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Dijital iletisim teknolojilerinin gelisimi, sosyal medya platformlarinin kullaniminin
artmasina zemin hazirlamistir. Sosyal medya platformlari, toplumsal ve kiiltiirel
faaliyetlerin yani sira isletmelerin pazarlama amaglarma da hizmet etmeye
baglanmistir. Son yillarda bu platformlarda iin kazanmis Instagram anneleri, pek ¢ok
disiplinde aragtirma konusu haline gelmistir. Calismanin amaci, bireylerin satin alma
siirecinde Instagram annelerinin yordayici roliinii tespit etmektedir. Bu baglamda
amagl1 6rnekleme yontemiyle online olarak n=385 aktif sosyal medya kullanicisi olan
ve herhangi bir Instagram annesini takip eden annelerden veriler toplanmigtir.
Arastirma verilerinden hareketle bireylerin satin alma davranisinda bulunurken
Instagram annelerinden etkilenme diizeyleri arastirilmistir. Aragtirmada Instagram
annelerine yonelik sosyal medya kullamim aligkanliklar1 ve satmn alma davranisi
gozlenen degiskenleri aracilifiyla olusturulan ve kurgulanan Olgiim materyali
kullanilmigtir. Verilerin analizi istatistiksel paket programi kullanilarak yapilmistir.
Ampirik bulgular dogrultusunda, bagimsiz degisken olan satin alma davranisi ile
bagimlhi degisken olan Instagram annelerine yonelik sosyal medya kullanim
aligkanliklar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu saptanmistir. Bu dogrultuda, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken {izerinde p=,501 (p=,000) kuvvetinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte, Instagram annelerine yonelik sosyal
medya kullanim aliskanliklart alt boyutlarinin (bilgi edinme, eglence ve bos zaman
gecirme, sanal topluluk) her birinin satin alma davranis1 tizerinde yordayici bir role

sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instamom, Satin Alma Davranisi, Dijital

Pazarlama

THE ROLE OF INSTAGRAM MOMS ON BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

The development of digital communication technologies has paved the way for the
increased use of social media platforms. Social media platforms have begun to serve
business marketing purposes as well as social and cultural activities. Instagram moms,
who have gained fame on these platforms in recent years, have become the subject of
research in many disciplines. The aim of the study is to determine the predictive role
of Instagram moms in the purchasing process of individuals. In this context, data were
collected online using a purposive sampling method from n=385 mothers who are

active social media users and follow their mothers on Instagram. Based on the

SAYI/NUMBER: 1

MART/MARCH 2025
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



189
YAVUZ, Ayse ve URKMEZ, Seval. (2025 Instagram Annelerinin Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Rolii.Giimiishane Universitesi [letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (egifder), 13 (1), 189-218

research data, the extent to which individuals are influenced by Instagram moms in
their purchasing behavior was investigated. In the research, the measurement material
created and constructed through the observed variables of social media usage habits
and purchasing behavior towards Instagram moms was used. The data were analyzed
using the statistical package program. In line with the empirical findings, it was found
that there is a significant relationship between the independent variable, purchase
behavior, and the dependent variable, Instagram social media usage habits towards
mothers. Accordingly, it was determined that the independent variable had a
significant effect on the dependent variable with a strength of f=.501 (p=.000). In
addition it was found that each of the sub-dimensions of social media usage habits of
Instagram mothers played a predictive role in purchase behavior.

Keywords: Social Media, Instamom, Buying Behavior, Digital Marketing
Etik Kurul izni

Kurul Adi: Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme
Kurulu Tarih: 28.06.2024 Sayi: E-28304017-663.05-781455

GIRiS

Teknolojinin gelismesi ve sosyal medya mecralarinin toplumsal hayatta 6nem
kazanmas1 sonucu pek ¢ok meslek ve stereotip anlamsal ve islevsel olarak farklilik
kazanmistir. Sosyal medya uzmanligl, sosyal medya danismanligi ya da sosyal medya
yoneticiligi gibi meslekler toplumsal hayata katilmis bununla birlikte insanlar yeni bir
toplumsal bakis ve misyon edinmislerdir. Ornegin giiniimiiz anneleri dijital ortamlar
tizerinden kendilerine ve g¢ocuklarina ait paylagimlar yaparak geleneksel giinliiklere
benzetilebilecek sanal bloglar olugturmaktadirlar. Bu bloglarda anneligi tecriibe etmis
olan kullanicilar kendileri gibi anne olan takipgileri ile ¢cocuk gelisimi ve egitimi
konularinda deneyimlerini paylasmaktadir (Yazic1 ve Ozel, 2017:1716). Lupton’a
gore anneler dijital ortamda yaptiklari igerik ve paylasimlar neticesinde takipgileri ile
bir grup olusturmakta ve interaktif bir iletisim i¢ine girmektedir. Takip¢i grubundan
gelen destekleyici ve olumlu geri doniisler sayesinde de belirsizlik ve endiseden
kurtularak rahatlama saglamaktadirlar (2016). Temel motivasyonlarinin biitiin
toplumlarda ayni oldugu bilinen Instagram anneleri, farkli kiiltiirlerde olmalarina
ragmen benzer egilim ve davranis igerisindedir. Gorece 0zel olan duygu diisiince ve
anlarin kamuya ag¢ik alanda paylasilmasi benzer Oriintiileri gostermektedir. Sanal
giinliikklere benzer olan Instagram profillerine takipgileri begeni ve yorum

ekleyebilmekte boylece kamusal alanda genis 6l¢iide etkilesim kurulabilmektedir.

CILT/VOLUME: 13 SAYI/NUMBER: 1 MART/MARCH 2025
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



190
YAVUZ, Ayse ve URKMEZ, Seval. (2025 Instagram Annelerinin Satin Alma Davranisi Uzerindeki
Rolii.Giimiishane Universitesi [letisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (egifder), 13 (1), 189-218

Toplumumuzda kadinlardan kendilerine tanimlanan bazi rolleri (anne, es, ev
hanimi1 vb.) kabullenip en iyi sekilde yerine getirmeleri beklenmektedir. Dolayisiyla
kadinlar anne ve kadin olmaya yiiklenen bu anlamlar1 i¢giidiisel bir egilimle degil
sosyal yapilanmanin bir iirlinii olarak goriip kabullenmekte kitle iletisim araglari da bu
durumu pekistirmektedir. Instagram anneligi Oncelikle g¢ocuklarinin en giizel
fotograflarin1 ¢ekmekle sonrasinda metinsel ve gorsel olarak bu fotograflar
paylasmakla baslamaktadir. Bu fotograflarin kalitesi, takip¢i sayilarini, begeni ve
yorumlari belirlemektedir (Giling6r, 2018: 27). Bu temelin ardindan Instagram anneleri
kendilerini sosyal medya iizerinden farkli yollarla ifade ederek ideal annelige ve es
olmaya vurgu yapmaktadirlar. Milkkemmel ¢ekilmis bir fotografin ya da videonun
bununla birlikte sosyal medyanin sagladig1 imkanlarla yapilan cezbedici paylasimlarin
annelere getirisi, onlarin toplumsal temelde ulagsmaya calistiklar1 pek ¢ok doyumu
gidermektedir. Begeni, takdir, hayranlik gibi olgular1 kolayca elde etmenin yolunu
Instagram’da arayan anneler en iyisi olma durumunu ya da toplumda kendilerine
yiiklenen rolleri karsilayabilmek adina Instagram annesi olmaktadir. Takipgileri ile
yalnizca istedikleri anlarin1 ve fotograflarini paylasan bu kisiler, arka plandaki
gercekleri gostermek zorunda olmadigindan toplumun kendilerinden bekledigi
misyonu kolayca saglayabilmektedir. Nitekim dijital diinyada kisiler, sosyal medyada
kimliklerini yeniden var etme yoluna girmislerdir. Bu siirecte kisiler aslinda oldugu

gibi degil toplumun istedigi gibi olma yolunda ilerlemektedir.

