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Insanlarin ¢ogu anlik bilgi sahibi olmak, ¢evresindeki olaylar1 kesfetmek, her hangi bir konuda kisi
veya Kkisilerle etkilesime gegmek veya diger toplumsal ve psikolojik gereksinimleri karsilamak
istemesinden dolay1 yasadigimiz ¢agda sosyal medyaya olan egilim artmaktadir. Sosyal medya son
yillarda hem bireylerin yasam tarzlarini bi¢imlendirmesinde hem de markalarin aktivitelerini hedef
kitlelerine ulastirabilmesinde temel arag haline gelmistir. Sosyal medya, tiiketici nezdinde daha fazla
kullanilan mecra oldugu i¢in markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde vazgegilmez bir konuma
ulagmigtir. Pek ¢ok marka, sosyal medyada kendine yer bularak bireylerin satin alma davranislari
lizerinde daha fazla belirleyici olmaya baslamiglardir. Bu c¢alismada, markalarin bir sosyal medya
platformu olarak Instagram iizerinden gergeklestirdikleri faaliyetlerin tiiketicilerin hazir giyim triind
satin alma davranislarini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu amagla Google Form uygulamasi
iizerinden, herkese agik olacak sekilde ¢evrimi¢i kaynak araciligiyla basit tesadiifi orneklem
yonteminin kullanilmast sonucunda toplam 231 kisiye ulasilmistir. Arastirmada toplanan veriler
Iran’da yasayan ve aktif bir satis Instagram sayfasi olarak Gang.mezon’u kullanan tiiketicilerle
sinirlandiriimistir. Bu ankette sorular Instagram iizerinden hazir giyim {iriinii satin almaya yonelik
motivasyonlar1 belirten ifadeler, gdsterig¢i tiiketim davranislari ile satin alma sikligi, satin alma
nedenleri, alinan driin tiirleri ve demografik faktorler olmak tizere dort boliimde toplanmis ve bu
sorular tizerinden analiz edilmistir. Elde edilen verilere gore, tiiketicilerin Instagram iizerinden satin
alma motivasyon faktorlerinin baginda kesfetmenin geldigi, bunu sirasiyla takip etme, bilgi edinme,
sosyallesme, deneme ve yorum yapma faktoriiniin takip ettigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar kelimeler: Tiiketim, Sosyal Medya, Instagram, Tiiketici Davranig.

THE EFFECT OF INSTAGRAM AS A TOOL OF CONSPICIOUS
CONSUMPTION ON PURCHASE MOTIVATION OF CONSUMERS

ABSTRACT

The addiction to social media have inevitably increased due to the fact that people want to seek
information instantly, make some sense out of events in their own environment, to interact with other
people for any issue or meet their own social and psychological needs. In recent years, social media
has become the main tool for both as a personal way of life and for organizations to bring their
activities to their target audiences. Social media has become an indispensable channel in the marketing
communication strategies of the brands because it is the media that is used more in the eyes of
consumers. Many brands have found their place in social media in recent years and have become more
and more decisive on buying behaviors of individuals. The main aim of the study is to identify the
effects of communication activities that brands have done on Instagram, as a social media platform, on
ready-to-wear products purchasing behaviors. While dealing the problematic of this research, the
survey has been applied to 231 people, on the scale of online networks, with the simple random
sampling method on Google forms. In the study, Gang.mezon used an active sales Instagram page and
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Iranian consumers' preferences were taken into consideration. The data collected in the study has been
limited to the consumers living in Iran and using this page. The data of the survey have been analyzed
in terms of motivation statements about ready-to-wear products purchasing on Instagram, behaviors of
conspicuous consumption, and also frequency tables such as Instagram using habits, reasons of
purchasing on Instagram, main factors and demographics. With regard to the result of the study, it is
proved that “exploring” firstly comes as the basic factor among the motivation factors and other
factors are respectively arranged as monitoring, information seeking, socializing, trial and making
comment.

Keywords: Consumption, Social Media, Instagram, Consumer Behavior.

GIRIS

Iletisim, insanlar i¢in temel yasam kaynaklarindan biridir. Bireyler ve kurumlar igin amaglar
gerceklestiren bir olgudur. Insanlar duygularini, diisiincelerini ve mesajlarin1 baska insanlara veya
kurumlara tek yonlii ya da ¢ift yonlii olmak iizere iletme gayreti igerisinde olmuslardir. Teknolojik
gelismeler nedeniyle en onemli iletisim Internet ortaminda gergeklesmektedir. Internet ortaminda
iletisim kurmak igin araglardan bir tanesi sosyal medyadir. Sosyal medya uygulamalar1 sadece iletisim
alaninda degil, pazarlama, reklam ve satis konusunda bile yayginlik kazanmaya devam etmektedir.
Glniimiizde insanlarin ¢ogu bilgi edinmek, eglenmek, bir iiriinii/hizmeti tanimak, her hangi bir
iretim/tliketim faaliyetine girmek ya da sosyallesmek igin bir iletisim kanalina ihtiya¢ duymaktadir.
Bu eylemlerin yirminci yiizyilin sonuna kadar sadece geleneksel iletisim araclari gatisi altinda
gergeklestigi goriiliirken, yirmi birinci ylizyilin basindan itibaren biiyiik bir ivme kazanarak, interaktif
ortamda da yapilmasi s6z konusu olmustur. Diger bir deyisle tek yonlii iletisimin siniri, iki yonli
iletisimin esnekligi ve hiziyla kirilabilmistir. Bu kirilma noktasini yagatan mecralardan birisi de sosyal
medyadir. Yeni medya olarak da adlandirilan sosyal medyanin ya da sosyal aglarin, tiiketici bireyler
iizerinde bir¢ok etkisi olmaktadir.

Sosyal medya, tiiketicilerin giindelik hayatinda siirekli kullandiklari iletisim araglarinda 6nemli bir
degisim yasamasini saglamistir. Tiiketici ve medya arasindaki iliskinin teknolojik gelismelere bagl
olarak degismesi, tliketicinin/bireyin medyadan gelen iletilere maruz kalma ve medyaya bagvurma
kaliplarini da dogrudan degismesine neden olmustur. Bu dogrultuda kullanicilarin bireysel ve
toplumsal ihtiyaglarin1 karsilamak icin ¢esitli mecralara duyulan gereksinimlerin niteligini ve medya
kullanimlar1 neticesinde olusan eylem kaliplarindaki degisikliklerini goézlemlemek miimkiindiir.
Uzunca bir siire medya karsisinda alici ve edilgen konumda bulunan birey, internet ve sosyal paylagim
aglart ile etken konuma gelmis, mesaji sadece tiiketen degil aymi zamanda iireten, dagitan ve
sekillendiren olmustur. Sosyal medya, tiiketici nezdinde daha fazla kullanilan mecra oldugu igin
markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde 6nemli bir konuma gelmistir. Pek ¢ok marka, son
yillarda sosyal medyada kendine yer bularak bireylerin satin alma davraniglar iizerinde daha fazla
belirleyici olmaya baglamiglardir. Sosyal medyanin Onemini anlayan markalar o6zellikle sosyal
medyada iiriin, igerik, kalite, performans gibi konularda daha duyarli bir yaklasim gdstererek tiiketici
merkezli hareket etmeye ¢aligmaktadirlar. Ayrica tiiketicilerin sosyal medyanin ¢esitli platformlarimni
yogun bir sekilde kullanmasi, markalarin kendilerini bu ortamlarda, geleneksel pazarlama iletisiminin
disina ¢ikartip daha etkilesimli ve sosyal etkileri kullanarak hareket etmelerini zorunlu hale getirmistir.
Bu arastirmada sosyal medya lizerinden iletilen mesajlarin tiiketici tizerindeki etkisi ele alinmaktadir.
Bu ¢alismanin temel amaci, markalarin bir sosyal medya platformu olarak Instagram {izerinden
gergeklestirdikleri faaliyetlerin tiiketicilerin hazir giyim satin alma davranislarini nasil etkiledigini
ortaya koymaktir. Bu arastirma ile sosyal medya uygulamalarinin tiiketici davranigi iizerinde etkisi
olup olmadigi, etkilerin neler oldugu ve hangi faktorlerin tiiketicinin kararlarmi etkiledigi
incelenmektedir.
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TOPLUMSAL BiR OLGU OLARAK TUKETIM VE GOSTERISCi TUKETIM

