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Oz

Giiniimiizde teknolojinin hizla ilerlemesi tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinda degisikliklere yol agarak
firmalarin kendilerine farkl satis yontemleri aramalarin sebep olmustur. Ozellikle diinya genelinde
bilgisayar aglarimin birbiriyle baglantis1 sonucu ortaya ¢ikan, bir iletisim ag1 olan internet kullani-
minmin yayginlagmas: giiniimiiz perakendecilerinin miisterileriyle sosyal medya platformlariyla ileti-
sim kurup iiriinlerini satmasim ve hedef kitleye ulasmasim saglamigtir. Calismada, ‘Instagram’da
kullamilan yontemlerin Y kusagindaki kisilerin satin alma davramsi iizerindeki etkisi” aragtirilmigtir.
Aragtirmanin verileri 384 kisiden yiizyiize anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirma verileri; gii-
venirlik analizi, normallik testi, faktdr analizi, korelesyon ve coklu regresyon analizi ile test edilmis-
tir. Aragtirmanmin sonucunda, en yiiksek iliski satin alma davramsg ile tiiketici begenileri ve takipgi
sayist arasinda bulunmugtur. Instagramda kullamlan yontemlerden; gorsel imaj ve hizmet alabilme,
tiiketici begenileri ve takipgi sayisi, satict davramst ve iinlii model kullaniminin satinalma davrani-
sin etkiledigi ortaya konmugtur.

Anahtar Kelimeler: Satin alma davramisi, Y kusagi, Sosyal medya, Instagram

1 Bu calisma, 26-28 Nisan 2018 tarihlerinde izmir Katip Celebi Universitesi’nde 17. Uluslararasi Katilimli
isletmecilik Kongresi’nde sézIii bildiri olarak sunulmustur.
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The Effect of Social Media Applications on Purchase
Behaviors of Generation Y: Instagram Sample

Abstract

The rapid advancement of technology today has led to changes in consumers’ demands and needs,
causing firms to look for different sales methods. In particular, the widespread use of the internet, a
communication network, which is the result of the interconnections of computer networks around
the world, allows today's retailers to communicate with their customers through social media plat-
forms to sell their products and reach the target audience. In the study, "The effect of the methods
used on Instagram on the buying behavior of generation Y’ was researched. Data were collected from
384 people by face to face survey method. The data were tested by reliability analysis, normality test,
factor analysis, correlation and multiple regression analysis. As a result of the study, the highest
relationship was found between the buying behavior and the number of consumers’ likes and fol-
lowers. It has been shown that among the methods used on Instagram; the use of visual images and
receiving services, the number of consumer likes and the number of followers, the seller behavior and
the famous model use affect the purchasing behavior.

Keywords: Purchasing behavior, Generation-Y, Social Media, Instagram
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Giris

Kiiresellesme siirecinde gelisen ve adeta lokomotif gorevi goren teknoloji
iilkemizde internet kullanimini hizla artirmistir. Internet aracihigi ile bol-
gesel uzakliklardaki mesafeler ortadan kalkmus, satic1 ve alicinin karsi kar-
stya geldigi pazarlar farkli bir a¢1 kazanmustir. Tiiketiciler {iriin almak is-
tediginde mobil uygulamalar ve internet iizerinden sunulan hizmetlerle
daha kolay bir sekilde, az bir maliyetle ve kisa zamanda istedigi iiriine
ulasacak hale gelmistir.

Bilgisayar aglarinin birbirlerine baglanmasi sonucu olusan internet
tiim diinyay1 birbirine baglayarak biiyiiyen bir bilgisayar agidir. Bilgisa-
yar teknolojisindeki gelisim bilgisayarlarin bilgi ve goriintii saklamasini
olanakli kilarak, birbirlerine baglanma fikrini ortaya ¢ikarmistir (Yayla,
2010, s.6). Teknolojideki gelismeler, pazarlama sektorlerinde gesitli firsat
ve rekabet ortamlar1 yaratmaktadir. Mobil telefon teknolojilerindeki iler-
lemeler pazarlamacilar i¢in kusaklara gore potansiyel miisterilere ulas-
mada yeni iletisim kanallar1 ortaya ¢ikarmaktadir (Muk, 2007, s.187). Ku-
saklar; 1927-1945 yillar1 arasinda doganlar gelenekselci kusak, 1946-1964
yillar1 arasinda doganlar bebek patlamasi kusagi, 1965-1980 yillar1 ara-
sinda doganlar X kusag1 ve 1981-1999 yillar1 arasinda doganlar Y kusag1
olarak siniflandirilmakta ve giintimiizde geng ve yetiskin tiiketici pazarini
olusturmaktadir (Castellano. 2014, s.40; Oskaybas ve ark., 2014, s.17). Y
Kusag1, Milenyum Kusag1 (Kapoor ve Solomon, 2011, s.308), internet ba-
gimlis1 kusak, yalmiz kusak, dijital Kusak (Lower, 2008, s.83 ) olarak da
adlandirilmaktadir.

Y kusagindakiler; Interneti en 6nemli iletisim araci olarak gormekte
(Chester, 2003, s.8-9) ve teknolojiyi yakindan takip ederek kullanmakta-
dirlar (Arhin, 2009, s.18; Eisner, 2005). Zamanlarinin biiyiik bir kismini
bilgisayarla, cep telefonuyla ve internet ile etkilesim iginde gegirmektedir-
ler (Kavalc ve Unal, 2016, 5.1035).

Internetin yaygin kullanim1 ve mobil aygitlarin gelisimi hizla biiyiiyen
yeni pazarlama tekniklerini ortaya ¢ikarmistir. Bunlardan biri olan sosyal
medyada pazarlama aracilifiyla firmalar tiriinlerini yedi giin yirmidort
saat satmaya baglamis ve e-ticaret firmalari, diisiik maliyetle genis kitle-
lere kisa siirede ulagmislardir. Sosyal medya uygulamalarinin en 6nemli-
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lerinden biri olan yaygin olarak kullanilan instagram araciligiyla pazar-
lama yapan butikler ve ya isletmeler milyonlarca tiiketiciye ulasip iiriin-
lerini satabilmekte ve hizmetlerinden bahsedebilmektedir. Isletmeler mil-
yonlarca kisiye aninda ulagmis olsada, tiiketicileri online alis veris yapar-
ken diistindiiren sebepler bulunmaktadir. Bunlar; satin alacaklari tirtinleri
gorememeleri, dokunamamalar1 ve deneyememeleridir. Bundan dolay,
sosyal medyada satis yaparken kullanilan yontemlerin tiiketicilerin giive-
nini saglayacak sekilde planlanmasi 6nem arz etmektedir.

Calismada, tiiketimde yeni aliskanliklara ve trendlere ortam saglayan
sosyal medya uygulamalarindan instagram ele alnarak, kullandiklar
yontemlerin Y kusagindaki tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerin-
deki etkisi incelenmistir. Y kusaginin tercih edilme nedenleri; sosyal med-
yanin en aktif iireticileri ve tiiketicileri, hayatlarinin biiytiik bir kismini sos-
yal medya ve iletisim teknolojileriyle geciren, sosyal medya mecralarin
son derece aktif sekilde kullanan, iletisim teknolojileri ve sosyal medyay1
bir hayat bicimi olarak yasayan (Sar1 ve ark., 2015) diinya niifusu icinde
onemli bir paya sahip olan, birkag y1l igerisinde kendinden 6nceki kusak-
lardan daha fazla alim giiciine sahip olacak kusak olmalaridir (Baycan,
2017).

Glintimiizde instagram; satis yapmak isteyen isletmelerin, butiklerin
ve girisimcilerin odak noktas: haline gelmistir. Bu nedenle; isletmelerin,
butiklerin, firmalarin aralarinda mevcut miisterilerini elde tutmak ve yeni
miisterileri kazanmak icin rekabet baglamistir. Bu rekabette galip gelebil-
mek icin butiklerin ve ya isletmelerin instagram tizerinden satis yaparken
kullandiklar1 yontemlerde ilgili tiiketicilerin satin alma davraniglarin be-
lirlemek, tiiketicilerin hangi iirtinleri daha fazla tercih ettigini ortaya koy-
mak konunun 6nemini arttirmaktadir. Bu ¢alismada amag, mstagramdan
interneti en yaygin bicimde kullanan Y kusagindaki kisilerin instagramda
kullanilan yontemlerin satin alma davraniglar: tizerindeki etkisini tespit
etmektir.