Instagram anneleri yarattiklar1 kurgusal gergeklikle sorunlar ve bu sorunlarin
¢Oziimlerini ya da ¢ocuklarin gelisim asamalar1 boyunca kullandiklart iiriinleri sosyal
medya lizerinden takipgilerine sunmaktadirlar. Bu siire¢cte hem fenomen anne ile
takipgileri arasinda bir dayanisma ortami olmakta hem de pazarlama ve reklam
faaliyetleri yiiriitiilmektedir (Burg, 2015: 9). Calisma kapsaminda her gecen giin
popiilerligini arttiran Instagram annelerine yonelik takip motivasyonlarinin
takipgilerinin satin alma davranislari iizerindeki roliiniin tespiti amaglanmistir. Anne
ya da anne aday1 olma ve Konya’da ikamet etme kosulu gozetilerek dijital ortamda
uygulanan ankete 385 katilime1 dahil edilmistir. Onemli bir sosyolojik ve ekonomik

olgu haline gelen Instagram annelerinin toplumsal hayattaki ekonomik rollerinin,
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takipgileri nezdindeki algilarinin ve satin alma davranigina etkisinin ortaya koyulmasi

acgisindan ¢alisma 6nem arz etmektedir.
1.Giincel Bir Pazarlama Alani Olan Sosyal Medya

Insanlarin, diisiince, fikir, icerik, his ve deneyimlerini birbirleriyle
paylasabilmelerini saglayan g¢evrimi¢i uygulamalar (Tobin ve Braziel, 2008: 15)
olarak tanimlanan sosyal medyanin ontolojik ve etimolojik yapis1 hakkinda pek ¢ok
farkli goriis bulunmaktadir. Fakat akademik disiplinin odag1 daha ¢ok sosyal medyanin
birey ve toplum temelli etkisi iizerinedir (Eraslan vd., 2015: 4). Sosyal medyanin
popiilerligi biitlin toplumlarda iletisim ve ekonomik etkinliklerin ayn1 zamanda kisiler

arast iliskilerin degisiklik gostermesine neden olmustur (Ngai vd., 2015: 33).

Teknolojik gelismelerin hiz kazanmasi, biiyiik veri ve arama gibi alanlardaki
kiiresel yayilmanin sonucu olarak sosyal medya toplumsal yasamin ayrilmaz bir
pargast haline gelmistir. Giiniimiizde internet, belirgin sekilde ticarilesmistir. Bu
stirecte isletmeler de paydaslar1 ile kurdugu iletisim siirecini dijital ortama tagimak
durumunda kalmistir. Temelde bir gereklilik haline gelen bu doniisiim isletmelere,
daha az maliyetle daha ¢ok tiiketiciye ulasma kolayligi1 saglamistir. Iletisim alaninda
geleneksel medyanin tek yonlii bilgi akisindaki sinirlilik yeni iletisim teknolojileriyle
asilmaya calisilmis karsilikli bir iletisim imkani saglanmistir. Sosyal medya ise bu

gelismeleri daha da ileriye tasiyarak iletisime ¢ok yonlii bir boyut kazandirmistir.

Tiiketicilerin marka ve irlinlere kolayca ulasabilmesi, 0Ozelliklerine
bakabilmesi ve iirlinler aras1 kiyaslama yapabilmesi gibi avantajlar sosyal medyanin
tilketim ve pazarlama faaliyetlerini yeni bir evreye tasimistir. Bu nedenle markalar
geleneksel medyada yiiriittiigii reklam ve tanitim faaliyetlerini ¢ogunlukla sosyal
medya mecralarina aktarmis durumdadir (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 3). Boylece
hedef kitle ile firmalar arasinda daha samimi bir diyalog ortami olusmustur. Sonug
olarak kitlenin beklentileri daha kolay anlasilmis dolayisiyla beklentilere cevap
vermek de aymi Olclide kolaylagsmistir. Bu kolayliklarin yani sira isletmeler kendi
reklam ve tanitimlarim1 sosyal medyanin sagladigi algoritmalar yardimiyla
sekillendirmektedirler. Sosyal medyanin iletisim alanina getirdigi yenilikler bireylerin

tiketim aligkanliginda {reticilerin de pazarlama anlayisinda degisiklige neden
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olmustur. Glinlimiizde tiiketiciler, markalarin sosyal medyadaki iceriklerine dahil
olmus durumdadir. Tiiketiciler hem pazarlama ve reklam siirecinin hem de isletmelerin
sundugu tiriin, servis ve hizmetlerin bir parcasi haline gelmislerdir. Gelinen noktada
geleneksel medyada benimsenen tiiketiciye yonelik mesaj iletimi yerine tiiketici ile
birlikte mesaj igerigi olusturulmustur (Kalpaklioglu, 2015: 72). Sosyal medya;
geleneksel medyada uygulanan asir1 uyarici ve samimiyetten uzak olan reklamlara
karsilik tiiketiciyi siirece dahil eden, nis pazarlama, fenomen pazarlama, e-agizdan

agiza pazarlama gibi faaliyetleri de iceren bir ortam sunmaktadir.

Tiiketicilerin magazalari ziyaret edip iiriinler hakkinda bilgi almasi1 ve objektif
kullanici deneyimi edinmesi zaman ve maaliyet agisindan sorun olmaktadir (Dean ve
Biswas, 2001: 44). Ureticilerin olusturdugu sosyal medya igerikleri tiiketicilerde
marka ve iirline dair bilgi edinme, farkindalik olusturma, tutum kazandirma ve satin
alma davranigi gelistirme gibi eylemlere etki etmektedir (Mangold ve Faulds, 2009:
358). Bu yondeki gelismeler, tiiketiciler ile treticiler arasinda tarihten bu yana
kurulmus olan tek yonlii iletisime karsilikli ve ¢ift yonli bir ivme kazandirmistir
(Ulucan, 2016 :64). Giinlimiizde isletmeler, mevcut miisterilerle iliskileri yonetmek,
yeni misteriler edinmek, marka imajimm1 ve kurumsal itibart yonetmek bilinirligi
arttirmak gibi pek cok farkli amagla sosyal medyadan yararlanmaktadir. Sosyal
medya, tiiketim ve pazarlama stratejilerini gelistirmekten 6te sosyal medya uzmanligi
catisinda genis parantezli bir is alan1 olusmasina zemin hazirlamistir. Isletmeler sosyal
medyay1, tiiketici davraniglarinin yonetilmesine yonelik, bilgilendirme, tanitim,
miisteri iligkileri, pazarlama iletisimi, konumlandirma, odak grup ¢alismalar1 ve sorun
¢Ozimi gibi alanlarda arag olarak gormektedirler (Ryan, 2016 :205). Pazarlama
stratejilerinde dort temel amagcla dahil edilen sosyal medya (Yiiksek Ulasilabilirlik,
Maliyet ve Verimlilik, Hedeflenmis Reklamlar, Cevrimi¢i Gegirilen Zaman)
tiikketicilere karar alma agamasindan sonra {iriin ve hizmetin edinilmesi (satin alma)
asamasinda da islerlik saglamaktadir (Todi, 2008: 43). Sosyal medya tiiketiciler icin
kolay bir aligveris deneyimi, iireticiler i¢inse maliyetleri (personel, lojistik, magaza,

depolama) diisiiren bir ara¢ konumundadir (Solomon, 2018: 43).

2.Annelik Roliiniin Instagram’da Temsili
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Diinyamizin  dijjitallesmesi, yapay  zekayi, bilgi teknolojilerinin
yayginlagmasini, sosyal yasamda medya kullanim alisgkanlik ve doyumlarin
degistirmistir. Toplumlar teknoloji ile bir doniisiim igerisine girerken bireylerin sosyal
medyada zaman harcamasint gerektirecek farkli ihtiyaclari ortaya ¢ikmistir.
Sosyallesme, bos vakitlerin degerlendirilmesi, bilgilenme, eglenme ve pek cok temel
ihtiyacin giderilmesi bireyleri sosyal medyaya yonelten nedenler arasindadir. Aym
zamanda sosyal medyada bireyler kisisel hesaplarini diledikleri gibi organize ederek
duygu diislince ya da {iriinlerini sergileyebilmektedir. Bu durum onlarin hem iireten
hem de tiiketen bireyler olmasina olanak saglamaktadir. Kigiler, sosyal medya
hesaplarinda farkli tiirde igerikler iireterek bir iirlin ortaya koymakta takipgileri de
begeni ve yorum yaparak bu iiriinlerin tiiketicisi konumunda olmaktadirlar. Ornegin
yemek yapan bir kisi sosyal medyada yaptig1 yemeklerin goriintiilerini ve tarifini
paylasabilmektedir. Ayn1 zamanda resim yapan ya da miizikle ugrasan kisiler,
tirettikleri {riinlerin gorsellerini ya da videolarin1 paylasarak farkli konseptlerde
profiller olusturabilmektedirler. Verilebilecek o6rnek g¢esitliligi arasinda kendi
yasamlarina ve ¢ocuklarinin gorsellerine dair icerikler paylasan anneler de vardir. Bu
kimselere literatiirde instamom, sosyal medya annesi, blogger anne ya da fenomen
anne gibi isimlerle gegcmektedir. Arastirma kapsaminda “Instagram Anneleri” olarak
isimlendirilecek olan bu kisilerin profilleri incelendiginde annelikle ilgili
tecriibelerine, bu siirecte kullandig1 yontemlere ve (iirlinlere yer verdikleri

goriilmektedir.

