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ARTICLEINFO

Bu aragtirmada, Instagram sosyal aginin pazarlamaya olan etkilerinin tiiketici goriisleri alinarak
incelenmesi amaglanmistir. Nitel arastirma yontemiyle desenlenen arastirmada goriisme teknigi
kullanilmigtir. Arastirmanin katilimcilarini Instagram sosyal agina iiyeligi bulunan ve en az 1 defa
bu ortamda aligveris deneyimi olan 41 kullanici olugmaktadir. Veri toplama araci olarak yart
yapilandirilmis goriisme formu kullanilmistir. Form Google Doc altyapisiyla ¢evrimigi olarak
uygulanmustir. Veriler igerik ve betimsel analiz teknikleri ile analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda;
katilimcilarin giin i¢inde Instagrama ortalama kez giris yaptig1, isletmelerin sayfalarini takip etme
nedenlerinin neler oldugu, kullanicilarin hangi triinleri aldiklari, {iriin almalarim etkileyen
durumlarin neler oldugu, pazarlama {izerindeki etkileri, Instagram {izerinden aligveris yapmanin
olumlu ve olumsuz yonleri ve isletmelere olan faydalarinin neler oldugu sonuglarina ulasilmastir.
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In this research, it is aimed to examine the effect of Instagram social network on marketing by taking
the opinions of the consumers. Interview technique was used in the research designed by qualitative
research method. The participants of the survey consisted of 41 users who were members of the
Instagram social network and had at least one experience shopping in this environment. Semi-
structured interview form was used as data collection tool. The form was implemented online with
Google Docs infrastructure. The data were analyzed with content and descriptive analysis
techniques. As a result of the research; how many times the participants log in Instagram, what the
reasons of following business pages are, , what products they buy, what conditions affect their
purchasing, what the positive and negative aspects of shopping through Instagram are and what
benefits the businesses reach through this shopping were all determined.

1. Giris

Teknolojideki gelisim siireci
etkilemis ve degisikliklere neden olmustur. internet ve
internet teknolojileri insanlarin yasayislarini kolaylasmus,
ulagilmak istenilen bilgi ve iriinlere ulasimi hizlanmistir.
Sosyal aglar egitim, saglik, pazarlama gibi birgok alanda
kullanilmakta ve biiyiik faydalar saglamaktadir. Internet
sayesinde video, miizik, fotograf gibi farkli tiirde veri
paylagimlarinin anlik gergeklestirilmesi ve bilgiye ulagim
daha kolay hale gelmistir (Y1lmazsoy ve Kahraman, 2017).

insanlarin  yasayislarini

Sosyal medya ile ilgili literatiir incelendiginde farkli
tanimlar1 oldugu goriilmektedir. Bunlardan bazilari;

(i) Koksal ve Ozdemir’e (2013) gére “Katilimeilarmin
¢evrimici ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime
gegme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum
ve yaymlariyla katkida bulunma imkani saglayan
sosyal igerikli web siteleri”,

(if) Vural ve Bat’a (2010) gore “Telekomiinikasyon ve
sosyal iletisimin, metin, gorsel ve ses igerikli web
teknolojileri ile saglandigi, bu yolla insanlarin
fikirlerini, tecriibelerini paylastigi, bilgi ve igerik
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paylagimlarinda bulundugu ¢evrimigi medyanin en
yeni tiirii”,

(iii) Kaplan ve Haenlein’in (2010) tanimina goére “Web
2.0 tizerinde ideolojik ve teknolojik igeriklerin,
yapilanmalarin  kullanict  merkezli bir sekilde
iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet
tabanli uygulamalarin biitiinii”,

(iv) Hazar (2011), insanlarin  sosyallesme, kagcis,
bilgilenme, eglenme, iletisim, vakit gecirme gibi
isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren
giiniimiizde insanlart en hizli ve en fazla kusatan,
kisisellesebildigi oranda da gelecek vadeden bir arag,

(v) Tiryakioglu ve Erzurum (2011) sosyal aglari,
iletisimin ve sosyal iliskilerin kurulabildigi, kisilerin,
fikirleri, etkinlikleri ve ilgi alanlar1 gibi kisisel
bilgilerini kendi aglariyla paylasma imkani sunan bir
¢evrimici servis,

(vi) Bartlett-Bragg  (2006), sosyal aglart  grup
etkilesiminin  gerceklestigi, isbirlik¢i  yapidaki
paylasilan alani ve sosyal iletisimi arttiran, web
ortaminda bilgi degisimini kiimeleyen uygulamalar
biitiinii olarak tanimlamisglardir.

Solomon (2013), sosyal medyayr miisterilerin isletmelerle
iletisiminin degisen yiizii olarak tamimlarken, Peelen ve
Beltman (2013)’da, miisteri iliskileri  yOnetiminin
geleceginde sosyal medyanm yerinin Onemine vurgu
yapmaktadirlar. internetin hem bireylerin hem isletmelerin
hayatinin ayrilmaz parcasi haline doniismesi ile 6zellikle
elektronik ticaret daha fazla deger kazanmaya baslamistir
(Yasa Ogzeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez, 2017). Yiiksek
iletisim ve etkilesime imkan veren sosyal aglarin pazarlama
alaninda kullanilmasiyla agda yer alan diger kullanicilarla
paylasimlarim1  gergeklestirebilmekte ve genis Kkitlelere
ulasabilmelerini saglamaktadir. Isletmeler diisiik biitce ile
fiziksel ortamda ulasabilecegi saymin ¢ok ¢ok {istiinde
miisteri adayina ulasabilmekte, ticari faaliyetlerini
genisletebilmektedir.

Isletmeler igin sosyal aglar bir tamitim araci olarak
kullanilmakta, reklam faaliyetlerini geleneksel medya
yerine, yeni medya yani sosyal aglar {izerinden
gerceklestirmektedirler.  Isletmeler sosyal —medyaya
cevrimigi pazarin diger tiirlerine oranla daha fazla yatirim
yapmaktadirlar. Arastirmalara gore, 2008 yilinda 455
Milyon Dolar olan sosyal medya harcamalarinin (Horovitz,
2009’dan aktaran Kara, 2012: 114) 2018 y1l1 i¢in 35 Milyar
Dolarin iizerinde olacagi tahmin edilmektedir.

1.1. Pazarlamanin Gelisim Stireci

Pazarlamanin gelisim siireci incelendiginde 1850°li yilarda
irtin kithigimm s6z konusu oldugu, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarinin géz 6niine alinmadigi tiretim odakli pazarlama
anlayist, 1900’li yillarda tiretimin degil, satisin isletmeler
icin 6nemli oldugu satis odakli pazarlama donemi, 1950°1i
yillarda rekabete dayali, isletmelerin pazardaki diger
islemelerle rekabet odakli pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirdigi donem ve 1990’11 yillarda miisteri istekleri
ve goriislerinin 6n planda oldugu miisteri odakli pazarlama
faaliyetlerinin yapildigi donem olarak tanimlanabilir.

