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Ozet

Bu arasttrmamin amaci, tiketicinin Instagram’ dan
aligveris  yapma nedenlerinin  yamnda hangi  tiir
demografik  ozelliklere(yas, cinsiyet, —egitim) sahip
kisilerin alisveris yapma egiliminde bulundugu ve
materyalizm 0lcegi boyutlarina gére Instagram’dan
aligveris yapma nedenleri ve fenomen baghliklarimin
tespit edilmesi hedeflenmistir. Instagram’dan aligveris
yapma sebepleri g0z oniinde bulunduruldugunda ise
materyalizm arttikca (her ii¢ boyut icin) Instagram’ da
cok wvakit  gecirme  sebebinden  dolay:  aligveris
yapimasmun da arttigr sonucuna ulasilmigtir. Elde
edilen diger bir sonu¢ daha az comert olanlarn veya
kiskanchk  diizeyi  yiiksek olanlarimm  daha  fazla
yorumlardan  etkilenerek Instagram’ dan alisveris
yaptiklaridir.  Calisma  sonuglari, comertlik azaldikca
kiskanchik arttikca fenomen baghiliginin arttigini ortaya
koymaktadir. Bu sonuca gore daha az comert olan ve
daha kiskang bireylerin fenomen baghliklarimin daha
fazla oldugu soylenebilir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, Instagram,
Instagram’ da alisveris

JEL kodlari: M10, M31.

Abstract

The purpose of this study is to determine the reasons for
shopping from Instagram and the reasons for the social
media celebrities of shopping from Instagram according
to the dimensions of materialism scale and which type of
demographical characteristic(age, gender, education) are
the main factors of the shopping. Considering the reasons
for shopping from Instagram, it was concluded that as
materialism increased (for all three dimensions),
shopping increased due to the reason of spending a lot of
time in Instagram. Another result is that those who are
less generous or have a high level of jealousy are more
affected by comments and shopping from Instagram. The
results of the study reveal that as the generosity
decreases, the jealousy increases and the phenomenon
attachment increases. According to this result, it can be
said that the devotion to phenomenon of the less
generous and more jealous individuals is higher.

Keywords: Social media, Instagram, Shopping in
Instagram

JEL codes: M10, M31.

*Bu ¢alisma Ceren Nur Yavuz'un “Instagram’da Aligveris ve Materyalizm” adli lisans tezinden tiiretilmistir.
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1. GIRIS

Insanlik tarihinin bagindan gintimiize kadar istek ve ihtiyaglarimiz stirekli degisim
gostermistir. Degisimin ana nedeni tiiketici isteklerinin gesitlenmesi ve gelismesinin yaninda
teknolojinin de giderek gelismesidir.

Teknoloji hayatimiza girmeden 6nce geleneksel medya araciligiyla isteklerimizi karsilarken
simdi bu davranigin degisim gosterdigini goriiyoruz. Geleneksel medya yavas yavas miadini
dolduruyor. Insanlar artik kendilerine bir seyler satilmasmi degil, kendi 6zgiir iradeleriyle
ihtiyaglarinmi karsilayarak tatmin olmak isterler (Seving, 2013: 25). Geleneksel medyada amag
dogru kitleye ulasmak degil milyonlara ulasmaktir. Bu baglamda sosyal medya geleneksel
medyanin yaratti$1 siirecin tam tersini basarmustir (Seving, 2015: 28).

Internetin hayatimiza girmesi ile ticaret ortami1 da elektronik ortama dogru kaymigtir. Bu da
isletmeler agisindan rekabet ortammin olusmasma neden olmustur. Sosyal medyanin
tiikketici tizerindeki etkileri goz oniinde bulundurularak diger isletmelere karsi rekabet
ustiinltigli saglanmistir. Tiiketicilerin isteklerini birebir karsilamak ve anlamak igin de
samimi bir ortama ihtiyag¢ vardir. Sosyal medya bunu basarili sekilde yapmuistir. Yogun
yasam sartlarinda zaman kisitlariin olmasi tiiketicileri bu mecralara yonlendirmistir.
Ihtiyaglarina kisa siire igerisinde cevap almalar1 da sosyal medyadan aligverisin hayatimizda
yer bulmasini saglamistir. Gilintimiizde Instagram sosyal medyadan aligveris icin tercih
edilen bir platformdur. Bu basarinin saglanmasinda isletmelerin tiiketici ihtiyaclarina dogru
sekilde cevap vermesi etkilidir.

