ‘“iiret-sat” politikasini yaratmistir. Bunun karsiti olan
komiinist cephedeyse, bat1 karsit1 politikalar bu kusak boyunca gegerli olmustur. Tam
bir Dogu-Bat1 diinyasinda dogup biiylimiis olan bu kusak Tiirkiye’de “Gegis Donemi
Cocuklar1” ya da “68 kusag1” olarak bilinir. Universite olaylari, ekonomik sarsintilar,
sag-sol ¢atismalariyla biliyliyen bu kusagin yasadigi en 6nemli olay televizyonun evlere
girmesi ve tek kanalli donemin baglamasidir (Senbir, 2004).

Calismak i¢in yasamak, uyumlu ve yonetimsel yaklasimlari sorgulamamak,
iskoliklik, hirs, is yerine baghlik, kariyer beklentisi bu kusak calisanlarinin rgiitteki
temel karakteristik dzellikleridir (Bourne, 2009; Tolbize, 2008; Ozer, 2007). lyimser,
serinkanli, i¢sel kontrol mekanizmasina sahip ve tatminkardirlar. Cok calisirlarsa iyi bir
yasam standardi kazanacaklarina inanmaktadirlar. Bu diisiince onlarin, “simdi calis,
ileride iyi standartlarda yasarsin” stratejisini izlemelerine sebep olmustur (Welter,

2004).

2.5.3. X Kusagi (1965-1980)

Diinya genelinde Challenger Faciasi, Berlin Duvari’nin yikilisi, petrol krizi gibi
degisen diinya sartlartyla sert bir sekilde karsi karsiya gelen, Tiirkiye’de ise sag-sol
catismalarin1 yasamis; toplumcu, sadik, olabildigince kanaatkar ve idealist bu kusak
kendinden o©nceki Bebek Patlamasi Kusagi kadar sorunsuz yasamayan, degisen
diinyanin yansimasi olan ekonomik problemlerle karsilasmis bir kusaktir (Senbir, 2004).

X kusag lyeleri kendilerini strese sokacak islerden uzak durmakta, yasamak
icin yaptig1 isten keyif almaya caligmaktadirlar. Degisen teknolojiye ve hayat sartlarina
adapte olabilmek i¢in ¢ok c¢aba harcayan X kusagi iiyeleri, girdikleri bu yarisin
kendilerinde déneme ayak uyduramama, zamana yetisememe gibi bir his yaratmasi
onlarda dislanmiglik duygusu olusturmaktadir (Dias, 2003).

Teknolojik gelismelerin i¢cinde bulunan X kusagi geleneksel degerlere bagl
kalmakla beraber toplumsal sorunlar karsisinda duyarlilik gostermektedirler. Baby
Boomers’lara gore daha siipheci ve miicadeleci 6zellikler gosteren X kusagi otoriteye
saygili, islerine baghdirlar. Markalara ilgi duyan ve marka bagimliligin1 yasayan ilk
kusak olduklar1 sdylenebilmektedir. Bu kusagin kadinlarinin is hayatinda etkin rol
oynamaya baslamasi, geleneksel aile modelinde de bir kirilma noktasi yaganmasina
neden olmustur (Izmirlioglu, 2008, s. 45; Mengi, 2011; Tuna, 2002; Ugkan, 2007;
Yiizbasioglu, 2012).
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2.5.4. Y Kusag (1981-2000)

Y kusagi iyeleri dijital medyanin etkilerini goren ilk kusak &zelligini
tasimaktadir. Bu kusagin cogunlugu bes yasindan Once bilgisayar ve internetle
tamismustir. Giinii her ani istedikleri yerde bilgi ve eglenceye ulasan, aileleri ve
arkadaslariyla iletisime gegebilen bu kisiler, kiiresel ekonomik krizden diger kusaklara
gore daha fazla etkilenmekte olup iyimserliklerini korumuslardir. Beklentilerini yiiksek
tutan bu kusak hedeflerini net bir sekilde tanimlamaktadir. Diger kusaklara gore
ebeveynlerinin bir kismi en az iiniversite egitimi almisken, bir kismi1 bosanmis anne ve
babaya sahiptir (Zemke vd., 2013, s. 120-125).

Yiksek odaklanma giiciine sahip ve birden fazla gorevi yerine
getirebilmektedirler. Fakat yaptiklar1 islerden ¢abuk sikilabilen bir yapilarn
bulunmaktadir. Bu kusak tyeleri ileri diizeyde diisinme ve bulunduklari ortamdan
dolay1 cabuk bilgi edinme yetisine sahiptirler. Degisime adapte olmak i¢in gereken
istege sahip olan kusak liyeleri gelecege meydan okuyabilme kapasitesine sahiptirler.
Yiiksek hayat standartlarina sahip olan bu kusak iiyeleri takim ¢alismalarina yatkinlik
gostermektedirler (Lower, 2008).

Y’leri, X’ lerden ayiran en 6nemli 6zellik, onlarin teknolojiyle ve tiiketimle
istekli bir iliski i¢inde olmalaridir. Ozellikle internet kullaniminda uzmanlagmalar
sayesinde, ¢coklu kimlikler edinmislerdir (Saymaz, 2004).

Internetin sanal diinyasi ile gergek diinya algis1 yer degistirerek, insanlarin sanal
diinya da yeni kimlikler yaratmasi ve sanal diinyada yagsam siirmeleri {iretime dayali
diinya algisinda bir kirilma noktasi olugturmus ve y kusag: tiiketim diinyasina giren ilk

kusak olma 6zelligi tasimaktadir (Coskun, 2004; Berberoglu,1999).

2.5.5. Z Kusagi (2000 ve Sonrasi)

‘Internet kusagr’ olarak bilinen bu kusak, yeni teknolojik imkanlara erisime
sahip olup farkli birgok agin {iyesi olmaktadirlar. Bu kusagin iiyelerinin sosyal aglar
sayesinde wuzaktan iligki kurabilmeleri nedeniyle yalmiz yasadiklari ya da
yasayabilecekleri diisiiniilmektedir. Ayrica birden fazla konu ile ayn1 anda ilgilenebilme
yetilerine sahiptirler (Mengi, 2009).

Yasanan teknolojik gelismeler ve ekonomik degisimler sonucunda, Z kusagi
tiyelerinin tiiketim davraniglart ve kararlari ilizerinde internet kullaniminin etkileri

goriilmektedir. Bu 6zellikleri ile diger kusaklarin yaratmis oldugu pazarlama ve tiiketim
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aligkanliklarii yeniden sekillendirip gelecegin tiiketici profillerini yaratmaktadirlar. Bu
kusagin bir baska 6nemli 6zelligi, tiiketimin ve degisimin hizli bir sekilde ger¢eklemesi
ile bu doneme taniklik etmeleri ve oOzelliklerinin diinyaya gelmelerinden once
tanimlanmasidir. Z kusagi, teknolojiye bagimli, hizli tiiketen, ayni1 anda birden ¢ok isi
yapabilen, yaratici, hizli karar alma becerisine sahip bir tiiketici profili olusturmaktadir
(Tuna, 2002; Yiizbasioglu, 2012; izmirlioglu, 2008, s. 50).

Teknoloji ¢ag1 cocuklart olan Z Kusagi, uzakta olsalar dahi ‘bir tik’ ile
istedikleri bilgiye ulasabilir, gorsel ve sozel olarak birbirleriyle iletisime gecebilir.
Yiiksek teknoloji i¢inde yetisiyor olmalarindan 6tiirii sanal alanla alakali hususlarda Y
Kusagindan ¢ok daha uzmandirlar. Bilgisayar1 kitaba, metinleri ise konusmaya tercih
etmektedirler. Disarida cok zaman gecirmeyen Z Kusagmmin uzaktan iletisim
kurabilmeleri, yalniz yasamayr sectiklerini gostermektedir. Anlik sonuglar almak
isteyen bu kusak bireyleri cep telefonlar1 olmadan yasayamamaktadirlar (Mengi, 2009).

“Derin duygusal” oldugu diisliniilen Z Kusagi, iilkemizin %17’lik kismim
olusturmaktadir (Bu kusagin dénem araligi heniiz tamamlanmadigindan, niifus artisi

seviyesine bagl olarak bu say1 degisim gosterecektir) (Crampton ve Hodge, 2009).

2.6. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

TAM, teknoloji kabulii ve sonraki kullanimina yonelik bir tutumun inang
bileseninden (fayda) ve inancin hedeflenen davranisla (kullanim kolaylig1) elde
edilebilecegi algisindan olugmasin1 dnermektedir (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989).
Onceki arastirmalar, TAM"n gesitli durumlarda teknoloji kullanimini tahmin etmede ve
aciklamasinda c¢ok yararli oldugunu siirekli olarak bildirmektedir (Dillon ve Morris,
1996)

Davis (1985) herhangi bir teknolojiyi kullanmaya yonelik davranigsal niyetlerin
(ITU) ti¢ faktorle daha iyi anlagilabilecegini 6ne stirmiistiir. Bunlar sistem kullanimina,
sistemin algilanan kullanishiligina (PU) ve sistem i¢in algilanan kullanim kolayligina
(PEOU) yonelik tutumlardir. Bir kullanicinin bir sisteme / teknolojiye karsi tutumu,
kullanicilarin onu gercekten kullanip kullanamayacagini veya reddedecegini tahmin
etmede ¢ok dnemlidir. Bu tutum iki ana degiskenden etkilenir: sistem veya teknolojinin
algilanan faydasindan ve sistem veya teknolojinin algilanan kullanigliligindan. Burada

algilanan kolayligin algilanan fayda iizerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir.
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Son olarak, bu yapilarin her ikisinin de Sekil 1'de gosterilen bazi dis

degiskenlerden dogrudan etkilenecegi varsayilmistir.

ALGILANAN
KULLANISLILIK
DIS / Kullanmaya Davranissal Gergek
FAKTORLER kars1 tutum - Kullanim Sistem
\ Niyeti —» Kullanim
Algilanan

Kullanim /
kolaylig1 (PEOU)

Sekil 1. Teknoloji kabul modeli
Kaynak: Davis, 1985

Modelin tezi sunlari ifade eder: 1) dis degiskenler algilanan kullanim kolayligini
ve bir teknolojinin kullanishihigini etkileyecektir; 2) bir teknolojinin algilanan kullanim
kolayliginin algilanan yararlilig1 {izerinde dogrudan bir etkisi olacaktir; 3) algilanan
fayda ve kullanim kolaylig1 teknolojiye yonelik tutumu etkileyecektir; 4) teknolojiye
yonelik algilanan fayda ve tutumun kullanim amacimi etkilemesi beklenir; ve 5)
teknoloji kullanim amaci, algilanan teknoloji yararliligr ile birlikte, kullanimina yol
acabilir.

Herhangi bir teknolojinin kullanimiyla ilgili tahminler i¢in, TAM yaygin olarak
kullanilan bir modeldir (Gefen, Karahanna ve Straub, 2003; Mathieson, 1991). Ayrica
caligmanin ihtiyacina gore baska degiskenler ekleme imkani da bulunmaktadir (Kuo ve
Lee, 2009; Pikkarainen, Karjaluoto ve Pahnila, 2004). Ayrica baz1 arastirmalarda
(Willis, 2008), sosyal ag sitelerinin (SNS) kullanimini yorumlamak i¢in teknoloji kabul
modeli kullanilmis ve yapilar arasinda pozitif bir iliski oldugu kanitlanmigtir. Sosyal ag
sitelerinin kullaninminin benimsenmesine yol agan faktorleri bulmak icin sosyal ag
siteleri ve teknoloji kabul modeli ile ilgili ¢esitli caligsmalar yapilmistir (Lee, 2010; Shin
ve Kim, 2008; Willis, 2008).