Sekil 1. Pazarlamanin Gegirdigi Dénemler

Uretim odak| Sati Pazarlama Mugteri
1850 1900 1950 190()

Kaynak: Bose (2002)

Pazarlamada yasanan bu degisimler, teknolojik gelismeler ve
internetin yayginlagmasi, kiiresellesme ve tiikketicinin egitim
ve iletisim diizeyindeki artis sebebiyle yasanmistir (Ozdemir
ve Cetinkaya, 2014). Pazarlama alaninda yasanan bu
gelismeler pazarlamanin yapisini, pazarlama karmasini ve
tanimin1  degistirmistir.  Degisim  siirecinde,  iligki
pazarlamasi gelismisg, miisteri isletmenin odak noktasina
koyulmus, deger iiretme ve deger aktarma kavramlari
gelismis ve pazar yonelimlilik esas hale gelmistir (Albay,
2010).

Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki gelisim, yayginlagma
ve ucuzlama, tiiketicinin gerek pazar igerisinde gerekse de
kendi aralarindaki iletisimin artmasina neden olmaktadir
(Cetinkaya ve Ozdemir, 2014). Yeni pazarlama
yaklasiminda igletmeler miisterileri ile ilgili bilgi toplama,
depolama, isleme ve dagitma gibi islevlerin yapilmasi
teknoloji ile miimkiin hale gelmistir (Albay, 2010).
Giiniimiizde diinyanin baska bir iilkesinden dahi internet
iizerinden aligveris yapilabilmektedir. Isletmelerde uzaklik
fark etmeksizin ticari faaliyetlerini gerceklestirebilmekte,
web teknolojilerindeki gelisimle birlikte sosyal aglart aktif
kullanarak pazarlama faaliyetlerini bu ortamlarda devam
ettirmektedirler.

1.2. Pazarlamada Doniisim - Sosyal
Pazarlamaciligi

Medya

Radyo, televizyon gazete gibi geleneksel medya araglart ile
isletmelerin reklam ve pazarlama  faaliyetleri
gerceklestirilmekteydi. Pazarlamanin birinci periyodunda
geleneksel medya ile pazarlama faaliyetleri ve tanitim
yapilmaktayken tek yonlii, tiiketicilerin goriislerinin dikkate
almamadigt  tekdiize bir  faaliyet  yapilmaktaydi.
Pazarlamanin ikinci periyodunda ise dogrudan posta, tele
pazarlama ve Kkataloglar yoluyla dogrudan pazarlama
faaliyetlerinin (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014) yapildig
donem olmustur. Pazarlamanin ikinci periyodu, sosyal web
caginin yasandig1 giiniimiizde (Ozdemir ve Cetinkaya, 2014)
tiketicilerin daha aktif oldugu, sosyal aglarin aktif
kullanildigi ve iirene ulagimin kolaylastigi pazarlama
ortamidir.

Bu noktada eski pazarlamadan sosyal webin yeni
pazarlamasina gecisin  saglanabilmesi i¢in Oncelikle
pazarlama anlayisinin, daha sonra marka degeri, boliimleme,
hedefleme, iletigim, igerik, viral olma, goriisler, yayimei ve
reklamcmin roldi, bilgi hiyerarsisi ve kacinilmaz olarak
O0demelerin degismesi gerekmektedir (Weber, 2007: 33-
34’den aktaran Akar, 2010: 10).



51 Yilmazsoy, B. / Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2019 7(1) 49-58

Tablo 1. Geleneksel Pazarlamadan Sosyal Medya Pazarlamaya Gegis

Bilesenler

Geleneksel Pazarlama Yeni Pazarlama

Pazarlama anlayis1
Marka degeri
Boliimleme
Hedefleme
fletisim

Igerik

Viral olma
Gortigler

Reklamci/yayimer rolii

Strateji

Hiyerarsi

Odeme

iliski ve diyaloglar1 beslemek, daha seffaf olma, giiven
kazanma, inanilirlik yaratma.

Marka degeri miisteriler tarafindan belirlenir: Miisteriler,
mal ya da hizmeti ne derecede dnermektedir?

Ilgi, tutum, davranisa gore miisteri gruplari: Miisteriler igin
ne 6nemli?

Markayi anlatan tek yonli, tek tarafli iletisim.
Marka hatirlatmalar1 6nemlidir.

Demografiye gore miisteri gruplari.

Demografiye gore hedefleme, 6zellikle medya satin
almalari.
Radyo-televizyon ~ yayim stil: Miisterinin Diyalog, kisisel goriis, miisteri yorumlar1 ya da arama ve
Ozlimsemesi i¢in zorla iletilen ve yaratilan mesaj.  sorgulama yoluyla interaktif iletisime yarayan dijital gevre.
Pazarlamacilar tarafindan yaratilan ve kontrol edilen Artarak gorsellesen profesyonel ve kullanic yaratimli karma
profesyonel igerik. icerik.

Viral olma, dikkate deger iiriinlerle ilgili giivenilir icerige ya
da insanlarmm konusmasmi ve e-mail gondermesini
saglayacak Ozelliklere dayanmaktadir.

Uzmanlar tartigmaya giiclii katk: saglar. Kullanicilar goriis belirtir ve her seyi oylar.

Yayimci kanal kurar ve kanal ya da programlara ; .. e .
A Igerige sponsor olma yoluyla iliski kurma ve miisteriler
sponsor olan reklamecilar igin izleyici toplayacak

. nerede, nasil, ne zaman isterlerse etkilesimde olma.
icerigi kontrol eder.

Ust yonetimce uygulanan yukaridan asagiya Asagidan yukariya stratejisi, siirekli testler ve miisteri
stratejisi taktikleri belirler. giriglerinden toplanan basarili

Bilgi, uygun reklamcilar i¢in kanallar, dosyalar ve Bilgi uygun kullanicilar i¢in istenilen anahtar kelime ile elde
kategoriler igerisinde diizenlenir. edilebilir.

Bir reklam kampanyastyla 1000 insana ulasma bedeli Yatirmmlarin ~ geri  doniisiimii  (Ingilizce  kisaltmast

(Ingilizee kisaltmasi CPM): Maliyet iizerine vurgu ROI):Gelecekteki biiylime igin pazarlamaya yatirim

gzsiggliﬁt;igi=lz;£:$c£2; fikir satm alir (sdyleme yapmaktadir. Karlilik 6l¢iilebilir geri doniisiimlere dayalidir.

Miisteri davranigina gore hedefleme.

Giizel ancak igerikten ziyade siklikla ¢arpict sunum
yoluyla yonlendirilen popiilerlik.

Kaynak: Weber’den (2007: 33-34) aktaran: Akar (2010: 31-32).

