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Ozet

Instagram’in; diinyada ve Tiirkiye'de Facebook tan sonra en ¢ok kullaniciya sahip olan sosyal
medya aract olmasimin yani sira yeni bir aligveris mecrasi oldugu séylenebilir. Bu ¢alismanin amaci;
Instagram kullanicisi olup aymi zamanda alisveris yapan tiiketicilerin, Instagram ile ilgili kullanim
aliskanliklari, Instagram’daki markalara yénelik tutumlart ve tercihleri, Instagram’daki aligveris
deneyimleri ve aliskanliklarini tespit etmektir. Arastirmanmin érneklemi ise; Burdur ilinde yasayan ve
Instagram’dan alisveris yapan tiketicilerdir. Arastirma kapsaminda Instagram kullanicisi  olup
Instagram’dan alisveris yapan 16 katilimci ile 22.02.2018 ve 07.03.2018 tarihleri arasinda yiiz yiize
derinlemesine goriisme yapilmistir. Arastirmanin yontemi,; nitel arastirma olup orneklem yontemi olarak
ise, ama¢h ornekleme uygulanmistir. Calismada yari yapilandirilmis goriisme formu uygulanarak
katilimci cevaplari ses kayd: ile kaydedilmistir. Calisma sonuglarina gore tiiketiciler icin Instagram;
sosyallesmeyi ve sosyal iligkilerini stirdiirebildigi bir ortam olmakla birlikte; zaman ve fiyat tasarrufu ile
oturduklart yerden kolay alisveris yapabildikleri bir mecradir. Bununla birlikte katilimcilar Instagram ’'da
bir¢ok tiriine hizli ve ¢esitli 6deme bigimleriyle sahip olmak, yeni kreasyonlar: takip etmek, tarzina, ilgi
alamina uygun ve piyasada bulunmayan standart duisi ozel iiriinlere ve tasarimlara kolay ulasabilmek igin
markalar: takip ettiklerini belirtmislerdir. Ayrica katilimcilar Instagram’in; markalarin indirim ve
kampanyalarini takip edebildikleri, yorumlar: okuyarak satin alma karar verebildikleri ve igletmeler ile
dogrudan iletisime gecebildikleri bir aligveris ortami oldugunu vurgulamislardir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Tiiketici Davraniglar.

EXPLORATION OF NEW CONSUMPTION AREA INSTAGRAM
Abstract

After Facebook, Instagram as well as being social media tool that has the most users in the world
and Turkey can said that as a new shopping area. The purpose of this study is to determine the Instagram-
related usage habits, attitudes and preferences towards the brand in Instagram, shopping experiences and
habits at Instagram of the consumers who are Instagram users and also shop at Instagram. The sample of
the study is consumers who live in Burdur and shop at Instagram. In the scope of the research, in-depth
interviews were made with 16 participants who are Instagram users and also shop at Instagram between
22.02.2018 and 07.03.2018. The method of research is a qualitative research and the sampling method is
an easily accessible case study. In this study, participants' answers were recorded by voice recording by
applying semi-structured interview form. According to the results of the study, Instagram for consumers is
a area where they can continue socializing and social relations and at the same time they can easily shop
from where they live with time and price saving. At the same time, participants indicated that they have
followed the brands in Instagram in order to have quick and varied payment forms for many products, to
follow new creations, to reach the non-standard special products and designs that are not in the market
and suitable for their interests. Participants also emphasized that Instagram is a shopping environment
where they can follow brand discounts and campaigns, read comments and make purchasing decisions and
communicate directly with businesses.

Keywords: Instagram, Social Media, Social Media Marketing, Consumer Behaviour.
1. Giris
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Diinyada ve Tiirkiye’de Facebook’tan sonra en ¢ok kullaniciya sahip olan Instagram’in
sosyal medya araci olmasinin yani sira yeni bir aligveris mecrasi oldugu sdylenebilir. Calismada
Instagram kullanicilarinin bu mecradaki tiiketim aliskanliklarinin incelenmesi amaglanmigtir. Bu
ama¢ dogrultusunda Instagram kullanicist olup ayni zamanda aligveris yapan tiiketicilerin;
Instagramla ilgili kullamim aligkanliklari, Instagram’daki markalara yonelik tutumlart ve
tercihleri, Instagram’daki aligveris deneyimleri ve aligskanliklarini tespit edilmistir.

