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Oz

Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle sosyal medya araglart ortaya ¢ikmis ve bu araglar giinliik yasantimizin
onemli bir parg¢ast haline gelmiglerdir. Sosyal medyanin kullanicilar iistiindeki etkisi artmaya basladikea,
goriisleri izleyicileri tarafindan dikkate alman “Influencer” olarak adlandirilan kisiler goze c¢arpmaya
baslamislardwr. Influencer’larin kitlelerle hizli ve etkili iletisimi markalarin da dikkatini ¢ekmis ve markalar
tirtinlerini veya hizmetlerini daha genis kitlelere ulastirmak i¢in Influencer’larin sosyal medyadaki giictinii
kullanmaya yonelmislerdir. Bu is birlikleri giiniimiiziin en onemli pazarlama faaliyetlerinden biridir ve
“Influencer Marketing” olarak adlandiriimaktadirlar. Bu ¢alisma \nstagram 'daki Influencer’larin takipgileriyle
aralarindaki iliskileri 6lgmek amaciyla yapimistir. Arastirmada, veri toplamak icin anket yapimistir. Anket
formu ogrencilere elektronik ortamda gonderilmis ve 282 katilimer ile gergeklestirilmistiv. Anket ile toplanan
veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. Calismanin bulgularina gore, cinsiyet ve egitim seviyesi faktorlerinin
Instagram’da takip edilen alanlarla iligkisi oldugu, cinsiyetin satin alma kararlar: iizerinde etkili oldugu ve
Instagram’da gegirilen zaman ile iiriin satin alma arasimda bir iliski oldugu sonuglarma ulasinugtir. Elde edilen
sonuglarin kurumlara, Instagram iizerinde hedef kitlelerine gore yapacaklari Influencer segiminde faydali olacagt
diistintilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer Marketing.
Abstract

With the development of Web 2.0 technologies, social media tools have emerged and social media tools have
become an important part of our daily lives. As the influence of social media on users begins to increase, it has
emerged people called “Influencer” whose views are taken into account by particular followers. The rapid and
effective communication of influencers with followers has begun to attract attention by brands, and brands have
begun to use the power of influencers on social media to deliver their products or services to wider audiences.
These collaborations are one of the most important marketing activities of today and are called “Influencer
Marketing . This study was conducted to measure the relationship between influencers on Instagram and their
followers. Survey method was used to collect data. The questionnaire was sent to students electronically and
conducted with 282 participants. The data collected by using questionnaire were analyzed with SPSS. According
to the findings of the research, it is found that, gender and education level factors are related to the areas
followed in Instagram, gender has an effect on purchasing decisions, and there is a relationship between time
spent on Instagram and product purchase. It is thought that the obtained results will be useful for the institutions
while selecting influencers according to the target followers on Instagram.

Keywords: Social Media, Instagram, Social Media Marketing, Influencer Marketing.

" Bu galisma, lisans programu bitirme 8devi olarak sunulmustur.
“ Dr. Ogr. Uyesi, Marmara Universitesi, isletme Fakiiltesi, Isletme Enformatigi Boliimii, selcuk.kiran@marmara.edu.tr
ORCID: 0000-0001-6088-2701
™" Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, isletme Enformatigi Boliimii, cnsylmz95@gmail.com
ORCID: 0000-0001-7144-4627
™" Ars. Gér., Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Isletme Enformatigi Boliimii, ecem.emre@marmara.edu.tr
ORCID: 0000-0001-9507-8967
100

Gelig Tarihi / Received: 23.10.2019
Kabul Tarihi / Accepted: 17.12.2019



Uluslararas1 Yonetim Bilisim Sistemleri ve Bilgisayar International Journal of Management Information Systems

Bilimleri Dergisi, 2019, 3(2):100-111 and Computer Science, 2019, 3(2):100-111
Makale Tiirii: Arastirma Makalesi Paper Type: Research Paper
1. GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte internet giiniimiiziin en yaygin ve en etkili iletisim araci
haline gelmistir. internet kullaniminin artmasiyla birlikte hem sosyal alanlarda hem de is hayatinda
aliskanliklar degismeye baslamis ve es zamanli olarak hayatimiza yeni kavramlar girmistir; bu
kavramlardan biri de sosyal medyadir.

Bireyler sosyal medya araciligiyla duygu ve diislincelerini paylagmakta, yeni fikirler
tiretebilmekte ve bu fikirler {izerinde tartisabilmektedir. Bunun yani sira insanlar, sosyal medya
platformlarinda kendi kisisel bilgilerini, gesitli fotograflar1 ve videolar1 paylasabilmektedirler.
Sosyal medyanin insanlara sundugu bir baska onemli 6zellik ise kullanicilarin, igerikleri kendi
istekleri dogrultusunda hem {tireten hem de tiiketen bireyler olmalarina imkan vermesidir. Bir bagka
ifadeyle sosyal medya, kullanicilarin roliinii aktif ve katilimec1 bireyler olmalar1 yoniinde
degistirmektedir. Sosyal medyanin, kullanicilarinin katilimina olanak saglayan yapisi, belki de aktif
izleyici kavraminin ilk defa, anlamini bu kadar bulmasini saglamaktadir. Kullanicilar; kendi
egilimleri, gereksinimleri, istekleri ve ilgi alanlar1 dogrultusunda, tiketmek ya da paylasmak ve
katilmda bulunmak istedikleri icerikleri secerek ve hatta icerikleri iireterek sosyal medya
platformlarin1 kullanmaktadirlar (Kogak, 2012). Bu platformlarin yayilmasi ile birlikte tiiketiciler
tizerindeki etkisi de giinden giine artmaktadir. Sosyal medya araglarinda kitleleri etkileme giicii
bulunan, takipgileri tarafindan otorite ya da bilirkisi kabul edilen kisilerle birlikte “Influencer”
kavrami ortaya ¢ikmustir. Influencer’lar; sosyal medyada belirli bir takipg¢i kitlesine sahip olan,
takipci kitleyi fikir ve Onerileri ile etkileme giigleri bulunan, kanaat onderi olarak kabul edilen
kisilerdir.

