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ABSTRACT

Nowadays, the usage areas of social networks have developed and changed, and these social
networks have become an online shopping platform. Instagram, which appears as an interactive
and visual-heavy network in the digital age we are in, attracts the attention of young digital
consumers in particular, and also becomes a sales platform for entrepreneurs and small
businesses. Instagram shopping and Generation Z, which provide ease of use for small
businesses and consumers who want to provide a continuous, interactive, fast, economical
shopping experience, constitute the main focus of this study. Sample Beykent University's
Faculty of Communication created by people and is located within the Gen Z and 15 semi-
structured interview technique made using this study for the exchange of products and different
customized design Generation Z consumers access to Instagram, more affordable shopping
experience, for a quick and easy way to communicate with the seller support entrepreneurs,
individuals should have been preferred for reasons such as creating a new economy. However,
it is among the results revealed that digital consumers in Generation Z attach importance to
issues such as reliability and privacy, and have doubts about the fact that the products are
original and real sized.

Key Words: Consumer Behavior, Digital Consumption, Social Media, Generation Z, Instagram
Shopping, Online Shopping, Digital Consumer.
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icerisinde bulundugumuz dijital cagda etkilesimli ve gorsel agirlikli bir ag olarak karsimiza cikan Instagram,
ozellikle geng dijital tiiketicilerin dikkatini cekmekte, ayni zamanda girisimcilerin ve kiiglk isletmelerin bir satis
platformu haline gelmektedir. Strekli, etkilesimli, hizli, ekonomik bir alisveris deneyimi sunmak isteyen kuigtik
isletmeler ve tuketiciler agisindan kullanim kolayliklari saglayan Instagram aligverisi ve Z kusagl bu ¢alismanin
ana izlegini olusturmaktadir. Orneklemini Beykent Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden Z kusaginda
yer alan 15 kisinin olusturdugu ve yari yapilandiriimis malakat teknigi kullanilarak yapilan bu calismada, Z
kusag tuketicilerinin Instagram alisverisini farkli ve kisiye 6zel tasarim Urtinlere erisebilmek, daha ekonomik
bir aligveris deneyimi yasamak, satici ile hizli ve kolay bir bigimde iletisim kurmak, girisimcileri desteklemek,
bireylere yeni bir ekonomi olusturmasi gibi nedenler ile tercih ettikleri bulgulanmistir. Bununla birlikte Z
kusaginda yer alan dijital tiketicilerin glivenirlik ve gizlilik gibi konulara 6nem verdikleri, tirtinlerin orijinal ve
gercek boyutlarda olmasi ile ilgili tereddtler yasadiklari ortaya gikan sonuglar arasindadir.

Anahtar Kelimeler: Tlketici Davraniglari, Dijital Tliketim, Sosyal Medya, Z kusagl, Instagram Alisverisi, Cevrimigi
Alisveris, Dijital TUketici.
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Girig

1997 ve 2012 vyillan arasinda dogan bireylerin
olusturdugu bir nesil olan Z kusagi, ginimizde 20’li
yaslarin basinda is yasamina hazirlanan ya da giren
bireyler olarak kargimiza g¢ikmaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerinin iginde dogmus, s6z konusu araglari hizli bir
bigimde kullanabilen, aktif bir nesil olarak Z kusagi; “dijital
yerliler” in ilk neslidir. Teknolojiyi yasamin bir pargasi
olarak géren Z kusagi; egitimden, is yasamina, saglik
hizmetlerinden, c¢evrimici alisverise kadar her alanda
“dijital tuketici” olabilmekte ve zamanlarini etkili bir
bicimde kullanabilmektedirler. Ozellikle sosyal mecralarin
haberlesmenin, paylasmanin, o6rgiitlenmenin Otesinde
kullanabildigi son yillarda, s6z konusu etkilesimli mecralar
cevrimici aligsveris platformu olarak kullanilmakta ve
tiketicilere farkli bir alisveris deneyimi sunmaktadir.
Etkilesimli, hizli, dinamik ve gorsel agirlikh bir ag olma
Ozelligi tasilyan Instagram, glnUmuizde Urlnlerin
lansmanlarinin yapildigi, etiketlendigi, satin alindigi, canli
ahisveris ortamlarinin sunuldugu bir alisveris merkezi
haline gelmistir.

Y kusagi tarafindan benimsenen e-ticaret uygulamalari
Z kusagi ile birlikte sosyal ticarete evrilmis ve etkilesimli
mecralar mal ve hizmet alim satimi yapilan cevrimigi
magazalar haline gelmistir. Ozellikle Instagram, cesitli
algoritmalar sayesinde kisisellestirilmis bir alisveris
deneyimi saglamakta, ilgi duyulan benzer (Urlnleri
onermekte, satin alma arzusu ile 6deme arasindaki streyi
azaltmakta, artirilmis gergeklik uygulamalariyla tuketicileri
cezbetmekte ve canh yayin ozelligi ile birlikte “canli-
etkilesimli alisveris” ortami saglamaktadir. Son yillarda
yapilan arastirmalara bakildiginda Z kusagina ait
tliketicilerin %97’sinin sosyal mecralari en 6nemli aligveris
platformlari olarak gordikleri bulgulanmistir. Bu agidan
bakildiginda Instagram’i bir ahlsveris platformu olarak
kullanan markalarin ya da ¢evrimigi magazalarin Y kusagi
icin sunmus olduklari iceriklerden farkli olarak,
otantik ve organik icerikler hazirlayarak Z kusagi
tiketicilerini  etkileyebilmektedirler. Bu baglamda,
Instagram Uzerindeki satis platformlarinda, markalarin
dikkat dagitici unsurlari en aza indirmesi, tiketicileri
sayfadan uzaklastirmaktan kaginmaya 6zen gostererek
kesiften 6deme islemine kadar daha sorunsuz bir alisveris
deneyimi yasatmayi disiinmeleri gerekmektedir.

ilgi alanlariyla uyumlu, farkli, etkilesimli iceriklere ilgi

duyan dijital neslin ilk kusagi, hikayelestirilen ve
oyunlastirilan markalara, alisveris platformlarina ve
Urlinlere  olduk¢a ilgi duymaktadir. Gilnlmuzde

Instagram’i  bir alisveris platformu olarak kullanan
markalar, glivenli ve glivenilir bir alisveris ortami sunmayi
amaglayarak dijital tiiketicileri kazanmaya ¢alismaktadir.
Ayrica tiketicileri dogrudan uriinlere goétiren “kaydirma
hareketi” ile birlikte tiiketiciler Grlinlere hizh bir bicimde
ulasmakta ve ayni bi¢cimde driin- fiyat karsilastirmasi
yapabilmektedir. 2020 yilinin Kasim ayinda faaliyete gecen
“alisveris” sekmesi hem dijital tiiketiciler icin kolayliklar
saglamakta hem de markalarin gorinirlGgini artiran bir
dzellik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle Z kusaginin
en fazla kullandig sosyal mecralar arasinda yer alan

Instagram, Pinterest ve Facebook; “Shopify” ortaklklarini
duyurarak, tilketicilerin finansal bilgileri gerekmeden
dijital tlketicilere hizli ve givenilir 6deme yoéntemleri
sunmaya devam etmektedir.

Dijital tuketicilerin 6nemli bir bélimind olusturan Z
kusagi, perakende satislarini artirmakla kalmayip ayni
zamanda mal ve hizmetler konusunda aragtirmalar
yapabilmek adina da Instagram gibi sosyal alisveris
platformlarini kullanmaktadir. Bir baska deyisle, Z kusagi
sosyal aglari; paylasim yapmak, diinyadaki gelismeleri
takip etmek, eglenmek, bilgi edinmek, sosyallesmek
amaciyla kullandiklari kadar aligveris yapmak amaciyla da
kullanmaktadir. Yes Lifecycle Marketing'in son yaptigi
arastirmaya gore; Z kusagl tuketicilerinin %80’inin Y
kusagina oranla sosyal mecralari alisveris amaciyla
kullandiklari ortaya gikmistir.