Endiistri 4.0’1in bir ¢iktis1 olan dijitallesme ile birlikte tiiketici istekleri, ihtiyaglari,
beklentileri ve aligveris davranislari degistiginden, pazarlama stratejilerinin de bu doniiseme ayak
uydurmasi kaginilmaz olmustur. Bu sebeple isletmeler, geleneksel tutundurma cabalarini dijital
mecralara ve bu mecralarda dogru ve etkin bilgi arayisinda olan tiiketicilere uygun hale getirmeye
cabalamaktadir. Dijital ekonominin getirdigi fayday1 en yiiksek seviyede saglamay1 amaglayan
ve bu dogrultuda hareket eden yeni bir tiiketici kiiltiirii ortaya ¢ikmistir. S6z konusu tiiketiciler
artik bir Uriin ve/veya hizmeti satin almadan 6nce sosyal medya araclarindan yogun bir bilgi
arayigina girmektedir.

2. Literatiir Analizi

Sosyal medya, tiiketicilerin hem iletisim sekillerini hem de satin alma davraniglarini
sekillendirmis ve degistirmistir. Dijital mecranin ve sosyal medyanin giiciinii kesfetmek adina
isletmeler, tiiketicilerin 6zelliklerini derinlemesine 6grenmeye ¢alismalidir.

Bergstrom ve Bickman (2013) Instagram’da ilk bes sirketin mesaj igeriklerinin
kullanicilardaki etkilesim diizeyini nasil etkilediklerini arastirarak sirketlerin, kullanicilar sirkete
0zgii hashtag'leri kullanmaya tesvik ettiginde etkilesim diizeyinin bes kat arttigin1 belirtmislerdir.
Wallsbeck ve Johansson (2014) ise Y kusaginin Instagram’da hangi markalar tercih ettiklerini
ve bu tercihe yol agan etkenleri tespit etmeyi amagladiklart arastirmalarinda; bu kusagin benzersiz
olma arzusu ile Instagram’da siradisi markalari takip ettiklerini vurgulamiglardir. Cetinkaya ve
Ozdemir (2014) iinlii kisilere gonderilen hediyelerin sayfalarinda paylasilmasi bir pazarlama
teknigi oldugunu ¢alismalarinda vurgulamaistir.

Latiff ve Safiee (2015) Instagram’da yeni is sahalari olusturmak i¢in Instagram’in
markalagsma stratejilerinde 6nemli bir etkisinin oldugunu calismada vurgulamistir. Fatanti ve
Suyadnya (2015) calismasinda; Instagram’da destinasyon markasinin nasil olusturuldugunu
arastirarak turizm markalagmasindan kullanicilarin olusturdugu destinasyon igerikli fotograflara
kadar Instagram’in biitiinsel bir iletisim imkan1 sagladigini ortaya koymustur.

