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Mobil internetteki hizli gelismelerle birlikte sosyal medya platformlarinin mobil uygulamalarini kullanan kisi sayisi giin
gectikge artmaktadir. En bilinen sosyal medya GrlUnleri arasinda anlik mesajlasma hizmeti veren Facebook, mikroblog
hizmeti veren Twitter ve anlk fotograf paylasma hizmeti veren Instagram 6rnek olarak gésterilebilir. Yeni diinya sistemi
olarak da adlandirilan giinimuz dijital caginda kullanicilarin biraktiklar dijital ayak izleri sosyal medya iletisimlerini,
tutumlarini, deneyimlerini ve degerlerini anlamada olduk¢a énemli arastirma verileridir. Bu baglamdan yola cikilarak
arastirmanin amaci, yeni dinya sisteminde sosyal medya pazarlamasinin platformlarindan biri olan Instagram’in
organik Urln tercihi érnegi kapsaminda ele alinmasina iliskin katihmci gorislerinin incelenmesidir. Arastirmanin
amacina yodnelik olarak, nitel arastirma ydntemlerinden durum calismasi kullaniimigtir. Arastirmanin ¢alisma grubu
29 yas ve Ustl gonulli 18 katihmcidan olusmustur. Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan katilimcilarla COVID-19
pandemisi nedeniyle gérismeler Google Meet lGzerinden yapilmistir. Arastirmanin veri toplama araci olarak ¢alisma
grubunun demografik dzelliklerini belirlemeye yénelik 3 sorudan ve sosyal medya pazarlamasinin platformlarindan biri
olan Instagram’in organik Urln tercihlerinin belirlenmesine ydnelik 19 yari yapilandiriimis a¢ik uclu sorudan olusan
gbérisme formu kullanilimistir. Veriler MAXQDA 2018 Programi ile betimsel analiz teknigi kullanilarak analiz edilmistir.
Arastirma sonuglarina gore guvenin tiketiciler icin énemli oldugu ve katihmcilarin cogunlugu icin Instagram Gzerinden
organik Uriin satin almayi guvenilir bulmamasi dikkat cekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Instagram, Organik Urlin Tercihi, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi, Yeni Diinya Sistemi.

Abstract

The number of people utilizing social networking apps on mobile devices is increasing daily. Some of the most well-
known social media products are Facebook’s instant messaging, Twitter’s microblogging, and Instagram’s instant
messaging. Using user-generated digital footprints can help researchers better comprehend the new global system’s
social media communications, behaviors, experiences, and values. In this context, the study’s goal is to examine how
Instagram, one of the new world system’s social media sites, is used in relation to organic product selection. This study
used a case study as a qualitative research method. The study group comprised of 18 adults aged 29 or older. Due to
the COVID-19 epidemic, it was done via Google Meet. The study used an interview form with 3 questions to assess
the research working group’s demographics and 19 semi-structured open-ended questions to determine Instagram’s
organic product preferences. The MAXQDA 2018 Program used descriptive analysis to analyze the data. According to
the results of the research, it is noteworthy that trust is vital for consumers and that majority of the participants do not
think it reliable to buy organic items on Instagram.
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Giris
unlik yasaminda akilli telefon kullanan hemen hemen herkesin sosyal medyaya asinahgi
bulunmaktadir. Akilli telefon sahipleri sosyal medya uygulamalarinin ¢ogunu telefonlarina
Ucretsiz olarak indirebilmekte, bazi akilli telefonlar ise Instagram, Facebook ve Whatsapp gibi populer
sosyal medya uygulamalarini kendiliginden barindirmaktadir. Sosyal medya; kullanici tarafindan
olusturulan iceriklerin yaratilmasi ve degisimine firsat sunan, Web 2.0’daki internet tabanli ideolojik

ve teknik kurulumlara dayanan birtakim uygulamalar olarak tanimlanabilir (Lei & Zhang, 2017, s.85;
Rahardjo, 2018, s.389).

Sosyal medya platformlari ve teknolojileri insanlarin kendilerini daha iyi ifade etmelerini sagladigi,
populerlik kazanmalarina yardimci oldugu ve kimlik duygusunu yeniden olusturmaya olanak tanidigi
icin internet kullanicilan tarafindan buylk ragbet gérmektedir. Sosyal medya araciligiyla insanlar
kendilerine benzeyen diger insanlarla iletisime gecerek bilgi alisverisinde bulunup arkadagliklar
gelistirerek sosyal destek saglamaktadirlar (Yadav vd., 2013, s.314).

Bireylere sagladigi faydalarin yani sira igletmeler icin de énemli olan sosyal medya, isletmelerin
ortak amaclari dogrultusunda geliserek ilerlemelerine yardimci olmaktadir. igletmeler sosyal
medyayi iletisim saglama, bilgiye erigim, 6érgltsel inaniglari ve degerleri yansitan icerikleri ydnetmek
ve pazar bilgilerini paylagsmak gibi cesitli amaclar icin kullanabilirler. Sosyal medya, cevrimdigi
ortamlarda gergceklesmesi pek de miumkin olmayan, hiyerarsik dizen disinda insanlar igin yeni
firsatlar yaratmaya yardimci olabilir (Weinberg vd.. 2013, s.300).

2025 yilinda dinya uzerinde 8 milyardan fazla insan olacagi bunlardan da 4,41 milyardan fazla
insanin sosyal aglari kullanacagi tahmin edilmektedir (Tankovska, 2021). Bu tahmini sonuca gére;
2025 yilina kadar dinya nufusunun %54’0nin sosyal aglari kullanacagi ¢ikarimi yapilmaktadir
(Worldometers, 2021). Her gecen gun artan kullanici sayisi, kullanicilarin paylasacagi icerik sayisinin
artmasi ile dogru orantili olacagindan bu durum yeni diinya sisteminde pazarlama sektériinde sosyal
aglarin éncll durumda olacaginin géstergesi olarak disunulmektedir.

Gida, bireylerin guinlik yasaminin énemli bir parcasi olup bireylerin tikettikleri gidalar ve beslenme
duzenleri hakkindaki bilgiler pazarlama sekt6rl icin oldugu gibi Ulkelerin saghkla ilgili politikalari
acisindan da énemli bir veridir (Abbar vd., 2015, s.3198). Clnku Ulkelerin gelismislik dizeyi arttikca
gidaya harcanan para miktarinin toplam gelir ve harcamalar igerisindeki orani azalmakla beraber
yenilen gidalar ve icilen icecekler yine de ¢ok 6nemli parasal degerleri ifade etmektedir. Bu da gida
ve icecek pazarlarinin ¢cok 6nemli pazarlar oldugunu géstermektedir (Strickland vd., 2015, s.140405;
Crovetto vd., 2018, s.10). Bu pazarlama sektdrleri yeni diinya sistemi olarak adlandirilan giinimdz
dijital caginda bireylerin degisen yasam tarzlarinin ile birlikte tlkettikleri gida maddelerine yonelik
algilarini, deneyimlerini ve davraniglarini algilamaya ihtiya¢ duymaktadir. Ginimuzde sosyal medya
arastirmalar bu tar bilgileri elde etmenin énemli bir ydntemidir (Maynard vd., 2017, s.76). Clnku pek
cok kisi guinlik yasaminin blyuk ¢cogunlugunda sosyal medyada gecirmekte ve bu platformlardaki
diger kullanicilarla etkilesimlerinin bir sonucu olarak aktif ve pasif dijital ayak izleri birakmaktadir.
Bu dijital ayak izlerinden elde edilen veriler, 6zellikle pazarlama sektdru igin tiketicilerin fikirlerini,
deneyimlerini, davraniglarini ve degerlerini anlamada c¢ok cesitli arastirma potansiyeline sahiptir
(Pilar vd., 2017, s.288; Zhang vd., 2020, s.2010). ilgili alanyazinda; ciftci pazarlari (Pilar vd., 2018a,
s.756; Pilar vd., 2018b, s.919), organik gida (Blundell ve Forwood, 2021, s.104887), tuketicilerin
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gida paylasimlari (Harvey vd., 2020, s.438) ve gida glvenligi (Jiren vd., 2018, s.421) seklinde gida
alaninda yapilan bircok arastirmada sosyal ag verilerinin ele alindigi gérilmektedir.

Yapilan arastirmalarda mugterilerin gida secim sureci, arkadaslari ve aligveris ortami (magaza igi
pazarlama faaliyetleri gibi) dahil olmak Uzere sosyal ¢evrelerinden blyuk dOlgide etkilenmektedir
(Keegan vd., 2019, s.101313; Wang vd., 2020, s.1; Blom vd., 2021, s.105116; Gongalves vd.,
2021, s.1660; Wongprawmas vd., 2021, s.318). Ayrica yapilan bu arastirmalarda sosyal aglarin,
tiketicinin satin alma davranigi tGzerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu bulmustur (Keegan vd.,
2019, s.101313; Klassen vd., 2018, s.2) Sosyal aglar, kullanicilarin kendi baslarina igcerik olusturup
paylasabilecekleri ortamlara dénusmektedir (Klassen vd., 2018, s.4). Bu nedenle pek ¢ok arastirma,
hem sosyal pazarlamasinda hem de klresel obezite ve saglik sorunlari nedeniyle sosyal aglarin
kullanimina ve saglik sorunlarina odaklanmaktadir (Swindle vd., 2018, s.6). CUnkU sosyal medya,
saglikl davraniglarla ilgili bilgi aligverisinde bulunma potansiyeline sahiptir (Smith ve Denali, 2014,
s.196; Mohammed vd., 2021, s.100553). Bu nedenle, sosyal medya arastirmasi sosyal, kulturel
ve cevresel sorunlari daha iyi anlasilmasini sagladigi séylenebilir (Hu vd., 2014, s.8). Yapilan
arastirmalarda sosyal paylasim aglarindan biri olan Twitter’dan alinan verilerin, gida ile ilgili tiketici
davraniglari hakkinda iyi bir bilgi kaynagi oldugu gdsterilmistir (Culotta, 2014, s.1336; Chae, 2015,
$.248; Vidal vd., 2015, s.59). Bu veriler bilim insanlarina insanlarin disunceleri, ruh halleri, aktiviteleri
(Widener ve Li, 2014, s.190) ve deneyimleri hakkinda bilgi saglayacagini ortaya ¢ikartmistir (Xu vd.,
2013, s.105). Buna gobre; gida konusunda sosyal aglarda konu saglikli gida oldugunda tiketici
davraniglari ve fikirlerini daha derinlemesine anlamamiza yardimci olabilecegi disunulmektedir
(Hu vd., 2014, s.8). Bu baglamdan yola cikilarak arastirmada; yeni dinya sisteminde sosyal
medya pazarlamasinin sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’in organik Grun tercihi
Ornegi kapsaminda ele alinmasina iliskin katilimci goérusleri incelenmigtir. Arastirma sonuglarinin
tiketicilerin en fazla zaman gegcirdigi sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’in organik
ariin tercihinde sosyal medya pazarlamasinda ilgili alanyazina katki saglayacagi dusunulmektedir.

