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OZET

Teknolojinin gelismesi toplumsal, sosyal ve kiiltiirel anlamda hayatimizin her anini giin gectikce artan
seviyede etkilemektedir. Bu etkilemeye bagli olarak teknolojinin kullanimi kamu kurumlari, isletmeler ve
bireyler arasinda yayginlagmaktadir. Ozellikle isletmeler sosyal medya iizerinden iiriinlerinin tanitim, reklam,
satig pazarlama vb. bir¢ok agamasinda yogun olarak instagrami kullanmaktadir. Sosyal medya araclart siirekli
olarak gelismekte ve artmaktadir. Diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de instagram sosyal medya araglari
arasinda en yogun ve fazla sekilde kullanilan aragtir. Bu ¢alisma, sosyal medya araglarindan instagram kullanan
tiketicilerin  algilarmmin  demografik faktorler acisindan farklilik gdsterip gostermedigini  incelemeyi
amaglamaktadir. Universite dgrencilerinin sosyal medya kullanim oranlari fazla oldugu igin arastirma bu grup
iizerinde planlanmis ve yiiriitiilmiistiir. Calismanmn 6rneklem grubunu Kastamonu Universitesi Devrekani TOBB
Meslek Yiiksekokulu ve Iletisim Fakiiltesi &grencileri olusturmaktadir. Veri toplama araci olarak anket
uygulamasi yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS 23™paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Anketin
degerlendirilmesi sonucunda; yas, cinsiyet ve egitim durumunun instagram algilari arasindaki fark istatistiksel
olarak 6nemsiz oldugu sonucuna ulastlmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Instagram, tiiketici algisi

A RESEARCH ON THE PERCEPTIONS OF CONSUMERS USING SOCIAL
MEDIA: THE CASE OF INSTAGRAM

ABSTRACT

The development of technology affects every moment of our lives in social, social and cultural terms
at an increasing level. Depending on this influence, the use of technology is becoming widespread among public
institutions, businesses and individuals. In particular, enterprises promote their products through social media,
advertising, sales marketing and so on. In many stages are used intensively. Social media tools are constantly
developing and increasing. As in the rest of the world, the social media tools in Turkey are the most intense and
widely used tools. This study aims to investigate whether the perceptions of consumers who use instagram from
social media tools differ in terms of demographic factors. Since social media usage rates of university students
are high, the research has been planned and conducted on this group. The sample group of the study consists of
Kastamonu University Devrekani TOBB Vocational High School and Communication Faculty students.
Questionnaire was used as data collection tool. The data were analyzed by using SPSS 23 ™ package program.
As a result of the evaluation of the survey; it was concluded that the difference between instagram perceptions of
age, gender and education level was statistically insignificant.
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GIRIS

Teknoloji, insanlarin davranis kaliplarint ve yasayis bigcimlerini degistiren ve onlarin
giinliik hayatlarin1 etkileyen bir unsur olarak tarih boyunca hep 6n planda var olmustur.
Giintimiize gelindiginde ise internetin teknolojik gelismelere paralel olarak insanlarin yagam
bicimlerini derinden etkilemeye devam ettigi goriilmektedir. Ozellikle sosyal medya kullanim
alanina bakildiginda bir¢ok sektdr ve marka, tiiketici ile iletisim kurma amaciyla {iriin ve
hizmetleri ile ilgili yorumlar1 elde etmek i¢in bu tiir platformlarda yerini almaktadir. Ayni

zamanda kendi marka degerlerini de gelistirmek i¢in sosyal medyay: etkin bir bigimde
kullanmaktadir.

Sirketlerin sosyal medyada varlik gosterme ilgisinin artmasi hem reklamcilik
sektoriine hareketlilik kazandirmis hem de reklam ajanslarindan danigmanlik vb. hizmetler
almak suretiyle sektoriin biiylimesine hizmet etmistir. Sirketler igin ajanslardan profesyonel
hizmet alinmasiyla birlikte farkli teknikler, uygulamalar ve takip yontemleriyle sirketin veya
markanin sosyal medyadaki varligin1 artan oranda hayata gegirip tiim adimlarini an be an
kontrol edebilmesini olanakli kilmustir.

1. Sosyal medya ve sosyal paylasim yapilan platformlar

Sosyal medya, Usenet ile 1979 yilinda Jim Ellis ve Tom Truscott tarafindan kurulan
bir platform olarak bagladig1 kabul edilmektedir. Usenet, internet kullanicilarina mesaj atmay1
olanakli kilan bir tartisma platformu olarak hizmet vermeye basglamistir. Giinlimiizdeki
kullanimiyla ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan kurulan ve ¢evrimigi giinliik
yazan kisileri bir toplulukta toplayan Open Diary Web sitesi ile gergeklesmistir. Sonrasinda
“Weblog” kavrami ayni sene iginde ortaya ve devaminda blog kavrami olusmustur. Internet
kapasitelerinin artmast ve fiber teknolojisinin de gelisimiyle genis bant servislerinin
cogalmasi ile 2003 yilinda MySpace, 2004 yilinda ise Facebook gibi yeni sosyal paylasim
platformlar1 kurulmustur (Kaplan ve Haenlein, 2010: 60).

