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OZET

Bu calismanin amaci, sosyal medya platformu olan Instagram’1 aktif olarak kullanan kisilerin, Instagram’da
yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerine yonelik davramslarmin incelenmesidir. Recep Tayyip Erdogan Universitesi
iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerine (n=390) anket uygulanmstir. Katilimeilarin kisisel bilgileri,
Instagram kullanim amaglar1 ve Instagram’dan alisveris yapma durumu tespit edildikten sonra, arastirma hipotezlerine
yonelik analizler yapilmistir. Analizlerde Pearson Chi-Square Testi kullanilmis olup, anlamli iligki tespit edildiginde,
ikili karsilastirmalarda Bonferroni Testi kullanilmustir. Elde edilen sonuglara gére, dgrencilerin instagram kullanim
amaglan sirastyla, arkadas takibi, fotograf ve video paylasimi, aligveris yapmak, moday1 ve {inliileri takip etmektir.
Moday: takip etmek, aligveris yapmak ve firmalari takip etmek icin Instagram’1 kullanan ve yas olarak daha biiyiik
olan kadin katilimcilar, Instagram iizerinden daha ¢ok aligveris yapmaktadir. Sonuglarin instagram {izerinden aligveris

ve satig yapan kullanicilara 11k tutacagi 6ngoriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, sosyal medya pazarlamasi, instagram, Instagram’da pazarlama.

Social Media Marketing: Example of Instagram
ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the behavior of people who actively use Instagram, a social media

platform, towards marketing activities carried out on Instagram. A questionnaire was applied to the students of Recep

“ Rukiye Acar'm Yiiksek Lisans tezinden iiretilmistir.
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Tayyip Erdogan University Faculty of Economics and Administrative Sciences (n=390). After identifying the
participants’ personal information, the use of Instagram and the status of shopping from Instagram, analyzes were
conducted for the research hypotheses. Pearson Chi-Square Test was used in the analysis, and when a significant
relationship was determined, Bonferroni Test was used in paired comparisons. According to the results, the purpose
of Instagram usage is to follow friends, share photos and videos, shop, follow fashion and celebrities respectively.
Female participants who use Instagram to follow fashion, shop and follow companies do more shopping on Instagram.

The results are expected to shed light on users who make purchases and sales through Instagram.

Key words: Social media, social media marketing, Instagram, marketing on Instagram.

Giris

Sosyal medyanin, hem bireysel hem de kurumsal kullanicilari bulunmaktadir. Firmalarin,
sosyal medya hesaplarin1 yonetmesi i¢in personel istthdam etmeye baslamasiyla, sosyal medya
uzmanlig1 olarak yeni bir is kolu ortaya ¢ikmistir. Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube gibi
tim dinyada populer olan sosyal medya platformlar1 sayesinde firmalar hedef kitlelerine daha
kolay ulasma imkani yakalamiglardir. 2010 yilinda mobil bir uygulama olarak ortaya g¢ikan
Instagram, temelde fotograf ve kisa video paylasim uygulamasidir. Diger sosyal medya
platformlarina kiyasla, daha az yazi1 daha fazla fotograf {izerine odaklanmis ve kisa siirede tiim
dinyada blyuk bir kullanici kitlesine ulagmustir.

Firmalar, Instagram (zerinden pazarlama iletisimi ve satis yapabilmektedir. Firmalarm
Instagram {izerinden yiiriittigii pazarlama faaliyetlerine kars1 Instagram’1 aktif olarak kullanan
kisilerin bu faaliyetlere kars1 davraniglarini tespit etmek, bu ¢alismanin amacini olusturmustur.
Sosyal medya pazarlamasiyla ilgili ¢calismalarin incelenmesiyle, yeni bir model kurulmus ve bu
model cercevesinde bir anket hazirlanmistir. Anket, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencilerine uygulanmstir.

1. Sosyal Medyada Instagram

Sosyal medya kavrami ilk olarak Chris Shipley tarafindan kullanilmigtir (Aklzim ve
Saragoglu, 2017). Erisimi kolay, kullanimi basit ve maliyeti bedavaya yakin olan sosyal medya
platformlar1 sayesinde, kullanicilar birbirleri ile zaman ve mekan sinirlamasi olmadan her konuda
bilgi, diisiince ve fikir aligverisinde bulunabilmektedirler (Kirik ve Karakus, 2013). Sosyal medya,
toplumun davraniglarini etkilemesi ag¢isindan énemlidir (Vural ve Bat, 2010).

Ucretsiz bir sekilde fotograf ve video paylasma uygulamasi olan Instagram, 6 Ekim 2010
yilinda Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. 11k kuruldugunda, kullanicilarmna
cektikleri bir fotograf iizerinde dijital filtre kullanma ve bu fotografi Instagram da dahil olmak

tizere sosyal medya servisleri ile paylasma imkani taniyan Instagram, Nisan 2012 yilinda
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Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir. Facebook’a satilmadan 6nce 30 milyon
kullaniciya sahip olan Instagram, 2016 yili itibari ile 400 milyon kullaniciya ulasmistir.
Instagram’in 2018 Temmuz ayi itibari ile 1 milyar kullanicis1 bulunmaktadir.