Tablo 2. Orneklem Grubunun Dagilim

Katilhimeilar Cinsiyet Yas Egitim Diizeyi Aylik Hane Geliri Meslek
K1 Erkek 27 Yiiksek Lisans 4000 Akademisyen
K2 Kadmn 28 Lisans 10000 Ogretmen
K3 Kadin 19 Onlisans 4000 Estetisyen
K4 Kadin 25 Onlisans 5000 Muhasebeci
K5 Kadin 25 Onlisans 5500 Ogrenci
K6 Kadin 25 Lise 1500 Ev Hanim
K7 Kadm 42 Yiiksek Lisans 7000 Bil. Uzmanm
K8 Kadm 24 Lisans 3000 Sanat Tarihgi
K9 Erkek 28 Lisans 3500 Muhasebe
K10 Erkek 22 Onlisans 5000 Polis
K11 Kadin 22 Lisans 600 Ogrenci
K12 Erkek 22 Lisans 5000 Ogrenci
K13 Erkek 28 Lisans 2500 Asgl
K14 Kadi 30 Lisans 7000 Ogretmen
K15 Kadi 30 Yiiksek Lisans 10000 Ogretmen
K16 Erkek 24 Yiiksek Lisans 4500 Ogretmen
K17 Erkek 44 Lisans 5000 Turizm
K18 Kadin 26 Lisans 2000 Ogrenci
K19 Erkek 30 Lisans 3000 Ogretmen
K20 Erkek 27 Lisans 1000 Muhasebeci
K21 Kadi 22 Lisans 2500 Ogrenci
K22 Kadmn 23 Lisans 4000 Serbest
K23 Kadin 21 Lisans 1000 Ogretmen
K24 Erkek 28 Yiiksek Lisans 10000 Miihendis
K25 Kadin 22 Lisans 2500 Ogrenci



Yilmazsoy, B. / Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 2019 7(1) 49-58

K26 Kadin 22 Lisans 10000 Ogrenci
K27 Kadin 22 Lisans 2000 Ogrenci
K28 Kadin 22 Lisans 1500 Ciftci
K29 Kadin 23 Lisans 2000 Ogretmen
K30 Kadin 21 Lisans 2500 Ogrenci
K31 Kadin 23 Lisans 5000 Ogrenci
K32 Kadin 23 Lisans 2000 Ogrenci
K33 Kadin 24 Onlisans 2800 Bakict
K34 Erkek 28 Yiiksek Lisans 5500 Miihendis
K35 Erkek 38 Lise 7000 IK Goérevlisi
K36 Kadin 29 Yiiksek Lisans 9000 Akademisyen
K37 Kadm 28 Onlisans 6000 Memur
K38 Kadin 30 Yiiksek Lisans 8500 Akademisyen
K39 Kadin 26 Onlisans 4000 Issiz
K40 Kadin 26 Yiiksek Lisans 7000 Ogrenci
K41 Kadm 22 Lisans 2000 Issiz
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1.3. Instagram Sosyal Ag1 ile Pazarlama

Sosyal medya vasitasi ile yapilan pazarlama faaliyetleri
miisteri iligkileri yonetimi, miisteri hizmetleri, markalama,
satin alma arastirmalari, bir¢ok pazarlama faaliyetleri icin
echemmiyetli bir kanal olarak goériilmekte (Ashley ve Tuten,
2015) ve 6nemli bir bilgi kaynagi (Xiang ve Gretzel, 2010)
olmasinin yaninda tiiketiciler ile sosyal aglar {izerinden
iletisim ve etkilesime ge¢menin kurumsal sayginlik
kazanilmasina katki saglamaktadir (Dijkmans, Kerkhof ve
Beukeboom, 2015).

Instagram sosyal ag1 son donemlerde saticilarin iiriinleri i¢in
pazarlama faaliyetlerini gergeklestirdigi bir ortam olmustur.
Instagram ile isletmeler {riinlerinin gorsellerini  ve
videolarim1 paylasabilmekte, iiriin 6zelliklerini, bilgilerini
paylasarak ilgi alanindaki kitlelere ulagabilmektedir.
Saticilarin etiketleme yontemiyle paylasimlar yapmasiyla,
kullanici ilgi alanindaki iiriin i¢in arama yaparak ulasabilir,
diger kullanicilarin sayfasinda paylasilmasiyla yayilmasini
saglayabilir ve daha genis alanlara ulasabilmektedir.

Kullanicilar ilgi alanlarina giren iiriin veya hizmeti satan
kisilerin profillerine ulasarak, iiriin bilgilerine, gorsellerine
ulasabilmektedir. Uriin gérsel ve paylasiminin altinda yer
alan yorum kisminda tiiketiciler {irtin hakkinda bilgi
alabilmek, goris bildirmek, soru sormak vya da
memnuniyetlerini  bildirmek i¢in  kullanabilmektedir.
Instagram, bugiin Photoshop’un belirli 6zelliklerini bedava
olarak sunmaktadir. Instagram yoluyla normal bir fotograf
daha etkili hale getirilebilir ve boylece daha ¢ok ilgi ¢ekerek,
daha ¢ok insana ulagilabilir (Seving, 2015).

Kiiclik isletmelerde pazarlama faaliyetlerini Instagram
sosyal ag1 iizerinden gerceklestirerek pazar agim
genigletmekte, daha fazla kullaniciya ulagmakta ve rekabet
edebilir konuma gelebilmektedirler. Sadece kiiciik isletmeler
veya bireyler degil biiyiik isletmeler de tanitim kanali olarak
Instagram’t kullanmakta hatta buraya reklam vermektedir
(Yasa Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez, 2017). Instagram’in
ilk reklam vereni ise diinyaca iinlii moda markas1 Michael
Kors olmus ve moda markasinin sonsuzluk tizerine kurgulu
yeni saat kampanyasi i¢in kullandigi Instagram reklamlar ii¢

yiiz binden fazla kullanicinin etkilesimini yakalamistir
(Ferah, 2013). Sponsorlu paylasimlar ile mevcut tiiketici
adaylarina ulasim kolaylagsmakta ve igletmeler faaliyetlerini
genisleterek geligebilmektedir. Sosyal aglarin giderek artan
kullanic1 sayisi, gelisen pazarlama faaliyetleri, tanitim ve
ulagilabilirligi kolaylastiran yapisinin olmast bu alandaki
faaliyetlerin 6nemini arttirmakta ve hizla gelismeye devam
eden teknoloji ile degisim devam etmektedir.

1.4. Arastirmanin Amaci

Instagram sosyal aginin pazarlamaya olan etkileriyle ilgili
aragtirma ve istatistiki veriler incelendiginde; pazarlama
faaliyetlerinde kullaniminin hizla arttigr goriilmektedir.
Instagram’in  reklam, {irlin tanitim, iletisim amacl
kullaniminin  yiiksek olmasi, tiiketicilerin  davranislari
iizerindeki etkilerin incelenmesi, bu alanda yapilan
caligmalarin az olmasi ve arasgtirmanin yeni aragtirmalara
yon vermesi durumu arastirmanin dnemini arttirmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, Instagram sosyal aginin pazarlamaya
olan etkilerini tiiketici gériislerini alarak incelemektir. Amag
dogrultusunda asagidaki sorulara cevap aranmustir.

(i) Instagram sosyal agmin pazarlamaya olan etkileri
nelerdir?

(ii) Instagram sosyal agindan tiiketiciler neler satin
almaktadir?

(iii) Instagram’da tiiketiciler aligveris yaparken nasil
davranirlar?

(iv) Instagram sosyal agi tizerinden aligverigin olumlu ve
olumsuz yonleri nelerdir?

