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OZET

TUKETICILERIN FENOMEN INSTAGRAM HESAPLARINDAN URUN SATIN
ALMA NiYETLERINE ETKi EDEN FAKTORLERIN BELIRLENMESI:
RAHAT ANNE HESABI UZERINDE BiR UYGULAMA

Esin KOCAK

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Yonetimi Anabilim Dal
Damsman: Doc. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
Haziran 2020, 109 sayfa

Tiiketim, gilinlimiizde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel baglamda giindelik hayatin
merkezinde yer alarak, insanlarin yasam tarzlarim1 degistirmektedir. Degisen bu yasam
tarz1 ile birlikte insanlar gelisen teknolojiye ayak uydurarak {iriin ve hizmetlerin
aliminda daha Onceki deneyimleri olan bireyler ile teknolojik araglar araciligiyla
iletisime gegmektedir. Sosyal medya mecralarinda gergeklestirilen bu iletisim agi
tiikketicilerin  ihtiyaglar1 dogrultusunda olusan taleplerinin kanalize edilmesini
saglamakla birlikte, tiiketicilerin gereksiz yere {riin satin almalarmin da Oniine
ge¢mektedir. Bu baglamda yapilan ¢alismada Rahat Anne Instagram hesabini takip eden
tiikketicilerin deneyimlerinin belirlenmesi amaglanmistir. Yapilan amag¢ dogrultusunda
Rahat Anne Instagram hesabimi takip eden katilimcilara ulasilarak, hazirlanan online
anket formu egliginde sorularin yanitlanmasi istenmistir. Bu dogrultuda calismada
toplam 375 katilimeiya ulasilmistir. Anket araciligryla toplanan veriler ve hipotezler test
edilmistir. Hipotezlerin test sonuglarina gore bloggerlarin hesaplarinda yapmis olduklari
paylasimlarin; miisteri deneyimi, hesap giivenilirligi ve hesap ilgilenimi degiskenlerinin

satin alma niyetine etki ettigi sonucuna varilmstir.

Anahtar kelimeler: Anne, blogger, deneyim, deneyimsel pazarlama
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ABSTRACT

THE DETERMINATION OF THE FACTORS THAT ARE EFFECTIVE ON
THE CUSTOMERS’ INTENTIONS OF PURCHASING PRODUCTS FROM
THE INSTAGRAM ACCOUNTS OF PHENEMENON: AN
IMPLEMENTATION OF THE RELAXED MOTHER APPLICATION

Esin KOCAK

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Dr. Eda YASA OZELTURKAY
June 2020, 109 pages

Consumption is at the center of everyday life in today’s economic, social and
cultural context, changing the lifestyles of people. With this changing lifestyle, people
keep up with the developing technology and communicate with individuals who have
previous experiences in purchasing products and services through technological tools.
This communication network realized on social media channels ensures that the
demands that are formed in line with the needs of consumers are channeled, and it also
prevents consumers from purchasing products unnecessarily. In this study, it was aimed
to determine the experiences of the consumers following the Rahat Anne Instagram
account. In line with the purpose, the participants following the Rahat Anne Instagram
account were contacted and the questions were asked to be answered with the online
questionnaire prepared. Accordingly, a total of 375 participants were reached in the
study. Data and hypotheses collected through the survey were tested. According to the
test results of the hypotheses, the posts made by bloggers on their blogs; It was
concluded that the variables of customer experience, blog reliability and account

interest affect the purchase intent.

Keywords: Mom, blogger, experience, experiential marketing
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ONSOZ

Sosyal medya teknolojinin ilerlemesi ile birlikte insan hayatinda daha fazla yer
almaya baglamistir. Bu durum teknolojinin gelismesiyle birlikte bireylerin eksik kaldigi
yonlerini 6grenme konusunda bilgiye daha hizli ulasmalarin1 da saglamistir. Calismada
bu kapsamda deneyimsel pazarlamanin Instagram hesap takipleri tarafindan miisteri
deneyimlerinden etkilenme diizeylerinin incelenmesi amaciyla yapilmistir. Yapilan bu
calismada Instagram takipcilerinin eksik kaldiklar1 veyahut 6grenme arzusu icerisinde
olduklar1 bilgileri paylasan bireyleri takip ettikleri gézlenmistir. Bu baglamda yapilan
caligmada aragtirmaci tarafindan ulasilabilirliginin kolay olmasi agisindan Rahat Anne
adli Instagram kullanicisinin takipgileri {izerine yapilmistir. Rahat Anne adli Instagram
kullanicisinin ¢alismaya dahil edilme etkenlerinden bir diger nedeni ise Melis Ayan’in
uyku egitimi, organizasyon ve uzman annelik goriislerinin yani sira konusunda uzman

olan kisilerle takipgilerin merak ettigi konular1 konugsmasi olmustur.

19 /06 /2020
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BOLUM I

1. GIRIS

1.1. Arastirmanin Arka Plam

Pazarlama, tiiketici istek ve ihtiyaglarina bagl olarak gelisim gosteren ve belirli
bir ihtiyacin giderilmesine yonelik yapilan faaliyetlerdir (Durmaz ve ark., 2011, s.115).
Pazarlamanin gelisim siireci incelendiginde bu siirecin bircok asamadan gegtigi
goriilmekte olup; bu siire¢ iretici isteklerine gore firiinlerin {retilip pazarlandig
donemden, tiiketici isteklerinin Onemsendigi doneme dogru gelisim gosterdigi
goriilmektedir (Sahin, 2015, s.4). Giiniimiizde ise tiiketici isteklerinin ve ihtiyag¢larinin
karsilandig1 bakis agisinin yerini tiiketici hakkinda veri elde etmek icin tiiketiciyi
memnun ederek motive edip sadik misteri elde etme pazarlama stratejileri
gelistirilmektedir. Boylelikle uzun vadede miisterinin {iriin veya hizmete sadik olmasi
amaglanmaktadir (Durmaz ve Demirag, 2020, s.7).

Geleneksel pazarlama anlayisi, 1920°1i yillar itibariyle gelisen “iiriin, liretim ve
satig” kavramlarinin istiinliigiine dayali ve pazarin nabzini tutmanin ¢ok &neminin
olmadig1 bir yaklasimdir (Erdogan Araci, 2016, s.5). Tiiketicilerin rasyonel kararlarinin
yerini duygusal kararlarin aldigi modern pazarlama yaklasimina gegilmesiyle birlikte
deger temelli, hos duygular olusturma ve hafizalarda unutulmaz anilar olusturma istegi
isletmeler tarafindan benimsenmeye baslamistir (Cop ve Yiiziiak, 2016, s.50). Modern
pazarlama anlayisinin pazarlama uygulamalarinda yayginlasmasi, tiiketici beklentileri
g6z Onilinde bulundurularak strateji olusturma ve tiiketici i¢in deneyim olusturma
egilimleri 6nem kazanmistir (Celiktel, 2008, s.6). Tiiketicilerin bilingli, kuskucu,
olumsuz durumlardan etkilenen, iiriin veya hizmet begenilmediginde farkli marka tercih
edebilen ve g¢evredeki diger tliketicilerin deneyimlerini merak eden oOzelliklere sahip
olmasiyla isletmelerin strateji gelistirirken daha dikkatli hareket ettigi bir durum
meydana gelmistir (Kir, 2014, s.4).

Gliniimiiz tiiketicisi satin alma kararlarinda yalnizca aklin1 degil duygularini da
kullanmaktadir. Ciinkii tiiketici yalnizca bir iirlin satin almamakta ayni zamanda bir
deneyim yasamaktadir (Oztel ve Oymen, 2019, s.33). Yasanan ya da yasanacak olan
deneyimin bireyi duygusal olarak tatmin etmesi i¢in iirlinlin fonksiyonel 6zelliklerinin
yaninda duygusal ve sembolik oOzelliklerine de odaklanmasini zorunlu kilmaktadir

(Demirtas, 2017, s.48). Miisteriler ya da tiiketiciler {iriin satin alirken o iiriinli saglayan
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isletmelerin kendilerine unutulmaz deneyimler yasatacaklari beklentisi i¢ine girerek
duygusal olarak tatmin olmak istemektedir (Cat1 ve ark., 2010, s.431). Bu sebepten
dolayi, tiiketicilerin tercih ettikleri igletmeden duygusal olarak etkilenmeleri de 6nemli
bir kistas konumuna gelmektedir. Bu degisimi anlayabilen ya da bu kistasin 6nemli
oldugunu kavrayan ve tiiketicilerle duygusal bag kurabilen isletmeler siireci tiiketiciler
icin anlamli ve unutulmaz bir deneyim haline getirerek rakiplerine gore rekabet avantaji
elde etmektedir (Taskiran ve Kizilirmak, 2019, s.2). Tiiketiciler ya da miisteriler
etkilesim icinde olduklar1 deneyimle daha kisisel bir bag kurabilmektedir. Bu nedenle
kisisellestirilmis her deneyim, onun bir pargasi olmay1 ¢ok daha arzu edilir bir hale
getirebilmektedir (Unal, 2014, s.3). Bu gelisme firmalarin hem tiiketicileri daha
yakindan ve dikkatli izlemelerini zorunlu kilmakta hem de karar verme siire¢lerini ve bu
stirecleri etkileyen faktorleri belirlemelerini ve incelemelerini gerekli kilmaktadir
(Demirtas, 2017, s.48).

Miisteri deneyimlerinden yararlanan deneyimsel pazarlama, tiiketici ile isletme
arasinda duygusal bag kuran bir koprii olarak diigiiniilmektedir (Kiigiiksarag ve Sayimer,
2016, s.75). Deneyimsel pazarlama ile isletmeler sattiklari iiriinlerin tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilamalarinin yani sira onlara deneyim yasatarak mutlu ya da memnun
etmek istemektedirler (Tiimer Kabaday1 ve Kocak Alan, 2014, s.204). Ciinkii memnun
miisteriler, bir sonraki satin alma eylemlerinde de ayni isletmeyi tercih etme egiliminde
olacaklardir. Uriinlerin dogrudan veya dolayli olarak kullanimi sonucunda miisterilerce
kazanilan degere, deneyimsel deger denilmektedir. Bu degerler miisterilerin yapacagi
tercihlerde yol gosterici konumunda bulunmaktadir (Kiigliksarag ve Sayimer, 2016,
s.76). Deneyimsel deger miisterilerin duyusal, duygusal, bilissel ve ilgileriyle alakali
olarak elde etmis olduklar1 tatmin sonucunda meydana gelmektedir (Deligdz ve Unal,
2018, s.137). Isletmeler bu noktada miisterilerin yasam tarzlarma gore iiriinleri ve
markalar1 onlarin begenilerine sunarak deneyimsel degeri artirmakta ve bdylelikle de
miisteri memnuniyetini olumlu olarak etki etmektedir (Deligdz, 2014, s.8).

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet isletmeleri miisterileri memnun etmenin
Otesine gegmeye, yani misteri beklentilerini asmaya zorlamaktadir. Ciinkii yalnizca
miisteri memnuniyeti saglamak var olan miisterileri elde tutarak sadik miisteri haline
getirmek icin yeterli olmamaktadir (Cat1 ve ark., 2010, s.431). Miisteriler, istek ve
ihtiyaglarinin ~ karsilanmasinin ~ disinda  tiiketimin  zevkli bir hale gelmesini
beklemektedir(Kiicliksarag ve Sayimer, 2016, s.77). Bu nedenle, igletmeler mal ve

hizmet saglamanin bir adim Otesine gecerek miisterilere essiz deneyimler saglayarak
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rekabet avantaji elde etmeye c¢alismaktadir (Demirtag, 2017, s.49). Miisteri
memnuniyetini bir silire¢ olarak algilayan isletmelerin miisterilere deneyim yasatmaya
yonelik pazarlama uygulamalar ile rekabet iistiinliigli saglamaya calismas1 deneyimsel
pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmaktadir (Unal, 2014).

Uriin ve hizmetlerin de giderek birbirine benzemesi isletmeler arasinda
farklilasma ihtiyacin1  ortaya ¢ikarmaktadir. Isletmelerin rekabet avantajmni
koruyabilmeleri icin hedef kitlelerini dogru belirlemeleri ve bu hedef kitleyi satin alma
eylemine yonlendiren degiskenleri belirleyerek pazarlama stratejilerini bu bilgiler
1s181inda  planlamalar1 gerekmektedir (Tiimer Kabadayr ve Kocak Alan, 2014).
Tiketicinin duygu ve diisiincelerine yonelik sunumlari ile igletmelerin ihtiyact olan
farklilagsmay1 saglayacak ayni zamanda rekabet avantaji kazandiracak bir yontem olarak
deneyimsel pazarlama kavrami goriilmektedir (Kiiciiksara¢ ve Sayimer, 2016, s.78). Bu
onermeler dogrultusunda deneyimsel pazarlama uygulamalarinin bloggerler araciligiyla
tiikketici tercihleri {izerinde etkisinin arastirilmasi planlanmistir (Ekici, 2012, s.8). Bu
calismanin sonucunda isletmeler, hedef pazara yonelik tiiketici profili ¢ikaracak ayni
zaman tiiketicinin ilgisini ¢ekerek satin alma eylemine yonlendiren deneyim tiirleri
belirlenebilecektir.

Pazarlamacilarin insanlar1 etkilemek i¢in kullandiklari en 6nemli faaliyetlerinden
biri de bes duyuya hitap ederek insami i¢ine ¢eken, vermek istedigi mesaji onlara
yasatarak sunan deneyim yasatma asamasidir (Akillibas, 2019, 5.98). Uriinlerin ve
sunulan hizmetlerin aynilasmaya basladigi, neredeyse her markanin insanlara ¢ok farkli
temas noktalarindan dokunmaya calistig1 bir diinyada, markalar tiiketicilerin bilingaltina
yerlesebilmek icin duyulara ihtiya¢ duymaktadirlar (Kurtbas, 2016, s.77). Deneyimsel
pazarlama faaliyetleri de bu asamada devreye girerek miisteri ve marka arasinda
duygusal bir bag kurmaktadir (Kiigiiksara¢ ve Sayimer, 2016, s.79).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicinin aligveris esnasinda yasadigi deneyimden
etkilenme derecesi ve tekrar bu deneyimi yasama arzusunu hissetme agisindan
degerlendirildigi zaman, tiiketicinin kalbine dokunan yolun da bir bakima, tiiketiciye
kalict deneyim yasatma oldugunu gdstermektedir (Celep, 2019, 5.295). Sahin ve Kaya
(2019, s.257) ise miisterilerle iligki icerisinde olma ve onlarla iletisim kurma
noktasinda, deneyimsel pazarlama faaliyetlerinin tiim iilkelerde hatta bu tilkelerin farkl
yerlerinde ayri1 ayri diisiinlilerek planlanilmas1 gerektigi vurgulanmaktadir, seklinde
gorlis bildirmislerdir. Olusturulacak farkli pazarlama stratejilerinin bir¢ok sebebi

olmakla beraber, kiiltiir farkliliklar1 esas faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Celep,
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2019, s.295). Farkli kiiltiirlere sahip olan insanlarin, {iriin sunumlarin1 deneyimlemeleri
de farkli duygular ile gergeklesecektir. Uluslararasi pazarda yer almak isteyen
isletmelerin, farkli kiiltiirlere uyumlu deneyimsel pazarlama stratejileri gelistirmeleri
gerekmektedir.

Bu calismanin birinci bolimde deneyimsel pazarlamayla ilgili bilgilere yer
verilirken, ¢alismanin ikinci boéliimiinde deneyimsel pazarlamanin tanimi ,deneyimsel
pazarlamanin boyutlari, deneyimsel pazarlamanin 6zellikleri, sosyal medya pazarlamasi
ve tiiketicilerin satin alma kara siirecine etkisi , sosyal medya kavrami, sosyal medyanin
ozellikleri, sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki farklar, sosyal medyanin
avantaj ve dezavantajlari, sosyal medya pazarlamasi, sosyal medyada satig, sosyal
medya ve marka yoOnetimi, sosyal medya aract olarak Instagram, Instgram’da marka
unsuru, Instagram pazarlama stratejileri, Instagram magazalari, Instagram’da iiriin
tanitimi yapan anneler, Onceki yapilan galismalar ve Rahat anne Instagram hesabr ile
ilgili bilgiler yer almaktadir. Calismanin {i¢lincii boliimii gere¢ ve yontem boliimiini
olustururken, dordiinci boliimiinde calisma kapsaminda yapilan analizlere yer
verilmigtir. Calismanin besinci bdliimiinde ise ¢alismanin sonug¢ ve Oneriler kismi yer

almaktadir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Son zamanlarda deneyimsel pazarlama kavraminin tiiketici tarafindan 6nem arz
ettigi, gelisen ve degisen tliketim anlayisiyla birlikte ilerleyen teknoloji, deneyimsel
pazarlamanin sosyal medya bloglarinda uygulanabilir olmasina olanak saglamistir.

Kiiresel pazarda rekabetin artmasiyla birlikte, uzun donemde kar elde etmeye
calisan isletmeler; pazar paylarini arttirmak, miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak
icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Miisterilerin igletmeye uzun
vadede bagliliginin olusturulmasi i¢in miisterilerin siirprizlerle karsilagmasi, satin alma
siirecinde keyifli ve heyecanli anlar yagsamasi 6nemli bir faktor haline gelmistir.

Miisteriler salt bir {iriin ya da hizmet olarak ihtiyaglarinin karsilanmasinin yant
sira tiiketimin onlarda farkli hisler uyandiracak hale gelmesini istemektedirler.
Isletmelerin de tiiketicilerin ilgisini ve heyecanini canli tutmak zorunda oldugunun
ortaya cikmasiyla birlikte, son yillarda deneyimsel pazarlama daha ¢ok giindeme

gelmeye baslamistir.



Deneyimsel pazarlama, miisterilerin dogal, kisisel, fiziksel ve duygusal
ihtiyaglarina cevap verme imkani sunarken; isletmeler i¢in fark yaratma ve miisteriyi
kendi {irlin veya hizmetini satin almaya yonlendirme konusunda diger isletmelere karsi
istiinliilk saglamasina katki saglar. Rekabet avantaji elde edebilmek, sadik ve karli
miisteri  kitlesi olusturabilmek i¢in miisterilere essiz deneyimlerin yasatilmasi
gerekmektedir. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci, fenomen Instagram hesaplarini takip
eden bireylerin, miisteri olarak deneyimlerinin, takip edilen blogun giivenilirliginin ve

hesap ilgileniminin satin alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir.

1.3. Arastirmanin Problemi

Yontem, bir arastirma tasarlanirken “neyin nasil yapilacagi” konusunda bilgi
vermektir. Bunun ic¢in de Oncelikle arastirmada ne yapilacaginin kesin olarak
aciklanmasi, sorunun belirlenmesi, aragtirma sorularinin ve hipotezlerinin ¢ikarilmasi
gerekmektedir. Bunlar yapilmadan yontem konusu ele alinamaz; ¢iinkii ne yapilacagi
bilinmeden nasil yapilacagina dogru karar verilemez (Eymen, 2015, s.63). Yontemin
temel asamalarinin basinda arastirmanin kapsaminin belirtilmesi gelmektedir. Bu
noktada kapsamin belirtilmesiyle arastirmaya bir ¢erceve cizilir. Bu g¢ercevede
aragtirmanin “ne yapmak i¢in” tasarlandigi, kimi, neyi ve nerede inceleneceginin
iistiinde durulur. Daha sonra ise arastirma tasarim tiiriiniin agiklanmasi gelir. Arastirma
tasarim tiirleri tek bir dlgiit temel alinamayacak kadar cok ve cesitlidir ama en yaygin
kullanilan niteliksel ve niceliksel aragtirma yontemleridir (Dénmez, 2019, s.53).

Tiiketim olgusu temelde asli ihtiyaglarin (yeme, i¢me, giyinme, barinma)
giderilmesini saglayan bir edimken giliniimiizde nesnelerin kullanim degerinden ziyade
degisim degeri 6n plandadir. Gilinlimiizde artan iriin gesitleri ve bunlarin estetize
edilerek tasarlanip tiiketicilere sunulmasi, bu tirlinlerin arzulanmasini, haz ve mutluluk
kaynagi olarak goriilmesini saglamaktadir (Kadioglu ve Sahin, 2017, s.986). Tiiketim
kiltliri, tiiketicinin gereksinimlerini ve egilimlerini kapitalist sisteme hizmet edecek
sekilde degistirmis ve doniistiirmiis, toplumsal yasamda goriiniise ve imaja verilen 6nem
artmistir. Artan bu Onem ise gelisen teknoloji ile birlikte ebeveynler {lizerinde de
farklilagsma getirmistir. Bu kapsamda ortaya atilan yeni bir kavram olarak yeni nesil
ebeveynlik modelinin  olumlu, olumsuz taraflar1 oldugu gibi avantajlart ve

dezavantajlar1 da mevcuttur. Bunlar;
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- Yeni nesil ebeveynlik, eskinin hem evdeki zorlu sartlar1 diisiiniildiigiinde
hemde toplum igerisindeki olumsuz kosullar degerlendirildiginde, gelisen yeni modelin
eskiye nazaran daha kolay oldugu bir donem olarak tanimlanmaktadir.

- Sosyal medyada bilginin bedava ve zahmetsiz bir sekilde herkes tarafindan
sunuluyor ve ulasilabiliyor olmasi yeni nesil ebeveynler agisindan 6nemli bir avantaj
olarak tanimlanmaktadir.

- Sosyal medyada ulasimin kolay ve hizli olmasi ile birlikte anneler zor bir
hastalik geciren cocuklar1 i¢in hizli bir sekilde yardima ulasabilmeleri de sosyal
medyanin bir diger avantajlarindan sayilmaktadir.

- Giinlimiizlin ebeveynlerinin is hayatinda stres i¢inde calismalari; ev iginde
aileye ve cocuga yetisememe, eksik kalma gibi duygulari yasamasma ve sinirli,
huzursuz ve asik suratl olmalarina sebep olmaktadir.

- Dezavantaji olarak ebeveynlerin cocuklart ile ilgili bilgiye hizli ulasim
saglamalarinin yani sira, sosyal medyaya fazla bagimli hale gelerek asil amaglar1 olan
cocuklar ile kaliteli zaman gecirme arzusunun goz ardi edilebilir olmasi sayilabilir.

- Gliniimiizlin ebeveynleri teknoloji ve sosyal medyanin da etkisiyle gosteris ve
liiks pesinde kosmaktadirlar. Baby shower, hastane odasi siislemeleri, bebek mevliitleri
ve bunun gibi maddi olarak da yiik olan organizasyonlara fazlaca 6nem vermektedir.

Literatiir incelendiginde gilinlimiiz annelerin gereksinim duyduklar1 {iriinleri
tercih etme asamasinda irilinlerini kullaniminda tecriibe etmis kisilere danistiklari
anlagilmistir. Bu baglamda yapilan ¢alismada annelerin {iriin tercih etme asamalarinda

sosyal medya {izerinden etkilenim igerisinde bulunma durumlari incelenmistir.

