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OZET

Modern diinyada sosyal yada sanal gerc¢eklik hizla gelisiyor ve ayn1 zamanda
alisilmis iletisim stireci de giderek degisiyor. Yeni gerceklikte sosyal aglar, diinyanin
dort bir yanindaki insanlarin giinliilk yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline geldi.
Giderek artan kiiresel Internet platformu ve gesitli sosyal aglarin kullanim1 sadece
kisiler arasi iletisimi degil insanlarin glinliik ihtiyaglar1 i¢in yaptiklar1 alis veris
tarzlarmin da degismesine sebep olmustur. Yasanan bu degisim ve dijitallesme siireci
2020 yilinda kiiresel bir pandeminin baslamasiyla birlikte tiim diinyanin izole edildigi

ve kisiler aras1 sosyal iletisimin yasaklandig1 bir doneme hizlica evrilmistir.

Son yillarda Tiirkiye’yi de etkileyen kiiresel go¢ hadiseleri yasanmaktadir.
Suriye ve Afganistan’da yasanan i¢ karigikliklar ile Rusya-Ukrayna savasi sebepleriyle
Tiirkiye gelen zorunlu goce ayrica Tiirkiye’nin son yillarda turizm, ticaret, egitim ve
saglik alanlarinda bir ¢ekim merkezi haline gelmesiyle birlikte yasanan istege bagl
gocler eklenince yabanci sayisinda olaganiistii bir artis meydana gelmistir. Gelis
sebepleri her ne olursa olsun Tiirkiye’ye go¢ eden yabancilar, dijitallesen ve daha ¢ok
bireysellesen ama ayn1 zamanda i¢inde bulundugu Tiirk toplumuyla kiiltiirel etkilesim
igerisine girme ihtiyaci arasinda paradoksal bir durum yasamaktadirlar. Tiirk toplumu
igerisinde dnemli bir niifus haline gelen yabancilar, son dénemde isletmelerin, bireysel

ireticiler ile ticaret yapanlarin da dikkatlerini tizerlerine ¢gekmislerdir.

Yabanci tiiketiciye etkili hizmet saglayabilmek, talep ve ihtiyag duyduklari
tirlinleri tam zamaninda, hata ve eksiklik olmadan karsilayabilmek igin yabanci
tiiketicilerin / kullanicilarin satin alma kararmni etkileyen kosul ve faktorleri bilmek,

isletmeleri yabanci tiiketiciye daha da yaklastirmaktadir.

Yabanci kullanicilarin kararini etkileyen hususlarin anlasilmasi, isletmelerin
yabanc1 kullanicilart daha iyi anlamasini saglamakta ve dolayisiyla en dogru hizmetin
kullaniciya sunulmasina imkan tanimaktadir. Giiniimiizde iletisim ve buna bagli olarak
teknolojik alanlarda yasanan gelismeler ve 6zellikle son yillarda sosyal medyanin bir
ticari mecra haline gelmesiyle birlikte yabancilar da en az yerli kullanicilar/ tiiketiciler
kadar bu alanda varlik gostermeye baslamislardir. Mobil cihazlar ve uygulamalarla
yabanci tiiketicilere cok daha hizli ve aracisiz siparis verebilme imkan1 sunulmaktadir.

Yabanci tiiketici igin dijital alanlar ¢ok ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Bunlardan en
i



onemlileri; ¢arsi — pazarda veya fiziki ortamda yasayabilecekleri dilsel ve kiiltiirel
stresten uzak, daha ¢ok yazili ve goriintiilii bir sekilde ayni kategorideki tiriinleri daha
genis Olcekte kiyaslama imkani bulabilecekleri ve biitiin bunlar1 yaparken zamandan

da tasarruf edebilecekleri dijital ortamda bu isleri yapabilme olanaklaridir.

Bu calismanin temel amaci sosyal ticaretin Onemli mecralarindan olan
Instagram’in kullaniminda; Tiirkiye’de yasayan yabanci tiiketicilerin demografik
durumlarini, karar verme tarzlarini ve satin alma davranislarimin incelenmesidir,
Arastirma yapilirken ¢esitli filtre sorular1 ile odak katilimci gruba ulasilmistir.
Arastirmaya Tiirkiye’de yasayan 1260 yabanci 6grenci dahil edilmis ve bu sayidan
Instagram hesabi olan 865 kisiye daha Onceden Instagramdan aligveris yapip
yapmadiklar1 sorulmustur. Bu dogrultuda, Istanbul, Ankara ve Izmir illerinde

Instagramdan alisveris yapan 226 kullanici/tiikketiciyle ankete devam edilmistir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucunda yabancilar ve yabancilarin instagramdan
aligveris aligkanlik ve davranislariyla ilgili benzer bir calismaya rastlanilmamistir.
Boylece kendi alaninda ilk arastirma olmast sebebiyle bir karsilastirma
yapilamamistir. Ancak yapilan degerlendirme neticesinde arastirmanin 6zellikle anket
¢iktilarinin literatiirde 6nemli bir boslugu dolduracagi ve bundan sonraki ¢alismalara

kaynak tegkil edecegini soylemek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Ticaret, Instagram, internetten alisveris

Yabanci Tiiketici Satin Alma Davraniglari



SUMMARY

In the modern world, social reality is developing rapidly and at the same time,
the usual communication process is gradually changing. In the new reality, social
networks have become an integral part of the daily lives of people around the world.
The ever-increasing global Internet platform and the use of various social networks
have changed not only interpersonal communication, but also the way people shop for
their daily needs. This change and digitalization process has rapidly evolved into a
period in which the whole world is isolated and interpersonal social communication is

prohibited, with the onset of a global pandemic in 2020.

In recent years, there have been global migration events that also affect Turkey.
When the internal turmoil in Syria and Afghanistan and the forced migration from
Turkey due to the Russian-Ukrainian war are added to the optional migrations, which
have become a center of attraction in tourism, trade, education and health fields in

recent years, an extraordinary increase has occurred in the number of foreigners. .

Whatever the reason for their arrival, foreigners who immigrate to Turkey
experience a paradoxical situation between the need to digitalize and become more
individualized, but also to engage in cultural interaction with the Turkish society they

live in.

Foreigners, who have become an important population in Turkish society, have
recently attracted the attention of businesses, individual producers and traders.
Knowing the factors that affect the purchasing decision of foreign consumers in order
to provide effective service to foreign consumers and to meet their demands and needs
in a timely and complete manner brings businesses one step closer to foreign

consumers.

Understanding the decision-making style or process of the foreign consumer
enables businesses to get to know their foreign consumers better and thus enables the
right service to be provided. With the developments in technological fields and
especially with the social media becoming a commercial medium in recent years,
foreigners have started to show their presence in this field at least as much as domestic

users/consumers.



With mobile devices and applications, foreign consumers are offered the
opportunity to place orders much faster and without intermediaries. For the foreign
consumer, digital spaces provide a wide range of advantages. The most important of
them are; It is the opportunity to do these works in the digital environment where they
can experience the language and cultural stress in the bazaar - market or in the physical
environment, where they can compare the products in the same category on a larger

scale in a written and visual way, and they can save time while doing all these.

The main purpose of this study is in the use of Instagram, which is one of the
important channels of social commerce; The aim of this study is to examine the
demographics, decision-making styles and purchasing behaviors of foreign consumers

living in Turkey.

While conducting the research, the focus participant group was reached with
various filter questions. 1260 foreign students living in Turkey were included in the
research and 865 people with Instagram accounts were asked whether they had
shopped on Instagram before. Accordingly, the survey continued with 226
users/consumers shopping on Instagram in the provinces of Istanbul, Ankara and

Izmir.

As a result of the literature review, no similar study was found about foreigners
and their shopping habits and behaviors on Instagram. Thus, since it is the first research
in its field, a comparison could not be made. However, as a result of the evaluation, it
is possible to say that especially the survey outputs of the research will fill an important
gap in the literature and will be a source for future studies.

Keywords: Social Media, Social Commerce, Instagram, Online shopping, Foreign

Consumer Purchasing Behaviors
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GIRIS

Giliniimiizde sosyal medya, {lriin ve hizmetlerin tanitimi ve satigt i¢in tam
tesekkiillii bir kanal haline gelmistir. Yapilan literatiir taramast ve arastirmalarda
ozellikle Tirkiye’de yasayan yabancilarin bu sosyal ticaretin neresinde olduklar
sorusuyla ilgili herhangi bir ¢alismanin olmadigi, sayilar1 milyonlar1 bulan yabanci
popiilasyonunun ve sosyal ticaret iizerinden satin alma kararinin nasil gergeklestigi
sorusu incelemeye deger olarak goriilmiistir. Bu konunun incelenmesi, yabanci
tiikketicilerin satin alma konusunda sosyal medya ve Ozellikle Instagram {izerinden

nasil karar verdigine dair bir fikir verecektir.

Instagram, Soyal Ticaret faaliyetlerinin gergeklestirilmesi i¢in 6nde gelen sosyal
aglardan biridir. Ayn1 zamanda, moda pazar1 sosyal aglar {izerinden satig agisindan
liderdir. Tirkiye’de Instagram % 19,8 oraninda alisveris sayfalari igin takip
edilmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Iletisim Baskanligi, 2022).
Buna ragmen bir¢ok bilimsel kaynakta, sosyal ticaret hala yalnizca tiiketicileri gekmek
igin ek bir firsat olarak tanimlanmakta ve sosyal medya bir ticaret platformu olarak

kabul edilmemektedir.

Bu calismanin amaci, yabanci tiiketicilerin instagram aligveris yaparken karar
verme tarzlarmin satin alma davraniglar iizerindeki etkisini belirlemektir. Bu
¢alismanin konusu ise Instagram sosyal aginda sosyal ticaret ve yabanci kullanicilarin
tirtin satin alma ve karar verme sekilleridir. Calismada bazen “Yabanci Tiiketici” bazen

de “Yabanci Kullanic1” ifadeleri kullanilmistir.

Instagram’in  Tiirkiye’deki yabanci kullanicilarina yonelik yapilan bu
araragtirma nicel aragtirma yontemi kullanilarak bir anket yoluyla ampirik bir ¢alisma
yapildi. Zira boyle bir kapsamli ¢aligma igin en uygun olan ve ¢ok sayida insanla
yapilarak yanitlarin1 aradifimiz sorulara analiz yoluyla olusturulan hipotezleri nicel
olarak dogrulamayr miimkiin kilan anket yontemidir. Anketten elde edilen verileri
analiz etmek i¢in Google Forms kullanilmistir. Ankete Tirkiye’de yasayan 1.260

yabanci internet kullanicisi katilim saglamistir.

Bu caligmanin bilimsel yeniligi, sosyal ag Instagram'in yalnizca bir iletisim
kanali olarak degil, aym1 zamanda bir ticaret platformu olarak incelenmesinde
yatmaktadir. Calisma, tanitim ve reklam faaliyetlerinin 6neminin farkinda olan ve bu

1



konu hakkinda Ar-Ge yapan sirketlerin, sosyal ag Instagram iizerinden yabanci
tiikketicilerin satin alma kararlarin1 nasil aldiklarini daha iyi anlamalarina yardimci
olabilecegi gibi hedef kitle ile iletisimi daha dogru bir sekilde kurarak ve satiglarini

artirmalarini saglayacaktir.

Calismasmin ilk boliimii teorik temeller ve konuya kavramsal bir genel bakis
sunar. Sosyal Medya, Sosyal Ag ve sosyal aglarda satis yani Sosyal Ticaret
kavramlarimin tanimina yonelik yaklasimlar incelenmekte ve sosyal aglarda {iriin ve

hizmetlerin tanitimi ile kullanim alanlar ile Tiirkiye’deki pazar hacmi ele alinacaktir.

Calismanin ikinci boliimii, sosyal ticarette {irlin satin alma karar siireci ile

tilkketici davraniglarina yer verilirken yabanci kullanicilarin etkilesimleri incelencektir.

Calismanin tigiincii ve son boliimiinde ise, Tiirkiye’deki yabancilarin 6nemli bir
kismini olusturan uluslararas1 6grencilerle yapilan anketlerden elde edilen sonuglar
aciklanacaktir. Ayrica bu boliimde arastirmanin amacglari ve hipotezleri ile
varsayimlari degerlendirilmistir. Anketten elde edilen verilerle yabanci tiiketicilerin
satin alma kararlar1 ve Instagram kullanimlari ile ilgili degerlendirmelere yer

verilmigtir.

Calismada genel literatiir, Tirk ve yabanci yazarlarin bilimsel caligsmalari,
saygin sirketlerden ve kamu kurumlarindan arastirma ve raporlarin yani sira Sosyal

Medya, Sosyal Ticaret ve Instagram ile ilgili elektronik kaynaklardan yararlanilmistir.



BIRINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL TiCARET

Teknolojinin ve buna bagl olarak yeni iletisim aracglarinin gelismesiyle birlikte
insanlar igin, diistincelerini paylasabilecekleri yeni mecralar ortaya ¢ikmistir. Bununla
birlikte ¢esitli paylagim ve tartismalarin 6n plana ¢iktigi sanal ortamlar bir medya araci
olarak sunulmaya baslamistir. Sosyal medya olarak tanimlanan bu sanal mecralar,
birey ve Kitleleri bir araya getirerek sosyal etkilesimi arttirmistir. Bu sanal mekén ve
mecralar zamanla salt medya ve iletisim enstriimani olmaktan ¢ikarak gergek yasamin
igine dahil olmustur. Bu sanal mecra iginde insanlar giin gegtikce daha fazla vakit
harcamaya ve sanal olmayan yasamsal ihtiyaclarin1 da bu mecralardan karsilamaya

baslamiglardir.

Arkadas bulma, diger insanlarla sosyal ve siyasi diisiince aligverisinde bulunma
gibi basit eylemlerle baslayan bu siire¢ zamanla ciddi kararlarin alinabildigi mecralara
doniismiistiir. Baslangigta gogunlukla gencler arasinda yayilan sosyal medya, hizli bir
yiikselis gostererek neredeyse diinya niifusunun tamami tarafindan kullanilmaya

baslanmistir.

Sosyal Medya ve E-ticaret kavramlarindan tiiretilen “Sosyal Ticaret” terimi
bugiin en yalin haliyle, e-ticaret faaliyetleri i¢in sosyal aglarin kullanilmasini ifade
etmektedir. Sosyal ticaret, aracisiz olarak sosyal aglar tizerinden e-ticaret
faaliyetlerinin yapilmasma olanak verirken ayni zamanda e-ticaret {izerinden

tiiketicilerin satin alma kararlarina etki etmektedir.

1.1.  Sosyal Medya Kavram

En basit tanimlamayla sosyal medya; internet kullanicilarinin birbirleriyle
cevrimigi iletisim kurmalarina, bireylerin kisisel ve/veya herhangi bir konuya dair
icerik paylagimlarina ve yorum yapmalarina imkan taniyan sosyal ag siteleri olarak
tanimlanabilir (Kirtis & Karahan, 2011, s. 260-261). Bununla birlikte literatiirde sosyal
medyayi, bireysel degil, bilakis “topluluk bilinciyle ve kullanicilarin igbirligi yaparak
igerikler olusturduklari, ¢esitli ve ¢ok genis bir kanal imkan1 sunan online bir medya
aygit1” tanmimlamalar1 da vardir (Duygun, 2020, s. 16).
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Sosyal medya, aslinda bir medya aygiti olmasina ragmen geleneksel medyadan
cesitli sekillerde ayrilmaktadir. Sosyal medyayr geleneksel medyadan ayiran en
onemli 6zelligi ise, herhangi bir kullanicinin tiiketici oldugu kadar iiretici olabilmesi;
bu mecralarda istenilen igerigi yaratabilmesi, yorumda bulunabilmesi veya katki

saglayabilmesidir.

Bu yoniiyle sosyal medya kavraminin tanimlar1 genisleyerek, kullanicilara
enformasyon, diisiince, ilgi ve bilgi paylasim imkani taniyarak karsilikli etkilesim
yaratan ¢evrimigi tiim araclar ve ¢ogu web siteleri i¢in ortak kullanilan bir terim haline

gelmistir (Sayimer, 2012, s. 14-18).

Sosyal medyanin metin, ses, resim ve video paylasimina olanak saglamasi gibi
ozellikleri sebebiyle kullanicilar genis bir kullanim olanagina kavusmuslardir. Artik
kullanicilar sadece izleyici veya okuyucu degil dogrudan bilgi yayan mecralarin bir

parcasi haline gelmislerdir.

Literatiirde sosyal medyanin genel tanimlamalar igerisinde temel amacin;
insanlarin, icerik ve veri arasindaki iletisim ve etkilesimi kolaylastirmak oldugu yer
almaktadir. Ancak giiniimiizde bu etkilesim sayesinde sosyal medyanin yeni is
bicimleri ve olanaklar1 ortaya ¢ikarttigi, kullanicilarin aslinda kendilerinin de birer

tirline dontistiigii bilinmektedir.

1.2.  E-Ticaret ve Sosyal Medyanin Sentezi Olarak Sosyal Ticaret

“Sosyal ticaret” terim olarak ilk defa 2005’te Yahoo sirketi tarafindan; kendi
blinyelerinde ortak c¢alismaya dayali internet lizerinden aligveris uygulamasinin
tanitimin1 yaparken ortaya atilmis ve internet kullanimi gelistikge glinlimiize kadar
gerek igeriginde gerekse kapsaminda gesitli degisiklikler ortaya ¢ikmistir. Bununla
birlikte dogal olarak tanimi da farklilasmustir.

Sosyal ticaret aslinda e-ticaretin bir uzantisidir. Daha genel bir ifadeyle sosyal
ticaret, e-ticaret islemleri igin sosyal kanallarin kullanimini ifade etmektedir. Bununla
birlikte sosyal ticareti e- ticaretten ayiran bazi hususlar da vardir. Ornegin; e- ticarette
sadece ticari islemler yapilirken sosyal ticarette tiiketicinin aligverisi iizerinden karar

alma faktorleri derinlemesine incelenebilmektedir.