Sosyal medya giinlimiizde popiiler kiiltiiriin giliclii bir aktaricis1 konumundadir.
Sosyal medyada ideal annelik olgusu siklikla karsimiza ¢ikmakta ‘‘postmodern anlam
kodlarinin kadinlar arasindaki tek tiplesme siirecini” de gérmekteyiz (Aktas, 2019:
256). Toplumsal nedenlere bagli olarak annelerin ¢ocuk yetistirme siireci zamanla
degismis ideal annelige ve nasil olmasi gerektigine dair sorulara cevap aranmistir.
Sonug olarak standartlagtirilan annelik, deneyime dayali bir annelik siirecinin yerine
kabul gormiistiir (Timurtukan, 2019: 318). Instagram anneleri paylasimda bulunurken
1yi bir anne, 1y1 bir es ve basaril1 bir ev hanimi1 imaj1 sergilemektedir. Bu kimlikleri 6n
plana ¢ikarmaya c¢alisan anneler; pek c¢ok iirlin tanitimi, reklam ve is birligi ile

Instagram profillerini gelir kapis1 haline getirmislerdir (Yazic1 & Ozel, 2017: 1717).
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Kadinlarin bireysel kimliklerini olusturma siirecinde toplum tarafindan yiiklenen bazi
misyonlar bulunmaktadir. “Anne, es, evlat” olmas1 yoniinde dikte edilen bu misyonlar
her toplumda ve =zamanda farklilik gostermekle birlikte kusaktan kusaga
aktarilmaktadir (Aktas, 2019: 256). Zamanla, medyanin da katkisiyla kadina yonelik
kiiltiirel kodlar pekismis dizilerde, filmlerde ve pek cok iletisim kanallarinda
bahsedilen sorumluluklariyla birlikte tanimlanmistir (Ugurlu, 2015: 235). Instagram
anneleri, kendilerine sosyal medya mecralarinda toplumun bekledigi olgiide ifade

99 ¢¢

imkan1 bulmuslardir. Profilleri incelendiginde “6gretmen anne” “akademik anne”
“doktor anne” ve “arastirmact anne” gibi kimlik tanimlamalar1 goriilmektedir.
Buradan yola c¢ikarak sosyal medyadaki kimlik insalarinda anneligi 6n plana

¢ikardiklarini sdylemek miimkiindiir (Duygulu, 2019: 439).

Giinlimiizde sosyal medya; hamilelik siireclerini, yeni dogan bebek ritiiellerini,
pek ¢ok 6zel giinlerin, hediyelesme ve kutlamalarin yapisint degisime ugratmistir. Bu
olgular diginda annelik siireci de koklii bir degisim gecirmistir. Artik aile iginde
geleneklerin bir getirisi olarak yapilan kutlamalar, sosyal medyada bireylerin estetik
algis1 ve sosyoekonomik diizeylerinin bir gostergesi haline gelmistir. Nitekim Altag’in
da ifade ettigi gibi kadinlar; giiclerini, statiilerini, anneliklerini, ekonomik durumlarin
sosyal medyada sergiledikleri kutlama ve armagan partileriyle somutlastirma

egilimindedirler (2018).

Kadinlar, sosyal paylasim aglarinda bilgi edinme, dayanisma ve yeni icerikler
yaratma noktasinda olduk¢a dnemli bir hedef kitleyi olusturmaktadir (Timurtukan,
2019: 319). Instagram anneleri; takipgileri olan annelerin bilgilenmesi, yeni
tiriinlerden haberdar edilmesi, ¢cocuklar ile aralarindaki bagin giiclenmesi, aktivite ve
oyun Onerileri gibi pek ¢ok konuda kanaat 6nderi kimligine biiriinmiislerdir. Sosyal
medyadaki bu isleyis, yalnizca geleneksel annelikten yeni nesil annelige evrilis degil
ayn1 zamanda tarihsel siirecte hi¢ gériilmemis ticari bir mekanizma haline gelmistir.
Yazic1 ve Ozel’e gore sosyal medyadaki annelerin iyi bir es, iyi bir anne basaril bir is
kadini1 ve basgarili bir ev hanimi seklinde kimlikler yaratmaya ¢alismasi (2017) yalnizca
psikolojik bir tatmin ve toplumsal kabul/takdir edilme tutkusu igermemektedir. Ayni
zamanda bu zeminde ekonomik bir girdi ve pazarlama siireci insa edilmeye

calisilmaktadir. Nitekim fenomen pazarlama son yillarda isletme ve markalar
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tarafindan sikea tercih edilmekte ayn1 zamanda bu pazarlama tiirii geleneksel iinliilerle
yapilan reklamlar kadar bir maliyet ve emek de gerektirmemektedir. Instagram
annelerinin takipgileri ile kurdugu yakin diyalog ve samimi iletisim, daha az maliyetle
hedef kitlede istenilen sonuglar saglamaktadir. Uriin tanitim ve satis destegi gibi pek
cok konuda isletmelere tatmin saglayan fenomen pazarlama son yillarda Instagram

anneleri araciligi ile ciddi bir ivme kazanmis durumdadir.
3.Kuramsal Cergeve

Sosyal medya, insanlarin giinliikk yasamina oldukg¢a koklii yenilikler getirmistir.
Akilli telefonlarin yayginlagsmasi, sosyal medyaya ayrilan zamanin da artmasini
saglamig bu durum insanlarin deneyim ve sosyal yasam alaninda degisimler
yasanmasina neden olmustur. Siyasi, kiiltiirel, egitim ve ticaret gibi pek ¢cok alanda yer
edinen sosyal medya bireylerin duygu, diisiince ve hobilerini sergileyebildigi mecralar
haline gelmistir. Bu mecralarda son yillarda aile ve cocuk yetistirme noktasinda
paylagimlarda bulunan sosyal medya anneleri géze g¢arpar olmustur. “Instamom”
kavrami ile meslek tanimi getirilen sosyal medya annelleri, son yillarda farkli
disiplinlerdeki arastirmalara konu olmaya baglamistir. Bu arastirma kapsaminda
bireylerin Instagram annelerini hangi motivasyon ile takip ettigi incelenmistir.

Arastirma kuramsal olarak Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’na dayandirilmaktadir.

1940 ve 1960 aras1 donemde calismalar geleneksel kitle iletisim araglarina
yonelik “giiclii etkiler” lizerinde yogunlagsmaktadir. Fakat 60’lardan itibaren “giiclii
etkiler sorgulanmaya baslamstir. Izleyicinin, iletisim araglar1 karsisindaki konumunu
degistiren Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi bir paradigma degisikligine yol
acmustir. Katz, Lazarsfeld’din iki asamali akig modeli dogrultusunda gerceklestirdigi
bir arasgtirma sonucunda 800 kadimin secimlerindeki belirleyicileri saptamaya
caligmistir. Aragtirma sonucunda kisilerarasi iligkilerin medyadan daha iistiin oldugu
sonucuna ulagsmistir. Boylece “gli¢lii etkiler” ve kitle iletisim araglarinin sinirsiz etkisi
goriisli sorgulanmaya baslamistir (Maigret, 2014: 104). Elihu Katz, Jay Blumber,
Denis McQuiail, Karl Eric Rosengren gibi diistiniirler, artik kitle iletisim araglarinin
izleyiciye yaptiklarina degil esasen izleyicinin kitle iletisim araglariyla ne yaptig
sorusuna yonelmislerdir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’a gore Izleyici aktiftir,

