Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi 2024 12(1) 265-274

Journal of Social Sciences of Mus Alparslan University

anemon

Derginin ana sayfasi: http://dergipark.gov.tr/anemon
SOSYAL BILIMLER DERGISI

Arastirma Makalesi ® Research Article

Sosyal Medya’da Tiiketim Anlayisi: Bireylerin Instagram’daki Als-Veris Pratikleri
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Oz: Yeni medyanin insan hayatia girmesiyle ve giinden giine gelismesiyle beraber bireyler zamaninin ¢ogunu
sosyal medya ortamlarinda gegirmeye baslamistir. Giiniimiizde sosyal medya platformlar1 bireyin giindelik
hayatinin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya zamanla kullanicilarin iletisim siireglerinden
algilarina, aligveris pratiklerine kadar pek ¢ok seyin degismesinde etkili olmustur. Sosyal medya platformlari
arasinda en ¢ok kullanilan Instagram uygulamasi ilk ¢ikisindan bu yana birgok degisim gostermistir. Instagram ilk
¢ikis noktasi olan fotograf paylagimindan giinlimiize bireyler tarafindan aligveris igin de tercih edilen bir mecraya
doniismiistiir. Bu ¢alismada sosyal medya platformlardan tiiketim aligkanligina yon verdigi disiiniilen Instagram
platformu ele alimmmaktadir. Calismada hedeflenen Instagram’da yapilan alig-veris drnegi ile sosyal medyanin
tiiketim aligkanlarini nasil degistirdigi ve donistiirdiigiinii tespit edilmeye calisilmistir. Calismada derinlemesine
goriisme teknigi kullanilarak Izmir’de yasayan 25-40 yas arahigindaki 10 instagram kullanicist ile gériismeler
yapilmustir. Caligmanin sonucuna bakildiginda egitim ve gelir diizeyinin Instagram aligverislerinde belirleyici
olmadig: tespit edilmistir. Instagram son zamanlarin en ¢ok kullanilan ve aligveris yapilan mecrasina doniigmiistiir
ve bu sayinin gitgide arttig1 bulgusuna ulagilmastir.
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Abstract: With the introduction of new media into human life and its development day by day, individuals have
begun to spend most of their time in social media platforms. Nowadays, social media platforms have become an
indispensable part of an individual's daily life. Over time, it has changed many things from users'communication
processes to their perceptions and shopping practices. Instagram, the most widely used social media platform, has
also changed a lot since its debut. From its first point of origin, photo sharing, Instagram has now turned into a
preferred medium for shopping by individuals. In this study, Instagram platform, which is thought to shape
consumption habits among social media platforms, is discussed. The study tried to determine how social media
changes and transforms consumption habits with the example of shopping on Instagram. In the study, interviews
were conducted with 10 Instagram users between the ages of 25-40 living in Izmir, using the in-depth interview
technique. Looking at the results of the study, it was determined that education and income level were not
determinants in Instagram shopping. Instagram has become the most used and shopping medium of recent times,
and it has been found that this number is gradually increasing.
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Giris

Yasadigimiz dijital cagda sosyal medyanin hayatimiza dahil olmasiyla bireyin iletisim siirecinde,
yasam bigiminde, algilarinda ve alig-veris pratiklerinde degisim goriilmeye baslamistir. Sosyal paylagim
aglari, online platformlar sosyal medya kullanicilarini igerige dahil ederken diger taraftan cift tarafli
iletisim olanag1 da saglamaktadir (Yegen, 2015: 183). Oyle ki, We Are Social’in 2023 Tiirkiye raporuna
gore, Tirkiye'deki internet kullanicilar1 ortalama giinliilk 2 saat 58 dakikasin1 sosyal medyada
gecirmektedir. Sosyal medya kullanicilarmin aylik ortalama kullandig1 sosyal medya platformu sayisi
da 7.6 *dir. Kullanicilarin %90.6 ile en ¢ok Instagram kullanmaktadir. Instagram’1 sirasi ile WhatsApp,
Facebook ve Twitter takip etmektedir. Kullanicilar aylik ortalama 21 Saat 24 Dakika ile en ¢ok
Instagram da zaman gecirmektedir. Kullanicilar sosyal medya hesaplarindan en ¢ok arkadaslar, aileler
ve tanidiklarini takip etmektedir (Erisim, www.guvenliweb.org.tr/dosya/HQTLP.pdf, 27.10.2023).