Bu c¢alismada, Instagram’daki Influencer’larin tiiketici davraniglari iizerindeki etkisinin
Olglilmesi amaglanmistir. Bu dogrultuda 18 yas ve ilizerindeki Instagram kullanicilarina anket
yapilmis ve anket sonuglari tanimlayicr istatistik yontemleri ki-kare testi ve t-test kullanilarak analiz
edilmistir.

2. GELENEKSEL PAZARLAMADAN DiJITAL PAZARLAMAYA

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) pazarlama kavramini su sekilde agiklamistir (American
Marketing Association (AMA), 2017; marketingdersleri.blogspot.com, 2015): “Pazarlama;
alicilar, tiiketiciler, ortaklar ve genis boyutuyla toplum icin deger ifade eden iiriinlerin
gelistirilmesi, dagitimi, miibadelesi ve ilgili gruplarla iletisim kurulmasini saglayan bir dizi iglemler
ve kuruluslardan olusan bir faaliyettir.”

Klasik pazarlama kavrami, bir {iriin ve hizmetle ilgili mevcut pazarlarin korunmasi, zamanla
genigletilmesi ve yeni pazarlarin olusturulmasi anlamina gelmektedir. 20. yiizyilda teknolojinin
gelisip internetin hayatimiza girmesiyle birlikte pazarlamanin anlaminda da degisim baslamistir.
Internet, mesafeleri azaltmis, bilgi akisin1 hizlandirmis ve yeniliklerin aninda hedef kitlelere
ulagmasini saglamistir. Bu sebeple isletmeler, geleneksel pazarlama yontemlerini birakip, sanal
diinya iizerinden pazarlama yapma faaliyetlerine agirlik vermeye baslamislardir. Bu yeni yontem
daha genis bir hedef kitlesine ulasma imkan1 saglayip, maliyetleri diisiirme firsati sunmustur (Mert,
2018).

Dijital pazarlama, isletmeler ile miisterilerin hizli bir sekilde birebir iletisim kurmalarini
saglamistir. Isletmeler, dijital ortamdaki araclar {izerinden, miisterilerin {iriin ve/veya hizmetlerle
ilgili geri bildirimleri dogrultusunda nasil bir strateji izlemeleri gerektigini belirlemeye
baslamislardir. ilk baslarda e-posta iizerinden saglanan dijital pazarlama, bugiin sosyal medya
araclariyla birlikte daha etkili bir sekilde kullanilmaktadir.

101

Kiran & Yilmaz & Emre



Uluslararas1 Yonetim Bilisim Sistemleri ve Bilgisayar International Journal of Management Information Systems
Bilimleri Dergisi, 2019, 3(2):100-111 and Computer Science, 2019, 3(2):100-111

Makale Tiirii: Arastirma Makalesi Paper Type: Research Paper

Sosyal medya kullanicilarinin igerik olusturma siirecine aktif olarak dahil olmasiyla moda,
film, spor, seyahat gibi alanlarda sunulan goriisler internette hizla yayginlasmistir. Kullanicilarin
sosyal aglara girmelerinin nedenleri; baskalar1 ile kolay iletisim kurma, giincel olaylar1 takip etme,
bilgi edinme ve sosyallesme beklentisidir. Bu sebeple sosyal aglar kisa siirede genis bir alana
yayilmis ve pazarlama agisindan 6nemli bir yere gelmislerdir (Mert, 2018). Sosyal medyada hizli
geri donlislerin alinmasi, ¢esitli yorumlarin herkes tarafindan goriilebilmesi, bir iirlin veya hizmetle
ilgili iceriklere kolayca ulagilabilmesi, tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir. Sosyal medya
pazarlamasi isletmelerin itibar ve marka degerini arttiran bir etken olarak kabul edildigi gibi,
zaman, para tasarrufu ve hizli geri bildirim sagladigindan isletmeler agisindan da biiyilk énem
tagimaktadir (Yanar ve Yilmaz, 2017).