1. Kavramsal Cerceve
1.1. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medya; bireylerin belirli bir sistem icerisinde kamuya acik ya da yari agik profiller
olusturmalarina, diger insanlarla iletisim haline gecmelerine ve hem kendi hem de baskalarinin
baglantilarini gérmeye yarayan internet hizmetleri olarak tanimlanabilir. interaktif Reklamcilik
Bilrosu’na gore ise sosyal medya: sosyal medya web siteleri, bloglar ve mobil aglardan olusan
u¢ unsurun birlesimidir (Coman vd., 2017, s.140). Gug¢demir’e (2017, s.14) gbre bu yeni medya
ortamlari ayni zamanda igletmelerin hedef kitlelerini etkileyebilecekleri pazarlama, reklam ve halkla
iligkiler faaliyetlerini gerceklestirilebilecek dijital platformlardir.

Dijital teknoloijilerin iletisim kanallarini ve platformlarini daha yaygin ve zahmetsiz hale getirmeye
devam etmeleri sonucunda insanlar birbirlerine hicbir zaman olmadiklari kadar “bagl’” konuma
gelmiglerdir. Sosyal medyanin bu kadar yaygin hale gelmesi insanlarin birbirleriyle etkilesime
gecme biciminde devrim yaratmistir. Sosyal medya, kullanicilarin kendileri icin olusturduklari aglarla
(arkadas, takipci vb.) icerikler olusturarak bu icerikleri paylagsmalarini saglayan web siteleri ve
uygulamalar olarak ifade edilebilir (Pittman ve Reich, 2016, s.157).
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Sosyal medya; igbirligi, katihm ve paylagsmayi destekleyen internetteki site ve hizmetlerin toplamini
simgelemektedir (Usher vd., 2014, s.96). Dogas! geregi sosyal medya, genis bir iletisim ve igbirligi
ag! saglamaktadir. isletmelerin aldigi her dnemli kararda calisanlarin, misterilerin ve is ortaklarinin
ortak tutkusu ve yaraticiigindan faydalanarak deger zinciri boyunca 6rgutsel verimliligin gelismesine
yardimci olmaktadir. Sosyal medya uygulamalari isletmelerin Grin gelistirme, pazarlama, satis,
musteri hizmetleri ve degisim yonetimi gibi bircok slreci dénisime ugratmaktadir (Weinberg vd.,
2013, s.309).

Sosyal medya platformlari ise iletisim amaciyla kullanilan web tabanli ve mobil teknolojiler olarak
tanimlanabilir. Kelimeler, resimler ve videolar gibi ¢esitli bicimlerde sosyallesme ve cevrimigi aglar
olusturma gibi aktivitelerden olusan bir Web 2.0 elektronik platform grubudur. Cevrimici ortam, dogasi
geregi etkilesimli bir mecradir: tuketiciler web siteleriyle, diger tlketicilerle ve arayuzun kendisiyle
etkilesim halindedirler. Instagram, Twitter ve Facebook gibi bazi sosyal paylasim siteleri oldukga iyi
bilinmektedir ve milyonlarca kullaniciya sahiptir (Trevinal ve Stenger, 2014, s.316; Handayani vd.,
2018, s.112).

internet ve akilli cihazlarin giin gectikce daha da kullanilabilir olmasi sosyal medyanin erigilebilirligi
ve cekiciligini arttirmistir. Sosyal medya klasik medya araglarindan her zaman ve her yerde grup
etkilesimi, beraber Uretme ve tartisabilme acisindan ayriimaktadir. Sosyal medya; sosyal ag, web
yayinciligi, icerik paylasimi ve igbirligi icin gerekli araclar olmak Uzere cesitli sekillerde hizmet
vermektedir. Instagram, Facebook. Twitter, Youtube ve ¢esitli bloglar en ¢cok kullanilan sosyal medya
platformlaridir (He, 2016, s.8).

Ornegin 2013 yilinda Facebook $1.19 milyar aktif aylik kullaniciya sahipken Twitter'in aylik aktif
kullanici sayisi 218 milyon civarindaydi. Youtube ve Instagram ise dinya capinda aylik 1 milyar
civarinda aktif kullaniciya sahipti (Usher vd.. 2014, s.96). Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal
paylasim siteleri kullanicilarin kigisel profiller olusturmalarina, bilgi, fotograf ve video paylasmalarina
ve bu siteleri kullanmakta olan diger kisilerle etkilesimde bulunarak gesitli iligkiler gelistirmelerine
yardimci olmaktadirlar (Tiggemann vd., 2018, s.92). Web 2.0 teknolojilerinin tanitilmasiyla birlikte
Facebook gibi sosyal paylagsim siteleri, Twitter gibi mikro bloglar, Instagram gibi fotograf paylasim
uygulamalari ve Youtube gibi video paylasim sitelerini kapsayan sosyal medya insanlarin gundelik
hayatini degistirmistir. Yapilan bir arastirmaya gbére dinya capinda cevrimici sosyal paylasim
sitelerinde bir kiginin glinde harcadigi ortalama zaman 5.2 saat olarak bulunmustur (Thoumrungroje,
2014, s.8).

1.2. Instagram

Instagram mobil ortamda piyasaya c¢ikan ilk sosyal medya platformu 6zelligini tagimakta ve diger
sosyal medya platformlarina kiyasla bu alanda éncu sayilabilecek bir konumdadir. Facebook, Twitter
ve Pinterest gibi diger sosyal medya platformlarinin da mobil ortamda kullanicilarinin hesaplarini
etkin bir sekilde kullanabilecekleri uygulamalari mevcut olsa da Instagram tamamen mobil ortam icin
tasarlanarak ortaya ¢cikmistir (Miles, 2014, s.21).

Instagram 2010 yihmin Ekim ayinda kullanicilarin arkadaglariyla konumlarini paylasabildigi bir
uygulama olarak piyasaya surulmustdr. Bu baslangi¢ noktasindan sonra Instagram’a fotograflari
duzenleme Ozellikleri eklenerek kullanicilarin fotograflarina gesitli filtre uygulamalar agiklama, yorum,



Sinem EYICE BASEV

bashk ve insanlari etiketleme gibi farkli 6zellikleri kullanmalari saglanmistir (Kelsey, 2017, s.78).
Daha da 6nemlisi Instagram, Flickr gibi fotograf paylasma hizmetlerinden farklilagsmayi basarmistir.
Flickr gibi hizmetler daha sonradan Instagram’daki 6zellikleri kendilerine adapte etmeye bagslasalar
da énceleri klasik fotograf¢iliktaki gibi kullanicilara kamerayla fotograf cekip daha sonra bunlari
dizenlenerek en sonunda da cesitli galeri ve albUmler igerisinde diger kullanicilara sergilemeleri
Uzerine calismaktadirlar. Diger fotograf paylasim hizmetlerinin aksine Instagram akilli telefonlardaki
Ozelliklerin de yardimiyla tim bu adimlari tek bir ana indirgemeyi basarmistir (Kennedy, 2015, s.23).
Mobil uygulamalar kullanicilarina fotograf cekimi, dizenleme ve paylasma adimlarini tek bir is
akisiyla aninda sergileme ve konum farkindaligi yaratmaya yardimci olmaktadir. Bunlara ek olarak
Flickr, Picassa Web Galleries ve SmugMug gibi internet tabanl diger hizmetlerin aksine Instagram’in
web araylzu bulunmamakta ve “mobil karakteri” Gzerinde israrla durmaktadir (Weilenmann vd.,
2013, s. 1843).

Facebook, Youtube, Twitter, Flickr ve Instagram gibi sosyal medya platformlariyla birlikte ele
alindiginda, akilli telefonlarin strekli cevrimici halinde olan yapisi multimedya yoluyla sosyal etkilesimi
kolaylastirmak icin oldukga giiclii bir teknoloji haline gelmistir. Ozellikle Instagram kamerali akilli
telefonlarla sosyal medyaya sirekli erisimin kuvvetli bir birlesiminin poptler érnegidir (Weilenmann
vd.. 2013, s.1844; Thoumrungroje, 2014, s.9). Milyonlarca insan Instagram gibi c¢esitli sosyal
medya sitelerini, fotograflarini takipgileri ve diger kullanicilarla paylagsmak icin kullanmaktadir. Akilh
telefonlardaki 6n kameralarin ve webcam teknolojisinin gelismesiyle birlikte bireyler fotograflarini
daha kolay bir sekilde insanlarla paylasir duruma gelmiglerdir (Vendemia & DeAndrea, 2018, s.119).

Instagram, kullanicilarina icerikler ylkleyip farkl filtreler uygulayarak kendilerini ifade edebilme
imkani sunan popduler bir sosyal paylasim uygulamasidir (Ferwerda ve Tkalcic, 2018). GUnimuz
sosyal medya caginda Instagram, bircok alternatif uygulamayi gecerek en fazla kullanilan sosyal
medya uygulamasi olmustur. Bununla beraber, Instagram kullanicilar arasindaki gorsel rekabeti,
Ozellikle de Instagram’i is firsati olarak degerlendiren kigiler icin kacinilmaz haleg (Rahardjo, 2018,
s.389).

2012 yihinin agustos ayinda mobil cihazlarda gunlik aktif kullanici sayisinda Twitter’t gecgerek ilk
siraya yerlesen Instagram sadece alti ay icerisinde gunlik aktif kullanici sayisini 887 binden 7.3
milyona ¢ikararak inaniimasi gu¢ bir bllyime gercgeklestirmigtir. 2012 sonbaharinda ise Instagram 100
milyon kullanici sayisini asarak pazarlamacilari sasirtmis ve pazarlamanin mobil ortama taginmasi
gerektigi hakkinda bir fikir olusturmustur (Kennedy, 2015, s.24). Pazarlamacilar da Instagram’in bu
hizli ylikselisine kayitsiz kalmamig, buydk markalarin yarisindan fazlasi Instagram Uzerinde aktif
olarak hizmet vermeye baslamistir (Miles, 2014). Instagram sayesinde internet kullanicilari hem
fotograf secerek hem de fotograflar dizenleyip sunarak deneyimlerini diger kullanicilarla paylagsma
firsatina sahiptirler (Weilenmann vd., 2013). 2010 yilinin Ekim ayinda piyasaya surtlen Instagram
2015 yilinda 30 milyondan fazla aktif kullanici sayisina sahipken. 2020 yilinda 1 milyar agkin
kullanici sayisina ulasmistir (Handayani vd., 2018, s.112; Sheldon ve Bryant, 2016, s.90; www.
statista.com).

