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OZET

INSTAGRAM KULLANAN EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN
TUKETIM ALISKANLIKLARININ INCELENMESIi: AFYONKARAHISAR
ORNEGI

Tansu AKAY

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
SOSYOLOJI ANABILiM DALI

Ekim, 2022
Damisman: Dog. Dr. Ahmet Ayhan KOYUNCU

Arastirmanin temel amaci, internetin yayginlasmaya baslamasi ve sosyal medya
mecralarinin  da gittikce topluma hakim olmasidir. Sosyal medyanin gittikge
yayginlagmasi yasamsal iligkileri etkileyen ve sekillendiren bir siire¢ haline gelmistir.
Bilginin hizl1 bir sekilde yayilmasi sonucunda insanlarin bilgiye kolaylikla ulasabilmesi
kisiye katki sagladig1 ifade edilebilir. Bilginin hizli bir sekilde yayilmasiyla beraber
iireten kesimin yaninda tiiketen kesimde yer almaktadir. Uretim ve tiiketimde
kullanilan sosyal medya mecralarindan en popiiler ve tercih edilen Instagram iizerinden
yapilmaktadir. Calismada Instagram kullanan ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin tiiketim
aligkanliklar1 olarak kozmetik, giyim, aksesuar gibi bir¢ok iirtinden hangilerini daha ¢ok
tercih ettikleri ve sosyal medya mecralarindan Instagram’da ne kadar vakit gegirdikleri
lizerine  aragtirma  gerceklestirilip,  tartisilmistir.  Arastirmanin  6rneklemi
Afyonkarahisar’da yasayan ev hanimi ve calisan kadinlari olusturmaktadir. Ev hanimi
ve c¢alisan kadimnlarin Instagram {iizerindeki yaptiklari aligverisin giyim, kozmetik, ev
esyas1 gibi Uriinlerden daha ¢ok hangisini ve nicin tiikettikleri lizerine bilgiler elde
edilecektir. Bunun neticesinde arastirmanin dogru veriler vermesi amaciyla 100 ev
hanimi ve 100 ¢alisan kadin seklinde esit dagilim yapilmistir. Arastirmaci tarafindan,
aragtirmacinin amacina yonelik olarak hazirlanan 38 anket sorusu bulunmaktadir. Elde
edilen veriler SSPS 22 programi kullanilarak analiz edilmistir. Hipotezlerimi
dogrulayan sonuglarin yani sira yanlis olan sonuglar da bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Internet, sosyal medya, tiiketim, Instagram, ev hanimi, ¢alisan
kadn.



ABSTRACT

INVESTIGATION OF CONSUMPTION HABITS OF HOUSEWIVES AND
WORKING WOMEN USING INSTAGRAM: THE CASE OF
AFYONKARAHISAR

Tansu AKAY
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INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
SOCIOLOGY DEPARTMENT

October, 2022
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Ahmet Ayhan KOYUNCU

The main purpose of this research is that the internet has become widespread and social
media channels are increasingly dominating the society. The increasing prevalence of
social media has become a process that affects and shapes vital relationships. It can be
stated that as a result of the rabid dissemination of information, people’s easy access to
information contributes to the person. With the rabid spread of information, it takes
place in the consuming sector as well as the producing sector. It is made through
Instagram, the most popular and preferred social media channels used in production and
consumption. In the study, research was conducted and discussed on which of the many
products such as cosmetics, clothing, accessories, etc., as the consumption habits of
housewives and working women who use Instagram, and how much time they spend on
Instagram, one of the social media channels. The sample of the study consists of
housewives and working women living in Afyonkarahisar. Information will be obtained
on which and why housewives and working women consume more of the products such
as clothing, cosmetics and household goods on Instagram. As a result of this, an equal
distribution was made as 100 housewives and 100 working women in order to give
accurate data for the research. There are 38 survey questions prepared by the researcher
for the purpose of the researcher. The obtained data were analyzed using the SSPS 22
program. In addition to the results that confirmed my hypotheses, there were also results
that were wrong.

Keywords: Internet, social media, consumption, Instagram, housewife, working
woman.
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GIRIS
Insanlar giindelik hayatta siirekli bir etkilesim halindedir. Siirekli iletisim
halinde olan topluma yonelik de yeni icatlar ve kesifler yapilarak avantaj ve
dezavantajlar gelistirilmistir. Bilgisayarlarin icat edilmesi ve ag baglantilarinin
kurulmasiyla beraber internet kullanimi baslamis olup internetin yayginlagsmasi ile
sosyal medya mecralar1 ortaya ¢cikmistir. Sosyal medya mecralari, giinimiizde en aktif
kullanilan araglardir. En popiiler kullanilan baslica sosyal medya uygulamalari:

Instagram, Twitter, Facebook ve Youtube’u sayabiliriz.

Facebook daha ¢ok yeni arkadas bulma ya da eski arkadaslarin1 bulmak gibi
ozellikleri barindirirken Twitter ise giincel olaylarin siirekli paylasilmasiyla biitiin
toplum haberdar olabiliyor. Youtube’dan bahsetmemiz gerekirse bircok konuda video
ve canli yayimlarin yapildigi bir ortami kapsamaktadir. Instagram ise daha ¢ok fotograf
paylasimi amaciyla kurulup daha sonra kendine yeni Ozellikler katarak ilerleme
kaydetmis bir sosyal medya mecrasidir. Fotograf paylagiminin yapilmasi, canli yaymn
etkinliklerinin olusturulmasi, durum paylasimi yapmanin yani sira kisiler, gruplar veya
sirketlerin drettikleri triinleri Instagram {izerinden pazarlama imkani sunulmustur.
Diger sosyal medya mecralarinda da iiriin satis1 ve pazarlamalar1 yer alirken en fazla

ragbet gosterilen sosyal medya ag1 Instagram olarak yer almaktadir.

Sosyal medya mecralarinin kullanim kolaylig1 ve ¢abuk erisilebilir olmasi birgok
kisiyi de icine alip ilgi cekmeyi basarmustir. Iletisim, aligveris, haber alma ve eglence
gibi ortamlarin yer aldig1 bir alandir. Insanlar1 etkileme potansiyeli olarak hizli ve kolay
bir siire¢ haline gelmistir. Bu siirecte kurulan sosyal medyalarin kisileri etkileme
potansiyelleri de birbirinden farkli olacaktir. Sundugu olanaklar toplumu igine ¢ekme
konusunda basarili oldugu ifade edilebilir. Giindemi takip etme olanagi, yeni
arkadasliklar edinme, eski arkadaslar1 bulup ekleme, video, fotograf paylagma, canl
yayin yapma gibi Ozelliklerin bulunmasi Instagram’i daha cazip hale getirirken her

gegen giin daha fazla yenilikle kendini topluma sunmaktadir.

Sosyal medya giinliik hayatlarindan bir rutin haline gelmis her kisi profil
sayfasinda miizik, resim, video gibi paylasimlar yapabilme imkanina sahip olmustur.
Yapilan paylagimlarin aslinda kisinin ger¢ek hayati olmadigi goriilmektedir. Boylece
kisiler ve gruplar arasinda ayrismalar olusmustur. Kimileri i¢in hayalini yagamak

istedigi diinyayr yansitmaktadir. Ciinkii sosyal medya kullanan bir birey kendini



oldugundan ¢ok farkli sekilde de gosterebilmektedir. Bunlar genellikle takdir edilme,
kisiler ve gruplar tarafindan begenilme, belli bir role biiriinme, iinlii olma gibi gayeleri
barindirmaktadir. Bu sebeple sosyal medya mekan ve zaman acgisindan kolayliklar

saglayip sinir tanimamaktadir. Kisilerin ve toplumun hayatini son derece etkilemektedir.

Sosyal medyayr kullanan bireyler medyadan etkilendigini giiglii bir sekilde
yansitmaktadir. Bunu da en belirgin sosyal medya mecralarindan Instagram iizerinde
gormekteyiz. Instagram 2010 yilinda kullanima sunulmus olup ilk baglarda fotograf
paylasma, arkadaslarini takip etme ve takip edilme gibi imkanlar sunarken giin gectikce
kendine yenilikler ekleyip bir¢ok kisiyi kendine ¢ekip cazip hale getirmeyi basarmistir.
Uretim yapan kisiler tasarimlarini ve fikirlerini Instagram iizerinden paylasma olanagi
bulup birgok kisiye hitap etmektedir. Yapilan yorumlar neticesinde irettigi tirtinlerle
ilgili yenilikler yapilabilmektedir. Boylelikle bir¢cok kullaniciyr da tiiketime tesvik
etmektedir. Uretilen iiriinler genellikle kozmetik, giyim, aksesuar ve ev esyasi gibi
birgok iiriinii Instagram iizerinden paylasip kisilerin begenisine sunmaktadir. Instagram
tizerinden triinlerin fotograf ve videolarin paylagilmasi kisilere veya gruplara tiriinleri

tanitma imkani sunmustur.

Kullanicilar uygulama iizerinden eglenceli vakit gegirmek, ¢ekiliglere
katilabilmek, video izleyebilmek ve video yiikleyebilmek gibi bircok 6zelligi icerisinde
bulunduran uygulamalardan yararlanmaktadir. Bu tiir uygulamalarin kullanicilara hitap
etmesi Instagram’t ve aligveris yapmayr da cazip hale getirmektedir. Kisilerin
Instagram’1 kullanma aliskanlig1 giinliik hayatlarin bir parcast ve vazgec¢ilmezi hale
gelmistir. Farkli tilkeler, farkli kisiler, farkli gruplari bir arada bulundurma olanag:
sunmugstur. Instagram kullanicilar1 aligveris yapmak, fotograf paylagsmak, canli yayin
yapmak, insanlarla tanisip arkadasliklar kurmak gibi amaglar dogrultusunda kullanma
siklig1 da farklilik gostermektedir. Instagram’in kullanicilar1 genellikle takip ve takipgi
kism1 yer alip kendini takip eden ve kullanicimin takip ettigi kisiler yer almaktadir.
Takip ve takipgi kism ilk baslarda tanidiklarini takibe alip takip ederken daha sonradan
isin i¢ine iireten kesim girince ne kadar ¢ok takipg¢i olursa bol kazang anlamina gelerek
degisim yasamistir. Ne kadar ¢ok kisiye ulasilabilirse herkese iirlinlinii tanitma imkani
bularak satis yapma olanagi bulacaktir. Uretici kesimin malzemeleri kozmetik, ev
esyasl, giyim, aksesuar gibi iiriinler burada paylasma olanagi buldugu i¢in ne kadar ¢ok
kisiyi etkilerse ekonomik ac¢idan avantaj saglayacaktir. Instagram tek bir amag

dogrultusunda olmayip bir¢ok amaci barindirmaktadir. Instagram iizerinde yer alan



kesfet boliimiinde ilgilendikleri konular neticesinde paylasimlara ulasabilmektedirler.
Daha ¢ok popiileritesi yiiksek olan uygulamayi tercih etmektedirler. Kisiler artik
vaktinin ¢ogunu arkadaslariyla ya da cevreleriyle geg¢inmekten ziyade uygulamalar
lizerinde zaman harcamaktadir. Gegirilen zamanin kimi zaman yasam standartlarini

disiirdiigii goriillmektedir.

Sosyal medya ve Instagram kisilere sundugu olanaklarla giindelik yasami cazip
hale getirmektedir. Kendilerini kolaylikla yansitabildikleri mecrada daha mutlu
olmaktadirlar. Tiiketimini de iiretimini de artik Instagram iizerinden saglamaktadir.
Aligverisi digarida gezip yapmak yerine Instagram tizerinden beden Olgiilerini vererek

kolaylikla saglayabilmektedir.

Calisan kadinlar icin vakit kaybetmektense Instagram {izerinden belli bir saat
diliminde aksesuar, giyim, kozmetik veya ihtiyac1 dogrultusunda kolaylikla aligverisini
yapabilmektedir. Ev hanimi kadinlar i¢in de {irettikleri iiriinleri paylagsma imkani
sunarken bos zamanlarinda ihtiyaci olan iriinleri degistirme olanagi bularak aligveris

yapmanin tadini ¢ikarmaktadirlar.

Boylelikle Instagram kullanimi diger sosyal medya mecralarindan daha popiiler
ve kullanan kisi sayis1 fazla oldugu i¢in kisileri kendine ¢ekmektedir. Ev hanimi ve
Calisan Kadinlarinda Instagram iizerinde fazlaca vakit gecirmekte oldugu
goriilmektedir. Urettikleri {irinleri satmanin yaninda alisverislerini de yapmaktadirlar.
Istedikleri iiriinleri paylasarak ya da yorum yaparken sevmedikleri iiriinleri de kolaylikla
elestirebilmektedir. Boylelikle Instagram Ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin sosyal medya

tizerindeki tiiketim ve {iretim iliskisini son derece etkilemektedir.



BIiRINCi BOLUM
ARASTIRMANIN KAPSAMI VE YONTEMI
1. ARASTIRMANIN KONUSU, ONEMIi VE AMACI

Bu boliim bilimsel aragtirmalarin ¢ogunda, arastirmaya dair tam anlamiyla bilgi
gergevesi ¢izmeyi amaglayan kisim olarak yer almaktadir. Arastirmanin konusu, 6nemi,

amaglari, varsayim ve hipotezleri gibi 6nemli alt bagliklardan olusmaktadir.
1.1. ARASTIRMANIN KONUSU VE ONEMI

Tiiketim aliskanlig1 21. Yiizyilda daha da yayginlagsmaya baslamis ve de gosteris
haline gelmistir. Ilerleyen bu tiiketim siirecinde toplum hizli bir sekilde teknolojiye
bagimli hale gelmektedir. Bir iletisim araci olarak sosyal medyada yaygin kullanilan

Instagram’in tiiketim aliskanlhiini da etkiledigi goriilmektedir.

Insan ve tiiketim iligkisi, bireylerin karar verme siireclerini etkilemektedir.
Tiiketicinin karar verme siirecinde farkl: tiiketici davranislari yer almakta olup, 1980 y1li
sonrasinda ekonomide liberallesmenin ve yeni tiiketici kesimin ortaya ¢ikmasiyla farkl
kusaklarin tiiketim tercihleri ve tiiketim eylemlerindeki farkliliklar meydana gelmistir
(Tiltay,2016:363). Tiiketme eyleminin farklilasmasi, farkli tiiketim aligkanliklari
kazandirmaktadir. Tiiketimin hizli bir sekilde yayilmasinda sosyal medyanin da biiyiik

bir yeri oldugu ifade edilmektedir.

Tiiketim mal ve hizmetlerin insanlarin ihtiyaclar1 dogrultusunda karsilanmasi
seklinde ifade edilebilir. Insanlar diger varliklar gibi yasamlarini siirdiirebilmeleri igin
tiketmeleri gerekir. Degisen ve gelisen insanligin refah ortaminda olmak istemesi ve
degisik isteklerle karsilagtiginda tiiketiminde bu boyutta farklilastigi goriilmektedir.
Sanayilesmeyle beraber iiretimde artis olmakla beraber tiiketimi de getirmistir.
Sirketlerin biiyiiyebilmesi icin iirettikleri malzemeleri satmasma bagldir. Insanlarin
zihnine kazinan ise tiikketmenin bir ihtiya¢ oldugudur. Sanayilesme is giicii ihtiyaglarini
karsilamak amaciyla aileyi olusturan tiim bireylerin ¢aligmasi hane gelirlerini arttirip
bununla birlikte insanlar daha fazla tiiketme yoluna girmistir (Akyazi, 2019;94). Birey
ve toplumun tiiketim eylemi, ekonomik hayat ve sosyal aktivitelerin ana odagidir. Kisi
tilketim yaparken se¢gme, satin alma, {irlin ve hizmetlere sahip olma giicii ile esdeger bir
sekilde gorilmektedir. Tiiketim yapan kisi bir nebze kimligi tanitmakta ve sosyal
grubunu 6grenmektedir. Tiiketim {irlin ve hizmetlerin diginda yasam tarzi, moda, ilgi

alanlari, bos zaman1 degerlendirme ve bunun gibi pek ¢ok seyleri de kapsamaktadir.
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Sosyal olgu olarak tiiketimin, insanlarin yasam tarzina isaret edip sosyal iligkileri, etki
ve deneyimlerini de yansitmaktadir. Insanlarin sahip oldugu gereksinimlerin maddi ve
manevi olarak tatmin edilmesi eylemi tiiketim olarak ifade edilmektedir (Torlak, 2000
akt. Becan, 2019: 86). Tiiketim ihtiyaglarin karsilanmasi olarak ifade edilebilirken artik
tiketim 21. yiizyil da gitgide gosteris haline gelmektedir. Toplum teknolojiye bagiml
hale gelmektedir. Bagimli hale gelen toplumda en ¢ok sosyal medyadan Instagram’i
tercih etmektedir. Internet ve sosyal medyada gecirilen zamanla ilgili arastirmalar
kisilerin artik medyaya bagimli hale gelirken ayni zamanda bir¢ok seyi de tiiketme
yoluna girdigini gostermektedir. Sosyal medya mecralarindan Instagram’in hikayeler
kisminda kisilerin kendilerini, yiyecek, igecek, giyecegini siirekli paylagmalari
zamanimin biiylik bir kismim1 yok etmektedir. Kisilerin Instagram’t kullanip bos
zamanda vakit gecirmek amaciyla bir seyler alip satmasi bir nevi ger¢eklesmekte olan
tilketimi daha net gozler oniine sermekte olup tiiketim kisinin biitiin bir yasam alanini

icine almaktadir.

Tiiketim eylemi, bireyin dogumundan Sliimiine kadar ki siirede tiikketim alanm
hayatin her alaninda karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketim bireysel olarak ele alinirken
toplumsal olarak da ele alinabilmektedir. Bireyin kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak
tiketim eyleminin anlamlandirip kolay olsa da bagkalar i¢in yani toplum ag¢isindan
tilketimi degerlendirmek uzun soluklu ve karmasik bir siiregtir (Tiltay, 2016: 361).
Eskiden tiiketim dogumdan 6liime kadar ki siirede satin alma, ihtiyaci giderme gibi
gorilmekteydi. Tiketimin maddi asamalar1 oldugu gibi manevi asamalar1 da vardir.
Bununla beraber gergekten ihtiyaci i¢in mi tiiketmektedir? Topluma uymak igin mi
tilketmektedir? Yoksa her ikisinin de yer almadigi bir sey olarak kendini farkli
gostermek i¢in mi tiiketmektedir? Sorularin akla gelmesi ¢ok normalken, bireyin ya da
toplumun bunun hangilerini yaptigi onem tagimaktadir. Eskiden ihtiya¢ oldugu igin
tiketim yapilirken simdi ihtiya¢ kelimesinin ¢ok da bir anlam barmndirdigini ifade

edememekteyiz.

Sosyologlar kitlelere herhangibir sey yaptirabilmek i¢in ii¢ yolun oldugunu ifade
etmis olup bunlar; sirasiyla zor kullanma, parayla satin alma ve inandirma yolu
oldugunu belirtmistir. Halkla iligkiler, halk yenilige alisirken sosyal degisime uyup bu
yollardan tigiincii kisitmda yer alan inandirmayi kullanan bir sanat haline gelmistir.
Halkla iligskiler alaninin 6znesi insandir ve insan temelinde haberlesme ve kisisel

iligkileri vardir (Tugcu, 2014 akt. Asna, 1998: 26-31). Tiiketim Ozne olarak ele



aldigimizda tiiketmek yani almak i¢in kisinin ikna olmasi gerekip bunu para karsiliginda

ya da herhangi bir seyle de takas yoluyla ger¢eklestirmesi gerekebilir.

Toplumsal acidan dinamiklerin degismesi, tiikketimin kiiltiirel boyutunu
degistirip ekonomik boyuta tasimistir. Tiiketilen nesne olmaktan ¢ikmis ve hayaller,
hazlar tiiketim unsurunun basroliin de yer almaktadir (Akyazi, 2019 akt. Aydin,
Marangoz ve Firat: 2015). Artik isin i¢ine az dnce de ifade ettigimiz gibi maddiyatin
devreden ¢ikip, haz ve hayal unsurlarina girip farkli yonden toplumu tiiketmeye sevk
etmektedir. Herhangi bir toplumda insanlarin temel olan fizyolojik yani yiyecek, icecek,
konut ihtiyaclarinin yani sira psikolojik gereksinimlerini karsilamak i¢in de iiriin ve
hizmetler yer almaktadir. Eger tiiketim bagkalarii etkilemek i¢in yapilirsa bu tiiketime
gosterisei tliiketim olarak ifade edilir. Bu tiiketimin amaci ekonomik giicii gostermek,
prestijini arttirmak ve belli bir toplumsal statiisiinii ortaya koymak amaciyla yapilan
satin alma islemleridir. Gosterisgi tiilketimde asil olan gerekli olmayan ihtiyaglar

kapsamaktadir (Becan, 2019: 86).

Yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, gelir diizeyi, cografi yerlesim gibi
demografik o6zelliklerin hedef kitlesinin tanminmasinda yardimci olmaktadir. Ornek
vermemiz gerekirse gelir diizeyi yiiksek olan kisiler kiyafette paradan ziyade kaliteye
onem vermektedirler. Biiylik sehirde yasayanlarla kirsal kesimde yasayanlarin giyim
tarzi birbirinden olduk¢a farkli olmaktadir. Bireyin davramigindaki psikolojik
etmenlerden olan gereksinim ve giidiilenme kisinin i¢ veya dig uyarici etkisiyle harekete
gecmesi olarak tanimlanabilmektedir (Tugcu, 2014: 143). I¢ ve dis uyaricilar yani kisi
hem kendi istegi dis wuyarict olarak da ¢evre etkisiyle harcama eylemini
gerceklestirmektedir. 21. Yiizyil da degisen teknoloji, hayat standartlari, gelir diizeyleri

ve sosyal medya kisilerde farkli harcama istekleri dogmasina sebep olmaktadir.

Bilgisayar ve internet yasamimiz boyunca yer almakta olup siirekli
karsimizdadir. Internet toplumu etkileyen nemli bir haberlesme araci olarak karsimiza
ctkmaktadir (Dikener, 2010 akt. Tekin ve Turan, 2020: 27). Internet bilgiyi hizli,
giivenilir bir sekilde ulagtirmaya calisan bir platformdur. Instagram sosyal medya
hesaplar igerisinde 2010 yilinda fotograf ve video konulan bir uygulama olup bunlari
paylagma olanagi sunmaktadir. 2017 ile birlikte anlik paylagimlar yapilmaktadir (Tekin
ve Turan, 2020: 28). Calisan ve ¢aligmayan kadinlar sosyal medya platformunda yerini

almaktadir. Sosyal medya da paylasim, begeni ve yorum yapmalar1 Instagram’



vazgecilmez hale getirmistir. Kadinlarin sosyal medya aligkanliklar1 yon verme

asamasinda belirleyici olmaktadir (Yal¢in, 2017 akt. Tekin ve Turan, 2020: 28).

Sosyal medya kullanicilarinin % 92’sinin  Youtube sitesini, % 84’iiniin
Instagram sitesini, % 82’sinin Facebook sitesini, %358’inin ise Twitter sitesini
kullanmakta oldugu goriilmektedir. Kullanicilar Youtube’u daha ¢ok video izlemek i¢in
kullanirken, diger sitelerden en ¢ok Instagram’: tercih ettigi bilinmektedir. Instagram’in
2019 yilinda kullaniom orami olarak Facebook’u geride biraktigini; ayrica Tiirkiye’de
geng niifus tarafindan en ¢ok ragbet goren sosyal medya ag1 olarak 6n plana ¢ikmakta
oldugunu ifade etmek mimkiindiir (Erkan, 2019: 172). Sosyal medya aglarindan
Instagram, Facebook, Twitter ve Youtube kimi zaman bos vakit degerlendirme sekli
olarak da goriilmektedir. Olusan sosyal aglardan en c¢ok ©On plana ¢ikan ise

Instagram’dir.

Instagrama ragbet eden kadinlar herhangibir {irliniin tanitimin1 veya begenisini
kendi sosyal medya hesaplarindan yaparak firmalari 6n plana ¢ikarmada Onem
tasimaktadir. Dijital ¢ag rekabeti arttirarak kadinlarin sosyal medya iizerinde giderek
aktif hale gelmesi trend olanlar1 takip edip buna yoénelik paylasimlar yaptigi
gozlemlenmektedir (Tekin ve Turan, 2020: 28). Giinlik hayatimizdaki e-ticaret
kadinlarin dikkatini ¢ekmekte olup internet ve sosyal medyanin artmasi 6zellikle ev
kadinlan tarafindan yiyecek, i¢ecek, kiyafet ve taki gibi iirlinlerin tanitilip satilmasina
olanak saglamakta olup biiyik kolayliklar saglayan sosyal medya, ev kadinlarin
trtinlerini satmasinda kolayliklar saglamaktadir (Okur, 2016 akt. Tekin ve Turan,
2020:2).

Instagram’in hedef kitle o6zelligi kullanilarak belirli zaman araliklarinda
reklamlarin olusturulmas: ve kadinlarin ilgi odag: haline gelip ilgi ¢eken iiriinlere ucuz
ve kolay bir sekilde ulagabilmesi sosyal medyalardan Instagram’1 cazip hale getirmistir
(Tekin ve Turan, 2000: 28). Tiiketim toplumunda sosyal medya aglari da tiiketim
carkina dahil edilmistir. Bu baglamda sosyal medya iizerinden e-ticaret
yayginlagmaktadir. Arastirmanin konusu bu sosyal medya aglarindan birisi olan
Instagram’t kullanan ev hanimlar1 ve calisan kadinlarin tiiketim aligkanliklarinin bir
farklilik gosterip gostermedigini ortaya koymaktir. Instagram kullanan kisiler, tiiketim
aligkanliklarini kolay yoldan elde etme egilimine girmekte oldugu gozlenmistir. Burada
ama¢ edinilen ise Ev hanimi ve Calisan kadinlarin Instagram’da ki tiiketim

aligkanliklarinin analiz edilecek olmasidir.