TAM, ¢ok c¢esitli tiiketici teknolojisi benimseme arastirmalarini incelemek igin
kullanilmistir. Ornegin, calismalar izleyicinin cep telefonu teknolojisini (Schejter, 2006;

Shin, 2011), Wi-Fi aglarmi (Wei, 2006) veya bir uydu radyo sistemini (Lin, 2010)
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benimsemenin daha olasi oldugunu bulmustur. Ek arastirmalar, c¢evrimig¢i seyahat
siteleri (Munoz-Leiva, Hernandez-Mendez ve Sanchez-Fernandez, 2012) ve ¢evrimigi
radyo servisi (Lin, 2009) gibi web hizmetlerinin kullaniminin benimsenmesinde
kullanim kolaylig1 algisinin etkili oldugunu gostermektedir.

Aragtirmacilar faktorleri aciklamak i¢in Teknoloji Kabul Modeli (TAM)'ni
uygulamaya basladilar. Algilanan fayda ve kullanim kolaylig1 sosyal ag siteleri
(SNS)’nin benimsenmesini ve kullanimimi etkilemektedir. Ornegin, gegmiste yapilan
aragtirmalar, SNS kullanicisinin SNS'min algilanan yararhiliginin, SNS kullaniminin
algilanan kolayligindan etkilendigini, ¢iinkii SNS kullaniminin algilanan kolayliginin
SNS kullanimina yoénelik tutumlar iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (Shipps ve Phillips, 2013). SNS'lerde en popiiler islevlerinden biri,
fotograflarin sosyal medya aglarinda bagkalariyla paylasiimasidir. Fotograf ve
mesajlagsmay1 benimseme ve kullanma yoluyla TAM'" test eden bir ¢aligsma, sosyal ag
etkinliginin, fotograf paylasim hizmetlerinin algilanan kullanim kolayligi, kullanighiligi
ve kullaniom amacinin olumlu bir Ongoriiciisii oldugunu; ayni zamanda algilanan
kullanim niyetini 6nemli Ol¢lide etkilediginden, kullanim sikliginin da olumlu bir

gostergesidir (Hunt, Lin ve Atkin, 2014)

2.6.1. Algilanan Fayda Kavramm

Davis (1989), algilanan faydayi, bir kisinin belirli bir sistemi kullanarak kendi
islerindeki performansini arttirabilecegine inanmasi olarak tanimlamaktadir. Algilanan
fayda insanlarin yeni teknolojiye a¢ik olmalarinin ana nedenlerinden birisidir. Birkag
calisma, bilgi sistemlerinin benimsenmesinde ve uygulamalarin kullaniminda algilanan
faydanin 6nemine dikkat ¢ekmektedir (Oni vd., 2017; Mwiya vd., 2017; Kaushik ve
Rahman, 2015; Okumus vd., 2015; Venkatesh vd., 2012; Ha ve Stoel, 2009; Cheong ve
Park, 2005; Pikkarainen vd., 2004). Algilanan yararlilik (PU), teknoloji kabul modelinin
(TAM) ana unsurlarindan birisidir (Davis, 1989) Kullanicilarin bilgi islem olanaklarini
kabul etmesi bu teorinin ilk gelismelerinden biri olarak goriilmektedir (Davis vd., 1989)
Teori o zamandan beri farkli alanlarda bir¢ok bilim adami tarafindan gelistirilmistir
(Adams vd., 1992; Gefen ve Straub, 2000; Gefen vd., 2003; Pavlou 2003; Hajli, 2013;
Kim, 2012) Teknoloji kabul modeli, unsurlarinin bir kullanici tarafindan sistemlerin

kabuliinde giiclii bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir (Pavlou, 2003)
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Teknoloji kabul modeli tarafindan sunulan yapilar ¢ok cesitli sekillerde
uygulanabilmektedir (Adams vd., 1992). Bunlar ayrica e-ticarette tiiketici davranisini
tahmin etmek icin de kullanilabilir (Gefen ve Straub, 2000; Pavlou, 2003). Teknoloji
kabul modeli, bir sistemi kullanma niyetini vurguladigi i¢in Bilisim Sistemlerinin (IS)
popiiler teorilerinden biridir. Teknoloji Kabul modeli araglar1 farkli arastirmalarda
dogrulanmistir (Pavlou, 2003). Onceki arastirmacilar, algilanan yararliligim bir sistemin
kabulii tizerinde dogrudan olumlu etkisi oldugunu savunmakta tutarliydilar (Gefen ve
Straub 2000; Pavlou 2003). Bir e-ticaret ortaminda algilanan fayday1 tanimlayan farkli
yonler vardir. Ornegin, bir web sitesinin sistem, hizmet ve bilgi kalitesi acisindan
kalitesi algilanan kullaniglilik iizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir ve bu da tiiketicileri
satin almaya tesvik etmektedir (Ahn vd., 2007) Isletmeler, web sitelerini gelistirmek ve
tiiketicilerin algilanan faydalarini artirmak igin bilgi, hizmet ve sistem kalitesine
odaklanabilirler (Ahn vd., 2007)

Bazi arastirmacilar algilanan faydanin ¢evrimigi satin alma niyetlerini olumlu
yonde etkiledigini sdylemektedirler (Chiu vd., 2005; Ha ve Stoel, 2009; Agrebi ve
Jallais, 2015; Grob, 2015). Bu etki, tiiketicilerin aligveris i¢in faydali bir ¢evrimici
ortam buldugunda ¢evrimigi satin almay1 diisiinebileceklerini gostermektedir. Cheong
ve Park (2005) bu sonuglar1 dogrulamakta ve teknolojinin algilanan faydasinin o
teknolojinin dogasina ve kullaninmma ya da benimsenmesine bagli olarak saglanan
faydaya bagli oldugunu eklemektedir. Aslinda, hedonik bir teknoloji, benzer ilgi
alanlarin1 daha uygun, etkileyici ve pratik bir sekilde Instagramdaki arkadas cevresi ve
daha biiyiik bir kullanicr kitlesi ile paylasimini saglamaktadir (Bakhshi vd., 2013). Ayni
zamanda algilanan fayda hedonik ve ticari beklentilere cevap vermekte, kullanicilarin

cevrimici varligini ve kimligini gelistirmektedir (Abbott vd., 2013).

2.6.2. Sosyal Kimlik Kavrami

Psikolojide 6z kimlik, “Ben kimim?” Sorusuna cevap veren kendiligin bilissel
bir yapist olarak tanimlanir (Hogg, 2001). Oz kimlik, bireyin kendisini digerlerinden
ayiran Ozelliklerine odaklanir. Gruplar, iligkiler ve kisisel 6zellikler gibi sosyal
kategoriler, insanlarin kendilerini tanimlamak i¢in kullandiklar1 6l¢lide 6z kimligin bir
parcas1 olabilir (Carter, 2015). Benlik genis anlamda iki tiire ayrilabilir: 6zerkligi
vurgulayan ve kendini digerlerinden ayiran bireysel bir 6z kimlik ve daha kapsayici

sosyal birimlere asimilasyonu yansitan kendilik kategorilerine atifta bulunan sosyal bir
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0z kimlik (kisilerarasi iligkiler veya kollektif olanlar) (Johnson vd. 2012). Diger sosyal
hedeflerin (¢evrimici topluluklar ve sosyal medya gibi) bulundugu bir sosyal ortamda,
insanlar kendilerini digerlerine gore tanimladiklarinda sosyal benlik daha Onemlidir
(Brewer ve Gardner, 1996). Bu nedenle, sosyal medya kullanimi iizerine yapilan giincel
arastirmada sosyal 6z kimlige odaklanilmaktadir.

Sosyal 6z kimlik kolektif ve iliskisel olarak iki farkli diizeyde temsil edilebilir:
(Zhang vd., 2014). Kolektif diizey, psikolojideki sosyal kimlik teorisinden
kaynaklanmaktadir (Hornsey, 2008). Kolektif kimligin benligi bir grubun veya sosyal
kategorideki bir liyenin nasil goriinmek istedigine odaklanmaktadir (Tajfel, 1982).
Bireyler, duyarsizlasma siireci yoluyla kendilerini grup tiyeleri olarak siniflandirmak ve
grubun Ozelliklerine daha fazla deger vermek i¢in grubun paylasilan 6zelliklerini (6rn.
Demografik, meslekler, kiiltiir ve orgiitsel iiyelik) uygularlar (Stets ve Burke, 2000;
Tajfel, 1974). Ornegin, bireylerin ebeveynleri veya mesleklerinin iiyesi olmalar1 ile
ilgili sosyal kimlikleri olabilir. Iliskisel diizeyde iliskisel kimlik, insanlarin baskalarryla
rol iligkileri gelistirdigi ve kisilerarasi iliskilerde benligi vurguladigi durumu ifade eder
(Brickson, 2000; Sluss ve Ashforth, 2007). Ornegin, bireyler kendilerini “Ahmet’in
dostuyum” gibi diger ilgili kisilerle (6rnegin, ebeveyn-¢ocuk, doktor-hasta) rol
iliskilerine gore siiflandirirlar (Brewer ve Gardner, 1996). Kimlik teorileri, bireylerin
icinde yer aldig1 iliski aglarinin rollerini veya iliskilerini ve daha sonra digerlerine gore
diisiincelerini ve eylemlerini nasil etkiledigini agiklar (Sluss ve Ashforth, 2007).

Iliskisel kimlik, sosyal medyada bireysel iiyelerle gelistirilen kisilerarasi
iliskilerle bir iiyenin kimliginin temel yonlerini yakalar. iliskisel kimlik, iiyelerin
birbirleriyle kisisel iligkilerine veya duygusal baglilik gelistirmelerine, iliskisel
kimligini koruma isteklerini artiracak eylemlerde bulunmasina neden olabilir (Ren vd.,
2007). Birey sosyal medya tarafindan saglanan sistem Ozelliklerini kullanarak
akranlariyla karsilikli olarak giivenilir, saygili ve dostane iliskiler kurabilir (Boyd ve
Ellison, 2007). Bu nedenle, yiiksek iliskisel kimlige sahip topluluk iiyeleri, hem belirli
islevlerin giiclendirilmis kullanimina hem de diger {iyelerle daha iyi iletisim kurmak ve
sosyallesmeye yardimcit olmak i¢in yeni sistem kullanim yollarinin kesfine
gireceklerdir.

Daha once tartisildigi gibi, sosyal kimlik ve iliskisel kimlik farkli odaklar ve
benzersiz motivasyon temelleri ile iligkilidir (Brewer ve Gardner, 1996). Kolektif
diizeyde (yani sosyal kimlik), 6z tanimlar grup tiyeliginden tiiretilir (Tajfel vd., 1979).

Dolayisiyla, bireyler gruplarinin degerlerini ve normlarini igsellestirmek, sosyal
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rollerini ve sorumluluklarin1 basariyla yerine getirmek ve grubun refahina katkida
bulunmak icin motive edilecektir. Iliskisel diizeyde (yani, iliskisel kimlik), insanlar
kendilerini benzer ilgi alanlarmi, degerleri veya inancglar1 paylasan belirli kisilerle
kisisel baglantilara dayanarak tanimlarlar. Insanlar kisisel iliskilerine dayanan rol
beklentilerini yerine getirerek ve ortaklarina yarar saglayacak eylemler gergeklestirerek
bireyselliklerini ifade etmeye motive olacaklardir (Zhang vd., 2014).

Daha once sosyal 6z kimlik aragtirmasi, bunun c¢ok cesitli biligsel, duygusal,
motivasyonel ve sosyal siireglerle iliskili oldugunu gostermektedir (Cross vd., 2009).
Ornegin, gevrimigi topluluklarda sosyal kimlik ve iliskisel kimligin, gruba yonelik
uyum, baglilik ve olumlu degerlendirme iizerinde potansiyel olarak benzer etkileri
vardir (Ren vd., 2007). Bununla birlikte, kendi kendine siiflandirma diizeylerindeki
degisiklikler, hem benlik algis1 hem de diinya goriislerinin degerler, hedefler ve normlar
gibi farklhiliklarint gostermektedir (Brewer ve Gardner, 1996). Daha once yapilan
arastirmalar, sosyal kimlik ve iligkisel sosyal kimligin grup normlari, yeni gelenlere
yanit ve c¢evrimici toplumda karsiliklilik {izerinde farkli etkileri oldugunu bulmustur
(Ren vd., 2007). Kimlik temelli ve bag temelli eklerin ¢evrimi¢i topluluklardaki bireysel
tiyelerin davranislari lizerinde ortak ve farkli etkileri vardir (Ren vd. 2012).