1.4. Arastirmanin Onemi

Kiiresellesen pazar kosullarinda iiriinlerin birbirine benzer hale gelmesi, onlarin
standart bir goriiniime biirlinmesine yol agmaktadir. Bu sebeple, isletmelerin tirlinlerini
farkli ve benzersiz kilmalar1 gerekmektedir. Uriin ve hizmette farklilk yaratarak,
isletmeye rekabet avantaj1 saglayacak ve boylece tiikketimi de keyifli hale getirecek etkili
yontemlerden biri olarak deneyimsel pazarlama kavrami karsimiza c¢ikmaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin uygulama alaninin giderek genisledigi disiiniildiigiinde
hemen her sektérde oldugu gibi anne ve ¢ocuk sektoriinde de bu degisimden etkilendigi
goriilmektedir. Bu baglamda calisan annelerin ¢ocuk yetistirme konusunda zaman kisiti

yasadiklar1 gézlenmistir. Var olan bu durumun teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi
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ile birlikte akilli telefonlarinda toplum yasantisinda bireylerin bir pargasi haline
gelmistir. Ozellikle dogum sirasinda ve sonrasinda anneler tarafindan bebek bakimi ve
bebek iiriinlerinin neler oldugu ile ilgili bilgi aligverisinde fazlasiyla kullanilmaktadir.
Iste bu noktada ‘rahat anne’ adli Instagram hesabr iizerinden iiriin ve annelik ile ilgili
fikirlerini paylasmakta olan bir Instagram hesab1 dikkat c¢ekti. ‘Rahat anne’ adh
Instagram kullanicisinin 92,400 civarinda takipgisi olmasi arastirmamizi daha anlamlh
kild1 (https://www.Instagram.com/rahattanne/?hl=tr). Calisma kapsaminda tiiketicilerin
rahat anne adli kullanicinin tercih ettigi iiriinleri ihtiyaglarini karsilayip karsilayamadigi
hususunda iiriinii almadan fikir edinmis olduklar1 ve bu dogrultuda rahat anne adl
kullanicinin deneyimlerinden faydalandiklar1 belirlenmistir. Bir bagka ifadeyle;
tilkketicilerin memnuniyetinin ve deneyimlerinin rahat anne adli kullanicinin vermis
oldugu oOnerilerin ¢esitli degiskenlere gore farklilasma durumlarmi tespit etmek
calismanin temelini olugturmustur.

Instagram iizerinden iiriin ve hizmet tanitimi yapan bloglar1 takip eden
bireylerin,  miisterisel deneyimlerinin, hesaba karsi ilgilenimlerinin ve hesabin
giivenilirliginin miisterinin satin alma niyeti lizerindeki etkisini belirlemek ¢alismanin

Oonemi olusturmaktadir.

1.5. Arastirmamin Hipotezleri

Arastirmanin modeli kapsaminda asagida yer alan ii¢ hipotez belirlenmistir.
Bunlar;

H1: Miisteri deneyimi satin alma niyetini pozitif yonde etkiler

H2: Instagram hesap giivenilirligi satin alma niyetini etkiler

H3: Hesap ilgilenim diizeyi satin alma niyetini etkiler.

1.6. Arastirmanin Sayiltilar:

Rahat Anne Instagram kullanicisinin takipgileri {izerine uygulan anketler online
olusturulan form araciligi ile toplanmistir. Calisma Rahat Anne Instagram hesabini takip

eden bireyler ile yapilmasindan dolay1, gegerli ve giivenilir oldugu varsayilmaktadir.



1.7. Arastirmanin Kapsam ve Simirhliklar:

Bu calisma Rahat Anne adli Instagram kullanicist Melis Ayan’t takip eden
kullanicilar ile smirh tutulmustur. Daha sonra ¢alisma Melis Ayan tarafindan 09.05.2020
tarihinde arastirmaci tarafindan hazirlanan online anket formunu Instagram hikayesinde ve
Instagram sayfasinda ilgili linki paylagmistir. Arastirmaci Rahat Anne adli Instagram
sayfasinda paylasilan anket formunu 28.05.2020 tarihinde yanit verilmesine kapatilmistir.
Boylelikle ¢alisma 09-28.05.2020 tarihlerinde toplam 20 giinliik bir periyotta anketlerin
cevaplandirilmasi istenmistir. Belirtilen tarihlerden 6nce ve sonra ilgili calismanin online

anket formu katilimcilar tarafindan ulagilmasi engellenerek sinirlandirilmistir.

1.8. Tanimlar

Anne: Anne kavrami; ¢cocugu olan kadin, ana, valide, kocakari, mader, nene, aba
seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2020). Akar ve Aksoy (2018) ise yaptiklar1 caligmada
anne kavramini; erken ve orta ¢ocukluk donemi ¢ocuklarinin biiylik bir kismi bakim
veren ve temizlik- yemek yapan kisi olarak tanimladigini bildirmektedir.

Blogger: “Anne blogger” kavrami, annelik deneyimlerini, ¢ocuk yetistirme
pratiklerini, cocuklar1 ile kurduklari iligki bigimlerini kamusal alana tasiyan ve bloglari
iizerinden okuyuculariyla paylasan annelere isaret etmektedir (Oz ve Turanci, 2019).

Deneyim: giincel Tiirkge sozliik’te “bir kimsenin belli bir siirede veya hayat boyu
edindigi bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” seklinde tanimlanmaktadir (TDK,
2020)

Deneyimsel pazarlama: Miisterinin satin almis oldugu iiriin ya da hizmetin
hayatinda ne gibi bir degisiklik yaratmasini bekledigini anlayabilmek ve bu hedefe
hizmet edecek bir deneyimi ona yasatabilmekle ilgili oldugu belirtilmistir (Giiney ve

Karakadilar, 2015, s.133)
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2. KURAMSAL ACIKLAMALAR VE ILGILI ARASTIRMALAR

2.1. Deneyimsel Pazarlama Tanimi

Yabanci literatliirde son zamanlarda sik¢a kullanilan ve Tiirk¢e’ye denemek,
stnamak olarak terciime edilen tecriibe etme kavrami (experienced) deneyimsel
pazarlamanin 6zilinli olusturmaktadir (Alemdar, 2010, s.11). Deneyim kelimesi TDK
giincel Tirkge sozlik’te “bir kimsenin belli bir slirede veya hayat boyu edindigi
bilgilerin tamami, tecriibe, eksperyans” seklinde tanimlanmaktadir (TDK, 2020).
Sekerkaya ve Erdogan (2019, s.373) ise calismalarinda deneyimin kisilerin yasamlari
boyunca ya da ge¢miste yasadiklari belirli bir siire i¢inde, kasitli (bilerek ve isteyerek)
veya kasitli olmayan bir sekilde edindikleri bilgilerden ve becerilerden olustugunu
bildirmislerdir. Miisteri deneyimi agisindan incelenen baska bir caligmada; isletme ve
miisteri arasindaki deger Onerisinin temeli olarak kabul edilmistir. Bu temel {izerinden
misteriler, birden fazla iiriin teklifini degerlendirme asamalarinda, iiriin deneyimlerini
tabandan yiikselen degerle anlamlandirmaya gore tutum ve davraniglarina yon vermesi
seklinde tanimlanmistir (Papatya ve ark., 2013, s.88). Bu agidan yapilan bir ¢calismada
isletmelerin rekabet giicli elde etme ve siirdiiriilebilir basari saglamalarinda ¢esitli
isletme faaliyetleri ve mal ve hizmetlerin niteliklerinde gelistirmeler yapmanin da
ilerisinde, deger saglamada biitiinsel deneyim ¢abalarin1 igerisine alan deneyimsel deger
yaklagiminin énemini vurgulanmstir (Celep, 2019, s.295).

Literatlirde yer alan caligmalarda deneyim kavrami {izerine tam olarak kabul
edilen bir tanimin yoktur. Sahin (2015, s.6) yaptig1 arastirmasinda deneyim kavraminin
literatlirde ¢esitli ¢alismalarda; kisinin katildigr bir etkinlikten edindigi mantiksal,
duygusal ve diger yasantilar (Aho, 2001, s.34); eglenceli, ilgi ¢ekici ve unutulmaz
tikketim hatiralar1 (Oh, ve ark., 2007, s.120); tiiketicide olusan ¢evre, iiriin ve hizmetin
bir kombinasyonu (Lewis ve Chambers, 2000, s.5); kisiye 0zel, nicelikten daha c¢ok
niteligin 6nemli oldugu yasantilar (Mannell, 1984, s.3); miisteriler tarafindan essiz,
unutulmaz, siirdiiriilebilir, anlatilarak tekrarlanan ve sevkle agizdan agza tanitiminin
yapilabilecegi yasantilar (Pine ve Gilmore, 1998, s.99) seklinde tanimlandigini
aktarmistir.

Gliven ve Ay (2018, s.377) kozmetik sektorii iizerine yaptiklart ¢alismada

deneyimsel degerin, miisterilerin iirtinleri kullanimi1 6ncesi, kullanim esnas1 ve kullanim
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sonras1 edinmis olduklar1 tecriibelerin biitiinsel bir sonucu olmasma baglamislardir.
Ayrica isletmenin sundugu hizmet, ¢cevre ve ambiyans, miisteri 6zellikleri ve katilim
saglanan etkinligin tiirli deneyimsel degerin olusumunu etki ettigini bildirmislerdir.
Skandalis ve arkadaslar1 (2019, s.44) yaptiklari deneyimsel pazarlama aragtirmasinda,
tiikketicileri anlamli deneyimler olusturmak icin tiiketimi kullanan duygusal ve
narsisistik insanlar olarak degerlendirilmesi gerektigini bildirmistir.

Deneyimsel pazarlama kavrami, miisterinin satin almis oldugu iirlin ya da
hizmetin hayatinda ne gibi bir degisiklik yaratmasini bekledigini anlayabilmek ve bu
hedefe hizmet edecek bir deneyimi ona yasatabilmekle ilgili oldugu belirtilmistir
(Giiney ve Karakadilar, 2015, s.133). Nigam (2012, s.115) calismasinda deneyimsel
pazarlamanin, temel odak noktasinin geleneksel pazarlama bicimlerinden farkli olarak
tirtinlerin islevsel oOzellikleri ve faydalarinin miisteri deneyimleriyle ilgilendigini
bildirmistir. Cakirkaya (2019, s.3106) da calismasinda benzer bir goriis bildirerek
deneyimsel pazarlama kavramini, miisteriyle baglanti kuran, miisteri odakli bir
pazarlama bi¢cimi oldugunu belirtmistir. Ayrica bu goriise gore deneyimler c¢esitli
uyaranlar kullanilarak gerceklestirilebilecegini ve bu deneyimlerin; {iriinler {izerinden,
paketleme lizerinden, iletisimle, magaza igi etkilesimlerle, satis iliskileri kullanilarak vb.
gerceklestirilebilecegini belirtmistir. Deneyimsel pazarlama kavramimi glindeme ilk
getiren Bernd Schmitt (1999), isletmelerin geleneksel faydaci pazarlamaya kars
miisterileri i¢in essiz deneyimler sunmaya basladigini belirterek, pazarlamaya doniik bu
degisimi li¢ es zamanli gelismeye baglamaktadir. Bunlar; bilgisayarlarin ve cep
telefonlarinin  giderek daha teknolojik hale gelmesi, bilgiye erisim kolayligi ve
markalarin istiinliigliyle beraber {irlinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yan1 sira tiiketici
deneyiminin 6n plana ¢ikmasidir. Pazarlama alaninda deneyimi kavramsallagtiran ilk
akademik c¢alismalardan birisi ise Holbrook ve Hirschman’in “Tiiketimin Deneyimsel
Yonii: Tiiketici Fantazileri, Duygular1 ve Eglence” adli eseridir. Tiiketici arastirmalari
alaninda bilgi islem merkezli bakis agisinin hakimiyetine karsi cikarak bilgi islem
merkezli yaklasimin fantaziler, duygular ve eglenceyi (eglenceli bos zaman
aktivitelerini, duyusal zevkleri, estetik keyifleri ve duygusal tepkiler dahil) kapsayan
tilkketim olgusunu ihmal ettigini ifade etmislerdir (Coban ve Demirhan, 2019,
s.80).Bernd Schmitt (1999)’e gore ise bilgisayarlarin ve cep telefonlarinin giderek daha
teknolojik hale gelmesi, bilgiye erisim kolaylig1 ve markalarin ustiinliigiiyle beraber
tirtinlerin fonksiyonel 6zelliklerinin yani sira tiikketici deneyiminin 6n plana ¢ikmasina

neden olmustur.
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Deneyimsel pazarlama iizerine yapilan bir calismada deneyimsel pazarlama
kavrami, sirketin sundugu iiriinlerin deneyimsel yoniinii gelistirmeye yardimci olan
faktorlerin tiiketiciye erismesine yardimcr olmayr amacgladigi  vurgulanmigtir
(Pratminingsih ve arkadaslari, 2018, s.2). Yapilan bir ¢aligmada deneyimsel pazarlama,
deney ve eyleme elverisli duyularla baglantili orijinal aktiviteler seklinde tanimlanmis
olup, var olan deneyimsel pazarlama uygulama kavraminin; ¢alisanlar ve diger referans
gruplartyla etkilesimleri tesvik eden bir tasarimi oldugu, bunun yaninda iirlin veya
hizmetlerinde kalite/fiyat/promosyon o6zelliklerinin tamamin1 kapsadigi bildirilmistir
(Garcia ve arkadaslari, 2016, s.23). Ihtiyar ve arkadaslari (2018, s.501) ise
caligmalarinda deneyimsel pazarlamanin amaci olarak, hedeflenen miisteriler igin
irettikleri hizmet/mallar1 miisterilerine unutulmaz 6zel bir deneyim sunarak ulastirmak
olarak agiklamiglardir. Yapilan bagka bir calismada deneyimsel pazarlama, tiiketicilerle
fonksiyonel 6zelliklerin 6tesinde onlara olumlu ve unutulmaz deneyimler yasatmaya
yarayacak faaliyetleri kapsadig1 bildirilmistir (Bastug, 2019, s.7). Kotler’e (2013) gore
ise deneyimi ilke edinmis bir pazarlamacinin amaci, esasinda bayatladigi diisiiniilen
seylere heyecan ve deger katmak seklinde olmalidir. Celik ve Gokge (2015, s.31)
yaptiklar1 ¢alismalarinda da tiiketicilerin duygusal yoniinii 6n plana ¢ikaran deneyimsel
pazarlamanin, etkin ve verimli kullanildiginda pazarlama stratejileri icerisinde {ireticiler
ve tiiketicilerin karsilikli tatmin saglayacagi bir strateji haline gelebilecegini
bildirmislerdir.

Schmitt (2010) calismasinda deneyimsel pazarlamay1 “genel olarak miisterilerle
duyusal ve duygusal bir bag olusturan, g¢esitli temas noktalarindaki miisteri odakl
pazarlama faaliyetinin herhangi bir bigimi” seklinde tanimlamaktadir. Yapilan tanimlar
incelendiginde deneyimsel pazarlama kavraminin, ortaya ¢ikan yeni tiiketici algilar
karsisinda sirketlere rekabet avantaji saglayan stratejik bir arag olmasindan

kaynaklandig1 sdylenebilir (Sekerkaya ve Erdogan, 2019, s.374).

2.2. Deneyimsel Pazarlama Boyutlari

Wiedmann ve arkadaglart (2018, s.102), deneyimsel pazarlama ve marka
deneyiminin miisterinin algiladigi deger lizerine yaptig1 calismalarinda deneyimsel
pazarlama kavramini, kiiclik ve bireysel etkinliklerin yani sira iiriin tanitim1 ya da biiyiik
Olcekli gerilla pazarlamasini da kapsayan 6zel etkinliklere kadar degisen pazarlama

stratejilerini  de kapsadigmi bildirilmistir. Uygur ve Dogan (2013, s.34) da
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caligmalarinda deneyimsel pazarlama temellerinin olusturuldugu bes farkli deneyim
modiiliinden bahsedilmektedir. Yapilan bu stratejilerin deneyimsel modiiller acisindan
deneyimsel pazarlamanin amaglarindan biri olarak degilde baslangic noktasi oldugu
ifade edilmektedir (Uygur ve Dogan, 2013, s.34; Bozgeyik, 2013, s.173-175; Pektas,
2019, 5.207-208).

a. Algilamak: Algilama, gérme, dokunma, duyma, tatma ve koklama yolu ile
duyusal deneyimlerin yaratilmasi seklinde tanimlanmaktadir. Bu baglamda pazarlama
yoneticilerinin algi yonetimi konusunda, miisterilerinin algit deneyimlerini arttirabilme
ugras1 igerisinde gerekli diizenlemeleri yapmalar1 gerekmektedir. Buna ek olarak,
miisterilerin algilama esigini de anlayip arttirmasi gerekliligi dogmustur.

b. Hissetmek: Hissetmek kavrami {iriin ve hizmet sunumu yapilan miisterilerde
giicli duygular olusturarak {riinlerin iizerinde duygusal deneyimlerin yaratiimasi
seklinde tanimlanmaktadir. Bu giiclii duygular yaratmak i¢in de hangi uyaricilarin
hangi belirli duygular1 yarattigini anlamak gerekmektedir.

c. Diisiinmek: Diisiinme miisterilerin yaraticilik yonlerini yonlendiren, biligsel
ve problem ¢dzme deneyimlerini yasatan zihinsel yonii olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda miisterilere iletilen mesajlarin miisteriler tarafindan isletme ve markalar
tizerine distindikleri dislincelerin pozitifligini arttirarak, isletmenin tiretmis oldugu
iriin ve hizmete karsi olan farkindaligi arttirmaya yarayan bir unsur olarak
tanimlanmaktadir.

d. Faaliyette bulunmak: Faaliyette bulunmak kavramu; tiiketicilerin {iriine kars1
gostermis olduklar1 duygusal deneyim, duyusal deneyim, iliskisel deneyim ve biligsel
deneyimlerin biitiinii olarak ele alinmaktadir. Miisterilerin nasil faaliyette bulundugunu
incelemek ve miisterilerin yasamlarina renk katmak i¢in miisterilere neler verebilecegini
tasarlamaktir.

e. Iliskilendirmek: iliskilendirme, duyusal, duygusal ve bilissel deneyimleri
ierir. Uriin ile miisteriyi iliskilendirmektir, ancak bu iliskilendirme bireyin kisisel dzel
duygularinin 6tesinde aslinda kiginin olmak istedigi goriinmek istedigi “ideal benlik™ ile

olmalidir.
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Duyusal
deneyim

Duygusal Bilissel
deneyim deneyim

Deneyimsel
Pazarlamanin
Boyutlari

Sosyal Fiziksel
deneyim deneyim

Sekil 1. Deneyimsel pazarlamanin boyutlari

Kara ve Cicek (2015, s.179)’te yaptiklar1 ¢alismada deneyimsel pazarlama
modiillerini; duyusal, duygusal, diislinsel, davranigsal ve iliskisel olarak bes grupta
incelemistir(Sekil 1). Bunlar (Tiimer Kabaday1 ve Kocak Alan, 2014, 5.208-209);

a. Duyusal deneyim: Duyusal deneyim kavrami anahtar sozciigii olarak
algilatmak olarak ele alinmaktadir. Gérme, duyma, koklama, dokunma ve tatma
duyularindan faydalanilarak duyularin duyusal pazarlama stratejilerini estetik ve
heyecan duyulariyla birlestirerek; miisterilerini motive ettikleri, iirlinlerine bir deger
kattiklari, isletmelerin ve {irlinlerin farklilastirllmasinda kullandiklar1 séylenebilir.
Ormegin; Disney World bes duyu kullanmada oldukca basarilidir. Uzmanhg gorme,
koku, ses, tat ve dokunmadan nasil en iyi sekilde faydalanacagi iizerinde yogunlasan
kisileri istthdam eder (Nagasawa, 2008, s.214). Disney ayrica misafirlerin arzular1 ve
aligkanliklar1 hakkinda hemen hemen her seyi inceler. Disney’in sari, parlak mavi,
kirmizi ve mor renkleri sik sik kullanmasinin bir nedeni vardir. Cilinkii bu renkler sicak

renklerdir (Loaffler ve Church 2015, s.39).
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b. Duygusal deneyim: Anahtar sézciik olarak hissettirmek kavrami iizerinde
toplanmaktadir. Ozellikle tiiketicilerde, marka ile ilgili giiclii duygular uyandirabilme
adina duygusal deneyimlerin yaratilmasi amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda
tiiketicilerin duygusal deneyimlerini Ozellikle tiiketim sirasinda ortaya c¢ikmaktadir.
Giliniimilizde tiiketiciler iirin veya hizmetleri sadece iiriin oOzelliklerinden veya
fonksiyonel faydalarindan dolay1 degil aym1 zamanda onlara yasatacagi duygusal
deneyimleri de goz onilinde tutarak tercih etmektedirler (Tiimer Kabaday1 ve Kocak
Alan, 2014, 5.209). Ornegin, son yillarda reklamcilik duygusal baglar giiclendirmeye
yonelik olarak ilerlemektedir. Profilo markasinin her yil anneler giiniine 6zel
yayinladigi reklamlar Tiirk annelerinin 6zelliklerini yansittig1 i¢in miisterilere duygusal
anlar yasatmaktadir.

c. Diisiinsel deneyim: Anahtar sozciik olarak diisiindiirme kavrami iizerinde
toplanmaktadir. Diisiinsel deneyimleri yaratabilmek adina diisiinceye yonelik, farkls,
sagirtict goriintiiler ve Unlii insanlarin kullanilmasi planlanmaktadir. Bu baglamda
tilkketicilerin zihninde goriintii ve mesajlarla iirline yo6nelik merak uyandirilmaya
calisilmaktadir. Daha c¢ok yeni teknolojilerin sunumunda kullanilan biligsel deneyim ile
miisterilerin {irlin, hizmet veya marka ile ilgili olarak pozitif diisiinmelerini saglama
hedeflenmektedir (Giinay, 2008, s.182-185). Ko¢ (2013, s.279)’a gore ise diisiinsel
sistemin temel islevleri kisisel deneyimlerin 6nemli taraflarinin anlasilmasi, bunlara
anlam yliklenmesi ve yorumlanmast ve bir biligsel gorev (anlama, degerlendirme,
planlama, karar verme ve diisiinme) yerine getirme amaci ile islenmesi seklinde
tanimlanmaktadir.

d. Davranigsal deneyim: Anahtar sozciikk olarak harekete gegme kavrami
tizerinde toplanmaktadir. Davranigsal deneyimler yaratabilmek i¢in isletmelerde fiziksel
unsurlara iliskin deneyimler, davranis sekilleri, yasam tarzlar1 ve stilleri, pazarlama
iletisiminde vurgulanmaktadir.

e. Iliskisel deneyim: Anahtar sozciigii iliskilendirmektir. Miisteriler kisisel
duygular ile degil de olmak istedikleri ideal benlikleriyle iliskilendirme yapmaktadirlar.
Bir topluluga ait olma, saygi gérme, sosyal kimlik, referans gruplarindan etkilenme gibi
sosyal etkilerin de rol oynadig1 goriilmektedir. Iliskisel deneyim, Diger dért deneyimi
de kapsamaktadir. Kisiler, kendi kisilikleri ve duygularindan 6te, bireysel olarak diger

kisiler ve kisisel deneyimleri ile edindikleri seyler ile iliskilendirir.
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2.3. Deneyimsel Pazarlamanin Ozellikleri

Tiliketim deneyimine yaklagimin degismesi ile birlikte gercekte modern
pazarlamanin odaginda yer alan ve satin alma davranisinin ve {irlin tercihinin en temel
belirleyicisi olarak gosterilen “deger” kavraminin da genisledigi goriilmektedir (Dursun
ve arkadaslari, 2018, s.1942). Duran ve Uray (2018, s.64) yaptiklart ¢alismada
deneyimsel pazarlama yaklagiminin odak noktasinin miisteriye 6zel ve farkli deneyimler
yasatmak oldugunu, bu nedenle pazarlama uygulamalarinda odak, {iriinden, hizmete ve
daha sonra da miisteri deneyimine dogru evrildigini aktarmistir. Deneyimsel pazarlama,
olaganiistii deneyimleri kolaylastirmak amaciyla sunum hazirlama ve teklif verme
stratejilerini ifade etmektedir (Osterle ve arkadaslari, 2018, s.73). Yapilan bir calismada
deneyimsel pazarlamanin en Onemli 6zelliginin, bir iirliniin 6ziinii alma ve onu
giiclendiren bir dizi somut, fiziksel, etkilesimli deneyimle yiikseltmesi seklinde
tanimlanmistir (Shieh ve Lai, 2017, s.58).Celik ve Gokge (2015, s.30) deneyimsel
pazarlamanin temel bileseni deneyimdir ve tlketiciler i¢in 6zel alanlar, farkl
atmosferler, yeni yerlesim diizenleri gibi farkli uyaricilar yaratarak, tiiketicilerin bu
uyarilara karsilik vermelerini, aktif katilimli satin alma davramisinda bulunmalarin1 ve
deneyim elde etmeleri sonucunda zevk, eglence gibi farkli duygular, farkli anlayislar
kazanmalarint ama¢ edinmistir. Pratminingsih ve arkadaslari (2018, s.3) yaptiklari
calismada deneyimsel pazarlamada sadece bir {iriin yada hizmet olarak degil, ayrica
miisterilerin satin alma 6ncesi ve sonrasi olmak {izere tiim deneyim yaratma siire¢lerini
kapsadigin1 belirtmislerdir. Deneyimsel pazarlama yaklasimini kullanan markalar,
deneyim saglayicilar olarak, {iriiniin fonksiyonel 6zellikleri ve sundugu yararlar yerine,
miisteri deneyimlerine odaklanarak, miisterilere farkli deneyimler yasatmaya yonelik
planlar yaparak iletisim mesajlarin1 olusturup, deneyim yasatacaklari alanlarin
tasarimin1 yapmakta ve miisteri deneyimlerini yonetebilme sansina sahip olmaktadir
(Celep, 2019, 5.296).

