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Teknolojinin hizla gelistigi diinyamizda isletmeler hedef Kkitlelerine ulasmak icin sosyal medya
platformlarin1 kullanmaya baglamigslardir. Son yillarda sosyal medya platformlarinin yaygin olarak
kullanilmasi, isletmelere herhangi bir zamanda ve herhangi bir yerde tiiketicilere ulasma imkani
tanmmistir. Bu calisma ile pazarlama alan yazinina katki sunulmasi, tiiketicilerin neden Instagram’i
tercih ettiklerinin, memnun olduklar1 ve olmadiklart unsurlar1 ve tiiketicileri Instagram tizerinden
aligveris yapmaya iten nedenlerin ortaya c¢ikarilmas: amaclanmistir. Arastirmada nitel arastirma
yontemi kullanilmistir ve arastirma sonucunda; katihmcilarin Instagram tizerinden alisveris yaparken
karar verme siireglerine etki eden temalar ortaya ¢cikmistir. Bu temalar dogrultusunda tiiketici beklenti,
istek ve bakis acillarmin ne oldugunu Instagram magazalarina anlatarak, bu magazalarin
potansiyellerini arttirmak i¢in neler yapmalar1 gerektigi hakkinda 6nerilerde bulunmustur.
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Abstract

In our world where technology is developing rapidly, businesses have started to use social media
platforms to reach their target audience. The widespread use of social media platforms in recent years
has given businesses the opportunity to reach consumers anytime and anywhere. With this thesis; It is
aimed to contribute to the marketing literature, to reveal the reasons why consumers prefer Instagram,
the factors that they are satisfied with and are not satisfied with, and the reasons that push consumers
to shop on Instagram. Qualitative research method was used in the research and as a result of the
research; themes that affect the decision-making processes of the participants while shopping on
Instagram have emerged. In line with these themes, Instagram stores were informed about the
consumer expectations, wishes and perspectives, and suggestions were made about what these stores
should do to increase their potential.
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GIRIS

Teknolojinin gelismesi ve yayginlasmasi ile insanlarin sosyal davramis bicimleri ve isletmelerin
tiiketicilere ulasmasindaki iletisim ve satis kanallar1 degisiklik gostermeye baslamistir. Teknolojik
gelismeler her alanda oldugu gibi satis ve pazarlama konularinda da insanlarin hayatini
kolaylastirmistir. Tiiketiciler aligverislerini fiziki magazalarin yani sira online magazalardan da
yapmaya baslamiglardir. Tiiketicilerin ihtiyaglarini internet {izerinden karsilamalari, isletmelerin e-
ticaret ve Instagram magazacili§ina ilgi duymasina sebep olmustur. Her gegen giin biiyiimekte olan bu
sektOr sayesinde, isletmeler online ortamda var olarak, daha genis kitlelere kendilerini ve iiriinlerini
tanitma sans1 yakalamislardir. Tiiketiciler de bu sayede fiziki magazalara gitmek yerine ilgilendikleri
tirtin hakkinda e-ticaret siteleri ve Instagram magazalarini ziyaret edip iirlin arastirmasi yaparak
aligverislerini tamamlayabilmektedirler.

Internetin hayatimiza girmesi ile isletmelerde yogun bir rekabet ortamina girmislerdir. Isletmeler kendi
sektoriinde farkl: iilkeler veya sehirlerde bulunan rakiplerinden internetin giindelik yasamda yerini
almasinda 6nce ¢ok fazla etkilenmezken, su anda rakiplerinin internette var olmalar1 ve tiim potansiyel
miisterilere ulagabilmesi sebebiyle bu rekabet¢i ortamdan biiyiik dl¢iide etkilenmektedirler. Insanlarin
kendi yasadiklar1 gevrelerde istedikleri iiriinlere ulasamamalar1 ihtimali de dikkate alindiginda,
internetten bu iiriinleri siparis edebilmek oldukga avantaj haline gelmektedir.

Glintimiizde artik bir¢ok isletme tiiketicilerin isteklerine kulak vererek bilinirligini ve satislarini
arttirmak amaciyla dijital ortamlarda var olmakta ve bu ortamlarda etkili pazarlama stratejileri
ylirlitmektedir. Dijital ortamlarda reklam verme ve goriiniir olmanin diger mecralara gore daha diisiik
maliyetli olmasi, butik isletmeler ve bireysel satis¢ilar tarafindan tercih edilmesine sebep olmustur.
Ozellikle butik magazalarin Instagram’da yer almasi ve potansiyel miisterilere ulasmada Instagram
araglarini dogru ve etkin bir bi¢cimde kullanmasi, bu isletmenin satislarini arttirmalari i¢in de 6nem arz
etmektedir. We are Social'in 2020 de yaptig;, “Tirkiye’de En Cok Kullanilan Sosyal Medya
Platformlar1” arastirmasinda Instagram’in %83'litk oran ile 2. sirada yer aliyor olmasi Instagram
magazaciliginin potansiyelini gosterir niteliktedir.

Instagram platformunda triinlerin fotograf, video ve metin igerikleriyle detaylica paylasilmasi,
miisteriler ile anlik iletisim kurulabilmesi, miisterilerin deneyimlerini yorum olarak paylasabilmesi,
Instagram magazaciliginin kullanilmasinda rol oynamaktadir.

Sosyal Medya Pazarlamasi

Tiiketiciler satin alma kararimi verirken bir¢ok kaynaktan ihtiya¢ ve zevkine uygun sekilde iiriin
arastirmast yapip, en uygun Odeme ve teslimat siireglerini sorunsuz halledebilecegi isletmeleri
se¢cmektedir. Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin kullanimi yayginlastikca isletmelerde sattiklari
iirtinleri mobil ile entegre etmeye calismaktadirlar. Mobil cihaz kullanicilar: diledikleri her yerden mal
hizmet alabilir duruma gelmistir. Boylece tiiketiciler alisveris i¢in daha az zaman harcamaktadirlar,
aym iiriin i¢in farkl isletmelerden fiyat alabilmektedirler ve geleneksel ticaretteki satis elemani baskisi
olmadan aligverisini tamamlayabilmektedirler. Isletmeler ise sistemlerini online sistemlere aktararak
normalden daha fazla tiiketiciye ulasabilmekte, genel maliyetlerini diiglirmekte ve isletmeler arasi
rekabeti arttirmaktadirlar (Toplu ve Bayram, 2020).

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ve biiyiik kitleler tarafindan kullanilmasi, isletmelere de kullanic
olarak bu ortamlara katilip, tiiketicilere daha kolay ulasabilme imkani saglamigtir. Isletmeler sosyal
medyay1 bir pazar haline getirerek tiiketicilere yonelik reklamlar, sosyal medya kampanyalari ve hatta
sosyal medya iizerinden satis yapmaya baslamislardir. Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
tiiketiciye daha kolay ulasabiliyor olmas1 ve isletme ile tiiketici arasinda daha sicak bir atmosferin
yaratiliyor olmasi sosyal medya ve pazarlama iliskisini giiclendirmistir. Sosyal medya kullanimu ile giig
artik tiiketicinin eline ge¢mistir. Daha dnce yiiz yiize uygulanan agizdan agiza pazarlama artik sosyal
medya tizerinden yiiz yiize gelmeyi gerektirmeden istenilen her mekan, zaman ve kullanicilar arasinda
daha genis sekilde uygulanmaya baglanmustir.
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Weinberg (2009: 3) sosyal medya pazarlamasini; geleneksel reklamlar ile ulasilamayacak kadar genis
kitlelere ulasim imkani veren, isletmelerin sosyal medya kanallariyla kendilerini, mal ve hizmetlerini
tanitma firsat1 buldugu ve tiiketiciler ile ¢evrim i¢i bag kurabildigi bir siire¢ olarak tanimlamaistir.

Bir baska tanima gore ise; “Online ortamlarda direk olarak tiiketicilere yonelik gerceklestirilen etkinliklerle,
isletmenin mal, hizmet ya da marka itibarim, bilinilirligini ve giivenilirligini artirmak ve kendini tamtmaktir.”
(Koksel, 2012: 28).

Sosyal medya pazarlamasi, geleneksel pazarlamadaki tutundurma ve tamitim faaliyetlerinin sosyal
medya ortaminda gergeklestirilmesi olarak tanimlanabilir.