Hem sosyal kimlik hem de iliskisel kimlik, benligin sosyal yoniinii inceler,
ancak iki teori, kimlik formlarmin, farkli odaklara ve motivasyon tabanlarina (gruba
kars1 iligki) sahip oldugu farkli siiregleri spekiile eder (Zhang vd., 2014). Grup iiyeligi,
ortak normlar ve degerler ve ikili iliskilere dayali davranislari inceleyen ilk grupla
bireysel davraniglar lizerinde farkli etkilere sahiptir (Brewer ve Gardner, 1996; Johnson
vd., 2012). Arastirmacilar, bireysel davraniglar1 agiklamak i¢in her iki kimligin ayni
anda arastirilmasmmi Onermektedir (Sluss ve Ashforth, 2007). {liski kurmayi
kolaylastiran sosyal medyanin etkilesimli dogasin1 yakaladiklari i¢in, bu iki tiir sosyal
0z kimlik (sosyal kimlik ve iligkisel kimlik) incelenmektedir. Bir sosyal medya
sitesinde, iiyeler, ortak bir amac, konu veya ilgi alanina sahip bir grup veya topluluk
olarak olusturulan sosyal kimlige dayali olarak belirli bir gruba bagl hissedebilirler
(Tsai ve Bagozzi, 2014). Aksine, iliskisel kimlik, iiyelerin sitedeki belirli iiyelerle
algilanan sosyal veya duygusal baglantilarina odaklanir (Ou vd., 2014; Ren vd., 2012).
Sosyal ve iligkisel kimlikler, bir bireyin belirli gruplara ve bireysel kullanicilara ayni
anda bagli olmasi durumunda bir arada olabilir (Ren vd., 2012).

Onceki arastirmalar kimlik perspektifinin sosyal medyadaki bireysel davranislart

agiklamak icin uygun oldugunu gdstermektedir. Ornegin, sosyal kimligin bir ¢evrimici



42

sosyal ag sitesi kullanma niyeti (Cheung ve Lee, 2010), sosyal medya kullanma
istekliligi (Shen vd., 2013), katki davranis1 (Tsai ve Pai, 2014), vatandaslik davranisi
(Chiu, 2015), bilgi aligverisi (Xiao vd., 2012), katilim davranisi (Tsai ve Pai, 2014) ve
katilim niyetleri tizerinde 6nemli etkileri vardir (Bagozzi ve Dholakia, 2006).

Sosyal kimlik, bir iiyenin sosyal medya sitesindeki sosyal gruplariyla
0zdeslesmesinin ana yonlerini yakalar. Bir¢cok c¢alisma, sosyal kimligin biligsel,
duyussal ve degerlendirici bilesenleri iceren degerli gruplar olarak tanimlandigini ve
kimlik bakimini giiglendiren davranislar tesvik ettigini 6ne siirmektedir (Bagozzi ve
Dholakia, 2006). Bilissel olarak, daha yiiksek sosyal kimlige sahip bir birey, kendisini
diger iiyelerle algilanan benzerliklerini vurgulayan toplulugun bir iiyesi olarak biligsel
olarak kategorize etme egilimindedir. Etkileyici sosyal kimlik, topluma duygusal
baglilik olarak etiketlenebilen, topluluga duygusal katilim ve aidiyet duygusu anlamina
gelir. Sosyal kimlik ayrica topluluga iiyeligin 6z-deger tiirevinin degerlendirilmesini
iceren bir degerlendirme bilesenine sahiptir (Bagozzi ve Dholakia, 2002; Boyd ve
Ellison, 2007).

Tiiketiciler sosyal gruplarin iiyeleri, bir grubun normlari, degerleri ve iligkili
davraniglar1 hakkindaki inanglar dahil tiim zihinsel temsillerine sahiptirler. Bu tiir
zihinsel temsile sosyal kimligin icerigi de denir (Herrmann ve Brewer, 2004; Ashforth
vd., 2008). Arastirmalar, bu tiir zihinsel temsillerin bireyler tarafindan degerlendigini ve
'kimlik olusturma' firsatlarina yol acan revizyona agik oldugunu gdstermektedir
(Herrmann ve Brewer, 2004; La Barbera vd., 2014). Bununla birlikte, bu tiir zihinsel
temsillerin dogas1 ve bilesenleri hakkinda yeterli ilgi gosterilmemistir.

Tiiketicilerin sosyal kimlikleri ne zaman goze ¢arpsa, Ornegin, bir reklam
basvurusu nedeniyle, tiiketiciler sosyal gruplarindan veya bu sosyal gruba iiye olanlar
hakkinda geri bildirim alirlar. Bir reklam sosyal grubu olumlu yonde etkileyebilir veya
tiikketiciler grup iiyeliklerinden 6vgii alabilirler.

Biligsel degerlendirme teorileri duygu tahmininin bu tir grupla ilgili geri
bildirimleri, bireyin 6znel olarak iyi olusunun sonuglarin1 degerlendirmek i¢in biligsel
olarak degerlendirilir. Bu durum mutluluk ya da zevk gibi duygularla sonuglanir. (e.g.
Frijda et al., 1989; Lazarus, 1991; Ellsworth and Scherer, 2003; Moors, 2010). ilk
bulgular, bireylerin bilissel degerlendirmelerinin biligsel sosyal kimliklerinin bir islevi
olarak farklilik gosterdigini gostermektedir.

Grup bireylerinin bagarilarint ve basarisizliklarini duygusal olarak ne odlglide

paylastiklar bilissel 6zdeslesmelerine baglidir ve bu durum grubun kendini tanimlamasi
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icin 6nemli bir rol oynar (Tajfel, 1978; Wann vd., 1995; Crisp vd., 2007). Ayrica, Leach
vd. (2008) bireylerin kendi kliselestirmelerinin de katilimcilarin kendi gruplari
tarafindan  gerceklestirilen eylemler iizerindeki sugluluklarmi  6ngordiiklerini
gostermektedir. Bireylerin  biligsel sosyal kimlik diizeylerinin  bilgiyi nasil
degerlendireceklerini belirledikleri ve farkli duygusal tepkilere neden oldugu
goriilmektedir.

Etkileyici sosyal kimlik, bireylerin grup iiyeligi hakkinda ne kadar olumlu
hissettiklerini  o6lger  (Johnson  vd., 2012). Bilissel sosyal  kimligin
kavramsallastirilmasina iliskin bir anlasmaya varilmis olsa da, etkileyici sosyal kimlik
cesitli sekillerde tanimlanmis ve bu da farkli goriislere yol agmistir. Ellemers vd. (1999)
etkileyici sosyal kimligi, iiyelerin sosyal gruplarina olan baghliklar1 ve duygusal
katilimlar1 baglaminda kavramsallagtirmaktadir. Duygusal baglanti kuruma duyulan
duygusal baglilik ile 6zdesleserek onunla ilgilenmektir (Meyer ve Allen, 1991: 67).
Sosyal kimlik ve duygusal baglilik arasinda bazi kavramsal benzerlikler bulunmasina
ragmen, bunlarin yapilart farkhidir (Ashforth ve ark., 2008). Ozellikle bagllik,
bireylerin, 6rnegin memnuniyet ve giiven yoluyla 6zdeslesmeden bagimsiz olarak
orgiitlenmeye karst olumlu tutumlarini temsil eder (Ashforth ve ark., 2008). Sonug
olarak, duygusal baglilik etkileyici sosyal kimlige esit degildir

Biligsel sosyal kimlik, bireylerin kendi kategorilerini, yani grup iiyelerinin
grupla benzerliklerini dlgerken, duygusal sosyal kimlik bireyin bir grupla birlikte olma

konusundaki olumlu duygularini da temsil etmektedir (Johnson vd., 2012).

2.6.3. Kullanma Niyeti Kavramm

Mantikli eylem teorisi (TRA) sosyal psikolojiden kaynaklanmaktadir ve bilingli
olarak kasitli davranisin belirleyicilerini ortaya koymaktadir (Fishbein ve Ajzen, 1975).
Bireylerin rasyonel olduklarini ve davranisa karsi tutumlarint olusturma siireglerinde
ilgili davranigsal inanglar1 siirekli olarak degerlendirdiklerini varsayar. Teori,
davranigsal niyet, tutum ve Oznel normlar olmak iizere ii¢ yapiya dayanmaktadir.
Tutum, belirli bir davranis1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde degerlendirirken belirli bir
davranis hakkindaki inanglarin toplamidir; “Yapmak benim i¢in iyi bir sey mi?”
(Fishbein ve Ajzen, 1975) Oznel normlar, bir kisinin sosyal ortamindaki insanlarin
davranigsal niyetleri {izerindeki etkisi olacaktir; “Benim i¢in 6nemli olan insanlar bu

davranis1 onaylar miydi?”. Genellikle bu, kisinin goriislerini etkileyecek her bir goriis
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atfettigi onem ile agirliklanan insanlarin inanglarini ifade eder. Fishbein ve Ajzen
(1975), davranigsal niyeti, bu davramisa yonelik tutumlarin ve 6znel normlarin bir
fonksiyonu olarak tanimlar. Gergek niyeti 6ngordiigii bu niyettir.

Davranigsal Amaglar, bir bireyin gelecekteki davranisini Onleyebilir veya
planlayabilir (Swan, 1981). Cok sayida calismanin sonucu, davranigsal niyetlerin
kullanicinin  teknolojiye yonelik davranisint olumlu yonde etkiledigi fikrini
desteklemektedir (Mwiya vd., 2017; Bahri-Ammari ve Mraidi, 2014; Hung vd., 2010;
Tung, 2004; Nysveen vd., 2005; Amin vd., 2007). Bu davranis, igerik / resim yiikleme,
bilgi paylasma ve baskalariyla karsilikli etkilesime girme yoluyla kendini
gostermektedir (Bailey vd., 2018). Ajzen (1991), algilanan davranis kontroliinii bireyin
olas1 engeller 15181nda ilgili davramisim1 gergeklestirme kolayligi veya zorlugu algisi
olarak tanimlar; “Eger yapmak istersem, yapabilir miyim?”. Tutumlar pozitif, negatif
veya nétr olabilir (Al-Shbiel ve Ahmad, 2016). Bunun nedeni, tutumlarin nesneler,
insanlar veya olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirici ifadelerden
ya da yargilardan olugsmasidir (Mohammadi, 2015).

Bir yenilige yonelik tutum, yeniligin benimsenmesine iligkin kararda kritik bir
midahale degigkenidir (Davis, 1989). Kullanima yonelik niyet, kullanicinin bilgi
sistemini kullanma konusundaki tutumundan etkilenir. Bu nedenle, belirli bir bilgi
teknolojisine yonelik tutum, potansiyel bir kullanicinin bu teknolojiyi kullanma
niyetinde olup olmadigina iliskin degerlendirmesi olarak kavramsallastiriimaktadir
(Davis, 1989). Niyet, bir kisinin bu teknolojinin kullanimma yonelik olumlu veya
olumsuz davranist ve kullanisliligina iligkin algisi ile belirlenir. Niyet seviyesi ne kadar
yiiksek olursa, bdyle bir davranisin gerceklesme olasiligi o kadar yiiksek olur (Ajzen,
2011). Potansiyel kullanicilarin tutumlar1 olumlu ise, benimsenme niyetleri daha yiiksek
olacaktir ve tutumlar olumsuz ise, benimseme niyetleri daha diisiik olacaktir. Davis
(1989), davranissal niyeti “bir kisinin gelecekteki belirli bir davranis1 gerceklestirme
veya gerceklestirmemeye yonelik bilingli planlar olusturma derecesi” olarak
tanimlamaktadir.