Bununla beraber diinyada yasanan degisim ve gelisim birgok seyi beraberinde
getirmis ve toplumlar iizerinde farkliliklar olusturmustur. Toplumu etkileyen en énemli
unsurlardan birisi de sosyal medyadir. Ancak sosyal medya da homojen bir nitelige

sahip olmayip, degisken bir nitelik arz etmektedir.

Degisen sosyal medya mecralarinin giderek bireylerin {izerinde etkili olmast,
tiketim algisinda degisikliklere sebep olmustur. Sosyal medya aglarindan biri olan
Instagram, kullanicilarinin tiikketim aliskanlhiklarinin  olusmasinda biiylik bir rol
oynamaktadir. Giiniimiiz internet mecrasinda ise bu iletisim siirecinin gerceklestigi
kanallardan biri de sosyal medya platformlaridir. Satis yapmak isteyen markalar, sosyal
medya platformlariyla bazi anlagmalar yaparak bu platformlarda reklamlar
yaymlamakta ve kullanicilarin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar. Yapilan aragtirmalar
sonucunda Diinya’da ve Tirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya platformlarinin
Instagram, Facebook ve Twitter oldugu goriilmektedir (Avci ve Yildiz, 2019: 86; akt.
Garifova, 2016: 134).

Sosyal medya aract olan Instagram, biinyesinde gorsellerin ve reklamlarin
fazlaca yer almasi sebebiyle kullanicilari iizerinde en ¢ok etki birakan sosyal medya
platformudur. Bu sebeple bu arastirmada, Instagram’in kullanicisi olan ev hanimlar1 ve
calisan kadinlarin tiiketim aliskanliklarint ve davraniglarini ne derecede etkilendigini

anlayabilmek i¢in degisen tiiketim aliskanliklar1 incelenecektir.

Instagram ve tiiketim ile ilgili literatiirde pek ¢ok calisma bulunmakta, ancak
calisan kadinlar ve ev hanimlarn iizerinde nasil bir etki yarattigi konusunda bir ¢aligsma

bulunmamaktadir. Dolayisiyla ¢calismamiz, literatiirdeki bir boslugu dolduracaktir.
1.2. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin amaci Instagram kullanan ¢alisan kadinlarin ve ev hanimlarinin
hangi yonde ve hangi duygu durumlarinda tiikketim gerceklestirdiklerinin bir
karsilagtirmasini yapmaktir. Karsilastirmanin sonucunda sosyal kosullar1 ve ekonomik
sartlar1 goz Onilinde bulundurularak Instagram kullanan c¢alisan kadinlarin ve ev

hanimlarinin analizi yapilacaktir.

Calismanin ana amact Afyonkarahisar’daki Instagram Kullanan Ev Hanimi ve
Calisan Kadinlarin Tiiketim Aliskanliklarinin Incelenmesi iizerine arastirma yapilip,
tiketim aligkanliklar1 incelenecektir. Ev hanimi ve calisan kadinlarin hangi yonde

tilketim gergeklestirdiklerini (kiyafet, kozmetik ve bakim iiriinleri, ev esyalar1 vb.) ,



hangi duygu hallerinde aligveris yaptiklariyla ilgili sorular sorularak ev hanimi ve
calisan kadinlarin tiiketim aligkanliklar1 karsilagtirma yoluyla ortaya konulacaktir.
Tiketim ve tiikketim aliskanliklarinin g¢esitlenmesi dolayisiyla kisilerde farkli tiiketim
aligkanliklar1 edinilmekte olup, sosyal aglarin bu tiiketimi kolaylastirici bir etkisi oldugu

distiniilmektedir.
1.3. ARASTIRMANIN VARSAYIM VE HIPOTEZLERI

Sanayilesmeyle beraber iiretimde olan artis tiiketimi de etkilemektedir. Ciinkii
{iretim ve tiiketim arasinda dogru bir baglant: bulunmaktadir. Uretim ve tiiketim yapan
firmalarmn iretim yaptig1 iiriinleri satabilmesiyle ilgilidir. Sanayilesmenin devaminda
ihtiyaglarin karsilanabilmesi i¢in aileyi olusturan tiim bireylerin ¢alismast ve hane
gelirlerini arttirmasiyla beraber de insanlar daha fazla tiikketme yoluna girmistir.
Baslangigta insanlarin zihnine kazinan tiiketmenin bir ihtiya¢ oldugudur. Ama sosyal
medyanin yayginlagsmasi toplumun tiiketim aligkanliklarini oldukca etkilemekte ve
degistirmektedir. Degisim takip edilemeyecek diizeyde hizla ilerlemektedir. Diger
varliklar gibi yasamlarin siirdiirebilmeleri i¢in insanlarin da tiikketim yapmalar1 gerekir.
Evrimlesip sosyallesen insanligin, giizellik ve refah gibi degisik isteklerle karsilagmasi
tiketimin boyutunu degistirmekte ve genislemesine sebep olmaktadir (Akyazi, 2019:
94). Birey ve toplumun tiiketim eylemi, ekonomik hayat ve sosyal aktivitelerin ana
odagidir. Tiiketim olgusu, se¢cme, satin alma, {iriin ve hizmetlere sahip olma giicii ile es

deger olarak goriilmektedir.

Gilinlimiiz agisindan degerlendirildiginde s6z konusu materyal ve goriisleri yayan
araclar dijital medya platformlar1 olup bunlar Facebook, Twitter, Foursquare ve
Instagram gibi dijital medya platformlaridir. Bu platformlarda fotograf ve video
paylasimi yapilabilmesi ve yer bildirimi gibi 6zelliklerin bulunmasi insanlarin tiikketim

alanlarini ve {irlinleri tantyabilmesi agisindan 6nemlidir (Aksoy, 2019: 63).

Arastirmanin temel varsayimi, tliketimin gelismesiyle beraber sosyal medya
mecralarinin - da tiiketilen iriinlerle ilgili girisimlerde bulunulmasidir. Sosyal
medyalardan en fazla 6ne ¢ikan Instagram olarak yer almaktadir. Ev hanimi ve calisan
kadinlarin  ¢ogunlukla sosyal medyalardan Instagram iizerinden aligveris
gerceklestirmekte oldugu gozlenmektedir. Ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin aligveris

yaparken farkli duygu hallerinde aligveris yapmaktadirlar. Bir diger varsayim,



katilimcilarin dogru beyanda bulunduklaridir. Arastirma hipotezleri ise su sekilde

siralanabilir:
1-Ev hanimlarinin sosyal medya kullanimiyla arasinda bir iliski vardir.

2-Ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin aligveris yaptiktan sonra olusan hissiyle

arasinda bir iligki vardir
3-Calisan kadinlarin sosyal medya kullanimiyla arasinda bir iligki vardir.

4-Ev hanimlar1 ve ¢alisan kadinlarin aligveris yaparken ki olusan duygu haliyle

arasinda bir iliski vardir.

5-Ev hanimi ve calisan kadinlarin aligveris yapma sikligiyla ilgili bir iliski

vardir.

6-Ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin Instagram tizerinden en son aldiklari tiriinlerle
ilgili bir iliski vardir.
7-Ev hanim1 ve ¢alisan kadinlarin Instagram iizerinden aligveris gergeklestirme

sebepleri arasinda iliski vardir.

8-Ev hanimi ve calisan kadinlarin iiriin satin alirken yorum ve tavsiyelerden

etkilenmesi arasinda bir iligki vardir.

9-Ev hanimi ve c¢alisan kadinlarla, Instagram {izerinden gosterilen tirlinler

arasinda bir iliski vardir.

10-Ev hanimi ve galisan kadinlar arasinda, aile iginde Instagram {izerinden en

cok aligveris yapan kisi arasinda iliski vardir.
2. ARASTIRMANIN YONTEMI

2.1. NICEL ARASTIRMA YONTEMI

Aragtirma yontemleri arasinda se¢im yapmak, arastirmak istedigimiz konuyu ve
neyi bulmaya calistigimiza baghdir. Arastirma igerisinde ulasilmak istenen amaca ise
yontem ile ulagsmak caligmanin daha sistemli olmasina neden olmaktadir. Yapilan
arastirmada kullanilacak yontem calismanin daha ¢ok sistemli olmasinmi saglarken ayni

zamanda ¢alisma igerisinde nasil bir yol izlenebilecegine dair bilgi de vermektedir.

Belli bir 6ngoriiden yola c¢ikarak amacii agiklayan arastiricinin yapacagi
bilimsel bir arastirma neticesinde hangi metodu kullanacagini belirlemesi

gerekmektedir. Daha net bir sekilde agiklamak gerekirse verileri saglayip bu
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dokiimanlarin islenmesinde kullanilacak yontemi saptamasi sonucu arastirmanin
yontemini belirlemis olacaktir (Tiirkbal, 1987: 2). Aragtirma yontemleri iki kisimda
incelenmekte olup birinci yontem nitel arastirma iken ikinci yontem ise nicel arastirma

yontemidir.

Nicel aragtirma yontemi temel olarak pozitivist epistemolojiyle uyumlu olmakta
olup bu sebepledir ki aragtirma tekniklerinin anlasilabilmesi i¢in nicel arastirma
yontemi Onemlidir (Kus,2003:5). Bagka bir ifadeyle karar verme asamasindaki bir
bireyin amaglar1 dogrultusunda durumu degerlendirmesi, bunlar arasindan hangisi
uygunsa onu se¢mesi ve seceneklerin net sekilde belli edilmesi gerekmektedir. Sayisal
yontemler bilimsel bir disiplinin gergeklestirilmesinde Onemli bir asamay1
kapsamaktadir. Bu disiplinin kapsadigi teknik ve yontem genel olarak karar ortaminin
istatiksel ve matematiksel sonuglar1 ele almip bir modelinin olusturulup bu model
tizerinden islem yapip sonuglarini islemeyi amaglamaktadir (Sariaslan, Karacabey ve

Gokgoz, 2017: 20).

Nicel arastirmalar her seyden Once nesnel, gecerli, genellenebilir ve giivenilir
bilgi elde etme amacini glitmektedirler. Aragtirmanin stratejisi bu temel 6zelliklere gore
sekillenmektedir. Hipotezleri yer almakta olup smanmak iizere ortaya konulan
onermeler degiskenleri icermekte olup bagimsiz ve bagimli olmak iizere iki kisma
ayrilmaktadir. Bu tiir yapilan arastirmalar i¢inde kullanilan kavramlarin anlasilabilir ve
Ol¢iimlerin dogru olmasi1 onemli olmaktadir. Kavramlarin somutta neye isaret ettigi
gosterilip Olciilebilir bir asamaya konulmasi1 gerekmektedir (Kus, 2002: 105). Genel
olarak bir olgunun ya da sistemin ifade derecesi genel olma, kabul gorme, sistemi ifade
derecesi, yansittiklar1 gercek sistem, modeller ve amaglar1 kullanilan tekniklere gore
cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu durumda oldugu gibi ¢ogu durumlarda
siniflandirmalar i¢ ice girmektedir (Sariaslan, Karacabey ve Gokgoz, 2017: 21). Nicel
arastirmalarda kullanilan yapilasmis soru formlari, arastirmacinin fikirlerini goriisenlere
empoze edilmesi olarak yorumlanmaktadir. Bundan dolayidir ki nitel goriismeler yari
yapilasmis ya da daha az yapilagsmistir. Yapilagmis oldugu durumlarda goriismecilere
katilmiyorum ya da katiliyorum tiiriinden cevaplara zorlamamakta olup sorular agik

uclu ifadeleri barindirmaktadir (Kus, 2003: 130).

Nitel arastirma yontemleri sosyal bilimler alaninda arastirma yapan bilim
insanlar1 tarafindan kullanilan bir yontem olup sosyal bilimciler yaptiklar1 arastirmalar

nitel ve nicel arastirma yontemleriyle destekleyerek bu arastirma yontemini
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benimsemektedirler. Eldeki verileri sayisal ve istatiksel olarak anlatmak yerine daha az
veri kullanip derinlemesine c¢aligmalar sonucunda daha detayli anlasilmasini
saglamaktadir (Bayyurt ve Seggie, 2017: 11). Akademisyen yaptigi ilmi ¢alismalar
neticesinde ¢ogunlukla nitel arastirmay1 kullanarak derine inmeye ¢alismaktadir (Saray,
2016: 24). Toplumbilim arastirmalarinda ilk kullanilan goriisme tiirii nitel gériisme tiirii
olup esast agik uglu sorular1 ya da genel maddeleri igeren bir goriisme cetveli

kullanilarak gériismeciye biiyiik bir kolaylik saglamaktadir (Giiven, 2014: 164).

Nitel arastirma yontemi toplum yasaminin ¢ogu kisminda yer almakta olup
bunlar; egitim, saglik, sosyoloji, ekonomi gibi birgok alanda gorebilmekteyiz. Yasami
sayillara ve kategorilere indirmek disinda ilgilenen olgulardan, eylemlerden ve
insanlardan 6diing alip dogal ortamlarina yerlestirmektedir (Eksi ve Celik: 2018: 16).
Sayisal degerler, degiskenler, hipotezler yahut mevcut teoriler yerine sosyal siirece
odaklanip bu siireci kendi baglami igerisinde arastirip belirli ortamlarda anlamin kimler
tarafindan nasil olusturulup nasil yorumlandigina yogunlasan bir arastirma

metodolojisidir (Eksi ve Celik, 2018: 16).

Nitel aragtirma, inceledigi probleme iliskin sorgulayici, yorumlayici ve
problemin dogal ortamdaki bi¢imini anlama ugrast iginde olan bir yoOntemdir
(alintilayan Guba ve Lincoln, 1994; Klenke, 2016; akt. Baltaci, 2019: 369). Bir
problemin ¢6ziimiine iligkin gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri
toplama yontemleri kullanan nitel arastirma, daha 6nceden bilinen veya fark edilmemis
problemlerin algilanmasina ve probleme iliskin dogal olgularin gergekei bir sekilde ele
alinmasina yonelik 6znel-yorumlayict bir siireci ifade etmektedir (Seale, 1999°den akt.
Baltaci, 2019: 370).

Nitel arastirmanin temel amaci aragtirma yapilan kisilerin anlam diinyalarim
ortaya koyma, bakis agilarindaki farkliligi gostermektir. Nitel arastirmalarda kullanilan
goriismenin belirleyici 6zelligi goriisiilen kisinin bakis acisin1 ortaya koymaktir.
Gorisiilen kisilerin duygu ve diisiincelerini anlayip yiizeyselden ziyade daha derin bilgi

edinmek amagtir (Kus, 2003: 87).

Goriisme tekniginin anketten farki karsilikli konusma ya da arastirmaci ile
sorular1 yanitlayan arasindaki iki tarafli bir etkilesimin sonucudur. Kisaca ifade etmek
gerekirse tek yonden ziyade karsilikli bir etkilesim siireci vardir. Gorlismenin gidisati ve

esnekligi gorligmeci olan kisiye inisiyatif taniyip konuyu en dibe indirerek bu teknige
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istlinliikler kazandirmaktadir (Giiven, 2017: 164). Rubin & Rubin bir ifadesinde
goriigmeleri yeniden fark edildikleri ve daha oOncesinden bilinemez olduklarini
belirtmektedir. Gorlisme yapilan kisi goriismeyi kontrol altina alabilir. Konuyu
degistirebilmekte ya da goriismecileri yanlis soru soruyor olarak gosterebilmektedir.
Gortisiilen kisiler bazen soguk, mesafeli iken bazen de arkadasca olabilmektedirler.
Boylece nitel aragtirmaci karsilastigi olast durumlardan etkilenmeyerek ¢cabucak ortama
uyum saglayabilmelidir (Kus, 2003: 88). Nitel ve nicel arastirma yonteminin iginde
farkliliklar bulunmakta olup her calisma farkli bir teknik gerektirmektedir. Nitel
arastirma kendi icerisinde farkli basliklara ayrilirken nicel aragtirma kendi i¢inde farkli

basliklara ayrilmaktadir.

Nitel aragtirma yontemi birebir goriisme, odak gruplari, etnografik arastirma,
ornek olay arastirmasi, metin veya medya analizi kullanilmaktadir. Nicel arastirmanin
temel veri toplama araclar1 olarak ise anket, deney, kaynak incelemesi olarak yer
almaktadir. Instagram Kullanan Ev Hanmmi Calisan Kadinlarin  Tiiketim
Aliskanliklarinin incelenmesi: Afyonkarahisar Orneginde ise arastirma ydntemi olarak
nitel ve nicel arastirma yonteminden nicel arastirma yontemi kullanilacaktir. Ciinkii
toplumdaki bireyler giinliik ihtiyaglarin1 Instagram iizerinden saglamakta olup sosyal
medya kullanan yogun bir kitle vardir. Bunun ¢ogunlugunu da kadinlar olusturmaktadir.
Ev hanimi olan kadinllarin Instagram aligverisinde hangi {irinleri tercih ettigini bunun
yani sira ise calisan kadinlarin Instagram aligverisin de hangi iirlinleri tercih ettigini
anlayip, yorumlayabilmek amaciyla anket teknigi kullanilarak detayli bir inceleme

yapilmistir.

Arastirmanin kavramsal ve kuramsal g¢ergevesinde nitel ve nicel arastirma
teknikleri agiklanmis olup nitel arastirma daha ¢ok sozel unsurlar1 kapsarken nicel
arastirma ise daha c¢ok sayisal ve istatiksel kism1 kapsamaktadir. Instagram Kullanan Ev
Hanimi ve Calisan Kadinlarin Tiiketim Aliskanliklarinin incelenmesi: Afyonkarahisar
Ornegi daha cok tiiketim aligkanligina sahip Ev Hanimi ve Calisan Kadinlarin tiiketim
oOl¢iitlerini ve degerlerini ele aldig1 i¢in istatiksel ve sayisal verileri kapsamakta olup
nicel arastirma kismina girmektedir. Nicel aragtirma yonteminden de ev hanimi ve

calisan kadinlara anket yapilarak veriler toplanmistir.
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2.2. ANKET TEKNIGi

Anket arastirmasi, 19. yiizyila kadar geri gotiiriilebilir. IIk bilimsel anket 1912
yilinda Ingiltere’de Bowley, tarafindan yiiriitiilmiistiir. Aslinda daha eskilere 17., 18., ve
19. yiizyilda sadece sayim yapmaktan ziyade oOliim, yasam, hastalik, giig, basar1 ve
saglik lizerine raporlar tutan idealist kisilere kadar geriye gittigi ifade edilmektedir.
Modern anket metodlarinin kdkenleri ise anketi {i¢ yonden gelistirip 1930’Iu yillara
kadar gidilmektedir. 1950’11 yillarda ilk bilimsel olarak yiiz yiize goriismeler yapilip el
kitaplar1 basilmistir. Telefon goriismesi ilk kez 1970’lerin baslarinda tanitilmis olup
posta-survey yontemi giincellenmistir. Bilgisayarla gorlisme ve elektronik surveyler ise
80’li, 90’Ir yillarda ger¢eklesmistir. Cevapsiz kategorisi, toplam kalite kontrolii ve

6l¢lim hatas1 gibi kavramlara daha da vurgu yapilmistir (Kus, 2003: 39).

Anket herhangi bir problemle ilgili birgok kimsenin tecriibe, ilgi ve bilgilerini
anlamak amaciyla yapilan sorusturmalardir. Diger bir sekilde ifade etmemiz gerekirse
kagit- kalemle kisinin veya grubun kendisi hakkinda fikir vermesi seklinde ifade etmesi
olup aragtirma problemi belirlendikten sonra, birbirinin baglantili olmasi sonucunda iki
ayr1 alanda caligsmalarin yapilmasidir. Bilginin nasil ve kimlerden toplanacagi énemli
bir kismi olusturmaktadir (Aslantiirk, 1999: 110-111).Go6zlemler {izerinden yapilacak
olan sayisal testlerin istatiksel testlerin gozlemler elde edilmeden ¢ok oOnce karar
verilmis olmas1 gerekmektedir (Ozgelik, 1981: 174). Istatistigi 6grenmedeki hedef elde
edilen bulgular sonucundaki yanitlar1 veya tepkilerin uygun sayisal yontemler yoluyla
nasil yorumlanacaginin bilinmesidir. Istatistigi bilmek i¢in temel yol, yontem ve
tekniklerini bir istatistik sorunsal ciimlenin i¢inde uygulamaya koymaktir (Koklii ve

Biiytikoztiirk, 2001: 1).

Anketin uygulanma siirecindeki bir degerlendirme olmadigi bunun aksine bir
arastirma icin sadece dl¢lim yapilan kismin boliimii oldugu anlasilmasi gerekir. Anket,
icinde kisinin kendisinden gecilerek fikirlerin elde edilmesiyle planlanan bireylerin
s0zel olmaktan ziyade yazili olarak yanitlarini verecegi sorular1 kapsamaktadir. Ankette
kullanilan alan aragtirmasinin en ¢ok kullandig1 arastirma tiirii olarak yer almaktadir. Bu
teknigi aragtirmalarinin amaci sunlardir: Fikirlerin ve bu fikirler sonucunda olusan
yapisal verilerin toplanmasi, bireylerin hakkinda goriilen ve deneyle belirlenen verilerin
toplanmasidir (Arseven, 2004: 8). Anket belli bir soru formunun hazirlanip bunu
kisilerce ve gruplarca yanitlandirilip bunun sonucunda genel- geger bilgilerin elde

edilmesidir.
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Siklarin sonsuz derecede birbirine yaklasan iki sinir arasinda birden ¢ok sayida
degerin oldugu kantitatif vasiflara siirekli; siklarin kesikli sekilde degerleri alan
vasiflara da siireksiz nitelikler denir. Ornek vermemiz gerekirse iiretim miktarlari,
ticretleri kesirli bir sekilde ifade edilebildigi i¢in siirekli iken aile, cocuk sayisi, binalarin
kat sayilar1 gibi Ornekler kesirli ifade edilemeyecegi igin siireksiz olarak One
cikmaktadir (Tiirkbal, 1987: 9). Bu nedenledir ki nicel degiskenler kendi igerisinde
siirekli degisken ve siireksiz degisken seklinde iki kisma ayrilmakta olup 6lgme sonucu
itibariyle sayisal degerin tam sayt1 ve ondalik say1 oluslarina @ gore

smiflandirilmaktadirlar (Arseven, 2004: 8).

Nicel aragtirmadan anket kisminda siirekli degisken ve siireksiz degisken yer
almakta olup anket, arastirma yaptigimiz baslikla ilgili konuyu kapsayacak sekilde soru
formatinin hazirlanip bunun sonucunda da verilerin SSPS programina girilip gecerli
verilerin alinmasini saglamaktadir. Bu ¢alismamda Instagram Kullanan Ev Hanimlar1 ve
Calisan Kadmlarin Tiiketim Aligkanliklarinin Incelenmesi: Afyonkarahisar Ornegi
tizerinden nicel arastirmada anket teknigi kullanilarak ev hanimi olup Instagram
kullanan ve ¢alisan kadinlarin Instagram tizerinden tiiketim aliskanliklarin1 (kozmetik,
giyim, yemek, vs.) anket yapilarak sorular sorulmus olup bilgiler detayli bir sekilde

incelenmistir.
2.3. VERI TOPLAMA VE ANALIZ SURECI

Bu arastirmada nicel arastirma metodlarindan anket teknigi kullanilmistir.
Gortismeler, Afyonkarahisar’daki Instagram kullanan Ev Hanimi ve Calisan Kadinlar
arasindan 200 kisi ile yapilmistir. Anket analiziyle birlikte Ev Hanimlar1 ve Calisan
Kadmlarin Instagram da sosyal ve ekonomik agidan ne kadar vakit gecirdikleri ve bu
platformu hangi amagclarla kullandiklar1 yoniinde bulgulara ulasilarak analiz edilmistir.
Instagram tizerindeki tiiketim faaliyetleri ele alinarak ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin
tikketim iizerinde (kozmetik, giyim, yeme-igme vs.) gibi faktorler sorulmus olup ayni
zamanda Instagram iizerinde gecirdikleri siirelerde ele alinarak yorumlanip gegerli

bilgilere ulagilmistir.

Afyonkarahisar’da yasayan ev hanimi ve calisan kadinlar {izerinde anket
uygulanmistir. 100 ev hanimi ve 100 ¢alisan kadin olarak esit bir dagilim sergilenmis
olup verilerin tutarli olmasi sebebiyle esit paylastirilmistir. Ev hanimi ve calisan

kadinlarin gergeklestirdikleri alisverislerden giyim, kozmetik, aksesuar gibi tirlinlerden
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hangilerini, niye tercih ettikleriyle ilgili bir karsilastirma yapilmistir. Bdylece olusan

farklarin nedenleri ve sonuglari ortaya konulmustur.