Internet kullanicilarinin sosyal medya platformlarinda daha sik yer almasi ve bu tiir
platformlarda giin gectik¢e daha fazla zaman gegirmesi bu tiir platformlarin 6nemini daha da
artirmustir.  Isletmelerin de aymi sekilde bireysel kullanicilar gibi bu tiir platformlarda yer
almasi1 pazarlama ve reklam faaliyetlerinde cesitliligin artmasina neden olmustur. Tim
bunlarin yaninda sosyal medya olgusu bazi temel oOzelliklere sahiptir. Bu ozelliklere
bakildiginda;

Katilim:

Sosyal medya, ilgilenen herkesin katkilarin1 ve geri bildirimlerini tesvik eder. Medya
ve izleyici arasindaki tanimlamay1/¢izgiyi bulaniklastirmaktadir.

Aciklik:

Sosyal medya servislerinin ¢ogu geri bildirime ve katilima agiktir. Oylamayu,
yorumlamay1 ve bilgi paylasimini tesvik etmektedir. Bazi sifre korumali icerige ulasmada ve
bu igerigi kullanmada nadiren giris engelleri bulunmaktadir ve igerige erisme konusunda
nadiren herhangi bir engel yoktur.

Karsilikli Konusma:

Geleneksel medya “yayimncilik” ile ilgiliyken (icerik bir kaynaktan izleyicilere
dagitilmakta), sosyal medya daha ¢ok iki yonlii bir iletisim ve etkilesim olarak goriilmektedir.
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Topluluk:

Sosyal medya, topluluklarin hizlica olusmasina ve etkili bir iletisime sahip olmasina
imkan saglamaktadir. Topluluklar ortak ilgi duyduklar alana iliskin paylasim yapmaktadirlar.

Baglantili Olma:

Sosyal medya sitelerinin bir¢ogu baglantili olma 6zelliklerini gelistirmekte ve diger
sitelere, kaynaklara ve kisilere link vererek trafik saglamaktadirlar (ICrossing, 2008:5).

Sosyal medya platformlarinda kullanicilar igerik olusturulmasi ve bu igerigin paylasip
degerlendirmesi suretiyle, sosyallesip tecriibe edinilen bir alan haline doniismesine sebep
olurlar (Lietsala ve Sirkkunen, 2008:46). Sosyal ag platformlar1 ise kullanicilarin sadece
internette tanidiklar1 veya internet haricinde de tamidiklari kisilerle iletisim kurmasini
saglayan Web siteleridir (Zarella, 2010:53). Bir baska ve daha genis bir tanimla bu
platformlar, insanlarin genelde aymi ilgi alanim1 veya aktiviteyi paylastiklar g¢evrimigi
topluluklar olarak tanimlanabilir.

We are social 2019 Tiirkiye raporuna gore ( Tablo 1’de goriildiigii lizere); Tiirkiye’de
52 milyon sosyal medya kullanicisi oldugu ve bu kullanicilardan 44 milyonu mobil cihazlar
araciligiyla sosyal medyaya baglandigi goriilmektedir. En aktif sosyal medya platformunun
ise youtube oldugu dikkat ¢ekmektedir. Youtube’tan sonra Instagram ve sonrasinda da
Facebook takip etmektedir. Gegen yi1l 2018 raporuna gore bu yil Instagram kullanim oraninin
Facebook’u gectigi goriilmektedir

Tablo 1:Tiirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya Platformlan Istatistikleri
bl MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

