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Misterilerin Sosyal Medya Girisimcilerinden Aldiklari

Uriinlere Yabancilasmalar®
Customers' Alienation from Social Media Entrepreneurs to the Products Bought

Nilsun SARIYER!
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Sosyal medya gitisimeiligini, ekonomik anlamda deger ifade edecek bir is fikrine sahip olup bu fikti yapilabilirlik arastirmast sonucunda
yatirima donustirip sosyal medya araciligtyla mal ve hizmet tretip satma faaliyeti olarak tanimlamak mimkindur. Yabancilagma ise
bireyin toplumsal, kiltiirel ve dogal cevresine uyumunun azalmasi, gevresi tizerinde denetimini kaybetmesi ve giderek caresiz kalarak
yalnizlasmasidir. Ttketim toplumu ¢ercevesinde misterilerin, kendilerine, kimliklerine, satin aldiklar1 ya da kullandiklart driinlere ve
isletmelere yabancilasmalari, yabancilagmis musterileri 6n plana cikarmustir. Bu calismada, sosyal medya girisimcilerinden aldiklari
urtnlere yabancilasan misteriler konu edinilmistir. Arastirmanin amaci, bu misterilerin 6zelliklerinin belirlenmesidir. Bu amagla, Allison
tarafindan gelistirilen “Yabancilagmis Miisteri Olcegi” kullanilmustir. Arastirmada, tesadiifi olmayan érnekleme yontemlerinden kartopu
orneklemesi yapilmustir. Veriler, anket yontemiyle toplanmugtir. Anket uygulamasi, Google Documents formatinda olugturulmustur.
Verilerin analizinde faktor analizi kullanilmistir. Arastirma sonucunda yabancilasmis musterilerin sosyal medya girisimcilerinin trtnlerine
gugstzlik ve anlamsizlik nedeniyle yabancilastiklari ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Sézciikler: Yabancilagsmis Miisteri, Sosyal Medya Girisimciligi, Yabancilasmis Misteri Olgegi, Sosyal Medya

Abstract

Social media entrepreneurship has a business idea that will express economic value and as a result of this feasibility research, it is possible to
define it as an activity to produce and sell goods and setvices through social media. Alienation, on the other hand, means that the individual's
adaptation to his social, cultural and natural environment is reduced, he loses control over his environment, and he becomes more and
more helpless. In the context of the consumer society, the alienation of customers from themselves, their identities, the products they buy
or use, and businesses have brought foreign customers to the forefront. In this study, customers who become alienated to the products
bought from social media entrepreneurs are discussed. The purpose of the research is to determine the characteristics of these customers.
For this purpose, “Alienated Customer Scale” developed by Allison was used. In the research, snowball sampling, which is one of the non-
random sampling methods, was performed. Data were collected by questionnaire method. The survey was created in Google Documents
format. Factor analysis was used for data analysis. As a result of the research, it was found that alienated customers alienated social media
entrepteneurs' products because of their powetlessness and meaninglessness.
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1. GIRIS

21. ylzyilda birgok alanda etkili olan sosyal medya uygulamalari,
gliniimizde bireylerin hayatlarinin vazgecilmez bir pargasi haline
gelmistir. Ozellikle Web 2.0'in kullanicilara sosyal medyayi
olusturma imkani tanimasi, hem tiketicilerin hem de
isletmelerin bu uygulamalari daha yaygin kullanmasina sebep
olmustur.

isletmeler agisindan sosyal ag pazarlamasi, geleneksel
pazarlamaya gore daha hizli, daha disiik maliyetli, daha buyik
kitlelere ulasma imkani saglamaktadir. Ayrica isletmeler,
hedefledikleri kitleye yonelik ¢calisma yapmalarina imkan taniyan
ve Olgllebilir sonuglar elde ettikleri i¢in sosyal ag pazarlamasini
tercih etmektedirler (Alan et al., 2018). Kiiguk 6lgekli isletmeler
ise blylik isletmelerle ayni platformda yer alma sebebiyle bu
aglarda bulunmak istemektedirler.

Son yillarda tlketiciler, zamanlarinin tamamina yakinini
bilgisayar ya da cep telefonlariyla gegirdikleri gorilmektedir.
Ayni zamanda sosyal aglar sayesinde bulunduklari mekanlardan
disari gikmadan birgok eylemi (alisveris, egitim, bankacilik gibi)
yapma olanagina sahiplerdir. Hatta aile, arkadas ve sosyal
iliskilerinde bile sosyal aglarn kullanmaktadirlar (Karagille ve
Gaycl, 2014). Bunu farkeden isletmeler de tiiketiciye ulasmanin
yollarindan  biri olarak sosyal medyada pazarlamayi
gormektedirler. Ancak baslangicta tiketicilerin dikkatini ¢eken
sosyal medyadaki bu pazarlama calismalari; zaman iginde
ahisildik, farkedilmeyen, kayitsiz kalinan hatta bikkinlik veren
faaliyetlere donismektedirler. Cinki bu faaliyetler; her
uygulamada karsilasilan, birbirine benzeyen, kapatildiginda
tekrar tekrar agilan reklamlar olarak insanlari rahatsiz etmeye
baslamislardir. Bu nedenle ¢ogu tiiketici, sosyal medyada yer
alan sosyal medya girisimcilerinin Uriinlerine eskisi kadar ilgi
gostermemekte, uzaklasmakta ve yabancilagsmaktadirlar. Bu
¢alismada, her gegen giin sayisi arttig1 dislinilen sosyal medya
Urunlerine yabancilasan misteriler ele alinmistir.