Isletmeler sosyal medya pazarlamasini birden ¢ok amag icin kullanabilirler (Tuten, 2008: 56).

e Marka farkindalig1 saglamak

¢ Biitlin medya araglarinin biitiinlesmesini saglamak

o Tiiketici davraniglarini aragtirmak

* Yeni pazarlama stratejileri gelistirebilmek

e Igletme kurum sayfasiin goriintiilenmesini saglamak
o Uriin satigin1 ve marka imajini arttirmak

Internetin cogunluklu olarak kullamldigi bu gagda artik sosyal medya uzmanligi, sosyal medya
danismanlig, viral reklamlar, sosyal medya pazarlamas: ve dijital pazarlama gibi kavramlar hayatimiza
girmistir.

Markalarin sosyal medya performansini istatistiksel verilere gore tarafsiz olarak degerlendiren
SocialBrands, 2020 Subat ayinin sonuglarina gore; English Home, gosterdigi etkili sosyal medya
performansiyla SocialBrand Subat ayr Topl00 listesinde 1.sirada bulunmaktadir. Netflix'in
takipgileriyle kurdugu giiclii bag, iletilerindeki giiclii etkilesim ve dizi, filmler hakkinda iirettigi
eglenceli igerikler sebebiyle en basarili ikinci marka olarak segilmistir. Madame Coco ise sosyal
medyada diizenledigi 6diillii kampanyalariyla ve {iriin tanitim igerikleriyle 3. Sirada yer almaktadir.
2021 Subat ay1 istatistiklerine gore siralama; 1. Netflix, 2. Baykar ve 3. Kelebek Mobilya olarak
degismistir (Boomsocial, 2020).

Sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanilmasiyla tiiketiciler daha once farkinda olmadiklar
markalarin farkina varabilirler. Sosyal medya sayesinde isletmeler, markalarmin farkindaligim
attirarak bu farkindaligin satisa déniismesini saglayabilirler (Evans, 2008: 36-38). Ozellikle butik olarak
adlandirdigimiz isletmeler, potansiyel miisterilerine ulasma ve isletmesinin farkindaligini arttirma
konusunda sosyal medyaya ihtiya¢ duymaktadir. Sosyal medyay etkili sekilde kullanan bu butikler
orta ya da uzun vadede rakiplerinin arasindan siyrilarak 6ne ¢ikmay1 basarabilirler. Yine sosyal medya
sayesinde, normal sartlarda; tek sehirde ve tek merkezde olan bu butikler farkli sehirlerdeki miisteri
kitlesine, verecegi reklamlar ve var olan miisterilerinin agizdan agiza pazarlama yontemiyle
ulasabilmektedir.

Internet iizerinden ¢ok sayida kisi ve kurumun kullanimina sunulan bir {iriin veya sirket hakkinda
miisteriler tarafindan yapilan herhangi bir olumlu veya olumsuz yorumun yapilmasi elektronik
agizdan agiza iletisim (e-word of mouth) olarak tanimlanmaktadir (Hennig-Thurau ve digerleri, 2004).
Miisteriler, iiriinle ilgili deneyimlerini; Google yorumlar, forumlar, isletme sitesinin yorum agik
boliimleri, sikayetler igin olusturulmus 6zel web siteler, marka ve kullanici gruplari araciligiyla
paylasabilmektedir. Agi1zdan agiza pazarlama yapan miisterilerin hicbir ticari tesvik almadiklarina
inanildig igin, ticari tesvik ile yapilan tanitimlara gore daha ¢ok giiven uyandirdigr sdylenmektedir
(Grewal ve digerleri, 2003). Uriinler hakkinda yapilan yorumlarin gercekligi ve inamrliginin miisteriler
tarafindan kabulii ve igsellestirmesi e-wom’a olan giiveni artirmaktadir (Algur and Erden, 2015: 88).

Tiiketicilerin sosyal medya sayesinde istedikleri her markaya ulagabilmesi de markalar arasinda
rekabetin artmasina sebep olmustur (Terkan, 2014: 58).
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Instagram Pazarlamasi

Instagram kullanim alani ikiye ayrilmaktadir. Bunlardan birincisi kisisel amagli kullanimdir. Ikincisi ise
ticari amagli kullanimdir. Ticari amagli kullanimda, kullanic1 hesaplar1 giyim magazasi, restoran gibi
iiriin/marka sunan her tiirlii mal ve hizmet isletmesidir. Isletmeler tanitim faaliyetlerini yiiriitmek ve
miisteri iliskilerini kuvvetlendirmek amaciyla Instagram’t kullanmaktadir. Kisisel kullanimda ise
kullanicilar; fotograf ve videolarini takipgileri ile paylasmakta ve begendikleri, ilgilendikleri hesaplar
takip etmek i¢in Instagram’1 kullanmaktadirlar.

Gliniimiizde Ozellikle de butiklerin Instagram {izerinden satis yapabilmeleri Instagram’m bircok diger
uygulamadan farkini ortaya g¢ikarmayi basarmistir. Stratejik hamleler yapabilen kiigiik biiyiik fark
etmeksizin tiim isletmeler Instagram’i bir kazang¢ kapisi haline getirmeyi basarabilmislerdir. Tiim bu
durumlar Instagram’i da harekete gecirmis ve bu platform isletmeler igin kendini giincelleyen bir
uygulamaya dontismdistiir. Bu doniisiimler; Instagram profillerini isletme hesabina doniistiirme, istatistikler
tutma, sponsorlu reklamlar vermek ve f{iriin etiketleme gibi yenilikler saglamstir
(https://www.brandingturkiye.com/instagram-tarihi-instagram-nedir-nasil-kullanilir-ne-ise-yarar/).

Giintimiizde basit ve etkili stratejilerle Instagram’1 bir pazar alani olarak kullanmak miimkiindiir.
Isletmeler Facebook ile entegre olmus olan Instagram’da isletme hesab1 acabilmektedirler. Instagram
isletme hesabx ile analiz raporlama araglarina da ulasilabilmektedir. Yine Facebook hesabi iizerinden
Instagram kampanyalari iiretilebilmektedir.

Intagram’da en 6nemli nokta 6zellikle hedef kitlesi olan organik takipgilere ulasmaktir. Takipgi cekmek
ve biiyliyebilmek amaciyla yapilacak bircok sey vardir. Bunlardan biri de hashtag kullanmaktir.
Yapilan is kolu ile alakali popiiler hashtagleri arastirip bunlar1 kullanmak, o konu ile ilgilenen bir¢ok
kisiye ulasmay1 saglayabilir. Fakat ezbere olan, yaptiginiz is ile alakasiz hashtaglerden kacinmakta
fayda vardir. Isletmelerin dikkat etmesi gereken ¢ok fazla kullaniciya degil hedef kitlelerine
ulagmalaridir.

Instagram’da paylasim yaparken isletmenin profil sayfasina bir konsept belirlemek ve marka ya da
urtin ile alakali paylagimlart bu konsepte gore diizenlemek tiiketici ilgisini ¢ekebilmektedir. Ayrica
paylasimlarin daha ¢ok video igerikli olmas: tiiketiciler tarafindan daha ¢ok etkilesim alinan bir
yontemdir (Oypan, 2018). Bu sebeple, belirli donemlerde miisterilerin merak ettiklerinin, en ¢ok yorum
alinan konular ile alakali soru-cevap videolarinin da isletme- miisteri arasindaki etkilesimi ve
samimiyeti arttirilabilecegi gbz dniinde bulundurulmalidir.

Instagram giiniimiizde bircok kisi ve kurum tarafindan kullanilmaktadir. Bunlarin yan1 sira sosyal
medya platformlarinda hatirli kisiler, {inliiler veya sosyal medyada iin kazanmis olanlar giiniimiizde
fenomen olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medyada takipg¢i sayisi fazla, izlenme ve takip edilme
oranlar1 yiiksek olan bu kisiler markalarin da sosyal medyada bir nevi reklam yiizleri olmuslardir.
Fenomenler markalarin iiriinlerini kullanip bunlar hakkinda yorumlar yaparak biiyiik kitlelere hitap
etmekte ve satin alma konusunda insanlar etkilemektedirler.