Dijital yerli olarak isimlendirilen Z kusaginin sosyal
mecralardaki davranislarini inceleyebilmek ve
¢ozlimleyebilmek pazarlama, reklam, halkla iliskiler
¢alismalari adina 6nemli gériilmektedir. Bu baglamda, bu
¢alismanin amaci yeni nesil dijital tlketiciler olarak
isimlendirilen Z kusaginin Instagram’i neden ve nasil
cevrimici ahsveris platformu olarak kullandigina dair
veriler sunmaktir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda
Beykent Universitesi iletisim Fakiiltesi 6grencilerinden
arastirmaya gonilli olarak katilmayi kabul eden kolayda
ornekleme  yontemiyle belirlenmis 15  kisiyle
derinlemesine mulakat tdrlerinden biri olan vyar
yapilandiriimis miilakat yapiimistir. Arastirma sonucunda
ortaya c¢ikan veriler betimsel analiz y6ntemiyle
¢O6zUmlenmistir. Ayrica, dijital diinyanin odak noktasinda
yer alan Z kusaginin, etkilesimli bir cevrimici alisveris
platformu olan Instagram hakkindaki goris ve
disuncelerini 6lgmek ve bu gorislerden yola ¢ikarak s6z
konusu neslin éncelikleri ve distincelerine gore yapilacak
akademik calismalarin yani sira reklam, pazarlama ve
halkla iliskiler kampanyalarina bu c¢alisma ile sk
tutulabilecektir.

Dijital diinyanin odak noktasindaki bir nesil: z kusagi

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte
yasanan yenilikler pek ¢ok alanda gelismeler saglamis,
sadece bilgiye erisebilmek ve bilgiyi kullanabilmek adina
degil ayni zamanda toplumu meydana getiren bireylerin
ozelliklerini de degistirmis ve donlstlirmistir. Bilgi ve
iletisim teknolojilerinin varhgiyla blylyen bireylerin
olusturdugu “dijital yerli” kavrami, Y kusagiyla baslayan Z
kusag ile devam eden bir olusumu icermektedir (Aydin &
Tufan, 2018, s. 406). Dijital yerliler; hizh bilgi almaya
aliskin, cevrimici ortamlarda grafikleri ve metinleri hizla
okuyabilen, rastgele erisimi tercih eden bir nesil olarak
tanimlanmaktadir (Prensky, 2001, s.3). Her alanda
teknolojik yenilikleri kullanan ve benimseyen bireylerin
olusturdugu “dijital yerliler” egitimden sagliga, toplumsal
konulardan siyasete, alisverise kadar her alanda
profesyonel bir bicimde dijital becerileri
benimsemislerdir. S6z gelimi, glinimizde yasanan dijital
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gelismeler egitim sektérini de etkilemis, diinyada yer
alan pek c¢ok egitim kurumu ya da Universite ¢evrimigi
egitim programlar dizenleyerek, dersler vererek
ogrencilerin sertifika ve diploma almalarina olanak
tanimistir.  Dijital  okuryazarhg  yuksek,  bilisim
teknolojilerini etkili bir bicimde kullanabilen “yeni nesil
Ogrenciler” cevrimigi egitim programlarinin
olanaklarindan yararlanabilmektedir. Dijital teknolojilerin
olanaklarini benimseyen ve kullanan, “dijital yerliler”
icerisinde degerlendirilebilecek bir kusak olarak karsimiza
¢ikan Z kusagi, 2010 yilinin baslarindan itibaren Judith
Hornyak ve Peter Fehér tarafindan “gevrimigi nesil” olarak
adlandinlmistir (Csobanka, 2016, s. 68). Oyle ki, bilisim
teknolojilerini etkili bir bicimde kullanmayi bilen soz
konusu “cevrimici nesil”; bilgisayar Gzerinden okumalar
yapmayi benimseyen, ¢evrimigi iletisimi yiz ylze iletisime
tercih eden, iyi egitimli bireyler olarak
degerlendirilmektedir (Tas & vd., 2017). Bunun nedenleri
arasinda, Z kusaginin sosyal aglar ile yetismesi, dijital
merkezli olmasi ve teknolojik bir kimlige sahip olmasi gibi
ozellikler gosterilebilmektedir (Singh & Dangmei, 2016).
Bu baglamda, Z kusagini diger kusaklardan ayiran en
onemli 6zellik, teknolojiye hakim olmalari ve dijital araglari
iletisim, alisveris, egitim, saglik gibi alanlarda etkili bir
bicimde kullanmay! bilmeleridir.

Z kusaginin niteliklerini arastirmaya yonelik yapilan en
kapsaml ¢alismalardan biri Deloitte’e aittir. Deloitte,
yayinlamis oldugu “Welcome to Generation Z” isimli
raporda; Z kusaginin bagimsiz ve girisimci bir nesil oldugu,
farkh ve yenilik¢i kurumlarda kariyer yapmak istedikleri,
kurumlarin 6zelliklerine gore sadakat gosterebilecekleri
gibi bulgulara yer verilmistir (Deloitte, 2022). Benzer
bicimde McKinsey & Company, 2018 vyilinda
gerceklestirdigi “True Gen: Generation Z and its
Implications for Companies” isimli arastirmasinda, Z
kusaginin etiketlerden kaginan, gergegi arayan, diyaloga
inanan, kurumlar ile analitik bir bicimde bag kuran “gergek
bir nesil” oldugu ortaya konulmustur. Ayrica Z kusaginin 3
farkh tiiketim bicimini benimsedigi arastirmadan cikan
sonuglar arasindadir. Buna goére Z kusagi; sahip olmaktan
ziyade erisim olarak tiiketim, bireysel kimlik ve etik kaygi
olarak tiketim bigiminde davranislar gelistirmektedir
(McKinsey & Company, 2018). Bu baglamda, tiketici
davranislari agisindan da incelemeye ve arastirilmaya agik
bir nesil olarak karsimiza ¢ikan s6z konusu dijital kusak,
diger kusaklardan farkh tutum ve davranislara sahip
oldugu bilinmektedir. First Insight’in Aralik 2019 tarihinde
gerceklestirdigi arastirmaya gore; Z kusagi tiketicilerinin
%73’Unlun surdurulebilir ve ekolojik sisteme duyarh
Urlnler tercih ettigi, kisisellestirilmis Griinler ve markalara
yoneldikleri ortaya ¢cikmistir (Insight, 2019). Y kusagindan
sonraki, Alfa kusagindan onceki nesil olarak karsimiza
cikan Z kusagi; trin ve fiyat arastirmasi yapmak, markalar
ile iletisime gecmek, moda egilimlerini ve Urinleri takip
etmek icin sosyal medyayl kullanmaktadir. S6z gelimi,
Amerika Birlesik Devletleri’'ndeki Z kusagi tlketicilerinin
%60’Inin yeni markalar ve Urinler kesfetmek, aligveris
yapmak amaciyla gorsel bir ag olan Instagram’i kullandigi,
yaslari 18-34 arasinda degisen bireylerin %48’inin ise
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sosyal aglari alisveris ortami olarak kullandigl ortaya
cikmistir (Apaptus.com, 2022) (Apptus, 2022).

