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Abstract

In this search, it has been aimed that analyze buying trends of women who has a child for product swhich
was advertised by this bloggers and perceptions above bloggers named “Blogger Moms”. Inside this search,
in parallel with the purpose, it has been used focus group search method as a qualitative research method.
It has beenmade in-depth interviews with participant selected with random sampling method. The result of
discussions, it has been determined to they are bought product swhich advised and thought that following
them is useful by most of participants.
Keywords: New media, Instagram, focusgroup.

Ozet
Bu calisma kapsaminda, cocuk sahibi kadinlarin “Instagram Annesi” ya da “Blogger Anne” olarak
tanimlanan bloggerlara yonelik algilari ve bu bloggerlarin reklamini yaptigi Urtnleri satin alma
egilimlerinin 6lcimlenmesi amaclanmistir. Amac dogrultusunda nitel bir calisma yontemi olan odak grup
gorusme yontemi kullanilmistir ve tesadtifi 6rneklem yontemiyle secilen katilimcilarla sosyal medya tizerine
derinlemesine gorusmeler yapilarak, Instagram Annelerini takip eden anneler ile gortismeye devam
edilmistir. Gortismeler sonucunda katilimcilarin ¢ogunlugunun Instagram Anneleri’ni takip etmenin faydal
oldugunu dustindugu ve tavsiye ettikleri irtinleri satin aldiklar: tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Yeni medya, Instagram, odak grup.
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Giris

GUntmutz modern toplumunda hem bireylerin hem de kurum ve kuruluslarin
hedeflerine yonelebilmesinde 6énemli bir rol oynayan yeni medya, hem kisisel yasam
bicimi olarak hem de kuruluslarin hedef kitlelerine ulasabilmesinde temel ara¢ haline
gelmistir. Iletisim teknolojilerinde gériilen hizli gelisimle birlikte insanlarin birbirleriyle
ya da kuruluslarla etkilesime girme sekli de degismeye baslamistir. Facebook, Twitter
ya da Instagram gibi sosyal medya araclar1 sayesinde kuruluslar, daha kolay yollardan
sahip olduklar1 hedef kitleye ulasabilmekte, hatta yeni ve farkli hedef kitlelere ulasma
imkan1 da bulabilmektedirler. Bu da isletmelere hem zaman hem de maliyet acisindan
cesitli firsatlar sunmaktadar.

Sosyal medya araciligiyla bireyler sadece icerik olusturmakla kalmaz ayni zamanda
baskalar1 tarafindan olusturulan icerigi degistirebilir, yorum yapabilir ya da
paylasabilir. Kurumlar ise hedef kitleleriyle, sosyal paydaslariyla reklam gibi herhangi
bir pazarlama faaliyeti olmadan dogrudan iletisime gecebilir ve hedef kitlesinden geri
bildirim alabilir (Akyazi ve Aslan 2013: 199).

Ozellikle Instagram, kurumlarin tiiketicilerine ulasmalarinda gorsellik ve icerigi
aciklayabilme acisindan oldukc¢a ilgi gérmektedir. Bu baglamda hedef kitlelerine
ulagsmak isteyen markalar, yeni medya araciligiyla ortaya cikan
“fenomenbloggerlar’dan faydalanarak etkilerini artirmaya calismaktadirlar. Dolayisiyla
djjital diinyanin ortaya cikardigi bu yeni Uinli olma bicimi olan fenomenlik ya da
bloggerlik’in yeni bir is sahasi1 olarak algilandig: varsayilmaktadir.

Calismada "Instagram Annesi" olarak isimlendirilen bloggerlari takip eden annelerin,
bu annelere yonelik algilar1 ve “InstagramAnneligi’ni pazarlama araci olarak gortp
gormedigi tespit edilmeye calisilmistir.

1.Tiiketim Kiiltiiri ve Reklam

Temel anlamina bakildiginda yararli mal ve hizmetlerin ihtiyaclar:1 gidermek amaciyla
bireylerce kullanilmasina tiketim denmektedir(Kocacik, 1998: 16).Tuketim kavramui,
cok cesitli sekillerde ifade edilmekle birlikte sinirlar1 acikca belirlenmis bir kavram
degildir. Farklhi kuramcilara goére farkli yorumlar alabilmekte, deger yargilarindan
bagimsiz diistintilememektedir. Ornegin; serbest piyasa toplumunda yogun cesitlikteki
mal ve hizmetlerin 6zglr ve rasyonel tiketicilere sunuldugu iddias: ile desteklenen
tiketim kavrami olumlu bir kefeye konulurken; materyalizm, hedonizm, bencillik ve
bireyselcilik gibi tiketim ile birlikte kullanilan kavramlar tiketimi olumsuz bir kefeye
oturtmaktadir (Yaniklar, 2006: 22).

Baudrillard(2002: 68) ise tiiketimi, “Az ya da ¢ok tutarli bir sdylem icinde bir araya
gelen tim ileti ve nesnelerin sanal toplam1” seklinde tanimlayarak“Bundan bir anlam
cikacaksa o da, tiketimin isaretlerin sistematik maniptilasyonundan meydana gelen
bir etkinlik oldugudur” seklinde bu tanima devam etmistir. Ttketim, insanoglunun
varolusuyla birlikte sliregelse de gecen zaman ve degisen dinyayla birlikte sekil
degistirmekten ve gelismekten kendini alamamistir. Gelisen teknoloji ve degisen
iletisim dtizeni ile tiketim kultirt de déntstime ugramis geleneksel olandan moda
olana gecis oldugu goézlemlenmistir.

Bu baglamdatuiketim toplumu icinde yer alan tiketici, ihtiyactan ¢ok kisisel ar kisisel
arzu, istek ve ihtiyaclar1 icin pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma
kapasitesinde olan kisi haline gelmistir (Karabulut, 1981:11). Bu durumu Iillich
“Zorlama Ihtiyaclar” ifadesiyle tanimlamaktadir (illich, 2002: 35)b Tuketim toplumu
diizenli olarak firsatlar yelpazesine yeni metalar ekler boylelikle bireylerin ihtiyaclar:
da artmis olur (Aktaran: Aydogan, 2005: 15).
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Global Koy1in insanlari, 6zellikle Batililarin disindakiler, 1980’den beri elektronik
medyanin haber, hayal ve imaj dlinyasinin icine kitleler halinde atilmislardir (Celik,
2013). Bu hayaller dlinyasinin igine atilan bireyler, reklamlarla 6nlerine sunulan
urunleri, ihtiyactan ziyade hayaller stizgecinden gecirerek talep etmektedirler.