Aslinda aligveris yapmak genel olarak sosyal bir eylemdir. Hatta Birlikte
Alsverise Cikmak diye bir deyim bile vardir. Internetten alisveris ise ¢ogunlukla
bireysel olarak gerceklestirilir. Ancak alisveris ister fiziki olarak isterse de internet
tizerinden gergeklessin, unutmamak gerekir Ki tiiketici satin alma kararlarini nadiren
tek basina verir; genel olarak fikrine giivenilen kisilerin (aile bireyleri, arkadaslar vs.)
tiketicinin bu kararlari tizerine olumlu ya da olumsuz bir sekilde etkisi olur.
Teknolojinin gelismesiyle birlikte, internete erisim ve buna bagli olarak artan sosyal
ag kullanimi, internetten aligveris sekil ve aligkanliklarini da doniistiirmeye
baslamistir. Bu da sosyal ticaret kavramini diger aligveris sekil ve kavramlarindan

belirgin bir sekilde ayirarak yiikselise gegcmesine yol agmustir.

Cogu akademik ¢alismada sosyal ticaret dar anlamiyla “dogrudan sosyal aglar
lizerinden triin/hizmet satin almak” olarak tanimlansa da, sosyal ticareti kullanan
tiiketicilerin kullanim aligkanliklar1 ve ihtiyaglari siirekli olarak degisip gelismektedir.
Hal boyleyken sosyal ticaret kavramina da ¢ok daha genis bir pencereden bakilmalidir.
Ayrica daha ¢ok e-ticaret olarak tanimlanan uygulamalar ise yeniden degerlendirilerek

sosyal ticaret kavrami altinda diistintilmelidir.

Tiiketiciler artitk daha g¢ok birbirlerinin tecriibelerinden faydalanmak, diger
tikketicilerin hangi iriinlerle ilgilendigini, hangi tirilinleri satin aldigini gérmek
istemektedirler. Segici ve daha bilingli hale gelen tiiketici sayesinde iiretici ve satici da
artik daha c¢ok iirliniin fiyatindan ziyade tiiketicinin satin alma kararlarini dikkate

almaya baslamiglardir.

Genel olarak literatiirde sosyal ticaretin yedi tiirii oldugu kabul edilmektedir
(KPMG, 2018) :

1- Kisiler arasi satis platformlari (6rn. Etsy, eBay)

2- Sosyal aglar lizerinden satis (6rn. Facebook, Pinterest, Instagram)
3- Grup halinde satin alma (6rn. Groupon)

4- Kullanic1 yorum ve tavsiyeleri (6rn. Amazon, Yelp)

5- Kullanici kiiratorliigiinde aligveris (6rn. The Fancy, Lyst)

6- Katilimer ticareti (6rn. Threadless, Kickstarter)

7- Sosyal aligveris (Motilo, GoTryltOn)
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1.3.  Sosyal Ticaretin Kullamim Alanlar:

Statista’nin 2021 Ocak verilerine gore, diinya niifusunun yaklasik yiizde 63’4,
(4,7 milyar) aktif olarak internet kullanmaktadir. Bunlarin yaklasik 4.2 milyari ise aktif
olarak sosyal medya kanal ve platformlarin1 kullanmaktadir (Statista, 2021). 2010
yilinda bu rakamin sadece 100 milyon civarinda oldugunu diisiinecek olursak sosyal

ag kullanimin ve yayiliminin ne derece arttigini gérmek miimkiindiir.

Grafik 1: Dijital Popiilasyon Rakamlar1 (Milyar)

Aktif internet Kullanicilan Aktif Mobil internet Altif Sosyal Medya Aktif Mobil Sosyal Medya
Kullameilarn Kullamcilarn Kullamcilan

Kaynak: Statista, Worldwide Digital Population as of January 2021

Pew Research Center’in “Global Attitudes” bashikli arastirmasina gore;
diinyanin gelismekte olan tilkelerindeki internet kullanici sayist ve buna bagl olarak
sosyal medya kulanicis1 gelismis iilkelere gore cok daha fazladir. Bu da sunu
gostermektedir ki sosyal aglar aslinda bir nevi internetle tanisma aracidir. (Pew

Research Center, 2022).

Diinya niifusu Ocak 2022'de 7,91 milyar, yillik yiizde 1'lik biiyiime orani bu
rakamin 2023"in ortalarinda 8 milyara ulasacagini gostermektedir. Diinya niifusunun

yarisindan fazlasi (ytizde 57,0) artik kentsel alanlarda yasamaktadir.
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Diinya niifusunun iicte ikisinden fazlasi (ylizde 67,1) bir cep telefonu kullaniyor
ve benzersiz kullanici sayis1 2022'nin basinda 5,31 milyara ulasmistir. Genel toplama
bakildiginda bu, milyonlarca yeni mobil kullanici anlamma gelmektedir. Kiiresel
internet kullanicilar1 ise, 2022'nin basinda 4,95 milyara yiikselmistir. Internet
kullanimi ise giiniimiizde diinya toplam niifusunun yiizde 62,5'ini olusturmaktadir.
Veriler, internet kullanicilarinin gegen yil 192 milyon (yiizde +4,0) arttigini, ancak
COVID-19 nedeniyle arastirma ve raporlamaya yonelik devam eden kisitlamalarin,
gercek biiylime egilimlerinin bu rakamlarin 6nerdiginden ¢ok daha yiiksek olabilecegi

anlamina geldigini gostermektedir (Pew Research Center, 2022).

Ocak 2022'deki rapora gore; diinyada 5 milyara yakin sosyal medya kullanicisi
vardir. Diinya toplam niifusunun yiizde 60’1na tekabiil eden bu oran degerlendirilirken,
sosyal medya “kullanicilarinin” miikerrer kisilerden olusabilecegini de dikkate
almakta fayda vardir. Kiiresel sosyal medya kullanicilari sayisina sadece 2021 yilinda
424 milyon yeni kullanici eklenerek aylik bazda sosyal medya kullanici sayilari yiizde

10'dan fazla biiytimistiir (Pew Research Center, 2022).

Bu sayilar, dijital benimseme ve biiyiime i¢in degerli bir baglam saglamaktadir.
Ancak insanlarin ¢evrimigi olarak gercekte ne yaptigini anlamak igin istatistiki olarak
daha derine inmek gerekmektedir.

Sosyal medya kullanicilar1 sayilart son on yilda internet kullanici sayilarindan
daha hizli bir bilyiime kaydetmistir. Gliniimiizde yaklagik 5 milyar sosyal medya
kullanicisi, 2012'deki 1,48 milyardan 3,1 kat daha fazladir. Bu da sosyal medya
kullanicilarinin sayisal olarak son on yilda yiizde 12'lik bir biiytime gerceklestirdigi
anlamina gelmektedir (Statista, 2021).

2021 yilinda 424 milyon yeni kullanic aslinda giinliik ortalama 1,1 milyondan
fazla yeni kullaniciya bu da her saniyede yaklasik 13% yeni kullaniciya tekabiil
etmektedir. Sadece bu boyutuyla bile diisiiniildiigiinde sosyal medya kullanicilarinin

her agidan 6nemli bir sayiya ulastigini sdylemek miimkiindiir.

Bununla birlikte, pandemi baglamadan Once sosyal medyaya katilma
konusunda tereddiit eden herkesin 2020'deki karantinanin ilk giinlerinde sosyal
medyay1 kullanmaya basladiklar1 goriilmektedir. Buna “COVID etkisi” de demek

miumkindiir.



Ayrica, sosyal medya kullanicilart glinlimiizde diinya niifusunun yiizde
58,4'line esit oldugu igin (Statista, 2021), oniimiizdeki birka¢ yil iginde biiyiime
oranlarinin yavaglamaya baglayacagini soylemek miimkiindiir. Ancak biiylime oranlari
diisse bile, sosyal medyanin genel erisimin hala ¢ok ciddi bir potansiyele sahip

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Grafik 2: Sosyal Medya Platformalar1 Aktif Kullanici Sayist (Milyar)

Facebook 2,910
YouTube
WhatsApp*
Instagram
Weixin / WeChat
TikTok
Facebook Me:
Douyin™*

Sina Weibo
Kuzishou
Snapchat
Telegram
Pinterest
Twitter

Reddit*

Quora”®

Kaynak: Statista, Global Social Networks Ranked by Numbers of users January 2022

Sosyal medya platformlar1 kullanici sayilar1 siralamasinda 3 milyara yakin
sayiyla ilk sirada Facebook yer almaktadir. Facebook’u 2,5 milyar kullanici sayisiyla
YouTube, onu ise 2 milyar kullaniciyla WhatsApp takip etmektedir. Instagram’in ise

1,5 milyar kullanicis1 bulunmaktadir. Markalar ise sosyal medya pazarlamasindaki
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tercihlerini bu dogrultuda belirlemektedir. Facebook %94 oraniyla sosyal platformlar
arasinda kullanicilarin ilk tercihi olurken, Twitter %68, Linkedin %56, Instagram
%54, YouTube %45, Pinterest %30 ile takip etmektedir. Perakende satis yapan
markalarin ise %91°1 pazarlama faaliyetlerinde birden fazla sosyal platform
kullanmaktadir (Global Web Index, 2022).

Sosyal ticaretin biiyiikligii 2011°de 5 milyar dolarken, giiniimiizde yapilan
arastirmalara gore diinya genelinde bu rakam 100 milyar dolarlarla 6l¢iilmektedir.
Technavio’nun 2017-2021 (Kiiresel Sosyal Ticaret Pazari) raporuna gore; pazarin
2021 yili itibariyle %34 biiyiiyecegi, sonrasinda ise yaklasik 200 milyar dolara

erisecegi ongoriilmektedir (Technavio, 2021).

Diinyanin “favori” sosyal medya platformlar1 s6z konusu oldugunda, GWI
(GlobalWeblIndex)nin son verileri, Instagram'in Facebook'u gecerek diinya
siralamasinda ikinci sirayr aldigini ortaya koymaktadir. Ancak kiiresel internet
kullanicilarinin %14,8'1 Instagram't “en ¢ok kullanilan” platform olarak tanimlarken,

Facebook i¢in bu oran %14,5 civarinda seyretmektedir (Global Web Index, 2022).

Bununla birlikte, bir baska mesajlasma uygulamasi olan WhatsApp, internet
kullanicilariin yiizde 15,7'sinin favori platformu olarak ilk sirada yer almaktadir.
Bunun yaninda Cin, diinyadaki toplam internet kullanicilarinin neredeyse yiizde
20'sine ev sahipligi yapmaktadir. Bu nedenle iilke, sosyal medya kullanicilariyla

alakal kiiresel siralamalara biiyiik bir etkiye sahiptir (Global Web Index, 2022).

2020 yilindan itibaren COVID 19’la birlikte hareket kisitlamalarindaki artiglara
ragmen, en son veriler, insanlarin aslinda baglantili teknolojiyi kullanarak her
zamankinden daha fazla internette zaman harcadigini gostermektedir. Yapilan bir
aragtirma, "tipik" internet kullanicisinin artik tiim cihazlarda interneti kullanarak
giinde neredeyse 7 saat harcadigini ortaya koymaktadir (Global Web Index, 2022).
Vasat bir insanin giinde yaklasitk 7-8 saat uyudugunu varsayarsak internet
kullanicilariin artik uyanik kaldiklar siirelerinin yiizde 40 dan fazlasini ¢evrimigi

olarak gecirdigi ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak cografyaya gore internette harcanan zamanda Onemli farkliliklar
bulunmaktadir. Diinyadaki ¢alisma ¢agindaki internet kullanicilar1 giinde ortalama 10

saat 46 dakika internette zaman gegirmektedir. Giiney Afrikalilar ise internette
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cevrimi¢i kalanlar arasinda listenin basindadirlar. Filipinliler, Brezilyalilar ve
Kolombiyalilar da Giiney Afrikalilar1 takip etmektedirler. Siralamanin en altinda ise
4,5 saatlik ¢evrimigi siireleriyle Japon kullanicilar yer almaktadir (Global Web Index,
2022).

Giinde ortalama 2 buguk saatlik sosyal medya kullanimi internette gegirilen
zamanin%35ine tekabiil etmektedir. Toplam internet kullanimi siiresindeki sosyal
medyanin payl, COVID-19’la birlikte aslinda biraz diismiis durumdadir. Bunun nedeni
internet kullanimina uzaktan ¢alisma ve uzaktan egitim sistemlerinin dahil edilmesi ve
yeni  ¢evrimi¢i  etkinliklerin  benimsemesinden  kaynaklandigi  seklinde

degerlendirilmektedir.

Facebook, YouTube ve WhatsApp’tan sonra Instagram, kiiresel diizeyde
kullanim agisindan dordiincii sirada yer almaktadir. 2022 yilinda ise en hizli biiyiiyen
sosyal platform oldu. Instagram biiyiimeye devam ederken Meta'nin reklam
kaynaklarinda yayinlanan en son verilere gére 2022 yilinda ytizde 21 gibi etkileyici
bir oranda biiyliimeyi siirdiirdiigii gériilmektedir (Meta, 2023).

Meta'ya gore, sadece 2022'de 250 milyondan fazla yeni kullanici Instagram'a
katilmistir. Bu sekilde devam ederse yapilan simiilasyonlara gore platformun 2023'in
basinda kiiresel reklam erisimi neredeyse 1 buguk milyar kullaniciya ulasacagi
diistiniilmektedir (Meta, 2023).

Instagram’in {i¢ aylik biiylime oranlarina gore; sirketin reklam erigim sayilari
son iki y1lda % 60'lik bir biiylime oranina sahiptir. (Meta, 2023). Instagram'in ayrica
"ana sayfa akisindaki" reklamlar aylik olarak neredeyse kullanicilarin tamamina
(yiizde 96,6) ulagsmaktadir. Bu nedenle reklam yerlestirmeleri en biiyiik Instagram

kitlesine ulagmanin en kesin yolu olarak tiiketiciye sunulmaktadir (Statista, 2021).

Ayrica Instagram Stories'deki reklamlar aylik 1 milyart askin kullaniciya
ulagmaktadir. Kullanic1 dostu Ve garpici segenekleriyle “Hikayeler” kismi, tiikketiciyi
cok daha cezbedici firsatlar1 temsil etmektedir. Ayrica sirket tarafindan, 750 milyon
civarinda kullanici1 da her ay Instagram'in “Kesfet” sekmesinde g¢esitli reklam
dongiilerini gordiigii belirtilmektedir (Statista, 2021). Kesfet sekmesine gbz atan

kullanicilarin yeni igerik, fikir ve ilham arama olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan,
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yeni marka ve {irlinleri piyasaya siiren pazarlamacilar i¢in alaka diizeyini artiric

secenekler olarak sunulmaktadir.

Diger sosyal medya makaralar: heniiz “Hikayeler” boliimiiyle benzer basariy1
kazanamamigken, giincel verilere gore Instagram kullanicilarinin 675 milyon kadari
ortalama her ay platformun 6zel oynatma boliimiinde hala reklamlarla karsilastigini

ortaya koymaktadir.

Bu ¢aligmanin ilerleyen kisimlarinda sosyal ticaret boliimiinde Instagram Shop'a

daha yakindan bakacagiz.

Sekil 1: Instagram: Reklam izleyici Profili

INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE
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social

Kaynak: (Datareportal, 2022)

Bununla birlikte, Datareportal’in son verilerine gore Instagram'in kiiresel reklam
kitlesinin yiizde 50,7'sini erkeklerin olusturdugu (Datareportal, 2022) gériilmektedir.
llging bir sekilde Instagram'in erkek kullanicilar arasinda ozellikle popiilerligini
artirdigi; cinsiyet dengesine bakildiginda ise yiizde 54 erkek ve yiizde 46 kadin olacak
sekilde siniflandig1 goriilmektedir. Ayrica yine Meta verilerine gore, Instagram
Stories'deki reklamlarin aylik 1 milyardan fazla kullaniciya ulastigi ve bunun
Instagram'in  toplam reklam kitlesinin yilizde 72,6'smna esit oldugu ortaya

konulmaktadir. Yine de Reels icin bulgularimizin aksine, Instagram'in Hikayeler
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kitlesi daha ¢ok kadin odakli ve platformun reklam verileri 51:49'luk oranla kadinlar
lehinedir. Instagram'in Kesfet sekmesi de her ay oldukg¢a biiyiik bir kitleyi kendine
¢ekmektedir. Son veriler, reklamci sayilarimin 800 milyon’a ulasabilecegi ve
Instagram'in toplam reklam kitlesinin yarisindan biraz fazlasina (yiizde 53,6) denk
geldigini gostermektedir. Kesfet sekmesine goz atan kisilerin yeni igerik, fikir ve ilham
arama olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan, bu bulgu yeni markalar ve {iriinler

piyasaya siiren pazarlamacilar i¢in 6nem arz etmektedir (Datareportal, 2022).

Meta sirketi, 2022 itibariyle Instagram {izerinden sosyal ticaretin aylik 187
milyondan fazla kullaniciya ulasabilecegini agiklanmistir (Meta, 2023). Ayrica,
Facebook Marketplace'teki bulgularimizin tersine verilere gore, Instagram Shop'u

kullananlarin ¢ogunu kadinlarin olusturdugu anlasilmaktadir.

1.4. Tiirkiye’de Sosyal Ticaret ve En Cok Kullanilan Platformlar

Tiirkiye S-ticaretin kullanimin olduk¢a yogun oldugu bir tilkedir. Tiirkiye’de 54
milyon civarinda aktif sosyal medya kullanicisi bulunmaktadir. Bu da, Tirkiye
toplumunun toplam niifusun yaklasik % 64’iiniin sosyal medya kullanicist oldugu

anlamina gelmektedir.