Bu calismada sosyal medyada Instagram tizerinden yapilan aligverislerde miisterilerin
Instagram” 1 tercih etme nedenleri ve bu platformu tercih ederken satin alma davranislarinda
ne tir ozelliklerin etkili oldugu tespit edilmeye calisilmistir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Sosyal Medya

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte bilgi paylasimi farkli mecralara yonelmistir. Bilgiye
erisim ve paylasimm kolaylasmasiyla birlikte hakimiyet sosyal medyaya yOnelmistir.
Weinberg (2009)" a gore; insanlar1 merkezine alarak bilgi paylasimi saglayan sosyal medya
giin gectikge alanmi iyice genisletmektedir ve 6nemini arttirmaktadir (Turgut; 2016: 3).
Sosyal medya ¢ok genis bir alana yayilmis olsa da hentiz tam bir tanim1 yapilmamustir. Son
15 yil igerisinde sosyal medya siirekli degisen bir yapiya sahip olmustur (Ziimriit, 2016: 2).

Sosyal medyada oOncelikle webin ilk donemleri olarak adlandirilan Web 1.0 donemine
deginmek gerekmektedir. Naik ve Shiavaligaiah (2008)" a gore; webin ilk doneminde bilgi
paylagimi smirli sayida gerceklestirilirken, bilginin ulastig1 kitle fazlayd: (Islek, 2012: 13).
Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte insanlar daha ¢ok bu platforma ilgi duymaya
bagladilar. Insanlar artik sadece bilgiyi tiiketen degil ayni sekilde iireten ve karsilikhi
paylasim firsat1 saglamak maksadiyla Web 2.0 kavraminin ortaya c¢ikmasma ortam
hazirlamiglardir.

Web 2.0, O'Reilly Media tarafindan 2004 yilinda ortaya konulmustur. Bir¢ok yerden erisimin
saglandigi bir mecradir. Web 2.0'mm hayatimiza girmesiyle beraber, tek yonlii bilgi
paylasimindan ¢ift yonlii bilgi paylasimia kaymustir ve bilgilerin senkronizeli bir sekilde
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paylasilmasini saglamistir. Zaman ve mekan sinirlamasi olmadan her tiirlii paylasim
yapilabilme olanag1 saglanmaktadir (WEB_1). Goodchild” den aktaran Giiler (2015)" e gore;
oncelikle Web 2.0 ile “Kullanici Tarafindan Olusturulan Igerik” ifadelerinin kavranmasi
gerekmektedir (Ziumriit, 2016: 3). Kullaniclar uygulama veya sitelerde igerik
olusturulmasma katki saglar. Kullanicilar, Web 1.0 ile sadece kendilerine sunulan ile
yetinmekte; var olan1 degistirme, igerige farkli goriisler ekleme ve degistirme
yapamamaktadir (Eraslan, 2015: 5). Goodchild” den aktaran Giiler (2015)" e gore; kullanicilar
kendilerine 6zgii igerikler iiretmektedir. Teknolojideki gelismeler kullanicilarin da Internet
ortaminda zaman gecirmeye baslamasiyla farkli bir boyut almistir. Web 1.0 ile tek yonlii
bilgiye ulasirken, Web 2.0 ile siteler ve kullanicilar aras: etkilesim artis gostermistir. (Ziimriit,
2016: 3). Web 2.0 ile insanlar bilgiyi paylasma, arama, okuma ve bulma davraniglarini
degistirmis ve teknolojinin gelismesiyle birlikte daha da degismeye devam edecektir. Daha
aktif bir siire¢ ortaya ¢ikacaktir.

Web 3.0 ile birlikte de kontroliin yazilimlara gegmesi beklenmektedir. Insanlarin
ihtiyaglarma gore igerik {ireten bir kavram ortaya cikacaktir. Igerisinde Internet barindiran
tiim cihazlar1 kapsayacagini diistinmekle beraber bu kavramin isteklerimizi anlayan ve bize
ona gore cevaplar tireten bir teknoloji oldugunu soylemek miimkiindiir (Inang (2009)).

