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Oz

Geleneksel anlamda var olan tiiketici davranislari algisi, sosyal medya reklamlarinin gelismesiyle birlikte
yeniden sekillenmekte ve sosyal medyada tiiketici davranisi kendine 6zgii bir karaktere sahip olmaktadir.
Sosyal medya reklamlart ve tiiketici davraniglari iliskisi, bir¢ok disiplinde ¢esitli arastirmalara konu
olmaktadir. Instagram, en popiiler sosyal medya uygulamalarindan biridir ve 6zellikle kullanici profilinin
biiyiik bir boliimiinii geng¢ kusak olusturmaktadir. Bu c¢alismada, tiniversite Ogrencilerinin tiiketim
davranislarinda Instagram’daki sponsorlu reklamlarin etkileri incelenmistir. Bu ¢ergevede ilk olarak, teorik
kisimda; reklam, sosyal medya reklamciligi, Instagram reklamlari, tiiketim ve tiiketici davranislari
kavramlarma agiklik getirilmeye ¢alisiimistir. Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi’ndeki 384 dgrenciden
anket teknigi ile elde edilen veriler SPSS 20 adli program ile analiz edilmistir. Arastirmanin bulgularinda,
Instagram’daki sponsorlu reklamlarin, Ggrencilerin tiiketim davraniglar1 {izerinde Onemli etkiler
olusturdugu goriilmiistiir.

Anahtar kelimeler: Instagram, reklam, sponsorlu reklamlar, tiiketici davraniglari

Instagram, advertisement and consumption: A research on university
students

Abstract

The traditional perception of consumer behavior has been reshaped with the development advertising
opportunities in social media and the consumer behavior in social media has its distinctive characteristics.
The relationship between social media ads and consumer behavior is the subject of various studies in many
disciplines. Instagram is one of the most popular social media apps and especially younger generation
constitutes a large part of its user profiles. In this study, we start from this point and examine the effects of
sponsored Instagram ads over the consumption behavior of university students. In this sense, at first, we try
to clarify the concept of advertising, social media advertising, Instagram ads, consumption, and
consumption behavior. The data obtained from 384 students of Bolu Abant izzet Baysal University through
questionnaire technique is analyzed with SPSS 20 program. In the findings of the research, it is seen that
sponsored advertisements on Instagram have significant effects on students consumption behavior.
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Giris

Sosyal medya, bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisip yayginlagsmasiyla, giinliik yasamin
ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Toplumun her alaninda, her yastan bireyin ilgi
alanma giren sosyal medya, giinliilk yasamdan siyasete, egitimden, ekonomiye kadar
cesitli igeriklerde hizmet saglamaktadir. Kullanicilar i¢in giinliik yasamdaki pek ¢ok
aktivite, sosyal medya ortaminda daha basit ama bir o kadar da etkili bir bigcim
kazanmistir. Artik geleneksel medyada okuyucu, dinleyici, izleyici olarak adlandirilan ve
daha pasif bir rol iistlenen iletisim alicisinin yeni medya ortaminda kullanict olarak
adlandirildig ve katilimei olarak aktif bir rol {istlendigi goriiliir.

Birgok alanda degisimlere neden olan sosyal medya, aligveris ve reklam sektoriinii
de etkilemis, bu alanda kokli degisikliklerin yasanmasina katki saglamistir. Geleneksel
anlamdaki reklam ve aligveris anlayisi, yeni medyayla birlikte yeniden sekillenmeye
baslamistir. Sosyal medya uygulamalarinin reklam ortami olarak kullanilmasi, iiretici
firmalari bu alana yatirim yapmalarimin Oniinii agmistir. Sosyal medyanin ¢ok genis
kitlelere hitap etmesi ve o genis kitleler tarafindan aktif olarak kullanilmas1 dolayisiyla
sosyal medyanin reklam alani olarak énemi giderek artmustir. Ozellikle son donemlerde,
Instagram, en popiiler sosyal medya platformlarindan biri olarak biiyiik bir kullanici
kitlesine hitap etmektedir. Bunun farkinda olan isletmeler ise bu platformu hedef
kitlelerine ulagsmak i¢in aktif olarak kullanmaktadir. Buna baglh olarak ¢esitli
gereksinimleri karsilama amaciyla bu yeni platformun yapisina uygun bigimde bir¢ok
reklam tiirli ortaya ¢ikmustir.

Geleneksel reklam stratejileri, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
birlikte yeni boyutlar kazanmis, kendine 6zgii karakteristikler edinmistir. Her seyden
once geleneksel reklamciliktan farkli olarak cevrimici ortamda gergeklesen reklam
faaliyetleri, cevrimi¢i ortamdaki tiiketicinin davraniglarini kavramay1 gerektirmektedir.
Sosyal medya ve interaktif reklamcilik faaliyetleri agisindan dnemli bir yere sahip olan
tilketici davraniglarini anlama cabasi, bu calismanin temel amacini olusturmaktadir.
Bireysel, toplumsal, ekonomik ve siyasal olarak ortaya cikan g¢esitli durumlar ve
doniisiimlere neden olan sonuglar, ¢esitli arastirmalara konu olmustur. Bu arastirma ise
Instagram’daki sponsorlu reklamlarmn, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi’nde cesitli
diizeylerde Ogrenim goren Ogrencilerin tliketim davraniglar1 {izerindeki etkisine
odaklanmaktadir.

Reklam

Latince “advertere” “bir alana yonelme” eyleminden tiireyen bir kavram olan reklam
(Goddard, 2001: 6), giiniimiize gelene kadar cok cesitli de§isim ve doniisiimler
gecirmistir. Tarihsel olarak ¢ok eski donemlerde bile {iriiniin, tiiketimin, ticaretin, pazarin
ve reklamin oldugunu ifade etsek de reklami modern donemle ele almak daha dogru bir
yaklagim olacaktir. Ciinkii glinlimiizdeki reklami anlamak ve ¢oziimlemek ancak tiim
degisme ve gelismelere uygun bir bakisla miimkiindiir. Ekonomik, siyasal, kiiltiirel,
toplumsal ve teknolojik tiim mevcut sistemler birbiriyle iliski halinde ve dinamik bir
yapidadir. Reklam ise tiim bu sistemleri etkileyen ve onlardan etkilenen niteligiyle
karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamin arkasindaki itici giiclin bir seyler satma cabasi oldugu diisiiniildiigiinde
reklamin tarihi Neolitik Cag’a kadar gotiirtilebilir. 1450°de matbaanin icadina kadarki
siirecte reklamlarin gogunun agizdan agiza (word of mouth) gergeklestigi bilinmektedir.
Mesajlarin genis kitlelere ulagsmasin1 saglayan matbaanin icadi ve okuryazar kitlesinin
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artmasi reklam tarihi agisindan 6nemli bir doniimdiir (Balta Peltekoglu, 2010: 60-61).
Daha sonraki siiregte ise Sanayi Devrimi ile seri iiretime gecgilmesi ve giderek ihtiyag dis1
tiriinlerin piyasaya bol miktarda ¢ikmasi ile reklam giderek artan 6neme sahip olmaktadir.

Sozlii bir eylemle (¢igirtkanlarla) baglayan tarihsel siirecinde sirasiyla basil, isitsel
ve gorsel medyada kendini var eden reklamin ne oldugunu tanimlama cabalar1 da yine
tarihsel bir ¢izgide gerceklesir. Albert Lasker reklami, basili ortamlarda vaatlerde bulunan
bir tiir saticilik sistemi olarak tanimlamistir (Arens, 2002: 7). Reklamin zamanla yazili,
basili, gorsel ve isitsel medyalarda yaygin sekillerde kullanilmasiyla birlikte Lasker’in
taniminin yetersiz oldugu anlasilmistir. Tarihsel gelisim silirecinden itibaren farkl
tanimlamalarla ifade edilen reklam, bireylerin istenilen davranis sekillerini kendi
kendilerine benimsemesini saglamak amaciyla, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman
satin alma etkinligi olarak dile getirilmistir (Giiz, 2002: 289).

Daha kapsamli bir tanimda reklam, insanlari istenilen bir davranisa ikna etme, belli
bir davranis1 insanlara benimsetme ve onlar1 yonlendirme islevi goren ve yiiksek
standartli ekonomilerin bir pargasi olarak agiklanmaktadir (Sullivan, 2002: 31). Amerikan
Pazarlama Birligi ise reklami; bir mal, hizmet ya da fikrin bedeli 6denerek kisisel
olmayan sekilde tanitilmasi faaliyetidir (Akt. Akbulut ve Akbas, 2006: 13). Tiim bu
tanimlamalar1 ve giiniimiizdeki ekonomik ve toplumsal yasamin getirdigi kosullar1 da
dikkate aldigimizda reklam, kapitalist toplumlarin vazgecilmez bir parcasi olarak
diisiiniilmektedir. Yukarida bahsi gegen tiim bu gelismelere ek olarak kiiresellesmenin
etkisiyle yeni pazar arayislari, bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, popiiler
kiiltiirin kendini yeniden liretmesi ve rekabetin artmasi da reklamciligin gelismesini
etkileyen temel unsurlardir. Ozellikle rekabetin artmasiyla birlikte her bir iletisim kanali
ayni zamanda bir reklam ortam1 olmakta ve serbest piyasa kosullarinda reklam birbirine
benzeyen lriinlerin farklilasmasini saglayan dnemli bir arag islevi gérmektedir. Reklam,
tilketimin yonlendirilmesi, arzin planlanmasi ve tiiketici davraniglarinin incelenmesinde
onemli katkilar sunmaktadir (Balta Peltekoglu, 2010: 60-61).