Guntmuzde reklam, etkili bir merkezi glic¢ olmanin o6tesinde, gercekle hayal
arasindaki anlam oyununun sahnesi haline gelmistir (Glines, 2006:106). Reklam
anlamaya, 6grenmeye degil, umut etmeye yol actig1 6lctide kehanet sézidtir. Reklamin
soyledikleri 6nceden var olan gercegi degil, yaydigi kehanet gostergesinin gercekligi
araciligiyla sonradan gelecek bir dogrulamay: varsayar (Baudrillard, 2004: 162).

2. Sosyal Medya ve Sosyal Medyanin Tiiketicinin Satin Alma Siirecine Etkisi

Dulinya cok hizli degismekte ve gelisen iletisim teknolojileriyle kisilerarasi iletisim sekli
de degisime ugramistir. Kapitalist diizenin bu hizli gelisim sonucunda bireylerin
tiketim davranislar: da sekil degistirmistir.

Tuketici davranisi; “kisinin 6zellikle ekonomik Urlnleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri” olarak tanimlanmaktadir
(Odabas1 ve Barig, 2002:29).

Tuketici davranislart cok sayida degiskenden etkilenmektedirler. Bu nedenle
isletmelerin piyasada etkili olabilmek, rekabet isttinltigi elde edebilmek, ttiketici istek
ve ihtiyaclarini tatmin edebilmek icin 6ncelikle ttketicilerin glinlik yasamlarinda ne
tr davranislarda bulunduklarini aciklayan satin alma karar strecini anlamalar:
gerekmektedir. Bu stirec dahilinde ttiketici davranislar tizerinde etkili olan faktorler
psikolojik, sosyolojik ve demografik (Tatlidil ve Oktav, 1992;43;Mucuk, 2004;72)
olarak Uic grupta toplanabilmektedir.

* Psikolojik Faktorler: Kisinin kendisinden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice
psikolojik faktor denir (Mucuk, 2004;74). Ttketicinin satin alma davranisini etkileyen
psikolojik ve sosyo — psikolojik elemanlar1 gereksinme, glidiileme, algilama, tutum,
o0grenme, kisilik ve sembolizm olarak ele almak mumkUindur.

¢ Sosyolojik Elemanlar: Sosyolojik elemanlar tiketicinin satin alma davranisi ile
yakindan ilgilidir ve kulttirel durum, sosyal siniflar, danisma gruplari, alt kalttirlerin
etkisi ile ailenin etkisinden olusmaktadir (Tathidil ve Oktav, 1992;44).

* Demografik Elemanlar: Yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim, meslek, yerlesim bolgesi
ve cografi durumdan ibarettir (Tatlidil ve Oktav, 1992;43).

Bilginin teknolojiye bagli olarak hizla artmasi tlketicinin bilinclenmesinde belirgin
etkilerde bulunmakta, 6zellikle tiiketici tercihinin belirlenmesi ve satin alma karar
sUrecinde iletisim ve bilgi aktarimi 6nemli olmaktadir. Buna bagli olarak isletmeler,
rekabet Ustlinligl saglayabilmek ve tlketici- tGrGn arasindaki bilgi boslugunu
kapatabilmek amaciyla gerceklestirdikleri iletisim uygulamalarinda reklamin oldukca
etkili oldugunu anlamis ve konuya verilen énem artmistir.

Bilginin saglanmasi ve tuketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam o6nemli rol
oynamaktadir. Reklami iletisim amaci kapsaminda degerlendirdigimizde; ttiketicinin
yeni Urunlerin kullanim miktar: ve stresi, tirin kullanim alanlari, Grin kullanimi
sonucunda elde edecegi yararlar gibi vb. pek cok bilgi reklam mesajlar1 araciligiyla
aktarilmaktadir.(Aktuglu, 2006:1)

GUntmuz toplumu kitlesel bir tiiketim toplumuna déntsmustir. Tuketicinin trltine
ulasimini kolaylastiran bir takim araclar gelismistir. Bu araclardan en Onemlisi
kuskusuz internettir. Internet ve sosyal medya ile tiiketim hizlanmis ve kolaylasmistir.
Tuketimin artmasiyla, Gretim de stireklilesmis, bu sayede internet ve sosyal medya
vazgecilmez bir ikon haline gelmistir. Bireylerin toplum icindeki statiileri internet
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lUzerinden yapmis oldugu aligverislerle o6lctilmeye baslanmis, dolayisiyla toplumsal
yap1 degismeye baslamistir.

McLuhan’in belirttigi gibi her yeni 6énemli bulus; toplumsal yapiy1 degistirmenin de
otesinde, toplumu sekillendirir, kullandiklar1 araglar1 sekillendirir, dili gelistirir,
davranislar: ve degerleri yeniden yapilandirir. McLuhan’in yillar énce belirlemis oldugu
toplumu degistiren 6nemli buluslara dair yasam evreleri (caglari) su sekildedir:

e Insanlarin konusmay1 6grendigi — yazinin bulunmasina kadar gecen oral ¢cag
* Matbaanin bulunmasiyla — gérsel cag

* Elektronik basinin icadiyla — hem oral — hem isitsel — hem gorsel cagdir (Onat ve
Alikili¢, 2008: 1114).

=

McLuhan’in belirtmis oldugu “gérsel cag” sonrasinda, bugline gelindiginde, bir evre
daha eklemek ve “dijital cag” dan bahsetmek miUmkutndir. Gintimtz dijital caginda,
tiketenin ve Uretenin davranis sekli dontisime ugramis ve ivme kazanmistir. Bu da
yeni bir pazarlama anlayisinin ortaya cikmasini saglamistir. Bu konuda yapilan
arastirma sonuclarina gore de tiiketicilerin biytk bir kismi sosyal medyada tirtinlerle
ilgili konusulan seylerden etkilenmektedir. Bu da yeni medyay: firmalar icin daha
o6nemli hale getirmistir. (Keskin ve Bas, 2015: 52) Sosyal medya pazarlamasi reklam ve
marka alaninda en yeni trend olarak goérilmektedir. Sosyal medya pazarlamasinin
yukselisiyle reklam olgusu da degisime ugramistir. Markalar geleneksel kaynaklarla
hedef kitlelerine ulasmak yerine yeni medya aracglarini kullanarak daha genis kitlelere
seslenmeyi tercih etmekte, hatta bu sayede yeni kitlelere de ulasabilmektedirler.

