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OZET

SOSYAL MEDYA SATIN ALIMLARINDA TUKETiCi GUVENi OLUSTURAN
FAKTORLER VE GUVENIN SATIN ALMA NiYETINE ETKIiSi: INSTAGRAM
ORNEGI

Yesevi Alperen YASA

Yiiksek Lisans Tezi
Isletme Anabilim Dalh
Damisman: Prof. Dr. Ruziye COP
Haziran 2019, 162 + xii Sayfa

Instagram’in diinyanin en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olmasi, bu uygulamay1 ayni zamanda diinyanin en biiyiik global pazarlarindan biri
haline getirmistir. Kisi ve isletmeler Instagram uygulamasini kullanarak kolaylikla bir
sanal magaza olusturabilmektedir. Ancak Instagram’da basarili olabilmek i¢in, tipk: e-
ticaret sitelerinde oldugu gibi, tiiketicilerin giiveninin kazanilmasi gerekmektedir. Bu
caligmanin amaci Instagram magazalarinda tiiketici giivenini olusturan faktorleri ve
Instagram magazalarina duyulan giivenin satin alma niyetine etkisini belirlemektir. Bu
kapsamda kolayda ornekleme yontemiyle secilen, Tiirkiye’de yasayan ve Instagram
kullanicis1 olan 439 kisiye anket uygulanmistir. Anket sorularinda yer alan tanimlayici
sorularin analizi SPSS programui ile yapilmistir. Diger analizler icin Varyans Temelli
Yapisal Esitlik Modellemesi Yontemi kullanilmistir. Bu kapsamda SmartPLS
programindan yararlanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, Instagram saticisinin
algilanan biitiinliigiiniin, algilanan yardimseverliginin ve algilanan yetkinliginin
tiikketicilerin Instagram magazasina giiveni iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Ayrica,
giiven egilimi kullanic1 begenileri ve takipci sayisi ve miisteri onayr faktorlerinin de

giiven lizerinde etkili oldugu tespit edilmis ve Instagram magazalarina giivenin
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tiketicilerin Instagram magazalarindan satin alma niyetini etkiledigi ortaya

konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram Magazalar1, Tiiketici Giiveni,

Instagram Magazalarinda Giiven, Giiveni Olusturan Faktorler.
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ABSTRACT

FACTORS FORMING THE TRUST ON SOCIAL MEDIA PURCHASING AND
EFFECT OF THE TRUST ON PURCHASE INTENTION: INSTAGRAM
SAMPLE

Yesevi Alperen YASA

Master Thesis
Department of Business Administration
Adyvisor: Prof. Dr. Ruziye COP
June 2019, 162 + xii Pages

That Instagram is one of the most used social media platforms around the world
which makes this application also one of the biggest global markets in the world. People
or businesses may easily set up a virtual store by employing the application Instagram.
However, in order to achieve success in Instagram, it is necessary to gain the trust of
consumers just like in e-commerce sites. Aim of this study is to determine factors
forming the trust in Instagram stores and effect of the trust in Instagram stores on the
purchase intention. Within this scope, 439 people were surveyed, which were selected
by means of convenience sampling method, lived in Turkey and are Instagram users.
Descriptive questions in survey questions were analyzed by means of SPSS program.
Variance-based structural equation modeling was employed for other analyses. Within
this concept, SmartPLS was used. In the conclusion of analyses carried out, it was
detected that factors pertaining to the propensity to trust, customer endorsement, user
likes and number of the followers, the perceived integrity, perceived benevolence and
perceived competence of an Instagram vendor have an effect on the trust of consumers
in Instagram stores. Furthermore, it was concluded that the trust in Instagram stores had

an effect on the purchase intention of users from Instagram stores.
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Key Words: Social Media, Instagram Stores, Consumer Trust, Consumer Trust

in Instagram Stores, Factors Forming The Trust.
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GIRIS

Cok yonlii iletisime olanak taniyan sosyal medya, kullanicilarinin, sosyallesmek
basta olmak lizere gercek hayatta yaptigi cogu aktiviteyi sanal olarak yapabildigi bir
platformdur. Sosyal medyanin bu denli gercek hayati icine ¢ekebilmesi, isletmelerin de
sosyal medyadaki yerlerini almalarina neden olmustur. Hatta dyle ki, sadece isletmeler
degil, bireyler de sosyal ticaretin igerisinde yerini almaya baslamis ve varligin1 sadece

sosyal medyada siirdiiren “sanal sosyal magazalar” ortaya cikmustir.

Sanal sosyal magazalarin en yogun bulundugu sosyal medya platformlarindan
biri de Instagram’dir (Bohra ve Bishnoi 2016: 45; Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez
2017: 192). Haziran 2018 itibariyle, diinya genelinde aktif Instagram kullanicilarinin
sayist 1 milyar1 gecmis (Statista 2018, https://statista.com/statistics/253577/number-of-
monthly-active-instagram-users/, 20 Mart 2019°da erisildi) ve boylece Instagram,
diinyanin en biiyiikk global pazarlarindan biri haline gelmistir. Tiirkiye, bu dev sanal
pazarin icerisinde, Ocak 2019 itibariyle 38 milyonun iizerindeki kullanici sayisiyla en
cok kullaniciya sahip besinci iilkedir (Statista 2019, https://www.statista.com/statistics/
578364/countries-with-most-instagram-users/, 20 Mart 2019°da erisildi). Tipki diinyada
oldugu gibi, Tiirkiye’de de, siirekli biiylime goOsteren sanal tiiketici pazarindan
yararlanmak isteyen isletmeler ve bireyler, satis yapabilecekleri Instagram hesaplari
acarak, Instagram’a Ozgii sanal magazalar olusturabilmektedir. Ustelik bir Instagram
magazasi olusturmak neredeyse maliyetsiz ve teknik bilgi gerektirmeyen kolay bir
islemdir (Bohra ve Bishnoi 2016: 43; Che, Cheung ve Thadani 2017: 24). Dolayisiyla

Instagram, kisi ve isletmeler icin ¢ok cazip bir sanal perakendecilik platformudur.

Instagram’in sundugu firsatlardan yararlanarak sanal magazalar olusturan kisi ve
isletmelerin agmas1 gereken belki de en biiyiik engel, tiiketici giiveninin saglanmasinin
gerekliligidir. Internetin genelinde var olan belirsizlik ve risk ortami, tiiketicileri

koruyacak yasal tedbirlerin tam olarak alinamamis olmasi ve tiiketici ile satig¢1 ve iiriin



arasindaki fiziksel temasin eksikligi gibi sorunlar (Gefen 2000: 725; McKnight ve
Chervany 2001: 35; Yoon 2002:51), Instagram’da alisveris yapmak isteyen tiiketicilerde
giivensizlige neden olabilmektedir. Daha 6nce yapilan calismalar giivenin satin alma
niyetinde etkili oldugunu ortaya koymustur (Gefen 2000; Yoon 2002; Biittner ve Goritz
2008; Hung, Cheng ve Chen 2012; Er ve Er¢in 2016). Instagram magazalarina yonelik
tilkketici giiveni olusturulamadiginda satiglarda diisme, hatta hi¢ satis yapamama
tehlikesi ile kars1t karsiya kalinmast muhtemeldir. Bu kapsamda calisma, Instagram
magazalarinda tiiketici gilivenini olusturan faktorleri ve Instagram magazalarina

giiveninin satin alma niyetine etkisini belirlemeyi amaglamaktadir.

Literatiir incelendiginde internet alisverislerinde tiiketici giivenini saglayan
faktorlerin belirlenmesine yonelik calismalarin  yapildigr  goriilmektedir. Ancak,
Instagram’in kendine has dinamiklerinden dolayi, Instagram magazalarinda tiiketici
giivenini olusturabilecek farkli faktorlerin de olabilecegi diistiniilmektedir. Instagram
magazalarinda giiveni etkileyen faktorlerin belirlenmesine yonelik az sayida calisma
olmasi, teorinin gelistirilmesi gerekliliginin 6nemini arttirmaktadir. Ayrica, literatiirde
Instagram magazas1 kavramu ile ilgili detayli ¢alismalarin bulunmadigr goriilmektedir.
Bu calismanin Instagram magazalar1 ve Instagram magazalarinda tiiketici giiveni

konusunda kavramsal bir cerceve olusturulmasina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Bu kapsamda, calismanin ilk boliimiinde sosyal medya, sosyal medya
pazarlamasi, Instagram ve Instagram magazalar1 kavramlart detayl olarak incelenmistir.
Ikinci boliimde ise, giiven ile ilgili yapilan calismalar incelendikten sonra internet ve
Instagram aligverislerinde giiven konular1 ele alinmistir. Yapilan detayli literatiir
taramalarinin  ardindan c¢alismanin  {igiincii  boliimiinde bir model Onerisinde
bulunulmustur. Bu dogrultuda kolayda ornekleme yontemi segilerek, 439 Instagram
kullanicisi ile anket ¢calismasi gerceklestirilmistir. Calismanin analizinde varyans temelli
yapisal esit modellemesi yontemi kullamilmistir. Elde edilen bulgular son kisimda

tartisilmis ve Instagram magazalar1 ve arastirmacilar i¢in onerilerde bulunulmustur.



1. BOLUM

1. SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI VE INSTAGRAM MAGAZALARI

Geleneksel medyanin monolog yapis1i yetersizliklerinden dolayr zaman
icerisinde degismis ve yeni medya kavrami ortaya ¢ikmistir. Yeni medya, ¢ok yonlii
iletisimin kurulabildigi, cok sesli bir platformdur. Bu platformda ¢ok sayida kullanicinin
yer almasi, bu kullanicilarin olusturduklar biiyiik verilerin etkileyici ve islenebilir bir
hal almasi ve platformun neredeyse maliyetsiz olarak kullanilabilmesi sosyal medyada
pazarlama faaliyetleri yapilmasmna imké&n tanimaktadir. Bu durum sosyal medya

pazarlamasi kavramini ortaya ¢ikarmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi ve

Instagram magazalar1 kavramlar1 detayli bir bicimde incelenmekte ve aciklanmaktadir.

1.1. Sosyal Medya Kavrami

Sosyal olmak; insanlarin, diger insanlarla iletisim kurmasi icin gerekli olan
icgiidiisel bir ihtiyactir. Insanlarin cevrelerinde birilerinin olmas1, onlarla diisiince, fikir
ve deneyimlerini rahat¢ca paylasabilmesi ve kendiyle benzer 6zellikleri tasiyan gruplara
dahil olmasi bu ihtiyacin bir sonucudur (Vardarlier 2016: 3). Sosyal medya, insanlarin
sosyal olarak kullanabildikleri medyay1 ifade etmektedir (Safko 2010: 3). Geleneksel
medyada tek yonlii bir iletisim s6z konusuyken, sosyal medyada aktif bir katilimdan sz

etmek miimkiindiir (Zarrella 2010: 1; Ozgen ve Elmasoglu 2016: 182).

Sosyal medya terimi, kullanicilarin birbirleriyle bilgi, goriis ve ilgi alanlarim

paylasarak etkilesim kurmalarina olanak saglayan online araclar ve web sitelerini



icermektedir (Onat 2010: 105). Kaplan ve Haenleine (2010: 61) sosyal medyayi,
kullanic1 tarafindan olusturulan igerigin yaratilmasina ve yayilmasina olanak saglayan
ve Web 2.0’1n ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan internet tabanli uygulamalar
grubu olarak tanimlamaktadir. Sosyal medya, diyalogu gelistirme egilimindedir
(Bregman 2014: 1). Insanlar fikirlerini, goriislerini, deneyimlerini, perspektiflerini
cesitli mesaj ya da goriintiiler ile paylasmak ve birbirleriyle iletisim halinde bulunmak

icin sosyal medyay1 kullanmaktadir (Eraslan ve Eser 2015: 9).

Giincel bir tanima gore ise sosyal medya, bireylerin birbirleriyle iletisim
kurmasina olanak taniyan ve teknolojinin yarattig1 yapay yeni diinyada var olmalarin

saglayan web tabanl platformlar toplulugudur (Acun vd. 2017: 561).

Katilim, agiklik, diyalog, topluluk ve baglantili olma durumu sosyal medyanin

genel bilesenlerini olusturmaktadir (Mayfield 2008: 5).

Igerik
Olusturma ve
Paylasma

(KATILIM)

Tcerikleri
Degistitine ve
Degerlendirme
(ACIKLIK -

DIYALOG)

Ortak Ilgi Alanlari
[le Ag Olustrma
(TOPLULUK -

BAGLANTILILIK

)

Sekil 1.1: Sosyal Medya Kavraminin Bilesenleri (Eraslan ve Eser 2015: 11)

Kietzmann vd. (2011: 243), sosyal medyanin 7 islevsel unsuru olduguna
belirtmistir:
e Mevcudiyet: Kullanicilarin, diger kullanicilarin miisait olup olmadigini
bilmeleri.
¢ Paylasim: Kullanicilarin icerigi degistirmesi, yaymasi ve almasi.
¢ Diyaloglar: Kullanicilarin birbirleriyle iletisim kurmalari.

¢ Kimlik: Kullanicilarin kendilerini gdsterme dereceleri.



e Iliskiler: Kullanicilarin birbirleriyle olan iliskileri.
e [tibar: Kullanicilarin diger kullanicilarin ve igeriklerin sosyal durumunu
bilmeleri.

¢ Gruplar: Kullanicilarin istenmeleri veya topluluk olusturmalari.

1.2.  Sosyal Medyanin Gelisimi

Internetin kokleri 1962 yilinda J.C.R. Licklider’in, Birlesik Devletler’in en
biiylik iiniversitelerinden biri olan Massachusetts Institute of Technology (MIT)’de
tartismaya actiglr “Galaktik Ag” kavramu ile ortaya ¢cikmistir (Marangoz 2014: 45). O
giinden bugiine internet sahnesi, bircok degisim ge¢irmis; sosyal medyanin dogusuna ve

bugiinlere gelisine sahit olmustur.

Ik gercek sosyal medya aract 1978 yilinda eski bir IBM c¢alisan1 olan Ward
Christensen tarafindan gelistirilen Bilgisayarli Duyuru Panosu Sistemi (Bulletin Board
Systems) olmustur. Sistem, bir topluluk iiyesinin, toplanti saati, bulusma noktas1 gibi
bilgileri iceren mesajlari, diger grup iiyelerine hitaben bir panoya yazmasina imkan
vermistir. Boylece ¢evrimdisi bir grup, ilk kez yayin teknolojilerini kullanarak “birebir”
iletisimden “birden, bir kaca” seklinde bir iletisime gecmistir. Bu gelisme, grup
tiyelerinin yayimci olarak icerik iiretebilmesini ve diger grup iiyeleri ile iletisim ve

paylasim gerceklestirerek deger yaratmalarini saglamistir (Scott ve Jacka 2013: 6).

Sosyal medyanin ilk ornekleri arasinda, 1979 yilinda Duke Universitesi'nden
Tom Truscott ve Jim Ellis tarafindan kurulan ve internet kullanicilarinin genel mesajlar
yayimlamasina izin veren, diinya c¢apinda bir tartisma sistemi olan “Usenet” yer
almaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010: 60). 1997 yilinda ise giiniimiiziin sosyal medya
aglarinin ilk 6rnegi sayilan ve kullanicilarin profil olusturmalarina, arkadaslarin siteye
davet etmelerine ve grup kurmalarina olanak taniyan SixDegree.com gelistirilmistir.
Bruce ve Susan Ableson ise blog ya da webloglarin ilk 6rnegi sayilan Open Diary (Agik
Giinliik) adin1 verdikleri web sitelerini 1998 yilinda kurmuslardir (Kara 2013: 62-63).



Asagida yerel ve uluslararasi bazda popiilerlik kazanmis baslica sosyal medya
platformlarinin listesi goriilmektedir. Liste hazirlanirken, Kara (2013: 64), Dikbiyik
(2016: 39-42) ve Body ve Ellison (2007: 212)’in c¢aligmalarindan yararlanilarak

diizeltmeler ve eklemeler yapilmistir.

*Bulletin Board Systems
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s[Vlosaic

*GeoClities

*mIRC, Classmates

-ICQ
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*SixDegree.com

*Open Diary
* MSN Messenger, Eksi Sozlik, Live Journal, Blogger, Black Planet, Asian Avenue, OICQ

*MiGente, Friends Reunited
*Wikipedia, CyWorld, Ryze

*Friendster, Meetup, Fotolog, Skyblog

*LinkedIn, My Space, Skype, CouchSurfing, Hi 5, LastFM, Tribe.net, Second Life, Wordpress
*Facebook, Orkut, Flickr, Digg, Dogster, Catster, Piczo, Mixi, Hyves, Multiply, Dodgeball
*Youtube, DailyMotion, Yahoo 360, Xanga, Bebo, Ning, Reddit, Qzone

* Twitter, Windows Live Space, My Church, QQ, VK

*Tumblr
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*\Whatsapp, Foursquare, Weibo

+Instagram, Pinterest, Google Buzz, Askfin

*Snapchat, Google Plus, FB Messenger, WeChat, Line

sTinder,

*Vine, Telegram

eMusical.ly

*Periscope, Vero, Scorp

*Bottled, Uplive, Peach, Viatori
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*Famelog

eInstagram TV (IGTV), Google Podcasts
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Sekil 1.2: Tarihten Bugiine Sosyal Medya Platformlar Listesi

Sosyal medyanin gelisiminin ve hizla biiylimesinin ardinda yatan en Onemli

etken, O’Reilly tarafindan bir konferansta ortaya atilan, internetin etkilesimli ¢agi



olarak nitelendirebilecegimiz Web 2.0 ¢agi olmustur (O’Reilly 2007: 17). Web 1.0
olarak adlandirabilecegimiz ilk internet caginda, kullanicilar yalnizca bilgiyi alabilen
birer okuyucu konumdadirlar (Kutup 2010: 13). Siteler, basit bir arayiize sahiptir ve
etkilesim ¢ok azdir veya hic¢ yoktur (Marangoz 2014: 46). Tek boyutlu bir iletisimin s6z
konusu oldugu bu dénemde, kullanici; sadece saglayicinin sundugu icerikle yetinmekte;
icerige katki saglama, zenginlestirme, degistirme, olusturma ve yorum yapma gibi

islemler yapamamakta; sadece var olan1 kullanabilmektedir (Eraslan ve Eser 2015: 5).

Bu tek boyutlu paylasimin yetersizliginden Web 2.0 dogmustur (Eraslan ve Eser
2015: 6). Web 1.0 ile Web 2.0 arasindaki en biiyiik fark, okunan (read-only) ortamdan
hem okunan hem de yazilan, fikir belirtilen ortama (read-write system) gecis ve
etkilesim ile paylasim diizeyinin artmasidir (Kara 2013: 32). Web 2.0’1n o6zellikleri
arasinda igeriklerin herkes tarafindan hazirlanmasi, paylasimli platformlarin bulunmasi,
karsilikli iletisim ve kullanicilar tarafindan tasarlanmis web sitelerinin olusturulmasi
gosterilebilir (Bozarth 2010: 12). Siradan bir tiiketicinin dev bir kitle ile iletisim kurma
ve kitleyi etkileme giicii Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle ortaya cikmistir

(Daugherty, Fastin ve Bright 2008: 16).

Bugiin sosyal medya sitelerinin aligkanliklarimiza, ilgi alanlarimiza, cografi
konumumuza, kisacasi internette biraktifimiz izlere gore kullanic1 gonderileri, arama
sonuclar1 ve reklamlar1 karsimiza ¢ikarmasi, sosyal medyanin Web 3.0 cagina uygun
olarak yenilendigini gostermektedir. ik ©rnekleri arasinda Google Docs gibi
uygulamalarin yer aldigi, fiziksel ortamlardan arindirilmig, sanal diinyalar {izerinde
calisan ve yapay zekanin kendi kendine sorunlar ¢ozebildigi, internetin ¢ok daha hizl
oldugu ve cogu nesnenin internete bagli oldugu Web 4.0 ise, gelecekte sosyal medyaya

bambaska bir boyut kazandiracaktir.

1.3. Sosyal Medya Araclari

Web tabanli teknolojiler ve mobil uygulamalar ile sosyal medyay1 kullanmak,

yiiksek etkilesimli platformlar yaratmistir. Halihazirda, kapsamlar1 ve islevleri ag¢isindan



farklilik gosteren, zengin bir “sosyal medya siteleri ekolojisi” bulunmaktadir

(Kietzmann vd. 2011: 242).

Literatiir incelendiginde,

sosyal medya araclarimin farkli arastirmacilar

tarafindan farkli bigimlerde gruplandirildig: goriilmektedir.

Tablo 1.1: Cesitli Sosyal Medya Araglar1 Siniflandirmalari

iCrossing (2008: 6)

Mangold ve Faulds (2009: 358)

Kaplan ve Haenlein (2010: 62)

Sosyal Aglar

Bloglar

Wikiler

Forumlar

Podcastler

Icerik Topluluklar

Mikrobloglar

Sosyal Aglar (Facebook, MySpace)

Yaratici 1$ler Paylasim Siteleri: Video, Fotograf, Miizik,
Destekle Birlestirilmis Igerik, Ortak Entelektiiel Sermaye
Paylasim Siteleri (Youtube, Flickr, Jamendo, Piczo,
Creative Commons)

Kullanici-Sponsorlu Bloglar (Apple Weblog)

Sirket Sponsorlu Web Siteleri — Bloglar (Apple.com)
Sirket Sponsorlu Olay-Yardim Siteleri (Dove’un Gergek
Giizellik Kampanyasi)

Davetiye ile Kabul Edilen Sosyal Ag Siteleri
(ASmallWorld.net)

Is Agi Siteleri (LinkedIn)

Ortak Caligmaya Dayali Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticari Topluluklar (eBay, Amazon.com)

Podcastler

Haber Saglama Siteleri (Current TV)

Egitim Materyalleri Paylagimi (MIT OpenCourseWare)
Acik Kaynak Yazilim Topluluklari (Linux.org)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit)

Ortak Calismaya Dayal1 Projeler
Bloglar

Icerik Topluluklart

Sosyal Aglar

Sanal Oyun Diinyalar1

Sanal Sosyal Diinyalar

Zarrella (2010: 9)

Bloglar

Mikrobloglar

Sosyal Aglar

Medya Paylagimi

Sosyal Haberler ve Isaretlemeler
Oylama ve Degerlendirme Siteleri
Forumlar

Sanal Diinyalar



Tablo 1.1 (devam): Cesitli Sosyal Medya Araclari Simiflandirmalar

Sosyal Aglar

Yayincilik

Fotograf Paylasimi

Ses

Video

Mikroblog

Canl1 Yayincilik

Sanal Diinyalar

Oyun Siteleri

Performans Uygulamalari

Biitiinlestiriciler

RSS

Arama Motorlar

Mobil Mecralar

Kisileraras: Siteler

Bloglar

Mikro Bloglar

Wikiler

Sosyal Ag Siteleri

Medya Paylagim Siteleri

Sosyal Isaretleme ve Etiketleme

Podcasting

Sanal Diinyalar

Sosyal Aglar (Facebook, Twitter)

Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Icerikler (Youtube,
(Van Dijck 2013: 8) Wikipedia)

Ticaret ve Pazarlama Siteleri (Amazon, eBay)
® Oyun ve Eglence Siteleri (FarmVille, Angry Birds)

Safko (2010: 9)

Akar (2010: 21)

Sosyal medyaya eklenen yeni mecralar ve bu mecralardaki yeni giincellemeler
diistiniildiigiinde, bugiine kadar yapilan siniflandirmalar dikkate alinarak sosyal medya
araclarini sosyal aglar, kullanici tarafindan olusturulan icerik siteleri, e-ticaret siteleri ve
sanal sosyal diinyalar olarak siralamak miimkiindiir. Ancak, tiim sosyal medya
platformlarinin i¢ ige gectigini ve birbirlerinin bir¢ok islevini yerine getirdigini
unutmamak gerekmektedir (Kim, Jeong ve Lee 2009: 217). Tablo 1.1°de arastirmacilar
tarafindan yapilan smiflandirmalar verilmistir. Sosyal medya platformlariyla ilgili

detayh bilgiler calismanin sosyal medya pazarlamasi kisminda anlatilacaktir.

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasi

Sosyal medya, potansiyel miisterilerle baglant1 kurabilmek i¢in miimkiin olan en

iyl olanaklardan birisidir (Sajid 2016: 1). Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya
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kanallar1 aracilifiyla mevcut veya potansiyel miisterilerin ilgilerini ¢cekerek ve onlarla
etkilesime girerek bir web sitesi, marka veya isletme ile ilgili tutundurma faaliyetleri

yapmanin bir yoludur (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi 2012: 4451).

Kullanict yorumlarina iliskin istatistiksel veriler ve sosyal medyanin durumu
etkileyici bir noktaya geldigi i¢in giinimiiz sartlarinda sadece geleneksel medya
kanallariyla pazarlama faaliyetleri yapmak yeterli goriilmemektedir (Chan ve Guillet
2011: 345). Markalar gittik¢e artan bir hizda sosyal bir varlik olusturarak, hayranlariyla
etkilesim kurmak, miisterilerinin deneyimlerini sekillendirmeye yardimci olmak ve
hatta daha biiyiik bir pazarlama etkisi yaratarak seslerini duyurmak ile ilgilenmektedir

(Lipsman vd. 2012: 41).

Sosyal medyada, diinyalarinin etrafinda olup biteni kontrol eden ve istediklerini
elde etmek i¢in seslerini birlikte ¢ikarmanin yaratict yollarimi bulan siradan insanlar
vardir (Saravanakumar ve SuganthalLakshmi 2012: 4451). Tiiketiciler icin, markalarin
ilgi alanlarim1 tamimak ve markalarla baglanti kurmak, tiiketiciler ve markalar arasinda
yeni sekillerde paylasimda bulunmaya olanak saglamaktadir. Markalar ve bu markalarin
tilketicileri iki yonlii iliskiler olusturabilir; birbirleriyle icerik, haber ve geribildirimleri

paylasabilir (Lipsman vd. 2012: 41).

Bunlara ek olarak sosyal medya, arkadaslar arasinda, markalar ile ilgili bilgi
paylasilmasimi kolaylastirmaktadir. Tiiketiciler, belirli markalarla veya belirli iiriinlerle
ilgili yasadiklar1 deneyimleri sosyal medya platformlarimi kullanarak rahatca
paylasabilmektedir. Facebook gibi sosyal medya platformlari sadece bu tiir paylasimlari
tesvik etmekle kalmayip, ayn1 zamanda bu paylasimlarin erisilebilirligini ve viralligini

de arttirmaktadir (Lipsman vd. 2012: 41).

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin hedeflenen miisterilere kolayca ulagmasi
icin hizla biiyilyen yeni bir yoldur. Sosyal medya pazarlamasi, Oncelikli olarak
pazarlama amaclari icin icerik, video ve resimlerin sosyal paylagimini iceren aktiviteleri

kapsamaktadir (Kaur 2016: 34).
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Bu bilgilerden hareketle, sosyal medya pazarlamasi, bir organizasyonun tiim
paydaslarina deger katan teklifleri olusturmak, iletmek, anlatmak, dagitmak ve
degistirmek ic¢in sosyal medya teknolojilerinin, kanallarinin ve yazilimlarinin

kullanilmas1 olarak tanimlanabilir (Tuten ve Solomon 2017: 19).

Ancak bazi yazarlar sosyal medya pazarlamasini, tutundurma karmasinin yeni
bir eleman1 olarak kabul etmektedir (Mangold ve Faulds 2009; Saravanakumar ve
SuganthalLakshmi 2012; Koksal ve Ozdemir 2013; Kaur 2016). Giiniimiizde, sosyal
medya pazarlamasi sadece tanitim faaliyetlerini kapsamamaktadir. Isletmeler, sosyal
medya aracilifiyla satis yapmaya baslamistir. Miisteriler ile sosyal medya araciligiyla
bag kuran isletmeler hem satis oncesi hem de satis sonrasinda miisterilerle iligkilerini
devam ettirmektedir. Buradan yola ¢ikarak sosyal medya pazarlamasi icin, isletmenin
tiriinlerini ve/veya markasin1 pazarlamak amaciyla tiim pazarlama karmasi elemanlarin

sosyal medya aracilifiyla kullanmasi tanimi1 yapilabilir (Firat 2017: 52).

Markalar gittikge artan bir hizda sosyal bir varlik olusturarak, hayranlariyla
etkilesim kurmak, miisterilerinin deneyimlerini sekillendirmeye yardimci olmak ve
hatta daha biiylik pazarlama etkisi yaratarak sesini duyurmak ile ilgilenmektedir. Bu
yeni pazarlama paradigmasi ortaya cikinca, isletmeler icin de8er yaratma potansiyeli
konusunda yeni bir firsat meydana gelmistir. Ancak, isletmeler vaatlerinin tamamini
ortaya cikaramama konusunda da endiselenmektedir. Harvard Business Review
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, ankete katilan sirketlerin yalnizca %12’si sosyal
medyay1 etkili bir bi¢cimde kullanmakta ve isletmelerin yalnizca %7’si pazarlama
aktivitelerine sosyal medyay1 entegre edebilmektedir (Lipsman vd. 2012: 41).
Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi yapabilmesi icin, sosyal medyanin tam olarak
nasil kullanilmasi1 gerektigini ve sosyal medyadan nasil yararlanmalar1 gerektigini
bilmeleri gerekmektedir. Ryan (2016: 226-228), isletmelerin sosyal medyay1
kullanirken ve sosyal medyada pazarlama faaliyetleri gelistirirken dikkat etmesi gereken
unsurlart su sekilde dzetlemistir:

® Mevcut bilgiden faydalanmak: Isletmeler, sosyal medya sayesinde hedef

kitleleri hakkinda daha genis bilgi toplayabilmektedir. Burada onemli olan, bu

bilgileri kullanarak sosyal medya stratejileri gelistirmektir.
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o Hazirlikli olmak: Isletmelerin sosyal medya pazarlamasi yapmaya baslamadan
bir plan gelistirmesi ve plant uygularken bu platformlarda aldigr geri
bildirimlere gore plan1 yeniden sekillendirmesi gerekmektedir. Ayrica,
hedeflenen basarilarin belirli araliklarla 6l¢iilmesi de 6nem arz etmektedir.

® Bakmak, dinlemek ve égrenmek: Her ¢evrimigi topluluk farkli dinamiklere
sahiptir. Bu ylizden, isletmelerin Oncelikle kullanacaklari sosyal medya
platformlarin1 tanimalari ve bu platformlardaki dinamikleri anlamalari
gerekmektedir.

e Acik, diiriist ve ¢zgiin olmak: Isletmeler, sosyal medyada “saydam” ve “hesap
verebilir’ durumda olmalidir. Kalitesiz bir {iriinii, olmadigi bir bicimde
kaliteliymis gibi gostererek hedef kitleye satmaya calismak isletmelerin hic
istemeyecekleri bir sekilde reaksiyon almalarina ve kotii “viral” olmalarina
neden olabilmektedir. Bu yiizden isletmelerin diiriist davranmasi
gerekmektedir.

e [lgi cekici olmak ve eglendirmek: Isletmeler, kullandiklar1 sosyal medya
platformlarina deger katmalidirlar. Yardimer olmak, yapici davranmak, ilgi
cekmek ve keyif vermek son derece oOnemlidir. Sohbetlere katilarak iyi
diistiniilmiis tavsiyeler vermek toplulugun isletmeleri hizla benimsemesini
saglayacaktir.

® Spam’vari mesajlar gondermemek: Sosyal medya platformlarina ¢ok fazla link
vererek iriinler hakkinda siirekli tamitim yapmak ve isletmeyi Ovmek
tiketicilerin isletmeyi gormezden gelmesine veya negatif viral ile
cezalandirmasina sebep olacaktir.

® Kurallara uygun davranmak: Kullanilan sosyal medya platformlarinda gecerli
olan kurallara uygun davranilmasi gerekmektedir. Sik kullanilan platformlarin
politikalari, rehberleri ve kurallar1 okunmali ve onlara uygun hareket
edilmelidir.

® Saygi gostermek: Sosyal medya platformlarinda yapilan saglikli tartismalar
topluluk ic¢in 1iyi olarak degerlendirilir. Tiiketicilerle fikir ayriliklar
yasandiginda daima saygili olmak ve onlara nazik davranmak gerekmektedir.

® Geribildirimlere cevap vermek: Kullanicilarin geribildirimde bulunmasi

isletmeler i¢in paha bicilemezdir. Geribildirimlere cevap vermek, geribildirim
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sahiplerinin fikirlerine deger verildigini ve bu fikirler dogrultusunda yapici

diizeltmeler yapildigini gostermek biiyiik 6nem arz etmektedir.

Bunlarin yani sira Barut¢cu ve Tomas (2013: 11), sosyal medya pazarlamasinin
sirdiiriilebilir olmas1 gerektigini belirtmis; isletmelerin, tiiketicilerle kolay bir sekilde
iletisim kurmalarina olanak taniyan sosyal medyay1 biitiinlesik pazarlama iletisimine
katmalari, kisa vadeli hedeflerinin yaninda uzun vadeli hedeflerine yonelik strateji
belirlemeleri ve stratejileri dogrultusunda hareket ederek sosyal medyayi olumlu bir

mesaj kanali olarak kullanmalarinin gerekliligini vurgulamislardir.

1.4.1. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamas1 Arasindaki Farklar

Sosyal medyanin ortaya cikmasi ve benimsenmesi, markalar ve miisterilerin
etkilesim yoOntemini degistirmistir. Sosyal medya pazarlamas:1 sadece televizyon ve
radyo gibi geleneksel pazarlama araglarina alternatif olmakla kalmayip, e-ticaret siteleri
gibi diger dijital pazarlama araclarina da bir alternatif olusturmaktadir (Tuten ve
Solomon 2017: 20). Geleneksel pazarlama ile sosyal medya pazarlamasi arasindaki
farklar asagida siralanmistir (Firat 2017: 53; Tuten ve Solomon 2017: 20):

¢ Geleneksel pazarlama anlayisinda genis bir kitleye ulasmak i¢in biiyiik oranda

basili ve gorsel medya kullanilarak hedef kitleye yonelik tek yonlii bir iletisim
olusturulmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi ise ¢ok yonliidiir.

¢ Geleneksel pazarlamada tiiketiciler ile etkilesim kurabilmek ve geribildirim

alabilmek icin cok az firsat vardir. Sosyal medya pazarlamasinda ise olanaklar
cok daha fazladir.

¢ Geleneksel pazarlama, sosyal medya pazarlamasindan daha maliyetlidir.

¢ Sosyal medya pazarlamasinda sonuglarin Olciilmesi, geleneksel pazarlamaya

gore daha kolaydir.

e Sosyal medya pazarlamasinda tepkiler aninda gelirken, geleneksel

pazarlamada etkiler belirli bir siire gectikten sonra alinmaktadir.

¢ Sosyal medya pazarlamasinda gelen bir trafik (¢cekme stratejisi), geleneksel

pazarlamada giden bir trafik (itme stratejisi) vardir.
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1.4.2. Sosyal Medya Pazarlamasinin isletmelere Sagladigi Faydalar

Internetin gelismesi, elektronik ticaret kavramini ortaya cikarmistir. Web 2.0
teknolojileri ise tiiketicilere, almak istedikleri iiriinleri kullanan diger tiiketicilerin
deneyimlerini ogrenme firsati saglamis, iiriin ve fiyat karsilastirmalar1 yapmalarina

olanak tanimistir. Bu durum elektronik ticaret pazarimi biiyiitmiistiir.

E-ticaretin genis piyasa hacmi, geleneksel isletmelerin sanal magazalar agmasina
ve sadece sanal magazasi olan elektronik perakendecilerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Uraltas ve Bahadirli 2012: 23). Sosyal medyanin yapisi geregi e-ticaret
faaliyetleri gerceklestiren isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasi bir¢ok avantaja
sahiptir. Bu avantajlar asagida siralanmistir (Weinberg 2009: 4-6; Zimmerman ve Ng
2015: 17-20; Firat 2017: 52-53):

¢ Sosyal medya platformlar1 isletmelere internet sitelerini paylasma imkani
tamimaktadir. Bu sayede isletmeler internet sitelerinin  trafigini
arttirabilmektedir. Bu durum, sitelerin arama motorlarinda daha ust siralarda
cikmalarina olanak sagladigi gibi, site icinde satilan iiriinlerin satislarin1 da
arttirabilir.

e Pazarlama faaliyetleri ¢ok daha diisiik biitcelerle gerceklestirilebilmektedir.
Isletmeler sosyal medya platformlarinin sundugu iicretli reklam araclarini
kullanmadan da yaratici igerikler paylasarak giiclii bir takip¢i kitlesi yaratabilir
ve etkilesim orani ile dogru orantili olarak sosyal medya platformlarinin
algoritmalar1 sayesinde daha c¢ok gosterim elde ederek genis Kkitlelere
ulasabilir.

® Yonetim siirecleri gelistirilebilmektedir. Isletmeler sosyal medya sayesinde
tilketici problemlerini ve sikayetlerini hizla tespit edip ¢Oziim iiretebilir,
geribildirimler sayesinde pazarlama stratejilerini yeniden sekillendirebilir, tek
bir paylasim ile ¢ok sayida insana teknik destek saglayabilir, LinkedIn gibi
profesyonel aglart kullanarak kalifiye elemanlar ve islerine yardimci
olabilecek isletmeler ile ortakliklar kurabilir, rakiplerini ve i¢inde bulundugu

sektorii izleyerek yeni fikirler edinebilir, belirli bir cografi konuma veya belirli
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bir 1ilgi alanina sahip tiiketici grubuna 0zel pazarlama faaliyetleri
gerceklestirebilir.

¢ Sosyal medya, isletmelerin bilinirliklerini arttirmakta ve marka farkindalig
yaratmaktadir. Boylece tiiketicilerin gelecekte almak isteyecegi iiriinler igin
marka farkindaligi yaratmis ve bilinirliklerini arttirmis isletmeler 6n plana
cikacaktir.

¢ Sosyal medya pazarlamasi isletmelerin itibar yonetimi yapmalarina olanak
tanimaktadir. Itibar yonetimi ile isletmeler, haklarinda yaratilan kotii algilari
degistirerek giiclii pozitif mesajlar verebilmekte ve riizgirn tersine
cevirebilmektedir. Ayrica isletmeler, alanlar1 ile alakali iirettikleri igerikler ile
uzmanlasabilir ve bu da isletmelere biiyiik avantaj saglayabilir.

¢ Sosyal medyanin milyarlarla ifade edilen aktif kullanicis1 olmasi, isletmelerin
cok genis kitlelere ulasabilmelerine olanak saglamaktadir.

¢ Sosyal medya, Ol¢ciim yapmaniza olanak tamimaktadir. Facebook, Youtube,
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya platformlart kullanicilara ozel
istatistikler sunmaktadir. Ornegin Instagram sayfasim isletme hesabi olarak
kullanan bir marka gonderilerinin Instagram’da bulunan kitle tarafindan ne
kadar goriintiilendigini, verdigi bir reklam sayesinde sitesine ne kadar trafik
aldiginm, yaptig1 paylasimlar ile ne kadar begeni aldigini gorebilmektedir.

® Sosyal medya sayesinde isletmeler, diger isletmeler ile is birligine giderek
pazarlama faaliyetleri gergeklestirebilmektedir. Kadinlara yonelik elbise satan
bir Sanal Instagram Magazasi’'nin, cesitli markalarda tekstil iirlinleri satan bir
internet sitesinde, belirli bir komisyon karsiliginda {iiriinlerinin satilmasini
saglamasi bu duruma ornek olarak gosterilebilir.

e sletmeler, sosyal medya araciligiyla anlik indirimler olusturarak ve cesitli
kampanyalar diizenleyerek satiglarini arttirabilmektedir.

e Sosyal medya araclar1 kullanilarak {iretilen kaliteli icerikler sayesinde

tiikketicilerin tiriinleri satin almas1 daha hizli tesvik edilebilmektedir.
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1.4.3. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya pazarlamasinin maliyeti, var olan diger alternatiflerle
karsilastirlldiginda ¢ok diisiiktiir. Etkisi ve potansiyeli ise isletmeler i¢in hem deger
yaratabilmekte hem de risk olusturabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya stratejilerinin
dikkatli bir sekilde planlanmas1 biiylik onem tasimaktadir (Mattila ve Salman 2018: 4-
5).

Bir sosyal medya stratejisinin en Onemli bileseni tiiketiciler ve isletmeler
arasinda sosyal bir iligki kurma becerisidir. Tiiketiciler, diger kullanicilarla etkilesime
girip onlara yardim edebildiginde, sosyal medya stratejilerine yanit verme olasiliklar
daha yiiksektir (Castronovo ve Huang 2012: 122). Moran ve Gossieaux (2010: 232),
isletmelerin sosyal medya stratejileri gelistirmeden 6nce mevcut ¢cevrimici topluluklarin,
bu isletmelerin iiriin ve hizmetleri hakkinda neler sdyledigini dinlemesi gerektigini
belirtmektedir. Onlara gore, basarili bir sosyal medya stratejisi tiiketici konugsmalarinin

ve Ozelliklerinin anlasilmasi ile baglamaktadir.