Bu orana gore degerlendirildiginde Tiirkiye’nin diinyada 28. sirada oldugu
goriilmektedir. Tirkiye’de sosyal medyada gegirilen giinliik ortalama vakit ise 2 saat
51 dakika olarak bildirilmistir (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig: Iletisim
Baskanligi, 2022).
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Grafik 3: Giinliik Ortalama Sosyal Ag Kullanim1

Son 1 ayinizi dederlendirdiginizde, sosyal aglarda giinliik ortalama ka¢ saat vakit gecirirsiniz?
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Kaynak: (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Iletisim Baskanlig1, 2022)

Tiirkiye bu stire ile diinyada 15. sirada yer almaktadr.

Grafik 4: Sosyal Ag Tercihleri

Hangi sosyal aglari kullanirsiniz?

g

. WhatsApp . Instagram @ YouTube
Hayir %819 %75,2 %44.,5
‘ Facebook . Twitter Telegram
%42,2 %251
. Facebook . TikTok . Snapchat
Messenger %13.6 %55
%10,3 : !
Bip . Twitch . Pinterest
%0,9 %1,4
@ Tinder Signal . Clubhouse
%0,4 %0,3
@ WeChat Diger
%0,4

Kaynak: (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig: Iletisim Baskanlig1, 2022)



T.C. iletisim Baskanligmin verilerine gore diinya genelinde niifusa gore sosyal
medya kullanimi % 49 seviyesindedir. Herhangi bir sosyal medya hesabina sahip olma
orani ise diinyada ortalama 8.6 kisi iken, Tirkiye’de bu sayr 9.1 olarak One
¢ikmaktadir. Ayrica Tiirkiye’de is amaciyla sosyal medya kullanim oraninin yiizde 44
oldugu belirtilmektedir (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlhig: iletisim Baskanlig,
2022).

Markalar ve sirketler i¢in 6nemli bir reklam alani olan sosyal medyanin kullanim
amacinin belki de en onemli olani s-ticaret igin siirekli gelisen bir platform olma
ozelligidir. KPMG’nin “S-Ticaret Donemi Geliyor mu?” Raporu’na gore, sirketler
daha cok sosyal aglar1 farkindalik olusturmak ve boylece diger marka ve sirketlere
gore daha 6n plana ¢ikmak maksadiyla kullanmaktadir (KPMG, 2018). Bunun yani
sira sosyal medya platformlari artik daha ¢ok kisisel performans pazarlamasi amaciyla
kullanilmaya baglanmistir. Bununla birlikte sirketler ve markalar, tiiketiciler i¢in ¢ok
daha hizl erisilebilir hale gelmeleri sonucunda sosyal aglar1 ve platformlar: artik bir

nevi online itibar alani olarak da kullanmaktadirlar.

KPMG’nin ayn1 raporuna gore; sosyal aglarda bir iiriin veya hizmetin sadece
begenildigini dahi gormek tiiketicilerin yiizde 61°ini bu lirlin veya hizmeti satin almaya
tesvik etmektedir. Gartner’in raporuna gore; satin alma kararlarinda tiiketicilerin
ylizde 74’1 sosyal platformlara “like” (begeni) konusunda giivendigini belirtmektedir
(KPMG, 2018). Bu baglamda ¢ok yakin zamanda sosyal ag ve platformlarin gelecegin
birer magaza vitrinlerine dontismesi beklenmektedir. Bunu marka ve sirketlerin son
yillarda sosyal medya alanlarinda yaptiklari yatinm ve harcamalara bakarak da
anlamak miimkiindiir. Nitekim diinya genelinde sirketler, sadece 2019 yilinda sosyal
medya alaninda 100 milyar dolara yakin reklam harcamasi yapmislardir (Statista,
2021). Peki, bu durum Tirkiye’de nasil seyretmektedir? Yapilan arastirmaya goére
Tiirkiye’de dijital medya alaninda yapilan yatirimlarinin biiytikligii 2019 yilinda 3
milyar TL’ye ulagmistir. Sosyal medya yatirimlari ise yine ayni yil 600 milyon TL’yi
asmustir. Dijital medya yatirnmlariin % 20.5’ini olusturan sosyal medya yatirimlari

her gegen yil giderek artmaktadir (Deloitte).

S-ticaretteki yiikselise dikkat ceken akademisyen Adnan Ertemel, ITO Haber’e

vermis oldugu demecte su degerlendirmede bulunmustur:
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“Son donemde influencer’larin yadsinamaz yiikselisine ve satin alma
karar siirecine etkisine hepimiz sahitlik yapiyoruz. Bu nedenle Instagram gibi
mecralarim onderliginde hiz kazanan sosyal ticaret alaminda ciddi artis
kaydediliyor. Sadece ABD 'de sosyal ticaret hacminin pandemiye ragmen 2019°a
gore yiizde 20’lik artisla 23.3 milyar dolayinda gergeklesmesi ongériiliiyor.
2021 deki yillik artisin yiizde 34 olmasit bekleniyor. Pandemi doneminde e-
ticaret iizerinden alisveris geng, yaslh her yastan tiiketici igin zorunluluk haline
geldi. Bu durum e-ticareti ilk defa kullanan tiiketicilerin ge¢tigimiz yila gére
yiizde 119 oraminda artmasina neden oldu. e-ticaretin sosyal hali olarak
nitelendirilebilecek sosyal ticaret ise e-ticaretin sosyal medyamin giiciinden
faydalanarak gergeklesmesini sagliyor. Sosyal ticaret neden énemli sorusunun
cevabi, tiiketicilerin markalara olan giiveninin (kiiresel olarak tiiketicilerin
yiizde 147t markalara giiveniyor) aksine kendisi gibi olan diger insanlarin
tavsiyelerine yiizde 79 oraminda giiveniyor olmasinda sakli. Yapilan
arastirmalar  tiiketicilerin ~ yiizde 30°dan  fazlasimin  sosyal —medya
platformlarindan aligveris yapmaya sicak baktigini ortaya koyuyor. Bu oran,
milenyum nesli icin yiizde 50’lere ¢ikiyor. Buradan hareketle ABD ve Cin
arasindaki TikTok la zirveye ¢tkan sosyal medya platformlar: savaginin onemini

anlamamiz miimkiin.” (ITOhaber, 2020)

Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan sosyal ag Instagram, 6 Ekim

2010'da ortaya cikmistir. Baglica 6zelligi, bu sosyal agin ana iceriginin kullanici

fotograflar1 olmasidir. Sosyal agin ortaya c¢ikisindan hemen sonra, uygulama,

fotograflarin daha ilging gériinmesini saglayan, uygulamada ozel filtreler kullanarak

fotograflari isleme islevine sahiptir. Bir¢ok insan bu 6zelligi begenmis ve bu sayede

Instagram hizla popiilerlik kazanmaya baslamistir.

[k yil, sosyal aga 10 milyondan fazla kullanici kaydolmustur. 2012 yilinda

Instagram, Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmis ve bundan sonra zamanla

uygulamada hikayeler, canli yayinlar, videolar ve ¢cok daha fazlasi gibi yeni 6zellikler

goriinmeye baglamistir. Bugiine kadar, sosyal ag 1 milyardan fazla kullanici sayisina

ulasmigtir. Uriin ve hizmet tanitim igin bir kanal olarak 6nemli etkinligi de dahil

olmak iizere diinyanin en popiiler sosyal aglarindan biri haline gelmistir.
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Instagram sosyal aginda sirketler, yaptiklar1 yayinlarinda iirlin/hizmetler
hakkinda konusabilir, kullanicilara faydali olabilecek ilgi ¢ekici haber ve igerikleri
izleyicilerle paylagabilmektedirler. Ayrica Direct'teki (uygulamadaki yerlesik
messenger) mesajlar aracilifiyla sirketler, potansiyel tiiketicilere mal/hizmetlerle ilgili
konularda tavsiyelerde bulunabilmektedirler. Bu yoniiyle Instagram, yeni Kitlelere
ulagmanin ucuz ve etkili bir yolu olan hedefli reklamlar! yayinlamaya biiyiik olanak

tanimaktadir.

Tiim bu ve benzeri 6zelikleriyle sosyal medya ve sosyal ticarette instagram 6n

plana ¢ikmaktadir.

Grafik 5 Takip Edilen Igerikler

Instagram'i hangi icerikleri takip etmek icin kullaniyorsunuz?

Eglenceli igerikler/ Bilgi icerikleri Haberler Siyasi icerikler
mizah icerikleri/
komik videolar %55,6 %46,5 %21,8

%75,5

Spor icerikleri Oyun igerikleri Araba
icerikleri
%13,7 %13,6 %9,6

Diger %19

Kaynak: (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig1 iletisim Baskanlig1, 2022)

! Hedefli reklam; belirli bir tiiketici segmentini hedefleyen reklamdir. Sirket, bu tiir reklamlari baglatirken, Srnegin;
- yalnizca belirli bir yas, cinsiyet, belirli ilgi alanlarma sahip veya belirli sehirlerde yasayan insanlar1 cekmek istedigi
hedef kitlenin parametrelerini belirleyebilir.
- Instagram'da, bu tiir reklamlar, diger iceriklerle birlikte reklamlart goriintiiledigi i¢in kullanicinin hikayelerine ve
Ozet akigina yerlestirilir.
- Instagram Stories ve Feed'de hedeflenen reklamlarin nasil gériindiigiinii gosterir.
- Reklamlar, "Reklamcilik" olarak isaretlenmis kullanicilara gosterilir ve bir baglant1 aracihiiyla reklam verenin
web sitesine veya profiline gidebilir.
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T.C. lletisim Baskanlig1 tarafindan yapilan arastirmada “Instagram’i hangi
igerikleri takip etmek i¢in kullaniyorsunuz” sorusuna katilimeilarin ¢oklu segenekleri
secerek yanitlamalari istenmistir. Yapilan arastirmaya gore Instagram kullanimindaki
en temel amaglari; fotograf ve video paylasimi, eglenceli igerikler ve mizah igerikleri
(%75,5), bilgi igerikleri (%55,6), haberler (%46,5) oldugu bu arastirmada tespit
edilmistir. Bunlarin yaninda aligveris sayfalari (%19,8) Instagram kullanimindaki
temel amaglar arasinda azimsanmayacak oranda sekillenmistir. Ayni arastirmada
“Instagram’t hangi amagla kullanirsiniz” sorusuna yine yakin bir oranda %15,9

aligveris yapmak ve %3,4 {iriin tanitimi1 ve satig yapmak cevaplar1 alinmistir.

Grafik 6: Instagram Kullanim Amac1

Instagram’i hangi amagla kullanirsiniz?*

Zomon gzt [ s
Big edirmak ve gindemi wicp vk |, ::sc 2
e R
Profiini gancebemek R
Mesojosmok. [ 519,
Yeni arkodoglor adomek _ %190
i ve kunsmiorn dosmak/toice ek [ %169
Aiveris woperct [ 15,9
. i i s I 14,3
Profesyons! networkder (5 ogion) oelstirmed - %65
Oyen oynamai/opn bosiores [ %59
Urintortme/sats yoprck [ %3.4
o | %03

0 0 20 X 40 50 60 70 80
%

*Kotiimalora birden fozlo secenek isoretieme imkanr sunulmustur

Kaynak: (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlg: iletisim Baskanligi, 2022)
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Grafik 7: Instagram Aligverisi

Son 1 ayinizi degerlendirdiginizde, Instagram lzerinden alisveris yaptiniz mi?

@ Evet @ Hayr

Kaynak: (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanhg: Iletisim Baskanlig1, 2022)

Ayni arastirmada kullanicilara yoneltilen, “son bir ay igerisinde instagram
tizerinden aligveris” ile “sektorel tercihleri” sorularina kullanicilarin cevaplart gayet

ilgi ¢ekicidir.

Grafik 8: Instagram Aligverisinin Sektorel Dagilimi

Instagram lzerinden alisveris yaparken hangi sektérleri tercih ettiniz?*

Giyim-Tekstil ¥
Ayakkabi-Aksesuar %84,6

Yemek [N 24 4
Kozmetik-Giizellik [N 21
Gida (Ev aligverisi) _ %16,8

Elektronik ([N .3
Kitap-Dergi
Diger | %0,7

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
%

*Bu soru, son 1 ayini degerlendirdiginde Instagram Gzerinden alisveris yoptigini ifade eden katilimcilara y6neltilmistir.

Kaynak: (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig: iletisim Baskanligi, 2022)
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IKiINCi BOLUM
SOSYAL MEDYA VE SOSYAL TiCARET ORTAMINDA TUKETICi
DAVRANISLARI

2.1. Sosyal Medya ve Tiiketici Karar Verme Siireci ile Tiiketici Etkilesimi

Tiiketicilerin davranis bigimleri ve karar verme siiregleriyle ilgili literatiirde

birgok sayida modele rastlanmaktadir (Korkmaz, Oztiirk, & Eser, 2022, s. 278-288).
Bu modellerden en ¢ok bilinenleri:
- Pavlovian Model,
- Marshall’in Ekonomik Modeli,
- Howard- Sheth Modeli,
- Nicosia Modeli,
- Engel- Kollat- Blackwel Modeli,
- Freud’un Psiko Analitik Modeli.

Bu modellemelerin neredeyse tamami sosyal medya heniiz hayatimizi girmeden
once yapilmis ¢aligmalardir. Ancak gilinlimiizde pazarlama da oldugu gibi tiiketici
davraniglarinda da birgok yenilik ve degisiklikler karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medyanin pazarlamadaki rolii eski pazarlama yontem ve modellerinin ¢ok Oniine

gecmistir.

GWTI'nin en son verileri, 16 ila 64 yaslar1 arasindaki 4 internet kullanicisindan
ortalama 1'inin sosyal medya reklamlar1 sayesinde yeni marka, {iriin ve hizmetleri
hakkinda haberdar olduklarini ortaya koymaktadir; bu oran, Televizyon reklamlar etki

oranlar1 ile neredeyse ayni diizeydedir (Global Web Index, 2022).

Her ne kadar ayni arastirma igerisinde ortaya ¢ikan verilerde GWI, yeni markalar
hakkinda bilgi edinmek isteyen ¢ogu kullanicinin ¢evrimigi bir arama yontemi tercih
ettiklerini sdylese de, arama motorlar hala diinyanin internet kullanicilari i¢in en iyi

yeni marka kesif kaynagidir.
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Bu arada, kulaktan kulaga duyumlar ve tavsiyeler de marka kesfi i¢in 6nem arz
etmeye devam etmektedir. Bu nedenle pazarlamacilar, kitlelerin markalarini ve ¢esitli
cevrimi¢i varliklarim1 WhatsApp ve Telegram gibi mesajlasma uygulamalari

araciligryla paylagsmalarinin ne kadar kolay oldugunu yeniden incelemek isteyebilirler.

GWI'nin arastirmasi, sirketlerin sosyal medya islemlerinin sadece satin alma
asamalarinda degil, diger is ve islemlerinde de Onemli bir rol oynadigim
gostermektedir. Yine aragtirmaya gore 6rnegin, “calisan” kategorisi i¢erisinde yer alan
10 internet kullanicisindan 4'%inden fazlasi, sosyal aglar1 ozellikle satin almayi
diistindiikleri marka ve tiriinleri arastirmak i¢in ziyaret ettigini soyliiyorlar. Bu rakam

ise 16-24 yas arasindaki tiim internet kullanicilarinin yarisina denk gelmektedir
(Global Web Index, 2022).

Meta sirketine gore, ortalama her ay 1 milyardan fazla kullanict Facebook’un
Marketplace sekmesine eristigi, bu nedenle toplam Marketplace kullanicilan ile
Facebook'un ticaret ortaminda reklam goren kullanicilarin pay1 arasinda oldukga
biiytik bir fark var gibi goriindiigii vurgusu ozellikle belirtilmistir (Meta, 2023).

Bununla birlikte, bu fark diger Meta iiriinlerinde de mevcuttur.

Ozellikle Marketplace ve Instagram Shop rakamlart hala sosyal ticaret
kullanicisina gore cazip gelmekte ve bu olgu sosyal ticaretin son yillarda daha hizli bir

artis kazandigini da gostermektedir.

Aylik bazda Facebook Marketplace'teki reklamlar yaklagik 600 milyon
kullaniciya ulagsmaktadir (Meta, 2023). Bu da Facebook’un toplam reklam getirisinin
%25’ine esittir.

Meta tarafindan, Instagram Shop’da reklam verenlerin Magaza sekmesindeki
reklamlarla aylik 187 milyondan fazla kullaniciya ulasabilecegi bildirilmektedir
(Meta, 2023). Ayrica veriler, Marketplace verilerinin tersini yani Instagram Shop'un
takipgilerinin biiyiik bir kisminin kadimnlar tarafindan olusturuldugunu gosterir
niteliktedir. Ancak bu kisimla ilgili arastirmamizin devaminda farkli sonuglara

vardigimiz1 da belirtmek gerekir.
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2.2. Sosyal Medyada Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Aligveriste ihtiyag veya sorunlarin bilinmesi sadece tiiketicilerin degil, iiretici ve
pazarlamacilarin da 6nem addettigi bir meseledir. Tiiketiciyi anlamak ve onun
taleplerine uygun tiriinii arz edebilmek sunabilmek pazarlamac1 agisindan 6ncelikli bir
konudur. Bu asama birinci asamadir ve ihtiyacin farkina varilmasi asamasindan sonra

ikinci agsamaya yani karar verme asamasina gecilmektedir (Okumus, 2013, s. 200-
201).

Karar verme eylemi igin ¢esitli ifadeler kullanilmistir. Ama en genel kabul géren
ifadeyle; tiiketici onceden satin almis oldugu bir {irin varsa bu iiriin hakkinda
deneyimlerini, ilk defa bir {iriin alacaksa diger kullanici yorum ve deneyimlerden

edindigi bilgileri meg ederek bir fikre varma siirecine denilmektedir.