Teknoloji kabul modeli (TAM) kullanarak yapilan 6nceki arastirmalarda olumlu
tutumlarin bir teknolojiye yonelik teknolojiyi kullanma davranmiglarini ve niyetlerini
etkiledigi gdzlemlenmektedir. Ornegin, Kim ve Forsythe (2008) tiiketicilerin duyusal
olanak saglayan teknolojileri kullanma konusundaki tutumlarinin bu teknolojileri
kullanmalarini etkiledigini savunmaktadir. Chang vd. (2012) tiiketicilerin web sitesi

kalitesine yonelik tutumlar1 ile web sitesini seyahat sektoriinde kullanma niyetleri
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arasinda 6nemli baglantilar bulurken, Grob (2015) tutumun mobil aligveris alanindaki
davranigsal niyet ve davranislari olumlu ydnde etkiledigini bulmustur.Diger
aragtirmalar, gen¢ Amerikali tiiketicilerin viral mesajlar iletmeye caligmasiyla ilgili
tutumlar1 ve davranigsal niyetleri arasinda onemli iligkiler buldu (Yang ve Zhou, 2011);
Ornegin, gezginlerin otel self servis kiosklarin1 kullanmalar1 (Kim ve Qu, 2014); ve
akilli sanal dolaplarin tiiketici tarafindan kabul gérmesi (Perry, 2016).

Algilanan kullanim kolayligi ile ilgili olarak, bir kisinin belirli bir sistemi
kullanmanin ¢aba gerektirmeyecegine inandig1 derecedir (Davis, 1989). Daha onceki
caligmalar, algilanan kullanim kolaylig1 ve kullanim niyeti arasinda pozitif bir iliski
oldugunu gostermistir (Guriting ve Ndubisi, 2006; Luarn ve Lin, 2005; Kleijnen ve ark.
2004, Wang ve ark. 2003 ve Ramayah ve ark., 2003). Davis ve ark. (1989) algilanan
kullanim kolayliginin algilanan kullanishligin 6nciisii oldugunu ileri siirmislerdir.
Onceki arastirmalardan elde edilen sonuglar, algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan
kullaniglilik arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Kleijnen ve ark.

2004, Wang ve ark. 2003 ve Davis ve ark. 1989).

2.7. Instagram Kullanma Niyetine Etki Eden Faktorlerle ilgili Baza Calismalar

Cok sayida ¢alisma, duygusal sosyal kimligin bir marka toplulugunda kullanici
davranis1 lizerinde etkili oldugunu gostermektedir (Lin, 2008, Zhang, 2016). Aidiyet,
duygusal baglant1 ve etkiyi igeren marka toplulugunun anlami, sosyal aglarin kullanimi
tizerinde bir etkiye sahiptir. Teo vd (2003), aidiyet duygusunun g¢evrimi¢i topluluk
kullanicilarinin katilimini etkiledigini bulmusturlar. Caligmalar ayrica, kullanict marka
toplulugunda bir 6nem ve etki hissi algiladiginda degerlendirici sosyal kimligin tiyelik
amacii etkiledigini gostermektedir (Shen vd. 2007, Dholakia vd. 2004).

Algilanan kullaniglilik ve faydalar, bireyin Instagram'a tam aboneligin zamandan
ve paradan tasarruf, rahatlik ve ek bilgilere erisim gibi faydalar1 oldugunu diislindiigii
anlamina gelmektedir. Ayrica, algilanan kullanighilig1 Instagram'a abone olma ve bunu
kullanma niyeti ile iliskilendirebiliriz. Yararlilik kavrami algilanan faydalar1 (Kai-ming
Au ve Enderwick, 2000), davranis lizerindeki olumlu etkileri (Davis vd., 1989) ve
siirekli kullanim niyetini (Lee vd., 2016) ifade etmektedir. Tiiketici davranis
modellerinde, algilanan sonuglar davraniglari dogrudan veya dolayli yoldan

etkilemektedir. (Malhotra ve McCort, 2001) Instagram kullanmanin olumlu sonuglarini
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algilayan ve kullaniminin kendilerine ek bir fayda sagladigini diisiinen kullanicilarin,
Instagram kullanimina karsi olumlu bir tutum gelistirdiklerini varsayabiliriz.

Arastirmalar algilanan faydanin dogrudan ve olumlu bir sekilde kullanicilarin
Instagram hesabini kullanma niyetini etkiledigini gostermektedir. Da Costa ve Tanamal
(2017)’1n aragtirmalarina gore Endonezya’daki 179 Instagram kullanicisindan olusan bir
baska orneklemle algilanan faydanin kullanim niyeti {izerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu gozlemlenmistir.

Duhaime vd., (1996) tutumu bireysel kullanim davranigini etkileyen bir i¢ faktor
olarak degerlendirmektedir. Henault (1973) bireylerin davraniglarinin tutumlar yoluyla
tanimlanabilecegini, anlasilabilece§ini ve Ongoriilebilecegini ve bu tutumlarin
kisilerarasi, gruplar aras1 ve grup ici iliskilerle sekillendigini savunmaktadir. Fishbein
ve Ajzen (1980) tiiketici tutumunun davraniglar ile degil, niyetleri ile dogrudan iliskili
oldugunu savunmaktadir. Digerleri, ¢evrimigi tiiketici davraniginin, bireyin genel olarak
bilgi teknolojisine karsi tutumundan etkilendigini varsaymaktadir (Gattiker vd., 2000;
Chen vd., 2002).

Limayem vd., (2000); George (2002), tutumun Internet'ten satin alma niyetini
belirledigini gostermektedir. Ting vd., (2016), Instagram'in kullanimina y6nelik olumlu
bir tutumun, tiiketicinin bu araci kullanma niyetini olumlu etkileyebilecegini
varsaymaktadir. Niyet genellikle tutum ve davranis arasinda araci bir degisken olarak
goriilmektedir (Ajzen ve Fishbein, 1975, 1980). Birey tarafindan verilen talimatlar,
arzuyu, istegi, kararlilig1 veya davranig gelistirme istegini temsil eder (Triandis, 1979;

Limayem vd, 2000).
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BOLUM 111

3. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde Instagram uygulamasini kullanan kullanicilarin
uygulamadan beklentilerini, uygulamadan ne derecede -etkilendiklerini, internet
kullanim1 sirasinda olusan sosyal kimlikleri ile bu uygulamada kendilerine bir yer
edinebilmelerini ve bu durumdan kendilerine bir fayda yaratabilmelerini analiz
edebilmek i¢in bir aragtirma modeli olusturulmaya ¢alisilmistir. Bu boliimde arastirma

modelinden, olusturulan hipotezlerden, verilerin analizinde kullanilan ydntemlerden

bahsedilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojik gelismeler ve yayginlasan internet kullanimiyla birlikte isletmeler
hedef kitlelerine sosyal medya araclariyla ulasmaya baslamiglardir. Dijital
platformlardan yararlanan isletmeler, bu araclar ile daha genis kullanic1 kitlesine daha
diisiikk maliyetlerle ulasarak sunduklari iirlinleri tanitabilmekte, tiiketicilerin yorumlarini
isletmeye rahatlikla iletebilecegi bir ortam saglayabilmektedirler. Isletmelerin
miisterilerine seslenmeleri artik daha kolay hale gelmistir. Teknolojinin gelisimi tiiketici
aligkanliklarinda da etkisini gostermistir. Mobil cihazlarin kullaniminin  artmasi
insanlarin yasam sekillerini degistirdigi gibi alisveris aligkanliklarinin degisiminde de
etkin rol oynamistir. Tiiketicilerin artan sosyal medya kullanim oranlariyla birlikte
dijital pazarlama isletmeler acisindan 6nemli hale gelmeye baslamistir. Tiiketiciler
markalar ve lriinleriyle ilgili detayl bilgilere dijital pazarlamanin en 6nemli unsuru
olan sosyal medya aglar1 sayesinde rahatlikla ulasabilmektedirler.

Bu arastirma, Davis (1985)’in gelistirdigi Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
cercevesinde Instagram kullanicilarinin sosyal medya hakkindaki diisiincelerini ve
tilketiciler tarafindan algilanan fayda ve sosyal kimligin tiiketicilerin Instagram

kullanma niyetleri tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikartmay1 amaglamaktadir.
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3.2. Arastirma Modeli

Sosyal Kimlik

H1
Bilissel Sosyal Kimlik ‘

-Etkileyici Sosyal Kimlik
Instagram Kullanim

Niyeti

-Degerlendirici Sosyal Kimlik

H2
Algilanan Favda H‘

H1: Sosyal kimlik Instagram kullanma niyetini pozitif yonde etkilemektedir

H1a: Bilissel sosyal kimlik Instagram kullanma niyetini pozitif yonde etkilemektedir
H1b: Etkileyici sosyal kimlik Instagram kullanma niyetini pozitif yonde etkilemektedir
H1c: Degerlendirici sosyal kimlik Instagram kullanma niyetini pozitif yonde
etkilemektedir

H2: Algilanan fayda Instagram kullanim niyetini pozitif yonde etkilemektedir

3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma siirecinin 6nemli adimlarindan birisi de arastirma evrenini belirlemek
ve belirlenen bu evreni temsil edecek yeterli sayida ornekleme ulasabilmektir.
Aragtirma bulgularinin genellendigi ve igerisinden orneklemin se¢ildigi biiyiikk gruba
evren denilmektedir. Evren genel ve arastirma evreni olarak ikiye ayrilmaktadir. Genel
evren tanimlamasi kolay fakat ulasilmasi zor, bazi durumlarda imkansiz olan evrendir.
Arastirma evreni ise; ulasilmasi daha kolay ve arastirmacinin ig¢inden Orneklemini
secilebilecegi evrendir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 125). Bu calismanin arastirma
evrenini Adana ilinin Seyhan ilgesinde yasayan 18 yas ve iizerindeki Instagram
kullanicilar1 olusturmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK), adrese dayali
niifus kayit sisteminde kayitlhi bulunan 2018 verilerine gore, Adana ilinde toplamda
2.220.125 kisi ve Seyhan ilgesinde ise kayith 793.480 kisi bulunmaktadir

(www.tuik.gov.tr,).

Arastirmanin evreni belirlendikten sonraki asama ise; evren igerisinden

orneklemin secilmesidir. Bu arastirmada evrenin biiyiikliigli nedeniyle evrendeki
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herkese ulagmak zaman ve maliyet acgisindan miimkiin gériinmemektedir. Bu nedenle
orneklem se¢me yoluna gidilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi diger yontemlere gore
daha az zaman alan, verilerin daha hizli toplandig1 ve katilimcilara daha kolay
ulasilabilen bir yontemdir (Yiikselen, 2017, s. 53). Orneklem, belirli bir evrenden
secilen ve secildigi evreni temsil eden kiiciik kiimelerdir ve arastirmalar genellikle bu
kiimeler iizerinden yiiriitilmektedir (Karasar, 2005, s. 110-111). Orneklem
biiytlikliigiinde dikkat edilmesi gereken konularda birisi arastirmada kullanilacak olan
istatistiki analiz tiiridiir. Sosyal bilimlerde 6rneklem biiyiikliigii 30 ile 500 arasinda
kabul gorse de, mesela kesfedici faktor analizi uygulamasi yapildiginda O6rneklem
blyiikliigiiniin 200 ve iizerinde olmasi gilivenilir sonucglara ulasilmasi i¢in yeterli
goriilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 125). Kerlinger (1978)’ e gore; orneklem
hacminin arastirmadaki degisken sayisinin en az on kati olmasi gerekmektedir. Ayrica
regresyon da dahil ¢ok degiskenli analizler i¢in Orneklem biiyiikliigliniin ¢alismada
kullanilan degisken sayisinin en az on kati olmasi1 kabul géormektedir (Altunisik vd.,
2007, s. 128). Calismada analize giren 17 ifadenin olmasi, 6rneklem sayisinin minimum
(17x10) 170 olmas1 gerektigini gdstermektedir. Bu arasgtirma Adana ilinin Seyhan
ilgesinde yasayan 18 yas ve lizerindeki kisilerin Instagram hakkindaki goriislerini ortaya
cikarmak amaciyla yapilmistir. Calisma maliyet ve zaman kisidi dolayisiyla Adana
ilinde yasayan kisileri kapsamaktadir. Orneklem, zaman ve maliyet agisindan daha
uygun oldugu i¢in ve deneklere daha kolay ulasilabildigi icin kolayda oOrnekleme
yontemi ile secilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin bulgular1 tim evrene genellenemez.
Sadece bu 6rneklemin goriislerini igermektedir.

