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ABSTRACT

The purpose of this study was to examine the effect of Instagram marketing on consumer
purchasing attitudes and behaviors. Survey, which is one of the quantitative method, was
used in the research. The sample of the study consists of 393 individuals selected by
convenience sampling method from the participants who have an Instagram account and
actively use their accounts. The data collection tool was developed by adapting the scales
used by Duffett (2017), Can (2017), ince and Bozyigit (2018). ANOVA, t-test and LSD tests
were used in data analysis, while multiple regression analysis was used to test hypotheses.
Research findings showed that awareness, informativeness, entertainment and preference
via Instagram marketing significantly and positively predicted consumers’ purchase
intention while purchasing behavior was positively predicted by awareness,
entertainment and preference. Independent variables explained 61.5% of the variance in
purchase intention and 33.7% of the variance in purchasing behavior (p=0.000).
Furthermore, significant differences were determined between consumers’ purchasing
attitudes and behaviors and age, gender, and daily social media usage time.
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Bu arastirmada Instagram aracilifiyla yapilan pazarlamanin tiiketici satin alma tutum ve
davranislarina etkisini incelemek amaglanmistir. Arastirmada nicel yontemlerden anket
teknigi kullanilmistir. Calismanin 6rneklemi, Instagram hesabi olan ve hesabimi aktif
olarak kullanan katilimcilardan kolayda érnekleme metodu ile segilen 393 katilimcidan
olusmaktadir. Veri toplama araci Duffett (2017), Can (2017), Ince ve Bozyigit (2018)
tarafindan yapilan arastirmalarda kullanilan élgeklerden uyarlanarak gelistirilmistir. Veri
analizi icin ANOVA, t testi ve LSD testi kullanilirken, hipotezlerin test edilmesinde ¢oklu
regresyon analizi kullanilmistir. Yapilan ¢alisma sonucunda Instagram pazarlamasi ile
farkindalik, bilgi, begeni ve tercihin tiiketici satin alma niyetini istatistiksel olarak anlaml
ve pozitif etkiledigi, satin alma davranmisinin ise farkindalik, begeni ve tercihten pozitif
etkilendigi belirlenmistir (p=0,000). Bagimsiz degiskenler satin alma niyetindeki
varyansin %61,5'ini, satin alma davranisindaki varyansin %33,7’sini aciklamistir.
Demografik 6zelliklerden yas, cinsiyet ve giinliik sosyal medya kullanim siirelerine gore
tiiketici satin alma tutumlar1 ve davranislarinin anlaml olarak farklilik gosterdigi tespit
edilmistir (p<0.05).
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a Bu ¢alisma, ayni isimli yiiksek lisans tezinden iiretilmistir.

* Corresponding author.

E-Posta: dr.i.metin@gmail.com



1| GIRIS

Internet ve teknolojinin insan  yasamindaki
vazgecilmez konumu nedeniyle internet ve teknoloji
kullaniminin  amaglar1  zamanla farklilasmistir.
Giiniimiizde internetin en fazla sosyal medya igin
kullanimi go6ze carpmaktadir. Bazi insanlar sosyal
medyay1 sadece eglence i¢in kullanirken, bazilar ise
sosyallesmek i¢cin kullanmaktadir. Glinlimiizde bir¢ok
sosyal medya ag1 icerik, resim, video ve konum
paylasma ozelligi ile ortaya c¢ikmistir. Ancak son
yillarda sosyal medya kullaniminin neredeyse tiim
bireyler tarafindan kullanilmaya baslanmasi, bu
platformlarin bilgiye ve tiiketiciye daha kolay ve az
maliyetle erisimi diisiincesini gelistirmistir. Bu gelisme,
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini sosyal medya
kullanarak yapmalarina olanak tanimistir.

Sosyal medya bireyler, firmalar ve toplumlar
arasindaki iliskileri o6nemli 6l¢iide degistirmistir.
Sosyal medya; tiiketicilerin ve isletmelerin yorumlar,
incelemeler, davetler, resimler, fotograflar ve videolar
gibi her tiirli bilgi kaynagi ile etkilesime girmesine ve
fikir alisverisine olanak tanimaktadir. Sosyal medya
uygulamalarinin  yayginlasmasi devam ederken,
isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyac¢larini belirleme
ve tliketicileri onlarla birlikte yeni hizmetler yaratmaya
davet etme konusunda muazzam bir firsata sahip
olmaktadirlar. Bunu yaparken, isletmeler miisteri
odakli yaklasimi benimseyebilir ve tiiketicilerin
yasamlarina dahil olabilirler (Cheung ve To, 2016:
260).

Glnlumiz dinyasinda tiiketici davranislarini etkileyen
en 6nemli pazarlama ag1 ve ydontemi olmasi nedeniyle
sosyal medyanin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi,
bu c¢alismayr 6nemli kilmaktadir. Sosyal medya,
isletmelerin pazarlama ve pazarlama iletisimi
stratejilerinde degisikliklere neden olmasi agisindan bu
calismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
sosyal medya pazarlamasina yonelik tiiketici
tutumlarinin ve satin alma davranislarinin belirlenmesi
onemlidir.

Sosyal medyadaki reklamlar, tiiketicilerin farkh
tutumlar gelistirmesine yol acabilmektedir. Sosyal
medya paylasimlart ve reklamlarin giincelligi,
erisilebilirligi ve zamanli olmasini temsil eden
bilgilendiricilik gibi 6zellikler, tiiketici tatmini ve satin
alma kararim1  etkilemektedir. Sosyal medya
paylasimlar1 ve reklamlardaki iriinlerin tiiketici
tarafindan kabul edilebilirligi bu 6zellikler sayesinde
saglanmaktadir (Akkaya, 2013: 107). Literatiirde
tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasina yonelik
tutumlarini arastiran bir¢ok ¢alisma olmasina ragmen
Instagram platformu lizerinden yapilan pazarlamanin
tiiketici tutum ve davranislarina etkisini inceleyen
simirh sayida calisma oldugu goriilmektedir (ince ve
Bozyigit, 2018: 41). Dolayisiyla bu ¢alismada Instagram
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ile yapilan sosyal medya pazarlamasinin tiiketici tutum
ve davranislarina etkisini incelemek amacglanmistir.
Calismanin odak noktasi; pazarlamacilar ve isletmeler
icin bir kilavuz olarak hizmet edebilecek Instagram
pazarlamasina iliskin kullanici tutum ve davranislarini
belirlemek ve bu arastirma alanindaki gelecek
calismalar i¢in bir temel olusturmaktir.

2| SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE INSTAGRAM

Sosyal medya, kullanicilara ait bilgiler, diisiinceler,
kisisel mesajlar ve diger igeriklerin paylasimi amaciyla
cevrimici topluluklarin yarattigi elektronik iletisim
turleridir (Leung, Bai ve Stahura, 2015: 147). Kaplan ve
Haenlein (2010: 61) sosyal medyay;; web 2.0'in
ideolojik ve teknolojik temellerinde kurulan,
kullanicilarin trettigi icerigin olusturulmasi ve degis
tokusunu saglayan internet tabanli uygulamalar olarak
tanimlamislardir. Yeni medyanin 6nemli bir bi¢imi olan
sosyal medya web giinltikleri, mikrobloglar, Facebook,
Twitter, wiki'ler, podcast’ler ve daha bir¢cok aracla
sosyal etkilesimlere yoneliktir (Shen ve Bissell, 2013:
631). Glinlimiizde, drgiitsel performansi iyilestirmek ve
kullanicilarla iletisimi gelistirmek icin sosyal medyanin
evrensel kullanimi bir 6ncelik haline gelmistir (Fan,
Geddes ve Flory, 2013). Sosyal medya, isletmelerin
genis bir kitleye ulasma becerisini giiclendirmektedir
(Farshid, Plangger ve Nel, 2011: 228).