Bir sosyal medya stratejisinde, kullanicilarin icerik paylasmasina ve katkida
bulunmasina izin verilmesi yerinde olacaktir. Bir igerik stratejisi onceden var olan
cevrimigi tiiketici topluluklarinin 6zelliklerine gore gelistirilmis ve entegre bir ¢evrimici
kampanya tarafindan desteklenebilir. Boyle bir kampanyada kullanilan sosyal medya
araclari, isletme hakkindaki ana iletisimin nerede gerceklestigi ve katilimcilarin sosyal
medya aligkanliklar1 g6z 6niinde bulundurularak secilebilir (Castronovo ve Huang 2012:

122).

Packer (2011, 5-7), isletmelerin sosyal medya stratejilerini 7 asamada
gerceklestirmeleri  gerektigini belirtmektedir. Bu asamalar sirasiyla; isletmelerin
kendilerini tamidigi, amac¢ ve hedeflerini belirledigi kesif asamasi, sosyal medya
hesaplarini olusturup, ilk paylasimlarim1 yaptiklart pilot proje asamasi, tiiketicilerle
baglarin1 giiclendirdigi, sosyal medya kullanma tarzimi belirleyerek Kkitlesine uygun
icerik iirettigi ve deger yarattig1 yaratici asama ve kampanyalar1 6l¢iip, degerlendirme

yaptig1 6l¢iim asamasindan olusmaktadir.



17

Sosyal medya pazarlama stratejilerini olustururken bu platformlarda yer alan
kullanici tiplerini dikkate almak gerekmektedir. Sosyal medyada, isletmeleri takip eden
kullanicilar1 7 gruba ayirmak miimkiindiir (Scott ve Jacka 2013: 36; ReachLocal 2018,
https://www .reachlocal.com/us/en/infographic/popular-types-social-media-fans, 23
Temmuz 2018’de erisildi):

e Sessiz Takipcgiler: Bu takipgi grubu, sosyal medya platformlarinda takip ettigi
isletme hakkinda bilgiye sahip olsa dahi o isletmenin miisterisi
olmayabilmektedir. Bu gruptaki takipgilerin arkadaslarinin bir isletmeyi
begeniyor olmasi, onlarin da aym isletmeyi begenmelerine sebep
olabilmektedir. Sessiz takipciler, isletmelerin sosyal medyadaki varligina zarar
verecek davranis bicimleri gostermezler. Isletmelerin, sessiz takipgiler ile
iletisim kurmalar i¢in, onlar1 harekete gecirecek sosyal medya aktiviteleri
olusturmalari, video, fotograf, anket gibi ilgi cekici icerikler paylagmalar
yararli olabilecektir.

® Siradan Begeniciler: Bu gruptaki kullanicilar, daha o©nce yasadiklar
deneyimlerden dolay1 veya gerceklestirdikleri satin alma islemleri sebebiyle
isletmelerle iletisim icinde olmaktadir. Arkadaslarinin onlart iyi Onerilerde
bulunan bir kaynak olarak gormelerini istemektedirler. Siradan begeniciler,
isletmelerin sosyal goriiniirliigiinii arttirmaktadir. Isletmelerin, yeni veya
popiiler iiriinleri hakkinda yaratici ve ilgi cekici igerikler iiretip, takipgilerinin
bu igerikleri paylagmalarini saglamalar1 yararli olabilecektir.

e Firsat Kovalayanlar: Bu gruptaki kullanicilar diizenli olarak isletmelerin
tiiketicilere saglayacagi firsatlari takip ederler. Isletmelerin diizenleyecegi
indirim kampanyalari, cekilisler, odiillii yarismalar gibi firsatlar1 paylasarak,
begenerek, yorum yaparak veya bagka bir etkilesimde bulunarak isletmenin
satiglar1 arttirmasma yardimci olurlar. Firsat kovalayanlar1 tutmak ve daha
fazla kullanicimin dikkatini ¢cekmek icin sosyal medya platformlarindan 6zel
teklifler iceren tutundurma faaliyetleri gerceklestirmek etkili olabilecektir.
Ornegin Instagram iizerinde faaliyet gosteren Instagram butikleri diizenli
olarak odiillii cekilisler yapmaktadir.

® Mutsuz Miisteriler: Mutsuz miisteriler, isletmelerin sosyal medya sayfalarinda,

isletme ile ilgili yasadigi olumsuz deneyimleri paylasirlar. Sorunlarina cevap
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beklemek amacindadirlar. Mutsuz miisteriler, isletme icin koti etkiler
yaratmaktadir. Isletmelerin bu miisterilerin yaratacag kotii etkileri en aza
indirgemeleri icin devamli olarak sosyal medya sayfalarini takip etmeleri,
isletmeyi kotiileyen ve elestiren icerikleri hizli ve profesyonel bir bicimde
cevaplamalari etkili olabilecektir.

® Palavracilar: Bu kullanicilar sosyal medyada zaman zaman troller olarak da
adlandirilmaktadirlar. Isletmelerle alakali olmayan konulari, alakali gibi
gostererek sik sik  kotiiler ve gercedi yansitmayan yorumlar yaparlar.
Genellikle isletmelerin miisterileri dahi degildirler. Trollerin isletme ile ilgili
olmayan yorumlarina kulak asmamak ve bu yorumlara cevap vererek tartisma
yaratmamak isletmenin lehine olabilecektir.

® Amigolar: Amigolar sik sik isletmelerin postlarini paylagsmakta, begenmekte
ve yorum yapmaktadir. Genellikle mobil cihazlar kullanan bu kullanici grubu
neredeyse her icerige katki saglar. Boylece toplulugun biiyiimesine yardimci
olur ve sosyal medyada farkindalik yaratirlar. Amigolar iceriklerinizle
etkilesime girecegi icin, amigolarin arkadaslar1 da bu icerikleri gorecektir. Bu
yiizden iceriklerin eglendirici olmas1 isletmelerin ilgi c¢ekerek kitlesini
gelistirmesine yardimci olabilecektir.

® Sadik Hayranlar: Bu gruptaki kullanicilar cevrimdisi ve ¢evrimigi ortamlarda,
begendigi isletmeyi arkadaslarina ve ailelerine 6nermektedir. Isletmeden hem
ovgliyle bahseder hem de yapici elestirilerde bulunurlar. Ayrica isletmeyi
kotiileyen kullanicilara karsi, isletmeyi savunurlar. Isletmelerin bu kitleyi
tanimasi, Odiillendirmesi ve pazarlama faaliyetlerinde onlarin pozitif

yorumlarini kullanmasi yararli olabilecektir.

Kaplan ve Haenlein (2010: 65-67), isletmelerin sosyal medyayr nasil
kullanmalar1 gerektigi ve bu mecrada nasil sosyal olmalar1 gerektigi konusunda 10
oneride bulunmaktadir:

1. Cok sayida sosyal medya platformu vardir ve her giin bu platformlara farkl

ozellikler tasiyan yeni platformlar eklenmektedir. Isletmelerin kendi hedef
kitlesine uygun platformlar1 belirleyerek, bu platformlara yogunlasmasi

basarilarin1 arttirabilecektir. Ornegin, kitap satist yapan bir isletmenin
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Wattpad gibi kullanicilarin, kendi kitaplarini yazabildigi bir sosyal medya
uygulamasinda var olmasi, ejderhalarla savasarak hazine toplamaya yarayan
bir sanal oyun sitesinde var olmasindan ¢cok daha etkili olacaktir.

Bazi durumlarda, isletmeler i¢in sosyal medya sitelerinde hesap a¢cmak
yeterli olmayabilmektedir. Bu sebeple, isletmelerin hedef ve planlarn
dogrultusunda kendi sosyal medya sitelerini yaratmasi1 yararli olabilir.
Ornegin Fujifilm, fotograf meraklilarindan olusan bir sosyal ag kurmustur.
Isletmelerin ulasabilecekleri en yiiksek kitleye ulasabilmeleri icin, farkli
sosyal medya platformlarin1 bir arada kullanmalar1 yararli olabilir. Burada
onemli olan, tiiketicilerin kafasinin karigmasina yol agmadan, benzer
icerikler iireterek, farkli mecralardaki kullanicilara benzer mesajlari
vermektir.

Geleneksel pazarlama ile sosyal medya pazarlamasini beraber kullanmak
isletmelerin kurumsal imaji igin faydali olabilir. Ornegin 2006 yilinda,
Mentos markasinin sekerlerini, Coca Cola siselerine atinca yasanan
tepkimeyi gosteren bir video Youtube’a yiiklenince, biiyilk bir izlenme
sayisina ulagsmistir. Tiiketicilerin ilgisini fark eden Coca Cola firmasi hem
televizyonlarin gece programlarinda hem de dijital ortamlarda videonun
yayilmasi i¢in faaliyet gostermistir. Boylece satiglarda ol¢iilebilir bir artis
yasanmistir.

Isletmenin sosyal medya hesaplarma isletme g¢aliganlarinin erisimlerinin
olmasi, isletmenin yararina olabilir. Ayrica ¢alisanlarin kisisel olarak da
hesaplarinda veya isletme ile alakali olusturduklar1 hesaplarda paylasim
yapmalarinda fayda vardir.

Sosyal medya hesaplar1 her zaman aktif ve giincel tutulmalidir. Ciinkii sosyal
medya tamamen etkilesim ve paylasim odakli bir platformdur. Miisteriler ile
konusmak ve siirekli aktif olarak miisteri ihtiya¢ ve isteklerine uygun
tavsiyelerde bulunmak ¢ok onemlidir.

Isletmelerin ilging, ilgi cekici ve eglenceli icerikler iiretmesi faydali olabilir.
Takipciler isletmelerin kendini 6ven paylasimlart ile ilgilenmeyecektir.
Isletmelerin kitlesini cok iyi tamyarak, kitleye uygun icerik iiretmesi yararl

olacaktir.
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Sosyal medya hesaplarin1 kullanmaya baslamadan 6nce, bu hesaplarin nasil
calistigini, dinamiklerinin neler oldugunu, kullanicilarin nasil igerikler
iirettiklerini  bilmek gerekmektedir. Ornegin Boeing bir sirket blogu
actiginda, bloglarin etkilesim oOzelligine ters olarak, yayinlanan icerikleri
kullanict yorumlarina kapamistir. Bu durum tiiketiciler arasinda sitenin sahte
zannedilmesine sebep olmustur.

Sosyal medya dogas1 geregi profesyonelce hazirlanan igeriklerden meydana
gelmez. Cok profesyonelce hazirlanan icerikler ve yazilar beklenenin aksine
kotii ve samimiyetsiz bir etki yaratacaktir. Marriott Otel Zincirinin sahibi
Bill Marriott, siradan bir blogger gibi, gittigi Marriott Otellerinde yasadigi
deneyimleri ve seyahatlerini anlatan bir bloga sahiptir.

Tiiketicilere kars1 diiriist olunmas1 faydali olabilir. Ornegin Wikipedia’da
isletme aleyhine yazilan yazilari, ajanslar aracilifiyla degistirmeye calismak,
kullanicilar tarafindan anlasildiginda daha da koti bir sonuca sebep
olacaktir. Boyle bir beyhude ¢aba yerine, hatalardan ders ¢ikararak ilerlemek

daha yerinde olacaktir.

1.4.4. Sosyal Medyanin Farkli Araclariyla Pazarlama Stratejileri

Sosyal medyada pazarlama stratejileri tiiketiciler ve isletmeler arasinda sosyal

iliskiler kurularak gerceklestirilir. Sosyal medyada yapilan tim paylasimlar ve diger
aktiviteler ¢cevrimici tiiketicilerin ilgi ve isteklerine gore sekillendirilerek ve onlarin

katkilar1 alinarak olusur (Castronovo ve Huang 2012: 122).

Farkli sosyal medya araglariyla farkli pazarlama stratejileri gelistirmek

miimkiindiir. Packer (2011: 5) uygun bir sekilde tasarlanan ve yiiriitiilen bir sosyal

medya pazarlama stratejisinin yararlarini su sekilde siralamaktadir:

e lyilestirilmis arama sonuglari,

¢ Daha iyi miisteri hizmetleri,

® Daha iyi bir marka farkindaligi,

e Gelistirilmis halka iligkiler uygulamalar1 ve medya iliskileri,

e Gelistirilmis ise alim firsatlari,
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® Cevrimici (online) itibar yonetimi yapabilme yetenegi,

e Cok sadik miisteriler.

1.4.4.1. Sosyal Aglar

Sosyal aglar, kullanicilarin kisisel bilgilerini iceren profiller olusturarak
cevreleriyle baglanti kurmalarim1 saglayan uygulamalardir (Kaplan ve Haenlein 2010:
63). Sosyal ag kullanicilari, sinirlandirilmis bir sistem icinde herkesin erisimine agik
veya kismen acik bir sekilde profil olusturmaktadir (Boyd ve Ellison 2008: 211).
Kullanicilar sahip olduklar1 bu profiller araciligiyla metin, video, ses, fotograf veya
internet linki paylagsma, diger kullanicilara yorum yapabilme ve 0zel mesaj

gonderebilme imkanina sahiptir.

Sosyal aglar, bireyler veya gruplar arasinda Kkisiler arasi iletisimi tesvik
etmektedir (Dijck 2013: 8). Bu yiizden kullanicilar, genellikle sadece giindelik
yasamlarinda tanidiklart kisilerle baglanti kurmakla kalmayip, belirli 6zelliklerinden
dolayi etkilesim icinde olmak istedikleri ve giindelik yasamlarinda bizzat tanismadiklart

diger kisilerle de sosyal aglar yardimiyla baglanti kurmaktadirlar.

En popiiler sosyal aglar arasinda en fazla aktif kullaniciya sahip Facebook, en
biiylik profesyonel sosyal ag LinkedIn, Google’in sosyal ag platformu Google Plus ve
bir yer hakkinda deneyimlerimizi paylasip, bilgi edinmemizi saglayan Foursquare ile
aynt sirketin yer bildirimi yapmaniza olanak taniyan, mobil uygulamasi Swarm
gosterilebilir (Statista 2018, https://www.statista.com/statistics/S70098/distribution-of-
social-media-used-turkey/, 15.07.2018de erisildi).

Facebook: 2004 yilinda Harvard Universitesi'nde, Mark Zuckerberg’in
onciiliigiinde, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz ve Chris Hughes tarafindan
kurulmustur (Ozutku vd. 2014: 116). Ik etapta “TheFacebook” adiyla kurulan ve
yalnizca Harvard 6grencilerine acik olan ag, daha sonra lvy ligindeki diger kolejlere de

acilmis, ardindan lise 6grencilerine kayit imkan saglamis, 2006 yilinda ise herhangi bir
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e-posta adresi olan herkesin kaydolmasina olanak tanmiyarak globallesmistir (Zarrella

2010: 55).

Facebook diinyanin en popiiler ve en ¢ok aktif kullaniciya sahip sosyal agidir.
2018 yil1 itibariyle 2 milyarin iizerinde aktif kullaniciya sahip olan agin, kullanici sayisi
hizla artmaya devam etmektedir (Statista 2018, https://www.statista.com/, 30 Mart
2019’da erisildi). Facebook’u diinyanin en biiyiigii yapan 6zelliklerin arasinda siirekli
kendini yenilemesi, kullanici dostu olmasi ve herkesin vakit gecirebilecegi bircok

fonksiyonu i¢inde barindirmasi gelmektedir.

Facebook, tiim kullanicilara kendileri hakkinda bilgiler iceren bir profil
olusturma imkani tanimaktadir. Bu bilgiler kullanicilarin isimleri, profil resimleri,
kapak fotograflari, dogduklar1 ve yasadiklar sehirler, egitim durumlari, ¢alistiklar isler,
telefon ve mail adresleri, iliski durumlari, akraba bilgileri, dil becerileri, cesitli ilgi
alanlan ve diger ozelliklerine ait bilgilerden olusmaktadir. Buna ek olarak kullanicilar,
varsa profillerine internet sitelerini ekleyebilir ve kendileri hakkinda bir tanitim yazisi
yazabilir. Gizlilik ayarlar1 sayesinde hangi bilgilerin, hangi kullanicilar ile paylasilacagi
profil sahipleri tarafindan diizenlenebilmektedir. Facebook kullanicilar1 arkadas
ekleyebilmekte, Facebook Messenger uygulamasi ile bu arkadaslariyla anlik sohbetler
gerceklestirebilmekte, grup kurabilmekte, gruplara iiye olabilmekte, kisisel veya bir

isletmeye ait Facebook Sayfasi olusturabilmektedir.

Facebook, platform kurallarini ihlal etmedigi siirece kullanicilarin video, metin,
ses, fotograf, baglant1 linki gibi her cesit icerigi paylasmasina olanak tanimaktadir. Bu
icerikler diger kullanicilarin ilgi alanlarina, paylasimi yapan kullanict ile olan
etkilesimine, gonderi sahibinin genel olarak aldigi ve o gonderinin aldigr toplam
etkilesime, gonderinin tiiriine ve Facebook’un aciklamadigi baska kriterlere gore ana
sayfada gosterilmektedir. Bu gonderilere 2018 yil1 itibariyle, begenme, sasirma, iiziilme,
giilme, muhtesem bulma ve kizma ifadelerini temsil eden semboller eklenebilmekte,
yorum yazilabilmekte ve dogrudan veya bir yazi ekleyerek paylasim yapilabilmektedir.
Bunlara ek olarak Facebook’ta canli yayin yapma, 24 saat icerisinde kaybolan kisa

video veya resimlerden olusan icerikler paylasma, yer bildirme, his bildirme, anket
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olusturma, hediye (gif) verme, etkinlik olusturma, tavsiye isteme, 360 derece fotograf
cekme, liste olusturma gibi cesitli 6zellikler de bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin tiimii,
isletmelerin Facebook ile etkili bir sekilde sosyal medya pazarlamasi yapmasina olanak

saglamaktadir.

Facebook pazarlama agisindan degerlendirilecek olursa, ilk olarak 2004 yilinda
yaymlanmasina izin verdigi reklamlar ile 6n plana c¢ikmaktadir. ik etapta sitede
isletmelerin kurumsal veya iiriin satis1 yapmaya yonelik bir sayfa olusturmasina izin
verilmemistir. Ardindan platforma bu 6zellik de gelmis ve isletmeler yogun bir sekilde

Facebook’ta var olmaya baslamistir (Firat 2017: 26-27).

Isletmelerin Facebook’ta basarili olabilmeleri icin yapmalar1 gerekenleri
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Ozutku vd. 2014: 119-121; Firat 2017: 28-29;
Cagil 2017: 14-19; Atasever 2018: 365-367):

* Kullamiciya yonelik icerik olusturulmast veya paylasilmasi: Isletmelerin, hedef
kitlesinin ozelliklerine uygun, ilgi c¢ekici igerikler {iiretmesi ve/veya
paylasmasi, kitlenin dagilmasin1 engelleyecektir.

® Facebook reklami olusturulmasi: Facebook, diisik maliyetle ¢ok c¢esitli
reklam kampanyalari olusturma imkani tanimaktadir. Reklamin goriilmesi
istenen hedef kitleyi ince ayrintilarina kadar belirleme sansi, isletmeler icin
geleneksel pazarlama ile elde edilemeyecek bir basar1 yakalama firsati
sunmaktadir.

® Kampanya diizenlenmesi: Sayfay1 begenen kullanicilara 6zel yarisma, c¢ekilis,
indirim gibi firsatlarin sunulmasi hem Kkitlenin isletmeyi daha dikkatli takip
etmesini saglayacak hem de etkilesimin artmasina sebep olarak sayfanin
biiylimesine yardimci olacaktir.

e Olciim ve analiz yapilmasi: Facebook, isletmelere paylastigi gonderiler, siteye
saglanan trafik, goriilme oranlari, sayfayr begenen kitlenin 6zellikleri gibi
bircok veri saglamaktadir. Bu veriler aracilifiyla basar1 ol¢iilebilir ve analiz

yapilabilir.
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® Diger sosyal aglardan sayfaya baglanti verilmesi: Bu sayede tiiketiciler farkli
platformlarda isletmeyi takip ederek, isletmeden daha cok haberdar
olabilmektedir.

® Karsilama videosu hazirlanmasi: Sayfanin giris ekranina konmak iizere 6zenle
hazirlanan ve isletme hakkinda bilgi veren karsilama videolari, isletme
sayfasinin begenilmesine ve igeriginin anlagilmasina yardimci olacaktir.

o Ltiket (hashtag) kullanilmasi: Facebook’da etiket kullanarak igerik paylasmak,
Instagram ve Twitter’da etiket kullanmak ile aymi etkiyi yaratmasa da,
isletmelerin hedef kitlelerine uygun takipcileri bulmasina yardimei olabilir.

® Kurumsal sitenin veya e-ticaret sitesinin linkinin ve iceriklerinin paylasilmasu:
Isletmelerin Facebook sayfasmm takip eden kitle, isletmenin internet sitelerine
yonlendirilerek, sitelerin trafigi arttirilabilir. Boylece sitelerin  arama
motorlarinda iist siralarda yer almasina katki saglanabilir.

o Miisteriyi dinleme: Web 2.0 ¢caginin isletmeler icin en degerli taraflarindan biri
de aninda geri bildirim alabilmeleridir. Yorum, mesaj, begeni, paylagim gibi
metotlarla isletme veya iiriin hakkindaki fikir ve deneyimlerini paylasan
miisteriler, dikkatle analiz edilerek, onlara uygun pazarlama stratejileri
gelistirilebilir ve eger varsa, sorunlarinin ¢oziilmesine etkin bir bicimde bu

platform kullanilarak yardimci olunabilir.

LinkedIn: Bilgi paylagsmak ve baglanti kurmak amaciyla profesyonellere yonelik
olarak tasarlanmis bir sosyal ag sitesidir (Akar 2010: 129). Kullanicilar, ag icerisinde
kendilerine ait bir profil sayfasi olusturarak profesyonel hayatlarina dair bilgiler verir ve

diger kullanicilar ile baglant1 kurar.

LinkedIn, kullanicilarina is, miisteri, miivekkil, mentor, kog, ise alma uzmani,
igveren, calisan, stajyer, referans ve diger sirketleri bulma imkani tanir. Boylece, tiim
paydaslar birbirleriyle iletisim kurabilmektedir (Rosen 2012: 4). Ag, hem bireysel
kullanicilar, hem de isletmeler tarafindan kullanilmaktadir. Agda, iicretsiz iyelik
secenedi oldugu gibi, farkli ayricaliklar saglayan iicretli iiyelikler de mevcuttur (Ozutku
vd. 2014: 150). Ancak, iicretsiz iiyelikler LinkedIn’den etkili bir bi¢imde

yararlanabilmek icin yeterlidir.
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LinkedIn’in en 6nemli Ozelliklerinden biri, kisilerin 6zge¢mislerinde yer alan
yeteneklerin diger kisiler tarafindan onaylanmasina yarayan bir buton bulunmasidir. Bu
buton sayesinde, kullanicilarin  6zgecmisleri, diger kullanicilar tarafindan

dogrulanabilmektedir (Ozutku vd. 2014: 150).

LinkedIn’in pazarlama agisindan faydalar1 asagidaki gibi siralanabilir (Rosen
2012: 11):

e Bilinirligi arttirir. Isletmelerin kendilerini anlatmalarina yardimei olur. Hedef
kitleye yonelik paylasimlar ile pozitif bir marka itibar1 olusturur.

e sletmelerin islerini yonetmelerine yardimci olabilecek stratejik baglantilar
kurmalarina yardimci olur. LinkedIn sayesinde, ihtiyag¢ duyulabilecek
sponsorlara, is ortaklarina, calisanlara ve potansiyel miisterilere erisim
kolaylagir.

e LinkedIn, sektorii yakindan takip etmek igin kullanilabilir. Icerisinde
barindirdig1 cevaplar ve gruplar kisimlart sayesinde tiiketiciler ile etkili bir
iletisim kurulabilir ve bu mecrada isletmeler, dogru mesajlar vererek
kendilerini diistince lideri olarak konumlandirabilir.

¢ LinkedIn’de ortak 6zellikleri bulunan kullanicilar tarafindan olusturulan 6zel
gruplar vardir. Isletmeler, isleriyle alakali olabilecek gruplara iiye olarak bu
gruplardaki kullanicilarla etkilesim kurabilir ve yeni potansiyel miisterilere
ulagabilir.

e Isletmelerin LinkedIn kullanmasi, diger kullanicilara bu isletmelerin
teknolojiyi takip ettigi, alaninda yetkin ozelliklere sahip oldugu ve aglarinin

giiclii oldugu mesajin1 vermektedir.

Google +: Haziran 2011°de Facebook’a rakip olarak Google tarafindan
kurularak yonetilen sosyal ag ve kimlik dogrulama hizmetidir. Google profilleri {izerine

insa edilmistir (Vardarlier, 2016: 34).

Google +, kullanicilarin okul, is, aile gibi bircok kategoride “arkadas cevresi
(circle)” olusturarak bu cevrelere 0zel, ayr1 ayr1 paylasimlar yapabilmelerine olanak

tanimaktadir. Google +, diger Google uygulamalarini biinyesinde toplamaktadir. Google
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+ araciligiyla Hangouts kullanilarak coklu goriintiilii konusmalar gerceklestirilebilir ve
e-postalar kontrol edilebilir; Gtalk kullanilarak anlik mesajlagsmalar gerceklestirilebilir.
Bu uygulamalar kisisel profillerde kullanilabilecegi gibi, isletme profilleri olusturularak

da kullanilabilmektedir (Ozutku vd. 2014: 150).

Google + ile isletmeler, hedef kitlelerine uygun bir “arkadas cevresi (circle)”
olusturarak, bu kitleye 6zel paylasimlar yapabilir ve hizli bir sekilde geri bildirim

alabilir.

Foursquare ve Swarm: Sosyal medyanin yayginlagsmasiyla birlikte doruk
noktasina c¢ikan paylagma kiiltiirii, mobil teknolojilerin gelismesiyle bir adim daha ileri
giderek kullanicilarin bulunduklar1 konumu paylagmalarina olanak taniyan mobil
uygulamalarin  gelismesine sebep olmustur. Lokasyon bazli servisler olarak
adlandirabilecegimiz bu mobil uygulamalarin en 6ne ¢ikanit ve en ¢ok tercih edileni

Foursquare ve Foursquare tarafindan gelistirilen Swarm olmustur (Kahraman 2014: 24).

Forsquare kullanicilarin, konuma ve tiiriine gore mekanlar arayabilmelerine
olanak tanimaktadir. Swarm uygulamasi ise, kullanicilarin bulunduklari yeri, diger
kullanicilar ile paylasabilmeleri icin yer bildirimi yapmalarimi saglamaktadir
(Biiyiikdemirci ve Ercoskun 2017: 35).  Kullanicilar, Foursquare uygulamasini
kullanarak mekanlar listeleyebilir, bu mekan hakkinda yapilan yorumlar: okuyabilir,
fotograflar1 inceleyebilir, mekan ile ilgili degerlendirmelerde bulunabilir ve bu
mekanlar kisisel listelerine kaydederek daha sonra ziyaret edebilir. (Biiyiikdemirci ve

Ercoskun 2017: 35; Firat 2017: 40).

Isletmeler, bu lokasyon bazl servisleri kullanarak basili reklamlar ile sunduklar
teklifleri burada da sunabilirler. Yer bildirimi yapan miisterilerine, indirimli veya
ticretsiz iirtinler sunarak, onlar icin ¢esitli kampanyalar hazirlayabilirler (Vardarlier
2016: 37). Ayrica, isletme hakkinda yapilan yorumlar takip ederek, geri bildirim
alabilir, tiiketicilerin  sorunlartyla birebir ilgilenebilir ve itibar  yOnetimi

gerceklestirebilirler.
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1.4.4.2. Sanal Sosyal Diinyalar

Sanal sosyal diinyalar, kullanicilarin kisisellestirilmis avatarlar olusturmalarina
olanak tamiyan ve bu avatarlarla bir simiilasyonun iginde yasamalarim1 saglayan
platformlardir (Kara 2013: 75). Iki tip sanal sosyal diinya bulunmaktadir. Birincisinde,
kullanicilar avatarlar1 araciligiyla belirli kurallar cercevesinde belirli gorevler yapmakta
ve bu sayede sanal diinyada hayatta kalarak bu diinyanin i¢inde yiikselmektedir.
Ikincisinde ise kullanicilar serbestce ve dzgiirce gercek hayattakine benzer bir sekilde

sanal bir hayat yasamaktadir (Kaplan ve Haenlein 2010: 64).

Kullanicilarin belirli gorevleri yerlerine getirdikleri sanal diinyalar genellikle
sanal oyun simiilasyonlaridir. Sanal oyun simiilasyonlarinda bireyler, kendi
arkadaslariyla ve/veya tamimadiklart bireylerle karsilikli oyun oynayabilmekte,
mesajlasabilmekte ve gruplar kurarak topluluklar olusturabilmektedir (Kara 2013: 75).
FarmVille, Angry Birds, The Sims Social, CityVille gibi oyunlar bu tiiriin 6rnekleri
arasindadir (Dijck 2013: 8).

Sanal sosyal diinyalar arasinda en bilineni ise Linden Arastirma Sirketi
tarafindan kurulan Second Life’tir. Uygulama igerisinde, sanal giinesin tadini1 ¢ikarmak,
diger avatarlarla iletisim kurmak, bir seyler alip satmak gibi gercek hayatta yapilabilen
cogu seyi yapmak miimkiindiir. Second Life, kullanicilarin sanal kiyafet ve mobilya gibi
yaratici icerikler olusturmalarina ve Linda Dolar1 olarak adlandirilan ve gercek piyasada
karsilig1 olan para birimi ile bu icerikleri alip satmalarina imkan vermektedir (Kaplan ve

Haenlein 2010: 64).

Dolayisiyla isletmeler, sanal sosyal diinyalarda gercek {iriinlerin dijital
esdegerlerini satabilecekleri magazalar kurarak, sanal aligveris merkezleri, sanal
radyolar vb. alanlarda reklam ve tanitim faaliyetleri yiiriiterek, dijital etkinliklere
sponsor olarak ve tiim bu faaliyetlerin etkilerinin gercek diinyadaki etkilerinden
yararlanarak pazarlama faaliyetleri gerceklestirebilmektedir. Ayrica isletmeler, gercek

hayattakinden ¢ok daha diisiik maliyetlerle pazar arastirmalart yiiriitebilmekte, ise alim
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siirecleri gerceklestirmekte ve toplanti vb. etkinlikler ile i¢ islerini siirdiiriilebilmektedir

(Kaplan ve Haenlein 2009: 566-567).

1.4.4.3. E-Ticaret Siteleri

Gercek hayatta gerceklesen alim, satim, teslimat gibi her tiirlii ticari islemi,
internet lizerinden de gerceklestirerek online ortamda ticaret ve pazarlama faaliyetleri
yiiriiten sitelere e-ticaret siteleri denir (Turban vd. 2017: 7). Web 2.0 teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte e-ticaret sitelerindeki ¢ok yonlii iletisim bambaska bir boyut
kazanmistir. Bu platformlarda yer alan kullanicilar, ticari bir topluluk olusturmaktadir
(Mangold ve Faulds 2009: 358). Tiiketiciler, e-ticaret sitelerinde inceledikleri veya satin
aldiklar1 iirtinler hakkinda goriis yazma, deneyimlerini paylagma, iiriinii ve saticiy1
puanlama gibi bircok islemi yapabilmektedir. Boylelikle, iiriinler, saticilar ve site
hakkinda olusturulan goriisler diger tiiketicilere rehberlik etmekte, kullanici deneyimleri

on plana ¢ikmakta ve daha seffaf bir ticaret ortam1 olusmaktadir.

Ulkemizde ve diinyada en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret siteleri arasinda Amazon,
eBay, Alibaba, Hepsiburada, Gittigidiyor, Trendyol, Morhipo gibi bircok site
gosterilebilir. Bu siteler, tiiketicilerin site iizerinden diger sosyal medya platformlariyla
etkilesim icinde olmasina imkan verir. Ornegin tiiketiciler satin aldig1 veya begendigi
iriinleri diger sosyal medya hesaplarinda paylasabilir ve arkadaslariyla {iriin tizerinden
bir diyalog gelistirebilir. Bu sayede kullanicilarin daha sosyal bir deneyim yasayarak
siteyi benimsemesi ve sitede daha uzun kalmasi amaglanmaktadir (Zhang ve
Pennacchiotti 2013: 1521). Ayrica, giiniimiizde ¢ogu e-ticaret sitesi, igeriklerini
tiiketicilerin internette biraktig izlere gore kisisellestirmektedir. Ornegin site icerisinde
arama yapan bir tiiketici, bulundugu konuma, begendigi markaya, daha Onceden

ilgilendigi iceriklere gore sonuglarla karsilasmaktadir (Hannak vd. 2014: 1).

E-ticaret siteleri isletmelerin daha az maliyetlerle calismasini, daha az stok
yapmasini, diinya ¢apinda olmasini, 365 giin, 7/24 hizmet vermesini, kisisellestirilmis
icerikler yaratmasini, inovatif yeni is modelleri gelistirmesini, zaman tasarrufu

kazanmasini ve daha etkili miisteri hizmetleri sunmasim saglar. Tiiketiciler de e-ticaret



29

sitelerini kullanarak az bulunan iiriinleri bulabilir, genis secenekler arasinda se¢im
yapabilir, rekabetten yararlanarak pazarlik yapma firsati yakalayabilir, zaman ve mekan
kisii olmadan rahat bir sekilde alisveris yapabilir, kisisellestirilmis iiriinler satin
alabilir, iiriintin teslimat siirecini dijital ortamlarda gergek zamanli olarak takip edebilir,
onceki deneyimleri inceleyerek ve diger tiiketicilerle etkilesim kurarak daha giivenilir

bir satin alma siireci gerceklestirebilir (Turban vd. 2017: 16).

1.4.4.4. Kullanic1 Tarafindan Olusturulan icerik Siteleri

Internet, mesru bilgi kaynag: olarak kabul edilen geleneksel igerik iireticilerinin
hegemonyasim tehdit eden, “kullanici tarafindan olusturulan icerik” ¢aginin olusmasina
olanak saglamistir (Dhar ve Chang 2009: 301). Kullanici tarafindan olusturulan igerik,
genellikle iicretli ¢calisanlarin yerine, siradan insanlar tarafindan yaratilan veya iiretilen
ve oncelikle internette yayilan medya icerigini ifade eder (Daugherty, Fastin ve Bright

2008: 16; Vickery ve Wunsch-Vincent 2007: 8).

Kullanici tarafindan olusturulan igerik siteleri yaraticiligi destekleyen, kiiltiirel
aktiviteleri tesvik eden ve amatdr veya profesyonel igerigin yayilmasina yardimci olan
sitelerdir (Dijck 2013: 8). OECD tarafindan yayinlanan “Katilimli Web: Kullanici
Tarafindan Olusturulan Icerik” isimli raporda, kullanici tarafindan olusturulan
iceriklerin herkesin erigebilecegi bir web sitesinde yayimnlanmis olmasi, belirli bir
yaratici ¢abaya sahip olmasi ve genellikle profesyoneller tarafindan olusturulmamis
olmas1 gerektigi belirtilmektedir. Kullanicilar, baskalar1 tarafindan olusturulan igerikleri
paylassalar dahi, bu igeriklere kendilerinden bir seyler katmalidir (Vickery ve Wunsch-
Vincent 2007: 8). Calinti igerikler fark edildiklerinde veya sikdyet edildiklerinde,
kullanici tarafindan olusturulan igerik siteleri tarafindan engellenerek kaldirilmaktadir
(Kaplan ve Haenlein 2010: 63). Tiim bu hususlar goz oniinde bulunduruldugunda,
kullanic1 tarafindan olusturulan icerik sitelerinin ozellikleri (1) ¢ok sayida katki
saglayict ve dagiticinin olmasi, (2) cogunlukla maddi bir beklenti olmadan katki
yapilmasi ve (3) katkida bulunanlarin daha biiyiik bir kitleye toplu olarak yeni bir deger
icerigi gelistirdigi ortak odakli aktiviteler gerceklestirmesi seklinde siralanabilir

(Crowston ve Fagnot 2018: 89).
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Icerik topluluklari, bir kayit yaptirmamz gerektigi ve diger insanlarla baglanti
kurmaniza olanak verdigi icin sosyal aglarla kismen benzerlikler gostermektedir
(iCrossing 2008 :24). icerik topluluklarindaki kullamicilarin kisisel profil sayfalari
genellikle topluluklara katildiklar tarih, kullanicilarin isimleri veya takma adlar1 ve
paylasilan igerik sayist gibi temel bilgileri icermektedir (Kaplan ve Haenlein 2010: 63).
Kullanici tarafindan olusturulan igerik sitelerinin basinda Youtube, Instagram, Blog ve

Mikrobloglar ve Wikipedia gibi ortak ¢alismaya dayali siteler gelmektedir.

Bloglar: Sosyal medyanin ilk 6rnekleri arasinda yer alir. Ters kronolojik siraya
gore diizenlenmis igeriklerden olusan 6zel tipteki web siteleridir (Eraslan ve Eser 2015:
13). Genellikle bireyler, gruplar ya da isletmeler tarafindan siirdiiriiliir. Genis bir

izleyici kitlesi icin fikirler ve yorumlar sunar (Akar 2010: 45).

Bloglar, modern medya tarihinde kokten bir degisiklige yol acarak herkesin
yayinci olabilmesine olanak saglamistir (Ryan 2016: 217). Blog olusturmak igin
bilgisayarlar ile ilgili ¢cok teknik konularin bilinmesine gerek yoktur. Bloglar sosyal web
siteleridir. (Mest¢i 2009: 594). Blog yaymcisinin diizenledigi izinler dogrultusunda
okuyucular, blog yazilan ile ilgili yorumlar yapabilmektedir. Yorumlar, ¢ok yonlii

iletisim sagladig1 i¢in, blog kiiltiiriiniin 6nemli bir unsurudur (Vardarlier 2016: 39).

Tiim ana iletisim araglart gibi bloglar da, isletmelerin kalite kontrolii
yapabilmeleri, iiriin gelistirmeleri, yeni firsatlar yaratmalar1 ve faaliyet alanlar
genisletmeleri icin idealdir (Wright 2005: 3). Isletmeler, icinde bulunduklar sektorle
ilgili bir blog olusturarak, sektor hakkindaki konular tiiketicilerle paylasabilmektedir.
Ayrica, blogu etkili kullanmak i¢in, isletme hakkinda merak edilenleri anlatmak, gelen
elestirileri takip ederek bu elestirilere ¢oziimler iiretmek, yeni iriinler hakkinda bilgi
vermek ve tiiketicilerle yakin iliski kurmak isletmelere art1 deger katmaktadir (Altindal

2013: 2-3).

Isletmelerin bloggerlar (blog yazarlar1) tarafindan begenilebilecek yazilar
yayinlamalari, bu bloggerlarin isletme hakkinda konusmalarina ve yazilarinda bu

isletmelerden bahsederek isletmelerin trafiklerini arttirmalarina neden olmaktadir (Ryan
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218: 2016). Ayrica isletmenin bulundugu sektor ile alakali alanlarda etkili olan
bloggerlar ile is birligi yapmak, isletmenin taninirligini ve trafigini arttirmak agisindan

yararhdir.

Mikrobloglar ve Twitter: Uzun blog yazilar1 yazilmasimnin ve okunmasinin
zorlugu, bireylerin giin icerisinde yasadiklarini kisa ve 6z bir bicimde anlatma ihtiyaci
az karakter kullanilarak icerik paylasimi yapilabilmesine olanak taniyan mikrobloglari

ortaya ¢cikarmistir (Kahraman 2014: 42).

Geleneksel bloglar ile mikrobloglar arasinda iki temel fark bulunmaktadir.
Bunlar, icerigin uzunlugu ve iletisimin zamanlamasidir. Bloglar icin olusturulan
iceriklerin biiyiik bir kism1 200 sozciikten daha uzunken, mikrobloglarda olusturulan
icerikler genellikle 140 karakterden daha kisa olmakta, birkac¢ sozciikten olusmakta ya
da yalnizca bir resim veya videodan meydana gelmektedir. Ayrica, mikrobloglarda
olusturulan kisa bicimli icerikler genellikle o an gerceklesen olaylarla alakalidir.
Ornegin bir konferansta yapilan sunum ile ilgili bilgiler mikrobloglar kullanilarak anlik

olarak aktarilabilmektedir (Scott ve Jacka 2013: 172-173).

Yaygin olarak kullanilan mikroblog Twitter’dir. Twitter, Jack Dorsey tarafindan
2006 yilinda gelistirilmis bir mikroblog sitesi ve sosyal agdir. Twitter’da kullanicilar,
tweet (civildama) adi verilen 140 karakterlik metinler, gorseller ve baglanti linkleri
paylasabilmektedir. Ayrica Twitter’in kendine 6zel bir dili vardir. Yazilan bir tweeti
yeniden paylasabilmek icin RT (retweet) yapmak, diger kullanicilardan bahsetmek ya
da diger kullanicilarin tweetlerine yanit verebilmek icin mentionlama (bahsetme), bir
tweeti arsivlemek ve begenmek icin favlama (favorilere ekleme), igerigi belirli bir
baslik altinda toplamak i¢in hashtag (#) kullanma, giindemi takip edebilmek icin Trend
Topic (TT, gilincel konu) listesine bakmak ve diger kullanicilarla 6zel olarak
konusabilmek icin Direct Message (DM dogrudan mesajlasma) ile kullanicilara

dogrudan mesaj atabilme ozellikleri bulunmaktadir (Ozutku vd. 2014: 126-130).