Sosyal medyada tuketiciler, diger tuketicilerle etkilesime gecerken hem kendileri
digerlerinden etkilenmekte hem de digerlerini etkilemektedirler. Kisacasi tiiketici hem
etken hem de edilgen bir konuma evrilmistir. Geleneksel dtizende birebir satiglar,
dergi, gazete ve televizyon reklamlari, ylzylize pazarlama etkinken yeni dlizende
internet ve sosyal medya Uizerinden uzaktan satis yer almaktadir.

Sosyal ag platformlarini ziyaret eden kisi sayisi milyonlar1 asmasi ylUzlerce yeni sosyal
paylasim sitesinin kurulmasini beraberinde getirmektedir.Dolayisiyla sosyal aglar,
hem ticari hem de politik etkisini ve 6nemini giderek arttirmaktadir. Sosyal aglar,
gintiimutizde dinyanin en 6énemli internet aktivitesi olarak kabul edilmektedir. Zaman
ve mekan sinirlamasi olmaksizin anlhik mesajlasmalar, ttketicilerin anhik alisveris
kararlarini da dogrudan etkiledigi gértilmektedir (Halis, 2012: 158).

Dlinya nufusunun ucte ikisi, herhangi bir sosyal agi ziyaret ederken harcadiklar:
zaman internette harcanan zamandan Ui¢ kat daha fazladir. Hedef kitlesine daha hizli
ulasarak daha kolay bir sekilde seslerini duyurmak, yenilikci ve enerjik taraflarina
dair genis kitlelere mesaj vermek isteyen kurumlar, sosyal medyay: etkin bir sekilde
kullanmaktadir (Zorlu, 2011: 5).Sosyal medyanin sundugu cok cesitli imkanlar,
tiketicinin satin alma davramisimi etkileyerek Dbireyleri sosyal medyaya
yonlendirmektedir.

Halis (2012: 156), sosyal medya ve internet aligverisinin tlketicinin satin alma
davranisini bu denli etkilemesinin altinda yatan sebepleri su sekilde aciklamaktadir:
“Internetle diinyanin her yerinden, her saat sanal mekana giren ttiketicilere yirmi dért
saat kesintisiz, yerlerinden kipirdamadan alisveris imkani sunulmaktadir.
Tuketicilerin yasadig1 yerde bulunmayan trutnleri internette bulmasi, tirtinleri alirken
yapilan indirimler ve eve kadar gelen kargo, hediye puanlar internet uzerinden
alisveris yapmayi cazip hale getirmektedir.”
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2.1. Bloglarin Gelisimi ve Blog Pazarlama

Gluntmuzde kullanimi hizla yayginlasan ve kullanicilarina hem etkilesimsellik hem de
kisiye 6zel dlizenlemeler sunan en poptler araclardan birisi bloglardir. Blog, “weblog”
kavraminin kisaltilmis halidir. Blog sézcigtinin Turkce karsiligi olarak “web
guinltigli”, “internet glncesi”, “ag gunligd”, “cevrimici ginltk” gibi kavramlar
onerilmistir (Celebi, 2009: 57). Weblog ya da “blog”, WebhostingGlossary’de kisilerin
duistincelerini ve ag baglantilarini periyodik olarak paylastiklari cevrimici yayinlar
olarak tanimlanmaktadir. Bloglarin bir insanin hayatinda ya da agda ne tip seyler
olup bittigi hakkinda bilgi veren bir tlir melez yayin oldugu soylenebilir (Aktaran:
Brown, 2005)

1999 yii yaz aylarinda ilk blog yaziliminin kullanilmasina kadar bloglar
yayginlasamamistir. “Pitas” isimli sirketin yazilimi icat etmesinden bir ay sonra
“Pyralabs” isimli sirket, web tarayicisi araciligiyla bloglari olusturan bir program olan
“Blogger”1 yayinlanmistir (Karcioglu ve Kurt, 2009: 3). Pitas ve Blogger gibi web tabanl
programlarin gelistirilmesiyle birlikte bloglar, bugline kadar stiregelen, glin gectikce
artan bir gelisim icerisine girmislerdir. Gercekten bloglar o kadar poptler hale
gelmistir ki Google, 0Ozellikle bloglar1i arayan bir arama motoru olusturmustur
(Ostrander, 2007: 229). 2001 yilinda, iki gercek olay, blog ortamimin gelisimini
hizlandirmistir. 11 Eylil terérist saldirisi ve Amerika’nin Afganistan istilasi genis bir
sanal geri beslemeyi tetiklemistir. Bircok blog yazari en son gelismeler hakkindaki
fikirlerini iletmisler ve hatta bazilar1 bloglarini terdérizmle savasa adamislardir
(Aschenbrenner ve Miksch, 2005: 4). 2003 yilinda Irak isgali sirasinda alternatif haber
kaynagi olarak bloglarda, goértis belirten insanlarin meydana getirdigi yaygin medya
kultirtinin yazilariyla desteklenmistir (Akar, 2006: 18).

Bloglardan pazarlama amaclh olarak da yararlanma firsatlari ve uygulamalar: giderek
artmaktadir (Wright, 2005). Bloglar sayesinde firmalar, hem i¢ musteriler hem de dis
musteriler nezdinde gérinurliglint arttirabilmekte ve buyuk, ktictik btittin firmalar
musterilerine dogrudan ulasabilerek, iki yo6nlii bir pazarlama iletisimine
girebilmektedirler.

Blog pazarlama, firmalarin pazarlama c¢abalarinda esaslh degisiklikler yapma
potansiyeli tasimaktadir (Kaya, 2009: 32) Isletmeler, musterilerinin “agzindan
cikan”lar1 yakindan takip zorundadir. Bloglar bir bakima miusterilerin “sesli
dustinmeleridir.” Bloglar, musterinin dtstncelerini en basit ve somut bir sekilde
yaziya dokmesini saglayan ve her seyi musterinin kendisinden 6grenmeyi garanti
eden bir yeni iletisim ve pazarlama araci olarakddistintilebilir (Akar, 2006: 57).