Bireyler ve toplum agisindan tiikketim eylemi, ekonomik hayatin temelini olusturmakta ve sosyal
aktivitelerin ana odaginda yer almaktadir. Tiiketim olgusuna, se¢gme, satin alma, kullanma, tekrar
kullanma ve iiriin ve hizmetlere sahip olma giicii ile es deger olarak bakilmaktadir. Tiiketim ile bir
kisi, kimligini tanityabilmekte, hangi sosyal gruba ait oldugunu 6grenebilmekte ve toplumun sosyal
gruplari ile ortakligi ve farkliliklar1 neler oldugunu farkina varabilmektedir. Tiiketim yalnizca iiriin ve
hizmetleri elde etmeyi igermemekte ayni zamanda yasam tarzi, moda, ilgi alanlari, bos zamani
degerlendirme ve bunun gibi pek ¢ok seyleri de kapsamaktadir. Bir sosyal olgu olarak tiiketim,
insanlarin yasam tarzina isaret ederken, sosyal iligkilerin etkilerini ve deneyimlerini de yansitmaktadir.
Insanlarin sahip oldugu fizyolojik, psikolojik ve sosyal gereksinimlerin maddi ve manevi olarak tatmin
edilmesi eylemi tiiketim olarak tanimlanmaktadir (Torlak, 2000: 17). Tiiketim kavrami, gliniimiiz
diinyasinin ideolojisi olarak da tanimlanmakta ve tiim ideolojiler gibi hem olumsuz hem de olumlu
elestirilmektedir. Ideoloji daha fazla iiretimin ve daha fazla tiiketimin sonucu olarak daha varlikli bir
hayat tizerine kurulu olmakla beraber, insanlarin 6zgiirliikklerini kisitlayan, insanlari baskalarina
bagimli kilan ve insanlar1 yabancilastiran bir faktor olarak diisiiniilmektedir. (Odabasi, 2004: 4). Genel
itibariyle, her insanin yasadigi siire icerisinde ¢esitli fizyolojik, psikolojik, sosyal ve Kkiiltiirel
ihtiyag¢lar1 vardir. Bireyin bu gereksinimleri ve istekleri yerine getirebilmesine yonelik gergeklestirdigi
tiim faaliyetler tiiketim olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Tiketim, insanlarin temel ihtiyaglariyla beraber arzularini  ve psikolojik ihtiyaglarimi
gergeklestirmektedir. Alt gelir gruplarin temel ihtiyaglari karsilamak yeterlidir ancak iist gelir
gruplarda ise gelirlerinin artmasi ile tiiketim, psikolojik ve gosterisli eylem bigimine doniismektedir.
Bocock (2009: 13), tiiketim olgusunu, hangi tiir toplumda olursa olsun rasyonel ve sembolik iglevlerin
de i¢inde oldugu bir toplumsal ve kiiltiirel bir olgu olarak ele almakta ve tiikketimin giderek yiikselen
bir sekilde hazza dayanan bir siire¢ oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler her ne kadar aktif olsa da
sadece iriinleri tiiketmek bile yeterli olmamaktadir. Tiiketilen iirlinlerin tagidigr anlam ve deger de
onemli hale gelmektedir. Ciinkii bu anlam ve deger, bir kimlik gdstergesi, bir iletisim araci ve yasam
tarzinin degisimi olarak gosteris boyutuyla da ele alinmaktadir. Her tiirlii olanaklara erisilebildigi bu
Postmodern diinya, tiiketicinin basini dondiirmekte, yine tliketiciyi sinirlar1 olmayan, ugsuz bucaksiz
bir gosteris alaninda yasadigina inandirmaktadir. Herhangi bir toplumda insanlar temel fizyolojik
(viyecek, igecek, konut) ihtiyaglarindan daha ziyade, psikolojik gereksinimlerini karsilamak igin iiriin
ve hizmetleri kullaniyorsa ve bununla birlikte bagkalarini etkilemek istiyorsa bu tiiketim tarzina gore
carpan tiikketim ya da gdosterisei tiikketim olarak ifade edilmektedir. Bu tarz tiikketim ile amag¢ ekonomik
giiciinii belli bir sekilde gdstermek, prestiji artirmak ve belirli bir toplumsal statiiyli ortaya koymaktir.
Baska bir ifade ile gosterisci tiiketim, gerekli olmayan ihtiyaglar1 kapsamaktadir. Trigg (2001: 103),
gosterisci tilkketimi bos zaman etkinlikleri uygulamasinda ¢ok fazla vakit harcayarak bir kisinin zengin
bir servet sergileyebilecegi davraniglar olarak tanimlamakta ve liikks iirlinleri ve hizmetleri tiiketmek
icin ¢ok para harcamayi vurgulamaktadir. Gosterisci tiiketim, tiiketicinin etrafindaki diger kisilere,
kendisini gostermek amaci ile yaptigi tiiketim olarak ifade edilebilir. Dolayisiyla insanlar tarafindan
aligverislerde daha 6zellikli iiriinler tercih edilmektedir. Bunun yaninda, tiikketim eylemlerinin statiiyl
isaret eden bir ara¢ olarak ele alinmasi da en temel hususlardan biri olarak goriilmektedir. Bu
baglamda, insanlarin smifsal statiisii, bulunduklar1 konumlarinin bir isareti olarak anlagilmakta ve bu
farkliligin  digerleri tarafindan gozlemlenebilecegi de varsayilmaktadir. Boylece tiiketiciler
kararlarinda, kendisini zengin gdsteren {iiriinleri, kendi ihtiyag¢lari i¢in rasyonel liriinlere kiyasla daha
fazla tercih ederek degisiklik gostermektedir (Agikalin ve Erdogan, 2005: 8). Dolayisiyla gosterisci
tilkketim, ana ihtiyaglarinin 6tesine gegmek ve baskalarina bir seyleri sergilemeyi ve onlarla etkilemeyi
amaclayan tiiketim eylemidir. Tiketiciler gosteris¢i tiiketim baglaminda firiinleri sadece
gereksinimlerini cevap veren iriinler olarak degil, var olan durumu temsil etmek igin de
kullanmaktadir. Gosteriggi tiikketim ile olusturulmus kimlik; psikolojik ve sosyal ihtiyaglarin
karsilanmasina yonelik, imajlara ve arzulara dayali olan kimliktir. Bu baglamda bireylerin temel ve
gergek ihtiyaclarini karsilayan tiiketim, yerini sembolik tiiketime birakmistir. Arnold ve Reynolds
(2002: 233) ile Odabasi ve Baris (2002: 204) bu baglamda iiriinlerin, tiiketicinin kimligini sunmasina,
sosyal varligin1 ¢evresindeki diger kisilere gostermesine, sosyal sinifin1 belirlemesine yonelik olarak
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da tiiketildigini agiklamaktadir. O’Cass ve McEwen (2004: 26) gosterisci tiiketimi ayni zamanda
statiiye dayal1 bir tiiketim olarak gérmekte ve insanlarin kendi statiilerini tiiketim tiriinleri araciligiyla
¢evresindeki insanlara gostermek ve sosyal konumlarmi yiikseltmek iizere yasanan bir siire¢ olarak
ifade etmektedir.

Bu noktada markalar, arzu nesnesi haline doniiserek insanlarin bilingaltina seslenebilen, tiiketicilerin
duygularin1 ve davraniglarini etkileyebilen bir etkiye sahiptirler. Dolayisiyla markalar araciligiyla
bireyin bilissel ve davranissal siireclerini yonlendirebilmek agisindan tiikketimin sembolik islevlerini
idrak etmek 6nem kazanmaktadir (Basfirinci, 2011: 184). Sonug olarak gdsterisci tiiketimin temel
nedeni tiiketicinin ¢evresine karsi yasadigi sosyal endiseyi azaltmasi veya ortadan kaldirmasi olarak
goriilmektedir. Thtiyaglar kapsaminda degerlendirilmekten ¢ikan ve 6zellikle kimlik insasinda 6nemli
bir islev kazanan tiiketim, giiniimiizde artik, insanlarin prestij elde etme, bir cemiyete ait olma
gereksinimleri dogrultusunda sayginlik ihtiya¢larinin kapsamina girmektedir (Warde, 1992: 43). Belk
(1995: 72) kimlik ile nesnelerin tiiketimi arasinda iligkiyi su sekilde agiklamaktadir: “Nesneler
tutkularimizi, yeteneklerimizi ve egomuzu tatmin ederler. Kimligin agiklayicist olarak islev goriirler;
kimligin algilanmasina, stirekliligine ve hatta kimlige iliskin 6liimsiizliik hissinin olusmasina yardimci
olurlar.” Veblen, kiiltiirel evrimin bir sonucu olarak “aylak sinifinin” ortaya ¢ikmasini miilkiyetin
ortaya ¢ikisi ile iliskilendirmektedir. Varligin “ekonomik &zelligi ¢alismamak olan ve zamanini
iiretken olarak kullanmayanlarin” yani aylak sinifin ellerinde birikmesi, bu grubu el ile is gérmek
zorunlulugundan kurtarmaktadir. Bu siniftan olmak ve bu aidiyetle birlikte varliga sahip olmak onurlu
bir sey olarak goriilmektedir. Aylak smif, bu onurlu siniftan olmalarini ve sahip olduklar1 varligi ve
giicii, farklilasmis bir tiiketim sekli ile gosterirler ki, Veblen bunu “gosterig¢i tiikketim” olarak
tanimlamaktadir (Veblen, 1995: 50). Bu tiiketim tarziyla iist smifta olanlar, alt siniflardan
farklilagabilmek i¢in maddi giiclinii liiks iiriinlerle gostermeye calismaktadir. Alt siiftaki bireyler ise
kendi gelirleri dogrultusunda fiyat olarak daha uygun iiriinleri tiikketebilecek iken tam tersine, list
siniftaki insanlara bakarak pahali {riinleri segip gosteris¢i tiiketimde bulunmaktadir. Bu da
gostermektedir ki degisik sekillerde kendini gosteren gosterisci tiikketim, alelade bir eylem olmayip,
ekonomik giiciin alayci bir tarzda sunulmasidir. Bireylerin tiikketime gegme motivasyonunun temelinde
tek basina hayatin siirekliliginin saglanmasi agisindan fiziksel ihtiyaglarin karsilanmasi degil,
kiskandirict farkliliklar1 ortaya ¢ikarma giidiisii yatmaktadir (Yaniklar, 2006: 150). Bu baglamda,
insanlarin sinifsal statiisii, bulunduklari konumlarinin bir isareti olarak anlagilmakta ve bu farkliligin
digerleri tarafindan gézlemlenebilecegi de varsayilmaktadir.