2.2. Sosyal Medya Araclar1
2.2.1. Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulmustur. Oncelikle
bu hizmeti sadece iPhone, iPad, iPod Touch cihazlarina kullanima sunmuglardir. Fakat 2012
yilinda Android isletim sistemine sahip cihazlarda kullanilmasina gegilmistir. Instagram
kendisini sOyle bir climle ile tanimliyor: “Hayatinizi arkadaslarimizla ve sosyal ag diinyasiyla
eglenceli, hizli bir sekilde fotograf paylasmanizi saglayacak bir ortam” dir. Instagram” i ismi
Ingilizce “instant” kelimesi yani anlik ve “telegram” kelimesi yani telgraf anlamma gelen
kelimelerin bir araya gelmesiyle olusan bir kelimedir (WEB_2). Bizstart’ a gore; daha sonra
Windows Phone” da da hizmet sunmaya basladi. 2012 yilinda Facebook kurucusu Mark
Zuckerberg tarafindan satin alinmistir (Lopes, 2017: 37). Facebook tarafindan satin alinan
Instagram, Facebook” un degerini 35 kat daha arttirdi$1 soylenmektedir (Tutgun, 2015: 56).
Ara yiliziiniin sade olmasi kolay kullanilabilir olmasi her yastan kisinin kullanimin
kolaylastirmistir, boylece herkese hitap etme firsati elde etmistir (Tutgun, 2015: 61).
Uygulama da farkl filtre seceneginin olmasi fotograflarin goriiniimiinde profesyonellik
algis1 yaratmistir. Cektigimiz fotograflar1 diger sosyal medya araglarinda (Facebook, Twitter)
da paylasabiliriz. Instagram ortaminda paylasilan fotograflara yorum yapma, fotografi
begenme, begenilen fotograflar1 ya da gonderileri kaydetme yani arsivleme gibi 6zellikleri
kullanilmaktadir. Ayrica bu plotformda herkes profil olusturma hakkma sahiptir.
Kullanicilarda begendikleri, ilgi duyduklar1 kisileri veya sayfalar1 takip edebilirler. Bu
ozellikle beraberde ortak diisiincelere sahip kisiler ayni ortamda etkilesim de bulunabilir.
Instagram’ m olumlu bu 6zelligini goren sirketler de potansiyel hedef kitlesine ulasmak ve
onlarla iletisimde bulunmak igin bu sosyal medya aracinda faaliyetlerini siirdiirmeye
baslamislardir. Instagram’ a hashtag 0zelliginin eklenmesiyle beraber kullanici sayilarinda
artislar gozlenmistir. Hashtag ile beraber fotograflar smiflandirilabilir ve erisimi daha kolay
hale getirilebilir. Hashtag ile o fotograf icin anahtar kelime olusturmus oluruz. Arama
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yapildig1 zaman da o hashtag altinda yer alan fotograflar kategori halinde oldugu igin
ulasilmas: daha kolay olur. Instagram her gecen giin yeni Ozellikler sunarak pazarda ki
yerini iyice genisletmistir. 2015 yilinda Instagram’ da alisveris kavraminin hayatimiza
girmesiyle pazarlama bagka bir mecraya da kaymustur.

2.2.2. Instagram Pazarlama iliskisi

Erdeogmus (2015: 92-93)" a gore; sosyal medya araclar1 hayatimiza girdigi zaman bu kadar
farkli hizmetler sunacagini éngéremezdik, o zaman insanlarin sadece iletisim kurabilecekleri
bir platform iken simdi bambagka bir hal almaya basladi. Sosyal ticaret olarak
adlandirdigimiz bu kavram agizdan agiza pazarlama stratejisiyle satislar1 da etkilemektedir.
Zamanla insanlarin birbirleriyle bu kadar rahat iletisim kurabildikleri bir site haline
geldikten sonra bu kanallar1 ticaret yapilabilecek bir sisteme gevirdiler (Ozeltiirkay ve ark. ,
2017: 179). Karlsson (2016: 1) a gore; pazarlamanin sosyal medya araglarindan olan
Instagram’ da kullaniliyor olmasi herhangi bir kisit olmadan satic1 ve aliciyr bir araya
getirerek etkilesimi sagliyor. Ayrica birebir etkilesim halinde olmakta insanlarda giiven
duygusunu arttirmaktadir (Bideratan, 2017: 41). Diger satis kanallarina gore maliyet
agisindan diisiik olmasi saticilar igin sevindiricidir. Kiigtik, orta, biiyiik 6lgekteki sirketler ve
bireysel Olgekteki satigcilar Instagram ve diger kanallar1 pazarlama igin etkin
kullanmaktadirlar (Ozeltiirkay ve ark., 2017: 177). Kullanici sayisinin fazla olmasi ve bunun
yaninda maliyetin diisiik olmasi satiscilarin Instagram’ da satisa yonelmesinde etkili
olmustur. Goor (2012), Kutlug (2014),