YOUTUBE
INSTAGRAM
WHATSAPP
FACEBOOK
TWITTER
FB MESSENGER
SKYPE
SNAPCHAT
LINKEDIN
PINTEREST

Tumelr I 1%

twircH I 20%

WECHAT 16%

- SOCIAL NETWORK
[ ——
REDDIT 13% MESSENGER / VOIP
LINE 13%
BADOO [ 1%

Kaynak: https://datareportal.com/reports/digital-2019-turkey?ra=turkey

2. Sosyal Medyada Kullanilan ( internet Uzerinden Verilen ) Reklamlar

Internetin pazarlama ve reklam stratejileri iizerinde etkisini hissettiren, ¢ok uluslu
isletmelerden yerel kiiciik Olgekli isletmelere kadar genis f{iretici yelpazesi, lriin ve
hizmetlerini tanitmak ve tutundurulmasini saglamak i¢in web sitelerinin ve sosyal medya
platformlarmin giiciinden yararlanmaktadir (Peltekoglu, 2016: 67). Internet araciligiyla
pazarlama ve satis isi ile ugrasan isletmeler digerlerine oranla daha saglikli ve dogru bilgiler
ile bir veri tabani olusturabilmektedirler. Bu veriler aracilifiyla da miisterilerine kisiye 6zel
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pazarlama ve satig faaliyeti gerceklestirebilmektedirler. Birbirinden farkli aligveris
aligkanliklarina gore miisteriyi daha iyi taniyip analiz etme imkanina sahip olan isletmeler
farkli reklam igerikleri ile hedef kitlelerine ulasabilmektedirler. Bir diger husus da
maliyetlerin en aza indirilmesi konusundadir. Diisen maliyetler rekabette de avantaj
saglayarak yeni imkanlarin olusmasina firsat verecektir. Bununla beraber aracilarin ortadan
kalkmasi ile 6denen komisyonlarin azaltilmasi saglanacak ve dijital platformlarda iiretilen
igeriklerin hem diisiik maliyet hem de biiyiik 6l¢ek saglamaktadir (Aksoy, 2009: 63). Sosyal
medya platformlarinda reklam ve pazarlama faaliyetleri yiiriitebilmek igin biiyiik biitgelere
sahip olmak veya biiyiik 6l¢ekli bir isletme olmak aranan bir sart degildir. Bu platformlarda
dikkat ¢cekmek i¢in temel 6zellik igerigin yenilik¢i olmasi ve ilgi ¢ekmesidir. Bireyler iletisim
teknolojisinde meydana gelen gelisme ve ilerlemelerle kiiresel bir agin pargasi haline
gelmislerdir. Bu durum bireylerin iligskilerinde meydana getirdigi degisimle beraber, yer ve
siire algisini1 da degistirmistir (Armagan, 2018:388).

Sosyal aglarin tiiketiciler arasindaki etkilesimleri kolaylastirdigi kadar pazarlamacilar
ve tliketiciler arasindaki etkilesimleri de kolaylastirdigina iliskin yaygin bir kabul vardir.
Cilinkii sosyal aglar, kullanicilarin hayatinda etkili bir role sahip olabilecegi gibi toplulugun
katilimcilar i¢in 6nemli bir “referans grubu” hizmeti gérmektedir (Akar, 2010: 114). Tiiketici
davraniglar1 ise bireylerin  kendi ihtiyaglarin1 ve/veya baskalarinin ihtiyaglarini
karsilayabileceklerini diisiindiikleri iirlin ve hizmetleri degerlendirme, arama, satin alma,
kullanma ve elden ¢ikarma gibi fiziksel faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme
stireclerini kapsamaktadir (Yagci ve digerleri, 2010: 138). Literatiirde Instagram kullanim ile
ilgili calismalara baktigimizda;

Goktas ve Tarake1 (2018), “Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal Medyada
Uygulamalarma Yonelik Bir Arastirma: Instagram Ornegi” adli calismada; markalara ait
reklamlarin daha dikkat cekici oldugu, reklamlarmin daha akilda kalict oldugu tespit
edilmistir. Reklamlarin kullanicilar tarafindan sayfalarinda paylasilmasi kullanicilart o iiriinii
satin almaya tesvik etmeye yonelttigi goriilmiistiir.

Ogzeltiirkay vd. (2017), “Instagram’dan Alisveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma
Davraniglar: Kesifsel Bir Calisma” adli calismada; katilimecilarin ¢ogunun instagrami
isletmelerin tirtinleri hakkinda bilgi edinmek amaciyla kullandiklari, ihtiyaglarinin ¢ogunu
uygun fiyat ve 6deme kolaylig1 saglidigi i¢in kullandiklar: tespit edilmistir.

Sariyer ve Zimriit (2017), “Instagramda Farkli Siire Gegiren Kullanicilar, Instagram
Reklamlarindan Farklt M1 Etkilenir?” adli calismasinda; Instagramda giin icerisinde 2 saat
iizeri zaman gegiren kullanicilarin Instagram reklamlarinin igerigine Onem verdikleri
sonucuna ulasilmistir.

Can (2017), “Sosyal Medya Pazarlamas1 Kanali1 Olarak Instagram’da Algilanan Siirii
Davranisi Ve Satin Alma Niyeti” adli calismada; begeniyi ortaya koyan tutum ile algilanan
sirii davraniginin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde etkisinin oldugu belirlenmistir.
Markaya olan davranigsal baglilik ile satin alma niyeti arasinda ise anlamli bir iliski
goriilmemistir.