1.3. Yeni Diinya Sisteminde Sosyal Medya Pazarlamasi ve Sosyal Ticaret

Sosyal medya pazarlamasi; isletmelerin kullanicilar tarafindan olusturulan icerikleri vitrine ¢ikartarak
geleneksel perakendecilere nazaran daha etkin bir sekilde kuresel musterilere ulagmalarini



Yeni Diinya Sistemince Sosyal Medya Pazarlamasi: Instagram’dan Organik Uriin Tercihi

saglamaya yardimci olmaktadir. Mugteriler ¢evrimici ortamda igbirligi yapabilir, Grin ve hizmetler
hakkinda bilgi paylasiminda bulunabilir, glvenilir bireylerden tavsiye alabilir ve daha isabetli
satin alma tercihlerinde bulunabilirler (Kennedy, 2015, s.24). Sonug¢ olarak sosyal teknolojilerin
kullaniimasi iligkileri pekistirerek ve satin alma davranisini etkileyerek aligveris deneyimini tanimlayip
zenginlestirmektedir denilebilir. TUketiciler bir web sitesini sadece ziyaret etmemekte, ayni zamanda
sosyal aglarindaki diger tuketicileri de web sitesine getirmektedirler (Miles, 2014, s.22).

Dogru pazarlama stratejileri uyguladiklari zaman igletmeler Grin ve hizmetleri hakkinda bilgileri
yayarak, viral olarak buyime imkani yakalayabilirler. Buna ek olarak, dusik giris bariyerlerinden
dolayi sosyal medyada yeni igletmeler kolay ve ¢abuk bir sekilde cevrimici ortama gegis yapabilirler.
(Vendemia & DeAndrea, 2018, s.120). Bu nedenle sosyal medya pazarlamasi; operasyonel etkinligi
ve verimliligi, masteri iligkileri, Griin ve hizmet teklifleri ve gelirlerin buytimesi Uzerinde belirgin bir
etki yaratarak sirketlerin rekabetci avantajini 6nemli élctide arttirma potansiyeline sahiptir (Zhou vd.,
2013, s.62). Sosyal medya pazarlamasinda musteriler kullanicilar; tarafindan olusturulan aligveris
deneyimleri ve puanlamalari, sosyal tavsiyeler ve kullanici profilleri gibi sosyal ticarete katiimalari
icin kendilerini tesvik edici cesitli teknolojik 6zellik ve fonksiyonlara maruz kalmaktadirlar (Lei &
Zhang vd., 2017, s.87).

Sosyal ticaret son yillarda elektronik ticaretin énemli bir alani olarak ortaya ¢ikmistir. Sosyal ticaret
kavrami sosyal medya ve sosyal paylasim siteleri araciligiyla gerceklestirilen tim isletmecilik
faaliyetlerini kapsamaktadir (Vendemia & DeAndrea, 2018, s.120). Sosyal ticarete adim atmak icin
isletmelerin Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal paylagsim aglarinin yer aldigi gevrimici ortamda
atmalari gereken ilk adim ayni zamanda isletmenin marka sayfasi olarak da bilinen kendilerine ait
bir kimlik olusturmaktir. Blyuk sirketlerin cogunun tlketicilerle ¢cevrimici olarak iletisime gecmek igin
yukarida bahsedilen sosyal medya platformlarina giderek artan bir sekilde ilgi gésterdigi bilinmektedir
(Zhang vd.. 2016, s.17).

Sosyal ticaret; elektronik ticaret faaliyetlerinin ve islemlerinin sosyal medya ortamlari araciligiyla
cogunlukla sosyal aglarda ve Web 2.0 yazilimi kullanilarak yapilmasini ifade etmektedir. Béylece
sosyal ticaretin elektronik ticaret faaliyet ve islemlerinde sosyal medya araciligiyla yardimci olan bir
elektronik ticaret alt kimesi olarak goérulebilir (Yahia vd., 2018, s.11).

Sosyal ticaret; sosyal medya araciligiyla gerceklesen ve ¢evrimigci ile cevrimdigi ortamlar arasinda
baglanti saglamaya yarayan bir ticaret seklidir. Genis anlamda sosyal ticaret; insanlarin pazarlamaya
katilmalarina, alim-satim yapmalarina, karsilastirma ve dizenleme yapmalarina, Griin ve hizmetleri
hem cevrimici hem de cevrimdisi pazarlarda ve cesitli topluluklarda paylagsmalarina imkan taniyan
internet tabanl medyayi icermektedir (Miles, 2014, s.27). Sosyal ticaret, internetteki ticaret kanallarini
sekillendirdigi icin oldukca fazla ilgi gérmektedir. Birgok e-perakendeci, isletmelerini genisletmek igin
sosyal teknolojilerin kendilerine sundugu avantajlardan yararlanmaktadir (Kennedy, 2015, s.24).

Sosyal medyaya erisim olduk¢ca kolay hale geldiginden beri bircok tiketici sosyal medyayi
isletmeler, markalar ve trin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in bir kaynak olarak kullanmaya
baslamiglardir. Sosyal ticaretle iligkilendirilen firsatlar hem arastirmacilar hem de uygulamacilar
tarafindan biyudk bir ilgi gérmustir (Vendemia & DeAndrea, 2018, s.120). Sosyal ticaret; isletme
modelleri ve stratejileri, tlketici ve Orgutsel davranis, sosyal ag teknolojileri, sistem tasarimlari,
gecmise ve ileriye yonelik isletme degerinin degerlendirilmesiyle ilgili unsurlari iceren disiplinlerarasi
bir konudur. Bu degerlendirmeler bir isletmenin sosyal medya ve sosyal aglarin potansiyel etkilerini
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daha iyi anlamasina yardimci olarak cevrimi¢i pazarlarda daha rekabetci olmasina yardimci
olmaktadir (Zhou vd., 2013, s.61).

1.4. Sosyal Medya Pazarlamasinda Instagram’in isletmeler Acisindan Onemi

Girisimcilerin bakis acisina gbre bu tarz sosyal platformlar birer pazarlama araci vazifesi
gormektedirler. Girisimciler igin bilgiye kolay erisim saglama ve bu bilginin pazarda hizli bir sekilde
yayllmasi buyuk bir avantajdir. Bu agidan bakildiginda sosyal aglarin girisimciler tarafindan daha
verimli ve etkili bir sekilde kullanimi é6nemli bir gui¢ géstergesi olarak gérulebilir (Coman vd.. 2017,
s.142).

Gecmiste mdusteriler cesitli Grin ve hizmetlerle ilgili sadece yakin cevreleriyle ve magazadaki
calisanlarla konusuyorlardi. iletisimin kapsami zaman ve mekan ile sinirlandiriimis bir durumda
olup musteriler icin oldukga kisitli sayilirdi. Sosyal medya teknolojisinin gelismesi bircok degisimi
de beraberinde getirdi. GUnumuzde tuketiciler Grin ve hizmetler hakkinda uzaktaki yakinlariyla
ve benzer Urin ve hizmetlere ilgi duyan yabancilarla sanal ortamdaki cesitli topluluklarda rahatca
konusup tartisabilmektedir (Zhu vd., 2016, s.287).

Sosyal medya kullanimi zamanla degismis ve sosyal medya temelli bircok isletme ortaya ¢ikarak
sosyal ticaretin artmasina katkida bulunmusglardir. Sosyal ticaret kavramiyla ilgili literatirde tam
bir uzlagsma mevcut degildir. Bazi kaynaklarda sosyal ticaretin daha ¢ok sirketlerla ilgili aktivitelerle
iliskilendirildigi goralirken, bazi diger kaynaklar ise dijital pazarlarda tuketicilerin de déahil oldugu
aktiviteleri sosyal ticaret olarak tanimladigi gbzlemlenmektedir (Pilar vd., 2018a, s.757). Sirketlerla
ilgili aktiviteler genelde potansiyel musterilerin birbirleriyle etkilesimde bulunabilecegi ortamlarin
sirketler tarafindan nasil yaratilacagina odaklanirken, tiketicilerle iligkili faaliyetler ise sosyal icerik
barindiran cevrimici ortamlardaki alisgveris faaliyetlerini (bir Grinle ilgili degerlendirmeyi okuduktan
sonra o Urlnd satin alma gibi) kapsamaktadir (Yadav vd., 2013, s.311). Sosyal ticaret; elektronik
ticaret faaliyetlerinin ve islemlerinin sosyal medya ortamlari aracihgiyla cogunlukla sosyal aglarda ve
Web 2.0 yazihmi kullanilarak yapilmasini ifade etmektedir. BOylece sosyal ticaretin elektronik ticaret
faaliyet ve islemlerinde sosyal medya araciligiyla yardimci olan bir elektronik ticaret alt kiimesi
olarak gérulebilir (Yahia vd., 2018, s. 11).

Instagram 21. ylzyilda markalarin ve tlketicilerin birbirleriyle etkilesim bigimlerini degistirmektedir.
Bunun sonucunda 2014 yilinda Instagram dunyadaki en iyi markalarin %40>1nin dikkatini cekmeyi
basarmistir. 2015 yilindaise uluslararasi markalarin %71>inin internet Gzerinden yaptiklari pazarlama
faaliyetlerinde Instagrami kullandiklari gériilmistir (Handayani vd., 2018). lyi bilinen markalarin
%92’sinin Instagram profilleri mevcuttur. Sosyal paylasim sitelerinin tiketicilerin satin alma strec ve
davraniglari Gzerinde énemli bir etkisi oldugu ve markalarin hedef kitlelerinin bu dijital platformlar
aktif bir sekilde kullandiklari g6z 6énunde bulunduruldugunda, bu sosyal medya platformlarinin
markalar tarafindan g6z ardi edilmesi distnilemez (Agam, 2017, s.42).

2. Yontem
2.1. Arastirma Modeli

Arastirmanin amacina yonelik olarak, nitel arastirma desenlerinden durum calismasi kullaniimigtir.
Durum calismasi, bir olay veya durumu farkli bakis agilari ile degerlendirmek ve anlamak icin yapilan
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calismalardir. Farkli rollerdeki kigilerin ayni olaydaki durum ve tutumlari incelenerek durum hakkinda
daha detayli bilgi tretilebilmektedir (Bogdan ve Biklen, 1998, s.42).

Arastirmanin amaci kapsaminda yeni diinya sisteminde sosyal medya pazarlamasinin sosyal medya
platformlarindan biri olan Instagram’in organik tr(n tercihi 6rnegi kapsaminda ele alinmasina iligkin
katihmci gorusleri ayni arastirma sorulariyla farkh durumlarda cevap arandigindan durum calismasi
cesitlerinden butincul (¢coklu) vaka ¢alismasi kullaniimigtir. Butiincul vaka ¢alismasi, benzer birkag
durumun ele alinarak sonuglarin gugclendiriimesini ve genelleme yapilmasini saglayan arastirma
modelidir.