Karar verme siirecini, {irtiniin nasil teshir edilecegi, reklam araliklari, tiriinle
ilgili Ar-Ge galigmalari, paketleme vs. gibi aslinda iiriiniin kendisi ve tiretim siireci
dahi karar verme siirecini etkilemektedir (Solomon, 2007, s. 305-306). Tiiketiciler
belirli 6zelliklere gore siniflandirilmakta, kim hangi {iriinii neden tercih etmekte sorusu
yanitlanmakta, boylece isletmelere pazarlama hedeflerinin belirlenmesi agisindan 11k

tutmaktadir (Dursun, Almagik, & Tiimer Kabaday1, 2013, s. 293-294).

Satin alma kararini etkileyen bir diger husus da satin alma isleminin fiziki
ortamda m1 yoksa sanal ortamda m1 ger¢eklestigi hususudur. Zira fiziki satin almada
tilketici trtinle ilgili gerekli incelemeleri dokunsal olarak yapilmakta ve odeme
konusunda herhangi bir problem yasanmamaktadir. Sanal ortamda ise, giiven unsuru
en 6nemli etkendir. Miisteri yorumlari iste bu yilizden degerlendirilmekte ve tiiketici

karar siirecinde etkili olmaktadir (Ozcan, 2010, s. 37-38).

Uriiniin sosyal aglar aracihiiyla tanitimi, son zamanlarda diinya capindaki
sirketler tarafindan aktif olarak kullanilmakta ve satislar1 artirma agisindan 6nemli bir

verimlilik gostermektedir.

Bu, oncelikle tiiketicilerin bir {irlin veya hizmeti satin alma karar1 vermeye daha
istekli olmalar1 gerceginden kaynaklanmaktadir. Nitekim tiiketiciler bu yontemle
sosyal aglarda hizmet hakkinda daha ayrintili bilgi alabilir, diger grup iiyeleriyle

deneyimlerini paylasabilir, kendilerini bu ticaretin bir pargasi olarak tanimlayabilirler.
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Ayrica kullanicilar bu yontemle sosyal ag igerisinde diger insanlar arasinda

popiilerliginin de artacagi diistiniirler (Fotiadis & Stylos, 2017, s. 285-287).

Ayrica, saticilarla sosyal baglantilar1 daha gii¢lii olan alicilar, Social Media
Marketing (SMM) baglaminda sosyal baglantilar1 zayif olanlara gore daha yiiksek bir
satin alma sikligina sahiptir. Bunun nedeni, sosyal aglar araciligiyla etkilesimin belirli
bir zaman ve ¢aba gerektirmesi ve bu da iirliniin kalitesi hakkinda dogru bilgiler, uygun
bir fiyat, faydali oneriler gibi tiiketici i¢in beklenen 6diilde bir artisa yol agmasidir
(Yang & Che, 2020, s. 110). Ayrica, bir iriinii sosyal ag iizerinden aninda satin
alabilme 0Ozelligi, satin alma karari verme siiresini ve tiiketicinin alternatif olarak
gordiigii marka sayisini 6nemli Sl¢iide azaltarak, tiikketicinin bir rakibin iirlinlinii segcme

riskini azaltmaktadir (Lindsey-Mullikin & Borin, 2017, s. 474-476).

Sosyal medyada firmalarin tiiketici ile iki yonli bir diyalog kurabilmesi ve
tiketicinin toplulugun diger iiyeleriyle etkilesime girmesine ve goriislerini ifade
etmesine izin vermesi, sosyal medya tiiketicileri tarafindan daha giivenilir ve daha az
miidahaleci olarak algilanmaktadir (Lu & Miller, 2019, s. 89-91).

Ozetle, sosyal aglarda mal ve hizmetleri tanitmak i¢in asagidaki basar1 faktorleri

On plana ¢ikmaktadir:
« Sirketin sosyal agdaki sayfasinin bilgilendiriciligi
« Sirketin bir sosyal ag araciligiyla tiiketicilerle diizenli etkilesimi
« Sirket sayfasinda tiiketiciler arasinda iletisim ve deneyim aligverisi imkan1
* Sayfa siralamasi

Ayrica, sosyal aglar araciligiyla mallar1 tanitmanin bazi etik yonlerine de dikkat
edilmelidir. Miisterilerle sosyal aglar araciligiyla etkilesime girmeyle ilgili sorunlar

genelde su sekilde siralanir:
1. Bilgi yiiklemesi
2. Miisterilere etik olmayan muamele

3. Tiiketici mahremiyetinin ihlali
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Bunlara ek olarak perakendeciler sosyal medyay1 rakip firma {irlin ve miisteri
toplamak ve miisteri gizliligine miidahale etmek i¢in de kullanabilir (Agnihotri, 2020,
S. 293-294).

Sirketler, tiiketicilerin kisisel sinirlarini ihlal etmekten kaginmali ve etik bir
iletisim bi¢gimine bagli kalmalidir. Zira bu etik olmayan davranis bigimleri er ya da geg
tiikketici koruma kurum/kuruluslar1 veya tiiketicilerin bizatihi kendileri tarafindan
tespit edilmekte, bunu yapan sirketlere birgcok a¢idan hukuki sorunlarla

kargilasmaktadir.

Sosyal aglarin neredeyse birer ticaret platformuna doéniismiis olmalarina ragmen,
islevsellik ve kullanim kolaylig1 acisindan hala c¢evrimi¢i magazalardan daha
geridedirler. Sosyal aglarda satici, siparisleri otomatik olarak isleyemez ve istatistik
toplayamazken, miisteriler aramay1 kullanamaz ve ¢ogu standart ¢evrimici magazada
bulunan iriin filtresini kullanamazlar. Ayrica, sosyal medyadaki bir¢ok magaza,
iriinlerinin fiyatlarinm listeleyememektedir. Bu da tiiketiciye ek bir ugras gerektirdigi
icin tiiketicinin satin alma karar1 vermesini zorlagtirmaktadir. Fiyat netlestirmek icin
hesap yoneticisiyle mesajlagsma imkaninin aslinda kabul edilebilir olup olmadig1 ve

misterilere rahatsizlik verip vermedigi ayrica arastirilmalidir.

Tiketicinin karar verme siirecinin son basamagi olan degerlendirme siireci
aslinda pazarlamanin en 6nemli kismidir. Zira alinan iirlinden memnuniyet duyma ya
da duymama, {iriin ya da hizmeti tiiketicinin beklentisini tam olarak karsilamamasi gibi
sonuglar pazarlama dongiisiinii ya tekrar basa alir ya da tamamen bitirebilir (Tek &

Ozgiil, 2005, s. 186-189).

Sosyal medyada aligveris yapmanin sakincali olan yanlar da vardir. Ozellikle
dolandiricilik faaliyetlerinin sosyal medyada yaygin olarak kullanilmas tiiketicileri
endiselendirmekte; dolandirilmaktan korktuklar: i¢in sosyal medya satin alimlarina
kars1 daha temkinli olmaya itmektedir. Sosyal aglarda satis yapmak nispeten yeni bir
olgudur. Magazalar imajlar1 lizerinde caligmali ve kullanicilar arasinda giiven

olusturmalidir.
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2.3. Sosyal Ticaret ve Yabanci Kullanic1 (Tiiketici)

Globallesmenin de giderek artan etkisiyle gelismis ve gelismekte olan tilkelerde
tiiketici satin alma kararlarinda tiriin mense tilke iliskisi (Country-of-Origin)? ve yabaci
iriinlere karst takinilan tutum (tiiketici etnosentrizmi) etkili olmaktadir. Bu tutum,
yabanci tiiketici davranislarini etkileyen cesitli psikolojik faktorler igerisinde giderek
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu mense tilke ve tliketici iliskisi literatiirde yeterince
islenmis hatta entrosentrizm diizeyi yiiksek tiiketicilerin yerli kdkenli iiriinleri daha
cok tercih etme yOniinde niyet tasidigi sonucuna ulasilan c¢esitli arastirmalar

yapilmistir.®

Anavatan ve yerli mali odakli olan bu yaklagimin anavatanda gergeklestirilen
pazarlama faaliyetlerini Onceledigi goriiliir. Tiiketici kendi {ilkesinin ihtiyag ve

degerlerini her seyden iistiin tutar.

Tiiketici davranislarini etkileyen bir¢ok faktor vardir. Her tiiketici aslinda farkl
sosyo-kiiltiirel ozelliklere sahiptir. Aliskanliklari, ailesi ve cevresi hatta yasadigi
bolgenin cografi ozellikleri dahi tiiketici davranislarini etkilemektedir (Topsiimer,
Elden, & Yurdakul, 2009, s. 98-99).

Iste bu faktorlerin ¢ok ¢esitli olmas1 nedeniyle tiiketici davranislar1 anlamasi
kolay olmayan ve tekdiize olmayan komplike bir yapiya sahiptir. Dolayisiyla
tilketiciyi tanimak igin oncelikle tiiketici davranislarin1 anlamak ve bu davranislart
etkileyen faktorleri incelemek gerekmektedir. Tiiketici tutum ve davraniglarini kisisel,
psikolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorler etkilemektedir (Kotler & Armstrong, 2001, s.
171-173);

2 Tijketicilerin satn alma kararlarim etkileyen bir husus da tiriiniin “mense iilkesi”dir. Bir diger tanimiyla “Kéken ilke faktorii”
diinyada uzun yillardan beri pazarlamanin odagindadir. Uluslararasi arasi pazarlamade ¢ogu zaman psikolojik veya sosyolojik
nedenleri olan bu siirece “mense tilke etkisi” yani (Country-of-Origin) denilmektedir. Bkz; Nart, Sima. “Mense Ulke Etkisinin
Tiiketici Algilamalar1 ve Davraniglarma Yansimalari, SDU, [IBF Dergisi, 13(3), 2008, 153-172.

3 Etnosentrizm kavrami Sosyoloji alaninda ilk defa 1906 yilinda William Graham Sumner tarafindan kullamlmustir. Bu kavrama
gore; kisi iginde bulundugu etnik grubu diinyanin merkezi olarak kabul eder, diger sosyal veya etnik gruplardaki kisileri
reddetmesini ifade eder. Bkz; Sharma, Subhash, Shimp, T. and Shin, J. “Consumer Ethnocentrism, A Test Of Antecedents and
Moderators”, Journal of the Academy of Marketing Science, 1995, 23(1), 26-37.
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Bunlardan Sosyo-kiiltiirel faktorler yabanci tiiketici odakli ¢alismamizla dogrudan
baglantili oldugundan kiiltiir ve kiiltiirlin pazarlamaya etkilerine deginmekte fayda

vardir.

Kiiltiir, kisinin fizyolojik ihtiyaglarini karsilayabilmek igin pargasi oldugu gruba
ait maddi manevi degerleri benimsemesidir (Islamoglu & Altunisik, 2008, s. 178-179).
Ayrica kiiltlir, zaman igerisinde gesitli degisikliklere ugrayabilecegi gibi nesilden
nesile de aktarilmaktadir. Belirli bir tutum igerisinde olan kiiltiir toplumda sorunlarin
¢oziimiinde de kullanilmaktadir. En Onemli 6zelligi ise kiiltliriin biitiinlestirici
olmasidir (Odabas1 & Baris, 2010, s. 313-315). Bu 6zellikleriyle kiiltiiriin tiiketicilerin
is ve islemlerini kolaylastirma ve satin alma asamasinda yol gésterme gibi etkileri de

bulunmaktadir (Elden Miige, Ulukok, & Yeygel, 2011, s. 259).

Yabanci tiiketicilerin kiiltlirel farkliliklarinin satin alma kararlarinda da etkili
oldugu goriilmektedir. Ornegin; yabanc tiiketici i¢inde bulundugu topluma ayak
uydurmak ya da tepkisel olarak ayirt edilmek igin satin alma karar1 vermis olabilir.
Aligveris yaparken dil bariyeri veya yabanci oldugundan dolayr herhangi bir
ayrimciliga maruz kalabilecegi diisiincesiyle sosyal medya tlizerinden alis veris egilimi

igerisinde olabilir.

Genel olarak yabancilarla ilgili literatiire bakildiginda {iriiniin yabanci menseli
olmasi tizerinden yapilan ¢aligmalara rastlanmigtir. Peki ya iiriin degil de tiiketicinin
kendisi yabanciysa durum ne olurdu? Bu ¢alismanin amaglarindan biri de arastirma
kapsamindaki yabanci tiiketicilerin etnosentrizm diizeyini belirleyerek, farkli
diizeylere gore gruplandirmak ve sosyal ticareti kullanan yabanci tiiketicilerin
davraniglarinin  yaninda bazi sosyo—demografik 0Ozelliklerine gore tercihlerinin

arasinda bir iligki olup olmadigini ortaya koymaktir.

Nitekim TUIK in 2021 y1l1 verilerine gore Tiirkiye'de ikamet eden yabanci niifus
2021 yilinda 1 milyon 792 bin 36 kisidir. Tiirkiye’de ikamet eden yabanci niifusun
%49,7'sini erkekler, %50,3"ini ise kadinlar olusturmaktadir. Tiirkiye'de ikamet eden
yabanci niifusun vatandaslik iilkelerine gore dagilimi incelendiginde, %18 ile Irak
vatandaslarinin ilk sirada yer aldig1 goriilmiistiir. Irak vatandaslarini sirasiyla %10,2
ile Afganistan, %7,2 ile Iran ve %6,9 ile Tiirkmenistan vatandaslar1 takip etmektedir.
Tiirkiye'de, 318 bin 717'si uluslararas1 koruma kapsaminda olmak {izere toplam 3

milyon 896 bin 431 siginmaci, ikametli olarak da 1 milyon 342 bin 995 kisinin
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yagsamaktadir. Boylece Tiirkiye’de bulunan toplam yabanci sayis1 5 milyon 239 bin
426'dir. Yabancilarin 1 milyon 22 bin 703" ilkokul, ortaokul, lise ve tiniversite okuyan

ogrencilerden olusmaktadir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2021).

Genel olarak Tiirkiye’de yasayan yabanci niifus oranina bakildiginda mezkir
sayilarin toplumun 6nemli bir kesimini olusturdugu dolayisiyla arastirmaya deger

oldugu ortaya ¢ikmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’DEKi ULUSLARARASI OGRENCILERIN INSTAGRAM
UZERINDEN SATIN ALMA DAVRANISLARININ INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Metodolojisi

Bu bdliimde aragtirmanin amaci, arastirmanin onemi, veri toplama yontemi,
arastirmanin  degiskenleri, arastirmanin modeli, arastirmanin hipotezleri ile

arastirmanin evren ve orneklemi iizerinde durulmustur.

3.1.1. Arastirmanin Amaci

Instagram, isletmelerin ve/veya tiiketicilerin dogrudan iletisim kurabildikleri bir
sosyal medya aracidir. Instagram’in &zellikle son yillarda pazarlama agisindan ragbet
gérmesi, pazarlamacilar1 fiziki ortamin yaninda sanalda da faaliyet gostermeye

mecbur kilmistir.

Instagram tizerinden yapilan aligverisle ilgili olarak yapilan ¢alismalar, gerek
yerli gerek yabanci literatiir incelendiginde bu alanda yapilan g¢alismalarin kisith
oldugu goriilmiistiir. Instagram’dan aligveris yapan yabanci tiiketicilerin profillerine
ve satin alma davraniglarina iligkin olarak ise ne Tiirkiye’de ne de yabanci literatiirde
bu konuda yapilan bilimsel bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle de, bu
aragtirmanin amact, Instagram’dan aligveris yapan yabanci tiiketicilerin profillerini ve
satin alma davraniglarin1 ortaya c¢ikararak ayni zamanda literatlire kaynak teskil

etmektir.

Arastirma sonuclarinin pazarlama alaninda yapilan c¢alismalara katki sunmasi
yaninda, yabanci tiiketicilerin neden Instagram’: tercih ettiklerinin, Instagram’dan
neler aldiklarinin, memnuniyet derecelerinin ve yabanci tiiketicileri Instagram’dan
aligveris yapmaya iten nedenlerin ortaya c¢ikmasinin bu alanda calisma yapan

isletmelere ve bireylere faydali olacagi diisiiniilmektedir.
Arastirmanin alt amaclari;

- Yabanci tiiketici karar verme tarzlari ve satin alma davranislari
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- Yabanc tiiketicilerin sosyo- demografik 6zellikleri ile karar verme tarzlari
ve satin alma davranislar1 agilarindan kendi aralarinda fark olup olmadigini

incelemektir.

3.1.2. Arastirmamin Onemi

Bu ¢aligma ile e-ticaretin sosyal medya platformlarina tasinmis hali olan sosyal
ticarete iligkin bir arastirma ortaya konacaktir. Tiirkiye’deki uluslararas1 6grenciler
orneginde, Instagram lizerinden aligveris yapan tiiketicilerin profillerinin ve satin alma

davraniglarinin belirlenmesi agisindan bu ¢alisma 6nem arz etmektedir.