Sramkova ve Sirotiakova, 2021 yilinda gerceklestirmis
olduklari “Consumer Behaviour of Generation Z in the
Context of Dual” baghkl ¢alismada Z kusaginin; kultirel
farkliliklara agik, cok fazla seyahat eden, tiriin ambalajina
6nem veren bununla birlikte “adil” ve “dirist” markalara
ybnelen, cevrimigi ortamlardan alisveris yapmaktan
hoslanan bir nesil oldugu bulgulanmistir (Sramkova &
Sirotiakova, 2021, s. 9). Wendt ve Farhadi ise 2022 yilinda
gerceklestirdikleri “Generation Z as Influencers of Today
and Customers of the Future” isimli arastirmada, Z
kusaginin  normatif ve davranigsal inanglardan
etkilendigini, ¢evrimici ortamlarda yiksek ilgilenim
Urdnlerinin etkileyicilerden (influencer) etkilenerek satin
alabildikleri gibi sonuglara ulasiimistir (Wendt & Farhadi,
2022, s. 39-40). Altun ve Karatas'in 2021 vyilinda
gerceklestirmis oldugu “Z Kusagi ve internetten Alisveris
ilgilenimleri” bashkli arastirmaya gére ise Z kusaginda yer
alan tiketicilerin yaslar ve gelir duzeyleri ile aralarinda
anlamli bir fark oldugu sonucuna varimistir (Altun &
Karatas, 2021, s. 308). Dabija ve Lung’un da belirttigi gibi
Z kusagina ait tiketicilerin akilli telefonlarini kullanarak
siklikla cevrimici alisveris yaptiklari ortaya ¢ikmistir (Dabija
& Lung, 2018). Bu baglamda, Z kusag tiketicileri bilgi ve
iletisim teknolojilerine hakim bir kusak olarak zaman ve
mekan sinirlamasi olmadan, Urin ve fiyat karsilastirmasini
hizli bir bicimde yaparak cevrimici aligveris davranisi
sergilemektedir.

Teknolojinin yaratici ve hizli gocuklari olarak karsimiza
cikan Z kusagi tlketicileri; Grin ve markalar hakkinda bilgi
sahibi olmak isteyen, internet ortaminda hizli fiyat ve Grin
karsilastirmalari  yapabilen, yeni  nesil kanaat
onderlerinden ve diger tiiketici yorumlarindan etkilenerek
satin alma davranisi sergileyebilen, akilli telefonlar
cevrimici aligveris platformu olarak kullanabilen dijital
tiiketiciler olarak karsimiza gikmaktadir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki  degisimler sadece yeni nesil
tuketicilerin davraniglarini sekillendirmemekle kalmamis
ayni zamanda sosyal aglari da birer sanal alisveris
platformu haline getirmistir. GUnUmuzde Instagram,
bireylerin ya da markalarin Urlnlerini tanitabilecegi,
tiketiciler ile dogrudan iletisime gecebilecegi,
kampanyalarini duyurabilecegi sanal aligveris merkezi
haline gelmistir.

internetin déniistimii ve alisveris merkezine déniismesi

Bilisim teknolojilerinin gelismesi ve kullaniminin
yayginlasmasi kuskusuz her alanda degisimlere ve
déniisimlere yol agmistir. internet teknolojisi 2000li yillar
oncesi Web 1.0 adi verilen ve kullanicilar sadece sitede
yazilanlari okuyabildikleri tek yonli ve geribildirim imkani
olmadan tasarlanmistir (Getting, 2007). Web 2.0’a gecis
sonrasl ise kullanicilar edilgen konumlarindan kurtulmus,
diger kullanicilari takip etmeye, (Uretilen igerikleri
paylasmaya hatta icerik Uretmeye baslamislardir
(Ozeltiirkay, Bozyigit, & Giilmez, 2015, s. 188). S6z konusu
Web 2.0 ile internet ticaret ile bir araya gelmis boylece
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hem bireylerin hem de kurum ve kuruluslarin birer parcasi
haline gelmistir. Kullanicilarin mecranin bir pargasi haline
geldigi Web 2.0’da kullanicilar bilgi alma, icerik liretme,
begenilerine gore diger sayfa ve kisileri takip etme,
sosyallesme ve alisveris yapmak gibi birgok eylemi sanal
ortam lzerinden gergeklestirmektedir. Yeni medya olarak
adlandirilan bu mecralar ayni zamanda sosyal medya
olarak da nitelendirilmistir (Murugesan, 2007, s. 34).
Alisveris merkezlerinin kentlerin yeni nesil meydanlari ve
carsilari haline gelmesi gibi sosyal medya uygulamalari da
sanal dinyanin alisveris merkezleri haline gelmis,
bireylerin sosyallesme, bilgi alisverisinde bulunma, yemek
siparisinde bulunma ve diger aligverislerini yapabildikleri
bir ortama dontusmustir (Varol, 2016).

Son on yillik siiregte ise geleneksel kitle iletigsim
araglarinin etkisinin azalmasi, reklam ve pazarlama
maliyetlerinin artmasi, hedef kitleye 6zel iceriklerin
Uretilmesiyle birlikte mal ve hizmetlerin tanitiminda ve
tutundurulmasinda sosyal medya araglari 6ne ¢ikmaktadir
(Altinbasak & Karaca, 2009, s. 468), (Or, 2010). S6z konusu
araglarin artmasi ve vyayillmasi ile bireylerin tiiketim
davranislarinda, sosyal yasamlarinda énemli degisiklikler
yasanmaktadir. Uretici tarafinda ise tiketicilerle
bulusabildigi yeni, iki yonlu iletisim kanallar ve satis
mekanlari ortaya ¢ikmistir (Erdogmus, 2015, s. 91).

Bilgiye ve cevrimici platformlara hizli bir bicimde
ulasan tlketiciler, e-ticaretin sunmus oldugu genis
imkanlardan faydalanabilmektedir. internetin ordu Griinii
olmaktan ¢ikip ticari amaglar ile kullanilabilmesi
sonucunda is amagh kullanimi s6z konusu olmus ve e-
ticaret de bu kullaniminin en genis uygulama alanlarindan
biri haline gelmistir. E- ticaret ile iliskili bir kavram olarak
cevrimici ahsveris, geleneksel alisveris sirecine benzer
bicimde internet ortaminda mal ve hizmet satin alma
surecini ifade etmektedir (Aktaran Seker, 2020, s. 12).
Surekli, etkilesimli, ¢ift yonli ve hizli bir mecra olarak
karsimiza ¢ikan internet ortami tuketicilerin satin alma
davranislarinda bazi farkhliklar yaratarak “dijital tiketim”
kavramini  giindeme  getirmistir.  Ozellikle  mobil
telefonlarin akilli telefona evrilmesi sonrasi sosyal aglar
blyuk bir hizla yayillmis, sosyallesme amaciyla baslayan
sureg dijital tiketim kanallarina donismeye baslamistir
(Bergstrom & Backman, 2013), (Hassan, 2014).