Schmitt (1999) deneyimsel pazarlamayr da dort temel Ozellik {izerinden
acgiklamaktadir.

- Miisteri deneyimlerine odaklanir. Geleneksel pazarlamanin fonksiyonel 6zellik
ve faydalara odaklanma yaklagimma karsin, deneyimsel pazarlama miisteri
deneyimlerine odaklanir. Deneyimler, olaylarla karsilasma veya yasama sonucunda
ortaya ¢ikar. Deneyimler, fonksiyonel degerlerin yerini alan duyusal, duygusal, bilissel,

davranigsal ve iliskisel degerler saglar.
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- Biitiinsel tiiketim deneyimine odaklanir. Deneyimsel pazarlamacilar sampuani,
tiras kopiliglinii, fon makinasini veya parfiimii ayr1 ayr1 diisiinmekten ziyade miisterilerin
banyoda ihtiya¢ duyabilecegi gerecleri diisiiniirler ve bu tiiketim i¢in hangi {iriinlerin
uygun oldugunu tespit ederler.

- Miisteriler rasyonel ve duygusal varliklardir. Deneyimsel pazarlama bakis
acisina gore miisteriler duygusal olduklar1 kadar rasyoneldirler. Miisteriler siklikla
rasyonel tercihler yapsalar da duygular1 tarafindan yonlendirilirler. Ciinkii tiiketim
deneyimleri cogunlukla fantezilere, duygulara ve eglenceye sevk eder.

- Yontemler ve araglar eklektiktir. Geleneksel pazarlamada kullanilan analitik,
niceliksel ve sozlii arastirma yontemlerinin aksine, deneyimsel pazarlamada kullanilan
yontemler ¢cok yonliidiir. Bir bagka ifadeyle, deneyimsel pazarlama tek bir metodolojik
yonteme bagli degildir.

Geleneksel pazarlamayla deneyimsel pazarlama arasindaki farki dort temel
ozellikle ele almaktadir. Bunlar (Bastug, 2019, s.7);

- Geleneksel pazarlama fonksiyonel 6zellikleri ve faydalar1 kapsar. Bu agidan
geleneksel pazarlamacilara, ¢esitli pazarlarda yer alan miisterilerin {iriin veya hizmetleri
islevsel oOzellikleriyle tarttigini, karsilastirma yaparak en kullamigli {riinii tercih
ettiklerini varsaymaktadir. Kotler’e (1994) gore Ozellik; iirliniin temel fonksiyonuna
eklenen arti niteliktir.

- Uriin kategorisi ve rekabet dar tammlanmistir. Geleneksel pazarlama
diinyasinda McDonald’s Burger King ile rekabet ederken, Pizza Hut veya Starbucks bu
rekabetin disinda kalmaktadir. Geleneksel bir pazarlamaciya gore rekabet oncelikle dar
tanimlanmis {iriin kategorileri icinde gerceklesir.

- Miisteriler rasyonel karar verirler. Geleneksel pazarlama bakis agisina sahip
ekonomistler ve pazarlamacilar, miisteri se¢imlerini basit bir problem ¢dzme olarak
gormektedir.

- Yontemler analitik, niceliksel ve sozliidiir. Geleneksel pazarlamada
tiiketicilerin satin alma ve tercih gibi davraniglarini 6ngérebilmek icin anket gibi sozlii

niceliksel aragtirma yontemleri kullanilmaktadir.
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2.4. Sosyal Medya Pazarlamasi ve Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siirecine Etkisi
2.4.1. Sosyal Medyanmin Tanimi

“Sosyal medya” kavraminin tanimsal olarak net bir sekilde anlamanin yolu, iki
kavramada agiklik getirilerek anlasilabilmektedir(Alexander, 2006, s.35). Medya, genel
olarak bilgi veya fikirlerin reklamini ve iletisimini yayin kanallar1 araciligiyla ifade
edilmesidir. Sosyal kelimesi ise, bireylerin topluluk ya da grup olarak birlikte
gergeklestirdikleri etkilesimlerdir (Mohammed, 2019, s.9). Bireylerin belirli bir ortam
araciligl ile etkilesimlerini belirli kisilerle paylastigi ve bu paylasimlarini karsilikl
olarak siirdiirebildikleri iletisim platformuna sosyal medya adi verilmektedir (Neti,
2011, s.3).

Sosyal medya kavramsal olarak, web 2.0 teknolojisi ile bilinmektedir. Boyle
bilinmesinin nedeni ise, bu teknolojinin web 1.0 teknolojisi lizerinden gelistirilen ve
bireylerin ¢evrimici ortamda bulunmalarini saglayan yapisinin etkisidir. Sosyal medya
ortamin1 6zel kilan ise bireylerin tanimadigi kisilerle tanigmasi degil, izin verilen
baglantilar1 goriintiileyebilme ve diisiincelerini 6zgiirce paylasip, ifade edebilmesidir

(Alexander, 2006, s.36).

2.4.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya kendine 6zgili 6zellikleri ile kullanicilar tarafindan siklikla tercih
edilen medya aracit haline gelmistir. Sosyal medya ¢ok fazla diizeyde paylasimin
yapildigi, c¢evrimi¢ci medyanin yeni bir ¢esidi olarak, internet caginin yasandigi
giiniimiizde bireylere bircok imkan taniyan en yeni fikirlerden biridir (Vural ve Bat,
2010, s.3349). Sosyal medyanin belli basli ozellikleri asagidaki gibi tanimlanir
(Karaguhalilar, 2018, s.7-8, Kaplan, 2014, s.115):

Katihm: Sosyal medyanin en 06nemli Ozelliklerinden biri, kullanicilarina
etkilesime girme firsati vermesidir. Sosyal medya, kullanicilarin katkilarini ve geri
bildirimlerini biinyesinde barindirarak, medya ve kullanic1 arasindaki mesafeyi
olabildigince kisaltmaktadir (Mayfield, 2008; Ergan, 2017, s.6).

Karsihiklhh Konusma: Eski web teknolojilerinden sosyal medyay1 ayiran 6zellik
baglant1 kurma giiclidiir. Baglanabilirlik, sosyal medyanin temel 6zelligidir ve insanlar
gercek zamanli olarak birbirleriyle baglanti kurmaktadirlar. Bu sebeplerden 6tiirii sosyal
medya, sosyal etkilesim ve karsilikli konusma agisindan etkili bir kanaldir (Panahi vd.,

2012, 5.1099; Ergan, 2017, s.6).
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Ac¢ikhik: Sosyal medyanin belirgin bir diger 6zelligi, bilgiye ulasma veya yorum
yapma konusunda sinirlt akis engelleri vardir ve bu sebepten 6zgiirliikk hakimdir. Sosyal
medya platformu kullanici geri bildirimlerine ve katilimina oldukga agiktir (Mayfield,
2008; Mutlu, 2017, s.64).

Ulasilabilirlik: Neredeyse tiim sosyal medya sitelerine iicretsiz olarak iiye
olunabilmektedir ve halka agiktir. Bu sebepten dolay1 bu sitelere erisim oldukca
kolaydir (Agarwal ve Yiliyasi, 2010, s.3).

Topluluk ve Ortakhik: Sosyal medya, bireylerin ve kuruluslarin birlikte olmak
istedikleri kisileri tanimlamasin1 ve iletisim kurmasini saglar. Yani, bireylerin ve
kuruluglarin hizli bir sekilde topluluklar kurmalarmi ve onlarla ayni paylasimi
yapanlarla etkili bir iliski kurmalarin1 saglayan bir mekanizma sunar (Mayfield, 2008;
Akar, 2018, 5.48).

Kullanim Kolayhgi: Sosyal medya, yiiksek teknik ve yeterlilik gerektirmeyen,
kolayca herkesin deneyebilecegi ve katilabilecegi bir platformdur. Icerik olarak basit,
dinamik, cekici ve eglenceli olan sosyal medyay1 6grenmek ve kullanmak oldukca
kolaydir (Panahi vd., 2012, s.1100; Akar, 2018, s.48).

Baglanti: Sosyal medya ortamlari, diger internet sitelerine, kaynaklara ve
insanlara link baglantilar1 saglayarak, medya kullanicilarinin bir sosyal ortamdan
digerine geg¢melerini saglamaktadir. Bir baska deyisle, kullanicilarina baglanti
sunmaktadir (Mayfield, 2008; Firat, 2017, s.6).

Tasdemir (2011, s.652) ve Evans (2008, s.34-35) calismalarinda sosyal
medyanin 6zellikleri asagidaki gibi siralamislardir;

- Sosyal medya geleneksel medyadan farkli olarak bir¢ok kanaldan online yayin
yapabilmektedir

- Sosyal medya zamanla degisim gostermektedir

- Sosyal medya yaymn yaparken katilimcilar1 istekli ve isteksiz bir sekilde
bilinyesine dahil edebilme kabiliyeti vardir ve seyirciler agisindan aktif bir dinlenim
icerisinde takip edildigi varsayilmaktadir.

- Sosyal medya tv reklamlar1 veya mail igerisinde sunulan bir paylagim degildir.

- Sosyal medyanin paylasimci, yaratici, degisimci ve isbirlik¢i bir yapist vardir.

- Sosyal medya etkili ve katilimci bir platformdur.
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2.4.3. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Insanlar nesiller boyunca, cevresi ile etkilesim kurabilmek amaciyla gesitli
araclar veya teknikler denemislerdir. Gelisen teknoloji ve ¢evresel faktorler bu
iletisimin ara¢ veya teknigini belirlemistir (Mohammed, 2019, s.10). Magara
figlirlerinden el yazisina ve ardindan belgelerin matbaada basilmasina ve son olarak
analog iletisimi birakip, dijital iletisime ve dolayisiyla dijital hayata gecis yapilmistir
(Nagy ve Kolcsey, 2017, s.109). Sosyal medya geleneksel medya ¢ehresinde kirilmalara
maruz kalmaktadir: Baban (2012, s.72) yaptig1 ¢alismasinda sosyal aglarin, blog ve
mikro bloglarin, sohbet siteleri ve forumlara benzer internet adreslerinin hem insanlara
aradiklar bilgiye ulagsma adina imkan verdigini, hemde ortak bir etkilesim icerisinde
paylasim alan1 sunduklarini bildirmektedir. Radyo, televizyon, dergi ve gazete gibi kitle
iletisim araglar1 geleneksel medya unsurlarimi olusturmaktadir. Sosyal medyanin,
geleneksel medyadan farklarini su bagliklarla agiklanmaktadir (Kircova ve Enginkaya,
2015, s.8; Kaplan, 2014, 5.117-118; Ozgen, 2012, 5.12);

Erisim: Her i1iki medya incelendiginde kitlelere erisebilme olanagi
saglanmaktadir. Fakat gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya kanallarindan kitlelere
ulagsmak daha hizli bir sekilde gerceklesmektedir.

Erisilebilirlik: Sosyal medya araclar1 kullanicilar tarafindan neredeyse
maliyetsiz olarak kullanilmaktadir. Geleneksel medya ise 6zel sirketler veya hiikiimet
tarafindan yonetilmektedir.

Kullanilabilirlik: Geleneksel medyada icerik {iiretebilmek icin alaninda
uzmanlagmis ve egitim almig kisiler gereklidir. Neredeyse tiim sosyal medya kanallari
icin bu durum séz konusu degildir. Genel olarak isteyen herkes igerik iiretimi
yapabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medya zaman farki sebebiyle sosyal medya uygulamalarina
adaptasyon gostermektedir. Sosyal medyanin aninda etkilesime olanak saglayip, geri
bildirimleri hizli bir sekilde alabiliyor olmasi, geleneksel medyanin ise etkilesimlerinin
giinler, haftalar hatta aylar siirmesi sebebiyle geleneksel medya giiniimiiz teknolojilerine
ayak uydurma cabasina girmistir.

Kahcihik: Geleneksel medya igeriklerinin basim ve yayim isleminden sonra
degistirilmesi miimkiin degildir. Sosyal medya ise {iretilen icerige basit bir yeniden

diizenleme islemiyle aninda degistirilmesi miimkiindiir.
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Ozgiirliik: Sosyal medya ve geleneksel medya incelendiginde ortaya ¢ikan en
bariz fark yayin ozgirliigiidiir. Geleneksel medyada igerikler psikolojik baski altinda
ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medyada ise bu durum daha az seviyede olmaktadir. Sosyal
medyanin kolay ulasilabilir ve kiiresel bir platform olmasi sebebiyle bu miidahaleler en

aza indirgenebilir.

Tablo 1.
Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Arasindaki Farklar

GELENEKSEL MEDYA SOSYAL MEDYA

Sabit, degistirilemez Anlik giincellenebilir

Sinirl: ve gergek zamanli olmayan yorum Sinirsiz, gergek zamanli yorum
Sinirl, gecikmeli Slgtim Anlik, popiilerlik lciimi

Arsive zay1f erisim Arsive erisilebilir

Sinirli medya karmasi Tiim medya karma haline getirilebilir
Bir kurul tarafindan yayimlanir Bireysel yayimeilar vardir

Paylasim desteklenmez Paylasim ve katilim desteklenir
Denetim Ozgiirlik

Not: Kara, T. Yazar’in, Yayin Hakki Sahibi Kurulusun ismi Tarafindan yayimlanmis olan “Sosyal medya
endiistrisi: insan, toplum, ekonomi.” (s. 39); 2013, Istanbul: Beta Basim Yayim ve Dafitima ait
calismadan alinnustir.

Yapilan bir ¢aligmada sosyal medyada yer alan siyasi blogcularin, geleneksel
medya kuruluglariminkine rakip bir okuyucu kitlesine hitap etmeye basladigi
bildirilmistir (Arsmtrong ve Moulitsas Zuniga, 2006). Rosen (2005) de ¢alismasinda
geleneksel medya kuruluslarinda sunulmakta olan profesyonel haber odalar
olmamasinda karsin, bagimsiz haber yazmaya baglayan blog yazarlarindan haber alma
arzusunda olan bir kitlenin olustugunu vurgulamistir. Johnson ve Kaye (2004)
caligmalarinda blogcularin Web okuyuculari arasinda saygi kazandik¢a geleneksel

medyay1 takip etme oraninin azalmaya basladigini belirtmislerdir.

2.4.4. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlar:

Sosyal medya hem kullanicilar agisindan hem de sirketler agisindan birgok
olanaga sahiptir ve bu olanaklar maliyetleri minimize etmek i¢in bulunmaz bir firsattir
(Biger, 2012, s.16). Lakin her tiirlii olanagin avantaj ve dezavantaji oldugu gibi sosyal
medyanin da avantaj ve dezavantaji bulunmaktadir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010,

5.859).
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2.4.4.1. Sosyal Medyanin Avantajlar:

Sosyal medya her tiirlii ihtiyaca seri bir sekilde ulasma imkani saglamaktadir.
Her zaman giincel bir yapiya sahiptir (Hong ve Yi, 2012, s.1306). Sosyal medya, hiz1
sayesinde kullanicilarina en ¢abuk siirelerde geri doniis saglama imkani sunmaktadir
(Giiner, 2016, s.47). Yine sosyal medyanin kullanicisina herhangi bir maliyeti olmadigi
gibi aktif verimli kullanildig1 zaman getirisi bile olabilmektedir. Ancak kullanicilara en
bliyiik maliyeti zamandir. (Turgut, 2016, s.9).

Sosyal medya, kullanicilart arasinda iletisim kurma yolunu en basit hale getiren
sistemlerdir. En belirgin yarar1 ise insanlar arasinda mesafe tanimaksizin her tiirli
irtibata olanak sagliyor olmas1 gelmektedir (Burgaz, 2014, s.43).

Sosyal medya igeriginde yer alan bilgi\belgeler ve seklen ¢ok genis bir
perspektife sahiptir. Bu icerikler karsimiza daha ¢ok blog, sosyal ag, podcast ve video
paylasim siteleri olarak ¢ikmaktadir (Beldad, Jong ve Steehouder, 2010, 5.859).

Sosyal medya bloglar, mikro bloglar, sosyal aglar, sosyal imlemeler, Podcast’lar,
video bu sekilde insanlarin birbirleri ile bilgi ve iletisim anlaminda paylagim saglayarak

onlara bekledikleri olanaklara ulagsma imkan1 saglamaktadir (Erbaslar, 2013, s.6).

2.4.4.2. Sosyal Medyanin Dezavantajlar:

Sosyal medyanin kullanim agisindan avantajlar1 var oldugu kadar elbette ki
dezavantajlar1 da olacaktir (Kim, Xu ve Gupta, 2012, s.243). Sosyal medyay1
kullanicilar i¢in geleneksel olarak tabir edilen medyadan ayirt eden en Onemli
avantajinin hiz oldugu goéz Oniine alindiginda, sosyal medyada cereyan eden bir
olumsuzlugun hizla yayilarak daha fazla olumsuzluga yol acabilmesi kuvvetli ihtimaldir
(Biger, 2012, s.17). Ciinkii heniliz dogrulamasi bile yapilamayan herhangi bir haber veya
olay, daha kotii sonuglar doguracak sekilde hizla yayilabilmektedir (Turgut, 2016, s.10).

Hizli ve siirekli artan internet kullanim oranlari ve mobil cihazlarin elde
edilebilirligi, her tiirlii haberin milyonlara hatta milyarlara aninda ulagsmasina olanak
saglamaktadir (Ling, Chai ve Piew, 2010, s.65). Bunlara bilgisayar tablet vb. medya
sosyal medya araglar1 da eklendiginde insan zararina olabilecek her tiirlii haberin de

diinya {izerinde yayilmasi kaginilmazdir (Oztiirk ve Talas, 2015, s.113).
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2.4.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Giliniimiiziin gelisen teknolojisi dogrultusunda, kimi kusak bu teknolojiyi ¢ok
verimli kullanabilse de kimileri bu duruma adaptasyon saglama siirecindedir (Kara,
2013, s.11). Bunu firsat bilen marka yoneticileri ve pazarlama uzmanlari, gilindelik
hayatin ¢ogu kismini sosyal medya kanallarinda geciren potansiyel miisterileri hedef
kitle olarak kabul etmislerdir (Mohamed, 2019, s.10). Artik giiniimiizde neredeyse tiim
markalarin sosyal medya hesaplari mevcuttur. Bu hesaplardan iiriin tanitimlarini, 6zel
kampanyalar1 ve indirimleri, ¢ekilisleri ve bunlar gibi bircok etkinligi takipgilerine
duyurmaktadirlar. Bu etkinlikler markalarin sosyal medyadaki takipgi ve etkilesim
oranlarint arttirmaktadir. Bu degerler markayr daha az maliyetle daha ¢ok kisiye
ulagtirmaktadir ve bununla birlikte marka bilinirligini arttirmaktadir (Hacihasanoglu,
2017, s.8).

Sosyal medya pazarlamasi fazla sayida ¢evrimigi kullaniciya ulagmasi sebebiyle
marka bilinirliligini arttirmaktadir. Hedef kitlelerle birebir etkilesimi saglamasi hem
daha samimi olmay1 hem de miisteriler hakkinda bilgi sahibi olup yasam boyu miisteri
degeri yaratmayr saglamaktadir. Markaya deger katan iletisim uygulamalar1 sosyal
medya platformlarinda fazlasiyla mevcuttur (Vural ve Okmeydan, 2014, s.3351). Geri
bildirim, istek ve sikdyet gibi durumlar1 internet ortaminin sagladigi hizla, marka
temsilcilerine iletebilen miisteri, markanin eksik yanlarin1 gérmesini ve yasanan ya da
yasanmast muhtemel aksakliklar i¢in Onlem alabilmesini daha da kolaya
indirgemektedir (Kara, 2013, s.11). Bu uygulamalarin sosyal medya iizerinden
yapilmasi, personel ve matbaa maliyetlerini en az seviyede tutmaya yardimci
olmaktadir. Cevrimi¢i magazaya sahip olan markalar ulagamadigr potansiyel
miisterilerine sosyal medya kanallar1 araciligiyla daha fazla {irin c¢esitliligi ile
ulagabilmektedir. Ayn1 zamanda fiziksel magaza giderleri g6z Oniinde
bulunduruldugunda (kira, personel gideri ve sabit giderler), ¢evrimi¢i magazadan satig
yapan firmalarin bu ve buna benzer harcamalar1 s6z konusu olmadig1 i¢in iirtinleri daha
diisiik fiyattan satip miisteri cekme potansiyeline sahiptir. Bununla birlikte ¢ok fazla
gideri olmayan sosyal medya magazalarinin kar marjlar1 da oldukca yiiksek olacaktir

(Akar ve Kayahan, 2010, s.28).
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2.4.6. Sosyal Medyada Satis

Bir iiriin veya bir hizmetin sosyal medya platformu {lizerinden pazarlanip, satisa
sunulmasi olarak acgiklanabilmektedir. Satig kavrami, markalarin sosyal medyay1 satis
rakamlarinmi arttirma amaciyla kullanmasi degildir. Markanin bu kanallar iizerinden
dogrudan satig yapmasidir. Giiniimiizde sosyal medya magazalart olduk¢a fazla
karsimiza ¢ikmaktadir (Kara, 2013, s.18). Sosyal medya kullaniminin teknoloji ¢agini
yasadigimiz su donemlerde artis gdstermesi sebebiyle, kullanicilar biitcelerine destek
amagli sosyal medya iizerinden satis yapmaya baslamislardir. Bu kavram zaman
icerisinde markalarinda ilgisini ¢ekmistir. Yiiksek satig potansiyelli bu platformlar ¢cok
fazla kisiye ¢ok hizli bir sekilde ulasmasinin da giiciinii kullanip, hedef miisteri kitlesine
ulasmakta sikinti yasamamaktadir. Ozellikle Instagram uygulamasi iizerinden satis
yapma kavram son zamanlarda oldukga popiiler bir hal almaya baslamistir. Uye sayis1
acisindan hizli bir artis gosteren ve ayni zamanda gorsel destekli bir platform olan
Instagram’da potansiyel miisteriye ulasmak ve satis yapmak pazarlamacilar ve
girisimciler acisindan firsat olarak degerlendirilmektedir (https://instagram-press.com/).
Sosyal medya platformlar1 lizerinden satis basaris1 yakalayan kullanicilar, fiziksel
magaza agma egilimi gostermislerdir. Magaza a¢manin bir¢ok prosediirii olmasi
sebebiyle sosyal medya kanallarindan bir ise girmek daha zahmetsiz olmaktadir. Belli
bir miisteri portfoyili ve kemik miisterilerini olusturan firma bunlar1 basardiktan sonra
magaza agma yolunu se¢mektedir. Sosyal medya kanallar1 lizerinden aligveris yapan
tiiketiciler bu ticaretin hukuki boyutu hakkinda bilgi sahibi olmalidirlar. Sosyal medya
magazalarimin vergi miikellefi oldugunu ve zorunluluklarini yerine getirdigini kontrol
etmelidirler. Sosyal medya magazalar tiiketiciye; mersis numarasi, iletisim bilgileri,
kargo ve fiyat bilgisi, iizerinde ticari unvani bulunan faturasi ile birlikte tiiketiciye

ulastirmalidir (Seving, 2018, 5.72).