Blog tanitim ve pazarlama islevini zaman gectikce Instagram’a yliklemekte, artik
marka ve Urldn tanitim gérevi Instagram Utizerinden gerceklestirilmektedir. Instagram
anlik anlamina gelen Ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anlamina gelen Ingilizce
“telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Bireylerin hayatlarin
fotograf araciligiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklari ortam olmasi Instagram’in
poptiler olmasini saglayan etmenlerden biridir. Bunun yam sira Instagram
cevremizdeki insanlarin hangilerinin bu ortama dahil oldugunu gostermekte ve sosyal
ag lUzerindeki bu insanlarla iletisim kurulmasini saglamaktadir. (Tirkmenoglu 2014:
96).

Instagram ilk olarak fotograf diizenleme ve paylasim fonksiyonu ile baslamis ve daha
sonra diger kullanicilara direkt olarak mesaj génderme ve video paylasim
fonksiyonunu eklenmistir (Lim ve Yazdanifard 2015: 3). Zamanla Instagram yeni
medyanin kendi icindeki fraksiyonlari sonucu kisa stre icerisinde asil kimligi olan
icerik paylasimini kaybederken, Urlin satma ve alisveris yapma gibi kodlanmis
kimlikler edinmistir (Yegen& Yanik, 2015: 384).

Route Educational and Social Science Journal

Volume 4(8), December 2017



Sine, R. & Parlak Yorganct, D. (2017). Yeni Medya Ve Metalasan Annelik: Instagram
Anneligi Uzerine Bir Odak Grup Calismast, ss. 399-412.

Instagram’da gerceklestirilen reklam bicimleri; “fenomenler araciligiyla Urtin ve
hizmetlerin reklaminin yapilmasi1” , “Unlilerin veya fenomenlerin paylasimlarinin
altina yorum yapilmasiyla diger kullanicilari istenen sayfalara ¢ekme”, “tnlt isimlerin
hesaplarinda tnlulerin Grtind kullanirken resimlerini paylasmalar1” ya da “cok sayida
kullanicis1  olan  hesaplarda dogrudan  reklamin  yayinlanmasi”  olarak
kategorilendirilebilir. Béylelikle markalarin fenomen kullanicilar vasitasiyla kendi
tanitim ve pazarlamalarini yaparak daha fazla etkilesim yaratma amaci, fenomenlerin
icerigi yaratan ve sosyal ag icinde genis bir hedef kitleye ulastirabilecek kaynak olmasi

ozelliginden kaynaklanmaktadir.

Fenomenler, kisaca viral internet aracilign ile takipci kazanan kimseler olarak
adlandirilabilirler. Fenomenler Ingilizce “micro-celebrity” ya da “B-listcelebrities” gibi
isimlendirmelerle anilmaktadirlar. Fenomenler poptlerliklerini videolar, bloklar ya da
sosyal aglar gibi web teknolojisini kullanarak artirmaktadirlar (Senft, 2008: 25).

Fenomenlerden s6z ederken diger yandan “personalbranding” (kisisel markalama)
kavramini da hatirlamak gerekir. Bilindigi gibi markalama kurum, urtin ve Kkisi
markalamasi olarak Ui¢ farkli kategorilendirmeye tabi tutulmaktadir (Hartman, 2011:
3). TomPetersn “Fast Company” adli makalesinde 1997 yilinda ilk kez kullandig:
kisisel markalama “personalmarketing” kavrami aslinda herkesin kendi sirketinin
CEO’su oldugunu soylerken “personalmarketing” (kisisel pazarlama) kavramina
gonderme yapmaktadir (Shepherd, 2005: 590). Bununla birlikte fenomenler kendi
adlarina markalasirken cesitli kurumsal markalarin da reklam yUtzt haline
gelmislerdir. Bu calismada da s6z konusu duruma oOrnek teskil eden instagram
anneleri incelenmistir.

3. Instagram Annelerine Yonelik Odak Grup Calismasi

Geleneksel tiketim kulturtinde ihtiyactan dogan tliiketim ve satin alma stireci hakim
iken, yeni doénem dijital tiketim kulttirtinde ihtiyactan ziyade hayallere sunulan
reklam Urtnleri s6z konusudur. Ozellikle cagimizda etkin bir glic olan sosyal aglar
ekseninde Global K&y, "Global Network Koyu" haline gelmistir. Bu yeni kéyun
insanlar1 sosyal aglar vasitasiyla ben "en iyiyim" seklindeki mesajlarini; kullandiklar
sosyal aglarin izin verdigi o6l¢iide diger insanlarla paylasmaktadirlar. Séz konusu
sUrecte 06zel alana hapsedilmis kadinlar; anne ve es kimlikleriyle toplumdaki
varliklarini blogger olarak diger annelerle paylasmaya baslamis ve bu durum poptler
bir hal almistir (2017: Kuruoglu ve Akcora: 177).

Calismada, cocuk sahibi 12 kadinin “Instagram Annesi” ya da “Blogger Anne” olarak
tanimlanan bloggerlara yonelik algilar1 ve bu bloggerlarin reklamini yaptigl trtnleri
satin alma egilimlerinin tespit edilmesi amaclanmistir. Bu baglamda calismanin
orneklemini herhangi bir smirlandirma olmaksizin “Instagram  Anneleri”
olusturmaktadir. Annelerin bahsi gecen bloggerlara iliskin algilarn ve
“InstagramAnneligi’i pazarlama araci olarak gértip gérmedigi saptanmaya calisilmistir.

3.1. Calismanin Yontemi

Instagram Anneleri, bir yandan hesaplarindan cocuk bakimi ve annelik Utizerine
fotograf/video paylasilirken bir yandan da annelige has bir yasam tavsiye etmektedir.
Fotograf ve videolarla takipcilerle paylasilan bu yasam tarzi, zaman icinde cok sayida
markanin dikkatini cekmis ve ve annelere tavsiye adi altinda pazarlanmaya
baslamistir. Cok sayida markanin pazarlama ve reklam amaclh calismalarina dahil
ettigi bu Instagram hesaplarina iligkin elestirilerin artmasina ragmen takipci sayilar:
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da artmaya devam etmektedir. Dahasi bu Instagram Anneleri, diger sosyal aglar ve
ana akim medyaya da konu olabilmektedir.4