Nicel arastirmada anket teknigi kullanilarak, ev hanimi ve galisan kadinlara
Instagram iizerindeki tiiketim aligkanliklar1 belirli sorular ¢ergevesinde sorulup yanitlari
alimmistir. Anket yapilan ev hanimi ve galisan kadinlarin tiiketim yaptiklart iiriinler

karsilastirilarak belirli veriler elde edilip sonuca ulasilmistir.
2.4. SINIRLILIKLAR

Arastirmanin kapsamini Ev Hanimlar1 ve Calisan Kadinlar olusturmaktadir.
Sosyal medya kullanicilarinin giinden giine artmasi ve en ¢ok kullanilan sosyal medya
aginin Instagram olmasi konuya farklilik kazandirmistir. Instagram kullanicilarinin
giinden giine artmasi tiiketimde ciddi artis meydana getirmektedir. Calismada Ev
Hanimmi ve Calisan Kadinlarin Tiketim Aliskanliklari analiz edilmis olup bu analiz
giiniimiiz sosyal medya aglarindan en ¢ok kullanilan Instagram iizerinden yapilmaya
calisilmigtir. Arastirmanin sinirliligi ise Afyonkarahisar’da yasayan ve sosyal medya
mecralarindan Instagram iizerinden aligveris yapan ev hanimi ve ¢alisan kadinlardan
olugmaktadir. Arastirma, belirtilen kisimlar ile sinirli kalmistir. Arastirmada saglikli
sonuclar bulabilmek amaciyla kapsamin diginda kalan kisiler arastirmaya dahil

edilmemistir.

Bu arastirmada teknik olarak nicel verileri toplamak i¢in anket uygulanmigtir.
Uygulama belli bir 6rneklem {iizerinden belli siirhiliklar tagimaktadir. Arastirmanin
konusu Instagram Kullanan Ev Hanimi ve Calisan Kadinlarin Tiiketim
Aliskanliklarindaki  tercih  ettikleri iriinler karsilastirilarak  farklar1 6n  plana
konulmustur. Burada birgok ev hanimi ve ¢alisan kadin sosyal medya kullandigi i¢in

Afyonkarahisar’1 ele alarak sinirlandirma yapilmustir.

Aragtirmamizda Afyonkarahisar il sinirlar igerisinde yasayan 200 Ev hanimi ve
Calisan Kadin ile siirlandirilmis olup anket yapilmistir. Veri toplama yontemlerinden
nicel arastirmada anket teknigi kullanilmistir. Anket tekniginde 38 soru hazirlanarak

sorulara yanitlar alinip daha derine inilerek detayl bilgilere ulagilmaya ¢alisiimistir.

Anket yapilan ev hanimi ve g¢alisan kadinlara en ¢ok kullanilan sosyal medya
mecralarindan Instagram iizerinden gerceklestirdikleri tiiketime yonelik 38 soru
sorulmustur. Olusturulan sorular 100 ev hanimi ve 100 calisan kadin seklinde esit bir

paylasim yapilmis olup verilerin dogru bir sekilde elde edilmesi amaciyla esit paylasim
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yapilmistir. Instagram Kullanan Ev Hanimi ve Calisan Kadinlarin anket sonucunda
soru-cevap seklindeki bulgulart incelenerek karsilagtirllmig ve istenen verilere

ulasilmstir.
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IKINCI BOLUM
ARASTIRMANIN KAVRAMSAL VE KURAMSAL CERCEVESI
1. TUKETIM KULTURU, GOSTERISCI TUKETIM VE URETEN TUKETICI
1.1. TUKETIM KULTURU NEDIR

Tiiketici ihtiyacin belirlendigi, tatmin edici iiriinlerin satin alinarak tiikketen ve
sonrasinda bu iriinleri elinden c¢ikartan bireylere ve bireysel gruplara denilmektedir.
Tiketici denildiginde sadece iirlinii tiiketen kisiler olarak ele alinmamasi gerekir.
Tiiketim yapacak kisiyi ya da gruplar1 deneyimleri etkileyebilecek girisimlerde
bulunmasi gerekmektedir. Ozellikle sosyal aglarin, internetin ve agizdan agiza gelisen
pazarlama aginin gelisimi ile tiiketici kesimin arasinda iletisimsel bagin tiiketim
siirecine etkisi gegmise oranla ¢ok daha fazla oldugu gézlenmektedir (Okumus, 2013:
17). Tiiketici ihtiyaglar1 g6z oniine alinarak tiiketicilerin ¢cogu zaman, egitim seviyeleri,
pazarlik giicii ve ekonomik sartlar1 da etkili olmaktadir (Ozdogan, 2007: 163).
Pazarlamaci olan kesim tiiketim yapan kisilerin ihtiyaglarini tatmin etmeye c¢alisip bu
sliregte tiiketim yapan kisiden ve kisilerden kazang saglamaktadirlar (Okumus, 2013:
17).

Piyasada tiiketimi ve tliketim kiiltliriinii anlamak i¢in tliketimle diger kavramlar
arasinda (din, piyasa, ekonomi vs.) baglantilar1 inceleyip sorulara yanit bulmamiz
gerekmektedir. Tiketim kiltiiriinii benimseyen tiiketiciler iki anlayigtan bahsetmekte
olup bunlardan birincisi tiikketim kiiltiiriiniin digerlerini mesrulastirmak ve ikinci olarak
da mesrulasgtiran tiikketime uyum saglayip hak ederek kazanma yolundan
bahsetmektedirler (Ozbolat, 2015: 65). Tiiketim kiiltiiriinde belli basl ii¢ perspektif yer
almaktadir. Bunlardan birincisi yani birinci perspektifte tiiketim kiiltiiriiniin maddi
kiiltiirlin aligveris alanlarina, tiikketim mallarina ve tiiketim alanlarina biiytik bir miktarda
birikmesi sonucuyla kapitalist meta iiretiminin biiyiimesine neden olmaktadir. Ikinci
perspektif daha ¢ok sosyolojik olarak ele alinmakta olup firlinler tilketim sonucunda
elde edilen doyum ve statiiniin ekonomik kosullar altinda sergilenecek ve iiriinlerin
korunmasina bagl olarak da iiriinlere erisim olarak yapilanmig olmasiyla iligkili oldugu
ifade edilmektedir. Uciincii perspektif olarak ise cesitli sekillerde estetik hazlarin yer
aldigi, tiikketicinin hayalinde biiyiik bir heyecanla karsilanan duygusal hazlari, arzular ve

riiyalar problemini ortaya koymaktadir (Kiigiik, 2013: 39).
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Tiiketim kiltiiriinii  genel anlamda ii¢ perspektifte ele alimmakta iken
giinimiizde iki sekilde yer almaktadir. Bunlardan birincisi her toplumun yasami
siirecinde olusturdugu tiiketim gelenegi yani bi¢imini ve tarzini belirtmek amaciyla
kullanilan bir tanimdir. Bu tanim ilk kabilelerden kiiresellesmekte olan toplumlarin
tiketim kiltiiriine kadar biitiin toplumlar i¢in kullanilan genel bir tanimm
barmdirmaktadir. Ikinci tanimlamaya gére ise, pazar ekonomisinin hiakim oldugu bir
olgu olarak goriilmektedir. Bundan otiirli yerli kabileleri hatta ve hatta modern toplum
ve Kkiiltiirlerin buylk bir kismini kapsamamaktadir. Bundan &tiiridiir ki yeni
tanimlamalara gore tiiketim kiiltiiri seklinde ifade edildiginde post modern yani modern
sonras1 donemi ele alan toplumlardan bahsedilmektedir. Boylelikle ki tiiketim kiiltiirt,
kendi normlarini, hukukunu, degerlerini, siyasal yasam bi¢imini, ekonomisini ve yasam
tarzin1 kendi i¢inde barindirmakta olup kendine 6zgili bir sistemi ve biitiinliigli yer
almaktadir. Celiskiyi kabul etmeyen c¢eliskinin oldugu yerde ise bunalima sebep

olmaktadir (Organ, 2014: 29).

Tiiketim olgusu insanligin 6nemli bir kavrami olmasina ragmen, 6zellikle de 20.
yiizyilin ikinci yarisindan itibaren, degisim gegirerek karmasiklasan bir yapi haline
gelmistir. Gegen ylizyillara gore tiiketim, genellikle iktisat biliminin ilgilendigi bir konu
iken suan da ise en basta sosyolojinin yer aldigi, psikoloji, siyaset bilimi, tarih, felsefe
ve giizel sanatlarinda 6nemli bir konusu olma durumuna gelmistir. Gelinen bir noktanin
karmasik yapist oldugu ve yapilacak her bir tanimlamanin yetersiz oldugunu
gostermektedir. Bu kavrami sozliiklerde ve spesifik olarak tanimlamak, tekrar etmek
yerine, tiiketimin tanitilmasina daha ¢ok agirlik vermek gerekmektedir (Organ, 2014:
23).

Tiiketim kavramu istek, ihtiya¢ ve kisinin arzu etmesi sonucunda bu talepleri
karsilamak amaciyla hizmet, mal gibi paraya ve iiretim ¢esitlerine ya da bunun yerini
alabilecek bir degere dayali, bunun yaninda mekana ve zamana bagli ekonomik ve
sosyal iligki bi¢imidir. Talepler sonucunda tiiketimin yonlendirilmesi ve nereden
dogdugu ve s6z konusu oldugunda degerlerin, kiiltiirlerin, yonetimlerin, psikolojinin
devreye girmesi s6z konusu olmaktadir. Kavram son dénemde yeni anlamlar kazanmis
olup tiiketim eskiden ihtiya¢ giderme gibi bir anlami varken suanda dinlenme ve
eglence tarzi haline gelmis bulunmaktadir. Tiiketimin ayn1 zamanda sosyal siniftaki
bireylerin veya gruplarin kendini ifade etme bi¢imi olarak karsimiza c¢ikmaktadir.

Gostergeler, imajlar, prestij, sembol, imgelerle bireyler kendilerini etnik, sosyal, siyasal
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ve kisisel kimlik unsurlarini da sunmalarina imkan tanimaktadir (Organ, 2014: 23-24).
Dolayisiyla tiiketim yiizyildan yiizyila degisiklik gostermekte olup kendi iginde de
bircok anlam barindirmaktadir. Geleneksel toplumlardaki tiikketim algisiyla modern
toplumlardaki tiiketim algisinda farkliliklar bulunmakta bu da tiiketimin olusturdugu
toplumun bakis agisin1 One ¢ikarmaktadir. Geleneksel toplumlarda tiiketim ihtiyaci
karsilama anlamina gelmekte iken giiniimiizde ihtiyactan ziyade zevk i¢in yapilan bir
tiikketimin oldugunu da ifade edebiliriz. Tiiketim ekonomik olmaktan ziyade artik sosyal
bir olgu, kiiltiirel ve kimi zamanda kisinin kimligini ortaya ¢ikaran bir olgu haline
geldigini ifade edebiliriz. Bununla beraber tiiketim olgusu ilerleyerek tiikketim kiiltiirii

haline gelmistir.

Tiiketim kiiltiirii terimi glinlimiiz toplumunun anlasilmasi agisindan merkezi bir
konumu isgal etmektedir. Bu vurguyu iki odak noktada toplayabiliriz. Birincisi
ekonominin kiiltiirel boyutu, maddi kiiltiirlerin faydadan ziyade iletisim vasitalari olarak
da kullanilmasi, ikincisinin ise kiiltiirel iirlinlerin ekonomi ¢ergevesinde yasam
standartlarinin meta alan1 ve Kkiiltiirel {irtinler ¢ergcevesinde arz-talep iliskisi, sermaye
birikimi, tekellesme ve rekabet gibi piyasa ilkeleri ilizerinde durmayr icermektedir
(Kiigtik, 2013: 152). Reklam igerisinde olan iiriinler daima gosterge olarak kalmaktadir.
Buna karsin tiilketme ya da satin alma eylemi bizzat hedeflenen duygunun serbestce
birakilmasidir. Bir banyo losyonu heyecani temsil edebilirken kaginilmaz olarak da
reklamda gosteren oldugu, boylelikle yapabildigi biitiin sey budur. Yine de reklam,
kendi i¢ anlatimi geregince iirlinii tiiketen kisiye iirete¢ seklinde gosterip onda iiriiniin

temsil ettigi duyguyu olusturabilme soziinii de vermektedir (Ozdemirci, 2012: 208).

Tiiketim bilinci; tiiketicinin ge¢gmis deneyimleriyle ¢evresi ve tiiketici orgiitlerin
desteklemesi sonucuyla meydana gelmektedir (Torlak, 2006°den akt. Ozdogan, 2017:
3). Tiiketim kiside ihtiya¢ olmaktan ote zevk amach yapiliyorsa farklilik kazanmig olup
ayn1 zamanda tiiketim bilinci de kazanmis olmas1 gerekmektedir. Yapilan tiikketimlerin
kimi goOsterigci tiikketim algis1 barindirirken kimi de {reten tiiketici seklinde

siiflandirilmaktadir.
1.2. GOSTERISCI TUKETIM

Veblen’in tiikketim tanimlamasi bir smiftan hareketle yapilan bir tiplemeyi
icermekte olup gilinlimiizde ise yirmi birinci yilizyilimizin ikinci yarisinda kendini

yogunlagtiracak bir sekilde hissettiren ve genelde tiim toplum kesiminden tiim siniflara
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kadar yayilma gosteren bir tiiketim olgusu goriilmektedir. Veblen’in ifade edip one
stirdiigii gibi giiniimiizdeki tiiketim bir sinif olayr olmaktan ziyade tiim toplum
sinirlarinda belli bir sekilde goriilen bir olgu haline gelmis bulunmaktadir. Calismaktan
ziyade tliketmek igin yasayan bir sinifin olusmasi durumunda gosteris¢i tiiketimi
kavramsallastirmas1 yer almaktadir. Modern kapitalizm doneminde ¢alismayan ve
calisan kesimden her bir bireyin az da olsa yasamakta oldugu bir olgu olarak

goriilmektedir (Organ, 2014: 28).

Tiikketme eylemi kisinin ihtiya¢ duymasi sonucuyla harekete ge¢me eylemidir.
Ortaya cikan ihtiyacin giderilmesi gerekmektedir. Insanin tiiketme ihtiyaci olusmast igin
bir¢ok faktoriin bulunmasi gerekmekte olup bu faktorlerin fizyolojik, ekonomik, sosyal,
psikolojik, kiiltiirel ve siyasi faktdrler seklinde siralanmaktadir. Insanin temel ihtiyaci
olan fizyolojik gereksinimlerini gidermesi gerekmektedir. Ancak bazi durumlarda ise
insanlarin normal dis1 davraniglarinin oldugu gozden kagmamaktadir. Bu normal
tiiketimin anormal bir hal almasidir. Siradan olmayan tiiketim faaliyetlerinin insanlarin
daha ¢ok kisiliklerini 6n plana koymak istedikleri goriilmektedir (Torlak,2000: 25).
Sadece tiiketmek i¢in yapilan tiiketim, savurganlikta ibaret iken gercek tliketimin
alimacak maddenin zorunlulugu ve faydali olmasi amacini barindirmaktadir. Alinan
maddeleri uzaga atan ekonomik ve toplumsal konum ya da modanin kaprislerine gore
degisim gosteren kisiden, yerelden uluslararasi bir boyuta uzanan gosterigin genel
ekonomisi biitiin insanliga kadar uzanabilmektedir (Baudrillard, 1997: 39). Hizli bir
sekilde ilerleyen tiiketim ¢ilginligi bazen ¢evremizde olup bitenleri gérmemize engel
olmaktadir. UNICEF verilerine gére her yil 7 milyon ¢ocuk en fazla Giiney Asya basta
olmak {lizere yetersiz beslenme kosullarindan o6lmektedir. Tipik bir Amerikali ise
Meksikali bir kisiden hele de Etiyopyali birisinden binlerce hatta yiizlerce fazla
tilketmektedir (Odabasi, 1999: 137).

Bu noktada tiiketim kimi zaman gosterisci bir hal alirken kimi zamanda ihtiyag
dogrultusunda olugsmasi gereken iireten bir hal almaktadir. Kiiltiirel, siyasal ve sosyal
faktorlerin farkli 6zelliklere sahip kisilerce degerlendirilip, her bireyin bu yondeki
ithtiyaclarmi giderme asamasinda farkli tiiketim aligkanliklar1 edinmesini saglamaktadir.
Ornek vermemiz gerekirse bir birey cok fazla hoslanmadigi halde sirf cevresi icin
operaya gitmesi kiiltiirel statiisiinii ve sosyal agidan bdyle bir ihtiyacinin tiikketimini
gidermesine gosterisci tiiketim seklinde yer alacaktir (Torlak, 2000: 27). Ulkelerdeki ve

kisilerdeki asir1 tiikketim algis1 ve taklit¢i tliiketim bircok agidan akilli ve sorumlu bir
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davranig kalibinin igerisine girmesi gerekmektedir. Insanlik igin asir1 tilketim ne kadar
kotii, zararh bir sey iken yetersiz tiiketim de en az onun kadar fayda saglamamaktadir
(Odabas1, 1999: 37). Ulkelerdeki ve kisilerdeki asir1 tiikketim algis1 ve taklitgi tiiketim
bircok agidan akilli ve sorumlu bir davranis kalibinin igerisine girmesi gerekmektedir.
Insanlik igin asir tiikketim ne kadar kotii, zararh bir sey iken yetersiz tiiketim de en az

onun kadar fayda saglamamaktadir (Odabasi, 1999: 37).

Bazi toplumlar yeteri kadar harcamasinin 6tesinde har vurup harman savurmakta
olup, tiiketmis ve harcamustir. Ciinkii toplum ve birey var olmaktan ziyade var
olmadigint ama yasam silirerken gereginden cok fazla bir tiiketimde oldugunu
hissetmektedir. Bu tiiketim toplumsal yapmin 6zgiil yapisini basit, salt ve bitirmeye,
yok etmeye kadar gitmektedir (Baudrillard, 1997: 40). Ciinkii kisi birincil ihtiyacini
karsiladiktan sonra gelecek ihtiyacimi diisiinecektir. Ikincideki ihtiyaglarmi da
karsiladiktan sonra tliglincii asama ihtiyaglar1 olusacaktir. Boylelikle siirekli bir ihtiyag
ac1g1 olusacaktir (Odabasi, 1999: 7). Tiiketim ihtiyacinin artis ya da azalisinda gelir
seviyesi de 6nemli bir asama olmaktadir. Maddi geliri yiikselen bir kisinin siyasi ya da
kiiltiirel degerleri ¢cok degismez iken sadece ekonomik acidan farkli bir tiiketim
gercgeklestirecektir. Bu durumda ise boyle kisiler tezatlik i¢inde kalmaktadir. Kapitalist
tilketimin ilerleyen bir iletisim aginin olmasi evrensel bir hal almasina sebep olmustur
(Torlak, 2000: 28). Kisi ve gruplarin ihtiyaglarini iki asamada ele almakta olup tiikketimi
yapay (sahte) ve gercek olarak ayirmaktadir.

Yapay(sahte) ihtiyaglarin olusmasi isletmeler ve toplum tarafindan
olusturulmaktadir. Yani liks (gosteris¢i tiiketim) kisiye, zamana ve topluma gore
degisiklik gosteren bir unsur haline gelmektedir. Liiks ihtiyaclarin tatmin edilmesi
durumunda yeni bir ihtiyacin ortaya c¢ikmasi bununda normal ihtiyactan ziyade liiks

olmasi gerekmektedir (Odabasi, 1999: 200).

Gereginden az tliketimin yapilmasi yani iiretmek i¢in olusan bir yapinin
olugsmas1 gosterissiz tiikketim paradoksunun kendini gostermekten ziyade sadelik ve
ol¢ililiik boyutta yer almaktadir. Farklilasmanin olmasi, siirekli yapilan nesneyi ve
tilketimin reddedilisi bigimine biiriiniirse bu tiikketimin en tepe noktasini olusturacaktir
(Baudrillard, 1997: 102). Mutluluk ve refahin sadece tiiketimle elde edilebilecegine
inanan bir kesiminde oldugunu da unutmamak gerekmektedir (Odabasi, 1999: 39).

Eglence ve mutlulugun anlamini farkli sekilde yorumlayan kesim her zaman igin
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tizlintilerini diisinmek zorunda kalmamak, unutmak bunun en altinda ise acizlik

yatmaktadir.

Giinliik hayatimiza farkli olanak ve bigimler sunan yasamin ig¢inde dmriimiizii
geciriyoruz. Araba modeli, yemek tercihlerimiz, kaldiginiz evin muhtesem olmasi,
teknolojik ve modern gériiniime sahip ¢aligma odalarimiz olan ve daha bir¢ok asamada
her yoniiyle gilincelligi olan ve tiiketim kiiltiiriiniin etkisinde yer almaktayiz (Odabasi,
1999: 40). Ayrica en basta iist-tiiketimin yer aldig1 ve kiiltiirel sinifin 6ne ¢iktig1 modern
seklinde olan ve goziiken bir anti tiilketim sendromu da bulunmaktadir. 19. ve 20.
Yiizyilin baslarinda biiyiikk kapitalizmin mirasgis1 olan orta tabakayr gizlemeden,

saklamadan bir tiiketme yoluna gidilmistir (Baudrillard, 1997: 102).

Fazla sayida tiiketici olmaksizin tiiketici olmadan somiirii ve denetime doniik
mekanizmalar kisinin veya belli bir toplumun kar etmesi olanak vermez (Ritzer, 2011:
135). Belirli bir sinifa mensup kisiler otoritelerini giic sembolleriyle birlikte
kullanmaktan hoslaniyorlar. Ciinkii kendilerini onlarla 6zdesim kurarak bu baglantida
giic ve giivence ¢ekmekteydiler. Ekonomi sonucuyla kendini giivende hissetmesine
neden olurken ayni zamanda isyankar duygu hallerinin olusmasina da sebep olmaktadir
(Bakag, 2014: 173). Genis bir kesimin benimsedigi popiiler kiiltiir bir¢ok kisiye ve
kuruluga gorev vermektedir. Kiiltiirel bir malzemenin ortaya ¢ikarilmast ve
pazarlanmasindan mensup olan kisi ve kuruluslar Kkiltiirel {retim sistemini
olusturmaktadir (Odabasi, 1999: 41).

Tiiketim kisinin ihtiyacindan ziyade bir gosteris halini alan durumlar yer
almaktadir. Kisiler artik tiiketimi gosteris unsuru yaparken bir yandan da ast st iliskisi
kurarak gostermeye g¢aligmaktadirlar. Tiiketim asamasinda kapitalizmin varligim1 da
yadirgamamak gerekmektedir. Aslinda gosterisinde kisinin somiiriilmesinden baska bir
anlami olmamas1 gerek. Kisi gosteris yaparken bir nevi somiirildiiglini fark
etmemektedir. Tiiketimin popiiler kiiltiir haline geldigi durumlarda kisiye gosteris¢i bir

tikketim olustururken ayn1 zamanda bunu olusturmasi i¢in bir gorev verilmis oluyor.

Tiiketimin kisiler ilizerinde biiyiileyici bir etkisi vardir. Gosteri kelimesi yeni
olmayip tarih boyunca var olup her tiir amaca ulasmak ic¢in kullanilmistir. Gosterilerin
ilk orneklerini sergiler, fuarlar ve benzerleri mal satmak amaciyla kullanilmistir. Yeni
tiketim anlayisinda tiikketim araglarinin en basarili getiren seyin gosteri haline gelmis

trtinler oldugu yer almaktadir. Tiiketim toplumunda eglence ve gosteri bir arada
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kullanilarak ele alinmaktadir. Gosteriler artik mekan ve zaman algisin1 agarak her yerde
hazir halde olmaktadir (Kaya, 2011: 136). Daha da iyisinin olugmasin1 isteyen kesim
gOsterisci ve gosterici bir hal igerisine girmektedir (Keskin, 1997: 103). Yani yasanilan
cevre ve nesneler gosterge degerine biirlinmektedir. Alinan esyalar ya da tiiketilen

seylerin kendilerini mutlu edecek duygusu beslenilmektedir.

Debord, gosteri toplumuyla ilgili Gnemli ¢alismalari olan ve gdsterinin en 6nemli
yapisal isleminin sistemdeki akilcilig1 karmasik bir yapiya doniistiirerek gizlemektedir.
Metalarla baglantis1 olan gosterinin gergek isleyisini saklayip bir tiir afyon oldugunu
dile getirmistir. Gosterinin satin alinmakta olan hizmet ve mallarin son derece
doyuruculuktan uzak oldugunu gizlemeyi amac¢ edinmistir. Tiiketici ve meta kavrami
yakindan iliski igerisindedir. Yasanmakta olan tiim deneyimleri yonetmekte olan meta
diinyasinin varligidir. Gosteriler ve metalar sadece ekonomiyi ele almayip tim bir
toplumu egemenligi altina almay1 basarmistir (Ritzer, 2011: 137). Baudrillard (1997),
kisinin ihtiyacinin disinda bazi aligveris yapan kesimin satin alma eylemine yonelttigi
ortaya konulmustur. Kisi kendi algisindaki yanilgi icerisinde olup kendine karsi
yabancilagmaktadir. Bunun sonucunda ise Marx yabancilasmig {iretimi topluma zorla
dayatma yoluna gidildiginden bahsetmektedir. Tiiketimle disaridan baski olusturulur ve
insanlar bu tiikketim siirecinde elde ettikleri hizmet ya da mallar1 kendileri ifade
etmemekte olup bir gdsteri toplumu ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar gosterileri izlemekte
olup takip ederler. Cilinkii bu gosteriler onlar i¢in hazirlanmistir. Kisi bunun biitiinsel

acidan bir parcasi olmamaktadir (Ritzer, 2011: 137).

Bu noktada reklamlar ¢agin en dikkat c¢ekici kitle iletisim araglarindan bir
tanesidir. Reklam herhangi bir nesneden bahsederken hepsini i¢ine alarak dvmektedir.
Arag¢ kendisi ve kod diizeyinde is birligi aracisiz ve igkin bir gizli anlagma yoluyla
tiikketen kesimi kabilelestirir. Her duyum, imge dayatma yoluna girmektedir. Imgenin
desifre edilip iletinin kodu agik bir sekilde goriiliip otomatik olarak iletinin kodlandig:
koda ¢agrilip katilmaya dayatilan bir seydir (Baudrillard, 1997: 149).