Instagram’in yeni bir ¢cevrimigi aligveris platformu olarak
kullanilmasi

Sosyal medya uygulamalari ilk ortaya c¢iktiklar
donemde farkh yonleriyle kullanicilara sunulmustur. S6z
gelimi, Facebook sosyallesme (yillardir goérisilmeyen
tanidiklarla baglanti kurma), haberlesme, giindemi takip
etme, fotograf ve video paylasma gibi ¢ok yonli bir
uygulamayken; Twitter, glindemi izlemek, anlk bilgi
akisini takip etmek, kisa climlelerle gorislerini belirtmek
icin kullanilan bir mikroblog sitesi olarak ortaya ¢ikmistir
(Papasolomou & Melanthiou, 2012). Vine ile baslayan
Tiktok ile zirveye c¢ikan uygulamalar ise kisa sureli
cogunlukla kullanicilarin Urettigi video igerikleri paylasma
Uzerine kurulu mecralardir. Instagram ise -bir fotograf

makinesi olan- logosundan da anlasilabilecegi (zere
fotograf ve video paylasma uygulamasi olarak kullanicilara
sunulmustur (Maryville University, 2022). 2010 yilinda
kullanicilara sunulan Instagram; 18 aylik bir stirede hizla
populer hale gelmis, ¢ogunlugunu genglerin olusturdugu
30 milyon kullanici sayisina ulagmistir. Bu sayede teknoloji
devlerinin dikkatini ceken Instagram, 2011 yili sonunda 1
Milyar dolar karsihginda Facebook tarafindan satin
alinmistir (Upbin, 2012)

Sosyal paylasim siteleri sadece paylasim yapan
kullanicilar tarafindan degil ayni zamanda tlketiciler
tarafindan da sikhkla kullaniimaktadir. Kullanicilarin
fotograf ve video paylastigl, gorselligin 6n plana giktigi bir
uygulama olan Instagram, pazarlama agisindan
barindirdigi énemli avantajlar nedeniyle bilylk ve kiiguk
isletmelerin dikkatini ¢ekmis, yeni dijital pazarlama

stratejileri sonrasi, sadece bir paylasim uygulamasi
olmaktan cikarak, basta moda Urinleri olmak Uzere,
fotograf  paylasimi  yapilan  bir sosyal medya
uygulamasindan  dijital  bir  alsveris  merkezine

dontsmustir (Pempek & vd, 2009) Teknoloji kullaniminin
saglamis oldugu faydanin yani sira aligveris yaparak
saglanan hedonik duygular, kullanicilarin Instagram’in
alisveris merkezi haline hizlica uyum saglamasina neden
olmaktadir (Casalé & vd, 2017, s. 1046). Instagram’in
alisveris mecrasina donisiminde kullanicilarin
uygulamaya olan sadakati de etkili olmaktadir. S6z konusu

sadakat, bu yeni aligveris mecrasini kullanmakta
isletmeleri cezbetmektedir.
Basta Instagram olmak Uizere sosyal medya

uygulamalarinin mdisteriler tarafindan sadece paylasim
yapmak icin degil ayni zamanda satin alacagi Urtnleri
arastirdiklari  bir mecraya doénismesi isletmeler igin
o6nemli satis kanali agilmasini saglamistir (Casalé & vd,
2017, s. 1046). Her turlt blyuklikteki isletmeler mevcut
markalarini glclendirmek, piyasaya yeni adim atan
markalarin kendisini az maliyetle kendisini tanitmak, mal
ve hizmetlerin  tutundurma c¢abalarini  yaymada
Instagram’in popdularitesinden ve kullanici sayisinin fazla
olmasindan yararlanmaktadirlar. Basta Instagram olmak
lizere sosyal medya uygulamalarinin aligveris mecralarina
donismesiyle birlikte s6z konusu uygulamalar ayni
zamanda bir dijital agizdan agiza pazarlama mecrasinda da
dontsmusgtir. Taketiciler satin aldiklari mal ve hizmetler
ile ilgili goris, oneri ve sikayetlerini yorum olarak yazarak,
s6z konusu Urlnleri almayi disinen, Grinler hakkinda
arastirma yapan potansiyel mugsterilere de sk
tutmaktadir. isletmeler agisindan ise yapilan yorumlara
karsi hizh geri dénUslerle misteri sadakatine katki saglama
sansina erismektedirler (Sahin & igil, 2019, s. 189).
Instagram uygulamasinin bir alisveris mecrasina
doénismesini etkileyen faktérlerden biri de etkileyicilerin
(Influencer) s6z konusu sosyal medya uygulamalarinda
satin aldiklari, kullandiklari mal ve hizmetler hakkinda
yorum yapmasli, bunlari takipcileri ile paylasmasidir. Bu
sayede hem etkileyiciler takip¢i portfoylinii genisleterek
makro Unli olma sansini yakalamis hem de markalar
etkileyicilerle is birligi yaparak Grunlerini Gcretsiz olarak
soz konusu kisilere gondererek tanitim yapmalarini

25



Celik Varol / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 5(1): 22-31, 2023

saglamistir.  Etkileyiciler ~ baslarda  Griin  tanitimi
yaptiklarinda viral pazarlama etkisi gdstermekteyken,
resmi olarak markalara is birligine gidildikce ortaya
Influencer pazarlamasi ¢cikmistir. Etkileyiciler ile takipgileri
arasindaki iliski daha ¢ok tek yonli olmaktadir. Etkileyen
ve etkilenen taraflarin oldugu bu iligki, parasosyal
etkilesim teorisine 6rnek gosterilebilmektedir. Parasosyal
bir iliski, bir izleyici ile bir oyuncu arasindaki, tek tarafl,
diyaloga dayali olmayan, oyuncu tarafindan kontrol edilen
ve karsilikh gelismeye yonelik olmayan bir etkilesime
dayali goriinen bir kisisel katihmdir. S6z gelimi etkileyici
belirli mal veya hizmetleri tanitmaktaysa, o Urinlere
uygun bir hayat tarzini sosyal medya kanaliyla
takipgilerine yansitmakta, bu durum takipgileri tiiketim
agisindan gudilemekte ve harekete gegirmektedir
(Asdecker & vd., 2021, s. 3-4). Gergekten de gliniimiizde
sosyal medyanin glicliyle 6nemli hale gelen etkileyici
pazarlamasi (influencer marketing), diinyanin her yerinde
markalar icin vazgecilmez bir pazarlama araci haline
gelmistir. Instagram, YouTube ve benzeri sosyal
mecralarin popllerligi ve genis kitleler tarafindan kabul
gormesiyle etkinlesen etkileyici pazarlamasi siradan
insanlarin sosyal medya etkileyicileri olmalarina olanak
tanimaktadir (Khamis & vd., 2017, s. 191-208). internet
daha yaygin hale geldikge, kullanici sayisi arttikca etkileyici
pazarlamasi yalnizca ¢evrimici ortamda var olmaya devam
etmeyecek, ayni zamanda geleneksel reklamlara ve
geleneksel sosyal mecralara ya da internete ¢ok kazangh
bir alternatif olarak kullaniimaya devam edecektir (Jarrar
& vd., 2020, s. 41).

Gunumuzde Z kusagi icin 6nemli bir sosyal mecra
olarak karsimiza ¢ikan Instagram; hem gorsel agirlkli bir
mecra olmasi hem de igerik Uretimine olanak tanimasi
nedeniyle yaygin bir kullanim alanina sahip oldugu
bilinmektedir. S6z gelimi, internet reklamciligi igin farkl
bir bakis agisi sunan Instagram, ¢evrimigi aligveris icin de
mal ve hizmet goérsellerinin genis bir bicimde sergilendigi,
fiyat etiketlemelerinin yapilabildigi, farkli girisimcilik
orneklerinin var oldugu, hizli ve anlik iletisimi saglayan
sanal alisveris merkezlerine dontismustir. Bu baglamda,
pazarlamacilarin odak noktasi haline gelen Z kusagi
tiketicilerinin bu sanal alisveris merkezlerine bakis
acilarini analiz etmek 6nemli ve degerli gorilmektedir.

Yontem

Arastirmanin amaci

Bu arastirmada etkilesimli ve etkin bir sosyal mecra
olarak karsimiza ¢ikan Instagram alisverisi baglaminda Z
kusagi ele alinmis, Z kusaginda yer alan tiketicilerin
Instagram alisverisine bakis agilari  yorumlanmaya
cahlisilarak, s6z konusu sosyal mecrayl neden ve nasil bir
alisveris mecrasi olarak kullandiklarini analiz etmek
amaclanmistir.