Calismada odak grup gortisme yontemi kullanilirken katilimcilar tesadifi 6rneklem
yoluyla secilmistir. Secilen katilimcilarla sosyal medya tizerine derinlemesine gértisme
yapilarak, Instagram Annelerini takip eden anneler ile gérismeye devam edilmistir.
Instagram Annelerine yonelik algiy1 6l¢cmek i¢in, Kim ve Ko’'nun 2012 yilinda yazdiklar
“Do Social Media Marketing Activities Enhance Customer Equity? An Empirical Study Of
Luxury Fashion Brand” isimli calismalarinda 5 temel boyutta acikladiklari sosyal
medya algis1 g6z 6ntiinde bulundurularak 9 soru hazirlanmistir. Kim ve Ko (2012) bu
algiy1 “Tiiketicilerin sosyal medya araglarint ne denli eglenceli bulduklar, Instagram gibi
sosyal medya araglarnint kisilestirebilmeleri, ne denli diger tiiketiciler ile etkilesime
gecebildikleri ve yenilik¢i olarak degerlendirilmesi” seklinde aciklamistir. Son olarak
katilimcilarin Instagram’da tavsiye edilen trtnlere yonelik satin alma egilimini 6l¢cmek
icin 2 soru hazirlanmistir. Ayni zamanda, katilimcilarin olusturulan formlar:
kendilerini rahat hissederek cevaplayabilmeleri icin sohbet ortami saglanmistir.
Konuyla ilgili olusturulan 11 soruluk form, 9 anne tarafindan odak grup
gorismelerinin belirleyici kistaslar: dikkate alinarak cevaplanmistir.

Odak grup goértismeleri, son yillarda eylem arastirmalarinda siklikla kullanilan nitel
bir veri toplama teknigidir (Kitzinger, 1995). Bowling’e (2002) gére odak grup
gortismesi kic¢lik bir grupla lider arasinda yapilandirilmamis gértisme ve tartismada
grup dinamiginin etkisini kullanma, derinlemesine bilgi edinme ve dlistince Uiretmedir.
Odak grup gortismelerinde 6énemli olan katilimcilarin kendi gérislerini 6zglirce ortaya
koymalarini saglayacak ortam olusturmaktir. Bu anlamda odak grup goértismelerinin
en 6nemli avantaji, grup ici etkilesimin ve grup dinamiginin bir sonucu olarak yeni ve
farkl: fikirlerin ortaya cikmasidir (Kitzinger, 1994, 1995).

Odak grup gortismeleri icin, katilimci sayisi ile ilgili farkli gértsler olsa da, genellikle
bu calismalarin az sayida katiimci ile gerceklestirilmesi gerekmektedir. Bu say: da
genellikle 4 ile 10 kisi arasinda degismektedir. Edmunds’a goére (2000) grubun 10
kisiden fazla olmasi grubun dinamigini dtsurebilmekte, katiimcilar arasindaki
etkilesim etkisini yitirebilmekte ve grubun kontroli daha da zorlasabilmektedir.
(Cokluk, Yilmaz ve Oguz, 2011: 101).

3.2. Bulgular ve Yorum:

Instagram annelerini takip eden 12 kisidenlO’unun 31-35 yas grubundan oldugu
tespit edilmistir. Diger 2 kisi de 26-30 yas grubundadir. Bu sonugclara bakildiginda
InstagramAnneleriseklinde nitelendirdigimiz bloggerlar1 takip eden annelerin btytk
kisminin 31-35 yas grubunda oldugu goértlmektedir. Y kusagi olarak tanimlanan yas
grubunun diger yas gruplarindan en belirgin farklar1 arasinda “teknolojiyi yakindan
takip edip, internet tizerinden aligveris yapmalar1” yer almaktadir (Yluksekbilgili, 2013:
146). Buanlamda calismada ortaya c¢ikan sonucun bir bakima sasirtict olmadigini
s6ylemek mimkindr.

“Instagram annelerini takip etmek eglenceli midir?” seklindeki ikinci soruyu annelerden
ikisi “bazen” seklinde cevaplarken digerleri eglenceli buldugunu belirtmistir. Ancak
katilmcilardan biri “reklam amagh gereksiz paylasimlarda bulunmadiklart stirece
eglenceli” seklinde cevap vermistir. Bu cevap dogrultusunda katilimcinin, Instagram
Annelerinin reklam seklindeki paylasimlarindan rahatsiz oldugu goézlenmistir.

4Instagram’da cocuklarinin fotograflarini paylasan bir Instagram Annesini eski esi, “Cocuklarini reklam
malzemesi yapip para kazandigl, istismara davetiye ¢ikardigl” yontinde dava a¢mis ve mahkeme babayi
hakli bulmustur. Bu durum Instagram Anneligini gindeme getirerek tartismaya a¢mistir.

http: / /www.millivet.com.tr/-blogger-anneye-sok-suclamalar--gundem-2476795/ (16.08.2017)
https://eksisozluk.com/instagramci-blogger-anneden-velayetin-alinmasi--5401791 (16.08.2017
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Katilimcilardan ikisi Instagram Annelerini “bos zaman gecirmek icin takip ettigini ve
eglendigini” belirtmistir. Ayni soruya bir baska katilimci ise “is yogunlugu sebebiyle
yenilikleri kacirdigt icin” bu hesaplar: takip ettigi seklinde cevap vermistir. Bir baska
dikkat cekici cevap ise “hamilelik stirecinde ve ilk dogum sonrasinda takip ettim”
seklindedir. Bir anne adayinin/yeni annenin anneligi 6grenmek icin bu hesaplar: takip
ettigi gortilmektedir. Bir baska katiimci ise "Seviyorum agikcast gtizel bilgiler
6greniyorum” ifadesiyle eglenmekten o6te bilgilerin hosuna gittigi seklinde cevabini
detaylandirmistir. S6z konusu cevaplara dikkat edildiginde katilimcilarin
InstagramAnnelelerini 6rnek anne olarak kabul ettiklerini soylemek yanlhs
olmayacaktir.

“Instagram annelerinin paylastiklart icerikler sizce ilgi ¢ekici midir?” seklindeki ticinct
soruya ise katilimcilarin 10’u paylasimlar ilgi cekici buldugunu belirtmistir. Ancak
katilimcilarin bloggerlart ilgi cekici bulma nedenleri birbirlerinden su sekilde
ayrilmistir:

“Bilgi ve fikir paylasimi yapildigindan

“Cocugumla aynt yasa yakin cocugu olan anneleri takip ediyorum ve béylece ilgimi daha
cok gekiyor.”

“Ctinkti gérmedigim ya da bana yardimct olacak tirtinlerle karsuasabiliyorum.”