Facebook ve Twitter, 2006 yil1 itibari ile tiim diinyada
yaygin olarak kullanilmaya baslanmis ve en popiler
sosyal ag siteleri arasinda yer almaya devam etmistir.
Pinterest, Foursquare, Tumblr ve Spotify gibi bazi
sosyal ag siteleri belirli nislere hitap etmistir
(Hendricks, 2013). Sosyal medyanin ve kullanici
tarafindan olusturulan igerigin biiyliimesiyle birlikte
FM (miizik), YouTube (video paylasimi) ve Flickr
(fotograf paylasimi) gibi iceriklerin paylasimina dayali
daha fazla sosyal ag sitesi ortaya ¢ikmaya baslamistir
(Boyd ve Ellison, 2007). Pazar lideri Facebook (Meta),
bir milyar kayith hesabi asan ilk sosyal ag olmustur ve
2022 yilinda aylik 2,89 milyardan fazla aktif kullaniciya
sahiptir (Statista, 2022a). 2021 yilinda YouTube'un
diinyadaki kullanici sayisi 2.2 milyardir. Diinyadaki bu
sayinin 2025 yilina kadar 2.8 milyar kullaniciya
ulasmasi beklenmektedir (Statista, 2022b). Instagram
ilk olarak Facebook, Twitter, Tumblr ve Flickr gibi
sosyal medya  kanallarinda  farkhh filtreler
uygulandiktan sonra fotograf ¢ekmek ve paylasmak
amaciyla bir akilli telefon fotograf paylasim uygulamasi
olarak tanitilmistir. Gliniimiizde Instagram, tiim farkh
isletim sistemlerinde kullanilabilen ve hemen hemen
her tirli cihaz i¢in uygun olan bir platformdur
(Jargalsaikhan ve Korotina, 2016: 17).

Instagram, ¢evrimici fotograf veya video paylasmak
icin  etkileyici o6zelliklere sahiptir. Uygulama,
kullanicilarin herkese agik olarak baglanti kurmasina
olanak tanmmakta, boylece diger kullanicilarin
profillerine erisilebilmekte ve diger platformlarda
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begeni, yorum  ve fotograf veya  video
paylasabilmektedir (Lubis, Amelia, Ramadhani, Pane ve
Aryza, 2019: 2466). Instagram, agirlikli olarak is amach
kullanilan bir medyadir ve Y kusaginin alisveris icin
siklikla kullandigi bir platformdur (Pookulangara, Parr,
Tanoff ve Nix, 2017: 1). Instagram, kisinin kendi “ideal”
imajini olusturabilecegi bir platform haline gelmistir.
Kullanicilar, ¢evrimigi bir benlik imaji1 olusturmak igin
pek cok yatirim yapmaktadirlar. “Ideal benlik” kavramy,
olmak istenen bir Kisinin profilini olusturmak anlamina
gelmektedir (Solomon, Bamossy, Askegaard ve Hogg,
2010). Bu durum, her insanin kendi potansiyelini tam
olarak gerceklestirmeye istekli oldugu fikriyle
iligkilidir (Jargalsaikhan ve Korotina, 2016: 18). 2021
yilinda Instagram aylik 1.21 milyar aktif kullaniciya
ulasmistir. 2025 yilina kadar, kiiresel internet
kullanicilarinin  %31,2’sini olusturacak olan sosyal
medya platformunun aylik 1.44 milyar aktif kullanicisi
olacag1 tahmin edilmektedir. Nisan 2022 itibariyle,
kiiresel olarak aktif Instagram kullanicilarinin %17,1'i
25-34 yaslar arasindaki erkeklerdir. Diinya genelinde
Instagram kullanicilarinin yarisindan fazlasi 34 yasinda
veya daha genctir (Statista, 2022c).

Sosyal medya pazarlamasi bir iliriin ya da hizmetin
tanitiminin ~ saglanmasi, farkindalik ve marka
bilinirliginin artirilmasi, isletme ya da triin-hizmete
yonelik faaliyetlerin baslatilmasi i¢in sosyal aglar,
bloglar, sosyal isaretleme ve icerik paylasimi gibi
araclarla gerceklestirilen dogrudan ya da dolayh
pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir
(Gunelius, 2011: 22). Gilnlimiizde sosyal medya,
isletmelerin tiiketicilerle dogrudan bir araya gelmesini
saglayan ve pazarlama olanaklar1 yaratan bir
platformdur. Sosyal medya, geleneksel pazarlama
araglarina gore daha az maliyetlidir. Ayrica isletmelerin
daha genis tiiketici kitlelerine ¢ok daha kisa zamanda
dogrudan ulasmasini saglamaktadir (Kocak-Alan,
Tlimer-Kabaday: ve Eriske, 2018: 497).

Sosyal medya pazarlama araci olarak Instagram fiyat,
dagitim ve promosyon gibi pazarlama karmasindaki
temel gostergelere baglidir. Instagram kullanicilari
tarafindan sosyal medya pazarlama araci olarak
kullanilan Instagram’in islevi; hem akilli telefon hem de
iPhone kullanicilar1 i¢in kolay indirilebilir ve
kullanilabilir olmasi, kullanicinin istedigi her yerde ve
her zaman erisilebilir bir uygulama olmasi, istenen
tiriin ve hizmetlerin bulunmasina yardimci olmasi ve
trinleri alip satmayr miimkiin kilmasidir (Ibrohim,
Widodo, Wahyuni, Zulianto ve Kantun, 2021: 1).
Instagram’in pazarlamacilar arasindaki kullanimi,
genisleyen kullanici tabani1 yani sira bu sosyal agin
dengeli bir izleyici profiline sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Instagram’in kiiresel kullanici
kitlesindeki erkek ve kadin orani yaklasik aynidir
(Ziyadin, Doszhan, Borodin, Omarova ve Ilyas, 2019: 7).
Instagram  kullanicilarinin =~ ¢ogunlugu, {niversite
mezunu bireylerin veya 6grencilerin egemen oldugu
18-24 yaslarindaki genglerden genc yetiskinlere kadar
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uzanmaktadir. Bu kesimin internette ve sosyal
medyada mobil telefonlar aracilifiyla gezinerek daha
¢ok zaman harcadiklar1 gorilmistiir. Instagram
kullaniminin ~ yogunlugu, satin alma davranisi
gerceklesmese bile, iirltinil satin alma arzusunu artiran
irtin bilgisi arayisinin daha fazla ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir (Ibrohim vd., 2021: 1-2).

Bireylerin Instagram’da diger benzer sitelere gore daha
fazla vakit gecirmesi, Instagram tizerinden yapilacak
pazarlamanin 6nemli oldugunu diisiindiirmektedir.
Cogu zaman marka hashtag'leri, pek ¢cok etkilesime
sahip olmak icin yeterli olabilmektedir. Markalara
iliskin Instagram pazarlamasi eglence, etkilesim, moda,
kisisellestirme ve WOM olmak tizere bes temel ilkeye
dayanmaktadir (Khan, 2018: 120). Mangold ve Faulds
(2009) Instagram gibi sosyal medya araglarinin en son
haberleri ve sicak gelismeleri sundugunu ve ayni
zamanda temel {Uriin arama kanallari oldugunu
belirtmislerdir. Tiuketiciler, sosyal medyay1 Dbilgi
kaynagi olarak geleneksel tanitim faaliyetleri ile
yapilan kurumsal iletisime gore daha giivenli
bulduklari icin sik tercih etmektedirler.

Instagram, YouTube ve Facebook’ta pazarlama yapan
“influencer” adindaki kisiler, genellikle test ettikleri
irtnleri, fikirlerini belirterek veya cevrimici olarak
diger  kullanicilara  tanmitarak ~ sunmaktadirlar.
Influencer’larin Instagram’daki gonderileri, genellikle
gomiili icerik ve metinsel bir aciklama ile
zenginlestirilmis bir resim veya video seklindedir
(Sokolova ve Kefi, 2019: 1). Blog yazarlarinin ve
kullanic1 tarafindan iiretilen igeriklerin popilerligi,
markalarin Uriinlerini tanitmak igin influencer’larla
isbirligi yaptig1 “influencer marketing” ad1 verilen yeni
bir pazarlama bi¢imini ortaya ¢ikarmistir (De Veirman,
Cauberghe ve Hudders, 2017: 801). Ana akim
medyadaki nlii kisilerin aksine, influencer’larin
erisilebilir, inanilir, samimi ve dolayisiyla hayatlarinin
kisisel, genellikle kamuya acik olmayan yonlerini
takipgileriyle paylastiklart  ve onlarla bedenen
etkilesim kurduklari icin kolay iliski kurduklarina
inanilmaktadir (Abidin, 2016: 89-90). Bu durum,
tliketicileri goriis ve davraniglarina karsi daha duyarl
hale getiren para-sosyal etkilesim yaratabilmektedir.
Influencer ile izleyici arasindaki parasosyal etkilesim,
izleyicinin {riin yerlestirmesine yonelik tutumlar

iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmasim
saglamaktadir (Knoll, Schramm, Schallhorn ve
Wynistorf, 2015: 722). influencerlarin  {iriin

pazarlamasina iliskin onaylar1 son derece kisisel ve
kisisel yasamlarinin siirekli metinsel ve gorsel anlatim
akisiyla i¢ ice oldugundan, genellikle influencer’larin
tarafsiz gorisleri oldugu algilanmakta ve belirli
diizeyde ikna giicine sahip olmaktadir (De Veirman
vd., 2017: 801).