Cakir ve Tufan (2016) siyasi parti liderlerinin Instagram’1 ¢ok aktif kullanmadiklarini,
Instagram’da ¢ift yonlii iletisime imkan sunan 6zelliklerinin de kullanilmamasinin yani sira tek
yonlii gonderilerin paylasildigini ¢alismasinda ileri siirmiistiir. Yenigikti (2016); Instagram hesabi
olan sirketlerin marka kimligi, marka farkindaligi, etkilesim, igerik ve satis 6zendirme 6zellikleri
baglaminda paylasimlarina igerik analizi yaparak isletmelerin, paylasimlarinin ve paylagimlarmin
altindaki metinlerde Instagram’t yogun olarak tanmitim i¢in kullandiklar tespit edilmistir. 9
Instabloggerin 706 Instagram paylasimim inceleyen, Oztiirk vd. (2016); Instagram’daki iiriin
yerlestirmelerinin bilesenlerini ve yapisini ortaya koyarak Instagram’in tematik &zellikleri
cercevesinde Uriin yerlestirmenin etkinliginin arttirilabilecegini ve Instagram’da yapilan iiriin
yerlestirme cabalarinda interaktivite unsurunun diisiik kullanildigini tespit etmislerdir. Marka
iletisiminde Instagram kullanimini ele alan Oymen Kale (2016) ise; calismasinda 2014 yilinda
Instagram’1 kullanarak basariy1 yakalayan markalarin kampanyalarina yer vermistir. Aslan ve
Unlii (2016) Instagram fenomenleri ve reklam iliskisinin agiklanmasim ortaya koymayi
amagcladiklar1 ¢aligmalarinda fenomenlerin icerik paylasimlarinda ¢ogu zaman profesyonel bir
ekipten yardim almadiklar1 sonucuna ulagsmiglardir. Bayram vd. (2016) otel isletmelerinin
Instagram’daki uygulamalarini incelemek adina yaptiklari ¢aligmalarinda otel isletmelerinin
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fotograf paylagimlarinin onbir tema altinda toplandigi, kiy1 ve sehir otellerinin paylasimlarmda
anlamli farkliliklar oldugunu tespit etmislerdir. Yakin ve Alagam Aksit (2016) mutluluk
kavramini Instagram’da gorsel bir sekilde nasil sunuldugunu arasgtirdiklar c¢alismalarinda
mutluluk etiketiyle ¢ekilen fotograflarin daha ¢ok gezme, 6zgekim ve aile fotograflari tespit
etmislerdir. Uca Ozer vd. (2016) Instagram’da Edirne ili ile ilgili etiketlerin igerigine gorsel dgeler
cergevesinde igerik analizi yapilarak bolgeyi ziyaret eden turistlerin Instagram’da paylastiklari
gorsellerin en ¢ok kiiltiirel/tarihi yapilar, dogal ¢ekicilikleri iceren gorseller, gastronomi kiiltiiriine
yonelik 6geler ve cekicilikler olustugunu ortaya koymustur. Sezgin (2016) Tiirkiye’de en ¢ok
begenilen, takip edilen ve fenomen olarak algilanan Instagram hesabi sahiplerinin paylagimlarini
kiiltirel kodlar araciligiyla inceledigi ¢alismasinda sanal ortamda olusan sanal kimliklerin
yerelden ziyade kiiresel izleri bardirdigini belirtmistir. Sabuncuoglu ve Giilay (2016) geng
kullanicilarin Instagram reklamlarina yonelik tutumlarini arastirdigi calismada; Instagram
reklamlarma yonelik tiiketici tutumlar1 tizerinde bilgilendirici olma ve eglendiriciligin olumlu,
rahatsiz ediciligin ise olumsuz bir etkiye sahip oldugu bulgulanmistir. Oymen Kale (2016)
Starbucks Tiirkiye hesabmda bulunan fotograflari inceleyerek Instagram’in marka iletisiminin
yani sira marka kisiligini de yansitmada 6nemli bir mecra oldugunu ortaya koymustur. Ayan
(2016) Instagram kullanicilarinin diger kullanicilar tarafindan begenilme ilgi gérme arzusunu
tasidigini ve bu arzuya yonelik kimlikler insa ettigi, moda iiriinlerini, gittikleri mekanlari, yiyip
ictiklerini ve hatta bedenlerinin fotograflarim1 diger kullanicilarla Instagram iizerinden
paylastigmi calismasinda 6ne siirmistir. Moon vd. (2016) narsistlik diizeyi yiliksek olan
kullanicilarin Instagram’a en gekici 6zgekim fotograflarimi yiiklediklerini tespit etmislerdir.
Sheldon ve Bryant (2016) Instagram kullanimina yonelik narsisizm ve ¢evre faktorleri arasindaki
iliskiyi Olcerek yiiksel sosyal aktiviteler ile Instagram kullanimim giidiileyici faktorler arasinda
ve narsisizm ¢ercevesinde kullanicilarin havali olmak ve izlenmek adina Instagram’i kullanimi
arasinda pozitif bir iliski bulunmustur.