“Paylastiklarn seyleri faydali buluyorum. Benim de ¢ocuklarnim var. Paylastiklart
bilgilerden istifade ediyorum ¢ogu zaman.”

“Bazilart reklam isini abartsa da, genel itibariyle begenildigini diistintiyorum.”
“Cogunlukla keyifli icerikler var. Benim hosuma gidiyor.”

Katilimcilarin cevaplarina dikkat edildiginde “bilgi ve fikir paylasimi” ve “Grtin
paylasimi” konular etrafinda yogunlasildig: gértilmektedir. Calismada 26-30 yas
grubunda olan iki katilimc1 bulunmaktadir. Ve bu katilimcilardan ikisi de paylasimlar:
digerlerine nazaran daha az ilgi cekici bulmuslardir. Katilimcilarin cevaplar séyledir:

“Cok olmasa da ilgi cekici
“Bazen ilgi ¢cekici bazen de gereksiz geliyor. Gereksiz fazla paylasim yapwyorlar.”

“Instagram annelerinin paylastiklar icerikler takipcilerine bilgi paylasimi sagliyor mu?”
seklindeki doérdiinci soruya katilimcilarin hepsi de olumlu cevap vermislerdir. Bu
baglamda annelerin/anne adaylarinin kendileriyle ayni ya da benzer seyleri yasayan
diger annelerden birebir bilgi almak istemesinin; Instagram Annesi olarak
nitelendirdigimiz bloggerlarin takip edilmesini sagladigini séylemek mumkindur.
Katilimcilarin cogunlugu paylasilan tirtinlerin bilgilendirici oldugunu distnutrken, 2’si
ise rahatsiz edici oldugunu belirtmistir. Bir baska deyisle katilimcilarin 10*u Urtn
paylasimini bilgilendirici olarak nitelendirirken, 2’si ise Urdin paylasimini reklam
amacl olarak yorumlamaistir.

“Tabi ki saglyor, sagliktan ara¢ gere¢ secimine giyimden okul tercihlerine kadar her
konuda bilgi paylasiminda bulunuyorlar.”

“Evet saglyor. Cocuk Gelisimi ek gida, giyim, saglik hakkinda bilgi sahibi oluyorum.”

“Bazi profiller bilgi paylasimu icerikli. Ozellikle ek gida,cocukegitimi,oyun cesitliligi olan
profiller ilgimi ¢ekiyor.”

“Evet, bilgi paylaswyorlar cogu zaman.Fakat son zamanlarda daha ¢ok tirtin tarutimlar
géortiyorum.”
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“Kismen. Keske hep bilgi paylasimi olsa. Bazen sadece gésteris ya da reklam igerigi
oluyor. O zamanlarda benim gibi takipciler sikilip kapatabiliyor.”

Calismada katilimcilara yoneltilen “Instagram annelerinin paylasumlarn altinda diger
takipcgilerle sohbet ya da fikir alisverisi miimkiin mii?”seklindeki besinci soruda,
takipcilerin etkilesimi tespit edilmek istenmistir. Katilimcilarin 11°% bloggerlarin
paylasimlar1 altinda bilgi aligverisi yapilabildigi yorumunu yapmistir. Cevaplarda
dikkat cekici olan ortak o6zellik ise katilimcilarin hepsinin “okuyucu” olarak yapilan
yorumlar takip ediyor olusudur. Instagram Annelerinin paylasimlari altinda yapilan
sohbetleri, katilimcilar okuyarak takip edip, bilgi sahibi olduklarini belirtmislerdir. Bu
anlamda calisma yapilan katilimcilarin “etkilesim” stirecine dahil olmaktan cok izleyici
olduklar tespit edilmistir.

“Miimkiin yorumlart okuyarak faydalanmaya calisiyyorum genelde.”
“Genellikle oluyor ama ben hi¢ yorum yapmadim.”

“Paylasimlarinin  altinda c¢ok¢ca yorum oluyor ama ben hic fikir alisverisinde
bulunmadim.”

“Kesinlikle, diger takipciler génderi altlaninda mutlaka etkilesimde bulunuyorlar.”
“Geneli sohbet ediyor evet. Cevap verenler oluyor karsilikli etkilesim var genellikle.”
“Evet, yorumlar okuyup bilgi sahibi oluyorum.”

Cevaplara dikkat edildiginde katiimcilarin, paylasimlar altinda takipcilerin yaptigi
yorumlardan da bilgi sahibi olmaya calistigi gortilmektedir. Sadece bir takipci
paylasimlar altinda yapilan yorumlardan faydalanamadigini belirtmistir:

“Yazilan yorum ve sohbetleri okurum,su ana kadar benim isime yarayan fikir veya
yorum olmadti.”

Katilimcilarin etkilesimi altinci soruyla 6lctilmeye devam etmistir. Bunun icin her bir
katihimciya “Takipgisi oldugunuz hesaplarnn icerisinde fikirlerinizi kolaylikla
paylasabiliyor musunuz?” seklinde bir soru sorulmustur. 9 anne hesaplar: sadece fikir
alma amach okudugunu belirtirken, 3 anne ise fikirlerini paylasabildigini belirtmistir.
Bir 6nceki soruda diger takipcilerle etkilesime girmedigini belirten katilimcilardan 3*a
Instagram Annesinin kendi paylasimlari hakkinda fikirlerini belirttigini séylemistir.

“Daha ¢ok fikir alma amacgl kullaniyorum fikir paylasiminda bulunmuyorum.”
“Hayr, ben paylasmiyorum.”

“Ben pek fikir paylasmiyorum, genelde kendim fikir aliyorum.”
“Paylasmamay: tercih ediyorum.”

Fikirlerini paylasmamay1 tercih ettigini belirten bir katilimci ise béyle bir seyi gereksiz
buldugunu belirtmistir: Ben fikirlerimi pek paylasmiyorum. Bana gereksiz geliyor.
Neden orada kendimi ifade etmeye calisayim.