diisinebilir ve karar verebilir. Kendi zevkleri, ihtiyaglar1 ve arzular1 dogrultusunda
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secim yapma serbestisine sahiptir. Katz ve Blumler ¢esitli akademik c¢alismalar
dogrultusunda, kitle iletisim araglarinin izleyicilerin bazi ihtiyaglarmi karsiladigi ve
bireylerin de kendi arzular1 dogrultusunda kitle iletisim araglarini kullandigi gortistini
savunmaktadir (Giingor, 2013: 122). Ortaya atildig1 giinden bu yana geleneksel kitle
iletisim araglarinin yani sira yeni kitle iletisim araglarinin kullanim motivasyonlari ve
sosyal medya fenomenlerinin takip motivasyonlari da Kullanimlar ve Doyumlar
Kurami baglaminda arastirma konusu olmus, literatiire bu baglamda caligmalar
kazandirilmigtir. Bu arastirmalarin sonucunda bireylerin sosyal medya kullanarak ya
da sosyal medya fenomenlerini takip ederek elde ettigi motivasyonlar genel olarak
yedi baglik altinda toplanmaktadir. Bu motivasyonlar; bilgi edinme, eglence ve bos
zaman gegirme, sanal topluluk, ekonomik fayda, rahatlama, sosyallesme, sosyal kagis
olarak siralanabilir (Urkmez ve Candz, 2015; Yilmaz, 2021). Literatiir taramasi
yapildiginda sosyal medya fenomenlerine yonelik takip motivasyonlarina (Yilmaz,
2021; Croes ve Bartels, 2021; Arklan ve Tuzcu, 2019; Vidani vd., 2023) ya da sosyal
medya fenomenlerinin satin alma alma davranigi iizerindeki etkisine (Djafarova ve
Rushworth 2017; Tufan, 2018; Aydemir ve Sen, 2020; Yavuz, 2024; ipekoglu ve
Giirkaynak, 2024) yonelik calismalar bulunmustur. Fakat fenomenleri takip
motivasyonlarin satin almaya etkisine odaklanan bir caligmaya rastlanmamustir.
Ayrica bu aragtirma Instagram anneleri 6zelinde yliriitiilmiis olup daha spesifik bir

alanda bilgi vermesi agisindan 6nem ve 6zgiinliik arz etmektedir.
4.Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin temel amaci, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami baglaminda
Instagram annesi takipgilerinin Instagram kullanim aligkanliklarinin ve bu hesaplari
takip motivasyonlarinin yani sira bu motivasyonlarin satin alma davranisi lizerinde
yordayici bir rolii olup olmadiginin tespiti amag¢lanmistir. Ayrica bireylerin Instagram
kullanim aligkanliklar1 ve motivasyonlarinin demografik degiskenlere gore farklilik
gosterip gostermediginin belirlenmesi de aragtirmanin diger amacidir. Bu amaglar
dogrultusunda nicel arastirma yontemlerinden sebep-sonug¢ arastirma yoOntemi
kullanilmigtir. Arastirma evrenini Konya’da ikamet eden ve aktif sosyal medya
kullanicisi olan anneler olugturmaktadir. Dolayisiyla Konya’da yagayan ve aktif halde

sosyal medya kullanan annelerin tamamina ulagsmak zaman ve maliyet kisit1 ayni
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zamanda Ornekleme erisim zorlugundan dolay1 olasiliga dayali olmayan 6rnekleme

tiirlerinden amagl 6rnekleme yontemi kullanilmastir.

Etik Kurul izni
Kurul Adi: Selguk Universitesi iletisim Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulu
Tarih: 28.06.2024 Sayi: E-28304017-663.05-781455

Arastirma Sorulari;
Arastirma kapsaminda bazi sorulara cevap aranmaktadir. Bu sorular;
AS1: Instagram annelerine yonelik takip motivasyonlari nelerdir?

AS2: Instagram annesi takip motivasyonlar1 demografik degiskenlere gore

farklilik gostermekte midir?

AS3: Instagram annelerine yonelik takip motivasyonlar1 satin alma davranisi

uzerinde etkili midir?
3.1.Veri Toplama Yéntem ve Araci

Arastirma verileri anket teknigi ile online olarak toplanmistir. Olgiim materyali
lic boliimden olusmaktadir. ilk béliimde katilimeilarin sosyal medya kullanim
aligkanliklarin1 belirlemeye yonelik sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde,
katilimeilarin takip motivasyonlarini belirlemek adina daha 6nceden (Stafford ve
Stafford, 2004; Flanagin ve Metzger, 2001; Song ve LaRose, 2004), ¢aligmalarindan
derlenerek kurgulanmais olan sosyal medya kullanim aliskanliklar1 6l¢lim materyali ve
Martins ve arkadaglarinin gelistirmis oldugu satin alma 6l¢egi yer almaktadir (2019).
Son boliimde ise katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik
degiskenlerden olusmaktadir. Olgiim materyali Tiirkge olarak hazirlanmistir. Olgiim
materyalinde iki 6l¢iim araci (sosyal medya kullanim aliskanliklar1 22 degisken; satin
alma 10 degisken) yer almaktadir. Instagram annelerine yonelik takip
motivasyonlarinin satin alma davranigi lizerindeki yordama giiclinii belirlemek
amaciyla olusturulan 6l¢lim materyalinde yer alan gézlenen degiskenlerin tamami 5°1i

likert dlgegine gore hazirlanmistir.

Balci, %95 giiven seviyesi (o) ve %5 hata payi ile bir milyonun iizerinde olan

bir arastirma evrenini temsil edebilecek rneklem sayisinin 384 birim ve {izeri olmasi
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gerektigini ifade etmistir (2004: 95). Amach Ornekleme tekniginin uygulandigi
arastirmaya Konya’da ikamet edip herhangi bir sosyal medya annesini takip eden 385
anne dahil edilmistir. Konya ilinde sosyal medya annelerini takip eden annelerin kesin
sayisina ulagilamadigindan evrenin tamsayimi yapilamamaktadir. Fakat toplam niifus
bazinda degerlendirme yapildiginda (Toplam niifus: 2.320.241) alinan 6rneklem

sayis1, evreni temsil eder olgiidedir.
3.2.Arastirmanin Sinirlihiklari

Arastirma verileri, drnekleme erisim zorlugu ve zaman sinirlilig1 nedeniyle
online olarak amacl 6rnekleme yontemi ile Konya’da ikamet eden ve anne olan aktif
sosyal medya kullanicilarindan  elde edilmistir.  Arastirma  bulgularinin
genellenebilirligi ve gegerliligi calisma grubu ile sinirlidir. Bununla birlikte aragtirma

bulgularinin sinirliligi verilerin toplandigi Temmuz 2024- Eyliil 2024 ile sinirhdir.

BULGULAR

Arastirma verileri istatistik programi araciligiyla analiz edilmistir. Veri
analizinde ilk olarak likert Olgekli ifadelerin ortalamasi alinarak verilerin normal
dagilimi1 kontrol edilmistir. Sosyal bilimler alaninda gerceklestirilen aragtirmalarda
katilimec1 sayist 200’1 gectiginde carpiklik-basiklik degerinin +2.0 ile -2 arasinda
olmast verilerin normal dagilimda oldugunu gostermektedir (George ve Malery,
2010). Yapilan analiz sonucunda Skewnes (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik)
degerlerinin normal dagilimda oldugu gézlenmis ve arastirma analizinde parametrik
yontemler kullanilmistir. Tablo 1°de faktorlere iliskin ¢arpiklik ve basiklik degerleri
yer almaktadir.

Tablo 1

Skewnes (¢arpiklik) ve Kurtosis (basiklik)

Faktorler Skewnes Kurtosis
Bilgi Edinme Faktori -,165 -, 016
Eglence ve Bos Zaman Gegirme Faktori  ,130 -,971
Sanal Topluluk Faktorii ,918 ,233
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Tablo 2

Demografik Degiskenler

Demogradfik degiskenler
Deger Frekans Yiizde
18-22 22 5,7
23-27 50 13,0
28-32 83 21,6
Yas 33-37 114 29,6
37 ve lzeri 116 30,1
Toplam 385 100,0
ilkogretim 26 6,8
Lise 89 23,1
E§itim Durumu On lisans 48 12,5
Lisans 162 42,1
Lisansustu 60 15,6
Toplam 385 100,0
17000 TL ve alt 95 24,7
17001 TL-27000TL 82 21,3
Aylik Gelir 27001 TL-37000 TL 45 11,7
37001 TL ve Uzeri 163 42,3
Toplam 385 100,0
Evli 313 81,3
Medeni Durum Bekar 72 18,7
Toplam 385 100,0 ‘
Calisan anne 214 55,6
Calisma Durumu Ev hanimi 171 44,4
Toplam 385 100,0

Arastirmaya katilan bireylerin tamami Instagram’da fenomen anne takip eden
anne katilimcilardan olusmaktadir. Katilimcilarin demografik o6zelliklerine iliskin
Tablo 2’ de yer alan veriler incelendiginde, katilimcilarin yiizde 30,1’inin 37 yas ve
tizerinde, yilizde 29,6’smmin ise, 33-37 yas aralifinda oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yiizde 21,6’s1 28-32 yas araligindayken, yiizde 13’1 23-27 yasinda
bireylerdir. Yiizde 5,7’si ise, 18-22 yag araligindadir.