Seyirlik toplumunu ilk modernlik olustururken bugiinii ise gosteri toplumu
olusturmustur. Ge¢cmiste gosteri biitlin bir parcadan ¢ikarken cagdas gosteri toplumunda
ise, tiyatronun gilindelik hayatta yasadigimiz hayatin bir pargast olmamaktadir.
Yasadigimiz diinyayla hig iliskimiz olmadan katiliriz (Ritzer, 2011: 138). Bir nesneden
digerine, bir gostergeden digerine bir tiiketiciden digerine gondermede bulunan arag

mantigindan kaynaklandigi ifade edilebilmektedir(Baudrillard, 1997: 150). Yeni
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tilkketim araglar1 kendi i¢inde bir amag degildir, cok sayida kisinin daha fazla hizmet ve
mal almasini saglayarak gosteriler yaratmaktadir. Kisiler fazla olan gruplarin icinde
varligindan canlilik duyarken bu canlilik ise daha fazla hizmet ve malin satigina terciime

edildigini ifade edebiliriz (Ritzer, 2011: 139).

Alvin Toffler, profesyonel tiiketici terimini enformasyon toplumunda iiretmis
olup, Axel Bruns ise profesyonel tiiketici terimini yeni medyada gelistirerek ve
uyarlayarak teknolojinin dijitalde tretici konuma gelen, yeni terim flreten tiiketici
terimini kullanip, bulan kisidir (Aydogan, 2016: 642). Brun’s (2007) ise kisinin
tiretirken tiiketebilecegini ifade ederken iireten tliketicinin kullanicilar tarafindan {ireten
ve yonetebilen bir isbirligi seklindeki icerik olusturma tiirii olarak nitelendirilebilir.
Isbirligine dayali ortamlarda tiiketici ve iiretici kavramlarinda sert bir ikilem yer

almamakta olup genelde igerik iireticilerinden olugmaktadir.

Gergek ihtiyaclarimiz yani temel ihtiyaclarimiz digeri ise sahte ihtiyaglarimiz
yani yapay olarak nitelendirdigimiz ihtiyaglar bir ayrimin ortadan kalktigi tiikketim
toplumunda birey aldigi mallar1 ve bunlar1 sergilemenin toplumda bir ayricalik ve
prestij sagladigini diislinlip inanmaktadir. Kisi bu siiregte bir yandan kendini toplumsal
olarak diger kisilerden ayirt edip inanirken, diger yandan tiketim toplumuyla
biitiinlesmektedir. Tiiketmek kisi i¢in zorunlu bir hale gelmektedir. Insani iliskiler yerini
maddelerle iligkilere birakir. Artik gegerli olan tek seyin tiiketimin kendisi olmaktadir.
Tiiketim toplumunun Bati iilkelerinde sanayilesmeyle beraber ilerlerken sonrasinda ise
gelisen ve degisen bir hal alarak ortaya ¢ikmistir. Nesneler ¢agi olarak adlandirdigimiz
tikketimin yerini artik giindelik yagsam almigstir. Giintimiizde iiretilen her seyin muhtemel
kullanim siiresi ya da kullanim degerine gore degil de tam tersi iicretlerinin enflasyonun
hiziyla karsilagtirabilecek yok olusuna gore iiretilmektedir. Yani iiretim bir kendini
gosteren gosterisei tiiketim iken diger taraftan ise kisinin bilgi ve teknoloji caginda bir
seyleri lreten, yoneten bir konumda olan iireten tiiketici seklinde yer aldigi ifade
edilebilir.

1.3.SOSYAL MEDYA OZELLIKLERI VE ISLEVLERI

Insan ve tiiketim arasindaki iligski, bireyin tiiketim yaparken karar verme
stireciyle arasindaki iliski gibidir. 1980 yil1 ve sonrasinda ekonomide liberallesme yeni
tilketici kesimin ortaya ¢ikmasmi farkli kusaklarin tiiketim tercihlerini ve tiiketim

eylemlerini ortaya koymustur (Tiltay, 2016: 363). Birey tiilketme eyleminde karar verme
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asamast yer alip farkl tliketici davraniglarinin bulunup artik gegmisten gelecege dogru
giden bir degisim cagi yer almaktadir. Bunun basinda da teknoloji en basta yer
almaktadir. Insanlik tarihinin basindan giiniimiize kadar ki siiregle siirekli bir degisimin
oldugundan bahsedebiliriz. Degisimdeki ana neden olarak tiiketici isteklerinin ¢esitlenip

geligsmesi ve bununla beraber teknolojinin de giderek gelismesidir.

Internet ABD Savunma Bakanliginin 1957 yilinda Rusya’min Sputnik’i
Uzay’a gondermesini takiben Advanced Research Project Agency’dir. ARPA’nin savas
sirasinda ya da savastan once haberlesme kanallarinin tahribi sonucunda ulusal komite
merkezlerinde balistik flize istlerine gereken emirlerin verilmesini ve savasin
kontroliinii saglamak amaciyla haberlesme sistemi ortaya konulmustur. ARPANET,
silahli kuvvetlerle beraber savunma sanayisi miiteahhitlerinin ve savunma konulariyla
ilgili aragtirmalan yiiriiten tiniversitelerdeki bilgisayar sistemlerini i¢eren ve yayilmasini
saglayan genis bir agin -network- kurulmasina zemin hazirlamigtir. Giintimiizdeki
internetin Gist sevideki gizlilik anlayisini barindirdigi tamamen agik, yalin, seffaf

denetimden uzak bir organizmaya doniistiigii ifade edilmektedir (Yesil, 2010: 22).

Internet teknolojisinin gelismesi sosyal medyayla olan iliskimizi de birebir
yapmistir ve kullanict sayisinda artis mevcuttur. Her gecen siire zarfinda 6nemli hale
gelen sosyal paylagim platformlar1 insanlarin sosyallesme ihtiyaglarini gergeklestirip
kendilerini ifade etmektedirler. Giin igerisinde sosyal medyay1 kullanip siirekli paylasim
yapmak ihtiyag¢ haline gelip, bilinmek istegiyle giivenliklerini, mahremiyetleri ve bircok
tehlikeyi g6z ardi edip her yeri ve her anlar1 gosterme egilimindedirler. Begenilmek,
bagkalar1 tarafindan onaylanmak, takdir edilmek, itinlenmek, statii atlamasi, imaj ve
kimlik olusturma, bir gruba aidiyeti gosterme gibi ¢esitli nedenlerden Otiirii her am
takipgilerle paylagsmak bir kiiltiir olusturmustur. Bu kiiltiirlerdeki degisimin en fazla
etkisini gosterdigi alanlardan en basroldeki yeme i¢cme aligkanligi olarak gelmektedir
(Ozdemir, 2019: 21). Giiniimiizde elektronik ticaret, elektronik egitim, elektronik
bankacilik ve elektronik proje yoneticiligi gibi birgok sey artik bir sanal ortamda son
derecede islevsel yapilmaya baglamig ve birgok iirlin buradan satiga sunulmaya
baslanmistir (Yesil, 2010: 166). Bu sanal ortamda meydana gelen islevsel faktorler
kisileri tiiketme yoluna yonlendirmis olup kimi zaman sosyal medya kisi ve gruplarda
olumlu etkiler olustururken kimi zaman da olumsuz etkiler olusturmaktadir. insanlarin

biitlin yagamin1 gosteris haline getirip siirekli paylasim yapmasi olumsuz bir davranis
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iken vakti olmayan kisilerin sanal ortamdan kolay aligveris ve 6deme imkaninin olmasi

olumlu etki olarak goriilmektedir.

Tiiketim eylemlerinin toplumsal yasam iizerinde negatif etkileri yer almakta
olup tiiketim, kimi zaman toplumsal yozlasma seklinde ifade edilebilmektedir.
Toplumsal yozlasmanin basroliinde asir1 ve zorlanmis tiiketim, toplumsal kaynak israfi,
toplumsal degerlerin terk edilmesi ve yozlasan tiiketim kiiltiirii, baslica unsurlardir. Bu
unsurlar kiiresellesmenin tiiketim eylemlerinin topluma yaptigt olumsuz etkiler
olmaktadir (Tiltay,2016:364). Gegmisteki haberlesme ve giiniimiiz haberlesmesinde
niteliksel ve niceliksel agidan farklilagmalar mevcuttur. Gitgide sosyal medya
alanindaki kisi sayis1 ve yenilikler tilketimde de farklilagmalar meydana getirdigini ifade
edebiliriz. Yiiz ylize kendini ifade etmek istemeyen kesimler sosyal medya kullanip
oradan paylagimlar yaparak kendini ifade edip anlagsma g¢abasi igerisine girmektedir.
Herkesten ziyade ¢ogu kesim begenilmemek kelimesini hos karsilamazken begenmek
kelimesi insanogluna daha cazip ve cekici gelmektedir ki her insan begenilmek ister.
Boyle bir yasam tarzi ise kiiltiir olusturmustur. Bazen ve hatta ¢ogunlukla
diyebilecegimiz bu tiir seyler aslinda toplumsal yozlasmalarin olugmasina ve toplumda
olumsuz etkileri sebebiyet vermektedir. Kiiresellesmeyle beraberde herkes de kopya
kiiltiirinlin yer almasi ve artmasi iki kat daha olumsuz etki birakmaktadir. Bunun

etkisinin diger bir yiiziinii ise habercilik alaninda da gorebilmekteyiz.

Ag tabanli teknoloji endiistrisinin yaninda habercilikle de kendisini gdstermis
olup haberin iiretim ve dagitim siireglerinde bilgisayar ve internet iizerinden tiiketim
daha etkin hale gelmistir. Yasanilan gelismelere de bakilarak 1990’11 yillarin ilk
yarisinda ¢evrimici gazeteler niceliksel olarak biitlin diinyada ve Tiirkiye’de hizla artis
gostermistir. Uzlasmali medya gerekse bagimsiz yaymncilar ve hatta bireyler bile
cevrimi¢i mecradan haber igerikleri iiretip yayabilir duruma gelmis bulunmaktadirlar
(Cetinkaya, 2020: 105). Haberciligin yayginlagsmasinda internetin énemli roli olup 90’11
yillardaki gazetenin bu derece hizla yayilmis olmasi belki de farkli bir toplumun
olusacak olmas1 kiiltiir soku yasatacaktir. Bunu tek gazete ile sinirlandirmak dogru

olmasa gerek.

Giliniimiiz agisindan degerlendirildiginde s6z konusu materyal ve goriisleri yayan
araglardan biri olan dijital medya platformlar1 olup Facebook, Twitter, Foursquare ve
Instagram gibi dijital medya programinin, olanak olarak tanidig1 fotografin paylagimi ve

videonun paylasgimi, yer bildirimi gibi uygulamalan ile kiiltiir endiistrileri tarafindan
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uygulamalari homojen hale getiren kitlenin, bos zamanin en iyi analizini yapabilecek
ortamdir. Kiiltiir endiistrisi bos zaman etkinligini aynilastirip, etkinliklerin tiketim
pratiklerinde ¢okertip, Instagram’da keyif etiketi olan (hashtag) ile yapilan paylasimlar
ortaya ¢cikmaktadir (Aksoy, 2019: 603). Bir¢ok dijital medya programinin yer aldigi ve
bos zamanin artik bu tiir yerlerde takilarak gecirildigini ifade edebiliriz. Bunlar1 bilimsel
olarak da agiklamamiz gerekirse: Istatistik verilere bakildiginda Tiirkiye’deki niifusun
% 72’si yani yaklasik olarak 59 milyon kisinin interneti kullanmakta oldugunu, niifusun
% 63’1 (yaklasik 52 milyon kisi) sosyal medyay1 aktif olarak kullandigini, niifusun %
53’1 yani 44 milyon kisi ise sosyal medyay1 kendi telefonlarindan kullanmaktadirlar

(Bayrak,2019:1).

Sosyal medya kullanicilarinin % 92’sinin Youtube sitesini, % 84’1i Instagram
sitesini, % 82’1 Facebook sitesini, %58’1 ise Twitter sitesini kullandiklarini belirtmis
olup YouTube daha ¢ok video izleme i¢in kullanilirken sosyallesme amaciyla kullanilan
diger sitelerden en ¢ok Instagram tercih edilmektedir. Instagram 2019 yilinda kullanim
orani olarak Facebook’u asagida biraktigini; ayrica Tiirkiye’de geng niifus tarafindan en
¢ok ragbet goren sosyal medya agi olarak On plana ¢iktig1 soylenebilir (Erkan, 2019:
172). Sosyal medya olarak Youtube, Facebook, Instagram, Twitter gibi aglar kisilerin
kimi zaman bos vakit degerlendirme sekilleri olarak goriilmektedir. Youtube’un 6n
sirada yer almasinin sebebi video izlemektir. Bunlar arasinda da daha belirgin olarak

one ¢ikan ve genellikle bir¢ok 6zelligi i¢inde barindiran ise Instagramdir.

Diinyanin bir¢ok yerinden birgok insani biraraya getiren sosyal medya
platformlari, kullanict tabanli bir medya ortami olup etkilesimli iletisimi miimkiin
kilmaktan ziyade sanal bir topluluk olma hissi de vermektedir. Sosyal medya
kullanicilar1 kimi zaman kolay ve hizli bir iletisim araci, kimi zaman kisilerin kendisini
ifade edebildigi, kimi zaman kisisel benligini sunmanin ya da bagskalariyla ilgili bilgi
saglamak amaciyla kullanilmaktadir. Sosyal medya platformlariyla kendini bagkalariyla
seyirlik sunan kisiler, ayni zamanda baskalarim1 da gozetleyen durumundadir.
Mahremiyetin yok sayildigr hatta bu mecralardan en yaygin olani Instagram’dir.
Fotograf iizerinden gelisen gorsel kiiltiirel formlarin insa edildigi Instagram olup her
yastan insanin yer alip, kullanici oldugu bu sosyal medya programi fenomendir (Saltik,
2018: 347). Instagram farkli kesimden birgok insan1 biraraya getirip ve gorsellerinde yer
aldig1 sosyal medya araci oldugu iginde bu kadar ragbet gormekte olabilir. Bu diger

sosyal medya araclari i¢in gegerliligi olmayabilir.

28



Dolayisiyla sosyal medya araglarinin yogun sekilde tercih edilmesinin gesitli
sebepleri ve motive edici unsurlar1 bulunmaktadir. Her sosyal medya aracinin 6zellikleri
farklilik gostermekte olup ilgili aracin kullanicilara sunduklar1 kosullar birbirinden
farkli olmaktadir. Bununla beraber sosyal medya aracinin kullanom kolaylig1 ve
giivenlik icin altyapisinin ayni oldugu ifade edilemez. Tiim bu sebepler sosyal medya
araclarinin neden tercih edildigini ya da diger araclara gore az veya fazla kullanildigini
etkileyen kosullardir. Sosyal medyay1 kullanan kisilere sunulan kullanim kolayligi,
giivenlik uygulamalari, igerik iiretme yeterliligi vb. gibi ¢esitli faktorlerin farkliligl ya
da kullanicinin ilgili aragla olumlu ilgileri araglarin kullanim motivasyonlarini
etkilemekte oldugu ifade edilebilir (Aktan, 2018: 128). Sosyal medya kisilerde
motiveye sebep olmaktadir. Her sosyal medya farklilik gostermekte olup her bir sosyal
medya aracinin (Instagram,Twitter,Facebook) kullanim kosullarindaki farklilik kimi
zaman toplumlarda ve bireylerde farkli medya aracina yogunlagsma gostermesine neden

olmaktadir.

Sosyal medya giiniimiizde 6nemli reklam mecralar1 haline doniismekte iken
popliler sosyal ag siteleri de reklamcilik agisindan yeni bir imkan sunmaktadir.
Taninmis kisiler ve inliiler sosyal medyanin reklamlari {izerinde yogunlagmakta ve
reklamlarin yeni bigimlerini belirlemeye ¢aligmaktadirlar (Kiyan ve Dikmen, 2019: 2).
Yiiksek orandaki kullanicist olan ve farkli 6zellikler bulunan sosyal aglar hedef kitleye
ulagabilmeleri i¢in biiyiik reklamcilar ve markalarda biiyiik etkiye, 6neme sahiptir.
Reklam verenler ve markalar s6z konusu aglarda etkin olabilmek ve birbirinden farkl
reklam stratejilerinden faydalanmakta iken tinlii kullanimi ise bu durumda ¢ok etkin bir
role sahiptir. Reklamcilar tinliilerden yararlanip hedef kitle iizerinde etki birakmakta ve
dijital diinyanin yeni iinliileri reklamcilarm ilgisine odaklanmaktadirlar (Aslan ve Unlii,
2016: 41). Sosyal medya giiniimiizde biiyiik bir role ve oneme sahip olup, sosyal
medyalarin kullandig1 reklamlar ve igerikleri tiiketim acisindan farkindalik yaratirken
aynt zamanda tiketiciyi, tiketime tesvik etmekte, tiiketici reklamlardan gordigi
kadariyla ve iinli kisilerinde reklamlar {izerindeki etkisi daha ¢ok aligverise sebep

olmaktadir.

Her sosyal medya aracinin giivenli oldugundan bahsetmenin dogru olmamasinin
nedenlerinden bir tanesi takipgisi ya da fenomen olan kisilerin sayfalar1 ¢alinip onlar
izerinden ticari amach satiglar yapilmasidir. Bu yiizden her sosyal medya giivenilir ya

da bilgileri sakliyor algisi yanlistir. Kullanilan sosyal medya kisilerin motivasyonlarini
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etkileme potansiyeline sahiptir. Bunun basinda da reklamlar kisiler tizerinde ve tiiketim

tizerinde etkileme potansiyeline sahiptir.

Kitle iletisim medyas1 basili ya da yayin odakli iken sosyal medya reklamlari,
izin odakli elektronik posta ya da interaktif icerik odakli medya direk miisteri odakl
olmanin yani sira arama motoru iizerinden kisilerin davraniglart ve tercihleriyle
sekillenen ve yonlendirilmekte olan reklamcilik faaliyetlerini kapsamaktadir
(Sariyer ve Ziimriit, 2017: 4). Sosyal medya pazarlamacilarin satacak yani tiikketimi
tesvik edecekleri iiriinler agisindan reklamin daha kolay yapilmasini saglamaktadir.
Ciinkii toplum goérmedigi ya da fiyatim bilmedigi bir seyi pek almak istemezken
reklamlar aslinda kisilere veya topluluga hem gorsel hem de etiket fiyatin1 belirtmesiyle

kolaylik sagladigi sdylenebilmektedir.

Bu sebeple internetin gelismesi ve evrensel bir sekilde yayginlasmasi yeni ve
farkli sosyal medyalarin olusumuna ve iireten, tiikketen kesimin ekonomik agidan fayda
saglayabilmesi i¢in neler yapabilecegini diislindiirmeye baglamistir. Sosyal medya
kullanan yiiksek bir kesimin olmasi ilireten ve tliketen kesimi harekete gegirmistir.
Gilintimiizde kullanilan ve incelenen istatiksel veriler sonucunda birgok sosyal medya
agmin oldugu ve bunlar igerisinden en ¢ok kullanilan ve ragbet goren sosyal medyalarin
ilk sirasini Instagram olustururken ikinci sirasin1 Facebook ve tigiincii sirada ise Twitter
oldugu bilinmektedir. Bu sebeple sosyal medya mecralarini her baslikta ayr sekilde ele

alip incelememiz gerekmektedir.
1.3.1. Instagram’n Ozellikleri ve Isleyisi

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. Oncelikle bu
hizmeti sadece belirli cihazlara sunmus olup bu cihazlar iPhone, iPad, iPod Touch’dur.
Daha sonradan ise 2012 yilinda Android isletim sistemine sahip cihazlarda kullanilmaya
gecilmigstir. Instagram kendini bir ciimleyle tanitmakta: “Hayatiniz1 arkadaslarmizla ve
sosyal ag diinyasiyla eglenceli bir hale getirip hizli bir sekilde fotograf paylasmanizi
saglayacak bir ortam” haline getirmistir. Daha sonradan ise Windows Phone’da da
hizmet sunmaya baglamis olup 2012 yilinda Facebook’un kurucusu Mark Zuckerberg
tarafindan satin alimmistir (Yavuz, 2017; akt. Lopes, 2017: 37). Diinyada hizli degisim
ve gelisim gbzlenmekte olup bununla beraber gelen bir rekabet ortami olusmustur. Bu
rekabet genel isletmeler ve 6zel isletmeleri bir savas igerisine siiriiklemektedir. Bu

isletmeler bu savasi yenmek i¢in miisteriye farkli pazarlama imkani ve iletisim
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yontemleri kullanmaktadirlar. Pazarlamanin ¢ikis siirecinde miisteriler geri plandayken
giiniimiizde miisteri 6n planda yer alip yeni miisteri kazanmak ve miisteri ile iletisim

kurmak gerekmektedir (Avci ve Yildiz, 2019: 86).

Giliniimiiz internet mecrasinda ise bu iletisim siirecinin gerceklestigi kanallardan
biri de sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya platformlarin genislemesi markalar
miisteriyle Facebook, Instagram, Twitter sosyal medya platformlariyla irtibata
gecmektedirler. Yapilan arastirmalar diinyada ve Tirkiye’de en fazla kullanilan sosyal
medya platformlarina bakilacak olursa sirasiyla Instagram, Facebook ve Twitter
seklinde siralanabilmektedir. Giliniimiizde ise en hizli biiyiiyen sosyal medya platformu
olarak Instagram’1 soyleyebiliriz (Avci ve Yildiz, 2019: 86 akt. Garifova, 2016: 134).
Diinyada degisim ve gelisim bir¢ok seyi beraberinde getirmistir. Degisim ve gelismeler
beraberinde toplumda da farkliliklar olusturmustur. Toplumu etkilemek i¢in sosyal
medya basrolde yer almistir. Ciinkii reklamciligin ve kisiyi etkileme agisindan sosyal
medyanin varligi 6nemliyken, sosyal medya mecralarindan da Instagram on plana

¢cikmaktadir.

Son zamanlarin en gozde olan sosyal medya araglarindan 2010 yilinda
kullanicilarla bulugan Instagram yer almakta olup bilimsel arastirmalarin gorsel ve
isitsel igerikler dikkat ¢ekip daha da akilda kalict hale gelmektedir. Bu sebepledir ki
Instagram’in popiiler hale gelmesi sasirtic1 degildir (Akyazi, 2019: 99). Instagram’1 bu
kadar gozde yapan basta gorsel olmasi insanlarin daha fazla ilgisini ¢ekerken daha sonra
ise isitsel seyler yer almaktadir. Instagram anlik anlamina gelen ingilizce “instant”
kelimesi ile telgraf anlamina gelen “Telegram” kelimelerinin birlesiminden olusmus
olup Instagram kelimesi anlik kamera g¢ekimi ve telgraf kavramindan gelmektedir.
Instagram’in diinyanin pek ¢ok yerinde popiiler olmasiin temel sebebi olarak sadelik
ve kullanict dostlugudur. Instagram ayn1 zamanda agik ve ilicretsiz mobil, masaiistii ve
internet tabanli fotograf ve video paylasim ortami olarak yer almaktadir (Becan, 2019
akt. Ergiinel, 2011: 88-89).

Kisaca Instagram mobil ve web platformunda kullanilmakta olup siirekli olarak
gelistirilerek yeni oOzellikler eklenip biiyiiyen bir sosyal agdir. Giincel verilere
bakildiginda 2018 yilina gore % 2,7’lik artisla 2019 yilinda Instagram’in 38 milyon
kullanicis1 bulunup bu kullanicilarin ¢ogunlugunda % 59’luk oranla erkeklerin yer

aldig1 sdylenebilir. Ulkemiz diinya genelinde 5. sirada yer almakta olup birinci sirada
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bulunan iilke Amerika Birlesik Devletleri olup kullanici sayist ise 121 milyondur

(Ozdemir, 2019: 27).
1.Instagram kullanici sayisi olarak 1 milyona ulagsmistir.

2.Kullanicilarin 18-24 yas araligini olusturan kesim %30 iken 25-34 yas araligini

olusturan kesim ise % 30 olarak ifade edilebilir.

3.Popiiler olarak hastaglar yer almakta olup bunlar: #love, #instagood, #fashion,

#photoofgtheday ve #beautiful kelimelerini igermektedir.
4.Kullanicilardan % 60’1 genelde her giin hesaplarina bakmaktadir.
5.Begeni sayisi glinliik ortalama olarak 4,2dir.

6.Instagram kullanicilar tarafindan %80’lik kisim en az bir sirket veya isletme

hesabini takip ettigi ifade edilebilir.

7.Glinde 300 milyondan fazla hesabi bulunanlarin hikayeler kismini

kullanmaktadir (Ozdemir, 2019: 27).

Icerigin dagitiminda yeni bir yapilanma yoluna gidilmektedir. Ciinkii mesajin
Twitter’daki kitleye sunus big¢imi ile Facebook’taki kitleye sunus bi¢ciminde farkliliklar
gdzlenmektedir. Ornek vermemizi gerekirse Twitter kullanicilart daha son dakika, daha
hizli, daha kaliteli ve dogru icerige yonelirken Facebook’u kullanan kullanicilar diyalog
dili agir basan, etkilesimi giiclendirecek bir igerigin olmasina dikkat ¢ekmekte olup
dolayisiyla, ¢evrimigi gazetelerde Facebook ve Twitter ile ilgilenen sosyal medyada

bulunan editorlerinin farkli oldugu séylenebilir (Cetinkaya, 2020: 117).