1. Y Kusag1
Tiirk dil kurumu terimler sozliigtinde kusak kelimesi; hemen hemen ayni
yillarda dogmus olup ayni ¢agin kosullarini, yani birbirine benzer sikinti-

larmi ve yazgilarimi yasamuis kisilerin toplulugu olarak tanimlanmaktadir
(Tas ve ark., 2017, s. 1034).
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1981-1999 yillar1 arasinda doganlar Y kusag olarak siniflandirilmakta-
dir (Castellano. 2014, s.40; Oskaybas ve ark., 2014, s.17). Y kusag1 i¢gin; in-
ternet kusag1, echoboomers (Eko Patlamasi), millenial (Milenyum Kusag1)
ve nexters (Sonrakiler) gibi farkli isimlerde kullanilmaktadir ( Kuyucu,
2014, s. 58-59).

Y kusagindaki kisiler, farkli olmaktan ve fark edilmekten hoslanmakta,
degisimi destekleyici davranislar gostermekte, calistiklar1 kurumdan her
konuda esneklik beklemektedirler. Is yapis sekilleri, calisma saatleri, ki-
yafetleri vb. cogu tercihlerinde farkliliklar goriilen Y kusagiyla iletisim
saglamak icin en 6nemli nokta, takdir ve geribildirimdir. Yapilan ¢alisma-
larin ¢cogu, Y kusaginin is tutumlari agisindan orgiite baglhilik ve is doyum-
larmin disiik oldugunu ortaya koymaktadir. Hayattan zevk almak icin
birinci 6ncelikleri yasamak olan bu kusak, ayn1 zamanda sabirsiz olma
Ozellikleri ile de 6ne ¢tkmaktadir (Muslu, 2017).

Y kusaginin en dikkat gekici 6zellikleri ise teknolojiye olan baghliklar
olarak goriilmektedir. Y Kusag: teknoloji ile biiyiimesi hayatlarinin her
aninda teknolojiyi kullanmalarina sebep olmustur. Bu kusak teknolojinin
tiim imkanlarindan islerini daha iyi yapabilmek icin yararlanan bir kusak-
tir. Giinlerinin hemen hemen neredeyse 15 saati medya iletisim teknoloji-
leri ile etkilesim halinde gegirdikleri bilinen Y kusaklar1 i¢in teknoloji ha-
yatlarindaki bir ¢ok seyin simgesidir ( Yasa ve Bozyigit, 2012, s.33).

2. Sosyal Medya

1978 yilinda, Ward Christensen ve Randy Suess arkadaslariyla bilgi pay-
lasimi igerisinde bulunmak ve irtibatta kalmak i¢in Bulletin Board Servi-
ces (BBS) isimli bir yazilim1 hayata gecirerek ilk sosyal ag 6rnegini ortaya
koymuslardir. Bu sistem kisilerin “giris yaparak” ¢evrim ici olduklar1 ve
diger insanlarla iletisim kurabildikleri ilk sosyal ag 6rnegi olmustur. BBS
yazilimi, mesaj okuma, oyun oynamak ve dosya transferi yapmak gibi
faaliyetleri oturum a¢ma suretiyle birbirleriyle etkilesime gecerek yapma-
larina izin veren bir sistem olarak tanimlanmistir (Yilmaz Elbasi, 2015,
5.26).

Sosyal medya, bilginin, farkli diistincelerin ve deneyimlerin kamu olu-
sumlu web sitelerince paylasimini saglayan ve internet diinyasin hizla
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hayatimiza yerlestiren bir uygulama alan1 ve (Weinberg, 2009, s.1) blog-
lardan vikilere, fotograflardan videolara kadar insanlarin ¢evrimigi pay-
lasimlarinin, etkilesimlerinin ve yorumlarinin yer aldig bir platformudur
(Hazar, 2011, s.154). Sosyal medya Web 2.0 anlaminda da kullanilmakta-
dir. Cok fazla birbirlerinin yerine kullanilan ve karistirilan bu kavramlar,
temel noktalarda birbirlerinden farklilik gostermektedirler. Web 2.0 bir
uygulamalar platformu iken, sosyal medya bu altyapilar1 kullanan ileti-
sim araglarmin biitiiniine verilen addir (Yayla, 2010, s.59). Sosyal medya-
nin, geleneksel medyadan en 6nemli farkliligi, herhangi bir kisinin sosyal
medyanin igerigini yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi ve katki sagla-
yabilmesidir (Scott, 2010, s.38). Sosyal medyay1 essiz kilan 6zelligi birey-
lerin yabancilarla tanismas1 degil, var olan baglantilarini izleyebilme ve
onlarla diistincelerini rahatca paylasabilmesidir (Ellison ve digerleri, 2007,
s.1143).

Sosyal medya zamanla vazgecilmez bir arag olarak kullanilmaya bas-
lanmis ve toplumsal hayatta 6nemli bir konumu isgal etmistir. S6z konusu
olan bu konumundan igletmelerde kendilerine pay ¢ikararak sosyal
medya uzantili pazarlama yaparak tiiketicilere ulasmaya galismiglardir
(Terkan, 2014, s.58). Tiiketiciler artik bir mal ve ya hizmeti alirken 6nce-
likle sosyal medya; facebook, instagram vb sitelerden gercek kullanici yo-
rumlarina bakarak islemlerini baglatmaktadirlar. Diger kullaricilar gibi
kendileri de iiriin ya da hizmet hakkinda goriislerini kullanicilara ve ali-
cilara iletmektedirler (Hashimzada, 2015, s.35).

3. Instagram

Instagram, Ekim 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger adl1 iki giri-
simci tarafindan kurulmustur. Baglangicta, sosyal medyada {icretsiz fo-
tograf ve video paylasma uygulamasi olan instagram, kullanicilarina ¢ek-
tikleri bir fotograf iizerinde dijital filtre kullanma ve bu fotografi instag-
ram'm da dahil oldugu, sosyal medya servisleri ile paylasma imkani tani-
mistir (www.wikipedia.org) Instagram ilk haftasinda 200 bin kullanic1 ile
tanigsmustir. 3 ay sonra ise 4 milyon kullaniciya ulagsmistir (www. sosyal-
medya.com )
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Merkezi San Francisco’da bulunan instagram diinyanin en 6nemli sos-
yal medya sirketleri arasinda sayilmaktadir. Sirketin yatirimcilar: ara-
sinda facebook ve twitter'in yoneticileri ile ¢alisanlar: da bulunmaktadir
(www.medyaakademi.org) Instagram, Nisan 2012 yilinda sosyal medya
devi facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir (www.wikipe-
dia.org) Facebook’un Instagram’i satin almasi aslinda bir yetenek transferi
olarak gortilmiistiir. Yaratici instagram ekibi facebook ¢atisi altinda calis-
maya ve uygulamay: bagimsiz olarak kullanmaya devam etmistir. Satin
almanin sonucu olarak bundan sonra instagram’in facebook ile entegras-
yonunun daha giiclii olmasi1 beklenmektedir. (www. webrazzi.com). Diin-
yanin en hizli takipgi toplayan uygulamasi olma basarisin1 da saglayan
instagram Tiirkiye’de de yogun olarak kullanilmaktadir (www.medyaa-
kademi.org).

2017 yilimin nisan ayinda yapilan agiklamalara gore, instagram'm aylik
aktif kullanic1 sayis1 700 milyon civari olarak aciklanmistir. Aradan gegen
5 ay sonraki agiklamalara gore, instagram aylik aktif kullanic1 sayisin 800
milyon kisiye, giinliik aktif kullanici sayisini ise 500 milyon kisiye ¢ikar-
mistir (www.webtekno.com).

Instagram’da eglenceli fotograf ve videolarin olmasi, isletme hesabinin
kalitesi, ayrica mal ve hizmet bakimindan farkl kalite ve fiyatta birden
¢ok secenegin ayn anda tiiketiciye sunulmasi tiiketicinin instagram’dan
aligveris yapmasini arttiran unsurlar olarak belirlenmigtir (Dariswan ve
Indriani, 2014, s.14).