2. YABANCILASMA

Yabancilasma kelimesi, Yunanca “alloiosis” ve es anlamlisi
“ekstasis” kelimelerinin Latince gevirisi olan “allenus” kékiinden
tiretilmistir (GUgercin&Aksay, 2017). “Yabanci”, “baskasi”
anlamina gelen kavram, en genel tanimiyla bireyin fiziki ve ruhi
varligl arasindaki mesafenin acilmasi olarak ifade edilmektedir
(Ozbudun et al., 2007). Webster ingilizce S6zIigli (1968)
kelimeyi, bir 6zelligin baska bir tarafa iletilmesi; bir kisinin
yabancilasmasi; akli bir rahatsizlik olmak tzere (g farkli anlamda
tanimlamaktadir.

Aslinda kelimenin kullanimi insanlik tarihi kadar eskidir (Seeman,

1959; Schaar, 1961). Mesela, Romalilar sadece zihinsel
yabancilasmayr “yabancilasma” olarak ifade etmislerdir.
Yabancilasmis insanlari  toplumsal olarak takdire deger

saymislardir (Seeman, 1959). ilk Hiristiyanlar icin yabancilasma,
insanin Tanr’dan ayrilmasi olarak kabul edilmistir (Ozbudun et
al., 2007). Bu, islam tasavvufundaki “vahdet-i viicud” kavramiyla
tanimlanan hal ile benzetilebilir. Gegmiste yabancilasma teolojik
bir kavram olarak ele alinmistir. insanin kendinden, bedeninden,
koklerinden vb. ayrilmasi ayrica daha (st bir varlikla
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bltlinlesmesi olarak distnilmektedir. Ancak bu konuda galisan
akademisyenlerin yaptiklari tanimlamalar bu tanimlardan daha
farkhdir (Tablo 1). Tablo 1’deki tanimlarda iki ortak nokta vardir:
insanin  Kendisini Dis Diinyayla Bitiinlestirememesi ve g
Diinyasindan Kaynaklanan Bilincinin Bolliinmesiyle Alakali Eylem
ve Deneyimler. Bu durumda insanin dis diinyaya veya kendi ig
dinyasindaki uyumsuzluktan dolayr ortaya c¢ikan her seye
yabancilasma denilebilir.

Tablo 1: Yabancilasma ile ilgili Tanimlar

YAZAR TANIM

Fromm, |Yabancilasma ile nevroz es anlamhdir. Aslinda nevroz

1955 yabancilasma olgusu sonucudur. Bir tutku (6rnegin
mevki, para, vs.) ile baslar, zaman iginde ilerleyerek
hastanin  bitlinlik duygusunu kaybetmesine ve
yabancilasmis bir psikoloji icine hapsolmasina neden
olur.

Seeman, |Yabancilasma insanin icinde vyasanilan kosullarla

1959 iliskilidir ve olayin toplumsal boyutu gozardi
edilmeden bireyin psisik yasamdaki izdUslimlerinin
aciga cikartilmasidir.

Marcuse, |Yabancilasma, tiiketim normlari ve bunlarin bireyce

1968 icsellestigi ideolojik bir ortamdir. Modern diinya
insanlari tek boyutlu hale getirmektedir. Hayatin
bltinselligi ve gliveninden yoksun birakilan “tek
boyutlu insan”, teknolojinin nifuz ettigi tekil,
yabancilasmis, yer yer psikopatolojik bir figtire karsilik
gelmektedir.

Marx, Modern Uretim siregleri 6zellikle insani ve sosyal

1976 boyutta degisiklikler ortaya cikarmaktadir. isci emek
ve (rinine aidiyet duymamakta ve batunlik
duygusundan uzaklasmaktadir. “is odakll” bir hayat
yasayan birey, etrafindaki diinyaya karsi gtivenilirligini
yitirerek korku ve Urperti hissetmeye baslamaktadir.

Davis, Yabancilasma, uyumsuzluk, is grubu ve orgiitten

1988 kopukluk duygusudur. Maalesef dizeyinde artis
oldukga psikolojik sorunlarda da artis ortaya ¢ikar.

Teber, Entelektiiel beklentilerini doyuramayan ve kultirel

1990 amaglarina ulasamayan birey, kendisini gelistirmek ve
¢ogaltmak olanaklarini ortadan kaldirir. Bu da
yabancilasma yasamasina sebep olur.

Simsek et|Bireyin hayati ve tabiati 6zimseyememesi nedeniyle

al.,, 2006 |dogaya yabancilasmasidir.

Cetin  et|Bireyin toplumsal, kultirel ve dogal c¢evresine

al.,, 2009 |uyumunun azalmasi, c¢evresi U(zerinde denetimini
kaybetmesi ve giderek garesiz kalarak yalnizlagsmasidir

Yabancilasmanin nedenleri arasinda modern sanayi toplumunun
ortaya cikardigl tiiketim normlari bulunmaktadir. Bu normlari
icsellestiren birey, teknolojideki hizli ilerlemeden de etkilenince
yabancilasma ile karsi karsiya kalmaktadir (Johnson, 1974).
Bununla birlikte teknoloji kendi yasalarini gelistirerek insani
kendisine tabi kilmaktadir (Ozbudun et al., 2007). Ozellikle
teknolojinin getirdigi ylksek standartlar, insanin beklentilerini
arttirmaktadir (Israel, 1971). Ginimizde ortaya ¢ikan internet,
haberlesme, teknoloji, iletisim alanlarindaki hizh gelisme,
insanlarin yabancilasma nedenleri arasindadir.
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Yabancilasmanin Olgiimii