Isletmeler, tiiketicilerle hizli iletisim kurulmasmna olanak taniyan Twitter’:
kullanarak, miisterilerin sikayetlerini ¢ozebilir, sektor ile alakali sorulan sorulari

yanitlayarak iyi bir sirket imaj1 yaratabilir, fenomenlerle is birlikleri yaparak daha genis
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kitlelere ulasabilir, fenomenleri takip ederek sektdore yon verenlerin diisiinceleri
hakkinda daha detayh fikir sahibi olabilir, internet sitelerinin linklerini paylasarak daha
biiyiik bir trafik saglayabilir, hashtag (etiket) kullanarak bir giindem olusturabilir ya da
var olan giindemle ilgili paylasimlar yaparak daha fazla kullaniciya ulasabilir

(Vardarlier 2016: 31; Ryan 2016: 221; Firat 2017: 31) .

Wikiler: Ortaklasa yapilan projelerin en iyi 6rneklerinden biri olan wiki, “hizli”
anlamina gelmektedir (Keskin ve Bas 2016: 55). Wikiler, kullanicilarin istedigi icerigi
olusturabildigi, ekleyip cikarma yapabildigi ve degistirebildigi web siteleridir (Ozerbas
ve Mart 2017: 1154). Wikilerden 6nce internete igerik girmek karmasik ve teknik bilgi
gerektiren bir konu iken, wikilerin ortaya c¢ikmasiyla kolayca yaratilabilen,

diizenlenebilen ve goriilebilen web sayfalar1 olusmustur (Akar 2010: 66).

Isletmeler, wikileri giiclii birer dayamsma araci olarak kullanabilmektedir.
Wikiler araciligiyla tiiketicilerin isletmeye katkida bulunmasini kolaylastirmak ve tesvik
etmek, tiiketicilerin marka ile bag kurmalarini ve markayr sahiplenmelerini
kolaylastiracaktir. Ayrica isletmeler wikileri kullanarak bilgi tabanlar1 olusturabilir,
triinlerini dokiimante edebilir, siireclerin yOnetimini kolaylastirarak pazarlama

faaliyetlerini daha efektif bir sekilde gerceklestirebilir (Ryan 2016: 223-224).

Youtube: Diinyanin en biiylik video icerigi yaratma, paylasma ve kesfetme
platformudur (Convington, Adams ve Sargin 2016: 191). 2006 yilindan Google
tarafindan satin alinan Youtube (Kirik ve Altun 2018: 168), Paypal calisanlar1 Chad
Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan 2005’de kurulmustur. Teknik yetenegi
olmadan internette video paylasmak isteyenler i¢in teknolojik bariyerleri ortadan
kaldirmay1r hedeflemistir. Youtube sayesinde kullanicilar, herhangi bir kisitla
karsilasmadan basit ve iicretsiz bir sekilde video izlemekte ve paylasabilmektedir
(Burgess ve Green 2018: 6). Giiniimiizde Youtube’a fotograf paylasma, metin
paylasma, anlik hikaye paylasma ve videodan bagimsiz olarak anket yapma ozellikleri
de gelmistir. Youtuberlar (Youtube’a icerik {iireten kullanicilar) genellikle
yayinlayacaklar1 videolarla ilgili gorseller ve metinler paylasarak takipgileriyle iletisim

kurmaktadir.
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Youtube, yalnizca eglenmek icin degil, yorumlar araciligiyla sosyal etkilesim
saglamak, arastirma yapmak ve bilgi almak i¢in de kullanilmaktadir (Khan 2017: 237).
Youtube platformunda egitim, sanat, kiiltiir, bilim, teknoloji, spor gibi bir¢cok alanda
icerik iireten kanallar bulunmaktadir (Yildinm 2018: 149-150). Kullanicilar bu
kanallara abone olarak, Youtube i¢cinde arama yaparak, trendleri takip ederek ya da
Youtube’un 6nerdigi videolar arasindan dilediklerine tiklayarak bu videolar1 izleyebilir.
Kullanicilar videolarda bulunan begenme-begenmeme butonlarina tiklayarak goriisiinii
belirtebilir, yorum yapabilir, paylasim butonu ile diger platformlarda paylasim yapabilir

ve kanal sahibinin izni dogrultusunda videoya tiim dillerde alt yazi ekleyebilir.

Youtube, katilimci kiiltiir dinamiklerini harekete geciren bir platformdur (Mutlu
ve Bazarci 2017: 31). Katilimci kiiltiir ve is birliginden dogan etkilesim ortami bir
sosyal medya araci olarak dogan Youtube’u, zamanla bir pazarlama iletisim araci haline
de getirmistir (Reino ve Hay 2016; 1). Markalarin, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in en
sik tercih ettigi yontemlerden biri Youtuberlar ile is birligi yapmaktir. Videolarda yer
alan reklamlar, varligt yadirganmayacak sekilde organik reklam formatinda
hazirlanmaktadir (Alisarli ve Eken 2018: 128). Ayrica markalar, kendi kanallarinda
cesitli Youtuberlar, geleneksel medya iinliileri, marka c¢alisanlari, reklam ajanslart gibi
paydaslarla anlasarak cesitli icerikler iiretebilmektedir. Uretilen bu icerikler Google
araciligiyla  herhangi  bir  Youtube videosunun i¢ine reklam formatinda
konulabilmektedir. Genellikle ilk 5 saniye icerisinde gecilebilir olma 6zelligi tasiyan
reklamlar, Google’in algoritmalar1 sayesinde genellikle kullanicilarin ilgili oldugu

konularla alakalidir.

Instagram: Instagram uygulamast Foursquare benzeri bir konum bildirme
uygulamasi olarak “Burbn” adiyla faaliyete ge¢cmis, ancak kullanicilarin uygulamayi
konum bildirmek i¢in degil, fotograf yiiklemek i¢in kullandigi anlasilinca yeniden
tasarlanarak 2010 yilinin Ekim aymnda App Store’da kullanima sunulmustur (Arslan
2014, https://sosyalmedya.co/burbn-instagram/, 25 Kasim 2018 tarihinde erisildi).
Instagram giiniimiizde, kullanicilarin hayati1 ile alakali her cesit fotograf ve videonun
paylasildig1 bir mecra haline gelmistir. Kullanicilar giinliik konulardan, gezi, tatil ve

siyasal konulara kadar genis bir yelpazede paylasimda bulunup, birbirlerinin fikir ve
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yargilarin1 etkileyebilmektedir (Aktan 2017: 96). Calismanin ilerleyen kisimlarinda

Instagram ile ilgili daha ayrintili bilgi verilmistir.

1.5. Instagram

Poloroid ile dijitalin efektlerini bir araya getiren ve son derece basit bir
kullanima sahip olan Instagram, 2010 yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger
tarafindan akilli telefonlar icin gelistirilmistir. Bir fotograf paylasim platformu olarak
ortaya cikan Instagram, ilk olarak iOS isletim sistemine sahip telefonlarda kullanilmais,
ardindan Android isletim sistemli telefonlara da entegre edilmis ve kullanicilar
tarafindan biiyiik bir ilgi goriince, 2012 yilinda Facebook tarafindan satin alinmistir
(Cetinkaya ve Ozdemir 590; Deniz, Derici ve Kili¢ 2018: 23; Hu, Manikonda ve
Kambhampati 2014: 596).

Temel olarak Instagram, kullanicilarin profil olusturdugu, baskalarini takip
ederek bir ag yarattigi, fotograf ve video paylastigi, begeni, yorum, mesaj gibi
ozelliklerle diger kullanicilarla etkilesim iginde oldugu bir sosyal ag ve kullanici
tarafindan olusturulan igerik (UCC) uygulamasidir. Instagram’da fotograf ve video
paylasirken bu paylasimlara filtre eklemek ve fotograf iizerinde temel diizenlemeler
yapmak miimkiindiir (Deniz, Derici ve Kilig 2018: 23). Merkezi San Francisco’da
bulunan Instagram, diinyanin en énemli sosyal medya sirketleri arasinda yer almaktadir

(Onurlubas ve Oztiirk 2018: 990).

1.5.1. Instagram’in Gelisimi

Instagram, kurulusundan itibaren bir¢ok degisim gecirmis ve kendini siirekli
yenilemistir. Instagram’da yasanan 6nemli degisiklikler ve gelismeler kronolojik olarak
Tablo 1.2°de siralanmustir (Sener 2012, https://sosyalmedya.co/instagram-infografik/,
30 Ocak 2019°da erisildi; ()zeltiirkay. Bozyigit ve Giilmez, 2017: 178; Instagram Press,
2019, https://instagram-press.com/our-story/, 30 Ocak 2019’da erisildi):
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Tablo 1.2: Instagram’in Kronolojik Gelisimi

Tarih Instagram’in Gelisimi
Ekim 2010 Uygulama, App Store’da kullanicilarin begenisine sunuldu.
Aralik 2010 Kullanici sayis1 bir milyona ulagti.
Konu etiketi (hashtag) 6zelligi gelistirilerek fotograf ve videolarin siniflandirilmasina
Ocak 2011 A
imkan tanindi.
Mart 2011 Kullanici sayis1 bes milyona ulasti.
Agustos 2011 Paylasilan fotograf sayist 150 milyara ulasti.
Eyliil 2011 Instagram 2.0 siirlimii yayinlandi. Uygulamaya farkl fotograf filtreleri eklendi ve
goriintii kalitesi iylestirildi. Kullanici sayis1 10 milyona ulasti.
Instagram, Android igletim sistemine sahip cihazlarda ¢alisan versiyonunu yayinladi.
Nisan 2012 Uygulama bir giin icerisinde bir milyon kez indirildi. Facebook, Instagram’1 bir
milyar dolara satin aldi.
Haziran 2012 Instagram’in bilgisayarlardan goriintiilenebilen web sitesi tasarlandi.
Aralik 2012 Uygulama 25 dili destekler hale geldi.
Subat 2013 Kullanici sayist 100 milyona ulasti.
Mayis 2013 Paylasilan fotograflara Instagram hesaplarinm etiketleyebilme (tagging) ozelligi geldi.
Haziran 2013 Uzunlugu 1 dakikay1 gegmeyecek videolar yiikleyebilme ozelligi getirildi.
Kasim 2013 Instagram, Windows isletim sistemine sahip cihazlarda calisan versiyonunu
yayinladi.
Aralik 2013 Dogrudan mesajlasma (DM) 6zelligi kullanima sunuldu.
Mart 2015 Sponsorlu reklam uygulamasina gecildi.
. Uzunlugu en fazla 3 saniye olan ve siirekli ileri-geri oynayan videolar (Boomerang)
Ekim 2015 o
cekme ozelligi getirildi.
Haziran 2016 Kullanict sayist 500 milyona ulasti.
< 24 saat igerisinde kaybolan ve Snapchat uygulamasi ile 6zdeslesen hikaye (story)
Agustos 2016 o e
paylasma 6zelligini kullanima sunuldu.
Ocak 2017 Canl1 yayin yapma ozelligi tiim diinyada aktif hale getirildi.
Subat 2017 Katalog paylasimi yapma 6zelligi kullanima sunuldu. Kullanicilara bir paylagimda 10
adete kadar fotograf ve/veya video yiikleme imkani verildi.
Mart 2017 Reklam veren kullanici sayist bir milyona ulasti.
Nisan 2017 Kullanici sayist 700 milyona ulasti.
Mayis 2017 Yiiziinii anlik olarak degistirebilen yiiz filtreleri (face filters) kullanima sunuldu.
Hikayelere konu etiketi ve konum etiketi koyma 6zelligi getirildi.
Haziran 2017 Profilini arsivleyebilme 6zelligi kullanima sunuldu.
Ocak 2018 Ozel bir tiir hareketli resim olan GIF etiketleri kullanima sunuldu.
Kullanicilarin, profillerine bir adet internet sitesi linki yerlestirebilmelerine olanak
Mart 2018 tanindl
May1s 2018 Paylasilan postlarin hikdyelere yiiklenebilmesine imkan tanindi.
Instagram bir milyar aktif kullanici sayisina ulasti.
Hem Instagram uygulamasinin i¢inde calisan hem de ayr1 bir uygulama olarak
Haziran 2018 kullanilabilen ve 1 dakikanin iizerinde video paylasilmasina imkén tantyan IGTV
kullanima sunuldu.
Instagram hikayelerine miizik yiikleyebilme 6zelligi getirildi.
Hikayeler aracilig1 ile anket yapabilme 6zelligi kullanima sunuldu.
Temmuz 2018 Kullanicilarin birbirilerinin o an uygulamada olup olmadiklarini anlamalarini
saglayan mavi nokta 6zelligi kullanima sunuldu.
Fotograflarin iizerine fiyat koyabilme, fotografta yer alan iiriiniin satildig1 web
Eylil 2018 sitesine link verebilme ve kesfet sekmesinde yer alan “aligveris” kanali altinda trend
iiriinleri gorebilme 6zellikleri kullanima sunuldu.
Kullanicilarin iiriin fotograflarini profillerine kaydederek aligveris listesi
Kasim 2018 olusturabilmelerine olanak saglandi. Videolarda yer alan iiriiniin Instagram lizerinden

fiyatim1 gorebilme, 6zelliklerini inceleyebilme ve satildigi web sitesine link verebilme
ozelligi kullanima sokuldu.
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1.5.2. Instagram’1n Ozellikleri

Instagram’da profil olusturan kullanicilar, fotograf, video ve 24 saat icerisinde

kaybolan anlik goriintiiler yayinlayabilmektedir. Kullanicilarin kendi aralarinda daha

fazla etkilesim kurabilmesi, hosca vakit gecirebilmesi ve aligveris yapabilmesi igin,

uygulamada cesitli Ozellikler bulunmaktadir. Bu 6zellikler asagida siralanmastir

(Instagram 2019, https://www.instagram.com, 10 Ocak 2019 tarihinde erisildi):

Profil Olusturma: Instagram’a iiye olan her kullanicinin bir profili olur.
Profillerde yer alan ve “bio” olarak adlandirilan kisimda kullanicilar kisaca
bilgilerini paylasabilmektedir.

Takip Etme: Kullanicilar, uygulamada yer alan diger kullanicilar1 takip
edebilmektedir. Bir kullanicinin en fazla takip edebilecegi kullanici sayisi
7500°diir. Ancak, sahip olabilecegi takip¢i sayisi i¢in bir sinirlama
bulunmamaktadir.

Fotograf ve Video Paylasma: Kullanicilar, uygulama araciligiyla fotograf
veya video cekerek ya da akilli cihazlarinda yer alan gorselleri uygulama
icerisine ylikleyerek fotograf ve video paylasabilmektedir. Kalici
paylasimlar “post” olarak adlandirilmaktadir. Postlarin altina yazi
eklenebilmektedir. Post olarak paylasilan videolarin uzunlugu en fazla 1
dakika olarak belirlenmistir.

Hikaye Paylasma: Uygulamada hikdye adi verilen ve 24 saat igerisinde
kaybolan anlik gorseller paylasilabilmektedir. Gorseller, resimlerden ve
uzunlugu 15 saniyeyi ge¢meyecek videolardan olusabilir. Bu gorsellerin
tizerine farkli renklerde ve farkl stillerde yazilar yazilabilmektedir. Ayrica
anlik gorsellerin iizerine tiim akilli telefonlarda bulunan standart emojiler
yerlestirilebilecegi gibi, Instagram tarafindan dizayn edilen ve bir kismi
yalnizca belirli bir donem i¢in kullanilabilen (yilbasi, cadilar bayrami vb.)
0zel emojiler ve bir cesit hareketli resim olan GIF’ler de konulabilmektedir.
Begenme ve Yorum Yapma: Kullanicilar, kalict paylasimlara (post) kalp
birakabilir. Bu ozellik “begeni” olarak adlandirilir ve sosyal medyada yer
alan en temel etkilesim bi¢imlerinden birisidir. Ayrica paylasan taraf izin

verdigi siirece, paylasimlara yorum yapilabilmektedir.
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Kaydetme: Kullanicilar, paylagimlar1 kaydederek sadece kendilerinin
gorebilecegi koleksiyonlar olusturabilmektedir.

Ana Sayfa Sekmesi: Kullanicilarin takip ettigi hesaplarin paylasgimlarini ve
reklamlar gorebildigi sekmedir.

Kesfet Sekmesi: Kullanicilarin, takip etmese dahi ilgi alanlarina gore yapilan
paylasimlar gorebildigi sekmedir.

Bildirim  Sekmesi: Kullanicilarin ~ fotograflarinin -~ kimler  tarafindan
begenildigi, kimler tarafindan takip edildigi, takip ettiklerinin kimleri
begendigi ile ilgili bilgilere ulagabilecegi sekmedir.

Profil Sayfast Sekmesi: Kullanicilar, olusturduklart profili gorebilir ve bu
sekmede diizenlemeler yapabilir. Ayrica sekmenin iizerinde yer alan ve ii¢
cizgi isaretinden olusan Ozel bildirim panelinde kullanicilar kaydettigi
fotograflar1 gorebilir, profili ile ilgili istatistiki bilgilere erisebilir ve birtakim
0zel ayarlar yapabilir.

Direkt Mesaj (DM): Kullanicilar, diger kullanicilara dogrudan mesaj
atabilmektedir. Sadece yazilardan olusan mesajlar gonderilebilecegi gibi bir
kullanicimin paylastigi fotograf, video veya hikayeleri gondermek de
miimkiindiir.

“#” Etiketi Kullanma: Kullanicilar “hashtag” olarak adlandirilan “#” (diyez)
isaretini paylasimlarina ekleyerek paylasimlarini siniflandirabilmektedir.
Ornegin Instagram iizerinden bardak satis1 yapan bir kullanici iiriinlerinin
fotograflarin1 paylasirken altina “#hediyelikbardak™ yazabilir. Boylece
sevdiklerine hediye etmek iizere bardak arayan bir diger kullanici bu etiketle
arama yaparak {iriine kolayca erisebilmektedir. “# etiketleri” kalici
paylasimlarin, anlik paylasimlarin, profil bilgilerinin ve mesaj metinlerinin
igerisine konulabilmektedir.

“@” Sembolii ile Etiketleme: Kullanicilar, kendilerini veya diger
kullanicilar1 “@” semboliinii kullanarak paylasimin iizerine, paylagimin
altina, yoruma ve mesaja etiketleyebilmektedir. “@” sembolii ile etiketleme
yapmak, Instagram’da reklam yapabilmeyi kolaylastirmaktadir. Ornegin bir

giysi markasi ile anlasan iinli bir sarkici, markanin kiyafetini giyerek
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paylastig1r fotografin iizerine markanin kullanict adim etiketleyebilir ve
takipcilerini markanin sayfasina yonlendirebilir.

e Konum Ekleme: Paylagimlara konum eklemek miimkiindiir. Konum
etiketleri kullanicilarin belirli bolgelerde yapilan paylasimlara kolayca
ulasabilmesine olanak tanir. Ornegin Antalya’nin belirli bir bolgesinde tatil
yapmayi diistinen bir kullanici Kas, Kemer, Alanya gibi farkli konumlarda
paylasilan fotograflara bakarak tatilini nerede yapacagmna karar
verebilmektedir.

e Filtre Ekleme: Kullanicilar paylagimlarina Instagram tarafindan sunulan
filtreler ekleyebilmektedir.

e IGTV: Instagram’in hem uygulamanin igerisinde hem de uygulamadan
bagimsiz olarak calisabilen video yiikleme uygulamasidir. Kullanicilarin
paylastig1 videolarin siiresi en fazla 60 dakika olabilmektedir.

e isletme Hesabr: Instagram, uygulama iizerinden satis yapan isletmeler ve
sayfasi ile ilgili verilere ihtiyaci olan tiim kullanicilar i¢in “isletme hesabina
ge¢” butonu eklemistir. Isletme hesabma gegen kullanicilar, takipgilerinin
uygulamaya hangi saatlerde girdikleri, cinsiyetleri, yaslari, yasadiklar iilke
ve sehirler hakkinda bilgi alabilmektedir. Ayrica web sitelerine ne kadar
tiklandig1, paylasimlarinin etkilesim miktari, verdikleri reklamlarin istatistiki
bilgileri, sayfalarmin ziyaret¢i sayilar1 gibi bircok istatiksel rakam
kullanicilar ile paylasilmaktadir. Instagram’in isletmelere sagladigi

avantajlar ¢calismanin ilerleyen kisminda detayl bir sekilde ele alinmistir.

Giiniimiizde Instagram’a bilgisayarlar {izerinden erisim saglansa dahi,
uygulamaya bilgisayar iizerinden icerik yiiklenmesine izin verilmemektedir (Deniz,
Derici ve Kilig 2018: 23). Ancak, kullanicilar bazi ek programlar araciligiyla bilgisayar

tizerinden de igerik paylasimi yapabilmektedir.

1.6. Instagram Magazalar1 Kavrami

Teknolojik ve toplumsal gelismeler, tiiketicilerin aligveris yapma egilimlerinde

degisikliklere sebep olmustur. Kisisel bilgisayarlar, diz iistii bilgisayarlar, tabletler ve
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akilli telefonlar gibi mobil iletisim araclarinin kullanimlarinin artmasiyla beraber,
tiikketiciler diledikleri yerde, internet iizerinden aligveris yapabilir hale gelmistir. Bu
durum, isletmelerin biiyiik bir kisminin miisterilerine internet iizerinden mal ve hizmet
sunabilmesine olanak tamimaktadir. Bu noktadan hareketle perakende satis yapan
isletmeleri ii¢ farkli kategoriye ayirmak miimkiindiir. Bunlar, sadece fiziksel magazasi
olan perakendeciler hem fiziksel hem sanal magazasi olan perakendeciler ve sadece

sanal magazasi olan perakendecilerdir (Uraltas ve Bahadirli 2012: 23).

Tiiketicilerin ve isletmelerin sanal ortamlara yonelmesi, Instagram, Pinterest ve
Facebook gibi sosyal medya platformlarinin, sanal magazalarin da bulundugu mecralar
haline gelmesine neden olmustur. Instagram’da magazasi bulunan perakendecilerin bir
kismi, sadece sanal perakendecilik yaparken, bir kismi1 da fiziksel magazalariyla beraber
hem sanal hem geleneksel perakendecilik yapmaktadir. Sosyal medyanin, dogas1 geregi
bu cok yonlii olan iletisim bi¢imine olanak veren Instagram magazalari, ayn1 zamanda
sosyal magazalardir. Instagram magazalarinda yapilan perakendecilik faaliyetleri,
sosyal perakendecilik olarak adlandirilabilir. Sosyal perakendiciligi, perakendecilerin
iiriinlerini  sosyal paylasim platformlart {izerinden direkt olarak tiiketicilerle
bulusturduklar1 e-ticaret modelinin bir tiirii olarak tanimlamak miimkiindiir (Bohra ve
Bishnoi 2016: 43). Bu e-ticaret modelinin en onemli dinamigini, daha seffaf ve siirekli
devam edebilen iletisim ortami olusturmaktadir. Sosyal perakendeciligin yapildigi sanal
ortamlarda, tiiketicilerin kendilerini ifade etmeleri kolaylastirilirken, birebir iletisim ve
yorum ortami da tesvik edilmektedir. Sosyal perakendeciler, bu ¢ok yonlii iletisim

ortaminda miisterileriyle etkin bir sekilde ilgilenebilmektedir (Rawtani 2009: 391).

Sosyal perakendeciligin en yaygin oldugu sosyal medya platformlarinin basinda
gelen Instagram’da olusturulan magazalar, teknik acidan yonetilmesi basit olan
magazalardir. Kullanicilar, iicretsiz olarak bir hesap olustururlar, satmak istedikleri
tiriinlerinin fotograflarin1 paylasarak altlarina agiklamalarini yazarlar ve tiiketicileri
aligveris yapmaya ikna etmeye calisirlar. Tiiketiciler genellikle iiriinlere olan ilgisini
begeni yaparak, liriinlerin altina yorum birakarak ve Instagram magazasina mesaj atarak

gosterir (Bohra ve Bishnoi 2016: 43; Vionasafira ve Sjabadhyni 2018: 182).
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Instagram magazalari, tiiketicilerle iletisim kurmak i¢in farkli yontemler
kullanmaktadir. En basit iletisim kurma yontemi uygulama i¢i fonksiyonlari
kullanmaktir. Uriin siparisi vermek ve iiriin hakkinda sorular sormak isteyen tiiketiciler,
direkt mesaj (DM) yoluyla veya diirlin gorselinin altina yorum birakarak sanal
perakendecilerle iletisime gecer. Bunun disinda, Instagram magazalan tiiketicilerle
iletisim kurmak icin, E-Mail, Whatsapp, WeChat, Line gibi uygulamalar1 da tercih
edebilmektedir (Che, Cheung ve Thadani 2017: 24).

Uriinlerin siparis edilmesinin ardindan, saticilar iiriinleri genellikle kargo yoluyla
tilketicilere ulastirmaktadir. Kimi saticilar, kargo ticretini iirlin fiyatina dahil ederek
onceden tahsil ederken, kimileri “karsi taraf 6demeli” olarak kargo gondermektedir.
Instagram magazalari, tiiketicilere 6deme yapabilmeleri i¢in, kapida 6deme, havale,
EFT, internet sitesi iizerinden banka veya kredi kartiyla ddeme gibi yoOntemler

sunmaktadir.

Tiim bu kolayliklar, sanal perakendeciligin, geleneksel perakendecilik karsisinda
hizla yiikseldigini gostermektedir. Ilk zamanlarda sanal ortamlar: yeni bir pazarlama
alan1 olarak goren ticari sirketler sanal magazalar agarak cevrimici aligverisin
temellerini giiclendirirken, giinlimiizde bireysel sanal magazalarin sayist ticari
magazalarin sayisim1 asmistir (Fauziah 2018: 116). Bu durumun bilincinde olan sosyal
medya platformlari, sanal aligverisin biiylimesi i¢cin uygulamalarinda 6zel diizenlemeler

yapmaktadir.

1.6.1. Instagram Magazalarinin Onemi

Instagram zaman icerisinde kisilerin fotograf paylastigi, birbirlerini takip ettigi
bir mecra olmaktan ¢ikmis ve isletmelerin veya evinde bir seyler iireten kullanicilarin
pazarlama araci halini almistir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017: 192). Instagram
uygulamasinin hem maliyetsiz olmas1 hem de biiyiik kitlelere ulasim imkani1 tanimasi
isletmelerin ve bireylerin bu sosyal medya platformunda sayfa acarak iiriinlerini
tanitmalarina ve satis yapmalarina olanak saglamistir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez

2017: 179; Bohra ve Bishnoi 2016: 45).
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Instagram magazalar1 sayesinde is fikri olan kisiler ilk denemelerini fiziksel
magaza icin kira, depozito, faturalar gibi odenmesi gereken zorunlu masraflarin
hicbirini 6demeden zamana ve mekana bagli kalmaksizin gerceklestirebilmektedirler.
Bu haliyle Instagram magazalari, is fikri olan bireylere ve start-up olarak adlandirilan
yeni girisimlere deneysel bir caligma alani yaratmaktadir. Fiziksel magazalar agmay1
planlayan ve fiziksel magazasi olup biiyiik kitlelere ulasarak markalasmak isteyen birey
ve isletmeler Instagram magazalar1 sayesinde bu hedeflerini gerceklestirebilmektedirler

(Latiff ve Safiee 2015: 13).

Vergisini 6deyen ve sirketlesen Instagram magazalari, aligverisin dogas1 geregi
ekonomik bir hacim yarattig1 icin iilke ekonomisine katki saglamaktadir. Almanya
merkezli istatistik portali Statista, Haziran 2018 tarihi itibariyle Instagram’in 1 milyar
aktif kullanicist oldugunu belirtmistir (Statista 2018; https://www.statista.com/, 9 Subat
2019 tarihinde erisildi). Bu da Instagram’in, icerisinde yer alan alict ve satici

kullanicilari ile dev bir global pazar oldugunu gostermektedir.

Bu global ve dijital pazar igerisinde yer alan tiiketiciler Instagram magazalarinin
coklugundan ve maliyet avantajlarindan yararlanarak uygun fiyath iriinler temin
edebilmektedir. Ayrica Instagram magazalar1 Instagram’in Ozellikleri geregi takipgi
sayisi, begeni sayisi ve yorum sayist ve yorumlarin mahiyetleriyle tiiketicilerin satin
alma niyetlerini olusturmalarinda rol oynamaktadir (Bergstrom ve Backhman 2013: 31;

Onurlubas ve Oztiirk 2018: 1007; Yilmazsoy 2019: 56).

1.6.2. Instagram’1n Isletmeler Icin Gelistirdigi Pazarlama Araclari

Paylasilan gorsellerin, paylasildig: anda takipgilerin zaman cizelgesine diismesi,
gorsellerin  kolayca filtrelenmesi ve yiiklenmesi Instagram’da kolayca tutundurma
faaliyetleri yapmaya olanak tanimaktadir (Vionasafira ve Sjabadhyni 2018: 182).
Instagram’t sanal bir aligveris mecrasi olarak kullanan siradan kullanicilarin ve
isletmelerin artmasiyla beraber Instagram, isletmelerin uygulamayr daha etkili bir
sekilde kullanabilmesi icin yeni 6zellikler gelistirmistir. Buna gore, yasal olarak bir

isletme olup olmadigina bakilmaksizin Instagram sayfast agan tiim kullanicilar,
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hesaplarin1 “isletme hesabina” doniistiirebilmektedir. Isletme hesaplari, kullanicilara

belirli istatistiki bilgiler saglamakta ve Instagram’da reklam yayinlayabilmelerine

olanak tamimaktadir. Instagram sayfalarim “isletme hesab1” oOzelligiyle kullanan

kullanicilarin yararlanabildigi o6zellikler asagida siralanmaktadir (Instagram 2019,

https://www.instagram.com, 10 Ocak 2019’da erisildi):

Uygulamanin yan panelinde hesap ile ilgili genel istatistikler bulunmaktadir.
Burada yer alan ‘“hareketler” sekmesinde son 7 giinde gerceklesen profil
ziyaretleri, web sitesi, e-posta, adres ve telefon tiklamalarinin sayisi
goriilmektedir. Ayrica bu sekmede, son 7 giin igerisinde gerceklesen toplam
etkilesimleri de giin giin gormek miimkiindiir.

Instagram’1n igletmeler i¢in yaptig1 siniflandirmalardan birini secerek, ne tiir
bir isletme olduklarini isaretleyebilmektedirler. Bu sec¢im, profil isimlerinin
hemen altinda tiim kullanicilara goéziikmektedir.

Isletmeler, varsa web sitelerinin linklerini, telefon numaralari1 ve is yeri
adreslerini ekleyebilecekleri butonlara sahiptir. Bu butonlar, kullanicilar i¢in
cok yararlidir. Ornegin, adres butonuna tiklayan bir kullanici, dogrudan is
yerinin adresini telefonunun harita uygulamasinda goérebilmektedir.
Kullanicilar, paylastiklar1  fotograflarla ilgili, siradan kullanicilarin
goremedigi istatistiki bilgileri takip edebilmektedir. Fotografin altinda yer
alan “istatistikleri gor” butonu sayesinde, gonderi ne kadar kisi tarafindan
kaydedilmis, kag¢ kullanicit gonderiyi goriince profil sayfasini ziyaret etmis,
ne kadar kullanici bu gonderiyi gordiikten sonra hesabi takip etmeye
baslamig gormek miimkiindiir. Ayrica, paylasimin gosterilme sayilarinin
kacinin ana sayfadan, kagimin kullanilan etiketlerden, kacinin “kesfet”
boliimiinden geldigi de burada rakamlarla gosterilmektedir.

Istatistikler kisminda yer alan “icerik” sekmesinde fotograflarin, tanitimlarin
ve 24 saat icerisinde kaybolan anlik gonderilerin yer aldigi toplam
etkilesimler goriilmektedir. Isletmeler bu sekmeden, paylastiklar iiriinlerden
hangilerinin daha cok etkilesim aldigin1 gérebilmektedir.

Istatistikler kisminda yer alan son sekme “hedef kitle” sekmesidir. Bu
sekmede, takipgilerin cinsiyetleri, yas araliklari, yasadiklart sehir ve iilkeler

yizdelik oranlariyla beraber kullanicilarla paylasilmaktadir. Ayrica,
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takipgilerin haftanin hangi giinleri Instagram’a daha c¢ok girdigi, giin
icerisinde hangi saatlerde Instagram’da daha cok zaman gecirdigi grafiklerle
ve rakamlarla gosterilmektedir. Boylece isletmeler, takipgilerin yogun olarak
uygulamada vakit gecirdigi zamanlar1 takip ederek paylasimda
bulunabilmektedir.

Isletme Hesab1 o6zelligini kullanan kisi ve isletmeler hem paylastiklari
fotograflarin yaninda bulunan “tamitimini yap” butonuyla, hem de isletmenin
Facebook sayfasi ve Business Facebook internet sitesi aracilifiyla uygulama
ici reklamlar verebilmektedir. Reklam yapmak icin seg¢ilen platforma gore,
yas araligi, cinsiyet, cografi konum gibi kriterler belirtilerek hedef kitle
daraltilabilmektedir. Bu da Instagram’i, Instagram magazalar1 i¢in daha
cazip hale getirmektedir.

Kullanicilar “Hizli Yanitlar” sekmesinden, sik¢a gelen sorular i¢in otomatik
yanitlar olusturabilir ve bu yanitlar i¢cin klavye kisayolu tayin edebilir.
Boylece Instagram magazalari, “iiriin fiyatlarina kargo iicreti dahil mi?” gibi
sikca gelen bir soruyu Onceden olusturdugu bir yanitla vakit kaybetmeden
cevaplayabilmektedir.

Instagram’in isletmelere sundugu ayricaliklardan biri de “Markali Igerik
Onaylar1” sekmesinde yer alan “Is Ortag1 Etiketleme” kismidir. “Fotografa
etiketlemenin” izne bagli oldugu isletme hesaplarinda, dileyen sayfalar
birlikte calistiklar1 kisilerin kendilerini etiketleyebilmeleri i¢in otomatik
izinler olusturabilmektedir. Boylece Instagram Magazalarn beraber
calistiklar1 kanaat Onderlerine otomatik izin vererek, etiketleme islemi
yaptirabilmektedir.

Fotograflarin iizerine fiyat etiketi yerlestirme Ozelligi sayesinde {iriinlerin
fiyatlar1 fotograflarin iizerinde kullanicilara gosterilebilmektedir. Ayrica
fotograf ve videolara, eger varsa, iriiniin satildigi web sitesinin linki
yerlestirilebilmektedir. Boylece kullanicilar iiriinleri Instagram {iizerinden
inceleyip, dogrudan  web sitesine ~ baglanarak  aligverislerini
tamamlayabilmektedir.

Instagram magazalar1 i¢in ¢ok yararli olan bir diger kisim ise “Egitimler”

kismidir. Bu kisimda Instagram, sayfa sahibi isletmelere nasil reklam
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vereceklerini, profillerini nasil gelistirebileceklerini, yaratici igerikleri nasil
iretebileceklerini, kisacasi Instagram’1 daha efektif nasil kullanabileceklerini

anlatan kisa egitimler vermektedir.

Bu oOzelliklerle beraber Instagram’i kullanmak, Instagram magazasi olan

kullanicilara bir¢ok yarar saglamaktadir.

1.6.3. Instagram Magazalarinda Pazarlama Stratejileri

Instagram’in isletmeler ve kisisel satis faaliyetleri yapan magazalar igin
gelistirdigi ozellikler, Instagram magazalarinda cok c¢esitli pazarlama stratejileri
uygulanmasina olanak tanimaktadir. Sosyal medyanin tutundurma karmasinin yeni bir
eleman1 olmasi yaklagimini benimseyen calismalardan hareketle (Mangold ve Faulds
2009; Saravanakumar ve Suganthal.akshmi 2012; Koksal ve Ozdemir 2013; Kaur
2016), Instagram magazalarinin Instagram’in sundugu oOzelliklerden yararlanarak

kendine has pazarlama stratejileri olusturdugunu soylemek miimkiindiir.

Valentini vd. (2018: 370-371), dikkat cekici iirtinlerin dijital gorsel katilimi
arttirdigini  ve dijital gorsel katilimin satin alma niyetini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Instagram magazalarinda tiiketici tutumlarim1 etkileyen en Onemli
faktorlerden biri magazaya ait Instagram sayfasimin kalitesidir. Sayfaya yiiklenen
fotograflarin yiiksek c¢oOziiniirliige sahip olmasi ve 6zenle diizenlenerek tiiketiciler
acisindan cazip hale getirilmesi, fotografi Instagram’daki sayisiz iiriin fotograf1 arasinda
one cikarmak igin gereklidir. Profesyonel cekimler yapmak, tiiketicilerin ilgisini
cekmeye yardimci olabilmektedir. Ancak, alicilarin hayal kirtkligina ugramamasi igin
fotograflarin  olabildigince gercegine benzer algilanacak sekilde paylasilmasi

gerekmektedir (Dariswan ve Indriani 2014: 15).

Memnun miisterilerin satin aldiklar tiriinleri, magazayi etiketleyerek post veya
anlik ileti (hikdye) seklinde paylagsmalar1 Instagram magazalarinin marka bilinirligini

arttirmaktadir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017: 194). Yeniden paylasma olarak
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adlandirabilecegimiz repost 0zelligi ise Ozellikle yeni kurulan Instagram magazalarinda

satin alma niyetini en ¢ok etkileyen 6zelliklerden birisidir (Sagala ve CH 2016: 375).

Instagram magazalarimin sik sik ve diizenli olarak paylasim yapmasi tiiketicilerin
ilgisini ¢cekme acisindan Onemlidir. Ancak siirekli tekrar eden ve spam olabilecek
rahatsiz edici paylasimlar tiiketici tutumlarin1i olumsuz yonde etkileyebilmektedir
(Korotina ve Jargalsaikhan 2016: 44). Paylasim yapilirken {iiriin gorselinin kaliteli
olmasinin yam sira gorselin altina yazilan {iriinle ilgili yazilar da satin alma niyetini

etkileyen faktorler arasindadir (Sagala ve CH 2016: 375).

Instagram magazalar tiim pazarlama faaliyetlerini olabildigince etkin bir sekilde
yerine getirerek olumlu yorum ve paylasimlarin artistmm  saglamalidir. Ciinki,
magazalarin yaptig1 paylasimlarin altinda bulunan yorumlar ve paylagimin begeni sayisi
tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyebilmektedir (Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez

2017: 194; Onurlubas ve Oztiirk 2018: 1006; Firat 141).

Suciati (2018: 822-823), Instagram magazalarinin hedef kitlelerine ulasabilmek
icin kendileriyle benzer hedef kitlelere sahip magazalar1 arastirdiklarini ve bu
magazalarin takipgileri ile etkilesime girdiklerini tespit etmistir. Benzer Instagram
magazalarinin takipgileri ¢ogunlukla bu yeni Instagram magazasinin sayfasini
incelemektedir. Takipgiler iirlinleri ilgi c¢ekici bulursa sayfayr takip etmekte ve
Instagram magazasi ile satin alma ve satis sonrasi siireci de kapsayan uzun dénemli bir

iliski kurabilmektedir.

Bu yontemle Instagram magazast marka bilinirligini arttirmakta, bilgi
edinmekte, tanitim yapabilmekte, satin alma davranisi ve sonrasi iletisim saglamakta ve

tiikketici karar alma siirecinin her asamasinda ¢arpici bir etkiye sahip olabilmektedir.

Instagram magazalarinin en ¢ok basvurdugu tutundurma faaliyetlerinden birisi
de Ingilizcede “micro-celebrity” olarak adlandirilan ve dilimize “fenomen” olarak gecen
tinli kullanma yontemidir. Sosyal medya {inliileri ile is birlikleri yapmak Instagram

Magazalarinin daha fazla tiiketiciye ulasabilmesine katki saglamaktadir. Sosyal medya
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fenomenlerinin veya geleneksel {iinliilerin genis takipgi kitlelerine sahip olmasi, bu
kisiler tarafindan tanitilan iirinlerin ve magazalarin cok kisa siirede taninir hale
gelmelerine yardimci olabilmektedir (Dariswan ve Indriani 2014: 15). Ancak, Djafarova
ve Rushworth (2017: 1), gen¢ kadinlarin geleneksel iinliilerden ziyade sosyal medya

fenomenlerinin tavsiyelerinin daha giivenilir bulundugunu ileri stirmiistiir.