Wally ve Koshy (2014) e gore; ayrica fotograflara yer verilmesi de saticilarin
pazarlayacaklar: iirtinleri daha dikkat cekici hale getirerek muiisterilere sunmasinda fayda
saglar. Instagram’ da aligveris yapmak isteyenler igin saticilar bir¢ok ©deme segenegi
sunmaktadir. Isteyen iir{inii alirken kapida édeme yapabiliyor ve bunu kredi kart1 ve nakit
secenekleriyle gerceklestirebiliyorken, bunun yaninda EFT yaparak da aldig: iirtine bir
O0deme yapabiliyor. Saticilar, miisterilerle birebir etkilesimde olduklari igin herhangi bir fiyat
indiriminde, kampanya ya da gekilislerde mdiisterilerinin yararlanmasini saglayabilir ve
boyle unsurlarda miisteriyi o isletmeye baglamada bir etken olabilir. Ayrica tiriinlerin farkl
isletmelere gore fiyat farkinin olmasi, iiriin gesitliligini goz oniinde bulundurma gibi
faydalar da saglar. Uriin hakkinda bilgi almak icin de yorumlara bakilabilir ya da {iriin
hakkinda bir goriis bildirmek igin de yine aym durum sz konusudur (Ozeltiirkay ve ark.
2017: 177). Saticilar tiriinlerini daha iyi pazarlamak igin, tirtin tamitiminda tnli kisileri
kullanarak triinlerin ve isletmelerin degerini artirmaya calisiyor ve dikkatleri iizerine
cekiyor. Unlii kisilere giivenmeleri onlarin tanitimini yaptiklar1 isletmeye giivenmelerini
sagliyor. Hedef kitleye ulasma siireci boylece daha etkili oluyor.

2.2.3. Fenomen Etkisi

Glintimiizde sosyal medyanin her alaninda etkili olmasiyla isletmeler satis¢ilarini arttirmak
ve markalarin1 duyurmak igin sosyal medyanin saglamis oldugu “micro-celebrity
(fenomen)” kavramindan yararlanarak miisterileri etkileme yoluna basvurmuslardir (Aslan
ve Unlii, 2016: 44). Marwick ve Boyd (2011)’ e gore; Micro-celebrity insanlar tarafindan bir
taninmighk kazanan ve takipgi sayist fazla olan kisiler olarak tanimlanmaktadir (Aslan ve
tinlti, 2016: 44). Fenomenlerin, takipgilerini etkiledikleri goriilmektedir. Sayfalarinda tiriin
veya onlara saglanan hizmeti paylagsmalar1 da yine takipcilerini etkilemekte ve saticilarin da
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pazarda etkin olmasi i¢in kullandig1 bir strateji olabilmektedir. Boylece fenomenler ve
saticilar buradan gelir elde ederken, miisterilerde istedikleri hizmete kavusmus bulunurlar
(Aslan ve Unlii, 2016: 45).