Gosterisgi tiiketimde bireyler varliklarinin ve maddi statiilerinin ne 6l¢lide oldugunu goéstermekte ve
ote yandan bos zamanini da bir ara¢ olarak refah ve zenginligini ifade etmek i¢in harcamaktadir.
(Veblen, 1995). Hayatta diger insanlar tarafindan kabul gormek ve sosyal iliskileri giiglendirmek
bakimindan iriinlerin her iki roliine dikkat ¢eken bu anlayis, iirlinlerin neden tiiketildigine dair daha
dogru bir anlayisa gotiiren yol olarak kabul goérmektedir (Douglas ve Isherwood, 1999: 75-76).
Baudrillard'a gore (2008: 14) "tiikketim" kavrami Uriinleri basit kullanmak anlaminda degil de onlarin
tagidig1 sembolleri igermektedir. Boylece bireyler bir iiriinii satin aldiginda duygularina ve arzularini
cevap vermektedirler. Bu yiizden ekonomiklikten daha ziyade diislinceler 6nemlidir. Bu yaklasima
gore tiiketim bir uygulamadir ve onun hi¢ sonu gelmeyecektir. Tiiketimi estetik degerlerin tasiyicist
olarak ele alan Mike Featherstone ise estetik goériimiiniin olusumunda imajlarin ve gostergelerin
onemli rollere sahip olduklarini séylemektedir. (Featherstone, 2013). Giindelik yasamin Estetiklesmesi
kavraminin 6ziinde ise iriiniin kullanim degerinden elde edilen rasyonel yararin yerini, sembolik
degeri sonucundaki duygusal yararin agirlik kazanmasi yatmaktadir.

GOSTERISCi TUKETIM ARACI OLARAK INSTAGRAM
Son zamanlarda sosyal aglarin daha fazla goriinmesini saglayan konu, dijital araglar yaratmak ve
sosyal aglar1 gelistirmelerine yardimct olmaktir. Sosyal medya, sanal topluluklar ve aglar yoluyla fikir
ve bilgi paylasimini saglayan bilgisayar aracili teknolojilerdir. Sanal bir ortam olmakla birlikte
hayatimizin tiimiinii etkileyebilecek bir yapiya sahiptir. Gliniimiizde artik kullanilmasi kaginilmaz olan
sanal ortam1 kabul etmek gerckmektedir. Sosyal medya, “Web 2.0’in ideolojik ve teknik temelleri
iizerine kurulu olan, kullanici odakli igerigin iiretilmesini ve paylasilmasini saglayan cevrimigi
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topluluklarin bir araya geldigi bir ortam” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan ve Haenlein, 2010, 61).
Hedef kitle katiliminin temel alindigi, etkilesimli, i¢inde topluluklar barindiran ve yeni topluluklar
yaratan, bir baska deyisle kullanicilarin medya tarafindan paylasima yonlendirildigi ¢evrimigi iletisim
kanallar1 sosyal medya olarak nitelendirilmektedir (Tosun, 2009: 47). Kullanicilarin konumlarina
bakilmaksizin, ulasilabilir ve tiiketilebilir nitelikte olan dijital iletisim ve bilgi kanallar1 yeni medya
olarak tanimlanmaktadir (Hennig ve digerleri, 2010: 312). Buradan hareketle sosyal medya her tiirli
bilginin kullanicilar arasinda paylasilabilen, yorumlanabilen ve degerlendirilebilen elektronik iletisim
formlar1 olarak ifade edilebilmektedir. Geleneksel medyada her sey tek yonlii iletisim {izerine
kuruluyken, yeni medya insanla diyalog halinde olan bir medyadir. Pasif durumdaki bir tiiketici
sosyal medya araciligiyla etkin bir konuma gelebilmektedir. Aktif bir konuma gegen kisi de, etki giicii
oraninda konunun igerigini degistirebilmektedir. Dolayisiyla sosyal medya, eski teknolojiler igin
gelistirilen yeni yontemlerin toplami olarak ifade edilebilir. Yeni medya olarak kavramsallastirilan ve
icine her tiirlii internet tabanli iletisim teknolojisinin yerlestirilebildigi yenilik, siirsiz avantajlari
saglayan bir degisimdir. Bu anlamda ortaya ¢ikan yeni medyanin temel amaci sanal ortamda insanlari
bir araya getirmek, hedef kitleyle iletisim kurmak ve onlarin ihtiyaglarini vakit kaybetmeden
karsilamaktir.

Gilingor (2011: 313) sosyal medya olarak adlandirilan bu yeni aracili iletisim bigiminin isleyis ve islevi
acisindan mevcut kitle iletisim araglarindan farkli birtakim 6zelliklere sahip oldugunu aktarmaktadir.
Bu o6zellikleri etkilesimeilik, treticinin ile tiiketicinin yer degistirebilirligi, hiyerarsik iliskilerin
onemsenmemesi, kozmopolitlik, zincirleme iletisim ve iletilerin yer degistirebilirligi olarak ifade
etmektedir. Buradan hareketle sosyal medyanin en temel 6zelliklerinin basinda es zamanli olarak etki
ve tepkinin karsilikli bir sekilde verilebilmesi gelmektedir. Bu 6zellik ile beraber tepki verebilen
tilketici ayn1 zamanda kendi i¢erigini olusturabilme imkanini da elde edebilmekte ve liretici konumuna
gecebilmektedir. Ayn1 zamanda sosyal medya, geleneksel mecralardaki resmi ve hiyerarsik diizeni
kirarak sosyal statiiye bakmaksizin samimi bir iligkiyi pekistirmektedir. Yani toplumun her
katmanindan insanlar bir araya gelerek iletisim kurabilmektedirler. Sosyal medya iletisimi bir ag
ortaminda zincirleme bi¢imde kurulmaktadir. Her yeni arkadasin kendi arkadas grubuyla birlikte
birinin iletisim ortamina dahil olmasi zincirleme bir iletisimsel isleyisin gergeklesmesini
saglamaktadir. Sosyal medyada ayrica gonderilen bir mesajin diizeltilmesi, bagka bir iletiyle
degistirilmesi miimkiindiir.

Sosyal medya son birka¢ yil i¢inde pazarlama iletisimi araci olarak her 6lgekten isletmenin onem
verdigi bir platform konumuna gelmistir. Bu platform hedeflenen bireysel tiiketicilerle direkt olarak
iletisim kurma, onlardan geri bildirim alma, miisterilerin fikir ve yorumlarina kisa yoldan ulasabilme
gibi avantajlar sunmaktadir. Markalar kendilerini tanitabilmekte, miisterileriyle siirdiiriilebilir iletisim
kurmakta, iiriin ve hizmetlerin igerigine iliskin 6zgiin, dinamik faaliyetler uygulayabilmektedirler.
Sohn’a gore (2005: 14) sosyal medya platformlar1 kitle iletisim araclarinin diginda, pazarlama
iletigsimine yeni bir model getirmistir. Sosyal medyanin sagladigi yenilikler, kitle iletisim araglarinin
sahip olmadig: farkliliklar1 i¢ermektedir. Bu farkliliklar teknolojik yeniliklerin yani sira insanlar
arasinda ve kurumlarin insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iletisim kurma olanagindan
kaynaklanmaktadir. Sosyal medyanin etkili bir sekilde kullanabilmesi ve iyi bir sonug¢ alinabilmesi
icin, hedefe gore dogru ara¢ secilmesi ve kisa yoldan genis bir hedef kitleye ulasmasi son derece
6nemlidir. Giiniimiizde hem kurumsal hem de bireysel agisindan sosyal medya arag¢larinin kullanilmasi
yayginlasmis ve bu degisik sosyal medya hesaplarinin verimli bir sekilde yonetilmesi kaginilmaz hale
gelmistir. Instagram, hayatin ayrilmaz bir pargasi olarak, biitiin glinliik aktiviteleri, tiim davranislari ve
diisiinceleri etkileyebilen, en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari arasinda yer almaktadir.