2. Yontem

2.1.  Arastirma Modeli

Instagram sosyal aginin pazarlama ve tiiketiciler iizerindeki
etkilerinin incelendigi bu c¢aligmada tarama modeli
kullanilmigtir.  Arastirma deseni olarak olgu bilimden
yararlanilan aragtirmanin verileri, nitel arastirma veri
toplama tekniklerinden biri olan goériisme yoluyla elde
edilmistir (Balci, 2005: Kus, 2003: Tiirniikli, 2000).
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2.2.  Evren ve Orneklem

Calisma grubunu Instagram sosyal agina iiyeligi olan ve en
az | defa bu ortamda aligveris deneyimi olan 41 kullanici
olugsmaktadir. Katilimcilarin goniilliiliik esasi ile doldurdugu
form cevrimi¢i ortamda uygulanmistir. Katilimcilara
ulagmak i¢in Instagram sosyal ag1 lizerinden satig islemleri
yapan bir isletmenin miisterilerine ulasilmig ve yiiksek iiye
sayilarina sahip Facebook gruplarinda, Google Doc altyapisi
ile olusturulan form paylagilarak 15 giin siiresince veriler
toplanmistir. Goriisme formunu toplam 70 katilimct
doldurmus, Instagram’dan en az 1 defa aligveris deneyimi
olmayan ve formu hatali dolduran toplam 29 katilimci
goriigleri  iptal  edilerek, 41 katilimcimin  formu
degerlendirmeye alinmistir.

Calismaya katilan katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim diizeyi,
aylik hane geliri ve mesleklerine gore dagilimlar: Tablo 2'de
verilmigtir.

2.3.  Veri Toplama Araci

Arastirmada, Instagram sosyal aginin pazarlamaya olan
etkilerini belirleyebilmek i¢in yar1 yapilandirilmig gériisme
tekniginden yararlanilmistir. Nitel arastirmalarda siklikla
yararlanilan  yar1t  yapilandirilnug  goriisme  teknigi
kullanilarak, goriigme yapilan kisilerin olay ve olgulart
anlamlandirmalarini, duygu ve diisiincelerini anlamak ve
daha derin bilgi edinmek amac¢lanmigtir (Yildirim ve
Simgek, 2011). Yar1 yapilandirilmis goriisme formunun
olusturulmasinda &ncelikle alanyazin taramasi yapilmig
(Yasa Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez, 2017; Goor, 2012;
Kutlug, 2014; Wally ve Koshy, 2014) ve arastirmanin
amacina uygun sorular hazirlanmustir.

Hazirlanmis olan sorulara iligkin olarak uzman goriisiine
bagvurulmustur. Ardindan goriisme formunda yer alacak
sorular belirlenerek olusturulan yar1 yapilandirilmig goriisme
formu Google Doc altyapisiyla g¢evrimi¢i form haline
getirilmis ve uygulanmistir. Deneme amagli uygulanan yari
yapilandirilmis goriisme formunda bazi sorularin net olarak
anlasilmadigi ve amaca uygun olmayan sorularin yer aldigi
degerlendirilmistir. Bu siirecin ardindan ilgili sorularda,
doniitlere gore diizenlemeler yapilmis ve sorular gikarilarak
forma son hali verilmistir. Yart yapilandirilmig goriisme
formunun son halinde tiiketicilerin Instagram sosyal agi
iizerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerine iliskin
neler disiindiiklerini belirleme amagli olarak 13 soruyu
igermektedir.

2.4.  Verilerin Analizi

Betimsel analizde 6zetlenen ve yorumlanan veriler, icerik
analizinde daha derin bir isleme tabi tutulur ve betimsel bir
yaklagimla fark edilemeyen kavram ve temalar bu analiz
sonucu kesfedilebilir. Bu amacla toplanan verilerin 6nce
kavramsallastirilmasi, daha sonra da ortaya ¢ikan kavramlara
gore mantikli bir bicimde diizenlenmesi ve buna gore veriyi
aciklayan temalarin  saptanmasi  gerekmektedir. Bu
cercevede, icerik analizi yoluyla verileri tanimlamaya,
verilerin i¢inde sakli olabilecek gergekleri ortaya ¢ikartmaya
calisiriz. Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine
benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar ¢ercevesinde
bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucunun anlayabilecegi bir

bi¢cimde diizenleyerek yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek,
2005).

Nitel verilerin nicellestirilmesi; gorlisme, gbzlem veya
dokiimanlarin incelenmesi yoluyla elde edilmis yazili
bicimde verinin belirli siireclerden gegirilerek sayilara veya
rakamlara dokiilmesidir. Sayilar ve rakamlar genellikle nicel
aragtirma tiirleriyle aniliyor olsa da, nitel verini bilir bir
diizeyde sayilara indirgenmesi miimkiindiir. Nitel verilerin
sayilara indirgenmesindeki amag, istatistiksel yontemlere
bagvurarak genellemeler yapmak veya sinirh sayidaki belirli
degiskenler arasinda iligki aramak degildir. Zaten, nitel
verinin dogasi buna izin vermez (Y1ildirim ve Simsek, 2005).

Icerik analizi yapilarak veriler kavramlastirilarak kodlanmis
ve nicel verilere doniistiriilmistiir. Dondstiiriilen nitel
veriler betimsel istatistik yoOntemleriyle yorumlanmistir.
Betimsel istatistik bir degiskene iligkin sayisal degerlerin
toplanmasi, betimlenmesi ve sunulmasina olanak saglayan
istatistiksel iglemleri tanimlar. Bir érneklem iizerinde ya da
ulagilabilen durumlarda evrenin tamamindan gdzlem
yaparak elde edilen verileri kullanarak, aragtirmaya katilan
bireylerin ya da objelerin 6zelliklerini  belirlemeyi
amaglayan siirectir (Biiyiikoztiirk, 2005).

3. Bulgular ve Yorumlar

Arastirmanin bu boéliimiinde toplanan verilerden elde edilen
bulgulara yer verilmistir.

Tablo 3. Instagram Hesabina Ne Kadar Siiredir Sahipsiniz?
Sorusuna Katilimeilarin Vermis Olduklar1 Cevaplarin Dagilimlar:

Kodlar f %
1 yildan az 4 9,8
1-3wyl 12 29,3
3-5yl 18 43,9
5 yil ve iizeri 7 17,1
Toplam 41 100,0

Tablo 3’de katilimeilarin Instagram sosyal agi kullanim
stireleri i¢cin vermis oldugu cevaplar incelendiginde
katilimeilarin = % 43,5’inin (f=18) 3 — 5 y1l aras1 kullanim
stiresi, %29,3’inlin  (f=12) 1-3 yil kullanim siiresi,
%17,1’inin (f=7) 5 yil ve iizeri ve %9,8’inin (f=7) 1 yildan
az kullanim sagladig1 goriilmektedir.

Tablo 4. Giin Igerisinde Instagram Hesabmiz1 Ne Siklikla Kontrol
Edersiniz? Sorusuna Katilimeilarin Vermis Olduklari Cevaplarin
Dagilimlart

Kodlar f %
1-5 9 21,9
6-10 18 43,9
11-15 4 9,8
16 -20 5 12,2
21-29 3 7,3
30 ve lizeri 2 49
Toplam 41 100,0

Tablo 4’de katilimcilarin Instagram sosyal agini kontrol
etme sikliklarma iliskin  vermis oldugu cevaplar
incelendiginde katilimeilarin % 43,9 unun (f=18) 6-10 kez,
%21,9’unun (f=9) 1-5 kez, %12,2’sinin (f=5) 16-20 kez,
%9,8’inin (f=4) 11-15 kez,%7,3’lnlin (f=3) 21-29 kez,
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%4,9’unun  (f=2) 30 kez ve izeri kontrol sagladigi
goriilmektedir.