Teknoloji kusagi olarak adlandirilan “Z kusag1” grubu kisilerin dijitale olan
yatkinliklar1 Instagram uygulamasina yonelik davraniglarinin dl¢lilmesinde kolaylik
saglamaktadir. Dijital medyanin ilk etkilerine maruz kalmig olan “Y kusagi” da
teknolojiye yatkinliklar1 sayesinde ozellikle internet kullaniminda uzmanlagmis ve
coklu kimliklere sahip olmalar1 nedeniyle Orneklem icine alinmistir. Degisen
teknolojiye adapte olmaya calisan “X kusagi” ise; hem geleneksel Ozelliklere sahip
olmalar1 hem de dislanmishk duygusu yasamamak i¢in kendilerini bu teknolojik
diinyaya adapte etmeye calismalar1 onlarin tiiketim aliskanliklarin1 da degistirmeye
baslamistir. Bu durum bu kusaginda Orneklem icinde yer almasi gerektigini

gostermektedir.
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3.4. Arastirmanin Yapihisi

Bu arastirma, Instagram kullanicilarinin sosyal medya hakkindaki diisiincelerini
ve tiiketiciler tarafindan algilanan fayda ve sosyal kimligin tiiketicilerin Instagram
kullanma niyetleri tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmak amaciyla gergeklestirilmistir.
Bu amaca yonelik veri seti olarak birincil veri kullanilmistir. Birincil verinin
toplanabilmesi i¢in nicel arastirma yontemlerinden yiiz yiize anket uygulanmasi uygun
gorilmiistiir.

Aragtirmanin  hazirlanmasinda, dijital pazarlama ve sosyal medya
kavramlarindan yararlanilarak bir literatiir taramasi1 yapilmistir. Kullanicilarin
goriiglerini tespit etmek i¢in uygulanacak olan anket sorularinin hazirliginda daha

onceki caligmalardan faydalanilmistir.

3.5. Veri Toplama Araclar

Literatiirde veri toplamak i¢in yaygin olarak kullanilan anket ile veri toplama
metodu tercih edilmistir. Anket, 6nceden belirlenmis bir sirada ve yapida olusturulan
sorulara bagl olarak katilimcilarin belirli bir konu hakkindaki diisiincelerinin ve
tutumlarinin arastirilmasina yardimer olan ve en ¢ok tercih edilen veri toplama
araclarindan birisidir (Giirbliz ve Sahin, 2017, s. 175). Arastirmada veriler yiiz yiize
anket yontemi ile toplanmistir. Veri toplama yontemiyle ilgili olarak anket formunun
giivenilirligi icin ilk 20 kisiye 28 Mayis 2019 tarihinde 6n test uygulamasi yapilmis ve
anket sorularmin giivenilirligi analiz edilmistir. Aragtirma evrenini Adana ilinin Seyhan
ilcesinde yasayan 18 yas ve iizerindeki Instagram kullanicilart olusturmaktadir.

Anket sorular1 2 bolimden olusmaktadir. Ik boliimde Nedra, Hadhri ve Mezrani
(2019)’den alinarak uyarlanmis 17 ifadeden olusan anket sorular1t mevcuttur. 6 ifadeli
Algilanan Fayda (Taylor ve Todd, 1995a) 6lgegi i¢in 5°li Likert tipi (5 tamamen
katliyorum, 4 katiliyorum, 3 ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 1 hig
katilmiyorum) 6lg¢ek kullanilmistir. 5 ifadeli Instagram Kullanma Niyeti (Limayem vd.,
2000 ve Varki ve Wong, 2003) 6lcegi icin yine 5’1 likert tipi (5 tamamen katilityorum, 4
katiltyorum, 3 ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 1 hi¢ katilmiyorum)
Olcek kullanilmistir. 6 ifadeli Sosyal Kimlik (Bagozzi ve Lee, 2002) dlgegi i¢in de 5°1i
likert tipi (5 tamamen katiltyorum, 4 katiliyorum, 3 ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2
katilmiyorum, 1 hi¢ katilmiyorum) o6lgekten faydalanilmustir. Ikinci boliimde ise

kullanicilarin internet kullanim amaglari, sosyal medya kullanim amagclari, kimlerden
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etkilendiklerini 6l¢gmek adina ¢ok secenekli sorular sorulmustur. Arastirmanin verileri
10 Mayis 2019 — 6 Aralik 2019 tarihleri arasinda toplanmistir. 400 anket formu
dagitilmig, bu anketlerden 352 tanesi geri donmiistiir. Geri donen anketlerden 27’si
yanlis dolduruldugu i¢in 6rneklemden c¢ikarilmis ve analizler toplamda 325 anket

tizerinden uygulanmistir.

3.6. Verilerin Analizi

Toplamda anket yoluyla 325 kisiye ulasilmis ve anket verileri SPSS 22.0
yazilim programi ile analiz edilmistir. Bu verilerin analizi i¢in Oncelikle sorularin
giivenilirlikleri Sl¢iilmiistiir. Verilerin gesitli analizlerinin yapilabilmesi i¢in normal
dagilim gosterip gostermediklerine bakilmis olup (carpiklik ve basiklik degerleri)
verilerin normal dagilim gosterdigi gdzlemlenmistir. Anket formunda yer alan ifadelere
giivenilirlik (Cronbach alfa kat sayisi) ve gegerlilik (faktér analizi) analizleri
uygulanmistir. Faktor analizinden sonra ortaya ¢ikan modeldeki faktorlerin birbirleriyle

iliskisini 6l¢ebilmek i¢in regresyon analizi uygulanmustir.



BOLUM IV

4. BULGULAR

4.1. Demografik ve Tamimlayici Analizlerlere iliskin Bulgular

Tablo 5.
Demografik Bilgiler

Degiskenler Instagram Kullanicilar

(n=325)

Cinsiyet n %
Kadin 229 70,5
Erkek 96 29,5
Toplam 325 100
Yas n %
40 yas ve lizeri 67 20,6
26-39 yas arasi 85 26,2
18-25 yas arasi 173 53,2
Toplam 325 100
Meslek n %
Kamu Calisan1 94 28,9
Serbest Meslek 13 4,0
Emekli 3 9
Ogrenci 171 52,6
Toplam 281 86,4
Gelir n %
2500tlvealt1 95 29,2
2501-5500 131 40,3
5501-7000 49 15,1
7001-10000 22 6,8
10000tlvetistii 15 4,6
Toplam 312 96
Egitim n %
[Ikogretim 1 )3
Lise 180 55,4
Lisans 115 35,4
Yiksek lisans 20 6.2
Toplam 316 97,3
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Ankete katilan 325 katilimcinin  %70,5’ini  kadin, %29,5’ini ise erkek
katilimcilar olusturmaktadir. Yas dagilimi incelendiginde; katilimcilarin %20,6’s1 40
yas ve lzeri, %26,2°si 26-39 yas arasinda iken %53,2’si 18-25 yas araliginda oldugu
gozlemlenmistir. Katilimcilarin meslek dagilimlarina bakildiginda en biiyiik yiizdelik
dilimini %52,6 ile 6grenciler olustururken onlar1 %28,9 dilim ile kamu ¢alisanlar1 takip
etmektedir. Gelir durumu incelendiginde; katilimcilarin en yiiksek yiizdelik dilimiyle
%40,3’tinti 2501-5500TL araliginda aylik hane gelirine sahip kisiler olusturmakta ve
%29,2’sini 2500TL ve altinda aylik gelire sahip olan kisiler olusturmaktadir. Gelir
durumunda en disiik yiizdelik dilimde ise; %4,6 ile 10000TL ve {iizeri gelire sahip
kisiler bulunmaktadir. Katilimcilarin egitim diizeyleri ise; %55,4 oranla lise mezunu ve
hala egitimine devam etmekte olan kisiler olurken onlar1 %35,4 oranla lisans mezunu ve

hala egitimine devam etmekte olan kisiler takip etmektedirler.

Tablo 6.
Sosyal Medya Kullanim Amaci

ifadeler Frekans Yiizde
Yeni insanlarla tanigmak 100 30,8
Unlii kisileri takip etmek 62 19,1
Uriinler hakkinda bilgi 106 32,6
edinmek

Aligveris yapmak 48 14,8
Cevaplanmayan 9 2,8
Toplam 325 100,0

Katilimecilara sosyal medya kullanim amagclart soruldugunda %32,6 oranla
tirtinler hakkinda bilgi edinmek oldugu gézlemlenmistir. Katilimeilarin %30,8°1 yeni
insanlarla tanigmak i¢in sosyal medyay1 kullanmayi tercih etmektedirler. Katilimcilarin
verdigi cevaplar arasinda yer alan {linlii kisileri takip etme istegi %19.1 oranla {igiincii
sirada yer alirken son sirada %14,8 oranla katilimcilarin aligveris yapmay1 tercih

ettikleri gézlemlenmistir.
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Tablo 7.

Sosyal Medyadan Etkilenme

ifadeler Frekans Yiizde
Kullanic1 Yorumlari 224 68.9
Sosyal Medya Reklamlar1 | 43 13,2
Fenomen Yorumlari 34 10,5
Blogger Yorumlari 23 7,1
Cevaplanmayan 1 ,3
Toplam 325 100,0

Kullanicilara internet {izerinden aligveris yaparken en ¢ok hangisinden
etkilendikleri sorusu soruldugunda katilimcilarin verdikleri cevaplar dogrultusunda
%68.,9 ile en biiyiik ylizdelik dilime sahip olan kullanici yorumlarindan etkilendikleri
cevabint  verdikleri  gozlemlenmistir. Kullanicilarin = %13,2’si  sosyal —medya
reklamlarindan etkilenirken %10,5’inin fenomen yorumlarindan etkilendikleri ve son

sirada %7,1 ile blogger yorumlarindan etkilendikleri gortilmektedir.

Tablo 8.

Instagram Kullanimi

Ifadeler Frekans Yiizde
Haberlesmek 102 314
Aligveris Yapmak 71 21,8
Fotograf/Video Paylasmak | 100 30,8
Diger 50 15,4
Cevaplanmayan 2 ,0
Toplam 325 100,0

Katilimcilara Instagram uygulamasimi daha ¢ok hangi amagla kullandiklari
soruldugunda kullanicilarin %31,4’i haberlesmek icin kullandiklarina dair cevap
verdikleri goriiliirken %30,8°1 fotograf/video paylagsmak i¢in Instagram uygulamasini
kullandiklarin1  belirtmistir. Uygulama iizerinden aligveris yapmayr tercih eden

kullanicilarin orant ise %21,8 oldugu gézlemlenmistir.




Tablo 9.