Sosyal medya bireylerin hem iletigim sekillerini hem de satin alma davraniglarini degistirmistir.
Ozellikle (Covid 19) pandemiden sonra bireyler nerdeyse artik magaza ve market alis-verislerini alis-
veris merkezlerinden yapmay1 birakmis veya daha azaltmis, tiiketiciler online alig-veris yapmaya
yonelmistir. Bu ylizden isletmeler hem degisen dijital diinyanin giiclinii anlamak i¢in hem de degisen
satin alma davraniglarim takip edebilmek igin tiiketicilerin &zelliklerini derinlemesine bilmeyi
amaglamistir. Alig-verig, internetin hayatimiza girmesiyle bireyler tarafindan yerinden bile
kipirdamadan bilgisayar baginda veya mobil telefonlardan rahatlikla yapilabilmektedir. Bu duruma
paralel olarak online alig-veris platformlar1 da kendilerini yenileme, ¢aga ayak uydurma durumunda
kalmiglardir. Bu ¢aligma kapsaminda incelenmis olan Instagram (http://instagram.com) da bunlardan
biridir. Ciinkii farkli yas gruplarimi hedefleyen iiriin pazarlamacilar1 genellikle iinliilerin Instagram
hesaplarindaki paylasimlarin1 gerek igerikte gerekse altina yapilan yorum gibi goriinen ama aslinda
reklam niteliginde icerikler olusturarak, binlerce takipgisi olan tinliilerin hesaplarini bir reklam ortamina
doniistiirmektedir ve bu tarz reklamlar kullanicilar1 hedeflemektedir. Bu sebepten dolay1 bu ¢alismada
sosyal medya ile degisen tiiketim anlayisinin bireylerin Instagram kullanma ve alig-veris pratikleri
iizerinden inceleyip ve bu platform {izerinden yapilan satislarin glivenirliginin tartigilmasi
amaclanmaktadir. Calismada hedeflenen Instagram’da yapilan alig-veris 6rnegi ile sosyal medyanin
titketim aligkanlari nasil degistirdigi ve doniistiirdiigiinii anlayabilmektir. Arastirma sosyal medyanin
yeni tiiketim sekilleri olusturdugu ve sosyal medya kullanicilarini tiiketime tesvik ettigi diistintildigii
icin 6nemlidir. Kuramsal ¢ercevesi tiiketim ve sosyal medyadan olusan bu calisma, sosyal medyanin
titketimdeki roliinii aragtirip katki saglamay1 hedeflemektedir.

Tiiketim, Tiiketim Toplumu

Tiiketim, fonksiyonel olarak gercek anlamindan uzaklasip istek mi ihtiya¢ m1 konusunda farkli
meta degerleri kazanmaya baglamistir. Bu deger doniisiimii nedeniyle tiikketim olgusu hem sosyolojik
hem psikolojik hem de iletisim agisindan tekrar incelenmeye baslanmistir. Yapilan ¢aligsmalarda tiiketim
sadece gelirin islevi degil, ¢ok da rasyonel olmayan farkli degiskenlerin itici giicii oldugu goriilmistiir
(Egrioglu, 2020:25).

Maddi ve manevi emtialar araciligiyla ihtiyaclarin giderilmesi seklinde tanimlanan tiiketim,
“tiiketme isi” ve “lretilen bir {iriiniin kullanilip harcanmasi, iiretim karsit1” olarak tanimlanmaktadir
(TDK, 2024). Tiiketim, insan hayatinin temel formu olmasina ragmen, bireysel tiiketim sira dis1 ve
cesitlidir. Tiiketim anlayis1 gliniimiizde temel ihtiyaglarin kargilanmasindan ¢ok daha farkli bir anlami
ifade etmektedir (Ariely & Norton, 2009: 476). Ay sekilde Adam Smith de tiiketimin ihtiyaclarin
karsilanmasindan ¢ok daha farkli bir boyuta gectigi, tilketimin sosyal ile kiiltiirel ihtiyaglarin giderilmesi
yOniinde bir eylem oldugunu belirtmistir (Celik, 2013:173).

Insan hayatinda tiiketim hep vardir. Veblen’in ifadesiyle, gdsterisgi bir yasam tarzinm
somutlagmis hali olan alig-veris merkezlerinin markalar ve hayatlar sunmasi, insanlarm psikolojisini
etkilemekte olup, insanlarin problemlerinden kagmak i¢in gegici bir rahatlama yontemidir. Aligveris ve
tilketim AVM Kkiiltiirliyle birlikte insanlarin hayatlarinda “yagam alan1” haline gelmistir. Moda ve marka
iiriinler kullanarak bir nevi kendilerini tatmin edip statii kazanmaya calismak istenir, bu sekilde toplum
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tarafindan onaylandigim1 ve kabul edildigini diisinmektedir (Egrioglu, 2020: 25). Ihtiya¢ olgusu
giiniimiizde artik sadece aligveris amaciyla degil, ayn1 zamanda eglence arayisina da evrilmeye
baglamistir. Diger insanlardan farkli olmak, yazili, resimli farkli bluz ve pantolon veya sapkalar
kullanmak, alinan iiriinleri bagkalarina gostermek ve insanlara kendini gésterme ve begendirme arzusu
gibi pek cok davranis Oriintiileri gosterisgi tiiketimin eylemlerindendir.