Bayraktar (2017), ‘Yargici’ ve ‘Mudo City’ markalarmin Instagram’daki iletisim
cabalarina yonelik yaptigi icerik analizi sonucunda markalarin Instagram’daki paylasimlarin
siklig1 marka bilinirligini ve markaya olan tutumu pozitif yonde etkiledigini ¢calismasinda ortaya
cikarmistir. Can (2017) Instagram’da begeniyi ifade etmeye yonelik tutum ile algilanan siirii
davranisinin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu saptarken markaya olan
davranmigsal baglilik ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliskinin goriilmedigini tespit
etmistir. Sariyer ve Ziimriit (2017) ise Instagramda 2 saatten fazla siire harcayan kullanicilarin
Instagram reklamlarinin igerigine dénem verdiklerini ortaya ¢ikarmistir. Yasa Ozeltiirkay vd.
(2017) Instagram’dan aligveris yapan tliketicilerin profillerini ve satin alma davranislarini
inceleyerek katilimcilarin kapida 6deme kolayligi, iiriin cesitliligi, fiyatin uygun olmas1 gibi
Ozelliklerden dolayr Instagram’dan aligveris yapmay1 tercih ettikleri tespit etmislerdir. Yozgat
(2017) sosyal medyada etkin isimlerin paylasimlarinin tiiketicilerinin satin alma kararlarin
dogrudan etkiledigini sdylemenin miimkiin oldugunu ¢alismasinda belirtmistir. Kirik ve Yazici
(2017) Instagramin sosyal ag yapisini ve kullanicilarin hangi amacla Instagram’i kullandigini
aciklamak, Instagram’da hikaye olusturulurken kullanilan araclar1 incelemek amaciyla yaptigi
calismada; Instagram’da kullanicilarin kendilerini nasil gostermek, ifade etmek ve sunmak
istiyorsa o sekilde hikaye paylastigini ve bazen bu hikayelerin arka planinda benliklerine aykiri
detaylarin yer aldigin1 tespit etmistir. Geurin ve Burch (2017); spor yonetimi alaninda Instagram
kullanicilarmin gelistirdigi alt1 oncii markay1 kapsayan calismasinda farkl pazarlama stratejileri
uygulayan markalarin daha fazla takip¢i sayisina ulastigini tespit etmistir. Bideratan (2017) kadin
girisimcilerin Instagram’t nasil kullandiklarin1 tespit etmeyi amagladigi c¢aligmasinda;
misterilerin en ¢ok etkilendikleri durumlarin tutundurma stratejileri uygulamalar1 (indirim,
hediye vb.) oldugunu ortaya cikarmistir. Yazict ve Ozel (2017); Instagram’da annelerin
olusturduklar1 igeriklerle paylasimda bulunarak takipgilerine hem duygusal hem de bilimsel
destek vermeyi amagladiklar c¢alismalarinda gdnderilerin yiiksek etkilesimli paylagimlardan
olustugu saptanmistir. Sepet¢i’nin (2017) tiniversite 6grencileriyle Instagram kullanimina yonelik
yapmis oldugu galigmasmin sonucuna gore; katilimcilarin ¢ogunun kisisel bilgilerine ve 6zel
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yagamina ait fotograflar1i paylagmaktan rahatsiz olmadiklarini ve bunlarin paylagilmasinin
mahremiyetlerine ihlal etmedigini diistindiiklerini tespit etmistir. Lima Lopes (2017) ise tiiketici
giiveni, reklama kars1 duygusal tepki, marka degerlendirme ve marka baglilig1 gibi faktorlerin
memnuniyet ¢cergevesinde Instagram’da miisteri sadakatinin olugturulabilecegini ileri siirmiistiir.
Biiyiikkusoglu (2017) Instagram’ inceleyerek Tiirkiye’de toplumsal cinsiyet ve sosyal medya
literatiirine katkida bulundugu calismasinda ikonik kadinlarin ideal kadin ve ideal anne
temsillerini kullanarak gii¢c, onaylanma ve finansal kazang sagladiklarini ileri siirmiistiir. Kogak
(2017) Instagram kullanicilarinin kisilik ozellikleri ile Instagram kullanimi arasinda pozitif
korelasyon tespit etmistir. Sheldon vd.(2017) Instagram kullaniminin kiiltiirel farkliliklarini
Olctiikleri ¢aligmalarinda; Instagram kullaniminda Hirvat 6grencilerin daha kollektivist,
Amerikan 6grencilerin ise daha bireyselci olduklarini, Instagram’da zaman gecirme, hastag
kullanim sikliklar1 ve Instagram’daki takipgi sayilari arasinda iligki oldugunu ortaya koymustur.
Phua vd. (2017) Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat’i sosyal sermaye agisindan
karsilastirdigi calismasinda sosyal medya araglarinin (Facebook, Twitter, Instagram ve Snapchat)
sosyal sermayeyi olusturmada etkisinin oldugunu ve en gok Twitter kullanicilarinin yiiksek sosyal
sermayeyi olusturdugunu bunu ise Instagram kullanicilarinin takip ettigi gorilmiistiir. Liu ve Suh
(2017) sosyal medyada 6z markalasma Instagram’da 10 moda blog yazar1 gonderilerini analiz
ederek moda blog yazarlarin takipgilerinin; blog yazarlarmin kullandiklar teknolojik
ozelliklerden ve onlarin duygularini yansitan gonderilerden etkilendiklerini tespit etmistir.
Jackson ve Luchner (2017) Instagram geri bildirimlerine 6z elestiri ve duygusal tepki arasinda
negatif bir iligskiyi ortaya koymuslardir. Djafarova ve Rushworth (2017) Instagram’da geng kadin
kullanicilarm sat alma niyetlerinde Instagram’daki tinliilerin etkisinin oldugunu ve bu etkiyi en
cok geleneksel olmayan blog yazarlar1 ve Instagram {nlilerinin profillerinin yarattig
calismalarinda ortaya konulmustur.