Instagram pazarlamasinda ideal benlik, kahramanlar
veya reklamlarda tasvir edilen basar1 ya da model
olarak hizmet eden insanlar gibi tiiketici kiltiirtintin
unsurlar tarafindan sekillendirilmektedir. Uriinler, bu
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ideal hedeflere ulasilmasina yardimci olduklarina
inanildig1 i¢in satin alinmaktadir. Bazi irinler,
tiiketicinin gercek benligi ile tutarl olarak algilandigi
icin secilirken, digerleri ideal benlik tarafindan
belirlenen standarda ulasmaya yardimci olmak ig¢in
kullanilmaktadir (Solomon, Askegaard ve Hogg, 2010:
210).

Tiketicilerin tutumlari, davranislar1 ve satin alma
aliskanliklart degismekte ve yeniliklerin birgogunun
pandemi sonrasinda da devam edecegi
ongorilmektedir. Tiiketiciler daha bilingli alisveris
yapmakta, yerel Uriinler almakta ve dijital ticareti
benimsemeye baslamaktadir. Cevrimici satislarin 2020
yilinda %36 arttig1 tespit edilmistir. Pandemi 6ncesi ve
pandemi sirasinda, isletmelerin Instagram marka
toplulugu tzerinde gergeklestirdigi sosyal medya
pazarlama faaliyetleri arasinda o6nemli farkliliklar
oldugu gorilmistiir (Nurnafia, Chandra, Marion ve
Ananda, 2021: 4357).

3| YONTEM

Bu arastirmada sosyal medya araglarindan Instagram
lizerinden yapilan pazarlamanin, tiiketicilerin satin
alma tutumlar1 ve davranislarina etkisini incelemek
amaglanmistir. Arastirmanin amacina yonelik veri
toplamak amaciyla c¢evrimici anket teknigi
kullanilmistir. Sonraki  basliklarda arastirma
hipotezlerinin kuramsal temeli, evren ve 6rneklem, veri
toplama siireci ve veri analizleri agiklanmistir.

3.1| Arastirmanin Teorik Cergevesi ve Hipotezler

Elektronik Bilissel ve duyussal unsurlardan farkindalik,
begeni (eglence), bilgi ve tercihlerin satin alma niyeti
ve davranislarimi etkiledigi literatiir ¢alismalarinda
gosterilmistir. Instagram kullanicilarinin eglenceye ve
bilgi edinmeye onem verdikleri (Blanco, Blacso ve
Azorin, 2010; Yoldas ve Ozaydln, 2017), bu unsurlarin
satin alma niyetlerini ve davranislarini etkiledigi
belirlenmistir (Giirel ve Alay; 2017; ince ve Bozyigit,
2018). Sosyal medyada irtinlere veya hizmetlere
iliskin pozitif tutumlari ifade eden begeni degiskeni de
tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu etkileyerek
onlar1 satin alma davranisina yonlendirmektedir (Can,
2017; Lee ve Hong, 2016). Farkindalik degiskeni ise,
sosyal medya pazarlamasinda markalara yonelik talebi
artirmada ilk asamay1 olusturmaktadir (Duffett, 2017:
23). Tiiketicilerin marka farkindaliklarinin artmasi,
markay: tercih etme ve satin alma niyetinin artmasim
saglamaktadir (Park ve Namkung, 2022: 3). Bu
aciklamalardan hareketle, arastirma modeline gore
olusturulan hipotezler su sekilde siralanmaktadir:

H1la: Farkindalik (bilissel tutum), tiiketici satin alma
tutumu lizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

H1b: Farkindalik (biligsel tutum), tiiketici satin alma
davranisi izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H2a: Bilgi (bilissel tutum), tiiketici satin alma tutumu
tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.
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H2b: Bilgi (bilissel tutum), tiiketici satin alma davranisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

H3a: Begeni/Eglendiricilik (duyussal tutum), tiiketici
satin alma tutumu tlizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

H3b: Begeni/Eglendiricilik (duyussal tutum), tiiketici
satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir.

H4a: Tercih (duyussal tutum), tiiketici satin alma
tutumu lzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

H4b: Tercih (duyussal tutum), tiiketici satin alma
davranisi tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

H5: Satin Alma Niyeti, tiiketici satin alma davranisi
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Arastirma modelinin olusturulmasinda satin alma
niyetinin  satin  alma  davramsini  etkileyip
etkilemedigine yonelik kuramsal temel Planli Davranis
Teorisi (PDT)’dir. Planli Davranis Teorisi (PDT),
Gerekceli Eylem Teorisinin gelistirilmis halidir. Theory
of Reasoned Action olarak adlandirilan Gerekgeli Eylem
Teorisine gore (Hill, Fishbein ve Ajzen, 1977),
tiiketiciler bir davranista bulunmadan 6nce alternatif
davranislarin sonuclarini goz Ooniinde
bulundurmaktadirlar (Lien, Wen, Huang ve Wu, 2015:
2). PDT’de temel unsur, tiiketicilerin belirli bir
davranist gerceklestirme niyetleridir. Dolayisiyla
tiiketicilerin satin alma davranisim1 gergeklestirmek
icin satin alma niyetlerinin gii¢lii olmasi, satin alma
davranmisinin gergeklesme olasiligin1  artirmaktadir
(Ajzen, 1991: 181). Bir davranisa yonelik tutum,
bireylerin davranigsal niyeti etkileyen bir gostergedir.
Tutumlar, davranigsal niyete yol acan eylemler i¢in bir
hazirhik asamasidir. Davranisa yonelik olumlu bir
tutum, genellikle bireyin hayatinda davranmasi igin
sececegi belirleyici faktor olmaktadir. Bu nedenle
tutum, bir kisiyi davranissal niyete yonlendirmede bir
aractir (Ajzen, 1991). Cevrimici satin alma bakimindan
tutumun davranigsal niyeti olumlu yoénde etkiledigi
belirlenmistir (Lubis vd., 2019: 2467).

3.2| Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, sosyal medya platformlarindan
Instagram hesabina sahip olan ve sahip olduklar
Instagram  hesabin aktif  olarak  kullanan
katilimcilardan olusmaktadir. “Hootsuite ve We Are the
Social 2021 Tiirkiye Dijital Raporu”na gore, Tiirkiye'de
Instagram kullanic1 sayisinin 46 milyona ulastig
belirlenmistir. Statistamin Mayis 2021 verilerine gore
bu rakam 47.32 milyondur. Evrenin ¢ok biiyiik olmasi
nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
Arastirmanin  evrenine  uygunluk  bakimindan
“Instagram kullanicis1 misiniz?” seklinde ayirici bir
soru sorulmustur. Bu soruya “Hayir” cevabi veren
katilimcilarin anketleri arastirmaya dahil edilmemistir.
Arastirma i¢in toplam 405 katilimciya ulasildiginda
veri toplama sonlandirilmistir. Instagram kullanicisi
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olmayan 12 katilimci ¢alismaya dahil edilmedigi i¢in
orneklem 393 kisiden olusmustur.

3.3| Veri Toplama ve Analiz

Arastirmada veri toplamak amaciyla kullanilan anket
formu arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Anket
formunda yer alan veri toplama araclari, kisisel bilgi
formu ve tiketicilerin satin alma tutum ve
davranislarina iliskin olcekten olusmaktadir. Kisisel
bilgi formunda yer alan bu degiskenler; yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim durumu, meslek, giinliik internet
kullanim siiresi, giinliik sosyal medya kullanim siiresi,
glnliik Instagram’da harcanan siire ve Instagram
platformunun kullanildig1 siire olarak siralanmistir.
Arastirmada satin alma tutumu ve davranisini 6lgmek
icin kullanilan dlgek toplam 38 madde ve 6 boyuttan
meydana gelmektedir. Olgek, literatiirde sosyal medya
ve Instagram araciligiyla yapilan pazarlamanin, satin
alma tutumu ve davranisina etkisini inceleyen
calismalardan uyarlanarak gelistirilmistir. Farkindalik,
Tercih ve Satin Alma Davranisina iligskin sorular Duffett
(2017) tarafindan yapilan arastirmadan, Begeni ve
Satin Alma Niyetine iliskin sorular Can (2017)
tarafindan yapilan arastirmadan, Eglendiricilik ve
Bilgilendiricilige iliskin sorular ise Ince ve Bozyigit
(2018) tarafindan yapilan arastirmadan elde
edilmistir. Olgme araci sirasiyla 8 madde farkindalik
boyutu (bilissel tutum), 6 madde bilgi boyutu (bilissel
tutum), 5 madde begeni/eglendiricilik boyutu
(duyussal tutum), 8 madde tercih boyutu (duyussal
tutum), 3 madde satin alma niyeti boyutu (davranissal
tutum) ve 8 madde satin alma davranis1 boyutundan
olusmaktadir. 5°1i Likert tipi Ol¢ekte yer alan bazi
sorularda ters puanlama mevcuttur.