Son yilarin en iyi ¢ikis yapan sosyal medya uygulamalarindan biri olan
instagram, kullanicilarimin her gecen giin artmasi markalarin sosyal
medya pazarlama stratejilerine instagram’1 dahil etmelerini saglamistir.
Hangi mecrada olursa olsun satic1 ve tiiketicinin bir araya gelemedigi,
iirtinlerin uzaktan pazarlanmasi tizerine kurulmus bir sistemle instagram
sayesinde milyonlarca tiiketiciye ulagilmigtir. Isletim sistemine indirilebi-
len ve diinya ¢apinda tinlenen uygulama kisilerin en gézde sosyal medya
adreslerinden biri olmustur.

3.1. Instagram’da Uriin Satarken Kullanilan Yontemler

Asagida, arastirmanin modelinde yer alan, instagramda satis yaparken tii-
keticilerin satin alma davranisi iizerinde etkisi olan isletmelerin veya bu-
tiklerin kullandig1 yontemler ile ilgili kisaca bilgiler verilmistir.
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3.1.1. Gorsel imaj ve Hizmet Alabilme

Weinberg (2009), iiriin fotograflarinin sosyal aga yiiklendiginde ¢oztintir-
liik kalitesinin iyi olmasi durumunda, isletmelerin sosyal medya pazarla-
masindan daha fazla satis yapacagini ve kazang elde edebilecegini ifade
etmistir. Tiiketiciler bir tirtinii satin alirken fotograf olarak paylasilan tirii-
niin goriintii kalitesine 6nem vermektedirler. Hig bir tiiketici goriintii ¢o-
ziintirligii kotii olan kalitesiz olan videolari, resimleri begenmez, begenil-
meyen videolar ve resimlerdeki {irtinlerde istenilen diizeyde satilamaya-
bilir. Wallsbeck ve Johansson (2014) yilinda, Y kusag: tiiketicilerinin Ins-
tagram pazarlamasiyla ilgili davranis ve goriisleri ile ilgili yapmus olduk-
lar1 ¢alismada, kisilerin tirtin tamitiminda videodan ¢ok fotografi tercih et-
tiklerini ortaya koymuslardir.

Tiiketiciler bir tiriinii satin alirken satin aldiklar1 butiklerin kapida 6de-
mesi, {irtin iadesi ve degisimi, hizli teslimat1 olmasi gibi hizmetlere 6nem
vermektedir. Tiiketiciler, butiklere havale ve ya eft yapmak yerine tiriiniin
gonderilmeyecegi endisesiyle kapida 6demeyi tercih etmektedirler. Bu
nedenle bu tarz hizmetler saglanilarak miisteriler kazanilabilir. Yaga Ozel-
tiirkay ve ark., (2017) yilinda yapmais olduklar1 ¢alismada, tiiketicilerin s1-
rastyla kapida 6deme kolayligi, iade kosullar1 ve kolay aligveris yapma,
trtin gesitliligi, fiyatinin uygun olmasi 6zelliklerinden dolay1 instag-
ram’dan aligveris yapmay tercih ettiklerini ifade etmislerdir.

3.1.2. Tiiketici Begenileri ve Takipgi Sayis1

Tiiketiciler igin butiklerin takipgi sayisinin fazla olmas: giiven ifade et-
mektedir. Bu nedenle, butikler takipgi sayisini arttirmak i¢in dogru #hash-
tagleri segerek takipg¢i sayisini artirabilir ve paylasimlarinin daha fazla ki-
siye ulagsmasini saglayabilir. Hashtag (Etiket) paylasilan fotograflarin ko-
nusunu ve amacini belirlemek i¢in # semboliiyle kullanilan kelimeler ola-
rak tanimlanmaktadir (www.ideasoft.com, 2018). Boylelikle hem takipgi
say1s1 hemde begeni sayis1 artmakta ve miisterinin ilgisini daha fazla top-
layabilmektedir. Yasa Ozeltiirkay ve ark., (2017) yilinda yapmis olduklar
calismada, katilimcilarin hemen hepsinin begeni sayisinin, olumlu ve
olumsuz yorumlarin satin alma davraniglarini etkileyen unsurlar oldu-
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gunu belirtmislerdir. Yaptigimiz calismada da, satin alma davranisi bo-
yutu ile en yiiksek iligki tiiketici begenileri ve takipgi sayis1 boyutu ara-
sinda bulunmustur.

3.1.3. Satic1 Davranisi ve Unlii Kullanimi

Diinya genelinde bir tirtinii tanitmak igin tinlii kisilerin kullanilmas: pa-
zarlama iletisimi agisindan oldukca yaygin bir yontemdir (Fleck ve ark.,
2012, s. 651; Kennedy, 2017, s. 70). Unliiler, taninuirliklar sayesinde tiiketi-
cilerin ilgisini gekme, bu ilgiyi siirdiirme ve yogun mesaj trafiginde marka
mesajlarin1 hatirlatabilme konusunda isletmelere katk: saglamaktadirlar
(Erdogan, 1999, s. 291). Bu nedenle yapilan arastirmada isletmelerin ve ya
butiklerin satis oranini arttirmasi i¢in bu yontemi kullanmalar1 6nem arz
etmektedir. Ayrica miisteriyi kazanmak isteyen isletmeler ve ya butikler
tiiketicilerin sorularina cevap vermelidir.

4. Satin Alma Davranisi

Satin alma davranis, kisilerin iirtin ve hizmetleri satin almalarini kullan-
malarii kapsayan karar verme stireci ve davraniglaridir. Tiiketici satin
alma davranisi ise, kisilerin tirtinleri ve ya hizmetleri is amaci giitmeden,
kisisel kullanimi ve ya hane halkiin kullanimi i¢in satin almasidir (Pride
ve Ferrell, 2000, s.195).

Tiiketici satin alma siireci, titketicinin satin alma oncesi, satin alma asa-
masl ve sonrasina ait tiim siireci kapsamaktadir. Bu kavram tiiketicinin
neden satin aldig1 sorusuyla da yakindan iligkilidir. Siireg, satin alma dav-
ranigint bir karar siireci olarak incelemektedir. Tiiketici satin alma karar
stireci, fiili satin almadan daha 6nce baslamakta ve satin alimdan ¢ok daha
sonra da sonuclarin1 devam ettirmektedir (Tek ve Ozgijl, 2005, s. 183).

Literatiirde instagramda satis yaparken kullanilan yontemlerin satin
alma davranis: tizerine etkisiyle ilgili calisma sayist ¢ok fazla bulunma-
maktadir. Bu nedenle calismanin liretatiirdeki boslugu doldurmasi énem-
lidir.
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5. Online Tiiketici ve Online Alisverisin Avantajlar

Pazarlama bilesenlerini; arzulari, istekleri ve ihtiyaclar: igin satin alan ve
ya satin alma durumunda olan gergek Kkisilere tiiketici denmektedir. Tii-
ketici, bir orgiitiin hedef pazarinda bulunan ve kendine sunulan pazar-
lama bilesenlerini kabul ve ya reddeden kisidir. Toplam hedef pazar1 olus-
turan tiiketiciler, isletmenin pazara yonelik faaliyetlerinde temel belirleyi-
cidirler (Islamoglu, 2003, s.5).

Online tiiketiciler, bilgi bakimindan donanimli, bir¢ok benzer {iriinleri
birbiriyle kiyaslayabilme sansina sahip kisilerdir. Teknoloji tiiketicilerin
bagkalariyla isbirligi yapmalaria ve kendilerini ifade etmelerine olanak
tanimaktadir (Kotler, 2012, 5.15-17). Tiiketicinin neyi, nereden, hangi se-
kilde, ne zaman, nigin satin aldiklarini agiklamaya ¢alisan tiiketici davra-
niglaridir (Akturan, 2007, s.238). Tiiketicilerin online tiiketici satin alma
davranislarinda, online alisverisle ilgili ti¢ temel fikre sahip olduklar1 go-
riilmektedir. Bunlar; zamandan tasarruf, uygun fiyat, istek ve ihtiyac
dogrultusunda kendisine en uygun tirtinii bulmaktir (Punj, 2011, s.134).