3.1.3. Veri Toplama Yontemi

Bu ¢alismada nicel veri toplama yonetimi olarak anket kullanilmistir. Etik kurul
kararinin alinmasinin ardindan Yurtdis1 Tirkler ve Akraba Topluluklar Bagkanligi
(YTB) ile Uluslararas1 Ogrenci Dernekleri Federasyonu (UDEF) isbirliginde
Tiirkiye’de yasayan yabancilar arasinda onemli bir kesimi olusturan yabanci
ogrenciler tespit edilmistir. T.C. Ticaret Bakanlig1 verilerine gore, E- ticaretin yogun
olarak gergeklestigi Istanbul, Ankara ve Izmir’de (T.C. Ticaret Bakanligi, 2022),
ikamet eden bu oOgrencilerle gerceklestirilen anket formunda oncelikle 1260
katilimciya Instagram iizerinden aligveris yapan yabanci tiiketicilerin tespit edilmesi
amaciyla “Instagram hesabiniz var m1” seklinde bir filtre sorusu sorulmustur. Bu
soruya evet cevabi veren 865 yabanci katilimciya “Instagramdan Daha Once Aligveris
Yaptiniz m1” seklinde ikinci bir filtre soru sorulmustur. Bu soruya da evet cevabi veren

226 katilimciyla ankete devam edilmistir.
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Grafik 9: E-ticaretin illere gore dagilimi
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Kaynak: (T.C. Ticaret Bakanligi, 2022)

Kullanilan anket ii¢ boliim olarak tasarlanmistir. Ik boliimde katilimeilarin
sosyodemografik 6zelliklerine, ikinci boliimde katilimcilarin karar verme tarzlarina ve

liclincii boliimde ise katilimer satin alma davranislarina yer verilmistir.

Sosyo-demografik 6zellikler haricindeki degiskenler anket formunda tek segim
ve 5°li likert dlgegi yardimiyla sorulmustur. Sosyo-demografik ozellikler; Ulke,
ikamet yeri, cinsiyet, yas, medeni durum, gelir durumu ve egitim durumu olarak

siralanmaktadir.

Ikinci boliimde Instagram hesaplar1 ve kullanimlarina iliskin 6 soru sorulmustur.
Ucgiincii ve son béliimde ise yine 6 soru tiiketicilerin satin alma davranislarinin
belirlenmesi amaciyla katilimeilara yoneltilmistir. Sproles ve Kendall tarafindan 1986
yilinda gelistirilmis, 2013 yi1linda Dursun, Alniagik ve Kabaday1’nin yaptiklari ¢alisma
ile Tirk¢e’ye uyarlanmis olan olgeklendirme kullanilarak ve yabanci katilimciya
uyarlananrak hazirlanan sorulara verilen cevaplar, degiskenler arasi karsilastirma

yapilarak degerlendirilmistir.

Arastirma; zaman ve maliyet acisindan, Tiirkiyenin ii¢ biiyiik ilindeki (Istanbul,
Ankara ve Izmir), 18 yas iistii ve Tiirkiye burslusu olan uluslararas1 dgrenciler ile

sinirlandirilmstir.
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3.1.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin degiskenleri g6z Oniine alinarak olusturulan modelde yabanci
tiikketicilerin sosyo-demografik 6zellikleri, Instagram hesaplar1 ve kullanimlari ile satin

alma tarzlari ve tiiketici satin alma tercihleri yer almaktadir.

Gliniimiizde internetin yayginlagsmasiyla birlikte sosyal medya kullaniminin
arttigin1 ve buna bagli olarak sosyal ticaretin, geleneksel ve e-ticaretin yerini almaya
basladigin1 s6ylemek miimkiindiir. Tam da bu noktada gerek toplum igerisinde
bireysellesmenin artti1 ve buna ek olarak yabanci olmanin getirdigi baz1 faktorler
yabanci tiiketicinin fiziki aligveristen uzaklasarak ¢evrimici aligverise yonelebilecegi
diisiiniilmektedir. Ustelik her gecen giin toplumda sosyal ticaret platformlarin
kullananlarin sayilarinin arttigi, dolayisiyla toplumun bir pargasi olan yabancilarin da
sayilarinda bir artis olacagi tezinden hareketle arastirma sonunda ¢ikacak sonucun

Tiirkiye toplumunun genelinden ¢ok farkli olmayacag diistiniilmektedir.

3.1.5. Arastirmanimn Evren ve Orneklemi

Anket calismasinin evreni dnceden belirlenmis sadece Istanbul, Ankara ve
Izmir’de ikamet eden uluslararas1 dgrencilerden 3250 kisiye YTB ve UDEF mail
gruplari tizerinden ulasilmistir. Bu kisiler igerisinden 1260 katilimci ankete cevap
vermislerdir. 1 Haziran ve 1 Temmuz 2022 tarihleri arasinda yapilan anket yaz tatiline
gelmesi sebebiyle beklenen katilimer sayisina ulasilmamistir. 15 Ocak ve 24 Subat
2023 tarihleri arasinda anket yeniden erisime agilmis ve anket istenilen yeterli sayiya

ulasilinca erisime kapatilmistir.

Arastirmanin ana kiitlesini Instagram hesabi araciligiyla en az bir defa {irlin satin
almis yabanci tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmaya katilabilecek tiiketicilerin
Instagram’dan aligveris yapma zorunlulugu olmasi nedeniyle de, arastirmanin
orneklemini olusturacak yabanci tiiketicilere ulagsmak i¢in biiyiik bir kitle {izerinden

istenen ana kiitleye ulagilmistir.
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3.2. Arastirmanin Bulgular

Calismanin bu kisminda yabanci tiiketicilerin sosyo-demografik ozellikleri,
yabanci tiiketici karar verme tarzlari, yabanci tiiketicilerin satin alma tercihleri ve son
olarak yabanci tiiketici karar verme ile satin alma tercihleri arasindaki iligki ve etkiye

yer verilmistir.

Tablo 1: (1. Filtre soru)

Instagram hesabiniz var nm?
Evet 1071 85%
Hayir 189 15%
Toplam 1260 100%

Tablo 2: (2. Filtre soru)

Instagram iizerinden daha 6nce ahsveris yaptiniz n?
Evet 226 26%
Hayir 639 4%
Toplam 865 100%

3.2.1. Sosyo-Demografik Sorular

Tablo 3: Katilimeilarin Vatandaslik Durumlari Dagilimi

1- Hangi iilke vatandasisiniz?
Afganistan 8 4%
Almanya 1 0%
Angola 1 0%
Arnavutluk 3 1%
Azerbaycan 6 3%
Banglades 2 1%
Benin 2 1%
Burkina Faso 1 0%
Cezayir 6 3%
Cad 3 1%
Endonezya 7 3%
Etiyopya 2 1%
Fas 3 1%
Fildisi Sahili 2 1%
Filistin 8 4%
Gana 4 2%
Gine 3 1%
Gine-Bissau 1 0%
Giiney Sudan 1 0%
Hindistan 3 1%
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Tablo 3 (devam)

Irak 14 6%
fran 5 2%
Kamerun 1 0%
Karadag 2 1%
Kazakistan 11 5%
Kenya 1 0%
Kirgizistan 5 2%
Komorlar 1 0%
Kongo DC 1 0%
Kosova 5 2%
Kosta Rika 1 0%
Kuzey Makedonya 3 1%
Laos 1 0%
Libya 2 1%
Liibnan 3 1%
Malavi 1 0%
Mali 3 1%
Mauritius 1 0%
Meksika 1 0%
Misir 4 2%
Mogolistan 2 1%
Moldova 1 0%
Moritanya 3 1%
Mozambik 1 0%
Nijer 2 1%
Nijerya 4 2%
Ozbekistan 7 3%
Pakistan 2 1%
Portekiz 1 0%
Rusya 3 1%
Senegal 1 0%
Sirbistan 1 0%
Somali 2 1%
Somaliland 1 0%
Sudan 1 0%
Suriye 32 14%
Tanzanya 5 2%
Tayland 1 0%
Togo 1 0%
Tunus 4 2%
Tiirkmenistan 2 1%
Uganda 2 1%
Ukrayna 1 0%
Yemen 4 2%
Yunanistan 8 4%
Zimbabve 1 0%
Toplam 226 | 100%
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Toplam 66 iilkeden 226 kisinin daha Once Instagram {izerinden aligveris
yaptigini soyleyerek anketin ilerleyen sorularina cevap vermeye devam etmislerdir.
Ankette dikkat ¢ekici bir sekilde %14,2 oran1 ve 32 kisi sayisiyla Suriye vatandasi
katilimcilar en ¢ok yanit verenler arasinda ilk sirada yer almaktadirlar.

Katilimcilarin vatandaghiklar ile ilgili su detaylar ortaya ¢ikmaktadir:

Afganistan 8, Almanya 1, Angola 1, Arnavutluk 3, Azerbaycan 6, Banglades
2, Benin 2, Burkina Faso 1, Cezayir 6, Cad 3, Endonezya 7, Etiyopya 2, Fas 3, Fildisi
2, Filistin 8, Gana 4, Gine 3, Gine Bissau 1, Giiney Sudan 1 , Hindistan 3, Irak 14, iran
5, Kamerun 1, Karadag 2, Kazakistan 11, Kenya 1, Kirgizistan 5, Komorlar 1, Kongo
DC 1, Kosova 5, Kosta Rika 1, Kuzey Makedonya 3, Laos 1, Libya 2, Liibnan 3,
Malavi 1, Mali 3, Mauritius 1, Meksika 1, Misir 4, Mogolistan 2, Moldova 1,
Moritanya 3, Mozambik 1, Nijer 2, Nijerya 4, Ozbekistan 7, Pakistan 2, Portekiz 1,
Rusya 3, Senegal 1, Sirbistan 1, Somali 2, Somaliland 1, Sudan 1, Suriye 32, Tanzanya
5, Tayland 1, Togo 1, Tunus 4, Tirkmenistan 2, Uganda 2, Ukrayna 2, Yemen 4,
Yunanistan 8 ve Zimbabve 1 kisi ankete cevap vermistir.

Katilimcilar oransal olarak degerlendirildiklerinde neredeyse Tiirkiye’de
ikamet eden tiim yabanci iilke vatandaslarinin ankette temsil edildigi sonucu ortaya
cikmaktadir. Tiirkiye’de yasayan yabancilarla ilgili yapilmig tiim arastirmalara
bakildiginda, arastirmamizin diger arastirmalara gore daha genis bir yelpazede
yapildigi goriilmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin ikamet durumlart Dagilimlari

Tiirkiye’de ikamet ettiginiz il
Ankara 85 38%
Istanbul 100 44%

Izmir 41 18%
Toplam 226 100%

Mevcut tablo (Tablo 4) 3 sehrin niifusu ile siralama bakimindan benzer
sonuglar vermektedir. Ayrica Tablo 4 ile Grafik 9 (Ticaret Bakanligi’nin E-ticaretin
illere gore dagilimi) karsilastirildiginda yine benzer bir siralama gérmek miimkiindiir.
Bu da Tiirk toplumu igerisinde yabancilarin yereller ile demografik benzerlikler
gdsterdigini, ornegin; Istanbul’da yasayan yabancilarm da diger illerde yasayan
yabancilara gore daha fazla e- ticaret ya da sosyal ticaretle ilgilendikleri hususlarini
ortaya koymasi bakimindan énemlilik arz etmektedir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari

Cinsiyetiniz
Erkek 125 55%
Kadin 101 45%
Toplam 226 100%

Tablo 5 tek basina degerlendirildiginde katilimci cinsiyet durumunun dengeli
oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte Tablo 5, Datareportal’in son verilerinde yer
alan (Datareportal, 2022); Instagram'in erkek kullanicilar arasinda Ozellikle
popiilerligini artirdigi, cinsiyet dengesine bakildiginda ise yiizde 54 erkek ve yiizde 46
kadin olacak sekilde siniflandigi arastirma sonuglariyla ortiismektedir.

Tablo 6: Katilimcilarin Yaga Gore Dagilimlari

Yasiniz
18-25 123 54%
26-35 93 41%
36 yas ve lizeri 10 4%
Toplam 226 100%

Tablo 6 tek basina degerlendirildiginde en biiyiik oran1 18-25 yas grubunun
teskil ettigi goriilmektedir. Bunun baslica sebebi Tablo 9 dan da anlasilacag: iizere
yabanci katilimcilarin ¢ogunun halen lisans ve lisansiistii 6grencisi olmalarindan
kaynaklanmaktadir.

Tablo 7: Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gére Dagilimlart

Medeni Durumunuz
Evli 39 17%
Bekar 187 83%
Toplam 226 100%

Tablo 7°de yer alan tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilim ortaya
konmaktadir. Tabloda, ankete devam eden 226 yabanci Instagram kullanicist /
tiketicisinin (%17,3)’1 evli, (%82,7)’sinin ise bekar oldugu ifade edilmektedir.

Tablo 8: Katilimcilarin Gelir Durumlarina Gére Dagilimlari

Gelir Durumunuz
0-4500 TL 191 85%
4501-5500 TL 11 5%
5501-6500 TL 6 3%
6501 TL ve iizeri 18 8%
Toplam 226 100%
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Tablo 8’de katilimcilar gelir durumlarina gore degerlendirildiginde (%84,5)
oraninda katilimcinin 4500 TL, 6500 TL ve iizeri geliri olanlarin ise %8 oldugu
gorilmektedir. Gelir durumlarinin yiiksek oranda 4500 TL altinda olmasinin sebebi
yabanci katilimcilarin ¢ogunun sadece aldiklar1 bursla ge¢inmek zorunda olduklar

gercegidir.

Tablo 9: Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Gelir Durumunuz
0-4500 TL 191 85%
4501-5500 TL 11 5%
5501-6500 TL 6 3%
6501 TL ve iizeri 18 8%
Toplam 226 100%

Tablo 9’da katilimcilarin egitim durumlar1 bazinda dagilimlar1 goriilmektedir.
Katilimcilar, (%35) oraninda Yiiksek lisans, (%34,5) oraninda lisans ve (%21,2)

oraninda doktora diizeyinde egitim seviyesine sahiptir.

3.2.2. Instagram Hesaplarinin Varhig ve Kullamimlarina iliskin Sorular

Tablo 10: Katilimcilarin Instagram Hesabi sahipliklerine Gore Dagilimlari

Instagram hesabina sahip olma siireniz
1 yildan az 25 11%
1-2 yil 30 13%
2 yildan fazla 171 76%
Toplam 226 100%

Tablo 10°da katilimcilar, Instagram hesabi sahipliklerine gére incelendiginde;
Katilimcilarin, (%75,7) oraninda 2 yildan fazla, (%13,3) 1-2 yil ve (%11,1) oraninda

ise 1 yildan az olmak tizere Instagrami kullanmaya bagladiklar1 goriilmektedir.

Mevcut arastirma halen Tirkiye’de ikamet eden ogrenciler iizerinden
yapilmistir. Buradan hareketle Tablo 10 ile Tablo 9 (Katilimcilarin Egitim

Durumlarmma Gore Dagilimlari) birlikte degerlendirildiginde; instagram iizerinden
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aligveris yapan katilimcilarin en az % 11,1’inin Instagram hesaplarin1 Tiirkiye’de
actiklar gergegi ortaya c¢ikmaktadir. 1 yil icerisinde yabanci bir iilkede Instagram
acarak aligveris yapmis olmak, kisinin kendisiyle ilgili olabilecegi gibi ayn1 zamanda
yabanci bireyin Tiirkiye toplumuna entegrasyon hizi, aligverise olan ihtiyag, aligveris
giivenirligi, Instagram’in ve a Instagram’dan aligverisin yayilma hizi gibi bir¢cok

alanda yoruma acik bir veridir.

Tablo 11: Katilimcilarin Instagram Hesaplarina Giris Sikliklarina Gore Dagilimlar

Instagram hesabina giin icinde bakma sikhiginiz
1 defa 40 18%
2-5 defa 67 30%
6-10 defa 55 24%
11-20 defa 41 18%
21 defa ve lizeri 23 10%
Toplam 226 100%

Tablo 11°’de katilimcilar, Instagram hesaplarina giin igerisinde bakma
sikliklarina gore incelendiginde; Katilimeilarin yaridan fazlasinin; (%29,6) oraninda
giinde 2-5 defa ve (24,3) oraninda 6-10 defa Instagrama giris yaptigi goriilmektedir.
(% 10,2) oraninda ise 21 defa ve tizeri giris yaptigi goriillmektedir.