Sosyal medya reklamcihigi

Daha once de belirtildigi gibi ilk olarak sozel sekillerde gergeklestirilen reklam etkinligi,
kitle iletisim araclariin gelisip yayginlagmasiyla basili, isitsel ve gorsel olarak yeni
ozellikler kazanmistir. Modern diinyada reklamcilik denildiginde ilk akla gelen, medya
olmaktadir. Ancak reklam yalnizca medyayla sinirli bir alan degildir. Birtakim medya
dis1 tanitim araclari; ¢izgi listli reklam ortamlar1 ve ¢izgi alti reklam ortamlar1 da reklamin
gerceklestirildigi ortamlardir (Balta Peltekoglu, 2010) Tarihsel gelisim siirecinde
reklamin son olarak ulastig1 yer ise yeni medya alanidir.

Internet olagan {istii hiz ve genis erisim olanaklar1 ile yasamimizin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmistir. Internet cografik engelleri asmas, iletisim engellerini kaldirmasi,
dil engelini kolaylastirmas1 gibi nedenlerle yaygin bir kullanim alanina sahiptir ve bu
durum onun 6nemli bir reklam ortamina doniismesini saglamistir (Balta Peltekoglu, 2010:
198). Web etkinliklerinin aktif bir bi¢imde artmasi, bu alanda tiiketiciye hitap eden
firmalarin rekabet ortamina girmesinin ortamini hazirlamistir. Rekabete dayali olan
ortamda, avantajlar elde etmek ve bu avantajlar siirdiirebilmek icin firmalar cesitli
stratejiler gelistirmistir (Kitchen, 1999: 386). Haliyle bu durum hem iiretici hem de
tiiketici tarafinda olumlu etkiler ortaya ¢ikarmigtir. Tiiketicinin zaman gecirmekten keyif
aldig1 bir platformda, daha fazla kitleye ulasmak icin firmalar, bu yeni medya ortamini
uygun bir reklam ortami olarak kullanmaya baslamistir.
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Internet reklamlar diisiiniildiigiinde en 6nde gelen formatlar, internete dzgii bir
reklam formati oldugu diisiiniilen, bannerlar ve sponsorluklar olarak ifade edilmistir
(Wells, Burnett & Moriarty, 2000: 276). Giiniimiiziin trendleri géz oniine alindiginda,
sosyal medya uygulamalarindaki reklam tiirlerinin biraz daha one c¢iktig1 ve yeni
donemde reklamverenlerin sosyal medya uygulamalarina yoneldigi gozlemlenmektedir.
Bu yonelimin bir diger sebebi ise, interaktif ortamin reklam etkinliklerini arttirma
noktasinda firmalara 6nemli ayricaliklar sunmasi olarak belirtilmistir (Harvey, 1997: 11).
Ilgili pek ¢ok faktorii dikkatle ve biitiinciil bir sekilde ele alan isletmelerin, hedef kitlenin
medya kullanma istatistiklerini de dikkate alarak uygun reklam ortamina yoneldikleri
bilinmektedir. Reklamin hedef kitlenin yapisina ve Ozelliklerine gore olusturulmasi,
uygun bir kanalla ve dogru bir planlamayla sunulmasi, basarisi lizerinde dogrudan etki
eden 6nemli bir faktordiir.

Tiiketicinin 6zelliklerine gore dizayn edilmis reklamin basarisinin farkinda olan
firmalar, tiiketicilere cesitli sekillerde ulasarak, arama motorlarinda aratilan kelimeler ya
da e-postalardan faydalanarak tiiketici davraniglarini tespit eder ve buna yonelik
reklamlar gelistirmeye baslarlar (Sariyer ve Zimriit, 2017: 6-7). Dengelerin biiyiik bir
hizla degistigi rekabet ortaminda basarty1 yakalamak ve bunu siirdiirmek, ancak tiiketim
aliskanliklarinin, tiiketicilerin ve tiikketim faaliyetinde i¢inde bulunulan sartlarin dikkatle
analiz edilmesiyle miimkiindiir. icinde bulunulan dénemin en gelismis teknolojilerinin
islevsel kullanimiyla tiiketicilerin tiiketim egilimlerinin tespit edilip bu egilimlere en
uygun cevabin verilebilmesi, bagariin temel bir kosulunu olusturur.

Sosyal medya uygulamalariin giiglii bir bigimde ve hizla islevsellik kazanmasi,
reklam sektdriiniin bu alana dogru yonelmesine sebep olmustur. Uygulamalarin genis bir
kitle tarafindan kullanilmasi, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin bu ortamlarda kendini
gostermesini saglamistir. Web 2.0 teknolojisiyle birlikte web ortaminda ¢ift yonlii
etkilesimin zemini hazirlanmistir. Etkilesimli yapinin daha yogun bir yapiya ulagsmasiyla,
insanlar sosyal medya lizerinden hemen hemen her konu hakkinda fikir edinme ve iletisim
saglama imkanlarma sahip olmustur. Bu gelismeler de sosyal medya ve reklam
konularmin daha fazla arastirma konusu olmasini saglamistir. Bu arastirmalar ve
caligmalar sonucunda iiretici firmalar, hedef kitlelerine ulasmak icin sosyal medya
platformlarini kullanmistir. Clinkii sosyal medya iizerinden hedef kitleye daha aktif ve
verimli bir bigimde ulasilacag: diisiincesi hakim olmustur (K&ksal ve Ozdemir, 2013:
237). Bu sayede iiriin ya da hizmetle ilgili bilgi sahibi olma ve arastirma yapma eylemleri
de bireyin giinliik yasantisinin bir parcasi haline gelmistir.

Sosyal medyayla birlikte klasik pazarlama faaliyetlerinde 6nemli degisiklikler
meydana gelmistir. Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri ilk zamanlarda %11 gibi bir
orandayken, 2000’1 yillarda ve sonrasinda %70’lere kadar ¢ikmistir (Tuten, 2008: 19).
Ozellikle Web 2.0 teknolojisinin ardindan tiiketici artik pasif konumdan aktif konuma
yerlesmis, pazarlamasi yapilan iirlin hakkinda olumlu ya da olumsuz geri doniiglerde es
zamanlt olarak bulunma imkanina sahip olmustur. Dolayisiyla firmalarin tiiketiciyi
kaybetmemesi i¢in ¢esitli onlemler almalari, yeni teknolojilere adapte olmalar1 bir
tercihten ¢ok, bir zorunluluk olmustur. (Goh, 2013: 89). Sosyal medya reklamlari, reklam
ve pazarlama uygulamalari noktasinda firma ve tiiketici arasindaki bagi1 daha anlamli hale
getirmistir. Sonug olarak bu yeni reklamcilik anlayisi, tiiketiciyi reklam iiretme siirecine
dahil edip marka ve tiiketici arasinda bir bag kurmay1 basarmstir.
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Instagram reklamlar

Sosyal medya, reklam alanina yonelik hem firmalara hem de tiiketicilere farkli gerceveler
sunmaktadir. Her bir bireye hitap edebilme, tiiketicilere yonelik daha spesifik reklamlar
olusturabilme bakimindan firmalara bir¢ok kolaylik saglamaktadir. Instagram 2010
yilinda ortaya ¢ikan, i¢inde 6zel efektler barindiran ve mobil cihazlar tizerinden kullanilan
oldukca basit ve eglenceli bir sosyal medya uygulamasidir (Seving, 2013: 128). Bu
uygulama sayesinde, fotograf cekme yetenegi olmayanlar bile estetik fotograflar1 ortaya
cikarip profillerinde paylagsabilmektedir. Sosyal medyadaki reklam ortamlar
diistintildiiglinde, Instagram, kullananlarin begenileri, takipleri ve yorumlari géz dniinde
bulunduruldugunda etkili bir 6l¢timiin yapildigi sosyal medya uygulamasi olarak da ifade
edilebilmektedir. Siire¢ icerisinde Instagram, kendi biinyesindeki giincellemeler ve
yenilikler sayesinde daha fazla kullanici tarafindan tercih edilme firsati yakalamistir.
Boylesi etkili bir uygulamanin en 6nemli niteliklerinde biri ise, kullanicilarina yasattigi
deneyim sirasinda, onlara zarar veremeden ve bu deneyimi sekteye ugratmadan
yayinlanan reklamlarin bulunmasidir. Bu baglamda bakildiginda ve sahip oldugu
nitelikler de diisiiniildiiglinde, Instagram’in reklam odakli bir uygulama oldugu
sOylenebilmektedir.