Tablo 2’de yer alan egitim durumuna iliskin veriler incelendiginde

katilimcilarin cogunlugu (yiizde 57.7°si1) lisans ve lisansiistii egitim diizeyine sahiptir.
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Katilimcilarin ylizde 6,8°1 ilkogretim mezunudur. Lise mezunu olan katilimcilarin
orant 6n lisans mezunu katilimcilarin oranindan yiizde 10,6 daha fazla oldugu

goriilmektedir.

Tablo 2° de yer alan aylik gelire iligkin veriler incelendiginde, katilimcilarin
yarisindan fazlasinin (yiizde 54) 27001 TL ve 37001 TL {izeri ile aylik gelire sahip
olduklar goriilmektedir. Diger katilimcilar ise (yiizde 46) 17000 TL ve alt1 ile 27000
TL arasinda aylik gelire sahiptir.

Medeni duruma iliskin veriler incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun
ylizde 81,3’liniin evli yiizde 18,7’sinin ise bekar oldugu gorilmektedir. Ayrica,
aragtirmaya katilan katilmecilarin ylizde 55,6’s1 calisiyorken, yiizde 44,4 ‘i ev

hanimidir.

Tablo 3

Instagram Kullanim Sikhgi

Zaman Araligi Frekans Yiizde
Bir saatten az 101 26,2
2-4 saat 224 58,2
5-7 saat 49 12,7
8 saat lizeri 11 2,9
Toplam 385 100,0

Katilimcilarin giinliik ortalama Instagram kullanim siiresini gosteren tablo
incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasinin (yiizde 58,2) 2-4 saat Instagram
kullandig1 goriilmektedir. Katilimcilarin yiizde 26,2 “si giinliik ortalama bir saatten az
Instagram kullaniyorken, ylizde 12,7” si 5-7 saat Instagram kullanmakta ve geriye

kalan katilimeilarin yiizde 2,9°u giinliik 8 saat ve lizeri Instagram kullanmaktadir.
Tablo 4

Takip Edilen Instagram Annesi Sayisi

Sayi Araligi Frekans Yiizde
Bir kisi | 112 29,1
2-5kisi | 192 49,9
6-9 kisi | 52 13,5
10 kisi ve iizeri | 29 7,5
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Toplam | 385 100,0

Katilimcilarin Instagram’da takip ettigi anne sayisi belirlemeye yonelik sorulan
soruya verilen yanitlar incelendiginde bireylerin yaklasik yarisinin (yiizde 49,9) 2-5
Instagram’da fenomen anne takip ettigi ve yiizde 29,1’inin bir Instagram da fenomen
anne takip ettigi goriilmektedir. Diger katilimcilarin yiizde 13,5° 1 6-9 Instagram
fenomen anneyi takip ederken yiizde 7,5’ 1 ise 10 kisi ve daha fazla fenomen anneyi

takip etmektedir.

Tablo 5

Instagram Annesinin Tavsiyesi Uzerine Satin Alma Davranisi

Cevaplar Frekans Yiizde
Evet | 181 47,0
Hayir | 204 53,0

Toplam | 385 100,0

Instagram fenomenlerinin tavsiyesi tlizerine satin alma yapilip yapilmadigin
belirlemeye yonelik sorulan soruya katilimcilarin yarisindan fazlasi (yiizde 53) hayir
yanitint verirken, katilimcilarin ylizde 47°si evet yanitini vermistir. Bu baglamda
ankete katilan bireylerin satin alma davranmisinda bulunurken fenomen annelerden

etkilenme ve etkilenmeme oraninin benzer oldugu sdylenebilir.

Tablo 6

Instagram Annesinin Tavsiyesi ile Yapilan Satin Alma Nedeni

Satin Alma Motivasyonu Frekans Yiizde
Giivenilir ve kaliteli olmasi 159 41,3
Fiyat avantaji 36 9,4
Kolay erisilmesi 41 10,6
Kullanish ve islevsel olmasi 120 31,2
Takipgi ve bedeni sayilari 12 3,1
Trend olmasi 17 4,4
Toplam 385 100,0

Tablo 6 incelendiginde katilimcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun (yiizde 72,5)

giivenilir-kaliteli oldugu ve kullanisli-iglevsel oldugu gerekcesiyle Instagram anneleri
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tavsiye lizerine iirlin satin aldig1 goriilmektedir. Arastirmaya katilan bireylerin yiizde
20 ‘si ise, kolay erisim ve fiyat avantaji nedeniyle fenomenlerin tavsiyesi ile aligveris
yapmaktadir. Diger bireyler ise (yiizde 7.,5) trend olmas1 ve takipgi-begeni sayilari

nedeniyle fenomen tavsiyesi iizerine aligveris yapmaktadir.

Tablo 7

Satin Alma Davranisi ve Takip Edilen Fenomen Sayisi

Takip Edilen Instagram Annesi Evet Hayir Toplam
Sayisi
1 Kisi 24 88 112
%13,3 %43,1 %29,1
2-5 Kisi 104 88 192
%57,5 %43,1 %49,9
6-9 Kisi 33 19 52
%18,2 %9,3 %13,5
10 kisi ve lzeri 20 9 29
%11,0 %4,4 %7,5
Toplam 181 204 385
%100,0 %100,0 %100,0

Katilimeilarin takip ettigi fenomen sayisi ile satin alama davranisi arasinda

anlamli farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla ki kare ve g¢apraz tablo
analizleri yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda ki kare degerinin 0.05° ten kiigiik
oldugu saptanmistir. Anlamli farkliligin hangi degiskenler arasinda oldugunu ortaya
koymak amaciyla yapilan ¢apraz tablo analizine iliskin veriler tablo 6’ da verilmistir.
Tablo 7 incelendiginde Instagram’da 1 fenomen takip eden bireylerin satin alma
davraniginda herhangi bir etki goriinmezken, takip edilen fenomen sayis1 arttik¢a satin

alma davraniginin da arttig1 goriilmektedir.

Tablo 8

Satin Alma Davranisi ve Yas Degiskeni

Yas Araliklari Evet Hayir Toplam
18-22 5 17 22
%2,8 %8,3 %5,7
23-27 21 29 50
%11,6 %14,2 %13,0
28-32 52 31 83
%28,7 %15,2 %21,6
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33-37 64 50 114
%35,4 %24,5 %29,6

38 ve lzeri 39 77 116
%21,5 %37,7 %30,1

Toplam 181 204 385
%100,0 %100,0 %100,0

Katilimcilarin yas dagilimlar1 ile satin alma davranisi arasindaki iliskiyi
saptamak amaciyla ki kare analizi yapilmistir. Yapilan analiz neticesinde p degeri
0.05° ten kiiciik oldugu gorilmiis ve anlamli farkliligin hangi gruplar arasinda
oldugunu tespit etmek amaciyla gergeklestirilen ¢apraz tablo sonuglari tablo 8’de
verilmigtir. Tablo 7°de verilen satin alma davranisi ile yas bulgular1 incelendiginde
28-32 yasindaki bireylerin, 33-37 yas arasinda bireylerin ve 38 yas iizerindeki

bireylerin fenomenleri takip ederek satin alma davranisina yoneldigi goriillmektedir.

Tablo 9

Satin Alma Davranisi ve Calisma Durumu

Calisma Durumu Evet Hayir Toplam
Calisan 120 94 214
%66,3 %46,1 %55,6
Ev Hanimi 61 110 171
%33,7 %53,9 %44,4
Toplam 181 204 385
%100,0 %100,0 %100,0

Arastirmaya katilan bireylerin ¢alisma durumu ve satin alma davranisi
arasindaki iligkiyi tespit etmek amaciyla ki kare analizi yapilmistir. Yapilan analiz
neticesinde p degeri 0,05 * ten kiiciik oldugu saptanmistir. Tablo 9’da yer alan ¢apraz
tabloya iliskin veriler incelendiginde ¢alisan annelerin ¢ogunlugunun (ylizde 66,3)
Instagram fenomenlerini takip ederek aligveris yaptigini tespit edilmistir. Ev hanimi
olan annelerin ise biiyiik cogunlugu (ylizde 53,9) aligveris yaparken fenomenlerden
etkilenmedigi saptanmistir. Bu baglamda bireylerin ¢alisma durumunun

fenomenlerden etkilenerek satin alma davranigina yonelttigi sdylenebilir.