Yayla (2018) katilimcilarin Instagram kullanmaya motive eden unsurlarin neler oldugu,
sosyal medya ve Instagram kullanim siiresi ve katilimcilarin demografik 6zellikleri ile Instagram
kullanma nedenleri arasinda iliskiyi tespit etmeyi amacladiklart ¢aligmasinda katilimcilarin,
Instagram’1 kullanmasinda etkisi olan 9 faktoriin; kisisel sunum, eglence/aliskanlik, sosyal
kagis/rahatlama, sosyal etkilesim, karar verme/bilgilenme, kisisel gelisim/kendini ifade etme,
arkadaglik, ekonomi ve takip etme oldugunu aciklamistir. Avcilar vd. (2018), Instagram
reklamlarinda mesaj kaynagi olarak sosyal medya fenomeni kullaniminin, mesaj kaynagmin
algilanan kaynak giivenirligini olusturan, ¢ekicilik ve iyi niyet boyutlarini istatistiksel olarak
anlaml bir sekilde etkiledigini tespit etmistir. Colliander ve Marder (2018) ise; Instagram’da
markalarim, iirtinleri ile ilgili spontane ¢ekilen fotograflart paylastiklarinda kullanicilarda daha
giiclii marka tutumunun olustugunu ortaya c¢ikarmistir. Jin ve Muqaddam (2018) Instagram’da
narsist kullanicilarin narsist kisileri takip etmesi hakkinda bir ¢alisma yapmustir.

Instagram ile ilgili literatiir incelendiginde; daha ¢ok fotograf analizi, tinlii ve fenomen
kullanimi, kullanicilarin kisisel kullanim amaglart ve psikolojileri ile ilgili calismalara
rastlanmistir. Bu sebeple, literatiirde Tiirkiye’de Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilere
yonelik az ¢alisma oldugu tespit edilmis ve bu alandaki bosluk dikkate alinarak; tiiketicilerin
Instagram kullanim amaglari, Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerin davranislari ve aligveris
deneyimleri, beklentileri, marka tercihleri, markaya ve pazarlama stratejilerine yonelik tutumlari,
marka takip nedenleri detayli olarak ele alinmistir.