Yukarida da belirtildigi gibi Instagram, sahip oldugu o6zellikler sayesinde
farklilagsmakta ve reklam agisindan diger sosyal medya uygulamalarindan daha ayricalikli
bir konumda yer almaktadir (Kiyan ve Dikmen, 2019: 129). Uygulamanin bu
farkliliklardan faydalanmak isteyen firmalar, Instagram {izerinde kendi sayfalarini
olusturur. Instagram sayesinde, firmalar iirlinleri hakkinda bilgi verme, duyuru yapma ve
kampanya siireci baglatma ve bu sayede tiiketiciye karst reklami yapilan {iriin ya da
hizmetin etkisini arttirma imkanina sahip olmaktadir (Kirby, 2005: 88). Tiiketiciler,
firmalarin sayfalarini takip etmekte ve bu yolla firmaya karst ilgi duymaya baslama
olanagina sahip olmaktadir. Instagram’da kullanicilar, kendi sectigi reklamlar araciligiyla
hem ilgili olduklar iiriin ve hizmete yonelik fikir edinmekte hem de ilgi duyduklari
konulardaki sayfalarda zaman gecirmektedir.

Instagram’da yer alan bagka bir reklam tiirlinde ise, kullanicinin izni disinda yer
alan reklamlar yer alir. Bu reklam tiirtinde, kullanicilar, reklamin yayinlanma siirecinde
goniillii olarak bulunmazlar. Firmalar ve marka sahipleri Instagram’daki bu tarz reklam
uygulamalarinda belirli bir iicret karsilifinda, kullanicilarin sayfalarinda ve akislarinda
gercek zamanli bir ortam satin alirlar. Bu tiirdeki reklamlar Instagram’daki sponsorlu
reklamlar olarak da bilinmektedir.

Instagram’daki sponsorlu reklamlar tek gorselden olustugu gibi birden fazla
gorselden de olusabilmektedir. Gosterime sunulan birden fazla gorselde, gorsel
stirtiklendiginde reklami yapilan iiriiniin web sitesine ya da kaynagina ulagma durumu da
miimkiindiir (Oztiirk, vd., 2016: 361). Bu gelismelerle, Instagram’daki sponsorlu
reklamlarin kullanimi yayginlagsmistir. Kullanicinin karsisina ¢ikan sponsorlu reklamlar,
kullanicinin  1stegi  disinda gergeklestigi i¢in bazi zamanlarda rahatsizlik da
verebilmektedir. Bununla birlikte markaya yonelik bu reklamin tekrar goriintiilenme
imkan1 da bulunmaktadir. Reklam alan1 olarak ¢ok fonksiyonlu bir yapiya sahip olmasi
Instagram’in markalar tarafindan reklam alan1 olarak tercih edilmesini saglamigtir.

Tiiketim olgusu ve tiiketici davramslar:

[k insandan beri var olan bir olgu olan yasamsal bir olgu olan tiiketim, modern dénemle
birlikte yeni boyutlar kazanmus, artik bireylerin, toplumun ve ekonominin vazgegilmez
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bir parcasi haline gelmistir. Bu baglamda insanlarin hayatini her anlamda etkisi altina
alan bir kavram olarak da karsimiza ¢ikmaktadir (Giiz ve Hiiliir, 2016: 79). Tiiketim en
temel olarak bir seylerin kullanilip yok edilmesi, tiiketici ise tliketim eylemini fiilen
gergeklestiren kisi olarak tanimlanabilir.

Modernlesme ve sanayilesme stireciyle birlikte giinliik yasam pratikleri degismis,
seri ve ¢ok sayida iiretim bireyin giindelik yasamindan toplumsal yasamina kadar birgok
farklilagsmay1 beraberinde getirmistir. Sanayilesmeyle birlikte eskiden olmayan seri ve
cok sayida iiretim ile gelisen rekabet ortama, lireticilerin var olus durumlarini da etkilemis,
pazarda varliklarini stirdiirebilmeleri, belirli bir hedef kitleyi saglamalari ile miimkiin hale
gelmistir.

Hedef kitlenin markayla olan iliskisinin gii¢lii olarak kurulmasinin &neminin
farkinda olan isletmeler, amaclarin1 gergeklestirebilmek i¢in reklamdan yardim alirlar.
Reklam, tiiketicilerin firmay1 tercih etmesini saglar. Bu nedenle reklam kampanyasi
yuriitiiliirken hedef kitledeki tiiketicinin reklamcilar tarafindan iyi bir sekilde arastirilmasi
ve analiz edilmesi gerekmektedir. Dogru bir tespit yapildiginda tiiketicinin reklame1
tarafindan analiz edilmesi reklamin basariya ulasmasinda etkili bir faktordiir (Elden,
2018: 367). Tiiketicinin eylemlerini ¢ozmeye ¢alismak, o {iriinii tekrardan ona satmak i¢in
Oonemli bir agsama olarak goriilmektedir. Bu noktada tiiketicinin istek ve beklentilerine
yonelik bir pazarlama stratejisi belirlenmesi, tiiketici davraniglarini anlama ve basariya
ulasma konusunda gereklidir (Islamoglu ve Altunisik,1999: 5-8). Tiiketicinin tiiketimi
gergeklestirme siirecinde eyleme doktiigii her davranis ve hareket, reklamcilar tarafindan
analiz edilmis ve ortaya tiiketici davranislarini ¢ikarmigtir. Tiiketici davraniglarint analiz
etmek ve ona yonelik strateji belirmek marka sahipleri i¢in biiylik 6nem tagimaktadir.

Kapitalist diizenin hem toplumlara hem de bireylere empoze edilmesi ile birlikte
tiiketim ve tiiketici kavramlarinin 6nemi daha da artmistir. Bu gelismeyle birlikte, tiketim
olgusu genis kitlelere yayilmaya baslamistir. Uriinlerin hizli iiretimi, firmalarmn ve
isletmelerin tiiketicilerin tizerinde bir kullan-at prensibi olusturmasina sebep olmustur.
Bu durumda marka sahiplerinin ve firmalarin en fazla {izerinde durdugu konu, reklam,
pazarlama stratejisi ve tliketici davraniglarin1 anlamak olarak belirlenmistir. Degiskenlik
gosteren tiiketici profilleri marka sahipleri tarafindan anlasilmaya ¢alisilmistir. “Miisteri
her konuda haklidir” ciimlesinden de anlasildig: gibi tiiketicinin isteklerini belirlemek,
davraniglarini etkileyen hususlar1 6grenmek, isteklerini, ihtiyaglarini goz Oniinde
bulundurmak marka sahipleri ve reklamcilar igin fazlasiyla énemli goriilmiistiir (Ozbek
ve Kog, 2009: 140). Tiiketici davraniglarin1 anlamak ve o davranislar dogrultusunda
hareket etmek, iiriiniin satilmasi ve tiiketimin tegvik edilmesi acisindan biiyiik bir 6neme
sahip olmustur.

Islamoglu ve Altimsik’a (2017: 9) gére tiiketici davramislarini anlamanim yolu
tiikketicinin hareketlerinin anlasilmasindan gecer. Tiiketici davranislarini agiklamak igin
tiiketicinin, neyi, ne zaman, nereden, nasil ve ni¢in satin aldig1 gibi sorularin cevaplarin
bulmak gerekmektedir. Bu sorularin cevaplari sagliklt bir bicimde bulundugunda
tilkketicinin davraniglarinin da anlagilmasi miimkiindiir. Marka sahipleri ve reklamcilar
icin tiiketici davranislarini anlamak, satis anlaminda siirekliligi saglayabilmek, sabit bir
hedef kitle olusturabilmek ve bu anlamda basar1 saglayabilmek igin biiyiikk 6nem
tasimaktadir.
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Tiiketici davranislarin etkileyen faktorler

Isletmeler, tiiketici davranislarin1 anlamak icin ¢aba gdstermekte ve bu siiregte onlarin
ihtiyaclarini, isteklerini ve sikayetlerini belirlemeyi amaglamaktadir. Fakat Oncelikli
olarak her bir firma i¢in en temel 6neme sahip olan konu, tiiketici davranislarini etkileyen
faktorleri belirlemektir. Isletmeler pek ¢ok amaca yénelik olarak, 6zellikle de kar elde
etmek ve daha fazla biiylimek i¢in tiiketici davraniglarina ve tiiketici davranislarini
etkileyen faktorlere odaklanirlar (Turan ve Colakoglu, 2009: 292). Hedef kitlenin dogru
sekilde analiz edilmesi bu noktada ¢ok 6nemlidir. Temel olarak bakildiginda demografik,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin analizi yapilarak tiiketicilerin satin alma
davraniglarini hangi faktorler tarafindan etkilendigi belirlenebilir.

Demografik faktorler

Bir iirlin ya da hizmeti tiiketecek olan hedef kisi ya da kitlenin yasi, cinsiyeti, medeni
durumu, meslegi, gelir ve egitim diizeyi gibi faktorlerin kaynak tarafindan bilinmesi ve
iyl analiz edilmesi, satin alma davranisinin planlanmasi, uygulanmasi ve siirekliligin
saglanabilmesi agisindan biiylik 6nem tagir.