2016 yilinin Agustos ayinda Instagram, Snapchat’in bir 6zelligi olan “Instagram Stories”
ozelligini kullanima sunmustur. Bu 6zellik ile kullanicilar fotograf ve videolarini 24 saat boyunca
kalacak olan hikayelerini kendi takipgileri ile paylasimda bulunmaktadir. Igerik ve fotograf
paylasimlarinda kullanicilarina sundugu imkanlar ve kullanici sayisinin fazla olmasi sebebiyle
Instagram, markalar ve reklam verenler acisindan giin gecgtikge Onemli bir sosyal medya
uygulamasi haline gelmistir. Reklam yapabilmek amaciyla reklam verenler veya markalar
tarafindan tercih edilen yollardan biriside sosyal medya fenomenleridir. Bir markanin Instagram
uygulamasinda bir hesap olusturup, “hashtag”ler (# semboliiniin kelimelerin basina birlesik
yazilarak olusturulan anahtar kelimeler) kullanarak yapilan paylasimlarin kullanicilar tarafindan
goriilme ve begeni sayisinin artmasini saglamak bir diger yontemdir. Markalarin sosyal medya
fenomenlerini tercih etme sebebi, fenomenlerin iletilmek istenilen mesaji, sosyal medya
platformlarinda biiytik bir hedef kitleye ulastirabilecek bir kaynak olarak gérmesidir (Sabuncuoglu
ve Giilay, 2014).

Gorsel paylasimlarin diger paylasimlardan daha etkili olmasindan dolay1 Instagram’da
pazarlama ¢ok daha kolay ve aktif olarak yapilabilmektedir. Kullanim orani ¢ok yiiksek olan
Instagram, firmalara ve markalara bircok fayda saglamaktadir. Bunlardan birkac1 asagidaki gibidir
(Kircova ve Enginkaya, 2015, p. 63):

- Instagram markay1 gorsel sunma imkani saglamaktadir. Gorsel paylasimlar taninirligin
kaliciligini arttirmaktadir.

- Takipcilerin surekli olarak marka\firma logosu ile karsilasmasi, hafizalarda yer
edinebilmeyi saglamaktadir.

- Takipgi sayisi arttikga firma karliligi ve miisteri potansiyeli de artmaktadir.

Sadece Instagram (izerinden satis yapan birgok butik bulunmaktadir. Instagram’da 6deme
sekli cogunlukla havale veya kapida 6deme seklindedir. Internet ortamlarindaki aligverislerde
bilgiye ¢ok hizli bir sekilde ulasildigindan dolayi, tiiketiciler fiyatlar karsisinda geleneksel
pazarlamaya oranla daha duyarli olabilmektedirler. Ciinkii birgok ikame {iriin bulunmakta ve ayni
zamanda bu triinlerin satigini yapan bir¢ok firma bulunmaktadir (Marangoz, 2014, p. 248).

2. Yontem

Instagram iizerinden yapilan pazarlama galigmalarmin etkinligini 6lgmek amaciyla,
literatiir taramasi1 sonucunda elde edilen dlgekler kullanilmistir. Yapilan anket ¢alismasinin ilk

béliimiinii demografik dzellikler olusturmaktadir. Tkinci béliimiinii Instagram kullanim amaclari
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olusturmaktadir. Uglincti bolim, satin alma karar iizerine olusturulmustur. Ugiincii béliimiin
sorular1, Facebook ile ilgili olarak yapilan bir ¢aligma olan, Hayriye Nur Basyazicioglu’nun (2013)
caligmasindan yararlanilarak hazirlanmistir.

Anket, Recep Tayyip Erdogan Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
ogrencilerine kolayda 6rneklem yontemi kullanilarak uygulanmistir. 430 6grenci arastirmaya dahil
edilmistir. Anketin anlasilabilirligini 6lgmek i¢in 30 6grenciyle pilot calisma yapilmistir. Ankette
birkag degisiklik yapildiktan sonra, 400 6grenciye anket uygulanmustir. Ik 30 anket, ankette daha
sonra degisiklik yapildigindan dolay1 analize dahil edilmemistir. 400 6grenciden 10 tanesi, formu
bos ya da hatal1 doldurdugu i¢in bu anketler iptal edilmis ve 390 anket analize tabi tutulmustur.

2.1.Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Instagram kullanim amaglar1 dogrultusunda, satin alma veya almama davranisinin
nedenleri tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma modeli, M. Parent, K. Plangger ve A. Bal (2011)
yilinda gelistirdikleri “Sosyal Medyaya Katilimin 6C Modeli” ve F.D. Davis, R. Bagozzi ve P.R.
Warshaw’un 1989 yilinda gelistirdigi “Teknoloji Kabul Modeli” incelenerek, yeni bir model
olusturulmus ve 31 soruluk anket hazirlanmistir. Olusturulan model, demografik o6zellikler,
Instagram kullanim amaci ve satin alma karar1 olmak iizere 3 kistmdan olusmaktadir. Arastirmanin
modeli Sekil 1°deki gibidir.