Instagram’in “magaza” 6zelligi 2020 Aralik ayinda Tiirkiye’de kullanima sunulmasi isletmelere bir¢ok
avantaj saglamistir. Bu giincelleme ile isletmeler Instagram gonderileri ve hikayelerine iiriinlerini
ekleyerek bu iiriinler iizerinden kullanicilarin uygulamadan c¢ikmasina gerek kalmadan web
sitelerinden satis gerceklestirebilmektedirler. Instagram magazalari, hedef kitlesine uygulama
tizerinden ulasma, {iriinleri hakkinda detayli bilgi verme ve satis yapma olanag1 bulmuslardir.

Instagram magazalar1 hedef kitlesine ulasmak icin hikaye reklamlari, akis reklamlar1 ve kesfet
reklamlarini kullanabilmektedir. Fiziki {iriin satan magazalar bu yontemler ile reklam verip dogrudan
satis yapabilirken, hizmet sunan magazalar ise reklamlar iizerinden form linki vererek potansiyel
miisterilerinin iletisim bilgilerini alabilmektedir. Alinan formlar basarili sekilde islenerek satisa
dondiiriilebilmektedir.
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Calismada Instagram iizerinden en az bir kere alisveris yapmus tiiketicilerin deneyimleri ve goriisleri
ele alinmistir. Calismanin amaci Instagram {izerinden gergeklestirilen pazarlama faaliyetlerinin
tiiketicilerin satin alma davranislarini nasil etkiledigini ortaya koymaktir. Ayrica Instagram {izerinden
aligveris yapmus tiiketicilerin deneyimlerinden yola ¢ikarak Instagram magazalarina tiiketicilerin istek,
deneyim ve goriislerini aktarmak ve hizmetlerine olumlu yonde katkida bulunulmaya calisilmistir.

Glintimiizde tiiketiciler ihtiyaglarim1 karsilamak i¢in fiziki magazalar ve e-ticaret sitelerine ek olarak
Instagram magazalarindan da yararlanmaktadirlar. Instagram pazarlamasinin her gecen giin daha da
gelistigini gormek miimkiindiir. Tiiketicilerin fiziki magazalar1 ziyaret edecek vakitlerinin olmamasi,
arastirmanin Covid-19 pandemi siirecinde gerceklesmesi ve bu siire¢te sokaga ¢ikma
yasaklarinin/kisitlamalarinin bulunmas: nedeniyle Instagram magazalarina yonelimin oldugunu
s0ylemek miimkiindiir. Bu ¢calismanin 6nemli amaglarindan biri de ¢alismadan elde edilecek bulgularin
Instagram magazalarinin yoneticileri ve ajanslar tarafindan uygulanabilir bilgiler saglamasi olacaktir.

Tiirkiye’de Instagram pazarlamasmin kullanim orani ve {iriin satin alanlarin sayist giin gectikge
artmaktadir. We are Social 2021 arastirmasina gore Tiirkiye’de sosyal medyada gegirilen siire giinliik 2
saat 57 dakikadir. Ayrica s6z konusu rapora gore diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya mecras: 1,2
milyar kullanici sayisi ile 5. sirada yer alan Instagram’dir. Instagram reklamlarinin erisim potansiyeli
en yliksek {tilkeler arasinda Tiirkiye 38,000,000 ile 6. sirada yer almaktadir. Instagram; kullanicilarin
vakit gecirdigi en sik kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olmas: sebebiyle tescilli ve tescilsiz
markalar Instagram’da yer edinmis ve iiriinlerini bu mecra {izerinden de sunmaya baslamigslardir.
Ozellikle Instagram’da yayinlanan reklamlarin Tiirkiye’de 38,000,000 kisiye ulagmasi isletmeler igin
onemli bir referans olmalidir. Isletmeler dogru bir strateji izleyerek normal sartlardan daha kolay ve
daha az maliyetli bir sekilde hedef kitlesine ulasabilmektedir.

Tiiketicilerin Instagram’daki magazalar1 neden tercih ettikleri, giivenilir bulup bulmadiklar: ortaya
konulmustur. Instagram magazalarindan yaptiklar1 aligverigin iyilestirilmesine yonelik onerileri ve
Instagram’dan yaptiklar1 alisveris hakkindaki diistinceleri 6grenilmeye ¢alisilmistir. Yapilan arastirma
Instagram magazalarimin tiiketici satin alma davranislarini algilamasi ve Instagram tizerinden yapilan
aligveris deneyimlerinin tespit edilmesi acisindan 6nem tasimaktadir.

YONTEM

Aragtirma yontemi olarak nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirmalar; insanlara ait olgu
ve olaylarin, kendi diislincelerinden sapmadan derinlemesine incelenen bir arastirma tiiriidiir (Baltaci,
2019). Fraenkel ve Wallen’a (2009) gore nitel arastirma; etkinliklerin, iligkilerin, materyallerin ya da
durumlarin niteliklerinin incelendigi ¢alismalardir.

Arastirmada Instagram pazarlamasinin tiiketici karar siirecine etkisi arastirilmak istendigi icin; nitel
arastirmada, "neden" ve "nasil" sorularina cevap aramasi, derinlemesine goriis elde etmeye calismasi,
arastirmaya katilanlarin konu ile ilgili algi ve deneyimlerinin 6nemli olmasi sebebiyle nitel arastirma
yapilmustir.

Aragtirmanin arastirma deseni fenomenoloji-olgu bilim segilmistir. Olgubilim (fenomenoloji) deseni
farkinda oldugumuz fakat derinlemesine ve ayrintili bir anlayisa sahip olmadigimiz olgularn
incelemektedir (Yildirim ve Simsek, 2013: 69). Instagram magazalarindan alisveris yapan bireylerin
Instagram magazaciligina karsi algilar1 ortaya konulmaya calisilmistir. Aligveris yapmis bireylerin
deneyimlerini ve deneyimlerin olustugu ortam ve kosullar arastirilarak fenomenoloji deseninin ana
sorularina cevap verilmistir.

Veri toplama araci olarak bireysel goriisme-miilakat teknigi kullanilmistir. Goriismede katilimcilar
rahatlatmak amaciyla oOncelikle giindelik konular ile giris yapilmis, daha sonra katilimcilarin
demografik bilgileri alinmis ve sorulara gecilmistir. Goriisme sorularinda yar1 yapilandirilmis goriisme
formu kullanilmustir.
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Verilerin analizinde betimsel analiz ve igerik analizi kullanilmistir. Betimsel analiz, elde edilen verilerin
daha oOnceden belirlenen temalara gore Ozetlendigi bir analiz tiiriidiir. Elde edilen veriler
siniflandirilmis ve daha kiigiik parcalara ayrilmistir. Arastirmada bu parcalar arasinda nasil bir iligki
bulundugu 6zetlemeye ve yorumlanmaya galisilmaktadir. Igerik analizinde ise betimsel analizde
Ozetlenen veriler daha derin bir analize tabi tutulmustur. Betimsel analiz ile fark edilemeyen kavramlar
ierik analize ile ortaya gikarilmistir. Igerik analizi ile veriler kodlandirilmis, temalar bulunmus, kodlar
ve temalarin organize edilmis, kodlar ve temalar incelenerek bulgular yorumlanmistir (S1gr1, 2018: 280).

Arastirma kapsaminda ortaya ¢ikan kodlar ve temalar, arastirmanin "Verilerin Analizi" baghig1 altinda
agiklanmustr.

Arastirmanin ana kiitlesini Instagram {izerinden en az bir defa alisveris yapmus katilimcilar
olusturmaktadir. Arastirmaya katilabilecek bireylerin Instagram’dan aligveris yapma zorunluluklari
bulunmasi sebebiyle yaklasik 40000 takipgisi bulunan bir Instagram hesabinin hikdye boliimiinden
anket olusturularak; “Instagram’dan alisveris yapan var mi1?” sorusuna “Evet” yanit1 veren bireylerin
iletisim bilgileri alinmis ve iletisime gecilmistir. Sonug itibariyle 22-57 yas araliginda bulunan 6’s1 erkek,
14’1 kadin olmak tizere 20 katilimci ile arastirma gerceklestirilmistir.