Yabancilasmanin 6l¢timii ile ilgili ilk calismayi Nettler yapmistir.
Nettler (1957), pazardaki yabancilasmanin élgllmesi gerektigini
savunarak bunu denemistir. Ancak ¢alisma ile ilgili herhangi bir
sonug elde edememistir (Nettler, 1957). Daha sonra Pruden ve
Longman (1972), piyasadaki devlet miidahalesinin yabancilasma
yaratip yaratmadigl ile ilgili calisma yapmislardir. Yabancilasma
ile ilgili iki degiskeni incelemislerdir: inan¢ ve etnik koken.
Tiketicilerin devlet midahalesinin olumsuz piyasa kosullari
olusturmasindan kaynaklanan vyabancilasma yasadiklarini
saptamislardir. Ozellikle Afrika ve Meksika kodkenlilerin diger
tliketicilere gore daha guglu yabancilagma hislerinin oldugunu
bulgulamiglardir (Pruden&Longman, 1972; Allison, 1978).

Dean (1961) ve Middleton (1963), insanlarin yabancilasmasini
dlgmek icin “Sosyal Yabancilasma Olgegi”ni gelistirmislerdir.
Olgekte elli ifade bulunmaktadir. Her iki akademisyen de
yaptiklari ¢alismalarin  sonucunda gigsizlik, anlamsizlik,
kuralsizlik, sosyal izolasyon ve kendini tanima olmak Ulzere bes
boyut ortaya gikartmislardir (Seeman, 1959). Bu 6lgegi kullanan
Marx (1976), emege yabancilasma, Uretim sirecinde
olmamaktan kaynaklanan yabancilasma, dogaya yabancilasma
ve insanin kendine yabancilasmasi boyutlarini belirlemistir. Bu
Olcegi kullanan diger akademisyenler de farkli boyutlar
saptamislardir. Ornegin, Seeman (1959), giicsiizliik, anlamsizlik,
kuralsizlik, soyutlanmislik ve kendine yabancilasma; Mau (1992);
Brown, Higgins, ve Paulsen (2003) ile Sanberk (2003) glgsuzlik,
kuralsizhk, soyutlanmishk ve anlamsizhk; Lambert (1980),
gugsuzliik, anlamsizlik, normsuzluk ve kultirel yabancilasma;
Burbach (1972), gligstizliik, anlamsizlik ve kendine yabancilasma
boyutlarini elde etmislerdir. Bahsedilen bu ¢alismalarda “Sosyal
Yabancilasma Olcegi” ile ortak boyutlarin bulundugu ancak baz
boyutlarin da eklendigi gérilmektedir.

Tlketici yabancilagsmasi ile ilgili ilk ¢alismayi Pruden, Shuptrine
ve Longman (1974) yapmislardir. Daha sonra Seeman (1959)
tliketici yabancilagsmasinin tiiketicinin kendine yabancilagsmasi,

tlketicinin  satin  aldigi  ve/veya kullandigi  Urinlere
yabancilasmasi ve tuketicinin diger tiketicilere
yabancilasmasindan bahsetmistir. Allison (1975), Sosyal
Yabancilasma  Olgegi'ndeki  ifadelerden  yola  cikarak
“Yabancilasmis Miisteri Olgegi”ni gelistirmistir. Bu &lgek,
insanlardan  ziyade misterilerle ilgilidir. Bu nedenle
Yabancilasmis Miisteri  Olgegi’'nin gelistirilmesi pazarlama

biliminde oldukga énemlidir.

Yabancilasmis Miisteri Olcegi, toplam otuz bes ifadeden
olusmaktadir. Allison (1975), 368 tliketici ile yaptigi calismanin
gecerlilik ve glivenilirligini de test etmistir. Faktor analizi yaparak
gligstzluk, kuralsizlik, sosyal izalosyon ve kendine yabancilasma
boyutlarini tespit etmistir (Allison, 1975). Yabancilasmis Musteri
Olgegi'nde, Dean (1961) ve Middleton (1963)'un Sosyal
Yabancilasma Olgegi'nde bulunan “anlamsizlik” ve “kendini
tanima” boyutlari yer almazken 6lcege “kendine yabancilasma”
adi verilen bir boyut eklenmistir. Burns (2010) eklenen bu
boyutu desteklemektedir. Pazarda kendine yabancilasan
tuketicinin pazarla iliskilerini sonlandirdigini ya da minimum
diizeye indirdigini savunmustur (Burns, 2010). Ancak ¢ogu

tiketici, yabancilasma yasadiginin farkinda degildir. Bu nedenle
yapilan nitel galismalarda yabancilasmaya verilen cevaplar net
degildir (Celik, 2001). Bununla birlikte glinimiiz toplumunda
tiketim merkezlerine yonelen tiketicinin az ya da c¢ok
yabancilasma yasadigi da unutulmamalidir (Aytag, 2006; Fromm,
2006). Cunkd birey, kim oldugu ve kim olmak istedigine karar
verirken tikettikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum kisinin benlik

bilincini dogrudan etkilemektedir. Bundan kaynaklanan
yabancilasma da her zaman miamkinddr.
3. SOSYAL MEDYA GiRiSIMCILiGi

