Beykoz Akademi Dergisi, 2018; 6(2), 39-56 MAKALE
Gonderim tarihi: 17.09.2018 Kabul tarihi: 24.09.2018
DOI: 10.14514/BYK.m.26515393.2018.6/2.39-56

TUKETICILERIN INSTAGRAM REKLAMLARINA KARSI
TUTUMLARININ SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDEKI
ETKIiSi: Y VE Z KUSAGI UZERINE BiR ARASTIRMA

Mehmet INCE !, Sezen BOZYiGiT?

Ozet

Sosyal medya 6zellikle de teknoloji ile biiyiimiis olan birgok Y ve Z kusaginin hayatinda olduk¢a énemli bir role
sahiptir. Bu kusaklar bos olduklarini diisiindiikleri her an sosyal medyaya baglanmakta, kendileriyle ilgili bilgiler
paylasmakta, diger insanlar ile iletisim kurmakta hatta bu mecradan yararlanarak satin alma davraniglarina yon
vermektedirler. Oldukga yogun olarak kullanilan sosyal medya araglarindan birisi de Instagram’dir. Kullanicilar
Instagram’da yer alan reklamlara karsi farkli tutumlara sahip olmakta ve bu tutumlar da onlarin gesitli
davraniglarina yon verebilmektedir. Bu arastirmanin amaci da Instagram’: oldukga yogun olarak kullanan Y ve Z
kusaklarmin Instagram reklamlarma karsi tutumlarinin satin alma davraniglarina olan etkisini ortaya
¢ikartmaktir. Aragtirmanin 6rneklemini Mersin ili Tarsus ilcesinde ikamet eden Y ve Z kusagina mensup 423
Instagram kullanicist olusturmaktadir. Yiiz yiize anket yontemiyle toplanan veriler yapisal esitlik modeli
kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore, Y kusaginda Instagram reklamlarina karsi
eglendiricilik tutumunun satin alma 6ncesi, eglendiricilik ve rahatsiz edicilik tutumlarinin ise satin alma sonrasi
tiketici davraniglarini etkiledigi, Z kusaginda ise hem eglendiricilik hem de rahatsiz edicilik tutumlarinin satin
alma Oncesi ve sonrast davranislara etkisi oldugu saptanmustir.
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Jel Kodlari: M30, M31, M37

THE EFFECT OF ATTITUDES OF CONSUMERS TOWARDS
INSTAGRAM ADVERTISING ON THEIR BUYING BEHAVIORS: A
RESEARCH ON THE Y AND Z GENERATIONS

Abstract

Social media has a very important role in the lives of Y and Z generations, especially those who have grown up
with technology. These generations are connected to social media whenever they think they are free sharing
information about themselves, communicating with other people, or even taking advantage of this media to
direct manage their purchasing behavior. One of the most popular social media tools is Instagram. Users have
different attitudes towards advertisements in Instagram, and these attitudes also guide their various behaviors.
The purpose of this research is to reveal the influence of Y and Z generations, which use Instagram quite
intensively, on buying behaviors of their attitudes towards Instagram advertisements. The sampling of the
research include totally 423 Instagram users who lives in Tarsus, Mersin and are belonging to the generation of
Y and Z. The data were collected by face to face surveys and analyzed with the structural equation model.
Results indicated that, the entertainment behavior of Y generation affect consumer’s behavior before purchasing
stage and both entertainment and disturbances attitudes affect after purchasing stage for generation Y towards
Instagram advertisements. Differently, for generation Z, both entertainment and disturbances attitudes have
impacts before and after purchasing behaviors.
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1. Giris

Guniumuzde teknolojinin ilerlemesi ile birlikte insanlarin iletisim sekilleri degismis, insanlar ¢ogunlukla sosyal
medya araglarmi kullanarak iletisim kurmaya baglamis ve boylelikle de sosyal medya araglari insanlarin
giindelik yasamimin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Insanlar bos olduklarini diisiindiikleri her an
oOzellikle de cep telefonlarindan sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. “We Are Social 2018 Tiirkiye raporunda da,
aktif sosyal medya kullanict sayisinda gegen seneye gore 3 milyonluk bir artigin gergeklestigi Tirkiye’de, 51
milyon aktif kullanict bulundugu ve bu kullanicilarin 44 milyonunun mobil cihazlar ile sosyal medyaya
baglandiklari belirtilmektedir. Giinde ortalama 2 saat 48 dakikalarin1 sosyal medyada gegiren insanlar en ¢ok
Youtube’yi sonra sirastyla Facebook ve Instagram’: takip etmektedirler (www.wearesocial.com.19.07.2018).

Instagram kullanicilarin ilgilerini ve yaraticiliklarini paylasmalarina izin veren igerik tabanli bir platformdur
(Voorveld ve digerleri, 2018:40). {1k kuruldugu zamanlarda daha bireysel olarak kullanilan Instagram, insanlarin
birbirleriyle iletisim kurmasini saglayarak sosyal yagami daha eglenceli ve renkli hale getirmistir. Bu platform
2010 yilindan sonra akilli telefonlarda da kullanilmaya baslanmis, 2012°de Facebook tarafindan satin alinarak
hizh bir yiikselise gegmis ve giinlimiiz sosyal medya araglar1 arasinda yogun olarak tercih edilen mecralardan biri
olmustur (Ozeltiirkay ve digerleri,2017:179). Instagram’in yogun olarak tercih edilmesi isletmelerin de dikkatini
¢ekmis, isletmeler de profil olusturup hem {iriinlerini tanitmaya hem de misterileri ile iletisim kurmaya
baslamuslardir.

Isletmeler {iriinlerini tanitmak icin gesitli yollara bagvurmaktadirlar. Reklamlar da isletmelerin siklikla kullandig:
tutundurma araglarindan birisidir. Farkli mecralara reklam verilebilmektedir. Bunlar icerisinde bircok insan
tarafindan ilgi ¢ekici bulunmasi, daha hizli geribildirim alinmasi ve maliyetlerin az olmasindan dolay1 Instagram
oldukea tercih edilen bir mecradir. Ozellikle teknolojiyi yogun olarak kullanan Y ve Z kusaklarma ulagmak
isteyen isletmeler i¢in Instagram fazlasiyla énemlidir.

Isletmeler Instagram’a reklam vererek Y ve Z kusaklari etkilemek istemektedirler. Bu noktada reklamin igerigi
ve bu kusaklarin reklama karsi nasil bir tutum olusturduklart 6nem kazanmaktadir. Instagram kullanicilar
eglenceye onem verseler de bilgi edinmek i¢in de bu mecray1 kullanmaktadirlar. Bu nedenle reklam iletilerinin
bazen rasyonel, cogu zaman da duygusal 6gelerden olustugu goriilmektedir (Yoldas ve Ozaydin, 2017:784).
Kullanicilarin Instagram reklamlarina glivenmeleri kadar ondan rahatsiz olmamalar1 da isletmeler agisindan
Oonem arz etmektedir. Tuketiciler istedikleri Urlinlere ait bilgileri Instagram’da kolayca bulabilmekte, bu mecraya
giiven duyduklar1 zaman buradaki diger tiiketicilerin tavsiyelerine 6nem vermekte ve ulagtiklar: tiim bilgiler ile
eglenceli icerikleri profillerinde paylagabilmektedirler. Aldig1 {irlinden memnun olan veya olmayan tiiketiciler de
bu durumlarini Instagram araciligiyla diger tiiketicilere aktarabilmekte ve onlarin satin alma niyetlerini
etkileyebilmektedirler.