Tanimlayict Bulgular

ifadeler n Ortalama Standart Carpikhk Basikhk
sapma (Skewness) (Kurtosis)

Algilanan 321 3,37 1,15 -,345 -,655

Faydal

Algilanan 318 3,36 1,09 -,452 -,419

Fayda2

Algilanan 322 3,17 1,14 -,276 -,600

Fayda3

Algilanan 320 3,51 1,17 -,626 -,409

Fayda4

Algilanan 324 2,86 1,40 ,073 -1,29

Fayda$5

Algilanan 320 2,80 1,39 ,039 -1,28

Fayda6

Instagram 316 2,89 1,19 -,005 -,883

Kullanma

Niyetil

Instagram 325 2,33 1,24 ,507 -,794

Kullanma

Niyeti2

Instagram 320 2,79 1,22 ,094 -,880

Kullanma

Niyeti3

Instagram 321 2,90 1,26 -,079 -1,07

Kullanma

Niyeti4

Instagram 320 2,88 1,26 -,101 -1,09

Kullanma

Niyeti5

Biligsel Sosyal 320 3,18 1,24 -, 188 -,843

Kimlik1

Biligsel Sosyal | 318 3,24 1,26 -,238 -,866

Kimlik2

Etkileyici 320 2,86 1,23 ,121 -,969

Sosyal Kimlik1

Etkileyici 320 2,78 1,24 ,136 -,947

Sosyal Kimlik2

Degerlendirici 324 2,83 1,28 ,066 -1,04

Sosyal Kimlik1

Degerlendirici 324 2,66 1,24 237 -,844

Sosyal Kimlik2
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Aragtirma  veri analizi  SPSS  22.0 paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Glivenilirlik analizinden sonra, verilerin normal dagilim gosterip
gostermedigini ortaya koymak adina ii¢ 6lgek icin normallik testi yapilmistir. Normallik
testinde veri gruplarmin basiklik (kurtosis) ve carpiklik (skewness) degerleri
incelenmistir. Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore basikliklik (kurtosis) ve carpiklik
(skewness) degerleri belirli bir aralikta bulunmali ve bu araligin degerleri +1 ile -1

araliginda ise verilerin normal dagilim gosterdikleri kabul edilmektedir

4.2. Olceklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizlerine iliskin Bulgular
4.2.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Sosyal bilim aragtirmalarinda amaca yonelik veri toplamada kullanilan biitiin
Olclim araglarinda oldugu gibi uygulanan anketin sonuglarinin da gecgerli ve gilivenilir
olmas1 beklenmektedir. Anketin gecerli olmasi, arastirilan konuya ve soruya uygun
cevaplar alabilme giiclinii gostermektedir. Anketin giivenilir olmasi1 ise; farkl
zamanlarda ayni1 yollarla tekrarlandiginda benzer sonuglar verebilmesidir (Biiyiikoztiirk,
2005, s. 3).

Faktor analizi; bir konu hakkinda deneklerin verdikleri cevaplara gore
degiskenler arasindaki korelasyonun hesaplanip birbiri ile ilgili olan ve ayni1 boyutu
Olcen degiskenlerin gruplandirilmasi sonucu faktor elde edilmesidir (Ural ve Kilig,
2006, s. 281).

Pazarlama arastirmalarinda kullanilan ¢oklu olgeklerde igsel tutarliliginin
Olciiliip giivenilirligini test etmede en sik faydalanilan yontem Cronbach Alfa olarak da
adlandirilan alfa katsayisidir (Smith ve Albaum, 2005, s. 366). Cronbach Alfa degeri “0
ila 17 aras1 bir deger alir ve 6l¢egin giivenilirliginin kabul gérmesi icin alfa degerinin
0,7 ve tizerinde olmasi beklenmektedir (Altunisik vd., 2007, s. 115-116; Nargundkar,
2008, s. 64).

Calismada faktor analizinden sonra ortaya ¢ikan sonuglara gore ayrilan her bir alt
boyutun giivenilirlikleri Cronbach Alfa kat sayisiyla belirlenmistir. Alfa katsayisinin
aldig1 degerin 0,60’ dan yiiksek olmasi giivenilir olduklarina isaret etmektedir (Tull ve
Hawkins, 1993; Kalayci, 2006; Orel, 2013). Cronbach Alfa (o) katsayisinin
degerlendirilmesinde uyulan degerlendirme 6lgiitii su sekildedir (Sencan, 2005, s. 253):
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e o> 0,80 ise veri toplama araci yliksek derecede giivenilir,

e 0,60 <a<0,80 ise veri toplama araci giiclii diizeyde,

e 0,40 <a<0,60 ise veri toplama araci orta seviyede,

e 0,20 <a<0,39 ise veri toplama araci diisiik seviyede,

e o < 0,20 ise veri toplama aract zayif iligki oraninda (tesadiifi olabilir)

giivenilirlige sahiptir.

Kesfedici Faktor Analizi (KFA): Birgok arastirmada kullanilmakta olan
kesfedici faktor analizi orijinal veri setinden saglanan faktorler; korelasyon, regresyon,
fark testleri vb. pek cok analize olanak tanimaktadir (Albayrak, 2006). Bu sayede
verilerin daha anlamli hale gelmesini ve degiskenlerin ozetlenebilir bir sekilde
sunumunu saglamaktadir. Faktor analizinin esas amaci bilgi kaybini en aza indirgeyerek
birgok degiskeni tasidiklar1 ortak bilgiye dayanarak bu degiskenlerin bir bileseni
(faktorii) olarak daha az sayida degisken ile gostermektir. Faktor analizi Olgiilebilen ve
goriilebilen ¢ok sayidaki 6zelligin arkasinda yatan gercek nedenleri, yani gézlenemeyen
ve Olcililemeyen gizli boyutlar1 ortaya ¢ikarmaya yaramaktadir (Johnson ve Winchern,
2002).

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi: Degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ve
faktor analizinin uygunlugunu 6lgen bir testtir. Orneklem biiyiikliigii faktdr analizi igin
onemli bir yere sahip olmaktadir ve orneklem yeterliligi i¢in kullanilan 6nemli
Olgiitlerden bir tanesi de KMO ol¢iitiidiir. KMO testinin degeri 0 ile 1 araliginda
olmalidir. KMO degeri, herhangi bir degiskenin diger degiskenler tarafindan hatasiz
tahmin edilmesi halinde 1’e esit olur. 0,8 iizeri degerler miikemmel sayilabilir
(Bliytikoztiirk, 2002: 470-483). KMO d6lgiitii; “1.00 — 0.90 ise Miikemmel, 0.89 — 0.80
ise Cok iyi, 0,79 — 0,70 ise lyi, 0,69 — 0,60 ise Orta, 0,59 — 0,50 ise Zayif, 0,50 nin
altinda ise reddedilir” seklinde ifade edilebilir. Genel faktor analizi i¢in 300 ve lizeri
orneklem grubu ile ¢alismak oldukca iyi sonuglarin ortaya ¢ikabilecegini gdstermektedir
(Ozgiir, 2003).

Faktor analizi i¢in veri yeterliligini 6lgmede kullanilan 6nemli testlerden birisi
olan Bartlett’in Kiiresellik testi ise; korelasyon matrisini incelemek ig¢in
kullanilmaktadir. Bu sekilde kullanilan degiskenlerin birbirleriyle anlamli bir iliskiye
sahip olup olmadiklar1 analiz edilir (Ozgiir, 2003, s. 38-39).
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Bu ¢alismada anket formunda yer alan dlgeklerin gegerliliklerini gérmek igin ilk
olarak aciklayici faktor analizi yapilmistir. Ac¢iklayici faktor analizi sonrasi ortaya ¢ikan
boyutlarin ayr1 ayr1 giivenilirlik analizleri yapilmistir. Asagidaki tablolarda sirasiyla
Instagram kullanma niyeti, sosyal kimlik ve algilanan yararlilik 6l¢eklerine ait faktor
analizi sonuglar1 bulunmaktadir. Ayrica bu tablolarda agiklanan varyans, toplam

varyans ve faktor giivenilirlikleri de yer almaktadir.

Tablo 10.
Instagram Kullanma Niyeti Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar
FAKTOR YUKLERI

Sosyal aglar i¢in kayit yaptiririm. ,660
Kisisel bilgilerimi veririm(6rnek: isim, yas, ,671
adres, telefon, ilgi alanlari, hobi...).
Profilimi (kisisel bilgilerimi) her taleple ,760
giincellemeye hazirim
Sirket talebi iizerine {iriin ve hizmetler ,801
hakkinda geribildirim saglamak i¢in hazirim.
Gerekirse, sirket temsilcisinin sosyal agdaki  |,781
arkadaslarimla {iriin ve hizmetleri hakkinda
sohbete katilmasina izin veririm

Cronbach’s Alfa ,790

Agciklanan Varyans: %54,277

Toplam Varyans: % 54,277

KMO Test: , 764

Barlett Test: x2=452,165 df=10, Sig.:0.000

Limayem vd. (2000) ve Varki ve Wong (2003)’den alinan Instagram Kullanma
Niyeti 0Olgeginin  gecerliligini  tespit etmek amaciyla kesfedici faktor analizi
uygulanmistir. Kesfedici faktor analizi (KFA) sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterlilik degerinin .764 oldugu ve 6rneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in
yeterli diizeyde oldugu gdzlemlenmistir. Bartlett kiiresellik testinin anlamli olmast [
x’=452,165, df=10, Sig. :0.000] maddeler arasindaki korelasyon iligkilerinin faktor

analizine uygun oldugunu gostermektedir. Bes ifadeden olusan Instagram Kullanma
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Niyeti 6l¢eginin giivenilirlik analizi, Cronbach Alfa (o) degeri hesaplanarak yapilmistir.
Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgegin giivenilirlik analizini test etmek i¢in kullanilan
Cronbach’s Alfa sayisi ise; 0=.790 ¢ikmistir. Gilivenilirlik katsayisinin a=.70’ten yiiksek
cikmasi Olcekteki maddeler arasindaki i¢ tutarliligin kabul edilebilir bir oranda

oldugunu ve 6l¢egin glivenilir oldugunu gostermektedir.

Tablo 11.
Sosyal Kimlik Olcegine Iliskin Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor Yiikleri 1 2 3
Kisisel kimligim Instagramdaki grup kimligimle Ortiistr. ,925

Kisisel imajim Instagramdaki imajimla Ortiisir. ,923
Instagrama kars1 giiclii bir baglilik hissediyorum 921
Instagramda giiclii bir sahiplik duygusu hissediyorum. ,837
Ben Instagramin degerli bir iiyesiyim ,884

Ben Instagramin 6nemli bir liyesiyim. ,922

Cronbach’s Alfa ,922 ,876 ,884
% Varyans 31,099 29,830 29,513
Ozdeger 1,866 |1,790 |1,771
KMO Test: 0,700

Barlett Test: 2= 1205,487 df=15, Sig.:0.000

Toplam Varyans: % 90,443

Bagozzi ve Lee (2002)’den alinan sosyal kimlik 6l¢eginin yapisal gecerliligini
tespit etmek amaciyla temel bilesenler analizi ve ‘varimax’ eksen dondiirmesi teknigi
kullanilarak kesfedici faktor analizi uygulanmistir. Kesfedici faktoér analizi sonucunda,
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterlilik degerinin 0,70 oldugu ve o6rneklem
bliytikliigliniin faktér analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Bartlett kiiresellik
testinin anlamli olmasi [x2=1205,487, df=15, Sig.:0,000] maddeler arasindaki
korelasyon iligkilerinin faktor analizine uygunluguna isaret etmektedir. Yapilan faktor
analizi sonucunda sosyal kimlik 6l¢eginin {i¢ alt boyuttan olustugu ortaya ¢ikmistir. Alti

ifadeden olusan sosyal kimlik 6l¢eginin giivenilirlik analizi, Cronbach Alfa (o) degeri



60

hesaplanarak yapilmistir. Bu ¢alismada, sosyal kimlik 6l¢egini olusturan alt boyutlarin
Cronbach Alfa cinsinden giivenilirlik katsayisinin .70’in {izerinde oldugu goriilmiistiir
(Biligsel Sosyal Kimlik boyutunu a=.876, Etkileyici Sosyal Kimlik boyutunun a=.884
ve Degerlendirici Sosyal Kimlik boyutunun o=.922). Bu degerler dlgegin giivenilir

oldugunu ve alt boyutlariin birbirleriyle tutarli oldugunu géstermektedir.

Tablo 12.
Algilanan Yararhilik Olgegine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

FAKTOR YUKLERI

Instagram'da olmanin faydali oldugunu diigtiniiyorum , 797
Instagram'da olmak memnuniyetimi arttirir 175
Instagram'da olmanin miisteri iligkileri yonetimi yapmayanlara |,736

gore daha ddiillendirici bir ortam oldugunu diisiiniiyorum.