Bireylerin deneyimledigi bir iiriin ya da hizmetle ilgili diisiincelerini pazarlama amaci
giitmeden baska kisilere aktarmasina “agizdan agiza pazarlama” (Word of Mouth Marketing,
WOMM) denir. Bu kavram 1960’larda literatiire girmis olsa da insanlik tarihi kadar uzun bir
geemise sahiptir. Bireyler yakin iligki i¢cinde oldugu kisilerden gelen bilgileri daha giivenilir ve daha
dogru bulurlar ve bu bilgiler, bireylerin disiinceleri, duygular1 ve davranislari tizerinde 6nemli bir
etki yaratir. Bir sey satma amaci olmayan bir arkadas, akraba veya komsunun, bir iiriin ya da hizmet
hakkindaki fikirleri bireylere daha fazla giiven vermektedir (Yavuzyilmaz, 2015). Internetin
kullaniminin artmasiyla birlikte bireyler daha ¢ok kisiyle zamandan ve mekandan bagimsiz olarak
bilgi aligverisinde bulunmaya baslamislardir. Tiiketiciler internette yapilan agizdan agiza iletisim
sayesinde, bir {iriin veya hizmet hakkinda yapilan yorumlara, forumlar, e-postalar ve sosyal medya
araclar1 aracihigiyla kolaylikla ulasabilir hale gelmislerdir. Bunun yaninda internet araciligiyla iiriin
ve hizmetler hakkinda karsilastirmali bilgi sunan kaynaklara da ulasabilmektedirler. Geleneksel
agizdan agiza iletisimde, bu iletisimin baslaticilar1 olan kanaat 6nderleri, fikirlerini tiiketicilere yiiz
yiize aktarmaktadirlar. Teknolojinin gelismesiyle birlikte agizdan agiza iletisim de yeni bir anlam
kazanmis ve sosyal medya araglar1 sayesinde belirli bir kitleyi etkileme giicline sahip olan kisiler,
fikirlerini daha genis kitlelere duyurma sansi elde etmislerdir. Bu sebeple giiniimiizde agizdan agiza
iletisimin en yogun Ve etkili yasandigi yer sosyal medyadir. Eskiden etki alan1 ¢evresindeki kisi
sayisiyla sinirli olan tiiketiciler, bugiin sosyal medya sayesinde milyonlarca kisiye tek tikla
ulagabilmektedir. Agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin sosyal medyada artmasiyla literatiire
“elektronik agizdan agiza pazarlama” eWOM (electronic Word of Mouth) kavrami da eklenmistir.

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 tarihinde iicretsiz bir fotograf
paylasim uygulamasi1 olarak kurulmustur. Onceleri Apple isletim sistemi igin gelistirilen bu
uygulama daha sonra Android isletim sistemi i¢in de kullanilabilir hale getirilmis ve kisa siirede
bircok kullanictya ulagsmistir. 2012 yilinda Facebook’un Instagram’t satin almasiyla birlikte
kullanict sayisinda biiyiik miktarda bir artis olmustur. Bu artis sonucunda isletmeler, Instagram’
pazarlama amagcli bir platform olarak gérmeye baslamiglardir. Markalar, Instagram iizerinden hesap
acabilmekte, etiket (hashtag) kullanarak goriiniirliiklerini ve begeni sayilarmi arttirabilmekte,
yiiksek takipgisi olan hesaplara reklam verebilmekte ve takipgilerini markayla ilgili paylasim
yapmaya tesvik edebilmektedirler (Aslan ve Unlii, 2016). Instagram, maliyeti diisiik, etkilesim giicii
yiiksek bir platform oldugu i¢in kiigiik isletmeler i¢cin Oonemli bir satis ve tanitim araci olarak
goriilmektedir. Instagram’da isletmeler {riinlerinin bilgilerini ve gorsellerini paylasarak bir anda
genis kitlelere ulasmaya baslamislardir. Ozellikle dogru etiketleme ydntemiyle yapilan paylagimlar,
hedef kitle arasinda hizla yayilabilmektedir. Kullanicilar ilgi alanlarina giren {irlin veya hizmeti
satan igletmelerin profillerine bakarak {riin hakkinda bilgiye ve iriiniin gorsellerine
ulasabilmektedirler (Yilmazsoy, 2019). Ilgi cekici gonderiler, isletme hesabmn kalitesi ve iiriin
hakkinda dogru bilgilendirme, Instagram’dan yapilan pazarlamanin hedefine ulagmasini etkileyen
faktorlerdir. Bu sebeple Instagram reklamciligi son yillarda hizli bir yiikselis igerisindedir.

Sosyal medyada giiglii bir takipgi kitlesi olan, oneri ve fikirleriyle takipgi kitlesinin
davraniglarii etkileyen veya degistiren kisilere “influencer” denir (Seving, 2018). Influencer’lar
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takipgi sayilarina gére mikro ve makro olmak tizere ikiye ayrilirlar. Mikro Influencer terimi daha az
takipgi sayisina sahip olanlar i¢in kullanilir. Takipgi sayis1 markalar i¢cin 6nemli bir Slgiit olsa da
mikro Influencer’larin takipgileri ile arasindaki iletisim ve etkilesim daha giigliidiir. Bu yiizden
markalar i¢in 6nemlidirler. Makro Influencer ise yiiksek takipgi sayisina sahip Influencer’lar igin
kullanilir. Bu kisiler sosyal iletisim aglarinda daha genis bir kitleye hitap ederler. Makro
Influencer’larin markalar tarafindan tercih edilme sebepleri erisim giicli ve goriiniirliik yaratma
imkanlandir. Pinghelsinki, markalarin dogru etkiyi yaratacak kisilerle is birligi yapmasi i¢in
Influencer’larin sahip olmalar1 gereken 6zellikleri; {iriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olmalarz,
iriine veya hizmete ilgi duymalari, Segilen alanda uzman ya da bilirkisi olmalari, hangi tiir
paylagimla dikkat c¢ekeceklerini bilmeleri, gerekli etkilesimi saglayacak takip¢i sayisina sahip
olmalar1, ticari is birligine uygun olmalar1 ve yapilacak ¢alismaya gereken Onemi verip, iyi is
birligine uygun olmalar1 seklinde 6zetlemistir (Aktas, 2018).