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri tizerine kurulan ve yeni
medya olarak ifade edilen derin sosyal etkilesime, topluluk
olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web
siteleridir (Akar, 2011). Sosyal medyada zaman ve mekan
sinirlamasi olmadan paylasim, tartismanin esas oldugu insani
iletisim seklidir (Vural & Bat, 2010). Web 2.0 donlisim, sosyal
medya uygulamalarinin ¢ok sayida kullanici tarafindan tercih
edilmesine sebep olmustur. Ozellikle bireyler, katilimci olarak
paylagsim yapabilme imkanina sahip olmuslardir. Sosyal medya;
bloglar, forumlar, tartisma panolari ve sohbet odalari, tiiketici e-
postasi, tiiketici Grlinleri veya hizmet derecelendirme web siteleri
ve forumlar, internet tartisma panolari ve forumlar, moblog
(dijital ses, gortinti, film veya fotograf iceren siteler) ve sosyal ag
siteleri gibi cevrimici uygulamalar icerir (Mangold & Faulds,
2009). Bununla birlikte bu medya sayesinde isletmelerin
tiketicilerle iletisimi de degismistir. lIsletmeler, mevcut
mdisterilere ulasmak, yeni muisteri kazanmak, gliven saglamak,
isletme veya marka bilinirliligini saglamak ve marka imaji korumak
icin sosyal medya yaygin olarak kullanmaktadirlar (Mills, 2012). Bu
medya uygulamalarinin kullanilarak isletmenin, markanin ya da
Urlinlerin tanitiminin yapilmasi sosyal medya pazarlamasi olarak
tanimlanmaktadir (Barefoot&Szabo, 2010). Sosyal medya
pazarlamasi, sosyal medya teknolojileri, sosyal ag kanallari ve
yazilimlar araciligiyla paydaslar arasindaki iletisimin saglanmasidir
(Jacobsan et al., 2019). Bu medya aracigiyla yapilan pazarlama
maliyetlerinin dasiik olmasi, bilginin hizli yayilmasi ve glincel
olmasi, samimiyetin esas oldugu bir ortamda gerceklesmesi,
hedef kitleyi tanima imkani vermesi, 6lgme ve degerlendirmenin
yapilabilmesi, aracisiz direkt iletisim saglayarak kisilerarasi yakinhk
saglamasi, referans yoluyla alinan bilgilerin givenilirliginin olmasi
isletmeler agisindan  bu pazarlamayr cazip kilmaktadir
(Er6z&Dogdubay, 2012). Web 2.0 ile internet kullaniminin
ucuzlamasi ve gereken altyapinin kolaylikla saglanabilmesi
isletmelerin yanisira tekil kullanicilara da sosyal medyayi ticari ve
pazarlama hedefleri dogrultusunda degerlendirme imkani
saglamaktadir. Bu da ekonomide mikro Olgekli isletmelerin
artisinin ve girisimcilik projelerinin yogunlasmasinin yolunu
acmistir (Michaelidou et al., 2011). Ayrica teknolojinin ilerlemesi,
pek cok sistemin teknolojik sireclerle i¢c ice gegmesine neden
olmustur. Geleneksel anlamdaki girisimcilik teknolojideki
gelismelerden etkilenmektedir. E-ticaret ve sosyal medya
uygulamalari girisimciler i¢cin 6énemli bir mecra haline gelmistir.
Sosyal medya, yeni pazarlara agilan girisimcilere olumlu katkilar
saglamaktadir (Marangoz, 2011). Boylelikle kugtk Olgekli
isletmeler de ¢ok yiliksek biitgeli pazarlama projelerine gerek
duymadan reklam vb. pazarlama faaliyetlerini

Cilt/Volume 2, Sayi/Number 1, Haziran/June 2020 Sayfa/Pages 1-8



izmir Sosyal Bilimler Dergisi/izmir Journal of Social Sciences

gerceklestirebilmektedirler. Sosyal medyada yer alan sosyal
medya girisimciligi “ekonomik anlamda deger ifade edecek bir is
fikrine sahip olup bu fikri yapilabilirlik arastirmasi sonucunda
yatinma donustirip sosyal medya araciliglyla mal ve hizmet

Uretip satanlar” olarak tanimlanabilir (Kaya&Sariyer, 2015).

Sosyal medya girisimcilerinin Urlin ve hizmetlerini pazarlama
konusunda onlerine ¢ikan pek c¢ok engeli sosyal medya
uygulamalari ortadan kaldirmaktadir. Mesela, yaraticilik
sayesinde diger sosyal medya girisimcilerinden farkli olma
olanagl bulmaktadirlar. CUnkl ¢ok cesitli Grin ve hizmet
secenegi icerisinde farkli bir secenek ortaya c¢ikmaktadir.
Bununla birlikte sosyal medya girisimcileri sosyal medya
sayesinde hedef tiketici kitlelerine kolayca ve hatta lcretsiz bir
sekilde erisebilmektedirler. En &6nemlisi de sosyal medya
sayesinde tiiketiciye Uriin ve hizmetlerini pazarlamanin 6niinde
herhangi bir zaman ya da fiziki erisim engeli kalmamaktadir
(islek, 2012). Ancak tiim bu avantajlar sosyal medya girisimcileri
icin dezavantaj olarak da dustinllebilir. Bu girisimcilerin mevcut
mdisterilerine ulasmak, yenilerini kazanmak, gliven vermek,
bilinirliliklerini arttirmak ve marka imajlarini korumak igin sosyal
medyay! tercih etmeleri gibi avantajlar (Barutgu&Tomas, 2013)
¢ok sayida sosyal girisimciyi bu medya uygulamalarina
¢cekmektedir. Uygulamalarinin birgogunda, bu tir isletmelerin
reklamlari yogun bir sekilde yer aldigi gérilmektedir. Bu da
tiketicilerin  bu reklamlari gérmemesi, ihmal etmesi,
farketmemesi, bunlardan bikkinlik yagamasi gibi bircok olumsuz
durum yasamasina sebep olmaktadir. Tuketiciler, ¢ogu zaman
sosyal medya girisimci (rinlerine yabancilagsmaktadir. Bu
calismada bu konu ele alinarak sosyal medya girisimciligi
Urinlerine yabancilasan musteriler Gzerine bir arastirma
yaptmistir.