Alanyazin incelendigi zaman tiiketicilerin sosyal medya kullanimi ile satin alma davraniglart arasindaki iligkiyi
inceleyen ¢ok sayida galismaya (Bhattacharjee ve Miah, 2011; Nyagucha, 2017; Che ve digerleri, 2017; Ozcan
ve Akinci, 2017; Sahin ve digerleri, 2017; Glrel ve Alay, 2017) rastlanmasina ragmen, tiiketicilerin sosyal
medya mecralarindan biri olan Instagram reklamlarina karsi tutumlarmin satin alma davramgina etkisini
inceleyen bir ¢aligsmaya rastlanilmamistir. Bu nedenle bu arastirmanin amaci Instagram’: olduk¢a yogun kullanan
Y ve Z kusaklarinin Instagram reklamlarina karsi tutumlarinin satin alma davranislarina olan etkisini ortaya

¢ikartmaktir. Arastirmada satin alma davranisi satin alma 6ncesi ve sonrasi olarak ikiye ayrilarak incelenmistir.

Aragtirmanin amacina uygun bir bi¢gimde arastirma bes boliimden olusmustur. Giris kismu olan ilk bdliimden
sonra, alanyazin taramasinin yapildigi ikinci boliimde Instagram reklamlarina karsi tutum, Y ve Z kusaginin

oOzellikleri ve sosyal medyanin satin alma davranist ile iliskisi incelenmistir.
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Ugiincii boliim olan metodoloji kisminda arastirmanin amaci ve onemi, modeli ve hipotezleri, veri toplama
yontemi ve Orneklemi ile gegerlik ve giivenirlik bilgisine yer verilmistir. Dérdincti bélumde bulgular, son
kisimda ise sonug ve Oneriler bulunmaktadir.

2. Alanyazin Taramasi

2.1. Instagram Reklamlarina Kars1 Tutum

Instagram ilk olarak insanlarin birbirleriyle fotograf paylasmasini saglamak amaciyla kurulmus bir sosyal medya
aracidir. Daha sonra Instagram’da videolar ve kiigiikk hikayeler paylasiimaya baslanmig ve bdylelikle de bu
mecranin kullanim alani genislemistir. Kisisel anlarin paylasilmasinin disinda, isletmeler ve bireysel kullanicilar
da hesaplarima ekledikleri videolar ve fotograflar vasitasiyla {riinlerini tanitmak ve bu {riinlerin satigini
gerceklestirmek amaciyla Instagram’1 kullanmaya baslamslardir. Ozeltiirkay ve digerleri (2017:178-179), <2015
Mart ayma kadar etiketleme, yorum ve begenme fonksiyonlariyla iriin ve veya hizmet tanitimini ve
pazarlanmasim yapan isletmelerin, mart ayi itibariyle Instagram tzerinden sponsorlu reklam adi altinda ticretli
tanitim faaliyetleri yapmaya basladiklarini” vurgulamaktadirlar. Instagram maliyetin diisiik oldugu bir kanal
oldugu i¢cin hem igletmeden tiketiciye hem de tiiketiciden tiiketiciye kolaylikla reklam yapilabilmektedir. Koger
ve Kockaya (2016:2055) da yiiksek ulasilabilirlik; maliyet tasarrufu; hedeflenmis reklam ve online olarak
gegirilen zaman gibi nedenlerden dolay1 sosyal medyanin isletmelerin tutundurma faaliyetlerini yirutebilmeleri
acisindan onemli bir firsat oldugunu dile getirmektedirler. Tiiketicilerin bos zamanlarini degerlendirdikleri
Instagram, kullanicilar tarafindan bilginin kolayca edinildigi ve gilincellendigi, diger sosyal medya araglarina

gore oldukca eglenceli olarak algilanan bir mecradir (Voorveld ve digerleri, 2018:45).

Sosyal medyadaki reklamlar tliketicilerde farkli tutumlara neden olmaktadir Yapilan ¢alismalarda (Akkaya,2013;
Haida ve Rahim, 2015; Sabuncuoglu ve Giilay,2016) bu tutumlarin bilgilendiricilik, eglendiricilik, givenilirlik,
rahatsiz edicilik gibi faktorler oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin giincel, zamaninda ve kolay ulasilabilen bilgiler
sunabilmesi anlamina gelen bilgilendiricilik, tiiketicilerin tatminini ve onlarin satin alma kararlarini etkilemekte
ve tlirlinlerin tiiketici tarafindan kabul edilmesi i¢in temel bir faktor olarak goriilmektedir (Akkaya,2013:107).
Sosyal medya kullanicilara bilgi vermesi disinda, ¢ogu insan tarafindan eglendirici bulunmakta, bu nedenle de
insanlar sosyal medyada ¢ok fazla zaman gegirebilmektedirler. Insanlar eglendikleri zaman eglendikleri dgeleri
sosyal medya iizerinden bagkalariyla da paylasmakta, boylelikle de o 0Ogenin yayilmasma katkida
bulunmaktadirlar. insanlarin hisleri dogrudan davramslari ile ilgili oldugundan dolay: da, reklamlarda tiiketicileri
memnun edici, eglendirici igeriklerin kullanilmasi tiiketicilerin reklamlara olumlu tepkiler vermesini ve
reklamlarin daha ¢ok kitlelere ulagmasini saglamaktadir (Raktham ve digerleri,2017:33). Guvenilirlik; sosyal
medyada yapilan reklamlarin tiiketiciler tarafindan inanilir bulunmasi ile ilgili bir kavramdir. Giivenilirligi
mesajin kalitesi, dogrulugu ve gegerligi etkilemektedir (Li ve Suh,2015:318). Tiiketicinin reklami giivenilir
bulmasi, satin alma davranisini olumlu yénde etkilemektedir. “We Are Social 2018 Tiirkiye raporuna gore,
internet kullanicilarmin  yiizde 73’0 giivenilirligin ¢ok o©nemli oldugunu disiiniirken, yiizde 40’1 bu
platformlardaki reklamlar1 engelleyici araglar kullanmaktadirlar. Clinku tlketiciler her zaman reklamlara karst
olumlu tutum gostermeyebilmektedirler. Baz1 reklamlar kigkirtici, tahammiil sinirlarimi zorlayici1 oldugu igin
tilketicileri rahatsiz edebilmektedir. Tiiketiciler reklamlar1 rahatsiz edici ve can sikici olarak algiladiklar1 zaman
reklamlar tarafindan ikna edilmeleri daha az olasi olabilmektedir (Haida ve Rahim,2015:3).

Alanyazinda tiiketicilerin sosyal medya reklamlarina karsi olan tutumlarimi inceleyen ¢alismalar (Akkaya, 2013;
Haida ve Rahim, 2015; Yoldas ve Ozaydin,2017; Siregar, 2018) olmasina ragmen, dogrudan Instagram
reklamlartyla ilgili olan tutumlari arastiran ¢ok fazla ¢alismaya (Sabuncuoglu ve Giilay, 2016) rastlanmamustir.
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Cogunlukla Y kusagi mensuplarinin sosyal medya reklamlarma kargi tutumlarinin incelendigi bu ¢aligmalarda da
bilgilendiricilik, giivenilirlik ve eglendiricilik faktdrlerinin sosyal medya reklamlarina karsi olan tutumu olumlu,
rahatsiz ediciligin ise olumsuz etkiledigi ortaya ¢ikmustir.