2.2.4. Materyalizm

Ger ve Belk (1999) e gore; materyalizmi maddi olaylara kars1 tavirlar, degerler, yasayis
bicimleri ve gelecekle ilgili beklentiler olarak agiklayabiliriz (Sevgili, 2012: 24). Belk (1985)" e
gore; materyalizm goriistiniin hala olumlu mu olumsuz mu bir diisiince bicimi oldugu
hakkinda kesin bir kaniya varilamamistir. Ama mutluluk kavrami ile olumsuz bir
baglantisinin olmasi da olumsuz diisiinceler yaratmaya devam etmektedir. Bu kavrami
kisinin bir 6zelligi olarak varsaymustir. Bunlar: sahiplik, comert olmama, kiskanglik gibi
ozelliklerden olustugunu soylemistir (Sevgili, 2012: 24). Richns ve Dawson (1992)" a gore;
materyalizm konusunun bir deger oldugunu varsaymustir. Bunu da bireysel bir deger olarak
degerlendirmis ve bunlar1 da merkeziyetgilik, mutluluk ve basar1 olarak siralamistir (Sevgili,
2012: 25). De Mooij (2004)" e gore; esyaya karsi sahiplik, arzulama ve ¢ekiciligin devam
etmesi ile ortaya konulmustur (Tiltay, 2010: 5). Calismamizin bir kisminda kisilerin alisveris
yaparken materyalizm 0zellikleri gosterip gostermedigi konusuna da deginilmistir.

3. ARASTIRMA SONUCLARI
3.1. Arastirmanin Amaci ve Anket Sorularn

Calismanin ana amac sosyal medyadan aligveris yapan tiiketicilerin satinalma
davraniglarina materyalizm ve sosyal medya fenomenlerinin etkisini incelemektir. Ayrica
arastirma siirecinde Instagram’dan alisveris yapma nedenlerinin de ortaya konulmasi
amaglanmustir.

S1. Instagram’dan ve Web’ten aligveris yapan cevaplayicilarin demografik 6zellikleri
nelerdir?

52. Cevaplayicilarin Instagram’dan ve Web’ ten aligveris yapma siklik derecesi
nelerdir?

S3. Cevaplayicilarin Instagram’dan aligveris yapma sebepleri nelerdir? S4. Cevaplayicilar
tizerinde fenomenler ne kadar etkilidir?

3.2. Arastirmanin Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Aragtirma verileri anket yontemiyle toplanmis olup cevaplayicilar anketleri Internet
ortaminda doldurmuslardir. Anket formunda demografik sorularla beraber, Belk (1985)
tarafindan gelistirilen Tiltay, Torlak O. (2011)" in da aragtirmalarinda kullandi$1 Materyalizm
Olgegi ile arastirmaci tarafindan belirlenen Instagram’dan alisveris nedenleri ve
fenomenlerin etkisini Ol¢gmeye yonelik sorular yer almistir. Elde edilen sonuglar
sayisallastirilmis ve SPSS programina aktarilmistir. Birinci boliimde demografik 6zellikler
ogrenilmeye calisilmistir. Cevaplayici sayist “24 ve alt1” 144, “25-34” 77, “35-44" 31, “45 ve
tistii” 49 olmak {izere toplamda 301 kisi ile anket yapilmustir. 126 erkek katilimciy1 175 kadin
cevaplayicinin takip ettigi goriilmiistiir. Egitim durumlar1 géz ontinde bulunduruldugunda
¢ogunlugun iiniversite egitimi goren kisilerden(131) olustugu sonucuna ulasilmstir.



Yavuz, C. N. Instagram’da Alisveris ve Materyalizm
PIBYD'2017 / 4(1)

Anketin ikinci kisminda cevaplayicilara “Ne kadar siklikla Instagram’dan aligveris
yaparsiniz” ve “ Ne kadar siklikla Web’ten aligveris yaparsiniz” seklinde iki soru yoneltilmis
ve cevaplayicilardan “hi¢” , “yilda 17, “yilda 2-11” , “ayda 1”7 , “ayda 2-3” , “haftada 1”7,
“haftada 2-6” , “her giin” se¢eneklerinden birini isaretlemeleri istenmistir.

3.3. BULGULAR
3.3.1. Giivenilirlik Analizi

Materyalizme ait aragtirilan 3 boyutun giivenirlik analizleri gerceklestirilmis, analizler
sonucu yalnizca comert olmamay1 Olgen Olgek maddelerinden ikisinin toplam madde
korelasyonu diisiik oldugundan bu soru maddeleri analizlerden ¢ikarilmistir. Giivenirlik
analizi sonuglar1 Tablo 1" de gosterilmistir. Her bir boyutun i¢ tutarlilik katsayilarinin yeterli
degere sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica bu 6lgekler disinda fenomen bagliligini
Ol¢meye yonelik sorularin tutarhliklari analiz edilmis ve bu sorularin i¢ tutarhiliklarmin
Cronbach Alpha degeri 0.93 olarak bulunmustur.