Tiiketicilere gore Online Aligverisin Avantajlar1 asagida belirtilmistir;

e Zamandan Tasarruf : Internet {izerinden aliveris, geleneksel alis-
veris ortaminda karsilagilan magaza yogunlugu ve kuyrukta bek-
leme vb. problemleri giderme, satin alma alternatifleri, 7/24 aligve-
ris imkani ve genis bir tiriin ag1 gibi avantajlar saglamaktadir (Al-
giir, 2011, s.3668). Ayn1 zamanda, Internet iizerinden alisveris tii-
keticilere daha fazla bilgiye daha kisa zamanda, daha az maliyetle
ulasma avantajlar1 da saglamaktadir (Turan, 2011, s.130).

e Bilgi Akis1 Hizi: Glinlimiizde tiiketiciler satin almak istedikleri
irtinle ilgili olarak daha fazla bilmek, anlamak ve soru sormak ih-
tiyacindadirlar. Internet magazalarinda iiriin ve hizmet ile ilgili her
tir bilgi tiiketicilere hemen kolaylikla aktarilmaktadir (Kircova,
2012, 5.65).

e Uygun Uriinii Bulma: Giiniimiizde en basarili internet stratejilerin-
den bazilar1 yogun kalabalikta hizmetten hoslanmayan miisterilere
iirtinleri ulastirmak ve geleneksel olarak nitelendirilen magaza-
larda bulunmayan {irtinlere olan tiiketici talebini karsilamaktir
(Scott, 2009, s.42).
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e Internet teknolojileriyle veri tabanl pazarlama uygulamalarinin
kullanilmas;, tiiketicilerin isteklerine ve beklentilerine uygun, kisi-
sellestirilmis tirlinlerin olusturulmasina, hizmetlerin sunulmasina
olanak saglamaktadir. Ayrica internet, alicilar ve saticilar arasinda
etkilesim saglayarak tiiketicilerin tiriin gelistirme asamasindan iti-
baren stirece dahil edilerek farkli deneyimler yasamasini sagla-
maktadir. Bu durum isletmelerin miisteri odakli olmalarin tiiketi-
cilerin ise istedikleri {iriinleri elde etmelerini saglamaktadir (Cakur
ve Elden, 2010, s.7).

e Fiyatlarin Ucuz Olmasi: Diger yandan tiiketicilere fiyat bakimin-
dan ek maliyet getirmemesi, aksine ¢ogu durumda daha ucuz ol-
masit tiiketicilerin internetten aligverisi tercih etmelerine neden ola-
rak gosterilen 6zelliklerdendir (Kircova, 2012, 5.67).

e Uriinleri Karsilagtirabilme: Tiiketiciler internet aracilig1 ile iiriin-
leri ve Ozelliklerini kolay bir sekilde karsilastirabilmektedir. Bu sa-
yede, gerektiginde alternatif {irtinleri satin alabilmektedirler.

e Uriin Geri Iade ve ya Degisim Olanag:: Herhangi bir sebepten do-
lay1 miisteri tarafindan isletmeye iade edilmesi diisiiniilen {iriin
i¢in, tiretici firmanin gerekli hassasiyeti gostermesi miisteri mem-
nuniyeti bakimindan 6nem arz etmektedir (Oztiirk, 2016, s. 21). Tii-
keticiler tirtinlerde bir sorun olmasi durumunda ve ya tirtinler bek-
lentilerini karsilamadig: takdirde iade-degisim olanaklarini kulla-
nabilmektedir. Bundan dolay1 online aligveris tiiketici memnuni-
yetini yadsinamayacak seviyelere getirmektedir.

e Uriin Indirimlerini Takip Edebilme ve Kuponlar: Tiiketiciler yiiz-
lerce markanin; canta, ayakkabi, cocuk kiyafetleri, ev esyalar1 kate-
gorilerinde indirim yapildiginda aninda haberdar olabilmektedir-
ler. Ayrica, internetten aligveriste indirim kupon kodlar1 kullana-
rak iirtinii ucuza alip tasarruf saglayabilmektedirler.

6. Metodoloji
6.1. Arastirmanin Amaci
Arastirmanin amaci, sosyal medya platformlarindan olan instagrami ele

alarak, pazarlamada kullandiklar1 yontemlerin Y kusagindaki tiiketicile-
rin satin alma davranislar: iizerindeki etkisini incelemektir. Son yillarda
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iilkemizde de hizla yayilan ve aktif kullanilan instagram; satis yapmak is-
teyen firmalarin, butiklerin ve girisimcilerin ilgi odag1 haline gelmistir. Bu
nedenle, isletme ve ya butik sahiplerinin aralarinda miisterileri kendile-
rine ¢ekmek igin rekabet baslamistir. Bu rekabet ortaminda instagramda
mevcut miisterileri biinyesinde tutmak ve yeni miisterileri kazanmak, sa-
tislarin1 arttirmak isteyen butiklerin hangi yontemleri kullanmas: gerek-
tigi, hangi tirtinlerin instagram tizerinden daha fazla tercih edildigini bil-
mesi konunun 6nemini arttirmaktadir.

6.2. Arastirma Kapsami ve Kisitlari, Orneklem

Aragtirma Izmir flinde yasayan instagram kullanan ve instagramdan alig-
veris yapan Y kusagindaki kisiler ile snirlandirilmistir. Bu kisilere tesa-
diifi olmayan Ornekleme yontemlerinden biri olan kolayda ornekleme
yontemi kullanulmis ve 384 kisiyle yiizylize goriisiilerek anket verileri elde
edilmistir. Arastirmanin en 6nemli kisitini, zaman ve maddi kaynak ye-
tersizliginden uygulamanin sadece Izmir ilinin merkezinde yapilmasi
olusturmaktadir. TUIK verilerine gore [zmir ilinin niifusu 2017 yilinda 4
279 677'dir (TUIK, 2018). Ana kiitle belirlendikten sonra 6rnek hacminin
elde edilmesinde asagidaki formiil kullanilmistir (Bas, 2008):

o N*t?*p*q
d**(N-1)+t>*p=*q

n = Ornekleme alinacak birey sayisi,

N = Hedef kitledeki birey sayis1 (4 279 677),

p = Incelenen olayin gergeklesme olasilig1 (0,50),

q= Incelenen olayin gerceklesmeme olasilig1 (0,50),

t = Standart normal dagilim degeri (1,96),

d = Ornekleme hatas1 (0,05) dir.

Aragtirmada, %0,05 hata pay1, %95 giiven araliginda oérnek hacmi 384
olarak belirlenmistir.
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6.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Gorsel imaj ve hizmet al-
abilme

Tiiketici begenileri ve Satin alma davranist
takipci sayist

Satic1 davranisi ve iinlii
model kullanimi

Arastirma modeliyle ilgili hipotezler;
e HI: Gorsel imaj ve hizmet alabilme, satin alma davranis
tizerinde etkilidir.
e H2: Tiiketici begenileri ve takipgi sayisi, satin alma davranisi
tizerinde etkilidir.
e H3: Satic1 davranisi ve tinlii model kullanimi, satin alma dav-
ranigi tizerinde etkilidir.