2.2. Arastirmanin Calisma Grubu

Arastirmanin calisma grubu; Babbie’ye (2007, s.15) gbre odak grup gérismelerinde genel tiketici
icgbrisunu elde etmek amaciyla yapilan arastirmalarda en az 12 katilimcinin gérastnin alinmasi
gerektigini belirttiginden 29 yas ve Ustu 18 gondlld katihmcidan olugsmustur. Arastirmanin calisma
grubu, amacli 6rnekleme yontemlerinden benzesik drnekleme ile belirlenmistir. Benzesik 6rneklemede
birbirine benzer birey, grup, olay veya kurumlarin detayl bir sekilde incelenmek istendigi durumlarda
kullanilir ve genellikle benzer bireyleri iceren bir alt grubun olusturulmasi tercih edilir (Patton, 2002,
s.87). Bir diger deyisle 6rnekleme secilen katilimcilarin ortak ézelligi bulunmakta ve bu 6zellige
sahip olmayan katilimcilar érnekleme dahil ediimemektedir (Yildirrm ve Simsek, 2018, s.254).
Arastirmanin benzesik 6rnekleme yontemiyle secilen katihmcilarin ortak 6zelligi, 29 yas ve Ustl
bireyler olmasidir. Arastirmanin odak gruplari katilimcilarin yaslarina gére esit ve dengeli olacak
sekilde belirlenmigtir. Bir bagka deyigle, arastirmanin amaci kapsaminda yas gruplari odak gruplarin
belirlenmesinde gbz 6nline alinmistir.

Arastirmanin amacina kapsaminda 29 yas ustu bireylerin secilmesinin nedeni, tlketici davraniglarini
anlayabilmek amacl tiketicileri temsil eden ve glinimuzde nlfus olarak en kalabalik kusagin 29
yas Ustl bireyler oldugu bilinmektedir (Délekoglu ve Celik, 2018;TUIK, 2021). Nitekim bilyiik tiiketici
ve insan kaynag! kitlesi olan 29 yas Ustu bireylerin davraniglarinin incelendigi arastirmada karar
verici olarak bireylerin tercihlerinin ele alinmasindan dolay! arastirmanin katilimcilari bu sekilde
secilmisgtir.

Arastirmanin caligma grubunu olugturan katimcilar K1, K2 ,.., K18 seklinde belirtilmistir. Arastirmanin
calisma grubunu olusturan katihmcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1.’de verilmistir.

Tablo 1. Arastirmanin Calisma Grubunun Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans (f) Yizde (%)

Cinsiyet Kadin 6 %33,33
Erkek 12 %66,66
20-29 Yas Arasi 1 %5,55

Vas 30-39 Yas Arasi 7 %38,88
40-49 Yas Arasi 9 %60
50-59 Yas Arasi 1 %5,55
Lisans 11 %61,11

Egitim Durumu Yiksek Lisans 4 %22,22
Doktora 3 %16,66

Toplam 18 %100
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2.3. Veri Toplama Araci

Arastirmanin veri toplama araci olarak yeni dinya sisteminde sosyal medya pazarlamasi
Instagram’dan organik urtn tercihi 6rnegi kapsaminda ele alinmasina iligkin goruslerinin ele alindigi
gérusme sorularinin belirlenmesi ile ilgili alanyazin taramasi yapilmis (Akbar vd., 2015; Coman
vd., 2017; Blom vd., 2021) ve ayrica alan uzmanlarinin da gérusleri alinarak gerekli dizeltmeler
yapiimistir. Bu baglamda arastirmanin veri toplama araci olarak arastirmanin ¢alisma grubunun
demografik 6zelliklerini (cinsiyet, yas, egitim durumu) belirlemeye ydnelik 3 soru ve sosyal medya
pazarlamasi Instagram’dan organik Urin tercihi 6rnegi kapsaminda ele alinmasina ydnelik 19 yari
yapilandiriimis acik uclu sorudan olugan goérisme formu kullaniimistir. Arastirma kapsaminda
sorulan yari yapilandiriimig acik uclu sorular asagida verilmigtir:

1. Akill telefon kullaniyor musunuz?

Sosyal medya kullaniyor musunuz? Hangisi ya da hangileri?

En ¢cok hangi sosyal medya hesabi tercih ediyorsunuz? Belli bir nedeni var mi?
Hangi iletisim arac ya da araglarini kullanarak sosyal medyay takip ediyorsunuz?
Guinde ortalama ka¢ saat sosyal medyada vakit gegiriyorsunuz?

Instagram’da neler takip ediyorsunuz?

internet Gizerinden aligveris yapiyor musunuz?

Sosyal medya Uzerinden aligveris yapiyor musunuz?

© o N o o A~ O D

internetten neden alisveris yapmiyorsunuz? Ne olsa fikriniz degisir? (internet (izerinden aligveris yapiyor
musunuz? sorusuna Hayir seklinde cevap veren kigilere bu soru yéneltilmigtir).

—_
o

. Sosyal medya Uzerinden neden aligveris yapmiyorsunuz? Ne olsa fikriniz degisir? (Sosyal medya (izerinden
alisveris yapiyor musunuz? sorusuna Hayir seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmistir).

11. Sosyal medya sizce insanlari tiketmeye y6neltiyor mu?

12. Beslenmenize dikkat eder misiniz?

13. Organik Uruin /Urtnler tiketir misiniz? Bu Urlnlerden en sik satin aldiklariniz nelerdir?
14. Organik Urinleri nerelerden satin almayi tercih edersiniz?

15. Instagram’da gérdiguniz reklamlari dikkate alir misiniz? (Sosyal medya kullaniyor musunuz? Hangisi ya da
hangileri? sorusuna “Instagram” seklinde cevap veren kisilere bu soru yéneltilmistir).

16. Sosyal medyadan takip ettiginiz organik Gr(in, Greten ya da satan yerler var mi? (Organik rdin / drdinler tiiketir
misiniz? Bu (riinlerden en sik satin aldiklariniz nelerdir? sorusuna “Evet” seklinde cevap veren kisilere bu
soru yoneltilmigtir).

17. Instagram’da takip ettiginiz kisilerin yénlendirdikleri marka is bilirlikleri ya da &nerilerini dikkate alarak
organik Urtin ya da Urunleri incelediniz mi? O hesap ya da hesaplari takibe aldiniz mi? Ve de satin alma
gerceklestirdiniz mi? (Organik (Grdin / triinler tlketir misiniz? Bu Griinlerden en sik satin aldiklariniz nelerdir?
sorusuna “Evet” seklinde cevap veren kigilere bu soru yéneltilmistir).

18. Organik Urlin satin almama sebepleriniz nelerdir? (Organik drtin / driinler tiketir misiniz? Bu drtinlerden en
Sik satin aldiklariniz nelerdir? sorusuna “Hayir” seklinde cevap veren Kisilere bu soru yéneltilmistir).

19. Eger organik Urln satin alsaydiniz bu Urtnleri Instagram Gzerinden alir miydiniz? (Organik driin / Griinler
tuketir misiniz? Bu drinlerden en sik satin aldiklariniz nelerdir? sorusuna “Hayir” seklinde cevap veren
kisilere bu soru yoneltilmigtir).
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2.4 Verilerin Toplanmasi

Veriler odak grup gérisme teknigiyle toplanmistir. Odak grup gérismeleri ylz-ylze bir moderatér
esliginde farkh insanlardan es zamanli olarak veri toplamanin basit ve hizli bir yolu olarak
gOrmektedir. Ayrica odak grup goéruslerinde grup dinamiklerinin veriyi Urettigini ve grup etkilesiminin
6ne c¢iktigi ifade edilmektedir (Balci, 2011, s.87). Marshall (2006, s.124) odak grup gériismelerinin
daha ¢ok pazarlama alaninda kullanildigini belirtmektedir. Bu nedenle verilerin toplanmasinda
odak grup gérisme teknigi tercih edilmigtir. Ancak COVID-19 pandemisi nedeniyle odak grup
goérusmeleri Google Meet Gizerinden Nisan 2021°’de yapilmistir. Ayrica, gérisme baslamadan énce
gOrusmeyi yapan arastirmaci tarafindan katimcilardan sesli kayit olarak onam alinmigtir. Odak grup
gOrusmelerinde goérusme suresi literatirde belirtildigi Gzere en az 1 saat en ¢ok 2 saat oldugundan bu
arastirmada her bir grup gérusme siresi 90 ile 120 dakika arasinda degismistir. Grup biyuklagu 18
oldugu dusunuldugunde ve her birine literattrde belirtildigi Gzere en az 10’ar dakika konusma suresi
tanindigindan bu sirenin her bir gérismenin amacina ulagmasinda yeterli olacagi diasunulmustar.
Fakat bu surenin konuyu derinlemesine irdelemek ve agmak icin yetersiz kaldigr gérilmustir. Bu
yuzden 1. odak grupta (9 katihmci) da 2. odak grupta (9 katilimci) da her biri yaklasik 90 dakika 120
dakika arasinda olan toplamda 2 ayri gérisme yapilimistir. Bu sayede odak grup Uyeleriyle sikici
olmadan, daha motivasyonlu bir sekilde; toplamda daha uzun sire gérigsme imkéani olmusgtur.

2.5. Arastirmacinin Rolii

Arastirmaci, calismanin tasarlanmasindan arastirmanin gergeklestiriimesi ve raporlanmasi
asamasina kadar bilimsel etik ilkelerine uydugunu bildirmektedir. Bununla birlikte, nitel arastirmanin
gerektirdigi hassasiyet icin caba gosterilmistir.

2.6. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde icerik analizi ve betimsel analiz kullaniimigtir. Bu analizin
amaci, elde edilen verilerin arastirma kapsamindaki kavramalara ulagiimasini saglamaktadir. Buna
gore, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve temalar cergevesinde bir araya getirerek,
bunlarin okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde organize ederek yorumlanmasini saglamaktadir
(Yidirnnm ve Simsek, 2018,s.107).

Arastirmada verilerin analizinde MAXQDA 2018 Programi’nin kullaniimasinin nedeni arastirmadan
elde edilen verilerin gtvenirliligini saglamak ve arastirmanin amaci kapsaminda elde edilen kodlar
benzerlik ve farkliliklarina gbre karsilastirilarak hiyerargik yapi olusturacak sekilde gruplandirilarak
betimleyicitemalar olusturulmasidir. Olusturulan her gruptaki temalar, gruplanmig kodlarin tanimlarini
ve anlamlarini kapsayacak sekilde olusturulmustur. Ayrica, arastirma kapsaminda ele alinan sorular
baglaminda ilgili alanyazindaki kuramsal ¢erceveden yararlanilarak olusturulan temalarin yaninda
yeni yorumlayici yapilar ve acgiklamalar da Uretilmigtir. Buna goére, timevarimsal analiz sonucu elde
edilen betimleyici temalarin kullaniimistir.