Veri toplama siirecinde COVID-19’un etkileri nedeniyle
devam eden kisitlamalar dogrultusunda daha hizl veri
toplamak amaciyla calisma Orneklemine ¢evrimici
anketlerin uygulanmasi uygun gorilmistiir. Veri
toplama aracinin yer aldig1 anket formu, cevrimici
olarak Google Anketler iizerinden katilimcilara
sunulmustur. Her bir anket yaklasik 10-15 dakika
stirmistir. Anket formlarma iliskin  olarak
katilmcilardan herhangi bir eksik geri doniisiin
alinmasi durumunda, bu formlar ¢alismadan elenmis
ve veri analizine alinmamaistir.

Arastirmadan elde edilen verilerin ¢éziimlenmesinde
SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 25.0
programi kullanilmistir. Arastirmanin hipotezlerine
yonelik olarak oncelikle tanimlayici istatistiklerden
ortalama, standart sapma, ytlizde ve frekans degerleri
belirlenmistir. Veri toplama aracinin giivenirligini
bulmak  amaciyla Cronbach  alfa  katsayisi
hesaplanmustir. Olgek boyutlarina iliskin Cronbach alfa
katsayilar1 Tablo 1'de gdsterilmistir.
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Tablo 1. Veri Analizi Sonucunda Elde Edilen Cronbach Alfa
Katsayilar1

Olgek Boyutlar1  Cronbach Alfa Katsayisi Faktor Sayisi
Farkindalik 0,715 8

Bilgi 0,862 6

Begeni / Eglendiricilik 0,848 5

Tercih 0,831 8

Satin Alma Niyeti 0,841 3

Satin Alma Davranisi 0,805 8

Toplam Olcek 0,948 38

Tablo 1’e gore Cronbach alfa katsayilari incelendiginde,
farkindalik boyutunun olduk¢a giivenilir, diger tiim
boyutlarin ise yiliksek derecede giivenilir oldugu
sonucuna varidmistir. Dolayisiyla veri toplama
aracindan elde edilen bulgularin giivenirliginin ytiksek
oldugu soylenebilir.

Demografik degiskenlere gore o6lcek puanlarinin
farklilasip farklilasmadigini belirlemek icin ANOVA ve t
testleri kullanilmistir. Anlamli farkliligin hangi gruplar
arasinda oldugunu tespit etmek icin LSD testine
basvurulmustur. Bagimsiz degiskenlerin bagimlh
degiskene etkilerini belirlemek amaciyla ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Analiz bulgularinin
degerlendirilmesinde %95 giiven araliglt (p<0,05)
dikkate alinmistir.

4 | BULGULAR VE TARTISMA

Bu boéliimde tiiketicilerin demografik 6zellikleri, satin
alma niyeti ve davramslarina yonelik tanimlayici
istatistikler, istatistiksel anlamliliklar ve hipotez
testlerine ait bulgulara yer verilmistir.

4.1| Demografik Bulgular

Arastirmada yer alan katilimclarin demografik
ozellikleri arasinda Kkisisel bilgiler ve internet-
Instagram kullanimiyla ilgili bilgiler bulunmaktadir.
Demografik 6zelliklere iliskin frekans analizi Tablo 2’de
verilmistir.

Tablo 2. Frekans Analizi Sonuglari

Demografik degiskenler Gruplar N %
Instagram Kullanicis1 Misiniz? Evet 393 97,0
Hayir 12 3,0
Yas 18-25 163 40,2
26-35 167 41,2
34-45 44 10,9
46-55 28 6,9
S56yas + 3 0,7
Cinsiyet Kadin 261 64,4
Erkek 144 35,6
Medeni Durum Evli 164 40,5
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Bekar 241 59,5
Egitim Durumu  [lkégr. 25 6,2
Lise 67 16,5
On lisans 93 23,0
Lisans 159 39,3
Lisansisti 61 15,1
Meslek Ogrenci 124 30,6
Ev hanimi 54 13,3
Kamu c¢alisani 50 12,3
Ozel sektor 95 23,5
Serbest meslek 27 6,7
Diger 55 13,6
Giinliik Internet Kullanim Siiresi
0-2 Saat 82 20,2
3-4 Saat 130 321
5-6 Saat 128 31,6
7-9 Saat 43 10,6
10-11 Saat 22 5,4
Giinlik Sosyal Medya Kullanim Stiresi
0-2 Saat 151 37,3
3-4 Saat 158 39,0
5-6 Saat 66 16,3
7-9 Saat 21 52
10-11 Saat 9 2,2
Instagramda Harcanan Yaklasik Stire
0-2 Saat 248 61,2
3-4 Saat 105 25,9
5-6 Saat 32 7,9
7-9 Saat 14 3,5
10-11 Saat 6 1,5
Ne Kadar Siiredir Instagram Platformunu Kullaniyorsunuz?
1 Yildan Az 22 5,4
1-3 Yl 84 20,7
4-6 Y1l 188 46,4
7-9 Yil 92 22,7
10-11 Y1l 19 4,7
405 100,0

Tablo 4’e goére katiimcilarin %97’sinin Instagram
kullanicis1  oldugu  belirlenmistir.  Katilimcilarin
%40,2’sinin 18-25 yas ve %41,2’sinin 26-35 yas
araliginda oldugu, %64,4’iinlin erkek, %35,6’s1nin
kadin oldugu, %59,5'inin bekar, %40,5’inin evli,
%39,3’tinlin lisans mezunu, %23,0'inin 6n lisans
mezunu, %16,5’inin lise mezunu, %15,1’inin lisansiisti
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mezunu, %6,2’sinin ise ilkogretim mezunu oldugu
belirlenmistir. Katilimcilarin mesleklerine
incelendiginde %30,6’sinin 68renci, %23,5’inin 06zel
sektor calisani, %13,6’sinin diger meslek mensubu,
%13,3’linlin ev hanimi, %12,3’liniin kamu ¢alisan1 ve
%6,7’sinin ~ serbest  meslek  c¢alisani  oldugu
belirlenmistir. Giinliik internet kullanim siirelerine
bakildiginda, %32,1’inin internette 3-4 saat aralifinda,
%31,6’s1n1n 5-6 saat araliginda, %20,2’sinin 0-2 saat
araliginda, %10,6’sinin 7-9 saat araliginda, %5,4’tiniin
10-11 saat vakit harcadigi belirlenmistir. Glinliik sosyal
medya kullanim siireleri incelendiginde, %39’unun
sosyal medyada 3-4 saat araliginda, %37,4’tinlin 0-2
saat araliginda, %16,3'iinlin 5-6 saat araliginda,
%>5,2’sinin 7-9 saat araliginda, %2,2’sinin 10-11 saat
araliginda vakit gecirdigi belirlenmistir. Katilimcilarin
glnliik Instagram kullanim siirelerine bakildiginda,
%61.2’sinin 0-2 saat arasinda, %25,9'unun 3-4 saat
arasinda, %7,9'unun 5-6 saat araliginda, %3,5’inin 7-9
saat araliginda, %1,5’inin ise 10-11 saat aralifinda
vakit harcadigl goriilmistiir. Katilimcilarin Instagram
platformunu kullanma siirelerine bakildiginda, 4-6 yil
arasi siiredir Instagram kullananlarin orani %46,4, 7-9
yidir kullananlarin  oram1  %22,7, 1-3 yildir
kullananlarin orant %20,7, 1 yidan az siiredir
kullananlarin orant %5,4, 10-11 yildir kullananlarin
orani %4,7 olarak bulunmustur.