3. Arastirmann Tasarimi ve Yontemi

Caligmanin problemleri; Instagram kullanicist olup aymi zamanda aligveris yapan
tiikketicilerin; Instagram kullanim aliskanliklari, Instagram’daki markalara yonelik tutumlari ve
tercihleri, Instagram’daki aligveris deneyimleri ve aligkanliklarindan olusmaktadir. Bu problemler
ve ¢alismanin amaci dogrultusunda, aragtirmanin evreni Instagram kullanicisi olup Instagram’dan
aligveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir. Arastirmanin O6rneklemi ise; Burdur ilinde
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yagsayan ve Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerdir. Arastirma kapsaminda Instagram
kullanicisi olup Instagram’dan aligveris yapan 16 katilimei ile 22.02.2018 ve 07.03.2018 tarihleri
arasinda yiiz yiize derinlemesine goriisme yapilmistir.

Arastirmanin yontemi; nitel arastirma olup orneklem yontemi olarak ise, yargilayici
olarak da adlandirilabilen amach Ornekleme yontemi uygulanmistir. Amagh o6rneklem
gelistirilirken aragtirmacilar, evreni temsil eden katilimcilart segerken bazi gruplarla ilgili 6zel
bilgilerini ya da deneyimlerini kullanirlar. Genelleme yapilamamasi gibi ciddi bir sinirlamaya
ragmen amagli 6rneklemler aragtirmacilar tarafindan siklikla kullanilir (Berg ve Lune, 2015: 71).
Patton (1987)’e gore amacgli 6rnekleme; zengin bilgiye sahip oldugu diisiilen durumlarin
derinlemesine ¢aligilmasina olanak vermektedir. Amacglh 6rnekleme yontemleri pek ¢ok durumda
olgu ve olaylarin kesfedilmesinde ve agiklanmasinda yararlt olur (Yildirim ve Simsek, 2016:
118).

Calismada goriisme sirasinda irdelenecek sorular veya konular1 kapsayan, degisik
insanlardan ayni tiir bilgilerin alinmasi amaciyla hazirlanan goriisme formu yaklagimi
uygulanmistir (Yildirm ve Simsek, 2016, s.132). Literatiirde Bergstrom ve Biackman (2013) ve
Wallsbeck ve Johansson (2014)’dan esinlenerek 5 soru Instagram kullanim aliskanliklarini, 7 soru
katilimcilarin marka takibine ve markaya yonelik tutumlarini, 9 soru ise Instagram’dan aligverisle
ilgili tutumlarim Slgmeyi amaglayan yar1 yapilandirilmis goriisme formu hazirlanmis ve
derinlemesine goriismelerin  sonucunda katilimcilarin  verdikleri cevaplar ses kaydi ile
kaydedilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Calisgmanin 6rnekleminin tamamini kadin katilimcilar olusturmaktadir. Katilimcilardan
41 (Katilimer 1, 9, 10 ve 11) 20-25 yas arasinda, 6’s1 (Katilimet 3, 8, 12, 14, 15 ve 16) 26-30 yas
arasinda, 4’1 ise (Katihme1 2, 4, 5 ve 13) 31 yas ve tizerindedir. Katilimcilarin ¢gogunun egitim
diizeyi lisanstir. Katilimcilardan 3’1 yiiksek lisans egitim diizeyinde iken diger 3 katilimci ise
doktora egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin ¢ogu akademisyen ve liniversite 6grencisinden
olusmakla birlikte ¢alismada 6gretmen, sosyolog, memur, ¢aligmayan, avukat ve muhasebeci de
bulunmaktadir. Katilmcilarin 9’u  bekar iken geri kalanlar1 evlilerden olusmaktadir.
Katilimcilarin gelirlerine bakildiginda; 1000 TL ve alt1 4 katilimc1 (Katilimer 1, 9, 10 ve 11),
1000-3000 TL aras1 4 katilimer (Katilimer 5, 6, 7 ve 16), 3000-5000 TL 5 katilimc1 (Katilimei 3,
12, 13, 14 ve 15), 5000 TL ve iizeri ise 3 katilimci (Katilimei 4, 8 ve 2) yer almaktadir. Katilimei
detaylarina Tablo 1’de ayrintili olarak yer verilmistir.