Korotina ve Jargalsaikhan (2016: 44), Instagram fenomenleri ile tutundurma
faaliyetleri yaparken iiriin ile fenomenin genel olarak yaptigi paylasimlarin iceriginin
eslemesi gerektigini belirtmistir. Ornegin seyahat icerikleri paylasan bir fenomenin sik
elbiseler satan bir Instagram magazasimin trend olan bir elbisesini giyerek iiriin
yerlestirme iceren bir paylasim yapmasi yanlis bir eslesme olacaktir. Bu tiir yanlis
eslesmeler tiiketicilerin markaya ve fenomene olan tutumlarini olumsuz yonde

etkilemektedir.

Takip¢i sayist yiiksek olan Instagram fenomenleri daha popiiler olarak
algilandiklar1 i¢in daha ¢ok begenilebilmektedirler. Tiiketicilerin yiiksek sayida takipgisi
olan fenomenlere itibar1 daha yiiksektir ve bu durum fenomenlerin kanaat 6nderi olarak

algilanmalarina yardimci olmaktadir (Veirman, Cauberghe ve Hudders 2017: 798).

Korotina ve Jargalsaikhan (2016: 52)’a gore Instagram fenomenleri kullanilarak
indirim kodu teklif etmek, tavsiyede bulunmak ve iiriin yerlestirmek en ¢ok satin alma
davranisina sebep olan tutundurma yontemleridir. Instagram’in sundugu oOzellikler
fenomenlerin bir iirlinii satan magazay1 etiketleyebilir, paylasimin aciklama kismina
iriin ve/veya magaza ile ilgili tavsiye yazisi yazabilir ve magaza ile yaptig1 anlagma
kapsaminda magazanin kendi takipcilerine ©6zel olarak hazirladigr indirim kodunu

paylasabilir.

Instagram Magazalarinin modadaki son trendleri takip etmesi satiglari
arttirabilmektedir. Magazalarin iiriin ¢esitliligi sunmasi ve farkli hedef kitleler i¢in farkl
pazarlama karmalar ile pazarlama stratejileri gelistirmeleri tiiketici tutumlarini
etkilemede faydali olmaktadir (Dariswan ve Indriani 2014: 15; Ozeltiirkay, Bozyigit ve
Giilmez 2017: 194). Suciati, Instagram Magazas1 bulunan kullanicilarla yaptig1 kesifsel
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calismada magaza sahiplerinin en cok kullandigi tutundurma tekniklerini asagidaki

sekilde siralamistir (2018: 819):

Reklam postunda trend olan konu etiketlerini (hashtag) kullanmak,

Her satista satisin gerceklestigi kullaniciyi etiketleyen bir post paylasmak,
Takipgilerin paylasilan postlarla ilgili geri bildirimlerine begeni ve yorum
yapmak,

Paylasilan postlara konum etiketlemek,

Diger sosyal medya hesaplarinda Instagram magazasinin reklam ve
tanitimin1 yapmak,

Magazaya 6zgii konu etiketleri (hashtag) yaratmak,

Magazada bulunan iiriinleri bir yarisma ya da ¢ekilis yaparak hediye etmek,
Miisteriler tarafindan satin alinan iriinlerin  kullanilirken  cekilmis
fotograflarin1 paylasmak,

Uriinlerin nasil yapildigini gosteren paylasimlar yapmak,

Diizenli olarak fotograf paylasmak,

Takipcilerin paylasimlarim1 begenerek, yorumlayarak ve onlarla sohbet
ederek etkilesim kurmak,

Zaman zaman Instagram magazasin sektorii ve takipcilerin ilgi alani ile
alakali ipuglar1 paylasmak (O6rnegin gida {iriinleri satan bir Instagram
magazasinin yemeksever miisterileri i¢in 6zel bir kurabiye tarifi vermesi),
Potansiyel miisteriler tarafindan kolayca bulunabilmek i¢in dogru anahtar
kelimelerle Instagram adi olusturmak ve profil biyografisini diizenlemek,
Tiikenen iiriinlerin fotograflarini kaldirmak,

Instagram fenomenlerinin magazay1 ve iiriinleri tavsiye etmesini saglamak,
Instagram Magazasi ile eger varsa e-ticaret sitesini entegre etmek,

Instagram fenomenlerinin sayfalarindan sponsorlu génderi yayinlamak,
Sadik miisterilere bonus, hediye veya indirimler vermek,

Hesabi tiim kullanicilar tarafindan goriiniir birakmak (gizlememek),
Paylasimlarda yer alan tiim iiriinlerin fiyat bilgisini girmek,

Miisterilerin kolayca siparis verebilmeleri i¢in iletisim bilgilerini tam ve

dogru sekilde belirtmek,
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Gelen soru veya sikayetlere hizla cevap vermek,
Instagram sayfasini magazanin diger sosyal medya hesaplariyla entegre
ederek paylagimlarin tiim sosyal medya platformlarinda goriilmesini

saglamak.

1.6.4. Instagram Magazalarinin Magaza Sahiplerine Sagladig1 Faydalar

Instagram’da sanal perakendecilik yapmak, bunu yapan kisi ve kurumlara

birtakim avantajlar saglamaktadir. Asagida yer alan maddeler kisi ve isletmelerin

Instagram magazalar1 agma nedenleri arasinda siralanabilir (Bohra ve Bishnoi 2016: 45;

Yilmazsoy 2019: 56):

Instagram’da satis yapilabilecek bir sayfa acmak i¢in, herhangi bir kodlama
veya HTML bilgisine sahip olmaya gerek yoktur. Instagram magazasi
olusturmak teknik bilgi gerektirmez.

Instagram magazasi olusturmanin herhangi bir maliyeti yoktur. Kullanicinin
yalnizca internet baglantis1 olmasi yeterlidir.

Instagram aligverislerinde aracilar bulunmadig icin artan marjlar yoktur.
Ureticiler, Instagram magazalar1 sayesinde iiriinlerini dogrudan tiiketicilere
satabilmektedir.

Instagram, sanal magaza sahiplerinin Instagram sayfalarini, internet siteleri
ile entegre etmesine izin vermektedir. Boylece Instagram magazasi olan
kullanicilar, takipgilerini kolaylikla internet sitesine yonlendirebilmektedir.
Instagram, magaza sahiplerinin iiriin kataloglar1 olusturabilmelerine, fiyat
etiketi koyabilmelerine, etiketler aracilifiyla kategori olusturabilmelerine,
video ve anlik gorsel paylasabilmelerine izin vermektedir. Bu sayede
Instagram magazalarinda etkili bir sekilde iiriin tanitimlar1 yapilabilmektedir.
Instagram sayesinde magaza sahipleri diinya ¢apinda cok sayida tiiketiciye

kolaylikla erisebilmektedir.

1.6.5. Instagram Magazalarinin Tiiketicilere Sagladig Faydalar

Uriin cesitliliginin sinirli olmasi, ulasim zorlugu, zaman kisitlar1 gibi etmenler

tiketicilerin ~ fiziksel ~magazalardan aligveris yapmasinda; ucuz  yollardan
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kisisellestirilmis iirlin alamama, satici ile birebir iliski kuramama gibi faktorler de
tiikketicilerin ~ geleneksel e-ticaret sitelerinden aligveris yapmasinda caydirict
olabilmektedir. Tiiketicileri Instagram’dan aligveris yapmaya iten nedenler asagidaki
gibi siralamistir (Bohra ve Bishnoi 2016: 45; Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017:
192-194; Yilmazsoy 2019: 56):

e Tiiketiciler, nadir olan ve fiziksel magazalarda kolaylikla bulunmayan
riinlerin benzerlerini Instagram magazalarinda kolaylikla ve diisiik fiyat
avantajlariyla bulabilmektedir.

¢ Instagram magazalari, ithal iiriinleri biiyiik indirimlerle satmaktadir. Ayrica
bu magazalarda, tiiketiciler arasinda cazibe nesnesi olan liikks {iiriinlerin
replikalar1 da satilmaktadir.

e Tiiketiciler, biiyiik online perakendecilerin saglayamadigi kisisellestirilmis
tirtinleri Instagram magazalarindan isteyebilmektedir.

e Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken sosyal yonlendirmelerden (fenomen
tavsiyesi gibi) ve diger tiiketicilerle kurulan etkilesimlerden (yorum, begeni,
mesajlasma vb.) yararlanabilmektedir.

e Tiiketiciler, saticiyla dogrudan iletisim kurarak kendilerini etkileyen iiriin
hakkinda konusabilmekte ve bdylece daha hizli bir sekilde o iiriinii satin
alma karar1 verebilmektedir.

e Kapida 6deme gibi uygulamalar sayesinde, giivenlik hassasiyeti olan
tiikketicilerin kart veya banka bilgilerini paylagsmalar1 zorunlu degildir.

e Mekéan ve zamandan bagimsiz olarak alisveris yapmak hizli ve kolaydir.

e Sosyal perakendeciler, sehirlerinde bulunan miisterilerine ayni giin iicretsiz

teslimat imkan1 saglayabilmektedir.



II. BOLUM

2.GUVEN KAVRAMI VE INTERNETTEN VE INSTAGRAM
MAGAZALARINDAN ALISVERISLERDE GUVEN

Belirsizlik ve risk ortaminda giiven iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde
onemli bir faktor olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Caligmanin bu kisminda giiven kavramu,

internetten ve Instagram magazalarindan aligverislerde giiven konular1 incelenmistir.

2.1. Giiven Kavrami ve Giivenin Tanimi

Giiven kavrami, pek ¢ok farkli disiplini ilgilendiren, ¢ok boyutlu bir kavram
oldugu icin cesitli alanlarda arastirma konusu yapilmustir. Ik olarak 1950’lerin
sonlarinda askeri orgiitlerde arastirilan giiven; “kisinin, meydana gelecek bir olayin
olumsuz sonuglanacagina dair beklenti icinde olsa bile, sonuglarin olumlu olacaginda
dair inanca sahip olmas1” olarak tanimlanmistir (Deutsch 1958: 266). Soguk savasin
etkisiyle askeri orgiitlerde yapilan bu arastirmadan sonra, giiven kavrami; psikoloji
(Rotter 1967), sosyal psikoloji (Deutsch 1960; Lewicki ve Bunker 1995), sosyoloji
(Johnson-George ve Swap 1982; Lewis ve Weigret 1985), ekonomi (Williamson 1993;
Fukuyama 1995), orgiit bilimi (Mayer, Davis ve Schoorman 1995; Mishra 1996;
Cummings ve Bromily 1996) gibi disiplinlerin igerisinde arastirilmis ve hala
arastirtlmaya devam etmektedir (Doney ve Cannon 1997: 36; Polat ve Tastan 2009:
559; Cetin 2018: 5).

Giivenin onemi, bu kavram ile ilgili calisan farkli disiplinlerdeki arastirmacilar
tarafindan kabul edilse dahi; tanimi, 6zellikleri, unsurlar1 ve sonuglar ile ilgili genis bir
anlagsmazlik vardir (Lee ve Turban 2001: 76). Yapilan cesitli calismalarda kars: tarafa

olan inancin bir savunmasizlik istegi dogurdugu vurgulanmaktadir. Ornegin Mayer,
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Davis ve Schoorman (1995: 712), giiveni, kendisi icin 6nemli olan 6zel bir davranis
yapilmast  beklentisiyle, taraflardan  birinin,  gozlemleyemeyecegini  veya
denetleyemeyecegini bildigi diger taraftan gelebilecek tiim hareketlere karsi kendi
istegiyle savunmasiz kalmasi olarak tanimlamistir. Bu tamima gore taraflardan biri,
digerinin ne yaptigin1 kontrol etmese dahi, kendi cikarina olacak bir sey yaptigi
inanciyla ondan gelebilecek davramiglara kars1 savunmasiz bir sekilde bekleme
istegindedir. Mishra (1996: 265), benzer bir tanim yaparak giiveni, bir tarafin yetkin,
giivenilir, acik ve ilgili oldugu inancina dayanarak diger tarafa kars1 savunmasiz olma

istegi olarak tanimlamaktadir.

Giiven kavraminda, taraflardan biri, arzu ettigi bir duruma ulasabilmek icin,
diger tarafin verebilecegi en biiylik katkiy1 saglayabilecegine ya da olumsuz sonuclari
en aza indirgeyecek tepkiyi verebilecegine dair bir beklenti i¢indedir (Ellison ve
Firestone 1974: 655). Yani giiven, bir kisinin, diger kisi veya grubun davranisinin
fedakarca olacagi ve kisisel fayda saglayacagi seklindeki beklentisidir (Stimpson ve

Maughan 1978: 103).

Taraflarin  kendi istegiyle savunmasiz kalmalar1 risk almak anlamina
gelmektedir. Giiven risk almaktan ziyade, risk alma istekliligidir (Mayer, Davis ve
Schoorman 1995: 712). Bu durumda, giiven duyan taraf veya taraflar, kars1 tarafin,
beklentileri disinda davranmasi durumunda yasanabilecek olumsuz durumu goz Oniine
alarak, risk almaya istekli bir bicimde savunmasiz kalmaktadir. Rousseau vd. (1998:
395), bunu psikolojik bir durum olarak degerlendirmis ve giivenin, karsi tarafin davranis
veya niyetlerinin olumlu olacagina yonelik beklentilere dayanarak savunmasizligi kabul

etme niyetini icerdigini belirtmigtir.

Cummings ve Bromily (1996: 4) giiven durumunda taraflarin ortak inang icinde
olduklarim1 vurgulayarak; giiven duyan kisi veya grubun i¢indeki kisilerin, bagka bir kisi
veya grubun hem aleni hem de zimni bir taahhiitle uyumlu olarak i1yi niyetli ¢abalar
gosterdigine; bu tiir taahhiitlerden Onceki goriismelerde de diiriist olduguna; firsat
oldugunda bir bagkasinin avantajina davranmayacagina dair ortak inan¢ iginde

olduklarini belirtmistir.
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Giiven, sosyal iligkilerin olmazsa olmaz unsurlarindan birisini olusturmaktadir.
Ancak, giiven kavrami her zaman icerisinde bir risk unsuru ve potansiyel siiphe igerir.
Gelecekte yasanacak olaylarin nasil sekilleneceginin bilinmemesi bir belirsizlik ve
karmasiklik yaratmaktadir. Olmas1 muhtemel tiim olaylar i¢in eylem plani hazirlanmasi
miimkiin degildir. Ancak giiven, rasyonel bir bicimde tahminlerde bulunulmasini
saglayarak karmasikligin azaltilmasinda islevsel bir rol oynamaktadir. Ciinkii, giivenen
kisiler, gelecekte yasanabilecek belirli olaylarin gerceklesmeyecegine yonelik bir kanaat
getirerek yasamaktadir. Nitekim, negatif ihtimaller riski olusturmaya devam etmektedir

(Lewis ve Weigert 1985: 968-969).

Ar1 (2003: 20), daha 6nce yapilan tanimlardan yola ¢ikarak giiveni, “giivenen ve
giivenilen taraflarin, bir arada bulunduklar siire ve edindikleri ortak deneyimlere dayali
olarak, taraflarin belirli 6zelliklerinden etkilenen, giivenilen kisilerin zarar verici bir
davranista bulunmayacagi, buna karsin giivenenin bazi beklentilerini karsilayacagi
dogrultusunda bir beklenti ve inang igeren psikolojik bir durum” olarak tanimlamaistir.
Hurley (2011: 1) ise giiveni itimat kavramiyla iliskilendirerek, giiven kavramini, karsi
tarafin taahhiitlerini yerine getirecegine, adil olacagina, seffaf olacagina ve

savunmasizligindan yararlanmayacagina itimat etme derecesi olarak aciklamstir.

Memduhoglu ve Zengin (2017: 362), itimat, inan¢ ve baglanma istekliligi
kavramlarin1 6n plana ¢ikardigi calismasinda giiveni “iletisimin ve sosyal iliskilerin
temeli olarak bir kimsenin karsisindakinin amacina, beklentilerine ve sozlerine duydugu
itimat, kisilerin s6z ve davranislarina inanarak baglanmaya duyulan isteklilik” olarak

tanimlamistir.

Tiim bu tanimlar goz Oniinde bulunduruldugunda giiven kavraminin hayatin
icerisinde ve tim iligkilerin temelinde yer alan bir kavram oldugunu soylemek

miimkiindiir. Bu yiizden, glivenin 6neminin anlasilmasinda yarar goriilmektedir.
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2.2. Giivenin Onemi

Giiven hem akademik caligmalar yiiriiten arastirmacilar hem de is hayatinda
faaliyet gosteren uygulamacilar ve damigsmanlar tarafindan 6nemli bir kavram olarak
goriilmektedir. Pek ¢ok ekonomist, sosyolog, psikolog ve yonetici insan iligkilerinin
yiiriitiilmesi i¢in giivenin ne denli 6nemli oldugu konusunda fikir birligi yapmustir

(Hosmer 1995: 379).

Gokalp (2003: 163), giivenin toplumsal diizenin, bireysel yasantilarin, ekonomik
ve demokratik gelismelerin temelini olusturdugunu belirtmistir. Bok (1978: 26),
giivenin yok oldugunda toplumlarin ¢oktiiglinden bahsetmektedir (Aktaran: Hosmer
1995: 379). Uslaner (2003: 1), giivenin ahlaki bir boyuta sahip oldugu icin onemli
oldugunu savunmustur. Karsiliksiz yapilan yardimlar, bagislar ve tiim hayirsever
faaliyetler insanlar1 birbirine baglayan “giiveni” olusturmaktadir. Blau (1964: 99),
giivenin istikrarli sosyal iligkiler gelistirebilmek icin gerekli olduguna deginmistir
(Aktaran: Hosmer 1995: 379). Lewis ve Weigert (1985: 968), giiveni sosyal iliskilerde
vazgecilmez bir faktor olarak tanimlamaktadir. Bagka bir ifadeyle giiven, toplumdaki
her cesit is birliginin siirdiiriilebilmesi i¢in hayati onem tastyan ve her tiirlii etkilesimin

olusmasinda zemin teskil eden en rutin ve en gerekli kavramdir (Zucker 1986: 56).

Giiven olmadiginda insanlar karsi tarafin olasi tiim davraniglarini dikkate almaya
calisacaktir. Boyle bir durumda da icinden cikilamaz bir karmasiklik ve belirsizlik hali
yasanacagl i¢in ¢ogu zaman insanlar hicbir sey yapmamayi tercih edecektir (Gefen
2000: 726). Hurley, giiven olmadan, insanlarin daha endiseli ve daha az mutlu
olacaklarini, liderlerin daha agir hareket eden ve daha tedbirli destekgileri olacagini,
orgiitlerin verimli olmakta zorlanacagini, hiikiimetlerin sivil i birligini kaybedecegini
ve toplumlarin durumlarinin gittikce kotiilesecegini dile getirmistir (2011: 8). Ancak
yiiksek giiven diizeyine sahip toplumlarda hayat tam tersi sekilde islemektedir. Bu
toplumlarda ortaya cikan egilimleri asagidaki gibi siralamistir (Gokalp 2003: 165):

o s birligi,

e Dayanisma,

e Ortak karar alma,
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e Ortak yatirim yapma,
e Sozlesmelerde esneklik,

e Kisa donemden ziyade uzun donemli iligkileri tercih etme.

2.3. Giivenin Olusumu ve Giiven Tiirleri

Giiven ile ilgili yapilan calismalarda, ortak bir tanim iizerinde uzlasilamadigi
gibi giivenin olusumu ve giiven tiirlerinin neler oldugu konusunda da tam bir uzlagma

saglanamamustir. Literatiirde farkli giiven tiirleri farkli gruplara ayrilmaktadir.

Lewis ve Weigert (1985: 972), sosyolojik giiven temelinde biligsel (cognitive),
duygusal (affective) ve davranigsal (behavioral) olmak iizere ii¢ ¢esit giiven oldugunu
dile getirmistir. Giiven ornekleri arasindaki farkliliklar giiven iliskilerinin tiirlerini ayrit
etmeye yardimcr olmaktadir. Ornegin sokaktan gecen yabancilara kars: bilissel giiven
oldukca diisiikken niikleer silahlarin azaltilmasina yonelik bir anlagsmaya karst son
derece yiiksek olabilir. Biirokratlar arasinda duygusal giiven ¢ok diisiik; ancak birbirini

seven insanlar arasinda ¢ok yiiksek olabilir. (Lewis ve Weigert 1985: 972).

McAllister (1995: 25), yoneticiler arasindaki giiven iligkilerini inceledigi
caligmasinda giiveni duygusal ve biligsel temelli giiven olarak ikiye ayirmistir. Bu
giiven ayrimlan literatiirde sik¢a kullanilmaktadir (Arslantag ve Dursun 2008; Shockley,

Morreale ve Hackman 2010; Tamer 2012 vb.).

Icerisinde bilissel icerigin agir bastig1 giiven iliskileri bilissel giiven, duygusal
icerigin agir bastig: giiven iliskileri ise duygusal giiven olarak adlandirilmaktadir. Genel
olarak, giiven iligkilerinin davranigsal limitleri biligsel giivende daha spesifik, duygusal

giivende daha acik ucludur (Lewis ve Weigert 1985: 972).

Shockley, Morreale ve Hackman (2010: 16), davranigsal giiveni davranislarin ve

hareketlerin; biligsel giiveni inanclarin, niyetlerin, motivasyonlarin, beklentilerin ve
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varsayimlarin; duygusal giiveni ise duygularin ve hislerin karmagik bir c¢esidi olarak

tanimlamistir.

Giliven davranisi cogunlukla duygusal ve biligsel giivenin rasyonel bir
kombinasyonudur. Duygu ve rasyonel diisiince birbirinden bagimsiz diistiniilmemelidir.
Tablo 2.1°de rasyonellik ve duygusallik ile ilgili giiven tiirleri ve sinirlart verilmistir

(Lewis ve Weigert 1985: 973):

Tablo 2.1: Duygusallik ve Rasyonellik Kavramlar1 Acisindan Giivenin Sinirlart (Lewis
ve Weigert, 1985: 973)

Duygusallik
Yiiksek Diisiik Hemen Hemen Yok
Yiiksek Ideolojik Giiven Biligsel Giiven Rasyonel Tahmin

Olagan, Rutin

Diisiik Duygusal Giiven Giiven

Olas1 Tahminler

Rasyonellik

Hemen Hemen Yok Inang Kader Belirsizlik, Panik

Giiven olusurken rasyonelligin hemen hemen hi¢ olmadigi ve duygusalligin
yiiksek olmast “inan¢” kavramini meydana getirmektedir. Ancak, rasyonelligin yiiksek,
duygusalligin diisiik oldugu durumlarda bilissel giiven olusur. Tabloya gore duygusal

giiveni ortaya ¢ikaran ise yiiksek duygusallik ve diisiik rasyonelligin olmasidir.

McKnight, Cummings ve Chervany (1998: 474-475) giiven olusumunu
aciklarken giiven egilimi, biligsel siire¢ ve kurumsal temelli giiven kavramlari {izerinde
durmustur. Giiven egilimi insanin kisiligi, kiiltiir ve deneyimleri ile ilgili bir kavram
iken (Cheung ve Lee 2001: 131); kurumsal temelli giiven, legal sistemler, sosyal
baglam, catisma yOnetimi ve is birligi ile ilgili sosyal normlar gibi kurumsal faktorlere
dayanarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir bagka deyisle, bu giiven tiirli kurumun yapisina

duyulan giiven olarak ifade edilebilmektedir (Tiiziin 2007: 103).

Rousseau vd. (1998: 401), giiven gelisiminin hesaplanan giiven ve kurumsal
giiven ile bagladigini, zaman igerisinde hesaplanan giivenin yok olmaya basladigin1 ve
iliskisel giivenin ortaya ciktigim ileri siirmiistiir. Iliskisel giiven, literatiirde kisilerarasi

giiven olarak da adlandirilmaktadir (Gambarov 2014: 41). Kisileraras1 giiven, diger
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kisilere bagl olarak ortaya c¢ikan, savunmasiz olma istegi ve is birligini hedefleyen bir
cesit giivendir (Gambetta 1988: 217; Hosmer 1995: 383; Zaheer, McEvily ve Perrone
1998: 142).

Bachmann (2003: 8), giiven tiirlerini bireylerin uzun siireli etkilesimleri sonucu
olusan deneyimlerine dayanan “kisisel giiven”, sosyal yapilarin giivenilirligi ve
fonksiyonlarina dayanan “sisteme giiven” ve bireyler ve sosyal yapilar arasinda yer alan

“kurumsal giiven” olarak iice ayirmistir.

Uslaner (2003), giivene farkli bir agidan yaklasmis ve stratejik/kismi giiven,
ahlaki/genellestirilmis giiven ve kurumlara dayali giiven olmak {izere 3 tiir giiven
oldugundan s6z etmistir. Bu ayrima gore stratejik/kismi giiven, kisilerin birbirlerine
inanmalarini, birbirlerini tanidiklar dl¢iide is birligi yapma karar1 vermelerini saglayan
bir stratejidir. Ahlaki/genellestirilmis giiven ise bireyin yasadiklarindan etkilenmeyen,
bireyin nasil davranmasi gerektigini belirten ahlaki deger temelli bir kavramdir (Uslaner

2003: 2-5).

Shapiro, Sheppard ve Cheraskin, giiven temelli iliskileri inceledigi
caligmalarinda giiven tiirlerini ii¢ grupta siniflandirmistir. Bu giiven tiirleri caydirmaya
dayali giiven, bilgiye dayali giiven ve 6zdeslesmeye dayali giivendir (1992: 366-371).
Bu giiven tiirleri sirali olarak ortaya ¢cikmaktadir. Bu ii¢ agsamal1 siirecte her iki tarafin

yeni bir iligkiye basladig1 ve gecmislerinin olmadigi varsayilir (Tiiziin 2007: 101).

Shapiro, Sheppard ve Cheraskin (1992) tarafindan ortaya atilan ceza temelli
caydirmaya dayali giiven kavrami, 6diillendirmeyi de dikkate alarak Lewicki ve Bunker
(1996: 119) tarafindan hesaba dayali giiven olarak yeniden adlandirilmistir. Yazarlar, bu
ardisik giiven tiirlerinin olusumunu asagidaki gibi gostermistir (Lewicki ve Bunker

1996: 124):
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ODG GELISIR

BDG GELISIR

\ SABIT BILGIYE DAYALI GUVEN

SABIT OZDESLEMEYE
DAYALI GUVEN

HDVG GELISIR

N

r/—i/ SABIT HESABA DAYATI GUVEN

ZANAN

Sekil 2.1: Giivenin Olusumu

Bu calisma kapsaminda Lewicki ve Bunker (1996) tarafindan one siiriilen giiven
tiirleri lizerinde daha detayli durulacaktir. Bu dogrultuda hesaba dayali giiven, bilgiye

dayali giiven ve 6zdeslesmeye dayali giiven ile ilgili yazin olusturulmustur.

2.3.1. Hesaba Dayal1 Giiven

Shapiro, Sheppard ve Cheraskin (1992: 366), bu giiven tiiriinii davranislari
tutarliligina dayandirmaktadir. Bireyler soylediklerinin ve yaptiklarinin neticelerinden
korktuklar1 icin giiven duymak durumundadir (Iscan ve Sayin 2010: 201). Bu goriise
gore giiven, iliskiyi yaratma ve siirdiirme sonucu ortaya ¢ikan maliyetleri belirleyerek
bu maliyetlerin devam etmesi veya sonlanmasi ile ilgilenen ekonomik bir hesaplamadir

(Lewicki ve Bunker 1996: 120).

Ancak, hesaba dayali giiven, yalnizca giiveni ihlal etmenin cezasiyla degil,
giiveni korumanin getirdigi odiillerle de ilgilidir (Lewicki ve Bunker 1996: 120). Giiven
olgusunun duyusal ve sezgisel tarafindan ¢ok giiven duymanin faydalar1 ve zararlar1 bir

arada ele alinmaktadir (Halis, Gokgoz ve Yasar 2007: 190).
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Giiven siirdiigii siirece kazanimlar elde edilirken, giiven sonlandiginda kayiplar
yasanabilir. Ornegin bir iliskisinde “itibar” bir rehine gibidir. Giiveni sonlandiran tarafin
itibarinin zedelenecek olmasi bir tehdit unsurudur. Bu yiizden hesaba dayali giivende
kayip korkusu, kazan¢ faydasindan agir basan bir belirleyicidir (Lewicki ve Bunker

1996: 120).

Bu ifadelerden yola cikarak Cetin, hesaplanan giiveni, “giiven iliskisinin
sonucunda olusmasi muhtemel maliyetler ve kazanimlar dikkate alinarak, karsi tarafa
giivenilip giivenilmeyecegine veya hangi sartlarda giivenilecegine yonelik rasyonel bir

secimin s6z konusu oldugu bir giiven tiirli” olarak tamimlamistir (Cetin 2018: 21).

2.3.2. Bilgiye Dayali1 Giiven

Bilgiye dayali giiven, caydiriciliktan ¢ok bilmeye dayalidir. Bu giiven tiiri,
yeterince iyi taminan digerinin davramisinin tahmin edilebilirligi {izerine kuruludur
(Lewicki ve Bunker 1996: 121). Bagka bir ifadeyle “digerini yeterince iyi bilme ve

davranisini kestirebilme” durumudur (Tiiziin 2007: 102).

Bilgiye dayali giivenin ortaya ¢ikmasi i¢in karsi tarafin davraniglarinin is birligi
icermesine gerek yoktur. Tahmin edilebilir olmasi giivenin ortaya ¢ikmasi icin yeterlidir
(Shapiro, Sheppard ve Cheraskin 1992: 369). Bilgiye dayali giiven, iletisim ve iligkinin
gelismesiyle zaman igerisinde olusur. Taraflar birbirleri hakkinda bilgi sahibi olur ve bu
bilgiler sayesinde digerinin gelecekte nasil davranacagi ile ilgili tahminler yiiriitiir

(Lewicki ve Bunker 1996: 121).

Giiven, en basit haliyle giivenilirliktir. Giivenilirligin faydalar belirsizligi
azaltir. Yani “bilinmeyenler” azalir. Boylece kosullara bagli olarak kurulan planlara
daha az ihtiya¢ duyulur ve farkli aktiviteler yapmaya vakit kalir. Birbirleriyle iletisim
kuran taraflar arasindaki iletisim sayis1 ne kadar fazla olursa birbirlerini anlayabilmeleri
ve birbirlerinin ne yapabileceklerini tahmin edebilme ihtimalleri o kadar fazla
olmaktadir. Tiim bunlarla beraber diizenli iletisim ve “kur yapma davranisi” da tahmin

edilebilirligi arttirir (Shapiro, Sheppard ve Cheraskin 1992: 369).
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Bilgiye dayal1 giiven diizeyinde taraflarin tutarsiz davraniglar1 giivenin kirilmasi
icin yeterli bir sebep degildir. Taraflar, kendileri i¢in bir maliyet yaratmis olsa bile karsi
tarafin neden tutarsiz davrandigini anlayabilecek kadar bilgi toplayabilmisse tutarsizligi
kabullenmeye istekli, yani “affetmeye” meyilli olurlar ve iligkiyi ilerletmeye devam

ederler (Lewicki ve Bunker 1996: 122).

2.3.3. Ozdeslesmeye Dayal1 Giiven

Ozdeslesmeye dayali giiven tiiriinde taraflar birbirlerinin isteklerini son derece
1yl anlar ve takdir eder. Bu karsilikl1 anlayis, taraflarin birbirleri i¢in hareket etmelerini
saglar. Taraflar birbirlerinin yerine gecebilir ve kontrol veya gozetlemeye gerek
kalmadan diger tarafin ¢ikarinin tamamen korunacagindan emin olabilir (Lewicki ve
Bunker 1996: 122). Digerine yonelik giiven ve baglhilik gelisir (Iscan ve Saymn 2010:
201).

Bu giiven tiiriinde kisiler arasi iligkiler iist diizeydedir. Bilgi ve 6zdeslesme
gelismistir. Taraflar birbirilerini hem bilir ve tanir hem de birbirlerinin giivenini

saglamak i¢in ne yapilmasi gerektiginin farkinda olur (Tiiziin 2007: 103).

Ozdeslesmeye dayali giiven, digerinin ihtiyaclarinin, secimlerinin ve
tercihlerinin bilinmesi ve tahmin edilebilmesi ile gelisir. Bu ihtiyac, secim ve tercihlerin
bir kismu ortak hale gelir. Bu siire¢ “ikinci dereceden 6grenme” olarak tanimlanabilir.
A, B icin “gercekten onemli olan seyin” ne oldugunu 6grenir ve B’nin onemsedikleri
onemser. Artan 6zdeslesmede taraflar oteki gibi diisiiniir, oteki gibi hisseder ve oteki
gibi tepki verir (Lewicki ve Bunker 1996: 123). Yani, insanlar otekiyle giiclii bir empati
kurar ve ihtiyaglarini, tercihlerini, diisiincelerini ve davranislarini dahil ettigi ortak bir

kimlik insa eder (Cetin 2018: 22).

Ozdeslesmeye dayali giiven kavrami miizikal bir terim olan “harmoni” kelimesi
ile aciklanabilir. Taraflar, biitiinlesik ve karmasik bir uyum icerisinde sarki soylemek
icin seslerini nasil kullanacaklarin1 6grenir. Her bir taraf, diger tarafin sirasini bilir. Ne

zaman liderlik edip ne zaman takip etmesi gerektigini bilir ve her bir taraf, diger tarafin
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giiclii yonlerini en iist diizeye c¢ikararak ve zayif yonlerini telafi ederek ortak bir iiriin
olusturur. Bir capella korosu (Bogazi¢i Jaz Korusu gibi), yetenek performans grubu
veya basketbol takimi bu giiven tiiriine ornek olarak gosterilebilir (Lewicki ve Bunker

1996: 123).

Hesaba dayali ve bilgiye dayali giiveni arttiran ve giiclendiren faktorlerin
bircogu dzdeslesemeye dayali giiveni de gelistirmeye hizmet eder. Ozdeslesmeye dayali
giiveni giiclendiren faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir (Shapiro, Sheppard ve
Cheraskin (1992: 372-373):

e Ortaklar iiriinler gelistirmek ve ortak hedefler koymak

e Ortak bir kimlik gelistirmek (unvan, isim, grup ismi gibi)

¢ Yakin konumlamak

¢ Ortak degerleri paylagsmak

2.4. Giiven Calismalarinda 3 Farkli Bakis Acist

Sosyal bilimciler uzun zamandir giiven ile ilgili caligmalar yapmaktadir. Giiven,
psikolojik gelisim ve psikolojik saglik icin ¢ok ©nemli bir kavramdir. Giivenme
yetenegi sayesinde insanlar yakin iliskiler icerisinde etkilesim kurabilmektedir. Ayrica
giiven, calisan-igveren iligkileri gibi sosyal degisimin yasandigi tiim orgiitsel iligkilerin

de merkezindedir (Young ve Daniel 2003: 39).

Sosyal bilimciler ve psikologlar giiveni aciklamak, tanimlamak ve incelemek
icin farkli yaklasimlar gelistirmistir (Kini ve Choobineh 1998: 54). Worchel (1979), bu
yaklasimlar ii¢ ayr kategori altinda siniflandirarak ele almistir. Bunlar, psikologlarin
(kisilik kuramcilarin) giiven yaklasimi, sosyologlar ve ekonomistlerin giiven yaklagimi

ve sosyo-psikologlarin giiven yaklasimidir (Aktaran: Lewicki ve Bunker 1995: 135).

Kisilik kuramcilar giiveni, kisiligin koklerinden ve bireyin psikolojik
gelisiminden kaynaklanan bir his, inan¢ veya beklenti olarak kavramsallagtirmistir.

Sosyologlar ve ekonomistler giiveni, kurumlarin kendi ig¢lerindeki ve birbirlerinin
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arasindaki bir olgu olarak kavramsallagtirmistir. Bu olgu, kisiler tarafindan kurumlara
asillanmaktadir. Sosyal psikoloji kuramcilar1 giiveni, taraflar arasindaki risk iceren
etkilesimleri inceleyerek analiz etmislerdir. Bu risk iceren etkilesimler, etkilesimin
gelisimini arttiran veya engelleyen durumlar ile giivenin korunmasina ve beklentilere
dayali davranis bicimleri gibi unsurlardan olusmaktadir (Lewicki ve Bunker 1995: 135-

137).

Bu ii¢ giiven perspektifi, tiiketicilerin sanal aligverislerde internet saticisina veya
sanal magazaya yonelik olusan giivenini incelemek icin cesitli arastirmalarda ele
alinmistir (Kini ve Choobineh 1998; Lee ve Turban 2001; Cheung ve Lee 2001; Che,
Cheung ve Thadani 2017 vb.). Bu ¢alismada da giiven calismalarinin bu ii¢ farkli bakis
acis1 altinda bireysel giiven, Kkisileraras1 giiven ve oOrgiitsel giiven kavramlarina

odaklanarak incelenmesi kavramsal ¢ercevenin olusturulmasi i¢cin 6nem arz etmektedir.

2.4.1. Bireysel Giiven (Psikologlarin Bakis A¢is1)

Bireysel giiven kavramu literatiirde “giiven egilimi” olarak da adlandirilmaktadir
(Gambarov 2014: 41). Giiven egilimi, giiven olusumunu dogrudan etkilemektedir
(Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 715). Bu giiven kategorisi, bireyin giivenme
egilimini belirleyen kisilik ozelliklerine odaklanmaktadir. Bu bakis acisinda giiven,
kisiye 0zgii sosyal ve gelisimsel baglamda sekillenen bir kisilik 6zelligi olarak goriiliir

(Kini ve Choobineh 1998: 54).

Bireysel giiven, bireyin psikolojik gelisimi ile kisiliginin temelinden
kaynaklanan bir his, inan¢ ve beklentidir (Lewicki ve Bunker 1995: 135). Farkli kisilik
tiplerine, kiiltiirel gecmislere ve hayat deneyimlerine sahip insanlar farkli giiven
egilimlerine sahiptir (Hofstede 1980: 42). Giiven Kkiiltiiriniin gii¢lii oldugu yerlerde
yasayan insanlar, bu kiiltiiriin zayif oldugu yerlerde yasayan insanlara gore daha giiglii

bir giiven egilimine sahiptir (Cheung ve Lee 2001: 131).

Rotter (1971), bireysel farkliliklarin giiven {izerindeki etkisini inceledigi

caligmasinda herkesin vaatlerini yerine getirdigi bir cevreden gelen insanlarin,



62

yabancilarin vaatlerini yerine getirme ihtimallerine giivenme egiliminde olduklarini ileri
siirmektedir. Ancak, sik sik kandirilan insanlar, ayn1 giiven egilimini gostermemektedir
(Aktaran: Kini ve Choobineh 1998: 55). Rempel, Holmes ve Zanna (1985: 109)’da
benzer bir sekilde, bir bireye daha ©Once nasil davranildiginin o bireyin giivenini

olusturan bir faktor oldugunu tespit etmistir.

2.4.2. Kisileraras1 Giiven (Sosyo-Psikologlarin Bakis A¢is1)

Sosyo-psikologlar giiveni, kisileraras1 ve grup diizeyinde incelemektedir (Che,
Cheung ve Thadani: 2017: 25). Giiven kavrami ile ilgili yapilan bazi calismalarda
giivenin tek bir kisinin kendi kendine sahip oldugu bir seyden ziyade, baskalarinin
eylemleriyle sekillen bir kavram oldugu iizerinde durulmustur. Buna gore giiven, bir
baskasinin, gorevi, durumu, kisiligine bagli olarak bilingli bir diizende olusmaktadir.
(Zand, 1972; Barber 1983; Aktaran: Hosmer 1995: 383). Bu, “baskasina bagli olma”
durumu giiven kavraminin, kisinin sadece kendi icerisinde olusan bagimsiz bir kavram
degil; baskalarina baglh olarak gelisen kisileraras1 bir kavram oldugu ile ilgili

tartigmalar1 baglatmistir.

Gambetta (1988), giiven kavramini agiklarken bu bagli olma durumunun yam
sira, savunmasiz olma ve is birligi hedefini de eklemistir. Yazar, temas icerisinde
olunan ve yararlh olacak ya da en azindan zarar verecek bir eylem yapmayacak bir
kisiyle is birligi yapmay: diisiinme ihtimalinin son derece yiiksek olabilecegini dile

getirmistir (Gambetta 1988: 217).