2.2. Y ve Z kusagimin Ozellikleri

Cocukluklar1 veya genclik yillar1 ayn1 doneme denk gelen, belirli davranig ve inamig tarzlarimi paylasan ve
kendilerini o gruba ait hisseden insanlar kusaklart meydana getirmektedirler (Csobanka,2016:65). Alanyazinda
bebek patlamasi, X, Y ve Z kusaklarindan bahsedilmektedir. Bu arastirmanin drneklemini olusturan Y ve Z
kusaginin hangi tarihlerde doganlar1 kapsadigi ile ilgili gesitli goriisler mevcuttur. Reeves ve Oh (2007:296), Y
kusaginin 1982-2000, 1981-1999, 1978-2000, 1980-1990, 1981-2000 doénemleri arasinda dogdugunu kabul eden
cesitli caligmalar oldugunu ancak, tiim bunlar incelendiginde Y kusagi icin 1981-2000 ve Z kusag1 icinse 2001
ve sonrasi donemde doganlarin kabul edilebilecegini ifade etmektedirler.

Y kusagi gunimizde 8-37 yas araliginda olan, iiniversitede okuyan ya da belirli bir meslek sahibi olan veya
olmayan insanlardan olugsmaktadir. Bu kusak bagimsizligina diiskiin, ¢evresiyle iyi iliskiler kurabilen, olumlu
diistinen, hedefe odakli bireylerden meydana gelen bir kusaktir. Y kusaginin 6zellikleri ifade edilirken se¢im
yapma, Kisisellestirme, arastirma, dogruluk, isbirligi, hiz, eglence ve yenilik olmak iizere sekiz anahtar kelime
kullanilmaktadir (William ve Page,2011:8). Teknolojiyi ¢cok iyi kullanabilen bu kusak tiyeleri, sosyal medyay1
da hayatlarinin bir pargasi haline getirmis durumdadirlar. Blakemore (2015:5), Y kusaginin biiyiik gogunlugunun
Facebook ve Instagram kullandigini ve sosyal medya reklamlarindan etkilendiklerini belirtmistir.

17 ve alt1 yas grubunu kapsayan Z kusag ise, Y kusagindan sonra geldiginden dolay1 oldukga kiigiik yaslarda
teknoloji ile tamgmistir. Bu kusak akilli telefonlarin, internetin, sosyal medyanin igine dogmustur. Bu nedenle de
teknolojik aletleri biiyiik bir ustalikla kullanabilmektedirler. Csobanka (2016:66), Z kusagimin hizli Karar
verebildigini, zeki olmasina ragmen duygusal zekasinin ¢ok gelismedigini, iletisim kurma konusunda sosyal ag
sitelerinin onlar i¢in vazgecilmez oldugunu, internet olmaksizin diinyayr anlayamadiklarini, medya araglari
sayesinde 0nlulerin etkisinde c¢ok kaldiklarini, akranlarimin fikirlerine fazlasiyla O6nem verdiklerini
belirtmektedir. Bu kusak daha kii¢iik yaslardan aradigi herseyi rahatlikla internette bulabilme imkanina sahip
olmus bir kusaktir.

2.3. Sosyal Medya ve Satin Alma Oncesi- Sonrasi Tiiketici Davramslar

Sosyal medya tiiketicilerin satin alma davranislarina yon veren bir mecradir. Tiiketiciler bir {iriin satin almadan
once sosyal medyada arastirma yapmakta, o driiniin Ozelliklerini, kullanici yorumlarim1 dikkatlice
incelemektedirler. Uriinii satin alindiktan sonra da Uriinle ilgili memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini yine
sosyal medya vasitasiyla diger tiiketiciler ile paylasmaktadirlar.

Instagram 6nemli bir sosyal medya aracidir. Ancak alanyazinda genel olarak sosyal medya araglarinin satin alma
davraniglar iizerindeki etkisine yonelik olarak ¢aligmalarin yapildigi, bu konuda sadece Instagram’1 temel alan
cok az ¢aligmanin oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle agagida hem diinyada hem de Ttrkiye'de sosyal medyanin
tiiketicilerin satin alma davramglarin1 nasil etkiledigini ortaya ¢ikartmak amaciyla yapilan ¢aligmalara yer
verilmistir. Bhattacharjee ve Miah (2011) ¢alismalarinda tiiketicilerin, sosyal paylasim sitelerinde memnuniyet
veya memnuniyetsizliklerini paylasarak diger tiiketicileri etkilediklerini belirtmiglerdir. Nyagucha (2017) Y
kusag tiiketicileri ile yaptig1 ¢alismasinda, sosyal medyanin satin alma 6ncesini 6nemli 6l¢giide etkiledigini, bu
mecralarin bilgilendirici ve gilivenilir bulundugunu, buradaki reklamlarin satin alma ihtiyacim tetikledigini,
ancak rahatsiz edici reklamlarin iirlin hakkinda kotii tutumlara neden oldugunu, bu platformdakilerin tavsiyeleri

ile neyin nereden nasil satin alinacagi hakkinda fikir sahibi olundugunu ortaya koymustur.
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Che ve digerleri (2017) Instagram’in tiiketicilerin satin alma kararini nasil etkiledigini arastirdiklar
caligmalarinda, algilanan yardimseverligin, algilanan diristliigiin, diger kullanicilarin veya {iinli kisilerin
onayinin tilketicilerin Instagram’a guvenini etkileyen énemli faktorler oldugunu ve giliven faktériinin de tuketici
satin alma niyetini etkiledigini dile getirmektedirler.

Aprilia ve Setiadi (2017), Y kusagi olan Instagram kullanicilarinin satin alma davranigini inceledikleri
calismalarinda, bu tiiketicilerin Instagram’: {iriin satin almadan 6nce bilgi edinmek amaciyla kullandiklar: ve
diger tiiketicilerin tavsiyeleri, isletmenin takip¢i sayisi ve profilin igerik tasarimina dikkat ederek Instagram’da
neye glivenip neye giivenilmeyecegini bildikleri sonucuna ulagsmiglardir.