Bireyin yasina gore tercih ettigi {irlin, marka ya da hizmet farklilagmaktadir. Ayrica
bireyin satin alma karar1 ve bunu eyleme gecirme nedeni de yasa bagli olarak degiskenlik
gosterir. Benzer yas gruplarinda olan bireyler, yasam aligkanliklar1 ve diisiince yapisi
olarak da benzer 6zellikler gosterir. Bu baglamda tirtinleri satabilmek adina reklameilarin
her zaman belirli yas gruplarina odaklandiklar1 goriliir (Solomon, 2011: 514). Satin alma
davranigini belirleyici faktorler arasinda medeni durum da 6nemli bir unsur olarak
goriilmektedir. Bekar, evli ya da ¢cocuk ve/veya torun sahibi olmak, satin alma konusunda
belirleyici olmaktadir. Ornegin hedef kitlenin yeni ¢ocuk sahibi olmast ile geng bir cocuk
sahibi olmasi ihtiyaglari ve tercihleri agisindan farkliligi beraberinde getirir (Elden, 2018:
370).

Reklamin hedef kitle tarafindan anlasilir olmasi, reklamcilar i¢in temel hedeflerden
biridir. Reklamcilar {irtin reklamlarin1 hazirlarken reklamin tiiketici tarafindan
anlamlandirilmast ve yorumlanabilmesi siirecini dogru bir sekilde yapilandirmalar
amaglarina ulagmalar1 agisindan zorunludur. Bununla ilgili olarak egitim diizeyi yiiksek
bir tiiketici kitlesine hitap edildiginde dikkate alinmasi gereken unsurlarla egitim diizeyi
diisiik oldugunda dikkate alinmasi gereken unsurlar farklilagmaktadir. Buna bagli olarak
hitap edilecek kitlenin egitim ve dolayisiyla anlam sartlarim1 dogru degerlendirmek ve
yapilandirmak gerekmektedir.

Bireyin ya da bir ailenin gelir diizeyi sahip oldugu meslege gore degiskenlik
gostermektedir. Bu da dolayisiyla hem meslegi hem de gelir diizeyinin tiiketici
davraniglarin1 etkileme noktasinda Onemini arttirmistir. Satin alma davraniglar
incelendiginde bunlar, bireyin ailesel durumlarina, borg¢larina, ekonomik durumuna ve
tasarruf imkanlarina gore degiskenlik gostermektedir (Yiikselen, 2010: 128). Hedef
kitledeki bireyin ya da ailenin biitgesinden tiiketim i¢in ne kadar pay ayirdiginin ya da
ayirabileceginin bilinmesi, mesajin yapilandirilmasi stirecinde 6nemli bir faktér olarak
degerlendirilir.

Psikolojik faktorler

Algilama, kavramsal cer¢evede ele alindiginda, bes duyu organimin kullanilarak
bulunulan ¢evrenin kavranmaya calisildig1 bir siire¢ olarak ifade edilmektedir (Kog,
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2015: 105). Tiiketici, bir lirlinii satin almaya karar verdikten sonra o {irline yonelik
verilmek istenen mesajlarin farkina varmasiyla algilama silirecine girmis olur. Marka
sahipleri ya da reklamverenler uyguladiklar stratejilerde tiiketicinin bu siirece girmesiyle
birlikte tiiketicinin davranislarini analiz ederler.

Kisi onceki tecriibelerinden, yakin ¢evresinden ya da herhangi bir yerde veya
internet ortaminda bir markaya ait gordiigii reklam mesajlarindan etkilenerek satin alma
siirecine girmektedir (Elden, 2018: 376-377). Ogrenme, tiiketicinin satin alma davranisini
gerceklestirmesinde etkilidir. Yani bireyin belirli bir {iriinlin ya da markanin tiiketicisi
olmasi durumunun, 6grenme siirecinin bir sonucu olarak gergeklestigi diisiiniiliir.

Algilama ve 6grenmenin yaninda motivasyon da psikolojik faktorlerin bir digerini
olusturur. Motivasyon, canliy1 belirli bir olaya ya da nesneye iten istek, arzu gibi gii¢ ve
ruhsal ya da fiziksel anlama canliy1 bu dogrultuda eyleme geciren ve yonlendiren siireg
olarak tanimlanmaktadir (Budak, 2005: 514). Motivasyon unsurunun tiiketici davraniglari
tizerinde farkli etkileri olmaktadir. Birey yeterince tatmin oldugunda motivasyon basarili
olabilir. Fakat tersi durumlar da s6z konusu olabilir. Sonug olarak motivasyon tiiketicinin
satin alma siirecinde olumlu ya da olumsuz etkilere sahiptir.

Satin alma davraniginda etkili olan psikolojik faktdrlerden biri de tutumdur. Tutum,
var olan herhangi bir nesneye iliskin olumlu ya da olumsuz anlamda bir yargi belirtmek,
tepki vermek i¢in 6grenilmis eylemler ve egilimler olarak tanimlanmaktadir (Elden,
2018: 414). Yasanilan olaylar ya da dgrenilen bilgiler karsisinda fiziksel ya da zihinsel
anlamda durus olarak da ifade edilebilmektedir. Bireylerin bir durum karsisinda sahip
oldugu tamamlayici diislinceler ise inan¢ kavramin ifade ederken kullanilabilmektedir
(Comert ve Durmaz, 2006: 358). Tiiketici reklaminda gordiigii marka ya da tirtinle ilgili
bir durus gosterir. Bu duygu ve diisiinceler olumlu ise tiikketici markaya yonelik satin alma
stirecine girmistir. Bu durum tiiketicinin markay1 siirekli olarak satin almasinda da etkili
olabilir. Yani tutumlar ve inanglar tiikketicinin satin alma silirecine girmesinde ve bu
dogrultudaki davranislarinda etkili olmustur.

Kisilik de tiiketici davranislarini etkileyen psikolojik faktorlerinden bir digeridir.
Kisilik, bireylerin davranislarini sekillendiren, bireylerin davraniglarint birbirinden
ayiran, iceriginde duygu ve diisiinceleri de barindiran ayrica bireylerin her birini
karakterize eden bir kavram olarak tanimlanmistir (Mowen, 1993: 219). Reklam
stratejileri tiiketiciyi satin almaya tesvik ederken kisiliklerin ve bu kisiliklerin arasindaki
farkliliklarin gii¢lii bir bigcimde degerlendirilmesini gerektirir.

Sosyo-Kkiiltiirel faktorler

Satin alma davranisini sekillendiren diger etken, sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Bu
faktorlerin 6nde gelenlerinden biri olarak kiiltiir, satin alma davranisi {izerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Kiiltiirii tanimlamak i¢in yapilan girisimlere baktigimizda genel olarak,
“insan gruplarinin tiretimlerini de igeren belli bagl kazanimlarini, deneyimlerini, tarihi
siire¢ icerisinde gelistirdikleri sembolleri, kusaktan kusaga aktarilan davranig
kaliplarini” igerdigi soylenilebilir (Aktan ve Tutar, 2007: 1). Literatiirde kiilttirle ilgili
pek ¢ok farkli tanimlama girisimi olsa da onun toplumsal yapiy1 olusturan ve diizenleyen
davramig kural ve normlari olarak agiklanmasi, tanimlardaki ortak yonii olusturmaktadir.
Bat1 literatiiriinde antropologlarin ¢ogu zaman Kkiiltiir yerine sosyal yap1 kavramini
kullandiklar1 goriiliir. Kiiltiirel ¢evreyi ikili bir ayrimla ele alan Metron bu ayrimi
sosyal yap1 ve kiiltiirel yap1 olarak agiklar. Normatif bir 6zellik tasiyan kiiltiirel yapa,
toplumda hakim olan normlari, 6rf ve adetleri igerirken “olmasi gerekene” odaklanir.
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Toplumsal yapi1 ise normatif bir 6zellik gostermeyip kiiltiirel yapinin mevcut “olan”
sembol ve simgelerine dayanir ve birey ve gruplarin iligkilerinin gerceklestigi orgiitsel
bir yapilanma olarak tanimlanir. Buradan bakildiginda toplum belirli bir yasam
seklinin orglitlenmesi, kiiltiir ise bu yasam seklinin soyutlamas1 olarak kabul edilebilir
(Aktan ve Tutar, 2007: 4). Bireyler i¢inde yer aldiklart ortama uyum gosterirler.
Dogumdan 6liime kadar olan siirecte cevreyi gozlemleyerek belirli diistinme bigimlerini
ve davranis kaliplarini benimseyip hayatlarina uygularlar. Pek ¢cok durum i¢in gegerli olan
bu durum, tiiketici olarak bireyin neyi, ne zaman ve nasil tiikketecegi durumunda da etkili
olur. Bunu bilen isletmeler, amaglarina uygun olarak belirledikleri tiikketici gruplarina bir
pazarlama stratejisi uygularken hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini de dikkate almalidirlar.

Bireyin satin alma ve tiiketim aligkanliklarinda, ihtiya¢ duydugu, kullandigi
irtinlerde, tiiketim biciminde, yasam biciminde ve kisinin kendi kimliginin
sekillenmesinde ailenin 6nemli etkileri bulunmaktadir (Elden, 2018: 431). Bu etkiler
ailenin i¢inde bulundugu bir¢ok alt etmene bagli olarak sekillenebilmektedir. Yasanilan
cografya, anne ve babanin meslegi, genis ya da kiigiik bir aile yapisinin olmasi, tiiketim
aliskanliklarinda etkili olan faktorler olarak siralanabilmektedir. Aile bireyi igerisinde
satin alma siirecinde kimin aktif oldugu ve hangi durumlarda ortak ya da hangi
durumlarda bireysel satin almanin gercgeklestigi reklam konusuyla ilgili oldugu
distiniilmistiir.