Tablo 1. Katihmei Detaylari

Kathmellar ~ Yas  Cinsiyet Egitim Aylik Gelir Meslek Medeni
Durum
Katilimer 1 22 Kadin Lisans 600-700 TL Universite Ogrencisi ~ Bekar
Katilimer 2 32 Kadin Doktora 6000 TL Alfad?mls){.e - .. Bekar
Ogretim Gorevlisi
Katilimer 3 30 Kadin Lisans 4500 TL Okutman Evli
Katilimci 4 36 Kadin Doktora ?I_?_OO-(;OOO Akademisyen Bekar
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Katilimer 5 35 Kadin Lisans 1800 TL Sosyolog Evli
Katilimei 6 30  Kadmn Lisans _2r(l)_00-3000 Memur Bekar
Katilime1 7 30 Kadin Yiiksek Lisans 1500 TL Calismiyor Bekar

Akademisyen-

Katilimei 8 28 Kadm Yiiksek Lisans 5100 TL Arastirma Gorevlisi Bekar
Katilime1 9 22 Kadin Lisans 800-900 TL Universite Ogrencisi ~ Bekar
Katilime1 10 20  Kadm Lisans 500 TL Universite Ogrencisi  Bekar
Katilimei 11 20  Kadm Lisans 400-500 TL Universite Ogrencisi ~ Bekar
Katilimei 12 30 Kadin Yiiksek Lisans 3500 TL Ogretmen Evli
Katilimer 13 31 Kadin Lisans 3500 TL Ogretmen Evli
Katilime 14 28  Kadm Doktora ffrfIS_OO-SOOO Akademisyen Evli
Katilimer 15 29 Kadin Lisans 3500 TL Avukat Evli
Katilimer 16 29 Kadin Lisans 2000 TL Muhasebeci Evli

Katilimcilari ¢ogu giin igerisinde Instagram’: saat basi kontrol etmektedir. Instagram’1
daha ¢ok arkadas ve marka takibi, paylasim, resim, aligveris yapma, tanigma amaciyla
kullanmakta ve butikleri takip etmektedir. Marka takip nedenleri ise indirim, kampanya, bilgi
edinme, goriislerden yararlanma, tarza yakinlik-ilgi alami seklindedir. Katilimeilarin ¢ogu
Instagram’da markanin paylasimlarini kendi hesabinda paylasmamakta ve nedenini;

‘Reklama ihtiya¢ duymazlar’ (Katilimci 7),

‘Sadece ekran goriintiisii alirim/telefona kopyalarim’ (Katilimci 4, 5)
‘Paylasmak reklamdwr’ (Katilimct 1, 2),

‘Marka arkadasim degil’ (Katilimct 3)

‘Maddi durumum iyi paylasmam’ (Katilimci 14) gibi ifadelerle belirtmislerdir.

Katilimeilar Instagram’da markalarin paylastigi reklamlar1 genel anlamda faydal
bulmakta nedenini ise; pazarlama i¢in iyi oldugunu, reklamla kampanyalar1 yakalayabildiklerini,
reklamlardan etkilenip aligveris yaptiklarini, ¢ok ilging reklamlarin dikkatlerini ¢ektigini, akilda
kalict oldugunu belirtirken ancak bir katilimc ise;
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Zorunlu reklamlara gicik oldugum icin alacagim varsa da satin almam’ (Katilimci 14)
seklinde faydasiz buldugunu vurgulamistir.

Aligveris yapma sikliklari ise genelde aylik ve yilliktir. Bir katilimci da;

‘Dokunmayr sevdigim icin internetten sik alisveris yapmam’ (Katiimci 14) seklinde
belirtmistir.

Katilimcilar genelde butiklerden aligveris yapmaktadir. Instagram’dan iriin satin alma
nedenlerinin ise; iiriin ¢esitliligi, fiyat uygunlugu, yorumlari okuyup karar verme, kapida 6deme
kolayligi, kolay aligveris yapma, dogrudan mesaj ile soru sorabilme gibi olanaklarin olmasi ile
Ozeltiirkay vd. (2017) ile benzer sonuglara ulasilmustir. 2 katilimer da;

‘Piyasada ¢ok fazla bulunmayan, standart disi ozel iiriinlere daha kolay ulagmak’
(Katilimci 12, 14) seklinde satin alma nedenini belirtmistir.