Instagram’da olmak, farkli satin alma seceneklerini ,703
karsilastirmami ve en iyi olan1 segmem icin bana fayda saglar. ,721
Instagram'da olmak zaman kazandirir ,713

Instagram'da olmak para kazandirir

Cronbach’s Alfa ,836

Aciklanan Varyans: % 54,994

Toplam Varyans: % 54,994

KMO Test: ,855

Barlett Test: 42=626,937 df=10, Sig.:0.000

Taylor ve Todd (1995a)’dan alinan algilanan yararlilik 6l¢egi i¢in yapilan faktor
analizinde 6rneklem yeterliligi analizinde kullanilan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6l¢iitii
,855 cikmustir. KMO o6lgiitii 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve 1’¢ ne kadar yakinsa
orneklem o kadar faktor analizine uygundur. Bu sonug verilerin faktor analizinde yeterli
orneklem sayisina ulasildigini géstermektedir. Faktor analizi i¢in yeterli veriye ulasma
durumunu kontrol etmek i¢in kullanilan diger bir test ise Bartlett’in kiiresellik testi olup
sonucunun (Sig. = 0.000), anlamli olmasi (p < 0.05), degiskenler arasi iligkilerin
olusturdugu matrisin faktdér analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktor analizi
yapilabilecegini gostermektedir. Yapilan faktor analizi sonucunda algilanan yararlilik

Olceginin 6 ifadeden olusan alt dlgeginin gilivenilirlik analizi i¢in Cronbach Alfa (o)
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degerinden yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan Olge8in giivenilirlik
analizini test etmek i¢in kullanilan Cronbach’s Alfa sayisi ise; a= ,836 c¢ikmistir. Bu
deger o6l¢ekteki maddeler arasinda i¢ tutarlilik degeri kabul edilebilir oran olan 0,70’ten

yiiksek olmasi 6lgegin glivenilir oldugunu gostermektedir.

4.2.2. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi

Regresyon analizi, aragtirmalarda iliskilerin sekillerini belirtmeye ve degiskenler
arasinda olusan iligskiyi detayli bir sekilde incelemeye yardim etmektedir (Gegez, 2005,
s. 259). Diger bir deyisle regresyon analizi, bagimli bir degigken ile bagimli degiskenin
tizerinde etkileri olan birden fazla bagimsiz degiskenin birbiri arasindaki iliskiyi bir
model ile agiklamasinmi ifade etmektedir (Giirbliz ve Sahin, 2017, s. 267). Calismada
belirlenen iligkiler ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile incelenmistir. Tablo.13’te
regresyon analizi sonuglar1 gosterilmektedir. Coklu dogrusal regresyon analizi, bagiml
ya da cevap degiskendeki toplam degisimi agiklamak i¢in k>1 olmak lizere k tane
aciklayict degiskenin kullanildig1 bir model olarak tanimlanabilmektedir (Erol, 2010, s.
320).

Regresyon analizi yorumlanirken bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni
agiklamasi beklenmektedir. Olgiim yapilan bagimli degisken (Instagram Kullanim
Niyeti) ile bagimsiz degiskenlerin (Algilanan Fayda, Bilissel Sosyal Kimlik, Etkileyici
Sosyal Kimlik ve Degerlendirici Sosyal Kimlik) arasindaki iliski, ¢oklu dogrusal
regresyon analizi ile aciklanilmaya ¢alisilmaktadir. Bu analiz araciligr ile bagimlh
degiskenin degisim miktarinin, modeldeki bagimsiz degiskenler tarafindan ne oranda
aciklandigint belirlilik katsayisini temsil eden R? gostermektedir (Kalayci, 2006). R?
regresyon modelinin sundugu tahminin, ne derecede kuvvetli oldugunu gostermektedir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017, s. 268). Sosyal bilimlerde regresyon analizi sonucunda R
degerinin diisiik bulunmasi aligilmig bir durum olmakla beraber regresyon modelinin
kullanigsiz oldugu anlamina gelmemektedir (Wooldridge, 2009, s. 41). Regresyon
analizinin amaci regresyon katsayilariyla ilgili giivenilir tahminler elde etmek ve
istatistiksel ¢ikarimlarda bulunabilmektir (Gujarati, 2004, s. 222).

Bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda olusan iliskinin giiglenmesi durumunda
coklu dogrusal baglanti sorunu meydana gelmektedir (Aktas, 2007, s. 67). Coklu
dogrusal baglanti sorununun analizinde Tolerance ve VIF degerlerinden

yararlanilabilmektedir. Tolerance degeri, bagimsiz degiskenler arasindaki c¢oklu
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baglantiy1 ifade etmektedir. Tolerance degerinin 0,2’den kiigiik olmasi degiskenler
arasinda c¢oklu baglanti sorunu bulundugunu goéstermektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2017 s.
269). Modelde tolerans degerlerinin 0,2’den yiiksek oldugu goriilmektedir. VIF degeri
1/tolerance ile hesaplanmaktadir ve VIF degerinin 10°dan biiylik olmamasi
beklenmektedir (VIF<10) (Hair vd., 2010). Eger bagimsiz bir degisken i¢in VIF degeri
10°dan yiiksekse, bu degisken ile diger bagimsiz degiskenler arasinda giiclii bir iliski
bulunmakta ve bu sorunun ortadan kalmasi i¢in o degiskenin modelden ¢ikrilmasi
gerekmektedir (Mason, 1987, s. 10). Regresyon analizi sonucglarma gore, higbir
bagimsiz degiskenin VIF degerleri 10°dan yiiksek ¢ikmadigi i¢in bagimsiz degiskenler

arasinda ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu goriilmemektedir.

Tablo 13.
Regresyon Analizi Sonuglar
Standartlasmamis| Standart ‘ Dogrusallik | Durbin-
Model Katsay1 Katsayr | ¢ Sig. [statistikleri | Watson
B |Std. Hata| Beta L Tolerans| VIF
(Sabit Terim) ,588 ,170 3,465,001 1,829
Algfayda ,467 ,063 ,468 7,448,000 ,553| 1,810

Bilissel sosyal
kimlik(sockiml)

,084 ,039 ,109(2,1391,033 8421 1,188

Etkileyici sosyal
kimlik (sockim?2)

,074 ,052 ,006| 1,415,158 4741 2,111

Degerlendirici
sosyal kimlik ,071 ,048 ,094 (1,484,139 ,543 | 1,840
(sockim3)

a. Bagimli Degisken. Instagram Kullanim Niyeti

b.Bagimsiz Degiskenler: Algilanan fayda (algfayda), bilissel sosyal kimlik (sockiml), etkileyici sosyal
kimlik (sockim2), Degerlendirici sosyal kimlik(sockim3)

F =47,365,p < 0,001, R® = 0,41, Diizeltilmis R*=0,40

Modelde sabit terimlerin bulunmasi anlamli (t=3,465, p=,001>0,05) olup
modeldeki katsayis1 ,588’dir. Modelde “Etkileyici Sosyal Kimlik” (t=1,415,
p=,158>0,05) ve “Degerlendirici Sosyal Kimlik” (t=1,484, p=,139>0.05)
degiskenlerinin regresyon modelinde bulunmasi istatistiksel olarak anlamh

bulunmamistir. Fakat “Algilanan Fayda” (t=7,448, p=,000) ve “Bilissel Sosyal Kimlik”
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(t=2,139, p=,033>0,05) bagimli degiskenlerinin regresyon modelinde bulunmasi
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Modeldeki R? degerine bakildiginda bagimsiz
degiskenlerin bagimli degiskendeki degisimin %41’ini acikladig1 gozlemlenmistir.
Modelde degerlendirilmesi gereken diger bir nokta ise; Durbin-Watson degeridir.
Durbin-Watson testi; ¢oklu dogrusal regresyon analizinden 6nce degiskenler arasindaki
otokorelasyonu test etmek i¢in uygulanmaktadir. Cikan sonucun 1,5 ile 2,5 arasinda bir
deger almas1 degiskenler arasinda bir otokorelasyon bulunmadigi anlamina gelmektedir
(Field, 2005). Modeldeki Durbin-Watson degeri incelendiginde sonucun (1,829) anlamli
ciktig1 gdzlemlenmistir. Bu verilere gore, algilanan faydanin ve biligsel sosyal kimligin

Instagram kullanma niyetini pozitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilabilmektedir.
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BOLUM V

5. SONUC VE ONERILER

5.1. Sosyal Kimlik ve Algilanan Faydamin, Tiiketicilerin Instagram Kullamim

Niyetleri Uzerine Etkileri

Dijital pazarlama araglarindan olan sosyal medya pazarlamasinin gliniimiizde
yaygin olarak kullanilmasi tiliketicilerin ticaret ve aligveris anlayiglarinda bazi
degisiklikler meydana getirmistir. Bu degisiklikler tiiketiciler i¢in dogru (iriin,
zamaninda ve yerinde teslimat ayni zamanda uygun fiyathh {riin beklentilerini de
arttirmaktadir. Dijital pazarlama aracilifiyla sosyal medya platformlarin1 kullanan
tiikketiciler oturduklar1 yerden diinyanin neresinde olurlarsa olsunlar istedikleri tirtinleri
satin alabilmekte ve kisa siirede teslim alabilmektedirler.

Isletmeler {izerinden bakildiginda magazacilik iizerinden ticaret yapan isletmeler
ile dijital ortamda ticaret yapan isletmeler arasinda farkliliklar bulunmaktadir. Dijital
pazarlama yapan isletmeler daha avantajli konumdadirlar. Isletmeler sosyal medya
araclarmi kullanarak daha cazip gorsel ve isitsel nesneler kullanabilirler. Sosyal
medyay1 kullanan isletmeler hedef kitlelerine ulasilabilmektedirler. Giiniimiiz
insanlarinin ¢ogu giine sosyal medya hesaplarin1 kontrol ederek baslamaktadirlar.
Isletmelerin sosyal medya hesaplarmi takip eden kullanicilar aninda iiriin ve indirim
konularinda bilgi sahibi olmaktadirlar. Dijital platformlardan aligveris yaparken
insanlarin tiiketici yorumlari, fenomen yorumlari, blogger yorumlar1 ve sosyal medya
reklamlarindan etkilendikleri gdzlemlenmistir.

Sosyal medya araglarindan en etkin ve yaygin kullanilan Instagram uygulamasi
kullanicilara bir¢ok alanda fayda saglamaktadir. Uygulamay1 kullanmanin verdigi haz,
sagladigr kullanim kolayligi, farkli alanlarda kullanim saglayarak yarattigi fayda
bunlarin basinda gelmektedir. Sosyal medya kullanicilarimin dijital platformda
yarattiklar1 sosyal kimlikler sayesinde ortak zevklere sahip insanlarin birbirleriyle
etkilesime girmesi kolaylasmistir. Kullanicilarin birer yayinci konumunda olmasi
sayesinde bilgi paylasimlar1 rahatlikla gergeklesmektedir. Instagram uygulamasini
kullanicilarin  genellikle fotograf paylasimi, haberlesme ve aligveris yapmak igin
kullandiklar1 gézlemlenmistir.

Aragtirmanin sonuglarima gore; anket uygulamasina katilan katilimcilarin

cogunlugunu kadinlarin olusturdugu goriilmektedir. Katilimecilarin sosyal medya
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kullanma nedenleri ¢ogunlukla iiriinler hakkinda bilgi edinmeye caligmaktir. Ayrica
katilimcilar yeni insanlarla tanisma amagli sosyal medyayr kullandiklarini
belirtmislerdir. Instagram kullanma niyetlerinin genellikle fotograf/video paylasima ve
haberlesme oldugu tespit edilmistir.

Bu c¢alismada, tiiketicilerin Instagram kullanma niyetleri iizerinde sosyal kimlik
olgusunun ve algilanan faydanin etkilerini incelemek tizere katilimcilara g¢esitli sorular
sorulmustur. Bu sorular ¢ercevesinde gelistirilmis olan hipotezlerden, algilanan
faydanin Instagram {izerindeki olumlu etkisi ile sosyal kimlik olgusunun alt
kavramlarindan birisi olan biligsel sosyal kimligin Instagram kullanim niyetine olumlu
etkisi oldugu varsayimlar1 kabul edilmistir.