Tablo 5. Instagram’da Bir Isletmenin Sayfasmi Takip Etme
Nedenleriniz Nelerdir? Sorusuna Katilimeilarin Vermis Oldugu
Cevaplarin Dagilimlart

begeni sayisi, %9,8’inin (f=4) gorselligi yiiksek paylasimlar
ve %7,3 linilin (f=3) etkisinin yok goriislerini bildirmiglerdir.

Tablo 8. Instagram Sosyal Agindan Uriin Alma Nedenleriniz
Nelerdir? Sorusuna Katilimcilarin Vermis Oldugu Cevaplarin
Dagilimlart

Kodlar f %

Uriinleri takip etmek ve satin almak igin 6 146
Gorsel ve paylasimlart ilgi ¢ekici oldugu igin 14 341
Ihtiyaglarim kargiladig1 ve ilgi alanimda oldugu igin 9 22,0
Giivenilir bir aligveris sayfasi oldugu i¢in 2 49

Fikir edinmek i¢in (Fiyat, Model) 5 122
Ekonomik iirtinler oldugu i¢in 5 122
Toplam 41 100,0

Tablo 5°de katilimcilarin Instagram sosyal aginda yer alan
isletme sayfalarini takip etme nedenlerine iligkin soruya
vermis oldugu cevaplar incelendiginde; katilimcilarin
%34,1’inin (f=14) gorsel ve paylasimlari ilgi ¢ekici oldugu
icin, %22,0’min (f=9) ihtiyaglarimi karsiladign ve ilgi
alanimda oldugu i¢in, %14,6’sinin (f=6) iirtinleri takip etmek
ve satin almak igin, %12,2’sinin (f=5) {riin hakkinda bilgi
edinmek i¢in, %12,2’sinin (f=5) ekonomik {riinler oldugu
icin ve %4,9 unun (f=2) giivenilir bir aligveris sayfasi olmasi
goriislerini bildirdigi goriilmektedir.

Tablo 6. Instagram Sosyal Agindan Hangi Uriinleri Aldmiz?
Sorusuna Katilimcilarim Vermis Oldugu Cevaplarin Dagilimlart

Kodlar f %
Fiyat1 uygun {iriinler olmasi 11 26,8
Uriin gesitliliginin olmas1 9 22,0
Aligverisin kolay olmast 7 17,1
Saticiya giiven duyurulmasi 2 4,9
Kapida 6deme olmasi 2 4,9
Uriiniin etkileyici olmasi 10 24,4
Toplam 41 100,0

Tablo 8’de katilimcilarin Instagram iizerinden iiriin alma
nedenlerine iligkin soruya vermis oldugu cevaplar
incelendiginde; katilimcilarin ~ %26,8’inin (f=11) fiyati
uygun {iriinler olmasi, %24,4’inin (f=10) iriiniin etkileyici
olmasi, %22,0’sinin (f=9) iriin ¢esitliliginin olmasi,
%17,1’inin (f=7) aligverisin kolay olmasi, %4,9’unun (f=2)
satictya gliven duyurulmasi ve %4,9’unun (f=2) kapida
6deme olmasi gortslerini bildirdigi gorilmektedir.

Tablo 9. Instagram'in Pazarlama Uzerindeki Etkileri Sizce Nedir?
Sorusuna Katilimeilarin Vermis Oldugu Cevaplarm Dagilimlart

Kodlar f %
Etkili tirin tanitimlar1 yapilabilmektedir 11 26,8
Kolay ve hizli aligverig ortami sunuyor 11 26,8
Uriin gesitliligi saglyor 4 9,8
Genis kitlelere ulasilabiliyor 7 171
Sosyal ag tizerindeki reklamlar ¢ok etkili 7 17,1
Cok etkili oldugunu diigiinmiiyorum 1 2,4
Toplam 41 100,0

Kodlar f %
Hediyelik esya ve siis 6 14,6
Giyim iriinleri 14 341
Elektronik triinler 3 7,3
Taka tirtinleri 7 17,1
Ayakkabi 9 22,0
Kozmetik 2 49
Toplam 41 100,0

Tablo 6°da katilimcilarin Instagram sosyal agindan hangi
driinleri satin aldiklarma iliskin soruya vermis oldugu
cevaplar incelendiginde; katilimcilarin %34,1’inin (f=14)
giyim drinlerini aldigi, %22,0’mm (f=9) ayakkabi,
%17,1’inin (f=7) taki trlnleri, %14,6’smin (f=6) hediyelik
ve slis esyasi, %7,3 linlin (f=3) elektronik {iriin, %4,9’unun
(f=2) kozmetik iiriinlerini almis olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 7. Uriin ve Hesaba iliskin Durumlarin Satin Alma Niyetinize
Etkisi Ne Diizeydedir? Sorusuna Katilimeilarin Vermis Oldugu
Cevaplarin Dagilimlari

Kodlar f %
Begeni sayisi 6 14,6
Takipgi sayisi 8 19,5
Yorumlar 20 48,8
Gorselligi yiiksek paylagimlar 4 9,8
Etkisi yok 3 7,3
Toplam 41 100,0

Tablo 7’de katilimcilarin Instagram {izerinden {iriin alma
isteklerini etkileyen etkenlere iliskin soruya vermis oldugu
cevaplar incelendiginde; katilimcilarin  %48,8’inin (f=20)
yorumlar, %19,5’inin (f=8) takipg¢i sayisi, %14,6’sinin (f=6)

Tablo 9°de katilimcilarin Instagram sosyal aginin pazarlama
tizerindeki etkilerine iligkin soruya vermis oldugu cevaplar
incelendiginde; katilimeilarin %26,8’inin (f=11) etkili iiriin
tanitimlar1 yapilabilmektedir, %26,8’inin (f=11) kolay ve
hizli aligverig ortami sunuy, %17,1’inin (f=7) genis kitlelere
ulasilabiliyor, %17,1’inin (f=7) sosyal ag {izerindeki
reklamlar ¢ok etkili, %9,8’1 (f=4) {iriin ¢esitliligi sagliyor ve
%2,4’tniin  (f=1) c¢ok etkili oldugunu diigiinmiiyorum
goriislerini bildirdigi goriilmektedir.