Tiiketim nedenli bir eylemdir. Insanlarin hayatlarmi, yasam sekillerini, iletisim dillerini,
kendilerinin bilingli veya biling dis1 nedenlerle gergeklestirdigi bir disavurum aracidir (Egrioglu, 2020:
31). Tiketiciler tiikettikleri iiriin veya hizmetin sembolik anlamiyla daha cok ilgilenirler ve sosyal
cevrelerine bu sekilde de mesaj iletmek isterler. Bu davranig bigimi aslinda kendisi hakkinda ortiik
ipuglar vermektedir. Diger taraftan herhangi bir seye sahip olma giidiisii insanlarda duygusal tatmin
saglamaya da yardimci olur. Bu baglamda, tiiketim olgusu i¢in sadece bir ihtiyaci karsilamak i¢in degil,
farkli beklenti ve doyumlari saglamak i¢in de yapilan bir aktivitedir diyebiliriz. Sosyal medya ile birlikte
titketim olgusu da farkli bir anlam kazanmistir. Sosyal medya pek ¢ok sey gibi tiiketim kavramini da
degistirip doniistiirmiis ve tiikketimi bir hayat tarzrymig gibi sunup gerekli veya gereksiz bir moda halini
almasina yol agmustir.

Sosyal Medya ve Tiiketim

Teknolojinin hizla ilerlemesiyle sosyal medya araglarinin kullanimi gitgide artmistir. Sosyal
medya aym zamanda tliketim kiiltiirtinii de tetikleyen bir yapi haline gelmistir. Giliniimiizde
telefonlardan  rahathikla  ulasacagimiz  sosyal —medya platformlari, bireyleri  kolayca
yonlendirebilmektedir. Cagin kosullarindan faydalanan reklamecilar, sosyal medya kullanicilarinin hig¢
diisiinmesine firsat vermeyerek onlari kolaylikla etkileyebilmektedir (Isoev, 2016: 42).

Sosyal medya, giiniimiizde lireticilerin tiriinlerini gosterebildigi ve genis kitlelere ulagabildigi en
onemli iletisim araglarindandir. Sosyal medya platformlari, ¢evrimici olarak kullanicilarin kendi
diisiincelerini gosterebildikleri, farkli kullanicilarla etkilesime gegebildikleri sosyal igerikli internet
siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir (K&ksal ve Ozdemir, 2013: 323-337). Sosyal aglar araciligiyla
cok kisa siirede biiyiik bir kitleye ulasmaktadir. Bu platformlarda 6zellikle {inlii kisilerin, fenomenlerin
aldigy, tavsiye ettigi kiyafetlerden paylastigi tiriinlere, gittikleri mekanlardan, yedikleri yemege, tatilde
gidilen otele kadar fotograf, video ve hikayelerle 6zel hayatlarini paylagmalari, sosyal medyanin tiiketim
kdiltiirii ile olan iliskisini gostermektedir.

“Medya destekli bir sekilde tiiketmek kapitalist sistemde modern insanin bir pratigi olarak
sunulmustur. Modern olmak i¢in tilketmek bir kosul olarak sunulmustur (Baudrillard, 2004: 94).
Donemin modasi olarak bireye tiiketim sanki zorunluymus hissi verirken, bireyler de tiiketerek bir
bagkasinda gordiiklerini satin alip sahiplenmeye ve gecici olarak tatmin duygusu yasamaya
baglamiglardir. Sombart’in (akt. Sentiirk, 2012:64), kapitalizmden 6nceki donem i¢in insan ve topluma
atfettigi “dogal insan” ve “dogal toplum” kavramlan artik “tiiketim toplumu” ve “tiikketim kiiltiirii”
olarak degismistir. Bu baglamda sosyal medya araglarinin tiiketimi yayan bir gorev listlendigi asikardir.
Yillar igerisinde varolugsal olarak degisen farklilagan insanoglu, etrafindaki tiim degisimlere de uyum
saglamak zorunda kalmistir ve giinlimiizde bireyler gerek geleneksel medyada gerekse sosyal medyada
ne goriiyorlarsa onu tiiketme arzusundadirlar. Avm’ler, magazalar gibi tiiketim yerleri artik yerini online
platformlara birakti. Birey artik oturdugu yerden bir tusa basarak rahatlikla aligveris yapabilir, hatta
evine getirtebilmektedir.

Sosyal Medya Platformu Olarak Instagram

Instagram, Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan 2010 yilinda kurulan bir uygulamadir.
Uygulama giiniimiizde diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de oldukga popiiler hale gelmistir. Cogunluk
tarafindan kullaniliyor olmas1 hi¢ kuskusuz hem aligveris yapabilme hem isletmelerin iiriinlerini gdsterip
satabilmesi ve kullanicilarin fotograf, video ve hikaye seklinde farkli bigimlerde kullanabilmesinden
kaynaklanmaktadir. We are Social 2023 raporuna gore, Tirkiye’de %90.6 oraniyla Instagram
kullaniliyor, bunu Whatsup, Facebook ve Twitter takip ediyor (We are Social, 2023). Instagram,
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hayatiniz1 diger kullanicilarla paylasmanin hizli ve eglenceli bir yolu olarak goriilmektedir. Bir fotograf,
hikaye veya video paylasmak, goriintiiniizii degistirmek i¢in bir filtre se¢gmek, ardindan Instagram’da
paylasmak miimkiindiir. Hatta Facebook, Twitter, Tumblr gibi diger platformlardan da paylasim
yapilabilmektedir. Bu sayade kullanicilarin bu uygulamay1 daha ¢ok tercih etmelerini hedeflenmistir
(Yegen & Yanik, 2015:369).