Betimsel analiz Thomas ve Hardene (2008, s.7) tarafindan kullanilan analiz agamalari kullanilarak
veriler nitel veri analiz programi MAXQDA 2018 kullanilarak yapiimistir. Bu asamalar asagida
aciklanmigtir:
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Bulgularin Kodlanmasi: Bu asamada birincil arastirmalardan cikarilan dogrudan alintilar ya da
temel kavramlar seklindeki bulgular, satir satir okunarak kodlanmaktadir. Battin bulgular kodlandiktan
sonra ikinci agamaya gecilebilir.

Betimleyici Temalarin Gelistirilmesi: Bu asamada elde edilen kodlar benzerlik ve farkliliklarina
gbre karsilastinlarak hiyerarsik bir aga¢ yapisi olusturacak sekilde gruplandirilir. Olusturulan her
gruba tema ad verilmektedir. Her tema, gruplanmis kodlarin tanimlarini ve anlamlarini kapsayacak
sekilde olusturulmaktadir. Odak grup gérisme formunda yer alan 1.,2.,4.,5.,7.,8.,12.,13.,14.,15.,16
.,17.,19. sorularin analizinde betimleyici temalar gelistirilmigtir.

Analitik Temalarin Uretilmesi: Bu asama, temalarin gelistiriimesi siirecinde birincil calismalarin
bulgularina yakin kalinirken, analitik temalarin Uretilmesi surecinde birincil ¢caligmalarin 6tesine
gecilerek yeni yorumlayici yapilar ve aciklamalar tretilmektedir. Birincil calismalarin 6tesine gegcme,
bir sireligine askiya alman arastirma sorularinin cevaplanmasi igin timevarimsal analiz sonucu
elde edilen betimleyici temalarin kullanilmasini gerektirmektedir. Bu amagla betimleyici temalarin
karsilastirimasi ve bagka arastirmacilarla tartigsiimasi sonucu, daha soyut olan analitik temalar
olusturulmaktadir. Odak grup gérisme formunda yer alan 3.,6.,9.,10,11.,18. sorularin analizinde
analitik temalar geligtirilmigtir.

3. Bulgular ve Degerlendirme

Katilimcilarin akilli telefon kullanma durumlarina gére gérugleri Tablo 2.’de verilmistir.

Tablo 2. Katilimcilarin Akilli Telefon Kullanma Durumlari

Frekans (f)

Akill Telefon Kullananlar 17
Akilli Telefon Kullanma Durumu

Akilli Telefon Kullanmayanlar 1
Toplam 18

Tablo 2'ye goére katilimcilardan 17’si akilli telefon kullandigini, 1’i akill telefon kullanmadigini
belirtmigtir.

Katilimcilarin sosyal medya kullanma durumlarina gére gorusleri Tablo 3.’te verilmisgtir.

Tablo 3. Katimcilarin Sosyal Medya Kullanma Durumlari

Frekans (f)
Sosyal Medya Kullanmayanlar 8
Instagram 10
Twitter

Facebook

9
8

Sosyal Medya Kullanma Durumu Akilli Telefon .
LinkedIn 8
5
5
1

Kullanmayanlar
YouTube

Whatsapp
TikTok
Toplam 54
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Tablo 3.’e gbre, katilimcilarin 8’i sosyal medya kullandigini belirtmistir. Sosyal medya kullanan
katilimcilarin kullandiklari sosyal medya hesaplari ise 10’u Instagram, 9’u Twitter, 8’i Facebook, 8’
LinkedIn, 5’i YouTube, 4’0 Whatsapp ve 1’i TikTok'tur.

Katihmcilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya hesaplarina gére goérusleri Tablo 4.’te verilmigtir.

Tablo 4. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Sosyal Medya Hesaplari

Frekans (f)

Twitter 2
e « Tercih Edil Instagram 13
Sgs?/gl M?atjc;/a Helszrp])larl TikTok 1

Whatsapp 4

YouTube 3
Toplam 23

Tablo 4.’ gore katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya hesaplari; 2’si Twitter, 13’0
Instagram, 1’i TikTok, 4’0 Whatsapp ve 3’0 YouTube’dur.

Katihmcilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya hesaplarinin nedenleri hakkindaki gérusleri Tablo
5.’te verilmigtir.

Tablo 5. Katilimcilarin En Cok Tercih Ettikleri Sosyal Medya Hesaplarinin Nedenleri

Frekans (f)
Haber iceriklerinin fazla olmasi 1

Keyif Verici ve Eglenceli Olmasi

llgi Alanlariyla ligili Paylagimlar Icermesi

Belli Bir Nedeni Olmamasi

sevdikleriyle fotograflarini paylasma istegi
Gundemi Takip Etmek

Icerik Sayisinin Fazla Olmasi

Kisiler Tarafindan Daha Fazla Tercih Edilmesi

En Cok Tercih Edilen Sosyal
Medya Hesaplarin Nedenleri

Aligskanlk Olmasi
lyi Bir lletisim Araci Olmasi
Is Geregi Kullaniimasi

B e e T L I N N\ B ¢ BN @) |

Toplam

N
o

Tablo 5.’e gore katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya hesaplarinin nedeni hakkindaki
gOrusleri bir batin olarak degerlendirildiginde 1’i Haber iceriklerinin fazla olmasi (K1), 6’si1 keyif verici
ve eglenceli olmasi (K3, K8, K9, K14, K16,K18), 3’u ilgi alanlariyla ilgili paylagimlar icermesi (K5,
K14, K17), 2’si belli bir nedeni olmamasi (K4, K13), 1’i sevdikleriyle fotograflarini paylasma istegi
(K5), 1’i gundemi takip etmek (K6), 2’si icerik sayisinin fazla olmasi (K7, K14), 1’i Kigiler tarafindan
daha fazla tercih edilmesi (K10), 1’i aliskanlik olmasi (K13), iyi bir iletisim araci olmasi (K16) ve 1’i
is geregi kullaniimasi (K15) olarak belirlenmistir.

Katilimcilarin sosyal medya hesaplarini takip ettikleri iletisim ara¢ ya da araclarina iligkin goérugleri
Tablo 6.’da verilmigtir.
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Tablo 6. Katilimcilarin Sosyal Medya Hesaplarini Takip Ettikleri iletisim Arag Ya Da Araclari

Frekans (f)

Akilli Telefon 17
Sosyal Medya Hesaplarinin Takip Tablet -
Edildigi lletisim Ara¢ Ya Da Araglar

Akillr Televizyon 1
Toplam 25

Tablo 6.’ya goére katilimcilarin sosyal medya hesaplarini takip ettikleri iletisim ara¢ ya da aracglarina
iliskin gorusleri; 17’si akilli telefon, 7’si tablet ve 1’i akilli televizyondur.

Katihmcilarin giinde ortalama sosyal medya hesaplarinda vakit gecirme surelerine iligkin gorugleri
Tablo 7.’de verilmigtir.

Tablo 7. Katilimcilarin Giinde Ortalama Sosyal Medya Hesaplarinda Vakit Gecirme Siireleri

Frekans (f)

0-1 saat arasi 4
Gunde Ortalama Sosyal Medya 2-3 saat arasl 11
Hesaplarinda Vakit Gegirme Sireleri  4-5 saat arasi )

6 saat Uzeri 1
Toplam 18

Tablo 7.’ye goére katilimcilarin glinde ortalama sosyal medya hesaplarinda vakit gecirme surelerine
iligkin bulgular; 4’0 0-1 saat arasi, 11’u 2-3 saat arasl, 2’si 4-5 saat arasi ve 1’i 6 saat Uzeridir.

Katilimcilarin Instagram hesaplari Gzerinden takip ettikleri hakkindaki gérusleri Tablo 8.’de verilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Instagram Hesaplari Uzerinden Takip Ettikleri

Frekans (f)

Yakin Cevre (Arkadaglar, Akrabalar vs.). 9
Sporcular 4
Sirket Hesaplari 4
Saglikla ligili Hesaplar (Beslenme, Beslenme Uzmanlari, 7
Hekimler)

iigi Alant lle lligkili Hesaplar (Spor, Diinya Trendleri, Yemek
Tarifi, Gastronomi, ligi Alaniyla ligili Influencer Hesaplari,

Tasarimcilar, Modacilar, Gocuk Giyim, Faydali Bilgiler, Pilates, 2
Psikoloji, Kisisel Gelisim, Yoga, Seyahat)

'Lrj‘zséfﬁ’:j‘; '::fingi'l onlor  Yerli Ve/Veya Yabanci Aktor/Aktristler 9
Marka Hesaplari 5
Eglence Hesaplar (Karikattr, Nostalji vs.) 2
Is Dunyasi lle ligili Hesaplar 1
Organizasyon/Kurulus Hesaplar (Yardim Kuruluglar vs.) 1
Haber Kanallar 1
Politikacilar 3
Sanatcilar 6
Yazarlar 2

Toplam 56

Tablo 8.’ gbre katilimcilarin Instagram hesaplar Gzerinden takip ettiklerine iliskin bulgular; 9’u
yakin ¢evre (arkadaglar, akrabalar vs.), 4’0 sporcular, 4’0 sirket hesaplari, 7’si saglikla ilgili hesaplar
(beslenme, beslenme uzmanlari, hekimler), 2’si ilgi alani ile iligkili hesaplar (spor, dinya trendleri,
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yemek tarifi, gastronomi, ilgi alaniyla ilgili influencer hesaplari, tasarimcilar, modacilar, ¢ocuk
giyim, faydal bilgiler, pilates, psikoloji, kisisel gelisim, yoga, seyahat), 9’u yerli ve/veya yabanci
aktor/aktristler, 5’i marka hesaplari, 2’si eglence hesaplari (karikatur, nostalji vs.), 1’i is dinyasi ile
ilgili hesaplar, 1’i organizasyon/kurulus hesaplari (yardim kuruluslari vs.), 1’i haber kanallari, 3’
politikacilar, 6’sI sanatcilar ve 2’si yazarlardir.

Katihmcilarin internet Gzerinden aligveris yapip yapmama durumlarina gére gérusleri Tablo 9.da
verilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin internet Uzerinden Aligveris Yapip Yapmama Durumlari

Frekans (f)

Internet Uzerinden Aligveris Internet Uzerinden Aligveris Yapanlar 17
Yapip Yapmama Durumu Internet Uzerinden Aligveris Yapmayanlar 1
Toplam 18

Tablo 9.’a gbre katihmcilarin internet Gzerinden aligveris yapip yapmama durumlarina gore; 17’si
internet Gzerinden aligveris yaptigini ve 1’i internet Uzerinden aligveris yapmadigini belirtmigtir.

Katilimcilarin sosyal medya Uzerinden aligveris yapip yapmama durumlarina gore gorusleri Tablo
10.’da verilmisgtir.

Tablo 10. Katilimcilarin Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapip Yapmama Durumlari

Frekans (f)

Sosyal Medya Uzerinden Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapanlar 9
Aligveris Yapip Yapmama . i

Durumu Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapmayanlar 9
Toplam 18

Tablo 10.’a gbre katihmcilarin sosyal medya tzerinden aligveris yapip yapmama durumlarina gore;
9'u sosyal medya Uzerinden aligveris yaptigini ve 9’u sosyal medya Gzerinden aligveris yapmadigini
belirtmigtir.