Zaheer, McEvily ve Perrone (1998: 142), kisileraras1 giiveni, bireyin kendi
belirledigi sinirlart gecmesi igin karsi tarafa izin vermesi olarak ifade etmistir.
Kisileraras1 giivenin olusabilmesi i¢in etkin bir iletisim siireci gerekmektedir. Bu
iletisim siireci, kisinin diger kisiyle iliski kurma veya gelistirme istek veya ihtiyac1 ve
buna karar vermesi ile baslar. Kisi kendisini diger kisiye acar ve kendi hakkinda bilgi
vererek aymi davranmist diger kisiden de bekler. Bu sayede gelisen kisileraras: iligki,

zaman igerisinde kisilerarasi giivenin olugsmasina yol acar (Tamer 2012: 338).
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Kisileraras1 giiven siirecinde; giiveni olusturma, siirdiirme, koruma ve onarma
gibi eylemler yasanmaktadir. Giiven olusturmanin ilk sart1 ve giivenin kaynagi bireyin
kendine olan giivenidir (Polat ve Tastan 2009: 560). Covey vd. (2004), giiveni olusturan
ve koruyan davranislart su sekilde siralamistir (Aktaran: Boutros ve Joseph 2007: 39-

40):

Kendinizle ilgili olan bilgileri de iceren 6nemli bilgileri paylasmak,
e Zayifliklar1 ve hatalar1 kabul etmek,

e Karsi tarafin beceri ve deneyimlerinden yararlanmak i¢in yardim istemek,
e  Sorumluluk alaniniza giren durum ve sorunlar1 kabul etmek,

¢ Olumsuz diisiincelere kapilmadan dnce siipheyi dile getirmek,

e Etkilenmeye istekli olmak,

e Geri bildirim ve destek tekliflerinde risk almak,

¢ Digerlerinin zayifliklarin1 kétiiye kullanmaktan kaginmak,

e Kolektif yarar saglayabilecek seylere zaman ve enerji harcamak,

e Tereddiit etmeden 6ziir dilemek ve Oziirleri kabul etmek,

e Adil ve istikrarl1 davranmak,

e Soziini tutmak.

2.4.3. Kurumsal Giiven (Sosyolog ve Ekonomistlerin Bakis Ac¢is1)

Bireysel, kurumsal ve kurumlar arasi giiven kavramlar1 birbirlerinden farkli
ancak birbirleri ile iligkili kavramlardir. Kisileraras: giiven kurmak, kurumsal giivenin
gelismesine katki saglar (Blomqvist ve Stahle 2000: 7). Dolayisiyla, kisiye giiven,
insanlar arasi iligkilere odaklanirken, kurumsal giiven, insanlarin birbirlerine olan

giivenlerinin yani sira kurumlara olan giivenleri ile de ilgilenmektedir (Cetin 2018: 24).

Kurumsal giiven, bir kurumun iletisim ve davraniglarindaki aciklik, yetkinlik,
dirtistliik, 1ilgililik ve giivenilirligin yan1 sira hedefler, normlar ve degerler ile
0zdeslesmeye olan inang olarak tanimlanabilir (Shockley, Morreale ve Hackman 2010:
12). Bu giiven tiirii, daha genel bir toplumsal bakis acis1 ile alakalidir. Kisiler, herhangi

bir kuruma veya egitim sistemi, adalet sistemi gibi toplumsal yapilara giivenmek
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zorundadir. Giiven, bireylerin kisisel giivenini, yine bireylerden olusan daha biiyiik

kuruluglara yaydigi zaman gelisir (Kini ve Choobineh 1998: 55).

Sosyolog ve ekonomistlerin bakis acisiyla giiveni tamimlarken, sistemin
icerisindeki kisilerin giiveninden ve kisilerin sembolik temsilcilerinden bahsetmek
miimkiindiir. Kini ve Choobineh, (1998: 60) sistem igerisindeki giiven kavramini,
bireyin riskli kosullar altinda sistemin yetkinligine, giivenilirligine ve giivenligine olan
inanc1 olarak ifade etmistir. Giiven, sosyal yap1 icerisinde yasanabilecek kotii
ihtimallerinden bazilarinin gerceklesmeyecegi Ongoriisiine dayanmaktadir. Bu durum,
tahmin edilmesi ve 6nlem alinmas1 imkénsiz olan kotii ihtimallerin bir kismini ortadan
kaldirarak sosyal hayatin devamimi saglamaktadir. Vatandaslarla doktorlarin,
avukatlarin, gazetelerin, adalet sisteminin ve hiikiimetin arasindaki giiven iliskisi bu

giiven tiirliniin 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Lewis ve Weigert 1985: 969).

Kisileraras1 ve kurumsal giiven olusurken bes temel kavram 6n plana cikar. Bu
kavramlar asagida kisaca agiklanmistir (Gokalp 2003: 164; Shockley, Morreale ve
Hackman 2010: 12-16):

e Cok vyonliiliik: Kurum igerisindeki kisiler, cok cesitli iliskiler gelistirir.
Ornegin yiiz yiize veya online toplantilar yapar veya gruplara ayrilarak farkl
calisma ekipleri kurar. Ayrica saticilarla, miisterilerle ve diger tiim paydaslarla
farkl iliskiler gelistirilir. Tiim bu iliskiler giivenden etkilenir. Giiven kisisel
etkilesimler ve dogrudan bilgilenme ile gelisebilecegi gibi baglantili
oldugumuz kisiler araciligiyla ve itibar algisiyla da olusabilir.

e Kiiltiirel Farkliliklar: Giiven, i¢inde bulunulan cografyadan, kurumun
icerisindeki kisilerin milletlerinden, dinlerinden ve kurumun iliski kurdugu
tiim paydaslarin her cesit kiiltiirel farkliliklarindan etkilenir. Ornegin bir 6rgiit
Italya’daki ortaklar ile iliskilerinde belli konularda esnekligin 6n plana ciktig
bir giiven zemini yaratirken, Almanya’daki ortaklari ile detaylarin daha 6nemli
oldugu bir iligki igerisinde bambaska bir giiven zemini olusturabilir. Bu da
kisilerin farkli kiiltiirlere gore nasil giiven insa edebilecegini Ogrenmesine

neden olur. Bu kisiler farkli kiiltiirlerden diger kisilerle kurdugu iliskilerden
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ogrendiklerini bulunduklar: orgiitlerin igerisine tagiyarak orgiit kiiltiiriine katk:
saglayabilir.

o [letisim: 1letisim ile edinilen deneyimler ve giiven algis1 yorumlamaya olanak
tanir. Yorumlama sonucu da orgiitsel giiven algisi olusur. Elde edilen bulgular,
zor makroekonomik reformlarin bile topluma dogru sekilde anlatildiginda ve
iletisim siirdiiriilebildiginde tolerans ve sabirla karsilandigin1 géstermektedir.

® Dinamizm: Giiven akiskan bir kavramdir ve olaylar ve deneyimlerin etkisiyle
hizla degisebilmektedir. Cogu goriis, giiven zedelendiginde yeniden ingasinin
cok zor oldugunu dile getirmektedir. Ancak, uzun bir ge¢cmise sahip olan
giiven iligkisi kurulmugsa problemlerin ve krizlerin iistesinden gelmek c¢ok
daha kolaydir.

® Cok boyutluluk: Giiven davranigsal, duygusal ve bilissel boyutlara sahiptir.
Ornegin, orgiit liderlerinin altlariyla iletisimde olmas1 calisanlarin duygusal ve
biligsel giiven olusumuna olumlu katki saglarken, hicbir sorun olmadigi halde
iletisimin olmadig orgiitlerde calisanlarin duygusal ve bilissel giivenleri bu

durumdan olumsuz etkilenmektedir.

2.5. Internetten ve Instagram’dan Yapilan Aligverislerde Giiven Kavrami

Internet aligverislerinde giiven kavrami, e-ticaret sitelerinin ve online
magazalarin yayginlagsmasiyla beraber, 6zellikle 90’lh yillarin sonlarindan ve 2000’11
yillarin baslarindan itibaren yogun olarak incelenmeye baslanmistir (Kini ve Choobineh
1998; Wang, Lee ve Wang 1998; Gefen 2000; Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale 2000;
Ang, Dubelaar ve Lee 2001; Lee ve Turban 2001; Cheung ve Lee 2001; McKnight ve
Chervany 2001; McKnight, Choudhury ve Kacmar 2002). Internette giiven kavraminin
bir¢ok arastirmaya konu olmasinin en onemli sebepleri arasinda internet ortaminda var
olan belirsizlik ve karmasa ortami yer almaktadir (Gefen 2000: 725). Bircok tiiketici
icin e-ticaret, bilinmeyenin Otesinde, tahmin edilemeyen bir geziyi ifade etmektedir
(McKnight, ve Chervany 2001: 35). Giiven, bu belirsiz ve karisik ortamda iliskilerin
kurulabilmesini ve siirdiiriilmesini saglamaktadir (Gefen 2000: 726; Gefen, Karahanna

ve Straub 2003: 55; Durkan, Durkin ve Gillen 2003: 93-96).
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Reichheld ve Schefter (2000: 106), internet aligverislerinde giivenin 6nemini
“Interneti fiyat yonetmiyor; giiven yonetiyor” ciimlesiyle agiklamaktadir. Kisisel
temasin olmadig1 bir ortamda, aligveris yapmak sadece giivenin varlifiyla miimkiin
olabilmektedir (Salo ve Karjaluoto 2007: 612). Tiiketiciler ancak, sanal perakendecilere
ve onlarin verdigi sozlere giivenirse online islemler gerceklestirilebilmekte ve aligveris
meydana gelmektedir. Ornegin, sanal magazada yer alan bir iiriinii siparis etmek sadece
giiven ile miimkiin olabilecektir. Ciinkii, iirlinii onceden gormek, fiziksel olarak temas
etmek ve incelemek miimkiin degildir (Biittner ve Goritz 36: 2008). Bu durumda, kars1
tarafin gozlemlenemeyecegi ve denetlenemeyecegi bilindigi halde, niyet ve
davraniglarinin olumlu olacagina yonelik bir beklentiyle (Mayer, Davis ve Schoorman

1995: 712; Rousseau vd. 1998: 395) aligveris gerceklestirilmektedir.

Yoon (2002: 51), internetten aligveris yaparken olusan giivenin, geleneksel
magazalardan aligveris yaparken olusan giivenden bazi yonleriyle ayrilmasinin
nedenlerini asagidaki gibi siralamaktadir:

® Alici ile satici arasinda var olan fiziksel mesafe,

e Alici ile tiriin arasinda var olan fiziksel mesafe,

¢ Yiiz yiize iletisim kurulabilecek bir satig gorevlisinin olmayisi.

Bart vd. (2005: 134), ise tiiketicilerin geleneksel bir magazayla etkilesiminin,
sanal bir magaza ile olan etkilesimiyle benzerliklerine vurgu yapmaktadir. Tiiketicilerin
giiven algisi, magaza ile etkilesimine bagl olarak gerceklesir. Tiiketicilerin siteye karsi
savunmasizligina ve pozitif izlenimlerine bagli olarak o siteye olan giivenleri de
gelismektedir. Sitenin gerekli islevlerini yerine getirme yeterliligine iliskin algi ve sanal
magazanin iyi niyetine iliskin algi, tiiketicinin bu siteye yonelik giiven algisina katki
saglamaktadir. Bu nedenle internet aligverislerinde giiven, sitenin beklentilere nasil
cevap verecegi, bilgilerin ne kadar inandirici oldugu ve site komutlarinin ne kadar
giivenilir oldugu hakkindaki algilarn icermektedir. Pek c¢ok oOnciill bu algiyl
tetikleyebilmektedir (Bart vd. 2005: 134).

Instagram magazalarinda giiveni olusturan Onciillerin de internet sitelerinde

giiveni olusturan Onciillerle benzerlikler gosterebilecegi diisiiniilmektedir. Tipki e-
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ticaret sitelerinin yayginlagsmasiyla internette giiven kavraminin ilizerinde duruldugu
gibi, Instagram magazalarinin yayginlagsmasiyla, Instagram magazalarina yonelik giiven
ve giiveni olusturan faktorler ile ilgili ¢calismalar yapilmaya baslanmistir (Che, Cheung

ve Thadani 2017; Oztiirk vd. 2018; Rafinda vd. 2018).

Internet ortaminda var olan belirsizlik ve karmasa ortami sosyal medyanin en
cok kullanilan uygulamalarindan biri olan Instagram’da da kendini gostermektedir. Bu
yiizden internette giiven ile ilgili c¢alismalarin giivene atfettigi onem goz Oniinde
bulundurularak (Gefen 2000: 726; Reichheld ve Schefter 2000 :106; Salo ve Karjaluoto
2007: 612; Biittner ve Goritz 36: 2008), giiven kavramini, “Instagram magazalarindan

aligveris yapilabilmesi i¢in vazgeg¢ilmez bir unsur” olarak nitelendirmek miimkiindiir.

Bu calismada internette ve Instagram magazalarinda giivenin olusumuna etkisi
oldugu ileri siiriilen Onciillerden yola cikarak giiven egilimi, dis cevre, Instagram
saticilarinin algilanan giivenilirligini olusturan yardimseverlik, biitiinliik ve yetkinlik ile
Instagram magazalarinin algilanan giivenilirligini olusturan gorsel imaj ve algilanan
biiyiikliik ile alakali bir faktdr olan takipgi sayisi ve kullanici begenileri kavramlari

tizerinde durulacaktir.

2.5.1. Algilanan Giivenilirlik

Mayer, Davis ve Schoorman (1995: 716), giiveni olusturan faktorleri aciklarken,
bir tarafin karsi tarafa giivenmesinin nedenlerinin, karsi tarafin nitelikleri ile alakali
olabilecegini belirtmektedir. Ilk olarak kisileraras1 giiven kapsaminda incelenen bu
yaklasima gore, kisinin nitelikleri karsi tarafta, o kisinin algilanan giivenilirligini

olusturmaktadir.

Internet alisverislerinde saticilarin algilanan giivenilirligi incelenirken cogu
calisma Mayer, Davis ve Schoorman (1995)’nin modelinden yola cikarak internet
saticisinin sahip olmasi gereken ozellikleri yardimseverlik, yeterlilik ve biitiinliik olarak
tic baslik altinda toplamislardir (Lee ve Turban 2001; Lauer ve Deng 2007; Hwang
2009; Hwang ve Lee 2012).
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Che, Cheung ve Thadani (2017), internet aligverislerinde saticilarin algilanan
giivenilirligini arastiran c¢alismalarla uyumlu olarak, Instagram saticisinin algilanan
giivenilirliginin de yardimseverlik, yeterlilik ve biitiinliik niteliklerinden olustugunu ve
bu niteliklerin Instagram magazasina duyulan giiveni etkiledigini ileri stirmiistiir. Ayrica
literatiirde algilanan giivenilirligi magazalara yonelik bir bakis acisiyla inceleyen

caligmalara da rastlanmaktadir.

Tiiketiciler, giivenin varlig1 i¢in, saticinin mal ve hizmetleri giivenli bir sekilde
ve beklenen kalitede teslim edecek motivasyona ve yetenege sahip olacagina
inanmalidir. Tiiketicilerin bir internet tiiccarina kars1 bdyle bir inanca sahip olmasi,
geleneksel bir tiiccara inanmasindan ¢ok daha zor olabilmektedir (Jarvenpaa, Tractinsky
ve Vitale 2000: 47). Bu yiizden bazi yazarlara gore tiiketiciler, satis yapan bireylerden
ziyade kisisel olmayan elektronik magazalara, yani bir bakima kurumlara
giivenmektedir (Culnan ve Armstrong 1999: 112-113; Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale
2000: 47).

Baz1 arastirmalarda ise algilanan giivenilirligin hem magazalara hem de satis
yapan kisilere yonelik olarak gelistigi ileri siiriilmektedir (Doney ve Cannon 1997; Lee
ve Turban 2001). Bu calismada da, literatiir géz Oniinde bulundurularak algilanan
giivenilirlik, Instagram saticilar1 acisindan yardimseverlik, yeterlilik ve biitiinliik
faktorleriyle; Instagram magazalar1 agisindan ise gorsel imaj ile takipci sayisi ve

kullanici begenileri faktorleriyle incelenecektir.

2.5.1.1. Yardimseverlik

Yardimseverlik, giivenilen tarafin kendi cikarlarin1 maksimize etmek yerine,
giivenen taraf i¢in iyi olacak seyler yapilacagina olan inang¢ olarak tanimlanabilmektedir
(Lee ve Turban 2001: 78). Yardimseverligin varliginda giivenilen kisi ile giivenen kisi
arasinda belirli bir bag oldugu diisiiniilmektedir. Giivenilir kisi, yardimi karsiliginda dis
cevreden herhangi bir 6diil almayacagini bilse dahi, giivenen kisiye yardim etmek

istemektedir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 719).
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Internet aligverislerinde algilanan yardimseverlik degerlendirildiginde de
tiikketicilerin lehlerine davranilacagina yonelik bir inang¢ icinde olduklarim1 séylemek
miimkiindiir. Tiiketiciler, yardimsever olarak algiladiklar1 online saticinin, firsatci
davranmayacagini; aksine, kendi refahlarina uygun olarak hareket edecegini

diisinmektedir (Biitnerr ve Goritz 2008: 37; Oztiirk vd. 2018: 45).

Instagram magazalarinin genellikle kiiciik olcekli isletmeler veya sahislar
tarafindan yonetilmesi, bu sanal ortamda tiiketiciler ile saticilar arasinda yakin iligkiler
gelismesine olanak tanimaktadir. Che, Cheung ve Thadani (2017: 26), Instagram
saticilarinin sanal magazalarina yonelik tiiketici giivenini gelistirmek i¢in tiiketicilere iyi
bir hizmet sagladiklarin1 ve 6zel ilgi gosterdiklerini ileri siirmektedir. Yardimseverlik,
taraflar arasinda 0zel bir bag yaratmaktadir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 718) ve
bu bag, Instagram magazalarinda yer alan tiiketiciler tarafindan, etkilesimler araciligiyla
gozlemlenebilmektedir. Boylece Instagram magazalarinda saticitya yonelik algilanan

yardimseverlik olugsmaktadir (Che, Cheung ve Thadani 2017: 26).

2.5.1.2. Biitiinlik

Biitiinliik, giivenen kisinin, giivenilen tarafin diiriist olacagina ve giivenen kisi
tarafindan kabul edilebilir ilkelere bagli kalacagina yonelik algisidir (Lee ve Turban
2001: 78). Giivenen taraf, diger tarafin algilanan biitiinligi hakkinda karar verirken,
giivenilen tarafin sOyledikleri ile yaptiklart arasindaki tutarliliga, giiclii bir adalet
anlayisi icerisinde olup olmadigina ve gecmis iliskilerinde giivenilir bir sekilde davranip

davranmadigina bakmaktadir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 719).

Internet alisverislerinde tiiketiciler, internet saticisinin algilanan biitiinliigii
hakkinda fikir sahibi olmak i¢in islemlerin uygun ve adilligine bakmaktadir (Cheung ve
Lee 2000: 130). Saticinin vaatleri ile davranislarinin uyumlu olmas1 beklenir. Ornegin,
siparis edilen bir iiriinii 3 giin igerisinde kargo sirketine teslim edecegini belirten satici,

bu vaadini yerine getiremiyorsa tiiketici tarafindan diiriist olarak algilanamayacaktir.
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Instagram’in, varolus amacinin ticaret olmamasi; baska bir ifadeyle, bu
uygulamanin resmi bir aligveris sitesi olmamasi tiiketicilerin goziinde Instagram
magazalarinin en biiyiik sorunlarindan biridir. Tiiketiciler, bir Instagram magazasindan
iriin satin almak istediginde giivenilir bir aract bulunmadan geleneksel yontemlerle
veya giivenilirliginden emin olunamayan aracilarla 6deme yapmaktadir. Genellikle
tiikketiciler 6demeyi yaptiktan sonra iiriinii almaktan vazgecememektedir. Bu yiizden
Instagram saticisinin vaatlerini yerine getirmesi ve adil davranmasi beklenmektedir

(Che, Cheung ve Thadani 2017: 26).

2.5.1.3. Yetkinlik

Yetkinlik, “bir tarafin belirli bir alanda etki sahibi olmasin1 saglayan bir grup
beceri, yeterlilik ve 6zelliktir” (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 717). Bu kavram,
tanimda da belirtildigi gibi alana 6zgiidiir (Lee ve Turban 2001: 78). Kisi belirli bir
alanda yiiksek teknik bilgiye sahip olabilmektedir ve bu sayede o alanda yetkin olarak
algilanabilmektedir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 717).

Kisinin algilanan yetkinligi, giiven olusumunda etkilidir. Bununla birlikte, kisi
tiim alanlarda aym yetkinlige sahip olamayacaktir. Ozellikle kisilerarasi iletisimde
kisinin giiven olusumunda etkili olan algilanan yetkinligi, taraflarin yaptiklar1 isin

mabhiyeti ile alakali olmaktadir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 717).

Internet alisverislerinde tiiketicilerin internet saticisina yonelik kabiliyet, beceri
ve uzmanlik algis1 saticimin algilanan yetkinligini olusturmaktadir. Internet saticisi
alaninda yetkin olarak algilanirsa, tiiketicilerin internet aligverisine giivenme egilimleri

artmaktadir (Cheung ve Lee 2000: 130).

Instagram magazalarinin benzer {riinleri satmasi, Instagram’dan yapilan
aligverislerde yetkinligin 6nemini arttirmaktadir. Alaninda uzman, Instagram’da satis
yapabilecek yeterli kaynaga sahip ve yeterli bilgi birikimi olan saticilar tiiketiciler
tarafindan yetkin olarak algilanacaktir. Bu yetkinlik, tiiketicilerin Instagram magazasina

yonelik giiven olusumunu etkileyecektir (Che, Cheung ve Thadani 2017: 26-27).
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2.5.2. Gorsel Imaj

Elektronik ve sosyal ticaret sitelerinde saticilar ile alicilar arasinda dogrudan
iletisimin kurulamamasi ve fiziksel goriintiiniin olmayis1 gorselligin ve tasarimlarinin
onemini arttrmistir (Li ve Yeh 2010: 674). Internette canli renkler kullanmak ve
animasyon gibi dikkat cekici icerikler paylasmak kullanicilar iizerinde o6zellikle ilk

ziyaretlerde gii¢lii etkiler olusturabilmektedir (Shaouf, Lii ve Li 2016: 625).

Singh ve Dalal (1999: 92), etkili mesajlar verebilmek i¢in etkili internet siteleri
tasarlamanin, ideal bir miisteri yaratmada ideal birlesen oldugunu ileri siirmektedir.
Benzer bir sekilde Li ve Yeh (2010: 674), etkili siteler tasarlamanin fiziksel uzakligin
dezavantajlarini1 ortadan kaldirarak sanal alisverislerde tiiketici giivenini arttirabilecegini

belirtmistir.

Elektronik ve sosyal ticaret sitelerinde gorselligin ve tasariminin giiven
olusumda etkili oldugunu ortaya koyan ¢alismalar bulunmaktadir (Li ve Yeh 2010;
Harris ve Goode 2010; Ayazlar ve Yiiksel 2012). Li ve Yeh (2010: 678), mobil ticarette
estetik tasarimin giivenin olusumunda etkili oldugunu tespit etmistir. Harris ve Goode
(2010: 236), gorsel cekicilik, tasarim orjinalligi ve eglence degerinden olusan estetik
cekiciligin web sitesine yonelik giiven olusumunda etkili oldugunu ortaya koymustur.
Ayazlar ve Yiiksel (2012: 18), gorselligin web sitesine yonelik giiven olusturmada

olumlu katki sagladigini tespit etmislerdir.

Instagram’a bakildiginda, uygulamanin tiim kullanicilar icin standart bir tasarimi
oldugunu soylemek miimkiindiir. Dariswan ve Indriani (2014), Instagram’da tiiketici
tutumlarim etkileyen en Onemli faktoriin site kalitesi oldugunu tespit etmistir.
Kullanicilar bu platformda, yiikledikleri fotograf ve video gibi gorsellerin kalitesi ve
Instagram sayfalarinin genel imajiyla fark yaratmaktadir. Belirli bir kullanici tarafindan

acilan Instagram magazalarinda da ayn: durum s6z konusudur.

Rafinda vd. (2018), Instagram magazalarinda satici giivenilirligini olusturan

faktorlerden birinin, magazanin gorsel kalitesi oldugunu ortaya koymustur. Yazarlara
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gore satict diisiik pikselli, kalitesiz gorseller yiiklediginde, tiiketiciler, saticinin o iiriine
gercekten sahip olmadigimm ve dolayisiyla o {iriinii  gercekten satmadigini
diisinmektedir. Bu yilizden, saticinin kaliteli iirtin gorselleri yiiklemedeki basarisi

tiikketici giivenini etkilemektedir (Rafinda vd. 2018: 3).

Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017: 192), Instagram’dan aligveris yapan
tilketiciler ile gerceklestirdikleri kesifsel arastirmalarinda, baz1 katilimcilarin
Instagram’dan aligveris yaparken olmasimi bekledikleri seyler arasinda ‘“‘iiriin

fotograflarinin gercegi yansitmasi” oldugunu tespit etmislerdir.

Wallsbeck ve Johansson (2014: 46), Y kusag tiiketiciler iizerinde yaptigi
caligmada iirlin tamtimi1 i¢in katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun video yerine fotograf

gorsellerini tercih ettiklerini ortaya koymuslardir.

Onurlubas ve Oztiirk (2018: 1008), Instagram magazalarinda gorsel imaj ve
hizmet alabilmenin satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Yilmazsoy (2019: 56), Instagram kullanicilan1 ile gerceklestirdigi nitel calismada,
“kullanicilarin iiriinti etkileyici bulmasinin™ Instagram iizerinden iirlin alma nedenleri

arasinda oldugunu tespit etmistir.

Tiim bu sonuclar gorsel imajin Instagram magazalarindaki Snemini
vurgulamaktadir. Internet alisverislerinde gorselligin ve tasarimin giiven iizerinde etkili
oldugunu ortaya koyan caligmalardan yola c¢ikarak (Li ve Yeh 2010; Harris ve Goode
2010; Ayazlar ve Yiiksel 2012), gorsel imajin giiven iizerinde etkili olacagi

diistiniilmektedir.

2.5.3. Takip¢i Sayis1 ve Kullanic1 Begenileri

Internet aligverislerinde giiveni olusturan faktorleri tespit etmeye yonelik olarak
yapilan calismalarda algilanan biiyiiklik kavrami ile giiven arasindaki iliski sik sik
incelenmistir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale 2000; Koufaris ve Hampton-Sosa 2004;

Teltzrow, Meyer ve Lenz 2007; Hung, Cheng ve Chen 2012; Er ve Er¢in 2016).
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Algilanan biiyiikliik, bir isletmenin veya magazanin tiiketicilerin goziinden ne kadar
biiyiik olarak algilandig1 seklinde tanimlanabilmektedir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale
2000: 48; Koufaris ve Hampton-Sosa 2004: 381). Bu kavrami tanimlarken iizerinde
durulmas: gereken en dnemli husus, isletme ya da magazanin gercek biiyiikliigiinden
ziyade, tiiketiciler tarafindan algilanan biiyiikligiidiir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale

2000: 48).

Miisteri sayisi, ziyaretci sayisi, iiriin ¢esitliligi ve stok biiyiikliigii gibi unsurlar
sanal magazanin biiyiikliik algisini etkileyebilmektedir (Hung, Cheng ve Chen 2012:
674; Er ve Ercin 2016: 323). Fiziksel bir varliga sahip olmayan sanal perakendeciler,
cok sayida kullanici tarafindan ziyaret edildikleri ve ¢ok sayida iiyeye sahip olduklari
icin sanal diinyada daha goriiniir bir hale gelmekte ve tiiketicilerde biiyiik birer isletme
olduklar1 algis1 yaratarak giiven uyandirmaktadir (Er ve Er¢in 2016: 323). Instagram
magazalarinda da benzer bir sekilde begeni ve takip¢i sayilarinin, kullanicilarin

biiyiikliik algisinda etkili olacag: diisiiniilmektedir.

Hong ve Cameron (2018: 176), begeni sayisinin kullanici algilarini yonlendiren
sezgisel bir ipucu olabilecegini belirtmistir. Kullanicilar iiriine iliskin degerlendirmeler
yaparken kullanic1 begenileri ikna edici olabilmektedir. Dolayisiyla begeni, kullanicinin

degerlendirmesini etkileyecektir (Hong ve Cameron 2018: 176).

Fu ve Sim (2011: 2382), kullanicilarin, popiilerligi yiiksek olan iceriklere
yoneldigini belirtmistir. Diger kullanicilar tarafindan takip ve begeni gibi etkilesimler
alan  iirin  ve  sayfalar  kullanmicilar  tarafindan  daha  ¢ekici  olarak
degerlendirilebilmektedir. Sebastianelli ve Tamimi (2017: 506), online aligverislerde

degerlendirmelerin cok sayida olmasinin giiveni arttirdigini tespit etmistir.

Rafinda vd. (2018: 6), takipci sayisinin giiveni etkileyen faktorlerden biri
oldugunu ortaya koymustur. Takip¢i ve begeni sayilari, Instagram magazasinin

gecmiste cok fazla miisterisi oldugu algisini arttirabilmektedir.
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Onurlubas ve Oztiirk (2018: 1008), takipgi sayis1 ve kullanici begenilerinin satin
alma davranisim etkiledigini ortaya koymustur. Satin alma faktoriiniin giivenin
sonuglarindan biri oldugunu ortaya koyan c¢alismalar goz Oniine alindiginda, takipci

sayis1 ve kullanici begenilerinin giiven olusumu iizerinde etkili olacag: diisiiniilmektedir

2.5.4. Giiven Egilimi

Bir tarafin diger tarafa duydugu giiveni etkileyen faktorlerden birisi, giivenen
tarafin ozellikleri ile alakalidir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 714). Baska bir
ifadeyle bireyin gilivenme karari, bireyin kendine oOzgii kisiliginin karakteristik
ozelliklerine ve kendine o6zgii giiven niteligine baghdir. Iste bu kendine o6zgii
karakteristik ozellikler ile giivenme karar1 giiven egilimi olarak adlandirilmaktadir (Kini

ve Choobineh 1998: 55).

Giiven egilimi, kisinin deneyimlerinden, Kkiiltiirel cevresinden ve psikolojik
gelisiminden etkilenen bir his, inang¢ ve beklentidir (Lewicki ve Bunker 1995: 135; Kini
ve Choobineh 1998: 54; Cheung ve Lee 2001: 131). Bu inan¢ ve beklentiler, diger taraf
ile yasanabilecek deneyimlerden Once, kars1 tarafa verilen bir giiven kredisidir (Gefen,
Karahanna ve Straub 2003: 62). Kars1 tarafa giivenmeye istekli olma durumu, zamandan

bagimsiz, istikrarli bir durumdur (Che, Cheung ve Thadani 2017: 27).

Insanlar giivenme egilimleri bakimindan farklhiliklar gostermektedir. Bazi
insanlarin bir seye veya bir kisiye giivenme olasiliklar1 daha yiiksek; bazilarinin ki ise
daha diisiik olabilmektedir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 715-716; McKnight,
Choudhury ve Kacmar 2002: 340). Giivenme egilimi yiiksek bireyler, yeni bir durum
icerisinde baskalarina giivenmeye daha isteklidir (Kini ve Choobineh 1998: 55).

Cesitli calismalarda bireylerin davranis ve diisiincelerinde giiven egiliminin
etkili oldugu ifade edilmektedir (Eser 2011: 366). Tiketiciler, giivenip
giivenmeyecegine ve ne kadar giivenecegine karar verirken ipucglar1 aramaktadir. Giiven

egilimi, ipuclarinin sagladigi sinyalleri arttirmakta ya da azaltmaktadir. Baska bir
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ifadeyle, giiven egilimi yiikseldik¢e giiveni olusturmasi beklenen diger unsurlarin etkisi

de ylikselmektedir (Lee ve Turban 2001: 82).

Giiven  egilimi, diger insanlarin  giivenilirligi  konusunda  beklenti
olusturmaktadir. Internet ile ilgili olumlu deneyimlere sahip insanlarin, internetten
yaptig1 islemlere giiven egilimleri yiiksektir (Cheung ve Lee 2001: 131). Ayrica giiven
egilimi yiiksek kisilerin, online saticilara giiven duyma ihtimalleri de yiikselmektedir
(Lee ve Turban 2001: 82; McKnight, Choudhury ve Kacmar 2002: 340). Bu yiizden
giiven egilimi, internetten aligveriste giiven olusumuna etki eden faktorler arasinda yer

alir.

2.5.5. D1s Cevre

Sosyologlar, ekonomistler ve pazarlamacilar giivenin aktarilabilen bir kavram
oldugunu ileri siirmektedir (Stewart 2003: 6). Ornegin, bir nesil once tiiketiciler
gidecegi avukati, doktoru veya marketi secerken ailelerinden ve arkadaslarindan bilgi
alarak tercihte bulunmustur. Deneyimli kisi veya gruplar tecriibelerini aktararak
tilketicilerin mal veya hizmet alacag tarafa yonelik giiven olusturmasina yardimci
olmaktadir (McKnight ve Chervany 2001: 35; Che, Cheung ve Thadani 2017: 27).
Ancak, kiiclik topluluklarin icerisine siirekli yeni insanlarin dahil olmasi ve
topluluklarin siirekli biiyiimesi, aileden veya arkadaslardan alinan tavsiyelerin yan1 sira
daha biiyiik kurumlarin onay ve isaretlerine ihtiya¢ duyulmasina yol agmistir (Zucker

1986. Aktaran: McKnight ve Chervany 2001: 35).

Elektronik ve sosyal ticaretin ortaya ¢cikmasiyla beraber, bilinmezligin icerisinde
cevreden alinacak bilgilere, onaylara ve yasal simgelere duyulan ihtiyag artmistir. Ayni
normal yasamda oldugu gibi, sanal yasamin icerisinde de giiven olusumunu etkileyen
faktorlerden biri dis ¢evredir (Cheung ve Lee 2001: 131). Dis ¢evre, internetin kendisi
ya da icindekilerin ¢esitli yonleriyle ilgili bilgi saglayarak sistemin giivenilirligine olan
inancimiza katkida bulunur ve giiveni etkiler (Kini ve Choobineh 1998: 61). Tiiketiciler,
internetten alacaklar1 iiriinleri 6nceden kontrol etme imkanina sahip degildir. Bu

yiizden, bir internet sitesine veya bir Instagram magazasina giivenmek icin iigiincii
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taraflarin yaptigi degerlendirmelere ihtiya¢ duymaktadirlar (Che, Cheung ve Thadani
2017: 27).

Instagram’in kendine has dinamigi g6z Oniine alindiginda bu calisma,
tilketicilerin giiven olusturmalarina yardimc1 olan iki temel ‘‘liglincii tarafa”
odaklanmaktadir. Bunlar, “sosyal medyada toplum tarafindan belirli bir diizeyde kabul
gormiis diisiince liderleri ve geleneksel ve yeni medya iinliilerinden olusan fenomenler”
ve ayni platformu paylasan diger tiiketicilerdir. Bu yiizden calismanin bir sonraki
sathasinda, fenomen onayr ve miisteri onay1 faktorlerinin giiven iizerindeki etkileri

aciklanmaya calisilacaktir.

2.5.5.1. Fenomen Onay1

Tiiketicilerin bireysel tutum ve degerlerine uygun olan iinliller ve kanaat
onderleri gibi toplum tarafindan giivenilir olarak kabul edilen kisilerden gelen bilgiler,
icsellestirilerek inanglari, fikirleri, tutumlar1 veya davramislan etkileyebilmektedir
(Erdogan 1999: 297). Giivenilir {iciincii taraflar tarafindan onaylanan ve tavsiye edilen
online aligveris mecralar1 tiiketici giivenini arttirmaktadir (Durkan, Durkin ve Gillen
2003: 99). Giivenilir taraflarin referansi, tiiketicilerin online aktiviteler yapma
konusundaki etkinligini yiikseltmekte ve karsi tarafla bilgilerini paylasirken giiven

hissetmesine yardimci olmaktadir (Salo ve Karjaluoto 2007: 612).

Durkan, Durkin ve Gillen (2003, 98-99), online saticilarin “fiziksel diinyada yer
alan” iclincii taraflart kullanarak sanal magazalarda giiven insa edebileceklerini bir
ornekle aciklamaktadir. Ornedin internette satis yapan ve tiiketiciler tarafindan
taninmayan saticilar ve kiigiik isletmeler, tiiketicilerin tanidig1 ve giivenilirligini bildigi
markalarin  {iriinlerini  satarak tiiketici giivenini kazanmayir amaclamaktadir.
Fenomenlerin kullandiklar1 ve tavsiye ettikleri {iriinlerin de ayn etkiyi yaratabilecegi
diistiniilmektedir. Bilinirlik, giiven olusumunda etkilidir (Durkan, Durkin ve Gillen

2003: 99).
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Stewart (2003: 14), giivenin internet ortaminda cesitli isaretler araciligiyla
aktarilabilecegini belirtmistir. Bu isaretlerden biri, giivenilir ve bilinen bir siteden,
bilinmeyen bir siteye link vermektir. Instagram, yapisi geregi bu tiir giiven aktarimlarina
uygundur. Kullanicilar tarafindan sevilen, uzun zamandir bilinen ve giiven duyulan
fenomenler paylasimlarinda ayni internet linkleri gibi diger hesaplart etiketleyerek
kendileri ile baskalar1 arasinda baglanti kurabilmektedir. Baglantiyi veren taraf
giivenilir olarak algilaniyorsa giiven, baglantiyr alan tarafa veya dogrudan iiriine

aktarilabilmektedir (Stewart 2003: 14; Can ve Koz 2018: 450).

2.5.5.2. Miisteri Onay1

Internet ortaminda fiiriinlerin kalitesi ve insanlarin yetkinligi tam olarak
anlagilamadi@ icin sanal magazalardan aligveris yapmak isteyen tiiketiciler
giivenilirlikle alakali daha fazla kanita ihtiya¢ duymaktadir (McKnight ve Chervany
2001: 36). Bu tiir kantlar, taninmis kisilerle aktarilabilecegi gibi ayni platformu

kullanan tiiketicilerin etkilesimleriyle de aktarilabilir.

Miisteri onay1, sanal magaza ile ilgili genel bir memnuniyete sahip miisterilerin,
bu memnuniyetlerini gosteren kanitlar icerir (Lim, vd. 2006: 237). Sosyal medyada
miisteri onayi, kullanicilarin isletme paylasimlarini yeniden paylagsmalart (repost,
retweet vb.), bu paylasimlart begenmeleri (like) veya yorum yapmalar1 gibi etkilesim
yaratan ve olumlu olarak algilanan cesitli sanal aktivitelerle gosterilebilmektedir (Baird
ve Parasnis 2011: 35; Che, Cheung ve Thadani 2017: 27). Baska bir ifadeyle
aciklanacak olursa miisteri onayli, memnun miisterilerin olumlu tavsiyelerinden

olusmaktadir (Lim vd. 2006: 237).

Baird ve Parasnis (2011: 35), sosyal topluluklarda aile iiyeleri veya arkadaslar
tarafindan yapilan tavsiyelerin, yabancilarin yaptifi tavsiyelerden daha etkili
olabilecegini belirtmistir. Sanal magazada fotografi paylasilan bir iirlinii tanidik birinin
begenmesi veya yorum yaparak tavsiye etmesi, bir yabancinin begenmesinden daha

etkili olabilmektedir.
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Literatiirde bir iiriine veya magazaya yonelik tavsiye ve onaylamalarin birbirine
benzer Ozelliklere sahip kullanicilar tarafindan yapilmasinin giiven olusumu iizerinde
daha etkili oldugunu ileri siiren ¢alismalar bulunmaktadir (Lim vd. 2006: 237; Baird ve
Parasnis 2011: 35). Bu benzerlik, ilgi alanlarina dayali veya kiiltiirel acidan bir
benzerlik olabilecegi gibi ayn1 platformu kullanmaya dayali daha temel bir benzerlik de
olabilmektedir (Smith, Menon ve Sivakumar 2005: 15; Sia vd. 2009: 491; Che, Cheung
ve Thadani 2017: 27). Ornegin Che, Cheung ve Lee (2017), ayn1 platformu paylasan
miisteriler tarafindan yapilan tavsiye ve onaylamalarin Instagram magazasina yonelik
giiven olusumu iizerinde anlamli bir etkisi olmadigin1 bulurken, Firat (2018), literatiirde
giivenin sonuglart arasinda gosterilen satin almanin degerlendirilmesinde miisteri

onayinin etkili oldugunu tespit etmistir.

2.5.6. Giivenin Sonuglar1 ve Satin Alma Niyetine Etkisi

Internet alisverislerinde giiven ile ilgili teoriler ortaya koyan calismalar giivenin
sonuglarin1 da incelemektedir. Farkli arastirmacilar, farkli sonuclarin etkilerini test
etmistir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale 2000; Wang, Beatty ve Foxx 2004; Hung,
Cheng ve Chen 2012). Uzerinde en ¢ok durulan giiven sonuglarindan biri satin alma

niyetidir (Gefen 2000; Yoon 2002; Biittner ve Goritz 2008).

Tiiketiciler, bir ihtiyaci hissettigi andan satis sonrasi degerlendirmeye kadar bir
dizi karar vermektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2016: 121). Internet magazasina
ya da saticisina duyulan giiven, bu karar etkileyebilmektedir. (Yoon 2002: 56). Giiven,
isletmeye yonelik miisteri tutumlar1 iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir (Koufaris ve
Hampton-Sosa 2004: 379). Giivenin olusumuyla beraber tiiketicilerin satin alma ile
ilgili risklerini azaltmakta ve belirsizliklerini hafifletmektedir (McKnight, Choudhury
ve Kacmar 2002: 334). Bu yiizden, giiven duyan tiiketicilerin yiiksek satin alma niyeti

icerisinde olmas1 beklenmektedir (Yoon 2002: 56).