Genellikle sessiz bir okuyucu olarak bloggerlar: takip eden annelere “Cocugunuzla ilgili
herhangi bir yardima ihtiya¢ duydugunuzda diger takipgilerle ya da bloggerla etkilesime
geciyor musunuz?” ifadeleriyle yardima ihtiya¢c duyduklarinda etkilesime gecip
gecmedikleri sorulmustur. Katilimcilardan 3*a iletisime ge¢cmedigini belirtirken, 4
yardima ihtiya¢c duydugunda kendisinin ¢6zmeye calistigini ya da doktora gittiklerini
belirtmistir. Bir baska hayir diyen anne ise benzer sorunlari okudugu seklinde cevap
vermistir. 2 anne ise direk yardim aldigini belirtirken bir diger anne “Fotograf yorumu
seklindeki yardum taleplerine cevap geliyor ama 6zel mesajlara bakilmiyor.” cevabiyla
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etkilesime gectigini ima etmistir. Katilimcilarin cevaplar: incelendiginde annelerin
hastalik ya da 6nemli durumlarda profesyonel yardimlar: tercih ettigi tespit edilmistir.

“Instagram anneleri, annelerin bilmesi gereken en yeni bilgileri paylaswyor mu?”
ifadelerinden olusan sekizinci soruyu, 11 anne “evet” seklinde cevaplamistir. Dahasi
bu katihmcilar annelikle ilgili en yeni bilgilerin bloggerlar tarafindan Instagram’dan
paylasildigini ifade etmistir.

“Genelde grtincel bilgileri paylaswyorlar. Hatta bazt trtinlerini ya da bilgileri ilk
Instagram’dan gérebiliyorum.”

“Paylasan iyi hesaplar biliyorum, bu isi ciddiye alanlar mutlaka paylaswyor.”

“Evet kesinlikle. Instagram Anneleri gtinceli fazlaswyla takip ediyorlar. Ilk bilgiler yada
yeni ctkan seyler hep onlarda genelde.”

“Bvet paylaswyorlar. Eger en yeni tirtinleri 6grenmek istiyorsaniz bloggerlar takip
etmeniz yeterli.”

Cevaplarin geneline bakildiginda katilimcilarin biytk kisminin bilgi paylasimini, Grin
tanitimi olarak nitelendirildigi tespit gértilmektedir. Bebek ya da ¢cocuk trtnlerine dair
yenilikleri, yeni bilgi olarak nitelendiren katihmcilar bu anlamda bloggerlara
givenmektedir. Sadece bir katilimc1 “daha c¢ok iirtin paylasimi yapilyor.” cevabiyla
bilgi degil Girtin tanitimi yapildigini belirtmistir.

Yeni medyanin sundugu iletisim bicimleri cercevesinde sekillenen tiketim kultirtne
ait bir meslek haline gelen “bloggerlik”in katilimcilar icin ne anlam ifade ettigini tespit
etmek icin “Sizce Instagram annelerini takip etmek bir moda mi?” ifadesi dokuzuncu
soruda sorulmustur. 8 anne, “moda oldugunu distinmediklerini” ifade etmistir. Neden
moda olmadigina dair cevaplari ise birbirinden ayrilmistir. Ayrildiklari noktalar ise
“meraktan”, “bilgi alma amaclh” ve “sosyal medyanin getirmis oldugu etkilesim sekli”
olarak belirlenmistir. Moda oldugunu distnen 4 anneden biri, “ézellikle 25-20 yas
grubu takip etmiyor musun diye kiictimstiyor” seklinde bir cevap vermistir. Cevaptan
yola cikarak annelerin diger anneler tarafindan otekilestirilmemek icin de bloggerlar:
takip ettikleri sonucuna ulasilmistir. Boylelikle anne grubuna aidiyet hissetmenin de
mumkuin oldugu goértlmektedir.

Onuncu soru “Takip ettiginiz icerikleri kendi sosyal medya hesaplannizdan paylastyor
musunuz?” seklindedir. Katihmcilardan 9’u takip ettikleri bloggerlarin paylasimlarini
kendi hesaplarinda paylasmadiklarini belirtmistir. Diger t¢ katilimci ise “yararh
bulduklarn bilgileri paylastiklarin1” séylemistir. Bu anlamda katilimcilarin paylasimlar:
daha c¢ok bireysel olarak degerlendirdigi ve etkilesime pek acik olmadiklar:
gozlenmistir.

“Hayir kendim okuyorum sadece.”
“Hayir kendi hesabundan hi¢ paylasmadim simdiye kadar.”
“Hayir hi¢ paylasmadim.”

Calismanin devaminda katilimcilara sorulan son iki soruda bahsi gecen Instagram
sayfalarindan tavsiye edilen Urlnlerin satin alma egilimleri Olctilmek istenmistir.
Bunu tespit etmek amaciyla iki soru hazirlanmistir. Sorulardan ilki “Takip ettiginiz
Instagram annesinin tavsiye ettigi triinleri satin almak istiyor musunuz/ alyor
musunuz?” seklindedir.

Katilimcilardan biri hari¢c hepsi tavsiye edilen Urtinleri satin aldiklarini belirtmistir.
Katilimcilarin cevaplar: aliyorum ama... seklinde devam etmistir:

“...kimi zaman bulunulmast agisindan zor oluyor.”
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“..ithtiyactm dogrultusunda.”
“...sadece giivendigim annelerin tavsiye ettigi tirtinleri.”
“...kullanilan malzeme ve oyuncak ise.”

Son soru ise annelerin satin aldiklari UGrtnleri tavsiye edip etmedikleriyle ilgilidir.
Bunun tespit edilebilmesi icin her bir katiimciya “Takip ettiginiz Instagram annesinin
paylastig triinleri baskalanna tavsiye etmek istiyor musunuz/ ediyor musunuz?”
sorusu sorulmustur. Tim anneler tGrinleri paylastiklarini belirtmistir. Ayni zamanda
katilimci annelerin hepsi; alip, kullanip faydasini gérdtikleri tirtinleri paylastiklarini
belirtmistir. Boylelikle annelerin trtnleri tavsiye etmeleri icin bu Urtnleri kullanmis
olmalarinin 6énemli bir kistas oldugu tespit edilmistir:

“Faydaswmu gérdiigim tirtinleri énerdigim oldu.”

“Kesinlikle faydasin gérdiiysem baskalarina mutlaka tavsiye ediyorum.”
“Kendim kullanip memnun kaldiysam etrafimdaki herkese tavsiye ediyorum.”
“Kullanip da memnun kaldigim bir tirtinse tabi ki tavsiye ederim.”

“Kendim almis ve kullanmis isem tavsiye ederim ama orda gériip denemedigim bir
trtint tavsiye etmem.”

“Ben memnun kalirsam tavsiye ederim elbette. Paylasiumayan bilgi, bilgi degildir
neticede.”