Satin Alma
Karari

Demografik Instagram
Ozellikler Kullanim

Amaci

Sekil 1. Arastirma modeli

Instagram’da yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketicilerin satin alma durumlar1
arasindaki iliskiyi incelemek icin 5 adet hipotez olusturulmustur. instagram kullanim amaglarmnin
her biriyle Instagram iizerinden satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski olup olmadigiyla ilgili

olarak da 9 adet alt hipotez olusturulmustur:

H1: Ogrencilerin cinsiyeti ile instagram iizerinden satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski vardr.
H2: Ogrencilerin ailesinin aylhk toplam geliri ile Instagram iizerinden satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H3: Ogrencilerin cinsiyeti ile instagram kullanim amaci arasinda anlaml bir iliski vardir.
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H4: Ogrencilerin ailesinin aylik toplam geliri ile Instagram kullanim amaci arasinda anlamli bir iliski vardr.

H5: Ogrencilerin instagram kullanim amaci ile instagram iizerinden satin alma karar1 arasinda anlamh bir iliski vardir.
H5a: Instagram kullamm amaglarindan “arkadaslarimi takip etmek” ile Instagram iizerinden satin alma karari arasinda
anlaml bir iligki vardir.

H5b: instagram kullanim amaglarindan “iinliileri takip etmek” ile Instagram iizerinden satin alma karari arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H5c: Instagram kullanim amaglarindan “moday1 takip etmek” ile Instagram iizerinden satin alma karari arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H5d: instagram kullanim amaglarindan “arkadas edinmek” ile Instagram iizerinden satm alma karari arasinda anlamli
bir iligki vardir.

H5e: Instagram kullanim amaglarindan “fotograf paylasmak” ile Instagram iizerinden satin alma karar1 arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H5f: Instagram kullanim amaglarindan “video paylasmak” ile Instagram iizerinden satm alma karar arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H5g: Instagram kullanim amaglarindan “firmalan takip etmek” ile Instagram {izerinden satin alma karar1 arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H5h: Instagram kullanim amaglarindan “aligveris yapmak” ile Instagram iizerinden satin alma Karari arasinda anlaml
bir iligki vardir.

H5i: Instagram kullanim amaglarindan “online sohbet etmek” ile Instagram iizerinden satin alma karari arasinda

anlamli bir iligki vardir.
3. Bulgular

390 adet anket numaralandirilmis ve degerlendirilmeye alinmistir. Elde edilen veriler SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences- Sosyal Bilimler i¢in Istatistik Paketi) for Windows
22.0 paket programina girilmistir.

Anket formunun ilk kismini olusturan katilimeilarin kisisel bilgileri, Instagram kullanim
amaglari, Instagram kullanim durumu ve Instagram’dan alisveris yapma durumu éncelikle frekans
dagilimi ile analiz edilerek tanimlayici istatistikler elde edilmistir. Son olarak arastirma
hipotezlerine yonelik analizler yapilmistir. Analizlerde Pearson Chi-Square Testi kullanilmistir.
Anlamli iliski bulunan test sonuc¢larinda ikili karsilastirmalarda Bonferroni Testi kullanilmistir.
3.1. Frekanslar

Tablo 1°de goriildiigii tizere, arastirmaya katilan Ogrencilerin ¢ogunlugunu kadinlar
olusturmaktadir. Bu kisiler, 19-21 yas grubunda olan, 1. sinifta okuyan, aylik aile gelirleri 1001-

2000 TL arasinda olan Isletme Boliimii grencileridir.
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Tablo 1
Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Demografik Verilerine Iliskin Frekanslar
Demografik Veriler N (%)
Cinsiyetiniz
Erkek 161 (41,3)
Kadin 229 (58,7)
Boluminiz
Isletme 236 (60,5)
Tktisat 72 (18,5)
Siyaset bilimi ve kamu y6netimi 48 (12,3)
Sosyal hizmet 34 (8,7)
Smifiniz
1.simf 165 (42,3)
2.simif 64 (16,4)
3.smf 79 (20,3)
4.siif 82 (21,0)
Yasiniz
18 ve alt1 16 (4,1)
19-21 220 (56,4)
22-24 144 (36,9)
25 ve Uzeri 10 (2,6)
Ailenizin Aylik Toplam Geliri
1000 tl ve altt 45 (11,5)
1001-2000 167 (42,8)
2001-3000 104 (26,7)
3001 tl ve Uzeri 74 (19,0)

Tablo 2’de goriildiigii iizere, 6grencilerin ¢ogunun Instagram hesabi bulunmaktadir.