Katihmcilarin internet Gzerinden aligveris yapmama nedenlerine gbre goérugleri Tablo 11.de
verilmistir.

Tablo 11. Katiimcilarin internet Uzerinden Aligveris Yapmama Nedenleri

Frekans (f)
Internet Uzerinden Aligveris Yapmama Nedeni Guvenlik Eksikligi 1
Toplam 1

Tablo 11.’e gore internet Gzerinden aligveris yapmayan bir katihmci (K18) internet tzerinden aligverig
yapmama nedenini; internet sitelerine ve kargo sirketlerine givenmedigini belirtmistir. Bu nedenle
katihmcinin verdigi cevaba goére guvenlik eksikligi olarak belirtilmigtir. Katilimci given eksikligi
nedeniyle internet Gzerinden aligveris yapmasina iligkin fikrinin degismeyecegini belirtmistir.

Katihmcilarin sosyal medya Uzerinden aligveris yapmama nedenlerine gére gorusleri Tablo 12.de
verilmistir.
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Tablo 12. Katilimcilarin Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapmama Nedenleri

Frekans (f)

intiyac Duyulmamasi 1
Gavenilir OlImamasi 6
Tercih Etmeyenler 1

Sosyal Medya Uzerinden _
A||§Veri§ Yapmama Nedeni Sosyal Medyanln A||§Ver|§ Amagll 1
Kullaniimasinin Yanhs Oldugunu Dusunenler

Sosya Medyadan Aligveris Aligkanligi
Olmayanlar

Toplam 10

1

Tablo 12.’ye gbre sosyal medya Uzerinden aligveris yapmayan 9 katiimci (K2, K4, K5, K10, K12,
K14, K15, K17, K18) sosyal medya Uzerinden aligveris yapmama nedenlerine iliskin gorusleri; intiyag
duyulmamasi (K2), gtvenilir olmamasi (K3, K4, K5,K10, K17,K18), tercih etmeyenler (K12), sosyal
medyanin aligverig amagh kullaniimasinin yanlis oldugunu dustnenler (K14) ve sosya medyadan
alisverig aliskanligi olmayanlar (K15) olarak belirtiimistir.

Sosyal medya Uzerinden alisveris yapmayan katilimcilarin sosyal medya Uzerinden aligveris yapmak
icin fikirlerinin degismesine ydnelik olmasi gerekenlere iligkin gbrisleri Tablo 13.’te verilmigtir.

Tablo 13. Sosyal Medya Uzerinden Alisveris Yapmayan Katilimcilarin Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapmak igin
Fikirlerinin Degismesine YOnelik Olmasi Gerekenler

Frekans (f)
Yakin Gevre Tavsiyesi Olmasi 2
Siparis Ve Geri ladenin Sorunsuz Olmasi 1
Sosyal Medya Hesaplarindaki Denetim Kontrolu

Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapmayan

Katlllmpllarln Sosygl Mgc!ya .Ugerlndue.n . Yapilmasi Ve Givenlik Aciklarinin Giderilmesinde 4
Aligveris Yapmak Igin Fikirlerinin Degismesine .
Yénelik Olmasi Gerekenler Sosyal Medya Uzerinden Aligveris Yapmay! 4
Kesinlikle Istemeyenler
Kapida Odeme Secenegi Bulunmasi 1
Toplam 12

Tablo 13.’e gbre sosyal medya Uzerinden aligveris yapmayan katilimcilarin sosyal medya Uzerinden
ahgveris yapmak icin fikirlerinin degismesine yonelik olmasi gerekenlere iligkin gorusleri; yakin
cevre tavsiyesi olmasi (K2, K18), siparis ve geri iadenin sorunsuz olmasi (K5), sosyal medya
hesaplarindaki denetim kontrolli yapilmasi ve gulvenlik aciklarinin gideriimesinde (K10), sosyal
medya Uzerinden aligveris yapmayi kesinlikle istemeyenler (K12, K14, K15, K17) ve kapida 6deme
secenegi bulunmasi (K18) olarak belirtilmigtir.

Katilimcilarin sosyal medyanin insanlari tiketmeye ydneltme durumuna goére goérusleri Tablo 14.’te
verilmistir.

Tablo 14. Sosyal Medyanin insanlari Tiiketmeye Yéneltme Durumlari

Frekans (f)

s , Sosyal Medyanin Insanlari Tlketmeye Yénelttigi 11

osyal Medyanin Insanlari . . o

Tiiketmeye Yéneltme Durumlar: Sosyal Medyanin Insanlari Tiketmeye Yo&neltmedigi 4
Kisiye Bagl Olarak Degistigi 16

Toplam 31
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Tablo 14.’e goOre katiimcilarin sosyal medyanin insanlari tiketmeye yoneltme durumuna gore
gorusleri; 11°i sosyal medyanin insanlari tiketmeye yoénelttigini, 4’0 sosyal medyanin insanlari
tiketmeye ydneltmedigini ve 16°s1 kisiye bagl olarak degistigini belirtmigtir.

Katihmcilarin beslenmelerine dikkat edip etmeme durumuna gére gorusleri Tablo 15.’te verilmisgtir.

Tablo 15. Katilimcilarin Beslenmelerine Dikkat Edip Etmeme Durumlar

Frekans (f)

Beslenmelerine Dikkat Edenler 10
Beslenmelerine Dikkat Edip . .
Etmeme Durumlari Beslenmelerine Bazen Dikkat Edenler 4
Beslenmelerine Dikkat Etmeyenler 4
Toplam 18

Tablo 15.’e gore katilimcilarin beslenmelerine dikkat edip etmeme durumunagére 10’ubeslenmelerine
dikkat ettiklerini, 4’0 beslenmelerine bazen dikkat ettiklerini ve 4’0 beslenmelerine dikkat etmediklerini
belirtmistir.

Katihmcilarin organik tran/artnler tiketip tiketmeme durumuna gore gorusleri Tablo 16.’daverilmigtir.

Tablo 16. Katilimcilarin Organik Uriin/Uriinler Tiiketip Tiiketmeme Durumlari

Frekans (f)

Organik Uriin/Urtinler Tuketip ~ Organik Urtin/Uranleri Tiiketenler 16
Tiiketmeme Durumlari Organik Uriin/Uriinleri Tiketmeyenler 2
Toplam 18

Tablo 16.’ya gore katilimcilarin organik tGrin/Grtnler tiketip tiketmeme durumuna goére 16’s1 organik
aran/aranleri takettigini ve 2’si bu Urdnleri tiketmedigini belirtmistir.

Katihmcilarin en sik satin aldiklari organik tran/Grtnlere iliskin gorusleri Tablo 17.’de verilmigtir.

Tablo 17. Katilimcilarin En Sik Satin Aldiklari Organik Urin/Uriinler

Frekans (f)

Hayvansal Gidalar (Yumurta,
Sit, Peynir, Et ve Et Urinleri)

Bakliyat Gida Urinleri (Yulaf), 4

11

Temizlik Malzemeleri (Bulagsik/

En Sik Satin Alinan Organik Uriin/Urdinler Gamasir Deterjani, Sabun) 2
Sebze/Meyve 8
Boya Malzemeleri 1
Pekmez/Bal 1
Bitki Caylari 1

Toplam 28

Tablo 17.'ye gbre katimcilarin en sik satin aldiklari organik Grtun/Uranlere iligkin bulgular; 11’
hayvansal gidalar (yumurta, sut, peynir, et ve et Urlnleri), 4’0 bakliyat gida trlnleri (yulaf), 2’si
temizlik malzemeleri (bulasik/camasir deterjani, sabun), 8’i sebze/meyve, 1’i boya malzemeleri, 1’i
pekmez/bal ve 1'i bitki gaylaridir.
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Katihmcilarin organik Uranleri satin alma durumuna goére gorusleri Tablo 18.’de verilmistir.

Tablo 18. Katilimcilarin Organik Uriinleri Satin Alma Durumlari

Frekans (f)

Sanal Marketler (Sepet’i Bostan, Nebyan, Taze
Direk)

Organik Uriin Satan Marketler/Sirketler
Online/Internet Aligverigi

4

Koy Pazarlar
Ciftlikler

Semt Pazarlar
Market

Koéyler

Aktar

Manav

Organik Uriinleri Satin Alma Durumlari

e S T T S I 0 I S \ G BN 6 ) |

Organik Pazarlar

N
—_

Toplam

Tablo 18.’e gbre katilimcilarin organik Urlnleri satin alma durumuna gére; 4’G sanal marketler
(Sepet’i Bostan, Nebyan, Taze Direk), 5’i organik Urlin satan marketler/sirketler, 2’si online/internet
alisverigi, 1’i kdy pazarlar, 2’si ciftlikler, 2’si semt pazarlari, 1’i market, 1’i kdyler, 1’i aktar, 1’i manav
ve 1’i organik pazarlardir.

Sosyal medya hesabi olarak Instagram kullanan katilimcilarin Instagram’da gérdikleri reklamlari
dikkate alma durumlarina iligkin gorugleri Tablo 19.’da verilmigtir.

Tablo 19. Sosyal Medya Hesabi Olarak Instagram Kullanan Katilimeilarin Instagram’da Gérdlkleri Reklamlari Dikkate
Alma Durumlarina lliskin Gorusleri

Frekans (f)

Instagram’da Goérdukleri Reklamlar

Dikkate Alanlar !
Sosyal Medya Hesabi Olarak Instagram Instagram’da Gérdukleri Reklamlari Bazen 4
Kl.J.IIarJan P_(at|I|mC|Iar|n Ir_15tagram da Dikkate Alanlar
Gordukleri Reklamlari Dikkate Alma .
Durumlari Cok Nadir Dikkate Alanlar 2
Instagram’da Goérdukleri Reklamlari 3
Dikkate Almayanlar
Toplam 16

Tablo 19.’a gbre sosyal medya hesabi olarak Instagram kullanan 16 katiimcinin Instagram’da
gorduklerireklamlari dikkate alma durumlarinailigkin gérusleri; 7’si Instagram’da gordukleri reklamlari
dikkate alirken, 4’0 Instagram’da goérdukleri reklamlari bazen dikkate aldigini, 2’si cok nadir dikkate
aldigini ve 3’U Instagram’da gérdikleri reklamlari dikkate almadiklarini belirtmigtir.