Arastirmanin 6nemi

“Z kusagl”, “Instagram”, “Sosyal medya alisverisi”
izleginde gerceklestirilen bu ¢alisma, dijitallesen diinyanin
onemli aktorleri olarak karsimiza ¢ikan Z kusagi
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tiketicilerinin Instagram alisverisine yonelik goris ve
disuncelerini belirlemeye yonelik gergeklestirilmistir. Bu
baglamda 6nemli bir sosyal mecra olarak karsimiza ¢ikan
Instagram’in bir alisveris mecrasi olarak kullanilmasinin, Z
kusagi perspektifinden degerlendirilmesinin reklam,
pazarlama ve halkla iliskiler uzmanlarina fikir verebilecegi
distintimektedir.  Ayrica literatire bakildiginda, Z
kusagiyla ilgili yapilan ¢alismalarin fazlahg gz 6niinde
bulundurulsa da “Z kusagi- Instagram Alisverisi” izleginde
herhangi bir arastirma gergeklestiriimemis olmasi bu
¢alismanin 6nemini ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
literatlirde yer alan Z kusagi- ¢evrimigi alisveris ile ilgili
arastirmalarin ¢ogunun nicel yontemler ile yapildigi goz
oninde bulundurulmus, bu ¢alismanin hem vakif
Universitesi 6grencileri ile yapilmasi hem de Instagram
alisverisi 6zelinde kurgulanmasi geregi dogmustur.
Dolayisiyla s6z konusu arastirmanin bulgularinin reklam,
pazarlama ve halkla iliskiler kampanyalari hazirlayan
uzmanlara fikir verebilecegi de dusinilmektedir.

Arastirmanin kapsami ve varsayimlari

Arastirma, Beykent Universitesi iletisim Fakdltesi
ogrencilerinden arastirmaya katilmayi gondlli kabul eden
kolayda o6rnekleme yéntemi ile belirlenmis 15 6grenciyle
sinirhdir. Bunun nedeni gorsel, etkilesimli bir sosyal mecra
olarak karsimiza c¢ikan Instagram’in alisveris Ozelligini
kullanan Z kusaginda yer alan bireylerin konuyla ilgili
degerlendirmelerine yer vermek ve bu fikirler arasinda
karsilastirma yapilmak istenmesidir. Arastirmaya katilan
ogrencilerin yoneltilen sorulara dogru ve ictenlikle yanit
verdikleri varsayilmistir. Ayrica, bu makalenin arastirmasi,
Beykent Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler icin Bilimsel
Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun 09.09.2022 tarihli 258
sayili karari geregince Etik Kurul Onayi almigtir.

Arastirmanin tiirii

Bu c¢alismanin arastirma kisminda “Sonuglandirici
Arastirma” tdrlerinden biri olan “Tanimsal Arastirma”
kullanilmigtir.  Tanimsal arastirma, ana  kitlenin
ozelliklerini tanimlamaktadir. S6z konusu arastirma, bilgi
ihtiyaci  belirlenip, problem tanimlandiktan sonra
arastirma sorulari olusturulmasiyla baslamaktadir (Gegez,
2012, s. 30-31).

Ana kiitle ve érneklem
Arastirmanin ana kiitlesi; istanbul’da yasayan ve 1997-
2012 yillari arasinda dogan bireylerden olusmaktadir.

Buna gore arastirmada ana kitleyi temsil edecek
drneklem, Beykent Universitesi lletisim  Fakiiltesi
ogrencilerinden olusmaktadir. Arastirmaya katilmayi

gonilli kabul eden 15 6grenci arastirmanin 6rneklemini
olusturmustur. Dolayisiyla, bu ¢alismanin amacindan
hareketle 6rneklem grubunu temsil edebilecek kisilere
zaman, mekan ve maliyet kisiti s6z konusu oldugundan
kolayda o6rnekleme teknigi kullanilarak ulasiimistir.
Mulakat formunda yer alan sorulara katilimcilarin
ictenlikle cevap verdikleri varsayildigindan bireylere ait
isim, yas, cinsiyet, 6grenim gordikleri egitim programi gibi
bilgiler gizli tutulmustur. Katihmcilar “K” harfi ve
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numaralandirma yéntemiyle belirtilmistir. (Ornegin; 1
numaral katihmci: “K1” olarak kodlanmaktadir.)

Veri toplama araci ve gériisme kayitlari

Arastirmada veri toplama araci olarak derinlemesine
milakat yontemlerinden biri olan yari yapilandiriimig
mulakat teknigi kullaniimistir. Miilakat teknigi; iki ya da
daha fazla kisi ile arastirmanin amaci dogrultusunda soru-
cevap teknigine dayanan bir soylesi olarak ifade
edilmektedir (Coskun, Altunisik ve Yildirim, 2017’den
aktaran Akman Dombekgi ve Erisen, 2022, s. 143). Yari
yapilandiriimis milakat yontemi ile milakat yapilacak
herkese ayni sorular sorulmustur. Milakat uygulamasi
oncesi kisilerin Instagram aligveris davraniglar ve fikirleri

Uzerinden birtakim verilere ulagiimis, bu veriler 1s18inda

ilgili literatirden de faydalanilarak milakat soru formu

olusturulmustur. S6z konusu milakat 7 acgik uglu soru

Gzerinden olusturulmustur. Bu sorular;

1. Cevrimici alisveris platformlarindan  biri  olan
Instagram’i daha 6nce aligveris yapmak icin kullandiniz
mi?

2. Instagram’in bir alisveris ortami olarak kullaniimasini
nasil karsiliyorsunuz?

3. Instagram’dan ne gibi Grinler satin almayi tercih
ediyorsunuz?

4. Instagram’dan alisveris yapmanizin en énemli nedeni
nedir?

5. Sizce Instagram, girisimciligi destekleyen yeni nesil
¢evrimigi platformu mudur?

6. Size gore Instagram’in bir alisveris platformu olarak
kullanilmasi  tiiketicilere  ne  gibi  yenilikler
kazandirmistir?

7. Size gore Instagram’in bir alisveris platformu olarak
kullanilmasi markalara/ureticilere ne gibi yenilikler
kazandirmigtir?

Verilerin analizi

Verilerin tamami 2022-2023 Egitim-Ogretim Akademik
Yil Giiz Dénemi’nde Beykent Universitesi iletisim Fakiltesi
ogrencileri ile yapilan ve ortalama 30-35 dakika siiren
goriismeler ile toplanmistir.

Arastirma sirecinde yapilan goriismeler kagit kalem
teknigi ve bilgisayar kullanilarak kayit altina alinmis, diger
taraftan 6nemli gorilen noktalar bunlara ek olarak ayrica
not edilmistir. Kaydi tutulan notlar bilgisayar ortaminda
yaziya aktarilmistir. Elde edilen verilerin
¢6ziimlenmesinde nitel arastirma veri analiz
tekniklerinden betimsel analiz kullaniimistir. Betimsel
analizde arastirmanin amacina uygun bigimde toplanmis
veriler siniflandirilarak, 6zetlenerek, yorumlanarak
okuyucuya sunulmaktadir (Yildirm & Simsek, 2008, s.
224).