Aktan’in  ¢alismalarinda insanlarin Instagram kullanim motivasyonlarini
aragtirmig, bilgi alma ve paylasim faktorlerinin Instagram’t kullanim sekillerine etki
ettigi ifade edilebilir. Instagram’da kullanicilarin  bir hesab1 takip etmedeki
motivasyonlarini incelemis olup tamigma ya da uzmanlik alanindaki takip etme
egiliminde bulundugu sonucuna varmistir. Instagram kullanicilari bunu sadece
sosyallesme araci olarak degil ayn1 zamanda bilgi alma araci olarak da gérmektedirler.
Instagram’in siirdiiriilebilir tiiketimdeki toplumu bilin¢lendirmek igin ideal bir aragtir.
Takipgisi ¢ok olan hesaplarin buna 6rnek olarak iinliiler, fenomenler, markalar vb. bu
tir paylasimlari yapmasit Onemli bir husus olarak goriillmektedir. Markalar veya
isletmeler tiretim siireclerini siirdiiriilebilir tiiketim haline getirip bu konudaki paylasim

ve kampanyalar1 insanlari bilinglendirip ayni zamanda tiiketicilere ‘“gevre dostu”
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imajiyla etkileme imkani vermistir. Instagram’in 6zelinde calisma sayist oldukca az
iken, sosyal medyanin geneli incelendiginde fazla calismalar bulunmaktadir (Erkan,
2019: 172). Markalar ya da isletmelerin sosyal medyada takip¢isi oldukga kabarik yani
fazla olan kesime paylasim yaptirmak istemeleri sonucu birgok tiiketimin

gerceklesecegini ve bunun yaninda takipgisi ¢ok olan kiside bundan gelir elde edecektir.

Degis tokus ile ilerleyen armagan ekonomisi sosyal medya {izerinden
diisiiniildiiginde bireylerin hayatlarinda olusacak degis-tokus makinesi olarak var
olacag1 soylenebilmektedir. Sosyal sermaye kisilerin statiileriyle alakali olup grup
tiyeleri arasinda armagan ekonomisinden kaynaklanacak maddi ve sembolik
degisimlerle iliskilendirilebilir (Saltik, 2018: 355). Hediyelesme kavraminin sosyal
medyaya da yansidigim1 soyleyebiliriz. Almman hediyelerin story bdliimiinde
paylasilmasi, etiketlemelerin yapilmasi ve Instagram iizerinden hediye satis1 yapilacak

alanlarin olusmasi kisileri tiikketime tesvik etmekte oldugu ifade edilebilir.

Sosyal medyanin sagladigi imkan olarak tanitim ve reklamcilik faaliyetlerinin
licretsiz bir uygulamada olmas1 geleneksel olan pazar karmasi her zaman bir maliyet ve
ticret icermektedir. Sosyal medya bunu degisime ugratir. Tiiketici tarafindan gelistirilen
medya, sosyal ag reklamciligi ve marka mesajlarinin yayilmasi, tutundurma ve herhangi
bir iicretin olmasi s6z konusu olmamaktadir (Sariyer ve Ziimriit, 2017: 5). Aslinda
sosyal medyanin Instagram’in iicretsiz olmasi ve herhangi bir {irlinii tanitim
gorsellerinde paylagilmasinda tiiketiciye daha kolaylik saglayip talep de fazlaliga

sebebiyet verdigi sdylenebilmektedir.

Unlii kisilerin genellikle kadinlarin alisverisinde etkili oldugu tanitim ve
reklamlarda tinli kullanimi tiiketicilerin satin alma diizeyini etkilemistir. Instagram
fenomenlerinin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlarin medya tutumu {izerine ¢aligmalar
yer alip bu aragtirmalarin bazilarinda giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlhk boyutlarinin
cogunda marka tutkusunun ve iinliilerin etkin olmasinda ise uzmanhigin ve c¢ekiciligin
yer almig olmasidir (Aver ve Yildiz, 2019: 37-38). Instagram iinlii kisilerin herhangi bir
markay1 ya da reklamin1 yaptig: {iriin talep eden kisilerce ragbet gérmekte olup bunda
kisinin ¢ekiciligi ve iinli olmasindan dolayr ise giivenilir oldugu goriilmektedir.
Fenomenler i¢inde aynis1 gegerli olup reklam yaptig iiriine kars1 giivenilirlik olusturup

talep fazlalagmaktadir.
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Herhangibir fenomeni {inli oldugu i¢in takip eden takipgi fenomen oldugu igin
giivenilir olarak algilayip fenomenin reklam yaptigi markaya karst olumlu bir tepki
gelistirmekte ve satin almaktadir. Bunu da elektronik platforma tasimaktadir (Aver ve
Yildiz, 2019: 98). Miller yaptig1 arastirmalarinda tiiketicilerin % 70’1 sosyal medyay1
faydali bilgi almak i¢in ziyaret ederken % 49’luk bir kisim ise iiriinii satin alma karari
vermis olup %60°1 ise iriinlerle ilgili bilgilerini ¢evrimigi paylastigini ifade etmekte
olup satin almadaki islemler tiiketicinin % 7’sinde gergeklesmektedir. Sosyal
medyadaki c¢evrimig¢i alicilarin oranlar1 Hindistan, Cin, Japonya ve Avustralya’da
yaklagik olarak % 87’sinde, Kuzey Asya ve Avrupa’da % 85’inde Kuzey Amerika’da %
83, Gliney Latin Amerika’da % 81’1 ve Afrika ve Pakistan’da %53 oraninda artmakta
olup cevrimigi satin alma siireci 875 milyon tiiketicinin 2 y1l icinde sosyal medyadaki
iriinlerin ~ Onerilerinden dolayr c¢evrimici miisteri yiizdesi % 40’a ¢ikmistir
(webolizma.com/sosyal-medya-ve-tuketici-davranislar1). Sosyal medyadaki iiriinlere
olan talebin artmasi ve bunda bahsettigimiz gibi {inliilerin ve fenomenlerin etkisinin
oldugu goz ardi etmemiz gerekmektedir. Gilinlimiizde de sosyal medya aglarindan en

cok kullanilan Instagram’da bunda belirleyici 6zellige sahiptir.

Instagram’in yogun olarak tercih edilmesi isletmelerin dikkatini ¢ekmis olup
isletmeler profillerini olusturup iriin tanitip hem de miisterileri ile iletisim kurmakta
daha kolaylik saglamislardir. Uriinlerini tamitmak isteyen isletmeler gesitli yollara
basgvurmakta olup reklamlarda isletmelerin tutundugu daldir. Farkli mecralarda reklam
verebilmekte olup bunlar igerisinde bir¢ok insan tarafindan dikkat ¢cekmekte olup hizli
bir sekilde geri bildirim alinmasi ve maliyet acisindan az olmasi Instagram’s ¢ok fazla
tercih edilen bir mecra haline getirmistir (Ince ve Bozyigit, 2016: 40). Instagram
tiiketicileri bircok agidan etkilerken ayn1 zamanda reklamlarin bilgi saglamasi, eglence
sunmasi, giivenilir olmasi, ekonomiye katki saglamasi, deger saglamasi gibi pozitif

seyleri de i¢inde barindirmaktadir.

Sosyal medyanin pazarlamada biiylik Onem tasimasi Twitter, Facebook,
Instagram ve benzeri internet sitelerinin iiriiniin reklam1 yapip marka olusturmak igin
onemli bir ara¢ haline gelmis bulunmaktadir (Aksakalli, 2018: 57). Tiiketicinin markaya
kars1 farkindaliginda ve iiriine ilginin artmasinda tinliilerin belirgin sekilde etkiledigini
ve yazarlara gore ise giivenilirlik, iinliiye iliskin en o6nemli 6zellik oldugu ifade
edilmektedir (Kiyan ve Dikmen, 2019:5). Reklamlarda {inliilerin yer almasi son derece

onemli olup reklamcilar {inliilerden faydalanip hedef kitledeki etkilerini
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arttirmaktadirlar. Bu baglamda sosyal aglar aracilifiyla ortaya ¢ikmakta olan
fenomenler dijital diinya acisindan {inlii kabul edilmektedir. Fenomenlerin kazanmis
oldugu popiilerite hem reklamcilarin hem de fenomenlerin yeni reklam mecrasi ve yeni
is sahas1 olmasi bakimindan gerceklestirilen ¢alismanin temel varsayimi oldugu ifade

edilebilir (Aslan ve Unlii, 2016: 41).

Sosyal medya kullanicilara bilgi vermesinin yaninda eglendirmesi insanlara
sosyal medyada daha ¢ok vakit gegirmesine neden olup eglenen insanin bunu
baskalariyla paylagsmak istemesi ve paylasilan seyin yayilmasina katkida bulunmaktadir.
Insanlarin hisleri dogrudan davranislariyla ilgili olup reklamlarda tiiketicileri memnun
edici, eglendirici iceriklerin yer almasi tiiketicinin reklamlara olumlu tepki vermesine ve
reklamlarin daha ¢ok kitleye ulasmasini saglamaktadir (Ince ve Bozyigit, 2018: 41).
Tiiketicilerin reklamlara olumlu sekilde goriislere sahip olmasi noktasinda sosyal medya
reklamlarinda kullanilan dislubun tercih edilen dil, isitsel ve gorseller kisilerde etki
biraktigini ifade edilebilir (Akkaya, 2013, s. 57). Reklamlar Instagram kullanicilari
tarafindan gilivenilir olmas1 gerekir ki aligveris yapilabilmesi i¢in gilivenilir olmayan
seyler tiiketimi diisiiriir. Instagram kullanicilarini can sikici ve rahatsiz edici reklamlar
giivenilirligi sarsmaktadir. Burada Instagram’daki iinliiler ve fenomenler son derece

onemlilik tasimaktadir. Unliilerin paylasimi reklama olan giiveni arttirmaktadir.

Fenomenlerin ¢ogunun geng¢ kadinlardan olusmasi, egitim diizeylerinin yiiksek
olmasi ve genellikle bekar oldugu ifade edilebilir. Reklam verenler fenomenleri tercih
ettikleri igerik iiretimi yaptiklar1 alanlarin seyahat onerisi ve moda g6z 6niinde olup bu
tercihte fenomenlerin takip¢i ve begeni sayis1t 6nemli birer olgiit oldugu, fenomenlerin
ve reklamcilar arasindaki iletisimin c¢ogunlukla ¢evrimi¢i ortamda gergeklestigi
sdylenebilmektedir (Aslan ve Unlii, 2016: 41). Instagram’in etkin bir sekilde
kullanilmasi yogunlukla seyahat ve moda iizerine reklamlarin yapilmasi bunu da
Instagram kullanicilarindan fenomenlerin ve tinliilerin yapmasi daha fazla aligverise ve

tiketime sevk etmektedir.

[k &nce internetin ortaya ¢ikisi daha sonra ise gelisen sosyal medyanin ortaya
cikist reklamcilik faaliyetinde farkliliklar ortaya koymustur. Cevrimigi olusan
ortamlarda genellikle goriintiilii reklamin gelismesi sponsorlu reklam, bant reklam,
metin temelli reklam bi¢ciminde ortaya ¢ikmaktadir. Sonradan olusan gizli reklamlar ise
iiriin yerlestirmekten ziyade markanin ya da {irlinlin iinliiniin Onerisi ya da kisisel

tercihine sunuldugu bicimlerden olusabilmektedir (Kiyan ve Dikmen, 2019: 125). Bu
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sebepledir ki kisa siirede hizlica yayginlik kazanan Instagram hem telefonla hem de
bilgisayar yoluyla kullanilip baglant1 saglanmaktadir. Bilgisayar iizerinden uygulamay1
kullanmakta olan kisiler sadece takip ettikleri kullanicinin bilgilerini, resimlerini ve
videolarin1 goérmektedirler. Etiketleme yapma, yorumda bulunma, begenme,
kullanicilarin  6nerilmesi, gonderileri kesfetme gibi ozellikler Instagram tiizerinde
bulunmakta ve islevsel olmasim saglamaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 49). internetin
ortaya ¢ikisi sosyal medyalarin yaygin halde kullanilmaya baslanmasi bireylerde ve
toplumlarda kazang yolunda faaliyetlere girismelerine sebebiyet vermis olup bunu da
sosyal medya mecralarindan Instagram tizerinden yaparak iinliilerin ya da fenomenlerin
reklamlar1 Instagram kullanicilarinin  dikkatini ¢ekerek aligveris yapmaya tesvik

etmektedir.

Sosyal medya kisilerin ya da gruplarin satin alma davranigina yon veren bir
mecra olmakta olup aligveris yapan kesim {iriin almadan 6nce sosyal medya lizerinden
incelemeler yapmakta olup alacagi iriinlin yorumlarina bakarak aligverigini
gerceklestirmektedir (Ince ve Bozyigit, 2018: 42). Profilin genel popiilaritesini kisi
sayis1 ve takipei sayist ele vermektedir. Kullanicilarin takip ettigi hesaplarda kisi sayist
fazla ise giivenilirlik duygusu olusturmustur. Bu hesap baska bir profille benzerlik
gosteriyorsa ve hesap bagka cok sayida kullaniciyr takip ediyorsa spam profilleri olarak
goriilmektedir. Takip¢i arttirmak i¢in olusturulan bir profil anlasilmaktadir.
Instagram’daki yayin zamani misterileri diisiiniilerek yapilir. Mesela ¢alisan kesim 9 ile
5 arasinda calismakta ise yaymnlar 9’dan oOnce, 5’ten sonra ya da ogle tatilinde
ayarlanmaktadir. Boylelikle Instagram iizerinden analizler yapilmaktadir (Aksakalli,
2018: 65). Son yillarda ilerleme gosteren iletisim teknolojisi kisilerin davraniglarini,
aliskanliklarin1 ve hayatlarin1 etkilemekte kalmayip degistirmektedir. Bu noktada
Instagram 6nemli bir sosyal medya ag1 iken tiiketime 6zendirme yolunda {inlilerin rol,

model olarak goriildiigii yer almaktadir (Akyazi, 2019: 106).

Gegmis zamanlarda ve giliniimilizde ilerleyen bir internet mecrasinin sonunda
olusan sosyal medya aglarindan Instagram’in kisiler, gruplar ve toplumlar {lizerinde ileri
diizeyde etkileyiciligi yer almaktadir. Instagram’da kisiler fotograf, video, resim ve
bircok icerik paylasirken sirketler ise trettikleri iirlinleri satmak i¢in sosyal medya
araclarindan Instagram’t etkin bir sekilde kullanarak tiiketime tesvik etmektedir. Bu
tiiketim kiside farkli olusumlara sebep olmaktadir. Unlii Kisilerin reklamlarini yaptig

markalara talep fazlalig1 gibi etkenlere yol agmaktadir. Instagram {izerinden paylasilan
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storyler, fotograflar, yorumlar, hashtaglar kisilerin aligveris silirecinde etkisi olmakta
olup Instagram kisileri tiiketime tesvik ederken ayni zamanda da eglendirme ve vakit

gecirme platformu olarak da goriilmektedir.

Hizli bir sekilde yayginlik kazanan Instagram hem telefonla hem de bilgisayar
yoluyla kullanilip baglanti saglanmaktadir. Bilgisayar iizerinden uygulamay1
kullanmakta olan kisiler sadece takip ettikleri kullanicinin bilgilerini, resimlerini ve
videolarin1 goérmektedirler. Etiketleme yapma, yorumda bulunma, begenme,
kullanicilarin  6nerilmesi, gonderileri kesfetme gibi Ozellikler Instagram {izerinde
bulunmakta ve islevsel olmasini saglamaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 49). internetin
ortaya ¢ikisi sosyal medyalarin yaygin halde kullanilmaya baglanmasi bireylerde ve
toplumlarda kazang¢ yolunda faaliyetlere girismelerine sebebiyet vermis olup bunu da
sosyal medya mecralarindan Instagram {izerinden yaparak tinliilerin ya da fenomenlerin
reklamlar1 Instagram kullanicilarinin dikkatini ¢ekerek aligveris yapmaya tesvik

etmektedir.

Profilin genel popiilaritesini kisi sayist ve takip¢i sayisi ele vermektedir.
Kullanicilariin takip ettigi hesaplarda kisi sayis1 fazla ise giivenilirlik duygusu
olusturmustur. Bu hesap baska bir profille benzerlik gosteriyorsa ve hesap baska olup
¢ok sayida kullaniciyr takip ediyorsa spam profilleri olarak goriilmektedir. Takipgi
arttirmak i¢in olusturulan bir profil anlasilmaktadir. Instagram’daki yayin zamani
miisterileri diisliniilerek yapilir. Mesela calisan kesim 9-5 arasinda g¢aligmakta ise,
yaymnlar 9’dan oOnce, 5’ten sonra ya da 6gle tatilinde ayarlanmaktadir. Boylelikle
Instagram iizerinden analizler yapilmaktadir (Aksakalli, 2018: 65). Son yillarda ilerleme
gosteren iletisim teknolojisi kisilerin davraniglarini, aliskanliklarint ve hayatlarim
etiketlemekle kalmayip degistirmektedir. Bu noktada Instagram Onemli bir sosyal
medya mecrasi iken tiikketime 6zendirme yolunda tinliilerin rol, model olarak goriildiigii

yer almaktadir (Akyazi, 2019: 106).

Gegmis zamanlarda ve giliniimiizde ilerleyen bir internet mecrasinin sonunda
olusan sosyal medya aglarindan Instagram’in kisiler, gruplar ve toplumlar iizerinde ileri
diizeyde etkileyiciligi yer almaktadir. Instagram’da kisiler fotograf, video, resim ve
bircok icerik paylasirken, sirketler ise iirettikleri iirlinleri satmak i¢in sosyal medya
araclarindan Instagram’t etkin bir sekilde kullanarak tiiketime tesvik etmektedir. Bu
tiiketim kiside farkli olusumlara sebep olmaktadir. Unlii kisilerin reklam verdigi

iriinlere olan talep fazlaligi gibi etkenlere yol agmaktadir. Instagram iizerinden
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paylasilan storyler, fotograflar, yorumlar, hashtagler, tirtinlerler ilgili ¢ekilisler kisilerin
aligveris siirecinde etkili olmakta olup Instagram Kkisileri tiiketime tesvik ederken ayni

zamanda eglendirme ve vakit gegirme platformu olarak da goriilmektedir.
1.3.2. Twitter’ i Ozellikleri ve Isleyisi

Bilgi giderek hizla degisim kaydederken iletisim aglar1 ve araglart bilginin
yayilmasi acisindan 6nemli araglardandir. Hizla gelisim gosteren sosyal medya araglari
daha ¢ok 2007 yilindan sonra kullaniminda artig goriilmiistiir. Sosyal medya iletisim
araglarindan iki boyutlu asamadan olustugu ifade edilebilir. Twitter sosyal medya
aracglarindan popiiler bir nitelige sahipken Twitter’in gelisip degisim gdstermesi belirgin
seylerinden ortaya ¢ikisini saglamistir (Senduran ve digerleri, 2018: 13-14). Toplumu
anlamlandirma yontemlerine iliskin girisimler her yeni teknoloji ve iletisim araciyla
yenilesip farklilagsmaktadir. Yeni olusturulan kanallar kisilerde ve gruplarda farkl
etkiler meydana getirebilmektedir. Sosyal medya katilimcilar1 da igine alip gelisen
imkanlar sunmaktadir. Artan katilimer sayisiyla beraber internet kiiltiiriiniin olusumuna

zemin hazirlamistir (Kanbur, 2020:266).

Twitter’in ilk kez kurulumunu saglayan kisiler Odeo sirketinin ortaklarindan
olan Evan Willams ve Biz Stone ile Jack Dorsey Twitter ad1 olarak Obrious sirketini
kurmuslardir. Ik baslarda ¢ok olumlu bir etki birakmamisken daha sonradan
politikacilar, tnliiler, biiylik sirketlerin CEO’lar1 Twitter’1t kullanarak paylasimlarda
bulunmuslardir. Daha sonrada giin gegtikge yaygin bir kitle kullanmaya baslamistir
(webtekno.com). Ortaya ¢ikmis oldugu ilk zamanlarda Twitter’t kullanmakta olan
kullanicilarin anlik durum ya da eylemlerini paylasmasini hedeflemekte olan bir
uygulama iken kullanan kisi sayis1 artmasiyla beraber sorulan soru ¢esidi de degismistir.
Islemsel ve islevsel veriler sonucuyla kullanicilarin kendilerini tanimlayip ifade etmeleri
amaciyla zaman igerisinde mesaj, video, resim gibi uygulamalar eklenmistir. Kullanici
sayisinin artmis olmasi kullanim smirliliklarinin da ortadan kalkmasini saglamis olup
140 karakter sayismna yiikseltilmistir. Ote yandan Twitter’da ki takipgi sayis1 giin
gectikce kullanicilar arasinda bir statii gostergesi olarak yer edinmistir (Sartyer, 2019:
64).

Twitter kullanicilar1 280 karakter ile metin gonderi yoluyla iletisimde
bulundugu kanaldir. E- posta veya telefon numarasiyla kaydolan kullanicilarin birbirleri

ile takiplesme zorunlulugu bulunmamakta olup profili herkese agik olan kisi veya
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kisilerin tweetlerine erisim saglanabilmektedir. Yapilan paylasimlarda tweetlerle ilgili
yorumlarda bulunulabilir, begendiklerini retweetleme yapabilmektedir. Birde begendigi
icerigi favorilere ekleme yontemi favlama yapilmakta olup mesaj 6zelligi ile de 6zel

konusmalar ger¢eklesmektedir (Diindar, 2021: 29).

Twitter lizerinden etkilesimin Olgiilebilmesi i¢in yorum ve begeniler dikkate
alinmaktadir. Yorum sayilar1 Twitter’1 kullanan kisilerin etkilesim diizeylerini gosteren
bir faktdrdiir (Ozoran, 2020: 454). Twitter kullanicilarin git gide arttig1 gdriilmekte olup
bircok alana da fayda sagladig1 soylenebilmektedir. Diinyadaki gelismelerde Twitter
tizerinden takip edilme imkani sunulmakta olup Twitter haberciliginin yapilmasi
incelemelerinin hizla artip, ¢éziimlemelerinin olmasi arastirmalarinda bu alanda yeni

yonelimlerin olugmasini saglayacaktir (Sahin ve Aydogdu, 2020: 30).

Twitter hesabi kullanan kullanicilar birgok kisiyle iletisime gegip isletmeyi
kuran sosyal medya iletisim sistemlerinin sadece sorularinin yanitlanmayip bu
kapsamda birgok agidan farkli sorunlar ve sorularda Twitter iizerinden ¢oziilmektedir.
Mesela bankayla ilgili bir sorununuz varsa Twitter {izerinden otomatik bag kurarak belli
bir siire sorunuz ya da sorununuz karsilik bulacaktir (Unal, 2021: 215). Twitter’in profil
yonetimi lizerinden, takipgi sayist dnemli olmakta iken bot ve trol hesaplarin kullanimi
da yer almaktadir. Baz1 hareketsiz hesaplar listelerini siskin gostermek isteyip, takipgi
sayisint arttirip bir tiir yanilsama olusturup propaganda islevi gérmektedir. Giinliik
tweet ortalamalarin yiiksek olmasi ve iinlii siyaset adamlarinin sorular1 yanitlamak

yerine etiket kullanimini tercih etmektedirler (Yetki, 2019: 400).

Ayni1 zamanda Twitter kullanan kesimin bazilarimin attig1 tweetlerin elestirel
sOylem diizeyinde olup siber zorbaliga ve sosyal medya mecrasinin olusturdugu bir ling
kampanyasimna da doniisebilmektedir. Olusturulan bazi tweetlerin elestirel sdylem
diizeyinde olup siber zorbalia ve sosyal medya mecrasinin olusturdugu bir ling
kampanyasina da doniisebilmektedir. Olusturulan bazi tweetlerin diismanlastirici,
asagilayici ve Otekilestirici bir yapisinin oldugunu da belirtmek gerekmektedir (Ugar ve
Aliyazicioglu, 2021: 62). Twitter diger sosyal medya mecralar1 gibi popiilerligini
korurken bir¢ok siyaset adamu, sirketlerin ve kisilerin dikkatini ¢ekerek aktif bir sekilde
kullanimina olanak saglamakta olup yorumlar, begeniler, etiketleme Onemli iken

buradaki sorular yanitlanmak yerine etiketleme unsuru kullanilmaktadir.
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Resmi sonuglar gosteriyor ki diinya ¢apinda sosyal medya aglarina oldukca ciddi
bir egilim oldugu goriilmektedir. Bu egilim sosyal yasam alanindaki aktivitelerini
etkiledigi ve internet kullanim aliskanhi@i yaptig1 bilinmektedir. Sosyal aglarin
yayginlasmasi konusma diline ve giinlik yasantimizda da duvar, tweet, retweet ve
begen kelimelerinin girmesine neden olmaktadir. Bu siire¢ giinliikk yasantimiza girerek
normal bir siire¢ seklinde karsilanmaktadir. Bu siiregte Twitter’in yagama sagladigi
faydal1 seyler varken olumsuz 6zellikleri de yer almakta olup bedensel zararlari, kiiciik
yastakilerin zararl iletisimi ve igerikleri, fiziksel sosyal hayattan uzaklasma, bos vakit
gecirme gibi konularda yer almaktadir (Akkemik, 2012: 13). Twitter kullanicilari biraz
seckin iken daha ¢ok okumaya ve metinsellige dayanmaktadir. Genele ulasma
egiliminde olan Twitter’in, glindemi belirleyen dinamik ve hizli bir kapisi yer
almaktadir. Twitter paylasabilecegi sozli olan kullanicilara hitap etmek de olup
goriislerini paylagsmak isteyen kullanici profilleri ve takipg¢i sisteminin yararindan
faydalanilarak tinli kisiler tarafindan arttirilabilecegi ongoriilmektedir (Akkemik, 2012:
26).