Instagram {izerinden alisveris yapanlar daha azdir. Instagram hesab1 olan dgrencilerin Instagram

kullanim amaci1 basta arkadaslarin1 takip etmek, ardindan fotograf paylasmak ve video

paylagmaktir.
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Tablo 2

Arastirmaya Katilan Ogrencilerin Instagram Kullanimina iliskin Frekanslar

Instagram Kullanimi N (%)
Instagram hesabiniz var mi1?
Evet 313 (80,3)
Hay1r 77 (19,7)
Instagram'da reklami olan firmalardan aligveris yapar misiniz?
Evet 96 (30,7)
Hayir 217 (69,3)
Instagram kullanim amaci
Arkadaglarim takip etmek 263 (84,0)
Fotograf paylagsmak 222 (70,9)
Video paylagmak/izlemek 138 (44,1)
Aligveris yapmak 94 (30,0)
Moday takip etmek 71 (22,7)
Unluleri takip etmek 52 (16,6)
Firmalar1 takip etmek 45 (14,4)
Arkadag edinmek 33 (10,5)
Online sohbet etmek 16 (5,1)
Diger 9(2,9)

Tablo 3’te 6grencilerin cinsiyetlerine gore Instagram kullanim amaglar1 gdsterilmektedir.
Arastirmaya katilan 6grencilerin cogunlugunu kadinlar olusturdugu i¢in ytizdeleri erkeklere oranla
fazla gikmaktadir. Genel olarak bakildiginda erkek &grenciler Instagram’: arkadaslarini takip
etmek, fotograf paylasmak ve video paylagsmak i¢in kullanmakta; kiz 6grenciler bu kullanim
amaclarinin yani sira alig veris yapmak ve moday1 takip etmek amacli kullanmaktadir. Ayrica
erkek Ogrenciler kiz dgrencilere oranla Instagram’i arkadas edinmek ve online sohbet etmek

amaciyla daha fazla kullanmaktadirlar.

Tablo 3

Instagram Kullanim Amaglarmin Cinsiyetlere Gore Dagilim1
INSTAGRAM KULLANIM CINSIYET
AMACI ERKEK KADIN TOPLAM

Frekans Yuzde Frekans Yuzde

Arkadaglar takip etmek 108 41,10% 155 58,90% 263
Unliileri takip etmek 22 42,30% 30 57,70% 52
Moday takip etmek 8 11,30% 63 88,70% 71
Arkadas edinmek 26 78,80% 7 21,20% 33
Fotograf paylagsmak 86 38,87% 136 61,30% 222
Video paylasmak/izlemek 60 43,50% 78 56,50% 138
Firmalar1 takip etmek 14 31,10% 31 68,90% 45
Aligveris yapmak 21 22,30% 73 77,70% 94
Online sohbet etmek 10 62,50% 6 37,50% 16
Diger 4 44,40% 5 55,60% 9
TOPLAM 126 187 313

Page: 1127



International Journal of Social, Political and Economic Research, VVolume 7, Issue 4, 2020, 1023-1039

Tablo 4

Instagram Kullanim Amaglarinin Gelire Gore Dagilimi

INSTAGRAM KULLANIM AMACLARININ GELIRE GORE DAGILIMI

INSTAGRAM KULLANIM
AMACI 1000 TLve  1001-2000 TL ~ 2001-3000 3001 TL TOPLAM
alt1 TL ve lzeri
Frekans Frekans Frekans Frekans
Yizde Yizde Yuzde Yuzde
Arkadaslar takip etmek 26 116 67 54 263
74,30% 85,90% 80,70% 90,00%
Unlileri takip etmek 3 14 14 21 52
8,60% 10,40% 16,90% 35%
Modayi takip etmek 8 27 20 16 71
22,90% 20% 24,10% 26,70%
Arkadas edinmek 4 12 11 6 33
11,40% 8,60% 13,30% 10%
Fotograf paylagsmak 27 85 65 45 222
77,10% 63% 78,30% 75%
Video paylasmak/izlemek 14 58 38 28 138
40% 43% 45,80% 46,70%
Firmalar takip etmek 8 18 10 9 45
22,90% 13,30% 12,00% 15%
Aligveris yapmak 9 33 32 20 94
25,70% 24,40% 38,60% 33,30%
Online sohbet etmek 2 9 3 2 16
5,70% 6,70% 36,90% 3,30%
Diger 0 7 1 1 9
0 5,20% 1,20% 1,70%
TOPLAM 313
35 135 83 60

Tablo 4’te Instagram kullanim amaglarinin gelire gore dagilimi gdsterilmektedir.

Instagram’1t ¢ogunlukla, ailelerinin aylik geliri 1001-2000TL, 2001-3000 TL arasinda olan

ogrenciler kullanmaktadir.