Tablo 10
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Satin Alma Davranisi ve Aylik Gelir Degiskeni

Aylik Gelir Degiskeni Evet Hayir Toplam
1700 TL ve alt 57 38 95
%31,5 %18,6 %24,7
17001 TL-27000TL 44 38 82
%24,3 %18,6 %21,3
27001 TL-37000 TL 21 24 45
%11,6 %11,8 %11,7
37001 TL ve lizeri 59 104 163
%32,6 %51,0 %42,3
Toplam 181 204 385
%100,0 %100,0 %100,0

Arastirmaya katilan bireylerin aylik geliri ile satin alma davranisi arasinda

anlamli farklilik olup olmadiginmi tespit etmek amaciyla ki kare analizi yapilmis ve

analiz sonucunda p degeri 0,05 ‘ten kii¢iik oldugu saptanmistir. Tablo 10°da yer alan

veriler incelendiginde aylik harcamasi 37001 TL ve {izeri olan katilimcilarin aligveris

yaparken diger aylik gelir gruplarina gore fenomenlerden etkilenmedigi saptanmustir.

Tablo 11

Instagram Annelerine Yonelik Motivasyonlarin Fakt6r Analizi

% g g S <

Faktérler t % S § g E ,’g
£ 5§ 3 T§ 583
o %) < > o< O

Bilgi Edinme Faktorii 51,776 ,890 9,837

Ebeveynlik hakkinda bilgiler aliyorum ,793 2,82 1,384

Kitap, etkinlik ve oyun aktiviteleri ,783 3,25 1,392

Onerileri aliyorum

Ebeveynlik konusunda kendimi eksik , 771 2,67 1,376

hissettigim noktalarda bilgi ediniyorum

Cocuk gelisimi ve yetistirilmesi ,742 2,54 1,384

konusunda bilgileniyorum

Marka ve liriinler hakkinda bilgiler ,735 3,08 1,404

alabiliyorum

Bazi konularda karar vermeme yardimci | ,697 2,73 1,300

oluyor

indirim kodlari ve kampanyalardan ,606 2,77 1,431

haberdar oluyorum
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Hesap sahibi hakkinda daha ¢ok bilgi ,480 2,40 1,273
ediniyorum
Eglence ve Bos Zaman Gegirme 7,344 ,877 1,395
Faktorii
Sikildigimda vakit gecirmemi sagliyor ,838 2,75 1,351
Yapacak daha iyi bir isim olmadigindan | ,798 2,68 1,351
beni oyaliyor

Eglence ihtiyacimi karsiliyor ,754 2,37 1,268

Rutin bir giin igerisinde vakit gecirmemi | ,724 2,57 1,336

saghyor

Instagram annelerini takip etmek ,567 2,61 1,321

eglenceli oluyor

Instagram annelerini takip etmekten ,550 2,45 1,253

zevk aliyorum

Sanal Topluluk Faktorii 6,957 ,810 1,322
Edindigim bilgiler hakkinda diger ,780 1,95 1,201

takipgilerle iletisim kurabiliyorum
Diger takipgilerle goriis ve tavsiyelerimi | ,697 1,94 1,182

paylasiyorum

Hesap sahibine destek oluyorum ,672 1,97 1,179
Cekilislerine katillyorum ,545 1,87 1,155
Bir gruba aitmis gibi hissediyorum ,538 2,04 1,177

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi él¢iitii: ,938
Ortalama Ki-Kare: 5,2543

Serbestlik Derecesi: 171

Anlamlilik: ,000

Ac¢iklanan Varyans: 66,078

Cronbach Alfa: ,920

Cocuk sahibi bireylerin Instagram’da fenomen olan anneleri takip etmek
motivasyonlarim1 tespit etmek amaciyla likert Olgekle hazirlanan motivasyon
ifadelerinin  belirlenmesinde  Varimax tablosundan faydalanilmigtir.  Takip
motivasyonlarini belirlemeye yonelik hazirlanan motivasyon ifadelerinin giivenirlilik
kat sayist ,920 olarak hesaplanmistir. Anketin uygulanma agamasinda katilimcilara
yirmi dort motivasyon sorusu sorulmus fakat yapilan faktoér analizi sonucunda dort
motivasyon ifadesinin birden fazla faktdrde yer almasi nedeniyle bu dort ifade
analizden ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Toplamda yirmi motivasyon ifadesine

yapilan faktor analizi sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmistir.

Bu calismada giivenilirlik analizi yapilirken Alpha (o) modeli kullanilmistir.
Alpha modeli yontemi ile dlgekte yer alan sorularin homojen bir yap1 gosteren bir

biitiinii ifade edip etmedigini arastirilir. Agirlikli standart degisim ortalamasidir ve bir
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6l¢ekteki sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmast ile elde edilir. 0
ile 1 arasinda deger alan bu katsay1 (Cronbach) Alpha katsayisi olarak adlandirilir
(Kalayc1, 2008: 405). Cronbach’s Alpha (o) degerinin 0,70 ve {istii oldugu durumlarda
6lgegin giivenilir oldugu kabul edilir (Durmus vd., 2013: 89). Tablo 11’de yer alan
veriler incelendiginde Kasier-Meyer-Olkin (KMO) 6rnekleme degeri ,938; Barlett’s
Test sonucu 5,2543; Cronbach Alfa (a)=,920 ve p anlamlilik degeri ,000 olarak
hesaplanmistir. Bu calismada kullanilan 6lg¢eklerin degiskenlerin tamamina iligskin
yapilan giivenilirlik analizi sonucuna goére hesaplanan Cronbach Alpha katsay1 degeri
bu calismada kullanilan Olgeklerin  yiiksek derecede giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme
motivasyonlarinm ii¢ faktoriin belirledigi tespit edilmistir. Analiz sonucunda ortaya
¢ikan li¢ faktor toplam varyansin 66,077’ sini agiklamaktadir. Katilimcilarin sosyal
medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarini ortaya koyan ti¢ faktoriin ilk ve en
onemlisi bilgi edinme faktoriidiir. Bilgi edinme faktoriiniin 6z degeri 9,827 ve
giivenirlilik kat sayis1 ise ,890 olarak tespit edilmistir. Bilgi edinme faktorii toplam
varyansin (66,077), 51,776’sim1 olusturmaktadir. Bilgi edinme faktoriinii olusturan
ifadeler incelendiginde, sosyal medya fenomenleri araciligiyla ebeveynlik hakkinda
bilgi edinmek, cesitli kitap, etkinlik ve oyun 6nerileri almak, cocuk gelisimi konusunda
bilgi edinmek, ¢esitli marka iiriinler hakkinda bilgi edinmek, takip¢inin bazi konularda
karar vermesine yardimci olmasi ve hesap hakkinda bilgi edinmenin yani sira ¢esitli
indirim ve kampanyalardan haberdar olmayi saglamasi nedeniyle katilimcilarda

motivasyon olusturdugu ortaya ¢ikmaktadir.

Bireylerin sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarindan ikincisi
eglence ve bos zamanlar1 ge¢irme motivasyonudur. Bu motivasyonun 6z degeri ,395
ve gilivenirlilik kat sayis1 ,877’dir. Eglenme ve bos zamanlar1 degerlendirme faktorii
toplam varyansin (66,077), 7,344’ iinii olusturmaktadir. Eglence ve bos zamanlari
degerlendirme faktoriinii olusturan ifadelere bakildiginda genellikle katilimcilarin giin
icinde sikildiklarinda hos wvakit gecirmelerini sagladigi, eglence ihtiyaglarim
karsiladigi, Instagram annelerini takip etmenin eglenceli ve zevkli olmasi gibi

nedenlerden dolay1 sosyal medya da fenomenleri takip etmeye yonelmektedir.
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Katilimeilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlarindan bir
digeri sanal topluluk faktoriidiir. Bu faktoriin 6z degeri 1,322 ve gilivenirlilik kat sayis1
,810 dur. Sanal topluluk faktorii toplam varyansin (66,077), 6,957 sini
olusturmaktadir. Sanal topluluk faktoriinii olusturulan ifadelere bakildiginda
katilimcilarin  diger takipgilerle iletisim kurmanin yani sira diger takipgilerle
goriislerini paylasmasina olanak tanimasi, hesap sahibi olan fenomenlere destek
olmast ve sosyal medyada fenomenleri takip etmenin bir gruba ait oldugunu
hissettirmesi nedeniyle sosyal medya da fenomen anneleri takip ederek motive oldugu

ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 12

Takip Motivasyonu ve Egitim Diizeyi Arasindaki iligki

Mezuniyet N  Ortalama Standart F P
Faktérler Durumu Sapma
iIkdgretim 26 2,69 1,11
Lise 163 2,84 1,04
Bilgi Edinme Faktérii | On lisans 61 2,50 1,02
Lisans 89 2,60 1,14 2,124 ,077
Lisansusti 46 2,98 1,10
Toplam 385 2,74 1,08
iIkdgretim 26 2,53 1,18
Lise 163 2,57 1,08
Eglence ve Bos On lisans 61 2,50 1,13
Zaman Gegirme Lisans 89 2,60 1,15 ,487 ,745
Faktorii Lisansustiy 46 2,79 1,25
Toplam 385 2,59 1,13
iIkdgretim 26 1,80 ,663
Lise 163 1,91 ,844
Sanal Topluluk On lisans 61 1,80 ,780
Faktorii Lisans 89 1,93 ,914 3,024 ,018
Lisanststi 46 2,32 ,840
Toplam 385 1,94 ,849

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya fenomenlerini takip
motivasyonlari ile egitim durumlar1 arasinda anlamli iliski olup olmadig1 tespit etmek
amaciyla anova analizi yapilmistir. Yapilan analiz neticesinde sanal topluluk faktorii
ile katilimeilarin egitim durumu arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Tablo

12 incelendiginde sanal topluluk faktdriine Lise mezunu katilimeilar (M= 1,91) On
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lisans mezunu katilimeilara goére (M= 1,80) daha fazla 6nem vermektedir. Ancak yine
aym faktor olan sanal topluluk faktoriine lisansiisti mezunlart (M=2,32) lise
mezunlarina gore (M=1,91) daha fazla O6nem vermektedir. Bu dogrultuda
katilimcilardan lise mezunlar1 6n lisans mezunlarina gore sanal ortamda iletisim
kurmaya daha fazla yonelirken, lisansiistii mezunlari ise lise mezunlarina gére sanal

ortamda iletisim kurmaya daha fazla yonelmekte ve 6nem vermektedir.

Tablo 13

Takip Motivasyonu ve Medeni Durum Arasindaki iliski

Faktérler Medeni N Ortalama Standart t df P
Durum Sapma Degeri
Bilgi Edinme Evli 313 2,75 1,07 ,597 383 ,513
Faktorii Bekar 72 2,67 1,11
Eglence ve Bos Evli 313 2,61 1,14 ,814 383 ,706
Zaman Gegirme | Bekar 72 2,49 1,10
Faktorii
Evli 313 1,98 ,870 2,15 383 ,017
Sanal Topluluk Bekar 72 1,75 ,750
Faktorii

Katilimeilarin  sosyal medya takip motivasyonlari ile medeni durumlar
arasinda anlamli farklilik olup olmadigi tespit etmek amaciyla t-test analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda sanal topluluk faktorii ile katilimcilarin medeni durumlar
arasinda anlamli farklilik tespit edilmistir. Sanal topluluk faktoriine evli olan
katilimcilarin (M=1,98) bekar katilimcilara gore (M=1,75) daha fazla 6nem verdigi
goriilmektedir (bkz. Tablo 13). Bu baglamda evli katilimcilarin sosyal medya
fenomenlerini takip ederek kendileri gibi olan diger takipgilerle daha ¢ok iletisim

kurdugu ve sanal ortamda sosyallestigi sdylenebilir.

Tablo 14

Takip Motivasyonu ve Calisma Durumu Arasindaki iligki

Faktorler Medeni N Ortalama Standart t di P
Durum Sapma  Degeri
Bilgi Edinme Faktérii | Galisan 214 2,86 1,07 2,47 382 ,014
Ev 171 2,59 1,07
hanimi
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Eglence ve Bos Zaman | Calisan 214 2,67 1,16 1,49 382 ,139
Gecirme Faktérii Ev 171 2,50 1,08

hanimi

Calisan 214 2,04 ,862 2,58 382 ,010
Sanal Ev 171 1,82 ,819
Topluluk Faktordi hanimi

Katilimcilarin sosyal medya fenomenlerini takip etme motivasyonlar1 ile
calisma durumu arasinda anlamli farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla t-test
analizi yapilmistir. Yapilan analiz neticesinde bilgi edinme ve sanal topluluk faktorii
ile katilimcilarin ¢alisma durumlart arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Tablo 14 incelendiginde bilgi edinme faktoriine ¢alisan katilimcilarin (M=2,86) ev
hanimi olan katilimcilara gére (M=2,59) daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Sanal
topluluk faktoriine de yine ¢alisan katilimcilarin (M=2,04) ev hanimi1 olan katilimcilara
gore (M=1,82) daha fazla 6nem verdigi goriilmektedir. Dolayisiyla ¢alisan annelerin
ev hanimlarina gore sosyal medya fenomenlerini daha ¢ok bilgi edinme ve sanal

topluluk olusturarak iletisim kurma amactyla takip ettigi sdylenebilir.

Tablo 15
Motivasyonlarin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Etkisine Yonelik Coklu Dogrusal

Regresyon Analizi

Bagimli Bagimsiz B Std. R T P Tolerance VIF
Degisken Degisken hata

Sabit , 217 ,082 2,65 ,008

Bilgi Edinme

Faktordi ,438 ,044 ,501 9,97 ,000 ,357 2,80

Satin Alma | Eglence ve Bos
Davranisi | Zaman Gegirme

Faktorii ,088 ,039 ,106 2,24 ,026 ,406 2,46
Sanal Topluluk ~ ,324 ,045 ,294 7,13 ,000 ,542 2,84
Faktéri
R=,810 R?=,657 Adj. R%=,654 =242,850
p=,000
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Katilimeilarin sosyal medya kullanim motivasyonlariin satin alma
davranigina etkisini ortaya koymak amaciyla yapilan ¢coklu dogrusal regresyon analizi
sonuglar1 incelendiginde, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin tamaminin satin
alma davranisi iizerinde anlamli etkisi (p=,000) oldugu saptanmistir. Satin alma
davranigi lizerinde sosyal medya kullanim motivasyonlarindan bilgi edinmenin 3=,501
(p=,000); eglence ve bos zaman degerlendirmenin =,106 (p=,026); sanal topluluk
faktoriiniin ise B=,294 (p=,000) kuvvetinde anlamli etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Tablo 15’e gore R? degeri ,657°dir. Bu dogrultuda bagimsiz degisken olan
sosyal medya kullanim motivasyonlarinin bagimli degisken olan satin alma
davranigindaki degisimleri %65,7 ‘sini agiklayabilecegi saptanmustir. F istatistiginin
(F=242,850; p=,000) olarak saptanmasi sosyal medya motivasyonlarinin satin alma
davranigini biitiin olarak etkiledigini ortaya koymaktadir. Coklu dogrusal regresyon
analizi sonuglari, katilimcilarin sosyal medya kullanim motivasyonlarmin her
boyutunun (bilgi edinme, eglence ve bos zaman gecirme, sanal topluluk) satin alma

davranigi lizerinde anlamli ve pozitif etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 16

Sosyal Medya Kullanim Ahgkanliklari ile Satin Alma Degiskeni Basit Dogrusal

Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Bagimh Beta t- P Standart
Degisken Degisken istatistigi Degeri Hata
Sosyal Satin Alma
medya Davranisi ,501 2,65 ,000 ,557
kullanim
aliskanhklar
R?=,657 Adj. R?=,654 F=242,850 p=,000

Instagram fenomenlerini takip eden sosyal medya kullanicilarinin sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin satin alma davranigina olan etkisini ortaya koymak
amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Tablo 16 incelendiginde
kullanicilarin sosyal medya kullanim motivasyonlari ile satin alma davranisi arasinda
yuksek diizeyde anlamli iligki oldugu goriilmektedir (R=,657; R?=,654; p=000). Satin

alma davranigi toplam varyansin %65,4’liinii aciklamaktadir. Dolayistyla bagiml
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degiskendeki (satin alma davranisi) meydana gelebilecek %65,4’liik bir degisim
bagimsiz degisken (sosyal medya kullanim motivasyonlari) ile agiklanmaktadir. Tablo
15’ te verilen standardize edilmis regresyon katsayina bakildiginda () kullanicilarin
sosyal medya kullanim motivasyonlarindaki bir birimlik artig satin alma davranisinda
%350,1°1lik artiga sebep olmaktadir. Ayrica regresyon katsayilarmin anlamliligim
ortaya koyan t-testi sonuglar1 incelendiginde sosyal medya kullanim
motivasyonlarmin satin alma davranisimi anlamli ve pozitif yonde -etkiledigi

gbzlenmektedir.
SONUC

Giliniimiizde internetin yayginlagsmasiyla birlikte bireyler fizyolojik ya da
psikolojik pek ¢ok ihtiyacini internet ve sosyal medya kullanarak gidermektedir.
Kullanic1 sayist siirekli artan sosyal medyanin bireyler tarafindan g¢esitli ihtiyaglar
motive etmek amaciyla kullanildig1 bir¢ok arastirmanin konusunu olusturmaktadir.
Son yillarda sosyal medyada iin kazanan fenomenler olan Instagram anneleri de pek
cok konu ve alanda takipgileri nezdinde dikkate alinmaktadirlar. Son yillarda farklh
akademik disiplinlerde Instagram fenomenlerine yoOnelik arastirmalar popiilerlik
kazanmistir. Instagram annelerini genellikle bilgi edinme, eglenme ve rahatlama,
sosyallesme gibi amaglari dogrultusunda kullanan bireylerin bu motivasyonlarinin
satin alma davraniglar1 {izerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ¢aligmanin temelini

olusturmaktadir.