Instagram anlik anlamina gelen Ingilizce "instant" kelimesi ile telgraf anlamma gelen Ingilizce
"Telegram" kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Instagram kelimesi, anlik kamera ¢ekimi
ve telgraf kavramindan olugmaktadir. Instagramin diinyanin pek ¢ok yerinde popiiler olmasinin temel
sebebi sadeligidir ve kullanici dostu olmasidir. Instagram, agik ve iicretsiz mobil, masaiistii ve Internet
tabanli fotograf ve video paylasim ortamidir. Instagram’1 ilgi ¢ekici yapan en énemli 6zelligin ¢ekilen
fotograflara hizli ve etkileyici filtrelerin uygulanabilmesi oldugu belirtilmektedir ve bu filtreler
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sayesinde normal hayatta rastlanilan en basit nesneler bile sanki bir sanat¢inin elinden ¢ikmig gibi
fotograflanabilmektedir (Ergiirel, 2011). Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da
Instagram'imn diger Ozellikleri arasindadir. Bir fotograf ya da video iizerinde gelen yorumlar onun
dogrusunu onaylamakta ya da reddetmektedir. Profil kisi i¢in fotograf albiimii gibi kalmaktadir.
Instagramda ayni zamanda arkadas ortami ile mesajlasmak ya da hemen canli yaym ile baglanti
kurmak miimkiindiir. Bir baska 6zellik olarak Instagramda son dakika haberleri ve giindemden
haberler takip edilebilmektedir. Oyle ki bireyler bugiin Instagram aracihig1 ile giindelik pratiklerini,
deneyimlerini ve bunlara dair goérselleri dahi paylagsma egilimindedir. Bu egilim, Instagram’in hizla
popiilerlesmesi ile giindelik bir ritiiel halini almis, her yas grubundan bireyin sosyal paylasim aglarina
katilmini saglamistir. Insanlar giiniimiizde yasanan teknolojik degisimlere paralel olarak Instagram
sayesinde, arzu ettigi sekilde kimlikleri insa etmektedirler. Baska bir deyisle sanal yasamdaki
kimliklerde, gergeklik kaybolmakta ve her sey kurgu haline doniiserek yeniden iiretilmektedir. Bu
nedenle insan istedigi her dakika sanal kimligini diledigi gibi se¢ebilmekte ve boylece gercek hayatta
kazanamadigi imkéanlar1 sanal diinyada bagkalarina sergilemektedir. Birey artik yasadigi kendi
gergekliginden ziyade, Instagram’1 kullanarak kendi kimligini yeniden ifade etmeyi tercih etmektedir.
Insanin inanglar1, tutum ve arzularmi kapsayan kimlikler, yeni modern toplumlarda artik her kisiye
ayri bir hale gelmektedir ve bu bireyler toplumu etkilemek kadar giiclii bir benlige sahiptir. Teknoloji
caginda, hayatlar1 etkileyen internet insanlarin hayat tarzlarimi ve onlarin davranislarini
degistirmektedir. Yeni modern iletisim araglardan biri olan Instagram, aynmi zamanda, ortaya ¢ikan
sahte ve hayali kimliklere meydan agmustir. Insanlar sadece kisisel amaglara ulasabilmek diisiincesiyle
Instagrami kullanmaktadirlar ve baska insanlarin diisiincelerini ve davranislarini etkilemektedir. Birey,
kendi kimligini cevresindekilere gostermek ve anlamlandirmak iizere alisveris aligkanliklarindan
kiyafet sekline, bos zaman tiiketiminden sosyal faaliyetlere degin farkli materyal ve kiiltiirel 6gelere
basvurmaktadir (Binark, 2001: 75). Instagramin diinyasinda her kisi bir ya da birden fazla profile sahip
olabilmektedir. Kisinin saydig: alternatifler, gercek degil belki gercegin bir taklididir. Birey, tiiketim
bigimlerini, sosyal iliskilerini, hayat tarzlarini ve hatta gittigi yerleri Instagram iizerinde yeniden
yaratip kurgulayarak yeni bir benlik olusturma yoluna girmektedir. Instagrama basvurma sebepleri
arasinda insanlarin sosyal medyayi, kendilerine psikolojik ve toplumsal haz saglayabilme ortami
olarak gormeleridir. Giinliik hayattaki sosyal iligkilerinde istedigini elde edemeyen veya istedigi
diizeyde bir tatmin saglayamayan tiiketiciler, Instagram’da tekrar olusturduklar1 sanal kimlikleriyle bu
durumu dengeleyebilmektedirler. Giinlimiiz toplumunda tiikketim artik vazgecilmez bir etkinlik olarak,
bireylerin kimliklerinin pargasi haline gelmekte ve Instagram vesilesiyle islevsel boyutundan gosterge
degerine gegmektedir.

INSTAGRAM’IN TUKETICILERIN SATIN ALMA MOTIVASYONLARI UZERINE
ETKIiSiNi OLCUMLEYEN BiR SAHA ARASTIRMASI: iRAN ORNEGi UZERINE BiR
UYGULAMA

Pek ¢ok marka, son yillarda sosyal medyada kendine yer bularak bireylerin satin alma davranislari
lizerinde daha fazla belirleyici olmaya baslamiglardir. Sosyal medya, tiiketici nezdinde daha fazla
kullanilan mecra oldugu i¢in markalarin pazarlama iletisimi stratejilerinde 6nemli bir konuma
gelmistir. Bu arastirmada markalarin tiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri sosyal aglardan biri olan
Instagram tercih edilmistir. Instagram, etkilesimli veri tabanli igerik paylasim uygulamasi olmasinin
otesinde ¢ok hizli bir sekilde gorsel, fotograf, reklam vb. 6gelerin kullanilabildigi ve tiiketicilerle
saticilarin bir araya geldigi bir platform haline gelmistir. Arastirma ic¢in Instagram’in seg¢ilmesinin
temel sebebi pazarlama iletisiminde gorsel paylasimi saglamak tizere gelistirilen bir uygulama
olmasidir. Bu boliimde arastirmanin yapilmasinin nedeni, arastirmanin hangi amagcla yapildigi, hangi
kisithiliklar ger¢evesinde yiiriitiildiigli, arastirmada one siiriilen varsayimlar, arastirmanin sonucunda
hangi bulgularin saglandigi ele alinmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi
Sosyal medyanin 6nemini anlayan markalar, sosyal medyada iiriin, igerik, kalite, performans gibi
konularda daha duyarli bir yaklasim gostererek tiiketici merkezli hareket etmeye c¢aligmaktadirlar.
Tiketicilerin de sosyal medyanin g¢esitli platformlarint yogun bir sekilde kullanmasi, markalarin
kendilerini bu ortamlarda, geleneksel pazarlama iletisiminin disina ¢ikartip daha etkilesimli ve sosyal
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etkileri kullanarak hareket etmelerini zorunlu hale getirmistir. Kitle iletisim araglarinin ¢ok sinirlt geri
bildirimi ve etkilesim alaninin saglanamamasi, kitle iletisimde igeriklerinin birbirinin ayni olmasi, vb.
gibi sebeplerin sosyal medyaya her gecen giin daha bagimli hale getirmesi bu konuda arastirma
yapmaya itmistir. Temelde bu arastirmada sosyal medya flizerinden iletilen mesajlarin tiiketici
lizerindeki etkisi ele alinacaktir. Bu arastirmada amag, sosyal medyanin araglarindan biri olarak
Instagram’in tiiketicilerin satin alma motivasyonlarini nasil etkiledigini incelemektir. Bu ¢alismanin
temel amaci, aym1 zamanda markalarin bir sosyal medya platformu olarak Instagram iizerinden
gergeklestirdikleri faaliyetlerin tiiketicilerin hazir giyim {riini satin alma davraniglarini nasil
etkiledigini ortaya koymaktir. Bu ¢aligmada giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya araci olarak
Instagram’n, tiiketicilerin satin alma siirecini nasil etkiledigi ve marka ile tiikketici arasindaki iliskiyi
nasil belirledigi arastirilacaktir. Calismada bu temel amaci gergeklestirebilmek igin su sorulara yanit
aranmaktadir:

a) Instagram tizerinden aligveris yapan kullanicilarin markalarin Instagram uygulamalarina bakis agis1
nasildir?

b) Tiiketicilerin Instagram lizerinden satin alma siirecinde dikkat ettigi en 6nemli faktor nedir?

¢) Tiiketiciler Instagram araciligtyla ne siklikta {iriin satin almaktadir?