Tablo 1. Comert Olmama, Kiskanglik, Saklama Boyutunun 1(; Tutarlilik Analizi Sonuglari

Madde Ortalama Standart Sapma Cronbach Alpha
Comert Olmama 6 4,11 1,025
Comert Olmama 7 4,20 ,948
Comert Olmama 8 3,84 1,337
Comert Olmama 9 3,64 1,248 ,700
Comert Olmama 12 3,89 1,241
Comert Olmama 13 3,09 1,267
Comert Olmama 14 3,91 1,272
Kiskanglik 19 3,02 1,263
Kiskanglik 20 3,18 1,224
Kiskanglik 21 3,13 1,215 ,733
Kiskanglik 22 3,21 1,248
Kiskanglik 23 3,03 1,316
Saklama 24 2,19 1,092
Saklama 25 2,11 1,048 /665
Saklama 26 2,56 1,281
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3.3.2. Diizeyler ve Frekanslar

Tablo 2" de cevaplayicilarin comert olmama boyutuna iliskin dagilimlar1 yer almaktadir.
Buna gore cevaplayicilarin %59.8'i comert olmama diizeyi yiiksek kisilerden olugsmaktadir.

Tablo 2. Comert Olmama Diizeyi ve Frekans Sonuglar1

Comert Olmama

Diizeyi Cevaplayic1 Sayis1 Yiizde
Diisuik 5 %1.7

Orta 116 %38.5
Yiiksek 180 %59.8

Tablo 3’ te cevaplayicilarin materyalizm 6lgeginin kiskanghik boyutuna iliskin dagilimlar: yer
almaktadir. Bulgulara gore kiskanghik diizeyi diisiik olanlar cevaplayicilarin %17.9"unu
olustururken %56.1'lik kism1 orta diizeyde yer almaktadir.

Tablo 3. Kiskanglik Diizeyi ve Frekans Sonuglar1

Kiskang¢lik Diizeyi Cevaplayica Sayisi Yiizde
Diigiik 54 %17.9

Orta 169 9%56.1
Yiiksek 78 9%25.9

Tablo 4’ te cevaplayicilarin materyalizm 6lgeginin saklama boyutuna iligkin dagilimlar1 yer
almaktadir. Bulgulara gore saklama diizeyi diisiik olanlar cevaplayicilarin %63.8"ini
olusturmustur.

Tablo 4. Saklama Diizeyi ve Frekans Sonuglar1

Saklama Diizeyi Cevaplayic1 Sayis1 Yiizde
Diisiik 192 %63.8
Orta 78 %25.9
Yiiksek 31 %10.3

3.3.3. Farklilik Analizi Sonuglar1

Tablo 5 te materyalizme ait her bir boyut igin cinsiyete gore farklilik analizi sonuglar1 yer
almaktadir. Elde edilen sonuglara gore incelenen ii¢ boyuttan ikisinde anlamli farkliliga
ulagilmazken, comert olmama boyutunda cinsiyetler arasinda anlamli bir farkliliga
ulagilmistir. Buna gore kadinlarin comert olmama 6zelligi erkeklere gore daha fazladir.
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Tablo 5. Cinsiyete Gore Farklilik Analizi Sonuclar

Diizeyler Cinsiyet N Ortalama P
Erkek 126 3,6474
CORT ’ 001
Kadin 175 3,9290 !
Erkek 126 3,0159 101
KORT Kadin 175 3,1829 /
Erkek 126 2,3862
SAKORT Kadin 175 2,2152 099

Comert olmama, kiskanglik ve saklama diizeylerine gore Instagram’dan aligveris yapma
sebeplerinin farklilik analizi sonuglar1 Tablo 6" da yer almaktadir. Comert olmama diizeyine
bakildiginda; toplamda 7 sorudan 4’tinde anlamli bir farklilik oldugu bulgusuna ulagilmistir.
Omegin; yorumlardan etkilenerek ve Instagram’da ¢ok vakit gegirilmesinden dolay:
Instagram’dan aligveris yapanlar ile materyalizm Olgegi comert olmama boyutu arasinda
anlamli farklilik oldugu goriilmektedir. Kiskanglik diizeyleri bulgularina gore yorumlar,
vakit gecirme, {iriin gesitliligi ve Web’ te bulamama sebepleri kiskanglik diizeyleri arasinda
farklihlk gostermektedir. Saklama diizeyine gore vakit gecirme, iiriin gesitliligi ve fiyat
uygunlugu kiskanglik diizeyleri arasinda farklilik gostermektedir.