Tablo 5

Instagram Kullanim Amaclarmin Satin Alma/Almama Durumuna iliskin Dagilimlar

INSTAGRAM KULLANIM INSTAGRAM'DAN SATIN ALMA DURUMU
AMACI SATIN ALMA SATINALMAMA  TOPLAM
Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Arkadaglan takip etmek 78 29,70% 185 70,30% 263
Unliileri takip etmek 19 36,50% 33 63,50% 52
Moday takip etmek 36 50,70% 35 49,30% 71
Arkadas edinmek 9 27,30% 24 72,70% 33
Fotograf paylagsmak 71 32,00% 151 68,00% 222
Video paylasmak/izlemek 49 35,50% 89 65,50% 138
Firmalar1 takip etmek 24 53,30% 21 46,70% 45
Aligveris yapmak 93 98,90% 1 1,10% 94
Online sohbet etmek 4 25,00% 12 75,00% 16
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Diger 2 22,20% 7 77,80% 9
TOPLAM 96 217 313

Tablo 5°te Instagram kullanim amaglarinin satin  alma/almama durumuna iliskin
dagilimlar1  gosterilmektedir.  Ogrencilerin  biiyilk ¢ogunlugu Instagram’dan alisveris
yapmamaktadir. Alis veris yapmayan grup Instagram’i arkadaslarimi takip etmek, fotograf
paylagsmak, video paylasmak/izlemek, arkadas edinmek, {nliileri takip etmek amaciyla
kullanirken, alis veris yapan grup Instagram’1 alis veris yapmak, moday1 takip etmek, firmalari

takip etmek amaciyla kullanmaktadir.

Tablo 6

“Instagram’da Reklami Olan Firmalardan Alisveris Yapiyorum.” Cunki;

Ne katiliyorum
Katilmiyorum ne Katiliyorum
katilmiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Kesinlikle
katilmiyorum

Instagram’da reklami

olan firmalardan

aldigm diriinler kapima 6 (6,2) 8 (8,2 6 (6,2) 40 (41,2) 37 (38,1)
kadar geliyor.
Instagram’da reklami
olan firmalardan
aldigim iriinlerin
o0deme sekli avantajli.
Instagram’da normalde
bulamayacagim
runleri satan butiklerin 6 (6,2) 10 (10,3) 10 (10,3) 37 (38,1) 34 (35,1)
hesaplarina

ulasabiliyorum.

Instagram’da reklami

olan firmalarin iiriinleri 4(4,1) 10 (10,3) 39 (40,2) 29 (29,9) 15 (15,5)
daha uygun fiyatli.

Instagram’da yer alan

reklamlar ¢ok ilgi 4(4,1) 17 (17,5) 41 (42,3) 26 (26,8) 9(9,3)
cekici.

Instagram’da reklami

olan firmalardan 13 (13,4) 29 (29,9) 14 (14,4) 30 (30,9) 11 (11,3)
aligveris yapmay1

tanidiklarim 6nerdi.

Instagram’da tinliilerin

kullandigy/6nerdigi 15 (15,5) 17 (17,5) 22 (22,7) 29 (29,9) 14 (14,4)
urdinleri gorip alma

sansim var

9(9,3) 6(6,2) 27 (27,8) 38 (39,2) 17 (17,5)

Tablo 6’da Instagram iizerinden aligveris yapan katilimeilarin sorulara verdikleri cevaplar

gosterilmektedir. Katilimcilarin verdikleri yanitlar “Ne Katiliyorum Ne katilmiyorum” ve
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“Katilryorum” cevaplarinda yogunlagmistir. Instagram {izerinden alinan iiriinlerin kapiya kadar
gelmesi katilimeilarin satin alma davranisinda en biiyiik tercihi olusturmustur.
Tablo 7

Instagram’da Reklami olan Firmalardan Alisveris Yapmiyorum Ciinkii;

Kesinlikle Katilmivorum Ne katiliyorum Katilivorum Kesinlikle
katilmiyorum y ne katilmiyorum y katiliyorum

Gorerek, kontrol
ederek ve deneyerek
aligverisi tercih
ederim.

14 (6,5) 11 (5,1) 9 (4,2) 50 (23,1) 132 (61,1)

Instagram’da reklami

olan firmalardan

yapilan aligverisin 9(42) 15 (6,9) 66 (30,6) 69 (31,9) 57 (26,4)
d6deme sekli giivenli

degil.

Internet Gizerinden

yapilan higbir

aliverisi giivenli 24 (11,1) 48 (22,2) 64 (29,6) 43 (19,9) 37 (17,1)
bulmuyorum.

Instagram’da reklami

olan firmalardan

aligveris yapma 30 (13,9) 44 (20,4) 35 (16,2) 72 (33,3) 35 (16,2)
konusunda bilgi sahibi

degilim.

Instagram’da reklami

olan firmalarin ilgimi

ceken bir Grani 19 (8,8) 47 (21,8) 65 (30,1) 56 (25,9) 29 (13,4)
olmadi

Instagram’da reklami

olan firmalarin baz1

iriinlerini begendim 16 (7,4) 15(6,9) 43 (19,9) 77 (35,6) 65 (30,1)
ama saticlya

glvenemedim.