Instagram ¢iktig1 andan itibaren fotograf paylagimina odaklandigi i¢in evrilen noktada fotograf
paylagimini geride birakarak daha ¢ok bir alig-veris platformuna doniismiistiir. Kullanicilar instagram
iizerinden agctiklar1 hesaplar ile moda bir aligveris ortami meydana getirmislerdir. Instagram’in bir
aligverig, tliketim ortamina doniigmils olmasi Unlillerin Twitter’t kullanmasina pek benzemiyordu.
Instagram’da pek ¢ok iinliiniin ve {nlii olma yolunda ilerleyen fenomenlerin takipgi sayilarini
arttirmasiyla tireticilerin Instagram’1 yeni bir reklam mecrasi olarak gdrmeleri bu platformu farkl kildi.
Tiiketim ortamina doniisen Instagram’da iinliileri takip edip, onlarin giydikleri sahip olmak isteyen
kullanicilar, tinlilerin paylastig1 gonderileri takip edip, verdikleri link’lerle aligveris yapma olanigi
bulabilmektedir.

Latiff ve Safiee (2015) Instagram’da yeni is sahalarn olusturmanin miimkiin oldugunu
Instagram i markalasma stratejilerinde onemli bir etkisi adli galigmalarinda ifade etmislerdir. Fatanti
ve Suyadnya bu caligmada; Instagram’da markalagsmanin ne oldugu, destinasyon markasinin nasil
olusturuldugunu arastirarak turizm markalagmasinda destinasyon igerikli paylagimlarda Instagram’in
nasil bir fayda sagladigini ortaya koymuslardir. Bu anlamda Instagram farkl sektorlerde kullanildigi ve
gitgide kullaniminin yayginlastigini gérmek miimkiindiir.

Bireylerin Instagram Uzerinden Alisveris Pratigi
Analiz Edilecek Sorunsal

Sosyal medya ile beraber tiiketim aligkanliklar farklilagmis ve sosyal medyanin en ¢ok kullanilan
platformlarindan biri olan Instagram’in da bir aligveris ortami haline geldigi goriilmektedir. Instagram
iizerinden yapilan aligverislerde giivenirlilige bakildiginda satin alinan iiriinlerin tiiketiciye ulasmamasi,
satin alinan {riinlin yerine bagka bir {irliniin veya bedenin gonderilmesi gibi aksakliklarin yasanmasi
Instagram’dan yapilan aligverisin giivenirliligi konusunda bu ¢alismada analiz edilen problem olarak
kabul edilmistir.

Yontem

Calismada hem kuramsal hem de teorik olarak yapilan literatiir taramasinin ardindan nitel
aragtirma yaklagimlarindan durum calismasi kullanilmigtir; bu baglamda instagram’in bir aligveris
platformu olarak kullanildigini daha iyi anlayabilmek i¢in segilen kisiler ile standartlagtirilmis agik uclu
gorlisme tarzi kullanilarak derinlemesine goriisme yapilmis ve dnceden hazirlanmig sorular1 denek olan
25-40 yas arasindaki 10 Instagram kullanicisina sorulmustur.

Kolay ve hizlica yapilabilen bir yontem olan kesfedici bir arastirmaya odaklanan derinlemesine
goriisme, tarama verilerinin yorumlanmas1 ve istatiksel iligkilerin kurulmasmi sagladigi icin bu
calismanin yontemi olarak belirlenmistir (Arslan & Okten, 1994:94). Dikkatle hazirlanan her soru belli
bir siraya konularak deneklere sorulmustur. Patton’un standartlagtirilmis agik uglu goriisme seklinde
belirttigi ve gorlismeci yanliligini azaltmak i¢in agik uglu sorularin yoéneltildigi (Sevencan ve
Cilingiroglu, 2007:4) ve goriisme yapilan kisileri anlamak ve dislinlerini analiz etmek igin
gbzlemlemeyi hedeflemektedir.

Veri Toplama Teknigi

Calismada derinlemesine goriisme igin Izmir’de yasayan 25-40 yas arahigindaki 10 instagram
kullanicis1 denek olarak belirlenmistir. Deneklerle yiiz yiize goriismeler yapilmistir. Katilimcilara konu
ile ilgili 6nceden hazirlanan sorular sorulup elde edilen cevaplar arastirmaci tarafindan not edilmistir.
Ardindan elde edilen veriler aragtirmaci tarafindan bulgular kisminda analiz edilmistir.
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Kapsam ve Simirhlik

Calismanm kapsamui Izmir’de yasayan 25-40 yas arahigindaki 10 instagram kullanicis ile
sinirlandirilmistir; veri elde etme noktasinda sinirhi kalmak i¢in 10 instagram kullanicisi belirlenmistir.
Caligmanin yapildig1 dénem 01.12.2019-15.12.2019 tarih araligi giincel veriler toplamak i¢in uygun
gorilmiistiir.

Varsayimlar
- Instagram akalli telefonlarda en ¢ok tercih edilen platform haline gelmistir.