Seyrek ve Yilmaz (2016), tiketicilerin sosyal paylasim sitelerini siklikla kullandigini, satin alma siirecinin farkli
asamalarinda sosyal paylasim sitelerinin etkisinin oldugunu ve tiiketicilerin en ¢ok farkl iiriin alternatiflerini
degerlendirme asamasinda sosyal paylasim sitelerinden etkilendiklerini ortaya ¢ikartmislardir. Ozcan ve Akinci
(2017), galismalarinda iiniversite 6grencilerinin sosyal medya araglarim yiiksek diizeyde kullandiklarini, satin
alma 6ncesinde ¢cogunlukla satin almak istedikleri iiriinii sosyal medyadan arastirdiklarini ve ilgili tiriin hakkinda
tavsiyeleri dikkate aldiklarini, satin alma sonrasinda ise daha ¢ok satin alinan iirinden memnun kalmadiklari
zaman sikdyet mahiyetinde paylagimda bulunduklarini tespit etmislerdir. Sahin ve digerleri (2017) yaptiklart
calismada, iiniversite 6grencileri ig¢in Facebook, Instagram ve Twitter’in en sik bagvurulan sosyal medya araglari
oldugunu, dgrencilerin satin alma davranislari ile sosyal medya reklamlari arasinda pozitif bir iliski bulundugunu
vurgulamiglardir. Giirel ve Alay (2017), liniversite 6grencilerinin sosyal medyay1 yogun olarak kullandiklarini,
¢esitli konularda bilgi edinmekten eglenceye, video ve fotograf paylagsmaktan marka ve insanlarla iletisim
kurmaya kadar ¢ok genis bir alanda sosyal medyadan etkilendiklerini, sosyal medyanin 6grencilerin satin alma

oncesi ve sonrasi davranislarini belirledigini ifade etmiglerdir.
3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Isletmeler Instagram’a reklam vererek ve Instagram’da kampanyalar yaparak tiketicilerin dikkatlerini cekmeye
¢aligmaktadir. Tiketiciler de bu reklam ve kampanyalara olumlu veya olumsuz ¢esitli tepkiler vermektedirler.
Unlii (2014:1), insanlarin ilgilerini ¢eken iiriin ve reklamlar1 gordiikleri zaman kayitsiz kalamadiklarini ¢Unku
Instagram’da insanlarin igerikleri eglenerek incelediklerini ve bunu yaparken hi¢ zorlanmadiklarini, bundan
dolayr da Instagram’in son zamanlarda hizli bir ilerleme kaydeden bir mecra oldugunu belirtmektedir.
Tiiketiciler reklam ve tanitimlar diginda diger tlketicilerin tavsiyelerini okuyarak, isletmelerle iletisime gegip
onlara sorular sorarak satin alma Oncesi, aldiklari {irin hakkinda memnuniyet veya memnuniyetsizliklerini
isletmeye ve/veya diger tiiketicilere bildirerek de satin alma sonras1 davramslarda bulunmaktadirlar. Seyrek ve
Yilmaz (2016:44), tiketicilerin satin aldiklar1 ya da begendikleri iriinleri birbirlerine tavsiye ettiklerini ve
olumlu ya da olumsuz bu tavsiyelerin isletmelerin parayla yapmaya ¢alistig1 faaliyetlerden daha etkili oldugunu
dile getirmektedir.

Alanyazinda tiiketicilerin sosyal medya veya 06zellikle Instagram reklamlarina kargi tutumlari veya sosyal
medyanin satin alma davramigina etkisini inceleyen gesitli ¢alismalar (Bhattacharjee ve Miah, 2011; Akkaya,
2013; Haida ve Rahim, 2015; Nyagucha, 2017; Che ve digerleri, 2017, Ozcan ve Akinci, 2017; Sahin ve
digerleri, 2017; Giirel ve Alay, 2017; Yoldas ve Ozaydin,2017; Siregar, 2018) olmasina ragmen Instagram
reklamlarima karsi tutumlarin tiiketicilerin satin alma davramigi Uzerindeki etkisini ortaya koyan bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Bu nedenle bu aragtirmanin amaci, Instagram’i oldukg¢a yogun olarak kullanan Y ve Z
kusaklarmin Instagram reklamlarina karst tutumlarinin satin alma davraniglarina olan etkisini ortaya

¢ikartmaktir.
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Aragtirmanin Instagram reklamlarina kargi tutum ile satin alma Oncesi ve sonrasi davramglari Glgmesi,
drneklemin Instagram’s yogun olarak kullanan Y ve Z kusaklarindan olusmasi ve daha 6nce ¢ok ¢alisilmayan
Instagram reklamlarima karsi tutumun satin alma dncesi ve sonrasi davramislara etkisini ortaya g¢ikartmasi
bakimindan hem alanyazina hem de Instagram’da bir profile sahip olan ve bu mecraya reklam veren isletmelere

katk: saglayacagi diistiniilmektedir.

3.2. Arastirmamn Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli Sekil 1'de sunulmustur.

Instagram Reklamimna Karsi Tiketici
Tutumlari

» Bilgilendiricilik
»  Guvenilirlik

*  Eglendiricilik

* Rahatsiz Edicilik

Satin Alma Oncesi Tiiketici Satin Alma Sonrasi
Davraniglari Tiiketici Davraniglari

Sekil 1 Aragtirma Modeli

Modele gore tiketicilerin Instagram reklamlarina karsi tutumlari, satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davraniglarini etkilemektedir. Satin alma 6ncesi ve sonrasi tiiketici davraniglarindan kastedilen tiiketicilerin satin
alma Oncesi ve sonrasinda Instagram’t kullanarak sergiledikleri tiiketici davraniglaridir. Alanyazin kisminda
anlatilanlar ve yukaridaki model dahilinde olusturulan hipotezler ise asagidaki gibidir:

Hipotez 1: Bilgilendiricilik satin alma dncesi tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 2: Glivenilirlik satin alma oncesi tiiketici davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 3: Eglendiricilik satin alma oncesi tiiketici davraniglarint olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 4: Rahatsiz edicilik satin alma oncesi tiiketici davranislarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 5: Bilgilendiricilik satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini1 olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 6: Giivenilirlik satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini olumlu yoénde etkilemektedir.
Hipotez 7: Eglendiricilik satin alma sonrast tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.
Hipotez 8: Rahatsiz edicilik satin alma sonrasi tiiketici davraniglarini olumlu yonde etkilemektedir.

Aragtirma modeli hem Y hem de Z kusag: igin gegerli oldugundan dolay: yukarida olusturulan sekiz hipotez
Once Y kusagi, sonra Z kusagi igin sinanmistir. Y kusagi igin sinanan hipotezler H1Y, H2Y ... diye, Z kusagi i¢in
smanan hipotezler ise H1Z, H2Z.... diye belirtilmistir.
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3.3. Arastirmanin Veri Toplama Yéntemi ve Orneklemi

Aragtirma nicel olarak tasarlanan bir arastirma oldugu i¢in, arastirmada yiiz yiize anket yontemi kullanilmstir.
Anket, kullanilan dlgekler ve demografik sorulardan olugmaktadir. Ankette U¢ 6lgek kullanilmigtir. Instagram
reklamlarina karg1 tiketici tutumlarini 6lgmek i¢in Sabuncuoglu ve Giilay (2016)’1n galigmalarinda kullandiklar
Soh ve digerleri (2009) ile Cheng ve digerlerine (2009) ait sosyal medya reklamlarina kars: tiketici tutumlarini
6lgen bilgilendiricilik, eglendiricilik, giivenirlik ve rahatsiz edicilik olmak (izere dort boyuttan olusan 19 ifadelik
olcek Instagram’a gore uyarlanmigtir.

Satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davranislarim dlgmek iginse, Islek (2012), Sahin ve digerleri (2017) ve
Ozcan ve Akinci (2017)’min galismalarinda kullandiklar: 10 ifadelik satin alma 6ncesi ve 9 ifadelik satin alma
sonrast tiiketici davraniglarini 6lgen 6lgeklerden yararlanilmastir.