Tablo 11 ile Tablo 7 (Katilimcilarin Medeni Durumlarina Goére Dagilimlari)
birlikte degerlendirildiginde; hesaplarina 21 defa ve iizeri giris yapan 23 kisiden
sadece 1’inin evli oldugu, hesaplarina 5 defaya kadar giris yapan 107 katilimcidan ise
21’inin evli oldugu ortaya g¢ikmaktadir. Bu durum evli olan katilimcilarin bekar
olanlara gore giin igerisinde Instagrama daha az giris yaptigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 12: Katilimcilarin Instagram Uzerinden Isletmeleri Takip Durumlarina Gére

Dagilimlari

Instagram’dan bir isletmenin sayfasim takip etme nedeni ya da nedenleriniz (Sizce uygun olan

birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak

45

20%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlart takip etmek

2%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlari takip etmek, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastig

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlari takip etmek, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastigi,
Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlar takip etmek, Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin
hakkinda goriis paylasmak

0%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlari takip etmek, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

0%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlart takip etmek, Promosyon ve indirimlere erisebilmek

4%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlari takip etmek, Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Isletmeler ilging
ve eglenceli igerik paylastigt

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlar takip etmek, Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Isletmeler ilging
ve eglenceli icerik paylastigi, Profesyonel i baglantilarini gelistirmek

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlari takip etmek, Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Isletmenin diger
miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda gériis paylasmak, Isletmeler
ilging ve eglenceli igerik paylastigi, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlar1 takip etmek, Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Isletmenin diger
miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda gériis paylasmak, Isletmeler
ilging ve eglenceli igerik paylagtig1

0%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlar1 takip etmek, Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Isletmenin diger
miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda gériis paylasmak, Isletmeler
ilging ve eglenceli igerik paylastigi, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

3%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletme ve iiriinleri hakkindaki
yorumlar1 takip etmek, Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Profesyonel is
baglantilarin1 gelistirmek

0%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletmeler ilging ve eglenceli
icerik paylastig1

4%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletmeler ilging ve eglenceli
icerik paylastig1, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletmenin diger miisterileri ve
isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak

0%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletmenin diger miisterileri ve
isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak, Isletmeler ilging ve eglenceli
icerik paylastigi

1%
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Tablo12 (devami)

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isle;tmenin diger miisterileri ve
isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak, Isletmeler ilging ve eglenceli
igerik paylastigi, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

0%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Isletmenin diger miisterileri ve
isletme ile marka-iirin hakkinda goriis paylasmak, Profesyonel is baglantilarini
gelistirmek

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Profesyonel is baglantilarini
gelistirmek

3%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek

14

6%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastig

4%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastigi, Profesyonel is
baglantilarini gelistirmek

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda
gOriis paylasmak

2%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda
gbriis paylasmak, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastigi

1%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda
gdriis paylasmak, Isletmeler ilging ve eglenceli icerik paylastig1, Profesyonel is
baglantilarini gelistirmek

0%

Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

2%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlari takip etmek

13

6%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlar takip etmek, Isletmeler ilging ve
eglenceli icerik paylastig

0%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlari takip etmek, Isletmeler ilging ve
eglenceli icerik paylastigi, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

1%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlar takip etmek, Isletmenin diger
misterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak

1%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlari takip etmek, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek

2%

Isletme ve uriinleri hakkindaki yorumlar: takip etmek, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Igletmeler ilging ve eglenceli icerik paylastigi

0%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlari takip etmek, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda
goriis paylasmak

0%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlari takip etmek, Promosyon ve indirimlere
erisebilmek, Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda
gbriis paylasmak, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastig

0%

Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlari takip etmek, Promosyon ve indirimlere
erigebilmek, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek

0%

Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastig

15

7%
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Tablo12 (devami)

Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastigi, Profesyonel is baglantilarimi

0
gelistirmek 1 0%
Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak 2 1%
Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis 0
. o < L N 3 1%
paylasmak, Isletmeler ilging ve eglenceli icerik paylastigi
Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis
paylagmak, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik paylastigi, Profesyonel is 1 0%
baglantilarin1 gelistirmek
Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis 0
o . 1 0%
paylasmak, Profesyonel is baglantilarini gelistirmek
Profesyonel ig baglantilarim gelistirmek 18 8%
Promosyon ve indirimlere erigebilmek 16 7%
Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Isletmeler ilging ve eglenceli igerik 2 1%
paylastig1
Promosyon ve indirimlere erisebilmek, Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile 1 0%
marka-iiriin hakkinda goriis paylasmak
Promosyon ve indirimlere erigebilmek, Profesyonel is baglantilarin1 gelistirmek 2 1%
Toplam 226 | 100%

Tablo 12°de katilimcilara Instagram Uzerinden Isletmeleri Takip Durumlar
sorulmustur. Buna gére katilimeilarin cogunlugu (%60,6) oraninda Isletme ve Uriinleri
hakkinda bilgi sahibi olmak i¢in isletmeleri takip ettiklerini belirtmislerdir.

Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka- iiriin hakkinda bilgi almak
i¢in bir isletme sayfasini takip eden katilimcilarin oranlari ise (%16,4) te kalmistir.

Isletmelerin ilging ve eglenceli paylasimlarini takip konusunu segen
katilimecilar Tablo 5 (Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlart) ile birlikte
degerlendirildiginde ise toplam 16 katilmcidan 10 unun kadin oldugu ortaya

cikmaktadir.

Promosyon ve indirimlere erisim konusunda ise 21 katilimcidan 11’inin erkek
olmast tahmin edilenin aksine erkeklerin bu konuda kadinlara gore daha segici

oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 13: Katilimcilarin Instagram’dan Aligveris yapma Sikliklarina Gore

Dagilimlart
Instagram’dan ahgsveris yapma sikhiginiz
Bir aydan fazla bir siirede 170 | 75%
Ayda bir kez 34 15%
Haftada 2-3 kez ve lizeri 3 1%
Haftada 1 kez 5 2%
15 giinde bir kez 5 2%
Her giin 9 4%
Toplam 226 | 100%
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Tablo 13’te Katilimcilar Instagram’dan aligveris yapma sikliklarmma gore
degerlendirildiginde; katilimcilarin biiyiik bir oranda (75,2) bir ay igerisinde ikinci
aligverisini yapmadig1 ortaya ¢ikmistir. Tablo 13 ile Grafik 7 (T.C. Iletisim
Baskanliginca Tiirkiye genelinde yapilan arastirmada sorulan “son bir ay igerisinde
instagram {lizerinden aligveris”) karsilastirildiginda; her iki arastirmanin da neredeyse
ayni sonugclar1 verdigi goriilmektedir.

Tablo 13°1in yaklasik 4 te 1’ini olusturan ve bir ay igerisinde muhtelif siklikla
aligveris yapan 56 katilimci sayis1 Tablo 5 (Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlar)
ile birlikte degerlendirildiginde; katilimcilarin 17’sinin kadin oldugu belirlenmistir.
Buradan hareketle erkeklerin kadinlara gére daha sik alig veris yaptig1 anlagilmistir.
Yine ayni siklikla aligveris yapan 56 katilimcr Tablo 10 (Katilimcilarin Instagram
hesabina ne kadar zamandir sahip olduklarina gore dagilimi) ile birlikte
degerlendirildiginde; Instagram hesabina iki yildan fazladir sahip olanlarin sayis1 34,
1-2 yil olanlar 13, 1 yildan az olanlarin sayisi1 ise 9 olarak tespit edilmistir.

Tablo 14: Katilimcilarin Instagram Hesaplar1 Uzerinden Alisveris Tarihgelerine
Gore Dagilimlari

Simdiye kadar Instagram’dan ka¢ defa alisveris yaptiginiz
1 defa 95 42%
2-5 defa 79 35%
6-10 defa 12 5%
11 defa veya daha fazla 9 4%
5. segenek 31 14%
Toplam 226 100%

Tablo 14’te Katilimcilar Instagram Hesaplar1 Uzerinden Alisveris Tarihgeleri
degerlendirildiginde; katilimcilarin %42 sinin simdiye kadar sadece 1 defa aligveris
yaptigl, %35’inin ise 2-5 defa aligveris yaptig1 goriilmiistiir. Simdiye kadar 6 ve iizeri
aligveris sayisiyla toplam %23’liik orani olusturan 52 kisi ile Tablo 8 (Katilimcilarin
Gelir Durumlarima Goére Dagilimlar1)) ve Tablo 5 (Katilimcilarin Cinsiyete Gore
Dagilimlan) ile birlikte degerlendirildiginde; sadece 4 kisinin (2 kadin ve 2 erkek)
6500 TL tizerinde gelir durumuna sahip oldugu goriilmektedir.

Yine simdiye kadar 6 ve iizeri aligveris sayistyla toplam %?23’liikk oram
olusturan 52 kisi ile Tablo 4 (Katilimcilarn Ikamet durumlar1 Dagilimlari) birlikte
degerlendirildiginde; 20’sinin (6 kadin ve 14 erkek) Istanbul’da, 19’unun (10 Kadin
ve 9 erkek) Ankara’da ve 13’iiniin (4 kadin ve 9 erkek) Izmir’de yasadig1 ortaya
cikmaktadir.
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Tablo 15: Katilimcilarin Sektorel Bazda Tercihlerine Gore Dagilimlari

Instagram’dan aldiginiz iiriin/hizmetler (Sizce uygun olan birden fazla secenegi
isaretleyebilirsiniz.)

Aksesuar (Saat, taki, ganta, gozliik vs.) 30 13%
Aksesuar (Saat, taki, canta, gozliik vs.), Beyaz esya ve/veya kiiciik ev aletleri 2 1%
Aksesuar (Saat, taki, canta, gozliik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik iirtinleri, 1 0%

sampuan, krem vs.), Beyaz esya ve/veya kiigiik ev aletleri

Aksesuar (Saat, taki, ¢canta, gozliik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik iiriinleri,
sampuan, krem vs.), Mobilya, Beyaz esya ve/veya kiigiik ev aletleri, Kigisel 1 0%
gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, mentorluk vs.)

Aksesuar (Saat, taki, canta, gozliik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik {iirtinleri,

sampuan, krem vs.), Mobilya, Beyaz esya ve/veya kiiciik ev aletleri, Kisisel 4 2%

gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, mentorluk vs.)

Aksesuar (Saat, taki, ¢anta, gozliikk vs.), Mobilya 1 0%

Beyaz esya ve/veya kiigiik ev aletleri 2 1%

Diyet ve/veya takviye edici saglik tirlinleri (Probiyotik, vitaminler vs.) 1 0%

Diyet ve/veya takviye edici saglik iirlinleri (Probiyotik, vitaminler vs.), 1 0%

Kisisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, mentorluk vs.)

Kisisel bakim (Kozmetik tiriinleri, sampuan, krem vs.) 12 5%

Kisisel bakim (Kozmetik {iriinleri, sampuan, krem vs.), Diyet ve/veya takviye 0
L e N A 2 1%

edici saglik tirtinleri (Probiyotik, vitaminler vs.)

Kisisel bakim (Kozmetik iiriinleri, sampuan, krem vs.), Mobilya, Beyaz esya 0

v . 1 0%

ve/veya kiiciik ev aletleri

Kisisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, mentorluk vs.) 16 7%

Mobilya 2 1%

Tekstil iiriinleri (Kiyafet, ayakkabu, ev tekstili vs.) 70 31%

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki, 19 8%

canta, gozlik vs.)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki, 1 0%
¢anta, gozliik vs.), Beyaz esya ve/veya kiigiik ev aletleri

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki,
canta, gozliik vs.), Diyet ve/veya takviye edici saglik iiriinleri (Probiyotik, 3 1%
vitaminler vs.)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki,
ganta, gozlik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik tiriinleri, sampuan, krem vs.)

4 2%

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki,
canta, gozliik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik iiriinleri, sampuan, krem vs.), 1 0%
Beyaz esya ve/veya kiigiik ev aletleri

Tekstil dirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki,
¢anta, gozliik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik iiriinleri, sampuan, krem vs.),
Diyet ve/veya takviye edici saglik iirlinleri (Probiyotik, vitaminler vs.), Beyaz 1 0%
esya ve/veya kiiciik ev aletleri, Kigisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs,
kogluk, mentorluk vs.), Duruma, ilgime veya ihtiyaca gore cesitli seyler
olabilir, her zaman degisiyor

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki,
canta, gozliik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik tiriinleri, sampuan, krem vs.), 1 0%
Diyet ve/veya takviye edici saglik {iriinleri (Probiyotik, vitaminler vs.),

Mobilya, Kisisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, mentorluk vs.)
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Tablo 15 (devam)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki,

canta, gozlik vs.), Kisisel bakim (Kozmetik iiriinleri, sampuan, krem vs.), 2 1%

Kisisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kocluk, mentorluk vs.)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki,

ganta, gozlik vs.), Kisisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, 3 1%

mentorluk vs.)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Aksesuar (Saat, taki, 0
e ) 1 0%

canta, gozliik vs.), Mobilya

Tekstil dirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Beyaz esya ve/veya kiigiik ) 1%

ev aletleri 0

Tekstil driinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Beyaz esya ve/veya kiigiik ) 1%

ev aletleri, Kisisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kog¢luk, mentorluk vs.)

Tekstil dirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Diyet ve/veya takviye 1 0%

edici saglik tiriinleri (Probiyotik, vitaminler vs.)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Diyet ve/veya takviye 1 0%

edici saglik tiriinleri (Probiyotik, vitaminler vs.), Mobilya

Tekstil dirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Kisisel bakim (Kozmetik 7 3%

iiriinleri, sampuan, krem vs.) 0

Tekstil dirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Kisisel bakim (Kozmetik

tiriinleri, sampuan, krem vs.), Beyaz esya ve/veya kiigiik ev aletleri, Kigisel 1 0%

gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, mentorluk vs.)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Kisisel bakim (Kozmetik

iiriinleri, sampuan, krem vs.), Diyet ve/veya takviye edici saglik tirtinleri 1 0%

(Probiyotik, vitaminler vs.)

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Kisisel bakim (Kozmetik

tirlinleri, sampuan, krem vs.), Kisisel geligsim (Dil kursu, mesleki kurs, 3 1%

kogluk, mentorluk vs.)

Tekstil trtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Kisisel bakim (Kozmetik 1 0%

iriinleri, sampuan, krem vs.), Mobilya, Beyaz esya ve/veya kiigiik ev aletleri

Tekstil dirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Kisisel gelisim (Dil kursu, 6 3

mesleki kurs, ko¢luk, mentorluk vs.) 0

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), Anket geregince 1 kere

yaptigimi belirttim fakat hi¢ yapmadim fakat bazi instagram sayfasi olan 2 1%

magazalar'da aligveris yapmisligim var.

Tekstil tirtinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.), turizm hizmetleri 2 1%

Aligveris yapmadim 9 4%

Bitkisel iiriinleri 1 0%

| am not use instagram 1 0%

Kitap 1 0%

None 1 0%

Yok 1 0%

Yiiziikler 1 0%

Toplam 226 100%
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Tablo 15’te  Katilimcilar ~ Sektérel Bazda  Tercihlerine  Gore
degerlendirildiginde sirasiyla; tekstil triinlerinin (%58,8), aksesuarlarin (%33,2),
Kisisel gelisim ve dil kurslarinin (%18,1), Kisisel bakim ve kozmetik iiriinlerinin
(%17,3), Beyaz esya ve kiigiik ev aletlerinin (%7,1) ve Diyet — takviye saglik
iriinlerinin (%6,2) oranlartyla 6n plana ¢iktiklar: goriilmektedir.

Tablo 15 ile Tablo 4 (Katilimcilarin ikamet durumlar1 Dagilimlari) ve Tablo 5
(Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilimlari) birlikte degerlendirildiginde ise;

Tekstil triinlerini tercih eden (%58,8) 133 kisinin 66’s1 kadin, 67’si ise
erkektir. Katilimeilarin ikametleri Ankara: 45, Istanbul: 59 ve Izmir: 29 seklindedir.

Aksesuarlar1 tercih eden (%33,2) 39 kisinin 14’0 kadin, 25’1 ise erkektir.
Katilimcilarin ikametleri Ankara: 18, Istanbul: 17 ve Izmir: 4 seklindedir.

Kisisel gelisim ve dil kurslarini tercih eden (%18,1) 16 kisinin 7’si kadin, 9’u
ise erkektir. Katilimcilarin ikametleri Ankara: 6, Istanbul: 5 ve Izmir: 5 seklindedir.

Kisisel bakim ve kozmetik iiriinleri tercih eden (%17,3) 15 kisinin 10’u kadin,
5°i ise erkektir. Katilimeilarm ikametleri Ankara: 9 ve Istanbul: 6 seklindedir.

Tablo 15 ile Grafik 8 (Tiirkiye genelinde yapilan Instagram Aligverisinin
Sektorel Dagilimi) karsilastirildiginda sektorel bazda ilk sirada gelen tekstil
tiriinlerinin yerini korudugu ve yabanci katilimecinin da tercihinin yerel kullaniciyla
ayni oldugu goriilmektedir.

3.2.3. Yabana Tiiketici Davramislariyla flgili Sorular

Tablo 16: Katilimcilarin Instagram Hesaplar1 Uzerinden Uriin / Hizmet Satin
Alirken Tercihlerini Etkileyen Hususlara Gore Dagilimlari

Instagram’dan iiriin ya da hizmet alirken asagida siralanan unsurlara katilim
durumunuz

[Kapida 6deme kolayhigi olmali]

Katiliyorum 69 31%

Katilmiyorum 28 12%

Kesinlikle katilryorum 70 31%

Kesinlikle katilmiyorum 29 13%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 30 13%
Toplam 226 100%
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Tablo 16 (devam)

[Uriin cesitliligi olmali]

Katiliyorum 85 38%
Katilmiyorum 23 10%
Kesinlikle katiliyorum 72 32%
Kesinlikle katilmiyorum 25 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 21 9%
Toplam 226 100%

[Fiyat uygun olmal]

Katiliyorum 71 31%

Katilmiyorum 21 9%
Kesinlikle katilryorum 90 40%
Kesinlikle katilmiyorum 24 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 20 9%
Toplam 226 100%

[iade kosullar1 belirtilmeli]

Katiliyorum 46 20%

Katilmiyorum 29 13%

Kesinlikle katiliyorum 97 43%

Kesinlikle katilmiyorum 25 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 29 13%
Toplam 226 100%

[Kolay ahsveris yapilabilmeli]

Katiliyorum 75 33%

Katilmiyorum 21 9%

Kesinlikle katiliyorum 92 41%

Kesinlikle katilmiyorum 22 10%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 16 7%
Toplam 226 100%

[Satin alma karari vermeden 6nce yorum

lar okunmali]

Katiliyorum 65 29%

Katilmiyorum 20 9%
Kesinlikle katiliyorum 102 45%
Kesinlikle katilmiyorum 22 10%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 17 8%
Toplam 226 100%
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Tablo 16 (devam)

[Dogrudan mesaj ile isletmeye soru sorulabilmeli]
Katiliyorum 7 34%
Katilmiyorum 18 8%
Kesinlikle katiliyorum 90 40%
Kesinlikle katilmiyorum 23 10%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 18 8%
Toplam 226 100%

Tablo 16’te katilimcilar Instagram Hesaplar1 Uzerinden Uriin / Hizmet Satin
Alirken Tercihlerini Etkileyen Hususlara Gore degerlendirilmistir. Buna gore
katilimeilarin neredeyse tamaminin tercihlerini etkileyen hususlarda benzer cevaplar
verdikleri gortilmektedir.