2.4.7. Sosyal Medya ve Marka Yonetimi

Firmalar, ¢agimizin gelisen teknolojisi ile birlikte neredeyse her kusaktan
bireyleri biinyesinde barindiran sosyal medya platformlarini, markalarini tiim kitlelere
en iyi ve en hizli sekilde tanitim yolu olarak gormektedirler (Mohamed, 2019, s.10).
Akilli telefonlar, tabletler ve bilgisayarlar gibi elektronik cihazlarin oldukca yaygin
olarak kullanildigi bu donemlerde sosyal medya {izerinden yapilan dogru pazarlama

stratejileri, markayla hedef kitle arasinda iletisim kurabilmek i¢in 6nemli araclardan
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birisidir. Miisterilerine mesajlar iletmek isteyen firmalar bunu en hizli sekilde sosyal
medya platformlar1 iizerinden yapip, geri bildirimleri de ayn1 hizda alabilmektedirler
(Nagy ve Kolesey, 2017, s.110). Marka ile aralarinda siki bag kuran tiiketiciler bu
hislerini paylasabilme Ozgiirliigiine sahiptirler. Birebir iletisim kurabilme hissini
yasayabilecek olan tiiketici agisindan bur durum markaya oldukca yararli geri
bildirimler saglayacaktir. Firmalarin marka imaji olusturmasi agisindan tiiketicilerin
algisina etki edebilecek unsurlar mevcuttur. Marka logosu, slogani, konumu ve ismi gibi
kriterler firmalar i¢cin olduk¢a Onemlidir. Marka i¢in yaratilan imajin, tiiketicilerin
zihninde yer etmesi ve siirdiiriilebilir olmasi agisindan sosyal medyada marka yonetimi
cok degerli bir konudur. Sosyal medyada yapilan herhangi bir yanlis ¢cok hizli bir
sekilde yayilma gosterecegi i¢in marka imajina olumsuz etki edebilmektedir (Cagil,
2017, s.98). Bu dogrultuda Sekil 2°de sosyal medyada marka yonetimi akis semasi

Ozetlenmistir.

Di Faktrler - Trendler \ / I¢ Faktorler
+ Sosyal medyanm biiyimesi ve Yapmaya Karar +  Strateji

popiilerligi verme, sosyal +  Hedefleme\Konumlama —
+ Sosyal medyadaki rakipler medya araclarmm +  Sosyal medya
« Agizdan agiza pazarlamanmn secimi stratejisinin kumanda

dogast merkezi

+ Maliyet baskist

Faaliyetler PR
s ‘1?1'15“1313%' Kullanic: yararlari Beklenen Ciktilar
* Diyaloglar . + Ekonomik +  Iliski kurma
* Yeniiiriin haberleri o + Sosyal +—>  +  E-asizdan agiza
+ Oneriler\Yararl . Bilg pa;;ﬁama ‘
‘ bilgt ‘ Geri besleme\Sikayet etme +  Marka farkindalig
+ Miisteri hizmetleri « Satiglar :

*  Yeni miisteriler

S

‘ Diger ¢evrimici
ve cevimdist
pazarlama

‘ faaliyetleri Sonuglar

oot

Sekil 2. Sosyal medyada marka yonetimi akis semasi

Kaynak: Tsimonis ve Dimitriadis 2014, s.328-344
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2.5. Sosyal Medya Araci Olarak Instagram

Cagimizda iletisim teknolojilerinin hizla degismesi ve gelismesi ile birlikte
sosyal aglarda olumlu yonde degisimler ortaya ¢ikmistir. Bu tiir gelismeler sosyal
aglarda, uygulamanin igeriginin ve 6zelliklerinin glincellenmesi veya tamamen sifirdan
yeni bir platform kurulmasiyla kendini gostermektedir. Bu tiir giincellemeleri siklikla
yapan sosyal medya kanallarindan birisi de Instagramdir (Uksel, 2015, 5.28).

Kevin Systorm ve Mike Krieger, Burbn adinda bir uygulama olusturmustur. Bu
uygulama Ekim 2010’da yeni ismini almistir. Bdylece Instagramin dogusu
gerceklestirmigtir.  Fotograf paylasimi {izerine kurulan Instagram, bu 06zelligiyle
farklilagmaktadir (Kara, 2013, s.21).

Ingilizcede anlik anlamma karsilik gelen “instant” ve telgraf anlamini tasiyan
“telegram” sozciiklerinin birlestirilmesiyle olusturulan Instagram, kisilerin hayatlarini
fotograflar ve videolar araciligiyla, eglenceli ve hizli bir sekilde paylasabilmelerine
olanak saglamaktadir. Bu durum Instagrami popiiler yapan en énemli 6zelliklerdendir.
2013 yilimin basinda Instagramin Ozelliklerine eklenen “etiketleme” Ozelligiyle
fotograflar1 siiflandirmak miimkiindiir. Bu sayede kullanicilar o etiket sayesinde
gizliligi bulunmayan sayfalarda kolayca fotograf ve video gorebilmektedir. Bireyler
boyle bir oOzellikle birlikte birbirleriyle kolayca iletisim  kurabilmektedir
(www.Instagram.com, 2019).

We are social ve Hootsuit tarafindan her yil hazirlanan internet ve sosyal medya
istatistik verileri dogrultusunda, Tiirkiye verileri “Digital 2019 in Turkey” basligiyla
yaymlandi. Bu istatistik sonuclarma goére Tirkiye’nin 82,4 milyon niifus olarak
belirtilen 2019 verilerine dayanarak, 59,3 milyon aktif internet kullanicisi
bulunmaktadir. Bunlarin 56,3 milyonu telefonlarindan internete erisim saglamakta olup,
52 milyon kisi aktif olarak sosyal medya mecralarini kullanmaktadir. Tiirkiye’de
internet kullanim oraninda yillik olarak %9’luk oranda bir artis gozlemlenmektedir. Bu
artts 5 milyon kisiye tekamiil etmektedir. Sosyal medya kullanim oraninda ise 2
milyonluk bir artis s6z konusudur. Kullanicilar giinde ortalama 2 saat 46 dakikalarini
sosyal medya kanallarinda gegirmektedirler. Ozellikle Z kusagmnin teknoloji ¢agiyla
birlikte biiylimilis olmast ve sosyal medyay:1 etkin olarak kullanmasi bu verilerin
ylkselmesinde oOnemli bir etkendir. Sosyal medya kanallarinin kullanim oranlar
incelendiginde %84’liikk oranla Instagram, Youtube’dan sonra ikinci sirada yer

almaktadir ve 38 milyon kullanici sayisina ulagsmistir (www.wearesocial.com, 2019).
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Instagramin’in Gelisim Evreleri

Tarih Gelisim

Ekim 2010 Uygulama App Store’da iicretsiz olarak kullanicilarin kullanimina agildi.

Aralik 2010 Uygulamanin kullanici sayist bir milyon kisi oldu.

Ocak 2011 Konu etiketi (hashtag) 6zelligi uygulamaya dahil oldu ve bu sayede kullanicilara
fotograflar1 ve videolar1 gruplandirma imkani sunuldu.

Mart 2011 Uygulamanin kullanici sayist bes milyon kisi oldu.

Agustos Kullanicilarin paylagim yaptigi fotograflarin sayisi 150 milyar oldu.

2011

Eyliil 2011 Instagram’a giincelleme geldi ve 2.0 siirimii yaymlandi. Bu siiriimle birlikte
uygulamaya yeni fotograf filtreleri eklenip, gorlintii kalitesi yiikseltildi. Instagrami
kullanan kisi sayis1 10 milyon oldu.

Nisan 2012 Android sistemiyle c¢alisan cihazlara uyumlu versiyon yayinlandi. Uygulama
kullanicilar tarafindan bir giinde bir milyon kez indirildi. Facebook, Instagrami bir
milyar dolara satin aldi.

Haziran Instagram bir web sitesi kurdu ve bilgisayarlardan da erisim saglanabildi.

2012

Aralik 2012 Intagram 25 farkli dili destekledi.

Subat 2013 Uygulamanin kullanicist sayis1 100 milyon rakamina ulasti.

Mayis 2013 Fotograflara diger Instagram hesaplarini etiketleyebilme
(tagging) 6zelligi eklendi.

Haziran Uzunlugu 60 saniyeyi asmayacak video yiikleme 6zelligi geldi.

2013

Kasim 2013 Windows sistemiyle ¢alisan cihazlara uyumlu versiyon yayinlandi.

Aralik 2013 Direkt Mesaj (DM) 6zelligi getirildi.

Mart 2015 Sponsorlu reklam uygulamasi geldi.

Ekim 2015 Video boyunca ileri-geri oynayan ve uzunlugu 3 saniyeyi ge¢cmeyecek Boomerang
adi1 verilen video ¢cekme 6zelligi uygulamaya dahil oldu.

Haziran Kullanici sayist 500 milyon kisi oldu.

2016

Agustos Yiiklendikten 24 saat sonra kendiliginden silinen hikaye paylagma ozelligi (story)

2016 uygulamaya dahil edildi.

Ocak 2017 Uygulama iizerinden canli yayin yapma o&zelligi tiim diinyada ayni zamanda aktif
oldu.
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Subat 2017 Katalog paylasimi yapma o6zelligi getirildi. Kullanicilara tek bir paylagimda
maksimum 10 adete kadar fotograf veya video paylagsma imkani sunuldu.

Mart 2017 Instagrama reklam veren kisi sayis1 bir milyon oldu.

Nisan 2017 Kullanici sayist 700 milyon oldu.

Mayis 2017 Hikaye 6zelligine bir yenisi eklenip yiiz filtreleri (face filters) Instagram ozelliklerine
dahil oldu ve kullanicilara yiizlerini anlik olarak degistirebilme imkani sunuldu. Ayni
zamanda hikayelere konum ve konu etiketi ekleme 6zelligi geldi.

Haziran Kullanicilara profillerini arsivleyebilme imkani verildi.

2017

Ocak 2018 Hikayelerde kullanabilen hareketli ifade GIF 6zelligi getirildi.

Mart 2018 Kullanicilarn profillerine bir tane internet sitesi linki koyabilme imkani1 tanindi.

Mayis 2018 Kullanicilarin paylastigi fotograflari (post), hikayelerine ekleyebilme firsati sunuldu.

Haziran IGTV uygulamasi kullanima sunuldu. Hem Instagram i¢inde hem de ayri bir

2018 uygulama olarak kullanilabilen bu o6zellik 1 dakikanin {izerindeki her videoyu
Instagrama yiikleyebilme imkanini kullanicilara tanidi. Hikayelere miizik
ekleyebilme 6zelligi getirildi.

Temmuz Hikayeler iizerinden anket yapabilme ozelligi getirildi. Kullanicilarin uygulamada

2018 olup olmadiklarini anlayabildikleri mavi nokta 6zelligi aktif hale geldi.

Eyliil 2018 Fotograflarin iizerine fiyat ekleyebilme, fotograftaki iriiniin satisinin yapildigi web
sitesine link verebilme ve kesfet alaninda yer alan aligveris sekmesi altinda trend
tirlinleri goriintiileyebilme 6zellikleri eklendi.

Kasim 2018 Kullanicilarin  begendikleri {irlinleri profillerine kaydederek bir aligveris listesi
olusturmasina imkan tanindi. Videolardaki tiim triinlerin fiyatlarin1 ve dzelliklerini
gorebilme ozellikleri getirildi.

Not: [Tablo 2’de yer alan bilgiler] Yasa, Y.A. “Sosyal medya satin alimlarinda tiiketici giiveni olusturan
faktorler ve giivenin satin alma niyetine etkisi: Instagram 6rnegi”, (s.21); 2019, Yiiksek Lisans Tezi, Bolu
Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, adl1 ¢aligmasindan alinmistir.

2.6. Instagram’da Marka Unsuru

Tiiketim aligkanliklar1 artik yeni nesiller ve gelisen teknoloji itibariyle sosyal

medya ve internet iizerinden degisiklik gostermeye baslamistir. Markalar bu degisikler
dogrultusunda sosyal medya platformlarina yogunlasip, pazarlama stratejilerini fiziksel
magazalari yan1 sira bu mecralardan da yiiriitmektedir(Waite vd., 2013, s.2). Isletmeler
profil olustururken hedef kitlenin isteklerini iyi analiz etmeli ve anlasilir bir profil
olusturmalidir. Marka i¢in en 6nemli unsurlardan biri tiikketicinin ne istedigini bilmektir.

Hedef kitleyi en dogru sekilde anlayan marka, sosyal medyada mutlaka bir adim 6ne
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gecmektedir. Her gegen giin sosyal medyay1 kullanan markalarin sayisinin artmasiyla
birlikte tiiketicilerde bu kiiltiire kolayca adapte olmaktadir (Mohamed, 2019, s.11).
Markanin sosyal medya platformlarindaki yerini belirleyebilmek adina markanin
yakininda olan kigilere yogunlasmasi gerekmektedir. Buna o marka biinyesindeki
calisanlar, mevcut misteriler, tedarik¢iler ve ortaklar da dahildir. Bu kisiler markay1
yakindan tanimakla birlikte, markanin sosyal medyada ilk takipgileri olacaklardir (Vural
ve Okmeydan, 2014, s.69). Sosyal kanallar1 insa ederken markanin yakinindaki kisiler
profil olusturmada c¢ok Onemli bir etken haline geleceklerdir. Uzun vadeli sosyal
medyada tutunmak isteyen her markanin bu stratejiyi uygulamas: kendi agilarindan
Oonemli bir avantaj olacaktir. Sosyal medya kanallarinda 6zgiin bir marka olusturmak,
iletisim acisindan giivenli bir ortam saglamaktadir. Marka, diiriistlik ve seffaflik
ilkelerini esas alarak ilerlerse, miisterisi ile arasinda giiven acisindan 6nemli bir bag
olusturacaktir. Markay1 sanal ortamlarda, gercek olaylara en yakin sekilde inga etmek ve
tikketiciye bu algiyr kabul ettirmek, takipcilere gercek bir deneyim sunulmasina

yardimci1 olmaktadir (Kerpen, 2011, s.18).

2.7. Instagram Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya kullaniminin ve internet iizerinden aligveris kiiltiiriiniin yayilmasi
ve artis gostermesiyle birlikte bu kanallar1 kullanan firmalarin sayis1 da artmaktadir.
Firmalarin Instagram {izerinden satis yapabilmesinin en kilit stratejisi ise {iiriin ve
hizmetlerini en diisiik maliyet ve en yliksek verim ile tiiketiciye ulastirma hedefidir.
Fotograf ve video paylasarak {iriinii veya hizmeti detayli olarak inceleyebilme, indirim
ve kampanyalar1 sosyal medyanin yayilma giiciiyle birlikte en hizli sekilde gérebilme
ozellikleriyle iirlinii veya hizmeti hedef kitleye tanitma ag¢isindan oldukca uygun bir
kanal olan Instagram, ¢ogu firmanin yaygin olarak kullandig: bir sosyal medya kanalidir
(Waite vd., 2013, s.4).

Her sosyal medya kanalinda oldugu gibi Instagram iizerinden yapilan
pazarlamalar i¢in de uygun stratejiler gelistirmek gereklidir. Gelistirilecek strateji de
markanin kendi stratejilerinden farkli olmamalidir (Johntson, 2017, s.17). Bu agidan
isletmeler adina pozitif ve negatif durumlarin yasanmasina yonelik basarili bir sosyal
medya pazarlamasi stratejisinin gelistirilmesi gerektigi, bdylelikle sosyal medya
pazarlamasinin uzun vadeli olarak basarili gosterilebilmene imkan taninmasi acisindan

onemli oldugu ifade edilebilir (Barut¢u ve Tomas, 2013, s.10).
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Markalarin stratejilerini gelistirirken dikkat etmeleri gereken hususlardan bir
tanesi de ¢ogunlukla Y kusagini blinyesinde barindiran Instagramin, bu kusagin yaninda
diger kusaklara da hitap etmesini saglamaktir. Marka oncelikle kendisine hedef koymasi
gerekmektedir. Marka kimligi olusturma, sosyal medya platformlar1 agisindan oldukca
onemli bir husustur. Instagram, gorselligin 6n planda oldugu bir platform oldugu i¢in
sirket kiiltiiriinlin de isletmeler agisindan hedef kitleye ve var olan miisterilerine
ulagsmada ki en rahat yollardan birisidir. Instagram stratejilerinde su hedeflere mutlaka
yer verilmelidir: miigteri iliskilerini ve marka bagliligmmi giiclendirmek, marka
bilinirligini arttirmak, sirket ile ilgili haberleri hedef kitleye en hizli sekilde ulagtirmak,
irlin ve hizmetleri gorsel olarak sergilemek, sosyal medya ortaminda takipg¢i sayisi fazla
ve takipcilerine etki etme orami yiiksek insanlarla (influencer) iletisim kurup satis
yapmak, pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Markanin yapacagi
paylasimlar mutlaka bir diizen igerisinde olmalidir. Markanin renklerinden ve
imgesinden izler tasiyan bir tema olusturulmali ve hep ayni sistemde devam edilmelidir
(Johntson, 2017, s.17).

Bir sirket Instagram profili olustururken agiklama boliimiinii olduk¢a acgik ve
anlasilir bir bi¢imde diizenlemelidir. Markaya ait bir web sayfasi profilde mutlaka yer
almalidir. Sirketin miisterileri i¢in ne gibi kolayliklar sagladigini, sorunlara nasil
cOziimler getirebilecegini ve hayatlarin1 daha iyi bir seviyeye nasil getirebilecekleri
profilde vurgulanmalidir (Kerpen, 2011, s.21). Ozet olarak iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi verip, miisteriye sagladigi faydadan bahsetmek hem sirket hem de hedef kitle
acisindan olumlu etkiler yaratacaktir. Ayni zamanda fotograf ve video paylasimi, hikaye
ve canlt yayin secenekleriyle Instagram, ¢cok yonlii reklam ve tanitim yapma firsatinin
birlestigi bir uygulama o6zelligi tasimaktadir (https://instagram-press.com/). Instagram
sayilan biitiin dzellikler ile ilgili isletmelere hizmetler sunmaktadir. Isletme profili olan
her marka, izlenme, begenme ve cevaplanma analizlerine hesaplar1 {izerinden
ulasabilmektedir. Takipgi sayist da sosyal medya mecralar1 agisindan oldukca 6nemli
bir husustur. Yiiksek sayida takipgisi olan isletmeler miisteri agisindan giivenilir olarak
algilanmaktadir. Profil takipg¢i sayisinin yani sira isletme, yiiksek sayida kisiyi takip
ediyorsa giiven duygusu azalmaktadir. Bu tiir profiller takipg¢i sayisimi arttirmak igin,
takip edilen sayisim1 yiiksek tutar ve miisterinin algisinda olumsuz bir imaj

olusturmaktadir (Aksakalli, 2018, s.21).
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2.8. Instagram Magazalari

Teknolojik gelismeler giiniimiizde birgok kolayligi da beraberinde getirmektedir.
Bu gelismelerle birlikte tiiketicilerin aligveris yapma tercihlerinde de degisikler
yasanmaktadir(Johntson, 2017). Tabletler, akilli telefonlar ve diziistii bilgisayar
kullaniminin ¢ok yayginlastig1 giiniimiiz ¢aginda tiiketiciler istedikleri her yerde fiziksel
magazalara gitmeden, daha kolay ve hizli bir sekilde alisveris yapabilmektedir (Vural
ve Okmeydan, 2014, s.69). Bu mecralar kullanan miisterilerin sayisinin artmasiyla
birlikte ¢ogu firma da {iriinlerini veya hizmetlerini internet {izerinden sunabilmektedir.
Fiziksel magazalarin yetersiz kaldigi bu donemde, isletmeler mutlaka sosyal medya
magazaciligin1 da aktif hale getirmektedir. Ayn1 zamanda fiziksel magazasi olmayip,
sadece sosyal medya kanallar1 iizerinden satis yapan bir¢ok firma da mevcuttur
(Aksakalli, 2018, s.23).

Sosyal ag siteleri, glinlimiizde siirekli olarak ylikselis gostermektedir. Instagram
gibi uygulamalarin yayginlagsmasi ile birlikte sosyal perakendecilik adi verilen bir
kavram ortaya c¢ikmustir. Cevrimici perakendeciligi sosyal aglarla birlestirerek E-
ticaretteki en son yenilik olarak acgiklanan bu kavram, sosyal aligveris, sosyal etkilesim
ve karar giivencesi gibi istekleri karsilamaktadir. Perakendeciler Instagramda bir sayfa
olusturmaktadir. Siradan olmayan bir sekilde adlandirma yapmak bu mecralar igin
olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Isletmeler {iriin resimlerini ad ve fiyat etiketleriyle
yiikleyip, Instagram f{izerinden tiiketici ile bulusturmaktadirlar (Kerpen, 2011, s.23).
Geleneksel e-ticaret teknolojisinden farkli olarak, sosyal perakendecilik, tiiketicileri
diger tiiketicilerle siirekli olarak bir bilgi akisina dahil etmek adina zengin bir sosyal
icerik saglama {izerinde durmaktadir. Instagram sayfalarinin teknik acidan yonetilmesi
oldukca basittir. Saticilar iicretsiz hesap olusturur ve satisini yapmak istedikleri mal ve
hizmeti acgiklamasiyla birlikte sisteme yiiklemektedirler. Tiiketicilerinden yorumlar ve
begeniler araciligiyla geri doniis bekleyen saticilar, whatsapp irtibat numarasi veya
direkt mesaj yoluyla siparisi olusturup, kapida 6deme, havale veya ¢evimi¢i ddeme
secenekleriyle satis1 tamamlamaktadir. Satin alimlar sonucunda {iriin, miisterinin eline

kargo yoluyla ulasmaktadir (Bohra veBishnoi, 2016, s.44).

2.9. Instagramda Uriin Tamtim1 Yapan Anneler

2005 yilinda San Jose, Kaliforniya’daki Blogger konferansinda, popiiler bir
blogger anne olan Alice Bradley, “Blogger annelik radikal bir eylemdir!” diye beyanda
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bulunmustur. Geleneksel gii¢ yapisini desteklemeyen bloglar genellikle feminist olarak
tanimlanan ebeveynler tarafindan yazilmaktadir (Turner Maffei, 2017, s.194). Bu
feminist ebeveynlik bloglar1 genis bir konu yelpazesini kapsar, ancak ¢ogu toplumdaki
cinsiyet esitsizligine ve egemenlik yapilarin1 koruyan kurumlara igaret eder. Her ne
kadar bloggerlar ‘ben merkezli’, 6zellikle ‘blogger anneler’ olarak elestirilmis olsalar da
feminist ebeveynlik bloggerlar1 genellikle ebeveynlige aktivizm olarak yaklasmaktadir.
Tipik bir feminist ebeveynlik blogu toplumsal cinsiyete odaklanir ve genellikle ¢ocuk
yetistirme konusundaki giinliikk deneyimler hakkinda yazan birincil bir yazara sahiptir
(Arnold ve Martin, 2016, s.358).