Onurlubas ve Oztiirk ( 2018), “Sosyal Medya Uygulamalarinin Y Kusag: Satin Alma
Davranis1 Uzerine Etkisi: Instagram Ornegi” adli calismada; satn alma davramsini etkileyen
unsurun Instagram’da kullanilan yontemlerden; gorsel imaj ve hizmet alabilme, tiiketici
begenileri ve takip¢i sayisi, satici davranisi ve iinlii model kullanim1 oldugu belirlenmistir.

Yayla (2018), “Kullamimlar Ve Doyumlar Baglaminda Dokuz Eyliil Universitesi
Giizel Sanatlar Fakiiltesi Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanimi: Instagram Ornegi” adl
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caligmada; katilimcilarin, Instagram kullaniminda eglence, rahatlama, bilgi edinme, kendini
ifade etme, arkadaslik, sosyal etkilesim, takip etme ve kisisel sunum faktorlerinin etkili
oldugu ortaya ¢ikmaigstir.

Sabuncuoglu ve Giilay (2016), “Sosyal Medyada Gorsel Paylagimindan Reklamciliga:
Instagram Reklamlarmin Gen¢ Kullanicilar Uzerine Etkisine Dair Bir Arastirma” adli calismada;
Instagram reklamlarina yonelik tiiketici tutumlar: tizerinde sirasiyla bilgilendiricilik ve eglendiriciligin
olumlu bir etkisinin oldugu, rahatsiz ediciligin ise olumsuz bir etkisinin oldugu goriilmiistiir.

3. METODOLOJi
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketici davraniglarinin dogru sekilde tespit edilebilmesi ve bu dogrultuda hedef
kitlenin satin alma davranisini gerceklestirebilmesi i¢in sosyal medya platformlari ki, bunlarin
Tiirkiye’deki gengler arasinda en yaygin kullanilan platform youtube’dan sonra instagram
yaygin olarak kullanilmaktadir ( we are social, 2019). Sanal ortamda tiiketici ile fiziksel temas
kurulamayacagi i¢in uygulanan yontemler de eskiye oranla degisiklik gostermektedir.

Bu calismanin amaci, sosyal medya araclarindan instagram kullanan tiiketicilerin
algilarinin  demografik faktorler acisindan farklilik gosterip gostermedigini incelemeyi
amaglamaktadir. Instagram, {niversite Ogrencileri tarafindan Onemli bir sosyal medya
platformu olarak kullamilmaktadir. Ogrencilerin hangi boyutlar tarafindan daha fazla
etkilendigi ve bunlar arasindaki iliskinin neler oldugunun ortaya konulmasi bu arastirmanin
temel amacidir.

Arastirmanin 6nemi ise; elde edilen bulgularin isletmeler agisindan 6nemli sonuglar
elde etmede bir kaynak olmasidir. Isletmeler instagram yoluyla yapmis olduklari reklam,
tanitim veya bilgilendirmeler de bireylerin dikkat ve dnemini ¢ekmek isterken amaclarin
disina ¢ikabilmekte bu da marka degeri agisindan isletmelerin degerini diisiirmeye neden
olabilmektedir.

Arastirmanin Yonetimi

Arastirmada verilerin toplanmast i¢in anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada
kullanilan anket iki bolimden olusmaktadir. Birinci bolim Demografik 6zellikleri
belirlemeye yonelik olusan sorulardan meydana gelmektedir. Ikinci bdliim ise Ince ve
Bozyigit (2018) tarafindan olusturulan “Instagram Reklamlarma Kars1 Tiketici Tutum
Olgegi” kullamlmustir. Olgek besli likert tipi olarak anket formunda yer almaktadir. Olgek
maddeleri “lI= Kesinlikle Katilmiyorum”, “2= Katilmiyorum”, ‘3= Kararsizim”,
“4=Katiliyorum” ve “5= Kesinlikle Katiliyorum” seklinde degisen cevaplart igermektedir.
Olgek “ Bilgilendiricilik, Giivenilirlik, Eglendiricilik ve Rahatsiz edicilik” olmak iizere 4
boyuttan olugmaktadir. Arastirmanin &rneklem boyutunu Kastamonu Universitesi Devrakani
TOBB Meslek yiiksekokulu (95) ve lletisim Fakiiltesi 6grencileri (349) olusturmaktadir.
Toplam 500 anket dagitilmis ve bunlardan hatali ve eksik doldurmalardan kaynaklanan
sebeplerden dolay1 444 tanesi degerlendirmeye alinmistir. Bu baglamda 444 gecerli anket
uygulamasi 12/02/2019 - 01/03/2019 tarihleri arasinda yiizyilize ger¢eklestirilmistir.