Aragtirmanin evrenini Tarsus’ta yasayan Y ve Z kusagina mensup Instagram kullanan tuketiciler
olusturmaktadir. 2017 niifus sayimlarina gére Tarsus’ta 99.288 kisi Y kusagina, 111.504 kisi ise Z kusagina
dahildir (www.tuik.gov.tr. 11.06.2018). Zaman ve maliyet kisitlarindan dolayi evrenin hepsine ulagilamayacagi
icin drneklem se¢me yoluna gidilmistir. Y kusagi 1980-1999 yillar1 arasinda doganlar1 kapsadigi igin bu kisilere
ulagsmada ¢ok sorun yasanmamustir. Ancak Z kusagi 2000 ve sonrast doganlardan olustugu i¢in bu kusagin
icerisine 2018 yili itibariyle 0-18 yas girmektedir. Aragtirmada Instagram reklamlarina kars1 tlketici tutumlarin
ve bunun satin alma dncesi ve sonrast davranislara etkisi incelendigi igin, Z kusaginin hepsi 6rnekleme dahil
edilmemis, arastirmanin konusuna daha uygun olacagi distiniildiigii i¢in lise ¢agindaki Ggrenciler Z kusagi
olarak segilmistir. Orneklem secme konusunda yargisal érneklem yontemi kullanilmis olup hem Z kusaginda
hangi yaslarin secilmesi gerektigi hem de arastirmaya dahil edilecek okullarin se¢imi konusunda bu drneklem
yonteminden yararlamlmistir. Z kusagi icerisindeki dgrencilere ulasabilmek icin Tarsus Ilce Milli Egitim
Mudurligi’'nden yazili izin alinmig, demografik agidan heterojenligin saglanmasi i¢in onlarin Onerileri
dogrultusunda ii¢ tane lise belirlenmistir. Anketler 8 Ocak-13 Subat 2018 tarihleri arasinda bu liselerde

uygulanmigstir.

500 anket dagitilmis, 435 anket geri donmiistiir, donen anketlerden de 12 tanesi eksik ve hatali dolduruldugu igin
analizler 423 anket iizerinden yapilmistir. Orneklem sayisinin ne kadar olmasi gerektigi konusunda Coskun ve
digerleri (2015:137), evren 100.000 ve iizerinde oldugunda orneklem igin 384 kisinin yeterli olacagim
belirtmiglerdir. Bu nedenle de arastirmanin 6rneklem sayisinin yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

3.4. Arastirmanin Gegerlik ve Giivenirligi

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin givenirlikleri icin Cronbach Alfa katsayisindan yararlamlmistir. Olgeklerin
hepsi birden tek 6lcekmis gibi giivenirlik analizine dahil edilmistir. Oncelikle dlgeklerin analize girmemis haline,
daha sonra da yapisal esitlik modeli sonrasi ifade ¢ikartildiktan sonraki haline giivenirlik analizi uygulanmistir.
Olgeklerin hem tim ifadelerine hem de Glgekler rastgele ikiye béliindiikten sonraki haline giivenirlik analizi
yapilmistir. Bu sonuglar Tablo 1'de gorulmektedir. Tablo 1'deki sonuglara gore Olgekler gayet guvenilir
¢ikmiglardir. Daha sonra Olgeklere dogrulayici faktor analizi yapilmig ve alt faktorler elde edilmistir. Alt
faktorlerin yakinsak gecerlik ve giivenirlik sonuglari da Tablo 4'te sunulmustur.

Tablo 1: Arastirmanin Giivenirlik Sonuclar:

Olgeklerin Analiz Oncesi ilk Hali | Olceklerden ifade Cikartildiktan

Sonra
Olgeklerin Tiim Ifadeleri ,935 ,918
Olgeklerin Ik Yarist ,870 ,900
()lgeklerin Ikinci Yarist ,918 ,842
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Arastirmanin kapsam gegerligi, olusturulan anket formunun alaninda uzman iki akademisyene inceletilmesi,
goriinlis gegerligi ise 32 kisiye yapilan 6n test sonucu saglanmaya ¢alisilmigtir. Hem akademisyenlerden hem de
On teste katilan kigilerden gelen geri bildirimler sonucu anket formunda gerekli diizeltmeler yapilnis ve ankete
son sekli verilmistir. Kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerligini test etmek icinse dogrulayici faktdr analizinden
faydalanilmig, uyum degerlerine uygun sonuglar ¢ikmadigi i¢in de kullanilan bilgisayar programinin énerdigi
modifikasyonlar yapilarak kabul edilebilir uyum degerlerine ulasilmustr.

3.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Testi

Arastirmada kullanilan Olgeklerin gecerligini test etmek igin AMOS programi kullanilmis ve Instagram
reklamlarina kars1 tiiketici tutum olgegi igin birinci diizey gok faktorlil, satin alma Oncesi ve sonrasi tiiketici
davramslar1 dlgekleri icinse tek faktorlii dogrulayici faktdr analizi yapilmistir. Olgeklerin gecerliklerini test
etmek i¢in olusturulan 6l¢iim modellerinin iirettikleri uyum degerleri Instagram reklamlarina kars: tiiketici tutum
6lgeginde kabul edilebilir sinirlar igerisinde bulunmugtur. Ancak diger 6lgeklerde istenen uyum degerleri elde
edilemedigi i¢in programin Onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Yapilan modifikasyonlar Tablo 2'de
gosterilmigtir.

Tablo 2: Ol¢ekte Yapilan Degisiklikler

Yapilan
) ifade Cl!(arllan Dogrulz}ym
Olgekler Boyutlar Sy Ifade Faktgr
Sayis1 Analiz
Tiri
Bilgilendiricilik 6 - o
Instagram Reklamlarina Karsi Guvenilirlik 4 -- dUleer;/ngz)k
Tiiketici Tutum Ol¢egi Eglendiricilik 5 - faktorli
Rahatsiz Edicilik 4 -
] Satin Alma Oncesi Tiiketici Davramslari Olgegi
(SO1 ve SO2 ifadelerinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintisi 10 2 Tek faktorlu
yapildi)
Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davramslar: Olcegi 9 4 Tek faktorlu

Tablo 2'ye gore ¢ Olcekten toplamda alti ifade ¢ikartilmis ve satin alma Oncesi tiiketici davraniglari 6lgeginin iki
ifadesinin hata terimleri arasinda kovaryans bagintis1 yapilmigtir.

Tablo 3: Olgeklerin Uyum Degerleri

Olgekler Xz | df | X?df | GFI CFl | RMSEA

Instagram Reklamina Kars1 Tiiketici Tutum Olgegi 350,057 | 146 | 2,398 92 95 ,058
Satin Alma Oncesi Tiiketici Davraniglari Olgegi 81,466 26 | 3,133 .96 95 ,071

Satin Alma Sonrasi Tiiketici Davraniglari Olqegi 30,620 9 3,402 ,98 .98 ,075

iyi Uyum Degerleri <3 | >0,90 >0,97 | <0,05

. - . 0,89- 0,06-

<4- >

Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0.85 >0,95 0,08

Olgtim modellerinin iirettigi uyum degerleri Tablo 3'te gériilmektedir. Tablo 3'e gore ii¢ Slgegin de uyum

degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir. Dolayisiyla Instagram reklamlarina karg: tlketici tutum 6lgeginin
4boyutlu, diger dlgeklerin tek boyutlu yapilart dogrulanmistir.
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Tablo 4: Olgiim Modeli Sonuglar:

Degiskenler ifadeler ve Kodlari Ort. | Fakt. CR.| AVE | CR
Yuku [ Alfa
Guvenirlilik Instagram reklamlar1 giivenilirdir. (GV1) ,48
G_V
©-V) Instagram reklamlari inandiricidir. (GV2) 2,29 | ,77 79 0,56 0,83
Instagram reklamlar1 gergegi yansitir. (GV3) ,86
Instagram reklamlar diiriisttiir. (GV4) ,83
Rahatsiz Instagram reklamlar kafa karistiricidir. (RH1) ,63
Edicilik Instagram reklamlari rahatsiz edicidir. (RH2) ,82
(R _H) Instagram reklamlarini, yaptigim igin arasina 2,88 |,74 81 0,51 0,80
sevimsizce giren bir sey olarak goriiyorum. (RH3)
Instagram reklamlar1 aldatici/yanilticidir. (RH4) ,67
Eglendiricilik Instagram reklamlari, hangi iiriinlerin kisiligimi ,66
(E_G) yansitacagini bulmama yardimei olur. (EG1)
Instagram reklamlarinda gordiigiim seyler tizerine 73
diistinmekten keyif alirim. (EG2)
Instagram reklamlari, benimle ayni yagsam tarzina 79
sahip insanlarin neler satin alip kullandiklarim
bana gosterir. (EG3) 2,70 ,82 0,48 0,85
Instagram reklamlar1 diger sosyal medya ,65
araglarindaki reklamlardan daha ilgi ¢ekicidir.
(EG4)
Instagram reklamlari sayesinde diger insanlari ,64
etkilemek i¢in hangi tiriinlerin satin alinabilecegi
hakkinda bilgi sahibi oluyorum. (EG5)
Bilgilendiricilik | Instagram reklamlari bir {iriin hakkinda bilgi 73
(B_L) edinmek i¢in elverigli bir kaynaktir. (BL1)
Instagram reklamlar triinlerle ilgili bilgileri bir A7
tikla ulagilir hale getirir.(BL2)
Instagram reklamlar1 yeni piyasaya ¢ikan yeni 79
Urtinler hakkinda bilgilendirir. (BL3)
Instagram reklamlar1 {irtinler hakkinda faydali 2,88 78 89 0,48 0,89
bilgiler saglar. (BL4)
Instagram reklamlar iiriinler hakkinda giincel 75
bilgi edinmek i¢in iyi bir kaynaktir. (BL5)
Instagram reklamlar1 kampanyalardan haberdar 72
olmama yardime1 oluyor. (BL6)
Satin Alma | Bir Uriini satin almadan 6nce o triin ile ilgili ,49
Oncesi Tiketici | instagramda arastirma yaparim. (SO1)
Davranislari Satin alacagim iiriin ile ilgili instagramda ,56
Olgegi gilvenilir bilgilere ulasacagima inanirim. (SO2)
(S_0) Satin alacagim iiriin ile ilgili instagramda yer alan ,69
bilgi tiiketici tarafindan olusturulmussa o bilgiye
giivenirim. (SO3)
Satin alacagim {iriin ile ilgili instagramda yer alan ,70
bilgi satict tarafindan olusturulmussa o bilgiye
givenirim. (SO4)
Satin alacagim iirtin ile ilgili instagramda popiiler 2,66 ,63 83 0,23 0,79
olan (takipgisi, arkadasi ¢ok olan) kullanicilarin
tavsiyelerine 6nem veririm. (SO6)
Instagram araglarinda takip ettigim firmalarin ,48
driinlerini satin almay tercih ederim. (SO7)
Instagramda bir firmanin benle iletisime ge¢mesi 71
satin alma yoniinde beni olumlu etkiler. (SO8)
Instagramda firmalarin diizenledikleri 57

kampanyalara katilirim. (S0O10)
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Degiskenler ifadeler ve Kodlari Ort. | Fakt. CR.| AVE | CR

Yuku [ Alfa

Satin Alma [ Satin aldigim iiriin memnun kalirsam bunu ,65
Sonrast mstagramda paylasirim. (SS1)
Tiketici Satin aldigim tirlinden memnun kalmazsam bunu ,65
Davranislari mstagramdaki sirket sayfalarinda paylasirim.
Olgesgi (SS4)
(S.9) Satin aldigim tirlinden memnun kalirsam ,83

mstagramda diger kullanicilara o {iriinii almalarini 2.84 36 0,50 0,87

tavsiye ederim. (SS5)
Satin aldigim tirtinden memnun kalmazsam ,83
mstagramda diger kullanicilara o tiriind
almamalarini tavsiye ederim. (SS6)
Uriinindenmemnunolmadigimfirmanin 55
mstagramda benimle iletisime gecmemis olmasi
memnuniyetsizligimi arttirir. (SS9)

Aragtirmada olusturulan hipotezler hem Y hem de Z kusagi igin ayr1 ayr test edilmistir. Ancak hipotezler test
edilmeden dnce kusak ayrimi yapmadan 6lgeklerin ifadelerinin faktor yiikleri, ortalamalari, Cr. Alfa, AVE ve CR
degerleri Tablo 4'te sunulmustur. Alt faktorlerin hepsinin Cr. Alfa degerleri ,79'un Ustiinde ¢ikmustir. Yakinsama
gegerliliginin kanit1 olarak 6lgeklerin AVE degerlerinin 0,5’den biiyiik olmas1 gerekmektedir ancak AVE degeri
0,5’ten kiigiik oldugu durumlarda CR degeri 0,70 den biiyiik ise analiz edilen AVE degeri kabul edilebilmektedir
(Fornel ve Larcker,1981). Tabloda yer alan AVE degerlerinin 0,23-0,56, CR degerlerinin ise 0,79-0,89 araliginda
oldugu goriilmektedir. Ug faktor icin AVE degerleri 0,50 nin altinda olmasina ragmen, CR degerleri 0,70’den
biiyiik oldugu i¢in tablodaki degerlerin kabul edilir diizeyde oldugu ifade edilebilmektedir. Ayrica Tablo 4'ten
Olgeklerin oldukga giivenilir olmasinin yaninda, tutumlar arasinda bilgilendiricilik ve rahatsiz edicilik
faktorlerinin ortalamasinin yiiksek, giivenilirligin ise digerlerine gore daha diisiik oldugu anlasilmaktadir. Ayrica
satin alma sonrasi davraniglarin satin alma 6ncesi davraniglardan daha fazla ortalamaya sahip oldugu da dikkat
cekmektedir.

4. Bulgular

Bu boéliimde ilk olarak katilimeilarin demografik 6zellikleri verilmistir. Daha sonra katilimcilarin Instagram’dan
aldig1 tirlinler ve Y ve Z kusag igin yapilan yapisal esitlik modeli sunulmustur.