Bunlarin yani sira, internet aligverislerinde giivenin daha ¢ok bilgi arama, bilgi
saglama ve risk algis1 gibi faktorlerle de ilgili oldugunu ileri siiren ve ortaya koyan

calismalar bulunmaktadir. Ornegin Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale (2000: 60), giiven
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arttikca risk algisinin azaldigini, 6te yandan risk algisi arttik¢a satin alma istekliliginin

azaldigini tespit etmistir.

Gefen (2000: 733), internetten kitap alma potansiyeli olan tiiketiciler iizerinde
yaptigr calismasinda internet saticisina duyulan giivenin, kitap arastirmasi yapma
niyetini ve kitap satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Biittner ve Goritz
(2008: 35), algilanan giivenilirlik ile satin alma niyeti arasinda pozitif kolerasyon
oldugunu tespit etmislerdir. Yoon (2002: 48), katilimcilarin web sitesine olan giiveninin

satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.

Wang, Beatty ve Foxx (2004: 53), kiiciik online perakendecilere yonelik
caligmalarinda isaret temelli giivenin nasil olustugunu ve bu giiven tiiriiniin sonuglarinin
neler oldugunu ortaya koymak istemislerdir. Yapilan calismada, kiiciik sanal
perakendecilere yonelik giivenin bilgi saglama istekliligine yol ac¢tig1 ortaya konmustur.
Bununla birlikte sanal magazaya giiven duyan tiiketiciler, magazanin adresini web
tarayicilarinda isaretleyerek veya linkini kopyalayarak kaydetmektedir. Bu kaydetme
isleminin satin alma niyeti ile iliskili oldugu diisiiniilmektedir (Wang, Beatty ve Foxx

2004: 55-56).

Hung, Cheng ve Chen (2012: 675), giivenin algilanan bekleme siireci ve yeniden
satin alma niyeti iizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, algilanan bekleme
siireci yeniden satin alma niyetini de etkilemektedir. Benzer bir sonu¢ Er ve Ercin
(2016) tarafindan da bulunmustur. Tiiketicilerin 6zel aligveris sitelerine duyduklari
giivenin sonuglarini arastiran yazarlar, miisterilerin siparis siireci sonrasinda bekleme
sirasinda yasadiklar: olumsuz duygularin dolayl olarak yeniden aligveris yapma niyetini

etkiledigini belirtmislerdir.

Son yillarda ise Instagram magazalarinda giivenin sonuglarini inceleyen
caligmalar yapilmaya baslanmistir. Firat (2017: 141), giivenin Instagram
magazalarindan satin almanin degerlendirilmesini etkiledigini ortaya koymustur. Oztiirk

vd. (2018: 64), Instagram magazalarina giivenin sosyal ticaret niyetini etkiledigini tespit
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etmistir. Benzer sekilde Che, Cheung ve Thadani (2017) ise, Instagram magazalarina

giivenin satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.



BOLUM III

3. INSTAGRAM MAGAZALARINDA TUKETICI GUVENI
OLUSTURAN FAKTORLER VE INSTAGRAM MAGAZALARINA
GUVENIN SATIN ALMA NIYETINE ETKISINI BELIRLEMEYE
YONELIK BiR ARASTIRMA

Calismanin bu kisminda Instagram magazalarinda tiiketici giivenini olusturan
faktorleri ve Instagram magazalarina giivenin satin alma niyetine etkisini belirlemek
amaciyla yapilan aragtirma raporlanmistir. Bu kapsamda ilk olarak literatiir taramasi
yapilmis, ardindan ¢calismanin kapsami, 6nemi, amaci, yontemi yazilarak ilgili analizler

gerceklestirilmis ve bulgular ortaya konulmustur.

3.1. Literatir Taramasi

Instagram’in en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olmasi, bu
mecray1 dev bir global pazar haline getirmistir. Ancak, sanal ortamdaki belirsizlikler,
yasal bosluklar ve tiiketicilerin iiriine ve saticiya olan fiziksel uzakligr bu mecrada satis
yapan kisi ve isletmelerin tiiketici giivenini saglamalarinin gerekliligini arttirmistir. Bu
sebeple, calismanin bu kisminda internet ve Instagram aligveriglerinde tiiketici giiveni
ve bu giivenin satin alma niyetine etkisi ile pazarlama disiplini acisindan Instagram ile

ilgili yapilan konuyla alakali diger calismalar 6zetlenmistir.

3.1.1. Internet Alisverislerinde Tiiketici Giiveniyle Ilgili Calismalar

Cheung ve Lee (2000), tiiketicilerin internet aligverisine olan giivenlerini

algilanan giivenlik kontrolii, algilanan gizlilik kontrolii, algilanan biitiinliik, algilanan
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yetkinlik ve dis ¢evrenin etkiledigini ileri siiren bir model Onerisinde bulunmuslardir.
Ayrica giiveni etkiledigi diisiiniilen bu faktorler {izerinde, giiven egiliminin diizenleyici
etkisi oldugu ileri siiriilmiistiir. Calismada, modelle ilgili olgekler gelistirilmis ve
gecerlilik-giivenilirlik analizi yapilarak internet aligverislerinde giiven ile ilgili teorinin

olusturulmasina katki saglanmistir.

Gefen (2000), internetten kitap satin alma niyetinde giivenin ve asinaligin
etkisini inceledigi calismasinda, giiven egiliminin ve asinaligin satictya duyulan giiveni
etkiledigini; satictya duyulan giivenin ise satin alma niyetini ve bilgi sahibi olmak i¢in

sorusturma yapma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.

Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale (2000), internet magazalarinda yeni bir tiiketici
giiveni modeli olusturduklar1 caligmalarinda algilanan biiytikliikk ve algilanan itibarin
giiven olusumunda etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Ayrica ¢alismada, algilanan
biiyiikliik ve algilanan itibarin birbirleri ile iligkisi oldugu da tespit edilmistir. Ancak
seyahat sitelerinden aligveris yapan tiiketiciler ile kitap satan sitelerden aligveris yapan
tilketiciler arasinda algilanan biiyiikliik ve algilanan itibarin giiveni ve birbirleriyle
iliskisini aciklamada farkli anlamlilik diizeylerine sahip olduklar1 tespit edilmistir.
Yazarlar, kitabin herhangi bir ucak biletine gore cok daha ucuz oldugu i¢in tiiketici

giiveni iizerinde daha az etkileye sahip olabilecegini diistinmektedir.

Lee ve Turban (2001), internet alisverislerinde tiiketici giiveni ile iliskisi
oldugunu ileri siirdiikleri giiven Onciillerinden olusan teorik bir model ortaya
koymuslardir. Modele gore tiiketici gilivenini olusturan 4 temel faktor; saticinin
giivenilirligi, internet aligveris ortamimin giivenilirligi, yasal cerceve ve iiciincii
taraflarin onay1 gibi baglamsal faktorler ve sirket biiyiikliigii ve demografik 6zellikler
gibi diger faktorlerdir. Ayrica giiven egilimi, bu faktorlerin giivene etkisine aracilik
etmektedir. Calismada, faktorlerin giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmis ve
olusturulan bazi hipotezler test edilmistir. Buna gore, algilanan biitiinliik ile giiven
arasinda anlaml bir iliski bulunmus ve giiven egiliminin bu iliskide diizenleyici oldugu

saptanmistir.
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Ang, Dubelaar ve Lee (2001), tiiketicilerin goziinden internette giiven ile ilgili
bir model olusturmayir amacladiklar1 ¢aligmalarinda, sanal perakendecinin iiriinii s6z
verdigi gibi sunma kabiliyeti, satin alma sonrasi iade isteginde saticinin istekliligi ve
gizlilik politikast ve gizlilik beyanin sanal sitedeki varliginin internet saticisinin

algilanan giivenilirligini arttiracagini ileri siirmiislerdir.

Yoon (2002), islem giivenilirligi, web sitesi Ozellikleri, kisisel degiskenler ve
arama islevselliginin giiven ve web sitesi memnuniyetine etkisini arastirdigi
calismasinda, islem giivenilirligi ve site ozelliklerinin web sitesi memnuniyetini ve web
sitesine olan giiveni etkiledigini; ayrica kisisel degiskenlerin memnuniyete etkisi
olmadigin1 ancak, web sitesine olan giiveni etkiledigini tespit etmistir. Ayrica,

katilimcilarin web sitesine olan giiveninin satin alma niyetini etkiledigini tespit etmistir.

Stewart (2003), giivenin internet ortaminda aktarilabilen bir inan¢ oldugunu ileri
stirmiistiir. Calismada belirli bir bilinirlige sahip ve giiven duyulan tarafin bilinmeyen
tarafa giiven aktarmasi incelenmistir. Algilanan benzerligin ve algilanan isletmeler arasi
bagin giiven inancina etkilerinin arastirildigi calismada, kullanicilarin benzerligi fark
etmesi, isletmelerin birbirlerine link vermeleri ve geleneksel magaza ile sanal magaza
arasinda bag kurmalar1 gibi etkilesimlerin giiven inancimi arttirdifin1  ortaya

konulmustur.

Cheung ve Lee (2003), internet aligverislerinde tiiketici gilivenini olusturan
faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda algilanan biitiinliik ve algilanan risk ile tiiketici
giiveni arasinda anlaml bir iliski tespit etmislerdir. Ayrica yazarlar, giiven egiliminin
algilanan biitiinligiin glivene etkisi lizerinde diizenleyici rolii oldugunu ortaya

koymuslardir.

Kim, Xu ve Koh (2004), online giiveni olusturan faktorleri ve bu faktorlerin
potansiyel ve mevcut miisteriler arasindaki farklarini anlamaya yonelik olarak
gerceklestirdikleri calismalarinda mevcut miisteriler arasinda online giiveni olusturmada
en etkili faktoriin miisteri memnuniyeti oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica hizmet

diizeyi, bilgi kalitesi ve itibar ile giiven arasinda da anlamli bir iligki bulunmustur.
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Ancak, potansiyel miisterilerde sadece, bilgi kalitesi ve itibarin giiveni olusturmada

etkili oldugu ortaya konmustur.

Wang, Beatty ve Foxx (2004), kiiciik online perakendecilere yonelik
kaydetmeye dayali giiven olusumunu arastirdifi calismalarinda giivenlik ile ilgili
aciklamalarin ve tarafsiz kaynaklardan alinan odiillerin kaydetmeye dayali giiveni
etkiledigini tespit etmistir. Ayrica kaydetmeye dayali giiven, tiiketicilerin kisisel bilgi
saglama istekliligini ve web sitesini kaydetme davramisim etkiledigini ortaya

koymustur.

Koufaris ve Hampton-Sosa (2004), yeni miisterilerin online isletmeye yonelik
giivenini arastirdiklar1 ¢calismalarinda algilanan igletme itibar1 ve iiriinleri kisisellestirme
istekliliginin ilk giiven olusumu iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu tespit
etmislerdir. Ayrica sitenin kullanmishligi, giivenlik kontrolii ve kullanim kolaylig
ozelliklerinin de ilk giiven olusumunda etkili oldugunu ortaya konmustur. Ancak, giiven

egilimi ile online isletmeye yonelik giiven olusumu arasinda bir iligski bulunamamuistir.

Smith, Menon ve Sivakumar (2005), sanal magazalardaki yorumlarin giivene ve
satin alma kararina etkisini inceledikleri caligmalarinda ayni mecrayr kullanan
tiikketicilerin tavsiyelerinin, o tavsiyeyi veren tiiketicilerin karakteristik ©Ozelliklerine
bakilmaksizin satin alma karar1 verme siirecinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
Ayrica editdr secimleri ve ayni mecrada yer alan tiiketici yorumlarina bakarak karar

vermede katilimcilarin hedonik veya faydaci aligveris yapmalar etkili olmaktadir.

Bart vd. (2005), 6831 tiiketici ve 8 kategoride 25 web sitesini baz alarak, web
sitesi ile tiiketici karakteristikleri, online giiven ve davranigsal niyeti birbirine baglayan
bir model gelistirmeyi amacladiklar1 caligmalarinda, online giiven belirleyicilerinin
etkilerinin site kategorilerine ve tiiketicilere gore farklilik gosterdiklerini tespit
etmislerdir. Ornegin hem bilgi riskinin hem de katihmin yiiksek oldugu seyahat
sitelerinde gizlilik ve siparisi yerine getirme en etkili giiven belirleyicileridir. Gezinme

ozelligi ise spor, portal ve topluluk siteleri gibi bilgi yogun siteler icin en etkili giiven
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belirleyicisidir. Ayrica, online giiven web sitesi ile tiiketici karakteristikleri ve

davranigsal niyete kismen aracilik etmektedir.

Schlosser, White ve Lloyd (2006), calismalarinda giiven inancini ve online satin
alma niyetini arttiran faktorlerin neler oldugunu incelemistir. Bulgular, algilanan

yetenegin giiven inancini ve satin alma niyetini arttirdigini ortaya koymustur.

Lim vd. (2006), ozellikle taninmayan ve hakkinda herhangi bir kanaate sahip
olunmayan sanal magazalarda satin alma niyetine yonelik giivenin nasil insa edildigini
arastirdiklan c¢alismalarinda ayni platformu kullanan benzer kullanicilarin onaylarinin,
sanal magazay1 ilk kez =ziyaret eden kullanicilarin magazaya yonelik giiven
olusumlarinda etkili oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, calismadan elde edilen
bulgulara gore giiven olusumu, kullanicilarin magazaya yonelik tutumlarini; magazaya
yonelik tutumlar satin alma istekliligini; satin alma istekliligi ise giincel satin alma

davranisini anlamli bir sekilde etkilemektedir.

Cheung ve Lee (2006), internet aligverislerinde tiiketici giiveni ve giivenini
etkileyen faktorleri arastirdiklari caligmalarinda algilanan biitiinliik ve algilanan
yetkinligin tiiketicilerin internet aligverislerine giivenini etkiledigini ortaya
koymuslardir. Calismada ayrica, yasal cercevenin, iiciincii taraflarin ve algilanan
giivenlik kontroliiniin de giiveni etkiledigi tespit edilmistir. Ancak giiven egilimi ile

internet aligverislerinde tiiketici giiveni arasinda anlaml bir iliski bulunamamistir.

Teltzrow, Meyer ve Lenz (2007), online ve geleneksel perakendecilikte tiiketici
giivenini anlamaya yonelik yapilan calismada algilanan biiyiikliik, algilanan itibar ve

algilanan gizliligin giiveni etkiledigini ortaya koymuslardir.

Salo ve Karjaluoto (2007), basarili online isletmelerde giiven unsurunun énemini
inceledigi calismalarinda, giivene dayali uzun vadeli miisteri iliskileri gelistirmenin
sanal diinyada olusan giiveni arttiracaginmi tespit etmislerdir. Ayrica yazarlar, internet

saticisi, bilgi sistemi, tigiincii taraflar, gizliligin korunmasi, miisteri ozellikleri, {iriin
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ozellikleri, farkli kiiltiirler, iilkeler ve pazarlar, algilanan risk ve ge¢cmis deneyimlerin

giiveni dogrudan etkiledigini ileri siiren genis bir model gelistirmislerdir.

Lauer ve Deng (2007), Birlesik Devletler’deki biiyiik bir iiniversitenin 269
Isletme Okulu dgrencisinden veri toplayarak gerceklestirdikleri calismalarinda kismi en
kiiciik kareler (PLS) yontemiyle analiz yaparak, internet sitelerine yonelik tiiketici
giiveninin olusumunu ve bu giivenin sonuglarim1 aciklayan bir model Onerisini ileri
siirmiislerdir. Calismada, biitiinliik, yardimseverlik ve yetenek faktorlerinin giivenin
olusumunda etkili oldugu ve internet sitelerine duyulan giivenin miisteri samimiyeti ve

miisteri sadakati faktorlerini etkiledigi ortaya konmustur.

Teo ve Liu (2007), Birlesik Devletler, Singapur ve Cin’de internet
aligverislerinde tiiketici giivenini inceledikleri ¢calismalarinda giiven egilimi ile tiiketici
giiveni arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmislerdir. Ayrica, calismadan elde edilen
bulgulara gore tiiketici giiveni, algilanan risk ile negatif yonlii, tiiketici tutumu ile

pozitif yonlii iliskiye sahiptir.

Grabner-Krauter ve Faullant (2008), giiven egiliminin internete duyulan giiveni
ve algilanan internet bankaciligi riskini etkiledigini ortaya koymuslardir. Ayrica,
internete duyulan giiven tiiketici tutumlarini olumlu yonde, algilanan internet

bankacilig1 riskini olumsuz yonde etkilemektedir.

Biittner ve Goritz (2008), 634 katilimci ile gerceklestirdikleri ve algilanan
giivenilirligin online satin alma niyetine etkisini inceledikleri ¢alismalarinda algilanan
giivenilirlik ile satin alma niyeti arasinda pozitif kolerasyon oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica algilanan riskin, algilanan giivenilirlik ile satin alma niyeti arasindaki iliskiye
aracilik etmedigi ortaya koyulmustur. Calismadan elde edilen bulgulara gore son olarak,

algilanan giivenilirlik, finansal risk almay1 desteklemektedir.

Connolly ve Bannister (2008), Irlandali tiiketicilerin internet aligverislerinde

giivenini belirleyen faktorleri inceledigi calismalarinda sirasiyla saticinin algilanan
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biitiinliigii ve saticinin algilanan yetkinliginin en gii¢lii iki giiven onciilii oldugunu tespit

etmislerdir.

An ve Kim (2008), internet aligverislerinde tiiketici giiveninin Kkiiltiirlerle olan
dolayli etkisini arastirdiklar1 caligmalarinda satict yardimseverligi ve sitenin teknik
yeterliliginin tiiketicilerin internet sitesine giivenini etkiledigini ve kiiltiiriin saticinin
yardimseverligi, saticinin yetkinligi ve sitenin teknik yeterliligi ile anlamh iliskisi

oldugunu tespit etmislerdir.

Sia vd. (2009), farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip kullanicilar arasindaki miisteri
onaymin ve ayni portali paylasmanin giiven olusumuna etkilerini arastirdiklari
caligmalarinda orneklem olarak kolektif kiiltiir 6zelliklerine sahip Hong Konglular1 ve
bireysel kiiltiir 6zelliklerine sahip Avustralyalar1 secerek karsilastirmislardir. Yapilan
calismada kolektif bir kiiltiir 6zelliklerine sahip Hong Konglu katilimcilarin online kitap
magazalarina yonelik giiven olusumunda miisteri onayinin etkisi, bireysel kiiltiir

ozelliklerine sahip Avustralyali katilimcilardan daha yiiksek olarak belirlenmistir.

Urbana, Amyxb ve Lorenzon (2009), online giiven ile ilgili arastirmalari
inceledikleri ve degerlendirdikleri caligmalarinda, online giivenin gizlilik ve giivenlikten
daha genis bir kavram oldugunu, web sitesi tasarimi ile yakindan ilgili oldugunu,
iiriinler ve bireyler arasinda heterojen ve olusum siireci devam eden bir kavram

oldugunu belirtmislerdir.

Harris ve Goode (2010), estetik cekicilik, diizen-fonksiyonellik ve finansal
giivenlik faktorlerinden olusan hizmet ortaminin web sitesinde giiven olusumunu
etkiledigini; web sitesinde giivenin ise satin alma niyeti lizerinde etkili oldugunu ortaya

koymuslardir.

Li ve Yeh (2010), mobil ticarette estetik tasarimin giiven ile iligkisini
inceledikleri c¢alismalarinda estetik tasarimin kullanighlik, kisisellestirme ve kullanim
kolaylig1 iizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu ve tiim bu faktorlerin giiven

olusumunda etkili oldugu ortaya konmustur.
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Hung, Cheng ve Chen (2012), internetten satin almanin hemen gerceklesmemesi
durumundan yola ¢ikarak olusturduklart giiven modelinde, giiveni etkileyen faktorlerin
yan1 sira, giivenin, algilanan bekleme ve yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
arastirmislardir. 351 katilimcidan elde edilen bulgulara gore giiveni etkileyen en dnemli
faktor, isletmenin online bilgi sisteminin giivenligidir. Ayrica, gizliligin korunmasi ile
ticlincii taraflarin verdigi garanti ve tavsiyeler de giiveni etkileyen diger onemli faktorler
olarak tespit edilmistir. Son olarak, tiiketiciler online isletmeye giivenmese dahi

algilanan bekleme miisterilerin yeniden satin alma niyetinde etkili olmaktadir.

Chang ve Fang (2013), 1153 online tiiketici ile gerceklestirdikleri caligmalarinda
giiven egiliminin internet saticisina giiveni etkiledigini ve giivenmeme egiliminin ise

internet saticisina giivenmemeyi etkiledigini ortaya koymuslardir.

Oskaybas, Dursun ve Yener (2014), online aligveriste tiiketici tercihlerini
belirleyen unsurlar1 tespit etmeye yonelik olarak gerceklestirdikleri calismalarinda
giiven ile sistem kalitesi, hizmet kalitesi ve bilgi kalitesi arasinda; miisteri baghlig ile
sistem kalitesi, hizmet kalitesi, bilgi kalitesi ve miisteri bagliligi arasinda pozitif yonlii

bir iligki oldugu tespit edilmistir.

Muda, Mohd ve Hassan (2016), Malezya’da yasayan Y kusaginin online satin
alma davranislarimi inceledikleri caligmalarinda algilanan giiven ve algilanan itibarin

online satin alma niyeti ile iliskili oldugunu tespit etmislerdir.

Er ve Ercin (2016), 6zel aligveris sitelerinde giiveni olusturan faktorleri ve
giivenin algilanan bekleme siireci ve yeniden satin alma niyeti ile iliskisini inceledikleri
calismalarinda itibar ve miisteri ilgisi ile kisisel bilgileri koruma becerisi ve is yapma
beceresi faktorlerinin giiven olusumunda en etkili faktorler oldugunu tespit etmislerdir.
Ayrica giivenin, algilanan bekleme siiresi iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu ve
algilanan bekleme siiresinin, yeniden aligveris yapma niyeti lizerinde etkili oldugu tespit

edilmistir.
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3.1.2. Pazarlama Disiplininde Instagram ile ilgili Yapilan Caligmalar

Bergstrom ve Backhman (2013), Instagram’in konu etiketi (hashtag) gibi
ozellikleri aktif olarak kullanildiginda etkilesimin 5 kat arttigim1 ve etkilesimin giiveni
etkiledigini tespit etmislerdir. Starbucks, Nike ve MTV gibi markalarin Instagram
hesaplarinin igerik analizi yontemiyle incelendigi ¢alismada kullanicilarin yiizde 60’1
bilgi edinmek, yiizde 52’si olumlu goriis bildirmek ve yiizde 40’1 eglenceli igerige

ulasabilmek icin bu hesaplari takip ettiklerini belirtmislerdir.

Wallsbeck ve Johansson (2014), Instagram’da Y kusagina yonelik pazarlama
faaliyetlerinin nasil olmasi gerektigini tespit etmeye calistiklar1 arastirmalarinda
kullanicilarin {iriin tanitimi i¢in video gorsellere kiyasla fotograf gorsellerini incelemek

istediklerini tespit etmislerdir.

Dariswan ve Indriani (2014), Instagram’da aligveris yapan tiiketiciler ve satis
yapan magazalar ile ilgili arastirmalarinda tiiketici tutumlarim etkileyen en onemli
faktoriin Instagram sayfasinin kalitesi oldugunu ileri siirmiislerdir. Arastirmacilar
Instagram magazalarinin daha fazla tiiketiciye ulasabilmek icin iinlii tavsiyelerinden

yararlanmanin etkili bir yontem olacagini belirtmistir.

Latiff ve Safiee (2015), Instagram’da olusturulan ev tabanli Instagram
Magazalarmin markalagsmalarim1  incelemek i¢in nitel bir arastirma yapmistir.
Aragtirmanin sonucunda fiziksel magazalar1 olmayan Instagram Magazasi sahiplerinin
iglerini  genisletmek icin fiziksel magazalar acmay1 planladiklari, Instagram
Magazalariin ticarete baslamak icin iyi bir deneme alani oldugu ve Instagram’in

markalagmak icin etkili bir platform oldugu ileri siiriilmektedir.

Kusumah (2015), Instagram {iizerinden aligveris yapan 107 kullanici iizerinde
yaptigr calismada, fiyatin, kalitenin ve algilanan riskin tiiketicilerin Instagram
magazalarindan satin alma davranislarinda es zamanl olarak etkili oldugunu ancak
giiven, kalite ve algilanan riskin ayr1 ayr1 satin alma davranisini etkilemedigini tespit

etmistir.
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Amornpashara, Rompho ve Phadoongsitthi (2015), satin alma niyeti ile
Instagram kullanimi arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢alismalarinda Bangkok’da yasayan
18 ile 34 yas arasindaki 400 Instagram kullanicisindan veri toplamistir. Ankete
katilanlarin satin alma niyetini etkileyen faktorler arasinda eglenceli mesajlar, eglenceli
mesaja katilma, ticari reklamlar, bir gruba ait olma ve algilanan kullanim kolaylig1 yer

almaktadir.

Erkan (2015), Instagram’da elektronik agizdan agiza iletisimi inceledigi
calismasinda tiiketicilerin farkli sektorlerdeki markalara olan ilgilerinin arasinda énemli
farkliliklar oldugunu tespit etmistir. Mesrubat sektoriinde yapilan paylasimlara olan
ilginin liiks giyim sektoriinde yapilan paylasimlardan 2,5 kat fazla oldugu ve elektronik
sektoriinde yapilan paylasimlarin altinda yer alan yorumlarin giyim sektoriinde yapilan
paylasimlarin altinda yer alan yorumlara kiyasla 8 kat fazla oldugu ¢alismanin bulgulari

arasindadir.

Bohra ve Bishnoi (2016), Hindistan’da 100 Instagram Kullanicis1 ve 10 Sanal
Magaza Sahibi ile Instagram’da sanal perakendeciligi anlamaya yoOnelik olarak
tanimlayict bir calisma gerceklestirmistir. Calismanin sonuclarina gore tiiketiciler
fiziksel magazalarda nadiren ve pahaliya bulduklar iiriinleri Instagram Magazalarinda
daha kolay bulabilmekte, kisisellestirilmis iiriinler siparis edebilmekte ve diger sosyal
medya platformlarina kiyasla Instagram’da daha rahat iiriin incelemesi yapabilmektedir.
Bunlara ek olarak, Instagram Magazalarinin maliyetsiz bir sekilde, teknik bilgi
gerektirmeden acilabilmesi, miisteriye kolayca ulagilabilmesi ve konu etiketleri
(hashtag) sayesinde iiriinlerin siniflandirilabilmesi ¢alismanin, Instagram Magazalarini

cazip kilan sonuglari olarak 6n plana ¢cikmaktadir.

Sukwadi, Inderawati ve Indah (2016), Instagram Magazas1 seciminde tiiketici
davraniglarin1 arastirdiklar1 ve 200 Instagram kullanicisindan veri topladiklari
caligmalarinda yalnizca memnun miisterilerin Instagram Magazalarindan satin alma

niyetinde olduklarini tespit etmislerdir.



91

Sagala ve CH (2016), Instagram igeriklerinin satin alma niyetine etkisini
inceledikleri ¢alismalarinda profil yazisi, iriin gorseli, tavsiye, paylasimin altina yazilan
yazilar, konu etiketleri ve repost (yeniden paylasma) Ozelliginin satin alma niyeti
tizerinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Yeni kurulan magazalardan satin alma
niyetini en ¢ok etkileyen faktoriin ise yeniden paylasma olarak adlandirilabilecek

“repost” 0zelliginin oldugu calismanin bulgular1 arasindadir.

Korotina ve Jargalsaikhan (2016), 24 katilmci ile odak grup goriismesi
gerceklestirerek Instagram’da fenomen tavsiyelerinin satin alma niyetine etkilerini
arastirdiklar caligmalarinda tiiketicilerin fenomenlere karsi1 cogunlukla pozitif bir tutum
icerisinde olduklarin1 ve bu tutumu yaratan en onemli etkenin fenomenin giivenilirligi
oldugunu belirtmislerdir. Calismanin sonuclarina gore fenomenler tarafindan
gerceklestirilen tutundurma faaliyetleri kullanilan pazarlama aracinin tiiriine gore
tilketici tutumlarinda degisikliklere sebep olmaktadir. Sirasiyla indirim kodu paylasmak,
tavsiye etmek ve iiriin yerlestirme yapmak tiiketici tutumlarin1i en c¢ok etkileyen

tutundurma aracglari olarak belirlenmistir.

Djafarova ve Rushworth (2017), gen¢ kadin kullanicilarin satin alma kararimi
etkilemede online {inliilerin Instagram profillerinin giivenilirligini arastirdiklari
caligmalarinda hem geleneksel {iinliilerin hem de sosyal medya platformlarinda {inlii
olan kisilerin, gen¢ kadinlarin satin alma davranmislarinda etkili olduklarini tespit
etmislerdir. Calismada yer alan katilimcilar, sosyal medya platformlarinda iinlii olan
kisilerin Instagram profillerinin geleneksel {iinliillere gore daha giivenilir oldugunu

belirtmislerdir.

Danniswara, Sandhyaduhita ve Munajat (2017), Instagram’da satin alma kararini
etkileyen faktorlerden bazilarini tespit etmeyi amagladiklar1 ¢alismalarinda elektronik
agizdan agiza pazarlama iletisimi ile satin alma niyeti; bilgi kalitesi ile marka
memnuniyeti ve marka giiveni; marka memnuniyeti ile marka bagliligi ve satin alma
niyeti; marka baglilig1 ve marka giiveni ile satin alma niyeti ve satin alma niyeti ile satin

alma karar1 arasinda anlamli ve pozitif bir iligski oldugunu tespit etmislerdir.
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Can (2017), Instagram’da siirii davranist psikolojisinin, begeniyi ifade etmeye
yonelik tutumun ve markaya olan davranigsal bagliligin satin alma niyetine etkisini
inceledigi calismasinda begeniyi ifade etmeye yonelik tutum ile algilanan siirii
davraniginin satin alma niyeti iizerinde pozitif yonde bir etkiye sahip oldugunu tespit

etmistir.

Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017), Instagram fenomenleri araciligiyla
marka tutumunda {iriin farklilasirma ve takipgi sayisimin etkisini arastirdiklari
calismalarinda cok fazla takipgisi olan Instagram fenomenlerinin daha popiiler olarak
algilandiklar i¢in daha ¢ok begenildiklerini tespit etmislerdir. Fenomenlerin ¢ok yiiksek
sayida takipcisi olmasi fenomenin algilanan kanaat oOnderligi pozitif yonde
etkilemektedir. Ayrica, aragtirmacilar ¢cok sayida takipgisi olan fenomenlerle is birligi
yapmanin zaman zaman markanin algilanan benzersizligini ve marka tutumunu olumsuz

yonde etkiledigini ileri siirmiistiir.

Ozeltirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017), Instagram’dan alisveris yapan
tilkketicilerin satin alma davranmiglarini inceledikleri kesifsel arastirmalarinda en az 2
yildir Instagram kullanan 22 katilimcinin sirasiyla kapida 6deme kolaylig, iiriin
cesitliligi, fiyat uygunlugu gibi sebeplerden dolay1 Instagram’dan aligveris yapmayi
tercih ettiklerini ortaya koymustur. Ayrica katilimcilarin satin alma davranislarini
etkileyen unsurlar arasinda begeni sayisi ve olumlu ve olumsuz yorumlar da yer

almaktadir.

Onurlubas ve Oztirk (2018), Instagram Ornegi iizerinden sosyal medya
uygulamalarinin 'Y Kusagi satin alma davranisi iizerine etkisini arastirdiklart
calismalarinda en yiiksek iliskinin satin alma davranisi ile kullanici begenileri ve takipgi
sayis1 arasinda oldugunu tespit etmislerdir. Gorsel imaj ve hizmet alabilme, {inlii model

kullanim1 ve satic1 davranigi satin almayi etkileyen diger faktorlerdir.

Valentini vd. (2018), Instagram’da gorsel iletisimin begenme, yorum yapma,
paylasma, takip etme ve satin alma niyetine etki etme gibi online davramslar

belirlemeyi amacladiklar1 calismalarinda iiriine dogrudan bakmanin ve dikkat cekici
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tiriinlerin dijital gorsel katilimi arttirdigini ve dijital gorsel katilimin satin alma niyetini

etkiledigini ortaya koymuslardir.

Suciati (2018), Endonezya’da Instagram Magazas1 bulunan kullanicilarla yaptigi
kesifsel calismada magaza sahiplerinin en c¢ok kullandigi pazarlama tekniklerini
paylasilan postlar1 diger sosyal medya hesaplariyla entegre etmek, trend olan konu
etiketlerini (hashtag) kullanmak, magaza hesabin1 gizlememek, geri bildirim ve

sikayetlere hizli cevap vermek ve sik sik paylasim yapmak olarak siralamistir.

Yilmazsoy (2019), 41 Instagram kullanicisi ile gerceklestirdigi goriismelerde
katilimcilarin Instagram’dan aligveris yapma nedenleri arasinda sirasiyla fiyatt uygun
tiriinlerin  bulunmasi, takipgiler tarafindan {irliniin etkileyici bulunmasi, iiriin
cesitliliginin olmasi, aligverisin kolay olmasi, saticiya gliven duyulmasit ve kapida
0deme kolaylig1 oldugunu tespit etmistir. Katilimcilarin Instagram iizerinden iiriin alma
isteklerini etkileyen etkenler arasinda en ¢ok dile getirilenler yiiksek oranda yorum,

takipci sayisi ve begeni sayisidir.

3.1.3. Instagram Magazalarinda Tiiketici Giiveniyle ilgili Caligmalar

Che, Cheung ve Thadani (2017), Instagram magazalarinda tiiketici giivenini
etkileyen faktorleri ve giivenin Instagram magazalarindan satin alma niyetine olan
etkisini arastirdiklar1 caligmalarinda Instagram magazalarinda tiiketici giiveniyle alakali
bir model 6nerisinde bulunmuslardir. Yapisal modelin kismi en kiiciik kareler yontemi
ile test edildigi calismada, algilanan yardimseverlik, algilanan biitiinlikk ve fenomen
onay1 faktorlerinin Instagram magazasina duyulan giiveni etkiledigi ortaya konulmustur.
Ayrica, tiiketicilerin Instagram magazasina giiveninin Instagram magazasindan satin

alma niyeti iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Firat (2017), Instagram’dan satin almanin degerlendirilmesine etki eden
faktorleri arastirdigi caligmasinda giiven, algilanan iyimserlik, miisteri onayi, satici
sorumlulugu ve kisisel ve finansal bilgilerin gizliliginin Instagram’dan satin almanin

degerlendirilmesinde etkili oldugunu ortaya koymustur.
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Oztiirk vd. (2018), Bursa il merkezinde yasayan ve Instagram hesabi olan 258
kullanicidan veri toplayarak gerceklestirdigi c¢alismalarinda, kismi en kiiciik kareler
yontemi ile yapisal esitlik modellemesi yaparak Instagram’da sosyal ticaret niyetine
yonelik bir giiven modeli Onerisi sunmayr amaglamislardir. Caligmanin analizleri
sonucu, iirtin farklilagtirma ve itibar faktorlerinin Instagram magazasina duyulan giiveni
etkiledigini tespit etmislerdir. Ayrica sonuglar, kullamim kolayligi ve Instagram
magazasina duyulan giivenin, katilimcilarin sosyal ticaret niyeti iizerinde -etkili

oldugunu gostermistir.

Rafinda vd. (2018), Endonezya’da gerceklestirdikleri ve Instagram’da online
satis yapanlarin algilanan giivenilirligini olusturan faktorleri belirlemeyi amacladiklari
caligmalarinda, Instagram’dan {iriin satin alan 20 tiiketici ile birebir goriisme
gerceklestirmis ve giivenilirligi olusturan 4 faktor tespit etmislerdir. Bunlar, takipci
sayisi, gercekci fiyatlandirma, gorsel kalitesi ve satict sorumlulugudur. Daha sonra
yazarlar, Instagram’dan iirlin satin alma deneyimi bulunan 5 tiiketici ve 3 online
pazarlama Ogretim gorevlisiyle odak grup goriismesi gerceklestirerek bu faktorlere ait
Olcekler gelistirmislerdir. Son olarak Instagram kullanan 488 katilimcidan veri toplayan
yazarlar, kesfedici faktor analizi yaparak takipgi sayisi, gercekei fiyatlandirma, gorsel
kalitesi ve satict sorumlulugunun Instagram’da online satis yapanlarin algilanan

giivenilirligini etkiledigini ileri siiren bir model onerisinde bulunmuslardir.

3.2. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Bu aragtirma Instagram magazalarinda giiveni etkileyen faktorler ve tiiketicilerin
Instagram magazalarina giiveninin Instagram magazalarindan satin alma niyetine

etkisini konu edinmektedir.

Instagram kullaniminin diinya genelinde yayginlagsmasiyla beraber, bu sosyal
medya platformu diinyanin en biiyiik global pazarlarindan biri haline gelmistir. Haziran
2018 tarihi itibariyle, Instagram’in aylik aktif kullanici sayis1 1 milyar1 agsmistir (Statista

2018, https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-
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users/, 20 Mart 2019°da erisildi). Instagram kullanic1 sayisi en yiiksek besinci iilke olan
Tiirkiye’de ise, kullanici sayist Ocak 2019 tarihi itibariyle 38 milyonun iizerindedir
(Statista 2019, https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-most-
instagram-users/, 20 Mart 2019’da erisildi). Bu durumu degerlendirmek isteyen
isletmeler ve bireyler, Instagram’da satis yapabilecekleri hesaplar acarak sanal

Instagram magazalar1 olusturmaktadir.

Sanal Instagram magazalarn olusturmak c¢ok az maliyetle ve teknik bilgi
gerektirmeden yapilabilen kolay bir islemdir. Satis yapmak isteyen isletmeler ve
sahislar bir hesap alip, satmay1 planladig tiriinlerin fotograflarin1 koyarak faaliyetlerine
baslayabilmektedir. Ancak, internetin genelinde yasanan belirsizlik ve risk ortami, yasal
tedbirlerin tam olarak alinamamis olmasi ve fiziksel temasin eksikligi gibi problemler
Instagram’da da gecerlidir. Bu problemlerin varligi, tiiketici giiveninin 6nemini

arttirmaktadir.

Giiven, satin alma niyetinde onemli bir rol oynamaktadir (Gefen 2000; Biittner
ve Goritz 2008; Er ve Ercin 2016). Dolayisiyla, Instagram’da satis yapan kisi ve
isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde basarili olabilmesi i¢in, Instagram magazalarina
yonelik tiiketici giivenini saglamalar1 gerekmektedir. Instagram magazalarinda tiiketici
giivenini olusturan faktorlerin belirlenmesi, Instagram’da satis yapan Kkisi ve
isletmelerin Instagram magazalarinda nasil tiiketici giiveni olusturabilecegi konusunda

yol gosterici olabilecektir.

Ayrica Instagram’in kendine has yapisi nedeniyle, diger e-ticaret sitelerinde
giiven olusumunu etkileyen faktorlerin, Instagram magazalarinda kismen farklilastigi
diistiniilmektedir. Instagram’da ticaretin yeni bir kavram olmas1 ve bu konuda iistiinde
uzlagilan bir giiven modelinin bulunmamas1 gibi nedenlerle, ¢calismanin Tiirkiye 6rnegi

0zelinde bir giiven modeli 6nerisi sunarak literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

Son olarak, literatiir incelendiginde Instagram magazalan ile ilgili detayh
caligmalarin yapilmadigr goriillmektedir. Bu calismanin Instagram magazalart ve

Instagram magazalarinda tiiketici giiveni konusunda kavramsal bir c¢erceve
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olusturulmasina katki saglayarak bundan sonra yapilacak diger caligmalar i¢in yol

gosterici olacagi diistiniilmektedir.