Sosyal kimlik arayisinda olan kullanicilar sosyal aglarda bir toplulugun diger
tiyeleriyle etkilesim kurmaktadir. Boylece, bir kullanici bir ¢evrimici sosyal ag sitesinde
giicli bir sosyal kimlige sahipse, o zaman kullanicinin "niyetinin" artacagi
beklenmektedir (Cheung ve Lee, 2010). Sosyal kimlik teorisyenleri, sosyal gruplarla
6zdeslesmenin islevselliklerinden ortaya giktigin1 6ne siirmektedirler. Ozellikle, gruplar
insanlarin 6nemli ihtiyaclarin1 karsiladiklar1 dlglide tanimlanirlar (Hogg ve Abrams,
1988). Arastirmacilar sosyal kimligin kullanict davranisi iizerindeki onemli etkilerini
tespit etmislerdir (Chiu vd., 2015; Shen vd., 2010; Pentina vd., 2008; Dholakia vd.,
2004). Ellemers vd. (1999). Sosyal kimligin bilissel, etkileyici/duygusal ve
degerlendirici olmak iizere ii¢ boyutunun, bir topluluk iiyesinin ¢evrimici aligveris
davranisi lizerinde 6nemli etkileri oldugunu fark etmislerdir.

Sonuglara gore; sosyal kimlik, kullanicilarin Instagram hesabina abone olma ve
kullanma niyetini dogrudan ve olumlu yonde etkilemektedir. Sosyal topluluga baglilik,
tiyelik veya aidiyet duygusu, kullanicilari sosyal miisteri iliskileri (CRM) programlarina
katilmaya tesvik etmektedir. Aragtirmalar algilanan faydanin dogrudan ve olumlu bir
sekilde kullanicilarin Instagram hesabini kullanma niyetini etkiledigini gostermektedir.
Da Costa ve Tanamal (2017)’1in yaptiklar1 bir arastirmada Endonezya’daki Instagram
kullanicilarinda algilanan faydanin kullanim niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip
oldugu gozlemlenmistir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin bulgular1 da literatiirle benzerlik
gostermektedir.

Kullanicilarin - Instagram hesabinda keyif alabileceklerini ve 1iyi vakit
gecireceklerini diisiindiikleri zaman kullanim niyetleri de yliksek olacaktir. Bu bulgu,
algilanan hazzin teknoloji kullanma niyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu

tespit eden Onceki bazi calismalarla tutarhidir. (Davis vd., 1992; Igbaria vd., 1995; Teo
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vd., 1999; Van der Heijden, 2003; Pikkarainen vd., 2004; Nysveen vd., 2005; Amin v.,
2007; Ting ve ark., 2015)

Bu c¢aligmada Teknoloji Kabul Modeli (TAM) temel alinarak, algilanan fayda ve
sosyal kimlik degiskenlerinin tiiketicilerin Instagram kullanma niyetleri {izerinde nasil
bir etkisi oldugu incelenmistir. Katilimcilar 18 yas ve iizerindeki kisilerden olugmakta
ve agirlikli olarak Z kusagindan oldugu goriilmektedir. Teknolojinin i¢ine dogan bu
nesilin bircok sosyal ag platformunda iiyelikleri bulunmasi bu c¢alisma icin faydal
bulunmaktadir. Calisma sadece Adana ilinde gerceklestigi ve genel kullanicilara
ulasildig1 i¢in gelecekte yapilacak calismalarda, farkli sehirler secilebilir, belirli bir
kusak tizerine yogunlasilabilir. Ayrica Teknoloji Kabul Modeli faktorlerinden farkli
degiskenler kullanilarak diger sosyal mecralardaki etkileri incelenebilir. Sosyal medya

kullanicilart lizerinde uygulanan bu arastirma ileride isletmeler iizerinde tekrarlanabilir.
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7. EKLER

7.1. Etik Kurul Onay Formu
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OGRENCININ ADI - SOYADI: HUSEYIN KISACIK

TARIH: 20/ 01 / 2020

OGRENCININ IMZASI: (Enstitiide Kalan Asil Sureti Imzalidir)

TEZ/ ARASTIRMA/ANKET/GALISMA TALEBI ILE ILGIL| DEGERLENDIRME SONUCU

1. Segilen konu Bilim ve I5 D

katki saglay

kti

2. Anilan konu dijital pazarlama faaliyet alani icerisine girmektedir.

1.TEZ DANISMANININ ONAY1

2.TEZ DANISMANININ ONAYI (VARSA)

SOSYAL BILIMLER ENSTITOSO MODORONON
avl

A.B.D. BASKANININ ONAYI

Adi - Soyadi:Eda YASA OZELTURKA'

Adi- SOYAEE i

Adi - Soyad: Murat KOC

Unvani :Dog.

Dr.

Unvani: ...

Adi - Soyadi: Unal AY

Unvani: Dog.Dr.

Unvani: Prof. Dr.

Imzasi :(Enstitiide Kalan Asil Sureti |mzi Imzasi ...

20.01.2020

Imzasi:(Enstitiide Kalan Asil Sureti Imzalidir

120....

20.01.2020

Imzasi:(Enstitiide Kalan Asil Sureti Imzalidir)
20.01.2020

ETIK KURULU ASIL UYELERINE AIT BILGILER
Adi - Soyadi:
Adi - Soyadi: Adi - Soyadi: Yicel |Deniz Aynur Adi - Soyadi: Ali
Mustafa BASARAN |ERTEKIN GULER Engin OBA Adi - Soyadi: Tevfik ODMAN
Unvani : Prof. Dr. Unvani : Prof. Dr. Unvani: Prof. Dr. [Unvami: Prof. Dr. |Unvani: Prof. Dr.
Kalan Asil Sureti Kalan Asil Sureti {Enstitide Kalan |imzasi :
Imzalhdir) Imzalidir) Asil Sureti Imzas : .
20/01/2020 20.01.2020 20.01.2020 20/01 /2020 20.01.2020
Etik Kurulu Jiri Etik Kurulu Jur Asil | Etik Kurulu Jiri Etik Kurulu Jiri
- Asil Uye Uyest Asil Uyesi Asil Uyesi Etik Kurulu Jiri Asil Uyesi
OY BIRLIGI ILE OY BIRLIGI ILE - 2.
Galisma yapilacak o_l_an tez igin uygulayacak oldugu Anketleri/Formlan/Olgekleri Gag Universitesi
Etik Kurulu Asil Juri Uyelerince incelenmis olup, 02 /01 /2020 - 30 /01 /2020 tarihleri arasinda
0Y COKLUGU iLE |\_/Jov GDKLUGU] uygulanmak Gzere gerekli iznin verilmesi taraflanmizca uygundur.

AGIKLAMA: BU FORM OGRENCILER TARAFINDAN HAZIRLANDIKTAN SONRA ENSTITU MUDURUNE ONAYLATILARAK ENSTITU SEKRETERLIGINE TESLIM EDILECEKTIR.
AYRICA YAZININ PUNTOSU ISE 12 (ON iKi) PUNTO OLACAK SEKILDE YAZILARAK GIKT! ALINACAKTIR.
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7.2. Anket Formu

Degerli Cevaplayict;

Bu anket formu araciligyla, hedonik sosyal aglardan Instagrami kullanan
tilkketicilerin niyetlerine etki eden faktorleri belirlemek amaglanmistir. Ankete
vereceginiz dogru ve sizi yansitan cevaplar, sadece akademik amagclarla kullanilacak ve

verilen bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Gosterdiginiz ilgiye tesekkiir ederiz.

Huseyin Kisacik Isletme Yonetimi yiiksek lisans 6grencisi

husevinkisacikk@gmail.com

Danisman: Doc¢.Dr. Eda Yasa (")zeltiirkay edayasa@cag.edu.tr

1) Instagram hesabiniz var mi? ( ) Evet ( )Hayir

Instagram’da siklikla takip ettiginiz bir marka-iiriin grubunu diisiinerek ifadeleri

derecelendiriniz.

5: Tamamen katiliyorum  4: Katiliyorum  3: Ne katiliyorum Ne 5 4 |13 |2 |1
katilmiyorum 2: Katilmiyorum  1: hi¢ Katilmiyorum

1. Instagram'da olmanin faydali oldugunu diisiiniiyorum 5 4 13 |2 |1
2. Instagram'da olmak memnuniyetimi arttirir 5 4 13 |2 |1
3. Instagram'da olmanin miisteri iliskileri yonetimi yapmayanlara 5 4 13 |2 |1

gore,daha odiillendirici bir ortam oldugunu diistiniiyorum.

4. Instagram’da olmak, farkli satin alma segeneklerini karsilagtirmami 5 4 13 |2 ]1
ve en iyi olani segmem i¢in bana fayda saglar.

5. Instagram'da olmak zaman kazandirir. 5 4 13 |2 |1
6. Instagram'da olmak para kazandirir. 5 4 13 |2 |1
7. Sosyal aglar icin kayit yaptiririm. 5 4 |3 |21
8. Kisisel bilgilerimi veririm(6rnek: isim, yas, adres, telefon, ilgi 5 4 (3 |2 |1
alanlari, hobi...).

9. Profilimi (kisisel bilgilerimi) hertaleple giincellemeye hazirim 5 4 |3 1
10. Sirket talebi iizerine {irlin ve hizmetler hakkinda geribildirim 4 (3 |2 |1

saglamak i¢in hazirim.

11. Gerekirse, sirket temsilcisinin sosyal agdaki arkadaglarimla {iriin ve | 5 4 13 |21
hizmetleri hakkinda sohbete katilmasina izin veririm.

12. Kisisel kimligim Instagramdaki grup kimligimle Ortiisiir.

13. Kisisel imajim Instagramdaki imajimla ortiisiir.

14. Instagrama kars1 giiclii bir baglilik hissediyorum

15. Instagramda giiglii bir sahiplik duygusu hissediyorum.

16. Ben Instagramin degerli bir iyesiyim.

|| || |k
B S S S N SN
W W[ W|W|W|Ww
[\SNI ORI SR SN I \O R\
—_ = | = = [ =

17. Ben Instagrami 6nemli bir iiyesiyim.




2) Cinsiyetiniz: ( ) Kadin () Erkek

3) Dogum tarih araliginizi belirtiniz: ( ) 1980 ve oncesi () 1981-1994
() 1995 ve lizeri

4) Mesleginizi belirtiniz:

() Kamuda Calisiyor ( ) Serbest Meslek

( )Emekli ( )Ogrenci ( ) Ozel sektdr ¢alisan

Diger....oooviiiiii (belirtiniz

5) Aylik ortalama hane(aile) gelirinizi belirtiniz.

( )2500 TL ve als ( )2501-5500TL

( )5501-7000 TL ( )7001- 10000 TL ( ) 10001 TL ve tstii

6) Egitim diizeyinizi belirtiniz.

( ) Ilkdgretim () Lise

( ) Universite () Lisans Ustii

7) Sosyal medyay1 daha ¢ok hangi amagla kullanmaktasiniz?

( ) Yeni Insanlarla Tanismak () Unlii Kisileri Takip Etmek

( ) Uriinler Hakkinda Bilgi Edinmek ( ) Alisveris Yapmak

8) Internet iizerinden aligveris yaparken sizi en ¢ok hangisi etkiler?
() Kullanici Yorumlar1 ( ) Sosyal Medya Reklamlari

() Fenomen Yorumlar1 ( ) Blogger Yorumlari

9) instagram uygulamasim daha ¢ok hangi amagla kullanmaktasiniz?

( ) Haberlesmek () Algveris Yapmak

() Fotograf/Video Paylasmak ( ) Diger
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Dogum Tarihi ve Yeri: 10/04/1987 - ADANA
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EGITIM DURUMU

2017/2019 — Yiiksek Lisans - Cag UNIVERSITESI - Sosyal Bilimler Enstitiisii -
Isletme Y&netimi
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