Instagram’da reklami
olan firmalarin
kalitesinden emin
olamadim.

Tablo 7°de Instagram iizerinden aligveris yapmayan katilimcilarin sorulara verdikleri
cevaplar gosterilmektedir. Katilimcilar “Katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” cevaplari
Uzerinde yogunlagmistir.
3.2.Arastirma Hipotezlerine iliskin Bulgular

Analizlerde Pearson Chi-Square Testi kullanilmistir. Anlamli iliski bulunan test
sonuglarinda ikili karsilastirmalarda Bonferroni Testi kullanilmistir.

Tablo 8
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Satin Alma Karari ile Cinsiyet Arasindaki iligki (Pearson Chi-Square Testi)

Erkek Kadin Toplam P
Evet 23 (18,3 73 (39,0 96 (30,7

(18,3) (39,0) (30,7) 0.000"
Hayir 103 (81,7) 114 (61,0) 217 (69,3)

*0,05 diizeyinde anlaml iligki

Pearson Chi-Square testine gore satin alma karari ile cinsiyet arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur (p<0.05). Kadimnlarin satin alma karar1 erkeklere gore anlamli derecede daha
yiksektir. Tablo 8’de goruldiigii iizere, H1 kabul edilmistir.
Tablo 9
Satin Alma Karar ile Aile Toplam Geliri Arasindaki Iliski (Pearson Chi-Square Testi)

1000 t ve alt: 1001-2000  2001-3000 3001 tl ve iizeri Toplam P
Evet 10 (28,6) 32 (23,7) 33 (39,8) 21 (35) 96 (30,7) .
Hayir 25 (71,4) 103 (76,3) 50 (60,2) 39 (65) 217 (69,3) ’

Pearson Chi-Square testine gore satin alma karari ile aile gelirleri arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir (p>0.05). Tablo 9’da goriildiigii tizere, H2 reddedilmistir.
Tablo 10

Instagram Kullanim Amaglari ile Cinsiyet Arasindaki Iliski (Pearson Chi-Square Testi)

Erkek Kadin Toplam P
Arkadaglarimi takip etmek 108 (85,7) 155 (82,9) 263 (84)
Fotograf paylagsmak 86 (68,3) 136 (72,7) 222 (70,9)
Video paylagsmak/izlemek 60 (47,6) 78 (41,7) 138 (44,1)
Algveris yapmak 21 (16,7) 73 (39,0*%) 94 (30)
Moday1 takip etmek 8 (6,3) 63 (33,7*%) 71 (22,7) 0.000%
Unldleri takip etmek 22 (17,5) 30 (16) 52 (16,6)
Firmalar1 takip etmek 14 (11,1) 31 (16,6) 45 (14,4)
Arkadag edinmek 26 (20,6**) 7(3,7) 33 (10,5)
Online sohbet etmek 10 (7,9) 6 (3,2) 16 (5,1)
Diger 4(3,2) 5(2,7) 9(2,9)

*0,05 diizeyinde anlaml1 iligki **0,05 diizeyinde anlamli oran fark:

Pearson Chi-Square testine gore instagram kullanim amaglari ile cinsiyet arasinda anlamli
bir iligki bulunmustur (p<0.05). Kadinlarin moday1 takip etme ve aligveris yapma amaciyla
Instagram kullanma orani erkeklere gére anlamli sekilde fazla iken erkeklerin arkadas edinme
amactyla Instagram kullanma orami kadinlara gére anlamli sekilde daha fazla oldugu tespit

edilmistir. Tablo 10’da goriildiigii tizere, H3 kabul edilmistir.
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Tablo 11
Instagram Kullanim Amaglari ile Aile Geliri Arasindaki iliski (Pearson Chi-Square Testi)
1000 TL-  1001-2000  2001-3000 3001 TL+ Toplam p

Arkadaslarimi takip etmek 26 (74,3) 116 (85,9) 67 (80,7) 54 (90) 263 (84)
Fotograf paylasmak 27 (77,1) 85 (63) 65 (78,3) 45 (75) 222 (70,9)
Video paylagmak/izlemek 14 (40) 58 (43) 38 (45,8) 28 (46,7) 138 (44,1)
Aligveris yapmak 9 (25,7) 33 (24,4) 32 (38,6) 20 (33,3) 94 (30)
Moday takip etmek 8 (22,9) 27 (20) 20 (24,1) 16 (26,7) 71 (22,7) 0.013*
Unliileri takip etmek 3(8,6) 14 (10,4) 14(16,9)  21(350*)  52(16,6)
Firmalar1 takip etmek 8(22,9) 18 (13,3) 10 (12) 9 (15) 45 (14,4)
Arkadas edinmek 4(114) 12 (8,9) 11(133) 6 (10) 33 (10,5)
Online sohbet etmek 2(5,7) 9(6.7) 3(36) 2(33) 16 (5.1)
Diger 0(0) 7(5.2) 112 117 9(29)

*0,05 diizeyinde anlamli iliski **0,05 duzeyinde anlamli oran farki

Pearson Chi-Square testine gore Instagram kullanim amaclar ile aile geliri arasinda
anlaml1 bir iliski bulunmustur (p<0.05). 3000 TL iizeri aile geliri bulunanlarin instagram’1 iinliileri
takip etme amaciyla kullanma orami diger gelir gruplarindan anlamli derecede daha ytiksektir.