Verilerin Analizi

Anket verileri bilgisayar ortamina aktarilarak, SPSS 23.0 paket programi ile analize
tabi tutulmugtur. SPSS 23.0 yardimiyla ankette yer alan sorularin frekans dagilimi, aritmetik
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ortalamasi ve yiizdeleri hesaplanmigtir. Giivenilirlik analizi, ankete katilimcilar tarafindan
verilen cevaplarin tutarligini test etmeye yarayan bir analizdir (Carey, 2001). Giivenilirlik
analizlerinde en ¢ok kullanilan yontemlerden bir tanesi Olgekte yer alan k maddenin
varyanslar1 toplaminin genel varyansa oranlanmasi ile bulunan bir agirlikli standart degisim
ortalamasi olan Cronbach Alfa Katsayisi’dir (Cronbach, 1951). Uygulanan anket dlgeginin
giivenilirligini test edebilmek icin literatiirde Cronbach’in Gilivenilirlik Testi olarak bilinen
test uygulanmistir ve sonuglar asagidaki tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

,845 19

Tablo 2’ye gore toplamda 19 boyuttan olusan ve 444 kisiye uygulanan anketin
giivenilirlik diizeyi %84,5 (0,845) olarak hesaplanmistir. Bu oran anketin giivenilirlik
kosulunu sagladigi ve istatistiksel analizler i¢in uygun oldugu sdylenebilir.

Tablo 3: Katihmcilarin demografik verilerine iliskin bilgiler

Say1 Oran(%)
Kadin 241 54,3%
Cinsiyet
Erkek 203 45,7%
16-20 Yas 124 27,9%
21-24 Yas 300 67,6%
Yas 25-28 Yas 15 3,4%
29-32 Yas 1 0,2%
32 Yas ve Uzeri 4 0,9%
Onlisans 95 21,4%
Egitim Durumu .
Lisans 349 78,6%
500 TL ve alt1 181 40,8%
501-1000 TL 148 33,3%
1001-1500 TL 65 14,6%
Aylik Gelir 1501-2000 TL 18 4,1%
2001-2500 TL 10 2,3%
2501-3000 TL 10 2,3%
3001 TL ve daha fazlasi 12 2,7%
0-1 Saat 118 26,6%
2-3 Saat 154 34,7%
4-5 Saat 96 21,6%
Giinliik Instagram Kullanimi 6-7 saat 41 9,2%
8-9 Saat 19 4,3%
10-11 Saat 5 1,1%
12 Saat ve daha fazla 11 2,5%
Instagram’dan Alisveris Yapma Evet 171 38,5%
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Hayir 273 61,5%
Kiyafet 92 20,7%
Ayakkabi 53 11,9%
Canta 4 0,9%
Instagram’dan Aldigmiz Uriinler Taki 6 1,4%
Kozmetik 7 1,6%
Diger 44 9,9%
Yok 238 53,6%

Boyutlar arasi iliski durumunu inceleyen Pearson Korelasyon analizi sonuglari ( Tablo
4) asagida verilmistir.
Tablo 4: Pearson Korelasyon analizi

Giivenilirlik  Rahatsiz Edicilik  Eglendiricilik Bilgilendiricilik

ok Kk

Pearson Correlation 1 -,102" 467 472
Giivenilirlik p. ,032 ,000 ,000
N 444 444 444 444
Pearson Correlation -,102" 1 -,144™ -,003
Rahatsiz Edicilik p. ,032 ,002 ,955
N 444 444 444 444
Pearson Correlation 467 -,144™ 1 587"
Eglendiricilik p. ,000 ,002 ,000
N 444 444 444 444
p. 4727 -,003 587" 1
Bilgilendiricilik p. ,000 ,955 ,000
N 444 444 444 444

*%9099 giivenilirlikle anlamli korelasyon katsayilarini gostermektedir

Tablo 4 incelendiginde;

Giivenilirlik boyutu ile eglendiricilik boyutlar1 arasinda orta yonlii ve pozitif bir
iliskinin (p=0,467) giivenilirlikle rahatsiz edicilik arasinda ise zayif yonli fakat negatif bir
iliskinin (p=-0,102) oldugu goriilmektedir. Bilgilendiricilik ile giivenilirlik arasinda ise yine
orta siddette ve pozitif bir iliskinin oldugu goriilmektedir (p=0,472).
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Tablo 5: Normallik Testleri
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Test Istatistigi S.d. p. Test Istatistigi S.d. p.
Giivenilirlik ,098 444 ,000 ,947 444 ,000
Rahatsiz Edicilik ,078 444 ,000 977 444 ,000
Eglendiricilik ,068 444 ,000 ,983 444 ,000
Bilgilendiricilik ,083 444 ,000 ,978 444 ,000

Hy:Veriler normal dagilima uygundur

Tablo 5’e gore yapilan normallik smamasi sonucunda her 4 boyutun gerek
Kolmogorov-Smirnov gerekse Shapiro-Willk testleri agisindan normal dagilim géstermedigi
goriilmektedir. Bu durumda parametrik testlerin 6n kosulu olan normallik varsayimi her ii¢
boyut agisindan saglanmamistir. Dolayisiyla istatistik literatiirinde parametrik testlerin
alternatifi olarak bilinen Non-parametrik (parametrik olmayan) testlerin uygulanmasi daha
dogru olacaktir.