Artan rekabet kosullar1 bir¢ok firmay1 pazarlama alaninda yenilikler yapmaya itmektedir.
Firmalar, rakip firmalara kars1 avantaj saglamak i¢in tiiketiciye ulasabilecekleri en etkili kanallar
belirleme ihtiyacindadirlar. Sosyal medyada yapilan agizdan agiza pazarlama sayesinde firmalar
zaman ve mekan gibi etkenler olmaksizin genis bir tiiketici kitleye ulasabilmektedir. Sosyal medya
araglarinda kitleleri etkileme giicii bulunan, takipgileri tarafindan otorite ya da bilirkisi kabul edilen
kisilerin, hitap ettigi kitlenin satin alma davranisini etkileme giiciinii kullanarak pazarlama stratejisi
yapmasina “Influencer Marketing” denir. Influencer marketing kavraminin Tirkce literatiirde
oturmus bir karsiligi olmadigi, bu kavramin ¢esitli kaynaklarda fenomen pazarlamasi, niifuz
pazarlamasi, hatirli pazarlama ya da etkileyen pazarlamasi olarak kullanildigi belirtilmektedir
(Saltik Yaman, 2018). Diger bir deyisle Influencer marketing, sosyal medya kanallarinda yiiksek
takipgi sayilarma sahip Influencer’larin paylasimlariyla bir iriin ya da hizmet hakkindaki
deneyimlerini takipgilerine aktarmasidir.

McCracken (1989)’a gore bir iinliiniin markaya olan katkisi o {inliiniin sahip oldugu kiiltiirel
anlamlarin ilk 6nce tinliiniin tanittmin1 yaptig1 markali {irin ya da hizmete aktarilmasi, oradan da o
iirlin ya da hizmeti satin alan tiiketiciye taginmasi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu yaklasima "anlam
transfer modeli" denir ve pazarlamada tinlii kullaniminin temelini olusturur. Bu yaklagima goére
pazarlamacilar; sosyal medyanin ortaya ¢ikistyla birlikte tiiketicilerin hayatina giren yeni {inlii tiirii
olan Influencer’lar ile is birligine gittiklerinde o kisinin sahip oldugu imaj ve 6zdeslik iligkilerini
markalarina tagima amaci giiderler.

Influencer ve marka is birlikleri ¢esitli sekillerde olabilir. IAB (Interactive Advertising
Bureau, 2018) Influencer Pazarlama Raporu’nda, markalarin Influencer’larla c¢alisma seklini,
ticretli, iriin karsilig1 ve etkinlige davet olmak tizere 3 kategoride incelenmektedir. Reklam veren,
influencer ile belirli bir paylasim sayis1 veya paylasim basina iicret seklinde “licretli” is birligine
gidebilir; yapilacak reklam kampanyasi gergevesinde Influencer’lara ticretsiz markali {iriin génderip
Influencer’larin bu iriinlerle ilgili igerik paylasimi yapmasin tesvik edebilir. Bunlarin yani sira,
Influencer’1t markanin diizenledigi bir etkinlige davet ederek, iicret karsilig1 ya da goniillii olarak bu
davetle ilgili paylasimda bulunmasini saglayabilir. Markalar bu is birliklerinin yani sira bu
bireylerle farkli is birligi stratejileri de izlemektedirler. Bu stratejiler markanin amacina gore
sekillenmektedir. Bu stratejiler marka elgiligi, {irlin yerlestirme ve etkinlik yorumlatma seklinde ti¢
kategoriye ayrilmaktadir. Marka elgisi, uzun siireli bir iliski ¢ercevesinde markanin kimligini ticretli
olarak temsil eden kisidir. Balasubramanian (1994)’e gore lirlin yerlestirme, markali bir {irliniin
sinema ve televizyon programlarmin igine planli ve goze ¢arpmayacak sekilde yerlestirmesiyle
izleyiciyi etkilemeyi amaclayan parali liriin mesajlaridir. Dijital ortamlara gore degerlendirildiginde
ise, markalar {riin yerlestirmeyi ¢esitli web sitelerinde, oyunlarda ve cesitli sosyal aglarda
kullanmaktadir. Instagram’da {irlin yerlestirme, markanin kullanicilarin drettigi  igerikle
birlestirilmesi olarak tanimlanmaktadir. Markalar tarafindan diizenlenen iiriin tanitim etkinliklerinin
amaci ise, Influencer’lar arasinda markanin tanmirligini arttirmak ve onlari marka hakkinda
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bilgilendirmek olarak &zetlenebilir. Bu etkinliklerin amaci esasen, markay1 Influencer’larin
giindemine sokmak, onlarin da yorum yaparak marka hakkinda takipgilerine yonelik goniillii igerik
iiretmesini saglamaktir.

3. YONTEM

Bu ¢alismada veri toplama araci olarak anket formu kullanilmistir. Anket sorular1 18 yas ve
tizerindeki Instagram kullanicilar1  tarafindan ¢evrimi¢i bir ortamda (Google Forms)
cevaplandirilmistir. Aragtirma 282 katilimcr ile gergeklestirilmis ve yapilan anketlerin hepsi
analizlere dahil edilmistir. 0,05 drnekleme hatasina gore bulunmasi gereken katilimci sayisi 246°dir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004) ve anketle ulasilan katilimer sayist bunu saglamaktadir. Anket
sorular1 Peltekoglu & Tozlu (2018) ve Yanar & Yilmaz (2017)’nin ¢alismalarindaki sorular 6rnek
alinarak olusturulmustur.