Yildirim ve Simsek’e (2013) gore, 6rneklem secerken toplam sayidan daha 6nemlisi aragtirmanin odag,
katilimcilardan elde edilen verinin niteligi ve kuramsal 6rneklemenin énemidir. Bu unsurlar goz oniine
alindiginda, arastirmanin igerigine gore tek kisiyle bile nitel calismanin nitelikli sekilde yapilabilecegini
hatta baz1 ¢alismalarda tek kisiyle yapilan bir arastirma verisinin, farkli bir arastirmada 20 bireyden
toplanan veriden ¢ok daha fazla olabilecegini belirtmislerdir.

Tablo 1. Katilimcilarim Demografik Ozellikleri

Katilima1  Cinsiyet Yas  Meslek Gelir Egitim Medeni
Durumu Durumu Hali
K1 Kadin 22 Ogrenci 2500 TL Lisans Bekar
Ogrencisi
K2 Kadin 27 Destek Eleman 2500 TL Lisans Mezunu  Evli
K3 Kadin 27 Mubhasebeci 3000-4000 TL  Lisans Mezunu Bekar
K4 Kadin 26 Ogretmen 3000-4000 TL  Lisans Mezunu  Bekar
K5 Kadin 26 Issiz 2500 TL Lisans Mezunu  Bekar
Ko Kadin 27 Egitim 2500-3000 TL  Lisans Mezunu  Bekar
Danisman
K7 Kadin 31 Kamu Calisani 4000 TL Doktora Bekar
Ogrencisi
K8 Kadin 39 Ogretmen 5000-7000 TL  Lisans Mezunu Bekar
K9 Kadin 57 Ev Hanimi 2000-2500 TL  ilkokul Evli
Mezunu
K10 Erkek 27 Akademisyen 15000-20000 Doktora Evli
TL Ogrencisi
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K11 Erkek 30 Akademisyen 80000- Doktora Evli
10000TL Ogrencisi
K12 Kadin 25 Ogretmen 4000-5000TL  Lisans Mezunu Bekar
K13 Kadin 24 Issiz 6000-12000TL.  Lisans Mezunu  Bekar
K14 Erkek 33 Biyolog 4000-6000 TL Y. Lisans Bekar
Mezunu
K15 Erkek 28 Satig Danigmanit 2334 TL Lisans Mezunu  Bekar
K16 Kadin 29 Ogretmen 5000 -7000 TL  Lisans Mezunu  Bekar
K17 Kadin 34 Bilgisayar 20000 TL + Y. Lisans Bekar
Miihendisi Mezunu
K18 Kadin 47 Satis Danisman1 ~ 3500-4000 TL ~ Ortaokul Bekar
Mezunu
K19 Erkek 32 Eczaa 7000 -8000 TL Y. Lisans Bekar
Mezunu
K20 Erkek 29 Miimessil 4000 TL- Lisans Mezunu  Bekar
5000TL

Verilerin toplanmasinda yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi uygulanmistir. Bu teknik ile 6nceden
sorulmasi planlanan sorular hazirlanir ve goriismesinin taslagi c¢ikarilir. Goriisme esnasinda
katilimcinin yanitlarina gore, arastirmaci katilimciya yan ya da alt sorular1 sorabilir, verdigi yaniti
detaylandirmasini isteyebilir. Eger katilimc1 bir soruyu cevaplarken verdigi cevaplar ile baska bir
sorunun yaniti vermis ise aragtirmaci o soruyu tekrar sormayabilir (Ttirniiklii, 2000). Ayrica arastirmact
sorular1 goriismenin akisina gore istedigi sirada sorabilir. Bu yontem ile katilimcilarin vermis oldugu
cevaplara istinaden detayli sorular sorularak derinlemesine bir gézlem ve analiz yapilmigtir.

Yar1 yapilandirilmis goriisme formu sorular: hazirlanirken detayl arastirma yapilmis ve arastirmanin
amacina uygun sorular hazirlanmistir. Hazirlanan sorular i¢in uzman goriisiine basvurulmustur.
Ardindan goriisme formuna uygun olacak sekilde sorular diizenlenmis ve Instagram {izerinden
aligveris yapmis olan 5 kisiye on test uygulanmistir. Bu test ile bazi sorularin katilimcilar tarafindan
anlasilmadig1 goriilmiis, geri bildirimler ve uzman goriisleri ile sorular nihai haline ulagtirilmigtir.

Goriigmelerin bir kismi Covid-19 pandemi sebebiyle yiiz yiize yapilamamaisg, goriisme icin Skype, Zoom
gibi uygulamalar kullanilmis ve arastirma sorularinin soruldugu tiim kisimlar ses kaydi olarak kayit
altina almmustir. Katiimailarin 7’si ile yliz ylize goriisiilebilmis, 13’1 ile Skype ve Zoom gibi
uygulamalar aracilig: ile goriisiilebilmistir. Miilakat siiresince sadece yari yapilandirilmig goriisme
formunda yer alan sorular tartisilirken ses kaydi alinmistir. Arastirma sorulari yoneltilmeden 6nce
katilimcilar1 rahatlatabilmek ve goriismeye hazirlayabilmek igin sohbet edilmis ve bu boliim yaklasik
15-20 dakika arasinda siirmiistiir. Katiimcilara arastirma sorularinin yonetilmesi ve cevaplanmasi ise
yaklasik 15-30 dakika arasinda stirmiistiir. Bir katilimcr ile toplam goriisme siiresi 35-45 dakika arasinda
gerceklesmistir.
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Alinan ses kayitlar1 hicbir degisiklik yapilmadan Microsoft Word programinda metin haline
getirilmistir ve ses kayitlar1 bulut depolama araciligiyla iCloud’a arsivlenmistir. Dosyalar katilimcilarin
kodu ile isimlendirilmistir. Ornegin; birinci katilima igin K1 kodu kullanilmistir.

Nitel arastirmalarda; arastirmanin gegerligi ve giivenirliligi yapmak calismaya onemli bir yetkinlik
kazandirmaktadir. Bilimsel ¢alismanin gegerli olmasi icin oncelikle giivenilir olmas: gerekmektedir.
Gilivenirliligi artirmak amaciyla nitel arastirmalarda veri toplama araci olarak gozlem, miilakat ve
dokiiman analizi gibi yontemler kullanilmaktadir. Gegerlilik, 6l¢iilmek istenen bir 6zelligin farkh bir
Ozellikle karistirllmadan tam ve dogru sekilde dlgiilmesidir ve arastirma sonucunun dogrulugudur
(51811, 2018: 29-137).

Nicel ¢alismalarda gegerlilik ve giivenlik 6l¢limleri sayisal verilerle saglanirken, nitel arastirmalarda
bir¢ok farkli yolile gecerlilik ve giivenlik saglanabilir. Bunlar; onaylanabilirlik, inanirlik, uzman goriisii,
uzun stirekli etkilesim vs olarak bilinirler (Bagkale, 2016 aktaran Sigr1, 2018: 135). Nitel arastirmalarda
arastirmacilar arastirmalarini tamamlarken daha esnek calisirlar. Bu durum calismanin gecerlilik ve
giivenirliliginin artmasina katki saglar (Glirbiiz ve Sahin, 2015 aktaran S1gr1, 2018:136).

Nitel arastirmalarda gecerlik; arastirmacinin arastirilan konuyu, oldugu sekliyle ve olabildigince
yansiz, objektif bir tutum ile ¢dziime kavusturmasi anlamina gelmektir (Baltaci, 2019). Maxwell (1992)’a
gore gecerlik kavramini bes boyuttan olusmaktadir. Bunlar; betimsel gegerlik, kuramsal gegerlik,
yorumlayici gegerlik, genellenebilir gecerlik ve degerlendirmeci gegerlik’tir.

Bir arastirmaci, katilimcilar ile yaptigi goriismeleri ve gozlemleri kendisi yorumunu katmadan
dogrudan objektif olarak arastirmaya yansitmalidir. Betimsel gecerlilikte elde edilen verilerden
istatistiklerde ¢ikarila bilinmektedir. Fakat bu istatistik verileri genel verilere ulasmak igin degil
objektifligi yansitabilmek amaciyla kullanilabilmektedir.

Arastirmada kullanilan terimlerin igerige uygun olup olmadig: ve sorulan sorularin bulgular ile tutarli
olup olmadiginin kurumsal gegerlilik kapsaminda agiklanmasidir.