4.2| Tiiketicilerin Satin Alma Tutumu ve Davranislarina
fligkin Bulgular

Bu béliimde katilimcilara uygulanan o6lcekten elde
edilen tanimlayic1 istatistiklere yer verilmis ve
demografik dzelliklere gore satin alma tutumu ve satin
alma davranisi puanlari arasinda anlamli farkhliklar
olup olmadig: incelenmistir. Olgek alt boyutlarina ait
bulgular Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Olgek Alt Boyutlarina iliskin Tanimlayici Istatistikler

Olgek alt boyutlar1 N Ortalama Std. Sapma
Farkindalik 393 3,59 0,59
Bilgi 393 3,58 0,79
Begeni 393 3,25 0,86
Tercih 393 2,92 0,39
Satin Alma Niyeti 393 3,44 0,88
Satin Alma Davr. 393 3,06 0,38

Katilimcilarin 6lgege verdikleri yanitlarin ortalama
puanlar1 incelendiginde, farkindalik puanlarinin
ortalamasi1 3,5940,59, bilgi puanlarinin ortalamasi
3,58+0,79, begeni puanlarinin ortalamasi 3,25+0,86,
tercih puanlarinin ortalamasi 2,9240,39, satin alma
niyeti puanlarinin ortalamasi 3,44+0,88 ve satin alma
davranis puanlarinin ortalamasi1 3,06+0,38 olarak
hesaplanmistir. Bulgulara gore sirasiyla farkindalik,
bilgi ve satin alma niyetinin en yiiksek ortalamalara
sahip oldugu gorilmektedir.
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Tablo 4. Cinsiyet Degiskenine Gore Satin Alma Niyeti Puanlari
ile Satin Alma Davranisi Puanlari Arasindaki Farklilik

Ortalama o i dF, ]

Cinsiyet N
Sapma

Kadin 257 3,51 0,83
Etkek 136 330

Satm Alma Niyeti 2334 391 0,020%

Kadin 257 3,07 0,35

Satin Alma Davranigi
Erkek 136 3,05

0475 391 0,635

Tablo 4’e gore arastirmaya katilanlarin cinsiyetlerine
gore satin alma niyeti ve satin alma davranisina
verdikleri puanlarin ortalamalar1 arasindaki fark
bagimsiz drneklem t testi ile incelenmistir. Bu durumda
cinsiyete gore puan ortalamalari arasindaki fark, satin
alma niyeti ortalamalar1 arasinda tespit edilmistir
(t(391,0.05):0,020<0,05). Bu durumda kadin
katilmcilarin ~ (3,514+0,83) erkek  katilimcilara
(3,301+0,95) gore satin alma niyetlerinin daha fazla
oldugu gozlenmistir.

Tablo 5. Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi Degiskenine
Gore Satin Alma Niyeti Puanlari ile Satin Alma Davranisi
Puanlar Arasindaki Farklilik

Giinliik Sosyal Medya Std,
Kullanim Siiresi N Ortalama Sapma ¥ L
0-2 Saat 141 325 0,91
Satin Alma 34 é:,aal 156 3,5_8 0,81
Niyeti 5-6 Saat 66 3,62 0,82 4,634 0,001*
! 7-9 Saat 21 3,05 0,79
10-11 Saat 9 349 1,39
0-2 Saat 141 3,00 037
Satin Alma 34 é:,aal 156 3,10 0,34 _
Davrams: 5-6 Saat 66 3,15 035 2442 0,046*
7-9 Saat 21 3,04 0,49
10-11 Saat 9 2,96 0,81

*Ortalamalar arasindaki fark 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 5’'te katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim
siirelerine gore satin alma niyeti ve satin alma
davranmisina  verdikleri  puanlarin  ortalamalari
arasindaki fark tek yonlii Varyans Analiz (ANOVA) ile
incelenmistir. Bu durumda giinlik sosyal medya
kullanim  siirelerine goére satin alma niyeti
(F0.05,4,404=4,634, p=0,001) ve satin alma davranisi
puan ortalamalann (F0.05,4,404=2,442, p=0,046)
arasinda anlamh farkhliklara rastlanmistir. Bu
farkliliklarin medya kullanma siirelerinden hangi
gruptan kaynaklandigini tespit etmek amaciyla ikili
karsilastirma testi LSD testine bagvurulmustur.

LSD testine gore, katilimcilarin giinlik sosyal medya
kullanimina gore satin alma niyeti puanlar1 arasindaki
farkliligin giinde 0-2 saat sosyal medya kullananlar ile
glinde 3-4 saat ve giinde 5-6 saat arasinda oldugu ve
glinde 0-2 saat sosyal medya kullananlarin, giinde 3-4
saat (p=0,001) ve 5-6 saat (p=0,004) sosyal medya
kullananlara gore satin alma niyetlerinin daha diisiik
oldugu tespit edilmistir. Diger yandan giinde 7-9 saat
sosyal medya kullananlar ile giinde 3-4 saatve giinde 5-
6 saat arasinda anlamh farklilik oldugu ve giinde 7-9
saat sosyal medya kullananlarin, giinde 3-4 saat
(p=0,009) ve 5-6 saat (p=0,008) sosyal medya
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kullananlara goére satin alma niyetlerinin daha diisiik
oldugu gozlenmistir. Giinliik sosyal medya kullanimina
gore, satin alma davranisi arasindaki farkliligin giinde
0-2 saat sosyal medya kullananlar ile giinde 3-4 saat ve
glinde 5-6 saat arasinda oldugu ve giinde 0-2 saat
sosyal medya kullananlarin, giinde 3-4 saat (p=0,026)
ve 5-6 saat (p=0,007) sosyal medya kullananlara gore
satin alma davramislarinin daha disiik oldugu
gozlenmistir.

Tablo 6. Yas Degiskenine Gore Satin Alma Niyeti Puanlari ile
Satin Alma Davranisi Puanlari Arasindaki Farklilik

Std. )
Yag N Ortalama Sapma F R
18-25 159 3,57 0,82
26-35 164 3,46 0,81
S“:_'i“f::l'“ 3445 2 3 101 494 001
! 46-55 26 2,90 1,01
56 Yas Uzeri 2 2,50 2,12
18-25 159 3,10 0,36
Sahn Alma 26-35 164 3,09 0,34
Davramg: 34-45 42 3,01 0,46 4877 0,001*
46-55 26 2,82 0,40
56 Yag Uzeri 2 2,50 0,86

*Ortalamalar arasindaki fark 0.05 diizeyinde anlamhdir.

Tablo 6’da katilimcilarin yasina gore satin alma niyeti
(F0.05;4,404=4,924, p=0,001) ve satin alma davranisi
puan ortalamalan (F0.05,4,404=4,877, p=0,001)
arasinda anlamli farkliliklara rastlanmistir. Hangi
gruplar arasinda farklilik oldugu incelendiginde; satin
alma niyeti puan ortalamalari arasindaki farkliligin 18-
25 yas araligindaki katimcilar ile 34-45 yas
araligindaki ve 46-55 yas araligindaki katilimcilar
arasinda oldugu ve 18-25 yas araligindaki
katilmcilarin, 34-45 yas araligindaki katilimcilara
(p=0,014) ve 46-55 yas aralifindaki katilimcilara
(p=0,000) gore satin alma niyetlerinin daha yiiksek
oldugu gozlenmistir. Ayrica 46-55 yas araligindaki
katilmcilarin, 18-25 yas aralifindaki katilimcilara
(p=0,000) ve 26-35 yas araligindaki katihimcilara
(p=0,002) gore satin alma niyetlerinin daha diisiik
oldugu gozlenmistir. Yasa gore satin alma davranisi
puan ortalamalar arasindaki farkliligin 46-55 yas
araligindaki katilimcilar ile 18-25 yas araligindaki
katilmcilar  (p=0,000), 26-35 yas araligindaki
katilimcilar (p=0,001) ve 34-45 yas araligindaki
katilimcilar (p=0,031) arasinda oldugu ve 46-55 yas
araligindaki katilmecilarin 45 yasindan daha kiigiik
yasta olan katiimcilara gore satin alma davranis
ortalamalarinin daha diisiik oldugu gozlenmistir.