Arastirmada kullanilan anket farkli béliimlerden olusmaktadir. Ik bolimde katilimcilarin
demografik 6zellikleri ile internet ve Instagram kullanim aligkanliklarini 6grenmeye yonelik sorular
bulunmaktadir. Ikinci bdliimde kullanicilarin Instagram’da takip ettikleri alanlara ydnelik sorular
yoneltilmistir. Son bolimde ise katilimcilarin Instagram’daki Influencer’lar1 takip etme sebepleri,
tiiketicilerin satin alma kararina iliskin degerlendirmeler ve Instagram’daki Influencer’lara duyulan
giiven ile ilgili Likert tipi sorular sorulmustur. Calisma kapsaminda hipotezler olusturulmus ve bu
hipotezler SPSS kullanilarak test edilmistir. Verileri analiz etmek i¢in tanimlayici istatistik
yontemleri, giivenilirlik analizi, ki-kare testi ve t - testi yapilmistir.

4. BULGULAR

Calismanin bu kisminda; tanimlayici istatistikler, ki-kare testi, giivenilirlik ve t-testi sonuglari
paylasilmistir.

4.1.Tamimlayici Istatistikler

Calismaya katilan kisilerin cinsiyetini, yasini, egitim durumunu, medeni durumunu, aylik
gelirini, giin icerisinde internette ge¢irdigi zamani, Instagram’da gecirilen zamani, ne kadar stiredir
Instagram hesabina sahip oldugunu, hangi hesaplari takip ettigi ve son bir yilda Instagram’da
Influencer’lar tarafindan tanitilan bir {iriinii satin almasina yonelik sorularin yanitlari incelenmistir
(Tablo 1).

Tablo 1: Demografik Ozellikler ile Internet ve Instagram Kullanim Aliskanliklart ile ilgili Bulgular

eslikier N % N %
Cinsiyet Giin icerisinde internette harcanan zaman

Kadin 189 %67 0-3 saat 125 %44,3
Erkek 93 %33 3 saat tizeri 157 9%55,7

Yas Instagram’da giin icerisinde gecirilen zaman
18-24 210 %74,5 1 saatten az 99 %35,1
25 yas ve lizeri 72 %25,5 1 saat ve tizeri 183 %64,9
Egitim Seviyesi Ne kadar siiredir Instagram hesabina sahipsiniz?
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Lise ve alt1 91 %32,3 0-3 yil 88 %31,2

Lisans ve tizeri 191 %67,7 3 yildan fazla 194 %68,8

Son bir yilda Instagram’da Influencer’lar tarafindan

Medeni Durum .
tanitilan bir iiriinii satin aldimz nm?

Bekar 232 %82,3 Hayir 237 %84
Evli 50 %17,7 Evet 45 %16
Gelir Diizeyi
0-1500 TL 148 %52,5
1500 TL tizeri 134 %47,5

Yapilan analiz sonuglarina gore bu caligsmaya katilan 282 katilimcinin %67°si kadin, %33’
erkektir. Yasa gore dagilim incelendiginde katilimcilarin %74,5°1 18-24 yas arasinda, %25,5°1 yas
ve tizerindedir. Katilimcilarin egitim seviyesine bakildiginda %32,3’1 lise ve alt1, %67,7’si lisans ve
iizeri egitim almistir. Caligsmaya katilanlarin %82,3°1 bekar, %17,7’si evlidir. Anket katilimcilarinin
aylik gelirine bakildiginda %52,5°1 1500 TL alt1, %47,5’1 ise 1500 TL ve iizerinde aylik gelire sahip
olduklarin belirtmislerdir (Tablo 1).

Internet kullamim siklig1 incelendiginde, katilimcilarm %44,3’{iniin giin igerisinde 0-3 saat,
%55,7°si 3 saat ve lizeri internette vakit gecirdigi goriilmiistiir. Katilimcilarin Instagram kullanim
sikligimi incelendiginde ise, %35,1°inin giin icerisinde 1 saatten az, %64,9’unun 1 saatten fazla
Instagram’da zaman harcadig1 goriilmiistiir. Katilimeilarin 9%31,2°si 3 yildan az ,%68,8’1 3 y1l ve
iizeri stireler ile Instagram hesabina sahiptir. Son olarak katilimcilarin son bir yilda Instagram’da
Influencer’lar tarafindan tanitilan bir Urlinii satin alma sikligina bakildiginda, %84l “hayir”,
%16’s1 “evet” cevabini vermistir (Tablo 1).

4.2. Ki-Kare Testlerine Ait Bulgular

Iki kategorik degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini incelemek igin ki-kare testi
uygulanir ve bu testte 6nemli olan Pearson-Chi Quadrat degerinin 0,05’ten kiigiik olmasidir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu deger 0,05’ten kiigiik ise, iki degisken arasinda bagimli bir iliski
oldugu soylenir ve hipotez kabul edilir. Bu bélimde; cCinsiyet, yas ve egitim seviyesi ve
Instagram’da gecirilen zaman faktorlerine bagli olarak yapilan test bulgularina yer verilmistir.

Hi:Cinsiyet ile son 1 yilda Instagram’da Influencer’lar tarafindan tamitilan bir iiriinii satin
alma arasinda iliski vardir.