6.4. Arastirmada Kullanilan Anket Formu ve Ol¢ek

Bu aragtirmada veri toplama yontemlerinden biri olan yiizytiize anket yon-
temi kullamlmistir. Anketler 2017 yili Mart ayinda Izmir flinde yasayan
instagram kullanan ve instagramdan alisveris yapan Y kusagindaki kisi-
lere uygulanmistir. Arastirmada anket formu olustururken Weinberg, T
(2009), Bergstrom ve Backhman (2013), Wallsbeck ve Johansson (2014),
Yasa Ozeltijrkay ve ark., (2017), Yiicel ve Kizkapan (2016)'nin ¢alisma-
larindan yararlanilmigtir. Anket formu 2 farkli boliimden olugsmaktadir.
Anketin ilk boliimiinde demografik 6zelliklere iligskin 6 soru bulunmak-
tadir. Ikinci bolimiinde Y kusagindaki kisilerin IKY (instagramda
kullanilan yontemler) 6lgeginde (gorsel imaj ve hizmet alabilme :7 ifade,
tiiketici begenileri ve takipgi sayisi: 4 ifade, satic1 davranisi ve tinlii model
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kullanim: 2 ifade) 13 ifade, satin alma davranisi 6lgeginde 6 ifade bulun-
maktadir. Tkinci boliimiinde ayni zamanda; Y kusagindaki kisilerin insta-
gram kullanma sikliklar1 ve instagramda harcadiklar1 zaman, insta-
gramdaki igeriklere yorum yapip yapmadiklari, instagramdan aligveris
yaptig1 kategorilerle ilgili sorular bulunmaktadir. Ozdamar (1999)'a gore,
Cronbach alpha giivenirlik degerinin 0,80-0,90 arasinda olmasi yiiksek
diizeyde giivenilir oldugu ve 0,90-1,00 arasinda ¢ok yiiksek diizeyde
giivenilir oldugunu ifade etmektedir. Faktor analizi yapilmadan 6nce uy-
gulanan giivenirlik analizi sonucunda, 13 ifadeden olugan IKY 6lgeginin
tiimii i¢in Cronbach Alpha degeri 0,875 olarak bulunmustur. Buda yapilan
aragtirmadaki 6lcegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu ifade etmekte-
dir. IKY 6lgeginde agimlayici faktdr analizi sonucunda 3 alt boyut elde
edilmistir. 6 ifadeden olusan satin alma davranisi olgegi ise tek faktor
altinda toplanmistir. Satin alma davranisi 6lgeginin tiimii i¢in Cronbach
Alpha degeri 0,827’dir. Buda 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugunu
gostermektedir. Hazirlanan anket formundaki 6lgekle ilgili sorular icin
51i likert olgegi kullamalmagtir. 51i likert olgeginde degerlendirme; (1)
Kesinlikle katilmiyorum, (2) Katilmiyorum, (3) Kararsizim, (4)
Katiliyorum, (5) Kesinlikle katiliyorum seklinde yapilmistir.

6.5. Verilerin Analizi

Aragstirma veri analizi SPSS 23 paket programi kullanilarak
gerceklestirilmistir. Giivenirlik analizinden sonra, verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini ortaya koymak igin her iki 6lgegede nor-
mallik testi yapilmistir. Normallik testinde veri gruplarmin basiklik (kur-
tosis) ve garpiklik (skewness) degerleri incelenmistir. Carpiklik ve basiklik
olgtisii +2 ile -2 araliginda degerler almis olan gruplarin normal dagilim
gosterdigi kabul edilebilmektedir (George ve Mallery, 2003). IKY ve Satin
alma davranig: 6lgekleri igin yapilan normallik testine gore 6lgeklerin nor-
mal bir dagilima sahip olduklar1 belirlenmistir. Boylelikle analizlerde par-
ametrik testilerin kullanilmasi uygun goriilmiistiir. Arastirma hipotezle-
rini test etmeden dnce, IKY ile satin alma davramslar1 6zelligi arasindaki
iliski Pearson korelasyonu katsayisi ile hesaplanmistir. Daha sonra insta-
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gramda kullanilan yontemlerin Y kusagindaki kisilerin satin alma dav-
ranist Uizerine etkisini belirlemek ic¢in ¢oklu regresyon analizi uygu-

lanmustir.

7. Arastirma ve Bulgular

Tablo 1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet f % Dogum Tarihi f %
Kadin 180 46,9 1981-1984 124 32,3
Erkek 204 53,1 1985-1988 112 29,2
Toplam 384 100,0 1989-1992 88 22,9
Meslek f % 1993-1996 42 10,9
Memur 174 45,3  1997-1999 18 4,7
i@gi 106 27,6 Toplam 384 100,0
Serbest Meslek 78 20,3

Ozel sektor 12 3,1 Medeni durum f %
Ogrenci 14 3,7 Evli 177 46,1
Toplam 384 100,0 Bekar 179 46,6
Gelir f % Bosanmis 28 7,3
1000 TL ve alt1 62 16,1 Toplam 384 100,0
1001-1500 TL 43 11,2

1501-2000 TL 60 15,6 Egitim durumu f %
2001-2500 TL 92 24,0 Tlkogretim 45 11,7
2501-3000 TL 43 11,2 Ortadgretim 150 39,1
3001-3500 TL 52 13,5 Lisans 163 42,4
3501 TL ve tizeri 32 8,4 Lisanstisti 26 6,8
Toplam 384 100,0 Toplam 384 100,0

Tablo 1'de, arastirmaya katilanlarin %46,9'u kadin, %53,1'i erkektir.
Dogum tarihlerine bakildiginda en fazla %32,3 ile 1981-1984 tarihli gru-
bunun oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin, %46,1'i evli, %46,6s1 bekar,

%?7,3'11 ise bogsanmustir.

Katilimailarin aylik ortalama gelirlerine bakildiginda, %16,1’i 1000 TL
ve alt1, %11,2’si 1001-1500TL, %15,6"s1 1501-2000TL, %24,01 2001-2500TL,
%11,2’si 2501-3000TL, %13,5’i 3001-3500TL, %8,4"ii 35001TL ve tizeri ge-
lire sahip oldugu goriilmektedir. Meslege gore; %45,3'ti memur, %27,6’s1
isci, %20,3"1i serbest meslek, %3,1'i 6zel sektor, %3,7’si 6grencidir. Egitim
durumu incelendiginde, %11,7’sinin ilkogretim, %39,1’inin ortadgretim,
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%42,4"tintin lisans, %6,8inin lisansiistii mezunu oldugu tespit edilmistir.
(Tablo 1).

Grafik 1. Y kusagindaki Kisilerin Instagram Kullanma Sikliklari (%)

Ayhk '_1'1
Haftalik -5'4

93,5
Hergin L

0 20 40 60 80 100

Grafik 1'de, ankete katilanlarin, %93,5inin hergilin instagrami
kullandig: tespit edilmistir.

Grafik 2. Y kusagindaki Kisilerin Instagramdaki Iceriklere Yorum Yapip Yap-
madiklari (%)

Hayir _ 3
66,3
Evet

Ankete katilan, Y kusagindaki kisilerin, %66,3'ii instagramda yer alan
igeriklere yorum yaptiklarini belirtirken, %33,7’si yapmadiklarin belirt-
mistir.
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Grafik 3. Y Kusagindaki Kisilerin Instagramda Harcadiklart Zaman (%)
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Grafik 3'de, ankete katilan Y kusagindaki kisiler, Instagram da giinde
ortalama kag saat harciyorsunuz? sorusuna %10,2’si 1 saatten az, %68,8'i
1-2 saat, %19,3'11 3-4 saat arasi, %1,7’si 5 saat ve lizeri cevabini vermistir.

Grafik 4. Y Kusagimdaki Kisilerin Instagramdan Alisveris Yaptig1 Kategoriler (%)

Kozmetik @ 25
Mutfak Esyasi s 143
Gozluk S 213
Canta [T 426
Saat TG 48,2
Tak T 531
Ayakkab TS 654
Kiyafet SIS 857

*Birden fazla segenege cevap verildigi icin toplam %100’ asmaktadir.

Grafik 4’de, ankete katilan Y kusagindaki kisilerin instagramdan
aligveris yaptig1 katogoriler sirasiyla; kiyafet (%85,7), ayakkabi (%65.4),
taki(%53,1), saat(%48,2), Gozliik(%21,3), mutfak esyasi(%14,3),
kozmetik(%2.5)'dir.

1000 o OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Ebru Onurlubasg - Derya Oztiirk

Tiiketicilerin IKY Olgeginin tiimii icin Cronbach Alpha degeri 0,875
olarak bulunmustur.

Tablo 2. IKY Olgegi KMO ve Bartlett Sonuclart

Kaiser Meyer Olkin (KMO) 0,841
x2 (Ki — Kare) 2483,533
Bartlett Sphericity Testi 5d (Serl?esthk 78
derecesi)
P (Olasilik) 0,000*

*0,001 anlamlhilik diizeyi
IKY: 1nstagramda Kullanilan Yontemler

Calismada, ‘Instagram’da kullarulan yontemlerin Y kusagindaki
kisilerin satin alma davranisi {izerindeki etkisi” 6lgegi verilerine faktor an-
alizi uygulanmistir. Bunun 6ncesinde veri setinin faktor analizi igin uygun
olup olmadigi KMO ve Bartlett testi ile ssnanmustir. Kaiser-Meyer Olkin
(KMO) testinin sonucu 0,841 bulunmustur. Test sonucunun 0,50’den
biiyiik olmasi faktor analizine devam edilebilecegi anlamina gelmektedir
(Sencan, 2005). x?=2483,533, d=78, P<0,001 (Tablo 2). Daha sonra,
calismanin faktor analizinde varimax dik eksen dondiirme teknigi
kullanilmustir.