Katilimcilarin medeni durumlarinin s6z konusu degiskenler iizerinde etkili olup
olmadigini aragtiran Mann Whitney-U testi sonuglar1 asagida verilmistir;

Tablo 6: Mann Whitney-U Testi ( Cinsiyet Durumu)

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma P

Kadin 241 2,4336 ,78942

Giivenilirlik 0,289
Erkek 203 2,3781 ,96516
Kadin 241 3,2448 ,88813

Rahatsiz Edicilik 0,318
Erkek 203 3,3227 ,94330
Kadin 241 2,6913 ,80289

Eglendiricilik 0,043*
Erkek 203 2,5202 ,90747
Kadm 241 3,1549 ,82844

Bilgilendiricilik 0,000*
Erkek 203 2,8079 ,87850

Tablo 6 incelendiginde Kkisilerin cinsiyetlerinin s6z konusu boyutlar agisindan
degiskenlik gosterip gostermedigini arastiran;

Hy:pqy = u, (Kadin ve erkeklerin ilgili boyut acisindan algilar1 arasindaki fark
istatistiksel olarak onemsizdir)

Hipotezinin giivenilirlik boyutu acisindan %95 giivenilirlikle reddedilemeyecegi
goriilmektedir (p:0,289>0,05). Benzer sekilde rahatsiz edicilik boyutu agisindan da
ortalamalar arasindaki fark istatistiksel olarak Onemsizidir (p:0,318>0,05).  Ancak
eglendiricilik ve bilgilendiricilik boyutlar1 agisindan incelendiginde kadinlarin ve erkeklerin
ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel olarak 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 7: Kruskal Wallis testi ( Yas Gruplar)
Boyutlar Yas Gruplar N Ortalama Std. Sapma p
16-20 Yas 124 2,4214 ,81548
21-24 Yas 300 2,4133 ,89100
Giivenilirlik 25-28 Yas 15 2,4167 1,01624 0,920
29-32 Yag 1 2,5000
32 Yas ve Uzeri 4 1,5625 ,71807
16-20 Yas 124 3,3488 ,88104
21-24 Yas 300 3,2283 ,90471
Rahatsiz Edicilik 25-28 Yas 15 3,8500 ,99911 0,050
29-32 Yas 1 3,2500
32 Yas ve Uzeri 4 2,9375 1,71239
16-20 Yas 124 2,6306 , 717692
21-24 Yas 300 2,6420 ,85464
Eglendiricilik 25-28 Yas 15 2,0267 1,20444 0,008*
29-32 Yas 1 2,2000
32 Yas ve Uzeri 4 2,2000 1,29615
16-20 Yas 124 3,0336 ,81980
21-24 Yas 300 2,9967 ,86725
Bilgilendiricilik 25-28 Yas 15 2,8111 1,19002 0,699
29-32 Yas 1 3,6667
32 Yas ve Uzeri 4 2,3333 1,09713

Not: 29-32 yay tizeri gruplardaki gézlem sayisi ¢ok az oldugundan bu gruplar analizlere dahil edilmemigtir.

Ho: g = pp = --p3 (Yas gruplarina gore ilgili boyut agisindan katilimeilarin algilar
arasindaki fark istatistiksel olarak dnemsizdir).

Tablo 7’ye gore yapilan Kruskal Wallis testi sonucunda; grup ortalamalar1 arasindaki
farkin 6nemsiz oldugunu iddia eden Sifir hipotezinin giivenilirlik boyutu agisindan %95
giivenilirlikle reddedilemeyecegi goriilmektedir (p:0,920>0,05). S6z konusu hipotez
bilgilendiricilik boyutu agisindan da reddedilememistir. (p:0,699>0,05) Ancak, eglendiricilik
ve rahatsiz edicilik boyutlar1 acisindan ilgili hipotezin %95 giivenilirlikle reddedilecegi
sOylenebilir. Dolayisiyla yas faktoriiniin rahatsiz edicilik ve eglendiricilik tizerinde etkili
oldugu goriilmektedir.

Kisilerin egitim durumlarimi dikkate alarak gerceklestirilen Mann Whitney-U testi
sonuglar1 asagida verilmistir.
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Tablo 8: Mann Whitney-U Testi ( Egitim Durumu)

Boyutlar Egitim Durumu N Ortalama Std. Sapma p.