Tablo 2’ye bakildiginda Sig.2 degeri 0,00 olup 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in H; hipotezi kabul
edilmistir. Yani cinsiyet ile son bir yilda Instagram’da Influencer’lar tarafindan tanitilan bir tiriini
satin alma arasinda anlamli bir iliski oldugu goriilmektedir. Yine tabloya bakildiginda kadinlarin
erkeklere gore daha fazla aligveris yapmis oldugunu goriilmektedir.
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Tablo 2: Cinsiyet ve Satin Alma

Erkek Kadin

Adet Beklenen Adet Beklenen Pearson Sig.2 [0} Sig.
Satm 4 148 4 30,2 14,058 0,000 0,000 0,000
Alma

H,: Cinsiyet ile Instagram ’da takip edilen alan arasinda iligki vardir.

Tablo 3’¢ bakildiginda tiim Sig.2 degerleri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in H, hipotezi kabul
edilmistir. Yani cinsiyet ile Instagram’da takip edilen alan arasinda anlamli bir iligki vardir. Bu
tabloda moda, makyaj/giizellik, saglikli yasam, yemek ve kitaplar/dergi alanlarinin kadinlar
tarafindan daha ¢ok takip edildigini, teknoloji ve spor alanlarinin ise erkekler tarafindan daha fazla
takip edildigini goriilmektedir.

Tablo 3: Cinsiyet ve Instagram’da Takip Edilen Alan

Erkek Kadin

Adet Beklenen Adet Beklenen Pearson Sig.2 0} Sig.
Moda 7 39,2 112 79,8 68,389 0,000 0,000 0,000
Makyaj/Giizellik 4 31,7 92 64,3 54,665 0,000 0,000 0,000
Saghkh Yasam 13 28,4 73 57,6 17,862 0,000 0,000 0,000
Teknoloji 56 31,3 39 63,7 43,710 0,000 0,000 0,000
Yemek 20 40,9 104 83,1 28,428 0,000 0,000 0,000
Spor 66 34,6 39 70,4 67,567 0,000 0,000 0,000
Kitaplar/Dergi 25 34,3 79 69,7 5,958 0,015 0,018 0,015

Hs: Yas ile Instagram’da gegirilen zaman arasinda iligki vardir.

Tablo 4’e bakildiginda Sig.2 degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu igin Hs hipotezi kabul edilmistir.
Yani yas ile Instagram’da gecirilen zaman arasinda anlamli bir iligki vardir. Ayrica 18-24 yas
grubunun Instagram’da daha fazla zaman gegirdigi gortilmektedir.

Tablo 4: Yas ve Instagram’da gegirilen zaman

18-24 yas 25 yas ve iizeri
Adet Beklenen Adet Beklenen Pearson Sig.2 [0} Sig.
1 saatten az 63 73,7 36 253
9,414 0,002 0,003 0,002
1 saat ve iizeri 147 136,3 36 46,7

Hy: Egitim Seviyesi ile Instagram 'da gegirilen zaman arasinda iliski vardir.
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Tablo 5’¢ bakildiginda Sig.2 degeri 0,034 olup 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in Hy hipotezi kabul
edilmistir. Yani egitim seviyesi ile Instagram’da gecirilen zaman arasinda iliski vardir. Lise ve lise
seviyesinin altindaki katilimcilarin Instagram’da daha fazla zaman gegirdigi goriilmektedir.

Tablo 5: Egitim Seviyesi ve Instagram’da gegirilen zaman

Lise ve alt1 Lisans ve iizeri
Adet Beklenen Adet Beklenen  Pearson  Sig.2 [0} Sig.
1 saatten az 24 31,90 75 67,1
4,498 0,034 45 0,022
1 saat ve iizeri 67 59,1 116 123,9

Hs: Egitim Seviyesi ile Instagram 'da takip edilen alan arasinda kismen iliski vardir.

Tablo 6’ya bakildiginda tiim Sig.2 degerleri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in Hs hipotezi kabul
edilmistir. Yani egitim seviyesi ile Instagram’da takip edilen zaman arasinda iligki vardir. Egitim
seviyelerine gore takip edilen alanlara bakildiginda egitim seviyesi diisiikk olan katilimcilarin
“Makyaj” alanin1 daha fazla takip ettigi, egitim seviyesi yliksek olan katilimcilarin ise “Saglikli
Yasam” ve “Gezi” alanlarin1 daha fazla takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 6: Egitim Seviyesi ve Takip Edilen Alan

Lise ve alt1 Lisans ve iizeri
Adet Beklenen Adet Beklenen Pearson Sig.2 0 Sig.
Makyaj 40 31,0 56 65,0 5,881 0,015 0,022 0,011
Saghkh 20 278 66 582 4600 0032 0038 0021
Yasam
Gezi 29 445 109 93,5 15,663 0,000 0,000 0,000

He: Instagram’da gegirilen zaman ile son bir yilda Instagram’da Influencer’lar tarafindan
tanitilan bir tirtini satin alma arasinda bir iligki vardr.

Tablo 7’ye bakildiginda Sig.2 degeri 0,021 olup 0,05°ten kiigiik oldugu i¢in Hg hipotezi kabul
edilmistir. Yani Instagram’da gegirilen zaman ile son bir yilda Instagram’da Influencer’lar
tarafindan tanitilan bir {irlinii satin alma arasinda iliski vardir. Instagram’da 1 saat ve iizerinde vakit
gecirenlerin daha fazla {iriin satin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 7: Zaman ve Satin Alma

1 saatten az 1 saat ve iizeri
Adet Beklenen Adet Beklenen Pearson Sig.2 0} Sig.
Satin Alma 9 15,8 36 29,2 5,363 0,021 0,026 0,014

4.3.Cronbach Alpha Giivenilirlik Testine Ait Bulgular

Cronbach alpha giivenilirlik testi, likert Ol¢egi ile hazirlanan sorularmm cevaplarinin
tutarliligini dlgmek icin kullanimistir. Olgek; 0,00 ile 0,40 arasinda ise giivenli degil, 0,40 ile 0,60
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arasinda ise giivenilirligi diisiik, 0,60 ile 0,80 arasinda ise olduk¢a giivenilir ve 0,80 ile 1,00
arasinda ise giivenilirligi yliksek olarak kabul edilmektedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018).