3.3. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, Instagram magazalarinda tiiketici giivenini olusturan
faktorleri ve Instagram magazalarina duyulan giivenin satin alma niyetine etkisini
belirlemektir. Bu kapsamda, calismanin alt amaglar1 su sekilde siralanabilir:

¢ Instagram magazalarinda tiiketici giivenini belirlemeye yonelik bir model

onerisinde bulunmak,

® Instagram saticisinin algilanan yardimseverliginin tiiketicilerin Instagram

magazasina giiveni iizerindeki etkisini belirlemek,

¢ Instagram saticisinin  algilanan  biitiinliigiintin  tiiketicilerin  Instagram

magazasina giiveni iizerindeki etkisini belirlemek,

® Instagram saticisinin  algilanan  yetkinliginin  tiiketicilerin  Instagram

magazasina giiveni iizerindeki etkisini belirlemek,

e Gorsel imajin tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni tizerindeki etkisini

belirlemek,

e Kullanic1 begenileri ve takip¢i sayisinin tiiketicilerin Instagram magazasina

giiveni iizerindeki etkisini belirlemek,

® Fenomen onaymin tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni {iizerindeki

etkisini belirlemek,

e Miisteri onaymnin tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni {iizerindeki

etkisini belirlemek,

e Giiven egiliminin tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni {iizerindeki

etkisini belirlemek,

e Tiiketicilerin Instagram magazasina giiveninin tiiketicilerin Instagram

magazasindan satin alma niyeti iizerindeki etkisini belirlemek.
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3.4. Aragtirmanin Kapsami ve Kisitlari

Literatiir incelendiginde giiveni etkiledigi ileri siiriilen cok sayida faktor oldugu
goriilmektedir. Bu arastirmada giiveni etkileyecegi ongoriilen faktorler, daha 6nce e-
ticaret sitelerine yonelik giiveni inceleyen calismalar ile bir bag kurularak, Instagram’da
giiveni konu edinen ¢alismalar incelenerek ve Instagram’in kendine has ozellikleri goz
oniinde bulundurularak belirlenmistir. Literatiir calismasina uygun olarak giiveni
etkileyecegi ongoriilen faktorler algilanan yardimseverlik, algilanan biitiinliik, algilanan
yetkinlik, gorsel imaj, kullanic1 begenileri ve takip¢i sayisi, fenomen onayi, miisteri

onayi ve giiven egilimi olarak belirlenmistir.

Literatiir incelemesinde ayrica giivenin etkilerini ve sonuclarini inceleyen ¢ok
sayida calisma oldugu tespit edilmistir. Bu calismalarin siklikla iizerinde durdugu ortak
faktorlerden biri satin alma niyetidir. Benzer bir sekilde, Instagram’da tiiketici giivenini
inceleyen ¢alismalarin da giivenin sonuglari arasinda en ¢ok iizerinde durdugu faktoriin,
satin alma niyeti oldugu tespit edilmistir. Bu nedenlerle, bu ¢alismada da satin alma
niyetinin incelenmesine karar verilmistir. Dolayisiyla giiven ve satin alma niyetini
aciklayacagl ongoriilen faktorlerin agiklama oranlari, aragtirmada yer almayan bagska

faktorlerin de var olabilecegi goz Oniine alinarak degerlendirilmelidir.

Arastirma Instagram kullanicilar1 baz alinarak gerceklestirildigi icin ana kiitle
kendiliginden kisitlanmaktadir. Anketi sadece Instagram kullanicilarinin ¢6zmesi
gerektigi anketin basinda belirtilmistir. Bu dogrultuda, anketin yalnizca online olarak
uygulanmasi ve yalnizca sosyal medya araglar1 kullanilarak gerceklestirilmesi uygun
goriilmiistiir. Anket, Instagram, Facebook ve Whatsapp {iizerinden kullanicilara
ulastirilmustir. Orneklem kontrolii zor olabilecegi i¢in ve zaman ve maliyet kisitlart g6z
oniinde bulundurularak o6rnekleme wulagsmak icin tesadiifi olmayan Ornekleme

yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi se¢ilmistir.
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3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezlerin Gelistirilmesi

Arastirmanin amaglarina uygun olarak onerilen aragtirma modeli Sekil 3.1°de
gosterilmektedir. Arastirma modeline gore, Instagram saticisinin  algilanan
yardimseverligi, biitiinligii ve yetkinliginin; gorsel imaj, kullanic1 begenileri ve takipci
sayis1 faktorlerinin; fenomen onay1 ve miisteri onay1 faktorlerinin ve giiven egiliminin,
tiikketicilerin Instagram magazasina giiveni iizerindeki etkilerinin ve etki diizeylerinin
belirlenmesi; ayrica, tiiketicilerin Instagram magazasina giiveninin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin ve etki diizeyinin belirlenmesi hedeflenmistir.
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Sekil 3.1: Arastirma Modeli

Mayer, Davis ve Schoorman (1995), bir tarafin algilanan yardimseverlik,
biitiinliik ve yetkinlik niteliklerinin, kars1 tarafta duyulan giiven olusumunu
etkileyebilecegini belirtmistir. Lee ve Turban (2001), bu teoriyi internet aligverislerinde
tiikketici giiveni modeline uyarlayarak saticinin algilanan yardimseverligi, algilanan

biitiinliigii ve algilanan yetkinliginin internet aligverislerinde giiven olusumunu
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etkileyebilecegini ileri siirmiistiir. Lauer ve Deng (2007), bu ii¢ faktorii test etmis ve
aligveris sitesine duyulan tiiketici giiveninde bu ii¢ faktoriin de ayr1 ayri etkili oldugunu
tespit etmistir. Ayrica literatiirde, internet aligverislerinde algilanan biitiinliik ile giiven
arasinda (Lee ve Turban 2001; Cheung ve Lee 2003; Connoly ve Bannister 2008),
algilanan yardimseverlik ile giiven arasinda (An ve Kim 2008) ve algilanan yetkinlik ile
giiven arasinda (Connoly ve Bannister 2008) anlamli bir iligski bulan farkli caligmalar da
yer almaktadir. Che, Cheung ve Thadani (2017) literatiirden yola cikarak, Instagram
saticilarinin algilanan yardimseverligi, biitiinliigii ve yetkinliginin giivene etkisini test
etmis ve yardimseverlik ve biitiinliik faktorleri ile Instagram magazasina duyulan giiven
arasinda pozitif yonlii bir iligki bulmus, ancak saticinin algilanan yetkinligi ile giiven
arasinda anlamh bir iliski bulamamistir. Bu ¢alismada, internet aligverislerinde giiveni
etkileyen faktorlerden yola cikarak saticinin algilanan yardimseverlik, biitiinliik ve
yetkinliginin tiiketicilerin Instagram magazasina giivenini etkileyebilecegi diistiniilmiis

ve asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

H1: Instagram saticisinin algilanan yardimseverligi, tiiketicilerin Instagram

magazasina giiveni iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H2: Instagram saticisinin algilanan biitiinliigli, tiiketicilerin Instagram

magazasina giiveni iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H3: Instagram saticisinin algilanan yetkinligi, tiiketicilerin  Instagram

magazasina giiveni iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Elektronik ve sosyal ticaret sitelerinde gorselligin ve tasariminin giiven
olusumda etkili oldugunu ortaya koyan calismalar bulunmaktadir (Li ve Yeh 2010;
Harris ve Goode 2010; Ayazlar ve Yiiksel 2012). Instagram magazalarinda da benzer
bir durumdan s6z etmek miimkiindiir (Wallsbeck ve Johansson 2014; Ozeltﬁrkay,
Bozyigit ve Giilmez 2017; Rafinda vd. 2018; Yilmazsoy 2019). Ozeltiirkay, Bozyigit ve
Giilmez (2017), “iriin fotograflarinin gercegi yansitmasimnin” aligveris yapan
kullanicilarin beklentileri arasinda oldugunu tespit etmistir. Wallsbeck ve Johansson

(2014), iirtin tanittmlarinda video yerine fotograf gorsellerinin de tercih edildigini ortaya
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koymustur. Rafinda vd. (2018), Instagram magazasinin gorsel kalitesinin satici
giivenilirligini olusturan faktorlerden biri oldugunu belirtmistir. Tiim bu caligmalardan
ve internet aligveriglerinde gorselligin ve tasarimin giiven iizerinde etkili oldugunu
ortaya koyan arastirmalardan yola c¢ikarak gorsel imajin tiiketicilerin Instagram
magazalarina giivenini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu yiizden, H4 hipotezi

gelistirilmisgtir:

H4: Gorsel imaj, tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni iizerinde pozitif ve

anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Internet aligverislerinde tiiketici giivenini etkileyen faktorlerden birisi de
algilanan biiyiikliiktiir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale 2000; Koufaris ve Hampton-
Sosa 2004; Teltzrow, Meyer ve Lenz 2007; Hung, Cheng ve Chen 2012; Er ve Ercin
2016). Sanal perakendeciler biiyiikliik algisini, ¢cok sayida kullanici ziyaretiyle ve ¢ok
sayida iiye ile sanal olarak daha goriiniir hale gelerek saglamaktadir (Er ve Ercin 2016:
323). Instagram magazalarinda bu goriiniirliigiin ve biiylikliik algisinin kullanici
begenileri ve takip¢i sayilari ile olusturulabilecegi diisiiniilmektedir. Sebastianelli ve
Tamimi (2017: 506), online degerlendirmelerin ¢ok sayida olmasmin giiveni
arttirdigini; Rafinda vd. (2018: 6), takipci sayisinin giiveni etkileyen faktorler arasinda
oldugunu tespit etmistir. Hong ve Cameron (2018: 176), begenilerin tiiketici algilarini
yonlendirebilecegini ileri siirmiistiir. Onurlubas ve Oztiirk (2018: 1008) ise, kullanici
begenileri ve takip¢i sayisinin satin alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur.
Literatiirde yer alan ¢alismalardan yola ¢ikarak kullanici begenileri ve takipgi sayisinin
tiikketicilerin Instagram magazalarina giivenini etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu yiizden

HS hipotezi gelistirilmistir:

HS5: Kullanic1 begenileri ve takipgi sayisi tiiketicilerin Instagram magazasina

giiveni iizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Ozellikle online aligverislerde alacag: iiriinleri onceden kontrol edemeyen
tiikketiciler {igiincii taraflarin yaptigi degerlendirmelere ihtiya¢ duymaktadir (Che,

Cheung ve Thadani 2017: 27). Degerlendirmeler giivenin aktarilabilmesini
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saglamaktadir (McKnight ve Chervany 2001: 27; Stewart 2003: 6). Erdogan (1999:
297), tiiketicilerin tutum, davranig, inan¢ veya fikirlerini, toplum tarafindan giivenilir
olarak kabul edilen kisilerin etkileyebilecegini belirtmistir. Instagram’da fenomen
olarak adlandirilan bu kanaat Onderleri ve iinliilerin de tiiketicilerin Instagram
magazalarina giivenmesini etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu ylizden asagidaki

hipotez gelistirilmistir:

H6: Fenomen onayi, tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni iizerinde pozitif

ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Uriin ve satict ile alici arasinda olan fiziksel mesafe (Yoon, 2002: 51), ayni
platformu kullanan veya ilgi alanlar, kiiltiirel 6zellikleri gibi bazi yonlerden benzerlik
gosteren miisterilerin magaza, iiriin veya aligveris sitesine yonelik onaylamalarinin
giiven iizerinde etkili olabilecegi ileri siiriilmektedir (Smith, Menon ve Sivakumar 2005:
15; Sia vd. 2009: 491; Che, Cheung ve Thadani 2017: 27). Firat (2018), Instagram’daki
miisteri onayimnin, giivenin etkisiyle olustugu ortaya konan satin alma niyetini
etkiledigini tespit etmistir. Che, Cheung ve Lee (2017), Instagram’daki miisteri
onaylamalarinin dogrudan tiiketicilerin Instagram magazasina yonelik giiven olusumu
tizerinde etkili oldugunu ileri siirmiistiir. Bu caligmalar goz Oniinde bulundurularak
miisteri onaymin Instagram magazasina duyulan giiveni etkileyecegi diistiniilmektedir.

Bu yiizden, H7 hipotezi gelistirilmistir:

H7: Miisteri onayi, tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni iizerinde pozitif

ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Yiiksek giivenme egilimine sahip bireylerin bir kisiye veya seye giivenme
isteklerinin daha fazla oldugu belirtilmektedir (Mayer, Davis ve Schoorman 1995: 715;
Kini ve Choobineh 1998: 55; McKnight, Choudhury ve Kacmar 2002: 340). Farkl
disiplinlerin perspektifinden yapilan calismalarda giiven egiliminin giiveni etkiledigi
ortaya konmustur (Jarvenpaa, Knoll ve Leidner 1998; Yang 2006; Kim, Shin ve Le
2009; Colesca 2009). Literatiir incelendiginde giiven egiliminin, internete, internet

sitesine veya sanal magazaya duyulan giiveni etkiledigini tespit eden calismalar da
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bulunmaktadir (Gefen 2000; Teo ve Liu 2007; Grabner-Krauter ve Faullant 2008;
Belanger ve Carter 2008; Chang ve Fang 2013). Bu calismalardan yola c¢ikarak giiven
egiliminin Instagram magazalarina duyulan giiveni de etkileyecegi diisiiniilmektedir. Bu

yiizden H8 hipotezi gelistirilmistir:

HS8: Giiven egilimi, tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni {izerinde pozitif

ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.

Internet aligverislerinde giiveni inceleyen calismalarin bir¢ogu giivenin satin
alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur (Gefen 2000; Yoon 2002; Biittner ve Goritz
2008; Hung, Cheng ve Chen 2012; Er ve Er¢in 2016). Online aligverislerde giiven,
tiikketicilerin risk algilarinin azalmasina ve satin alma belirsizliklerinin hafiflemesine
sebep olabilmektedir (McKnight, Choudhury ve Kacmar 2002: 334). Instagram
magazalarina duyulan tiiketici giiveninin de benzer sekilde satin alma niyetini
etkiledigini ortaya koyan calismalar bulunmaktadir. Firat (2017), tiiketici giiveninin
Instagram magazasindan satin almanin degerlendirilmesinde etkili oldugunu; Oztiirk vd.
(2018), sosyal ticaret niyetini etkiledigini; Che, Cheung ve Thadani (2017) ise, satin
alma niyetini etkiledigini ortaya koymustur. Bu c¢alismalardan hareketle Instagram
magazasina duyulan tiiketici giiveninin, Instagram magazasindan satin alma niyetini

etkileyecegi diisiiniilmektedir.

HO9: Tiiketicilerin Instagram magazasina giiveni, satin alma niyeti iizerinde

pozitif ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.

3.6. Olgeklerin Belirlenmesi ve Anket Formunun Olusturulmasi

Arastirmanin hipotezlerini sinamaya yonelik veri elde edebilmek icin anket
calismasi yapilmasi uygun goriilmiistiir. Birinci elden veri toplamak icin sik¢a tercih
edilen yontemlerden biri olan anket, sistematik olarak az siirede cok fazla veri

toplanmasina imkén saglamaktadir (Karagéz 2017: 69).
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Anket formunun hazirlanabilmesi icin literatiir taramas1 sonucunda arastirmanin
amaclarina uygun oldugu tespit edilen 6l¢eklerden yararlanilmistir. Buna gore, algilanan
yardimseverlik, algilanan biitiinliik, algilanan yetkinlik, fenomen onay1, miisteri onayi,
giiven egilimi, giiven ve satin alma niyeti degiskenlerini 6lgen ifadeler Che, Cheung ve
Thadani (2017) tarafindan, farkli calismalardan uyarlanarak olusturulan olcekten
almmustir. Ifadeler, iki farkli uzman tarafindan Tiirkceye terciime edilmis, cevirilerin
benzerligi kontrol edilmis ve sonrasinda ¢ok iyi derece Ingilizce bilen ve Instagram
kullanicist olan 3 kisi ile beraber anlam kaybinin engellenmesi saglanarak ifadelere son
hali verilmistir. Gorsel imaj ve “kullanic1 begenileri ve takip¢i sayisi” faktorlerine ait
ifadeler Onurlubas ve Oztiirk (2018) tarafindan olusturulan “Instagram’da Kullanilan
Yontemler” oOlceginden alinmis ve bu c¢alismanin  amaglarina gore yeniden
uyarlanmistir. Boylece 35 ifade, 5’li likert oOlgegi (1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-
Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak

ankete dahil edilmistir.

Katilimcilarin, Instagram kullanimlar1 ile 1ilgili tanimlayicit bilgilerinin
toplanabilmesi icin Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017) ve Yilmazsoy (2019)
tarafindan yapilan kesifsel arastirmalardan yararlanilarak coktan se¢meli 4 soru

hazirlanmistir.

U¢ boliimden olusan anketin birinci boliimiinde tanimlayici sorular, ikinci
boliimiinde ol¢ek sorulart ve son boliimiinde katilimeilarin demografik 6zelliklerini

ogrenmeye yonelik sorular yer almaktadir.

Hazirlanan anket formunun anlagilirligini degerlendirmek i¢in anket, Bolu ilinde
bulunan 30 Instagram kullanicisina yiiz yiize uygulanmistir. Bu 6n test sonucunda 6l¢ek
ifadelerinin anlasilir oldugu, ancak Instagram kullanicilarin1 tamimlamaya yonelik
olusturulan sorularin iizerinde bazi degisiklikler yapilmasi gerektigi tespit edilmis ve bu

degisiklikler yapilarak ankete son sekli verilmistir.
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3.7. Ana Kiitle ve Orneklemin Belirlenmesi

Arasgtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye’deki tiim Instagram kullanicilar
olusturmaktadir. Ana kiitlenin tam rakami belirlenememektedir. Ancak Statista, Ocak
2019 itibariyle Tiirkiye’de yaklasik olarak 38 milyon Instagram kullanicis1 oldugunu
belirtmistir (Statista 2019, https://www.statista.com/statistics/578364/countries-with-
most-instagram-users/, 20 Mart 2019’da erisildi). Ana kiitlenin tamamina ulagmak
zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle miimkiin olmadig1 i¢in ana kiitleyi temsil kabiliyeti
olan bir Orneklem iizerinde calismasi uygun goriilmiistiir. Bu dogrultuda 6rneklem
biiytikliigliniin hesaplanmasinda, %95 giiven araliginda (Z), +-%35 hata pay1 (e) ve 0,50
popiilasyon oranina gore belirlenen 384 (n) denege anket uygulanmasi makul

goriilmiistiir (Burns ve Bush 2015: 245):

n=[z"*(p*q)]/(e®) > n=[1,96>*(50%50)]/5"=384,16

Ornekleme ulasabilmek icin yine zaman ve maliyet kisitlar1 goz Oniinde
bulundurulmus ve kolayda ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirma evrenini
Instagram kullanicilart olusturdugu i¢in, anketin yalnizca sosyal medya araglar
tizerinden paylasilmasina karar verilmistir. Bu yiizden anket, Subat 2019-Mart 2019
tarihlerinde Instagram, Facebook ve Whatsapp iizerinden Instagram kullanicilarina

gonderilmis ve ilgili tarih araliginda 439 kullanilabilir anket verisi elde edilmistir.

3.8. Yontem

Onerilen arastirma modelinde yer alan hipotezlerin sinanmasi icin Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) yonteminin kullanilmasina karar verilmistir. YEM, klasik
istatistiksel yontemlerin varsayimlarini karsilamayan gozlenen (observed) ve gizil
(latent) degiskenler arasindaki iligkilerin modellenmesini, tahminlenmesini ve birlikte
test edilmesini saglamaktadir (Meydan ve Sesen 2015: 5; Ozdamar 2017: 159; Civelek
2018: 5). YEM’in en Onemli avantajlar1 arasinda dogrudan olgiilemeyen gizil

degiskenler arasindaki iliskileri ortaya cikarmasi, gozlenen degiskenler arasindaki



105

Olctim hatalar ile hatalar arasindaki iliskileri hesaba katmasi ve ¢cok degiskenli karmasik

modelleri analiz etmede kullanilabilmesi yer almaktadir (Civelek 2018: 2-5).

Literatiir incelendiginde farkli YEM yaklasimlar1 oldugu goriilmektedir. Bunlar
kovaryans temelli yapisal esitlik modellemesi (CB-SEM), kismi en kiiciik kareler
yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM / KEKK YEM), bilesen temelli yapisal esitlik
modellemesi (GSCA) ve dogrusal olmayan yapisal iliskisel modellemedir (NEUSREL)
(Wong 2013: 2; Oztiirk vd. 2018: 51). Bu calismada kismi en kiiciik kareler yapisal

esitlik modellemesi yontemi tercih edilmistir.

3.8.1. Kismi En Kiiciik Kareler-Yapisal Esitlik Modellemesi (PLS-SEM)

Kismi en kiiciik kareler yapisal esitlik modellemesi yapilarin gecerlilik ve
giivenirligini ve yapilar arasindaki iliskileri ve iliski diizeylerini es zamanli olarak
degerlendirebilen, temel bilesen analizi ile ¢oklu regresyon analizlerinin neticelerini
birlestiren ve genellestiren varyans temelli bir yol analizi teknigidir (Chin 1998: 332;
Ada ve Tatl1 2013: 179; Polat 2018: 5326). Bu yiizden varyans temelli yapisal esitlik
modellemesi olarak da adlandirilmaktadir (Civelek 2018: 112).

CB-SEM’e alternatif olusturan PLS-SEM, arastirma amacinin Ongorme,
kesfedici modelleme veya teoriyi gelistirme oldugu durumlarda en uygun teknik olarak
nitelendirilir (Garson 2016: 8; Hair vd. 2017b: 107; Hair vd. 2017a: 41). CB-SEM
yaklasiminda, aym1 anda c¢ok sayida dogrusal regresyon yapilirken, PLS-SEM
yaklasiminda yapilar ile gozlenen degiskenler veya ifadeler arasindaki kolerasyon
hesaplanir ve yapisal modeller arasinda dogrusal regresyon yapilir (Ringle, Silva ve
Bido 2014: 57). Boylece, PLS ile daha karmasik modeller tahmin edilebilmektedir
(Chin 1998: 332).

CB-SEM yaklagimi kullanildiginda gostergelerin  agirliklarinin  esit oldugu
varsayllmaktadir. PLS-SEM ise gosterge degiskenlerinin agirlikli  kompozitlerini
kullanarak iligkili gostergelere iliskin daha ayrintili bilgi saglamaktadir. Ayrica bu
sayede, Olcltim hatasinin hesaplanmasi kolaylagsmaktadir (Hair vd. 2017a: 40-41).
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CB-SEM, yansitict yapilarin bulundugu modelleri sinamaya imkan tanirken,
PLS-SEM hem olusturucu hem de yansitict modellerin analiz edilebilmesini
saglayabilmektedir (Dogan 2018: 211; Wong 2019: 13). Ayrica PLS-SEM normal
dagilim aramadigi, kiicik Orneklemlerle de calisabildigi ve gizil degiskenle ilgili
gozlenen degisken sayisinin 3’iin altinda oldugu durumlarda da calistigi icin daha
avantajli bir yontem olarak degerlendirilmektedir (Chin 1998: 333; Civelek 2018: 113
Wong 2019: 13).

Instagram magazalarinda giiven olusumunu etkileyen faktorlerle ilgili teorinin
tam olarak gelismemesi, arastirma modelinde yer alan gizil degiskenler arasinda 3’ten
az gozlenen degisken ile Olctim yapilmasi, teorinin gelistirilmesinin ve Tiirkiye ornegi
izerinde yeni bir model Onerisinin sunulmak istenmesi sebepleriyle arastirmanin analizi
icin kismi en kiiciik kareler yonteminin tercih edilmesine karar verilmistir. KEKK-YEM
analizi yapabilmek i¢in en ¢ok tercih edilen ve bilinirlige sahip olan program
SmartPLS’dir (Ringle, Silva ve Bido 2014: 57). Bu calismada da SmartPLS den

yararlanilmastir.

SmartPLS analizine ge¢cmeden Once, orneklemden toplanan verilere iliskin
demografik oOzelliklerin ve Instagram kullanim aligkanliklarina dair tanimlayici
ozelliklerin belirlenebilmesi i¢in tiim veriler SPSS programina aktarilmis ve ilgili
analizler yapilmistir. Ardindan SmartPLS programindan yararlanarak, oncelikle
arastirma modelinde yer alan gozlemlenen degiskenler ve gizil degiskenler
olusturulmus; gizil degiskenler arasinda ongoriilen iliskiler belirlenmis ve iligkili oldugu
ongoriilen yapilar arasindaki yollar olusturulmustur. Ardindan gecerlilik ve giivenilirlik
analizleri yapilmig, yapilart temsil eden gostergelerin dis yiikleri (faktor yiikleri)
belirlenmis ve yapilarin ayrisma gecerlilikleri Capraz Yiikler Tablosu, Fornell-Larcker
Kriteri ve HTMT degerleri incelenerek saglanmistir. Daha sonra, yol katsayilarinin
anlamlilig1 (8), modelin tahmin dogrulugu (Rz), tahminin ilgililik diizeyi (Qz), ve etki

bityiikliigii (f*) incelenmis ve modelin uyum iyiligi degeri hesaplanmustir.
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3.9. Bulgular

Calismanin bu kisminda analizlere ve bulgulara yer verilmistir. Katilimcilarin
demografik ozellikleri ve Instagram kullanimina yonelik tanimlayici 6zellikleri ile ilgili
sorular SPSS programi kullamilarak; diger tiim analizler SmartPLS programi
kullanilarak gerceklestirilmistir.

3.9.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ankete katilim saglayan Instagram kullanicilarinin cinsiyete gore dagilimi Tablo

3.1°de gosterilmektedir.

Tablo 3.1: Cinsiyet dagilimi

Cinsiyet Sikhik Yiizde Birikimli Yiizde
Erkek 135 30,8 30,8
Kadin 304 69,2 100,0
Toplam 439 100,0

Katilimcilarin %69,2’sinin kadin, %30,8’inin erkektir. Kadinlarin ankete daha

yogun katildig1 goriilmektedir.

Ankete katilim saglayan Instagram kullanicilarinin yas gruplarina gore dagilimi Tablo

3.2’de gosterilmektedir.

Tablo 3.2: Yas gruplarina gore dagilim

Yas Sikhk Yiizde Birikimli Yiizde
18-24 180 41,0 41,0
25-31 137 31,2 72,2
32-38 50 11,4 83,6
39-45 39 8,9 92,5
46 ve iistii 33 7.5 100,0
Toplam 439 100,0

Katilimcilarin %41°1 18-24, %31,2’s1 25-31, %11,4 32-38, %8,9’u 39-45 ve
%7,5°1 46 ve iistii yas grubundadir. Ankete katilanlarin en fazla 18-24 yas grubundaki

Instagram kullanicilarindan olustugu goriilmektedir.
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Ankete katilim saglayan Instagram kullanicilarinin egitim diizeylerine gore

dagilimi Tablo 3.3’te gosterilmektedir.

Tablo 3.3: Egitim diizeyine gore dagilim

Egitim Diizeyi Sikhik Yiizde Birikimli Yiizde
Ilkokul/Ortaokul 3 0,7 0,7

Lise 41 9,3 10,0
Lisans 281 64,0 74,0
Yiiksek Lisans 105 23,9 97,9
Doktora 9 2,1 100
Toplam 439 100

Katilimeilarin %0,7’s1 ilkokul veya ortaokul, %9,3’i lise, 64’1 lisans, %23,9’u
yiiksek lisans ve %?2,1 doktora diizeyinde egitim gordiiklerini belirtmistir. Lisans
egitimi goren katilimcilarin diger egitim diizeylerindeki katilimcilara gore daha yiiksek

sayida olduklarim goriilmektedir.

Ankete katilim saglayan Instagram kullanicilarinin aylik gelir diizeylerine gore

dagilimi Tablo 3.4’te gosterilmektedir.

Tablo 3.4: Gelir diizeyine gore dagilim

Aylik Gelir Diizeyi Sikhik Yiizde Birikimli Yiizde
1500 TL’den az 138 31,4 31,4
1500-3000 TL 107 24.4 55,8
3001-4500 TL 99 22,6 78,4
4501-6000 TL 56 12,8 91,1

6000 TL’den fazla 39 8,9 100
Toplam 439 100

Katilimcilarin %31,4’tintin aylik geliri 1500 TL’den az, %24,4’tiniin aylik geliri
1500-3000 TL araliginda, %22,6’sinin aylik geliri 3001-4500 TL araliginda, %12,8’inin
aylik geliri 4501-6000 TL aralifinda ve %8,9’unun aylik geliri 6000 TL’den fazladir.
1500 TL’den az aylik gelire sahip katilimcilarin sayisal olarak diger katilimcilardan

daha fazla oldugu goriilmektedir.
3.9.2. Katilimcilarin Instagram Kullanimlarma Yo6nelik Tanimlayict Ozellikleri

Katilimcilarin Instagram kullanimina yonelik tecriibeleri hakkinda fikir sahibi
olabilmek icin Instagram hesaplarini ne kadar siiredir kullandiklar1 sorulmustur.

Yanitlar Tablo 3.5’te gosterilmektedir.
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Tablo 3.5: Instagram hesabi kullanim siireleri

Sikhk Yiizde Birikimli Yiizde
1 yildan az 20 4,6 4,6
1-2 y1l 58 13,2 17,8
3-4y1l 168 38,3 56,0
5 yil veya daha fazla 193 44,0 100,0
Toplam 439 100

Tablo 3.5 incelendiginde katilimcilarin %44’ {iniin 5 y1l veya daha uzun siiredir
Instagram hesabina sahip oldugu anlasilirken, %38,3’1i 3-4 yildir, %13,2’sinin 1-2 yildir
ve %4,6’sinin 1 yildan az siiredir Instagram hesabina sahip oldugu goriilmiistiir.
Katilimcilarin biiyiik cogunlugu (%95,4) 1 yildan uzun siiredir Instagram hesabi

kullanmaktadir.

Katilimcilarin giindelik Instagram kullanma aliskanliklarini anlamak i¢in giinde

ka¢c defa Instagram hesaplarina baktiklari sorulmustur. Yanitlar Tablo 3.6’da

gosterilmektedir.
Tablo 3.6: Instagram kullanim sikliklar
Sikhk Yiizde Birikimli Yiizde

Her giin bakmam 10 2,3 2,3
Giinde 1 defa 5 1,1 3,4
Giinde 2-3 defa 33 7,5 10,9
Giinde 4-5 defa 55 12,5 23,5
Giinde 6-10 defa 91 20,7 442
Giinde 10 defadan fazla 245 55,8 100
Toplam 439 100

Katilimcilarin %55,8’1 Instagram hesabina giinde 10 defadan fazla baktigini
belirtirken, %2,3’i her giin bakmadigini, %1,1°’1 1 defa baktigini, %7,5’1 2-3 defa
baktigini, %12,5’1 4-5 defa baktigin1 ve %?20,7’si 6-10 defa baktigini belirtmistir.
Katilimcilarin  biiylik cogunlugunun (%97,7) her giin Instagram hesabina baktigs;

yarisindan fazlasinin ise (76,5), 6 defadan fazla baktig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin  Instagram magazalarindan aligveris yapip yapmadiklarim
ogrenmek ve kag¢ defa aligveris yaptiklarini tespit etmek icin aligveris yapma durumlari

sorulmustur. Yanitlar Tablo 3.7’ de gosterilmektedir.
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Tablo 3.7: Instagram’dan aligveris yapma sikliklari

Sikhik Yiizde Birikimli Yiizde

Hi¢ yapmadim 230 52,4 52,4
1 defa 53 12,1 64,5
2-3 defa 99 32,6 87,0
4-5 defa 33 7,5 94,5
6-10 defa 10 2,3 96,8
10 defadan fazla 14 3,2 100
Toplam 439 100

Katilimcilarin  %52,4’ti daha ©Once Instagram magazalarindan hi¢ aligveris
yapmadigin belirtirken, %12,1’1 1 defa yaptigini, %32,6’s1 2-3 defa yaptigini, %7,5’1 4-
5 defa yaptigini, %2,3’ii 6-10 defa yaptigin1 ve %3,2’s, 10 defadan daha fazla yaptigim
belirtmistir. Daha O©nce, Instagram’dan aligveris yapan katilimcilarin (%52,4) ve

yapmayan katilimcilarin (%47,6) oranlarinin birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin Instagram’dan daha ¢ok hangi kategorilerde iirtinler aldigini tespit
etmek icin en cok aldiklarn iiriin kategorileri sorulmustur. Yanitlar Tablo 3.8’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.8: Instagram’dan en ¢ok satin alinan iiriin katergorileri

Sikhik Yiizde Birikimli Yiizde

Almadim 226 %51,5 51,5
Kiyafet 96 %21,9 73,3
Ayakkabi-Canta 51 %11,6 85,0
Ev Esyasi 12 %2,7 87,7
Taki-Saat-Gozliik 26 %5.9 93,6
Kozmetik 7 %1,6 95,2
Diger 21 %4,8 100
Toplam 439 100

Katilimcilarin  %51,5’1 herhangi bir iirtinii almadiginmi belirtirken, %21,9°u
kiyafet, %11,6’s1 ayakkabi1 veya canta, %2,7’si ev esyasi, %5,9’u taki, saat veya gozliik,
%1,6’s1 kozmetik {iiriinii ve %4,8’1 bunlardan baska seyler aldigimi belirtmistir. Bir
onceki soruda daha once Instagram magazalarindan aligveris yapmadim diyen 230
katilimcinin 4’{iniin bu soruda bir iiriin kategorisinden iiriin aldig1 goézlemlenmistir.
Ayrica Tablo 3.8’de goriildiigii gibi katilimcilar, Instagram magazalarindan en fazla

kiyafet almaktadir.
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3.9.3. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Yapisal modelin sinanmasindan 6nce, yapilarin gegerlilik ve giivenilirliklerinin
saglanmas1 gerekmektedir. Bu yiizden, yapilarin i¢ tutarlilik giivenilirlikleri ve dis
yiikleri (faktor yiikleri) belirlenmis ve ayrisma gecerliliklerini saglayip saglamadiklar

incelenmistir.

3.9.3.1. i¢ Tutarlilik Giivenilirligi

Yansitict dis modelin degerlendirilmesi icin ilk kriter i¢ tutarlilik giivenilirliginin
saglanmasidir (Hair, vd. 2017a: 136; Hair, vd. 2017b: 111). Ig tutarlilig
degerlendirmede kullanilan geleneksel kriter, gozlemlenen gosterge degerlerinin
arasindaki kolerasyonlara dayanarak giivenilirligin bir tahminini saglayan Cronbach’s
alfa’dir (Hair, vd. 2017a: 136). Cronbach’s alfa, O ile 1 arasinda bir deger alir ve bu
deger 0,40’dan kiiciikse olgek giivenilir degildir (Karagoéz 2017: 26; Ozdamar 2017:
112). Karagoz (2017: 26), alfa degerinin 0,6 ile 0,8 arasinda bir deger almasi
durumunda o6l¢egin oldukga giivenilir oldugunu; 0,8 ile 1 arasinda bir deger almasi

durumunda ise 6l¢egin yiiksek derece giivenilir oldugunu belirtmistir.

Ancak, Cronbach’s alfa, tiim gostergelerin yapi iizerinde esit dis yiiklere sahip
oldugunu; baska bir ifadeyle tiim gostergelerin esit giivenilirlige sahip oldugunu
varsaymaktadir (Hair, vd. 2017a: 136). PLS-SEM ise, gostergeleri, birbirinden ayri
olarak onceliklendirmektedir (Silva ve Bido 2014: 65; Hair vd. 2017a: 136). Ayrica,
Cronbach’s Alfa, olcekteki madde sayisina duyarhidir ve genellikle i¢ tutarlilik
giivenilirligini kiiciimse egilimindedir (Garson 2016: 63; Hair vd. 2017a: 136). Bu
sebeplerle PLS temelli arastirmalarda, arastirmacilar birlesik giivenilirligi (CR),
Cronbach’s alfa’ya bir alternatif olarak tercih etmektedir (Wong 2013: 22; Ringle, Silva
ve Bido 2014: 65; Garson 2016: 63).

Cronbach’s alpha ile kiyaslandiginda birlesik giivenilirlik, dogru giivenilirligi
daha yiiksek oranla tahmin edebilmektedir (Garson 2016: 63). Birlesik giivenilirlik,
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PLS-SEM ile uyumlu olarak calismakta ve gosterge yiiklerindeki farkliliklari
barindirmaktadir (Hair vd. 2017b: 111).

Birlesik giivenilirlik degeri, 1 miikkemmel giivenilirlik tahmini olmak iizere, O ile
1 arasinda bir deger almaktadir (Garson 2016: 63). Genel olarak kesifsel arastirmalarda
0,6 ile 0,7 arasindaki degerler giivenilir olarak kabul edilirken; arastirmalarin daha ileri
asamalarinda 0,7 ile 0,9 arasindaki degerler tatmin edici olarak degerlendirilmektedir

(Hair vd. 2017a: 136).

Tablo 3.9: Cronbach’s alpha ve birlesik giivenilirlik degerleri

Cronbach’s Alpha Birlesik Giivenilirlik (CR)
Algilanan Yardimseverlik 0,790 0,905
Algilanan Biitiinliik 0,784 0,874
Algilanan Yetkinlik 0,818 0,892
Gorsel imaj 0,836 0,901
K. Begenileri ve T. Sayisi 0,778 0,858
Fenomen Onay1 0,739 0,836
Miisteri Onay1 0,897 0,922
Giiven Egilimi 0,867 0,937
Giiven 0,882 0,914
Satin Alma Niyeti 0,921 0,950

Cronbach’s alfa, giivenilirligi kiicimseme egiliminde oldugu, birlesik
giivenilirlik ise giivenilirligi abartma egiliminde oldugu i¢in her iki kriteri de dikkate
almak daha uygun bir yol olarak degerlendirilmektedir. Olceklerin igsel tutarliliklarini
analiz ederken, gercek giivenilirlik degerleri genellikle Cronbach’s alfa (alt sinir1 temsil
eder) ve birlesik giivenilirlik (iist sinir1 temsil eder) degerlerinin arasindadir (Hair vd.

2017a: 136).

Tablo 3.9°da goriildiigii tizere tiim degerler 0,7’den yiiksektir. Dolayisiyla i¢

giivenilirligin saglandig goriilmektedir.

3.9.3.2. Gegerlilik

Yansitict gostergeleri degerlendirmedeki ikinci adim gecerliliktir. Gegerlilik bir
yapinin yakinsak gecerliligi ve ayirt edici gecerliligi dikkate alinarak incelenmektedir

(Hair vd. 2017b: 111).
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Yakinsaklik Gegerliligi (Convergent Validity)

Yakinsaklik gecerliligi, bir 6l¢egin ayni yapiy1 dlgen alternatif dlceklerle olan
pozitif kolerasyonunu gostermektedir. Bir yansitici yapinin gostergeleri etki alani
ornekleme modelini kullanarak, ayni1 yapiyr Olgen farkli yaklasimlar olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle belirli bir yansitici yapinin gostergeleri olan ifadeler,
yiiksek bir varyans oranini yakinsamali veya paylagsmalidir (Hair vd. 2017a: 137).
Yansitici yapilarin yakinsaklik gecerliligini degerlendirmek icin gostergelerin dig
yikleri (Hair vd. 2017a: 137) ve “cikarilan ortalama varyanslart (AVE)” dikkate
alinmalidir (Wong 2013: 22).

Bir yapidaki yiiksek dis yiikler, ilgili gostergelerin yap1 tarafindan yakalanan
fazla ortakliga sahip oldugunu gosterir (Hair vd. 2017a: 137). Dis yiiklerin 0,70
degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd. 2017b: 111). Bu deger, gizil
degiskenin her bir gosterge varyansinin en az 0,50’sini aciklamasi gerektiginden dolay1
onemlidir ve bu ayn1 zamanda yap1 ile gosterge arasinda paylasilan varyansin 6l¢iim
hatas1 varyansindan daha biiytik olmasi anlamina gelmektedir (Garson 2016: 60-61).
Ancak arastirmacilar 0,70 ile 0,40 arasinda dis yiik degeri alan gostergeleri otomatik
olarak kaldirmak yerine, bu gostergeler silindiginde birlesik giivenilirlik ve yapi
giivenilirliginde meydana gelen degisimi incelemelilerdir (Hair vd. 2017a: 137). Tablo

3.10’da gostergelerin dis yiikleri gosterilmektedir.



Tablo 3.10: Yapilarin dis yiikleri
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F1

F3

F4

FS

F6

F7

F8

F9

F10

Ayal
Aya2
Abl
Ab2
Ab3
Ayel
Aye2
Aye3
Gil
Gi2
Gi3
Kbtsl
Kbts2
Kbts3
Kbts4
Fenl
Fen2
Fen3
Fend
Miis1
Miis2
Miis3
Miis4
Miis5
Miis6
Gel
Ge2
G1
G2
G3
G4
G5
SA1
SA2
SA3

0,907
0,911

0,750
0,890
0,862

0,784
0,890
0,893

0,860
0,893
0,850

0,840
0,856
0,676
0,721

0,704
0,788
0,760
0,741

0,671
0,837
0,829
0,834
0,856
0,849

0,942
0,937

0,824
0,839
0,773
0,841
0,843

0,947
0,930
0,911

Tablo 3.10 incelendiginde Kbts3 ve Miisl gostergeleri hari¢ diger tiim

gostergelerin 0,7 degerinden yiiksek dis yiiklere sahip oldugu goriilmektedir. Bu

noktada Kbts3 ve Miisl gostergeleri literatiirde kabul edilebilir degerler aldigi, temsil

ettikleri

yapilarin  varyanslarinin 0,50 degerinden yiiksek oldugu ve yapi

giivenilirlikleriyle ilgili kriterleri sagladiklar1 icin analizden ¢ikarilmamislardir. Tablo

3.11°de gizil yapilarin AVE degerleri gosterilmektedir.
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Tablo 3.11: Yapilarin AVE degerleri

Average Variance Average Variance

Gizil Yapr Gizil Yapr

Extracted (AVE) Extracted (AVE)
A. Yardimseverlik 0.8265 Fenomen Onay1 0.5613
A. Biitiinlik 0.6998 Giiven 0.6803
A. Yetkinlik 0.7355 Giiven Egilimi 0.8830
G. Imaj 0.7538 Miisteri Onay1 0.6650
K. Begenileri ve Takip¢i Sayist 0.6046 Satin Alma Niyeti 0.8644

Tablo 3.11°de goriildiigii gibi gizil degiskenlerin gostergelerinin, varyansi arzu
edildigi seviyede (>0,50) agikladig goriilmektedir. Dolayisiyla tiim gostergelerin temsil
ettigi gizil degiskenleri 0,50 degerinin iizerinde acikladigi anlagilmis ve ayrigma

gecerliligi ile ilgili analizlerin degerlendirilmesine karar verilmistir.