Nitel arastirmacilar, calismalarini sadece betimleme olarak degil derinlemesine incelenmesini savunur.
Arastirmacilar arastirmalarini sadece bulunduklar1 ¢evre sinirinda kalmayip, arastirma siiresince,
bireylerin nasil davrandiklarini ve olaylardan nasil etkilendiklerini gozlem ve inceleme yapmalari
gerekmektedir.

Genellenebilir gecerlik, nitel calismalar i¢in uygun degildir. Nitel arastirmalarda orneklemin
incelenecek olaya uygun olarak secilmektedir. Nitel arastirmalarda esas olan Orneklemin evrene
genisletilebilmesi degil incelenen olaya olan uygunlugudur.

Degerlendirmeci gegerlik, tiim bulgularin, degerlendirmelerin, gbzlemlerin ve yorumlanmasinin mesru
sekilde onaylanmasidir. Yapilan arastirma sonuglarinin acik, anlasilabilir ve farkli arastirmacilar
tarafindan teyit edilebilir olmas1 gerekmektedir (Maxwell, 1992).

Arastirma yapilirken; gecerlik seviyesi yiiksek olmasi i¢cin Maxwell’in gegerlik kavramlar: temel
alinmistir. Bu kavramlardan yola cikilarak katilimcilar ile yapilan goriismelerin objektif olarak
aktarilmasi, ¢alismada kullanilan terimlerin igerikle iligkili ve tutarli olmasi, goriisiilen katilimcilarda
jest ve mimiklere dikkat edilmesi, sorulan sorulara verdikleri tepkilerin gozlemlenmesi, drneklem
seciminde ¢alismaya uygun 6rneklem secilmesi ve olabildigince ayrintili olarak raporlanmasina dikkat
edilmistir. Bu calismada betimsel gecerlik, kuramsal gegerlik, yorumlayic1 gegerlik, genellenebilir
gecerlik ve degerlendirmeci gegerlik kavramlari dikkate alindigi ve uygulandigi icin gecerlilik
seviyesinin yiiksek oldugu soylenebilmektedir.

Ayrica giivenirligin test edilmesi igin, Yildirim ve Simsek (2013: 265)'in onerdigi tutarlilik ve teyit
incelemesi gergeklestirilmistir. Incelemeler yar1 yapilandirilmis form ve temalarin olusumu i¢in uzman
goriisii alinan akademisyenler tarafindan yapilmistir. Tutarlilik incelemesi yapilirken, bulgular ortaya
koyan verinin saglanip saglanmadig; teyit incelemesinde yapilirken ise bulgu ve yorumlarin elde
edilen veri ile ortiisiip Ortiismedigi, verilerin yeterligi kontrol edilmistir.
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Bunlara ek olarak kod ve temalarin belirlenmesinde kuramsal cerceve incelenerek ve uzman goriisii
alinarak arastirmanin i¢ gegerliligi saglanmaya calisilmistir.

Aragtirmanin sinirliliklar su sekildedir;

e Arastirma boliimiiniin 2020 yilinda yapilmis olmasi ve Covid-19 pandemisi sebebiyle yiiz yiize
goriismeler yapilamamasi da ¢alismanin sinurliliklar: arasindadir.

e Instagram {izerinden en az bir kere alisveris yapmis olunmasi da arastirmanin
sinirhiliklarindandir.

Betimsel analiz ile incelenen ve yorumlanan veriler okuyuculara aktarilmaya ¢alisiimaktadir. Betimsel
analizde asil hedef; katilimcilar ile goriisme sonunda, okuyuculara diizenlenmis, yorumlanarak &zet
bilgi verebilmektir. Betimsel analizlerde veriler temalara gore siniflandirilir ve siniflandirilan bulgular
arastirmacinin 6znel bulgusu ile yorumlanip okuyucuya aktarilmaya ¢alisilir (Kitzinger, 1995).

Bu ¢alismada betimsel analiz yapilmis ve goriismeler derinlemesine incelenmistir. Analiz sonucunda
bulgulardan anlamli kodlara ve kodlardan da temalara ulasilmistir.

Calismada katilimcilarin cevaplar: incelendiginde; “miisteri iliskileri, miisteri beklentileri, miisteri
memnuniyeti, iade ve degisim kosullar1” gibi kodlara ulasilmistir. Bu kodlardan yola ¢ikarak “Miisteri
Deneyimi” temasina ulasilmistir. Ayrica “isletmenin giivenirliligi, giivenlik sistemi gelistirme,
influencerlarin  Onerilerine giiven” gibi kodlarla karsilasilmistir. Bu kodlar incelendiginde
“Gilivenirlilik” temasina ulasilmistir. Son olarak da “sponsorlu reklamlara olan yaklasimlar, reklamlar
i¢in influencer kullanim1 ve Instagram cekilisleri” gibi kodlarla karsilasilmistir. Bu kodlar yola ¢ikarak
“Reklam” temasi elde edilmistir.

Ozetlemek gerekirse aragtirma temalar asagidaki gibidir;

¢ Miisteri Deneyimi
o Giivenirlilik
e Reklam

BULGULAR

Miisteri Deneyimi
Miisteri deneyimi, insanlarin bir kurum ile tiim etkilesimleri sonucunda ortaya g¢ikan duygusal,

diisiinsel, duyusal, davranigsal ve iligkisel tiim tepkileri olarak tanimlanabilmektedir (Varnali, 2017,54).

Aragstirma sorular1 detayli sekilde incelenmistir. Bu incelemeler 151§1nda “miisteri iliskileri, iade ve
degisim kosullari, miisteri memnuniyeti” gibi kodlar elde edilmistir. Kodlardan tiimevarim yontemiyle
“Miisteri Deneyimi” temasi ortaya ¢ikartilmistir.

Miisteri deneyimi ile isletmeye karst tutum ve davranislar arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.
Katilimcilar miisteri deneyimi ile satin alma potansiyellerini ve isletmeden beklentilerini asagidaki
tabloda gosterilen cevaplari ile agiklamiglardir.

Tablo 2. Miisteri Deneyimi: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilimc1 Katilima ifadesi

”Bir Instagram butiginden alisveris yapacagim zaman Internet sitesi var mi diye

K2 bakarim, Instagram’i aktif kullantyor mu her anini her iiriiniinii paylasiyor mu o

onemli. Bir de miigteriye hizli doniis yapiyorlar mi1 buna bakarim.”
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K5

“Instagram butiginin takipgi sayisi, fotograf ¢ekiminin kendine ait olmasi bir de
etiketlendigi fotograflar var m1 diye bakiyorum. Aligveris yapan kisilerin o profili
etiketleyip etiketlemedigi benim i¢in énemli.”

K1

“Instagram’dan aligveris yaparken degisimde ¢ok sikinti ¢ikariyor olmalari, iadeyi
¢ok cok az butigin yapiyor olmas: ve gelen iiriiniin kalitesini kestiremiyor olmam
satin alma davranisimu etkileyebiliyor.”

K2

“Instagram’dan alis veris yaparken seffaf kargoculuk tercih ederdim. O {iriinii
kullanmadikga yine anlayamayiz kalitesini ama en azindan dogru iiriin mii geldi onu
anlayabiliriz. Bir de degisim genelde oluyor ama iadede sikinti oluyor. fadelerinin de
olmasini isterdim.”

K6

“Instagram’t kendime daha yakin ve ulasilabilir buluyorum. Belki bir {riinii
diikkandan alsam geri doniis yapmak sikinti olurdu. Sorunum olsa gidip iletmezdim,
memnuniyetimi belirtmezdim gibi... Instagram’dan direk dm den ulasabiliyorum
mesela aldigim sabun kepek yapmist: hemen DM’den yazdim cevap aldim.”

K9

”Kilomdan o6tiirti disarda ¢ok magaza bulamiyorum Instagram’da gormek bulmak
daha kolay oluyor ve ilging kiyafetler bulabiliyorum. Instagram magazalar1 daha
indirimli oluyor bence.”

K11

" ...E-ticaret sitelerinde kullanici igerik iiretemiyor yani yorum yapamiyor, attyorum
iste feedback veremiyor iiriin ya da hizmet hakkinda ama Instagram’da bunlar:
yazabiliyor tabi bu silinebiliyor ama bazen siz oradan kontrol saglayabiliyorsunuz.”

K14

”Uriinleri daha detayli paylasabilirler. Instagram’da bir karakter kisitlamasi yok her
seyi daha detayli yapabilirler, sadece gorsel paylasiyorlar. Iste yapildigi malzeme vs
belirtilebilir.”