Tablo 6. Materyalizm Boyutlarina Gore Instagram’dan Aligveris Yapma Sebeplerinin
Farklilik Analizi Sonuglar1

Instagram’dan Alisveris Comert Olmama Kiskanglik Saklama
Yapma Sebepleri Diizeyi(p) Diizeyi(p) Diizeyi(p)
Indirim firsatlarindan ‘ 163 283 212
dolay1 Instagram’dan alisveris yaparim.
Yorumlardan etkilendigimden dolay: 1000 012 476

Instagram’dan aligveris yaparim.

Saticiyla birebiriletisim
kurabildigimden dolay1 Instagram’dan ,002 ,152 ,256
alisveris yaparim.

Instagram’da ¢ok vakit gegirdigim igin

. ,000 ,006 ,030
alisverisimi buradan yaparim.
Uriin ge§1t’hl1g1 olrnas1'ndan dolay1 158 040 004
Instagram’dan alisverig yaparim.
Fiyatlar u}lrgun oldugt.l igin 376 1096 1008
Instagram’dan aligveris yaparim.
Web’te bulamadigimdan dolay1 001 000 411

Instagram’dan aligveris yaparim.

Diizeylere gore cevaplayiclarin fenomen bagliigi ortalama sonuclar1 Tablo 7° de
gosterilmigtir. Bulgulara gore comert olmama diizeyleri arasinda anlamli bir fark vardir.
Comert olmama diizeyi yiiksek olanlarin fenomen baglihg1 daha yiiksektir. Kiskanghik
diizeyleri arasinda anlamh bir fark vardir. Kiskanglik diizeyleri yiiksek olanlarin fenomen
baghlik orani daha yiiksektir. Saklama diizeylerinde ise diizeyler arasinda herhangi bir
anlamli farklilik olmadig: goriilmektedir.
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Tablo 7. Materyalizm Boyutlarina iliskin Diizeylerin Fenomen Bagliliklar1 Arasindaki
Farkhilik Analizi

Fenomen
Diizeyler Derecelendirme Baglilig: P
Ortalamas1

. Orta 3,2056

Comert Olmama Yiiksek 37154 ,000
Diisiik 2,9715

Kiskanglik Orta 3,5453 ,000
Yiiksek 3,7436
Diisiik 3,4595

Saklama Orta 3,4635 ,183
Yiiksek 3,7816

4. SONUC

Bu arastirmada sosyal medyadan aligveris yapan tiiketicilerin satinalma davraniglarina
materyalizm ve sosyal medya fenomenlerinin etkisini incelenmis, Instagram’dan aligveris
yapma nedenleri de ortaya konulmustur.

Materyalizme ait boyutlar incelendiginde cevaplayicilarin yaridan fazlasinin comert olmama
diizeyinin yiiksek, kiskanghk diizeyinin orta ve saklama diizeyinin diisiik seviyede oldugu
sonucuna ulasilmistir. Cinsiyet agisindan sonuglar kadinlarin comert olmama ozelliginin
erkeklere gore daha fazla oldugunu gostermektedir. Instagram’dan aligveris yapma sebepleri
goz oniinde bulunduruldugunda ise materyalizm arttik¢a (her ti¢ boyut igin) Instagram’da
¢ok vakit gecirme sebebinden dolay1 aligveris yapilmasinin da artti$1 sonucuna ulasilmustir.
Elde edilen diger bir sonug daha az comert olanlarin veya kiskanglik diizeyi yiiksek olanlarin
daha fazla yorumlardan etkilenerek Instagram’dan alisveris yaptiklaridir.

Calisma sonuglari, comertlik azaldikga kiskanghk arttik¢a fenomen baghliginin arttigini
ortaya koymaktadir. Bu sonuca gore daha az comert olan ve daha kiskang bireylerin
fenomen bagliliklarinin daha fazla oldugu séylenebilir.
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