- Instagram 25-40 yas aralifindaki geng yetiskinler arasinda yogun olarak kullaniimaktadir.
Instagram giiniimiizde fotograf, hikaye, video paylasimindan ¢ok bir reklam ortamina donmiistiir.

- Instagram {izerinden aligveris yapmak sanki bir trend olarak gosterilmektedir. Kadin, erkek tiim
bireyler bu uygulama iizerinden aligveris yapmaktadir.

-Pek ¢ok tiiketici tinliiler veya arkadas cevreleri bu platformdan aligveris yaptig1 i¢in onlardan
etkilenerek Instagram’a yonelmektedir.

- Instagram’dan yapilan aligveriglerde genelde kapida 6deme secenegi sunulmaktadir.

- Instagram’dan yapilan aligverisler pek cok tiiketici tarafindan giivenilir bulunmaktadir.
- Instagram’dan yapilan aligveriglerde teslimat siirecinde problemler yasanabilmektedir.
Bulgular

Instagram iizerinden bireylerin aligveris pratiginin sosyal medya ile nasil degistigini ve tiiketim
olgusunun da aym sekilde nasil evrildigini inceleyen bu arastirmada 25-40 yas araliginda izmir’de
yagsayan 10 Instagram kullaniciyla derinlemesine goriismeler yapilmistir. Yapilan derinlemesine
gorlismelerdeki deneklerin 8 tanesi iiniversite mezunu olurken, 2 tanesi liseden mezun olmaktadir.
Deneklerden 5’1 kadin, 5’1 erkek kullanicidir.

Tablo 1. Instagram Kullanicilariin Egitim Durumlar
Egitim Durumu Universite Mezunu Lise Mezunu Toplam

Kullanic Sayisi 8 2 10

Universite mezunu olup galisanlarm 6 tanesi gelirlerinin 50.000 TL ve yukarisinda oldugunu
belirtirken 2 tanesi 35.000 TL ve yukarisinda oldugunu beyan etmistir. Lise mezunu olan bireylerin
geliri ise asgari licretin biraz iizerindedir. Bu baglamda gelir; internetle nasil baglanildig1 ve alisveris
yapma Ozglirliigii ve sagladigi imkanlar bakimindan 6nem teskil etmektedir.

Tablo 2. Instagram Kullancilariin Gelir Diizeyleri

Gelir Diizeyi 17.000-35.000 35.001-50.000 50.001 ve Toplam
(TL) iizeri
Kullanic Sayisi 2 2 6 10

Gortisiilen deneklerin hepsi internete akilli telefonlarindan girebiliyor ve ayrica goriisiilen
deneklerin pek ¢ogu akilli telefon haricinde internete diz {istii bilgisayarlardan da girdigini ifade etmistir.
Sonug olarak bu calisma kapsaminda goriisiilen bireylerin gelirlerinin internete baglanmak igin
kullanilan araglarda bir fark yaratmadig tespit edilmistir.

Gorilisme yapilan deneklerin Instagram kullanim siirelerine baktigimizda giinliik olarak 5 kisi
yaklasik {i¢ saat, 3 kisi yaklasik iki saat, 2 kisi yaklasik 1 saat kullandigini ifade etmistir. Bununla birlikte
gorliisme yapilan deneklerin hepsi Instagram’it daha c¢ok akilli telefonlardan kullanmaktadir. Giin
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igerisinden aligveris yapmasa bile Instagram’da vakit gecirdiklerini belirtmiglerdir. Buradan
gordiigiimiiz kadartyla deneklerin internet kullanim stirelerinde farklilik goriilmektedir.

Tablo 3. Kullanicilarin Giinliik Instagram Kullanim Siireleri

Instagram’da 3 2 1 Toplam
Gegirilen Siire

(Saat)

Kullanic Sayisi 5 3 2 10

Kullanicilar goriisme sirasinda Instagram’t hikaye, video ve fotograf paylasmak, arkadaslartyla
etkilesime gegmek, tinliileri, influencer’lan takip etmek, aligveris yapmak gibi amaglarla kullandiklarini
sOylemislerdir.

Instagram kullanicilarmin 8 tanesi Instagram’dan aligveris yaptigim beyan ederken, 2 tanesi
aligveriste instagram’1 tercih etmedigini beyan etmistir.

Tablo 4. Instagram Kullanicilarmin Instagram Uzerinden Algveris Pratikleri

Kullanicilarin Instagram’dan Alisveris Instagram’dan Toplam
Algveris Yapan Aligverig Yapmayan

Pratikleri

Kullanic Sayisi 8 2 10

Instagram’da karsimiza c¢ikan reklamlar dikkatinizi ¢ekiyor mu sorusuna ise gorligme yapilan
kisilerin 8’1 instagram’da gordiikleri reklamlarin ilgilerini ¢ektigini ve aligveris konusunda daha ¢ok
yapmak istediklerini belirttiler. Deneklerden 5’i reklam gordiikten sonra instagram iizerinden alisveris
yaptigini ancak 2 kullanici ise yapmay1 istedigini ancak iiriiniiniin saticisi ile 6deme sekli konusunda
problem yasadigin1 ve bu sebepten aligveris yapmaktan vazgectigini belirtti. Bir bagka kullanici ise
instagram’da gordiigii reklamlarin etkileyici oldugunu aslinda aligveris yapmak istedigini fakat
ailesinden ve arkadaslarindan olumsuz aligveris deneyimi yasayanlar1 duyduktan sonra (satin alman
iiriiniin bedeninin olmamasi, bedeninin veya numaranin farkli gelmesi) vazgegtigini beyan etmistir.