Tablo 8’de katilimcilarin; “Instagram’da Influencer’lar takip etme sebepleri”, “Tiiketici satin
alma kararina iligkin degerlendirmeler” ve “Instagram’da Influencer’lara duyulan giiven” ile ilgili
5’11 likert 6lgegi ile olusturulan altisar soruya verilen yanitlara dair Cronbach alpha giivenilirlik testi
bulgular1 yer almaktadir. Buna gore sirastyla 0,826, 0,892 ve 0,951 degerlerine gore bu sorulara
Verilen yanitlarin i¢ tutarlilig1 yiiksektir.

Tablo 8: Giivenilirlik testi bulgular

Cronbach's Alpha N

Instagram’daki Influencer’lar1 Takip Etme Sebepleri ,826 6
Tiiketici Satin Alma Kararina iliskin Degerlendirmeler ,892 6
Instagram’da Influencer’lara Duyulan Giiven ,951 6

4.4.t-Testine Ait Bulgular

Bagimsiz gruplar i¢in t-testleri normal dagilima sahip iki grup arasinda anlamh bir fark olup
olmadigin1 6grenmek icin yapilmistir ve buna gore giivenirlilik 0,05'ten biiyiik ise iki grup arasinda
anlamli bir farkililik olmadigi sonucu elde edilir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu bolimde
cinsiyet-Influencer takip etme iliskisi, cinsiyet-tiikketici satin alma kararlar1 degerlendirmesi ve
egitim seviyesi-Influencer’lara duyulan giiven ile ilgili test bulgularina yer verilmistir.

Hy: Cinsiyete gore Influencer ’lart takip etme sebepleri farklilik gostermektedir.

Varyanslarmn esit olmadig: ihtimaline dayanarak Tablo 9’a bakildiginda Sig degeri 0,005 olup
0,05’ten kiigiik oldugu i¢in gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin, kendilerini takip ettikleri kisi ile 6zdeslestirip, onu takip etme sebepleri agisindan
cinsiyetlere gore anlamli farklihik gostermektedir. Iki grup arasinda ortalamalara bakildiginda
kadinlarin ortalamasi 3,4241°dir.

Tablo 9: Cinsiyet-Takip Etme Sebebi

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik derecesi Sig
Erkek 93 3,055555556 1,113523950241608 -3,278 280 ,001
Kadin 189 3,424162257 ,752936305350887 -2,884 134,716 ,005

Hg: Cinsiyete gore ile tiiketici satin alma kararlar: farkliik gostermektedir.

Varyanslarin esit oldugu ihtimaline dayanarak Tablo 10’a bakildiginda Sig degeri 0,012 olup
0,05’ten kiiglik oldugu icin gruplar arasinda anlamli bir farklihik oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin satin alma kararlarin1 verirken Instagram’dan etkilenmeleri, cinsiyetlere gére anlamli
farklilik gostermektedir. ki grup arasinda ortalamalara bakildiginda kadimlarin ortalamasi
3,2495tir.
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Tablo 10: Cinsiyet-Satin Alma Karari

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik derecesi Sig
Erkek 93 2,931899641577060 1,075146478937344 -2,544 280 012
Kadin 189 3,249559082892417 ,939138534794917 -2,429 162,819 ,016

Ho: Egitim seviyelerine gore Influencer ’lara duyulan giiven farklilik gostermektedir.

Varyanslarin esit oldugu ihtimaline dayanarak Tablo 11’¢ bakildiginda Sig degeri 0,031 olup
0,05’ten kiigiik oldugu icin gruplar arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin  Influencer’lara duyduklart giliven, egitim seviyelerine gore anlamli farklilik
gostermektedir. Iki grup arasinda ortalamalara bakildiginda egitim seviyesi diisiik olan
katilimcilarin ortalamasi 3,020’ dur.

Tablo 11: Egitim Seviyesi-Inflencerlara Duyulan Giiven

Grup N Ortalama Standart Sapma t Serbestlik derecesi  Sig
Lise ve alt1 91 3,020146520146520 1,141213120193033 2,168 280 ,031
Lisans ve iizeri 191 2,713787085514834 1,093891397496364 2,136 170,559 034

5. TARTISMA & SONUC

Tanimlayici istatistik yontemleri ile demografik ozellikler, internet ve Instagram kullanim
aligkanliklar1 analiz edilmistir. Yapilan analizler incelendiginde, Katilimcilarin biiyiik bir
cogunlugunun kadinlardan ve 18-24 yas arasi kisilerden olustugu goriilmiistiir. Katilimcilarin
%67,7’s1, lisans ve izeri egitim almis, egitim seviyesi yliksek kisilerden olugmaktadir.
Katilimcilarin internet ve Instagram kullanim aligkanliklarina bakildiginda ise %55,7’sinin giin
icerisinde 3 saat ve iizeri internette vakit ge¢irdigi goriilmiistiir. Bu kisilerin %64,9°u giin igerisinde
1 saat ve iizeri Instagram’da vakit gegirirken, %68,8’inin 3 yildan fazla bir siiredir Instagram
hesabina sahip olduklar1 anlasilmistir. Cikan bir bagka sonug, katilimcilarin son 1 yilda,
Instagram’da Influencer’lar tarafindan tanitilan bir {iriinii %16 oraninda satin aldiklaridir. Bu
veriler, anket katilimecilarmin giinliik yasantisinda aktif bir sekilde internet ve Instagram
kullandigini gostermektedir.