Tablo 5: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhik Ylzde Gelir Sikhik Yulzde
Kadm 200 47,3 1500 TL ve alt1 166 39,2
Erkek 223 52,7 1501-3000 TL 144 34
Toplam 423 100 3001-4500 TL 54 12,8
4501-6000 TL 28 6,6
Yas Sikhk [ Yizde | 6001-7500 TL 7 1,7
Y Kusagi 209 494 7501-9000 TL 8 1,9
Z Kusagi 214 50,6 9001 TL ve st 16 3,8
Toplam 423 100 Toplam 423 100
Egitim Durumu Sikhik Ylzde Instagram’dan Ahsveris Yapma Siklik Yulzde
Lise 227 53,7 Evet 115 27,2
On lisans 143 33,8 Hayir 308 72,8
Lisans 47 11,1 Toplam 423 100
Lisansustl 6 1,4
Toplam 423 100 Instagram’da Gunlik Gegirilen Stire | Sikhik Yizde
1 saat ve az 174 41,1
2-3 saat 110 26
4-5 saat 69 16,3
6-7 saat 33 7,8
8-9 saat 18 4,3
10 saat ve Ustu 19 45
Toplam 423 100
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Tablo 5, katilimeilarin demografik 6zelliklerini gostermektedir. Tablo 5'e gore katilimeilarin yiizde 47,3' kadin,
52,7'si erkektir. Katilimeilarin yiizde 39,2'si 1500 ve alti, yiizde 34'U ise 1501-3000 TL gelire sahiptirler. Y
kusagina mensup katilimcilar yiizde 49,4 iken, Z kusagi olan katilimcilar ise yiizde 50,6'dir. Katilimcilarin egitim
durumu incelendiginde, ylizde 53,7 ile lisede okuyan katihimcilarin agirlikta oldugu gorllmektedir.
Katilimcilarin yiizde 72,8'i Instagram’dan aligveris yapmazken, ylizde 41,1 katilimci da giinde 1 saat ve daha az

Instagram’da vakit gecirmektedir.

Tablo 6: Katihmeilarin Instagram’dan Aldig Uriinler

Kiyafet Siklik | Yiizde Taki Sikhik | Ylzde
Evet 7% 17,7 Evet 34 8
Hayir 348 (82,3 Hayir 389 92
Toplam 423 1100 Toplam 423 100
Ayakkab1 [ Sikhk | Yiizde Toka Sikhk | Yizde
Evet 67 15,8 Evet 7 1,7
Hayir 356 |[84,2 Hayir 416 98,3
Toplam 423 | 100 Toplam 423 100
Canta Sikhik | Yizde Kozmetik Sikhk | Yizde
Evet 22 5,2 Evet 7 1,7
Hayir 401 94,8 Hay1r 416 98,3
Toplam 423 | 100 Toplam 423 100

Tablo 6'ya gore katilimcilar yiizde 17,7 ile Instagram’dan en ¢ok kiyafet almaktadirlar. Bunu yiizde 15,8 ile
ayakkabi, yiizde 8 ile taki ve yiizde 5,2 ile ¢anta izlemektedir. Katilimcilar ayrica kemer, bikini, kitap, lens,
telefon kilifi, saat, tespih ve elektronik esya aldiklarini da beyan etmislerdir. Ancak alinan bu tirlinler yiizde birin
altinda ¢iktig1 i¢in Tablo 6'da gdsterilmemistir.

4.1. Yapisal Esitlik Modelleri

Aragtirmada hem Y hem Z kusagi igin ayr1 ayr1 yapisal esitlik modelleri kurulmustur. Tablo 7'de de uyum
degerleri gosterilmistir.

Tablo 7: Yapisal Esitlik Modeli Uyum Degerleri

X2 df X2/df GFI CFI RMSEA
Uyum Degerleri 2511,079 1347 1,864 ,85 91 ,032
Iyi Uyum <3 >0,90 >0,97 <0,05
Degerleri
Kabul Edilebilir <45 [089-085 | >0,95 | 006-0,08
Uyum Degerleri

Tablo 7'ye gore modelin uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar igerisindedir.
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Tablo 8: Y Kusagi icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Standart
Degiskenler Standardize Hata p CR R2
Givenirlilik-Satin Alma Oncesi
,097 ,060 ,259 1,13
Tiiketici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma
. ) . ,046 ,052 ,486 ,69
Oncesi Tiiketici Davranist
Eglendiricilik -Satin Alma Oncesi 17
] ,751 ,115 el 4,88
Tiketici Davranigi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
. ) ) ,098 ,081 ,361 91
Oncesi Tiketici Davranigi
Guvenirlilik-Satin Alma Sonrasi
o ,105 ,091 ,290 1,058
Tiiketici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma
) ,159 ,083 ,046 1,991
Sonrasi Tiiketici Davranisi 63
Eglendiricilik -Satin Alma Sonrasi 7
711 ,155 faleied 4,524
Tiiketici Davranisi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
-,004 ,122 ,975 -,031
Sonrasi Tiiketici Davranigi

Sekil 2, Y kusagi igin yapisal esitlik modelini, Tablo 8 de bu modelin katsayilarim1 gdstermektedir. Elde edilen
veriler incelendiginde Y kusagi i¢in, Instagram reklamlarina karsi tutumun eglendiricilik boyutu ile satin alma
Oncesi tiiketici davranigi arasinda, rahatsiz edicilik ve eglendiricilik boyutlar: ile de satin alma sonrasi tiiketici
davranmig1 arasinda anlamli bir etki tespit edilmistir. Modele ait R? degerleri incelendiginde ise, satin alma 6ncesi
tiiketici davraniginin yiizde 77'sinin, satin alma sonrasi tiiketici davraniginin ise ytizde 53'Uinun Instagram

reklamlarina kars1 tutumun boyutlariyla aciklandig gorulmektedir.
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Tablo 9: Z Kusag icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize p SETEED] p CR R?
Hata
G}'Jver?lr'llllk—Satm Alma Oncesi 058 092 548 60
Tiiketici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranisi 193 061 004 2.87
s i ,63

E%lenfh'rlcﬂlk -Satin Alma Oncesi 485 119 ek 4,07
Tiiketici Davranisi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
Oncesi Tiiketici Davranist 249 111 050 1,96
Gyvenlrllllk—Satln Alma Sonrasi 102 109 373 89
TlkKetici Davranisi
Rahatsiz Edicilik-Satin Alma i
Sonrasi Tiiketici Davranisi 341 080 391 ,38
Eglenfll.l‘lcﬂlk -Satin Alma Sonrasi 259 127 039 2,06
Tiketici Davranisi
Bilgilendiricilik - Satin Alma
Sonrasi Tiiketici Davranisi 142 130 ,333 96

Sekil 3'te, Z kusag igin yapisal esitlik modeli, Tablo 9'da ise bu modelin katsayilar1 sunulmustur. Z kusag i¢in

rahatsiz edicilik ve eglendiricilik boyutlarimin satin alma oncesi ve sonrasi tiiketici davramiglarimi etkiledigi

sOylenebilmektedir. Modele ait R? degerlerinden de satin alma Oncesi tiiketici davraniginin yiizde 63'tiniin, satin

alma sonrasi tiiketici davramgimin ise yiizde 38'inin Instagram reklamlarina karst tutumun boyutlariyla

aciklandigr anlasilmaktadir.