Tablo 3. Instagram’da Kullamilan Yontemler (IKY) Olcegi Varyans Aciklama

Baslangi¢ 6zdegerleri Toplam faktor yiikleri (Dondiiriil-
miis)
Faktor g jam  ASKlanan o oimli Toplam  ASKIANAN il
varyans (%) varyans (%)
1 5,433 41,796 41,796 4,037 31,054 31,054
2 1,782 13,705 55,500 2,498 19,214 50,268
3 1,180 9,076 64,577 1,860 14,309 64,577
4 ,888 6,829 71,405
5 ,659 5,069 76,475
6 ,592 4,554 81,028
7 ,559 4,301 85,329
8 458 3,523 88,852
9 430 3,307 92,159
10 411 3,158 95,316
11 ,262 2,012 97,329
12 ,190 1,460 98,789
13 ,157 1,211 100,000
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Tablo 3’de IKY olgegine bakildiginda, faktor analizi sonucu toplam var-
yansin %64,57’sini agiklayan 3 faktor elde edilmistir. Faktor 1'in varyansin
%31,054"tinti, faktor 2'nin varyansmn %19,214'tinti, faktor 3'tin varyansmn
%14,309"unu agikladig: goriilmektedir.

Tablo 4. Instagram’da Kullamlan Yontemler Olgegi (IKY), Alt Boyutlar Faktor Ana-

lizi
Faktor ifadeler Faktdr Cronbach
Yiikleri Alpha

Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-
erin {riinlerinin fotograflar1 yiiksek kalite ve
¢ozlintirliikte ¢ekilmis olmalidir. ,661
Instagramda hazir giyim satan kisiler ve ya isletmeler
iriinlerle ilgili videolar ¢ekmelidir. ,609
Instagramda hazir giyim satan kisiler ve ya isletmeler
uriinler hakkinda ayrintili bilgi vermelidir. ,834
Instagramda giyisi alirken manken iizerindeki halini
gormek isterim. ,871
Instagramda hazir giyim satan butiklerin kapida

Faktor 6demesi olmalidir. ,837

1 Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel- 0,892
erin iiriin iadesi ve ya degisimi olmalidir. 811
Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-
erin hizli teslimat1 olmalidir. ,506
Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-
erin takipgci sayisinin fazla olmasina bakarim. 0,828
Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-

Faktor erin begenilerinin fazla olmasina bakarim. 0,761

2 Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-
erin taninmus kisiler tarafindan takip edilmesi 6nem- 0,722 0,740
lidir.
Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-
erin {iriinlerinin altindaki yorumlara bakarim. 0,579
Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-
erin paylastig1 tirtinii bir tinliiniin {istiinde goriirsem 0,790
alirim.
Instagramda hazir giyim satan kisilerin ve ya isletmel-
erin bana hizh bir sekilde doniis yapmas: ve resimler
altinda sorulan sorulara cevap verip vermedigine ba- 0,661

Faktor karim. 0,812

3
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Faktor analizi sonucunda 13 ifadeninde faktor yiikii 0.45’in {izerinde
bulunmustur. Bu nedenle hig¢ bir ifade olgekten ¢ikarilmamistir. IKY ver-
ilerine agimlayic1 faktor analizi yapilmasi neticesinde 3 alt boyut elde
edilmistir. Faktor 1 Gorsel imaj ve hizmet alabilme, Faktor 2 Tiiketici bege-
nileri ve takipgi sayisi, Faktor 3 Satici davranisi ve tinlii model kullanimi
olarak adlandirilmistir. Belirtilen ii¢ faktor icin Cronbach Alpha degerleri
0,50'nin tizerinde tespit edilmistir (Tablo 4).

Faktor 1'in 7 maddeden olustugu ve bu boyut altinda yer alan mad-
delerin faktor yiik degerlerinin 0,506 ile 0,871 arasinda degistigi, Faktor
2'nin 4 maddeden olustugu faktor yiik degerlerinin 0,579 ve 0,828, Faktor
3'tin 2 maddeden olustugu faktor yiik degerlerinin 0,790 ve 0,812'den
olustugu tespit edilmistir (Tablo 4).

Tablo 5. Satin Alma Davramst Olgegi KMO ve Bartlett Sonuclart

Kasiser Meyer Olkin (KMO) ,866
X2 (Ki-Kare) 1172,126
Bartlett Sphericity Testi Sd (Serbestlik Derecesi) 15
P (Olasilik) 0,000*

Calismada, Satin alma davranis: 6lgegi verilerine faktor analizi uygu-
lanmistir. KMO ve Bartlett testi ile, (KMO) degeri 0,866 bulunmustur. Test
sonucunun 0,50’den biiyiik oldugu i¢in analizine devam edilebilmektedir
(Sencan, 2005). x2=1172,126, d=15, P<0,001.

Tablo 6. Satin Alma Davramisi, Alt Boyutlar Faktor Analizi

Faktoriin

Fak- . Faktor . Cronbach
tor Ifadeler Yiikleri ?/g;mlaylcﬂlgl Alpha
Instagramda isletmelerin ve ya butikle-

& rin iirtinleri hakkinda yapilan yorum- ,675

= lan dikkate alarak satin alirim.

-

2 Instagram’da isletmelerin ve ya butikle-

) in hi i -

- rin hl.zmetlerl hakkinda yapilan yorum ,452 63,732 827

g lar1 dikkate alarak satin alirim.

< Instagramda yakin ¢evrem bir butigi 642

‘E tavsiye ederse satin alirim. ’

0 Instagramda satin aldigim {iriinden 653

memnun kalirsam tekrar satin alirrm
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Magazalardan {iriinii almaya vakit bu-
lamadigim zaman instagramdan iir{inii ,704
satin alirim.

Instagramda, iir{iniin fiyat1 uygunsa sa-
tin alirim.

Maddelerin ait oldugu faktorle olan iligkisini agiklayan faktor yiik
degeri katsayis1 i¢in uygulamada genel olarak 0,45 tizeri degerler madde
se¢imi igin iyi bir Olgiit olarak onerilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002:118).
Tablo 6’da, Satin alma davranisi Olgegi tek faktor altinda toplanmustir.
Faktoriin 6 ifadeden olustugu ve bu boyut altinda yer alan maddelerin
faktor ytlik degerlerinin 0,452 ile 0,704 arasinda degistigi belirlenmistir.
Faktor ytikleri 0,45in tistiinde oldugundan hig bir ifade dlgekten ¢ikaril-
mamuistir. Satin alma davrams: Olgeginin tiimii igin Cronbach’s Alpha
degeri 0,827 “dir (Tablo 6).

,674

Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi

Tablo 7. Olgekler Arasi iliskiler

Iristagram’da Kullanilan Satin Alma Davranist
Yontemler

Instagram’da Kullanilan | r=1 r=,899**

Yontemler (IKY) p<,01 p<,01

Satin Alma Davranisi | r= ,899** r=1

(SAD) p<,01 p<,01

**p<,01; (cift yonlii)

Instangramda kullanilan yontemler ile satin alma davramnsi
arasinda 1=0,899 degeriyle p<0,01'den kiiciik oldugundan an-
lamli, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu belirlenmistir (Tablo
7).