Instagram’dan aligveris yapmayan 2 kisinin giinliik Instagram kullanim siiresine baktigimizda
giinde yaklagik 1 saat kullandiklar1 tespit edilmistir. Ortalama 1 saat kullanan instagram kullanicilar
cok fazla reklamlara denk gelmediklerini, satin alma c¢agrilanmin dikkatlerini ¢ekmediklerini
belirtmektedirler. Fakat daha uzun siireli kullanan kullanicilarin reklamlarla ¢ok karsilagtigi ve
kullanicilarin bu reklamlardan etkilendigi ve satin alma davraniglarinin arttig1 tespit edilmistir. Yapilan
goriismeler sonucunda mezuniyet durumu ve gelir durumu gibi belirleyicilerin kisiler iizerinde
Instagram’da aligveris yapma konusunda herhangi bir etkisi olmadigr gozlemlenmistir. Ciinkii
deneklerden bazilar1 ¢alisan oldugu halde Instagram’dan aligveris yapmadigimi belirtmistir. Kadin
kullanicilar, erkeklere oranla aligveris yapma egilimleri daha yiiksektir. Daha sik aligveris yaptiklarini
belirttiler. Hem kendileri i¢in hem de ev ve ¢ocuk igin {iriin satin aldiklarini belirttiler. Erkeklerde bu
oran daha diisiik.

Instagram kullanicis1 olup alisveris yapmayan 2 denege gore, instagram kullanicilarindan
olumsuz yorumlar duyduklarimi, satin aldiklan iiriinden memnuniyetsizlik, kapida 6deme haricinde
uygulama ftizerinden yapilan aligverislerde istenilen iiriin geldikten sonra yasanilan sikintilardan
etkilendiklerini belirttiler. Uriiniin farkl1 gelmesi, beden degisikligi yapmak istediklerinde kargoda
yasadiklar1 sikintilari duymalar1 bu iki kullaniciyr instagram iizerinden aligveris yapmaya tesvik
etmemektedir. Bazi saticilarin geri iadeyi kabul etmedigini ve bu sebeplerden dolay1 daha c¢ok
magazadan gorerek ve deneyerek yapilan aligverisi daha ¢ok sevdiklerini belirtmislerdir. Aligveris
maksadiyla sosyallestiklerini belirttiler. Magazalar gezdikten sonra bir yere oturup sohbet etme firsati
bulduklarini, hatta magazada aligveris yaparken deneyerek dokunarak aligverisin daha giivenli oldugunu
ifade ettiler.

Instagram’dan aligveris yapan deneklere Instagram iizerinden en ¢ok ne satin aldiklarini ve nelerin
dikkatlerini ¢ektigi soruldugunda; en ¢ok kiyafet, begendikleri marka ayakkabi ve cantalar, taki,
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aksesuar, kisisel bakim {rlinleri, dekoratif {irlinleri tercih ettiklerini belirttiler. Instagram {izerinden
aligveris yapma sikligir soruldugunda aligveris yapanlarin 5’1 haftada birden fazla {irlin aldigim
belirtirken, 3 kullanicinin ise ayda birkag kez aligveris yaptig1 ifade edilmistir. Uriin teslimatinda
herhangi bir zorluk yasayip yasamadiklar1 soruldugunda, deneklerin ¢ogu saticilarin stoklarinin hemen
bittigini ve baska bir {irlin se¢melerini sdylediklerini ve bunun istemedikleri iirlinii satin almaya
zorlandiklar1 ve hoslarina gitmediklerini, para iadesini de karsi tarafin zorlagtirdiginmi ifade ettiler.
Deneklerin yasadigi bagka bir problem ise tirlinlerin beklenilen siireden daha ge¢ ulasmasidir.

Deneklere Instagram’dan aldiklar1 dirlinlerin kaliteli olup olmadigi, beklenilen iriiniin
beklenildigi sekilde mi geldigi sorulmustur. Instagram’dan aligveris yapmayan kullanicilar bu konu
hakkinda higbir goriis veya fikir beyan edilmemistir. Aligveris yapanlardan ¢ogu c¢ok cesitli iirlin
bulduklarini hatta istedikleri tirlinlerin muadillerini bulabildiklerini ve fiyat kiyaslamasi yapabildiklerini
belirtmislerdir. Genelde gelen {iirlinlerin kalitesinden memnun olduklar1 ve giivendikleri markalarin
iiriinlerini tercih ettiklerini ifade ettiler.