4. ARASTIRMANIN AMACI

Yukarida da ifade edildigi gibi arastirmanin amaci, sosyal medya
girisimcilerinin Grinlerini satin alan yabancilasmis musterilerin
ozelliklerinin belirlenmesidir. Bu o6zellikler belirlenirken ayni
zamanda sosyal medya girisimciligi Griinlerine yabancilasma
yasanip yasanmadiginin da ortaya ¢ikartilmasi hedeflenmistir.
Clinkl Burns (2010) ve Fromm (2006) tiiketicilerin az ya da ¢ok
yabancilasma yasadiklari ancak bunun farkinda olmadiklarini
ifade etmislerdir. Bu arastirmada da bu varsayim kabul
edilmistir.

Musteri yabancilasma boyutlari, Allison (1975) tarafindan
gelistirilen “Yabancilasmis Misteri Olgegi” ile 6lglilmeye
cahsiimistir. Béylece bu arastirmada bu 6lg¢egin uygulanabilirligi
de test edilmistir. Bu amag dogrultusunda gelistirilen hipotezler
su sekilde belirlenmistir:

Hi: Tuketiciler, sosyal medya drinlerine karsi gligsuzlik
nedeniyle yabancilasmaktadirlar.
Ha: Tuketiciler, sosyal medya Urlnlerine karsi kuralsizlik

nedeniyle yabancilasmaktadirlar.

Hs: Tuketiciler, sosyal medya driinlerine karsi sosyal izolasyon
nedeniyle yabancilasmaktadirlar.

Ha:  Tuketiciler, sosyal medya {rlinlerine karsi kendine
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yabancilasma nedeniyle yabancilasmaktadirlar.
5. ARASTIRMANIN METODU
Sosyal medya kullanicilarinin  sosyal medyadaki girisimci

Urunlerine karsi yabancilasma vyasayip yasamadiklari ve bu
yabancilasan miusterilerin 6zelliklerinin belirlenmesi amaciyla
yapilan bu calisma, tanimlayici bir arastirmadir. Arastirmanin
ornek kitlesi, sosyal medya kullanicilari olarak belirlenmistir.

Veri toplama yontemi olarak g6z atim yontemlerinden anket
yontemi kullanilmistir. Kullanilan anket formu, Allison (1978)
tarafindan gelistirilen "Yabancilasmis Misteri Olgegi™dir. Ancak
oOlcekteki ifadelerin Tiirkgelestirilmesinde Sanberk (2003), Bayhan
(1995) ve Duru (1995)'nun tezlerinde kullandiklari yabancilasma
ile ilgili anket formlari da dikkate alinmustir.

Anket formu, (¢ bdlimden olusmaktadir. ilk bélimde,
tiketicilerin sosyal medya girisimcilerinden rtin alip almadiklari
sorulmustur. Olumsuz cevap verenlerden ankete devam
etmemesi istenmistir. ikinci bélimde, Yabancilasmis Miisteri
Olgegi ile ilgili 35 ifadeye vyer verilmistir. Sosyal medya
kullanicilarinin - bu ifadeleri  “1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4-Katiliyorum
ve 5-Kesinlikle Katiliyorum” segeneklerinden olusan begli 6lgege
gore degerlendirmeleri séylenmistir. Uglincii  bdlimde ise
cevaplayicilarin demografik 6zellikleri (cinsiyet, medeni durum,
egitim durumu, yas ve meslek) ile ilgili sorulara yer verilmistir.

Tim sosyal medya uygulamalariyla ilgili arastirma yapmak zaman
ve maliyet agisindan zordur. Bununla birlikte her sosyal medya
uygulamasinin amaci ve kullanim alani birbirinden farklidir. Bu
nedenle karsilastirma yapmak anlamsizdir. Bunlar gbz oniine
alinarak birey ya da isletmelerin Grin satmak amaciyla ragbet
ettikleri sosyal medya uygulamalarindan biri olan instagram tercih
edilmistir. Baslangicta fotograf ylkleme ve paylasma olarak
olusturulan instagram, Web 2.0 tabanh igerik paylasim
uygulamasinin kullanimina imkan taniyan ayni zamanda gorsel
reklam vb. pazarlama o0gelerinin kullanabilecegi ve alicilarla
saticilarin bir araya geldigi bir uygulamaya donlismustir. Bu
arastirmanin kapsami instagram ile sinirlandiriimistir.

Kullanilan 6rnekleme yontemi, tesadifi olmayan 6rnekleme
yontemlerinden kartopu oOrneklemesidir. Yapilan arastirmanin
internetle ilgili olmasi bu 6rneklemenin tercih sebebidir. Anket
Google Form lizerinden yayinlanmistir
(https://docs.google.com/forms/d/e/1FAlpQLScrineNCdCmmiBE
zvlyyrCDkx7S51xyccY2r9hsgK9jebp8hCg/viewform). Sorular
hazirlanirken “zorunlu cevaplama” segenegi kodlanmis bu sayede
unutulan ya da atlanilan sorular sistem tarafindan uyarilmis, anket
formu tamamlanmadan gonderilememistir. Anket uygulamasi, 1
Mart ila 21 Agustos 2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Verilerin
analizinde faktor analizi kullaniimistir.