Onlisans 95 2,4395 ,78865

Guivenilirlik 0,554
Lisans 349 2,3997 ,89618
Onlisans 95 3,2237 ,97745

Rahatsiz Edicilik 0,469
Lisans 349 3,2958 ,89622
Onlisans 95 2,6337 , 79875

Eglendiricilik 0,799
Lisans 349 2,6074 ,87142
Onlisans 95 2,9421 ,87579

Bilgilendiricilik 0,535
Lisans 349 3,0110 ,86674

Ho:pt; = up (Onlisans ve lisans dgrencilerinin ilgili boyut acisindan algilar1 arasindaki

fark istatistiksel olarak 6nemsizdir)

Tablo 8’de goriildligli lizere tliim boyutlar i¢in hesaplanan test istatistigi degerlerinin
anlamlilik diizeyinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla egitimin durumunun
ilgilenilen boyutlar tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.

Aylik gelirin ilgilenilen boyutlar tizerinde etkisi olup olmadigini arastiran test
sonuglar1 ise agsagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 9: Kruskal Wallis testi ( Gelir Gruplar)

Boyutlar Gelir Gruplari N Ortalama Std. Sapma p

500 TL ve alt1 181 2,3039 ,79943
501-1000 TL 148 2,5625 ,94080
1001-1500 TL 65 2,3500 ,87589

Giivenilirlik 1501-2000 TL 18 2,4028 ,72831 0,032*
2001-2500 TL 10 2,8250 ,90562
2501-3000 TL 10 2,6250 1,08813
3001 TL ve daha fazlasi 12 1,8750 ,70308
500 TL ve alt1 181 3,2265 ,94012
501-1000 TL 148 3,3378 ,91048
1001-1500 TL 65 3,3808 17448

Rahatsiz Edicilik 1501-2000 TL 18 3,6250 ,86284 0,347
2001-2500 TL 10 2,9000 ,88349
2501-3000 TL 10 3,2250 ,65032
3001 TL ve daha fazlasi 12 2,6875 1,25736
500 TL ve alt1 181 2,6663 ,82974
501-1000 TL 148 2,5824 ,85394
1001-1500 TL 65 2,6123 ,85942

Eglendiricilik 1501-2000 TL 18 2,6667 ,85955 0,053
2001-2500 TL 10 3,1400 ,93357
2501-3000 TL 10 2,4200 ,52873
3001 TL ve daha fazlasi 12 1,8333 1,03690
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500 TL ve alt1 181 3,0203 ,85195
501-1000 TL 148 3,0417 ,83772
1001-1500 TL 65 2,9923 ,94024

Bilgilendiricilik 1501-2000 TL 18 2,9907 ,92438 0,192

2001-2500 TL 10 2,9833 1,09840
2501-3000 TL 10 2,7500 ,63949
3001 TL ve daha fazlas: 12 2,3194 ,84823

Ho: iy = pp = -+ p3 (Gelir gruplarina gore ilgili boyut acisindan katilimeilarin algilari

arasindaki fark istatistiksel olarak 6nemsizdir).

Yukaridaki tablo 9 incelendiginde ilgilenilen 4 boyuttan sadece giivenilirlik boyutu
icin hesaplanan test istatistiginin belirlenen anlamlilik diizeyinden diisiik oldugu
goriilmektedir (0,032<p:0,05). Bu durumda gelir durumunun sadece giivenilirlik boyutu
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu sdylenebilir.

Tablo 10: Kruskal Wallis testi ( instagram Kullanim Siireleri)

Boyutlar Instagram’da Gegirilen Siire N Ortalama Std. Sapma p.

0-1 Saat 118 2,3877 1,01094
2-3 Saat 154 2,3344 ,78758
4-5 Saat 96 2,4818 ,86697

Giivenilirlik 6-7 saat 41 2,4817 81852 0,176
8-9 Saat 19 2,6974 ,82739
10-11 Saat 5 1,9500 ,71589
12 Saat ve daha fazla 11 2,4545 ,82020
0-1 Saat 118 3,0890 1,03493
2-3 Saat 154 3,4221 ,80059
4-5 Saat 96 3,3464 ,87912

Rahatsiz Edicilik 6-7 saat 41 3,2683 91240 0,125
8-9 Saat 19 3,1184 ,99432
10-11 Saat 5 3,3500 1,39866
12 Saat ve daha fazla 11 3,0682 , 71668
0-1 Saat 118 2,4915 ,92474
2-3 Saat 154 2,5649 ,82196
4-5 Saat 96 2,6417 ,84301

Eglendiricilik 6-7 saat 41 2,8488 ,73319 0,073
8-9 Saat 19 2,7579 ,78196
10-11 Saat 5 2,8000 ,40000
12 Saat ve daha fazla 11 3,1273 1,10733
0-1 Saat 118 2,8785 ,97735

Bilgilendiricilik 0,056
2-3 Saat 154 2,9102 ,73878
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4-5 Saat 96 3,0799 ,83595
6-7 saat 41 3,1951 ,98524
8-9 Saat 19 3,3246 ,70596
10-11 Saat 5 3,3000 ,54518
12 Saat ve daha fazla 11 3,2879 1,21356
Ho: gy = pp = -3 (Siire gruplarina gore ilgili boyut agisindan katilimcilarin algilar

arasindaki fark istatistiksel olarak dnemsizdir).