Tablo 11°de goriildiigii tizere, H4 kabul edilmistir.

Tablo 12

Instagram Kullanim Amaglar1 ile Satin Alma Karar1 Arasindaki Iliski (Pearson Chi-Square Testi)

Evet Hayir Toplam P
Arkadaslarimi takip etmek 78 (29,7) 185 (70,3) 263 (100)
Fotograf paylagsmak 71 (32,0) 151 (68,0) 222 (100)
Video paylagsmak/izlemek 49 (35,5) 89 (64,5) 138 (100)
Aligveris yapmak 93 (98,9**) 1(1,1) 94 (100)
Moday1 takip etmek 36 (50,7*%) 35 (49,3) 71 (100) 000*
Unldileri takip etmek 19 (36,5) 33 (63,5) 52 (100)
Firmalar1 takip etmek 24 (53,3**) 21 (46,7) 45 (100)
Arkadas edinmek 9 (27,3) 24 (72,7) 33 (100)
Online sohbet etmek 4 (25,0) 12 (75,0) 16 (100)
Diger 2(22,2) 7(77,8) 9 (100)

*0,05 diizeyinde anlaml1 oran farki **0,05 diizeyinde anlaml1 iligki

Pearson Chi-Square testine gore satin alma karari ile Instagram kullanim amaglar1 arasinda
anlamli bir iliski bulunmustur (p<0.05). Aligveris yapmak, moday1 takip etmek ve firmalar takip
etmek amaciyla instagrami kullananlarin satin alma karari, diger amaglarla instagram kullananlara

gore anlamli derecede daha yiiksektir. Tablo 12°de goriildiigii lizere, HS kabul edilmistir. H5c,
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H5g ve H5h kabul edilirken; H5a, H5b, H5d, H5e, H5f, H5i reddedilmistir. Biitiin hipotezlerin
kabul veya red durumu Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 13
Hipotezlerin Kabul veya Red Durumlar1

HIPOTEZLER Durum

H1: Ogrencilerin cinsiyeti ile Instagram iizerinden satin alma karar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. | Kabul

H2: Ogrencilerin ailesinin aylik toplam geliri ile Instagram iizerinden satin alma karari arasinda | Red
anlamli bir iligki vardir.
H3: Ogrencilerin cinsiyeti ile Instagram kullanim amac1 arasinda anlamli bir iliski vardr. Kabul

H4: Ogrencilerin ailesinin aylik toplam geliri ile Instagram kullanim amaci arasinda anlamli bir iliski | Kabul
vardir.
H5: Ogrencilerin Instagram kullanim amaci ile Instagram iizerinden satm alma karar arasinda | Kabul
anlamli bir iligki vardir.
H5a: Instagram kullanim amaglarindan “arkadaslarimi takip etmek” ile Instagram {izerinden satin | Red
alma karar1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5b: Instagram kullanim amaglarindan “iinliileri takip etmek” ile Instagram iizerinden satin alma | Red
karar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
H5c: Instagram kullanim amaglarindan “moday1 takip etmek” ile Instagram iizerinden satin alma | Kabul
karar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
H5d: Instagram kullanim amaglarindan “arkadas edinmek” ile Instagram {izerinden satin alma karar1 | Red
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hb5e: Instagram kullanim amaglarindan “fotograf paylasmak” ile Instagram {izerinden satin alma | Red
karari arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5f: Instagram kullanim amaglarindan “video paylasmak” ile Instagram iizerinden satin alma karar1 | Red
arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5g: Instagram kullanim amaglarindan “firmalar1 takip etmek” ile Instagram iizerinden satin alma | Kabul
karari arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5h: Instagram kullanim amaglarindan “alisveris yapmak” ile Instagram iizerinden satin alma karar1 | Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5i: Instagram kullamm amaglarindan “online sohbet etmek” ile Instagram iizerinden satin alma | Red
karari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Tartisma ve Sonug