6. BULGULAR

Sosyal medya girisimci Grinlerine yabancilasan tuketicilerin
ozelliklerini belirlemek amaciyla yapilan anket uygulamasina
katilan 220 sosyal medya kullanicisinin demografik 6zellikleri,
Tablo 2'dedir. Ankete cevap veren bu kullanicilarin % 51’i erkek, %
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26.8'i 26 ila 35 yas arasi, % 56.8'i evli ve % 35.4°0 lisans ve
lisanstistd mezunudur.
Tablo 2: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile ilgili Bulgular

Demografik Bilgiler

Cinsiyet Frekans %
Erkek 112 51,0
Kadin 108 49,0
TOPLAM 220 100
Yas Frekans %
18-25 yas 58 26,3
26-35 yas 59 26,8
36- 45 yas 55 25,0
46- yas ve Usti 48 21,9
TOPLAM 220 100
Medeni Durum Frekans %
Evli 125 56,8
Bekar 95 43,2
TOPLAM 220 100
Egitim Diizeyi Frekans %
ilkdgretim 60 27,4
Lise 82 37,2
Lisans ve lisansisti 78 35,4
TOPLAM 220 100

Sosyal Medya Kullanicilarinin Ozelliklerinin Belirlenmesi

Tablo 2’'deki cevaplayicilarin farkli yabancilasma boyutlarina
sahip olup olmadigini saptamak igin faktor analizi yapilmistir.
Ancak faktor analizde yer alan ifadelerin kendi iginde ig
tutarhiliginin olup olmadigini belirlemek amaciyla éncelikle SPSS
22.0 kullanilarak giivenilirlik analizine bakilmistir (Alfa Katsayisi:
0.867). Glvenilirligi bozan ifade olmadigi belirlendikten sonra
“Varimax yontemi” ile faktoér analizi uygulanmistir. Bartlett test
degeri, 0.00 anlamhlik diizeyinde 12.321 olarak gerceklesmistir.
Bu deger, ana kutle igindeki degiskenler arasinda bir iliskinin var
oldugunu ve faktor analizinin gegerliligini ifade eder. Kaiser-
Meyer-0Olkin (KMO) testinin sonucu, % 79’dur. Bu oranin % 60’in
Ustlinde olmasi arzulanir. Bu iki sonug, faktér analizinin gegerli
oldugunu gostermektedir.

Faktor analizi sonucunda iki boyuta ulasilmistir. Analiz sonucu
dikkate alinarak H; hipotezi kabul edilmis ancak diger hipotezler
red edilmistir. Ancak Allison’un 6lgeginde olmayan “anlamsizlik”
olarak ifade edilen yeni bir boyut s6zkonusudur.

ilk boyut ondokuz ifadeden olusmaktadir. Bu boyutta yer alan
ifadeler, Allison’un olgegindeki ifadelerle benzerdir. Bununla
birlikte sosyal izalosyon ve kendini tanima ile ilgili ifadelerin bir
kismi bu boyutun icinde yer almistir. Allison’un da belirttigi gibi
boyut, “gli¢stizlik” olarak ifade edilmistir. Bu boyutu olusturan
ifadelerde sosyal medya Uirtinleri satanlarin kara odakh olduklart,
musterilerin reklam gibi faaliyetlere kandiklari, misterilerin
pazardaki kontroliiniin az oldugu, instagramda (iriin satan sosyal
girisimcilerin ¢ok glicli olduklari, tiketimin gdsteris icin oldugu,
bu uygulamadaki Grin satisinda etik ve pazarlamayla ilgili
sorunlarinin oldugu ifade edilmektedir.

Tablo 3. Giigsiizliik Boyutu ile ilgili Faktdr Analizi Sonuglar

: Faktor
Ifadeler viikii
Instagramdaki  girisimciler, kar ettikleri slrece|.721
tiketicilerin ~ Urlnleri neden satin aldiklarini
umursamazlar*
Instagramdaki girisimciler, musteri taleplerine cevap|.691
vermektedirler
Instagram girisimcilerinin Grlin satisinda etik olmayan|.664
uygulamalar kullanmalari oldukga yaygindir*
Instagram girisimcilerinin sattiklari Griinlerden satin|.663
almak hos bir deneyimdir
Instagram  girisimcilerinin ~ 6ncelikli  hedefleri,|.642
misteriyi memnun etmek degil para kazanmaktir*
Reklam ve tanitim maliyetleri, alicinin Grin igin|.631
odedigi fiyati arttirdigini distiniyorum*
Bir Urlintin gergek faydasi ile satis aninda anlatilan|.620
faydasi birbirinden oldukga farkhdir*
Instagram girisimcileri, 6zellikli Grlnlerin  kitlesel|{.599
Uretimine imkan saglamaktadirlar
Instagram girisimcileri, Grtin 6zellikleri hakkinda yanlis|.598
bilgiler vermektedirler*
Bir Grlin, genellikle garantisi biter bitmez|.570
bozulmaktadir*
isletmeler, dogal kaynaklarin gereksiz  yere|.498

tuketilmesinden sorumludurlar*
Instagram girisimcilerinin indirim, iskonto vb. satig|.481
uygulamalari ile adil is  politikalar ile
ortismemektedir*

Instagramdaki isletmelerin birgogu, ayni
satmaktadirlar

Bir satin alma islemi yaptiktan sonra genellikle|.440
"neden” diye kendimi sorgulamaktayim

Urtnleri|.443

Instagramdaki girisimcilerin halki yanls|.439
yonlendirmesi, alisiilmadik bir olay degildir*

Bazi markalarin neden digerlerinden iki kat daha|.430
pahaliya sattigini anlamiyorum

Cogu reklam, gercekleri gbstermez* 429
Uriinler, yipranacak sekilde tasarlanmistir* 427
Instagramdaki drdinlerin kaliteli olduguna inaniyorum |.398

Toplam Varyans: % 46.11
*Bu deger, ters gevrilmistir.