d) Instagram lizerinden tiiketicilerin satin alma motivasyonunu etkileyen en 6nemli faktor hangisidir?
Bu arastirma temel itibariyle, sosyal medya platformlarinda tiiketici davranislarina iliskin, fran’da
yasayan tiiketiciler tarafindan nasil bir tutum sergilendigini mercek altina almasi bakimindan énemli
bir rol oynamaktadir. Iran’da bu konuda fazla bilimsel ¢alismalara rastlanilmamasi nedeniyle,
Instagramdan aligveris yapan tiiketicilerinin satin alma motivasyonu etkileyen faktorler ortaya
¢ikartilmak istenmektedir. Arastirma sonuglarinin literatiire katki sunmasinin yaninda, tiiketicilerin
Instagram ortamindaki tiiketim aligkanliklarmin tespiti agisindan Instagram’dan satis yapan Iranli
firmalara ve akademisyenlere faydali olacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmada Yontemi ve Veri Toplama Teknigi
Sosyal medya {izerinde tiiketicilerin gosterisci tiiketime yonelik {iriinleri satin alma egilimini 6lgen
arastirmalardan olan Eastman, Goldsmith ve Flynn (1999)’in 6lgeklerinden yola ¢ikarak bir anket
calismas1 hazirlanmistir. Calismada Instagram ortaminin franh tiiketicilerin satin alma davranislari
lizerinde etkisi olan faktorler tespit edilmeye ve tanimlanmaya calisilmistir. Dolayisiyla arastirmanin
modeli ‘tanimlayict’ arastirma modelidir. Aragtirma modelinin tanimlayict modeli olmasi itibariyle,
gerekli verileri istatiksel analize uygun olarak toplayabilmek i¢in en uygun yontem olan bu anket
formu, veri toplama araci olarak kullanilacaktir. Kullanilan anket dort béliimden olusmaktadir. Anket
formunun ilk béliimiinde, Iranh tiiketicilerin sosyal medya kullanim aliskanliklarini iceren 10 adet
sorudan olusan genel ifadeler yer almaktadir. Ikinci boliimde, tamamen 5°1i likert dlcek tipi olup,
Instagram ortaminda hazir giyim iriinlerine satin almaya yonelik tutumlari 6lgen sorular yer
almaktadir. Ugiincii boliimde ise tiiketim davranislariyla ilgili tutum ifadelerine yer verilmektedir.
Tutum o6l¢iimii igin likert 6l¢ek kullanilip, kesinlikle katilmiyorum (1) — kesinlikle katiliyorum (5)
olarak kodlanmistir. Anketin son boliimiinde ise demografik bilgilere yer verilmektedir. Anket tim
sorular kapali uglu olmak {izere, toplam 62 sorudan olusmaktadir. Arastirmanin verileri, SPSS
ortaminda 19.0 paket programi kullanilarak islenmistir. Frekans testi yardimiyla, ankete katilanlarin
demografik 6zelliklere, Instagrami ortalama kullanma siiresine, Instagrami ne kadar siklikla ziyaret
ettigine, Instagram iizerinden iirlin satin aldiginda dikkat ettigi faktorlere, Instagram {izerinden hazir
giyim iriinii satin alma nedenlerine iligkin yanitlar tablolar halinde sunulmustur. Tiiketicilerin
Instagram tizerinden hazir giyim lriinii satin alma motivasyonlarini tespit etmek icin faktor analizi,
Instagram {izerinden satin alma motivasyonlarinin tiiketicilerin demografik o6zelliklerine (cinsiyet,
gelir, yas, medeni durum) ve satin alma sikligina gore farkliligini belirlemek i¢in ¢-Testi ve tek yonlii
ANOVA analizinden yararlanilmistir. Arastirmanin evrenini iran genelinde Instagram kullanan ve
buradan iriin satin tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Ancak bu sayinin belirlenmesindeki zorluk
sebebiyle tek bir {iriin kategorisi belirlenmistir. Arastirmanin 6rnek kiitlesi Instagramdan hazir giyim
iirlin satin alanlar belirlenmistir. Arastirmaya ait soru formunun 16 Kasim — 15 Aralik 2018 tarihleri
arasinda, Google Form uygulamasi iizerinden, herkese agik olacak sekilde ¢evrimigi kaynak
araciliiyla basit tesadiifi 6rneklem yonteminin kullanilmasi sonucunda toplam 231 kisiye ulasiimistir.
Zorunlu cevaplama sistemi sayesinde tiim sorularin yanitlanmasi saglanmistir. Ayrica Iran’daki
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popiiler olan sosyal medya programi, Telegramdan da yardim alinmigtir. Arastirmanin giivenilirligini
elde etmek i¢in Cronbach’s Alpha (o) katsayisi gdz Oniline alinmistir. Arastirma Olgeklerinde bir
Olgegin arastirmaya dogru ve glvenilir bir sekilde uygulanabilmesi i¢in hesaplanan giivenilirlik
katsayisinin 0,70 ve daha yiiksek olmasi 6l¢egin giivenirligi igin gerekli bir unsurdur (Giiris ve Astar,
2015, 283). Olgek formuna nihai verilmeden dnce bir 6n test (pilot ¢alisma) yapilmistir. On test, 6lgek
sorularinin kagida basilarak katilimcilara ulastirilmasiyla gerceklesmistir. Bu ¢alisma sirasinda rahat
anlasilamayan ve cevaplanmak istenmeyen sorularin olmadig1 gézlemlenmistir. Anketten elde edilen
verilerin giivenilirligi, 0,949 (Cronbach’s Alpha) olarak bulunmustur. Cronbach’s Alpha Katsayisi i¢
tutarliligl degerlendirmek igin kullanilmigtir. Anketin gegerliligini incelemek tizere agiklayici faktor
analizinin On testleri olarak, Bartlett'in kiiresellik testi ve Kaiser Meyer Olkin'in 6rnekleme
yeterliliginin 6l¢timii i¢in kullanilmistir. Ayrica 6rneklem biiyiikligi yeterliligi agisindan anti-image
correlation matrix de incelenmistir. Agiklayic1 faktér analizi, Varimax ile Kaiser Normalization
Rotation Method ve Temel Bilesenler Analizi kullanilarak gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Sinirlart

Bu calisma, markalarin Instagram araciligiyla yaptiklari iletisim faaliyetlerinin tiiketici davraniglarina
etkisinin belirlenmesiyle ilgilidir. Tiim sosyal medya platformlarinin farkli kullanim igerikleriyle
beraber, zaman ve maliyetten Gtiirii biitiin medya uygulamalar1 iizerine bir aragtirma yapma miimkiin
goriinmemektedir. Dolayisiyla son déonemlerde firmalarin iiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri sosyal
medya uygulamalarindan biri olan Instagram tercih edilmistir. Bu arastirmanin ilk sinirliligmi
olusturmaktadir. Arastirmanin ana kiitlesi, Instagramdan {iriin satin alan tiiketicilerdir. Cok genis
olmasi nedeniyle 6rneklemin belirlenmesinde karsilasabilecek zorluk gbéz oniine alinarak bir alanda
caligma yapilmasina karar verilmistir. Instagramda da siklikla kullanilan hazir giyim sektorii {izerine
uygulama yapilmistir. Bu da arastirmanin diger smiridir. Arastirma cergevesinde kullanilacak
Gandg.mezon Iran’da aktif bir satis Instagram sayfasi olup, iki seneden fazla Iran pazarinda aktif bir
sekilde tekstil ve kozmetik {iiriinleri ilizerinde c¢alismakta ve degisik Tiirk ve yabanci markalari
kullanarak tiiketici sayisim1 genisletmektedir. Arastirmada toplanan veriler Iran’da yasayan ve bu
sayfay1 kullanan tiiketicilerle sinirlandirilmigtir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alismada Instagram kullanicilarr arasinda Gandg.mezon sayfasini takip eden tiiketiciler {izerine
odaklanilmis ve Instagram iizerinden aligveris yapan tiiketicilerin satin alma motivasyonlari lizerine
Instagram {izerinden gonderilen mesajlarin etkisi incelenmistir. Fakat sosyal medyanmn tim
platformlariyla ilgili arastirma yapmak zaman ve maliyet agisindan zorluk yaratmaktadir. Bunun yani
sira her sosyal medya platformunun amaci ve kullanim bigimi birbirinden farklidir. Bu nedenden 6tiirii
markalarin iiriin satmak amaciyla ragbet ettikleri sosyal aglardan biri olan Instagram tercih edilmistir.
Bu calismada tiiketiciler iki gruba ayrilmistir: Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Alanlar ve
Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Almayanlar (Sekil 1).

TUKETICILER

Instagramdan Hazir
Giyim Uriinii Satin
Almayanlar

Instagramdan Hazir
Giyim Uriinii Satin
Alanlar

Sekil 1: Arastirmanin Ana Kiitlesi
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Ana kiitle dikkate alinarak gelistirilen model, Sekil 2°de gosterilmektedir.

Farkl Siklikla < P Demografik Degiskenler
Instagramdan Hazir
Giyim Uriinii Satin

Farkh Motivasyon

Faktorleriyle
Instagramdan Hazir e Instagram Kullanicilarinin

Giyim Uriinii Satin N Gosterisci Tiiketim Egilimi
Alanlar

Sekil 2: Arastirma Modeli

Bu calismada Instagram kullanan Iranh tiiketiciler {izerine yogunlasilmis olup Instagram kullanip
Instagram iizerinden alisveris yapan tliketicilerin satin alma Kkararlart iizerinde Instagram
uygulamalarinin ve demografik o6zelliklerin etkisi incelenmistir. Bu amagla su hipotezler
gelistirilmigtir:

Hipotez 1: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile
cinsiyetleri arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile cinsiyetleri
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 2: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile
gelir durumlari arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiketicilerin Instagramdan hazir giyim {iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile gelir durumlari
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 3: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iirlinii satin alma motivasyon faktorleri ile
yaslar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim {iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile yaslari arasinda
anlaml bir fark vardir.

Hipotez 4: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile
medeni durumlar1 arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Tiketicilerin Instagramdan hazir giyim {iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile medeni
durumlar1 arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 5: HO: Instagram araciligiyla farkli siklikta hazir giyim {iriini satin alma ile demografik
faktorler arasinda anlamli bir fark yoktur.

H1: Instagram araciligiyla farkli siklikta hazir giyim iriinii satin alma ile demografik faktorler
arasinda anlamli bir fark vardir.

Hipotez 6: HO: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile
gosterisci tilkketim davranislart arasinda olumlu bir iligki yoktur.

H1: Tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile gosterisci
tikketim davranislar1 arasinda olumlu bir iliski vardir.