Tablo 17: Katilimcilarin Satin Alma Niyetlerine Goére Dagilimlari

Uriin/hizmet satin alma niyetlerinde ya da davramslarinda etkili olan
unsurlarin 6nem derecesi

[Begeni sayisi]

Katiliyorum 73 32%

Katilmiyorum 38 17%

Kesinlikle katiliyorum 38 17%

Kesinlikle katilmiyorum 21 9%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 56 25%
Toplam 226 100%

[Olumlu yorumlar]

Katiliyorum 94 42%

Katilmiyorum 27 12%

Kesinlikle katiliyorum 67 30%

Kesinlikle katilmiyorum 16 7%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 22 10%
Toplam 226 100%

[Olumsuz yorumlar]

Katiliyorum 76 34%

Katilmiyorum 29 13%

Kesinlikle katilryorum 56 25%

Kesinlikle katilmiyorum 24 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 41 18%
Toplam 226 100%
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Tablo 17 (devam)

[Takipci sayisi]

Katiliyorum 61 27%

Katilmiyorum 36 16%

Kesinlikle katiliyorum 33 15%

Kesinlikle katilmiyorum 24 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 72 32%
Toplam 226 100%

[Hesabin dnerdigi diger hesaplar]

Katiliyorum 59 26%

Katilmiyorum 33 15%

Kesinlikle katiliyorum 27 12%

Kesinlikle katilmiyorum 29 13%

Ne katilryorum Ne katilmryorum 78 35%
Toplam 226 100%

[Ortak takipgi sayisi]

Katiliyorum 58 26%

Katilmiyorum 37 16%

Kesinlikle katilryorum 21 9%

Kesinlikle katilmiyorum 27 12%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 83 37%
Toplam 226 100%

Tablo 17°de katilimcilar Satin Alma Niyetlerine Gore Degerlendirilmistir.
Buna gore sirasiyla,;

Olumlu yorumlarin etkili oldugunu diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayis1 161 dir.

Olumsuz yorumlarin etkili oldugunu diisiinen toplam (katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayis1 132°dir.

Begeni sayisinin etkili oldugunu diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimer sayis1 111°dir.

Takipe¢i sayisinin etkili oldugunu diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimc1 sayis1 94’tiir.

Hesabin 6nerdigi diger hesaplarin etkili oldugunu diisiinen toplam (katiliyorum
ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayis1 86°dur.

Ortak takipgi sayisinin etkili oldugunu diisiinen toplam (katiliyorum ve
kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayis1 79°dur.

46



Tablo 18: Katilimcilarin, isletmelerin Gorsel Paylasimlarina Yapilan Katilim
Durumlarina Gore Dagilimlar

Bir isletmenin paylastigi iiriin, reklam v.b. fotograf ve videolara iliskin
olarak genelde yapilanlara katilhm durumunuz

[Begeni yapilmahdir]

Katiltyorum 80 35%

Katilmiyorum 42 19%

Kesinlikle katiliyorum 27 12%

Kesinlikle katilmiyorum 25 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 52 23%
Toplam 226 100%

[Yorum yazilmahdir]

Katiliyorum 83 37%

Katilmiyorum 40 18%

Kesinlikle katiliyorum 24 11%

Kesinlikle katilmiyorum 20 9%

Ne katilryorum Ne katilmiyorum 59 26%
Toplam 226 100%

[ileti repost yapilmahdir.]

Katiliyorum 71 31%

Katilmiyorum 50 22%

Kesinlikle katiliyorum 16 7%

Kesinlikle katilmryorum 20 9%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 69 31%
Toplam 226 100%

[isletmenin kullanmis oldugu ézellikli hashtag etiketleri

kullamlmaldar.]
Katilryorum 68 30%
Katilmiyorum 42 19%
Kesinlikle katiliyorum 20 9%
Kesinlikle katilmiyorum 25 11%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 71 31%
Toplam 226 100%

[Hicbir sey yapiilmamahdir.]

Katiliyorum 34 15%
Katilmiyorum 68 30%

Kesinlikle katiliyorum 9 4%
Kesinlikle katilmiyorum 44 19%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 71 31%
Toplam 226 100%
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Tablo 18’de katilimcilar, Isletmelerin Gorsel Payl
Durumlarina Gore degerlendirilmistir. Buna gore;

Begeni yapilmasi gerektigini diisiinen toplam
katiltyorum ifadelerini kullanan) katilimer sayis1 107°dir.

Yorum yazilmasi gerektigini diisiinen toplam

katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimc1 sayis1 107 dir.

asimlaria Yapilan Katilim

(katihyorum ve kesinlikle

(katiliyorum ve kesinlikle

[letinin repost edilmesi gerektigini diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle

katiltyorum ifadelerini kullanan) katilime1 sayis1 87 dir.

Isletmelerin kullanmis oldugu &zellikli hashtag

etiketlerinin kullanilmasi

gerektigini disiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini

kullanan) katilime1 sayis1 88°dir.

Higbir sey yapilmamasi gerektigini diisinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimer sayisi ise 43 tiir.

Tablo 19: Katilimcilarin, Isletmelerin Paylasimlarina Y
Durumlarina Gére Dagilimlari

apilan Yorumlara Katilim

durumunuz

Instagram’da paylasilan bir fotograf ya da videonun altina yazilan yorumlara katihm

[Bir iiriin ve marka hakkinda diger takipcilere tavsiyede bulunulmahdir.]

Katiliyorum 89 39%
Katilmiyorum 36 16%
Kesinlikle katiliyorum 35 15%
Kesinlikle katilmiyorum 22 10%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 44 19%
Toplam 226 100%
[Gerekli durumlarda bir iiriin ve marka hakkinda diger takipciler uyarilmahdir.]
Katiliyorum 87 38%
Katilmiyorum 26 12%
Kesinlikle katiliyorum 56 25%
Kesinlikle katilmiyorum 23 10%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 34 15%
Toplam 226 100%
[Fiyat sormak miimkiin olmahidir.]
Katiliyorum 84 37%
Katilmiyorum 22 10%
Kesinlikle katiliyorum 76 34%
Kesinlikle katilmiyorum 18 8%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 26 12%
Toplam 226 100%
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Tablo 19 (devam)

[Uriin hakkinda isletmeye geri bildirimde bulunulmahdir.|

Katiliyorum 100 44%

Katilmiyorum 29 13%

Kesinlikle katiliyorum 53 23%

Kesinlikle katilmiyorum 15 7%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 29 13%
Toplam 226 100%

[Uriinle alakah isletmeye ya da diger kullamicilara soru sorulabilmelidir.]

Katiliyorum 90 40%

Katilmiyorum 23 10%

Kesinlikle katiliyorum 66 29%

Kesinlikle katilmiyorum 15 7%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 32 14%
Toplam 226 100%

[Hic yorum yazilmamahdir.]

Katiliyorum 30 13%
Katilmiyorum 58 26%
Kesinlikle katiliyorum 19 8%
Kesinlikle katilmryorum 71 31%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 48 21%
Toplam 226 100%

Tablo 19°da katilimcilar, Isletmelerin Paylagimlarina Yapilan Yorumlara

Katilim Durumlarina Gére Degerlendirilmistir. Buna gore;

Bir iirlin ve marka hakkinda diger takipgilere tavsiyede bulunulmasi gerektigini
diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilime1

say1s1 124°tir.

Gerekli durumlarda iiriin ve marka hakkinda diger takipcilerin uyarilmasi
gerektigini diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini

kullanan) katilimci sayis1 143’tiir.

Fiyat sormanin miimkiin olmas1 gerektigini diisiinen toplam (katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci1 sayis1 160’tir.

Uriin hakkinda isletmeye geri bildirimde bulunulmasi gerektigini diisiinen
toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayisi

153°tiir.
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Uriinle alakali isletmeye ya da kullanicilara soru sorulabilmesi gerektigini
diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilime1

sayis1 156°dur.

Hi¢ yorum yazilmamalidir diye diigiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimc1 sayis1 49°dur.

Tablo 20: Katilimeilarin, Instagram Uzerinden Yapilan Alisverisi Baskalarina
Tavsiye Etme Durumlarina Gére Dagilimlari

Cevrenize Instagram iizerinden yaptigimiz alisverisi tavsiye ederken kullanilmasi
gereken kanallar hakkindaki diisiinceleriniz

[Instagram kullamlabilir.]

Katiliyorum 101 45%

Katilmiyorum 32 14%

Kesinlikle katiliyorum 33 15%

Kesinlikle katilmiyorum 22 10%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 38 17%
Toplam 226 100%

[Ag1zdan Agiza Iletisim kullamlabilir.]

Katiliyorum 96 42%

Katilmiyorum 26 12%

Kesinlikle katilryorum 34 15%

Kesinlikle katilmryorum 18 8%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 52 23%
Toplam 226 100%

(Facebook, Twitter vs.)]

Katiliyorum 94 42%

Katilmiyorum 26 12%

Kesinlikle katilryorum 28 12%

Kesinlikle katilmiyorum 27 12%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 51 23%
Toplam 226 100%

[internet kullamlabilir.]

Katiliyorum 107 47%

Katilmiyorum 28 12%

Kesinlikle katiliyorum 47 21%

Kesinlikle katilmiyorum 14 6%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 30 13%
Toplam 226 100%
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Tablo 20 (devam)

[Tavsiyede bulunmaya gerek yoktur.]
Katiliyorum 41 18%
Katilmiyorum 76 34%
Kesinlikle katiliyorum 7 3%
Kesinlikle katilmiyorum 45 20%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 57 25%
Toplam 226 100%

Tablo 20’te katilimcilar, ¢cevrelerinde Instagram tizerinden yaptiklar: aligverisi

baskalarina tavsiye etme yontemlerine gore degerlendirilmistir. Buna gore;

Instagram kullanilabilir diye diisiinen toplam (katiliyorum ve kesinlikle

katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimc1 sayis1 134 tiir.

Agizdan agiza iletisim kullanilabilir diye diisiinen toplam (katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimc1 sayis1 130°dur.

Diger sosyal medya hesaplari (facebook, twitter vs.) kullanilabilir diye diisiinen
toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimer sayisi

122°dir.

Diger internet iletisim kanallar1 kullanilabilir diye diisiinen toplam

(katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayis1 154 tiir.

Tavsiyede bulunmaya gerek yoktur diye diisinen toplam (katiliyorum ve

kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayis1 48’dir.

Tablo 21: Katilimcilarin, Memnuniyet Durumlarina Gére Dagilimlart

Instagram iizerinden yapilan ahisverislerde memnuniyet ya da memnuniyetsizlik
sebebi olan durumlara iligkin fikirleriniz

[Uriiniin ya da hizmetin altinda fiyat yazmasi beni memnun eder.]

Katiliyorum 72 32%
Katilmiyorum 19 8%
Kesinlikle katiliyorum 89 39%
Kesinlikle katilmiyorum 26 12%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 20 9%
Toplam 226 100%

Uriin hakkinda ayrintili bilgi verilmesi beni memnun eder.]
Katiliyorum 76 34%
Katilmiyorum 19 8%
Kesinlikle katiliyorum 85 38%
Kesinlikle katilmiyorum 22 10%
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Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 24 11%
Toplam 226 100%
Tablo 21 (devam)
Uriin hakkinda ayrintih bilgi verilmesi beni memnun eder.]
Katiliyorum 76 34%
Katilmiyorum 19 8%
Kesinlikle katiliyorum 85 38%
Kesinlikle katilmiyorum 22 10%
Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 24 11%
Toplam 226 100%

[Fotograflarin gercegi yansitmasi beni memnun eder.]

Katiliyorum 65 29%

Katilmiyorum 21 9%

Kesinlikle katiliyorum 102 45%

Kesinlikle katilmryorum 19 8%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 19 8%
Toplam 226 100%

[Tiim isletmelerde kapida 6dem

e olmasi beni memnun eder.]

Katiliyorum 72 32%

Katilmiyorum 23 10%

Kesinlikle katiliyorum 57 25%

Kesinlikle katilmiyorum 22 10%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 52 23%
Toplam 226 100%

[Tiim iiriinlerde iade imkéin1 olmas1 beni memnun eder.]

Katiliyorum 79 35%

Katilmiyorum 19 8%

Kesinlikle katiliyorum 75 33%

Kesinlikle katilmryorum 23 10%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 30 13%
Toplam 226 100%

[Uriiniin kontrol edilip 6deme yapilmasi, beni memnun eder.]

Katiliyorum 63 28%

Katilmiyorum 24 11%

Kesinlikle katiliyorum 91 40%

Kesinlikle katilmiyorum 21 9%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 27 12%
Toplam 226 100%

[Hazh teslimat yapilmasi beni memnun eder.]

Katiliyorum 74 33%
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Katilmiyorum 19 8%

Kesinlikle katiliyorum 88 39%

Kesinlikle katilmiyorum 22 10%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 23 10%
Toplam 226 100%

Tablo 21 (devam)
[Uriin fotograflarinin biiyiitiilebilmesi beni memnun eder.]

Katiliyorum 71 31%

Katilmiyorum 20 9%

Kesinlikle katiliyorum 75 33%

Kesinlikle katilmiyorum 24 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 36 16%
Toplam 226 100%

[indirimlerin; e-postama, telefonuma vs. gelmesi, beni memnun eder.)

Katiliyorum 66 29%

Katilmiyorum 31 14%

Kesinlikle katiliyorum 53 23%

Kesinlikle katilmryorum 28 12%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 48 21%
Toplam 226 100%

[Belirli bir fiyata kadar kargonun iicretsiz olmasi beni memnun eder.)

Katiliyorum 67 30%

Katilmiyorum 21 9%

Kesinlikle katiliyorum 89 39%

Kesinlikle katilmiyorum 24 11%

Ne katiliyorum Ne katilmiyorum 25 11%
Toplam 226 100%

Tablo 21°de Katilimcilar, Memnuniyet Durumlarina Gore Degerlendirilmistir.

Buna gore;

Uriiniin ya da hizmetin altinda fiyat yazmasimin kendilerini memnun edecegini
belirten toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci

sayis1 161°dir.

Uriin hakkinda ayrintili bilgi verilmesinin kendilerini memnun edecegini
belirten toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci

sayis1 161°dir.
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Fotograflarin gercegi yansitmasinin kendilerini memnun edecegini belirten
toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayisi

167°dir.

Tim isletmelerde kapida 6deme olmasinin kendilerini memnun edecegini
belirten toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci

sayis1 129°dur.

Tiim {irtinlerde iade imkani olmasinin kendilerini memnun edecegini belirten
toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayisi

154 tiir.

Uriiniin kontrol edilip ddeme yapilmasmin kendilerini memnun edecegini
belirten toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilime1

sayis1 154°tiir.

Hizli teslimat yapilmasinin kendilerini memnun edecegini belirten toplam

(katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci sayis1 162°dir.

Uriin fotograflarinin  biiyiitiilebilmesinin kendilerini memnun edecegini
belirten toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan) katilimci

sayist 146’dir.

Indirimlerin; e-postama, telefonuma vs. gelmesinin kendilerini memnun
edecegini belirten toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan)

katilimci sayis1 119°dur.

Belirli bir fiyata kadar kargonun {icretsiz olmasinin kendilerini memnun
edecegini belirten toplam (katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum ifadelerini kullanan)

katilimer sayis1 156°dir.
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SONUCLAR VE ONERILER

Instagram hesabina sahip olan ve Instagram {izerinden en az bir kere aligveris
yapmig olan Tirkiye’de yasayan yabanci kullanici/tiiketicilerle yapilan bu
aragtirmada;  kullanicilarin ~ demografik  ozelliklerinin ~ platformu  kullanma
aligkanliklarina etkisi, Instagram’1 kullanma nedenleri, kullanim sikliklari, amaglari,
paylasimlarinin igeriklerinin nelerden olustugu ve Kendileri igin yabanci bir kiiltiir ve
aligkanliklara sahip Tiirkiye toplumu igerisinde Instagram’a yonelik tutumlarinin nasil
olduguna dair tespitlerin yapilmasi amaglanmistir. Boylece bu alaninda biricik olan bu

caligmayla literatiire genis bir bakis agis1 ve katki sunacagi diistiniilmektedir.

Calisma sonuglar gostermektedir ki, yabanci kullanicilar temel kullanim amact
gorsel paylasim ve sosyal etkilesim olan Instagram’1 siklikla kullanmaktadirlar. Kadin
ve erkek kullanicilarin Instagram kullanim amaglar1 da benzerlik gostermektedir.
Kullanicilar Instagram’1 daha ¢ok, fotograf ve video paylasimi, giindemi takip etmek
ve bos zaman degerlendirmek amaciyla tercih etmektedirler. Zira arastirmaya katilan
1260 kullanicinin %85’inin (865 kisi) mstagram’1 aligverisle birlikte ¢esitli amaglarla
kullandig1 goriilmektedir. Ancak bu kullanicilarin yalnizca %18’inin (226 kisi) en az
bir kere Instagram’dan aligveris yaptig1 sonucuna ulasilmistir. Bu da ilgili sosyal agin
halen aligveristen ¢ok sosyal bir ihtiyaci karsilama gorevini yerine getirdigini ortaya
koymaktadir. Ancak bu oran diisiik gibi goriilse de instagram’in ortaya ¢iktigr ilk
giinlerden beri temel kullanim amacinin daha cok fotograf ve video paylasimi,
giindemi takip etmek ve bos zaman degerlendirmek amaciyla oldugu diisiiniildiiglinde

mstagram tizerinden aligverisin de oraninin giinden giine arttig1 goriilmektedir.

Katilimcilar vatandaslik  durumlarina degerlendirildiklerinde; neredeyse
Tirkiye’de ikamet eden tiim yabanci iilke vatandaslarinin ankette temsil edildigi
sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Tiirkiye’de yasayan yabancilarla ilgili yapilmis tiim
aragtirmalara bakildiginda, arastirmanin diger arastirmalara gore daha genis bir
yelpazede yapildig1 goriilmektedir. Bir ileriki arastirma, evrenini daraltarak 6rnegin;
Tirkiye’de yasayan Suriyelilerin Instagram iizerinden aligverisi konu edilebilir.
Boylece kiiltiir ve aidiyet konulariin aligveris tercihleri iizerinde detayli bir ¢alisma

ortaya konabilir.
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Cinsiyetlere gore degerlendirildiginde yabanci katilimeilarin = Tiirkiye
genelinden  ¢ok ayrismadigi, kadin erkek dengesinin devam ettigi
degerlendirilmektedir. Erkek kullanici sayisi kadinlara gore biraz daha fazla olsa da
bunun nedeninin instagram {iizerinden satig yapanlarin daha c¢ok erkek oldugu

sonucuna varilmistir.