K16

”Instagram magazalar1 bence bu gorsel ve kombin isini ¢ok iyi yapiyor. Yani bu
sayfalarin diizenleyicileri o iiriine ihtiyacim olmasa bile gorseller sonrasinda bunu
almaliyim, cok giizel goziikiiyor ya da bana da ¢ok yakisir diyebiliyorum. Bu yiizden
Herhangi bir e ticaret sayfasinda o iiriin dikkatimi ¢ekmiyor ama Instagram’da o
storylerle fotograflarla bizlere aktarilan gorseller evet ona ¢ok yakismis bana da ¢ok
yakisir diisiincesi kesinlikle Instagram’dan aligverise yonlendiriyor.”

Verilen cevaplar dogrultusunda miisterilerin beklentileri; daha iyi bir miisteri deneyimi elde etmek igin
satin alinan iiriinleri deneyebilmek ve memnun kalinmadig: takdirde iade segeneklerinden sorunsuz

sekilde yararlanabilmektir.

Giivenirlilik

Giiniimiizde yogun rekabet sartlar1 ve Ozellikle sosyal medya mecralarinda giivenilir olmayan
isletmelerin varlig1 sebebiyle, isletme ve markalara olan giiven duygusu 6nemli bir olgu haline
gelmistir. Miisteri glivenini kazanmaya calisan isletmeler i¢in giiven kazanmak oldukga zorlu bir hale
gelmistir. Literatiir incelendiginde giiven baslig1 altinda giiven ve marka giiveni gibi kavramlar ile
karsilasilmaktadir. Rousseau, Sitkin, Burt ve Camerer (1998) giiveni; kars: tarafin davranis, diisiince,
niyet gibi eylemlerinin olumlu olacagini varsayan bir goniillii savunmasizlik olarak tanimlamislardir.
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Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise, marka giivenini, tiiketicilerin alisveris yaptig1 isletmelerin veya
markalarin verdikleri s6zii tutacaklarina olan inanglar1 olarak tanimlamistir.

Delgado-Ballester ve Munuera-Aleman’a (2005) gore, marka giiveninin olusmasinda iki boyut vardir. Birinci
boyut olan giivenilirlik, miisteri beklentilerini yerine getirebilmek i¢in yeterli teorik ve pratik yetkinlige sahip
olmaktadir. Tkinci boyut olan niyet ise isletmelerin miisterinin sorunlarim ¢dziime kavusturarak, onlarla
ilgilenerek markaya kars: iyi niyet beslenmesini saglamaktir. Bu tanimlardan yola ¢ikarak giivenilir bir
markadan miisteri istek ve beklentilerini karsilamasi, sorunlariyla ilgilenmesi ve ¢oziime ulagtirmasi,
satistan sonra da garanti kapsaminda miisterilerle ilgilenmesi ve mdiisteriye verdigi sozleri tutmasi
beklenmektedir.

Arastirma sorularina verilen cevaplar incelediginde; “isletmenin giivenirliligi, giivenlik sistemi
gelistirme, influencerlar onerilerine giiven” gibi kodlara ulasilmistir. Bu kodlardan yola c¢ikarak
“Gtivenirlilik” temasi ortaya ¢ikartilmigtir.

Katilimcilarin satin alma davranisi ile markaya/isletmeye giiven duymas: arasinda anlamli bir iligki
vardir. Katilimcilara Instagram magazalarina ve Instagram magazalarina giivenip giivenmedikleri ve
verilen cevaplarin nedenleri soruldugunda asagidaki gibi cevaplar ile karsilasilmstir.

Tablo 3. Giivenirlik Temast: Ilgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilimc Katilima ifadesi

“Hepsini giivenilir bulmuyorum ciinkii artik herkes magaza sayfasi aciyor. Bunlarin
hepsinin giivenilir olduguna inanmiyorum tabii. Yillardir takip ettigim ya da

K3
arkadasimin alisveris yapip bana dnerdigi sayfalar1 giivenilir buluyorum.”
“Giyim konusunda giivenilir buluyorum fakat ayakkabi magazalarinda genelde
internet sitelerinden almayi tercih ediyorum. Ciinkii ayakkab: magazalar1 ¢ok fazla
profil icerikli fotograf ¢ekemiyor. Ama kiyafet satan butik hesaplar genelde tek kisi
K5 ile calisip onun lizerinde fotograflar ¢ekiyor. Bu da benden giiven uyandirtyor demek

ki boyle bir hesap var siirekli igerik iiretebiliyorlar diye.”

"Yani seffaf kargo yoksa giivenilir bulmuyorum. Ciinkii kargonun icinden ne
¢ikacagini bilmeden ya havale ile satin aliyorum yada kapida 6deme ile.. Havale ile
zaten 6deme yaptigim zaman muhtemelen bir sorun yasadigimda o kisiyle iletisime
gecmek iade yapmak zorlu bir siire¢. Instagram ¢ok amatér bu konuda. Hatta

K10 faturasiz geliyor bazi iirtinler bana. Faturasiz geldigi ¢ok oldu. Sirket bile degiller.
Ornek veriyorum suan ben bile instagrama kolonya, 10 tane kolonya gesidi koyup ¢ok
ciddi satis miktarlarina ulasmadigim siirece denetim mekanizmas: ¢ok ciddi
calismiyor iilkemizde. Bu ylizden o agidan giivenilir bulmuyorum. Ancak iiriin
gelirse seffaf kargo o zaman ticreti 6derim.

K4 “Yetkili bir kurum tarafindan kontrol edilebiliyor olmasimi isterdim. Ornegin
unliilerin hesaplarindaki gibi bir mavi tik olsa bana giiven verirdi.”

“... belki su olabilir; baz1 pazarlama platformlarinda goriiyoruz iste giriyorlar insanlar
oraya belli basli puanlama veriyorlar yildiz olusturuyorlar ve isletmenin giivenilirligini

ortaya cikariyor. Instagram’da da bdyle bir sey yapilabilir, iinlii kisilere mavi tik geliyor
K11
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ya bu tarz firmalarda Instagram nezdinde giivenilir ve Oyle kabul edilmis sekilde
gosterilebilir. Bu insanlara daha ¢ok giiven verebilir diye diisiiniiyorum.”

“Influencerlarin 6nerdiklerini giivenilir bulmuyorum ¢iinkii belki {irtinii kendi bile

K5 gormeden reklam yapan influencer ve fenomenler var. Cok reklam igerikli oldugu igin

giivenilir gelmiyor bana.”

”Yaklasik 5 y1l dncesine kadar giivenilir buluyordum. Ciinkii soyle diisiiniiyorum 5 yil
oncesine kadar influencer1 bulup ciddi bir bedel 6deyip reklamim yapan bir sayfa
giivenilir bir sayfadir. Kendine yatirim yapiyo oradan bazi faaliyetler yapip miisteri
edinmeye calistyor diye diisiiniiyordum. Ama ¢ok biiyiikk fenomenlerin artik seyi
paylastigin gordiim iste bu ¢ay beni bir haftada 10 kilo zayiflatti gibi gercgek dis1 belki de
iste 1900lerin reklamlart modunda... Boyle Murat Oviing diye birisi var mesela onu takip
ediyordum bu ilaci kullandim iste 10 giinde zayifladim diyor. Bu kisiye bakiyorum ben
simdi 1 milyondan fazladir takipgisi belki 2 milyondur. Yani 2 milyon takipgili biri boyle
seyler yapmaya bagladi. Influencerin kalitesine gore giiveniyorum diyebilirim. Berkcan
Giiven diye birini takip ediyorum giizel giyiniyor ¢ocuk. O bir seyler paylastig1 zaman
K10 biiylik markalarla anlasmali bazen boyle nis bir markay1 da paylasiyor tasarim tisortler
yapan bir markayi da paylasiyor. Ona giiveniyorum ama mesela bir Murat Oviing
ihtiyacim olan birgeyi bile paylassa bir garipserim on yargili yaklasirim. Herhalde
fenomenin kalitesine gore reklama benim giivenmem ya da giivenmemem degisiyor.”