Arastirmanin Bulgular
Arastirma kapsaminda Instagramdan hazir giyim satin alma ile ilgili yapilan ankete cevap verenlerin
demografik bilgileri ile ilgili veriler, Tablo 1’de verilmistir. Tablo 1’e gore katilimcilarin %
28,14’1nii erkek tiiketiciler ve % 71,86’sm1 kadin tiiketiciler olusturmaktadir. Katilimeilar yaglarina
gore incelendiginde % 49,4 ile 26 — 35 yas arasinin en yogun katilim gosteren yas grubunu
olustururken, onu % 20,8 ile 36 — 45 yas arasindaki denekler takip etmektedir. Yine tabloya gore
katilmcilarin egitim durumlan incelendiginde lisans ve lisansiistii mezunlarinin % 80’ini asan bir
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oranla dnemli bir agirlig tasidigir gozlemlenmektedir. Katilimeilarin % 54’iniin evli, % 46’sinin ise
bekar olduklar1 tespit edilmistir. Gelir diizeylerine gore katilimcilar incelendiginde ve Iran’da
kullanilan para cinsinin TL karsilig1 ele alindiginda % 44,6’sinin 1.000 TL alt1, % 26,4’liniin 1.001 —
2.999 TL arasi, % 20,3 iiniin 3.001 — 4.999 TL arasi ve % 8,7’inin ise 5.000 TL ve {istli gelire sahip
oldugu bulgusu elde edilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Frekans | Yiizde Yas Frekans | Yiizde
Kadin 65 28,14% | 18 yas ve alt1 5 2,16%
Erkek 166 71,86% |18 -25 36 15,58%
Toplam 231 100,00% | 26-35 114 49,35%
Medeni

Durum Frekans | Yiizde 36-45 48 20,78%
Evli 124 53,68% |46 yas ve listil 28 12,12%
Bekar 107 46,32% | Toplam 231 100,00%
Toplam 231 100,00% | Gelir Diizeyi Frekans | Yiizde
Egitim

Durumu Frekans | Yiizde 1.000 TL ve alt1 | 103 44,59%
[k gretim 2 0,87% 1.001 -2.999 TL | 61 26,41%
Lise 8 3,46% 3.000 - 4.999 TL |47 20,35%
Yiksekokul 32 13,85% 5.000 TL ve iisti | 20 8,66%
Lisans 119 51,52% | Toplam 231 100,00%
Lisanstistii 70 30,30%

Toplam 231 100,00%

Tiiketicilerin Instagram’1 ziyaret etme sikligini ve kullanma siirelerini gérmek i¢in Tablo 2’ye bakmak
gerekmektedir. Bu dagilima goére ‘her zaman’ ve ‘sik sik’ diyen katilimcilar biitiin olarak
degerlendirildiginde % 80’inin siirekli ziyaret ettigi anlasilmaktadir. Diger taraftan 6grencilerin %
13’1 bazen girerken, yaklasik % 4’iiniin nadiren ziyaret ettigi, geriye kalan % 2,60’lik kesimin hig
girmedigi goriilmektedir. Yansiyan bu sonuglar katilimecilarin 6nemli bir ¢ogunlugunun Instagram’in
hayatinin 6nemli bir pargasi olarak degerlendirdigi ortaya c¢ikmaktadir. Arastirmaya katilanlarin
Instagram’1 ortalama ne kadar siireden beri kullandiklari incelendiginde, tabloya (Tablo 2) goére 1
yildan daha az kullanma oran1 % 9 iken, 1 — 2 yil aras1 kullananlarin oran1 % 21,65; 3 — 4 yi1l icerisinde
her hangi bir sekilde kullananlarin orami ise toplam denekler icerisinde yaklasik % 70’ini
kapsamaktadir. Arastirma kapsaminda 5 yil veya iizeri bir zaman diliminde kullananlara
rastlanmamustir. Bu verilerden hareketle katilimcilarin 6nemli bir béliimiiniin Instagram’1 bir iletisim
mecras1 olarak kabul ettikleri anlasilmaktadir. Yine Tablo 2’den katilimcilarin bir oturumda
Instagram’1 ne kadar siireyle ziyaret ettikleri bilgisine ulasilmaktadir. Yarim saat ile 1 saat aras1 ziyaret
edenler % 41 ile ilk sirada yer alirken, onu % 38,5 ile yarim saatten daha az girenler ve % 20,35 ile 2
saate kadar girenler takip etmektedir. Instagram’a olan talep fazla olsa bile bu sonuglar, s6z konusu
talebin giinliikk kullanim siiresine ¢ok fazla yansimadigini gostermektedir.

Tablo 2: Katilimcilarin Instagrami Kullanma Siireleri ve Siklig1

Instagrami Ziyaret Etme Sikhigi Frekans Yiizde
Her zaman 121 52,38%
Siklikla 65 28,14%
Bazen 30 12,99%
Nadiren 9 3,90%
Hicbir zaman 6 2,60%
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TOPLAM 231 100,00%
Instagrami Kullanma Siiresi Frekans Yiizde

1 yildan daha az 21 9,09%
1-2 yil arasi 50 21,65%
3-4 yil arasi 160 69,26%

5 yil ve daha fazla 0 0,00%
TOPLAM 231 100,00%
Bir Oturumda

Instagrami Kullanma Siiresi Frekans Yiizde
Yarim saatten az 89 38,53%
Yarim saat - 1 saat 95 41,13%

1 - 2 saat arasi 47 20,35%
2 saatten fazla 0 0
TOPLAM 231 100,00%

Deneklerin Instagram’da daha 6nce alis veris yapip yapmadiklarina iligkiler verilere goz atildiginda
yapanlar ile yapmayanlar arasinda ¢ok fazla bir farkin olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. % 51,95 oraninda
alig verig yapanlardan bahsedilebilirken, daha dnce alis veris denemesine girmeyenlerin oran1 % 48,05
olarak gozlemlenmektedir. Tablo 3’te yine deneklerin Instagramda hazir giyim iriinii satin alma
girisiminde bulunup bulunmadiklar1 yansimaktadir. Katilimcilarin hazir giyim iiriinii satin alip
almadiklarma iligkiler verilere g6z atildiginda satin alanlar ile almayanlar arasinda da ¢ok fazla bir
farkin olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. % 51,95 oraninda satin alanlardan bahsedilebilirken, daha 6nce
satin almayanlarin orani % 48,05 olarak goézlemlenmektedir. Tablo 3 aymi sekilde katilimcilarin
Instagram tizerinden hazir giyim iriinlinii ne kadar siklikla satin aldigini gostermektedir. Ankete
katilan deneklerin % 41,9°u segenekler arasinda yer almayan diger zaman dilimini segerken, onu %
27°1ik bir oranla yilda 1 kez satin alanlar takip etmektedir. Ayda 1 kez satin alanlar % 22,5, iki hafta
da bir kez satin alanlar % 3, haftada bir kez satin alanlar ise % 4,8 olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Katilimcilardan her giin satin alan hi¢ yer kaplamamaktadir. Bu sonuca gore Instagramdan hazir giyim
irliniinii diizenli satin alanlarin oranmin, katilimcilarin yarisindan daha az bir seviyede oldugu
goriilmektedir. Bu agidan Instagrami siirekli ziyaret etmek veya kullanmak iirlin satin alimina
dogrudan etki etmemektedir.

Tablo 3: Katilimcilarin Instagram Uzerinden
Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Durumu

Instagram Araciligiyla

Alis Veris Yapma Durumu Frekans |Yiizde
Evet 120 51,95%
Hayir 111 48,05%
TOPLAM 231 100,00%
Instagram Araciligiyla

Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Frekans |Yiizde
Evet 120 51,95%
Hayir 111 48,05%
TOPLAM 231 100,00%
Instagram Araciigiyla Hazir Giyim Uriinii | Frekans | Yiizde
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Ortalama Satin Alma Sikhg:

Giinde 1 kez 1 0,43%
Haftada 1 kez 11 4,76%
iki haftada 1 kez 7 3,03%
Ayda 1 kez 52 22,51%
Yilda 1 kez 63 27.27%
Diger 97 41,99%
TOPLAM 231 100,00%

Arastirmaya katilan deneklerin Instagramdan hazir giyim iiriinii aldiklarinda hangi faktorlere ne
Olciide dikkat ettiklerini Tablo 4’te gérmek miimkiindiir. Alinan sonuglara gore fiyat unsuru, % 26,41
ile tiiketicilerin hazir giyim {iriinii aldiklarinda en fazla dikkat ettikleri faktorlerin basinda gelmektedir.
Onu sirastyla % 20,78 ile kalite, % 18 ile tasarim/goriiniis ve daha dnce denedigi bir marka olmasi
takip etmektedir.

Tablo 4: Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Faktorleri

Instagramdan Hazir Giyim Uriinii

Satin Alma Faktorleri Frekans Yiizde
Marka ismi 14 6,06%
Kalite 48 20,78%
Ihtiyacima uygunlugu 23 9,96%
Tasarim/Goriiniis 43 18,61%
Fiyat 61 26,41%
Daha 6nce denedigim marka olmas1 |42 18,18%
Diger 0 0,00%
TOPLAM 231 100,00%

Tablo 5 ise tiiketicilerin hangi nedenlerden Otiirii Instagram ortamini kullanarak hazir giyim iiriini
satin aldiklarini ortaya koymaktadir. Bu tabloya gore satin alma nedenleri arasinda ¢ok agik bir fark
gbze garpmamaktadir. Arastirmaya katilan tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim {iriinii satin almasina
iten en Onemli faktorler olarak fiyat avantaji ve zaman tasarrufu soylenebilir. Bunlar arasinda
yorumlar1 okuyabilme 6zelligi ise en az etkisi olan neden olarak kendisini gostermektedir. Ayni1 anda
birden fazla yorumlari okuma ve takip etme 6zelligi sosyal medyay1 farklilastiran bir 6zellik olsa bile
bu sonug, insanlarin her yoruma giivenemedigini ortaya koymaktadir.