Deneklere genel olarak Instagram’dan yaptiklar1 aligverisin glivenilir olup olmadig1 soruldugunda
saticiyt aragtirdiklarini, yorumlara baktiklarini, degerlendirmeleri okuduklarini sdylediler ve kapida
O6deme imkan1 varsa daha ¢ok bu yolu tercih ettiklerini belirttiler. Genel olarak hi¢bir kullanici1 6deme
konusunda herhangi bir problem yasamadigin belirtti. Saticinin profili, iletisim ve ulagim bilgileri varsa
kullanicilar bu saticilar1 daha giivenilir bulmaktalar.

Sonuc ve Degerlendirme

Bulundugumuz cagda sosyal medyanin tiiketim aligkanliklarii degistirdigi oldukga agiktir.
Geleneksel medyanin aksine yeni medya pek cok platformla sosyal medya kullanicilarini dogrudan
etkilemekte ve tikketime yoneltmektedir. Bu sebepten dolay1 ¢ok tercih edilen bir uygulama olan
Instagram’in asil ¢ikis noktasi olan igerik olusturma, video, hikaye, fotograf paylagimiyken sonrasinda
daha ¢ok iiriin alma satma, aligveris yapmak i¢in kullanilan bir mecraya doniigmiistiir. Instagram’in bir
aligveris platformuna donmesi ardindan bu mecradan aligverisin giivenli olup olmadig1 sorgulamalarina
da sebep olmustur. Ciinkii aslinda Instagram bir online aligveris sitesi degil, sosyal paylasim
platformudur.

Bu ¢alisma kapsaminda Izmir’de yasayan 25-40 yas araligindaki 10 Instagram kullanicisiyla
yapilan derinlemesine goriigmelerde Instagram kullanimi, aligverislerde egitim durumu, gelir diizeyi
gibi farkliliklara bakilmistir. Caligmanin sonucuna bakildiginda maddi durumun Instagram
aligveriglerinde belirleyici olmadigi tespit edilmistir. Ciinkii goriismelerde lise ya da iiniversite mezunu
olsun calisan ya da ¢alismayan bir kimse de olsa bu platform tizerinden aligveris yapmaktadir. Gelir
diizeyine baktigimizda diisiik gelire sahip olan denekler de yliksek gelire sahip olan deneklerde
Instagram iizerinden {iriin satin almaktadir. Sadece 2 denek bu platform iizerinden aligveris yapmadigini,
online aligverisi sevmedigini, deneyerek almayi tercih ettiklerini belirtmislerdir. Instagram’dan aligveris
yapan kullanicilar ise AVM’ye gitmek yerine Instagram iizerinden aligverisi daha kolay bulduklarini ve
zamandan da tasarruf ettiklerini beyan ettiler. Caligma sonucunda, maddi olarak 6deme konusunda ve
teslimatta sikinti yasanmasi ragmen Instagram’ tercih ettiklerini belirttiler. Bu platform iizerinden
cesitli Tirlinler satin aldiklarini ve ¢evrelerine de tavsiye ettiklerini belirttiler.

Instagram son zamanlarm en ¢ok kullanilan ve aligveris yapilan mecrasima doniismiistiir ve bu
say1 gitgide artmaktadir. Uygulamaya getirilen yenilikler, reklamlarm karsimiza ¢ikmasi, saticilarin bu
mecradan {Urilinlerini sunmasi pek ¢ok bireyi etkilemektedir. Aligveris pratiginin giivenirligi konusunda
daha ¢ok dikkatli olmali ve tiiketici olarak yasanilan sorunlarda hakkimizi aramamiz gerekmektedir.
Sonug olarak yeni medya uygulamalariyla degisen aligveris sekli ve tiiketim olgusu hepimizin
aligkanliklarin1 degistirmekte ve hizli bir sekilde doniistiirmektedir.
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Extended Abstract

With the introduction of social media into our lives, both individuals' communication styles and purchasing
behaviors have changed. Especially after the pandemic, individuals have almost stopped or reduced their shopping
in stores and markets from shopping malls, and consumers have turned to online shopping. Therefore, businesses
aim to know the characteristics of consumers in depth, both to understand the power of the changing digital world
and to follow changing purchasing behaviors. With the introduction of the internet into our lives, shopping can be
done easily by individuals on their computers or mobile phones, without even moving. In parallel with this
situation, online shopping platforms have also had to renew themselves and keep up with the era. Instagram
(http://instagram.com), which was examined within the scope of this study, is one of them. Because product
marketers targeting different age groups generally create content that looks like an advertisement, but is actually
an advertisement, by sharing the posts of celebrities on their Instagram accounts, both in the content and as
comments made under them, and thus turning the accounts of celebrities with thousands of followers into an
advertising environment, and such advertisements target users. For this reason, this study aims to examine the
changing understanding of consumption with social media through individuals' Instagram usage and shopping
practices, and to discuss the reliability of sales made through this platform. The aim of the study is to understand
how social media changes and transforms consumption habits with the example of shopping on Instagram. The
research is important because it is thought that social media creates new consumption styles and encourages social
media users to consume. This study, whose theoretical framework consists of consumption and social media, aims
to contribute by researching the role of social media in consumption.