Arastirmanin bulgulari

Arastirmanin ~ 6rneklemini  olusturan Beykent
Universitesi, liletisim Fakiltesi 6grencilerinden 15
katilimcinin vermis olduklari yanitlara yonelik betimsel
¢6zimleme su sekildedir:

Cevrimici  alisveris  platformlarindan  biri  olan
Instagram’i daha 6nce alisveris yapmak icin kullandiniz
mi? sorusuna 15 katilmcidan tamami “evet” yanitini
vermistir. Bu baglamda, katilimcilara Instagram’in bir
ahisveris ortami olarak kullanilmasini nasil karsilyorsunuz?
sorusu yoneltilmistir. Katiimcilarin verdigi yanitlardan
bazilari su sekildedir:

K3. “Farkh saticilarin hem kendilerini pazarlama
faliyetleri bakimindan gelistirdigi hem de bizim
arastirdigimiz Griinlerin karsimiza ¢ikmasi bakimindan
verimli olabilecegini diistiniyorum.”

K4. “Glvenilir olmadigini diigiinliyorum degisim veya
iade sorunlarinin ¢ok fazla oldugunu durinlerin yanlis
tanitildigini ve bunun arkasinda bir glven dayanagi
olmadigini dugtiniyorum.”

K8.“Cesitlilik ve fiyat performans farkhligi agisindan
uygun  olabilecegini  distnidyorum. Daha Once
Instagramdan alisveris de yapmis biri olarak normal
karsihyorum.”

K10.“Bence bu durumu suistimal eden kullanicilar
olmazsa Instagram da diger internet siteleri gibi glivenilir
olabilir.”

K6.“Pek glvenilir bulmuyorum. Cok sik alisveris
yaptigim bir mecra degil ancak bazi Urlnler vaadini
tutmuyor.”

Katihmcilarin  ¢ogu Instagram’in  6zellikle kiglk
isletmelerin Urlinlerini ve markalarini tanitmasina; mal ve
hizmet satisi ve ¢esitliligi bakimindan kolaylklar
sagmasina ragmen vyeterince glvenilir bir aligveris
platformu olmadigini diisinmektedir. Ayrica degisim ve
iade slirecinin ¢ok uzun sirdigina dile getiren kullanicilar
kisisel verilerin gizliligi konusunda da bazi c¢ekinceler
yasamaktadir. Bununla birlikte bazi kullanicilar Grinlerin
gercek boyutlarda sunulup sunulmamasi, satis sonrasi
misteri hizmetleri konusunda da gekinceler yasadiklarini
ifade etmistir.

Instagram’dan ne gibi Grlinler satin almayi tercih
ediyorsunuz? sorusuna ise katihmcilarin verdikleri
cevaplar asagidaki gibidir:

K1.“Daha c¢ok taki bazli satin almalarim oldu.”

K5.“Kiyafet agirlikli Grinler satin almaktayim.”

K11.“Yaptigin  alisverisler  genellikle fotograflar
Gzerinde oluyor. Cergeve ve fotograf bastirtiyorum.”

K7.“Kiyafet ve taki”

K8.“Bez ¢anta almak icin tercih ediyorum.”

Katihmcilarin ¢ogu giyim, ¢canta (bez ¢anta), ayakkabi,
aksesuar (gozIlik, sapka, saat, taki), ev dekorasyon trinleri
(sabun, mum, gerceve) satin almak icin kullandiklarini dile
getirmislerdir. Instagram’in kisiye 6zel tasarimlar yapan
kiicUk isletmelere satis imkani tanimasi, sayfalarinda artik
Uretimi olmayan vintage, retro ve ikinci el pargalara yer
verebilmesi, cogunlukla el emegi (handmade) ve ev yapimi
(homemade) urinlerin bulunabilmesi farkl stillere sahip
olan driinlere ulasma imkani sunmasi gibi nedenlerden
dolay1 katihmcilarin  s6z konusu satis platformunu
kullanarak ~ bu  drinleri  satin  aldiklan  ifade
edilebilmektedir.
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Instagram’dan alisveris yapmanizin en énemli nedeni
nedir? sorusuna ise katilimcilarin vermis olduklari cevaplar
asagida yer almaktadir:

K4.“Fiyat performans farkliliklari ve triin gesitliligi”

K1.“Saticiyla direkt iletisim kurabilmek.”

K2. “Satici ile birebir iletisim halinde olmak.”

K14.“0 an baska bir platformda ihtiyacim olan seyi
bulamadigim i¢in oradan almak durumunda kalmistim.”

K5.“Farkh model ve  kumastaki kiyafetlere
ulasabiliyorum. Cok eski model kiyafet, ayakkabi satan
satis yerleri var.”

K7.“Genellikle hizli kargo ve dogrudan saticiyla kurulan
iletisim.”

Katilimcilar; farkli moda driinlerine ulasabilmek, daha
uygun fiyath Grlinlere sahip olabilmek, hizli ve kolay satin
alma imkaninin olmasi, satici ile hizli bir bicimde iletisime
gecebilmek, diger tiketicilerin memnuniyetini gormek,
bazi sayfalarin hizli ve Ucretsiz kargo imkani sunmasi,
ekonomik ve zaman tasarrufu saglamasi gibi nedenlerden
dolayi satin aldiklarini ifade etmistir.

Sizce Instagram, girisimciligi destekleyen yeni nesil
cevrimigi platformu mudur? sorusuna verilen cevaplar
asagida yer almaktadir:

K2. “Evet, kesinlikle tesvik edildigini hatta bu isi yapan

bircok uygulamaya nazaran daha iyi kivirdigini
soyleyebilirim.”
K6.“Evet is olanagl ¢ogaliyor genelde kadin

girisimcilerin olmasi hosuma gidiyor.”

K7.“Olabilir, isteyen herkes gelir elde etme imkani
saglayabiliyor.”

K11.“Tabii ki ¢iinkd birden ¢ok yetenekli ve is sahibi
olmak isteyen insanlar var, 6nleri sosyal medya ila agiliyor
ve daha sonra Trendyol, Hepsiburada gibi internet
sitelerine kadar yayihyor.”

Z kusagina ait katihmcilarin ¢gogunlukla verdigi cevap;
Instagram’in goérsel agirlikli bir mecra olmasi ve bu
mecrada kadin girisimcilerin fazla olmasi, kiiglk isletmeler
icin hizli bir gelir kaynagi olmasi, bireylere farkl ve yeni bir
is imkani sunmasi, tliketicilerin karsisina Instagram
Gzerinden farkli Greticileri karsisina ¢ikarmasi, ekonomik
olarak daha uygun sartlar sunmasi, farkl drinler icgin
aranilan bir mecra haline gelmesi seklindedir.

Size gore Instagram’in bir alisveris platformu olarak
kullanilmasi tiiketicilere ne gibi yenilikler kazandirmistir?
sorusuna katihmcilarin vermis olduklari cevaplar asagidaki
gibidir:

K4.“Daha cok cesit gorebiliyoruz, daha kolay ve ¢abuk
iletisime girip alisveris yapabiliyoruz. Uriinleri Gistimizde
bile demeyebiliyoruz.”

K7.“Ulasim olarak gidemedigi, aradigi Grinin satildigl
yerden haberi olmadigl bir¢ok saticinin varligindan
haberdar olmasi ve bu drilinler arasi ¢esitliliklerin fazla
olmasi dolayisiyla segeneklerinin ¢ogalmasi.”

K2.“Instagram c¢evremdeki hemen hemen herkesin
vaktini bolca gecirdigi bir yer olarak glzel Grlnleri
barindiran sayfalari  karsimiza sikga ¢ikartabiliyor.
Algoritmasi nedeniyle tiiketici ve Ureticiler rahatga hedef
kitlelerine ulasabiliyor.”

K11.“Tek bir sayfa Gzerinden

cok fazla seye

28

ulasabilmek giizel fotograflarin detaylandiriimasi Grini
bircok agidan gormek giizel oluyor. Hatta mesaj kutusu
Gzerinden video vs. de alabiliyoruz.”

K12.“Videolu gosterimlerle
getirmislerdir.”