4.3| Regresyon Analizi Bulgulan

Bu boliimde ¢oklu regresyon analizi sonuglarina yer
verilerek farkindalik, bilgi, begeni ve tercih
degiskenlerinin satin alma niyeti ve satin alma
davranisina etkileri yorumlanmistir.
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Tablo 7. Regresyon Analizi Sonuglan
Satin Alma Davranigt

Satin Alma Niyeti

Bafimsiz Defiskenler

t r B t ]
Farkindalik 0,069 2124 0,034* 0410 1162 0,000
Bilgi 0,053 1973 0,054 0278 5859 0,000
Begeni (Eglendiricilik) 0,157 6,679 0,000* 0381 9179 0,000
Tercih 0,191 4320 0,000* 0329 4205 0,000

Ry=0,784; R =0,615; Rpes=0.580; R=0,337

Analiz bulgularina goére farkindalik, bilgi, begeni ve
tercih alt boyutlarinin satin alma davranisi ve satin
alma niyetine anlaml etkilerinin oldugu belirlenmistir.
Farkindalik, bilgi, begeni ve tercih bagimsiz
degiskenleri satin alma niyetindeki varyansin (r=,615)
%61,5’ini aciklarken, satin alma davranisindaki
varyansin (r=0,337) %33,7’sini ac¢iklamaktadirlar
(p=0,000). Bagimsiz degiskenlerden bilgi boyutunun
tiketici satin alma davramis1 iizerinde etkisinin
olmadig1 (t=1,973, p=0,054) gozlenmistir. Buna gore
Instagram’da bilgi arayisinin tek basina satin alma
davranisi yaratmadigi sdylenebilir. Farkindalik, begeni
ve tercihin tiiketici satin alma davranisini pozitif yonde
ve anlamh sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Satin
alma niyetini ise tiim alt boyutlar pozitif yonde ve
anlamli sekilde etkilemektedir. Elde edilen bu
bulgulardan hareketle H1, H3 ve H4 hipotezlerinin
desteklendigi, H2 hipotezinin desteklenmedigi ortaya
cikmaktadir.

Tablo 7’de bulunan (3 degerleri incelendiginde, satin
alma davranisina en fazla etki eden degiskenlerin
sirasiyla tercih ($=0,191), begeni ($=0,157) ve
farkindalik ($=0,069) oldugu belirlenmistir. 3
degerleri satin alma niyeti agisindan incelendiginde,
farkindaligin (f=0,410) satin alma niyeti lzerinde
daha fazla etkiye sahip oldugu goériilmektedir.

Elde edilen bulgulara goére katilimcilar, Instagram’in
tiriin veya hizmetlere iliskin bilgilendirici bir kaynak
olmasina en az Onemi vermektedir. Instagram
pazarlamasinin katilimcilarda olumlu bir tutum
olusturmasi i¢in en 6nemli faktdriin iiriin farkindalig
yaratmasi oldugu isletmeler tarafindan dikkate
alinmalidir. Ayrica Instagram’in kullanicilar tarafindan
bir eglence kaynag olarak tercih edildigi, bu nedenle
liriin veya hizmet begenisinin de dn planda tutulmasi
gerektigi ortaya c¢ikmaktadir. Olumlu marka imaji
yaratmak ve tiiketicilerin marka tercihlerinin
degistirilmesini  saglamak icin de Instagram
pazarlamasinin olumlu bir tiiketici tutumu olusturmasi
beklenmektedir. Diger yandan tiiketicilerin
Instagram’da gordiikleri bir {iriinii veya hizmeti satin
alma davranis1 gostermelerinde iiriin veya hizmet
bilgisinin yeterli olmadig1 goriilmiistiir. Diger bir
ifadeyle, Instagram’in hedonik tiikketim ydniiniin
faydaci tiikketime agir bastifi ortaya c¢ikmistir.
Instagram pazarlamasinda Uriinlerin bilgilendiricilik
ozelliklerinin  satin  alma  tutumunu olumlu
etkilemesine ragmen bu olumlu tutumun satin alma
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davranisina déntismedigi tespit edilmistir. Farkindalik,
begeni ve tercih boyutlari acisindan olumlu tutumlarin
satin alma davranisina doniistiigii gozlemlenmistir. Bu
nedenle Instagram pazarlamasinda bu {i¢ boyuta
oncelik verilmesinin, isletmeler agisindan daha karh
olacag diistiniilmektedir.

Tabla 8. Satin Alma Niyetinin Satin Alma Davranigina Etkisi

) Satin Alma Davranigi
Bafimsiz Defisken
B ! R
Satin Alma Niyeti 0278 16,653 0,000
Rig=0.644; R=0.415

Tablo 8'deki regresyon analizi sonuglarina gore,
katilmcilarin = satin  alma niyetinin satin alma
davranisina pozitif ve anlamli etkisinin oldugu
gozlenmistir (p=0,000). Analiz sonucunda satin alma
niyeti, satin alma davranisinin istatistiksel olarak
anlaml sekilde (r=,644) %64,4'tini acgiklamistir.
Boylece katilimcilarin satin alma niyetinin artmasiyla
satin alma davranisi gosterme egilimlerinin de arttig
soylenebilir. Elde edilen bulgulardan hareketle H5
hipotezinin desteklendigi ortaya ¢ikmistir.

Tartisma

Yapilan arastirmada Instagram pazarlamasinin
tiiketicilerde satin alma tutumlar1 ve davranislarini
nasil etkiledigini belirlemek amag¢lanmistir. Arastirma
sonucunda yas, cinsiyet ve giinliik sosyal medya
kullanim siiresinin tiiketici satin alma niyeti ve
davraniglari arasinda farklilik yarattigi belirlenmistir.
Hipotezlere iliskin bulgular incelendiginde ise,
Instagram tutumunu ifade eden farkindalik, begeni,
bilgi ve tercihin satin alma niyetini ve davranisini
etkiledigi gorilmistir.

Literatiirde yas, cinsiyet ve sosyal medya kullanim
siirelerinin elde edilen bulgularla paralel oldugu tespit
edilmistir. Geng tiiketicilerin sosyal medya pazarlamasi
araciliflyla satin  alma niyeti ve satin alma
davranislarinin pozitif yonde etkilendigini gosteren
bir¢ok literatiir calismas1 mevcuttur (Jargalsaikhan ve
Korotina, 2016; Giirel ve Alay, 2017; Ozcan ve Akinci,
2017; Sahin, Caglhiyan ve Baser, 2017; Ince ve Bozyigit,
2018; Laura, 2018; Duffett, 2020). X Kusag
tiiketicilerde yas ile iiriin ve hizmet satin almak icin
interneti kullanma olasilig1 arasinda negatif bir iliski
bulunurken, Y Kusaginda satin alma davranisi ve yas
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur (Lissista ve Kol,
2016). Duffett (2020) 13-14 yas araligindaki daha geng
kitlenin YouTube pazarlama iletisimi ile satin alma
tutumlarinin  olumlu etkilendigini tespit etmistir.
Ayrica YouTube platformunu daha az siiredir kullanan,
daha sik oturum acgan, platformda daha kisa siire
geciren, daha fazla sayida reklam izleyen geng
tiiketicilerin daha fazla etkilendigi goériilmiistiir.
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Cinsiyetle ilgili ¢alisma bulgularinda Koca ve Kog
(2016) erkek ve kadin tiiketicilerin giyim tiriinleri satin
alma davranmislarinda moda ve marka bilinirligine
iliskin algt ve tercihlerinin farkli oldugunu
belirlemislerdir. Kadinlarin satin alma davranisinda
moda, erkeklerin satin alma davranisinda ise marka
farkindaliginin etkili oldugu gorilmistiir. Lee ve
Cormier (2010) mobil alisverisin benimseme oraninin
kadinlarda daha gii¢lii oldugunu ve bunun tiiketici
tutum ve  davraniglarinda  etkili = oldugunu
belirtmislerdir. Bannister, Kiefer ve Nellums (2013)
Uiniversite 06grencilerinin Facebook reklamlarina
yonelik tutumlarin kadinlarda daha olumlu oldugunu
gormislerdir. Ruane ve Wallace (2013) sosyal aglarin
marka tiiketim dinamikleri iizerinde énemli bir etkiye
sahip oldugunu ve kadinlarin moda alisverisinde
cevrimici  alisveris  davranislarini  etkiledigini
desteklemislerdir. Duffett (2017) sosyal medya
pazarlama iletisimi agisindan gen¢ kadinlarin daha
yuksek diizeyde begeni (duygusal tutum) sergiledigini
goOstermistir.

Bir baska onemli degisken olan giinliik sosyal medya
kullanim stiresinin, tiiketici davranislarinda énemli bir
etkisi oldugu literatiir arastirmalarinda gosterilmistir
(Durukan ve Bozaci, 2012; Lee, Bright ve Eastin, 2021).
Lee, Bright ve Eastin (2021) giinliik sosyal medya
kullanim siiresinin, sosyal medya pazarlamasi
araciliglyla internet sayfasi ziyaret sikligini ve
mutlulugu anlamli sekilde yordadigini géstermislerdir.
Bu durum, bir internet sayfasini daha ¢ok siireyle ve
siklikla ziyaret eden tiiketicilerin satin alma
sikliklarimin artmasimi saglamistir. Gilinliik sosyal
medya kullanim siiresi olumlu ve olumsuz WOM
davraniglarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Diger bir
ifadeyle, giinliik kullanim siiresi arttik¢a tiiketicilerin
WOM davranislar1 beklendigi gibi artmaktadir
(Durukan ve Bozaci, 2012: 42). Oz (2015) seyahat
amagch sosyal medya kullanimiyla iliskili ¢alismasinda,
mobil internet baglantisina sahip olmanin giinliik
sosyal medya kullannmimi en ¢ok etkileyen
parametrelerden biri oldugunu belirlemistir.