Gelismis bir sosyal medya mecrasi olan Instagram'da fenomen olan annelerin
kullanicilarin takip motivasyonlar1 ve satin alma davranigina etkisine odaklanan

calismanin sonuglari su sekilde 6zetlenebilir:

> Arastirmaya katilan bireylerin ¢cogunlugu giinliik ortalama 2-4
saat arasinda Instagram’da zaman geg¢irmektedir. Katilimcilarin ¢cogunlugu
Instagram’da 2-5 fenomen takip etmektedir. Katilimcilarin biiyiik cogunlugu
(%47) Instagram annelerinin tavsiyesi ile satin alma davranisinda bulunmustur.
Instagram annelerinin tavsiyesi ile yapilan satin alma eylemi genellikle

“giivenilir ve kaliteli olmasi” amaciyla yapilmaktadir. Bu veri (Yavuz,
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2024)’lin sosyal medya fenomenerine yonelik yiiriittigii ¢alismasiyla benzerlik
tasimaktadir.

> Katilimcilarin Instagram annelerinden etkilenerek satin alma
davranigina yonelme orani yaklasik olarak benzerdir. Fakat bu durum
Instagram’da takip edilen fenomen sayisina gore farklilik gostermektedir.
Takip edilen fenomen sayisi arttikca satin alma davranisi da artmaktadir. Bu
sonug yine Yavuz (2024)’un calismasi ile paralellik gostermektedir. Ayrica
katilimcilarin yas diizeyi yiikseldik¢e fenomenleri takip ederek satin alma
davranigina yonelme orani da artmaktadir.

> Katilimcilarin ¢alisma durumlari fenomenler araciligiyla satin
alma davranislarin1 da etkilemektedir. Calisan bireylerin ev hanimlarina gore
sosyal medya fenomenlerinden etkilenerek satin alma davranisina daha ¢ok
yonelme egiliminde oldugu tespit edilmistir. Glinlimiiz is hayatinin getirdigi
yogunluk nedeniyle ¢alisan anneler artik c¢esitli magazalardan aligveris
yapmakla zaman kaybetmeyip sosyal medyada giivenilir buldugu fenomenin
tavsiyesi lizerine Uriin satin almaktadir. Bunun yani sira aylik geliri 37001 TL
ve tizerinde olan katilimcilarin daha diistik gelire sahip olanlara gore satin alma
karar1 verirken fenomen 6nerilerinden etkilenmedigi saptanmustir.

> Katilimeilarin, Instagram annelerini takip etme motivasyonlari
ti¢ faktorde gruplanmigtir. Bunlar, “Bilgi Edinme, Eglence-Bos Zaman
Gecirme ve Sanal Topluluk”. “Instagram annelerine yonelik takip
motivasyonlar1 nelerdir?”” seklindeki ilk aragtirma sorusunun cevabi bu veri ile
karsilanmaktadir. Bu faktorler, Croes ve Bartels (2021)’in geng yetiskinler
Ozelinde ylriittiikleri arastirma sonucglar1 ile benzerlik gostermektedir.
Etkileyicileri takip etmeye yonelik alti temel faktoriin ortaya konuldugu
calismada bu verilerden farkli olarak “Havali ve Yeni Trend, Can
Sikintisi/Alisilmis, Zaman Gegirme” faktorleri yer almaktadir. Yilmaz
(2021)’1n Instagram annelerine yonelik takip motivasyonlari lizerine yiiriittiigi
calismasinda “Bilgi Edinme, Eglence-Bos Zaman Gegirme ve Sanal Topluluk™
faktorlerinin yani sira “Sosyal Kacis ve Ekonomik Fayda motivasyonlarina

ulagsmigtir. Arklan ve Tuzcu (2019), “Bilgi edinme, Hos¢a Vakit Gegirme,
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Bireysel Tatmin ve Etkilesim” temelli nedenlerle bireylerin dijital etkileyicileri
takip ettigini bulgulamislardir.

> Katilimcilarin Intagram annesi takip motivasyonlari ile egitim
diizeyleri, medeni durum ve calisma durumlar arasinda anlamli farkliliklar
tespit edilmistir. Analiz sonuglarina goére, lise mezunlar1 6n lisans mezunlarina
gore sanal ortamda iletisim kurmaya daha fazla yonelirken, lisansiistii
mezunlari ise lise mezunlarina gore sanal ortamda iletisim kurmaya daha fazla
yonelmekte ve onem vermektedir. Yine sanal topluluk motivasyonuna evli
olan bireylerin bekar olanlara gore daha fazla 6nem verdigi saptanmistir.
Calisma durumu ile motivasyonlar arasinda da anlamli farkliliklar
saptanmigtir. Calisan bireyler ev hanimlarina gore sanal topluluk ve bilgi
edinme motivasyonuna daha fazla 6nem vermektedir. “Instagram annesi takip
motivasyonlari demografik degiskenlere gore farklilik gostermekte midir?”
seklindeki arastirma sorusu bu verilerle cevap bulmustur. Croes ve Bartels
(2021), benzer bulgularin oldugu arastirmalarinda katilimcilarin  dijital
etkileyicilere yonelik takip motivasyonlrinin demografik ozelliklere gore
degisiklik gosterdigini  dogrulamiglardir. Ayrica Vidani vd. (2023),
etkileyicilere yonelik takip motivasyonlarinda cinsiyet degiskenine yonelik
anlaml farkliliklar oldugunu ifade etmislerdir.

> Regresyon analizi sonuglarma goére sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin katilimeilarin satin alma davranisi iizerinde anlamli ve
pozitif etkisi oldugu saptanmistir. Ozetle katilimeilarin sosyal medya kullanim
motivasyonlar1 arttitk¢a satin alma davranigt da artmaktadir. “Instagram
annelerine yonelik takip motivasyonlari satin alma davraniglar tizerinde etkili
midir?” seklindeki arastirma sorusu elde edilen bu verilerle cevaplanmustir.
Sonug olarak bireylerin sosyal medya takip motivasyonlarinin satin alma
davranigini etkiledigi saptanmistir. Benzer sekilde Djafarova ve Rushworth
(2017)’un sosyal medya fenomenlerinin gen¢ kadin kullanicilarin satin alma
kararlar1 iizerindeki etkisine yonelik ¢aligmalarinda Instagram’daki {inliilerin
gen¢ kadin kullanicilarin satin alma davraniglarinda etkili oldugunu ifade
etmislerdir. Croes ve Bartels (2021), calismalarinda dijital etkileyicilere

yonelik takip motivasyonlarinin satin alma davranmisini  etkiledigini
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dogrulamistir. Instagram annelerinin satin alma davramisina ve tiiketici
kararlarina etki ettigine yonelik literatiirde farkli arastirmalar da yer almaktadir
(Ipekoglu ve Giirkaynak, 2024; Tufan, 2018; Aydemir ve Sen, 2020)
> Instagram anneleri araciligiyla hedef kitlelerine ulagmak isteyen

isletmelerin bireylerin satin alma davranigina yonelmeleri igin fenomenlere
yonelik takip motivasyonlarini da dikkate almalar1 gerekmektedir. Instagram
annelerine yonelik takip motivasyonlarmin tiimiiniin satin alma davranigini
etkiledigi goz Oniine alindiginda, isletme ve markalar tarafindan tiiketiciye
sunulacak iiriiniin hangi amacla ve motivasyonla kullanilacagini analiz edip
tanitim ¢aligmast yapmasinda fayda vardir. Ayrica iriin ve hizmet
tanitimlarinda yararlanilacak olan sosyal medya annelerinin ve iirettikleri
iceriklerin de iiriinle ve isletmenin vizyonu ile uyumlu olmasi gerekmektedir.
Bu kurala dikkat edilmedigi taktirde Instagram annesi isletmenin pazarlama ve
reklam amacina katki saglayamayacaktir.
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