“Eger o tirtinti almissam ve cok memnun kalmissam, evet. Herkese tavsiye ederim.
Sevdiklerimde faydalansin memnun kalsinlar diye.”

“Eger bir tirtinil aldiysam ve cok memnun kaldiysam neden tavsiye etmeyeyim.”
“Faydaswmu gordiigim tirtinleri arkadaslarnima tavsiye ettim.”
“Faydasun gérdiiysem elbette.”
“Alip memnun kalmissam tabi ki ederim.”
“Kullandigim ve memnun oldugum bir tirtinti cevreme tavsiye ederim.
SONUC

Yeni medyanin bu denli gelisimi sonucunda, sosyal medyay: aktif sekilde kullanan ve
paylasimlariyla kullanicilar arasinda begeni toplayan bireylerin varolmaya basladigl
gorulmektedir. Fenomen adi verilen bu bireyler, sosyal medya pazarlamasindan
paylarini almakta, ozellikle son zamanlarda, cesitli kurumsal markalar tarafindan
tercih edilen bir reklam ve pazarlama mecrasi haline gelmektedirler. Markalar hedef
kitlelerine wulasabilmek icin yeni medyanin fenomenleriyle is birligi yapmakta,
Urettikleri irtinlerini bu hesaplar tizerinden pazarlamaktadirlar.

Yeni medya fenomenlerinden glinimuizde en 6én plana cikanlarindan biri “Sosyal
medya anneleri” olarak anilan ve Instagram adli paylasim programini yogunluklu
olarak kullanan cocuk sahibi kadinlardir. Takipcileri cogunlukla kadinlar ve anneler
olan bu kullanicilarin, paylasimlar: da yogunluklu olarak bebek, cocuk ve annelik ile
ilgilidir. Fakat son zamanlarda, markalarin sosyal medya pazarlamasina yoénelimiyle
birlikte durum degisim gostermektedir. Daha 6ncelerde yogunlukla hamilelik, annelik,
bebek ve cocuklarla ilgili paylasim yapan sosyal medya anneleri, artik cocuk ve bebek
ile ilgili UGrtnlerin tanitimina oOncelik vermektedirler. Tanittiklar1 Urtnlerle ilgili
deneyimlerini paylasan anneler, boylelikle Girtinleri takipcilerine de tavsiye etmekte ve
tanitmaktadirlar.
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Boyle bir ortamda sahip olduklari sosyal medya hesaplarinda Urin reklam ve
tanitimlarina yogunluk veren internet anneleri Uzerinde, “annelik” kavrami
metalasarak, maddi fayda saglanan bir emek tGrtintine déontistiigt gortilmektedir.

Instagram annelerini takip eden “takip¢i anneler” ile yapilan odak goértsmeler
sonucunda; katilimcilarin anneligin metalastigi bu ortamdan rahatsiz olmadiklarini
aksine eglenceli bulduklar tespit edilmistir. Gortistilen annelerin Y kusag olarak
tanimlanan yas grubunda olduguna dikkat edildiginde ortaya ¢ikan bu sonug sasirtici
degildir. Zira Y kusag olarak tanimlanan yas grubunun diger yas gruplarindan en
belirgin farklar1 arasinda “teknolojiyi yakindan takip edip, internet tizerinden aligveris
yapmalar1” yer almaktadir (Ytiksekbilgili, 203: 146).

Gortsme verileri analiz edildiginde katilimcilarin cogunlugu “annelige dair yeni bilgiler
o6grendigi icin” Instagram annelerini takip ettigini ifade etmistir. Ancak verilen
cevaplarin icerigine bakildiginda; kapitalist Giretim biciminde bilgi de bir meta olarak
baskalastign gortilmektedir. Katilimcilarin verdigi cevaplarda, bilgi paylasimini Grin
tanitimi olarak nitelendirdikleri tespit edilmistir. Bebek ya da cocuk tUrlinlerine dair
yenilikleri, yeni bilgi olarak goéren katilimcilarin bu anlamda bloggerlara gtvendigi
gbzlenmistir.

Gortismelerde katilimcilarin Instagram Anneleri baglaminda etkilesimleri 6lctlmusttr.
Buna goére paylasimlarin sadece “okuyucu” olarak takip edildigi herhangi bir yorum
yapilmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu da katilimcilarin tam anlamiyla bir etkilesim
gerceklestirmedigini gdstermektedir.

Veri analizinin ikinci ana kategorisinde Instagram sayfalarindan tavsiye edilen
UrlGnlerin katilimcilar tarafindan satin alma egilimleri o6lctilmustir. Buna goére
katilimcilarin hepsinin bloggerlar tarafindan tavsiye edilen trtnleri satin aldiklari ve
yakin cevrelerine tavsiye ettikleri tespit edilmistir. Goértismecilerin hepsinin s6z
konusu Urlnleri satin almasi, Instagram anneleri ve yeni medya pazarlama sutreci
arasinda bir iliski oldugunu gostermektedir

Sonugc olarak, kapitalist toplumsal iligkiler sistemi icinde her mal ya da hizmetin bir
metaya donlstligl bu cagda anneligin de metalastigi gértilmektedir. Ttuketim kalttrta
ekseninde; yeni medyanin olusturdugu yeni mesleklere anneyi de dahil etmesi,
“anneligi bir yaris mekanizmas1” haline getirmistir. Bunun sonucunda markalar “en
iyi anne olma motivasyonu” baglaminda pazarlama stratejileri gelistirmistir. Bu
calismada da odak grup gortismecilerinin vermis oldugu cevaplar incelendiginde;
Instagram anneligi denen “6rnek anne algisinin” en iyi anne olmak isteyen anneleri
tiketime tesvik ettigi gérulmektedir.

Calismada da gortsmecilerin Instagram annelerine ait kisisel sayfalan takip etmeleri
ve tiketim arasinda anlaml bir iliski oldugu saptanmistir.

Bununla birlikte odak grup yoluyla ulasilan bulgulari daha buylik poptlilasyona
genellemenin uygun olmadigini belirtmek gerekmektedir. Ancak odak grup yoéntemiyle
gerceklestirilen derinlemesine gértismelerin, konuya iliskin 6énemli veriler sundugu ve
belirli bir konuya iliskin alg1 ve deneyimleri ayrintili sekilde tespit etmek icin oldukca
uygun bir yontemdir (Hennink, 2007: 11).
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