Twitter kisisel kullanicilarda oldugu gibi markalara da kendilerine kisisel profil
olusturma imkani saglamigtir. Yaptiklart paylasimlar sonucunda profillerini takip eden
kisilerle iletisim kurmaktadirlar. Twitter lizerinden hashtag etiketi sayesinde birbiri ile
baglantili olan veriler kullanilarak erisim kolayligi saglamaktadir. Kendini takip eden
kulanicilardan ziyade etiket iizerinden takip etmeyen kullanicilart da ulagma imkéni
saglamaktadir. Gergek zamanl olarak durumlarin anlik olarak paylasildigi Twitter ¢ok
giindem de olan konular ve popiiler konular etiketleme yaparak Twitter kullanicilarina

sunmaktadir. An itibariyle bir iletisim platformu olan Twitter tiiketici kesim ile hizl1 bir

sekilde iletigim kurma imkani saglamaktadir (Eralp, 2018: 31-32).

Twitter kullanan kesimin verilerini elde etmek i¢in Twitter Stream API
kullanilmaktadir. Belli kotada bulunmakta olan tweetleri iicretsiz bir sekilde sunmakta
olup daha fazlasi durumunda {icretlendirmesi bulunmaktadir. Fakat iicretsiz kismi
yeterli oldugu ifade edilmektedir (Pekdogan, 2021: 50). Twitter’da giindem olan
iceriklerin hashtag sayesinde iicretsiz bir sekilde sosyal medyaya diismektedir. Benzer
cimle ve kelimeler hashtag sayesinde glindem olabilmektedir. Bdoylelikle kolayca
yayilip insanlar hizli bir sekilde duyabilmektedir. Toplumsal olaylarda orgiitlenme
asamasinda etkin bir sekilde kullanilarak basarili oldugu ifade edilmektedir (Ulu, 2021:
53).
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Daha agik belirtmemiz gerekirse Twitter anlik, kolay ve hizli bir sekilde
paylasim yapilmasina izin veren bir sosyal medya agidir. Kullanicilarini 6z, kisa, pratik
ve hizli igerikleri paylagsmasina imkan vermektedir. Kisa kavram ve kisa terimler
sayesinde Twitter kullanim kolaylig1 ve pratikligi sagladigini ifade edebiliriz (Akdemir,
2019: 101). Twitter kelime anlami olarak heyecan anlamina gelmekte iken belirli kisiler
tarafindan kurulumu gergeklesmis, anlik durum ve olaylar1 belirli simge ve sembollerle
paylasma platformu olup ilk baslarda ¢ok ragbet gormezken giin gegtikge alaninda
uzman olan kisilerin katilimiyla Twitter’a ragbet gosterilmis ve giin gectikce
milyonlarca kullanicist olmustur. Boylelikle zaman ilerledik¢e ¢ikan olaylar1 ya da
durumlardan haberdar olurken ayni zamanda haberdar etmeyi de saglayan bir

platformdur.
1.3.3. Facebook Ozellikleri ve Isleyisi

Facebook’un kurulusu sosyal medya tarihi i¢in 6nemli bir donem noktast olmus
olup 4 Subat 2004 yilinda Harvard Universitesi’nde &grenim gdrmekte olan Mark
Zuckerberg tarafindan kurulmustur. Kapsami ilk baslarda dar olan Facebook’un
zamanla isleyisi farklilasip gelismistir. Facebook’a sadece Harward’ta 6grenim goren
Ogrenciler kayit olmaktaydi. Zuckerberg, Facebook’un Harward’ta giin gectikce
yayginlagip popliler oldugunu goriince bunu kampiisiin disina ¢ikararak diger
tiniversiteleri de dahil etmistir. Git gide yayginlasan Facebook 11 Eyliil 2006 yilindan
once tiiniversite, lise ve sirketlerin mail adresini kullanarak kayit olunabilecegi bir yer
iken 11 Eylil 2006 yilindan itibaren herkesin katilip iiye olunabilecegi bir ortama
donlismistiir (medyaakademi.com). Ancak Facebook’ta bulunabilmek ic¢in dncelikle
sisteme {lyelik istenmekte olup bu iiyelikle birlikte Facebook’ta bulunan bir takim
ozellikler kullanima agilimi saglanmaktadir. Facebook’da temel ozellik olarak profil

sayfasi, duvar, diirtme, fotograf ve goriintii, durum bulunmaktadir (Atali, 2018: 31).

Facebook genis kitleye erismekte olan ve kullanicilarla etkilesim i¢inde olan
markalar i¢in 6nemli bir sosyal medya platformudur. Kullanict olan kesim herhangi bir
igerigi etiketleme imkanina sahiptir. Cok farkli ve ¢esitli reklam imkanlariyla diisiik
biitgeye sahipken genis kitlelere ulasma imkan1 da saglamaktadir. Bir¢ok iilkede farkl
dillerde kullanilmasindan ziyade egitim bilgilerini, ilgi alanlar1 gibi demografik bilgileri
de paylagsma imkani sunmaktadir. Facebook iizerinden satis yapilan ortamlarda ise
sosyal medya lizerinden pazarlamalarinin etkilesimleri, raporlanabilir ve Olciilebilir

olma 6zelligi tasimaktadir (Eralp, 2018: 33). Facebook giin gegtikge aktifligini korurken
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{iye sayisim da arttirmaktadir. Internetin ortaya cikis yillarinda, pazarda yerini en 6nce
alan kisilerin yakaladigi olanaklari, Facebook uygulamasini kullananlarda yakalamis
bulunmaktadir. Ayn1 zamanda Facebook iizerinde bulunan bir¢ok kampanya, video,
oyun vb. uygulamalarinda bulunmasi kisilerin zamanlarin1 gegirmesine ve bu platforma
daha ¢ok baglanmasini saglamaktadir (Hizlioglu, 2012: 2). Bu sebepledir ki Facebook
uygulamasi Android sistemler i¢in kendi iginde 6zel bir baglanti sunarak uygulama
indirilip kayit olunabilmektedir (Cavus, 2012: 215). Aym1 zamanda Facebook’un,
gelistiricileri i¢in uygulamalar bulunmakta olup Facebook her gecen giin ¢ok sik

giincelleme islemi yaparken yenilikleri de takip etmemizi zorunlu kilmaktadir
(Hizlioglu, 2012: 3).

Diger paylasim aglarina gore Facebook kullanicilarinin 6zellestirme olanagi
bulunan bir yazilima sahip olmasi, kimlerle arkadas olacagini, nasil ve nerede tanistigini
aciklayabilme gibi imkan olusturmaktadir. Bunu olustururken de Facebook kullanicisi
olan kisinin kimin ne kadar bilgi sahibi olabilecegini kendi karar vermektedir. Facebook
uygulamasinda bulunan kisisel gizlilik ayarlar1 6zelliginin daha ¢ok tercih edilebilir
kildigmi1 sdyleyebiliriz. Facebook kullanan kisiler bir¢ok sebepten dolayr erigsim
saglamakta olup gozetleme, fotograf, fikir, video, oyun oynama, miizik paylasimi,
etkinlik diizenleme gibi daha bir¢ok sayilabilecek sebepler internet kullanicilarini
Facebook’a yonlendirmektedir (Toprak vd., 2009: 44).

Bu sebepledir ki Facebook kullanicilarina ilk olusumunda ¢ok dar firsatlar
sunarken kullanic1 sayisindaki artis ve diinya genelinde yer edinmesi dar firsatlar
genisletmis ve bir¢cok avantaj sunmus olup uygulamalarinda cesitlilik saglamistir.
Facebook kullanicilart i¢in ticret talep etmemesi devasal oranda reklam gelirlerine sahip
olmasma bunun yaninda geri doniisii yiiksek reklam modellerine uygulamaya koyma
noktasinda ¢ok ileri gelen bir konumda olmustur (Acir, 2008: 98). Facebook ortaya
konulan herhangi bir tiriinii tiiketici i¢in cazip hale getirip goriiniir kilmaktadir. Bunda
one c¢ikacak en Onemli ara¢ ise reklamlar olmaktadir. Facebook uygulamasindaki
reklamlar hesab1 bulunan kullanicilarin profillerine yazdiklar bilgiler neticesinde hedef
kitle belirlenmek olup mesela bir kozmetik iiriin i¢in yas grubu olarak 18-25 yas arasi
sadece kadinlara yonelik iiretilmis ise bu iiriindeki pazarlamanin ve tanitiminin belirli
olan tiiketici kitle hedef alinarak olusturulmasi gerekmektedir. Facebook sayesinde
hedef kitle olusturularak ayni1 zamanda Facebook da olusturulan yas kitlesiyle ortiisen

bilgiler gorenlerin sayfasinda yer almaktadir (Toprak vd., 2009: 50).
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Facebook kullanan kisilerin Facebook uygulamasinda kendi ilgi alanlari
dogrultusunda kendi gruplarini olusturabilmesi ya da gruplara katilmasini, etkinliklere
katilim gostermesi, yeni arkadaslar edinirken eski arkadaslarini bulma imkanina sahip
olmasi, arkadaglariyla iletisim halinde olma imkanina sahip olmasi, yazi, fotograf ve
video i¢in degisik icerikleri paylagsmasini imkan verirken diger kullanicilarmin da
iceriklerini izlemesine de imkan saglamaktadir (Ozday1, 2010: 46). Baslangic olarak
Facebook iiniversite gencligine hitap etmekte olup ardindan tiim yag gruplarini da igine
ceken bir uygulama olup bas dondiiriicii bir sekilde gelisim gosterip kullanimin1 da
gittikce yayginlastirmistir. Tiirkiye’de kullanilan ve popiilerligini yitirmeyen sosyal
paylasim sitesi olma 6zelligini de elinden birakmamakta olup Facebook’u diger sosyal
mecralardan ayiran en onemli 6zellik ise kullanicilarina yani Facebook uygulamasini
kullanan kisilerin kendi ger¢ek hayattaki kimliklerini kullanma olanagi sunmus

olmasidir (Ergeng, 2011: 79).

Facebook’un ayni zamanda iiriin pazarlama konusunda oOnemli yeri olup
Facebook iizerindeki isletmeler, {iriinlerini kisilerin istek ve ihtiyaglarim
karsilayabilecek sekilde pazarlamaya c¢alismaktadirlar. Facebook is yasaminda 6n
planda yer alirken sadece marka imajina katki saglamak takipeilerle iletisim de olmak
disinda i yasaminda da hizmet ve {iretim asamalarina da erigmistir
(Basyazicioglu, 2013: 53-54). Sosyal medyanin bir tiir ticari nitelik kazanmis olmasi
tilketim davranisiyla da iliskilendirilmektedir. Bireyleri tiiketme eylemine sevk edecek
faaliyetler yiiriitlip adeta hayali ihtiyaclarin ortaya konmasini saglamaktadir. Kisiyi de
tilketime sevk etmektedir. Uriinlerin kitle iletisim araglar1 yoluyla cazip sekilde
sunulmas1 toplumsal isleyislerde degisiklik olusturmakta olup bdylelikle tasvir
edilmekte olan elit yasam tarzlarini elde edilenlerden dolay1 da doyum saglayamamaya
sebep olmaktadir. Kitle iletisim araglarinda sergilenen ve adeta gereksinim algisi
yaratilan ve kullaniciy1 ikna eden {iriinler vaat edilen yasam tarzina ulasabilmek i¢in

daha fazla tiiketme girisiminde bulunulmaktadir (Marmasan, 2014: 137-138).

Reklamlarin gorsel olarak yer almasi kisilerin aligveris tutumlarini da
etkilemekte olup kullanicilar begen tusuna basarak bunu ifade etmektedirler. Sosyal
medya lizerinden olusan markalar ise iirettikleri bir liriiniin begenilip begenilmedigini
bilip bunun sonucunda ise daha etkileyici reklam etkinlikleri olusturarak pazarlama
faaliyetini siirdiirmektedirler. Sosyal medya {izerinde olusturulan reklamlarin sahibi

markalar gorsel tasarima son derece 6nem vererek verdikleri reklamlarin ¢ok begeni
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almasina dikkat etmektedirler. Verilen reklamlarin ¢ok yiiksek begeni almasi sonucuyla
da tiiketiciler markalara geri bildirim saglamis olmaktadirlar (Can, 2016: 91). Boylelikle
yapilan seyler Facebook reklamlarinin sagladigi avantaj olup iirlinii tiiketici olan
kesimin siirekli oniine koymaktir. Yapilan reklamlar iki sekilde 6n plana konulmakta
olup reklam veren karli durumunda olmaktadir. Verilen ilk reklam i¢in 1000 tiklama
gerceklestirildiginde alinan iicrettir. 1000 tiklama almak i¢in yayinda tutup, tiklama igin
reklami veren kisiden belirli bir iicret alinmaktadir. Diger yapilan bir strateji ise her
tiklama i¢in belirli bir sabit licretlendirmeye tabii tutulmasidir. Reklam veren yayinciya
her tiklama bagina belirli bir ticret 6deyip eger daha 6nceden yatirilmis bir biitce var ise
tiklama yapildikg¢a bedeller diistiriilmektedir (Toprak vd., 2009: 50).

Sosyal medya platformlarinda Facebook da dnemli bir ag olup siirekli kendini
yenileyen ve farkli uygulamalar ekleyerek birgok kitleyi kendine ¢ekmeye basarmustir.
Bununla birlikte Facebook sadece oyun oynamak, arkadas edinmek veya arkadas
bulmak amagli kullanilmamakta olup kisiler reklamlar vererek toplumu tiikketime de
yonlendirmektedir. Insanlar artik gezmek yerine sosyal medya mecralarinda alacag
iiriinii inceleyip siparis vermekte olup burada 6nemli olan reklami1 Facebook iizerinde
nasil sekilde yaymlayip kisiler iizerinde biraktig1 etki olmaktadir. Bu yiizden Facebook
uygulamasi bilindik o6zelliklerin yani sira farkli ozelliklerle de kisilerin dikkatini

cekmektedir.

Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya mecralarindan giiniimiizde en
cok kullanilan ve talep goren Instagram’dir. Bu sebeple Instagram kullanan ev hanimi
ve calisan kadinlarin tiiketim aliskanliklarinda da farkliliklar mevcut olarak

goriilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUMLAR
1. SOSYO-DEMOGRAFIK BULGULAR VE YORUMLAR

Katilimcilarin  demografik verilerin elde edilmesi, arastirmanin tartisilacagi
konuya yon vermektedir. Demografik verilerin tamaminin yiizdelik ve frekans analizi
seklinde alinmasinin temel nedeni, aragtirmanin bulgularim1 ortaya koymaktir. Fakat
konumuzun temel amacina ulasabilmek i¢in diger basliklarda sadece bazi1 demografik
veriler elde edilip 6nemli oldugu diisiiniilen baz1 sorularla da crosstab (¢apraz) tablo

olusturulmustur.

1.1. MESLEKI DURUM

Tablo 1. Mesleki Durumunuz

Frekans Yiizdelik(%)
Ev Hanimi 100 50,0
Gegerli Calisan 100 50,0
Toplam 200 100,0

Arastirmamiza katilan kisilere bakildiginda mesleki durum, 100 ev hanimi ve

100 calisan kadin olarak esit bir dagilim sergilendigi goriilmektedir. Boylelikle %50 ev

hanimi1 ve %50 calisan kadin yer almaktadir.

1.2.YAS
Tablo 2. Yas
Frekans Yiizdelik (%)
20-30 yas 135 67,5
30-40 yas 43 215
Gegerli
40-50 yas 22 11,0
Toplam 200 100,0

Katilimcilarin % 67,5’u 20-30 yas,

%21,51 30-40 yas, %11°1 ise 40-50 yas

araligin1 olusturmaktadir. Tablo 2’ye goére arastirmaya en fazla 20-30 yas (%67,5)

aralig1 katilmistir.

1.3. MEDENI DURUM

Tablo 3. Medeni Durum

Frekans Yiizdelik (%)
Evli 127 63,5
Gegerli Bekar 67 335
Bosanmig 4 2,0
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Tablo 3 (Devam): Medeni Durum

Frekans Yiizdelik (%)
Dul 1 5
Nisanli 1 5
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan kadinlarin %63,5 ‘luk kesim evli, %33,5’luk kesim bekar,
%2’lik kesim bosanmis, %0,5’lik kesim dul ve %0,5’lik kesimi ise nisanli olan kesimi

olusturmaktadir. Tablo 3’e gore arastirmaya daha ¢ok evli olan kesim katilmistir.

1.4. COCUK SAYISI

Tablo 4. Cocuk Sayist

Frekans Yiizdelik (%)
Tek Cocuk/Yok 114 57,0
Gegerli 1-5 82 41,0
6- lizeri 4 2,0
Toplam 200 100,0

Arastirmaya katilan kadinlarin %57,0 ¢ocugu yok veya tek cocuk sahibi olanlar,
%41,0’1, 1 ile 5 arasinda ¢ocugu olan kesimi, %2’lik kismi ise 6 ve {izeri cocugu olan
kisim olusturmaktadir. Tablo 4’e gore katilan kisilerin ¢ogunlugu, ¢ocuk sayisi tek

cocuk veya hi¢ ¢ocugu olmayan kisilerdir.

1.5. MESLEK
Tablo 5. Meslek
Frekans Yiizdelik (%)
Memur 31 15,5
Ev Hanimi 100 50,0
Gegerli —
Ozel Sektor 69 34,5
Toplam 200 100,0

Katilime1 kadmlarin %15,5’1 memur kesim , %50’lik kesim ev hanimi ve
%34,5’1 ise 0zel sektorde calisan kadinlari olusturmaktadir. Boylelikle %50°lik kesim
ev hanimi iken %15,5 memur ve % 34,5 6zel sektor toplaminda da %350°1ik kisim ise
calisan kadinlar1 kapsamaktadir. Boylelikle ev hanimi ve ¢alisan kadinlar arasinda esit

bir dagilim goézlenmektedir.
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1.6. EGITiM DURUMU

Tablo 6. Egitim Durumu

Frekans Yiizdelik (%)
Okur-Yazar Degil 3 1,5
Okur- yazar 12 6,0
flkokul/Ortaokul 35 17,5
Gegerli Lise 50 25,0
Universite 87 435
Yiiksek Lisans ve Diger 13 6,5
Toplam 200 100,0

Katilimc1 kadinlarin e@itim durumuna baktigimizda %1,5’luk okur —yazar
olmayan, %6°’lik okur—yazar olan, % 17,5’1 ilkokul ya da ortaokul mezunu, %25’ lise
mezunu, %43,5’1 liniversite mezunu, %6,5’1 ise yliksek lisans ve doktora yapan kismi
kapsamaktadir. Katilimc1 kadinlardan en ¢ok %43,5’lik kismi olusturan iiniversite

mezunlar katilim saglamigtir.
1.7. ES MESLEKI DURUMU

Tablo 7. Es Mesleki Durumu

Frekans Yiizdelik (%)
Memur 40 20,0
1$gi 49 245
Calismiyor 32 16,0
Gegerli —
Ozel Sektor 39 19,5
Esim yok 40 20,0
Toplam 200 100,0

Katilimcr kadinlarin es mesleki durumlarina bakildiginda %20,0’1t memur, %
24,5°1 is¢i, % 16’s1 calismayan, %19,5’1 6zel sektorde calisan , %20,0’si ise esi

olmayan, bekar kesimi kapsamaktadir.
1.8. GELIR DURUMU

Tablo 8. Gelir Durumu

Frekans Yiizdelik(%)
3.000-6.000 142 71,0
) 6.000-10.000 43 215
Gegerli
10.000 ve tizeri 15 75
Toplam 200 100,0
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Katilimer kadinlarin gelir durumuna bakildiginda ise %71,0’1 3.000-6.000 TL
alan, %21,5’1 6.000-10.000 TL alan, %7,5’1lik kisim ise 10.000 ve iizerinde alan kesimi
olusturmaktadir. Katilimcilarin daha ¢ok % 71,0’1 3.000-6.000 TL alan kesimi

icermektedir.
1.9. YASANILAN YER

Tablo 9. Yasanilan Yer

Frekans Yiizdelik (%)
Gegerli Il Merkezi 99 49,5
Ilge Merkezi 58 29,0
Koy/Kasaba 43 215
Toplam 200 100,0

Tablo 9’a baktigimizda % 49,51 il merkezini, % 29,0’u ilge merkezi, %21,5’i
koy veya kasabada yasayan kesimi olusturmakta olup en fazla % 49,5’lik kismi il

merkezinde yasayanlar olusturmaktadir.

2. SOSYAL MEDYA VE INSTAGRAM KULLANIMINDA BULGULAR VE
YORUMLAR

Konumuzun temel amacima ulasabilmek i¢in diger basliklarda sadece bazi
demografik veriler elde edilip sonuglar1 verilmigstir. Sosyal medya ve Instagram
kullanimuyla ilgili ana konuyu olusturan basliklar da ise dnemli oldugu diisiiniilen bazi

sorularla crosstab (¢apraz) tablo olusturulmustur.

2.1. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN SOSYAL MEDYA KULLANIMINA
BAKIS

Tablo 10. Ev Hanimi ve Calisan Kadinlarin Sosyal Medya Kullammuyla Ilgili Bulgular Capraz

Tablo
Daha Cok Hangi Sosyal Medyay1 Toplam x2 P
Kullaniyorsunuz?
Instagram

% Ev Hanimi 100,0% 100,0% 0,00 200
% D.C.H.S.M. K. 50,0% 50,0%
% Toplam 50,0% 50,0%
% Caligan 100,0% 100,0%
%D.C.H.S.M.K. 50,0% 50,0%
% Toplam 50,0% 50,0%
%Mesleki Durum 100,0% 100,0%
%D.C.H.S.M.K. 100,0% 100,0%
% Toplam 100,0% 100,0%
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Tablo 10’dan elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmaktadir(x>=0,200;p>0,05).Mesleki durum ve sosyal medya
kullanimina baktigimizda 55 ev hanimi, sosyal medya iizerinden aligveris yaparken, 45
ev hanimi ise sosyal medya lizerinden aligveris yapmamaktadir. Calisan kadinlarin 56’s1
sosyal medya iizerinden aligveris yapmay: tercih ederken 44’1 ise sosyal medya
tizerinden aligveris yapmadigimi ifade etmektedir. Ev hanimi ve c¢alisan kadinlarin

cogunlugu sosyal medya {izerinden aligveris yaptig1 goriilmektedir.
2.2. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN ALISVERIS YAPMA HISSI

Tablo 11. Ev Hammi ve Calisan Kadinlarin Ahsveris Yapma Hissiyle Ilgili Bulgular Capraz
Tablo

Aligveris yapmak size nasil hissettiriyor?

Mutlu Huzur | Gergin His Karisik Tyi Sinirli Kizgimn | Seving Toplam X2 P
yok
0,
]farﬁxu 64.0% | 250% | 100% | 00% | 00% | 10% | 00% | 00% | 00% | 1000% | 050 | 0123
0,
g’NAHY' 457% | 714% | 556% | 00% | 00% | 50,0% | 00% | 00% | 00% | 500%

% Toplam 32,0% 12,5% 50% | 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 50,0%

% Calisan 76,0% 10,0% 8,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 1,0% 100,0%

% A.Y.S. 100, 100,0

100,0 100,0 100,0
N H. 54,3% 28,6% | 44,4% 0% %

0
50,0% % % %

50,0%

% Toplam 38,0% 5,0% 4,0% | 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 0,5% 50,0%

% M.D. 70,0% 17,5% 9,0% | 0,5% 0,5% 1,0% 0,5% 0,5% 0,5% 100,0%
% 100,0 o 100,0 100, 100,0 100,0 100,0 100,0 o o
% 100,0% % 0% % % % % 0,5% 100,0%

Tablo 11°den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x*=0,50; p>0,05). Tablo 11’e gore ev hanimi kadinlar,
aligveris yaparken 64 kisi mutlu, 25 kisi huzurlu, 10 kisi gergin ve 1 kisi iyi hissiyle
aligveris yapmaktadir. Diger taraftan calisan kadinlarin ¢ogunlugu yani 76 kisi
mutluyken aligveris yaparken, 10 kisi huzurluyken, 8 kisi gerginken, 1 kisi aligveris
yaparken herhangi bir his yasamadigini, 1 kisi karisik bir duygu halindeyken, 1 kisi iyi,
1 kisi sinirli, 1 kisi kizgin, 1 kisi ise sevingliyken aliveris yaptigimni ifade etmektedir.
Calisan kadinlarin duygu hallerinde daha fazla cesitlilik gézlenmektedir. Tabloya gore
ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin genellikle mutluyken aligveris yaptig1 goriilmektedir. Ev
hanimi ve calisan kadinlar1 karsilastirdigimizda ise calisan kadinlarin mutluyken
aligveris yapma orani ev hanimi olanlardan fazla oldugu goriilmekte olup calisan

kadinlar daha ¢ok mutluyken aligveris yaptig1 gézlenmektedir.
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Ev Hanimi ve calisan kadinlarin aligveris yaparken daha ¢ok mutlu olduklarinda
aligveris yaparak kisi kendini daha rahat ve huzurlu hissettigi ifade edilmektedir. Mutlu
olan kisinin aligveris sirasinda iiriin alirken genellikle stressiz, sorunsuz bir sekilde

irlinleri deneyip aligverisini tamamlamasi kiside daha huzurlu oldugunu gostermektedir.