Ayrisma Gegerliligi

Ayrigsma gegerliligi, bir yapinin ampirik olarak diger yapilardan ne kadar farkl
oldugunu ifade etmektedir (Hair vd. 2017b: 112). Dolayisiyla, ayrisma gegerliligini
saglamak, bir yapinin benzersiz oldugunu ve modeldeki diger yapilar tarafindan temsil
edilmeyen fenomenleri yakaladigini ortaya koymaktadir (Hair vd. 2017a: 139). Bu
gecerliligin saglanip saglanmadigini kontrol etmek icin arastirmacilar Capraz Yiikler ve
Fornell-Lacker Kriteri olarak adlandirilan iki geleneksel yontemi benimsemektedir

(Ringle, Silva ve Bido 2014: 11; Hair vd. 2017b: 111-112).

Capraz yiikler tipik olarak gostergelerin ayrisma gecerliligini degerlendiren ilk
yaklasimdir. Bu yaklasima gore bir yapiya ait gosterge yiiklerinin diger yapilardaki
capraz yiiklerden daha yiiksek olmasi1 gerekmektedir (Hair vd. 2017b: 112). Yapilarin
capraz yiikler tablosu, Tablo 3.12’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.12 Capraz yiikler tablosu

AB AYA AYE FEN Gi G GE KBTS MUS SA
AB1 0,750 0,480 0452 0,327 0,055 0507 0,151 0,206 0,317 0,348
AB2 0,890 0,618 0,514 0353 0,137 0,663 0261 0,250 0,460 0,436
AB3 0,862 0,621 0475 0453 0,198 0,621 0209 0,294 0497 0,470

AYA1l 0,645 0907 0442 0403 0,073 0,620 0,262 0,285 0,431 0,468
AYA2 0,609 0911 0408 0352 0,086 0,633 0233 0,289 0,460 0,512
AYE1 0,422 039 0,784 0339 0,154 0458 0,159 0,282 0,368 0,390
AYE2 0,510 0421 0,890 0356 0,019 0522 0,191 0,217 0,368 0,323
AYE3 0,540 0391 0,893 0362 0,100 0,508 0,175 0,220 0,325 0,310
FEN1 0,356 0313 0350 0,704 0,115 0401 0,141 0,257 0,398 0,275
FEN2 0,356 0,297 0320 0,788 0,040 0,358 0,144 0,231 0,373 0,231
FEN3 0,354 0328 0316 0,760 0,070 0414 0,235 0,168 0,352 0,217
FEN4 0,279 0,297 0,231 0,741 0,081 0,335 0,152 0,243 0,401 0,305

Gi1 0,162 0,099 0,151 0,067 0,860 0,140 -0,01 0,318 0,248 0,227
Gi2 0,141 0,079 0,067 0,057 0,893 0,156 0,013 0,381 0,258 0,238
Gi3 0,114 0,048 0,049 0,015 0850 0,132 0,048 0,314 0,208 0,187
G1 0,616 0,617 0,546 0460 0,114 0,824 0,328 0,331 0,539 0,542
G2 0,570 0,597 0453 0427 0,114 0839 0,288 0,379 0,582 0,590
G3 0,537 0454 0409 0321 0,111 0,773 0,229 0,286 0,456 0,443
G4 0,614 0,615 0462 0447 0,189 0841 0,278 0,384 0,558 0,601
G5 0,621 0,541 0,508 0423 0,149 0,843 0,357 0,391 0,561 0,538
GEl 0,233 0,268 0,195 0,204 0,082 0,347 0942 0,200 0,208 0,292
GE2 0,241 0,243 0,189 0,223 -0,05 0,332 0,937 0,217 0,172 0,277

KBTS1 0,198 0,225 0,211 0,174 0314 0321 0,145 0,840 0,350 0,274
KBTS2 0,197 0,258 0,224 0,166 0,293 0,346 0,183 0,856 0,408 0,314
KBTS3 0,157 0,173 0,169 0366 0206 0,277 0,162 0,676 0,370 0,241
KBTS4 0,351 0303 0,244 0243 0374 0,381 0,191 0,721 0,504 0,403
MUS1 0,358 0,343 0,372 0407 0,209 0453 0,082 0,409 0,671 0,404
MUS2 0,447 0455 0401 0412 0,173 0,565 0,122 0,391 0,837 0,487
MUS3 0,469 0432 0378 0434 0,124 0,635 0,254 0,395 0,829 0471
MUS4 0,390 0,393 0,281 0,386 0,301 0,487 0,132 0,443 0,834 0478
MUS5 0,415 0382 0,298 0420 0,278 0,538 0,207 0,519 0,856 0,568
MUS6 0,417 0374 0272 0426 0,293 0,500 0,166 0460 0,849 0,553

SA1 0,479 0524 0395 0331 0,237 0,642 0314 0404 0,586 0,947
SA2 0,453 0499 0,363 0319 0,186 0,613 0310 0,359 0,532 0,930
SA3 0,469 0479 0,342 0,302 0,280 0,589 0,217 0,366 0,571 0911

Tablo 3.12°de yapilar temsil eden gosterge yiiklerinin, diger yapilarin gosterge
yiiklerinden biiyiik oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla ayrisma gecerliligini kontrol

etmede degerlendirilen ilk kriterin saglandig1 goriilmiistiir.

Ayrisma gecerliligini degerlendirmede kullanilan ikinci yaklagim olan Fornell-
Larcker Kriteri, herhangi bir gizil degiskenin AVE degerinin karekokiiniin, diger gizil
degiskenlerle olan kolerasyonundan daha yiiksek olmasi gerektigini belirtmektedir
(Garson 2016: 67). Bu yontem, diger yapilara kiyasla bir yapinin gostergeleriyle daha
fazla varyans paylastigini ifade etmektedir (Hair vd. 2017b: 112).
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Tablo 3.13: Fornell-Larcker Kriteri

AB AYA AYE FEN GI G GE KBTS MUS SA

AB 0,836

AYA 0,690 0,909

AYE 0574 0467 0,857

FEN 0452 0415 0411 0,749

Gl 0,160 0,088 0,103 0,052 0,868
G 0,719 0,689 0,579 0,508 0,165 0,824
GE 0,252 0,272 0,205 0,227 0,016 0361 0,939

KBTS 0,300 0316 0277 0,299 0391 0432 0222 0,777
MUS 0,514 0490 0412 0509 0275 0,656 0203 0,533 0,815
SA 0,503 0,539 0,395 0,342 0,251 0,662 0303 0405 0,606 0,929

Tablo 3.13’de goriildiigii gibi tiim yapilar Fornell-Larcker Kriterini
saglamaktadir. Dolayisiyla yapilarin ayrisma gecerliligini  sagladigint  sOylemek
miimkiindiir. Ancak, literatiirde bu iki yaklasimin yaninda farkli bir yaklasimin daha

degerlendirilmesi gerektigini belirten ¢alismalar bulunmaktadir.

Henseler, Ringle ve Sarsted (2015), ayrisma gecerliligini degerlendirmede
kullanilan bu iki geleneksel yaklasimin yaninda Heterotrait-Monotrait Kolerasyon Orani
(HTMT) yaklasiminin degerlendirilmesi gerektigini onermistir (Wong 2019: 33).
HTMT, heterotrait- heteromethod kolerasyonlarin geometrik ortalamasinin (yani, farkl
fenomenleri Olcen yapilar arasindaki goOstergelerin kolerasyonlarinin), monotrait-
heteromethod (yani, ayn1 yap1 icerisindeki gostergelerin kolerasyonlarina) ortalamasina

boliinmesiyle bulunmaktadir (Garson 2016: 70).

Uygun bir modelde heterotrait kolerasyonlarinin monotrait kolerasyonlarindan
daha kiiciik olmas1 gerekmektedir. Bu, HTMT oraninin 1.0 degerinin altinda olmast
gerektigi anlamina gelmektedir (Garson 2016: 70). Henseler, Ringle ve Sarsted (2015:
121), HTMT degerinin 0,90 degerinden kiiciikse yansitict yapi ¢iftleri arasinda ayrigsma

gecerliliginin saglandigini belirtmektedir.
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Tablo 3.14: HTMT degerleri
AB AYA AYE FEN Gi G GE KBTS MUS SA

AB -

AYA 0,872 -

AYE 0,716 0,582 -

FEN 0,589 0,540 0,523 =
Gi 0,192 0,107 0,136 0,128

G 0,858 0,820 0,679 0,618 0,190 -
GE 0,301 0,329 0,243 0,280 0,086 0,410

KBTS 0371 0394 0346 0405 0472 0513 0,268
MUS 0,603 0,579 0480 0,625 0324 0,728 0,223 0,634
SA 0,589 0,631 0458 0416 0,286 0,729 0,337 0469 0,667

Tablo 3.14’te goriildiigii gibi, tiim yapilarin HTMT degerleri 0,90’1n altindadir.
Dolayisiyla tiim yapilarin literatiirde onerilen ayrigsma gegerliliklerini sagladig ve diger

yapilar tarafindan temsil edilmeyen fenomenleri yakaladigi anlagilmistir.

3.9.4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

Varyans temelli YEM, kovaryans matrisleri arasindaki farklari minimize etmek
yerine, aciklanan varyanst maksimize etmektedir. Dolayisiyla KEKK-YEM
analizlerinde modelin kalitesi, uyum 1yiligi degerleri yerine endojen yapilari dngdrme
yetenegine dayanarak degerlendirilmektedir (Hair vd. 2017a: 202). Bu degerlendirme
yol katsayilarinin anlamliligi (B), modelin tahmin dogrulugu (R?), tahminin ilgililik
diizeyi (Q%), ve etki biyiikliigii (f°) incelenerek gerceklestirilir (Hair vd. 2017b: 113).
Ancak Garson (2016: 63), modelin uyumlulugunun degerlendirilmesi icin SRMR
degerinin ve GoF (modelin uyum 1iyiligi) degerinin hesaplanmas1 gerektigini belirttigi

icin bu degerler de hesaplanmustir.

Yol Katsayilarinin Degerlendirilmesi

Kismi en kiiciik kareler yontemi ile yapisal model sinanirken On yiikleme
(bootstrapping) islemi yapilmaktadir. On yiikleme, orijinal 6rneklemden cok sayida
ornek cekilerek gerceklestirilir (Hair vd. 2017a: 170). On yiikleme islemiyle, yapilarin
yol katsayilar1 (path coefficients) hesaplanmakta ve bu degerlere iliskin t test puanlari
elde edilmektedir (Garson 2019: 33). Hair vd. (2017: 170) tarafindan Onerildigi gibi,

5000 onyiikleme isleme alinarak analiz yapilmistir. Analiz sonucunda SmartPLS
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programi araciligiyla elde edilen yapisal modele iliskin t degerleri Sekil 3.2°de

gosterilmektedir.
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Analiz sonucunda beg faktoriin, tiiketicilerin Instagram magazalarina duydugu

giiveni %1 hata pay1 oraniyla, bir faktoriin ise %10 hata pay1 oraniyla istatistiksel olarak

anlamli ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica, tiiketicilerin Instagram

magazalarina giiveninin, Instagram magazalarindan satin alma niyetlerini %1 hata pay1

orantyla istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkiledigi ortaya konulmustur.

Tablo 3.15’te yapisal modele iliskin yol katsayilari, t degerleri ve hipotezlerin

kabul/ret durumlart ile ilgili bilgiler verilmistir.
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Tablo 3.15: KEKK analizi

Hipotezler iliskiler Yol Katsayilari T p Kabul/Ret
H1 AYA - Giiven 0,236 5,500 0,000  Kabul***
H2 AB - Giiven 0,266 5,873 0,000  Kabul***
H3 AYE - Giiven 0,146 3,889 0,000  Kabul***
H4 G.Imaj - Giiven -0,014 0,499 0,617 Ret

H5 KBTS - Giiven 0,059 1,779 0,075  Kabul*
H6 FEN - Giiven 0,049 1,407 0,159 Ret

H7 MUS - Giiven 0,267 6,780 0,000  Kabul***
HS8 GE - Giiven 0,122 4,021 0,000  Kabul***
H9 Giiven 2> SA 0,663 22,935 0,000 Kabul***

#p<0,10; **p<0,05; ***p<0,01

Tiiketicilerin Instagram magazalarina duydugu giiveni etkileyen faktorlerin
etkileme diizeyleri en yiiksekten diisiie dogru; miisteri onayr (8= 0,267; p<0,01),
algilanan biitiinlik (8=0,266; p<0,01), algilanan yardimseverlik (8=0,236; p<0,01),
algilanan yetkinlik (8=0,146; p<0,01), giiven egilimi ($=0,122; p<0,01) ve kullanic1
begenileri ve takip¢i sayist (8=0,059; p<0,10) olarak belirlenmistir. Instagram
magazalarina duyulan tiiketici giiveninin satin alma niyetini etkileme diizeyi 8=0,663
(p<0,01) olarak tespit edilmistir. Dolayisiyla H1, H2, H3, HS, H7, H8 ve H9 hipotezleri
kabul edilmistir.

Gorsel imaj ve fenomen onay1 ile giiven arasinda beklenildigi gibi anlamli bir

iliski bulunamamustir. Dolayisiyla H4 ve H6 hipotezleri reddedilmistir.

Belirleme Katsayiarinin ( R’ ) Incelenmesi

Yol katsayilarinin degerlendirilmesinin ardindan belirleme katsayis1 olarak
adlandirilan R? degerleri incelenmistir. R* degeri, dissal gizil degiskenlerin icsel gizil
degiskenler iizerindeki birlesik etkilerini 6lgmektedir. Chin (1998: 323) 0,67, 0,33 ve
0,19 degerlerinin iistiindeki sonuglarin sirasiyla “onemli”, “orta” ve “zayif” etkiye sahip
oldugunu belirtmektedir. Modelde yer alan ic¢sel degiskenlerin belirleme katsayilar

Tablo 3.16’da gosterilmektedir.



121

Tablo 3.16: R” Degerleri

icsel Degisken R’ Degeri Etki
Giiven 0,707 Onemli
Satin Alma Niyeti 0,439 Orta

Not: Chin (1998: 323), tarafindan belirtilen degerlere gore yorumlanmigtir.

Tablo 3.16’da da goriildugli gibi, tiiketicilerin Instagram magazalarina
giivenindeki varyansin yaklasik %71°1 model tarafindan aciklanmaktadir. Ayrica, giiven
faktorii satin alma niyetindeki varyansin yaklasik %44 iinii agiklamaktadir. Dolayisiyla
giiveni agiklayan faktorlerin giiven lizerinde onemli bir etkisi oldugu; satin alma niyetini
aciklayan giiven faktoriiniin ise satin alma niyeti {izerinde orta diizeyde bir etkisi oldugu

yorumu yapilabilir.

Tahminin Ilgililik Diizeyi ( Q2 ) ve Tahminin Etki Biiyiikliigiiniin (j‘;2 ) Incelenmesi

Tahmini ilgililik diizeyi (Stone-Geisser’s Q* degeri), goz baglama (blindfolding)
yontemi ile hesaplanmaktadir (Hair, Ringle ve Sarstedt 2013: 7; Ringle, Silva ve Bido
2014: 69). Sifirin (0) iizerindeki bir Q2 degeri modelin tahmin edici alaka diizeyine
sahip olduguna dair kanit olusturmaktadir (Henseler, Ringle ve Sinkovics 2009: 303;
Garson 2016: 115). Baska bir ifadeyle, Q* degeri 0'in iizerinde oldugunda dissal
yapilarin i¢sel yapilar tizerinde yordayici alaka diizeyine sahip oldugu anlasilmaktadir
(Hair, Ringle ve Sarstedt 2011: 145). Ancak bu deger tahminin kalitesi hakkinda bilgi
saglamamaktadir (Rigdon 2014: 165).

G0z baglama teknigi ile yapilan analiz sonucunda tespit edilen Q? degerlerinin
tim yapilar icin 0’dan farkli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla, modelin tahmin
kabiliyetinin oldugunu sdylemek miimkiindiir (Henseler, Ringle ve Sinkovics 2009:

303; Rigdon 2014: 165; Garson 2016: 115).

Tahminin etki biiyiikligi f degeri ile ol¢iilmektedir (Ringle, Silva ve Bido
2014: 70). Cohen’s f* degeri, dissal bir gizil degiskenin, icsel gizil degiskene ne kadar
katkida bulundugunu gostermektedir (Wong 2013: 26; Hair vd. 2017b: 114). f* icin
0,35, 0,15 ve 0,02 degerlerinin, yordayici bir gizil degiskenin “yiliksek”, “orta” ve
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“kiictik” etki biiyiikliigiinii temsil ettigi sOylenebilmektedir (Henseler, Ringle ve

Sinkovics 2009: 303; Hair vd. 2017a: 215).

Tablo 3.17°de gizil yapilarin > degerleri, bu degerlere bagli olarak yapilan etki

diizeyi yorumlar1 ve Q? degerleri yer almaktadir.

Tablo 3.17: f* ve Q* degerleri

Gizil Yapilar f> £ Etki Diizeyi Q’

Algilanan Yardimseverlik 0,091 Diisiik 0,392
Algilanan Biitiinliik 0,100 Diisiik 0,387
Algilanan Yetkinlik 0,046 Diisiik 0,440
Gorsel Imaj 0,000 Diisiik 0,466
K. Begenileri ve T. Sayist 0,007 Diisiik 0,343
Fenomen Onay1 0,005 Diisiik 0,280
Miisteri Onay1 0,122 Diisiik 0,512
Giiven Egilimi 0,045 Diisiik 0,495
Giiven 0,781 Yiiksek 0,497

Modelin Uyumlulugu

Kovaryansa dayali SEM’den farkli olarak varyansa dayali SEM’de modelin
evrensel uyum Olclisii  yoktur. Ancak arastirmacilarin, modelin uyumunu
degerlendirmek ic¢in, yukarida yapilan gecerlilik-giivenilirlik analizlerine ek olarak,
SRMR degerini incelemesi ve modelin uyum iyiligi degerini hesaplamasi gerekmektedir

(Garson 2016: 62).

SRMR (the standardized root mean square residual), varyans temelli yapisal
esitlik modellerinde de kullanilabilen ve modelin yaklasik uyumunu gosteren bir
Olciidiir (Garson 2016: 68; Hair vd. 2017a: 204). Modelin iyi bir uyum sergiledigi
yorumunu yapabilmek i¢cin SRMR degerinin 0,08’den diisiik olmas1 gerekmektedir
(Wong 2019: 124). Yapilan analiz sonucunda SRMR degeri 0,059 olarak tespit
edilmistir. Dolayisiyla, modelin yaklagik uyumunun iyi oldugunu soylemek

mimkiundiir.

Son olarak, modelin uyum 1iyiligi degeri (goodness-of-fit/GoF) hesaplanmistir
(Tenenhaus vd. 2005: 173; Ringle, Silva ve Bido 2014: 71). GoF degeri, ortalama

toplulugunun ve ortalama R® de@erinin geometrik ortalamasidir (Garson 2016: 72).
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Varyans temelli SEM yaklasiminda topluluk AVE degerlerine esittir (Wetzels,
Odekerken-Schroder ve Oppen 2009: 187; Ringle, Silva ve Bido 2014: 71). Yapilan
islem sonucunda modelin uyum iyiligi degeri 0,642 olarak belirlenmistir. Dolayisiyla,
onerilen 0,36 esik degerinin lizerinde bir deger elde edildigi i¢cin modelin 1yi bir
performans goOsterdigini sOylemek miimkiindiir (Wetzels, Odekerken-Schroder ve

Oppen 2009: 187; Akter, D’ambra ve Ray 2011: 5).



IV. BOLUM

4. SONUCLARIN DEGERLENDIRILMESI

Instagram magazalarindan aligveris giderek yayginlagmasina ragmen,
tilketicilerin giivenini kazanmadan satis yapmak ¢ok zordur. Instagram magazalar: yasal
koruyucular tarafindan yeterince denetlenemedigi ve iirlinler satin alinmadan Once
tiikketiciler tarafindan deneyimlenemedigi icin Instagram’da da, tipki internetin
genelinde oldugu gibi bir belirsizlik ve risk ortaminin varligindan s6z etmek
mimkiindiir. Bu risk barindiran ve belirsizlikler iceren ortamda iliskilerin
kurulabilmesi, siirdiiriilebilmesi ve dolayisiyla aligverisin gerceklesebilmesi i¢in giiven
unsurunun bulunmasi gerekmektedir (Gefen 2000: 726; Gefen, Karahanna ve Straub
2003: 55; Durkan, Durkin ve Gillen 2003: 93-96). Bu calismada, Instagram
magazalarinda giiveni olusturan faktorleri belirmek ve Instagram magazalarina duyulan
giivenin satin alma niyetine etkisini ortaya koymak amaglanmis ve bu dogrultuda
literatiir taramasinin ardindan bir model Onerisinde bulunularak, gerekli analizler

yapilmustir.

Arasgtirma Bulgularinin Degerlendirilmesi ve Tartisma

Arastirma modelinin analiz edilebilmesi icin, biiyilk modelleri kolaylikla test
edebilen ve gelismis ikinci nesil bir arastirma teknigi olan kismi en kiigiik kareler
yapisal esitlik modellemesi yonteminden yararlanilmistir (Chin 1998: 332; Hair vd.
2017a: 30). Tamimlayic1 sorulara iliskin istatistiki bilgiler SPSS programiyla analiz

edildikten sonra diger tiim analizler icin SmartPLS programi kullanilmistir.

[k olarak arastirma modeli olusturulmus ve gizil ve gozlenen degiskenlerin

gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Analiz sonucunda, yapilarin i¢ tutarlilik
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giivenilirliklerini sagladiklari, faktor yiiklerinin ve acikladiklart varyanslarin kritik
seviyelerin {iistiinde oldugu ve tiim gozlenen degiskenlerin essiz fenomenleri temsil

ettigi ortaya konmustur. Boylece, yapisal modelin degerlendirilmesine karar verilmistir.

Yapisal modelin sinanmasi sonucunda, algilanan yardimseverlik, algilanan
biitiinliik, algilanan yetkinlik, kullanici begenileri ve takip¢i sayisi, miisteri onay1 ve
giiven egilimi faktorleri ile giliven arasinda ve giiven ile satin alma niyeti arasinda
anlamli ve pozitif yonlii bir iligski oldugu goriilmiistiir. Gorsel imaj ve fenomen onayi

faktorlerinin giiven ile arasinda anlamli bir iligki bulunamamastir.

Yol katsayilari ve f* degerleri incelendiginde giiveni en ¢ok etkileyen faktdriin
miisteri onay1r oldugu tespit edilmistir. Daha Once yapilan ¢alismalarda miisterilerin
magaza, iriin veya aligveris sitesine yonelik onaylamalarinin giiveni etkiledigi ileri
siriilmiistiir. (Smith, Menon ve Sivakumar 2005; Sia vd. 2009). Dolayisiyla, bu
anlamda literatiiriin dogrulandigin1 soylemek miimkiindiir. Ancak, Che, Cheung ve
Thadani (2017), miisteri onay1 ile Instagram magazalarina duyulan giiven arasindaki
iligkiyi test etmis ve anlamli bir sonu¢ elde edememistir. Bu calismada anlamli ve
pozitif yonlii bir sonug elde edilmesi miisteri onay1 faktoriiniin Instagram magazalarinda

giiveni etkileyen faktorlerden biri oldugunu ortaya koymustur.

Algilanan giivenilirligin boyutlarim olusturan (Mayer, Davis ve Schoorman
1995) ve bu calisma icin etki biiyiikliikklerine gore algilanan biitiinliik, algilanan
yardimseverlik ve algilanan yetkinlik olarak siralanan ii¢ faktoriin giiveni etkiledigi
tespit edilmistir. Internet alisverislerinde bu ii¢ faktoriin giiven iizerinde etkili oldugunu
ileri siiren ve ortaya koyan caligmalar vardir (Lee ve Turban 2001; Lauer ve Deng
2007). Che, Cheung ve Thadani (2017), Instagram Ozelinde gerceklestirdikleri
caligmalarinda algilanan biitiinliik ve algilanan yardimseverlik faktorleri ile giiven
arasinda anlaml bir iliski oldugunu ortaya koymus; ancak, algilanan yetkinlik ile giiven
arasinda anlamli bir iliski bulamamistir. Bu calismada, Instagram saticisinin algilanan
giivenilirligini temsil eden bu ii¢ faktoriin giiven ile iligkili oldugunun ortaya

konulmustur.
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Yol katsayis1 ve etki biiytikliigii acisindan bu calisma icin giiveni etkiledigi
ortaya konan besinci faktor giiven egilimidir. Daha Once, internet aligverislerinde
giivenin Onciillerini belirlemeye yonelik olarak yapilan calismalar giiven egilimi ile
giiven arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymustur (Gefen 2000; Teo ve Liu
2007; Grabner-Krauter ve Faullant 2008; Belanger ve Carter 2008; Chang ve Fang
2013). Bu calisma ise, giiven egiliminin Instagram magazalarinda giiveni etkiledigini

ortaya koymustur.

Giiven lizerinde anlamli bir etkiye sahip olan ve etki biiyiikliigii en diisiik olan
faktor kullanic1 begenileri ve takipci sayist olarak belirlenmistir. Literatiir
incelemesinde daha 6nce bu faktoriin giiven ile arasindaki iliskiyi 6lgen bir caligmaya
rastlanmamistir. Ancak, internet alisverislerinde algilanan biiyiikliigiin giiven iizerindeki
etkilerini ortaya koyan calismalar bulunmaktadir (Jarvenpaa, Tractinsky ve Vitale 2000;
Koufaris ve Hampton-Sosa 2004; Teltzrow, Meyer ve Lenz 2007; Hung, Cheng ve
Chen 2012; Er ve Ercin 2016). Bu faktoriin algilanan biiyiikliigii baz1 yonleriyle temsil
ettigi goriilmektedir (Er ve Er¢in 2016).

Gorsel imaj ve fenomen onay1 faktorleri ile giiven arasinda anlamli bir iligki
bulunamamuistir. Literatiirde giivenin aktarilabilen bir kavram oldugu (McKnight ve
Chervany 2001; Stewart 2003) ve Instagram fenomeni olarak adlandirilan kanaat
onderleri ve iinliilerin tiiketici giivenini etkiledigi belirtilmistir (Che, Cheung ve
Thadani 2017). Benzer sekilde e-ticaret ve s-ticaret sitelerinde gorselligin ve tasarimin
giiven iizerinde etkili oldugunu ileri siiren ¢alismalar bulunmaktadir (Li ve Yeh 2010;
Harris ve Goode 2010; Ayazlar ve Yiiksel 2012). Ancak, Tiirkiye orneklemine
uygulanan bu calisma Ozelinde bu faktorler, tiiketicilerin Instagram magazalarina

giiveninin Onciilleri olarak belirlenememistir.

Giivenin, tiiketicilerin Instagram magazalarindan satin alma niyeti iizerinde
giiclii bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Daha 6nce yapilan ¢calismalarin giivenin internet
sitelerinden satin alma niyetini, Instagram magazalarindan satin alma niyetini ve sosyal
ticaret niyetini etkiledigini ortaya koymustur (Gefen 2000; Yoon 2002; Biittner ve
Goritz 2008; Hung, Cheng ve Chen 2012; Firat 2017; Che, Cheung ve Thadani 2017;
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Oztiirk vd. 2018). Bu calismada da literatiirde yapilan calismalarla uyumlu bir sonug

elde edilmistir.

Modeldeki egzojen yapilarin endojen yapilari tahmin etme etki diizeyleri
incelendiginde giiven gizil degiskenini sirasiyla miisteri onayi, algilanan biitiinliik,
algilanan yetkinlik, algilanan yardimseverlik, giiven egilimi ve kullanic1 begenileri ve
takipci sayis1 gizil degiskenleri 6n gormektedir. Bu degiskenler giiveni hep beraber on
gordiikleri i¢in tahminin etkililik diizeyleri diisiiktiir. Ancak giiven degiskeni, satin alma
niyeti degiskenini tek basina on gordiigii icin tahminin etkililik diizeyi yiiksek olarak

gerceklesmigtir.

Instagram Magazalari icin Oneriler

Tiiketicilerin Instagram magazalarindan satin alma niyeti olusturmalarinda
giiven kavraminin ¢ok 6nemli bir rolii vardir. Bu yiizden Instagram magazas1 bulunan
ve Instagram magazasi olusturmak isteyen isletme ve Kkisilerin tiiketici giivenini

saglamalar1 gerekmektedir.

Instagram magazalarinda tiiketici giiveni olustururken, ozellikle tiiketici ile
iletisim kuran Instagram saticilarinin yardimsever, alaninda yetkin ve diiriist olmas1 ¢cok
onemlidir. Instagram saticisimin yardimsever olarak algilanabilmesi icin tiiketicilerin
sorularina 6zenle cevap vermesi, tiim problemleriyle ilgilenmesi ve satis Oncesi ve satis
sonrasi destegi saglamasi etkili olacaktir. Ayrica, tiim bu siiregte tiiketiciye karst acik
ve diiriist olunmasi, vaatlerin eksiksiz sekilde yerine getirilmesi ve siiphe uyandiracak

davraniglardan kaginilmasi gerekmektedir.

Kisi ve isletmelerin alaninda uzman olarak algilanabilmesi i¢in, Instagram
paylasimlarinda, faaliyette bulunulan sektordeki sorunlara yonelik ¢oziimler getirilmesi,
tilkketicilere faaliyet alanlariyla ilgili faydali bilgiler saglanmasi ve satis siirecinde

profesyonel destek saglanmasi yararli olacaktir.
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Bu siirecte miisterilerden olumlu yorumlar almak cok onemlidir. Tiiketiciler
giiven olustururken miisteri tavsiyelerini dikkate almaktadir. Vaatlerini yerine getiren ve
memnun miisteriler yaratan Instagram magazalarn e-agizdan agiza iletisim etkisi

olusturarak sosyal medyanin giiciinden yararlanabilir.

Kullanic1 begenileri ve takip¢i sayisimin arttirilmasi igin, faaliyet gosterilen
alanlarda 1ilgi cekici paylasimlar yapilmasi, tiiketicilerle siirekli iletisim halinde
bulunulmasi ve paylagimlarda konu etiketlerinin (hashtag) kullanilmasi yararh olacaktir.
Sadece iiriin fotograflar1 koymak yerine, iirliniin hazirlanmasi, paketlenmesi,
gonderilmesi gibi siireclerin de paylasilmasi tiiketicilerle duygusal bir bag kurmada
etkili olabilir. Ayrica, karsilikli takip ve karsilikli begeni ile etkilesimin arttirilabilecegi

diistiniilmektedir.

Gelecek Arastirmalara Yonelik Oneriler

Bu c¢alismada Instagram kullanicis1 olan tiim kisiler ana kiitle olarak
belirlenmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarda yalmizca Instagram’dan aligveris
yapan tiiketicilerin Instagram magazalarina yonelik giiveni incelenebilir ve potansiyel

miisteriler ile mevcut miisteriler arasinda giiveni olusturan faktorler kiyaslanabilir.

Calisma, Tiirkiye 6zelinde gerceklestirilmistir. Bu iilkede yasayan insanlarin
kolektif bir kiiltir anlayist oldugu bilinmektedir. Bundan sonra gerceklestirilecek
caligmalarda farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip tiiketiciler acisindan farklilar incelebilir ve

farkli bolgeler kiyaslanabilir.

Farkli kusaklarin farkli davramglar sergiledigi bilinmektedir. Kusaklar

arasindaki farkliliklar incelenebilir ve farkli kusaklar kiyaslanabilir.

Sanal magazalarin bulundugu bir diger sosyal medya platformu Facebook’dur.
Bu platformda yer alan magazalara yonelik tiiketici giiveni ile Instagram’da yer alan

sanal magazalara yonelik tiiketici giiveni kiyaslanabilir.
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Bu calismada giiveni etkileyen degiskenler, internet aligverislerinde giiveni en
cok etkiledigi One siiriilen faktorler incelenerek ve Instagram ile ilgili calismalar
degerlendirilerek belirlenmistir. Ancak, farkli faktorlerin de Instagram magazalarina
yonelik giiveni etkileyebilecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Bu kapsamda, modelin

genisletilebilecegi ve teorinin gelistirilebilecegi diisiiniilmektedir.

Bu calismada giivenin sonuglarindan, satin alma niyeti iizerinde durulmustur.
Literatiir incelendiginde giivenin farkli sonuclarinin da olabilecegi goriilmektedir.
Instagram’in yapisina uygun olan ve giiveni etkileyebilecegi diisiiniilen faktorler

tizerinde durularak teorinin gelistirilebilecegi diistiniilmektedir.

Kisitlar

Katilimcilarin  zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle kolayda ornekleme
yontemiyle secilmesi, anketin sadece Instagram, Facebook ve Whatsapp kullanicilarina
uygulanmasi ve anketin Subat — Mart 2019 tarihleri arasinda gerceklestirilmis olmasi

arastirmanin kisitlarini olusturmaktadir.
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EKLER



Ek 1: Anket Formu

ANKET FORMU
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Bu anket formu Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim
Dalr’nda Yiiksek Lisans Tezi olarak, Yesevi Alperen Yasa tarafindan Prof. Dr. Ruziye Cop
danigsmanliginda yiiriitiillmektedir. Arastirmanin konusu, Instagram’da iiriin satis1 yapan ve
Instagram magazalari olarak tabir edilen sayfalara yonelik giiveni olusturan faktorleri ve
Instagram magazalarina duyulan giivenin satin alma niyetine etkisini belirlemektir.
Katilim goniilliik esasina dayanmaktadir. Bu ¢alismadan elde edilecek veriler tamamen bilimsel

amacli olarak kullanilacaktir. Anket formunun doldurulmasi ve tarafimiza ulastirilmasi,

arastirma icin goniillii olarak paylastiginiz bilgilerinizin kullanilmasina onam verdiginiz

anlamina gelir. Instagram hesabimiz yoksa liitfen bu anketi doldurmaymmz. Degerli
katilimlarimizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederiz.

1- Ne kadar siiredir bir Instagram hesabina sahipsiniz?

1 yildan az
1-2 yil
34yl

5 yil veya daha fazla

()
()
()
()

2- Instagram hesabiniza giin icerisinde ne sikhikla bakarsimz?

1 defa

2-3 defa

4-5 defa

6-10 defa

10 defadan daha fazla
Her giin bakmam

)
)
)
)
)
)



3- Simdiye kadar Instagram magazalarindan kac defa ahisveris yaptimiz?

1 defa

2-3 defa

4-5 defa

6-10 defa

10 defadan daha fazla

Hi¢ yapmadim

()
()
()
()
()
()

4- Instagram magazalarindan en cok hangi kategoride iiriin aldimz?

Kiyafet

Ayakkabi - Canta

Taki — Saat - Gozliik

Ev Egyas1

Kozmetik

Daha 6nce iiriin almadim

Diger

()
()
()
()
()
()
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5- Liitfen asagidaki ifadelere katilma derecenizi belirtiniz. ifadelerde yer alan “Instagram
magazasr’’ tabiri Instagram’da satis yapan tiim Instagram hesaplarii temsil etmektedir.

18

benim online aligveris yaparkenki verimliligimi

arttiracaktir.

« 5| E| g | 8 |s58
SORU o 25| s | § | § |E&
NO [Instagram Saticilarmin Giivenilirligi ile Ilgili Ifadeler: é E g E E E E
1 Instagram saticisinin ¢ikarima en uygun sekilde
davrancagina inantyorum. ) ) O ) )
2 Yardima ihtiyacim olursa Instagram saticist bana
yardim etmek icin elinden geleni yapacaktir. ) ) ) ) )
3 Instagram saticilari miisterilerinden fazladan fiyat () () ()
talep etmez. ) )
4 Instagram saticilar1 miisterilerine kars1 diiriisttiir. () () () () ()
5 Instagram saticilar1 miisterileri ile iligkilerinde icten
o . () () () () ()
6 Instagram saticilar1 Instagram’da satis yapabilecek
yetenege sahiptir. ) ) ) ) )
7 Instagram saticilari internette is yapmak i¢in yeterli () () ()
kaynaklara ve uzmanliga sahiptir. ) )
8 Instagram saticilar1 Instagram’da islerini yonetecek () () () () ()
yeterli bilgiye sahiptir.
Fenomen (Kanaat Onderleri, Unliiler vb.) Onay1 ve Miisteri Onayi ile ilgili ifadeler:
9 Instagram magazalarinin giivenilirligi ile ilgili garanti
veren bir¢ok saygin fenomen vardir. ) ) 0 ) )
10 Fenomenlerin iyi bir is yaptiklarini diisiiniiyorum. () ()
11 Fenomenlerin varligl internetten aligveris yapanlarin
cikarlarini korumak icin yeterlidir. ) ¢
12 Saygin fenomenlerin tavsiyelerini yakindan takip () () () () ()
ederek Onerilen Instagram magazalarini ziyaret
ederim.
13 Instagram memnun miisterilerden kanitlar (begeni,
yorum vb.) gosterir. ) ) 0 ) )
14 Instagram magazasindaki yorumlardan mevcut O OO OO
miisterilerin Instagram magazasi ile ilgili
memnuniyetini anlayabilirim.
Instagram’daki miisteri tavsiyelerinin dogru olduguna
15 inaniyorum. ) ) ) ) )
Instagram magazalarindaki miisteri geribildirimleri
(yorum, begeni vb.) benim online aligveris () () () () ()
16 performansimi arttiracaktir.
Instagram magazalarindaki miisteri geribildirimleri () () ()
17 benim aligveris etkinligimi arttiracaktir. O O)
Instagram magazalarindaki miisteri geribildirimleri () () () () ()
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SN P - N - P
SORU [Instagram Magazalarimin Giivenilirligi ile Ilgili E ‘i ‘i = g E g
NO |ifadeler: EE| E E 2| £z
2= = v = =]
ar- A R A et
Instagram magazalarindaki iiriinlerin fotograflar
19 yiiksek kalite ve ¢oziiniirliikte ¢cekilmis olmalidir. 0) 0) ) 0) 0)
Instagram magazalarinda {iiriinlerle ilgili videolar
20 olmalidir. ) ) O ) )
Instagram magazalarindaki iiriinler gercegi
21 yansitmalidir. ) ¢ ©) ¢) )
Instagram magazalarinin takipgi sayisinin fazla () () ()
22 olmasina bakarim. ) )
Instagram magazalarinin begenilerinin fazla olmasma | ( ) () () () ()
23 bakarim.
Instagram magazalarinin taninmis kisiler tarafindan () () () () ()
24 takip edilmesi 6nemlidir.
Instagram magazalarinin iiriinlerinin altindaki () () () () ()
25 yorumlara bakarim.
Giiven, Giiven Egilimi ve Satin Alma Niyeti ile Tlgili ifadeler:
Instagram saticilarinin miisterilerin ¢ikarlarini
26 koruyacaklarina giiveniyorum. ) ) O ) )
27 Instagram’da aligveris giivenlidir. () () () () ()
Instagram saticilarinin miisterilerin iyi niyetini kotiiye
28 kullanmayacaklarinm diigiiniiyorum. C) C) ©) C) C)
Ziyaret ettigim Instagram magazalarinin sozlerini ve
29 taahhiitlerini yerine getirdigine inaniyorum. ) C) ©) C) )
30 Instagram’daki bilgilerin dogruluguna giiveniyorum. () () () () ()
31 Bir kisiye/seye giivenme egilimim yiiksektir. () () () () ()
Hakkinda az bilgi sahibi olsam bile bir kisiye/seye
32 giivenme egilimim yiiksektir. ) C) ) C) )
33 Instagram’dan aligveris yapmay1 diisiiniiyorum. () () () () ()
Instagram’dan bir seyler almaya ciddi sekilde
34 niyetliyim. ) O) O] O )
Muhtemelen gelecekte Instagram’dan aligveris
35 lyapanm. OlO]lO OO




6- Liitfen size uygun cevabi isaretleyiniz.

KiSISEL BILGILER
1 | Cinsiyetiniz Kadin Erkek
() ()
2 | Yasimz 18-24 25-31 32-38 39-45 46 ve Ustii
() () () () ()
3 | Mevcut Tlkokul/ Lise Lisans Yiik. Lisans Doktora
Ogrenim Ortaokul
Durumunuz rtaoku ) ) ) )
()
4 | Ayhk Geliriniz 1500 1500-3000 3001- 4501-6000 6000
TL’den az TL 4500 TL TL TL’den
fazla
() () () ()
()