Blog yazarlarimin c¢ogunun oOfkeli oldugu ve bu ofkenin anneler {izerindeki
miitkemmeliyetci kiiltiirel baskiy1 iceren bir¢ok nedenden kaynaklandigi oldukca agiktir.
Blogger annelerin ofkelerinin biiyiik bir kismi bu miikkemmelligin veya ideallerin
reddedilmesidir (Petersen, 2015, s.11). Blogger anneler siyasetten popiiler kiiltiire kadar
bir dizi konu hakkinda yazmaktadirlar ve annelik egemen sodylemlerini radikal ve
duyarli olarak tanimlamaktadirlar; Ozel- kamusal alanda ¢ok boyutlu bir annelik ve
yasam gOriisli saglamaktadirlar. Mamasphere sadece bloggerlarin ve yorum yapanlarin
goriintir sesleri degildir. Blog izleyicileri veya okurlar1 da bu temsillerle etkilesime girer
ve bunlarla etkilesim kurar, bunlar1 kendi (yeniden) yapimlarinda ve (yeniden) annelik
yapimlarinda kullanirlar (Arnold ve Martin, 2016, s.361).

Yeniden anneligin insast konusunda bloglar 6nemli rol oynamaktadir. Sadece
bloglar1 yazan degil, bloglar1 takip eden anneler de bir o karar blogcu anne olarak
tanimlanabilir. Boylece her iki taraf da aralarinda bu essiz bagin sonucu olarak
birbirlerini etkilemektedir. Bu etkilesim sadece var olan deneyimleri paylasmakla degil
ayni zamanda anneligi yeniden yapilandirma ve iyilestirme eylemini
gergeklestirmektedir (Turner Maffei, 2017, s.194). Blogger annelerin toplumu
ilgilendiren bircok konu iizerinde isyan ile yaklastiklar1 disliniilmektedir. Ayni
zamanda miikemmel anneligi de kabul etmeyip ‘‘basarisizliklarini” paylasarak birbirleri
ile iletisimi devam etmektedirler. Onlara gére miikemmel anne olmak imkansiz bir
beklenti olarak tanimlanabilir. Susan Douglas ve Meredith Michaels, miikemmel
anneligi “cocuk sahibi olmadik¢a hi¢bir kadinin gergekten tamamlanmis olmadigi,
kadinlarin ¢ocuklarinin en iyi bakicilar1 oldugu ve uzaktan iyi bir anne olmak i¢in, bir
kadinin kendisini tamamen fiziksel, psikolojik, duygusal ve entelektiiel olarak siirekli

cocuklarina adamasi gerektigi” seklinde tanimlamislardir (Petersen, 2015, s.12).
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Sosyal medyada bloglar vasitasiyla yer alan anneler sayesinde, annelerin sahip
olduklar1 ve olmalar1 gereken yasal haklar ortaya kon makta ve calisma hayatinda
kadinin roliiniin iyilestirilmesine yonelik paylasimlarda bulunulmaktadir (Oflag, 2015,
s.18). Bu baglamda annelerden beklentiler oldukca yiiksek olduklarindan dolay1 bu
beklentileri hayata gecirmek annelerin {izerinde biiyiik bir yiik olarak goriilebilir.

Bloggerlar anneler tarafindan destek almak iizere kullanildig1 gercegi bu bloglari
anneler arasinda 6nemli hale getirmistir. Bloglarin kadinlarin mevcut olan toplumun
yapisinda ki tepkiyi gostermek tizere kullanildig: ifade edilebilir. Bunun yan1 sira blog
kullanimiyla anneler aralarinda birbirlerine destek olarak da kullandiklar1 soylenebilir.

Morrison (2011, s.39)’e gore bloglardaki metinler ve destekledikleri topluluklar
ayni zamanda, tiim duygusal ve pragmatik deneyimleri ifade edebilecek kadar ictendir
ki annenin durumu, deneyimi ve rolii hakkinda kimin konusabilecegini ve ne
sOylenebilecegini kisitlayan sosyal tabulari kirar. Bu, kisisel anne blogculugunun
duygusal giiciidiir. Arnold ve Martin(2016, s.362) ise bloglarin saglik ve zindelik,
saglikli beslenme, ev yonetimi ve organizasyonu, ev onarimi, iyi ¢ocuklar ve iyi
vatandaglar yetistirmek ve aile istikrarim ve duygusal sagligi korumak {izerine
odaklanmaktadir.

Anneligin farkli bir boyut kazanmasmin giinimiiziin teknolojik gelisimiyle
birebir ilgisi vardir. Iletisimin kolaylasmasi, deneyimlerin paylasmasi, diisiince
aligverisi yapilmasi dogrudan annelik iizerinde etkisini gostermektedir. Teke (2014,
s.36)’e gore anneligin 6zel bir alana ait bir tanimlama ya da durum olmaktan ziyade
sosyal kimi zaman da politik bir alan oldugu arastirmalar tarafindan siklikla vurgulanir.
Blogger anneler, anneligin sosyal bir rol oldugunun farkindadirlar ancak bu durumu
kabul etmenin “birtakim sosyal kligeleri ve kalipyargilar” da beraberinde getirecegini
diistinmektedirler. McDaniel, Holmes ve Coyne (2011, s.1512)’e gore ise yeni annelerin
blog yazmasinin, genis aile ve arkadaglarla baglanti hissi ile iligkili oldugunu
gostermektedir.

Instagram Hesaplarindan para kazanma yoOntemi denince ilk akla gelen
Instagram hesabi sayfasina alinan reklamlardir. Bu reklamlar daha ¢ok banner tarzinda
alinirlar. Bannerlar internet siteleri ve Instagram hesaplarina yerlestirilen farkl
boyutlarda sabit ya da hareketli olabilen panolardir (Celik, 2015, s.31). Klasik
reklameciliktaki panonun yerini almis olan bannerlar teknolojinin gelismesi ile daha
yogun gorsel kullanabilecek hale gelmislerdir. Bu yiizden igerikle baglantili reklamlarin

gosterilmesi miimkiindiir ve daha etkileyici hale doniigmektedir. Uygulamada genelde
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yazi ve resimden olusan banner reklamlar, reklam veren ile blog sahibi arasindaki
anlagma ile yayinlanir. Genellikle konuyla ilgili reklamlar daha ¢ok tiklanmaktadir. Baz
bloglarin kazancimin tamami bagislardan gelmektedir. Wikipedia buna &rnek
gosterilebilir (Yamamoto ve Sekeroglu, 2014, s.74).

Stephanie  Thompson’in  2007’de  yayimnlanan “Anne Bloglari:  Bir
Pazarlamaci’nin Rilyas1” adli makalesi “agizdan ag” olan blogger annelerin, ucuz
calisan ve yilda 2 trilyon harcayan demografinin dogrudan ¢izgisine sahip olan ticari
degerlerle ilgili detaylar1 icermektedir (Crosby, 2019, s.36). Kadinlar her zaman reklam
verenler tarafindan harcama aligkanliklarindan dolay1 takdir gérmiistiir. Bunun nedeni
ise anneler olarak Ozellikle iyi tiiketici olmalar1 ve ayn1 zamanda biitiin aile adina
aligveris yapmalaridir. Bu ¢alisma i¢in incelenen 23 blogdan 12’si, ¢cogunlukla Blogger

Reklam Agi’ndan reklam icermektedir (Lopez, 2009, s.732).

2.10. Onceki Yapilan Calismalar

Geng (2009) tarafindan ‘Deneyimsel Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma
Kararlarina Etkisi’ adli calismasinda deneyimsel pazarlamanin tiiketici satin alma
kararlarina etkisini incelemistir. Aragtirmasinin sonucunda miisterilerin B-fit’te farkl
bir deneyim yasadiklar1 ve isletmeyle olusturduklari duygusal baglarin, miisteri
memnuniyetini ve sadakatini ¢cok biiylik ol¢tide etkiledigi seklinde goriis bildirmislerdir.

Alca (2016) tarafindan ‘Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Sadakati Uzerine
Etkisi: Izmir’deki Biiyiik Olcekli Otel Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma’ adh
calismasinda otellerde konaklayan misafirlerin deneyimsel pazarlama algilarinin
miisteri sadakati acisindan etkisi diizeyinin belirlenmesi amaglanmistir. Calismanin
sonucunda, biiyiik olcekli otellerin deneyimsel pazarlama algi diizeylerinin duygusal,
iliskisel ve duygusal deneyim boyutlar1 agisindan miisteri sadakatine etkisi oldugu
sonucuna vardiklarini bildirmislerdir.

Erdogan Araci (2016) tarafindan ‘Deneyimsel Pazarlamanin Miisteri Tatmini Ve
Davranigsal Niyete Etkisi Yiyecek Igecek Isletmelerinde Bir Uygulama® adl
calismasinda deneyimsel pazarlama uygulamalarinin miisteri deneyimi yaratabilmesin,
incelemistir. Arastirmasinin sonucuna gore restoranlarin duyusal, duygusal, bilissel,
fiziksel ve sosyal deneyim yaratim g¢abalar1 orta diizeyde sonug¢ gdosterdigi seklinde

goriis bildirmistir.
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Tung (2017) tarafindan ‘Deneyimsel Pazarlama ve Miisteri Memnuniyeti Etkisi’
adli ¢alismasinda deneyimsel pazarlama yontemi ile miisteri memnuniyeti arasindaki
iligskisi incelemistir. Arastirmasmin sonucunda deneyimsel pazarlama yontemlerinin
miisteri memnuniyeti ve sadakati {izerinde olumlu bir etkisinin oldugu, seklinde goriis
aktarmustir.

Sahin (2015) tarafindan ‘Restoranlarda Deneyimsel Pazarlama Miisteri
Memnuniyeti Uzerinde Gida Hizmet Endiistrilerinin Etkisi’ adli ¢alismasinda turizm
sektoriinde yer alan restoran isletmelerinde deneyimsel pazarlamanin miisteri
memnuniyeti ve baglilig1 yaratma kapsaminda, restoran isletmeleri tarafindan turistlere
saglanan deneyimler ile bu deneyimlerin tliketicilerin davranis niyetleri tizerindeki
etkisinin incelenmesini amaclamistir. Arastirmasinin sonucunda genel olarak deneyim
boyutlarinin ve deneyimsel faydanin miisteri memnuniyeti ve davranis niyetleri
tizerinde etkili oldugu goriilmistiir.

Rome (2020) “Exploring Constructions of “Good” Motherhood on Social
Media: Navigating Neoliberal Mommy Rhetorics and the Negative Affective
Entanglements of Women’s Discourses on Pinterest, Facebook, and Instagram” adli
calismasinda yeni sanal annelik ve evlilik kiiltiiriine, sosyal medyanin essiz zamansal,
dijital ve maddi olarak etkisini arastirmayi amac¢lamistir. Arastirmasinin sonucunda
pinterestin annelerin maddi bir beklenti icerisinde olmadan paylasimlarini yaptigi
alanlar oldugunu gozledigini vurgularken, facebook ve mstragram hesaplarinda yapilan
paylasimlarda anneler tarafindan maddi bir beklenti igerisinde olunmaya baslandigi
sonucuna varilmistir.

Aktan (2019) “Blogger Mothers as a Transmediatic Narration: An Examination
on Transmediatic Narration Used by Blogger Mothers” adli calismasinda blogcu
annelerin transmedia hikaye anlatimi1 uygulamalarini nasil kullandigini, bu kullanimin
geleneksel annelikten farkin1 ve transmedia hikaye anlatimi uygulamalarinin annelik
bicimini degistirmedeki roliinii ortaya koymak icin yapilmistir. Caligmada, blogcu
annelerin takipgilerini etkilemek i¢in transmedia hikaye anlatimi uygulamalarini yogun
olarak kullandiklari1 sonucuna vardiklarini bildirmistir.

Sayimer, (2018). “Corporate Reputation and Customer Loyalty in Social Media:
An Analysis of Turkish Mommy Bloggers’ Instagram Pages” adli ¢aligmasinda en fazla
takipcisi olan Tiirk anne blog yazarlarinin Instagram sayfalar1 katilimei gézlem ve icerik
analizi yontemleriyle analiz edilmesini amaclamistir. Amag¢ dogrultusunda blog

yazarlarina gore kurumsal itibar1 olusturan faktorlerin sirasiyla iiriin-hizmet kalitesi,
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duygusal ¢ekicilik ve sosyal sorumluluk oldugunu, miisteri sadakatlerinin ise tutum
diizeyinde oldugu sonucuna varildigini belirtmistir.

Sine ve Parlak Yorganci (2017) “New media and commoditized motherhood: A
focus group study on instragram mother” adli ¢aligmalarinda ¢ocuk sahibi kadinlarin
“Instagram Annesi” ya da “Blogger Anne” olarak tanimlanan blogger’lara yonelik
algilar1 ve bu blogger’larin reklamini yaptig1 {iriinleri satin alma egilimlerini 6l¢meyi
amaglamiglardir. Calismanin  sonucunda katilimcilarin - ¢ogunlugunun Instagram
Anneleri’ni takip etmenin faydali oldugunu diislindiigii ve tavsiye ettikleri iiriinleri satin
aldiklar1 tespit edilmistir.

Donmez (2019) “Yeni nesil ebeveynlik ve sosyal medya baglaminda blogger
anneler” adli ¢alismasinda sosyal medya ile olusan yeni nesil ebeveynlik kavraminin
olumlu ve olumsuz yonlerini incelemeyi amaglamistir. Calismasinin sonucunda yeni
nesil annelik ile sosyal medya ortaminda ortaya ¢ikan fenomen anneler oldugunu ve bu
annelerin sosyal medyadan maddi ¢ikar ugruna cocuklar ile ilgili paylasimlardan
kacinmadiklarimi bildirmistir. Ayrica yine ¢alismanin sonucuna ek olarak yapilan bu
paylasimlarin ¢ocuklarin ruhsal ve karakter degisimleri {izerinde olumsuz etkileri
olabilecegi goriisiinii belirtmistir.

Yazici ve Ozel (2017) “Educational and interactive dimension of motherhood on
social media: A research on Instagram” adli c¢aligmalarinda “akademisyen anne”
profilindeki fotograf ve video paylasimlar igerik analizi yontemiyle inceleyerek, elde
edilen veriler 1s18inda sosyal medyanin etkilesimsellik ve egitim yonii saptamaya
calismiglardir. Calismalarinin sonucunda olumlu yorumlarin yani sira olumsuz yorumlar
da olmasina ragmen, ilgili sayfa genellikle ilgi ve begeni ile takip edilmekte ve
takipcileri kendisine takdir ve hayranlik duydugu ve etkilesime dayali icerik paylasimi
oldugunu bildirmislerdir.

Bostan, Kocaman ve Altinok (2017), “Social Media And Instagram Mothers In
The Context Of Surveillance Society” adli ¢aligmalarinda sosyal medya ile ortaya ¢ikan
yeni nesil annelik kavramina elestirel bir bakis agis1 getirmeyi amaglamislardir.
Calismalarin sonucunda gozetim toplumu kapsaminda Instagram annelerinin ¢ocuklari
tizerinden yeni bir benlik algis1 yarattiklari, ¢cocuklarinin ve kendilerinin en mahrem
alanlarini, aligveris listeleri iizerinden paylastiklar1 annelik duygularini tatmin ettikleri
ve buradan da ticari gelir sagladiklar1 sonucuna vardiklarini belirtmislerdir.

Simser (2018), “Mothers Who Blog: An Exploration of Advice, Personal Stories

and Motherhood Online” adli ¢alismasinda kadinlarin ebeveynlik deneyimleri ve web
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sitesi deneyimlerini paylagsmak i¢in nasil kaynak kullandiklarini incelemeyi
amaglamiglardir. Arastirma sonucunda c¢evrimic¢i diinyanin giinlik yasamlara ve
uygulamalara karigmasiyla birlikte degisim gosteren ¢agdas anneligin karmasik ve
daginik bir goriinlimii olmasina karsin sosyal medya aracilig ile kendilerine yeni bir
yon ¢izmeyi basardiklar1 ve ¢izmis olduklari bu yeni yonde sosyal medya aracilig ile

kendilerine ek gelir elde ettikleri sonucuna varilmistir.

2.11. Rahat Anne Instagram Hesabi

Baglangicr literatiir taramasiyla belirlenen ve Rahat Anne adli kullaniciyr takip
eden kullanicilarin deneyimsel pazarlamaya bakis acilarint belirleme amaciyla yapilan
calismada anket yontemi kullanilmistir. Arastirma kapsaminda yer alan Rahat Anne

profilinde yer alan gorsel bilgiler sekillerde 6zetlenmistir.
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Sekil 3. Rahat Anne Instagram hesabi giris goriiniimii

Sekil 3’e bakildiginda Rahat Anne adli kullanicinin profilinden 2583 gdnderi
yapildig1 gozlenirken, takipgi sayisinin 92,4bin’e ulastig1 ve kendisinin de 1498 kisiyi
takip ettigi gdzlenmektedir.

Rahat Anne adli Instagram kullanicisinin hesap sahibinin gercek adi Melis
Ayan’dir. Melis Ayan 1986 dogumlu Uluslararasi iliskiler mezunu, 3 dil bilen ve ¢iktig1
yurtdist tatilleri disinda dilini kullanmayan, 11 yillik aktif 6zel sektor ¢alisani bir bayan
olarak kendisini tanitmaktadir. Melis Ayan 11 yillik aktif 6zel sektor ¢calisma hayatini

birakarak 2015 yilindan itibaren annelik deneyimine sahip olunca isinden feragat
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ederek, tam zamanli c¢ocuklariyla ilgilenen bir anne profili ¢izmektedir. Gelisen
teknolojinin ve sosyal medya aginin ilerlemesiyle birlikte; basladigi annelik seriiveninde
kendi gereksinimlerini karsilama adina internette yapmis oldugu arayislar ve bu
arayiglarina sonuca ulagamamasindan kaynakli, kendisi gibi diger annelerinde bu
arayislar icerisinde olabilecegi fikri kendi yoniinii ¢izmesinde Onemli rol aldigini
vurgulamaktadir. Bu baglamda basta ilk olarak Instagram hesabini actigin1 ve dncesinde
hi¢ bilinmezken de 1500-2000 kisiyi bulan takipgileri yapmis oldugu seyin dogrulugunu
kanitlar nitelikte oldugunu gostermistir.

ilerleyen dénemde profesyonel destek alarak www.rahattanne.com‘u agtigini ve
kendisi gibi blogger olan Istanbul’daki annelerinin de destek olmasiyla birlikte daha ¢ok
taninmaya basladigini ve mikro blogger olarak agirlikli Adana merkezli hizmet vermeye
ve markalarla isbirligi yapmaya basladigini belirtmektedir
(https://www.hurriyet.com.tr/yazarlar/duygu-sedefoglu/rahatanne-40919440).

Melis Ayan kurmus oldugu www.rahatanne.com adli internet sitesinin yaninda;
“https://www.rahattanne.com/category/rahattanne-yaziyor/” adli kdsesinde annelik ve
ev  ortamindaki  gereksinimlere 151k tutan  paylagimlarini  yapmaktadir,
“https://www.Instagram.com/rahatajans/”, adli Instagram hesab1 ile iiriin yerlestirme,
irlin tanitimi, kisa bilgiler ve deneyimleri hakkindaki paylasimlar ile takipgilerine
ulagmaya calistyor*https://www.rahattanne.com/category/uzmanlardan-oneriler/”
basligr altinda insanlarin aklindaki sorulara uzman kisilere sorarak yanit bulmaya
calismaktadir. “https://www.rahattanne.com/category/cocukla-tatil-rehberi/” adli
sitesinde ise c¢ocukla birlikte tatil slirecini ve gezilecek tatil yerlerine iliskin
deneyimlerini paylasiyor, “https://www.rahattanne.com/category/hamilelik-ve-dogum-
hakkinda/”adl1 baglik altinda hamilelik ve dogum hakkindaki deneyimlerini
paylasmaktadir. “https://www.rahattanne.com/soru-cevap-kosesi/” takipgilerinden gelen
sorulara yanit vermeye ¢alismaktadir. Tiim bunlara ek olarak Rahat Anne adli Instagram
kullanict Melis Ayan uyku egitimi, g¢ocuklarin gelisimlerine iliskin seminerler

vermektedir.
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Sekil 4. Rahat Anne Instagram hesabindan yapilan paylagimlarin goriiniimii

Sekil 4’de rahat anne adli kullanicinin paylasmis oldugu alt1 fotograf

gosterilmektedir. Gosterilen kareler 1-6 seklinde numaralandirilmistir.
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Sekil 5. Rahat Anne Instagram hesabindan ¢ay tavsiyesine iliskin goriiniim
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Birinci kategoride yer alan fotografta bireylerin yetistirmesi gereken islerinin
olmasina ragmen kendilerine zaman ayirmalar1 gerektigi konusunda vurgu yapmaktadir.
Bu vurguyu cay esliginde gerceklestirdigini, ancak ¢ayin aromasint yorumuna dahil
ederek ‘beta tea’ markasi ile viral reklam uygulamasi gerceklestirdigini belirtilebilir
(Sekil 5).
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Sekil 6. Rahat Anne Instagram hesabindan ebeveyn ve c¢ocuk arasindaki iliskinin

goruniimi

Sekil 6’da rahat anne tarafindan ebeveyn ve ¢ocuk arasindaki iliskinin gériiniime
ait bir video paylasilmistir. Paylasilan videoda ebeveynin, ¢ocuklarina vermis oldugu
egitime atifta bulunarak; anne ¢ocuklarinin dniine bir meyve tabagi hazirlayip bir dakika
icerisinde gelecegini ve tabaktakileri yememeleri gerektigini belirtmektedir. Cocuklar
bu siire zarfinda annelerini bekledikleri goriilmektedir. Anne geldiginde ¢ocuklarma
artik yiyebilirsiniz dediginde ¢ocuklarin Onlerinde konulan meyve tabagini tiiketmeye
basladig1 gozlenmektedir. Bu video ile Rahat Anne adli kullanicinin annelik egitimi

vermesine atifta bulunduguna iligskin bir paylasim oldugu seklinde yorumlanabilir.
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Sekil 7. Rahat Anne Instagram hesabindan balkon dizaynina iliskin goriinim
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Ug numaral1 fotografta atil durumdaki iiriinler ile yapilabilecek bir iiriin gorseli

paylasilmistir. Bu gorsel ‘timelessatolye’ adli kullanici tarafindan gergeklestirildigini

belirtilerek; yapilan bu paylagim ile takipgilerinin de bdyle bir dizayn istemeleri

durumunda paylasimda bulundugu adres ile iletisime gegebileceklerini ifade eden gizli

bir reklam igerdigi diisiiniilmektedir (Sekil 7).
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Sekil 8. Rahat Anne Instagram hesabindan dogum giinii dizaynina iliskin goriinim
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Dort numarali paylasimda dogum giinii siislemesi ile ilgili yapilan 6rnek bir
paylasim mevcuttur. Bu paylasim icerisinde Rahat Anne adli Instagram kullanici
tarafindan kurulan ‘Rahat Ajans’a iliskin yapilan reklam igerikli bir gorsel paylagimi yer
almaktadir. Bu paylagimda Rahat Anne adli Instagram kullanicisinin dogum giinii parti
siislemesine iligkin yapmis olduklar etkinlige atifta bulunarak, karantina doneminde de

organizasyonlu dogum giinlerinin yapilabilecegine atifta bulunmaktadir (Sekil 8).
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Sekil 9. Rahat Anne Instagram hesabindan {irlin yerlestirmeye iligkin goriiniim

Bes numarali paylasim icerisinde iiriin yerlestirme yapilarak kullandig1 tirtinler
ile reklam paylasimi gosterilmektedir. Rahat anne adli Instagram kullanicist
cocuklarinin havuza girme asamasinda My Mini Baby kolluklar1 kullandigi,
giineslenme kremi olarak ise Jack Njill Turkiye giines kremi kullandigini belirtmektedir.
Yapmis oldugu viral reklami ise Eco Bebekten alabileceklerini vurgulamigtir. Bu

paylasimindaki gorsellerde reklam igeriginin daha yogun oldugu sdylenebilir (Sekil 9).
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Sekil 10. Rahat Anne Instagram hesabindan tursu yapimina iligkin goriiniim

Alt1 numarali paylasim icerisinde tursu tarifi ile evde yapilabilecek tirlinler ile

ilgili bilgilendirme yapilmaktadir (Sekil 10).
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Sekil 11. Rahat Anne Instagram hesabindan yaratici diisiinmeyi destekleyen oyunlar

seminerine iligkin goriiniim
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Sekil 11°de yer alan gorsel incelendiginde Rahat Anne adli Instagram
kullanicisinin 2020 yilinda diinyada yagsanan pandemiyle birlikte insanlarin evde kalmak
zorunda kaldiklarin1 ve bu siiregte ¢ocuklar1 ile evlerinde nasil daha aktif zaman
gecirebileceklerini, hangi oyunlari evlerinde daha kolay oynayabileceklerini canli
Instagram yayinda paylasmistir. Rahat Anne adli Instragram kullanicinin yapmis oldugu
yorumda “Karantina siireci devam ediyor. Hala evlerimizdeyiz ve mecbur kalmadik¢a
cikmiyoruz. Bu siiregte en cok cocuklar etkilendiler. Disar1 aktivitelerinden mahrum
kaldilar. Peki evlerimizde ¢ocuklarimizla neler yapabiliriz? Cocuklarin yaraticiliklarini
gelistiren oyunlar hangileridir? Sizler i¢in yarin aksam@muzipokidsmersin’de canli
yayinda sevgili@muhendis.annemiz Cigdem Sezer’e soracagim. Sizlerin de sorulariniz
varsa yorum olarak iletebilirsiniz canlar# muzipokidsmersin# muzipomersin#

yaraticidusunme# inovatif¢cocuklaryetistirmek# evdehayatvar ve #karantina” seklinde

paylasimda bulunmaktadir (https://www.Instagram.com/p/CAY QIOOHWhc/).
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BOLUM 111

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Kiiresel pazarda rekabetin artmasiyla birlikte, uzun dénemde kar elde etmeye
calisan isletmeler; pazar paylarini arttirmak, miisteri memnuniyeti ve sadakati saglamak
icin yeni pazarlama stratejileri gelistirmek zorundadirlar. Miisterilerin igletmeye uzun
vadede bagliliginin olusturulmasi i¢in miisterilerin siirprizlerle karsilagmasi, satin alma
stirecinde keyifli ve heyecanli anlar yasamasi 6nemli bir faktor haline gelmistir.