K8.“Tlketicilerin direkt yorumlarina ve gorsellerine
maruz kalmak gibi.”

Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢ogu; yeni ortaya
¢ikan markalar ile tanismayi saglamasi, ses-goriinti- efekt
gibi teknolojik yenilikler ile mal ve hizmetlerin ilgi ¢ekici
hale getirilmesi, detayli gorsellere yer verilebilmesi,
Ureticiler ile hizli ve kolay bir bicimde iletisime gegilmesi,
tiiketicilere pratik bir alisveris ortami sunmasi, tek bir
sayfa lzerinden ¢ok fazla bilgiye ulasilabilmesi,
tiketicilerin Grind mesaj kutusu aracihgiyla ek video,
fotograflar ile detayli bir bicimde gorebilmesi gibi
nedenlerden dolayi tiketicilerin yenilikler kazandigini dile
getirmigtir.

Size gore Instagram’in bir alisveris platformu olarak
kullanilmasi markalara/ (Ureticilere ne gibi yenilikler
kazandirmistir? sorusuna katilimcilar asagida yer alan
cevaplari vermistir:

K5.“Gorllebilme, iletisim ve kendini tanitabilme gibi
yeniliklere yardimci olmustur.”

K2.“Markalar  kendilerini  instagramin  reklam
firsatlariyla 6n plana gikartabilirler. internet sitesine gére
Instagramin kullanici kitlesinin fazlaligini firsat olarak
kullanarak ¢ok fazla tiiketiciye ulasabilir. Uriinlerini alan ya
da goren kisilerin yorumlarini begenilerini gorebilir
tiketiciyle rahat iletisime gecerek hedef kitlesinin ne
istedigini rahat gorebilir.”

K3. “Eger givenilirligi kazanirsa daha c¢ok cesit
oldugundan markalara bu yonden yenilik kazandirabilir.”

K11. “Bence markalar sponsor ve pr calismalari ile
kendilerini ¢cok cabuk duyuruyorlar. Su an genele bakilirsa
herkes sosyal medya ¢ok kullaniyor ve belirli Influencer ile
is birligi yaparak kendi kitlelerine tanitmalarini sagliyorlar.
Boylelikle hem reklamlarini yapmis oluyorlar hem de ¢ok
cabuk yayilmis oluyorlar.”

K9. “Markalara tanitim o6zelligini daha 6n plana
cikarmistir belirli Influncerlar ile is birligi yaparak.”

Katilimcilarin = ¢ogu; markalarin  ya da kigik
isletmelerin Instagram’in reklam firsatlariyla 6n plana
¢ikabilmesi, potansiyel tiiketicilere viral etkiyle ¢cok hizli bir
bicimde ulasabilmesi, Urlinlerini gbéren ve satin alan
tuketiciler ile daha kolay iletisime gegebilmesi, yorumlar
ve talepler dogrultusunda mal ve hizmetlerin kisiye 6zel
tasarlanabilmesi ya da degistirilebilmesi, cok daha hizli bir
bicimde tiketicilerden geribildirim alabilmesi, daha esnek
ve genglere yonelik bir mecra olmasindan dolayi
yeniliklere acik olunabilmesi, etkileyiciler (Influencerlar)
ile iletisime gecilerek mal ve hizmet tanitimi yapilabilmesi,
Instagramda kullanici sayisinin fazla olmasindan dolayi
daha fazla tiketiciye ulasabilme imkanin olmasi, mal ve
hizmetleri post, story (hikaye), mesaj kutusu olmak lzere
farkh yerlerden daha detayh tanitabilme imkaninin olmasi
gibi yenilikler kazandirdigi cevabini vermistir. Bu analizler
dogrultusunda, Z kusagl icerisinde yer alan Beykent
Universitesi Iletisim Fakiltesi dgrencilerinin Instagram

daha kaliteli hale



Celik Varol / Electronic Cumhuriyet Journal of Communication, 5(1): 22-31, 2023

ahsverisini kullandiklari, Greticiler ve tiiketiciler arasindaki
iletisimi kolaylastirarak, farkh mal ve hizmetler sunuldugu
bir ortama dontstugd, Ureticiler agisindan mesajlarini ve
Urlnlerini daha uygun fiyath reklamlar ve isbirlikleri ile
daha genis bir tlketici kitlesine ulastirdiklari, tlketiciler
acisindan mal ve hizmetleri daha detayl bir bigimde
taniyabildikleri gibi sonuglara ulagiimistir. Diger yandan,
cevrimigi ahisveris surecinde tuketicilerin yasadiklari bazi
cekincelerin Instagram alisverisinde de yasanildigi ifade
edilmistir.  Bu baglamda, katihmcilarin Instagram
ahlisverisinin Ureticiler ve tiketiciler agisindan ekonomik,
zaman, kolaylik, iletisim, girisimcilik gibi bazi alanlarda
yenilikler ve kolayliklar getirmesine ragmen katilimcilarin
sz konusu aligveris bigcimine gliven duymadiklari, teslimat
ve Kkisisel bilgilerin gizlili§i noktasinda halen bazi
tereddutlerin yasandigl, orijinallik ve Grin boyutu ile ilgili
konulara gliven duyulamadigi gibi bulgular da arastirmada
ulasilan sonuglar arasindadir.

Sonug ve Tartisma

Surekli, etkilesimli ve gift yonli iletisimi saglayan sosyal
aglar yasamimizi her alanda degisime ve doénitsime
ugratmistir.  Yeni ekonomilerin ve vyeni tiiketim
bicimlerinin s6z konusu oldugu gliniimizde gorsel agirlikli
bir mecra olarak karsimiza g¢ikan Instagram’in bir alisveris
platformuna dénismesinden hareketle gergeklestirilen bu
arastirmada Z kusaginda yer alan Beykent Universitesi
iletisim Fakdiltesi &grencileri ile derinlemesine miilakat
yapilmistir. S6z konusu milakatta katilimcilarin Instagram
alisverisine yonelik tutum ve davranislarinin anlasiimasina
yonelik sorularin cevaplari betimsel analiz kullanilarak
¢6zUmlenmistir. Bu ¢oziimlemeye gore; arastirmaya
katilan katilimcilarin tamaminin Instagram (izerinden
alisveris yaptigl, Instagram’i ve hizmet tanitimina yonelik
detayli bilgilerin yer alabildigi gu¢li bir mecra olarak
gordikleri, saticilar ile hizli bir bigimde iletisime
gecebildikleri, zaman ve ekonomik olarak tiketicilere
kolayliklar saglayan bir alisveris platformu oldugu; kisiye
Ozel tasarlanan, el yapimi, ev yapimi Urinlerin oldugu,
ozellikle kadin girisimcilere destek noktasinda dnemli bir
satis platformu haline geldigi, farkli ve ilging Urlnlerin
cesitliligi artirdigi gibi sonuglara ulasilmistir. Instagram’da
satis yapan Ureticiler agisindan ise katihmcilar; kiguk
isletmelerin  tanitim ve  bilgilendirme noktasinda
Instagram’ rahatlikla kullanabildikleri, etkileyici
pazarlamasi ve uygun maliyetli reklamlar araciligiyla ¢ok
daha genis bir tiketici kitlesine ulasabildikleri, Greticilerin
ya da markalarin mesajlarint  hedef kitlelerine
iletebilecekleri  hizh  bir satis platformu oldugu,
geribildirimleri yine ¢cok hizl bir bicimde alabildikleri, daha
dar ve belirli bir tiketici grubuna bile kolaylikla
erisebildikleri, marka hikayelerini kolaylikla potansiyel
tuketicilere duyurabildikleri bir satis platformu haline
geldigi gibi  yeniliklerin  s6z konusu oldugunu
belirtmislerdir. Diger yandan, ¢evrimigi alisveris siirecinde
yasanan tedirginlik ve siiphelerin Instagram aligverisi icin
de gecerli oldugu arastirmadan gikan sonuglar arasindadir.
Bununla birlikte, katilimcilarin gogu Instagram’in giivenilir