Bireylerin bir grup ya da toplulukla etkilesim olmadan yasam siirmesi, miimkiin
olmayan bir durum olarak goriilmiistiir. Bu durum da tiiketicinin hayatinda dnemli bir
yere sahip olan danigma gruplarini incelenmesini zorunlu kilan bir durum olarak ortaya
cikmaktadir. Kolektif ya da bireysel olarak ihtiya¢ duyulan iirlinlerde, danisma
gruplarmin tiiketici davranislarini ve satin alma siirecini etkiledigi bilinmektedir (Elden,
2018: 442-443). Tiketici davraniglarinin etkilerine yonelik yapilan incelemelerde,
danigma gruplarinin ele alinmasinin 6nemi de bu sekilde ifade edilmistir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen sosyo-Kkiiltiirel faktorlerden bir digeri ise sosyal
siif konusudur. Sosyal sinif, herhangi bir toplumda benzer deger yargilarini, benzer ilgi
alanlarmi1 ve benzer yasam bicimlerini benimsemis insan grubu olarak tanimlanir
(Inceoglu, 2000: 92). Sosyal sif kavramu, tiiketici davranislarini anlamlandirmada
reklamecilarin ilgisini yakindan g¢eken bir sosyokiiltiirel faktor olarak bilinmektedir.
Sosyal siniflarin farklilik géstermesi, reklamverenlerin stratejilerini de belirler. Marka
sahipleri, sosyal smiflarin ihtiyaglarina, isteklerine ve beklentilerine gore {iriin
gelistirerek ve hizmet saglayarak varliklarini siirdiiriir ve giiglendirirler.

Sosyal medyada tiiketici davranislar:

Modern toplumlarda tiiketimin bireylerin yasamini sekillendiren ve yasamini yonlendiren
giiclinlin farkinda olan {iretici firmalar, tiiketicilerin davraniglarin1 anlamaya yonelik
caligmalarim1 her gegen giin donemin gerekliliklerine gore giincellemek durumunda
kalmislardir. Tiketicileri etkilemek adina geleneksel medya ortaminda ve diger
ortamlarda gerceklestirilen reklam calismalar1 internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yeni
bir boyut kazanmistir. Internetin giinliik yasamin bir parcasi olmasi, insan iliskilerinde
ve pek cok alanda degisiklikleri beraberinde getirmistir. Bu durum bireylerin tiiketim
aliskanliklarinda da degisikliklere zemin hazirlamistir. Ozellikle sosyal medyanin
yayginlagmasi ile her gecen giin artan sayida sosyal medya kullanicis1 olusmustur.
Siiregle birlikte sosyal medya kullanicilar1 ayn1 zamanda tiiketiciler olarak isletmelerin
yeni hedef kitlesi haline gelmistir.
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Yeni medya kullanicilarinin geleneksel medya kullanicilarina gore hangi iiriinleri,
hangi sartlar altinda ve nasil alacaginin kararin1 kendisi vermesi yoniiyle daha bilingli
olarak degerlendirilebilir. Bu durum, yeni medya ortaminin kendine 6zgii katilima agik
dogasiyla agiklanabilir. Bu durum tiiketici davraniglar1 acisindan da aynmi sekilde
gerceklesir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin aksine, online ortamlarda tiiketicinin
aktif konuma geldigi goriiliir (Kotler, 2000: 663). Sosyal medyanin etkilesimli bir yapiya
sahip olmasi, firmalar ve tiiketiciler arasinda iletisimin daha saglikli olarak saglanmasini
olanakli hale getirmistir. Bu etkilesim sayesinde gii¢, firmalardan tiiketiciye ge¢cmistir.
Glciin tiiketiciye ge¢mesi ve sosyal platformlarin 6nemli bir bilgi kaynagi olmasi,
tikketici davraniglarimi 6nemli Ol¢iide etkilemistir (Darban ve Li, 2012: 9). Sosyal
platformlarda sayisiz imkanlarin var olmast, alternatif iiriin ve hizmetlerin de bulunmasini
saglamistir. Birey, fiziki anlamda bir magazadan {iriinli alabilecekken bir¢ok nedenle,
Ornegin fiyat, alternatif vb. nedenlerle sosyal medyaya yonelebilmekte ve iireticiler
acisindan rekabet baska bir boyut kazanmis olmaktadir. Bu durum tiiketiciler agisindan
cogunlukla avantaj olusturur. Tiiketicinin sosyal medyada ayni iiriiniin daha iyisini ya da
daha ucuz olanin1 bulma ihtimali olusur. Ciinkii kisi fiziksel olarak magazadan yaptigi
aligveriste sadece c¢evresinin Onerisine ve kendi gozlemlerine bagvururken sosyal
medyada tiim katilimcilardan 6neri ve fikir alabilir ve sorular1 varsa dogrudan iletigim
kurarak cevabini alabilir. Ozetleyecek olursak tiiketim anlayis1 ve tiiketici davranislari,
cevrimici ortamda tekrar sekillenmis, yeni bir boyut kazanmistir. Sosyal medya
tizerindeki tiiketici davranislari ihtiyag, istek, sartlar ve gliven durumuna gore degiskenlik
gostermistir.

Arastirmanin amaci

Sosyal medya dogasi geregi bircok avantaja sahiptir ve kullanicilarina sundugu bir¢ok
imkan nedeniyle birgok konuda biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Sosyal medya, her
gecen giin biinyesinde birgok uygulamanin ortaya ¢ikmasma zemin hazirlamistir.
Toplumun geneli tarafindan en fazla kullanilan uygulamalardan biri ise Instagram olarak
bilinmektedir. Bu aragtirmada, reklam, medya ve tiiketici davraniglar1 kavramlarinin
gecirdigi doniistimleri teorik olarak literatiir taramasiyla ortaya koymak ve bir sosyal
medya araci olan Instragram’in i¢ginde yer alan sponsorlu reklamlarin tiiketici davraniglar
tizerinde olusturdugu etkileri saptamak amaclanmaistir.

Arastirmanin onemi

Bireylerin giiniin biiylik bir kismini Instagram’da geg¢irmesi, bu alandaki sponsorlu
reklamlarin hem {iretici hem de tiiketici tarafindan biiyiikk bir éneme sahip oldugunu
ortaya c¢ikarmistir. Bu c¢alisma, Instagram’daki sponsorlu reklamlarin kullanicilar
tizerinde ne gibi etkiler yarattigi, bu reklamlarin bir iirlinlii ya da hizmeti satin alma
noktasinda nasil bir davranis degisikligine sebep oldugu noktasinda veri elde etmeyi
hedeflemektedir. Instagram’daki sponsorlu reklamlar iizerine yapilan bu arastirma, bu
ortamdaki Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi’nin her seviyesinde 6grenim goren
ogrencilerin tiiketici davraniglarinin belirlenmesi baglaminda bir 6neme sahip olmustur.
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Arastirmanin hipotezleri

H1.Instagram aracilif1 ile aligveris yapma ve cinsiyet farki arasinda bir iligki vardir.
H2.Instagram’da ilgi ¢eken kategoriler ve cinsiyet farki arasinda bir iligki vardir.
H3.Instagram’da gecirilen giinliik vakit ile Instagram araciligi ile aligveris yapma
arasinda bir iliski vardir.

H4.Aylik ortalama gelir durumu ile Instagram araciligiyla yapilan aligverislerin siklig1
arasinda bir iliski vardir.

HS5.Instagram’daki sponsorlu reklamlarin etkili gorsellere yer vermesi ile katilimcilarin
bir iirlinii satin almadan 6nce sponsorlu reklamlari incelemeleri arasinda bir iliski vardir.
H6.Instagram’daki sponsorlu reklamlarin satin alma baglaminda olumlu yonde etki
etmesi ile giivenilir bulunmasi arasinda bir iliski vardir.

Arastirmanin evreni ve orneklemi

Arastirmanin evreni Bolu Abant izzet Baysal Universitesi'nde &grenim goren ve
Instagram kullanicist olan 6grenciler olarak diisiiniilmiistiir. Orneklem belirlenirken
kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma icin belirlenen 6rneklem ise 384
kisi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin veri toplama araci ve teknigi

Gergeklestirilen ¢alismada veriler, birebir anket teknigi kullanilarak elde edilmistir.
Anket icinde, katilimcilarin, demografik Ozelliklerini, Instagram kullanimini,
Instagram’daki sponsorlu reklamlara yonelik algilarini ve bu reklamlarin katilimcilar
tizerindeki etkilerini saptamaya yonelik sorular yoneltilmistir.

Verilerin analizi

Arastirmadaki veriler, IBM SPSS 20 adli program yardimiyla analiz edilmistir.
Katilimeilarin demografik 6zelliklerine ve Instagram kullanimlarina iligkin yoneltilen
sorularin cevaplari, Frekans analiziyle incelenmistir. Arastirma hipotezlerine iliskin
analizler ise Ki-Kare ve Pearson Korelasyon analizi ile incelenmistir. Analizlerdeki
anlamlilik degeri ise 0,05 olarak belirlenmistir.