Organik Grun/Grunler tiketen katilimcilarin sosyal medyadan takip ettikleri organik Grtn, treten ya
da satan yerler olup olmama durumlarina gbre gorusleri Tablo 20.’de verilmistir.
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Tablo 20. Organik Uriin/Uriinler Tiketen Katilimeilarin Sosyal Medyadan Takip Ettikleri Organik Urtin, Ureten Ya Da
Satan Yerler Olup Olmama Durumlari

Frekans (f)
Sosyal Medyada Takip Ettikleri Organik 13
Sosyal Medya Hesabi Olaraknlns.t_agra}m Kullanan Urtin Ureten Ya Da Satan Yerler Olanlar
Katilimcilarin Instagram’da Goérdikleri Reklamlari . o .
Dikkate Alma Durumlari Sosyal Medyada Takip Ettikleri Organik >
Urtin Ureten Ya Da Satan Yerler Olmayanlar
Toplam 15

Tablo 20.’'ye gbre organik drtn/Urtnler tiketen 15 katilimcidan sosyal medyadan takip ettikleri
organik Urln, Ureten ya da satan yerler olup olmama durumlarina gére; 13’0 sosyal medyada takip
ettikleri organik urln Ureten ya da satan yerler oldugunu belirtirken 2’si olmadigini belirtmistir.

Organik arun/Granler taketen katihmcilarin Instagram’da takip ettikleri kisilerin ydnlendirdikleri
marka ig bilirlikleri ya da dnerilerini dikkate alarak organik Urlin ya da Urunleri inceleyip incelememe
durumlarina goére gorugleri Tablo 21.’de verilmistir.

Tablo 21. Organik Urtin/Urainler Tiketen Katilimeilarin Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin Yonlendirdikleri Marka is
Bilirlikleri Ya Da Onerilerini Dikkate Alarak Organik Uriin Ya Da Uriinleri inceleyip incelememe Durumlari

Frekans (f)

e e . Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin Yonlendirdikleri
Organik Uran/Urdinler Ttketen Katimeilanin - wjarica g Bilirlikleri Ya Da Onerilerini Dikkate Alarak 10

In"stagra_m’c.ia T_akip Ettikleri_l_(i_gileri_n Organik Uriin Ya Da Uriinleri inceleyenler
Yonlendirdikleri Marka Is Bilirlikleri Ya Da

C_)nerileri_ni Dikkate Alarak Organik Uriin Ya Da Instagram’q_a _Taki_p Ettikleri Ki§_i|er_in_ Yt_‘)nlendirdikleri
Uriinleri inceleyip incelememe Durumlari Marka. Is __BI.|lIr|Ik|eI‘I Ya__D:a On_e_rllerlnl Dikkate Alarak 5
Organik Urtin Ya Da Urunleri Incelemeyenler

Toplam 15

Tablo 21.’e gbre organik Urtin/Urinler tiketen 15 katilimcinin Instagram’da takip ettikleri kisilerin
yonlendirdikleri marka is bilirlikleri ya da 6nerilerini dikkate alarak organik Griin ya da Grunleri inceleyip
incelememe durumlarina gére 10’u Urlnleri bu sekilde incelendigini belirtirken 5’i incelemedigini
belirtmistir.

Organik Urtn/Urunler tiketen katihmcilarin Instagram’da takip ettikleri kisilerin yonlendirdikleri marka
is bilirliklerini ya da 6nerilerindeki hesap ya da hesaplari takip etme durumlarina gére goérugleri Tablo
22.’de verilmigtir.

Tablo 22. Organik__UrUn/UrUnler Tiketen Katilimcilarin Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin Yénlendirdikleri Marka is
Bilirliklerini Ya Da Onerilerindeki Hesap Ya Da Hesaplari Takip Etme Durumlari

Frekans (f)

Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin Yonlendirdikleri
Marka Is Bilirliklerini Ya Da Onerilerindeki Hesap Ya 10
Da Hesaplari Takip Edenler

Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin Yonlendirdikleri
Marka Is Bilirliklerini Ya Da Onerilerindeki Hesap Ya 5
Da Hesaplari Takip Etmeyenler

Toplam 15

Organik Uriin/Uriinler Tiiketen Katimcilarin
Instagram’da Takip Ettikleri Kigilerin
Yénlendirdikleri Marka is Bilirliklerini Ya Da
Onerilerindeki Hesap Ya Da Hesaplari Takip
Etme Durumlari

Tablo 22.’ye goOre organik urun/Grunler tiketen 15 katilimecinin Instagram’da takip ettikleri kisilerin
ybnlendirdikleri marka ig bilirliklerini ya da énerilerindeki hesap ya da hesaplari takip etme durumlarina
gére; 10’u bu sekilde hesap ya da hesaplari takip ettiklerini belirtirken 5’i takip etmediklerini belirtmigtir.
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Organik Urun/Urtnler tuketen katihmcilarin Instagram’da takip ettikleri kisilerin ydnlendirdikleri
marka ig bilirliklerini ya da énerilerindeki hesap ya da hesaplari takip edip satin alma gerceklestirip
gerceklestirmeme durumlarina gére goérusleri Tablo 23.’te verilmigtir.

Tablo 23. Organik Uriin/Uriinler Tiketen Katihmeilarin Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin Yénlendirdikleri Marka is
Bilirliklerini Ya Da Onerilerindeki Hesap Ya Da Hesaplari Takip Edip Satin Aima Gergeklestirip Gergceklestirmeme Durumlar

Frekans (f)
Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin
Yénlendirdikleri Marka is Bilirliklerini Ya Da 7
Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin Yénlendirdikleri Onerilerindeki Hesap Ya Da Hesaplari Takip
Marka Is Bilirliklerini Ya Da Onerilerindeki Hesap Ya Edip Satin Aima Gergeklestirenler
Da Hesaplar Takip Edip Satin Alma Gergeklestirip  Instagram’da Takip Ettikleri Kisilerin
Gergeklestirmeme Durumlari Yénlendirdikleri Marka s Bilirliklerini Ya Da 8
Onerilerindeki Hesap Ya Da Hesaplari Takip
Edip Satin Aima Gergeklestirmeyenler
Toplam 15

Tablo 23.’e gbre organik Urtn/Urinler tiketen 15 katilimcinin Instagram’da takip ettikleri kisilerin
yonlendirdikleri marka ig bilirliklerini ya da Onerilerindeki hesap ya da hesaplari takip edip satin
alma gerceklestirip gerceklestirmeme durumlarina gore; 7’si bu hesaplarin dnerileriyle organik triin/
artnler satin aldigini belirtirken 8’i bu hesaplarin dnerileriyle organik Grtin/Urlinler satin almadigini
belirtmistir.

Organik Urun/Grtnler tuketmeyen katilimcilarin organik Grin satin almama sebeplerine iligkin
gOrusleri Tablo 24.’te verilmisgtir.

Tablo 24. Organik Urtin/Uriinler Tiiketmeyen Katilimcilarin Organik Uriin Satin Aimama Sebeplerine iliskin Gérigleri

Frekans (f)

Organik Uriinlerin Gergekten Organik Olmadigi Diistinenler 2
Organik Uran/Uriinler Tuketmeyen _Pahall Olmasi 2
Katilimcilarin Organik Urlin Satin - Bu Tarz Uriinlerin Cok Fazla Cesidi Olmasindan Dolay!
Almama Sebepleri Guivenirliligi Igin Aragtirma Yapilmasinin Gerekli Olmasi 1
Siirekli Aldigi Uriinleri Degistirmek Istememeleri 1
Toplam 6

Tablo 24.e goOre organik udrin/Urinler tuketmeyen katilimcilarin organik Grin satin almama
sebeplerine iligkin goérusleri; organik Grtnlerin gergekten organik olmadigr dustinenler (K4,K16),
pahali olmasi (K15, K16), bu tarz Urinlerin ¢ok fazla ¢esidi olmasindan dolayr guvenirliligi igin
arastirmayapilmasinin gerekli olmasi (K15), surekli aldigi Grtnleri degistirmek istememeleri (K18) dir.

Organik Urtn/uranler tiketmeyen katihmcilarin organik trin satin almalari durumunda bu Urlnleri
Instagram Uzerinden satin alip almama durumlarina iliskin gérugleri Tablo 25.’te verilmistir.

Tablo 25. Organik Urtin/Uriinler Tiiketmeyen Katilimeilarin Organik Uriin Satin Aimalari Durumunda Bu Urtinleri Instagram
Uzerinden Satin Alip Aimama Durumlari

Frekans (f)

Organik Uran/Urnler Tiiketmeyen Katilimcilarin  Instagram Uzerinden Organik Uriin Satin Aimay

Organik Uriin Satin Almama Sebepleri Guvenilir Bulmadigi Igin Almayi Dastnmeyenler 4

Toplam 4
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Tablo 25.’e gére organik tran/arunler tiketmeyen katihmcilarin organik trtin satin almalari durumunda
bu urdnleri Instagram Uzerinden satin alip almama durumlarina iligkin gorasleri; katimcilarin tamami
Instagram Uzerinden organik Urtin satin almayi gavenilir bulmadigi icin almayi dustinmediklerini (K4,
K15, K16, K18) belirtmigtir.

Sonuc

Gundmuzde akillitelefon kullanimin artmasi ile cogu kisi sosyal medya hesaplarina tye olabilmektedir.
Bu hizlh gelisme ayni zamanda bireyleri ¢cevrimici satici olma konusunda da tegvik etmektedir.
Arastirmanin odak noktasi olan tuketicilerin sosyal medya pazarlamasinin kanallarindan biri olan
instagram (zerinden organik Uriin tercihinde tiiketicilerin farkli satin alma motivasyonlarinin ve
kullanim aligskanliklarinin dogru bir sekilde anlasiimasi ¢cok énemlidir. Arastirmada da katilimcilarin
neredeyse tamami akilli telefon kullanmaktadir. Bu katihmcilardan da yarisi sosyal medya hesabi
kullanmaktadir ve ¢cogunlugunun sosyal medyayi akilli telefonlarindan takip ettigini ve 2-3 saat
aras! bu hesaplari takip ettiklerini belirtmistir. Buna gére sosyal medya hesaplarinin katihmcilarin
gunluk yasamlarinin bir parcasi haline geldigini sdyleyebiliriz. Bu nedenle isletmelerin geleneksel
pazarlamadan sosyal medya pazarlamasina yonelmesi ve tlketicilerin satin alma davraniglarini
¢c6zimlemek amaciyla uygulamalar yapmasi énemlidir. Katilimcilarin en fazla kullandiklar sosyal
medya hesaplari ise sirasiyla Instagram, Twitter ve Facebook’tur. Arastirmanin odak noktasi olan
Instagram uygulamasi bireylerin gevrimici birer satici haline gelmektedir. internet kullanicilarinin
Instagram’da diger sosyal medya hesaplarindan daha fazla zaman gecirmelerinden dolayi
isletmelerin kullanicilarin neden Instagram kullandiklarini ve gudulerini anlamalari 6nemlidir. Bu
arastirmada da katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya hesabi olarak en fazla oranda
olarak Instagram’i belirtmeleri literatdr ile uyumlu oldugunu séyleyebiliriz.