Tablo 5: Instagramdan Hazir Giyim Uriinii Satin Alma Nedenleri

Instagramdan Hazir Giyim Uriinii

Satin Alma Nedenleri Frekans Yiizde

Giivenilirlik 38 16,45%
Kolay erigilebilirlik 31 13,42%
Fiyat avantaji 46 19.91%
Eve teslim edilmesi 29 12,55%
Cesit fazlaligi 26 11,26%
Zaman tasarrufu 46 19,91%
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Yorumlari okuyabilme 15 6,49%
Diger 0 0,00%
TOPLAM 231 100,00%

Tablo 6: Instagramdan Uzerinden Satin Alma Motivasyonuna
Iliskin Faktor Analizi Sonuclari

Instagram Uzerinden Hazir Giyim Satin | Kesfet | Takip | Bilgi Sosyal | Dene | Yorum
Almaya Iliskin Tutum ifadeleri me etme | Edin |lesme | me |yapma
me

Her hangi bir iriin almadan oOnce | ,624
Instagramdaki fiyatlari incelerim.

Instagramdan  gordiigiim  hazir  giyim | ,814
iirlinlerini genellikle incelerim.

Instagramdaki hazir giyim sitelerine iiye | ,594
olurum.

Instagramda  takip edip begendigim | ,714
ireticilerin hazir giyim f{riinlerini satin
alirim.

Instagram tizerinden hazir giyim irlini | ,641
alacaksam ilk basta saticinin giivenilirligini
arastiririm.

Instagramdaki reklamlar, istedigim hazir | ,566
giyim iriinleri satan sitelere yonlendirmede
bana yardimci olur.

Instagram,  hazir  giyim  konusunda | ,627
tilketicilerin bilgi paylasmasina yardimci
olur.

Instagram, yeni markalar1 fark etmeme | ,745
yardimci olur.

Instagram, yeni hazir giyim {iriinlerini fark | ,775
etmeme, kesfetmeme yardimci olur.

Hazir giyim iriinlerini Instagramdan satin ,593
almasam da takip ederim.

Hazir giyim iriinii satin almamda en 6nemli ,534
etken Instagram reklamlaridir.

Ginliik hayatta hazir giyim {iriinii almadan ,838
once mutlaka Instagramdaki reklamlara
bakarim.

Instagramdaki hazir giyim iriinlerinin ,721
sayfalarini/hesaplarii diizenli takip ederim.

Instagram, friinlerin 6zellikleri hakkinda ,759
bilgi saglar.

Instagramdaki hazir giyim iriinlerinin ,687
reklamlari,  irlinler  hakkinda  bilgi
edinmeme yardimei1 olur.

Hazir giyim {iriinii saticilarinin Instagram ,773
reklamlarini yeterli buluyorum.
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Instagram reklamlarinin yonlendigi hazir ,612
giyim triinlerinin sayfalarini begenirim.

Instagramdaki hazir giyim iriinlerinin ,656
reklamlarinin yaniltici oldugunu
diigiinliyorum.

Instagramda arkadaglarimin hazir giyim ,658
iirlinlerine yonelik paylagimlarini incelerim.

Instagramdaki hazir giyim {irtinleriyle ilgili ,723
igerikleri arkadaglarimla paylasirim.

Instagramdaki hazir giyim reklamlarini ,663
tiklayarak incelerim.

Hazir giyim triinlerini sadece Instagramdan ,847
satin alirim.

Instagram, aklimdan o an ge¢mese bile 511
istedigim hazir giyim
iirlinlerini hemen almamai saglar.

Instagramdan  aldigim  hazir  giyim ,558
irlininden memnun kalmazsam bununla
ilgili yorum yaparim.

Instagramdaki hazir giyim {riinlerine yorum ,612
yaparim.

Genel itibariyle faktor analizi sonuglari incelediginde, sosyal medya iizerinden haber takibi doyumlar
Olcegi igin, 6zdegeri 1°den biiyiik 6 faktor elde edilmistir. Bu faktorler toplam varyansin % 70,43 {inii
aciklamaktadir. Bu faktorler igerisinde 9 sorudan olusan kesfetme faktorii, 4 sorudan olusan ikinci
faktor takip etme faktori, 5 sorudan olusan tigiincii faktor bilgi edinme, 3 sorudan olusan sosyallesme
faktorii ve 2’ser sorudan olusan deneme ve yorum yapma olarak isimlendirilmistir. Instagram
lizerinden hazir giyim {iriinii satin alma motivasyonlar1 6lgeginde Orneklemin yeterliligini 6lgmeye
yarayan Kaiser-Meyer —Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi testi iyi bir deger olarak nitelendirilebilecek
,882 olarak hesaplanmistir. Bu durum faktor analizi yapilan Orneklemenin yeterli oldugunu
gostermektedir (Altunisik ve digerleri, 2007, 226). Bu sonuglar elde edilen faktor yapisinin oldukga
giivenilir ve kullanilabilir oldugunu gostermektedir. Tablo 7°de goriildiigii {izere, arastirmaya
katilanlarin Instagram {izerinden hazir giyim iiriinii satin alma motivasyonlarina gore yapilan faktor
analizi sonucunda, tiiketicilerin satin alma motivasyonlarin1 belirleyen alti faktor tespit edilmistir.
Buna gore ilk faktor, kesfetme; ikinci faktor, takip etme; tiglincii faktor, bilgi edinme; dordiincii faktor
sosyallesme, besinci faktér deneme ve son faktor ise yorum yapma olarak adlandirilmistir. Asagidaki
cizelgeye gore tek basina toplam varyansin % 42,825’ini agiklayan kesfetme faktoriiniin, Instagram
lizerinden hazir giyim {iriinii satin alma amacinin bagslica sebebini olusturdugu sonucuna
ulasilmaktadir.

Tablo 7: Motivasyon Faktorleri ile Ilgili Parametreler

) Aciklanan

Ozdeger Varyans Giivenilirlik
Faktorler (Eigenvalue) (%) (o)
Kesfetme 12,419 42,825 911
Takip etme 2,594 8,945 712
Bilgi edinme 1,752 6,042 ,761
Sosyallesme 1,321 4,557 ,785
Deneme 1,229 4,238 418
Yorum yapma 1,108 3,819 ,353
ISTATISTIKLER KMO Measure of Sampling A. : 882
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Bartlett's Test of Sphericity X*=5518,974
df: 406; p: 0,000

Arastirmaya Katilanlarin Instagram fiizerinden hazir giyim iiriinleri satin alma motivasyonlarinin
demografik faktorler itibariyle anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi ¢ikarimsal istatistik
yardimiyla ANOVA ile tespit edilmistir. Analiz yapilirken Oncelikle Levene F testine bakilmistir.
Bunun temel sebebi, ¢ degerinin dlgiilmesinde gruplarin varyanst homojen (esit) ise ancak o zaman
evren ig¢in ortak varyans tahmini yapilabilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002, 39). Tablo 8’c gore gore
kadin ve erkek tiiketiciler arasinda satin alma motivasyon faktorleri agisindan anlamli (p<0.05) bir fark
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon
faktorleri ile cinsiyetleri arasindaki iliskiyi oneren hipotezinin dogrulandigini ve birinci hipotezde
HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini gostermektedir. Arastirmaya Kkatilanlarin Instagram
lizerinden hazir giyim iriinleri satin alma motivasyonlarinin aylik gelir itibariyle anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigine bakildiginda, aylik gelir durumlar1 arasinda satin alma motivasyon faktorleri
acisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin Instagramdan hazir
giyim Uriinii satin alma motivasyon faktorleri ile aylik gelir durumlari arasindaki iliskiyi Oneren
hipotezinin dogrulandigint ve ikinci hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini
gostermektedir. Yine alinan verilere gore tiiketicilerin yas gruplari arasinda satin alma motivasyon
faktorleri agisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu tespit edilmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma motivasyon faktorleri ile yaslar1 arasindaki iligkiyi dneren
hipotezinin dogrulandigin1 ve figiincii hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini
gostermektedir. Arastirmaya katilanlarin Instagram {izerinden hazir giyim friinleri satin alma
motivasyonlarinin medeni durum itibariyle anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tablo 8’de
goriilmektedir. Alinan sonuglara gore tiiketicilerin medeni durumlari arasinda satin alma motivasyon
faktorleri acisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim {iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile medeni durumlari arasindaki
iligkiyi 6neren hipotezinin dogrulandigini ve dordiincii hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul
edildigini gostermektedir

Tablo 8: Demografik Faktorlere Gore Satin Alma Motivasyonlari

Demografik Faktorlere Gore Satin Alma Motivasyonlari 95% giiven araligi
Degiskenler Anlam | Std. Hata | sig. F Alt | Ust
0-2.999 42.550 | 0.7589 0.000 | 0.542 | 1.562 2.562
3.000-4.999 31.480 | 0.6421 0.003 | 0.641 | 1.144 3.140
2-000-6.999 50706415 0.002 | 0.415 | 1.326 1.985
7.000 ve tizeri
31.457 | 0.7442 0.000 | 0.684 | 1.148 2.158
18-25 42.550 | 0.7589 0.000 | 0.542 | 1.562 2.562
Motivasyon | 26-35 31.480 | 0.6421 0.003 | 0.641 | 1.144 3.140
36-45 4.120 | 0.6415 0.002 | 0.415 | 1.326 1.985
46 ve uzeri
3.145 | 0.7442 0.000 | 0.684 | 1.148 2.158
Erkek 42.562 | 0.84590 | 0.000 | 0.785 | 15.620 2.599
Kadin 35.660 | 0.77856 | 0.003 | 0.945 | 17.556 3.587
Bekar 32.652 | 0.74520 | 0.001 | 0.645 | 15.744 2.441
Evli 41.501 | 0.76452 | 0.004 | 0.644 | 17.021 3.021

Arastirmaya katilanlarin Instagram lizerinden hazir giyim iriinleri satin alma siklig1 ile demografik
faktorler arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tablo 9’da tespit edilmistir. Alinan
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sonuglara gore tiiketicilerin farkli siklikta hazir giyim driinii satin alma durumu ile demografik
faktorler agisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim iiriinii satin alma siklig1 ile demografik faktorler arasindaki iliskiyi 6neren
hipotezinin dogrulandigin1 ve besinci hipotezde HO’in red edildigi, H1’in kabul edildigini
gostermektedir.