Tablo 10. Instagram’da (Kiiciik) Isletmelerin Pazarlama
Faaliyetlerini Nasil Buluyorsunuz? Sorusuna Katilimcilarin Vermis
Oldugu Cevaplarin Dagilimlari

Kodlar f %
Hedef kitleye kolay ulasim saglamaktadirlar 7 171
Pazar ag1 genis 2 49
Ulasilabilir olmalarini sagliyor 2 49
Kendilerini gelistirmelerine ve biiylimelerine katki 8 195
sagliyor '
Daha samimi olmalar1 ve kampanya, ¢ekilis gibi 4 98
etkinliklerle tercih nedeni oluyorlar '
Rekabet edebilir duruma geliyorlar 10 244
Giiven vermiyorlar 5 122
Rekabet ortami yok 3 73
Toplam 41 100,0

Tablo 10’da katilimcilarin Instagram sosyal agininda kiigiik
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine iligskin soruya vermis
oldugu cevaplar incelendiginde; katilimcilarin  %24,4’{inlin
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(f=10) rekabet edebilir duruma geliyorlar, %19,5’inin (f=8)
kendilerini gelistirmelerine ve biiylimelerine katki sagliyor,
%17,1’inin  (f=7) hedef kitleye kolay ulasim
saglayabiliyorlar, %12,2’sinin (f=5) giiven vermiyorlar,
9%9,8’1 (f=4) daha samimi olmalar1 ve kampanya, ¢ekilis gibi
etkinliklerle tercih nedeni oluyorlar, %7,3’tintin (f=1)
rekabet ortamu yok, %4,9’unun (f=2) pazar ag1 genis ,
%4,9’unun (f=2) ulagilabilir olmalarini sagliyor goriislerini
bildirdigi goriilmektedir.

Tablo 11. Instagram’da Paylasimi Yapilan Fotografin Altina Hangi
Konularda Yorum Yazarsiniz? Sorusuna Katilimcilarin Vermis
Oldugu Cevaplarin Dagilimlari

soruya vermis oldugu cevaplar incelendiginde; katilimcilarin
%29,3’tiniin (f=12) hizli ve kolay aligveris yapilabilmesi,
%19,5’inin  (f=8) iiriin cesitliliginin fazla olmasi,
%12,2°sinin  (f=5) piyasaya gore uygun fiyat olmasi,
%12,2’sinin (f=5) olumlu yani olmadigi, %9,8’inin (f=4)
iletisimin  kolay  olmasi, %7,3’tintin  (f=3) {irlin
karsilagtirmas1  yapilmasi, %4,9’unun (f=2) tiiketici
tecriibelerinin yer almasi ve %2,4’tinlin (f=1) trend triinlerin
yer almasi goriislerini bildirdigi goriilmektedir.

Tablo 14. Instagram ile aligverigin olumsuz yonleri nelerdir?
Sorusuna Katilimeilarin Vermis Oldugu Cevaplarin Dagilimlart

Kodlar f %

Kodlar f %

Uriin ile ilgili sorular 11 26,8
Yorum yazmiyorum 12 29,3
Memnuniyet ile ilgili yazilar 5 12,2
Aldigim tiriinii tavsiye i¢in 10 244
Fiyat bilgisi icin 3 7,3

Toplam 41 100,0

Tablo 11°de katilimcilarin Instagram sosyal agindan
paylasilan bir fotografin altina hangi durumlarda yorum
yazdiklarina iliskin soruya vermis oldugu cevaplar
incelendiginde; katilimcilarin = %29,3’iiniin (f=12) yorum
yazmiyorum, %26,8’inin (f=11) {iriin ile ilgili sorular,
%24,4iniin (f=10) aldigim iiriinii tavsiye i¢in, %12,2’sinin
(f=5) memnuniyet ile ilgili yazilar ve %7,3’liniin (f=3) fiyat
bilgisi i¢in goriislerini bildirdigi goriilmektedir.

Tablo 12. Instagram Sosyal Agindan Aligveris Tavsiyesinde
Bulunmay1 Cevrenize Hangi Iletisim Seklini Kullanarak Tavsiye
Edersiniz? Sorusuna Katilimecilarin Vermis Oldugu Cevaplarin
Dagilimlari

Kodlar f %

Instagram (etiketleme, yorum, paylagim) 17 415
Agizdan agiza 12 29,3
Facebook veya WhatsApp 5 12,2
Tavsiyede bulunmam 7 17,1
Toplam 41 100,0

Tablo 12’de katilimcilarin Instagram sosyal agi {lizerinden
yaptiklar1 aligveris deneyimlerine istinaden tavsiyede
bulunma yontemlerine iligkin soruya vermis oldugu cevaplar
incelendiginde; katilimcilarin  %41,5’inin (f=17) Instagram
iizerinden (etiketleme, yorum, paylasim), %29,3’{iniin
(f=12) agizdan agiza, %17,1’inin (f=7) tavsiyede bulunmam
ve %12,2’sinin (f=5) Facebook veya WhatsApp iizerinden
goriislerini bildirdigi goriilmektedir.

Tablo 13. Instagram ile Alisverisin Olumlu Yonleri Nelerdir?
Sorusuna Katilimeilarin Vermis Oldugu Cevaplarin Dagilimlart

Sunulan iiriinle gelen iiriiniin birebir aynt olmamas1 12 29,3
Belirtilenden diisiik kalitede {iriin gelmesi 1 2,4
Uriinle ilgili net bilgi verilmemesi 1 2,4
Iade ve degisim sorunlar 3 7,3
Kargo ticreti 2 49
Yaniltict yorumlarin olmasi 1 2,4
Gilivenli olmamasi ve dolandiricilik 10 244
Olumsuz bir yan1 yok 5 122
Uriinii denemeden almak 4 98
Kargo sirketi ile ilgili problemler 1 2,4
Pahali olmasi 1 2,4

Toplam 41 100,0

Tablo 14’de katilimcilarin Instagram sosyal ag1 iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerinin olumsuz yonlerine iliskin
soruya vermis oldugu cevaplar incelendiginde; katilimcilarin
%29,3 liniin (f=12) sunulan iiriinle gelen iiriiniin birebir ayn1
olmamasi, %24,4’tiniin (f=10) glivenli olmamasi ve
dolandiricilik, %12,2’sinin (f=5) olumsuz bir yan1 olmadigi,
%9,8’inin (f=4) iiriinii denemeden almak, %7,3 liniin (f=3)
iade ve degisim sorunlari, %4,9’unun (f=2) kargo tcreti,
%2,4’lintin (f=1) belirtilenden diisiik kalitede iiriin gelmesi,
%2,4tniin  (f=1) fdriinle ilgili net bilgi verilmemesi,
%2,4’tiniin (f=1) yaniltict yorumlarin olmasi, %2,4’liniin
(f=1) kargo sirketi ile ilgili problemler ve %2,4’tiniin (f=1)
pahali olmasi goriislerini bildirdigi goriilmektedir.