Miisteriler salt bir {iriin ya da hizmet olarak ihtiyaglarinin karsilanmasinin yant
sira tliketimin onlarda farkli hisler uyandiracak hale gelmesini istemektedirler.
Isletmelerin de tiiketicilerin ilgisini ve heyecanini canli tutmak zorunda oldugunun
ortaya cikmasiyla birlikte, son yillarda deneyimsel pazarlama daha ¢ok giindeme
gelmeye baglamistir.

Deneyimsel pazarlama, miisterilerin dogal, kisisel, fiziksel ve duygusal
ihtiyaclara cevap verme imkani sunarken; isletmeler i¢in fark yaratma ve miisteriyi
kendi {iriin veya hizmetini satin almaya yonlendirme konusunda diger isletmelere karsi
istiinliilk saglamasina katki saglar. Rekabet avantaji elde edebilmek, sadik ve karh
miisteri kitlesi olusturabilmek igin miisterilere essiz deneyimlerin yasatilmasi
gerekmektedir.

Kiiresellesen pazar kosullarinda iiriinlerin birbirine benzer hale gelmesi, onlarin
standart bir goriiniime biirlinmesine yol agmaktadir. Bu sebeple, isletmelerin iirlinlerini
farkli ve benzersiz kilmalar1 gerekmektedir. Uriin ve hizmette farklilik yaratarak,
isletmeye rekabet avantaj1 saglayacak ve boylece tiikketimi de keyifli hale getirecek etkili
yontemlerden biri olarak deneyimsel pazarlama kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.
Deneyimsel pazarlamanin uygulama alaninin giderek genisledigi diisiintildiigiinde
hemen her sektorde oldugu gibi anne ve ¢ocuk sektoriinde de bu degisimden etkilendigi
goriilmektedir. Bu baglamda ¢alisan annelerin ¢ocuk yetistirme konusunda zaman kisiti
yasadiklar1 gdzlenmistir. Var olan bu durumun teknolojinin hizli bir sekilde ilerlemesi
ile birlikte akilli telefonlarinda toplum yasantisinda bireylerin bir parcast haline
gelmistir. Ozellikle dogum sirasinda ve sonrasinda anneler tarafindan bebek bakimi ve
bebek iiriinlerinin neler oldugu ile ilgili bilgi aligverisinde fazlasiyla kullanilmaktadir.

Iste bu noktada ‘rahat anne’ adli Instagram hesabr iizerinden iiriin ve annelik ile ilgili
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fikirlerini paylasmakta olan bir Instagram hesab1 dikkat c¢ekti. ‘Rahat anne’ adh
Instagram kullanicisinin 92,400 civarinda takipgisi olmasi arastirmamizi daha anlaml
kild1 (https://www.Instagram.com/rahattanne/?hl=tr). Calisma kapsaminda tiiketicilerin
rahat anne adli kullanicinin tercih ettigi iiriinleri ihtiyaclarini karsilayip karsilayamadigi
hususunda iirtinii almadan fikir edinmis olduklar1 ve bu dogrultuda rahat anne adli
kullanicinin  deneyimlerinden faydalandiklar1 belirlenmistir. Bir baska ifadeyle;
tilkketicilerin memnuniyetinin ve deneyimlerinin rahat anne adli kullanicinin vermis
oldugu oOnerilerin ¢esitli degiskenlere gore farklilasma durumlarmi tespit etmek
calismanin temelini olusturmustur. Bu baglamda bu caligmanin amaci, fenomen
Instagram hesaplarini takip eden bireylerin, miisteri olarak deneyimlerinin, takip edilen
blogun giivenilirliginin ve hesap ilgileniminin satin alma niyeti iizerindeki etkisini

ortaya ¢ikarmaktir.

3.2. Arastirma Modeli

Bu arastirma, temel olarak Instagram Hesabini1 takip eden katilimcilarin,
Instagram Hesab1 olanlarin sayfalarinda paylasmis olduklari {iriin ve hizmetlere;
deneyimsel pazarlamaya etkisinin neler oldugunun incelenmesi amaciyla planlanmaistir.
Arastirma, degiskenler arasindaki iliskiyi ve iligkinin derecesini ortaya c¢ikarmayi
amacladigindan, genel tarama modellerinden iliskisel tarama modeli kullanilmasi
planlanmistir.

Tarama modelleri, ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekliyle
tespit etmeyi amaglayan arastirma modellerinden olugmaktadir. Tarama modeli
icerisinde yer alan genel tarama modeli, ¢ok sayida elemandan olusan bir evrende,
evren hakkinda genel bir yargiya varmak amaci ile evrenin tiimii ya da ondan alinacak
bir grup, ornek ya da orneklem iizerinde yapilan tarama diizenlemelerini icermektedir
(Donmez, 2019, s.54). Genel tarama modeli, tekil tarama ve iligkisel tarama modeli
olmak iizere iki sekilde siniflandirilmaktadir. Eymen (2015, s.64) arastirmanin modelini
olusturan iligkisel tarama modeli, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte
degisimin varligin1 ve/veya derecesini belirlemeyi amaclayan arastirma modellerinden
olugmaktadir (Sekil 12). Arastirmada kullanildigimiz model Yu Hsu ve Tsou tarafindan
2011 yilinda ‘Understanding customer experiences in online blog environments’ adl

calismalarindan esinlenerek ¢izilmistir.



46

Miisteri Deneyimi

InstagramHesap : Satin Alma

Giivenilirligi Niyeti (SN)

Hesap ilgilenimi

Sekil 12. Arastirmanin modeli

3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Instagram hesaplarini annelik paylagimlar: igin takip eden
bireyler olustururken, arastirmanin 6rneklemini Rahat Anne Instagram hesabini takip

eden takipgiler olusturmustur.

3.4. Arastirmanin Yapihsi

Arastirma Rahat Anne adli Instagram kullanicisi Melis Ayan’1i takip eden
takipciler tizerine gerceklestirilmis olup, Melis Ayan tarafindan yapilan paylasimlarin
miisteri deneyimlerini, takip edilen blogun giivenilirligini ve hesap ilgileniminin satin
alma niyeti lizerindeki etkisini belirleme amaciyla online anket formu olusturulmustur.
Olusturulan anket formu 09-28.05.2020 tarihleri arasinda Rahat Anne adli Instagram
kullanicisi tarafindan olusturulan link Instagram hikayesi ve profilinde paylasilmistir.
Takipgilerin verdikleri yanmit dogrultusunda ulasilmasi beklenen kisi sayisi elde

edilmesiyle birlikte arastirmaci ilgili linki katilimeilarin ulagilabilmesi engellenmistir.

3.5. Veri Toplama Araglan

Aragtirmanin verilerini toplamak igin, veri toplama yoOntemlerinden anket

kullanilmast planlanmistir. Anket, daha oOnceden belirlenmis bir sira dahilinde
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olusturulan sorular1 cevaplandiran tiiketicilerin karsilik vermesiyle veri elde etme
yontemlerinden birini olusturmaktadir. Arastirmada kullanilan anket formu iki
boliimden olusmaktadir.

Anket formunun birinci boliimii ankete katilan Rahat Anne adli Instagram
hesabini takip edenlerin demografik o6zelliklerine iliskin sorulardan olusmaktadir.
Birinci boliimde Rahat Anne adli Instagram hesabini takip edenlerin; cinsiyeti, yaslari,
egitim durumu, meslekleri, yapilan paylasimlardaki iirlin veya hizmetlerin deneyimleri,
hikaye paylasimlariin takip sikligi, rahat anne adli Instagram hesabinda yayinlanan
tirtin ve Onerilerden hangilerinin dikkat ¢ektigi ile ilgili sorulara yer verilmistir.

Kullanilan 6lgek formu Yu Hsu ve Tsou tarafindan 2011 yilinda ‘Understanding
Customer Experiences in Online Blog Environments’ g¢alismasindan bu calismaya
uyarlanmigtir. Anket formunda 15 ifade miisteri deneyimi (duyusal (3 ifade), duygusal
(3 ifade), diisiinsel (3ifade), davranigsal (3 ifade), iliskisel (3 ifade) ile ilgili olup, 5
ifade blog giivenilirligi ile ilgilidir. 3 ifade satin alma niyeti ile ilgilidir ve 5 ifade hesap
ilgilenimi vardir. Ayrica anket formunda demografik (cinsiyet, yas, egitim, meslek) ve
tanimlayici (paylasilan {irlinlin satin alma deneyimi, hikaye paylasimlarini takip sikligi,
ilgi ¢ekici paylasilan {irlinler) sorularda yer almaktadir.

Yu Hsu ve Tsou ¢alismalarinda kullandiklar1 6l¢gekte; “BGS. Taraflidir*”, “SE3.
Rahat Anne hesab1 benim i¢in duyusal cekicilige sahip degildir.*”, “FE3. Rahat Anne
hesab1 benim duygularima hitap etmeye calismaz*”, “TE3. Rahat Anne hesab1 benim
yaratict diisinmeme katki saglamaz*.”, “AE3. Rahat Anne hesabi faaliyetler ve
davranislar hakkinda diisiinmemi saglamaz.*” ve “RE3. Rahat Anne hesabi, bana sosyal
kurallar ve diizenlemeleri hatirlatmaya c¢alismaz.*” maddelerinin ters kodlanmasi
gerektigini belirtmistir. Bu baglamda yapilan ¢aligmada kullanilan 6l¢ekte bahsi gegen
maddeler ters kodlanarak; ‘Tamamen katiliyorum’ 5 6l¢ek degeri yerine 1 6lgek degeri,
‘Katiliyorum’ 4 6lgek degeri yerine 2 Olcek degeri, ‘Ne katiliyorum ne katilmiyorum’ 3
Olcek degeri, ‘Katilmiyorum’ 2 Olgek degeri yerine 4 Olgek degeri ve ‘Hig
katilmiyorum’ 1 dlgek degeri yerine 5 6lgek degeri seklinde hesaplanmustir.

Calismada kullanilan o6l¢ek formu arastirmact tarafindan Google Form’a
eklenerek, Rahat Anne adli Instagram kullanicis1i Melis Ayan’dan takipgileri ile
paylasilmasi istenmistir. Melis Ayan bu istek iizerine 09.05.2020 tarihinde arastirmaci
tarafindan hazirlanan online anket formunu Instagram hikayesinde ve Instagram
sayfasinda ilgili linki paylasmistir. Arastirmaci Rahat Anne adli Instagram sayfasinda

paylasilan anket formunu 28.05.2020 tarihinde yanit verilmesine kapamistir.
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3.6. Verilerin Analizi

Aragtirmanin  ¢6zlimlenmesinde SPSS 20.0 istatistik analiz programi
kullanilacaktir. Katilimcilarin tanitict 6zelliklerinin dagilimi, frekans dagilimi (say1 ve
yiizde) ile 6zetlendi. Arastirmada kullanilan 6l¢gek formlarinin gegerlilik ve giivenirlilik
analizlerine bakilmistir. Giivenilirlik degeri bir 6lgme aracinin tekrarlanan 6lgiimlerde
ayn1 sonucu verme derecesinin gostergesi olarak tamimlanmaktadir. Arastirmada
kullanilan olceklerin gegerlilik ve giivenirlilik katsay1 degerleri 0,0-1,000 arasinda
degistikleri yer belirtilmektedir. Kullanilan 6l¢eklerdeki degerleri 0,60-0,80 giivenilir
oldugu, 0,80-0,90 arasinda iyi, 0,9-1,000 arasinda ise oldukca giivenilir oldugu
bildirilmektedir (Eymen, 2015, s.74).

Regresyon analizi yontemi ise, degiskenler arasindaki neden-sonug iliskisinin
bulunmasina imkan veren bir analiz yontemi olarak tanimlanmaktadir. Ornegin “yemek
yeme” ile “kilo alma” arasindaki iliski regresyon analizi ile dl¢iilebilecegi
belirtilmektedir (Eymen, 2015, s.94). Bu baglamda yapilan c¢aligmanin amaci
kapsaminda belirlenen model kapsaminda lineer regresyon ve ¢oklu dogrusal regresyon
analizlerine bagvurulmustur. Tiim testlerde istatistiksel anlamlilik diizeyi 0,05 olarak

alimmustir.
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BOLUM IV

4. BULGULAR

4.1. Tamimlayici ve Demografik Bulgular

Arastirmaya katilan katilimcilarin 6zellikleri, demografik 6zellikler (Tablo 3)’de
Ozetlenmistir. Buna gore katilimcilarin % 82,9 (n: 311)’unun kadmn, % 49,9 (n:
187)’unun 26 ila 35 yas grubunda, % 21,9 (n: 82)’unun 19 ila 25 yas grubunda olduklar1

gozlenmistir.

Tablo 3.

Katilimcilarin demografik ozellikleri

Cinsiyet n % | Meslek N %
Kadin 311 82,9 | Ozel Sektor 134 35,7
Erkek 64 17,1 | Kamu Sektor 35 9,3
Toplam 375 100,0 | Ev Hanim 60 16,0
Yas n % | Serbest, Kendi Isi 77 20,5
18 yas ve alt1 10 2,7 | Diger 69 18,4
19-25 yas arast 82 21,9 | Toplam 375 100,0
26-35 yas arasi 187 49,9 | Egitim N %
36-45 yas arast 54 14,4 | Tlkdgretim 17 45
46 yas ve lizeri 42 11,2 | Lise 72 19,2
Toplam 375 100,0 | On lisans/meslek yiiksekokulu 63 16,8
Deneyim alis n % | Lisans 180 48,0
Hig¢ yapmadim 231 61,6 | Lisansiistii (Yiiksek lisans/Doktora) 43 11,5
1-3 defa 80 21,3 | Toplam 375 100,0
4-5 defa 33 8,8 | Hikaye paylasim N %
6-7 defa 7 1,9 | Her zaman 38 10,1
8-9 defa 10 2,7 | Siklikla 50 13,3
10 defadan fazla 14 3,7 | Arasira 112 29,9
Toplam 375 100,0 | Nadiren 74 19,7
Toplam 375 100 | Hicbir zaman 100 26,7

Toplam 374 100

Katilimcilarin % 35,7 (n: 134)’sinin 6zel sektorde, % 9,3 (n: 35)’iiniin kamu
sektoriinde, % 16,0 (n: 60)’simin ev hanimi, % 20,5 (n: 77)’inin serbest, kendi isini, %

18,4 (n: 69)’liniin ise diger meslek gruplarinda c¢alistiklar1 belirlenmistir. Egitim
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acisindan katilimcilarin % 48,0 (n: 180)’inin lisans, % 4,5 (n: 17)’inin ilkdgretim, %
19,2 (n: 72)’sinin lise, % 16,8 (n: 63)’inin 6n lisans/meslek yiiksekokulu, % 11,5 (n:
43)’inin ise lisansiistii (yiiksek lisans ve doktora) mezunu olduklari tespit edilmistir.

Deneyimsel alis bulgulart incelendiginde; katilimeilarin % 61,6 (n: 231)’sinin
daha once bagvurmadiklar1 gozlenirken, % 21,3 (n: 80’9iiniin 1 ila 3 defa, % 8,8 (n:
33)’inin 4 ila 5 defa, % 1,9 (n: 7)’unun 6 ila 7 defa, % 2,7 (n: 10)’sinin 8 ila 9 defa, %
3,7 (n: 14)’sinin 10 defadan fazla deneyim yasadiklar1 belirlenmistir.

Hikaye paylasimi katilimcilarin % 10,1 (n: 38)’inde her zaman, % 13,3 (n:
50)’tintin siklikla, % 29,9 (n: 112)’unun ara sira, % 19,7 (n: 74)’sinin nadiren, % 26,7
(n: 100)’ hi¢gbir zaman seklinde yanitladiklar1 saptanmistir (Tablo 3).

Tablo 4’de rahat anne instragram hesabinda yayinlanan {iriin ve Onerilerin

katilimcilarin tarafindan tercih edilme dagilimlari 6zetlenmistir.

Tablo 4.
Rahat Anne Instagram hesabinda yaywnlanan iiriin ve énerilerin katilimcilar tarafindan

tercih edilme durumlarinin incelenmesi

Uriin ve oneriler n (frekans) %
Cocuk-bebek oyuncak iiriinleri 124 34,7
Cocuk/bebek yiyecek-igecek iiriinleri 76 21,3
Cocuk /bebek tekstil iiriinleri(giysi,ev tekstili vb.) 92 25,8
Cocuk/bebek mobilya vb. iiriinler 56 15,7
Mutfak geregleri 6nerileri 104 29,1
Organizasyon-etkinlik onerileri 117 32,8
Rahat Anne atolyeleri 81 22,7
Bebek/cocuklara yonelik egitici faaliyetler (6rn okul, oyun onerme 105 204
vb)

Diger 2 0,6

Katilimcilarin % 34,7 (n: 124)’si ¢ocuk bebek oyuncak iiriinleri, % 32,8 (n:
117)’1 organizasyon etkinlik nerileri ile en yliksek paydada bulustuklar1 gézlenirken, %
0,6 (n: 2)’s1 diger, % 15,7 (n: 56)’1 ise ¢cocuk bebek mobilya vb. {iriinler konusunda en
diisiik paydada bulustuklar1 saptanmistir.
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4.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
4.2.1. Instagram Hesap Giivenilirligi Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Gegerlilik ve giivenilirlik analizi anket Ol¢limii yapilan Ol¢liim araglarinda
vazgecilmez iki Ozellik olarak karsimiza cikmaktadir. Gegerlilik analizi testlerin
kullanilis amaclarina uygunluk derecelerini belirlenmesinde rol alirken, giivenirlilik
analizi ise Olgme araglarinin ayni sartlar altinda tekrarlanmasi durumunda ayni
Ol¢iimleri verebilme kabiliyetini kapsama olarak tanimlanmaktadir (Ergin, 1995, s.125).

Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri Instagram hesap gilivenilirligi, miisteri
deneyimi ve hesap ilgilenimi 6l¢eklerin her biri satin alma niyeti i¢in ayr1 ayr1 analiz
edilmistir. Sosyal bilimlerde yap1 gecerliligi i¢in agiklanan toplam varyansin %60’tan
biiyiik olmasi1 gerektigi bildirilmektedir (Nakip, 2003, s. 412). Tablo 5 (% 67,48), Tablo
6 (% 73,65), Tablo 7 (% 89,58) ve Tablo 8 (% 78,81)’de acgiklanan varyans yiizdelerinin
her bir boyutta %60’nin iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar 6lgegin yapi
gecerliliginin iyi olduguna isaret etmektedir. Bu baglamda Tablo 5’de calismada
kullanilan Instagram hesap giivenirliligi alt 6lcek boyutunun olgek gecerliligi ve

giivenirliligi incelenmistir.

Tablo 5.
Instagram Hesap Giivenilirligi Olgegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi
FAKTOR YUKLERI
Instagram hesap giivenilirligi
BG1. Inanilir/ Itimat edilir bir hesaptir. ,895
BG2. Uzman/ Bilirkisidir. 913
BG3. Giivenilirdir. ,936
BG4. Dogru bilgiler igerir. 916
BG5 ®. Taraflidir* -, 153 (deleted item)
Cronbach’s Alpha: 93
Aciklanan Varyans % 67,480

Toplam Varyans: % 67,480

KMO Test : ,842

Barlett Test: x2=1317,791, df=10, Sig.:0.000
®Ters kodlamay! ifade etmektedir
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Calismaya katilan katilimcilarin  Instagram hesap giivenilirligi alt 06lgek
boyutunda “kesinlikle katiltyorum-kesinlikle katilmiyorum” seklindeki 5°li likert tipi
Olcegine yanit vermeleri istenmistir. Arastirmada 6l¢egin yapr gegerliligi igin faktor
analizinden yararlanilmigtir. Veri setinin faktor analizine uygunlugu, KMO o6rneklem
yeterligi ve Barttlet’s Kiiresellik Testi ile belirlenmistir. Tablo 5’de goriildiigii lizere
arastirmada kullanilan Instagram hesap giivenilirligi 6l¢egine (0=0,930) iliskin alfa
degeri 0,70 diizeyinden oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir. Kalayc1 (2016, s.322)
Kaiser Meyer-Olkin (KMO) orneklem yeterliligi Ol¢iitii oraninin 0,50’nin {izerinde
olmas1 gerektigini bildirmistir. Ayrica elde edilen KMO oranin ne kadar yiiksek olursa
veri setinin faktor analizi yapmak i¢in o kadar iyi oldugu belirtmistir. Eymen (2015,
s.75)’de benzer goriis bildirerek; KMO and Bartlett’s Test ¢oklu bagimlilik sorunu ve
orneklem sayisi yeterli olup olmadigini agiklamaktadir. Ayrica 1’e ne kadar yakinsa o
kadar iyi oldugunu, %70-80 ¢ok iyi, %80 tizerindeyse ¢ok daha iyi oldugu bildirilmistir.
Yapilan ¢alismada Instagram hesap giivenirliligi 6l¢eginin KMO degeri i¢in elde edilen
bu sonu¢ 0,842 oldugu bulunmustur. Boylelikle elde edilen KMO degerinin % 80
tizerinde oldugu, baska bir ifade ile ¢coklu bagimhilik sorununun olmadigi ve 6rneklem
sayisiin iyi oldugu seklinde yorumlanmigtir. Ayrica Barlett testinin sonucu anlamli
oldugu gozlenerek (P: 0,000), Instagram hesap giivenirliligi 6l¢cek boyutunda yer alan
verilerin faktor analizine uygun oldugu anlasilmistir.