Gugsuzlik boyutu, toplam varyansin % 46.11'ini agiklamaktadir.
Bu faktorii Seeman (1975) bireyin kendi davranigsinin aradig
sonuglari ya da destekleri belirleyemeyecegi beklentisi veya
olasihgl; Mau, (1992) bireyin yiksek diizeyde amaglari olmasina
ragmen, bu amaclar basarabilecegine iliskin beklentilerin diiguk
oldugu durum olarak tanimlamaktadir. Bu boyut gbzoniine
alindiginda glgsizligin en 6énemli gostergesi, misterinin satin
aldig1 Uriinlerde s6z sahibi olamamasidir. Misteri, satin alma
esnasinda tiketim Uzerinde herhangi bir etkisi ve kontroliiniin
olmadig! igin isletmelerin davraniglarini etkileyememektedir. Bu
da mdsterinin kendini hep gligsliz hissetmesine ve sonugta
yabancilasmasina neden olmaktadir. Buna ek olarak, isletmelerin
mdisteri istek ve ihtiyaglarina karsi ilgisiz olduklari algisina da
sahiptir (Allison, 1979; Lambert, 1980; Dobscha&Ozanne, 2000;
Kiyan, 2011).
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Tablo 4. Anlamsizlik Boyutu ile ilgili Faktdr Analizi Sonuglari

ifadeler Faktor

Yiikii

Instagramdaki girisimcilerin sattiklari Grinlerin 698

hangisinin en iyi olduguna karar veremiyorum*

internet girisimcilerinin sayfalarinda yer alan 688

Grlinlerde musterilerin s6z hakki bulunmamaktadir*

Instagram girisimcileri sattiklari Griinlerin olumsuz 650

ozelliklerini musteriden saklar*

Instagramda istedigim seyi bulamadigimda hayal .648

kirikhgina ugrarim*

Arkadaslarimi, satin aldiklarimla etkilemek igin 601

gereginden fazla harcama egilimindeyim

Cok fazla reklam olmasi markalar arasinda segim 598

yapmami zorlastirmaktadir

Satig, alim satma isinden ziyade tiketicileri .550

instagramdaki sayfaya cekmenin bir yoludur

Moda ve modadaki mevcut egilimleri tanimlamak 532

imkansizdir*

Cok fazla gereksiz Griin satin aldigim icin kendimi 531

suclu hissediyorum

Cogu Urin, farkh marka isimleri ve etiketlere sahip | .528

olmasina ragmen aslinda aynidir

Instagram girisimcileri, kot hizmetlerini tolere 511

etmeye isteklidirler

Satin alinan Grind iade etmek, utang vericidir 498

Satin alma glicli yetersiz tuketiciler, kredi, kredi 483

karti gibi araglarla satin alma eylemine

yonlendirilmektedirler

Sik sik yeni aldigim drinlerden memnun kalmam* | 455

Cok fazla rakip instagram girisimcilsinin sosyal 449

medyada bulunmasi, rasyonel satin almami

engellemektedir*

Reklamlar, Griinin gergek kullanim ozelliklerini 439

gostermektedir

Toplam Varyans: % 32.89

*Bu deger, ters gevrilmistir.

ikinci faktdr onalti ifadeden olusmaktadir. Bu faktdr, toplam
varyansin % 32.89’unu agiklamaktadir. Bu faktor, “anlamsizlik”
olarak isimlendirilmistir. Bu faktor Allison’un olgeginde
bulunmamaktadir. Ancak Sosyal Yabancilasma Olgegi’ni kullanan
Seeman (1959), Burbach (1972), Mau (1992); Brown, Higgins ve
Paulsen (2003) ve Sanberk (2003) benzer ifadeleri “anlamsizlik”
olarak adlandirmiglardir. Manneheim (1954), anlamsizligi, simdi
ile gelecek arasinda bir iliskinin kurulamamasi olarak
tanimlamaktadir. Gli¢stzliik bireyin hareketlerinin sonuglarini
kontrol edememe ve bodylece de pazari istekleri ¢ercevesinde
sekillendirememesi  durumu iken anlamsizlik, bireyin
davranislarinin  sonuglarini  bilememesi, 06ngdérememesidir
(Kiyan, 2011). Seeman, (1959) bireyin inanmasi gerektigi
konusunda net olmadigi zaman -bireyin karar vermede netlik igin
asgari standartlari karsilanmadiginda- tiiketicinin anlamsizlik
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yasadigini ifade etmektedir. Birey, alternatif yorumlar konusunda
secim yapamamaktadir. Clinkl islevsel akilciliktaki artis ve
uzmanlasma ve Uretim UGzerindeki vurgusu boylesi bir segimi
olanaksizlastirmaktadir (Seeman, 1975). Buna ilave olarak
anlamsizlik yasayan birey, “Artik her seyi anlamiyorum” ifadesini
stk stk kullanmaktadir (Krishnan, 2008).