Katilimeilarin demografik ozellikleri {izerinden Instagram karakteristikleri incelendiginde
oncelikli olarak goriilen, kisinin cinsiyeti ile takip edilen alanlar arasinda anlamli farklilik oldugu
olmustur. Buna gore kadinlar; moda, makyaj/giizellik, saglikli yasam, kitaplar/dergi alanlarini takip
ederken erkekler daha ¢ok teknoloji ve spor alanlariyla ilgilenmektedir. Bir bagka sonuca goreyse
takipg¢inin yasi ile Instagram'da gec¢irdigi zaman arasinda anlamli bir iliski vardir. Yast kiigiik
olanlar Instagram'da daha fazla zaman gegirirken yasi biiyiik olanlar daha az ge¢irmektedirler; bu da
kiigiik olanlarin teknolojinin i¢ine dogmus olmalar1 ve Instagram ile ¢ok daha kiiclik yaslarda
tanigmis olmalariyla agiklanabilir. Egitim seviyeleri agisindan yapilan incelemedeyse lise ve lise
seviyesinin altindaki katilimcilarin Instagram’da daha fazla zaman gecirdigi goriilmektedir; bu
sonug lise seviyesindeki kisilerin genelde daha gen¢ olduklari géz oniine alindiginda bir 6nceki
sonugla uyumludur. Egitim seviyelerine gore takip edilen alanlara bakildiginda ise egitim seviyesi
diisiik olan katilimcilarin “Makya;j” alanim1 daha fazla takip ettigi, egitim seviyesi yiiksek olan
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katilimcilarin ise “Saglikli Yasam” ve “Gezi” alanlarim1i daha fazla takip ettigi goriilmektedir.
Buradan egitim seviyesi ylikseldikce kisilerin bedenin digindan ¢ok bedenin igiyle ilgilendikleri
sonucu ¢ikarilabilir.

Yapilan t-testi ile cinsiyet ve egitim seviyesine gore gruplar arasinda fark olup olmadigi
incelenmistir. Cikan bulgular cinsiyet ile Influencer’lar1 takip etme sebepleri arasinda anlamli bir
farklilik oldugu sonucunu gostermektedir. Buna gore kadinlar takip ettikleri Influencer'lar sayesinde
erkeklere gore kendilerini daha pozitif hissetmektedirler. Bir baska deyisle Influencer'lar1 takip
etmek kadinlar1 erkeklere gore daha olumlu etkilemektedir. Cikan bir bagka sonug ise katilimcilarin
kendi egitim seviyelerinin, Influencer’lara duyduklar1 giiven seviyesini etkiledigidir. Buna gore
egitim seviyesi “lise ve alt1” olan grup “lisans ve iizeri” olan gruba gore Influencer'lara daha fazla
glivenmektedir.

Katilimcilarin satin alma ile ilgili kararlar ile ilgili olarak yapilan analizlere bakildiginda
onemli sonuglara ulasilmistir. Bunlardan ilkine gore takipginin cinsiyeti ile son bir yilda
Instagram’da Influencer tarafindan tanitilan bir {irinii satin alma arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Tam olarak ifade etmek gerekirse, kadinlar son bir yilda Instagram’da Influencer’lar
tarafindan tanitilan iiriinleri erkeklere gore daha fazla satin almistir. Bu da Instagram’da kadinlara
yonelik yapilan reklam faaliyetlerinin erkeklere gore daha etkili olabilecegini gdstermektedir.
Ulasilan bir diger sonug ise takipginin Instagram’da gegirdigi zaman ile son bir yilda Instagram’da
Influencer tarafindan tanitilan bir iriinii satin almasi arasinda anlamli bir iliski oldugudur zira
Instagram'da bir saat ve {izerinde vakit gegiren bireylerin daha fazla iiriin satin aldig1 gériilmektedir.
Diger bulgulara bakildiginda kadinlarin erkeklere gore daha fazla aligveris yapmis oldugu
goriilmektedir. Satin alma karart ile ilgili yapilan t-testi sonuglarina gore ise katilimcilarin satin
alma kararlarin1 verirken Instagram’dan etkilenmelerinin, cinsiyetlere gore anlamli farklilik
gosterdigi goriilmistiir. Daha net bir ifadeyle kadinlar aligveris kararlarinda erkeklere gore
Instagram'dan daha fazla etkilenmektedirler.

Bu calismadan elde edilen bulgularin, sosyal medya lizerindeki satin alma davraniglarinin
incelenmesi adina faydali olabilecegi diisiiniilmektedir. Ilerleyen ¢alismalarda Instagram’in diger
sosyal medya araglarina gore tiiketicilerin satin alma kararlarinda daha etkili olup olmadigi,
Influencer’larin fikirlerinin kisileri hangi alanlarda daha cok etkileyebilecegi gibi konularda
arastirma yapilabilir. Kisi sayisinin arttirilmasi, yas gruplarinin ¢esitlendirilmesi ve daha farkh
egitim seviyelerinden kisilerin ¢aligmaya katilmasi ile benzer bir calismanin tekrarlanabilecegi
diistiniilmektedir.
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