Tablo 5, Tablo 6, Tablo 7 ve Tablo 8’de calisma kapsaminda kullanilan 6l¢ek
boyutlarinin  giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa (o) katsayisi degerleri
incelendiginde; Pallant (2017, s.116)’e gore giivenilirlik katsay1r degerleri istatistik
tablosunda yer alan 6l¢egin cronbach alfa katsayist 0,70’in iistiinde ise kabul edilebilir
durumda oldugu bildirilmistir. Nakip (2013, s.205) ise yaptig1 calismasinda cronbach
giivenilirlik katsay1 degerlerinin en az %60, yiikksek derecede giivenilir olabilmesi i¢in
de giivenilirlik katsayr degerlerinin ise en az %80 olmasi1 gerektigini belirtmistir.
Boylelikle belirtilen degerlerin arastirmada kullanilan 6lgeklerin ¢ok iyi bir tutarliliga
sahip oldugunun gostergesi oldugu ifade edilebilmektedir. Sonug¢ olarak yapilan
arastirmada yeterli 6rneklem sayisi elde edilmis oldugu, ¢caligmada yer alan ol¢eklerin
Olclilmek istenen yapilar1 giivenilir bir sekilde 6l¢tiigii saptanmistir. Tablo 5, Tablo 6,
Tablo 7 ve Tablo 8’de yer alan Olgeklerin Cronbach’s Alfa degerleri incelendiginde

calismada kullanilan dlgeklerin gegerli ve giivenilir oldugunu anlagilmigtir.
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4.2.2. Miisteri Deneyimi Boyutlari Icin Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada kullanilan miisteri deneyimi 6l¢egi ve alt dlgek boyutlarinin 6lgek

gecerliligi ve giivenirliligi Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6.

Miisteri Deneyimi Olgegi Gecerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Faktorler Faktor | Oz deger | Var % si | Giivenilirlik
yiikii alfa degeri

Faktor 1 miisteri deneyimi

SE2. Rahat Anne Instagram hesabini takip 679

etmek algisal olarak ilgi ¢ekicidir. ’

FE2. Rahat Anne hesab1 bana duygusal bir 730

sekilde cevap verir. ’

TE1. Rahat Anne hesabi bende ilgi 690

uyandirmaya caligir. ’

TE2. Rahat Anne hesab1 merakimi 770

gekmektedir. : 4932 | 32,881 910
AELl. Rahat Anne hesab1 kendi yasam tarzim 253

hakkinda diisiinmemi saglar. ’

AE2. Rahat Anne hesabi bana yapabilecegim 260

faaliyetleri hatirlatir. ’

RE1. Rahat Anne hesabu, iliskilerim hakkinda 207

diisinmemi saglamaya calisir. ’

RE2. Rahat Anne hesab1 sayesinde bu hesabi

takip eden diger kisilerle de iletisime ,753

gecebilirim.

FAKTOR 2

SE3. Rahat Anne hesabi benim i¢in duyusal 845

cekicilige sahip degildir. * ’

FE3. Rahat Anne hesab1 benim duygularima 285

hitap etmeye ¢alismaz* ’

T.].E3".Rahat Anne Vhesabl benim yaratici 895 4,008 27321 5
diisinmeme katki saglamaz*.

AE3. Rahat Anne hesabi faaliyetler ve 913

davranislar hakkinda diisiinmemi saglamaz. * ’

RE3. Rahat Anne hesabi, bana sosyal kurallar 298

ve diizenlemeleri hatirlatmaya ¢alismaz. * ’

FAKTOR 3

SE1.Rahat Anne hesabi duyularimi mesgul 233

etmeye ¢aligir. ’

FE1. Rahat Anne hesab1 beni belli bir moda 760 2,018 13,455 ;78

sokmaya caligir.

Toplam Varyans: % 73,657
KMO Test: ,,902
Barlett Test: y2=4065,001, df=105 Sig.:0,000
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Tablo 6’da arastirmada kullanilan miisteri deneyimi 6l¢egine (0=0,910) iliskin
alfa degeri 0,70 diizeyinden oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Eymen (2015,
s.75)’in bildirdigi tizere KMO and Bartlett’s Testi 1’e ne kadar yakinsa o kadar iyidir.
%70-80 ¢ok iyi, %80 iizerindeyse ¢ok daha iyi oldugu goriisiine gore; yapilan ¢aligmada
miisteri deneyimi Ol¢eginin KMO degeri i¢in elde edilen bu sonu¢ 0,902 oldugu
saptanmustir. Boylelikle elde edilen KMO degerinin % 80 iizerinde oldugu, baska bir
ifade ile c¢oklu bagimlilik sorununun olmadigi ve orneklem sayisinin iyi oldugu
anlagilmistir. Ayrica Barlett testinin sonucu anlamli oldugu goézlenerek (P: 0,000),
miisteri deneyimi Olgek boyutunda yer alan verilerin faktor analizine uygun oldugu
anlasilmustir.

Tablo 6°da goriildiigii lizere Faktor 2 bashigr altinda yer alan ifadeler bes ters
kodlu ifadeden olusmus olup; “SE3. Rahat Anne hesab1 benim i¢in duyusal ¢ekicilige
sahip degildir.*”, “FE3. Rahat Anne hesabt benim duygularima hitap etmeye
calismaz*”, “TE3.Rahat Anne hesab1 benim yaratic1 diisinmeme katki saglamaz*.”,
“AE3. Rahat Anne hesab1 faaliyetler ve davraniglar hakkinda diistinmemi saglamaz.*”
ve “RE3. Rahat Anne hesabi, bana sosyal kurallar ve diizenlemeleri hatirlatmaya
calismaz.*” maddelerini kapsayan Faktor 2 bashigir altinda yer alan maddelerin,
katilimcilar tarafindan anlasilirlik diizeyi diisiik bulunmasindan dolay1r (a=0,520)
calisma dis1 birakilmastir.

Faktor 3’de yer alan “SEl1.Rahat Anne hesabi duyularimi mesgul etmeye
calisir.” ve “FE1. Rahat Anne hesab1 beni belli bir moda sokmaya ¢aligir.” maddelerin
ise katilimcilar tarafindan anlasilirlik diizeylerinin iyi olmasina karsin (0=0,780), ii¢
ifadeden diisiik oldugu icin bu olgek gecerlilik testi sonucu ¢ikartilmistir. Boylelikle
miisteri deneyimi literatiirde bes farkli boyuttan olusmus olmasina ragmen bu 6rneklem

grubu i¢in tek boyutlu bir yap1 olarak ortaya ¢ikmustir.

4.2.3. Satin Alma Niyeti Ol¢egi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

(Caligmada kullanilan satin alma niyeti dlgegi ve alt Slgek boyutlarinin dlgek

gecerliligi ve giivenirliligi Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7.
Satin Alma Niyeti Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

FAKTOR YUKLERI

SATIN ALMA NiYETI (SN)

SN3. Bu firsat goz oniine alindiginda, Rahat Anne
hesabinda yaymlanan (tartigilan) {riinleri satin 958
alma niyetindeyim.

SN2. Yakin gelecekte Rahat Anne hesabinda

955
yayinlanan (tartisilan)iiriinleri satin alirim.

SN1. Rahat Anne hesabinda yayinlanan iiriinlere
ve tartisma konularina dayali olarak gelecekte bu
I - o . 926
driinleri satin almay1 diisiinecegimi tahmin

ediyorum.

Cronbach’s Alpha: .94
Aciklanan Varyans % 89,585
Toplam Varyans: % 89,585

KMO Test : ,755

Barlett Test: ¥2,1058,602=, df=3 , Sig.:0.000

Tablo 7 incelendiginde; satin alma niyeti dl¢cegine (0=0,940) iligskin alfa degeri
0,70 diizeyinden olduk¢a yiiksek oldugu goriilmektedir. Eymen (2015, s.75)’in
calismasinda aktardig1 lizere KMO and Bartlett’s Testi 1’e ne kadar yakinsa o kadar
tyidir. %70-80 ¢ok iyi, %80 iizerindeyse ¢ok daha iyi oldugu goriisiine gore; yapilan
calismada satin alma niyeti 6l¢eginin KMO degeri i¢in elde edilen bu sonug 0,755
oldugu saptanmistir. Boylelikle elde edilen KMO degerinin % 75,5 oldugu, bagka bir
ifade ile c¢oklu bagimlilik sorununun olmadigi ve orneklem sayisinin iyi oldugu
sonucuna varilmistir. Ayrica Barlett testinin sonucu anlamli oldugu goézlenerek (P:
0,000), satin alma niyeti dlgek boyutunda yer alan verilerin faktér analizine uygun

oldugu anlagilmigtir.

4.2.4. Hesap Ilgilenim Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan hesap ilgilenim Olcegi ve alt 6lgek boyutlarinin 6lgek

gecerliligi ve giivenirliligi Tablo 8’de 6zetlenmistir.
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Tablo 8.
Hesap Ilgilenim Olcegi Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi
FAKTOR YUKLERI
HESAP ILGILENIM
IB1. Onemli ,819
IB2. Alakali , 758
IB3. Cok sey ifade ediyor ,807
IB4. Beni ilgilendiriyor , 751
IB5. Benim i¢in degerlidir ,806
Cronbach’s Alpha: 9
Aciklanan Varyans % 78,815

Toplam Varyans: % 78,815
KMO Test : ,888
Barlett Test: x2=1526,066, df=, Sig.:0.000

Tablo 8 hesap ilgilenim dlgegine (0=0,900) iliskin alfa degeri 0,70 diizeyinden
olduke¢a yiiksek oldugu gozlenmektedir. Eymen (2015, s.75)’in belirttigi lizere KMO
and Bartlett’s Testi 1’e ne kadar yakin olmasi elde edilen sonucun iyi oldugunu
gostermektedir. %70-80 ¢ok iyi, %80 ilizerindeyse ¢ok daha iyi oldugu goriisiine gore;
yapilan ¢alismada hesap ilgilenim 6lgeginin KMO degeri i¢in elde edilen bu sonug
0,888 oldugu tespit edilmistir. Boylelikle elde edilen KMO degerinin % 88,8 oldugu,
baska bir ifade ile c¢oklu bagimlilik sorununun olmadigi ve Orneklem sayisinin iyi
oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica Barlett testinin sonucu anlamli oldugu gozlenerek
(P: 0,000), hesap ilgilenim 6l¢gek boyutunda yer alan verilerin faktor analizine uygun

oldugu anlagilmgtir.

4.3. Hipotez Testleri

Hipotez testleri i¢in ¢oklu dogrusal regresyon analizinden faydalanilmistir.
Olgiim yapilan bagimli degisken olarak satin alma niyeti belirlenirken, bagimsiz
degiskenlerde ilgilenim, deneyim ve bilgi giivenirliligi alt 6lcek boyutlar1 olmasi
kararlastirilmistir. Kalayci (2006) yaptig1 ¢alismada ¢oklu regresyon modelinde dikkat
edilmesi gereken noktanin; belirlilik katsayist modele dahil edilen degisken sayilari
arttikca artmasi olarak ifade etmistir. Boyle durumlarda diizelmistir belirlilik katsayisi
icin ilgili tablodan R* degerine bakilmasi gerektigi belirtilmistir. Yaptigimiz ¢alismada

kurulan modelin analiz sonucunda bagimli degiskenin % 61,8’inin bagimsiz degiskenler
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tarafindan karsilandig1 saptanarak, modelin istatistiksel acidan anlamli oldugu tespit
edilmistir (p<0,05) (Tablo 9).

Boymul (2015) calismasinda modele girecek degiskenlerin se¢iminde birgok
yontem kullanildigindan bahsederek, bunlardan en ¢ok kullanilan metotlarin basinda
“Enter Metodu” geldigini belirtmistir. Enter metotuna gore, arastirmaci, modeli
olusturan bagimsiz degiskenleri belirtmekte olup, modelin bagimli degiskeni tahmin
etme basarisint degerlendirmektedir. Ayrica bir bagimsiz degiskenin diger bir
degiskenden daha 6nemli oldugu diisliniilmiiyorsa bu model tercih edilmesi gerektigini
vurgulamigtir. Her bir degisken modele eklendigi gibi modele olan katkisi da
degerlendirilebilir. Eger eklenen degisken modelin tahmin giliciinii arttirmiyorsa,
modelden c¢ikartilabilecegi konusunda goriis bildirmistir. Bu baglamda yapilan
calismada da Enter metodundan yararlanilmigtir. Satin alma niyeti bagimli degiskeni
icin Tablo 9’da model 6zeti, Tablo 10’da Anova sonuglar1 ve Tablo 11°de ise katsayilar
tablosu yer almistir.

Tablo 9 incelendiginde; arastirmada kurulan modeldeki bagimsiz degiskenlerin,

bagimli degiskendeki degisimin %61,8’ini acikladigi anlagilmisgtir.

Tablo 9.
Calismada belirlenen hipotezlerin test bulgularinin incelenmesi
Model Ozeti
Model| R | R? | Diizeltilmis Tahmini Istatistiksel Degisim Durbin-
R’ standart hata R? F dfl | df2 | Anlamhhik | Watson

degisimi | Degisimi
1 ,788* | ,621 ,618 ,610 ,621 203,034 3371 ,000 2,015

a. Bagimsiz degisken: hesap ilgilenimi, miisteri deneyimi, Instagram hesap giivenirliligi

b. Bagiml degisken: Satin alma niyeti

Tablo 10’a bakildiginda ise kurulan modelin F degeri (203,034) bir biitiin olarak
anlamli oldugunu gostermektedir (Anlamlilik, 0,00< 0,05).
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Tablo 10.
Calismada belirlenen hipotezlerin Anova Sonuglart
ANOVA®
Model Kareler toplam Df Ortalama F Anlamhihik
kareleri

Regression 226,831 3 75,610 203,034 ,000°
1 Residual 138,162 371 ,372

Toplam 364,993 374

a. Bagimli degisken: Satin alma niyeti

b. Bagimsiz degisken: hesap ilgilenimi, miisteri deneyimi, Instagram hesap giivenirliligi

Tablo 11.

Calismada belirlenen hipotezlerin Katsayr Tablosu

Katsayilar
Model Standartlasmamis Standartlasms t Anlamhhk Esdogrusallik
Katsay1 Katsay1 degeri Istatistikleri
B Standart Beta Tolerans VIF
Hata

(Sabit) -, 159 ,202 -, 784 ,433

Miisteri deneyimi ,665 ,058 ,550 | 11,470 ,000 ,443 2,257
1 | Instagram  hesap

givenirliligi ,134 ,070 ,094| 1,923 ,005 431 2,322

Hesap ilgilenimi ,234 ,051 218 4,579 ,000 ,450 2,224
a. Bagimli degisken: Satin alma niyeti

Tablo 10 ve Tablo 11 incelendiginde, belirtilen regresyon modelinde niyet
degiskeni satin alma niyeti bagimh degisken; deneyim, bilgi giivenilirligi ve ilgilenimler
ise bagimsiz degisken olarak tanimlanmistir. Modele iliskin p degerinin 0.000 olmasi
modelin istatistiksel a¢idan anlamli oldugu ifade etmektedir. Modelde sabit terimin
bulunmasi anlamhidir (t=-,784, p=0,433) ve modeldeki katsayisi -,159’dur. Deneyim,
bilgi giivenilirliligi ve ilgilenim 6lgek boyutlar1 gibi bagimsiz degiskenleri satin alma
niyeti bagimli degiskenini yordayan, istatistiksel olarak anlamli bagimsiz

degiskenlerdir.
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Hipotez testleri
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Hipotezler P degeri Sonuc
H1: Misteri deneyimi satin alma niyetini pozitif yonde etkiler ,000 Desteklenmistir
H2: Instagram hesap giivenilirligi satin alma niyetini etkiler ,005 Desteklenmistir
H3: Hesap ilgilenim diizeyi satin alma niyetini etkiler. ,000 Desteklenmistir

Tablo 12°de P degeri 0,05’ten kiiciik olan boyutlarin etki diizeyleri istatistiksel

acidan anlamli bulunmus ve ilgili hipotez-hipotezler kabul edilmistir. Buna gore Tablo

12°de goriildiigii lizere yapilan analizler sonucu H1, H2, H3 hipotezlerinin istatistiksel

acidan anlamli oldugu sonucuna varilmstir.
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BOLUM V

5. TARTISMA VE YORUM

5.1. Tartisma

Ebeveynlik kavrami tarih boyunca kendisini evrimlestirmeyi basarmistir. Buna
karsin tim ebeveynlik modellerindeki ana amac¢ iyi ve kaliteli bir yeni nesil
yaratabilmektedir. Bu baglamda anneye icsel ve toplumsal olarak verilmis ¢ocuk
yetistirmede aktif oynadig1 rol, gelisen teknoloji 1s1¢inda kendisine yeni bir boyut
olusturarak; Instagram hesab1 annelik kavramini ortaya ¢ikarmustir.

Toplum igerisinde iistlendigi annelik roliiniin yani sira kadin ig hayatinda da
kendisine 6nemli yerler edinmistir. Buna karsin igten gelen annelik duygusu ve is hayati
arasinda bir ¢atigma ortami anneler i¢in ¢agimizda en biiyiik handikaplarindan biri
oldugu soylenebilir. Bu siirecin akabinde ¢ocuklar annelerin hayatlar1 igerisinde
gelisimin ve degisimin bir parcast olmaya baslamaktadirlar. Dogal olarak ebeveynlerde
bu degisimden bazen isteyerek bazen zorla paylarin1 almaktadirlar.

Gelisen teknoloji toplum igerisinde kendisine farkli uzmanlik alanlari ortaya
cikarmaya baslamistir. Bunlardan bir tanesi olarak calismamizin amacinda yer alan
Instagram hesab1 yoneten anneler, yeni nesil annelik kavrami cergevesinde gelisen
metotlarin neler oldugunu aktarmaktadir. Ortaya ¢ikan yeni kavram ile annelik kavrami
da temelinden degisim gostererek; annelerin sadece cocuk bakimi ve ev isleri ile
ugrasan kimseler olmadigi anlasilmistir. Yeni nesil annelik kavrami ile ¢ocuklarina
bakan anne paylagimda bulundugu sosyal medya platformlarindaki takipgileri sayisini
arttikca bu platformlardan kazan¢ elde etmeye baslamislardir. Boylelikle bos
zamanlarin1 degerlendirme amaciyla baslattiklar1 Instagram hesabi acarak Instagram
hesab1 annelik kavrami {izerinden sosyal medyada daha fazla deneyim ve gorsellik
paylasarak kendi yasadiklar1 deneyimlerden bir gelir etmeye saglamislardir. Yapilan bu
calismada boylelikle fenomen Instagram hesaplarmi takip eden bireylerin, miisteri
olarak deneyimlerinin, takip edilen blogun giivenilirliginin ve hesap ilgileniminin satin

alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktir.



61
5.2. Yorum

Yapilan ¢aligmada tiiketicilerin satin alma niyeti bagimli degiskeni i¢in deneyim,
bilgi giivenilirligi ve ilgilenim alt dlgek boyutlar ile aralarindaki farklilik istatistiksel
acidan anlamli oldugu tespit edilmistir. Elde edilen sonug tiiketicilerin satin alma
niyetinde bir birimlik artisin deneyim alt 6l¢ek boyutunda ,665 birimlik bir artisa, bilgi
giivenligi alt 6l¢ek boyutunda ,134 birimlik, ilgilenim alt 6lgek boyutunda ise ,234
birimlik artisin oldugu gézlenmistir.

Satin almay: etkileyen faktorler incelendiginde ise miisteri deneyim ,665 birim,
Instagram hesap giivenilirliligi ,134 birim, hesap ilgilenim alt 6l¢ek boyutu ise ,234
birim artisa neden oldugu anlasilmistir (p<<0,05). Bu baglamda g¢alisma kapsaminda
belirlenen hipotezlerin ¢oklu dogrusal regresyon analizi yontemde enter modeli ile
¢Oziimlenmesi sonucunda; arastirma kapsaminda belirlenen hipotezlerden 3’iiniin kabul
edildigi anlagilmistir. Kabul edilen hipotezlerde katilimcilarin satin almay1 etkileyen
faktorlerin artisinda miisteri deneyim, Instagram hesap giivenilirliligi ve hesap
ilgilenimi 6l¢ek boyutlarinda ise artis meydana getirdigi sonucuna varilmistir.

Yapilan ¢alismada internet ilizerinde Instagram hesaplar1 olan anneler iizerinde
takipci sayist yiiksek olan ve ulasilabilirligi agisindan ¢aligmanin yapildig1 alana yakin
olmasindan dolay1r Rahat Anne Instagram kullanicisi tizerine yapilmistir. Bu dogrultuda
elde edilen sonuglarin geneli kapsamadigi sdylenebilir. Calismanin farkli {iriin ve
hizmetleri sunumunda yer alan Instagram hesaplarda uygulanabilir olmasi, elde edilen
sonuglarin farklilik gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica yapilan c¢alisma ile
deneyimsel pazarlamanin gelisen teknoloji ile daha bir anlamli hale geldigini gosterdigi
sOylenebilir. Bu baglamda insanlarin iirtin ve hizmetleri aliminda danisacak birine
ulagsma istekleri sosyal medya ile daha kolay hale geldigi ifade edilebilir. Uriin ve
hizmet reklamlarinin yapilabilir olmasi ise saticilar agisindan da énemli bir yer tutmaya
basladigi anlasilmistir. Boylelikle yapilan g¢alismada Instagram hesaplarda yapilan
paylasimlarin, Instagram hesap gilivenilirliliginin, miisteri deneyiminin ve hesap
ilgileniminin tiiketicilerin satin alma niyetine etkisi oldugu sonucuna varilmaistir.

Yazic1 ve Ozel (2017) yaptiklari ¢calisma sonucunda olumlu yorumlarin yani sira
olumsuz yorumlar da olmasina ragmen, ilgili sayfa genellikle ilgi ve begeni ile takip
edilmekte ve takipgileri kendisine takdir ve hayranlik duydugu ve etkilesime dayali
icerik paylasimi oldugunu bildirmislerdir. Sine ve Parlak Yorganci (2017)’da gocuk

sahibi kadinlarin Instagram hesaplarinda reklamlarin1 yaptiklar: iiriinlerin satin alma
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egilimlerini inceleme sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugunun Instagram Anneleri’ni
takip etmenin faydal oldugunu diisiindiigii ve tavsiye ettikleri {irlinleri satin aldiklari
tespit edilmistir.