Bu boyuttaki ifadelerde musterinin yeterli ve ilgili bilgiye
ulasamadigi icin alternatif Grlin ve markalar arasindan makul bir
secim yapamadigl, pazardaki karmasikligi ¢ézemedigi icin bu
durumla bas edemedigi, pazardaki Grin ve marka cesitliliginin
musteriye kararsizlik yagattigi, tutundurma karmasi faaliyetlerinin
musterinin fayda cergevesinde iriin satin almasini engelledigi yer
almaktadir (Tablo 4).

Allison (1975), “Yabancilasmis Misteri Olcegi”nde giigsiizlik,
anlamsizlik, kuralsizlik, sosyal izolasyon ve kendini tanima
boyutlarini bulgulamisken bu arastirmada sadece iki boyut
(glgsuzlik ve anlamsizlik) bulunmustur. Bu sonug dikkate
alindiginda ankete cevap verenlerin kendilerini ¢evreden izole
etmedikleri, kuralsizlikla ilgili sorun yasamadiklari ve kendilerine
yabancilasmadiklari sdylenebilir. Ozellikle tutundurma karmasi
elemanlarinin etkisiyle instagramdaki sosyal girisimci Urlinlerine
karsi glgstzlik ve anlamsizlik yasadiklari ortaya c¢ikmistir. Bu
durumda instagramdaki sosyal girisimciler agisindan Allison’un
Yabanci Miisteri Olgegi’nin giigsiizliik boyutu igin kabul edilmistir.
Buna ilave olarak bu olgekte olmayan yeni bir boyut (anlamsizlik)
elde edilmistir. ki boyutun olmasi sosyal medya girisimcilerinin
sosyal medya girisimci Urlinlerine karsi yabancilasma yasadiklarini
da ortaya ¢ikarmistir.

7. SONUC

Yabancilasma ile ilgili olarak farkl bilim dallarinda uzun zamandir
calismalar yapilmaktadir. Ancak pazarlama alanindaki ¢alismalar
sinirhdir. Musteri yabancilasmasi, gliniimiz tiiketim iliskilerinin
aciklanmasinda oldukga dnemli bilgiler sunmaktadir. insanlarin
bilgisayar ve cep telefonu gibi teknolojik Griinlere hayatlarinda
fazlaca yer vermeleri ve birbirleriyle iletisimlerini sinirlamalari bu
konuyu daha ¢ok glindeme getirmektedir. Gelecekte de tiiketici

davranislari konularindan biri olarak ele alinacagi
ongoriilmektedir.
Bu arastirmada vyabancilasmis mdisterilerin  sosyal medya

Urunlerine bakisi degerlendirilmistir. Musterilerin az ya da ¢ok
yabancilasma yasadiklari varsayimi altinda sosyal medya girisimci
UrGnlerine karsi yabancilasma yasandigi ortaya c¢ikmistir.
Yabancilasan sosyal medya kullanicilarin bulunduklari durum ise
glicstzlik ve anlamsizliktir. Allison’un Yabancilasmis Misteri
Olcegi'nde yer alan boyutlardan sadece biri, sosyal medya
Urlinlerine yabancilasan misteriler igin soézkonusudur. Diger
boyutlarla ilgili bir bilgi bulgulanmamistir. Bu durum kaltirel
farkhhklardan kaynaklanabilir. Ancak arastirma sonucunda farkh
bir boyut elde edilmistir. Aslinda kultiirel boyutlarin yanisira
Olgegin de glnimdiz sartlarina gore yeniden degerlendirilmesi
duslintlebilir.

GunlUmiizde isletmelerin sosyal medyada yer almamasi s6zkonusu
degildir. Clink( tiketiciye ulasmanin en kolay yollarindan biridir.
Ancak yapilan arastirma sonucunda tuketicilerin
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yabancilasmalarinin pazari istekleri cercevesinde
sekillendirememe ve satin alma siirecinin sonuglarini bilememe
kaygisi ile olustugu ortaya ¢ikmistir. Bu durumda isletmelerin
driniin yaratilmasi agamasindan itibaren tiiketiciyle iletisime
gecerek tliketicinin isteklerine yer vermesi gerektigi ortaya
¢ikmaktadir. Baska bir ifadeyle, isletmelerin tiketiciyle birlikte
hareket ederek tiketiciyle etkilesim halinde olmasi
yabancilasmayi 6nleyecektir.

Tiketici davranisinda yabancilasma konusundaki ampirik bir
¢alisma olarak bu arastirma, bundan sonraki calismalara
rehberlik edebilir. Farkh tiiketici gruplariyla yapilan ¢alismalarda
daha farkh sonuglarin elde edilecegi distinilmektedir. Clnki bu
calisma, sadece sosyal medya urinleriyle yapilmistir. Bununla
birlikte segilen érneklem nedeniyle genellestirme yapma imkani
yoktur. Fakat mdusterilerin yabancilasma vyasadiklari ortaya
¢tkmistir. Bu konunun daha detayli ele alinarak farkli alanlarda
yeni calismalar yapilimasi 6nerilmektedir. Ozellikle yabancilasmis
musteri 6lgeginin yeniden tasarlanmasi ve 0Olgek gelistirmeyle
ilgili ¢alismalar yapilabilir. Gelecekte sekillenecek tiketici
ozelliklerini degerlendirebilmek agisindan bu tir calismalarin
hem akademik anlamda hem de uygulamada 6nemli olacagi
ortadadir.
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