Ayni zamanda calisan kadinlarin, ev hanimlarina kiyasla daha c¢ok mutlu
olduklarinda aligveris yapmalarini ekonomik olarak herhangi kisitlayici faktoriin
olmamasi da daha ¢ok mutlu olduklarinda aligveris yaptiklariyla ilgili tespitte

bulunabiliriz.

2.3. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN ALISVERIS YAPARKEN DUYGU
HALI

Tablo 12. Ev Hanmimi ve Calisan Kadinlarin Ahsveris Yaparken ki Duygu Haliyle Ilgili Bulgular
Capraz Tablo

Hangi duygu halinde Instagram {izerinden aligveris yapmayi tercih ediyorsunuz? Total

Mutlu Ofkeli Karma Sinirli Kizgin Seving Rahat Hissiz x2 P
9%Ey Hanimi 7;;0 80% | 17.0% | 10% | 00% 00% | 00% | 10% | 1000% | 050 | 0857
% H. D.
HIUAY.T. 501/;4 5;’)3 47.2% 5&0 0.0% 00% | 00% 5&0 50,0%
E.
%Toplam 5 | 40w | 85% | 05% | 00% | 00% | 00% | 05% | 50,0%
% Caligan 6&0 70% | 190% | 1,0% | 1,0% 10% | 1,0% | 1.0% | 100,0%
% H. D.
HIUAY.T. 4&6 4&7 52,8% 5&0 1?,2'0 100,0% 1?)2*0 5&)0 50,0%
E.
%Toplam 3;25 35% | 95% | 05% | 05% 05% | 05% | 05% | 500%
: .
% Mesleki L0 750 | 180% | 1,0% | 05% 05% | 05% | 10% | 1000%
Durumunuz %

Tablo 12’den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iligki istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x>=0,50; p>0,05). Tablo 12’ye gore Instagram
tizerinden aligveris yaparken ki duygu hallerinde ise ev hanimi kadmnlarin 73’ mutlu
oldugunda, 8’1 6fkeli oldugunda, 17’si kafasi1 karisik iken, 1’1 sinirliyken ve 1 kisi de
herhangibir his yagamayarak aligveris yaptigini ifade etmektedir. Bunun yaninda ¢alisan
kadinlara baktigimizda ise 69’u mutlu oldugunda, 7’si ofkeli oldugunda, 19’u kafasi
karisik oldugunda, 1°i sinirli iken, 1’i kizgin, 1 kisi sevingli, 1 kisi kendini rahat
hissederken ve 1 kisi de herhangibir hissi yokken aligveris yapmay tercih etmektedir.
Ev hanimi ve calisan kadinlar Instagram’dan aligveris yaparken, daha c¢ok mutlu

olduklarinda daha sonra ise kafasi karigik iken aligveris yaptigini ifade etmektedir.
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2.4. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN ALISVERIS YAPMA SIKLIGI

Tablo 13. Ev Hammi ve Calisan Kadinlarin Instagram Uzerindeki Ahgveris Yapma Sikligiyla
1lgili Bulgular Capraz Tablo

Instagram iizerinden yaptiginiz alisveris siklig1
hangi araliklarda? Toplam

Haftada Ayda Yilda x2 P
% Ev Hanim 14,0% 35,0% 51,0% 100,0% 15,00 0,773
%1 U.Y.A. S.HA. 46,7% 47,9% 52,6% 50,0%
% Toplam 7,0% 17,5% 25,5% 50,0%
% Calisan 16,0% 38,0% 46,0% 100,0%
%LU Y.A S.HA. 53,3% 52,1% 47,4% 50,0%
% Toplam 8,0% 19,0% 23,0% 50,0%
% M. D. 15,0% 36,5% 48,5% 100,0%
%LU YA S HA 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 15,0% 36,5% 48,5% 100,0%

Tablo 13’de elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x>=0,200; p>0,05). Tablo 13’e gore Instagram tizerinden
aligveris sikligina baktigimizda ev hanimlarindan 14 kisi haftada, 35 kisi ayda, 51 kisi
yilda yaparken, calisan kadinlarin 16 kisi haftada, 38 kisi ayda ve 46 kisi ise yilda
olarak ifade etmektedir. Ev hanimi ve calisan kadinlarin Instagram {izerinden aligveris

siklig1 ¢ogunlukla yilda bir seklinde ifade edilmektedir.

Pimar’in (2019) “Sosyal Aglar Uzerinden Yapilan Ticarette Tiiketici Satin Alma
Niyetini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Instagram Kullanicilart Uzerine Bir
Arastirma” adli ¢aligmasinda aligveris sikligint yilda % 80,2’dir. Mevcut ¢alismamizda

da yapilan aligveris sikligiyla benzerlik gostermektedir.
2.5. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN EN SON ALDIKLARI URUN

Tablo 14. Ev Hamimi ve Calisan Kadinlarin Instagram Uzerinden Alinan En Son Uriinle Ilgili
Bulgular Capraz Tablo

Instagram iizerinden en son aldiginiz iiriin nedir? Toplam
Giyim Kozmetik | Aksesuar Ev Esgyasi x2 P
% Ev Hanimi 81,0% 12,0% 4,0% 3,0% 100,0% | 6,50 0,056
%L U.E.S.A. U.N. 55,1% 44,4% 30,8% 23,1% 50,0%
%Toplam 40,5% 6,0% 2,0% 1,5% 50,0%
% Calisan 66,0% 15,0% 9,0% 10,0% 100,0%
%I1.U.E.S.A U.N. 44,9% 55,6% 69,2% 76,9% 50,0%
% of Total 33,0% 7,5% 4,5% 5,0% 50,0%
% Mesleki Durumunuz 73,5% 13,5% 6,5% 6,5% 100,0%
%LU.ES A UN 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 73,5% 13,5% 6,5% 6,5% 100,0%
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Tablo 14’den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x?=6,50; p>0,05). Tablo 14’e gore ev hanimi ve galisan
kadinlarin Instagram {izerinden en son aldiklari iiriinler, ev hanimi olan kisilerin 81 kisi
giyim, 12 kisi kozmetik, 4 kisi aksesuar, 3 kisi ev esyas1 almistir. Calisan kadinlar ise 66
kisi giyim, 15 kisi kozmetik, 9 kisi aksesuar, 10 kisi ev esyasi almaktadir. Ev hanim1 ve
calisan kadinlarin ¢ogunlugu en son iiriin olarak giyimi tercih etmektedirler. Giyimden
sonra ise genellikle ev hanimi ve galisan kadinlarin kozmetik iriiniinii tercih ettigi
goriilmektedir. Ev hanimi olan kadinlarin ¢alisan kadinlara gére giyimi daha fazla tercih

ettigi goriilmektedir.

Pinar’in (2019) “Sosyal Aglar Uzerinden Yapilan Ticarette Tiiketici Satin Alma
Niyetini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi: Instagram Kullanicilari Uzerine Bir
Arastirma” adli calismasinda alinan {riin olarak kiyafet olup %66°dir. Mevcut
calismamizda da alinan {irlin giyim oldugu igin iki calisma arasinda benzerlik

kurulabilmektedir.

Ince ve Bozyigit’in (2018) “Tiiketicilerin Instagram Reklamlarma Kars:
Tutumlarinin Satin Alma Davranislart Uzerindeki Etkisi: Y ve Z Kusag Uzerine
Arastirma” adli galigmasinda alinan iriinlerden en ¢ok kiyafet % 17,7 dir. Mevcut

calismamizla benzerlik gostermektedir.

Ozertiirkay’mn (2017) “ Instagram’dan Alisveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma
Davraniglari: Kesif Bir Calisma” adli ¢alismasinda alinan iirlinler arasinda en fazla

alinan iirlin kiyafet olmustur. Mevcut ¢alismamizla benzerlik géstermektedir.

2.6. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN ALISVERIS GERCEKLESTIRME
SEBEPLERI

Tablo 15. Ev Hammi ve Calisan Kadinlar: Alisveris Gergeklestirme Sebebiyle Ilgili Bulgular

Capraz Tablo
Aligverisinizi ne dogrultuda ya da hangi sebeple gergeklestiriyorsunuz? Toplam
ihtiyag dogrultusu Ruh halime gore Mutlu olmak i¢in x2 P

% Ev Hanmm 72,0% 22,0% 6,0% 100,0% 10,00 0,82
% AN.D.H.S.G. 55,0% 44,9% 30,0% 50,0%
% Toplam 36,0% 11,0% 3,0% 50,0%
% Caligan 59,0% 27,0% 14,0% 100,0%
% AN.D.H.S.G. 45,0% 55,1% 70,0% 50,0%
% Toplam 29,5% 13,5% 7,0% 50,0%
% Mesleki Durumunuz 65,5% 24,5% 10,0% 100,0%
% AN.D.HS.G. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 65,5% 24,5% 10,0% 100,0%
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Tablo 15°de elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x>=10,00; p>0,05). Tablo 15’e gore aligverisini
gerceklestirme dogrultularinda ev hanimlarin1 72’°si ihtiya¢ dogrultusunda, 22’si ruh
haline gore, 6’s1 ise mutlu olmak i¢in gerceklestirmektedir. Calisan kadinlarda da durum
farkli géziikmemekte olup ¢ogunluk kesim yani 59 kisi ihtiya¢ dogrultusunda, 27 kisi
ruh haline gore, 14 kisi ise mutlu olmak icin gerceklestirmektedir. Genellikle ev hanimi
ve calisan kadinlarin aligverisini  gerceklestirme sebebi ihtiyag dogrultusunda
olmaktadir. Ev  hammmi ve c¢alisan kadinlarin  aligveris yapma  sebebini
karsilagtirdigimizda ev hanimi kadinlarin daha ¢ok ihtiya¢ dogrultusunda yaptig

goriilmektedir.

Ozertiirkay’m (2017) “Instagram’dan Alisveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma
Davraniglari: Kesif Bir Calisma” adli calismasinda aliveris yapma sebebi olarak
cogunluk kapida 6deme iicretinin olmasi seklinde yanit vermistir. Mevcut ¢alismamizla

benzerlik gostermemektedir.

Bunun sebebi olarak aligverisin, ihtiya¢ dogrultusundan ziyade kapida 6deme
olanaginin olmast ve kisinin alacagi lirline ¢abuk ulasmas1 aligverisi daha cazip hale

getirmistir.

2.7. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN URUN SATIN ALIMINDA
TAVSIYELERI

Tablo 16. Ev Hanimi ve Calisan Kadinlarin Uriin Satin Alimirken Tavsiyelerin Onemiyle Ilgili

Bulgular
Uriin satin alirken yorumlar ve tavsiyeler sizin igin Toplam
onemli mi?
Evet Hayir x2 P

% Ev Hanimi 93,0% 7,0% 100,0% 6,50 0,774
% USA. Y.T.S.O0. M. 49,7% 53,8% 50,0%
% Toplam 46,5% 3,5% 50,0%
% Calisan 94,0% 6,0% 100,0%
% US.AY.T.S.0.M. 50,3% 46,2% 50,0%
% Toplam 47,0% 3,0% 50,0%
% Mesleki Durumunuz 93,5% 6,5% 100,0%
% % U.S.A. Y. T. 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 93,5% 6,5% 100,0%

Tablo 16’dan elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x®>=6,50; p>0,05). Tablo 16’ya gore ev hanimi
olanlarin 93 kisisi iiriin satin alirken yorumlarin ve tavsiyelerin énemli oldugunu 7 kisi

ise Urilin satin alirken yorum ve tavsiyelerin 6nemli olmadigini ifade etmektedir. Calisan
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kadinlarin 94’1 yorum ve tavsiyelerin 6nemli oldugunu, 6’s1 ise yorum ve tavsiyelerin
onemli olmadiginmi ifade etmektedir. Ev hanimi ve c¢alisan kadinlarin ¢ogunlugu iiriin

satin alirken yorum ve tavsiyeleri dikkate aldig1 goriilmektedir.

Ozertiirkay’mn (2017) “Instagram’dan Alisveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma
Davraniglart: Kesif Bir Calisma” adli ¢calismasinda satin alimlarinda etkili olan unsurun
cogunlukla olumlu ve olumsuz yorumlar oldugu seklindedir. Mevcut calismamizla

benzerlik gostermektedir.

2.8. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN INSTAGRAMDA URUNLERIN
GOSTERIMI

Tablo 17. Ev Hammu ve Calisan Kaidnlarin Instagramda Uriinlerin Gosterimindeki
Giivenilirlikle 1lgili Bulgular Capraz Tablo

Uriinlerin Instagram iizerindeki
gosterimleri televizyon ya da interpet gibi Toplam
mecralarin reklamlarindan daha giivenilir
bulur musunuz?
Evet Hayir x? P

% Ev Hanim 42,0% 58,0% 100,0% 46,50 0,202
U.LU.GTIMRD.GBM. 45,2% 54,2% 50,0%
% Toplam 21,0% 29,0% 50,0%
% Calisan 51,0% 49,0% 100,0%
U1U.GTIMRD.GBM. 54,8% 45,8% 50,0%
% Toplam 25,5% 24,5% 50,0%
% Mesleki Durumunuz 46,5% 53,5% 100,0%
%U.1U.G.TIMR.D.GBM. 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 46,5% 53,5% 100,0%

Tablo 17°den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iligki istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x>=46,50; p>0,05). Tablo 17’e¢ gore iiriinlerin
Instagram {izerindeki gdsterimleri televizyon ve internet gibi mecralardan giivenilir
bulma goriisiine ev hanimi olanlarin 42’si evet derken 58’1 ise hayir seklinde ifade
etmektedir. Calisan kadinlarin giivenilirlik konusunda 51’1 evet derken 49’u hayir
seklinde ifade etmektedir. Ev hanimi olanlar ¢ogunlukla {irtinlerin Instagram iizerindeki
gosterimlerini  televizyon ve internet gibi mecralarin reklamlarindan glivenilir
bulmazken, calisan kadinlar ise tam tersi olarak olarak iirlinlerin Instagram tizerindeki
gosterimleri televizyon ve internet gibi mecralardan daha giivenilir buldugunu ifade

etmektedir.

Armagan’m (2019) yilinda yapmis oldugu “Sosyal Medya Kullanan

Tiiketicilerin Algilar1 Uzerine Bir Arastirma: Instagram Ornegi” adli ¢alismasinda
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giivenilirlikle ilgili bulgusunda 273 kisi giivenilir bulmadigini ifade ederek, mevcut

sonuglarimizdan farkli bir sonug ¢ikmadig1 goriilmektedir.

2.9. EV HANIMI VE CALISAN KADINLARIN EVDE ALISVERIS YAPILMA
DURUMU

Tablo 18. Ev Hamm ve Calisan Kadmlarm' Evde Instagram Uzerinden Aligveris Yapanin Kim
Olduguyla llgili Capraz Tablo

Evde Instagram iizerinden aligveris yapan kisi kimdir? Toplam
Ben Esim Cocuklarim Hepsi Gelinim x2 P
% Ev Hanimi 69,0% 10,0% 18,0% 1,0% 2,0% 100,0% 1,00 0,028
% 44,5% ) 0 0 0 0
ELUAYKK. 83,3% 62,1% 50,0% 100,0% 50,0%
% Toplam 34,5% 5,0% 9,0% 0,5% 1,0% 50,0%
% Calisan 86,0% 2,0% 11,0% 1,0% 0,0% 100,0%
% 55,5% ) 0 0 ) )
ELUAYKK. 16,7% 37,9% 50,0% 0,0% 50,0%
% Toplam 43,0% 1,0% 5,5% 0,5% 0,0% 50,0%
0 i )
o Meslekd 3% | 6 0w 14,5% 10% | 10% | 1000%
urum
% 100,0% o o o o o
ELUAYKK. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 77,5% 6,0% 14,5% 1,0% 1,0% 100,0%

Tablo 18’den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iligki istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x>=1,00; p>0,05). Tablo 18’e gore evde Instagram
tizerinden aligveris yapan kisi ev hanimlarindan 69’u kendisinin, 10’u esinin, 18’1
cocuklarmin, 1 kisi kendisi, esi ve ¢ocuklarinin, 2 kisi ise gelinlerinin oldugunu ifade
ederken calisan kadinlardan 86’s1 kendisi, 2’si esinin, 11’1 ¢ocuklarmin, 1’1 kendisi,
esinin ve cocuklarmin oldugunu ifade etmektedir. Ev hanimi ve ¢alisan kadinlardan
cogunluk Instagram iizerinden aligveris yapanlarin genellikle kendilerinin oldugunu

ifade etmekte olup calisan kadinlarin daha gok evde aligveris yaptigi goriilmektedir.
2.10. GELIR DURUMU VE ALISVERIS YAPMA HiSSi

Tablo 19. Gelir Durumu ve Aligveris Yapma Hissiyle Ilgili Bulgular Capraz Tablo

Aligveris yapmak size nasil hissettiriyor?

Mutlu | Huzur | Gergin hissiz | Karigik Tyi Sinirli | Kizgin Seving | x? P
0 0 9 9 0 9 9 9 0
% Gelir Durumu 71,8% | 16,2% 9,2% 0,7% 0,0% 0,7% 0,7% 0,7% 0,0% OéO 0,277

% AY.S.N.H. 72,9% | 65,7% 72,2% %100 0,0c 50,0% | %2100 %100 0,0%

% Top lam 51,0% | 11,5% 6,5% 0,5% 0,0% 0,5% 0,5% 0,5% 0,0%

%Gelir Durumu 62,8% | 23,3% 7,0% 0,0% 2,3% 2,3% 0,0% 0,0% 2,3%

19,3% | 28,6% 16,7% 0,0% 100,0% | 50,0% | 0,0% 0,0% 100,0

%A.Y.S.N.H. %

% Toplam 135% | 5,0% 1,5% 0,0% 0,5% 0,5% 0,0% 0,0% 0,5%

% Gelir Durumu 73,3% | 13,3% 13,3% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
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Tablo 19 (Devam): Gelir Durumu ve Aligveris Yapma Hissiyle Ilgili Bulgular Capraz Tablo

Aligveris yapmak size nasil hissettiriyor?

Mutlu | Huzur | Gergin hissiz | Karigik Iyi Sinirli | Kizgin Seving | x2 P
AY.S.N.H. 7,9% 5,7% 11,1% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0%
%Say1 5,5% 1,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% | 0,0% 0,0% 0,0%

% Gelir Durumu 70,0% | 17,5% 9,0% 0,5% 0,5% 1,0% 0,5% 0,5% 0,5%

100,0 | 100,0 100,0% 100,0 | 100,0% | 100,0 | 100,0 100,0% 100,0

0,
% A.Y.S.N.H. % % % % % %

% Top lam 70,0% | 17,5% 9,0% 0,5% 0,5% 1,0% 0,5% 0,5% 0,5%

Tablo 19’dan elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x®>=0,08; p>0,05). Tablo 19’a gore gelir durumu ve
aligveris yapma hissine bakildiginda 3.000-6.000 TL gelirli kisilerin 102’si mutluyken,
23’1 huzurluyken, 13’1 gerginken, 1’1 herhangibir hissi yokken, 1’1 iyiyken, 1’1
sinirliyken, 1’1 kizginken aligveris yapmaktadir. 6.000-10.000 TL gelirli kisilerin 27’si
mutlu, 10°u huzurlu, 3’1 gergin, 1’1 karisik duygudayken, 1°i iyiyken, 1’1 sevingliyken
aligveris yapmaktadir. 6.000 ve 10.000 TL gelirli kisilerin 27’si mutlu, 10’u huzurlu,
3’1 gergin, 1°1 karisikken, 1’1 iyiyken, 1’1 sevingliyken aligveris yapmaktadir. 10.000 ve
lizeri biitgesi olanlar ise 11’1 mutlu, 2’si huzurlu, 2’si gerginken aligveris yapmaktadir.
Katilimcilarin biit¢esi 3.000-6.000 TL, 6.000-10.000 TL ve 10.000 ve iizeri biitgesi
olanlarin ¢ogunlugu mutluyken aligveris yapmayr tercih ederken daha sonra
huzurluyken ve gerginken aligveris yapan kesimde yer almaktadir. 3.000-6.000 TL

gelirli olan kisilerin daha ¢ok mutluyken aligveris yaptig1 goriilmektedir.
2.11. GELIR DURUMU VE ALISVERIS GERCEKLESTIRME SEBEPLERI

Tablo 20. Gelir Durumu ve Alisveris Gergeklestirme Sebebiyle Ilgili Bulgular Capraz Tablo

Aligverisinizi ne dogrultuda ya da hangi sebeple gerceklestiriyorsunuz?
Thtiyag . . ..
dogrultusunda Ruh halime gore Mutlu olmak i¢in X2 P

% Gelir Durumu 69,0% 21,8% 9,2% 1,50 0,54
% AN.D.H.S.G. 74,8% 63,3% 65,0%

% Toplam 49,0% 15,5% 6,5%

% Gelir Durumu 48,8% 39,5% 11,6%

% A.N.D.H.S.G. 16,0% 34,7% 25,0%

% Toplam 10,5% 8,5% 2,5%

% Gelir Durumu 80,0% 6,7% 13,3%

% AN.D.H.S.G. 9,2% 2,0% 10,0%

% Toplam 6,0% 0,5% 1,0%

% Gelir Durum 65,5% 24,5% 10,0%

% A.N.D.H.S.G. 100,0% 100,0% 100,0%

% Toplam 65,5% 24,5% 10,0%
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Tablo 20’den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x?>=1,50; p>0,05). Tablo 20’ye gore 3.000-6.000 TL
gelirli kisilerden 98’1 ihtiya¢ dogrultusunda aligverisini gerceklestirirken, 31’1 ruh haline
gore, 13’1 mutlu olmak icin gergeklestirmektedir. 6.000-10.000 TL gelirli kisilerin 21°1
ihtiyag  dogrultusunda, 17°si  ruh haline gore, 5’i mutlu olmak igin
gerceklestirmektedir.10.000 ve {izeri geliri olanlardan 12 kisi ihtiya¢ dogrultusunda, 1’1
ruh haline gore, 2’si mutlu olmak igin alisverisini gergeklestirmektedir. Ug farkli gelir
durumu incelendiginde c¢ogunlukla ihtiya¢ dogrultusunda aligveris yapildigi
goriilmektedir. Daha sonra ki cogunlugu olusturan ise ruh haline gore aligveris yapildigi
goriilmektedir. 3.000-6.000 TL gelirli kisilerin daha c¢ok ihtiya¢ dogrultusunda

aligverisini gerceklestirdigi goriilmektedir.
2.12. YASANILAN YER VE ALINAN URUN TERCIHLERI

Tablo 21. Yasadigi Yer ve Alinan Uriinle Ilgili Bulgular Capraz Tablo

Aldigmiz iiriin genellikle ne oluyor? Toplam
Giyim Kozmetik Aksesuar Ev Egyasi x2 P

%Yasanilan 77,8% 8,1% 9,1% 5,1% %100 2,80 0,960
% A.U.GN.O 51,0% 50,0% 45,0% 38,5% 49,5%
% Toplam 38,5% 4,0% 4,5% 2,5% 49,5%
% Yasanilan 75,9% 6,9% 10,3% 6,9% 100,0%
% A.U.GN.O 29,1% 25,0% 30,0% 30,8% 29,0%
% Toplam 22,0% 2,0% 3,0% 2,0% 29,0%
%Y aganilan 69,8% 9,3% 11,6% 9,3% %100,0
% A.U.G.N.O 19,9% 25,0% 25,0% 30,8% 21,5%
% Toplam 15,0% 2,0% 2,5% 2,0% 21,5%
% Yasanilan 75,5% 8,0% 10,0% 6,5% %100,0
% A.U.GN.O %100,0 %100,0 %100,0 %100,0 %100,0
% Toplam 75,5% 8,0% 10,0% 6,5% %100,0

Tablo 21°den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x®>=2,80; p>0,05). Tablo 21’e gore il merkezinde
yasayan 99 kisiden 77’si giyim, 8’1 kozmetik, 9’u aksesuar, 5’1 ev esyas1 almaktadir.
llgede yasayan 58 kisiden ise 44’{i giyim, 4°ii kozmetik, 6’s1 aksesuar, 4’ii ev esyasi
almaktadir. K&y ve kasabada yasayan 43 kisiden ise 30’u giyim, 4’1 kozmetik, 5’1
aksesuar, 4’ii ev esyasi1 almaktadir. Veriler incelendiginde il merkezi, ilge merkezi ve
koy/kasabada yasayan Kkisilerin ¢ogunlugu aligverisini giyim {izerinden yaptig
goriilmektedir. Cogunluk olarak il merkezinde yasayan kisilerin daha ¢ok giyimi tercih

ettigi goriilmektedir.
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Calisan kadinlarin is hayat1 siiresince daha cok farkli kiyafet giyme istekleri

aligveris alaninda da en fazla giyim iizerinde aligveris yaptiklarini ifade edebiliriz.
2.13. YASANILAN YER VE INSTAGRAMDAN ALISVERIS YAPMA SEBEPLERI

Tablo 22. Yasadigi Yer ve Instagram Uzerinden Alisveris Yapma Sebepleriyle Ilgili Bulgular
Capraz Tablo