Method

In the study, case study, one of the qualitative research approaches, was used. After the theoretical and
theoretical literature review, in order to better understand the use of Instagram as a shopping platform, in-depth
interviews were conducted with selected individuals using a standardized open-ended interview style and pre-
prepared questions were asked to 10 Instagram users between the ages of 25-40.

In-depth interviewing, which focuses on exploratory research as an easy and quick method, was chosen as
the method of this study because it enables the interpretation of survey data and the establishment of statistical
relationships (Arslan & Okten, 1994:94). Each carefully prepared question was placed in a certain order and asked
to the subjects. Patton's standardized open-ended interview, in which open-ended questions are asked to reduce
interviewer bias (Sevencan & Cilingiroglu, 2007:4), aims to observe the interviewees in order to understand them
and analyze their thoughts.

Data Collection Technique

In the study, 10 Instagram users between the ages of 25-40 living in Izmir were selected as subjects for in-
depth interviews. Face-to-face interviews were conducted with the subjects. The data obtained were analyzed by
the researchers in the findings section. The participants were asked pre-prepared questions about the subject and
the answers were noted down by the researcher.

Scope and Limitation

The scope of the study was limited to 10 Instagram users between the ages of 25-40 living in Izmir; 10
Instagram users were determined in order to be limited at the point of obtaining data. The period between was
01.12.2019-15.12.2019 deemed appropriate for collecting up-to-date data.

In this research, which examines how individuals' shopping practices on Instagram have changed with
social media and how the phenomenon of consumption has evolved in the same way, in-depth interviews were
conducted with 10 Instagram users between the ages of 25-40 living in Izmir. While 8 of the subjects in the in-
depth interviews are university graduates, 2 of them are high school graduates. 5 of the subjects are female and 5
are male users. While 6 of the university graduates stated that their income was 50,000 TL and above, 2 of them
stated that their income was 35,000 TL and above. The income of high school graduates is slightly above the
minimum wage. In this context, income is important in terms of how a person connects to the internet and the
freedom to shop and the opportunities it provides. All of the interviewees can access the internet from their
smartphones and most of the interviewees also stated that they access the internet from laptops in addition to
smartphones. As a result, it has been determined that the income of the individuals interviewed within the scope
of this study does not make a difference in the tools used to connect to the internet.
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When we look at the duration of Instagram use of the interviewees, 5 people stated that they use Instagram
for approximately three hours, 3 people for approximately two hours, and 2 people for approximately 1 hour on a
daily basis. However, all of the interviewees use Instagram mostly on smartphones. They stated that they spend
time on Instagram even if they do not shop during the day. As we can see from here, there is a difference in the
duration of internet use of the subjects. During the interview, users stated that they use Instagram for sharing
stories, videos and photos, interacting with friends, following celebrities and influencers, and shopping.

While 8 of the Instagram users stated that they shop on Instagram, 2 of them stated that they do not prefer
Instagram for shopping. In response to the question of whether the advertisements on Instagram attract your
attention, 8 of the interviewees stated that the advertisements they saw on Instagram attracted their attention and
that they wanted to do more shopping. 5 of the subjects stated that they made shopping on Instagram after seeing
an advertisement, but 2 users stated that they wanted to do it but had problems with the seller of the product about
the payment method and therefore gave up shopping. Another user stated that the advertisements he saw on
Instagram were impressive and that he actually wanted to shop, but that he gave up after hearing about negative
shopping experiences from his family and friends (not having the size of the purchased product, the size or number
coming differently).

Result And Evaluation

It is quite obvious that social media has changed consumption habits in our age. Unlike traditional media,
new media directly affects social media users through many platforms and directs them to consumption. For this
reason, the main starting point of Instagram, which is a very preferred application, was content creation, video,
story and photo sharing, but later it turned into a medium used mostly for buying, selling and shopping. After
Instagram turned into a shopping platform, it caused questions about whether shopping on this platform is safe or
not. Because Instagram is actually a social sharing platform, not an online shopping site.

Within the scope of this study, in-depth interviews were conducted with 10 Instagram users between the
ages of 25-40 living in Izmir, and differences such as Instagram usage, education level and income level in
shopping were examined. Looking at the results of the study, it was determined that financial status was not a
determining factor in Instagram shopping. Because during the interviews, whether someone is a high school or
university graduate, working or not, they shop on this platform. When we look at the income level, subjects with
low income and subjects with high income buy products on Instagram. Only 2 subjects stated that they did not
shop on this platform, that they did not like online shopping, and that they preferred to buy by trying. Users who
shop on Instagram stated that they found it easier to shop on Instagram instead of going to the shopping mall and
that they saved time. As a result of the study, they stated that they preferred Instagram despite financial difficulties
in payment and delivery. They stated that they purchased various products through this platform and recommended
them to their friends.

Instagram has become the most used and shopping medium of recent times, and this number is increasing.
The innovations introduced into the application, the appearance of advertisements, and the sellers' presentation of
their products through this medium affect many individuals. We need to be more careful about the reliability of
the shopping practice and seek our rights in the problems experienced as consumers. As a result, the changing
shopping style and consumption phenomenon with new media applications are changing and rapidly transforming
all of our habits.