Calismanin temel hipotezi olan “Satin alma niyeti,
tiiketici satin alma davranisi iizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir.” yapilan istatistiksel analizler
sonucunda desteklenmistir. Literatiirde benzer sekilde
Ince ve Bozyigit (2018) tekstil iiriinlerinde Instagram
pazarlamasi ile Y ve Z kusaginin satin alma niyetinin
satin alma davranisimi etkiledigini belirlemislerdir.
Ayrica Y kusaginda Instagram reklamlarina Kkarsi
eglendiricilik tutumunun satin alma oncesi ve sonrasi
davraniglart etkiledigi gorilmistir. Can (2017)
eglence tutumunun satin alma niyetini pozitif
etkiledigini desteklemistir. Duffett (2020), Z kusaginda
kozmetik tiriinlerin Youtube araciligiyla pazarlanmasi
sayesinde satin alma niyetinin satin alma davranisini
etkiledigini gostermistir. Gilincel ¢alismalarin ortak
noktasi, sosyal medya pazarlamasinda Y ve Z kusagina
odaklanildigin1 goéstermektedir. Akilli telefon, sosyal
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medya ve internetin satin alma Kkarar siirecinde
kullaniminin geng bireyler arasinda daha yaygin oldugu
diinya genelinde kabul edilmektedir. Onceki
calismalarda da fiziksel veya cevrimici satin alma
streclerinde, tiiketici satin alma niyetinin satin alma
davranislarini anlamh etkiledigi goriilmiistiir (Ajzen,
1991; Lien vd., 2015; Lubis vd., 2019).

Instagram pazarlamasi, tiiketici satin alma niyeti ve
davranislarini olumlu etkilemektedir (Pelling ve White,
2009; Jargalsaikhan ve Korotina, 2016; Ziimrtt, 2016;
Duffett, 2020; Sundararaj ve Rejeesh, 2021). Ozellikle
Covid-19 salgininda getirilen kisitlamalar, sosyal
medya kullaniminin yiiksek derecede benimsenmesini
saglamistir. Pandemi siirecinde isletmelerin sosyal
medya pazarlama faaliyetlerinin anlamli sekilde arttig
tespit edilmistir (Nurnafia vd., 2021). Benzer sekilde
son yillarda artan Instagram ve Youtube influencer
sayilari, bu Kkisilerin tiiketici kararlarini etkileme
olasiligini artirmistir. Abidin (2016) bu Kisilerin
tiketicilerle iletisim kurarak gercek yasamlarinda
drinleri nasil kullandiklarini anlatan samimi videolar
yayinlamalarinin, tiiketicilerin satin alma tutumlarini
son derece etkilemeye basladigini desteklemistir. Knoll
vd. (2015) bu parasosyal etkilesimin {riin
yerlestirmede son  derece etkili oldugunu
gostermislerdir. Solomon vd. (2010) bu etkilesimde
tiketicinin kendi benligi ile tutarli olan Kkisiler ve
pazarlanan flriinlerle 6zdeslestigini savunarak satin
alma tutumu olusturuldugunu  belirtmislerdir.
Tirkiye’de yapilan ¢alismalarda da benzer bulgulara
ulagilmistir.  Canoglu, Oz ve Yenilmez (2021)
parasosyal etkilesim ile fiziksel c¢ekicilik, sosyal
cekicilik, eglence giidiisii ve iliski kurma giidiisi
arasinda anlaml iligki oldugunu belirlemislerdir. Bu
iliskide en etkili boyutun eglence giidiisii oldugu tespit
edilmistir.

Khan (2018) liks markalar i¢in Instagram
pazarlamasinin tiiketici tercihi, sadakati ve yliksek fiyat
O6deme istegi lizerindeki dogrudan etkisi oldugunu ve
tiiketici davranislarimi pozitif ve anlaml gsekilde
etkiledigini  belirtmistir. Laura (2018) sosyal
influencer’larin Instagram araciligiyla gen¢ kadinlarin
yasam tarzi iiriinlerini (taki ve aksesuar) satin alma
niyeti ve davranisini pozitif yodnde artirdigini
gozlemlemistir. Jargalsaikhan ve Korotina'ya (2016)
gore tliketicilerin az taninan tnliilere yonelik tutumu
genellikle olumludur ve olumlu tutumu belirleyen ana
faktor inlilerin giivenilirligidir. Park ve Namkung
(2022) Instagram pazarlama faaliyetlerinin etkilesim,
eglence, kisisellestirme ve trend olma o6zelliklerinin
marka farkindaligi, marka imaji1 ve algilanan kaliteyi
etkiledigini ve bunlarin da tutumsal sadakat ve
davranigsal baghliga (Instagrami yeniden kullanma
niyetine) yol actigin1 gostermislerdir. Sosyal medya
pazarlamasinin tiiketici satin alma niyeti ve davranisini
etkiledigi diger calismalar tarafindan da
desteklenmistir (Prabowo, Bramulya ve Yuniarty,
2020).
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Farkindalik boyutuna iligkin literatiir bulgularinda,
tiketicilerin ~ satin alma  kararlarinin  marka
farkindaligindan pozitif yonde etkilendigi siklikla
vurgulanmaktadir (Chi, Yeh ve Yang, 2009; Hanzaee ve
Yazd, 2010; Lee ve Shin, 2010; Malik vd., 2013; Shahid,
Hussain ve Azafar, 2017). Bilgi boyutuna iliskin
literatlir bulgularinda, iirtin, hizmet ve magaza
bilgisinin tiiketici satin alma niyeti ve davranislarini
onemli 6lciide etkiledigi gosterilmistir (Alalwan, 2018;
Harahap vd., 2018; Wu vd., 2020). Bilgilendiricilik ve
eglencenin birlikte alisveris yapan kisilerde hedonik
tiketimi artiran uyaricilar oldugu bulunmustur
(Alalwan, 2018; Wu vd., 2020).

Begeni  (eglence), sosyal medya pazarlamasi
arastirmalarinda en 6nemli degiskenlerden birisidir.
Sosyal aglar, eglence sayesinde zamanla ©onem
kazanmistir. Eglence, baskiy1 azaltmanin veya kacgisin
bir yolu olarak goriilmektedir (Lee ve Ma, 2012).
Onceki calismalar, sosyal medya iizerinden eglence
sunmanin, markaya karsi tutumu etkileyen olumlu
duygular uyandirdigini  desteklemistir. McQuail'e
(2005) gore sosyal medya araciligiyla elde edilen
eglence doyumu, kullanicinin kagis, keyif alma ve
kaygidan kurtulma ihtiyaglarini karsilama yetenegi ile
Olgiilebilir. Sosyal medya tizerinden eglence sunmak,
kullanicilart memnun etmekte ve markaya karsi gii¢lii
bir begeni veya duygunun gelismesini saglamaktadir
(Sheth ve Kim, 2017: 65).

Tercih boyutundaki bulgularda, sosyal medya
pazarlamasi ve reklamlarinin marka tercihleri ve satin
alma niyeti gibi tutumlar tizerinde etkili oldugu cesitli
calismalarla desteklenmistir (Bond, Ferraro, Luxton ve
Sands, 2010; Emor ve Pangemanan, 2015; Pool, Asian,
Abareshi ve Mahyari, 2018; Dam, 2020). Ote yandan
marka tercihi, tiiketicileri markay1 satin almaya ve bu
aktiviteyi tekrar etmeye iten unsur olmustur
(Soenyoto, 2015; Ebrahim vd., 2016). Dam (2020)
tiiketici tarafindan algillanan marka degerinin marka
tercihi tlizerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya
koymus, bu tercihin de satin alma niyetini yordadigini
belirlemistir. Tercihe iliskin ¢alismalarda marka
glveninin, bireysel iliskilerde ve marka ile alic
arasinda kalict bir bag kurulmasinda hayati énem
tasidigl tespit edilmistir (Aydin ve Taskin, 2014).