Giliniimilizde sosyal medya platformlarinin kullanimi1 oldukga artis gdstermis ve bir¢ok
firma bundan etkilenerek kendi yapilarina uygun sosyal medya platformundan sosyal medya
hesabini olusturarak faaliyetlerini bu platformlardan paylasmiglardir. Saticilar kullandig1 sosyal
medya platformunu dogru kullanabildigi zaman yogun magaza trafiginden kac¢inma, zaman
tasarrufu, uygun fiyat, giiniin her saatinde istenilen {iriine ulasilabilmesi acisindan avantajlar
saglanan tiiketicilerden daha fazla kazang saglanabilir. Isletmeler sosyal medyada pazarlama
faaliyetlerini arttirabilmek ve hedef kitleye ulasabilmek i¢in sosyal medya platformlarinda yapilan
satista kullanilan yontemlere dikkat ederek igerik olusturmalidir. Bu nedenle yapilan aragtirmada
Instagram kullanim amaglarinin Instagram {izerinden yapilan pazarlama faaliyetlerindeki etkisinin

tespit edilmesi 6nemlidir.
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Bu calismaya benzer sekilde, Huang ve Su (2018), yaptiklar1 ¢alismada, 6grencilerin
cinsiyetleri ile Instagram kullanim amaglar1 arasinda anlamli bir iliski bulmuslardir ve kadimlarin
Instagram reklamlarim erkeklere gore daha gok fark ettiklerini tespit etmislerdir. Lee ve digerleri
(2015), Instagram kullanicilarinin bes temel sosyal ve psikolojik motivasyona sahip oldugunu
gostermektedir: sosyal etkilesim, arsivleme, kendini ifade etme, kagis ve géz atma. Cetinkaya ve
Ozdemir (2014, p. 596), sosyal aglarin pazarlama disiplinleri icindeki kullanimi incelemistir.
Isletmelerin Instagram iizerinden satis yaparken paylasilan icerige 6nem verdigi kadar gonderi
altinda yapilan yorumlara da 6nem vermelidir. Clinkii kullanicilar satin alma davranigina bu
yorumlara bakarak karar vermektedir. Zumrit (2016, p. 85), instagram iizerinden aligveris yapan
tiikketicilerin Instagram reklamlarina karsi davramslarmi ele almistir. Instagram’in ¢ok yeni
olmasindan dolay: tiiketicilerin ¢ok farkli tepki gostermedigini ve Instagram’in siirekli
kullanicilarinin farkli davraniglar sergilemeye yoneldikleri goriilmektedir.

Bu calismanm anketine katilan 6grencilerin ¢ogunlugu Instagram iizerinden alisveris
yapmamaktadir. Anketin yapildig1 2016 yilinda, instagram iizerinden satis faaliyetlerinin yeni
olmas1 nedeniyle bu sonuc¢ olagandir. instagram iizerinden alisveris yapmayan Ogrenciler
Instagram’1 arkadaslarini takip etmek, fotograf paylasmak, video paylasmak/izlemek, arkadas
edinmek, unliileri takip etmek amaciyla kullanirken; alisveris yapan grup instagram’i alisveris
yapmak, moday1 takip etmek, firmalari takip etmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Calismanin analizlerinde Pearson Chi-Square testi kullanilmistir. Toplamda 5 tane hipotez
olusturulmus, Instagram kullanim amaglarinin her biriyle Instagram iizerinden satin alma karari
arasinda 9 tane alt hipotez olusturulmustur. Satin alma karari ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki
bulunmus ve kadinlarin satin alma karar erkeklere gore anlamli derecede yiiksek ¢ikmistir. Genel
olarak kadinlarin erkeklere gore alisverise ilgisi yiiksek olmasindan arastirma ig¢in olumlu bir
sonuctur.

Instagram kullanim amaci ile cinsiyet, aylik aile geliri ve satin alma karar1 arasinda anlamli
bir iliski bulunmustur. Aligveris yapmak, moday1 takip etmek ve firmalar: takip etmek amaciyla
Instagram kullananlarm satin alma karari, diger amaglarla Instagram kullananlara gore anlamli
derecede daha yiiksek ¢ikmistir ve yliksek ¢ikan kullanim amaglarmin hipotezleri de kabul
edilmistir. Bu sonuglara bakildiginda Instagram’1 aligveris kanal1 olarak ve sosyallesmek amaciyla
kullanan iki farkli grup bulunmaktadir. Modayi takip etmek, aligveris yapmak ve firmalar1 takip
etmek icin Instagram’1 kullanan ve yas olarak daha biiyiik olan kadin katilimcilar, Instagram
iizerinden daha ¢ok aligveris yapmaktadir.

Gelecekte yapilacak galigmalarda, Instagram kullanim amaglari gruplandirilarak satin alma

davraniglar1 iizerindeki etkisi incelenerek farkli pazar bolimlerindeki satin alma davraniglarina
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bakilabilir. Instagram {izerinden aligverisi arttirmak icin tiketicilere ne istediklerine dair anket
calismas1 yapilabilir ve bu calisma sonucunda yeniliklere gidilebilir. instagram (zerinden
aligverigin giivenli bulunmamasindan dolay1 6deme sekli ile ilgili farki yollar denenebilir veya
Instagram’dan bu y&nde yeni bir uygulama olusturulabilir. Instagram’daki hashtagler ve yorumlar

tizerinden reklamlara ya da iirtinlere ilgi duyma tizerinde bir arastirma yapilabilir.
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