Yukaridaki tablo 10 incelendiginde kisilerin giinliik Instagram’da gecirdikleri siirenin
ilgilenilen boyutlar lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadig1 goriillmektedir.

Son olarak Instagram uygulamasinda alis veris yapma durumunun ilgilenilen boyutlar
tizerindeki etkisini arastiran Mann-Whitnet U testi sonuclar1 asagida verilmistir.

Tablo 11: Mann-Whitney U Testi ( Ahsveris yapma durumu)

Instagram’dan Aligveris Yapma N Ortlama Std. Sapma p

Evet 171 2,6477 ,71005

Giivenilirlik 0,000*
Hayir 273 2,2582 93230
Evet 171 3,2675 ,80695

Rahatsiz Edicilik 0,441
Hayir 273 3,2885 ,97576
Evet 171 2,8713 ,77902

Eglendiricilik 0,000*
Hayir 273 2,4513 ,86297
Evet 171 3,2671 ,78413

Bilgilendiricilik 0,000*
Hayir 273 2,8266 ,87649

Ho:py = pp = ---p3 (Instagramda alis veris yapma gruplarina gore ilgili boyut
acisindan katilimcilarin algilart arasindaki fark istatistiksel olarak dnemsizdir).

Yukaridaki tablo 11 incelendiginde, giivenilirlik (0,000<p:0,05) eglendiricilik
(0,000<p:0,05) ve bilgilendiricilik (0,000<p:0,05) boyutlarinin instagramdan alis veris yapma
durumuna gore gruplandirilmis bireyler agisindan ortalamalar1 arasindaki farkin istatistiksel
olarak anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla instagramdan alis veris yapma durumu bu 3
faktor tizerinde etkilidir denebilir.

SONUC

Sosyal medya araclar1 teknolojinin her gecen giin artan etkisiyle birlikte hayatimizin
her alanina etki edecek sekilde ilerlemesini ve gelismesini stirdiirmektedir. Kuruldugu giinden
giinlimiize kadar artan takipc¢i sayist ile Instagram sosyal medya araglar1 arasinda 6nemini
arttirmaktadir. Ulkemizde 22 milyon iizerinde olmakla beraber Diinya genelinde 600 milyon
kullaniciya sahip bir sosyal medya aracidir. Arastirmada dgrencilerin demografik &zellikleri
ve Instagram kullanim tutumlar1 iki temel parametre olarak ecle alinmistir. Demografik
ozellikleri, cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir, giinlik Instagram kullanima,
Instagram’dan aligveris yapma ve Instagram’dan alinan f{irtinler olarak ele alinmustir.
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Calismada katilimcilarin %67,6’s1 21-24 yas arasi, %54,3’1 kadin, %78,6’s1 lisans egitimine
ve %74,1°, 1000 TL ve alt1 gelire sahiptir.

Arastirmada elde edilen bulgulara gore; giivenilirlik boyutu ile eglendiricilik boyutlar
arasinda orta yonlii ve pozitif bir iliskinin, giivenilirlikle rahatsiz edicilik arasinda ise zayif
yonlii fakat negatif bir iliskinin, bilgilendiricilik ile glivenilirlik arasinda ise yine orta siddette
ve pozitif bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Eglendiricilik ve bilgilendiricilik boyutlar
acisindan cinsiyetin, rahatsiz edicilik ve eglendiricilik boyutlart agisindan yasin, giivenilirlik
boyutunun gelir agisindan 6nemli oldugu belirlenmistir. Ayrica Instagramdan alis veris yapma
durumu giivenilirlik, eglendiricilik, bilgilendiricilik boyutlar1 agisindan etkilidir denilebilir.

Aragtirmada tiniversite 6grencilerinin Instagramdan aligveris yapmayi tercih etmeseler
bile aligveris yaptiklarinda en fazla kiyafet ve ayakkabi aldiklart ortaya ¢ikmistir. Bu sonug,
Bozyigit ve Ince (2018), Bosca (2015), Saym ve vd. (2017) ile Ozeltiirkay ve vd. (2017)
caligmasiin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Sonug olarak, {liniversite dgrencilerinin
Instagram kullanim tutumlarinin demografik 6zellikleri acisindan farkliliklar oldugu ortaya
¢ikmistir. Bundan dolay1 bireylerin sahip oldugu demografik ozelliklerine bagli olarak
Instagram’mn kullanimina karsi tutumlart degismektedir. Arastirmanin gelecekte yapilacak
olan c¢aligmalara ve alan yazinina katki saglamasi diisliniilmektedir.
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