Tablo 15. Instagram sosyal agindan aligveris yaparken olmasini
istediginiz veya memnun olmadiginiz seyler nelerdir? Sorusuna
Katilimcilarin Vermis Oldugu Cevaplarin Dagilimlart

Kodlar f %
Uriin seffaf kapta gonderilebilir 2 49
Gelen urtinin farkli 6zellikte olmast 4 9,8
Odeme yontemi (kapida ve kredi kart: 6demesi 4 98
olmamasi) '
Bazi sayfalarda iiriin fiyatlarinin yazmamasi 1 2,4
Memnun olmadigim bir durum yok 10 244
Iletisim kolaylig1 olmali 4 9,8
Kargo sorunlart 4 9,8
Uriinle ilgili gergek bilgiler yazilmali 4 9,8
Giivenli olmali ve dolandiricili dnleyici caligmalar 8 195
yapilmali '
Toplam 41 100,0

Kodlar f %
Piyasaya gore uygun fiyat olmast 5 12,2
Uriin gesitliliginin fazla olmas1 8 19,5
Uriin karsilastirmasi yapilmast 3 7,3
Hizl ve kolay aligveris yapilabilmesi 12 29,3
Trend driinlerin yer almast 1 2,4
Tiiketici tecriibelerinin yer almasi 2 4,9
iletisimin kolay olmas1 4 9,8
Olumlu yan1 yok 5 12,2
Goriig bildirmeyen 1 2,4
Toplam 41 100,0

Tablo 13’de katilimcilarin Instagram sosyal ag1 iizerinden
yapilan pazarlama faaliyetlerinin olumlu yo6nlerine iligkin

Tablo 15°de katilmcilarin Instagram sosyal agindan
aligveris yaparken olmasini istedigi veya memnun olmadig1
durumlara iliskin soruya vermis oldugu cevaplar
incelendiginde; katilimcilarin  %24,4{iniin (f~10) memnun
olmadigim bir durum yok, %19,5’inin (f=8) giivenli olmali
ve dolandiriciligr dnleyici ¢aligmalar yapilmali, %9,8’inin
(f=4) gelen iiriiniin farkli 6zellikte olmasi, %9,8’inin (f=4)
O0deme yontemleri diizenlenmeli (kapida ve kredi karti
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O0demesi olmamasi), %9,8’inin (f=4) iletisim kolaylig1
olmali, %9,8’inin (f=4) kargo sorunlari giderilmeli,
%09,8’inin  (f=4) driinle ilgili gercek bilgiler yazilmali,
%4,9’unun  (f=2) iiriin seffaf kapta gonderilebilir ve
%24’tniin  (f=1) baz1 sayfalarda driin fiyatlarinin
yazmamast goriislerini bildirdigi goriilmektedir.

4. Sonuc ve Oneriler

Instagram sosyal agmn pazarlama faaliyetlerine olan
etkilerini incelemeyi amaglayan arastirmada Instagram
sosyal agini kullanan katilimeilarin 3-5 yil arast ve ortalama
3 yilin iizerinde kullanim sagladiklari, giin i¢inde Instagram
sayfasin1 kontrol etme sikliklarinda 6-10 kez kontrol
edenlerin oranmin yiiksek oldugu sonuclarina ulagilmistir.
Bu bulgu Yasa Ozeltirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017)
tarafindan yapilan arastirma bulgulariyla paralellik
gostermektedir. Instagram kullanicilarinin  kontrol etme
sikliklar1 arttikga, igletmelerin yapmis oldugu paylasim ve
reklamlart kullanicilarin gérme oranlar artacak ve miisteri
ilgisini ¢ekici olabilecektir.

Katilimeilarin Instagram sosyal aginda yer alan isletme
sayfalarini takip etme nedenlerine iligskin bulgu sonuglari
incelendiginde sirayla; gorsel ve paylasimlart ilgi ¢ekici
oldugu i¢in, ihtiyaglarimi karsiladigi ve ilgi alanimda oldugu
i¢in, iirlinleri takip etmek ve satin almak i¢in, iiriin hakkinda
bilgi edinmek icin, ekonomik {irtinler oldugu icin ve
giivenilir bir aligveris sayfasi oldugu icin tercih ettikleri
sonucuna ulasilmistir. Bu bulgu alanda yapilan bazi
calismalar ile benzerlik gostermektedir (Dariswan ve
Indriani, 2014; Iconosquare, 2015; Yasa Ozeltiirkay,
Bozyigit ve Giilmez, 2017). Isletmeler pazarlama faaliyetini
gelistirmek ve rekabet edebilir konuma gelmek igin gérsel ve
ilgi ¢ekici paylagimlar yapabilir, paylasimlarda iiriin bilgileri
tam yazilabilir ve {irlin gesitliligi saglayarak tiiketicilerin
ilgisini ¢eken iriinler ile faaliyetlerini gelistirebilirler.

Katilimeilarin Instagram sosyal agindan hangi iiriinleri satin
aldiklarma iliskin bulgu sonuglar1 incelendiginde sirayla;
giyim iriinlerini, ayakkabi, taki, hediyelik ve siis esyasi,
elektronik ve kozmetik iiriin aldiklar1 sonucuna ulagilmistir.
Bosca (2015) tarafindan yapilan arastirmada katilimcilarin
Instagramdan en ¢ok satin aldiklar1 {iriinlerin elbise, taki
{iriinleri ve ayakkab1 oldugu ve Yasa Ozeltiirkay, Bozyigit ve
Giilmez (2017) tarafindan yapilan arastirmada genellikle
kiyafet, ayakkabi, taki ve saat satin aldiklari sonucuna
ulagilmigtir. Arastirmalarda ¢ikan bulgu sonuglari ile bu
arastirmada ¢ikan bulgu sonuglarinin ayni dogrultuda oldugu
goriilmektedir. Instagramda pazarlama faaliyeleri gosteren
isletmeler bu alana yonelik satiglarini arttirabilir veya iiriin
cesitliligi saglayarak miisteri kitlesini genisletebilir.

Katilimcilarin Instagram sosyal ag1 iizerinden iirlin alma
isteklerini etkileyen etkenlere iliskin bulgu sonuglar1
incelendiginde sirayla; yiliksek oranda yorumlarmn etkili
oldugu, takip¢i sayisi ve begeni sayisinin da {iriin satin alma
isteklerinde etkili oldugu, gorselligi yiiksek paylasimlarinin
olmasi satin alma isteklerine olumlu katkis1 oldugu ve az
sayidaki katilime1 goriisiine gore herhangi bir etkisinin
olmadig1 sonuglarina ulasiimgtir. Isletmeler pazarladiklar:
iriinler hakkindaki miisteri memnuniyetlerini  diger
kullanicilarinda gorecegi sekilde paylasilmasini saglar ve
miisteri memnuniyetine gore pazarlama ve satis yaptigi

riinleri diizenler ise olumlu yorum ve begeni alarak
satiglarini arttirabilecektir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin Instagram sosyal agi
iizerinden iriin alma nedenlerine iliskin bulgu sonuclari
incelendiginde sirayla; fiyatt uygun iirlinlerin yer almasi,
takipciler tarafindan {iriiniin etkileyici bulunmasi, {iriin
cesitliliginin olmasi, aligverisin kolay olmasi, satictya giiven
duyurulmas: ve kapida 6deme kolayliginin olmasi sonucuna
ulasilmistir. Kullanicilar uygun fiyatl iriinleri ilk olarak
tercih etmekte, aradig: tiriinii fiziksel ortamda bulamamasi
ve farkli lirlinlere erisememesinden, yorulmadan zaman ve
mekan fark etmeksizin takip ettigi ya da aradigi {irlin
hakkinda bilgi alma, satin alma islemlerini yapabilmesinden
ve aldig1 tiriiniin kapida 6deme kolaylig1 olmasindan dolay1
bu ortamdan aligveris yapmay tercih ettigi sdylenebilir.