Instagram iizerinden aligveris yapmanizin sebebi yada | Toplam
sebepleri nelerdir?
Kaliteli Uygun Vaktimin Paramin ¢ok x2 P
olmast olmast olmamasi olmast
% Yasadimiz yer 34,3% 44,4% 17,2% 4,0% 100,0% 0,86 0,141
%LU.A.Y.S.SN. 50,7% 42,7% 65,4% 100,0% 49,5%
% Toplam 17,0% 22,0% 8,5% 2,0% 49,5%
% Yasadiniz yer 36,2% 56,9% 6,9% 0,0% 100,0%
%ILU.A.Y.S.S.N. 31,3% 32,0% 15,4% 0,0% 29,0%
% Toplam 10,5% 16,5% 2,0% 0,0% 29,0%
% Yasadiniz yer 27,9% 60,5% 11,6% 0,0% 100,0%
%LU.A.Y.S.SN. 17,9% 25,2% 19,2% 0,0% 21,5%
% Toplam 6,0% 13,0% 2,5% 0,0% 21,5%
% Yasadiniz yer 33,5% 51,5% 13,0% 2,0% 100,0%
% LU.AY.S.S.N. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 33,5% 51,5% 13,0% 2,0% 100,0%

Tablo 22’den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x*>=0,86; p>0,05). Tablo 22’ye goére il merkezinde
yasayan 99 kisinin Instagram tlizerinden aliveris yapma sebebi ve sebeplerinden 34’1
kaliteli olmasi, 44’ uygun olmasi, 17’si vaktinin olmamasi, 4’{i paramin ¢cok olmasi
seklinde ifade ederken, ilce merkezinde yasayan 58 kisinin, 21°1 kaliteli olmasi, 33’1
uygun olmasi, 4’ vaktinin olmamas1 olarak belirtmistir. Kdy/kasabada yasayan 43
kisiden 12’s1 kaliteli olmasi, 26’s1 uygun olmasi, 5’1 vaktimin olmamasi seklinde yanit
vermigstir. Instagram tlizerinden aligveris yapilma sebebinin ¢ogunlugunun uygun olmasi
seklinde ifade edilirken kaliteli olmasi da diger etken olarak goriilmektedir. Ayni
zamanda Instagram lizerinden aligveris yapma sebebine paramin ¢ok olmasi seklinde
yanitin farklilik kazandirdig1 ifade edilebilir. Daha ¢ok il merkezinde yasayan kisiler,
Instagram iizerinden aligveris yapma sebebi olarak yaniti uygun olmasi seklinde

verilmistir.
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2.14. EGITiM DURUMU VE KULLANILAN URUNLER SONUCUNDA DUYGU
HALI

Tablo 23. Egitim Durumu ve Kullanilan Uriinler Sonucunda Olusan Duygu Durumuyla Ilgili
Capraz Tablo

Kullandigmiz iirtinlerle ilgili yorum, fotograf ve
videolarla ilgili paylasimlarin yapilmasi siz de hangi
duygu durumunu ortaya ¢ikariyor? Toplam
Mutlu Mutsuz Karisik x2 P

% Egitim Durumunuz 100,0% 0,0% 0,0% 100,0% | 11 | 0,913
K.U1Y.F.VIP.SHD.D.OC. 2,1% 0,0% 0,0% 1,5%
% Toplam 1,5% 0,0% 0,0% 1,5%
% Egitim Durumunuz 66,7% 8,3% 25,0% 100,0%
K.U1Y.F.V.IP.SHD.D.OC. 5,7% 14,3% 5,8% 6,0%
% Toplam 4,0% 0,5% 1,5% 6,0%
% Egitim Durumunuz 68,6% 2,9% 28,6% 100,0%
K.ULYFVIiP.SHD.D.OC. 17,0% 14,3% 19,2% 17,5%
% of Toplam 12,0% 0,5% 5,0% 17,5%
% Egitim Durumunuz 72,0% 6,0% 22,0% 100,0%
K.U1Y.F.VIP.SHD.D.OC. 25,5% 42,9% 21,2% 25,0%
% Toplam 18,0% 1,5% 5,5% 25,0%
% Egitim Durumunuz 69,0% 2,3% 28,7% 100,0%
K.ULYFVIiP.SHD.D.OC. 42.6% 28,6% 48,1% 43,5%
% Toplam 30,0% 1,0% 12,5% 43,5%
% Egitim Durumunuz 76,9% 0,0% 23,1% 100,0%
K.ULYFVIiP.SHD.D.OC. 7,1% 0,0% 5,8% 6,5%
% Toplam 5,0% 0,0% 1,5% 6,5%
% Egitim Durumunuz 70,5% 3,5% 26,0% 100,0%
%K.U.I.LY.F.V.I.P.S.HD.D.O.C. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 70,5% 3,5% 26,0% 100,0%

Tablo 23’den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmamaktadir(x>=11; p>0,05). Tablo 23’e gore okur- yazar olmayan
3 kisinin kullanilan iirtinlerle ilgili yorum, fotograf ve video paylasimi yapilmas: mutlu
hissettiriyorken, okur- yazar olan 12 kisin 8’i mutlu, 1’1 mutsuz, 3’ karisik duygu
olarak ifade etmektedir. Ilkokul/ortaokullu olan 35 kisinin, 24’ mutlu, 1’i mutsuz, 10’u
karisik duygu hali yer almaktadir. Liseli olan 50 kisinin 36’s1 mutlu, 3’ mutsuz, 11’
karisik duygu halindedir. Universiteli 87 kisinin 60’1 mutlu, 2’si mutsuz, 25’i karisik
duygu hali yer almaktadir. Yiiksek Lisans ve doktora yapan 13 kisinin 10’u mutlu ve
3’1 karisik duygu hali yer almaktadir. Egitim durumu okur-yazar olmayandan yiiksek
lisansa kadar olan ki kesimin, kullanilan {iriinlerle ilgili fotograf ve videolarin
paylasilmasi ¢ogunlukla kadinlarda mutluluk hissi olusturmaktadir. Egitim durumlari ve

duygu halleri karsilastirildiginda daha ¢ok iiniversite mezunu olan kisilerin, kullanilan
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rtinlerle 1ilgili fotograf ve video paylasiminin kendilerini mutlu ettigi ifade

edilmektedir.

Gokalp’in (2021) “Tiiketim Kiiltiirii ve Yeni Medya’'nin Uzerindeki Etkiler ve
Fenomenlerin Satin Alma Siirecindeki Etkisi” adl1 calismasinda iirlinlerin satin aliminda
sosyal medya fenomenlerinin paylagimlarinin yani yayinladiklar1 video, fotograflarinin
aligveris siirecini etkiledigi ve ayn1 zamanda sponsorlu iiriinlerin paylasimi yapmasi da
Instagram 1iizerinden aligveris yapan Kkisileri etkiledigi goriilmektedir. Mevcut
calismamizla kismi benzerlik gostermektedir. Alisveris yapan Kkisilerin Instagram
tizerinden fotograf, video ve yorumlardan ziyade bunlari fenomenlerin yapmasi

kisilerde daha farkli bir durum ortaya ¢gikarmistir.

Ev hanim1 ve calisan kadinlarin Instagram {izerinden aldiklari tirlinlerin fotograf,
videolarda gdrmeleri {riiniin popiilerligini arttirmanin yaninda meshur {iriin olmasi
kisilerin mutlu olmasini saglamistir. Bunun yaninda iiriinlerin kullaniminin, fotograf,
video ve yorumlarda goren kisilerden bazilarmi da mutsuz ve karisik bir duygu

olusturdugu goriilmektedir.
2.15. EGITIM DURUMU VE ALISVERIS GERCEKLESTIRME SEBEPLERI

Tablo 24. Egitim Durumu ve Aligveris Gergeklestirme Sebebiyle Ilgili Bulgular Capraz Tablo

Aligverisinizi ne dogrultuda ya da Toplam
hangi sebeple
gergeklestiriyorsunuz?
Ihtiyag | Ruh hal Mutluluk X2 P
% Egitim 66,7% 33,3% 0,0% 100,0% | 0,30 0,732
%A.N.D.H.S.C. 1,5% 2,0% 0,0% 1,5%
% Toplam 1,0% 0,5% 0,0% 1,5%
% Egitim 66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
%A.N.D.H.S.G. 6,1% 4,1% 10,0% 6,0%
% Toplam 4,0% 1,0% 1,0% 6,0%
% Egitim 77,1% 11,4% 11,4% 100,0%
%A.N.D.H.S.C. 20,6% 8,2% 20,0% 17,5%
% Toplam 13,5% 2,0% 2,0% 17,5%
%Egitimi 58,0% 32,0% 10,0% 100,0%
%A.N.D.H.S.C. 22,1% 32,7% 25,0% 25,0%
% Toplam 14,5% 8,0% 2,5% 25,0%
Universite Say1 57 23 7 87
% Egitim 65,5% 26,4% 8,0% 100,0%
%A.N.D.H.S.G. 43,5% 46,9% 35,0% 43,5%
% Toplam 28,5% 11,5% 3,5% 43,5%
% Egitim 61,5% 23,1% 15,4% 100,0%
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Tablo 24 (Devam): Egitim Durumu ve Aligveris Gergeklestirme Sebebiyle Ilgili Bulgular

Capraz Tablo
Aligveriginizi ne dogrultuda ya da Toplam

hangi sebeple gerceklestiriyorsunuz?

Ihtiyag Ruh hal Mutluluk X2 P
%A.N.D.H.S.G. 6,1% 6,1% 10,0% 6,5%
% Toplam 4,0% 1,5% 1,0% 6,5%
% Egitim 65,5% 24,5% 10,0% 100,0%
%A.N.D.H.S.G. 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
% Toplam 65,5% 24,5% 10,0% 100,0%

Tablo 24’den elde edilen verilere gore, degiskenler arasindaki iliski istatiksel
olarak anlamli bulunmaktadir(x?>=0,30; p<0,05). Tablo 24’e gore okur-yazar olmayan 3
kisinin aligverisini gergeklestirme sebepleri, 2’si ihtiya¢ dogrultusunda, 1’i ruh haline
goredir. Okur-yazar olan 12 kisinin 8’1 ihtiya¢ dogrultusunda, 2’si ruh haline gore, 2’si
mutlu olmak i¢indir. Ilkokul/ortaokullu olan 35 kisinin 27’si ihtiya¢ dogrultusunda, 4’ii
ruh haline gore, 4’ mutlu olmak i¢indir. Lise mezunu 50 kisinin 29’u ihtiyag
dogrultusunda, 16’s1 ruh haline gore, 5°i mutlu olmak igindir. Universite mezunu 87
kisinin, 57’si ihtiya¢ dogrultusunda, 23’i ruh haline gore, 7’si mutlu olmak igindir.
Yiiksek Lisans ve doktora olan 13 kisinin 8’1 ihtiya¢ dogrultusunda 3’i ruh haline gore,
2’si mutlu olmak i¢in aligveris yapmaktadir. Okur — yazar olmayandan yiiksek lisansa
kadar ki olan egitim durumunda ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin aligveris gerceklestirme

sebebi arasinda ¢ogunlukla, ihtiya¢ dogrultusu yer almaktadir.

Arastirmanin neticesinde tablodaki verilere bakildiginda ev hanimi ve ¢alisan
kadinlarin ¢cogunlukla ihtiya¢ dogrultusunda aligveris gerceklestirdikleri goriilmektedir.
Bunun sebebi olarak ise ev hanimi ve calisan kadinlar daha ¢ok gereksiz aligveris
yapmak yerine ihtiyaci olan {iriinii almalarinin kendisine ve aile yasantisina daha c¢ok
katki sagladigimi ifade edebiliriz. Bunun neticesinde sadece ihtiya¢ dogrultusunda
aligveris yapandan ziyade kisinin o giin ki ruh halinin durumuna gére de kisi aligverisini
gerceklestirdigini ifade edebiliriz. Giin i¢erisinde mutsuz ya da stresli bir giin gecirdiyse
kendini aligveris yaparak daha iyi hissettigini sdyleyebiliriz. Bunun yaninda mutlu bir

giin oldugu i¢in kendini 6diillendirdigini de belirtebiliriz.
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Bu c¢aligma ile ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin tiiketim aligkanliklar1 ve aligveris
yaparken ki duygu halleri belirtilmeye calisilmistir. Genellikle hangi {iriin aliyorsunuz
ve duygu haliniz nasilken alisveris yapiyorsunuz? gibi sorular ekseninde konuya agiklik
getirilmeye caligilmistir. Cilinkii mekan ve zaman degisimi, sosyal medyada hizli bir
degisim yasatmig olup hem ev hanimlarin1 hem de calisan kadinlari etkisi altina alarak
bircok acidan farkliliklar olustugu bilinmektedir. Internetin ve teknolojinin gelismesi,
yayginlagsmasi sonucunda bir¢ok kesim tarafindan teknoloji ve internet yogun ilgi
goriirken bunun basinda ev hanimi ve ¢alisan kadinlarda teknolojiye ve internete ilgi
gostermeye baslamistir. Giyim {izerine yapilan reklamlar, cekilisler ve videolar
kadinlan etkileyip tiiketime tesvik ettigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda ev hanimi ve
calisan kadinlarin aligveris yaparken ki duygu hallerinin ise genellikle mutlu

olduklarinda aligveris yapmayui tercih etmektedirler.

Zaman gegtikce farkli sosyal medya aglari ve kullanicilar1 olusmaya baglamistir.
Bu sosyal medya aglar1 i¢inden en 6n planda olan ve tercih edilenin Instagram oldugu
bilinmektedir. Instagram {izerinden bir¢ok {iriin pazarlanmakta olup bunlarin basinda
giyim, kozmetik, aksesuar ve ev esyasi gibi lriinler gelmektedir. Instagram’t 6n plana
cikaran yoniin genellikle fotograf paylasimi ve alim-satim yapilacak iirlinlerin fotograf
cekimi yapilip site lizerinden yayinlanarak kisilere alacagi {irtin hakkinda gorsel
unsurlar1 sunmaktadir. Ayni zamanda giyim {izerine bir sey satacak ise manken {izerinde
satilacak TUriinlin fotografin1 yayinlayarak, beden Ol¢iileri ve kapida O0deme gibi
olanaklarin sunulmasi kadinlarin daha fazla ilgisini ¢ekmektedir. Bunun yaninda ev
hanim1 ve ¢aligan kadinlarin diger yerlere nazaran Instagram’: tercih etme sebepleri
arasinda aldiklar1 triinlerin daha uygun olmasi ve kaliteli olmasi seklinde ifade

etmektedir.

Tiiketim daha ¢ok gerekli olan ihtiyacin karsilanmasi seklinde iken giiniimiizde
farkli tliketim algilar1 yer almaktadir. Bunlar {ireten tiiketim, gosterisci tiiketim ve
sembolik tiiketim seklinde ii¢ baslik altinda alabiliriz. Ureten tiiketim daha ¢ok
ihtiyaclar dogrultusunda iiretilen ve {liretim yapilan {iriinleri kapsarken, gosteris¢i
tilketim ise genellikle ihtiyagtan ziyade kendini mutlu etmek ve ihtiyact yokken yapilan
aligverisi  kapsamaktadir. Kadmlarin bir kismi ihtiyag dogrultusunda aligveris
gerceklestirdiklerini belirtirken bir kismi ise mutlu olmak ve parasi ¢ok oldugu i¢in

aligveris yaptigim1 belirtmektedir. Goriildiigi iizere kimi ihtiya¢ dogrultusunda bir

62



tilketim yaparken kimi ise daha ¢ok gosterisci tiiketim gergeklestirdigini sdyleyebiliriz.
Sembolik tiikketimde ise isaretlerin, logolarin, resimlerin fikir ve nesne gibi seylerin
Oniine gecmesidir. Tiiketen kesim {iiriine sahip olmak yerine iriinle birlikte kimligini
biitiinlestirmektedir. Uriinler anlamlariyla sunulur hale gelmis olup doyuma ulasma

cabasina girilmistir.

Tiiketim yapmak i¢in artik baska magazalara, pazarlara, aligveris merkezlerine
gitmeye gerek kalmamaktadir. Sosyal medya aglar lizerinden almak ve satmak istedigi
tirlinlerin Instagram {izerinden sitesini kurup satacagi iiriinlerin fotograflarin1 ¢ekip
yayinlayarak sanal alem de ticarete sunulmaktadir. Gorselligin insanlar iizerinde
etkileyiciliginin olmas1 ve bunun sonucunda da kisilerin daha ¢ok {iriinleri inceleme ve
gorme firsatt sunulmaktadir. Alinan {riinlerin geri iade edilmesi, kapida 6deme, ucuz
olmasi, kolay ulasilabilir olmasi, vakit kaybi yasanmamasi gibi imkanlarin da sunulmasi
ev hanimi ve calisan kadinlarin Instagram’a yoneltmektedir. Aynit zaman da ¢alisan
kadinlarin Instagram iizerinden aligveris yapma sebebinin diger bir sebebi ise

vakitlerinin olmamasi olarak ifade edilmektedir.

Bu calismada ev hanimi ve ¢alisan kadinlarin tiiketim aliskanliklar1 ele alinmig
olup ayni zamanda tiiketim yaparken hangi duygu halinde aligveris yaptiklar
belirlenmeye c¢aligilmistir. Ev hanimi ve ¢alisan kadinlar1 genellikle mutluyken aligveris
yaptig1 ifade edilmektedir. Genellikle alisveris yapma sikligr ise ev hanimlarinin yilda
bir seklindedir. Ev hanim1 ve calisan kadinlar genellikle Instagram {izerinden giyime
yogun ilgisinin oldugu bu da Instagram’in gorsellik yoniiniin diger sosyal medya
aglarina nazaran daha baskin olmasidir. Calisan kadinlar ve ev hanimi kadinlar
Instagram aligverigini daha ¢ok giyim tizerine yaparken aligveris yaptiktan sonra ise
Instagram {iizerindeki {riinlerin yorumlarindan c¢ogunlukla etkilendiklerini ifade
etmislerdir. Ev hanimi kadinlar Instagram’a, internet ve televizyon gibi mecralara
nazaran daha az gilivenirken, calisan kadinlar ise Instagram’a internet ve televizyona

istinaden daha fazla giivendiklerini ifade etmislerdir.

Instagram {izerinden aligveris yapan kadinlarin evde en c¢ok kendilerinin
aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Aligverislerini gerceklestirme dogrultularinin ise ev
hanimi kadinlarin daha ¢ok ihtiya¢ dogrultusundadir. Egitim olarak iiniversiteli kesimin
Instagram’1 daha aktif kullandig1 ve aligveris yaptig1 goriiliirken, il merkezinde yasayan
kadinlar ise daha ¢ok giyim iizerine aligveris yaptig1 goriilmektedir. Instagram’in hala

popiilerligini koruyup tiiketime yonelik girisimlerinin oldugunu ifade edebiliriz. Buna
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yonelik Instagram iizerine yiiklenen yeni uygulamalar, fotograf, video ve hikayeler ev
hanimi ve calisan kadinlan tliketime tesvik etmektedir. Disaridaki pazar, aligveris
merkezi ve magazalara nazaran Instagram’in daha uygun ve kaliteli olmasi da ev hanimi

ve ¢alisan kadinlarin odak noktasi olmakta ve olmaya devam etmektedir.
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EKLER

Ek 1: Goriisme Sorular:

Ev Hanimi( ) Calisan( )

1. Yasmiz
20-30 () 30-40 () 40-50()

2. Medeni Durumunuz Evli( ) Bekar( ) Diger (------------- )yaziniz

3. Cocuk sayiniz
Tek Cocuk /Yok () 1-5() 6-iizeri()

4. Mesleginiz
Memur ( ) Ev Hanimi () Ozel Sektor ()

5. Egitim Durumunuz Okur- Yazar Degil () Okur-Yazar () Ilkokul/Ortaokul ()
Lise () Universite () Yiiksek Lisans ve Diger ()

6. Esinizin Meslegi Memur () Isci() Calismiyor () Ozel Sektor( )

7. Gelir Durumunuz  3.000-6.000 ( ) 6.000-10.000 () 10.000 ve tizeri ( )

8. Yasadmiz yer Il Merkezi( ) Ilge Merkezi () Koy/ Kasaba( )

9. Daha Cok Hangi Sosyal Medyay1 kullaniyorsunuz?

Instagram ( ) Facebook( ) Twitter ( ) Diger (----------- )yaziniz.

10. Sosyal Medya iizerinden aligveris yapmiyorsaniz neden yapmiyorsunuz? Giivenilir
bulmuyorum () Beklentimi karsilayacak sekilde gelmiyor( ) Istedigim &lgiilerde
olmuyor ( ) Diger (---------------- )yaziniz.

11. Instagram tizerinden aligveris yapiyor musunuz?  Evet () Hayir ()

12. Instagram {izerinden aligveris yapmiyorsaniz neden yapmiyorsunuz? Givenilir
bulmuyorum( )Istedigim dSlgiilerde gelmiyor ( ) Beklentimi karsilamiyor( ) Diger(--
------ )yaziniz

13. Aligveris yapmak size nasil hissettiriyor?

Mutlu( ) Huzurlu ( ) Gergin( ) Diger (------------- )yaziniz.

14. Aldiginiz tirtin/tirtinlerle ilgili gelen bildirimler ya da uygulamalar siz de ne tiir
duygu olusturuyor? Mutlu( ) Endiseli( ) Kararli( ) Diger(------------- )yaziniz.

15. Hangi duygu halinde Instagram iizerinden aligveris yapmayi tercih ediyorsunuz?
Mutlu oldugumda ( ) Ofkeli oldugumda( ) Kafam karisik oldugunda( ) Diger (---
------- )yaziniz.

16. Kullandiginiz iirtinlerle ilgili yorum, fotograf ve videolarla ilgili paylagimlarin
yapilmasi siz de hangi duygu durumunu ortaya ¢ikariyor? Mutlu ( ) Mutsuz ( )
Karisik ( ) Diger(-------- )yaziniz.
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17.

Instagram {izerinden aldiginiz iirtin/lirtinler farkl kisilerin deneyimlerini sosyal agda
gormek hosunuza gider mi? Evet ( ) Hayir ( )

18.

Aldigimiz {iriiniin kesfete diismesi sizde nasil bir duygu durumu olusturuyor?
Mutlu () Mutsuz ( ) Endiseli ( ) Diger ( --------- )yaziniz.

19.

Aldiginiz tirtiniin ( Giyim, Kozmetik, Aksesuar, Ev Egyasi ...) Instagram
sayfasindaki takipgi sayisi tirtinii alip/ almama konusunda sizi etkiliyor mu?
Evet () Hayir ()

20.

Instagram iizerinden yaptiginiz aligveris siklig1 hangi araliklarda? Haftada(
) Ayda( ) Yilda( ) Hi¢ Yapmiyorum ( )

21.

Instagram’1 kullanma araliginiz ne kadar? 1-2 saat() 3-4 saat () 4 ve tlizeri ()

22.

Instagram {izerinden yapilan reklamlar aligverisinizi etkiliyor mu? Evet ()
Hayir ( ) Kararsizim ()

23.

Aldigimiz iiriin genellikle ne oluyor? Giyim( ) Kozmetik () Aksesuar ( ) Diger (--
--------- )yaziniz.

24.

Instagram {izerinden en son aldiginiz {iriin nedir? Giyim ( ) Kozmetik ()
Aksesuar () Diger (-------------- )yaziniz.

25.

Instagram tizerinden kesfete diisen tirlinler alisveris isteginizi arttirtyor mu? Evet ( )
Hayir ()

26.

Uriinler iizerinden yapilan cekilisler sizi alisveris yapmaya tesvik ediyor mu?
Evet () Hayir () Kararsizim ( )

217.

Algverisinizi ne dogrultuda ya da hangi sebeple gergeklestiriyorsunuz? htiyac
dogrultusunda ( ) Ruh halime gore ( ) Mutlu olmak i¢in ( ) Diger ( -------------
)yaziniz.

28.

Instagram tizerinden aligveris yapmanizin sebebi ya da sebepleri nelerdir? Kaliteli
olmasi ( ) Uygun olmasi ( ) Vaktimin olmamasi ( ) Digerleri (-------------------
)yaziniz.

29.

Instagram’1 diger sosyal medyalardan ayiran 6zellik nedir? Giivenilir olmasi ( )
Kullanan kisinin ¢ok olmas1 ( ) Kendimi iyi hissettigim i¢in () Diger ( --------------
--- )yaziniz.

30.

Uriin satin alirken yorumlar ve tavsiyeler sizin icin dnemli mi? Evet ( ) Hayir ( )

31.

Uriinleri Instagram’daki gergek kullanimlariyla gormek Instagram’a giivenimi
arttirir. Evet( ) Hayir ()

32.

Uriinlerin Instagram iizerindeki gdsterimleri televizyon ya da internet gibi
mecralarin reklamlarindan daha giivenilir bulur musunuz? Evet ( ) Hayir( )

33.

Instagram tizerinden bulunan reklamlarin {irtinleri satin almamda daha ikna edici
olmaktadir. Evet( ) Hayir ()

34.

Uriinler ile ilgili yapilan sikayet, talepler ve yorumlar alisverisinizi etkiler mi? Evet
() Hayir ()

35.

Sevdiginiz markalarin ya da kullandiginiz iirtinlerin Instagram tizerindeki sayfasini
takip eder misiniz? Evet( ) Hayir( )
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36. Instagram iizerinden aldiginiz iiriin/ tirtinler farkl kisilerin deneyimlerini sosyal
agda gormek sizi aligveris yapmaya tesvik eder mi? Evet ( ) Hayir ()

37. Hashtag (etiketleme) yapilan iirlinler aligverisinizi ne yonden etkilemektedir?
Aligverisimi arttirtyor () Aligverigimi arttirmiyor ( ) Kararsizim ( ) Diger ( -------
----- )yaziniz.

38. Evde Instagram {izerinden aligveris yapan kisi kimdir? Ben ( ) Esim ()
Cocuklarim ( ) Diger(------------ )yaziniz.
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