Bulgular

Tablo 1. Katilimcilarin cinsiyetlerine iligkin frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
Erkek 178 46,4
Kadin 206 53,6
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinin sonucunda elde edilen bulgular katilimeilarin %46,4’iiniin
erkek ve %53,6 sinin ise kadin oldugunu gostermistir.
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Tablo 2. Katilmcilarin yaslarina iligkin frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
18-21 236 61,5
22-25 116 30,2
26-29 26 6,8
29 ve Uzeri 6 1,6
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinin sonucunda elde edilen bulgular katilimcilarin %61,5’inin “18-
217, %30,2’sinin “22-25", %6,8’inin “26-29”, %1,6’sinin ise “29 yas ve iizerinde” oldugu
sonucunu gostermistir. Tabloya gore ankete katilanlarin yogunlukta oldugu yas grubu 18-
21 yas olarak saptanmistir. Ankete katilan yas gruplari arasinda en az olan ise 29 yas ve
tizeri olarak belirlenmistir. Ankete katilanlarda en fazla yogunluk gosteren ikinci yas
grubu ise 22-25 yas arasi katilimcilar olarak saptanmistir.

Tablo 3. Katilimcilarin aylik ortalama gelir durumlarina iligkin frekans analizi
sonuglari

Frekans Yiizde
500-1000 TL 206 53,6
1001-2000 TL 108 28,1
2001-3000 TL 49 12,8
3001-4000 TL 15 3,9
4001 ve Uzeri 6 1,6
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinin sonucunda elde edilen bulgular katilimcilarin %53,6’sinin
“500-1000 TL”, %28,1’inin “1001-2000 TL”, %12,8’inin “2001-3000 TL”, %3,9’unun
“3001-4000 TL” ve %1,6’sinm ise “4001 TL ve Uzerinde” kazang sagladigmi
gostermigstir. Tabloya gore katilimcilarin yarisindan fazlasi aylik 500-1000 TL arasinda
kazang elde etmektedir. Sonraki en biiylik kesim ise aylik 1001-2000 TL arasinda kazang
elde etmektedir. Katilimeilarin ¢ok az bir kismi aylik 4001 TL ve iizerinde kazang elde
etmektedir.

Tablo 4. Instagram kullanirken hangi iletisim aracinin siklikla kullanildigina iligkin
frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
Bilgisayar 9 2,3
Tablet 13 3,4
Akill telefon 362 94,3
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinin sonucunda elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %2,3’1
“Bilgisayar1”, %3,4°1 “Tableti” ve %94,3’ti ise “Akilli Telefonu” kullanmaktadir.
Tabloya gore katilimcilarin Instagram’a girerken en fazla kullandig: iletisim araci akill
telefon olarak saptanmistir. Sonraki kullanim yogunlugu fazla olan iletisim araci ise tablet
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olarak gortilmiistiir. Katilimcilarin % 95’inden fazlasi Instagram kullanirken bilgisayari
tercih etmemistir. Bilgisayar iletisim araglarinin kullanilirligi bakimindan en az yogunluk
gosteren iletisim araci olarak saptanmustir.

Tablo 5. Instagram’i kullanirken giinliik ne kadar vakit harcandigina iliskin frekans
analizi sonuglar

Frekans Yiizde
1 Saat ve Daha Az 97 25,3
2-4 Saat Arasi 166 43,2
4-6 Saat Arasi 90 23,4
8 Saat ve Uzeri 31 8,1
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinin sonucunda elde edilen bulgular, katilimcilarin %25,3 {iniin “1
saat ve daha az”, %43,2’sinin “2-4 saat aras1”, %23,4’iinlin “4-6 saat”, %8,1’inin ise “8
saat ve lizerinde” Instagram’da vakit gecirdiklerini gostermistir.  Katilimcilarin
cogunlugu Instagram’da giinliik 2-4 saat aras1 vakit harcanmistir. Ankete katilanlarin ¢ok
az bir kismi Instagram’da 8 saat ve lizerinde zaman harcamaktadir.

Tablo 6. Instagram kullanim amaglarina iligkin frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
Iletisim saglama 25 6,5
Giindem takip etme 146 38,0
Eglenceli vakit gecirme 128 33,3
Alisveris yapma 20 5,2
Paylasim yapma 30 7,8
Diger 35 9,1
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinin sonucunda elde edilen bulgular, katilimcilarin %6,5’inin
“letisim saglama”, %38,0’mm “Giindem takip etme”, %33,3’{iniin “Eglenceli vakit
gecirme”, %5,2’sinin “Aligveris yapma”, %7,8’inin “Paylasim yapma” ve %9,1’inin de
daha farkli amaglarla Instagram’1 kullandig1 goriilmiistiir. Tabloya gore katilimcilarin
biiyiik bir cogunlugu Instagram’1 giindemi takip etme amaciyla kullanmaktadir. Glindemi
takip edenlerin disindaki ¢ogunluk Instagram’t eglenceli vakit gecirme amaciyla
kullanmaktadir. Katilimecilarin igindeki az sayida bir grup Instagram’: aligveris amach
kullanmustir.

Tablo 7. Instagram araciligiyla aligveris yapip yapmadigmna iligskin frekans analizi
sonuglari

Frekans Yiizde
Evet 241 62,8
Hayir 143 37,2
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizi sonucunda elde edilen bulgular, katilimcilarin %62,8’inin
Instagram iizerinden aligveris yaptigini, %37,2’sinin ise Instagram iizerinde aligveris
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yapmadigini gostermistir. Tabloya gore katilimcilarin yarisindan fazlasinin Instagram
araciligi ile aligveris yaptig1 saptanmastir.

Tablo 8. Instagram iizerindeki hangi triinlere karsi ilgili olunduguna iliskin frekans
analizi sonuglari

Frekans Yiizde
Teknoloji 67 17,4
Otomotiv 18 4,7
Spor 40 10,4
Eglence 58 15,1
Taki 41 10,7
Gida 25 6,5
Turizm 22 5,7
Diger 113 29,4
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinden elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %17,4°0
“Teknoloji”, %4,7’si “Otomotiv”, %10,4’1 “Spor”, %15,1°1 “Eglence”, %10,7’si “Taki1”,
%6,5’1 “Gida”, %S5,7’si Turizm ve %29,4’1 ise “Diger” alanlara karsi ilgili oldugu
bilgisine ulasilmistir. Tabloya gore katilimcilarin biiyiik cogunlugu Instagram kullanirken
yukarida yazanlarin disinda farkli kategorilere karsi ilgi duymaktadir. Katilanlarin ilgi
gosterdigi en yogun ikinci kategori ise teknoloji olarak saptanmistir. Katilimeilarin
Instagram kullanirken en az ilgi duyduklar1 kategori ise otomotiv olarak saptanmistir.

Tablo 9. Instagram’da ne siklikla aligveris yapildigina iligkin frekans sonuglari

Frekans Yiizde
Haftada Bir 2 0,5
Ayda Bir 12 3,1
3 Ayda Bir 38 9,9
6 Ayda Bir 43 11,2
Yilda Bir veya Daha az 146 38,0
Hi¢ yapmiyorum 143 37,2
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinin sonuglarina gore katilimcilarin %0,5°1 “Haftada bir”, %3,1°1
“Ayda bir”, %9,9°u “3 ayda bir”, %11,2’si “6 ayda bir”, %381 “Yilda bir kere ya da daha
az” aligveris yapmaktadir. Katilimcilarin % 37,2°si Instagram {izerinden hi¢ aligveris
yapmamistir. Tabloya gore ankete katilanlarin ¢ogu Instagram {izerinden yilda bir veya
daha az siklikla aligveris yapmustir. Katilimeilarin geriye kalan cogunlugu ise Instagram
tizerinden hig aligveris yapmadigini beyan etmistir. Katilimeilarin az bir kismu Instagram
araciligi ile haftada bir aligveris yapmustir.
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Tablo 10. Sponsorlu reklamlarin etkili gorsellere yer vermesine iliskin frekans analizi
sonugclari

Frekans Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 34 8,9
Katilmiyorum 41 10,7
Kararsizim 114 29,7
Katihyorum 159 414
Kesinlikle Katiliyorum 36 94
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinde elde edilen bulgulara gore katilimcilarin, %8,9’u “Hig
katilmiyorum”, 9%10,7’si  “Katilmiyorum”, %29,7’si  “Kararsizim”, %41,4’1
“Katiliyorum”, ve %9,4’1 “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Tabloya
gore katilimcilarin biliylik cogunlugu Instagram’daki sponsorlu reklamlarin etkili
gorsellere yer verdigini ifadesine katilmaktadir. Katilimcilarin geriye kalan cogunlugu ise
bu ifadede kararsiz oldugunu beyan etmistir.

Tablo 11. Sponsorlu reklamlarin giivenilir bulunmasina iligkin frekans analizi sonuglari

Frekans Yiizde
Hi¢c Katilmiyorum 97 25,3
Katilmiyorum 91 23,7
Kararsizim 124 32,3
Katiliyorum 56 14,6
Kesinlikle Katiliyorum 16 4.2
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinde elde edilen bulgulara gore katilimcilarin, %25,3°4 “Hig
katilmiyorum”,  %23,7’si  “Katilmiyorum”, %323’ “Kararsizim”, %14,6’s1
“Katiliyorum” ve %4,2’si1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Tabloya
gore katilanlarin biiylik bir ¢ogunlugu Instagram’daki sponsorlu reklamlarin giivenilir
olmadigin1 diisiinmektedir. Geriye kalan ¢ogunluk ise bu ifade karsisinda kararsiz
oldugunu beyan etmektedir.