Tablo: 10 Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug Hipotez Sonug
H1lY Desteklenmedi H1zZ Desteklenmedi
H2Y Desteklenmedi H2Z Desteklendi
H3Y Desteklendi H3Z Desteklendi
H4Y Desteklenmedi H4zZ Desteklenmedi
H5Y Desteklenmedi H5Z Desteklenmedi
HEY Desteklendi H6Z Desteklendi
H7Y Desteklendi H7Z Desteklendi
H8Y Desteklenmedi H8Z Desteklenmedi

Tablo 10, arastirmanin hipotez sonuglarin1 gostermektedir. Y ve Z kusagi igin ayr1 ayr1 yapilan yapisal esitlik
modellerinin sonuglarma gére, H3Y, H6Y, H7Y, H2Z, H3Z, H6Z ve H7Z hipotezleri desteklenmis, diger

hipotezler ise desteklenmemistir.
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5. Tartisma ve Sonug

Y ve Z kusaklari, teknolojiyi kullanarak bilgiye ulasan, sosyal medya ile sosyallesip sosyal medyanin tim
hayatlarini ve iliskilerini etkilemesine izin veren bireylerden olusmaktadir Bu kusaklar hem guniimiiziin hem de
gelecegin tiiketicilerinden olustuklarindan dolayi igletmeler igin 6nem arz etmekte, isletmeler bu kusaklarin
ilgilerini ve davranig bigimlerini yakindan izlemektedirler. Son zamanlarda Instagram 6zellikle bu kusaklar igin
oldukca populer hale gelmistir (Aprilia ve Setiadi,2017:69). Bu nedenden dolayi, bu tiiketicilere ulagsmak isteyen
igletmeler de Instagram’1 pazarlama stratejilerine dahil etmislerdir. Ancak tiiketiciler reklamlara farkli tepkiler
gosterdikleri igin bu kusaklarin Instagram reklamlarina kars1 nasil bir tutuma sahip olduklarinin ve bu tutumlarin

satin alma davranislarim etkileyip etkilemediginin ortaya gikartiimasi dnem tasimaktadir.

Bu énemden yola ¢ikarak tasarlanan bu arastirma Y ve Z Kusaklarinin Instagram reklamlarina karsi tutumlarinin
satin alma davraniglarina olan etkisini ortaya ¢ikartmayi amaclamaktadir Arastirma sonuglarina gore, Y ve Z
kusaklar1 Instagram reklamlarini eglendirici olarak gorseler de en ¢ok bilgilendirici ve rahatsiz edici
bulmaktadirlar. Glvenilirlik tutumunun ortalamasi ise diger tutumlara oranla daha diisiik ¢ikmistir. Bulunan bu
sonug alanyazindaki bazi ¢alismalarin (Akkaya,2013; Sabuncuoglu ve Giilay, 2016; Alagdz ve digerleri,2017)
sonuglar1 ile paralellik gdstermektedir. Instagram’a reklam veren isletmeler bu reklamlarin bilgilendirme
boyutunu arttirirken, rahatsiz ediciligi azaltmali, tiiketicilerin kafasimi karistirmadan ve onlarn aldatmadan
reklamlarin daha gergekci olmasimi saglayarak giivenilirligi arttirmahidirlar. TUKketicilerin eglendikleri icerikleri
diger kullanicilar ile paylasip igerigin daha ¢ok kitlelere yayilmasini sagladiklari da distintildiigiinde,
isletmelerin reklamlarin eglence boyutunu da ihmal etmemesi gerekmektedir.

Arastirmada Y ve Z kusaklarinin Instagram’dan aligveris yapmay1 ¢ok tercih etmeseler de aligveris yaptiklari
zaman sirasiyla en ¢ok kiyafet, ayakkabi, taki ve ¢anta aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu sonug, Bosca (2015) ile
Ozeltiirkay ve digerlerinin (2017) calismasinin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Ozellikle bu tiir kiyafetleri
satan isletmeler bu kusaklarin tutumlarmi 6grenerek Instagram {izerinden yaptiklari tutundurma faaliyetlerine

agirlik verip satiglarinin daha da artmasini saglayabilirler.

Y kusaginda Instagram reklamlarina karsi eglendiricilik tutumu satin alma oOncesi, eglendiricilik ve rahatsiz
edicilik tutumlart ise satin alma sonrasi tiiketici davramiglarim1 etkilemektedir. Yani, Y kusagina mensup
tiketicilerden Instagram reklamlarmin eglendirici oldugunu disiinenler bir Uriin satin almadan Once
Instagram’da aragtirma yapmakta, Instagram’da takip ettigi kisilerin, satic1 veya tiiketicilerin tavsiyelerine 6nem
vermektedirler. Satin aldiklar1 Grinden memnun kalsalar da kalmasalar da bunu Instagram’dan paylasmakta, bu
konuda saticilara ve diger kullanicilara geri bildirimde bulunmaktadirlar. Instagram reklamlarini rahatsiz edici
bulanlar ise bu tutumlarini sadece satin alma sonrasi davramiglarina yansitmaktadirlar. Z kusagina mensup
tiketicilerde ise hem eglendiricilik hem de rahatsiz edicilik tutumlarinin satin alma 6ncesi ve sonrasi davraniglar
etkiledigi saptanmustir. Instagram reklamlarin1 eglendirici ve rahatsiz edici bulan bu tuketiciler hem {iriin satin
almadan 6nce hem de Uriin satin aldiktan sonra Instagram’t kullanmakta, Uriin aragtirmasi yapmakta, diger
insanlarin ne kullandigini incelemekte, driinden memnun kalsalar da kalmasalar da bunu Instagram (zerinden
paylasmaktadirlar.

Aragtirmanin amaciyla ilgili olarak yapilan baska bir caligmaya rastlanilmadigi i¢in aragtirmanin bu sonuglarini
alanyazindaki diger calismalar ile karsilastirmak pek miimkiin olmamustir. Ancak yapilan bazi ¢alismalarda
(Ozcan ve Akine1,2017; Sahin ve digerleri,2017; Giirel ve Alay,2017) sosyal medya Kullanimimin satin alma
davranigini etkiledigi goriilmistiir. Bu arastirmada ise sosyal medya kullanimi degil bu mecralardan biri olan
Instagram reklamlarina karsi tutum temel alinmistir.
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Sosyal medya kullaniminin ¢ok yaygin olmasinda eglendiricilik boyutunun 6nemli oldugu bilinen bir gercektir.
Bu nedenle Instagram’a reklam veren isletmeler reklamlarinda hedefledikleri tiiketicilerin 6zelliklerini ve ilgi
alanlarini iyice analiz etmeli, onlar1 eglendiren igerikler kullanarak dikkatlerini ¢cekmeli, reklamlar diginda
agizdan agiza pazarlama uygulamalarina da ©nem vermelidirler. Reklamlarda rahatsiz edicilik unsuru
azaltilmaya ¢alisilmali, profil stirekli takip edilerek kullanici yorumlari okunmali, Instagram Uzerinden
kullanicilar ile iletisime gecilmeli, onlarin sikayet ve tavsiyeleri dikkate alinmali, sikayetler mutlaka ¢ozilmeye
calisilmalidir.

Arastirma gesitli kisitlara sahiptir. Aragtirmanin en biiyiik kisiti 6rneklemin zaman ve maliyet darligindan dolay1
sadece Tarsus ilcesinden secgilmesidir. Sonraki calismalar farkli bolgelerden drneklem secerek bu bolgelerdeki
tiiketiciler arasinda karsilastirma yapabilirler. ikinci olarak, arastirmada sadece anket yontemi kullanilmustir.
Diger ¢aligmalar anketin disinda farkli yontemler kullanabilecekleri gibi, ankete nitel aragtirma yontemlerini de
dahil ederek daha ayrintili sonuglara ulagabilirler.
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