bir alisveris platformu olmadigini belirterek, 6deme ve
kargo  slrecinde  tedirginlik  yasadiklarini dile
getirmislerdir. Ayrica satisa sunulan drinlerin orijinal ve
gercek boyutta olup olmadigina dair supheler
yasadiklarini, kisisel verilerin korunmasi ile ilgili konularda
da cekimser olduklarini belirtmislerdir. Sahin ve igil'in
2019 yilinda gergeklestirmis olduklari “Sosyal Medya
Uygulamalarinin, Marka Bagliligi ve  Tuketici
Davranislarina Etkisi: Z Kusagl Uzerine Bir Arastirma”
baslkli ¢calismada Z kusaginda yer alan tiiketicilerin diger
tiketiciler ile etkilesime gectikleri, mal ve hizmetleri hizla
tikettikleri, diger kullanicilarin yorumlarindan buyik
olgtde etkilendikleri, kendilerini 6zel ve degerli hissettiren
marka ve urtinlere yoneldikleri gibi sonuglara ulasiimistir
(Sahin & fgil, 2019, s. 194). Giumigs'in 2020 yilinda
gerceklestirmis oldugu “Z Kusagi Tlketicilerin Satin Alma
Karar Tarzlarinin incelenmesi” baslikli arastirmasinda ise Z
kusagl tiketicilerinin  sosyal medya Gnlilerinden
(etkileyiciler/influencerlar) buyik oranda etkilenerek satin
alma davranisi gergeklestirdikleri bulgulanmistir (GUmus,
2020, s. 394). Eren ve Goédekmerdan Onder ise 2020
yilinda gercgeklestirdikleri “Z Kusag Tiketicilerin Online
Alisverise Yonelik Deneyimlerinin Belirlenmesi: Ankara
Uygulamasi” baslikli arastirmalarinda ¢evrimigi alisverisin
satin alma kolayligi sunmasi, gizlilik ve glvenirlik
konularina 6nem vermesi, indirim ve promosyon
uygulamalarinin olmasi gibi nedenlerden dolayi Z kusagi
tiketicilerinin gevrimigi aligverisi tercih ettigi sonucu
bulgulanmistir (Eren & vd., 2020, s. 219). Dolayisiyla, alan
yazininda yer alan giincel arastirmalarin sonuglari ile bu
c¢alismanin  bulgularinin  blydk olgide  ortustuga
gorialmektedir. Ancak bu calisma, gorsel ve etkilesimli bir
ag olmasi nedeniyle 6zellikle geng dijital kusagin ilgisini
ceken “Instagram alisverisi” ve “Z kusagl” izleginde
gerceklesmesi nedeniyle hem konu hem de arastirma
metodu baglaminda diger arastirmalardan
farklilasmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismanin bulgularinin
hem pazarlama hem reklam ve halkla iliskiler uzmanlarina
farkh fikirler verebilecegi ongoérilmektedir. Instagram’da
cevrimici magaza agan kuiglik isletmeler ya da orta 6lgekli
markalar bu bulgulardan hareketle; Z kusagi tiiketicilerinin
beklentilerine ve isteklerine uygun etkilesimli ve dikkat
cekici igerikler Ureterek marka farkindaligi saglayabilir.
Ayrica farkh viral kampanyalar diizenleyerek potansiyel
tiketicilerine de ulasma imkani saglayabilir. Cesitli
indirimler, promosyonlar, kisisel verileri koruyan
uygulamalar, satis sonrasi destek saglayarak s6z konusu
alisveris ortamini daha glivenli hale getirebilir. Z kusagi
gibi geng dijital tuketicilerin farkh ve orijinal olma arzusuna
cevap niteliginde geng girisimcileri destekleyebilir, farkh
mal ve hizmetler ile kendilerine ulasabilir.

Bundan sonraki calismalar icin o©neriler; farkh bir
orneklem kullanarak daha fazla sayida dijital tiketiciler ile
nitel ve nicel arastirmalar gerceklestirebilir. Bu ¢alismaya
benzer bicimde derinlemesine miilakat teknigi kullanarak
Instagram’daki kuigik isletmeler, endistriyel misteriler,
girisimciler ile gorlismeler yapilabilir. Ayrica dijital
tuketicilere ya da uygulama kullanicilarina satin alma
imkani sunan diger sosyal aglar ile ilgili farkli arastirmalar
gerceklestirilebilir.
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Extended Abstract

Social networks that provide continuous, interactive
and bidirectional communication have changed and
transformed our lives in every area. Based on the
transformation of Instagram into a shopping platform,
which we see today as a visually weighted medium when
it comes to new economies and new forms of
consumption, an in-depth interview was conducted with
Beykent University Faculty of Communication students in
generation Z in this research. In this interview, the
answers to the questions aimed at understanding the
participants' attitudes and behaviors towards Instagram
shopping were analyzed using descriptive analysis.
According to this analysis, all of the participants
participating in the study shopped on Instagram,
considered Instagram as a powerful medium where
detailed information about service promotion could be
included, they could communicate with sellers quickly, it
is a shopping platform that provides convenience to
consumers time and economically; results have been
achieved such as custom-designed, handmade,
homemade products, which have become an important
sales platform, especially in terms of supporting women
entrepreneurs, and different and interesting products
have increased the variety. In terms of manufacturers who
sell on Instagram, the participants are; small businesses
can easily use Instagram for promotion and information,
they can reach a much wider consumer audience through
impressive marketing and cost-effective ads, it is a fast
sales platform where manufacturers or brands can
transmit their messages to their target audience, they can
get feedback very quickly again, they can easily access
even a narrower and specific consumer group, they stated
that it has become a sales platform where they can easily
announce their brand stories to potential consumers, as
well as innovations are in question.

On the other hand, it is among the results deciphered
from the research that the anxiety and doubts
experienced in the online shopping process are also valid
for Instagram shopping. However, most of the
participants stated that Instagram is not a reliable
shopping platform and expressed that they were worried
about paying and shipping. They also stated that they had
doubts about whether the products offered for sale were
original and of real size, and that they abstained from
issues related to the protection of personal data. It is
observed that the results of the current researches in the
field literature and the findings of this study largely
coincide. However, this study differs from other studies
both in the context of the subject and research method
due to the fact that it is a visual and interactive network,
especially in the context of “Instagram shopping” and
“generation Z”, which attract the interest of the young
digital generation. For this reason, it is expected that the
findings of this study may give different ideas to both
marketing, advertising and public relations specialists.
Small businesses or medium-sized brands that open an
online store on Instagram can provide brand awareness by
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producing interactive and eye-catching content that
meets the expectations and wishes of generation Z
consumers based on these findings. In addition, it can
provide the opportunity to reach potential consumers by
organizing different viral campaigns. Various discounts,
promotions, applications that protect personal data can
make the shopping environment safer by providing after-
sales support. It can support young entrepreneurs as a
response to the desire of young digital consumers such as
generation Z to be different and original, and it can reach
them with different goods and services.

Suggestions for subsequent studies; using a different
sample, it can conduct qualitative and quantitative
research with a larger number of digital consumers.
Similar to this study, interviews can be conducted with
small businesses, industrial customers, entrepreneurs on
Instagram using an in-depth interview technique. In
addition, different research can be carried out on other
social networks that offer purchasing opportunities to
digital consumers or application users.
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