Tablo 9: Tiiketicilerin Demografik Faktorlerine Gore
Instagram Uzerinden Satin Alma Siklig1

Eslestirilmis Ornekler Testi
Eslestirilmis Farkliliklar

95%  Farkin  Giiven

Std. Std.  Hata |Aralig
Anlam [Sapma ortalamasi  |Alt Ust t df Sig.
Demografik [2.84525 |0.888450 [0.57588080 [1.748557 [2.0219700 [24.748 230  .000
faktorler- 00 00
satin alim
siklig1

Arastirmaya katilanlarin Instagram tlizerinden hazir giyim iiriinleri satin alma motivasyon faktorleri ile
tilketim davranislar1 arasinda anlamli bir farklilik gosterip gostermedigi Tablo 10°da tespit edilmistir.
Alinan sonuglara gore tiiketicilerin hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri ile tiiketim
davraniglart agisindan anlamli (p<0.05) bir fark oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonug tiiketicilerin
Instagramdan hazir giyim {riini satin alma motivasyon faktorleri ile gosterisci tikketim davraniglari
arasindaki iligkiyi 6neren hipotezinin dogrulandigini ve sonuncu hipotezde HO’1n red edildigi, H1’in
kabul edildigini géstermektedir.

Tablo 10: Tiiketicilerin Gosterisci Tiiketim Davranislarina Gore
Instagram Uzerinden Satin Alma Motivasyonlari

Eslestirilmis Ornekler Testi
Eslestirilmis Farkliliklar

Std. Hata [95%  Farkin  Giiven
ortalama |Aralig1
Anlam Std. Sapma |[s1 Alt Ust t df  Sig.
Tiiketim - 0.77246178 |0.05082 [-0.4220114 [-0.221730 [-6.333 230 |.000
davranisi —10.321870 4
motivasyon 7

SONUC

Gilniimiiz diinyasinda gelisen bilgi ve iletisim teknolojileri, yeni ve farkli iletisim imkanlarimi
beraberinde getirmektedir. Son yillarda internet ve akilli telefon kullaniminin artmasiyla birlikte sosyal
medya kullanici sayist da giderek artmaktadir. Sosyal medyanin en 6nemli katkisi, karsilikli etkilesimi
ve iletisimi miimkiin hale getirmesidir. Sosyal medyanin iki yonlii iletisim 6zelligi reklam, pazarlama
ve aligveris alanlarinda 6nemli degisimler yasanmasina 6n ayak saglamistir. Sosyal medya ortaminda
amac sadece satis1 gerceklestirmek degil, markanin degerini artirmak, ¢evrimici ortamdaki mesajlari
marka lehine ¢evirmektir. Tiiketici davranisinin sadece bir satin alma davranisi olmamasi sebebiyle
isletmeler miisterileriyle iletisimde satin alma Oncesi, esnasi ve sonrast donemleri gdz Oniinde
bulundurmali ve onlara seslenebilecegi tiim medyalarda aktif olmalidir. Insanlarin gercek yasam
ihtiyaglarint karsilamaya c¢alistiklart bu sosyal medya gergekligi, ayni anda arastirmanin, bilgiyi
edinmenin, yorum yapmanin hatta alim-satim islemlerinin yapilabildigi, i¢inde yasadigimiz tiiketim
caginda kedini ifade etme araci haline gelmistir. Ozellikle cagin getirdigi kosullar nedeniyle bilgiye
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daha hizli ulasmak, yasanan donemin gerisinde kalmamak ya da yiiz yiize iletisimi gergeklestirmeden
sosyal etkilesime gegmek isteyenlerin sayisinin giderek artmasi beraberinde sosyal medyaya olan
talebin de yiikselmesini saglamaktadir. Ilk basta Instagram sadece bir fotograf paylasim odakli bir
uygulama olarak ortaya ¢cikmigtir. Ama giiniimiizde alisverisin yapildigi temel uygulamalardan biri
haline gelmistir. Markalar tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek icin Instagram iizerinde pazarlama
faaliyetlerine ve reklamlarina bagvurmakta, aligveris yollarimi daha kolay hale getirmektedirler.
Instagram yeni bir ortam oldugu icin tiiketiciler ¢ok farkli davraniglar gdsterebilmektedirler. Gorsel
iletisime dayanan Instagram, markalar i¢in hem iiriin ve hizmetlerini tanitabilmekte hem de
takipgilerinin kurum ya da iriin ve hizmetle ilgili soru, 6neri, beklenti, istek ya da problemlerine
aracisiz dogrudan ¢6ziim sunabilmektedir.

Bu calismada, Instagram ortammin Iran’da yasayan tiiketicilerin hazir giyim {iriinii satin alma
motivasyonlari tizerindeki etkisi belirlenmistir. Instagram {lizerinden hazir giyim triinlerin satin alimi
ve elde edilen motivasyonlarin test edilmesinde deneklere yoneltilen sorular kesfetme, takip etme,
bilgi edinme, sosyallesme, deneme ve yorum yapma olmak tizere alt1 faktore ayrilmistir. Arastirma
sonuglarina gore Instagram iizerinden hazir giyim iiriin satin aliminda etkili olan faktorler arasinda,
Instagram’in sunmus oldugu satin alimdan elde edilen doyumu agiklayan faktor, analiz siirecinde
o6nemli bir yogunlagsmanin saptandigi “kesfetme”dir. Bu sonug, bireylerin algisinda geleneksel iletisim
araclarinin bilgi almada tek basina yetemedigini, anlik bilgilere ulasarak yasadigi ¢agin gerisinde
kalmak istemedigini agik¢a gostermektedir. Bu faktorii aynm1 zamanda, insanlarin her an geleneksel
iletisim araglarini yaninda bulamamasindan dolay1 giindelik hayatlarindaki bir boslugu tamamlamak,
daha samimi bir iliski kurma gereksiniminin bir yansimasi olarak yorumlamak s6z konusudur.

Instagram iizerinden hazir giyim iriinii satin alma motivasyon faktorleri agisindan arastirmaya katilan
tilketicilerin cinsiyet, yas, medeni durumu ve gelir durumu arasinda fark olup olmadigi incelendiginde
anlamli bir iligskiye rastlandigi tespit edilmistir. Her ne kadar kullanicilar sosyal medyay1 sosyal bir
iletisim formu olarak kullanip, kisisel etkilesim gostermek i¢in yonelseler de kesfetme ve takip
etmenin Oncelikli oldugu anlasilmaktadir. Ayni zamanda tiiketicilerin Instagram {izerinden hazir giyim
irlinii satin alma sikligina gore motivasyon faktorlerinin degistigine dair bulgular elde edilmistir.
Arastirmada aliman diger sonuglara gore arastirmaya katilanlarin Instagram’da hazir giyim tiriinii satin
alma nedenlerin basinda fiyat ve kalite faktorlerinin geldigi anlagilmaktadir. Fiyat avantaji, zamandan
tasarruf ve gilivenilirlik ise hazir giyim iirlinii satin almada Instagram ortamini tercih etmesindeki
baslica sebepler olarak goze ¢carpmaktadir. Her ne kadar kullanicilar i¢in marka ismi farklilastirict bir
unsur olsa bile tiiketicilerin satin alma davranisi igin yoneldikleri faktorler arasinda son siralarda yer
almasi sosyal medya kullanicilarin duygusal faydadan c¢ok rasyonel fayday: dikkate aldiklarimi
gostermektedir.

Sonug itibariyle arastirmanin geneline bakildiginda, deneklerin yarisindan ¢ogunun Instagram
lizerinden hazir giyim iiriinii satin aldig1, hazir giyim iirlinii satin almak i¢in Instagram’1 kullanmay1
diisiindiigii tespit edilmistir. Bu sonu¢ markalarin sadece geleneksel iletisim araglarini kullanarak ciddi
bir kay1ip yasayabileceklerini ve iletisim yatirimlari agisindan markalar i¢in Instagram’m énemli bir rol
oynadigini isaret etmektedir. Yine katilimcilarin dnemli bir ¢ogunlugunun ortalama 1 saat siireyle
Instagram’in basinda vakit gegirmesi ve her 10 kisiden birinin bir sekilde Instagram araciligiyla satin
almay1 tercih etmesi tiiketicilerin Instagramda kendilerini daha rahat bulduklari konusunda bilgi
vermektedir.
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