Arastirmada katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri sosyal medya hesaplarinin nedenini sirasiyla; keyif
verici ve eglenceli olmasi, ilgi alanlariyla ilgili paylagimlar icermesi ve icerik sayisinin fazla olmasi
olarak belirtilmigtir. Ayrica katilimcilar Instagram hesaplari tzerinden en fazla sirasiyla; yakin gevre
(arkadaglar, akrabalar vs.), saglikla ilgili hesaplar (beslenme, beslenme uzmanlari, hekimler), yerli
ve/veya yabanci aktér/aktristler ve sanatci hesaplarini takip etmeleri de bu sonuglarla értismektedir.
Buna gore katihmcilar ilgi alanlarina giren konularda bilgi alacaklari ve dikkatlerini ceken eglenceli
sosyal medya hesaplarini tercih ettiklerini sdyleyebiliriz. Katilimcilar bu sosyal medya hesaplarini
kendi istekleriyle takip ederek cevrimici etkilesimi baglattiklarini sGyleyebiliriz. Béylece sosyal medya
ortamlari her gecen gun guc¢lenmekte ve sosyal medya pazarlamasi da isletmelerin odak noktasi
haline gelmektedir.

Katilimcilarin neredeyse tamamina yakini internet Gizerinden aligveris yaptigini belirtmigtir. Bunun
nedenini katiimcilarin internet ortamindan aligveris yapmay! daha kolay, herhangi bir c¢aba
harcamadan, ¢ok daha hizl bir sekilde gergeklestirilebilmelerine baglayabiliriz. internet lizerinden
alisveris yapmayan katilimci ise bunun nedenini glivenlik eksikligi olarak belirtmektedir. Glven,
ekonomik ve sosyal iletisimde belirsizlik ile baglantili bir 6zellik olup e-ticaretin kurulusu ve basarisi
icin en 6nemli faktorlerin baginda gelmektedir. Tuketicilerin internet kullanimi hakkinda daha bilgili
hale gelmesi nedeniyle internet sitesine olan guvenin internet tzerinden satig yapan sirketlerin
basarisini veya basarisizligini belirleyecek 6nemli bir ayristirici haline geldigini ve e-ticaret ve sosyal
ticaretin blylmesi icin blyilk bir zorluk oldugunu séylemek mimkuindir. Arastirma sonuglarina
gbre katilimcilarin Instagram tzerinden organik Urin satin almayi guvenilir bulmadigi icin almayi
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dustinmedikleri sonucu ilgili alanyazinla uyumludur. Buna gére guvenin tlketiciler icin Snemli oldugu
ve guvenli bir-sanal ortam yaratmasi gereken ¢evrimici magazalarin dikkat etmesi gereken bir
unsur oldugu séylenebilir. Katilimcilardan sadece yarisinin sosyal medya hesaplarindan aligveris
yapmasinin ve diger yarisinin tercih eimeme nedeni olarak yine cogunluk guvenilir olmamasi olarak
ifade etmesi yine bu sonuglari dogrulayici niteliktedir.

Sosyal medya Uzerinden aligveris yapmayan katilimcilarin sosyal medya Uzerinden aligveris yapmak
icin fikirlerinin degismesine ydnelik olmasi gerekenlere iligkin goruslerini; yakin ¢cevre tavsiyesi olmasi
ve siparis ve geri iadenin sorunsuz olmasi olarak belirtmislerdir. Bu noktada 6zellikle e-saticilar ve
musterilerin yuz yuze gelmedigi ve risklerin ylUksek olarak algilandigi ¢cevrimici ortamlarda dikkat
edilmesi gereken bir faktor olarak belirtilebilir. Ayrica yakin ¢evre tavsiyesi olarak verilen cevabin
da tuketici davraniglarinin algilanmasinda 6énemli bir faktér olan danisma grubu olarak da ifade
edilen referans gruplarin énemine vurgu yapmaktadir. Cunkl tuketici davraniglar kisisel olarak
gereksinimler ve motivasyonlari sosyokulturel faktdrlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir.

Katihmcilarin cogunlugunun beslenmelerine dikkat ettikleri ve organik trin tiketmeyi tercih ettikleri
belirlenmistir. En sik satin aldiklar organik GrGn/Grinlerin ise; hayvansal gidalar (yumurta, sit,
peynir, et ve et Urlnleri) ve bakliyat gida Urlnleri oldugu ve bu Urlinleri sanal marketler, organik
arin satan marketler/sirketler ve online/internet aligverisi Gzerinden aldiklar saptanmistir. Sosyal
medya etkilesimlerinin tiketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi bilindiginden bireylerin saghkli
beslenmelerine, organik Grun tercih etmelerine ve genel olarak daha saglikli bir yasam tarzini
benimsemeleri saglanabilir. Yapilan benzer arastirmalarda sosyal medyanin ergenler ve geng
yetiskinler en etkili grup olmak tzere bireyler icin beslenme duzenlerinde ve gida urun tercihlerinde
kullaniminin etkili oldugu c¢ikarimi yapilmigtir. Arastirma sonuclarina gbére katilimcilarin sosyal
medyada arama yiyecek ve icecek markalariyla sosyal medya etkilesimlerini etkiledigi, yemek
tarifleri, diyet bilgileri icin yaptigi sonucuyla értismektedir. Clinkl sosyal medyanin gida sec¢imi ve
alisveris davranigi gibi tuketici davraniglarinda beslenme O6nerileri ve Urin tercihlerinde etkili bir
kaynak oldugu séylenebilir. Ayrica katilimcilarin Instagram’da takip ettikleri hesaplarin yénlendirdikleri
marka is bilirliklerini ya da 6nerilerindeki hesap ya da hesaplari takip edip satin alma gergeklestirme
durumlarina iliskin sonuglarni da bu baglam kapsaminda degerlendirebiliriz.

Ozet olarak sosyal medya ve sosyal ag uygulamalarinin popiilerliginin oldukga fazla olmasi
neticesinde igletmelerin diinya capinda her giin gerceklesen milyarlarca sosyal etkilesim sonucunda
ortaya ¢ikan ekonomik degerden pay almak icin sosyal medyaya yogun bir sekilde ilgi gbstermeleri
dogaldir. Tuketicilerin daha surdurdlebilir gida ve beslenme dizenlerinin olusmasinda sosyal ¢evre
6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal aglarin kullaniminin, tuketicilerin Grin ve hizmetleri arama,
artn tercihini etkiledigi sdylenebilir. Bu nedenle sosyal medyanin cevrim ici aligveriglerde etkin
bir sekilde kullanilmasi i¢in igletmelerin kitle is birliginden ve akici diizenlemelerin avantajlarindan
faydalanmalarinin ve daha etkili isletmelere dénusmelerinde gosterecekleri 6zen ve olusturacaklari
guvenin tuketici algi ve goruslerinde énemli unsur oldugu séylenebilir.

Arastirmanin nitel arastirma yontemlerinin epistemolojisi kapsamina gére goér elde edildiginden
sonuglar arastirmanin calisma grubunda yer alan katihmcilarin deneyim ve goérusleriyle sinirli
oldugundan genellenememektedir. Ancak arastirmanin sonugclarinin tiketicilerin sosyal medya
pazarlamasinin énemli bir aktéri sayilabilecek olan Instagram’in tlketicilerin organik Grin satin
alma tercihleri ve niyetleri konularinda yapilacak calismalara isik tutacagi distnilimektedir.
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Yapilacak arastirmalarda sosyal medya pazarlamasi olarak Instagram’i kullanan firma yetkilileri
ve Instagram’dan Urln satin alma davranisini etkileyen influecer/marka elcileriyle yapilacak odak
grup gorasmeleriyle tiketicilerin tercihlerinde yasadiklari olumsuz deneyim, disiince ve tecribelere
yonelik ¢ézimler sunulabilecegi disuntlmektedir.
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Extended Abstract
Purpose of Research

The aim of the research is to evaluate the opinions of the participants regarding the handling of
Instagram, which is one of the social media platforms in the new world system, within the scope of
organic product preference. The study is thought to be vital for both the relevant literature and the
social media marketing industry.

Research Questions

Is to evaluate the opinions of the participants regarding the handling of Instagram, which is one of
the social media platforms in the new world system, within the scope of organic product preference?

Literature Review

Individuals should perceive their expectations, perspectives, and attitudes toward the food they eat
in today’s digital era of marketing industries, as well as their changing lifestyles. In today’s world,
social media research is an important tool for gathering such information (Maynard et al., 2017, p.76).
Since many people spend the majority of their daily time on social media, they leave both active
and passive digital footprints as a result of their interactions with other users. The data gathered
from these digital footprints have a wide range of research potential in understanding consumers’
ideas, experiences, behaviors, and values, especially for the marketing industry (Pilar et al., 2017,
p.288; Zhang et al., 2020, p.2010). In the relevant literature, it is seen that social network data are
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discussed in many studies in the field of food such as farmer markets (Pilar et al., 2018a, p.716; Pilar
et al., 2018b, p.919), organic food (Blundell and Forwood, 2021), consumers’ food sharing (Harvey
et al., 2020, p.438) and food safety (Jiren et al., 2018, p.421).

Methodology

Within the scope of the purpose of the study, as the opinions of the participants regarding the
handling of Instagram, one of the social media platforms in the new world system, within the scope
of the organic product preference example, the same research questions were sought in different
situations, so an integrative (multiple) case study was used.

Results and Conclusion

In the related literature, there are many studies on the effect of social media on consumer behavior
such as food selection and shopping behavior. According to this; it can be claimed that it affects
social media interactions with food and beverage brands, searches on social media for recipes, diet
information, and is an effective source for nutritional recommendations and product preferences.
These results confirm the results that the participants follow through their Instagram accounts in our
study. One of the most important factors for the establishment and growth of e-commerce is trust,
which is a characteristic associated with uncertainty in economic and social communication. It’s an
important consideration, particularly in online environments where e-sellers and customers don’t
interact face to face and risks are perceived to be high. As consumers gain more information about
how to use the internet, itis possible to conclude that website trust has become a key differentiator that
will decide the success or failure of companies selling on the internet, and it is a significant challenge
for the growth of e-commerce and social commerce. According to the results of the research; the
result that the participants did not think to purchase organic products on Instagram since they did
not find it reliable is compatible with the relevant literature. Accordingly, it can be stated that trust is
important for consumers and online stores that have to create a safe virtual environment should be
considered.

As a result of the widespread use of social networking and social network applications, it’s only
normal for companies to take a special interest in social media in order to profit from the billions of
social interactions that occur every day across the world. The consumer’s social environment has a
significant impact on the development of more sustainable foods and diets. Consumers’ search for
goods and services, as well as product choice, has been shown to be influenced by their use of social
media. For this reason, it can be claimed that in order for social media to be used effectively in online
shopping, the care and trust they will develop for businesses to benefit from mass collaboration and
the advantages of fluent regulations and to transform into more effective businesses is a crucial
element in consumer perceptions and opinions.