Tablo 8. Betimleyici Istatistikler ve Korelasyon Degerleri

Degisken Car. Bas. 1 2 3 4
Gorsel imaj ve hizmet alabilme -,215 -,027 1 ,826™ ,739™ ,812™
Tiiketici begenileri ve takipgi -,082 -,750 1 758" 843"
say1s1
Satia1 davranigi ve tinlii model -,063 -,196

1 ,826**
kullanimi
Satin alma davranisi -,525 -,364 1
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Tablo 8’e bakildiginda, satin alma davranisi boyutu ile en ytiksek iligki
tiiketici begenileri ve takipci sayist boyutu arasinda (0,843; p< 0,01) bulu-
nurken, en diisiik iliski de gorsel imaj ve hizmet alabilme olarak (0,812;
p< 0,05) belirlenmistir. Arastirmada, korelasyon analizi ile bagimlh ve
bagimsiz degiskenler arasindaki anlaml iligkiler belirlendikten sonra, bu
iligkilerinin etki giiclinii ve yoniinii belirlemek i¢in regresyon analizi uy-
gulanmistir. Regresyon analizi uygulanmadan once verilerin normal
dagilim durumunu incelemek icin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakil-
mast gerekmektedir (Hair vd. 1998). Yazinda, carpiklik (skewness) ve
basiklik (kurtosis) degerlerinin +2,0 ve -2,0 araliginda olmas: (George ve
Mallery, 2010) verilerin normal dagilima sahip oldugunu gostermektedir.
Yapilan arastirmada, verinin normal ve ya normale yakin dagilim
gosterdigi tespit edilmistir (Tablo 8).

Tablo 9. Instagram’da Kullanilan Yéontemlerin Y Kusagindaki Kisilerin Satin Alma
Davramigt Uzerindeki Etksini Gosteren Coklu Regresyon Analizi Sonuglart

Bagimsiz S. Edilmemis Standardize Collinearit
Degiskenler Katsayilar Katsayilar t P ¥
B S.Hata B Tolerans VIF
Sabit (Con- | 1y | 004 6027 | ,000
stant)
Gorsel imaj
ve hizmetal- | ,225 ,027 ,237 8,398 ,000 ,289 3,464
abilme
Tiiketici
begenileri ve | ,267 ,022 ,359 12,184 ,000 ,264 3,787
takipgi sayis1
Satiaa  dav-
ramst Vel 383 | 025 375 | 15170 | ,000 375 2,669
unlit model
kullanimi
R2 ,806
Diizeltilmis
R2 ,805
F 1169,907 ,000*
Durbm-Wat- 1871
son Ist.
Bagimli Degisken: Satin Alma Davranist *p< ,001

Tablo 9’dan goriildiigii gibi varyans etki faktorii (VIF) degerinin 5’ten
diisiik, tolerans degerinin de 0,20’den biiyiik oldugundan ¢oklu baglanti
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probleminin yasanmadigini goriilmektedir. Degiskenler arasinda otoko-
relasyonun belirlenmesi igin Durbin Watson (DW) istatistigi sonuglarina
bakilmistir. Durbin-Watson degeri 2'ye ne kadar yakin olursa, ¢oklu
dogrusal regresyon modeli icin o kadar oto-korelasyon siiphesi ortadan
kalkmaktadir (Field, 2013) D-W istatistigi 2’ye yakin bulundugundan
otokorelasyon olmadig1 anlasilmistir. Modelin aciklayic etkisi (R?) ile be-
lirlenmistir. Analizde determinasyon katsayisi, 0,806 olarak bulunmustur.
Bunun sonuca gore, toplam varyansin %80,6’sinin bagimsiz degiskenler
tarafindan aciklandig: tespit edilmistir.

Instagramda kullanilan y&ntemlerden; gorsel imaj ve hizmet alabil-
menin (3=0,237), tiiketici begenileri ve takipci sayisinin (3=0,359), satic1
davranis: ve tinlii model kullaniminin ($=0,375) instagramdan satin alma
davranigi iizerinde, anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (P<0,001). En onemli faktor satici davrams: ve iinlii model
kullanimi olarak tespit edilmistir. Katsayilara ait sig. *p<,001 oldugundan
istatiksel olarak anlamlidir. Yani, modeldeki H1, H2, H3 hipotezleri kabul
edilmistir. Ayrica F istatiine ait sig. anlamlilik degerinin 0,000<0,05 ol-
mas1 model parametresinin istatiksel olarak anlamli oldugunu be-
lirtmektedir. Katsayilarin pozitif olmasi instagramda kullanilan yontem-
lerin satin almay1 arttict yonde etki yaptigini ortaya koymaktadir.

Sonug

Gliniimiizde sosyal medya platformlarmin kullanimi gitgide artis
gostermistir ve farkli sektorlerde faaliyet gosteren firmalar bundan etkile-
nerek kendilerine uygun olan sosyal medya platformlarindan sosyal
medya hesaplarin1 olusturmuslardir. Saticillar olusturduklar: sosyal
medya hesaplarini dogru kullanabildikleri taktirde geleneksel yontemlere
gore yogun magaza trafiginden kaginma, zaman tasarrufu, uygun fiyat,
cesitli tirtinler ve 7 giin 24 saat istedikleri {iriinlere ulasabilmesi agisindan
avantajlar saglayan tiiketicilere daha cazip gelen online satistan daha fazla
kazang saglayabilirler. Butikler ve ya isletmeler sosyal medya da pa-
zarlama talebini arttirabilmek ve hedef kitleye ulasabilmek icin oncelikle
tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi belirlemeli, sosyal medya aracilig: ile
yapilan satislarda kullanilan yontemlerde nelere daha fazla 6nem veriyor-
lar bunlari belirleyerek ona gore igerik olusturmalidir. Bu nedenle yapilan
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arastirmada da, diinya niifusu i¢inde 6nemli bir paya sahip olan, birkag
yiligerisinde kendinden 6nceki kusaklardan daha fazla alim gticiine sahip
olacak Y kusagindaki kisilerin instagramda kullanilan yontemlerin satin
alma davranisi tizerindeki etkisinin tespit edilmesi 6nemlidir.

Ankete katilan Y kusagindaki kisilerin, neredeyse tamamina yakini her
gln instagrami kullandig1 ve yarisindan fazlasinin ise instagramda yer
alan igeriklere yorum yaptiklar1 belirlenmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢o-
gunlugunun, instagram’da giinde ortalama 1-2 saat vakit gegirdigi tespit
edilmistir. Y kusagindaki kisilerin, instagramdan yaptig1 alis veris katego-
rileri incelendiginde ilk sirada kiyafet, son sirada ise kozmetigin geldigi
tespit edilmistir.

Calismada yapilan faktor analizinden elde edilen sonuglara gore; ‘Ins-
tagram’da Kullanilan Yontemler,” 6lgeginde en 6nemli faktor “Gorsel imaj
ve hizmet alabilme” ikinci faktor “Tiiketici begenileri ve takipgi sayis1” ve
uclincti faktor ise “Satict davranigt ve iinlii model kullanimi” olarak
bulunmustur. Satmmalma davramsi Olgegi ise tek faktor altinda top-
lanmustir.

Y kusagindaki kisilerin, instagramda kullanilan yontemler ile satin
alma davranisi arasindaki iliski Pearson korelasyonu katsayisi ile ¢oziim-
lenmis ve aralarinda anlamli, pozitif ve yiiksek diizeyde bir iliski oldugu
belirlenmistir. Satinalma davranis1 boyutu ile en yiiksek iligki tiiketici
begenileri ve takipgi sayis1 boyutu arasinda iken en diistik iligki gorsel
imaj ve hizmet alabilme arasinda bulunmustur.

Isletmeler ve ya butikler, instagramdan satig yaparken kullandiklart
yontemleri gelistirerek ve ya daha etkin bir sekilde kullanarak mevcut ve
potansiyel tiiketicilerinin satinalma davranislarini yonetebilirler. Arastir-
mada yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucuna gore; instagramda kulla-
nilan yontemlerden; gorsel imaj ve hizmet alabilme, tiiketici begenileri ve
takipgi sayisi, satict davranisi ve tinlii model kullanimi faktorleri sati-
nalma davranisi tizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu tespit edil-
mistir.