“Influencerlarin ¢ogu demeyim ama bazilarm gilivenilir buluyorum. Kendim
arastirtyorum yorumlara bakiyorum. Direk oneren kisilerin sdylemlerine bakmiyorum,
kendim arastirryorum. Kismen giivenilir buluyorum diyebilirim, reklam oldugu icin
kendi ihtiyacim bir sey ise zaten ilgimi ¢ekiyor ¢ektikten sonra da zaten o kisiler reklam
amagh aldiklar igin hepsinin 6zellikle cilt bakim Onerilerini hepsini kullandiklari
diisiinmiiyorum. O noktada bir giivensizligim olusuyor. Uriiniin yorumlarini bircok

K12 siteden arastirtyorum dyle kendim bakiyorum.”
K18 “Influencerlar1 giivenilir bulmuyorum sadece reklam geliyor ciinkii bana samimi
gelmiyor.”
”Influencerlar giivenilir olabilir belki ama ben alisveris yapmayi ¢ok tercih etmiyorum.
K14 Sonugta onlar reklam. Uriinler iyi olmasa bile iyi diyorlar. O yiizden bana ¢ok samimi

gelmiyor.”

Verilen cevaplar incelendiginde kullanicilarin genellikle kendilerinin farkli web sitelerinden arastirdigy,
daha once aligveris yapmis olan arkadaglan tarafindan onerilen veya seffaf kargo ile génderim yapan
Instagram magazalarmi giivenilir buldugu anlasilmistir. Glivenirlilik temas: hakkinda detayl
degerlendirme ¢alismasinin sonug kisminda yer almaktadir.

Reklam

Reklam, pazarlama icin kullanilan en eski yontemlerden biridir. Tanses’e (1999: 9) gore reklam; “insanlart
goniillii olarak belli bir davramsta bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine
hizmete, fikir ve kurulusa cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarim degistirmelerini
veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarmdan yer ya da
siire satn almak yoluyla sergilenen veya bagka bicimlerde cogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig olusturuldugu belli
olan (diger bir deyimle parasal destek saglayan kisi ya da kuruluglarin kimligi agik olan) duyury"dur.
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Isletmelerin Instagram’da reklam verme stratejilerinden biri de Instagram’da yer edinmis, popiilerligi
olan, takipgilerine birer kanaat 6nderi olan Influencer ve fenomenlerdir. Influencer ve fenomenler
zaman zaman takipgilerini bir isletme sayfasina veya bir iiriinii satin almaya yonlendirmektedirler.
Instagram magazalar1 da bilinirliklerini saglamak, ilgi ¢ekmek ve satis yapabilmek icin Instagram
reklamlarini kullanirlar.

Arastirma sorular1 detayl sekilde incelenmistir. Bu inceleme sonucunda “sponsorlu reklamlara olan
yaklasimlar, reklamlar icin Influencer kullanimi ve Instagram c¢ekilisleri” kodlarma ulasilmistir. Tim
bu kodlardan yola ¢ikarak “Reklam” temasina varilmistir.

Tablo 1. Reklam Temast: {lgili Sorulan Sorulara Verilen Cevaplar

Katilma Katilima ifadesi

“Evet sponsorlu reklamlar ilgimi ¢ekiyor giizel bir {iriin fotografi varsa mutlaka o sayfaya
bakiyorum ve sonrasinda alisveris yapabilirim.”

K1

K5 “Evet sponsorlu reklamlar ilgimi gekiyor ve bakip eger begendigim bir {iriin olursa
aligveris yapiyorum.”
“Sponsorlu reklamlar ilgimi ¢ekiyor zaten bu sekilde ulastyorum. Zaten aradigimizda
artik belli konular1 o konulara uygun reklamlar gdsteriyor ya Instagram. Iste bazen ne
oluyor kendim bir arastirma yaparken 6rnegin erkek ciizdan hashtagine bakarken bana

K10 sponsorlu reklamlar getirmeye basliyor bu hosuma gidiyor.”

”Bazilar1 ¢ok fazla ¢iktig1 zaman tabi o da bizimle alakali bir durumda o tarz seylerle ¢ok

baktigimiz gibi tabi sikabiliyor yani 6rnek veriyorum sponsorlu reklama giktiginiz zaman

tek bir gorselle ciktiginizda tamam ama bazilar1 iste 5 tane ya da 3 tane gorselle ¢ikabiliyor
K11 o anda sikilabiliyorum.”

K12 " Bazen baz1 sayfalara denk gelmeyebiliyoruz. Sponsorlu reklamlarda daha yeni seyler
kesfetmemizi sagliyor bence giizel bir sey benim ilgimi ¢ekiyor.”

” Influencer takip etmiyorum giinkii reklam yapiyorlar sadece. lyi veya kétii demeden
para karsiiginda tarutiyorlar. Nasil ki televizyondaki reklamlar1 para karsiliginda

K7
yapiyorlarsa burada da aym seyin oldugunu diisiiniiyorum ve takip etmiyorum.”
" Actkgast o Influencerdan Influencera gore degisiyor. -Neden? Soyle; bazi Influencerlar

K13 gercekten her seyi taratiyorlar. Reklam aliyorlar ama her seyi tarutiyorlar ve onlar bana
giivenilir gelmiyor. Ama belirli iiriinleri tanitan influencerlar giivenilir gelebiliyor.”

K8 "Influencerlar1 giivenilir bulmuyorum ¢linkii her iiriiniin reklamin yapiyorlar. Para
kargihig: oldugu icin yok hayir kesinlikle giivenilir bulmuyorum.”

K5 " Eger Instagram sayfasi ¢ekilis yapiyorsa posta ancak o sekilde yorum yapiyorum. Onun
haricinde yorum yapmam.”

K8 ” Instagram postlarma birkag kez gekilise katilmak igin yorum yazdim.”

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelendiginde, katilimcilarin gogunlugu sponsorlu reklamlarin
ilgilerini ¢ektiklerini hatta sponsorlu reklamlar aracilifiyla bir magazay: kesfetme ve alisveris yapma
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eylemlerinde bulunduklarini sdylemislerdir. Bu sebeple sponsorlu reklam verecek olan Instagram
magazalarinin oldukga ¢arpici gorseller ile reklam vermeleri miisterilerin ilgisini ¢ekecek ve sayfalarini
incelemelerini saglayacaktir. Reklam temasi hakkinda detayli degerlendirme c¢alismasmin sonug
kisminda yer almaktadir.

TARTISMA , SONUC VE ONERILER

Arastirma sonucunda; katilimcilarin Instagram’dan alisveris yaparken karar verme siireglerine etki
eden “miisteri deneyimi, giivenirlilik ve reklam” temalar1 ortaya ¢gikmustir. Bu temalar dogrultusunda
tiiketici beklenti, istek ve bakis agilarmin ne oldugunu Instagram magazalarina anlatarak, bu
magazalarin potansiyellerini arttirmak igin neler yapmalar1 gerektigi hakkinda Onerilerde
bulunmustur.

Miisteri deneyimi ile isletmeye karsi tutum ve davranislar arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir.
Verilen cevaplar dogrultusunda miisterilerin beklentileri, daha iyi bir miisteri deneyimi elde etmek icin
satin alian tiriinleri deneyebilmek ve memnun kalinmadig: takdirde iade seceneklerinden sorunsuz
sekilde yararlanabilmektir. Miisteri deneyimi sirasinda en ¢ok dikkat edilen ikinci unsur ise Instagram
magazalarindan hizli yamit alma ve bu magazalarin miisteriye olan yaklasimlaridir. Instagram
magazalar1 bu konulara dikkat edebilir ve potansiyel miisterilerinin ulasabilecegi gercek kullanici
yorum ve gorsellerine yer verebilirler. Bunlara ek olarak miisteriler, Instagram magazalarindan {iriin
fotograflarinin ¢ok daha detayl sekilde cekilmesini ve agiklama kisminda {iriine ait detayl bilgilerin
yer almasini beklemektedirler. Miisteriler Instagram magazalarinin siirekli aktif olmasini ve yalnizca
urtiniin paylasilmasindansa gercek modeller iizerinde o {iriiniin farkl {iriinler ile kombin yapilmasin
ve paylasilmasini tercih etmektedirler.