Tablo 12. Uriin ve hizmet satin almada olumlu etkiledigine iliskin frekans analizi
sonuglari

Frekans Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 69 18,0
Katilmiyorum 82 21,4
Kararsizim 126 32,8
Katihyorum 91 23,7
Kesinlikle Katiliyorum 16 4,2
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinde elde edilen bulgulara gore katilimcilarin, %18,0°1 “Hig
katilmiyorum”, %21,4’t  “Katilmiyorum”, %32,8’1  “Kararsizim”,  %23,7’si
“Katiliyorum” ve %4,2’si1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Tabloya
gore katilimcilarin ¢ogu Instagram’daki sponsorlu reklamlarin {iriin ve hizmet satin alma
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noktasinda olumlu etkilemedigini diistinmektedir. Katilimcilarin geriye kalan cogunlugu
ise bu ifade i¢in kararsiz kalmistir.

Tablo 13. Uriin satin almadan dnce sponsorlu reklamlarin incelenmesine iliskin frekans
analizi sonuglari

Frekans Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 124 32,3
Katilmiyorum 102 26,6
Kararsizim 90 234
Katihyorum o4 141
Kesinlikle Katiliyorum 14 3,6
Toplam 384 100,0

Yapilan frekans analizinde elde edilen bulgulara gore katilimcilarin, %32,3’4 “Hig
katilmiyorum”,  %26,6’st  “Katilmiyorum”, %23,4’t  “Kararsizim”, %14,1°1
“Katiliyorum” ve %3,6’s1 ise “Kesinlikle katiliyorum” seklinde cevap vermistir. Tabloya
gore katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu {irlin satin almadan once Instagram’daki
sponsorlu reklamlar1 incelemedigini beyan etmistir. Katilimcilarin geriye kalan
¢ogunlugu bu ifade icin kararsiz oldugunu belirtmis ve geriye kalanlari ise bu ifadeye
katildigin1 beyan etmistir.

Arastirma hipotezlerine iliskin bulgular

Tablo 14. Intagram araciligiyla aligveris yapma ve cinsiyet farki arasindaki iliskiye
yonelik Ki-Kare analizi sonuglari

Daha once Instagram aracihigiyla
alisveris yaptiniz m1?

Evet Hayir Toplam
Cinsiyetiniz? SLEL 89 89 178
Kadin 152 54 206
Toplam 241 143 384
x2 p
Pearson Ki-Kare 23,117 ,000

Tabloya bakildiginda kadinlarin 152’si (%73,8) Instagram aracilig: ile aligveris yapmus,
54’1 (%26,2) ise yapmamistir. Erkeklerin 89°u (%50) Instagram araciligi ile aligveris
yapmis, 89’u (%50) ise yapmamistir. Kadinlarin Instagram araciligr ile alisveris yapma
orani erkeklere gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda
elde edilen bulgularda, Ki-Kare degeri 0,05 degerinden kiigiik olarak saptanmistir
(x2=23.117, p=,000<0,05). Bu da Instagram aracilig1 ile aligveris yapma ve cinsiyet farki
arasinda bir iligkinin oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmigtir. Yapilan analiz sonucunda H1
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 15. Instagram’da ilgi ¢eken kategoriler ve cinsiyet farki arasindaki iliskiye yonelik
Ki-Kare analizi sonuglari
Instagram’da karsilastigimiz hangi kategorideki iiriinler

o . . Topla
ilginizi ceker?
TeknolojiOtomotiv Spor Eglence Taki Gida Turizm Diger
S B 5 18 2 16 2 0 4 59 178
> -
2 = Kadi
5 o 10 0 18 42 39 25 18 54 206
Toplam 67 18 40 58 41 25 22 113 384
x2 p
Pearson Ki-Kare 129,191 ,000

Tabloya gore erkeklerin 57’si “Teknoloji” kategorisi, 18’1 “Otomotiv” kategorisi, 22’si
“Spor”, 16’s1 “Eglence”, 2’si “Taki1”, 4’ “Turizm” ve 59’u “Diger” kategorilerle
ilgilenmistir. Erkeklerin hicbiri “Gida” Kategorisine yonelmemistir. Kadinlarin ise 10’u
“Teknoloji”, 18’1 “Spor”, 42’si “Eglence” 39’u “Tak1”, 15’1 “Gida”, 18’1 “Turizm” ve
54’1 “Diger” kategorilerle ilgilenmistir. Kadinlarin da higbiri “Otomotiv” kategorisine
yonelmemistir. Kadinlar gida kategorisinde yogunluk gosterirken erkekler, bu kategori
ile hi¢ ilgilenmemistir. Otomotiv kategorisi ile de kadinlar hi¢ ilgilenmemistir. Elde
edilen bulgularda, Ki-Kare degeri 0,05 degerinden kiigiik olarak saptanmistir
(x2=129,121, p=,000<0,05). Bu durum Instagram’daki ilgi ¢ceken kategoriler ile cinsiyet
farki arasinda bir iligski oldugu sonucunu ortaya koymustur. Yapilan analiz sonucunda ise
H2 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 16. Instagram’da gegirilen siire ile aligveris yapma arasindaki iliskiye yonelik Ki-
Kare analiz sonuglar1
Instagram’da giinliik ne kadar vakit geciriyorsunuz?
1 Saat ve Daha 2 -4 Saat

Az Arasi 4 -6 Saat ArasB Saat ve UzeriToplam

S
2522 Bt 51 99 67 24 241
@ =80 g
25k
22 E = Hayrr 46 67 23 7 143

-
Toplam 97 166 90 31 384

x2 p
Pearson Ki-Kare 13,103 ,004

Tabloya gore Instagram araciligi ile aligveris yapanlarin 51°1 (%21,2) Instagram’da
giinliik “1 saat ve daha az” zaman gecirmektedir. 99’u (%41,1) “2-4 saat aras1”, 67’si
(%27,8) “4-6 saat” ve 24’1 (%10,0) “8 saat ve lizerinde” zaman gecirmistir. Instagram
aracilig1 ile aligveris yapmayan katilimcilarin 46’s1 (%32,2) “1 saat ve daha az”, 67’si
(%46,9) “2-4 saat aras1”, 23’1 (%16,1) “4-6 saat” ve 7’si (%4,9) “8 saat ve lizerinde”
Instagram’da giinliik vakit harcamigtir. Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda elde edilen
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bulgularda, Ki-Kare degeri 0,05 degerinden kiigiik olarak saptanmistir (x2=13.103,
p=,004<0,05) Bu durum Instagram araciligi ile aligveris yapma ile Instagram’da gegirilen
giinlik siire arasinda anlamli bir iligkinin oldugu sonucunu ortaya c¢ikarmistir.
Gergeklestirilen Ki-Kare analizine gére H3 hipotezi kabul edilmistir

Tablo 17. Aylik gelir durumu ve Instagram’daki aligveris sikligina iliskin yapilan Ki-
Kare analizi sonuglari

Instagram aracihigl ile ne sikhikla ahsveris
yapiyorsunuz?
Yilda Bir

HaftadaAyda3 Aydas Ayda veya Hi¢c  Toplam

Bir Bir Bir Bir Daha yapr?rllyoru
Fazla
= c§300-1000 TL 1 7 18 13 90 77 206
= % . gL001-2000 TL 0 4 13 16 35 40 108
:? IS 8 £2001-3000 TL 1 0 6 11 14 17 49
5 §3001-400"0 TL 0 0 1 2 5 7 15
01001 ve Uzeri 0 1 0 1 2 2 6
Toplam 2 12 38 43 146 143 384
x2 p
Pearson Ki-Kare 26,135 0,161

Tabloya gore “500-1000 TL” arasinda kazananlarin 1’1 (%0,5) haftada bir, 7’si (%3,4)
ayda bir, 18’1 (%8,7) 3 ayda bir, 90’1 (%43,7) yilda bir kere ve daha az aligveris yapmus,
77’s1 (%37,4) ise hi¢ aligveris yapmamugtir. “1001-2000 TL” arasinda kazananlarin 4’
(3,7) ayda bir, 13’1 (%12,0) 3 ayda bir, 16’s1 (%14,8) 6 ayda bir, 35’1 (%32,4) yilda bir
ve daha az siklikla aligveris yapmis, 40’1 (%37,0) ise hig¢ aligveris yapmamistir. “2001-
3000 TL” arasinda kazananlarin 1’1 %2,0) haftada bir, 6’s1 (%12,2) 3 ayda bir, 11’
(%22,4) 6 ayda bir ve 14’1 (%28,6) bir yil ve daha az siklikla aligveris yapmis, 17’s1
(%34,7) hig¢ aligveris yapmamistir. “3001-4000 TL” arasinda kazananlarin 1’1 (%6,7) 3
ayda bir, 2’s1 (%13,3) 6 ayda bir ve 5’1 %33,3) bir y1l ve daha az siklikla aligveris yapmas,
7’si (%46,7) hi¢ alisveris yapmamustir. “4001 ve Uzerinde” aligveris yapanlarin 1°i
(%16,7) aydabir, 1’1 (%16,7) 6 ayda bir ve 2°s1 (%33,3) bir y1l ve daha az siklikla aligveris
yapmus, 2’si (%33,3) hi¢ aligveris yapmamustir. Yapilan Ki-Kare analizi sonucunda elde
edilen deger 0,161 olarak sonuglanmistir (¥2=26.135, p=,161> 0,05). Ki-Kare degeri 0,05
degerinden biiyiik oldugu i¢in Instagram araciligi ile yapilan aligveris siklig1 ve aylik gelir
arasinda anlamli bir iliski bulunamamigtir. Bu bulgular neticesinde H4 hipotezi
reddedilmistir.
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Tablo 18. Sponsorlu reklamlarin etkili gorselleri ve satin almadan 6nce reklamlarin
incelenmesine yonelik Pearson Korelasyon analizi sonuglari

Bir iiriinii satin

Instagram’daki ..
almadan once
sponsorlu reklamlar .1
o e Instagram’daki
etkili gorsellere yer
. sponsorlu reklamlari
VEerir. . .
incelerim.
Instagram’daki sponsorlu r 1 ,319
reklamlar etkili gorsellere p ,000
yer verir. N 384 384
Bir iiriinii satin almadan r 319 1
once Instagram’daki p ,000
sponsorlu reklamlari N 384 384

incelerim.