Instagram sosyal agimin pazarlama iizerindeki etkilerine
iliskin bulgu sonuclar1 incelendiginde sirayla; etkili {irin
tanmitimlar1 yapilabildigi, kolay ve hizli aligveris ortami
sundugu, genis kitlelere ulasilabildigi, sosyal ag iizerindeki
reklamlarin ¢ok etkili oldugu, iriin ¢esitliligi sagladig:
sonucuna ulasilmistir. Isletmelerin satisini yaptig1 iiriinler
i¢in miigteri ilgisini ¢eken, reklamlar ve paylasimlar ile genis
miisteri kitlesine ulasilabilirligi sagladigi, fiziksel ortamda
bulamadig1 iriinleri bu ortamda bulabildigi, kullanicilarin
zahmetsiz ve hizli bir sekilde aligveris siirecini
gerceklestirebildigi sdylenebilir.

Katilimcilarin  Instagram sosyal agi {izerinden kiiglik
isletmelerin pazarlama faaliyetlerine iligkin bulgu sonuglari
incelendiginde  sirayla; rekabet  edebilir  duruma
gelebildikleri, kendilerini gelistirmelerine ve biiylimelerine
katk1 sagladigi, hedef kitleye kolay ulasim saglayabildikleri,
daha samimi olmalari, kampanya, cekilis gibi etkinliklerle
tercih nedeni olduklari, pazar aglarinin genis oldugu ve
ulagilabilir olduklart olumlu sonuglarina ulasilirken, diisiik
orandaki katilimci  gorlisline istinaden ise giiven
vermedikleri ve rekabet ortami olmadigi sonuglarina
ulasilmustir.

Katilimcilarin Instagram’da paylasilan bir fotografin altina
hangi durumlarda yorum yazdiklarina iliskin bulgu sonuglar1
incelendiginde sirayla; yorum yazmadiklari, iriin ile ilgili
sorular i¢cin yorum yazdiklari, {irlinii tavsiye etmek igin
yazdiklari, memnuniyet ve Tiriin fiyat1 6grenmek igin
yazdiklari sonuglarina ulagilmstir.

Katilimcilarin Instagram sosyal agi iizerinden yaptiklar
aligveris deneyimlerini tavsiye etmelerine iliskin bulgu
sonuglart incelendiginde; yiiksek oranda Instagram
tizerinden, etiketleme, yorum ve paylasimlar ile, agizdan
agiza ve Facebook veya WhatsApp tizerinden tavsiyede
bulunduklart sonucuna ulasilmistir. Belli orandaki katilimct
ise tavsiyede bulunmam goriisiinde bulunmustur. Yasa
Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017) tarafindan yapilan
calisma sonucunda katilimecilarin biiylik ¢ogunlugunun
Instagram’dan aligveris yapmay1 arkadaglarina tavsiye ettigi
ve bunu Instagram, agizdan agiza iletisim, Facebook ve
internet vasitasiyla yaptig1 benzer sonuglarina ulagilmistir.

Katilimcilarin  Instagram sosyal ag1 {izerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinin olumlu yonlerine iliskin bulgu
sonuclar1 incelendiginde sirayla; hizli ve kolay aligveris
yapilabilmesi, iiriin ¢esitliliginin fazla olmasi, piyasaya gore
uygun fiyatl: irlinlerin olmasi, iletisimin kolay olmast, tiriin
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karsilastirmasi yapilabilmesi, tiiketici tecriibelerinin ve trend
iiriinlerin yer almasi sonuglarina ulasilirken ¢ok az katilimct
goriistine istinaden olumlu yani olmadifi sonuglarina
ulagilmustir.

Katilimeilarin  Instagram sosyal ag1 {iizerinden yapilan
pazarlama faaliyetlerinin olumsuz yonlerine iliskin bulgu
sonuglar1 incelendiginde sirayla; sunulan {iriinle gelen
iriinlin  birebir aym1 olmamasi, giivenli olmamasi ve
dolandiriciligin olmasi, iriinii denemeden almak, iade ve
degisim sorunlari, kargo iicreti, belirtilenden diisiik kalitede
iirtin gelmesi, triinle ilgili net bilgi verilmemesi, yaniltict
yorumlarin olmasi, kargo sirketi ile ilgili problemlerin
olmasi, pahali olmast sonuglarina ulagilirken az sayidaki
katilimc1 goriisiine istinaden olumsuz bir yani olmadigi
sonuclarina ulagilmigtir.

Katilimeilarin Instagram sosyal agi ile alisveris yaparken
olmasini istedigi veya memnun olmadigt durumlara iliskin
bulgu sonuglari incelendiginde sirayla; kullanicilarin
memnun olmadigim bir durum yok, giivenli olmali ve
dolandiriciligi dnleyici ¢aligmalar yapilmali, siparis edilen
rtin ve gelen Uriiniin farkli 6zellikte olmamasina dikkat
edilmeli, 6deme yontemleri diizenlenmeli (kapida ve kredi
karti 6demesi olmamasi), iletisim kolayligi olmali, kargo
sorunlar1 giderilmeli, {iriinle ilgili gergek bilgiler yazilmali,
riin seffaf kapta gonderilmeli ve bazi sayfalarda iiriin
fiyatlar1 eksiksiz yazilmali sonug¢larma ulasilmistir. Bu bulgu
Yasa Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez (2017) tarafindan
yapilan arastirma bulgulariyla benzerlik gostermektedir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde giivenilirligini artirici
calismalar yapmalari, satigt yapilan {irlinlerin ayn1 6zellikte
yollanmasi, 6deme yontemlerinde farkli se¢enekler sunabilir
durumda olmalari, dogru iletisim kurabilme noktasinda
kendilerini gelistirmeleri, sorunlara yonelik onlem ve
uygulamalari almalar1 sonucu alana daha fazla katki
saglayacagi goriilmektedir.

Arastirma sonuglari irdelendiginde isletmelerin misteri ilgi,
beklenti ve isteklerine gbre pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirdiklerinde, Instagram iizerinden pazarlama
faaliyetlerinin ¢ok olumlu oldugu, kii¢iik islemlerin rekabet
edebilir konuma geldigi, reklam ve iiriin tanitimlarinda
biiyilk faydalarinin oldugu, sosyal medya pazarlamasina
yonelik isletmelerin kendilerini  gelistirmeleri, grafik
tasarim, video, Instagram ve sosyal aglarin nitelikli ve etkin
kullanimini1  saglamalari, biiyiik pazarlara ulagabilme ve
isletme faaliyetlerini gelistirmelerinde biiyliik katkilar
olacagi sonuglari elde edilmistir.

Aragtirmanin amagclar1 dogrultusunda elde edilen bulgu
sonuglarina istinaden su 6nerilerde bulunulabilir:

(i) Caligma farkli yontemler kullanilarak uygulanabilir
ve derinlemesine incelenebilir.

(if) Aragtirma farkli bolgelerde oturan tiiketiciler ile
tekrar edilebilir,

(iii) Calisma farkli yontemler uygulanarak daha ¢ok
kisiye ulasabilir ve sonuglar1 karilagtirilarak alana
katki saglayabilir.

(iv) Instagram {izerinden pazarlama faaliyetlerini
gergeklestiren saticilarin goriigleri almarak yeni bir
caligma yapilabilir ve bu arastirma sonuglar1 ile
karsilagtirilarak alana katki saglayabilir.
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