Aragtirmada son 1 yil igerisinde Tiirkiye’de Instagram hesabi agarak aligveris
yapmis olan katilimcilarin da oraninin gayet fazla oldugu goriilmiistiir. Bu sonug
kisinin kendisiyle ilgili olabilecegi gibi ayn1 zamanda yabanci bir bireyin Tirkiye
toplumuna entegrasyon hizi, kisinin aligverise olan ihtiyaci, internete erigim,
Tiirkiye’de aligveris giivenirligi, Instagram’in ve Instagram’dan aligverisin yayilma

hiz1 gibi bir¢ok alanda yeni ¢aligmalara kaynaklik edebilir niteliktedir.

Instagram, sektorel bazda degerlendirildiginde; tekstil driinlerinin  yerli
tiikketicilerde oldugu gibi yabanci katilimcinin da tercihleri arasinda ilk sirada yer aldigi
sonucuna ulasilmistir. Bu belki tahmin edilebilir bir veri olabilir ancak orani yiiksek
olan (%18,1) kisisel gelisim {irlinlerinin satin alinmasi yerel kullanicilara gére ¢ok

farklilik gostermesi ii¢ sekilde agiklanabir;

1- Yabancr tiiketici, dil kurslari ve kitap satin alim1 gibi egitim ve kisisel gelisim

konusunda yerli kullaciya gore daha ¢ok farkindalik ve ilgi sahibidir
2- Yerli tiiketiciye gore bu iirlinlere ihtiyaci daha fazladir

3- Yabanci olduklart i¢in kendilerine Instagram’dan gelen reklam vs. yerli

kullanicidan farklidir.

Yabanci katilimcilarin satin alma niyetlerini sirasiyla; olumlu — olumsuz
yorumlar, begeni sayisi, takip¢i sayisi, hesabin 6nerdigi diger hesaplar ve ortak takipg¢i
sayis1 belirlemektedir. Arastirmaya gore; ortak takip¢i sayisi tahmin edilen satin alma
niyetlerini belirleyen unsurlar arasinda son siradadir. Bunun nedeni; yabancilarin,
fiziki ve sosyal ortamlarinda sergiledikleri benzer tavirlari ve hatta gettolagsmayi, sanal
ortamda ve aligveris konusunda sergilemedikleri, daha ¢cok toplumun geneli gibi genel

degerlendirme ve yorumlardan hareketle alisveris yaptiklari goriilmektedir.
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Sonug olarak, sosyal medyanin ve buna bagl olarak mstagram kullaniminin
giinden giline artmasi ile yerli kullanici/tiiketicide oldugu gibi yabanci
kullanici/tiikketicinin de satin alma davraniglarinda bazi degisimler gézlemlenmektedir.
Yabanci kullanicilar ilk olarak satin almak istedikleri iiriin hakkinda yapilan yorumlara
bakarak kisa siire igerisinde diger kullanici veya tiiketicilerin tecriibelerinden istifade
ederek bilgi edinmektedirler. Satin alma eyleminden sonra yabanci tiiketiciler hizmet
ya da triine dair duygu ve diisiincelerini yine instagram tiizerinden paylasmakta ve

tecriibelerini diger tiiketicilerin istifadesine sunmaktadirlar.

57



KAYNAKCA

Agnihotri, R. (2020). Social media, customer engagement, and sales organizations: A
research agenda. Industrial Marketing Management, 291-299.

Datareportal. (2022, 4 11). datareportal.com: https://datareportal.com/reports/digital-
2022-instagram-
headlines?utm_source=Global_Digital Reports&utm_medium=Partner_Artic
le&utm_ campaign=Digital 2022 adresinden alind1

Deloitte. (tarih yok). Tiirkiye 'de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2019 Yili
Sonu Raporu. 11 1, 2022 tarihinde
https://www2.deloitte.com/tr/tr/pages/technology-media-and-
telecommunications/articles/turkiyede-tahmini-medya-ve-reklam-yatirimlari-
2019-ilk-6-ay-raporu.html adresinden alind1

Dursun, 1., Almagik, U., & Tiimer Kabaday, E. (2013). Tiiketici Karar Verme
Tarzlan Olgegi. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi(19), 293-304.

Duygun, A. (2020). Sosyal Medyada Marka Etkinliginin Olgiilmesi. Yénetim,
Ekonomi ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 14-21.

Elden Miige, M., Ulukdk, O., & Yeygel, S. (2011). Simdi Reklamlar ... Istanbul:
[letisim Yayinlari.

Fotiadis, A. K., & Stylos, N. (2017). The effects of online social networking on retail
consumer dynamics in the attractions industry: The case of ‘E-da’ theme
park, Taiwan. Technological Forecasting and Social Change, 283-294.

Global Web Index. (2022). The biggest social media trends.
https://www.gwi.com/reports/social adresinden alind1

Islamoglu, A. H., & Altunisik, R. (2008). Tiiketici Davranislar:. Istanbul: Beta
Yayinlart.

ITOhaber. (2020, 10 13). Dijital ticarette yiikselen yildiz ‘S’ ticaret. 6 9, 2022
tarihinde
https://www.itohaber.com/haber/sektorel/213108/dijital _ticarette_yukselen_y
ildiz_s_ticaret.html adresinden alind1

Kirtig, A. K., & Karahan, F. (2011). To Be or Not To Be in Social Media Arena as
the Most Cost-Efficient Marketing Strategy after the Global Recession.
Procedia - Social and Behavioral Sciences, 260-268.

58



Korkmaz, S., Oztiirk, S. A., & Eser, Z. (2022). Pazarlama Kavramlar-/lkeler-
Kararlar (4 b.). Ankara: Siyasal Yaynevi.

Kotler, P., & Armstrong, G. (2001). Principles of Marketing. New Jersey: Prentice
Hall.

KPMG. (2018). Sosyal Ticaret Egilimleri Arastirmasi. KPMG. 1 18, 2023 tarihinde
https://assets.kpmg.com/content/dam/kpmg/tr/pdf/2018/04/sosyal-ticaret-
egilimleri-arastirmasi.pdf adresinden alindi

Lindsey-Mullikin, J., & Borin, N. (2017). Why strategy is key for successful social
media sales. Business Horizons, 473-482.

Lu, Q. S., & Miller, R. (2019). How Social Media Communications Combine with
Customer Loyalty Management to Boost Green Retail Sales. Journal of
Interactive Marketing, 87-100.

Meta. (2023). reports. 2 2, 2023 tarihinde
https://www.google.com/search?q=meta&rlz=1C1CHBD_trTR993TR993&ei
=5JNHZLrFFeyyrgS4j52QBQ&ved=0ahUKEwi6x5yD08T -
AhVsmYsKHbhHB11Q4dUDCA8&uact=5&0g=meta&gs_Icp=Cgxnd3Mtd2
I6LXNIcnAQAZILCC4QgAQOXWEQrwEYBQYAEIAEMgUIABCABDIFC
C4QgAQyYBQUAEIAEMgUIABCABDIFCAAQQAQYBQQA adresinden
alind1

Odabas1, Y., & Baris, G. (2010). Tiiketici Davranisi. Istanbul: Kapital Medya.

Okumus, A. (2013). Tiiketici Davranist Teorik Ve Uygulamali Bir Yaklasim.
Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

Ozcan, S. O. (2010). Internet Pazarlama Faaliyetlerinde Tiiketici Satin Alma Karar
Siireci. IUYD, 2(1), 29-39.

Pew Research Center. (2022). Internet, smartphone and social media use. Pew
Research Center. 1 17, 2023 tarihinde
https://www.pewresearch.org/global/2022/12/06/internet-smartphone-and-
social-media-use-in-advanced-economies-2022/ adresinden alindi

Sayimer, 1. (2012). Sanal Ortamda Halkla Iligkiler. istanbul: Beta Yayinevi.

Solomon, M. R. (2007). Consumer Behavior Buying, Having and Being. New Jersey:
Prentice Hall.

Statista. (2021). Global digital population as of January 2021. Statista. 4 7, 2022
tarihinde https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-
worldwide/ adresinden alind1

59



T.C. Ticaret Bakanlig1. (2022). E- Ticaret Yapan Isletmelerin Illere Gore Dagilimi. 3
4, 2023 tarihinde https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler adresinden alindi

Technavio. (2021). Kiiresel Sosyal Ticaret Pazari 2017-2021: Technavio'dan Sektor
Analizi ve Yonlendiriciler. 2 11, 2023 tarihinde
https://www.technavio.com/report/social-commerce-market-industry-analysis
adresinden alindi

Tek, O. B., & Ozgiil, E. (2005). Modern Pazarlama Ilkeleri. 1zmir: Birlesik
Matbaacilik.

Topsiimer, F., Elden, M., & Yurdakul, N. (2009). Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef
Kitle (5. b.). Istanbul: Iletisim Yaymnlari.

Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanlig fletisim Baskanlig1. (2022). Sosyal Ag
Haritasi. 3 11, 2023 tarihinde https://sosyalagharitasi.gov.tr/ adresinden
alindi

Tiirkiye Istatistik Kurumu. (2021). Tiirkiye'de ikamet eden yabanci niifus. 11 11,
2022 tarihinde https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Population-and-
Housing-Census-2021-45866 adresinden alindi

Yang, R., & Che, T. (2020). Do social ties matter for purchase frequency? The role
of buyers’ attitude towards social media marketing. Computers in Human
Behavior , 110.

60



EKLER

ANKET FORMU

Sayin Katilimet,

Asagida cevaplamaniz igin size sunulan sorular “Instagram Uzerinden
Aligveris Yapan Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarmin Incelenmesi: Tiirkiye’deki
Uluslararas1 Ogrenciler Ornegi” konulu Yiiksek Lisans tezi kapsaminda sizlere
sorulmaktadir.

Arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligi agisindan, sorulan sorular hakkinda
diistince ve fikirlerinizi ifade eden size en uygun sikki isaretlemeniz Onem
tasimaktadir.

Anket 3 boliimden olusmaktadir. Cevaplariniz etik ve ahlaksal agidan baska
kisi ve kurumlarla paylasilmayacak, bilimsel amagh olarak kullanilacaktir.

Desteginiz ve ilginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Elif TERZI
Istanbul Gelisim Universitesi
Lisanstistii Egitim Enstitiisii
Isletme Yiiksek Lisans Ogrencisi

Anketin Birinci Bolimiinde kisisel bilgilerinizle ilgili ¢coktan se¢meli sorular yer
almaktadir. Size uygun olan se¢enegin yanindaki parantezin () i¢ine ‘X’ isaretini
koyarak isaretleyiniz.

Liitfen cift isaretleme yapmayiniz ve sorulari cevapsiz birakmayiniz.

Instagram hesabimz var m? () Evet () Hayir
Instagram iizerinden daha once ahsveris yaptimz mi? () Evet () Hayir

Cevabimiz her iki soru icin de “Evet” ise ankete devam edebilirsiniz.

1. BOLUM - SOSYO-DEMOGRAFIK SORULAR

1- Ulkeniz......ccevunennnene
2- ikamet Yeri............
3- Cinsiyetiniz

() Kadin

() Erkek
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5

6

7

Yasiniz

(
(
(

) 18-25
) 26-35

) 36 yas ve lizeri

Medeni durumunuz

(
(

) Evli
) Bekar

Gelir durumunuz

(
(
(
(

) 0-4500 TL

) 4501-5500 TL

) 5501-6500 TL

) 6501 TL ve tizeri

Egitim Diizeyiniz

—~ A~~~ o~

) Lise

) Onlisans (2 y1llik)
) Lisans (4 yillik)

) Yiiksek lisans

) Doktora

2. BOLUM - INSTAGRAM HESAPLARININ VARLIGI VE
KULLANIMLARINA iLISKIN SORULAR

1- Instagram hesabina sahip olma siireniz

(
(
(

) 1 yildan az
) 1-2 yil
) 2 yildan fazla

Instagram hesabina giin icinde bakma sikhiginiz

(

(
(
(
(

) 1 defa

) 2-5 defa

) 6-10 defa
) 11-20 defa

) 21 defa ve iizeri

Instagram’dan bir isletmenin sayfasini takip etme nedeni ya da
nedenleriniz (Sizce uygun olan birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

(

) Isletme ve iiriinleri hakkinda bilgi sahibi olmak
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() Isletme ve iiriinleri hakkindaki yorumlari takip etmek
() Promosyon ve indirimlere erigebilmek

() Isletmenin diger miisterileri ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis
paylasmak

() Isletmeler ilging ve eglenceli icerik paylastig
() Profesyonel is baglantilarin1 gelistirmek

Instagram’dan alisveris yapma sikhiginiz
() Her giin

) Haftada 2-3 kez ve tlizeri
) Haftada 1 kez

) 15 giinde bir kez

) Ayda bir kez

N AN N SN

) Bir aydan fazla bir siirede

Simdiye kadar Instagram’dan kac¢ defa alhisveris yaptiginiz
() 1defa

() 2-5defa
() 6-10 defa
() 11 defa veya daha fazla

Instagram’dan aldigimiz iiriin/hizmetler
(Sizce uygun olan birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)
() Tekstil tiriinleri (Kiyafet, ayakkabi, ev tekstili vs.)

() Aksesuar (Saat, taki, canta, gozliik vs.)

() Kisisel bakim (Kozmetik iiriinleri, sampuan, krem vs.)

() Diyet ve/veya takviye edici saglik trtinleri (Probiyotik, vitaminler vs.)
() Mobilya

() Beyaz esya ve/veya kiiglik ev aletleri

() Kisisel gelisim (Dil kursu, mesleki kurs, kogluk, mentorluk vs.)

(

) Diger (Belirtiniz............................. )
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3. BOLUM - YABANCI TUKETICI DAVRANISLARIYLA ILGILI
SORULAR

1- Instagram’dan iiriin ya da hizmet alirken asagida siralanan unsurlara
katihm durumunuz

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle

katiliyorum

Kapida 6deme kolaylig1 olmali

Uriin ¢esitliligi olmal1

Fiyat uygun olmali

Tade kosullar1 belirtilmeli

Kolay aligveris yapilabilmeli

Satin alma karar1 vermeden Once
yorumlar okunmali

Dogrudan mesaj ile isletmeye
soru sorulabilmeli

2- Uriin/hizmet satin alma niyetlerinde ya da davramslarinda etkili olan
unsurlarin onem derecesi

Kesinlikle onemli

Kesinlikle
Onemsiz
Onemsiz
Kararsizim
Onemli

Begeni sayis1

Olumlu yorumlar

Olumsuz yorumlar

Takipci sayisi

Hesabin 6nerdigi diger
hesaplar

Ortak takipgi sayisi
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3- Bir isletmenin paylastig iiriin, reklam v.b. fotograf ve videolara iliskin
olarak genelde yapilanlara katihm durumunuz

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiltyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiltyorum

Begeni yapilmalidir.

Yorum yazilmalidir.

Ileti repost yapilmalidr.

Isletmenin kullanmis
oldugu 6zellikli hashtag
etiketleri kullanilmalidir.

Higbir sey yapilmamalidir.

4- Instagram’da paylasilan bir fotograf ya da videonun altina yazilan
yorumlara katilim durumunuz

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle
katiliyorum

Bir {iriin ve marka
hakkinda diger takipgilere
tavsiyede bulunulmalidir.

Gerekli durumlarda bir
iriin ve marka hakkinda
diger takipciler
uyarilmalidir.

Fiyat sormak miimkiin
olmalidur.

Uriin hakkinda isletmeye
geri bildirimde
bulunulmalidir.
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Uriinle alakal1 isletmeye
ya da diger kullanicilara
soru sorulabilmelidir.

Hig¢ yorum yazilmamalidir.

5- Cevrenize Instagram iizerinden yaptiginiz alisverisi tavsiye ederken
kullanilmasi gereken kanallar hakkindaki diisiinceleriniz

Kesinlikle

Ne katilmiyorum
katiliyorum

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmiyorum
Ne katiliyorum
Katiliyorum

Instagram kullanilabilir.

Agizdan Agiza Iletisim
kullanilabilir.

Diger sosyal medya
hesaplart kullanilabilir.
(Facebook, Twitter vs.)

Internet kullanilabilir.

Tavsiyede bulunmaya
gerek yoktur.

6- Instagram iizerinden yapilan alisverislerde memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik sebebi olan durumlara iliskin fikirleriniz

Kesinlikle
katilmiyorum
Katilmryorum
Ne katiliyorum
Ne katilmiyorum
Katiliyorum
Kesinlikle

katiltyorum

Uriiniin ya da hizmetin
altinda fiyat yazmasi beni
memnun eder.
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Uriin hakkinda ayrintilt
bilgi verilmesi beni
memnun eder.

Fotograflarin gergegi
yansitmasi beni memnun
eder.

Tim isletmelerde kapida
6deme olmasi beni
memnun eder.

Tum uriinlerde iade
imkan1 olmasi beni
memnun eder.

Uriiniin kontrol edilip
6deme yapilmasi, beni
memnun eder.

Hizli teslimat yapilmasi
beni memnun eder.

Uriin fotograflarinin
biiyiitiilebilmesi beni
memnun eder.

Indirimlerin; e-postama,
telefonuma vs. gelmesi,
beni memnun eder.

Belirli bir fiyata kadar
kargonun licretsiz olmasi
beni memnun eder.

Anketimiz bitmistir.
Desteginiz ve ilginiz icin tesekkiir ederim.
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