Yu Hsu ve Tsou (2011) elektronik ticaret alanindaki ¢evrimigi tiiketicilerin
davranisini inceledikleri ¢alismalar1 sonucunda; bilgi giivenilirliginin ve miisteri
deneyimleriyle olumlu bir etkisini oldugunu, bunun da satin alma niyetine pozitif bir
etkisi oldugunu bildirmislerdir. Ayrica 6l¢ek boyutlarinda miisteri deneyimleri 6lgek
boyutunun, satin alma niyeti {izerinde en biliylik etkiye sahip oldugu sonucuna
varmiglardir.  Yapti§imiz calismanin  bulgularma bakildiginda, elde ettigimiz
sonuglarimiz belirlenen ii¢ hipotezin desteklenerek onceki yapilan ¢alismalar ile de
paralellik gosterdigi tespit edilmistir. Boylelikle tiiketicilerin satin alma niyetine
etkisinde; Instagram hesap gilivenirliligi, miisteri deneyimi ve hesap ilgilenim
boyutlarinin pozitif bir etkisi oldugu anlasilmistir. Elde edilen bu sonu¢ Instagram
hesabini1 yoneten kullanicilarin, blog barindirma hizmeti saglayicilarinin, c¢evrimigi
kullanicilarin kontrol etmesi ve arama yapmasi i¢cin minimum ¢aba gerektiren giivenilir,
uzman, dogru ve Onyargisiz Urlin bilgileri gondermeye devam etmesi ve daha iyi
miisteri deneyimi sonuglart saglamasi gerektigi fikrini giiclendirir.

Miisteri deneyimlerini g6z Oniinde bulundurarak, Instagram hesabin
yonetenlerin, miisteri deneyimleri hiyerarsisini iistlenebilecek diisiik dereceli deneyim
boyutlarini (algilama, hissetme, diisiinme, eylem ve iliski gibi) gelistirmeleri gerekebilir
(Hsu & Lin, 2008). Lin ve Huang (2006)’da yaptiklar1 ¢caligmada Instagram hesab1 veya
blog hesaplarin1 yoneten kullanicilarin, hesaplarinda sade bir dil ile, kaliteli gorsel ve
sunumlar ile deneyimlerini paylasarak, tiiketicilerin satin alma niyetlerine etki
edebilecegi goriisii bildirilmistir (Lin ve Huang, 2006). Literatiirde yer alan bu bilgiler
1s1iginda Rahat Anne adli  Instagram hesabi kullanicisinin = yapmis  oldugu
paylasimlarinda literatiirii destekler nitelikte gorsel efekt ve sunumlar1 sayesinde

basariya ulastig1 sdylenebilir.
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BOLUM VI

6. SONUC VE ONERILER

6.1. Sonuclar

Hayat; ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal yani biitiinsel olarak ele alindiginda,
tilkketim faaliyetleri goriiniir kilinmus, kiiresel dlgekte tiiketim, giindelik yagamin baslica
belirleyeni olmustur. Boylelikle tiikketim pratiklerinin 6ne ¢iktig1 yasam tarzlari, ¢esitli
statii gruplarini birbirinden ayiran temel dlgiitler haline gelmistir. Bunun yani1 sira yeni
iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak tiiketim kiiltiiriine dair degisim ve
doniigiimlerin ortaya ¢ikmasi, bu konuyu iletisim calismalarinda tercih edilir kilmistir.
Bu sebeple bu yiiksek lisans tezi bdyle bir fikir ile ortaya ¢ikmis ve bu konulari
derinlemesine irdelemeyi amag edinmistir.

Yapilan ¢alismada, Rahat Anne adli Instagram hesab1 kullanicisini takip eden
katilimcilarin 82,9 (n: 311)’unun kadin, % 49,9 (n: 187)’unun 26 ila 35 yas grubunda,
% 35,7 (n: 134)’sinin 6zel sektorde calistiklar: belirlenmistir. Egitim durumu agisindan
katilimcilarin % 48,0 (n: 180)’inin lisans mezunu olduklari tespit edilmistir.

Deneyimsel alis bulgular1 incelendiginde; katilimcilarin % 61,6 (n: 231)’sinin
daha 6nce basvurmadiklar1 goézlenirken, hikaye paylasimi katilimcilarin % 29,9 (n:
112)’unun ara sira seklinde yanitladiklar1 saptanmistir. Katilimcilarin % 34,7 (n: 124)’si
ise ¢ocuk bebek oyuncak tiriinleri en yliksek paydada bulustuklar1 gozlenmistir.

Arastirmada kullanilan 6lgekler incelendiginde; Instagram hesap gilivenilirligi
(0=0,930), miisteri deneyimi (0=0,910), satin alma niyeti (0=0,940) ve hesap ilgilenim
Olcegine (0=0,900) iliskin alfa degeri 0,70 diizeyinden olduk¢a yiiksek oldugu
saptanmistir.

Calisma kapsaminda olusturulan regresyon modelinde tiiketicilerin satin alma
niyetine; Instagram hesabin1 yoneten kullanicist agisindan deneyim, bilgi giivenilirligi

ve ilgilenimler 6lgek boyutlarinin etkiledigi sonucuna varilmigtir.
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6.2. Oneriler

Elde edilen sonuglar 15181nda asagida yer alan oneriler sunulabilir:

v" Gelecek ¢aligmalar farkli {iriin ve hizmetler sunan bloglarda uygulanabilir.
v' Takipgi sayisi daha fazla olan Instagram hesabi kullanicilari ile yapilabilir.

v" Farkl iilkelerdeki iki Instagram hesabi kullanicilarinin takipgileri arasindaki

farkliliklar incelenebilir.
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8.2. Anket Formu

Saymn takipgimiz,

Bu anket formu Cag Universitesi Sosval Bilimler Enstitiisii Iletme Anabilim Dali
Yiikksek Lisans Programi dahilinde viiriitiilmekte olan “Tiiketicilerin Fenomen
Instagram Hesaplarindan Uriin Satn Alma Niyetlerine Etki Eden Faktorlerin
Belirlenmesi: Rahat Anne Hesabi Uzerinde Bir Uygulama™ baglikls yiiksek lisans tezi
igin  olusturulmugstur. Vereceginiz cevaplar gizlilik ilkesine wuygun olarak
degerlendirilecektir ve cevaplarmmuz 1ile 1lgili herhangi bir sorumlulugunuz
bulunmamaktadir. Vereceginiz cevaplarin dogrulugu arasgtirmamuzin tutarliligs ve
gegerliligini olumlu yonde etkileyecektir. Zaman ayirip ankete katildigmiz igin tesekkiir
ederiz.

Esin KOCAK, Cag Universitesi SOBE Isletme Yonetimi Yiiksek Lisans programu,
esinkocak1@gmail.com

Dansgman: Do¢. Dr. Eda YASA OZELTURKAY, Cag Universitesi, IIBF,
Edayasa@cag.edu.tr

Asagidaki ifadelere katilma derecenizi her ifade icin seciniz.
5: Tamamen katibhyorum  4: katihyorum  3: Ne katiliyorum ne katilmiyorum
2: Katilmuyorum 1: hic katilmiyorum.

Ifadeler

BG1. Inamlir’ Itimat edilir bir hesaptir.

BG2. Uzman' Biliwrkigsdar.

BG3. Givenurdir,

BGA. Dopru bilgiler igerir,

BG3. Tarafhidr®

SE1 Rahat Anne hesabi duyularm mejgul etmeye galisir.

SE2. Rahat Anne Instagram heszbmu takip etmek algsal olarak dg1 gekicidir.

SE3. Rahat Anne hesabi benmm 1¢m duvyusal gekicilige sahip degildir. *

FE1. Rahat Anne hesab: beni belli bir moda sokmaya gahsur.

FE2 Rahat Anne hesab: bana duygusal bir sekilde cevap verir.

FE3. Rahat Anne hesabi benm duygularma hitap etmeye ¢aliymaz*

TE1. Razhat Anne hesabi bende ilg1 uyandimaya ¢alisir.

TE2. Rahat Anne hesabi merakmm ¢ekmektedsr.

TE3 Rzhat Anne hesabi benm varatic diigimmeme katla saglamaz®.

AE1.Rzahat Anne hesabi kendi yasam tarzim hakkmda dilslinmemi saglar.

AE2 Rahat Anne hesabi bana yapabilecegm fazliyetlenn hatirlatir.

AE3. Rahat Anne hesabi faalivetler ve davramislar hakkinda dilgimmenn saglamaz. *

REI. Rahat Anne hesabi, tiskilermm hakkmda diginmemi saglamaya ¢alisir.

Ll wal wal WLal Lal Lal Lal wal Lal La] LAl La] Lal Lal Lal La] La] La) Lal LA
3] Lol La] o] Lol Lol Lol Lol Lol L Lol La] Lol L] L] L] LI LI L] L)
ot |t | g | | g | pn | g | g | pn | pn | pn | pn | g | | ] pn ] | ]

b k2| baf ba] b b2 bI| B o] BI] b o] 2] b2 bS] B2 I b2 bI b

RE2. Rahat Anne hesabi sayesmde bu hesabi takip eden diger kigderle de iletiyme
| gecebilirm.

RE3. Rzhat Amme hesabi, bana sosval kurallar ve diizenlemelers hatrlatmaya [ 5| 4|32 1
caliymaz *

SN1. Razhat Anne hesabmda vyaymlanan irimlere ve tarhjma konularma dayalh [ 5[ 4|3 [ 2] 1
olarak gelecekte bu firiinleri satm almay dilgiinecegmi tahmm ediyorum.

SN2. Yakm gelecekte Rahat Anne hesabmda yaymlanan (tartiglan)irimlens satm [ 5| 4|3 (2] 1

alirm

S.-\"S.ﬁu firsat g6z onime almdigmda Rahat Anne hesabmda yaymlanan (tartgilan) | 5| 4
iiriinlen: satm alma niyetmdeym.

)
L
-




79

7 Razhat Anne Instagram hesabi ...

514321
Oneml: S| 4[3]2][ 1] Onemsz
Alakah 5141321 [ Alakasiz
Cok sey 1fade ediyor 5[4]3]2]1 | Higbir sey ifade etmiyor
Beni ilgilendirtyor 514[3 2] 1| Ben lglendimiyor
Benm icm degerlidir 514[3 2] 1| Benm icm degerl degildir

Demografik ve tammlayic: ozellikler.
1. Cinsiyetiniz
() Kadmn () Erkek
2. Yasmmz
() 18 yagve alts () 19-25 yag aralsgi( ) 26-35 yag araligs () 36-45yas araligs( ) 46
yag ve iizeri
3. Egitim Durumunuz
() Ilkdgretim (ilkokul /ortaokul) ()Lise () On Lisans / Meslek Yiiksek Okulu
() Lisans ( Universite ) () Lisansiistii ( Yiiksek lisans / Doktora)
4. Mesleginiz

( ) Ozel sektor calisam ( ) Kamu personeli ( ) Evhamm () Kendi igimle
ilgileniyorum. ( ) Diger
5. Daha once Rahat Anne Instagram hesabindan paylasilan /Onerilen iriin ve veya
hizmetlerden satin alma deneyiminiz oldu mu ?

() Hi¢ yapmadim () 1-3defa ()4-5defa ()6-7defa ()8-9defa ()10
defadan fazla
6. Rahat Anne hikaye paylagimlarmi ne siklikla takip ediyor musunuz?
() Her zaman () Siklikla ( )Ara Sira () Nadiren () Higbir zaman
7.Rahat Anne Instagram hesabmmda vyayinlanan hangi iirlinler ve Oneriler ilginizi
cekivor?
() Cocuk/'bebek oyuncak triinleri () Cocuk/bebek yivecek-igecek tiriinleri

( )gocuk /bebek tekstil iriinleri(giysi,ev tekstili vb.) ( )gocuk/bebek mobilya vb.
urtinler

( )Mutfak geregleri onerileri () Organizasyon-etkinlik onerileri  ( )Rahat Anne
atolyeleri
() Bebek/gocuklara yonelik egitici faaliyetler (6m okul,oyun dnerme vb) () diger
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8.3. Do¢.Dr. Eda YASA OZELTURKAY - Tez Danismam Onay1

< - TiJ M coo

ANKET IZIN FORMU HK.

Gelen kutusu

ben 12:11 “ veo
alici: eda A~

Kimdenesin kogak esinkocakl@gmail.com
Alici eda yasa edayasa@gmail.com

Tarih 9 Tem 2020 12:11

Eda hocam merhaba,

Ekte gondermis oldugum dosyada tez anket
izin formum ile anket formum yer
almaktadir.Onay vermenizi rica ederim.
Saygilarimla

13- TEZ ANKET Anket
IZIN, TEZ ETIK... Formu.docx
X E-tablo W Dokiiman

eda yasa 12:45 “y coe
alici: ben v
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< B o B8 -

eda yasa 12:45 < cee
alici: ben ~

Kimdeneda yasa edayasa@gmail.com
Alici esin kogak esinkocakl@gmail.com

Tarih 9 Tem 2020 12:45

Standart sifreleme (TLS)
Daha fazla bilgi

uygundur

On Thursday, July 9, 2020, esin kogak
<esinkocakil@gmail.com> wrote:
Eda hocam merhaba,
Ekte gondermis oldugum dosyada tez anket
izin formum ile anket formum yer
almaktadir.Onay vermenizi rica ederim.
Saygilarimla

Dog¢.Dr. Eda YASA OZELTURKAY
1IBF - Uluslararasi isletmecilik Boliimi Ogr. Uyesi Cag Universitesi Yasar Baybogan Kampiisii

s . Adana-Mersin Karayolu tizeri 33800
Ogrenci Dekam B el i
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8.4. Prof.Dr. Unal AY - Isletme Yonetimi Ana Bilim Dali Baskan1 Onay1

< m 8 @ --
ANKET IZIN FORMU HK. e

ben 17 Haz “ EEr
alici: unalay ~

Kimdenesin kogak esinkocakli@gmail.com

Alici unalay@cag.edu.tr

Tarih 17 Haz 2020 13:55

Unal Hocam Merhaba,

Ekte gondermis oldugum dosyada tez anket
izin formum ile anket formum yer
almaktadir.Onay vermenizi rica ederim.
Saygilarimla

13- TEZ ANKET Anket
IZIN, TEZ ETIK... Formu.docx
X E-tablo W Dokiiman

< Yanitla —> Yonlendir
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< U B8 -
Fwd: ANKET IZIN FORMU HK.

Gelen kutusu

senaydemir 17 Haz “ v
alici: ben A

Kimden senaydemir@cag.edu.tr

b % 4

Alici kocak esin esinkocakl@gmail.com

Tarih 17 Haz 2020 15:36

a Standart sifreleme (TLS)
Daha fazla bilgi

———————— lletilen mesajin baslangicl --------
17.06.2020, 15:32, "unalay@cag.edu.tr"
<unalay@cag.edu.tr>:

Bunun da geregini yapabilirsiniz..
Prof. Dr. Unal Ay

———————— lletilen mesajin baslangici --------
17.06.2020, 13:56, "esin kocgak"
<esinkocakl1@amail.com>:



8.5. Do¢.Dr. Murat KOC - Cag Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirii Onay1

< o M -
ANKET IZIN FORMU HK.

Gelen kutusu

ben 17 Haz “ vee
alici: muratkoc -

Kimdenesin kogcak esinkocakl@gmail.com
Alici muratkoc@cag.edu.tr

Tarih 17 Haz 2020 13:51

Murat hocam merhaba,

Ekte gondermis oldugum dosyada tez anket
izin formum ile anket formum yer
almaktadir.Onay vermenizi rica ederim.
Saygilarimla

13- TEZ ANKET Anket
iZIN, TEZ ETIK... Formu.docx
X E-tablo W Dokiiman

muratkoc 18 Haz
+ aycankol@, senaydemir@ Uygundur 17.06.202...

84
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< D W B e

muratkoc 18 Haz “ vee
alici: ben, senay, aycan ~

Kimden muratkoc@cag.edu.tr

Alici esin kogak esinkocakl@gmail.com
senay demir senaydemir@cag.edu.tr

aycan kol aycankol@cag.edu.tr

Tarih 18 Haz 2020 06:53

Standart sifreleme (TLS)
Daha fazla bilgi

+ aycankol@, senaydemir@
Uygundur

17.06.2020, 13:51, "esin kocak"
<esinkocakl@gmail.com>:

Murat hocam merhaba,

Ekte gondermis oldugum dosyada
tez anket izin formum ile anket
formum yer almaktadir.Onay
vermenizi rica ederim.
Saygilarimla
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8.6. Prof. Dr. Mustafa BASARAN - Tez Etik Kurul Bagkani Onay1

< 3 W B e
ANKET IZIN FORMU HK.

Gelen kutusu

ben 2 Haz “ e
alici: basaran A~

Kimdenesin kogak esinkocakl@gmail.com

Alict  basaran@cag.edu.tr

Tarih 2 Haz 2020 19:48

Mustafa hocam merhaba,

ekte gondermis oldugum dosyada tez anket
izin formum ile anket formum yer
almaktadir.Onay vermenizi rica ederim.
Saygilarimla

13- TEZ ANKET Anket
IZIN, TEZ ETIK... Formu.docx

X E-tablo W Dokiiman
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® MISTIK 2 Haz “
. alici: ben A

KimdenMISTIK basaran1945@gmail.com
Alict  esin kogak esinkocakl@gmail.com

Tarih 2 Haz 2020 20:38

a Standart sifreleme (TLS)
Daha fazla bilgi

Tezle ilgili anket uygulamasinda etik acidan
herhangibir sorun yoktur.

Prof. Dr. Mustafa Bagaran

Sent from Mail for Windows 10

& Yanitla — Yonlendir
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8.7. Prof. Dr. Deniz Aynur GULER - Tez Etik Kurul Uyesi Onay1

< J W B e
ANKET IZIN FORMU HK.

Gelen kutusu

ben 2 Haz “ s
alici: adguler ~

Kimdenesin kogak esinkocakl@gmail.com
Alici adguler@cag.edu.tr

Tartih 2 Haz 2020 19:56

Deniz hocam merhaba,

ekte gondermis oldugum dosyada tez anket
izin formum ile anket formum yer
almaktadir.Onay vermenizi rica ederim.
Saygilarimla

13- TEZ ANKET Anket
IZIN, TEZ ETIK... Formu.docx

X E-tablo W Dokiiman



&9

< D W B e

® adguler26 2 Haz &
- alici: ben A

Kimden adguler26@gmail.com
Alici esin kogcak esinkocakl@gmail.com

Tarih 2 Haz 2020 21:20

a Standart sifreleme (TLS)
Daha fazla bilgi

Anketin uygulanmasinda etik agidan
herhangi bir sakinca yoktur.

Prof. Dr. Deniz A. GULER
FEF Dekani

Windows 10 igin Posta ile gonderildi
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8.8. Prof. Dr. Yiicel ERTEKIN (Yerine Dr. Ogr. Uyesi Senol KANDEMIR) - Tez
Etik Kurul Uyesi Onay

< o 8 -
ANKET IZIN FORMU HK.

Gelen kutusu

ben 16 Haz “ e
alici: senolkandemir ~

Kimdenesin kogak esinkocakl@gmail.com

Alici senolkandemir@cag.edu.tr

Tarih 16 Haz 2020 22:00

Senol hocam merhaba,

ekte gondermis oldugum dosyada tez anket
izin formum ile anket formum yer
almaktadir.Onay vermenizi rica ederim.
Saygilarimla

13- TEZ ANKET Anket
iZIN, TEZ ETIK... Formu.docx
X E-tablo W Dokiiman

Cag Universitesi Huku... 16 Haz
Onayliyorum. Prof. Dr. Yiicel ERTEKIN Hukuk Fa...
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< B T B2 -

Cag Universitesi Huku... 16 Haz ¢ .,

alici: senaydemir, ben ~

Kimden Gag Universitesi Hukuk Fakiiltesi
hukukfakultesi@cag.edu.tr

Alici senaydemir@cag.edu.tr
Cc esin kogak esinkocakl@gmail.com

Tarih 16 Haz 2020 22:04

Standart gifreleme (TLS)
Daha fazla bilgi

Onayliyorum.

Prof. Dr. Yiicel ERTEKIN

Hukuk Fakiiltesi Dekani

@cAé UNIVERSITESI 23.

CAG UNIVERSITY yil
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8.9. Esin KOCAK'in Melis AYAN icin Gonderdigi izin Istek E -Postasi

< m = -

GAG UNIVERSITESI YUKSEK
LISANS iZIN ISTEK YAZISI HK. ™

41|
ben 13:10 — i
alici: info ~

Kimdenesin kogcak esinkocakl@gmail.com

Alici info@rahatajans.com

Tarih 21 Agu 2020 13:10

Melis Hanim Merhaba,

Ben Esin Kogak.Cag Universitesi isletme
Yonetimi yuksek lisans
ogrencisiyim.Tuketicilerin Fenomen Instagram
Hesaplarindan Uriin Satin Alma Niyetlerine Etki
Eden Faktorlerin Belirlenmesi : Rahat Anne
Hesabi Uzerinde Bir Uygulama baslikli yiiksek
lisans tezim i¢in anketimi sizlerle
paylasmistim.Melis hanim sizlerinde uygun
gormesi dahilinde anketimi hesabi takip eden
takipcileriniz ile paylagabilir miyim?

Bununla birlikte tezimde instagram sayfanizda
paylasmis oldugunuz igeriklerden,
fotograflardan ve Rahat Anne adl internet
sitenizde belirtmis oldugunuz bilgilerden
yararlanabilir miyim?



8.10. Melis AYAN'a Ait Instagram Sayfas1 Kullanim izin Onay E —Postasi

< & o] = e
o info 16:01 -— -
alici: ben ~

Kimdeninfo info@rahatajans.com
Alici esin kogak esinkocakil@gmail.com

Tarih 21 Agu 2020 16:01

Standart sifreleme (TLS)
Daha fazla bilgi

Merhabalar Esin Hanim

09.05.2020-28.05.2020 tarihleri arasinda.Tiiketicilerin
Fenomen Instagram Hesaplarindan Uriin Satin Alma
Niyetlerine Etki Eden Faktdrlerin Belirlenmesi :

Rahat Anne Hesabi Uzerinde Bir Uygulama bashkh
yviiksek lisans tezinde veri toplamak tlizere. tarafimin
sahip oldugu

Rahat Anne Instagram hesab: takipgilerine erisimle
ilgili olarak gerekli izinlerin tarafimdan verildigini
onaylarim.

Ayrica sayfamda paylasmis oldugum anket linki,

< = g = see

Rahat Anne Hesabi1 Uzerinde Bir Uygulama bashkh
wviiksek lisans tezinde veri toplamak tlizere, tarafimin
sahip oldugu

Rahat Anne Instagram hesabi takipgilerine erisimle
ilgili olarak gerekli izinlerin tarafimdan verildigini
onaylarim.

Avyrica sayfamda pavlasmis oldugum anket linki,
goniulli olarak doldurmay: kabul eden takipgilerim
tarafindan doldurulmus bulunmaktadar.

Bilginize arz ederim.

Melic Ay

Founder
& osz222ssa3s
info@rahatajans.com www.rahatcajans.com

< Yanitla —> Yonlendir
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9. 0ZGECMIS

Adi Soyadi: Esin KOCAK
Dogum Yeri: ADANA
Adres: Turgut Ozal Bulv. Giizelyal: Mah. Cukurova/ADANA

E-mail: esinkocakl@gmail.com

EGITIM

Yiiksek Lisans : 2018-2020 Cag Universitesi-MERSIN
Sosyal Bilimler Enstitiisii-Isletme Y6netimi

Lisans : 2013-2018 Mersin Universitesi

iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi - Isletme
#2013-2014 Egitim-Ogretim donemi Mersin

Universitesi yabanci dil hazirlik programi
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