Yapilan Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore elde edilen bulgularda korelasyon
degeri 0,5 degerinden kiiciik ¢cikmistir. Instagram’daki sponsorlu reklamlarda kullanilan
etkili gorseller ile iiriinleri satin almadan 6nce sponsorlu reklamlarin incelenmesinde
pozitif yonli iliski oldugu ortaya cikmistir (r=,319, p<,05). Anlamli bir iliskinin
bulunmasiyla H5 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19. Sponsorlu reklamlarin olumlu yonde etkilemesi ile giivenilir olmasina iliskin
Pearson Korelasyon analizi sonuglari

Instagram’daki
sponsorlu reklamlar Instagram’daki
iiriin ya da hizmet satin Sponsorlu
alma baglaminda reklamlan giivenilir
olumlu yonde etkiler bulurum
Instagramdaki sponsorlu r 1 ,702
reklamlar iiriin ya da p ,000
hizmet satin alma
baglaminda olumlu yonde N 384
etkiler
Instagramdaki Sponsorlu r ,702 1
reklamlan giivenilir p ,000
bulurum N 384 384

Yapilan Pearson Korelasyon analizi sonuglarina gore elde edilen bulgularda korelasyon
degeri 0,5 degerinden kii¢iik ¢ikmistir. Bu deger Sponsorlu reklamlarin iiriin satin almada
olumlu yonde etki etmesi ile giivenilir bulunmasi arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir
iliski oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir (r=,702, p<,05). Bu degerler dogrultusunda H6
hipotezi de kabul edilmistir.
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Sonuc¢

Geleneksel medyadan farkli bir formatta gelisen sosyal medya, tiiketim, tiiketici
davraniglari, reklam ve pazarlama faaliyetleri kapsaminda yeni bir donem baglatmistir.
Genis kullanict kitlesine sahip olan sosyal medya uygulamalar1 artik yeni bir reklam
ortami olarak tiiketici davranislarinin sekillenmesinde énemli bir rol tistlenmistir.

Kitleler lizerinde yogun bir kullanima sahip olmasi sosyal medya konusunu
arastirmaya deger bir konu haline getirmistir. Bu arasgtirmada ise, bir sosyal medya
uygulamasi olan Instagram’in, sponsorlu reklamlar araciligi ile tiiketiciler iizerinde nasil
bir etki olusturdugunun ortaya konulmasi amaglanmistir. Uygulamadan 6nce, literatiirde
yer alan konuya iliskin kaynaklardan ve konuyla alakali yapilan 6nceki caligmalardan
yararlanilip teorik kisim olusturulmustur. Arastirma, toplum ve bireyler i¢in vazgecilmez
birgok unsura yer vermektedir. Ozellikle &zel sektdrde bulunan firma sahiplerinin ve
tiikketicilerin davraniglarina yonelmistir. Instagram’da yer alan sponsorlu reklamlarin
aligveris kapsaminda, tiiketiciler iizerinde nasil bir etki olugturduguna iliskin veriler elde
edilmistir.

Caligmanin teorik kisimda genel olarak reklam, sosyal medya, Instagram reklamlari
ile geleneksel reklam anlayisindaki degisim ve gelisimler ele alinmistir. Bu ¢ergevede
gelisen reklam konusuna iliskin tiiketim ve tiiketici davranislari kavramlari incelenmistir.
Sosyal medya ile doniisiim gegiren reklam kavraminin, daha sonrasinda tiiketim olgulari
tizerinde nasil bir etki yarattig1 da saptanmaya ¢alisilmistir.

Calismanin arastirma kisminda anket teknigi kullanilmigstir. Katilimcilarin cinsiyet
dagilimi incelendiginde, katilanlarin biiyiik oranda kadin oldugu ve katilimcilarin 18-21
yas araliginda, lisans 6grencisi olarak yogunluk gdsterdigi saptanmistir. Katilimeilarin
biiyilk bir kisminin, 500-1000 TL aras1 bir gelir kaynagi oldugu gdzlemlenmistir.
Katilimcilarin ¢ogunun Instagram’:, 2-4 saat aralikta, giindem takip etme amaciyla
kullandig1 saptanmustir. Ayrica, katilimcilarin Instagram tizerinden aligveris yaptigi ve
ankette yer alanlarin disinda diger kategorilere karsi daha ilgili oldugu sonucuna
varilmistir. Katilimcilarin Instagram’da yilda bir ve daha az siklikla aligveris yaptigi
saptanmig, ayrica %37,2’sinin ise Instagram aracilifiyla hi¢ aligveris yapmadigi
gozlemlenmistir.

Katilimeilar, Sponsorlu reklamlarin etkili gorsellere yer yerdigini fakat giivenilir
bulmadiklarini ifade etmistir. Uriin ve hizmet satin alma agisindan sponsorlu reklamlarin
olumlu etkilemedigi diisiincesini desteklemislerdir. Ayrica katilimecilarin biiylik bir
boliimd, Uirtin ve hizmet satin almadan 6nce sponsorlu reklamlarin incelenmesine iligkin
ifadeyi desteklememistir.

Instagram araciligiyla aligveris yapma ve cinsiyet farki arasindaki iliskiye yonelik
yapilan Ki-Kare analizi sonucunda Ki-Kare degeri 0,05 degerinden kiigiik olarak
saptanmistir (x2=23.117, p=,000 < 0,05). Bu da aralarinda anlamli bir iliskinin oldugu
sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Instagram’da ilgi c¢eken kategoriler ve cinsiyet farki
arasindaki iligkiye yonelik Ki-Kare analizi sonuglarina gore Ki-Kare degeri 0,05
degerinden kiigiik olarak saptanmistir (¥2=129,121, p=,000 < 0,05). Bu durum da
aralarinda anlamli bir iliskinin oldugunu yansitmaktadir. Instagram’da gegirilen siire ile
aligveris yapma arasindaki iligkide ise, Ki-Kare degeri 0,04 olarak saptanmistir
(x2=13.103, p=,004 < 0,05). Bu deger de aralarinda anlaml1 bir iligkinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Aylik gelir durumu ve Instagram’daki aligveris sikliginin arasindaki iliskide
Ki-Kare degeri, 0,161 olarak sonuglanmistir (¥2=26.135, p=,161 > 0,05). Ki-Kare degeri
0,05 degerinden biiyiik oldugu i¢in bu iki ifade arasinda anlamli bir iliskinin olmadig1
sonucuna ulagilmistir.
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Sponsorlu reklamlarin etkili gorsellere yer vermesi ile satin almadan Once
reklamlarin incelenmesine yonelik iliskiye yonelik Pearson Korelasyon analizi
yapilmistir. Sonuglara gore elde edilen bulgularda korelasyon degeri 0,5 degerinden
kiiciik ¢ikmistir. Bu degerde ise, bu iki ifade arasinda pozitif yonlii ve anlamli bir iligki
oldugu sonucunu ortaya ¢ikmistir (r=,702, p <,05). Sponsorlu reklamlarin olumlu yonde
etkilemesi ile giivenilir olmasina iliskin yapilan Pearson Korelasyon analizinde ise
korelasyon degeri 0,5 degerinden kiiclik ¢ikmistir. Bu deger de, bu iki ifade arasinda
pozitif yonlii ve anlamli bir iliski oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir (r=,702, p <,05).
Uygulama boliimiinde gergeklestirilen analizler sonucunda H4 hipotezi disinda
arastirmadaki biitlin hipotezler kabul edilmistir.

Hem teorik hem de uygulama kisminda elde edilen verilerin reklam ¢alismalarinin
daha spesifik alanlarda yiiriitiilebilmesine olanak saglayacagi diisliniilmektedir. Bu
yoniiyle ele alindiginda detayli hedef kitle belirleyebilme agisindan da fayda saglamasi
beklenmektedir. Sosyal medya reklamlarinin tiiketici davranislarini etkiledigi ve tiiketici
davraniglarinin sosyal medyada yeniden sekillendigi sonucuna ulasilmistir.
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