Y kusaginin satin alma davranigini etkileyen en 6nemli faktorler sira-
styla; satic1 davranigi ve tinlii model kullanimu, tiiketici begenileri ve ta-
kipgi sayisi, gorsel imaj ve hizmet alabilmedir. Elde edilen bulgulara gore,
satic1 davraniglari ve tinlti model kullaniminin en 6nemli faktor bulunma-
simin nedeni giiven olarak diisiiniilebilir. Saticilarin; pozitif olmasi, insan
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iligkilerinin kuvvetli olmasi ve tiiketicilerin iiriinle ilgili sordugu her so-
ruya cevap vermesi ve 1limli bir sekilde konusmasi tiiketicilere giiven ve-
rebilir. Bu nedenle saticilarin tiiketicilere nasil davranmasi gerektigini bil-
mesi, satiglarini arttirmalari, mevcut miisterileri elinde tutmasi ve potan-
siyel miisterileri kendine ¢ekebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir. Tiike-
ticilerin bir {irtinii satin alma davranisina yoneltilmesi ve istek duymasini
saglamak amaciyla tiriinlerin inlii model tizerinde gosterilmesi satislari
arttirabilir. Ozellikle Y kusagindaki geng kisilerin kendileri i¢in rol model
gordiikleri taninmis kisilerin kullandig1 veya onerdigi {irtinlere kars: bir
istek duydugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle instagramda satis yapan
isletme veya butiklerin {irtinleri tanitirken tinlii model kullanmalar1 6ne-
rilebilir. Y kusag instagramda satiglarinin goz ardi edemeyecegi kadar ge-
nis ve etkili bir kitledir. Bu nedenle instagramdan satis yapan isletme veya
butiklerin Y kusaginin énem verdigi satict davranigi ve iinlii model kulla-
nimina ilk olarak odaklanmasi hizli bir sekilde basariya ulasmalarini sag-
layabilir.

Elde edilen bulgulara gore satin alma davranis: tizerinde etkisi ikinci
onemli faktor olan tiiketici begenileri ve takipgi sayisinin arttirilmasi, ins-
tagramda satis yapabilmek ve tiiketicilerin giivenini saglamak agisindan
onemlidir. Bu nedenle isletme veya butikler dogru # hashtagleri segerek
takipgi sayisini artirabilir ve paylasimlarini boylelikle daha fazla kisiye
ulagtirabilir.

Satin alma davranig: {izerinde etkisi olan {i¢lincli onemli faktor olan
gorsel imaj ve hizmet alabilme faktoriine gelince, tiiketicilerin {iriinlerin
fotograflarinin ve ya iirtinle ilgili ¢ekilen videolarin ¢oziiniirliigiine {iriin-
leri satin alirken dikkat etikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin, ¢oziiniirligii
diisiik olan fotograftaki tiriinleri fazla tercih etmedikleri diistiniilmekte-
dir. Bu nedenle isletme veya butiklerin tiriinlerinin fotograf veya video-
sunu paylasirken ¢oziintirliiklerine dikkat etmeleri onerilebilir. Ayrica
iirtinle ilgili detayl bilgilerin verilmesi, kapida 6demesi olmasi, hizli tes-
limat, tirtin iade ve ya degisimin olmas: satiglarin arttirilmasi i¢in dikkat
edilecek hususlar arasinda yer aldigindan isletme veya butiklerin bunlara
dikkat etmeleri 6nerilebilir.

Sonug olarak, satic1 davranisi ve tinlii model kullanimu, tiiketici bege-
nileri ve takipgi sayisi, gorsel imaj ve hizmet alabilmeye yapilacak her

1008 ¢ OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Ebru Onurlubasg - Derya Oztiirk

tirld iyilestirme satin alma davranisini etkileyerek isletmelere ve ya bu-
tiklere olumlu yonde geri dontisiim saglayabilir.

Arastirmada, internet ve teknolojiyi ¢ok yaygin kullanan Y kusaginin
sosyal medya platformlarindan biri olan instagram uygulamalarinda bir
iirtinii satin alirken en fazla hangi tiriin grubunu tercih ettigi, instagram
lizerinden satis yapan isletme ve ya butiklerin kullandiklar1 yontemlerin
tiiketicilerin satinalma davranis: iizerindeki etkisi ortaya konulmustur.
Boylelikle arastirma sonuglari, bu alanda faaliyet gosteren isletme ve ya
butiklere kullandiklar1 yontemleri bu dogrultuda diizenleyip satiglarinin
artmasini saglayabilecektir. Ayrica alanyazinda, ele alinan konu ile ilgili
cok fazla uygulamali olarak yapilan bir calisma olmadigindan pazarlama
alanyazinina katkida bulunacag: tahmin edilmektedir.

Gelecekte yapilan calismalara, sosyal medya pazarlamalarindan biri
olan instagram uygulamalarinin X ve Y kusaginin satinalma davraniglar
uzerindeki etkisi, kusaklararasi satinalma davraniglar1 farkliliklarinin
incelenmesi Onerilebilir.
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The Effect of Social Media Applications on Purchase
Behaviors of Generation Y: Instagram Sample

Ebru Onurlubas - Derya Oztiirk

Trakya University - Ordu University

The aim of this study is to examine the effect of the methods used in mar-
keting on the buying behaviors of consumers in generation Y by examin-
ing Instagram, which is one of the social media platforms. In recent years,
Instagram, which has been rapidly spreading and actively used in our
country, has become the focus of attention of the companies, boutiques
and entrepreneurs who want to make sales. Therefore, owners of busi-
nesses or boutiques have begun to compete among each other to attract
customers. In this competitive environment, it is important to know what
methods should be used by boutiques and which products are more pre-
ferred over Instagram in order to keep existing customers in instagram, to
gain new customers and to increase their sales.

The survey data were obtained from 384 people in generation Y who
live in the province of Izmir, use Instagram and shop over Instagram by
using face to face survey method. Convenience sampling method, which
is one of the non-random sampling methods, was conducted to the people
participating in the survey. In the study, reliability analysis, normality
test, factor analysis, correlation and multiple regression analysis were per-
formed by using SPSS 23 package program.

As a result of the reliability analysis performed before the factor anal-
ysis, Cronbach's Alpha value was found to be 0,875 for the whole methods
used on Instagram scale consisting of 13 statements. This indicates the fact
that the scale in this study is highly reliable. As a result of exploratory
factor analysis, 3 sub-dimensions were obtained on the methods used in
Instagram scale. Purchasing behavior scale consisting of 6 statements was
collected under one factor. The Cronbach’s Alpha value for all the pur-
chasing behavior scale was found to be 0.827. This also shows that the
scale is highly reliable.
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After the reliability analysis, normality tests were performed on both
scales in order to determine whether the data showed normal distribution
or not. According to the normality test for methods used in Instagram and
purchasing behavior scales, the scales were found to have a normal distri-
bution. Thus, it was found appropriate to use parametric tests in the anal-
yses. Before testing the research hypotheses, the relationship between the
methods used in Instagram and purchasing behavior was calculated with
Pearson correlation coefficient. Then, multiple regression analysis was ap-
plied in order to determine the effect of the methods used in Instagram on
the purchasing behavior of people in generation Y.

As aresult of the study, it was determined that almost all of the people
in generation Y use Instagram every day and more than half of them com-
ment on the contents in Instagram. It was determined that the majority of
the participants has an average of 1-2 hours per day in Instagram. When
the shopping categories of people in generation Y are examined, it is de-
termined that the shopping for clothing comes first and shopping for cos-
metics is the last one.

According to the results obtained from the factor analysis, the most im-
portant factor in the methods used in Instagram scale was found to be
“visual image and receiving service”, the second factor was found to be
“consumer likes and number of followers” and the third factor was “the
seller behavior and famous model use”. Purchasing behavior scale was
collected under a single factor.

The relationship between the methods used in Instagram and the pur-
chasing behavior of people in generation Y was analyzed by Pearson cor-
relation coefficient and a significant, positive and high level relationship
was found. While the relationship between the dimension of the purchas-
ing behavior and the dimension of consumer likes and the number of fol-
lowers was the highest, the lowest relationship was found with the dimen-
sion of “visual image and receiving services.”

According to the results of multiple regression analysis, the most im-
portant factors affecting the purchasing behavior of generation Y are re-
spectively “seller behavior and the use of famous models”, “consumer
likes and the number of followers” and “visual image and receiving ser-
vices.”
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In the research, while the generation Y, who uses the internet and the
technology quite widely, is buying a product in Instagram application,
which is one of the social media platforms, which product group they pre-
fer the most and the effect of the methods used by businesses or boutiques
selling in Instagram on purchasing behaviors of the consumers was re-
vealed. In this way, the results of the research will let the enterprises or
boutiques operating in this field regulate the methods used in this direc-
tion and increase their sales.
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