Instagram’dan alhigverisin avantajlarim1  katilimecilarin = ¢ogunlugu; uygun fiyat,
kapimiza/ayagimiza kadar iirliniin gelmesi, satin alma kolayligi, efor harcamadan oturdugu
yerden aligveris yapabilme, zaman tasarrufu, hizli teslimat derken;

‘Carsi-pazar gezmeyi sevmedigim icin’ (Katilimci 2) seklinde ifade etmistir.

Dezavantajlarini; {irlin  iadesinde/degisiminde ve para iadesinde sikinti, {rliniin
goriindiigi gibi gelmemesi, bozuk/defolu ¢ikmasi olarak vurgularken;

(Katilimer 16) “Ihtiyag disi aligveris’ olarak belirtmistir.

Cogunluk, “Kapida édeme olursa Instagram da alisveris giivenlidir.” demistir. Olumlu
aligveriste; istenilen sekilde iiriin gelmesi, iyi miisteri iligkisi, olumsuz aligveriste ise degisim
sikintisi, bozuk/defolu iiriin gelmesi, beden uyumsuzlugu gibi deneyimler yasanmaktadir. Bir
katilimci da;

‘Ince eleyerek satin aliim’ (Katilimcr 3) soyleyerek olumsuz alisveris yasamadigimi
belirtmistir.

Instagram’a yonelik calismalar, daha c¢ok sirketlerin fotograf paylasimi, mesaj igerikleri
ve reklam baglaminda yapildigi i¢in s6z konusu ¢alisma; tutumlar ve tiiketici davranisi yoniinden
derinlestirilerek farklilik kazandirilmistir.

5. Sonug, Oneriler ve Kisitlar

Dijitallesme ile birlikte bircok sosyal medya araglarini da kapsayan yeni tiiketim
mecralar1 ortaya ¢ikmistir. Yeni tiiketim mecrasi ve sosyal medya araci olan Instagram; kisilerin
anlarin1 paylastigr ve diger kullanicilarla iletisim kurdugu bir islevi barindirmanin yaninda,
isletmeciler icin Uriin ve/veya hizmetlerini daha diisiik maliyetle cok sayida tiiketiciye
sergileyebildigi ve satisa sunabildigi, tiiketicilerle iletisim kurabildigi, mevcut tiiketicilerde
memnuniyeti siirdiirebildigi, potansiyel tiiketicileri ise markaya c¢ekebildigi, kisacas1 pazarlama
stratejilerini uygulayabildigi ve uygulayabilecegi bir mecra olmaktadir. Tiketiciler igin ise
Instagram, sosyallesmeyi ve sosyal iliskilerini siirdiirebildigi bir ortam olmakla birlikte; zaman
ve fiyat tasarrufu ile oturduklar1 yerden kolay aligveris yapabildigi, birgok {iriine hizl1 ve ¢esitli
O0deme bicimleriyle sahip olabildigi, yeni kreasyonlar1 takip edebildigi, tarzina, ilgi alanina ve
piyasada bulunmayan standart dis1 6zel triinlere ve tasarimlara kolay ulasabildigi, markalarin
indirim ve kampanyalarini takip edebildigi, yorumlar1 okuyarak satin alma karar1 verebildigi,
isletmeler ile dogrudan iletisime gegebildigi bir aligveris ortami olarak goriildiigli ¢alisma
sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda isletmeler ve bireysel saticilar i¢cin Instagram’da satis
ve pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmede tiiketicilerin s6z konusu c¢aligma sonucunda elde
edilen Instagram’daki tiiketim davranislarina, markalara yonelik tutumlarina ve beklentilerine
yonelik bulgular 6nem arz etmektedir.
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Orneklem sayisinin az ve sadece bir ile bagh olmasi, tek bir arastirma metodunun
uygulanmasi bu ¢aligmanin kisitlarini olusturmaktadir. Instagram’a yonelik gelecek ¢alismalar;
daha genis bir 6rneklemde yapilarak s6z konusu caligma bulgularini kiyaslayabilir veya teyit
edebilir. Ayn1 zamanda hem nitel hem de deneysel/uygulamali arastirma metotlar1 uygulanarak
calismada daha genellenebilir sonuglara ulasilabilir, farkl {iriin grubuna yonelik marka tutum ve
aligveris aligkanliklari arastirilabilir.
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