Tim bulgular degerlendirildiginde, sosyal medya
pazarlamasinin satin alma tutumlari ve davranislarina
yonelik  olumlu  etkilerinin  belirgin  oldugu
goriilmektedir. Ancak sosyal medya aktivitelerini de
icerik, imaj, giiven gibi pek c¢ok farkli degiskenin
etkilemesi nedeniyle farkli araci degiskenlerin satin
alma niyeti ve davranislar lizerinde yordama etkisi
oldugu anlasilmaktadir. Bulgularin ayrica farkh
sektorlerde ve farkli oOrneklemlerde degisiklik
gosterdigi, ancak genel kanimin sosyal medya
pazarlamasi ile tiiketici satin alma tutum ve
davraniglart olumlu yénde artiracak sekilde oldugu
tespit edilmistir.
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5| SONUC

Sosyal medya, pazarlama ve reklamcilik faaliyetlerinin
yuritildigi bir platform olarak giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Isletmeler, sosyal medya
reklamlarina ¢ok fazla zaman, para ve Kkaynak
harcamaktadirlar. Bununla birlikte, isletmelerin
tiiketicileri basarili bir sekilde kendilerine ¢ekmek ve
onlar1 markalarini satin almaya motive etmek igin
sosyal medya reklamciligini nasil tasarlayabilecekleri
konusunda zorluklar mevcuttur. Bu nedenle
tiiketicilerde satin alma niyeti ve davranisina yonelik
sosyal  psikoloji arastirmalar1  uzun  yillardir
calisiimaktadir. Ozellikle geng tiiketicilerin Instagram
pazarlamasina yonelik tutumlari, isletmeler i¢in daha
siirdiiriilebilir ~ pazarlama iletisim kampanyalar
olusturmada ve ayrica gelecekteki davranissal
yatkinliklarin anlasilmasini saglamada ¢ok 6nemlidir.
Bu arastirma, Instagram’in farkindalik, bilgi, begenme
ve tercih etmenin satin alma niyeti ve nihayetinde satin
alma tutumu ve davranisi lizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. PDT ile kismen
uyumlu olarak Instagram kullaniminin olumlu tiiketici
tutumu olusturma ve tutumun satin alma niyeti ve satin
alma davranisini etkiledigi belirlenmistir. PDT’ye gore
davranis, kisinin davranisi gergeklestirme niyeti
tarafindan belirlenmekte ve niyet ise tutumdan
etkilenmektedir. Bu c¢alismada olumlu tiiketici
tutumlar1 farkindalik, bilgi, begeni (eglence) ve
tercihten meydana gelmektedir.

Yapilan analizler, “H2b: Bilgi (bilissel tutum), tiiketici
satin alma davranis1 iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir” hipotezi disindaki tiim hipotezlerin
desteklendigini gdstermistir. Oncelikle tiiketicilerin
sosyal medya pazarlamasi araciligiyla satin alma
niyetlerinin satin alma davranisini olumlu etkiledigi
temel arastirma hipotezi desteklenmistir. Sosyal medya
pazarlamasinda farkindalik, bilgilendiricilik, begeni ve
tercih ozelliklerinin tiiketici satin alma tutumlarim
olumlu etkiledigi gosterilmistir. Boylece tiiketicilerin
bilissel ve duyussal tutumunun satin almayi etkiledigi
hipotezi desteklenmistir. Diger yandan bilgilendiricilik
disindaki farkindalik, begeni ve tercih o6zelliklerinin
tiiketici satin alma davraniglarini olumlu etkiledigi
desteklenmistir. Dolayisiyla tiiketicilerin satin alma
davranis1 gosterirken biligsel 6zelliklerden ¢ok
duyussal o6zelliklere ©6nem verdigi gozlenmistir.
Literatiirde yapilan diger c¢alismalarda da sosyal
medyanin eglence o6zelli§inin satin alam niyeti ve
davranislarini  etkiledigi ortak bir bulgu olarak
karsimiza ¢ikmistir. Ancak farkindalik, bilgilendiricilik
ve tercih 6zellikleri konusunda farkl bulgular tespit
edilmistir. Bu degiskenlerin Instagram pazarlamasi
acisindan satin alma niyeti ve davranislarini nasil

etkiledigine yonelik ¢alismalara gereksinim
duyulmaktadir.
Sonu¢ olarak isletmelerin Instagram araciligiyla

pazarlama stratejilerini belirlerken marka farkindaligi,
eglenceli icerik, bilgilendiricilik ve marka tercihini
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etkileme niteliklerini bir arada dikkate almasinin
onemli oldugu ortaya c¢ikmaktadir. Bu nitelikler,
isletmelerin yeni miisteriler kazanmasi icin olumlu
tutumlar yaratirken, mevcut miisterilerin de satin alma
davraniglarin1 artirmada faydali olabilir. Ote yandan
yeni miisterilerin satin alma davranislarini artirmak
icin literatiir bulgular1 da dikkate alindiginda, giiven ve
marka imajinin olusturulmasi gerektigi
vurgulanmaktadir. Bu ¢alismanin uygulamaya yonelik
en 6nemli katkisi, isletmelerin Instagram araciligiyla
yaptiklar1  pazarlamada  tiiketici = davranislarinm
etkilemek icin pazarlama mesajlarinda bilgi, begeni,
tercih ve farkindalik boyutlarini 6n plana ¢ikarmasidir.
Ozellikle tiiketicilerin ilgi alanlarina ve begenilerine
yonelik reklamlarin tasarlanmasi ve tiiketici belleginde
kalic1 etkiler yaratabilecek unsurlarin kullanimi
onemlidir. Ciinkii sosyal medya iceriklerinde bilgi
kirliligi yaratabilecek pek ¢ok verinin mevcut olmasi
nedeniyle tiiketiciler farkli, eglenceli ve faydali olanin
pesinden gitme egilimindedirler. Calismanin literatiire
katkis1t  ise, Covid-19 sonrasinda Instagram
pazarlamasinin hem bilissel hem duyussal yonleriyle
tiiketici tutum ve davranislarina etkisinin ortaya
cikarilmasidir. Ayrica Planli Davranis Teorisinin de
Instagram pazarlamasi icin gecerli olabilecegi
gosterilmistir.

Arastirmada en 6nemli kisithliklardan biri, yalnizca
aktif olarak Instagram kullanan katilimcilarin
secilmesidir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen
bulgular, diger sosyal medya kullanicilarina
genellenememektedir. Diger bir kisithhik ise,
arastirmanin belirli bir stire igerisinde tamamlanma
zorunlulugu ve pandemi siirecinde yiiritiilmesi
nedeniyle yuz ylize anket teknigi yerine ¢evrimici anket
tekniginin kullanilmis olmasi ve orneklemi seg¢me
konusunda sinirh yetenege sahip olunmasidir. Ugiincii
kisithilik, satin alma niyetinin satin alma davranisi
etkilemesi  yoniinden araci  bir  degiskenin
kullanilmamasidir. Veri analizinde satin alma niyetinin
davranisa kiyasla bagimsiz degiskenler tarafindan ¢ok

daha yiiksek diizeyde acgiklanmasi,  gelecek
arastirmalarda aract degiskenlerinin kullanimini
desteklemektedir.

Arastirma sonucunda ileride yapilacak sosyal medya
pazarlamasi ¢alismalari i¢in bazi 6neriler sunulmustur.
Oncelikle YouTube gibi diger sosyal medya
platformlarinin  Instagram  iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetleri ile tiiketici satin alma niyeti ve
davranisina etkilerini karsilastirilmasi saglanabilir.
Farkindalik, begeni, bilgi ve tercih degiskenlerinin
farkli sosyal medya platformlarinda satin alma niyeti ve
davranisini etkileyip etkilemeyecegi belirlenmelidir.
Farkli bagimli degiskenlerden Instagramla iliskili
olarak marka imaji, parasosyal etkilesim ve icerik
kalitesinin satin alma davranisindaki aracilik rollerini
test etmek ve demografik degiskenlerle kontroliiniin
saglanmasi onerilmektedir. Ote yandan X, Y ve Z
kusaklarinin Instagram pazarlamasi araciligiyla satin
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alma tutum ve davraniglarini karsilagtirarak Covid-19
ile birlikte X kusaginin Instagram pazarlamasindaki
yeri tespit edilmelidir. Son olarak giincel
arastirmalarda Y ve Z Kkusaginin sosyal medya
iizerinden yapilan pazarlama ile satin alma tutum ve
davranislarini etkileyen degiskenlere iliskin meta
analizler yapilmasi 6nerilmektedir.
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