Katilimcilarin satin alma davranig: ile markaya/isletmeye giiven duymasi arasinda da anlamli bir iligki
vardir. Verilen cevaplar incelendiginde kullanicilarin genellikle kendilerinin farkli web sitelerinden
arastirdigl, daha once alisveris yapmis olan arkadaslari tarafindan onerilen veya seffaf kargo ile
gonderim yapan Instagram magazalarini giivenilir buldugu anlasilmistir. Buna ek olarak mdiisteri
giivenini kazanabilmeleri igin giivenlik sistemlerini gelistirmeye yoOnelik; Instagram tarafindan
taninmis kisilerin onaylandiklar1 gibi giivenilir Instagram magazalarinin da onaylandigi, belirli bir
kurum tarafindan denetlenen bir ortamda Instagram magazalarina giivenmenin daha kolay olacagi
anlagilmaktadir.

Instagram magazalarinin tamitim ve reklam icin tercih ettikleri influencerlara olan giiven konusu ise
secilen influencera gore farklilik gosterdigi goriilmiistiir. Fakat katilimcilar; influencerlarin 6nermis
oldugu iiriin ya da isletmelerin reklam karsiliginda yapilmasi sebebiyle samimiyetin olmadigini ve
iirtinlerin kalitesi iyi olmasa, memnun kalinmamis olunsa dahi reklam yapabildiklerini belirtmislerdir.
Bu sebeple influencerlar araciligiyla reklam verecek olan butiklerin, influencer se¢iminde halkin
giivenini kazanmus kisiler ile is birligi yapmasi faydali olacaktur.

Katilimcilarin vermis oldugu cevaplar incelediginde reklam temasi ortaya ¢ikmustir ve katilimcilarin
cogunlugu sponsorlu reklamlarin ilgilerini ¢ektiklerini hatta sponsorlu reklamlar araciligiyla bir butigi
kesfetme ve o butiklerin aligveris yapma eylemlerinde bulunduklarini sdylemislerdir. Bu sebeple,
sponsorlu reklam verecek olan Instagram magazalarinin oldukga carpict gorseller ile reklam vermeleri
miisterilerin ilgisini cekecek ve sayfalarini incelemelerini saglayacaktir.

Instagram magazalarinin influencerlar tizerinden reklam yapmalar:1 ise giivenlik temasinda da
belirtildigi gibi katilimcilarin o isletmeye veya firline karst cogunlukla giivensiz olmalarmna yol
agmaktadir. Birkag¢ katilimci ise bu konuda segilen influencerlarin miisterilerin giivenini kazanmis ve
samimi olmalar1 durumunda giiven durumu olusacagini belirtmistir. Influencerlarin yaptiklar
reklamlar konusunda segici olmalari, her {iriin ve isletmenin reklamini yapmamalar1 da miisterilerin
giivenini kazanmalarinda bir etken olarak goriilmektedir.

Katilimcilar “Instagram magazasinin paylastigl postun altina hangi konularda yorum yazarsiniz?”
sorusuna verdikleri cevap ¢ogunluk ile “yorum yazmam” seklindeyken; Instagram magazalarinin
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yaptiklar1 cekilislere katilabilmek amaciyla yorum yazdiklarini sdylemislerdir. Buradan yola ¢ikarak
cekilislerin, Instagram magazalar1 ve miisteriler arasinda bir etkilesim araci olarak kullamilabildigini ve
miisterilerin dikkatini ¢ektigini sdylenebilir.

Katilimcilar Instagram {izerinden tescilli markalardan daha ¢ok tescilsiz Instagram magazalarini takip
ettiklerini ve bu tescilsiz markalardan alisveris yaptiklarini belirtmislerdir. Bu durum, Instagram
magazalarinin Instagram’daki yer ve 6neminin altin1 ¢izmektedir. Katihmcilarin tesciliz markalar: daha
¢ok takip etmeleri, Instagram {izerinden satis yapmak isteyen magazalar1 cesaretlendirmelidir. Ayrica
katilimcidan katilimciya degismekle beraber Instagram’da gegirilen siirenin 1-6 saat arasinda oldugu
belirtilmistir. Bu siire hem tescilli hem de tescilsiz markalar i¢in biiyiik 6nem arz etmektedir. Bu sayede
Instagram’da bulunan igletmelerin paylasmis oldugu gonderiler, hikdyeler ve reklamlarin goriilme ve
etkilesim alma ihtimali artmakta ve isletmeler daha fazla tiiketiciye ulasabilmektedir.

Katilimcilar Instagram’dan neler aldiniz sorusuna kiyafet, ayakkabi, elektronik malzemeler, aksesuar,
kozmetik, dogal {iriinler aldiklar1 sonucuna ulasilmistir. Instagram magazalarinin bu alanlarda faaliyet
gosterebilir, satislarini bu dogrultuda genisletebilirler. Birkag katilimei ise butik pasta, chia tohumu,
organik triinler ve dogal kokulu sabunlar aldigim soylemistir. Katilimcilarin bu cevaplarindan daha
nis diriinlere ulasmak i¢in de Instagram magazalarini tercih ettikleri anlasilmaktadar.

Katilimcilar daha ¢ok Instagram’da vakit gegirdikleri i¢in, yeni gelen {iriinleri magazaya gitmeye gerek
kalmadan anlik takip edebildikleri i¢in, kisisel tasariml {iriinler bulabildikleri i¢in, magazaya gitmek
ve aligveris yapmak igin yeterli zamanlar1 olmadig: i¢in, Instagram magazalarinin fiyatlarinin daha
uygun oldugunu diistindiikleri igin, alacaklar1 kiyafetleri manken tizerinde kombin yapilmis sekliyle
gordiiklerinden dolay1 daha cekici geldigi icin ve kapida 6deme yapabilme segenegi oldugu igin
Instagram magazalarindan aligveris yaptiklarini sdylemislerdir.

Calismanin sonucunda Instagram magazalari icin Oneriler asagida siralanmaistir;

e Miisteri memnuniyetini arttirmak amaciyla iade kosullar1 hakkinda iyilestirilme yapilmasi
uygun olacaktir.

¢ Miisterilere hizli ve dogru bilgi verilebilmesi igin daha sistematik calisilabilir ya da Instagram
tizerinden iletisime gegen miisteriler ile ilgilenecek, sorun ¢6zme yetenegine sahip, nitelikli, ikna
kabiliyeti yiiksek ve kendini iyi ifade edebilen ¢alisanlar istihdam edilebilir.

e Potansiyel miisterilerinin ulasabilecegi; gercek kullanicilarin yorum ve gorsellerine yer
verilebilir.

e Uriin gorselleri daha detayli fotograflanabilir ve {iriin &zellikleri hakkinda detayli bilgi
verilebilir.

e Ozellikle giyim sektoriinde olan Instagram magazalari i¢in, iiriinler gercek modeller iizerinde
ve farkli iiriinler ile kombin yapilarak paylasilabilir.

e Kargo gonderimlerinde seffaf kargoculuk tercih edilmesi Instagram magazasina olan giiveni
arttirabilir.

e Instagram magazalar iinlii veya influencer ile is birligi yapacaklar ise kullanicilar tarafindan
giiven duyulan ve samimi goriilen iinlii veya influencerlar tercih edebilir.

e Sponsorlu reklam verecek olan Instagram magazalarmin; reklamlarinda oldukga carpic
gorseller kullanmasi miisterilerin ilgisini ¢ekebilir, magazanin detayli incelenmesine olanak
saglayabilir.

e Instagram magazalari, Instagram’in Ozellikle hikdye oOzelligini daha aktif kullanarak
miisterilerinin zihninde stirekli giincel kalabilirler.

¢ Instagram magazalar1 miisterileriyle etkilesimini arttirmak ve potansiyel miisterilerine ulagsmak
icin gekilis aktiviteleri diizenleyebilirler.

Daha sonraki ¢alismalarda tek cinsiyet {izerine odaklanilarak veya erkek-kadin katihmc sayisi
esitlenerek calisma tekrar edilebilir. Kadin-erkek katilimcilar arasinda Instagram tizerinden yapilan
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aligveris yogunlugunda ve Instagram magazalarina olan giiven konusunda bir farklihik olup
olmadiginin arastirilmasi, mevcut arastirmaya farkl: bir bakis agis1 kazandirabilir.

Beyan

Makalenin tiim yazarlarimmin makale siirecine verdikleri katki esittir. Yazarlarin bildirmesi gereken
herhangi bir ¢ikar catismasi yoktur.
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