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OZET

Insanlarin son zamanlarda, sosyal aglarda cok fazla vakit gecirmeye baslamasi
isletmeleri harekete gec¢irmistir. Instagram’in her gegen giin potansiyel tiiketicilerle

dolup tagmasi igletmelerin burada bulunmasini zorunlu hale getirmistir.

Bu onemle, hazirlanan yiiksek lisans tez ¢alismasinda; Istanbul’dan 1 dekorasyon
magazasi, Kayseri’den 1 dekorasyon, 1 gida, 2 ziicaciye ve 2 kadin giyim magazasi,
Kirklareli, Ankara ve Trabzon’dan da birer kadin giyim magazasi olmak {izere toplam
10 isletme sahibi ile gortstlmistir. Yari yapilandirilmig miilakat teknigi ile
gerceklestirilen caligmada, Instagram kullanan isletmelerin, bu platformu ne amacla
kullandigimi, satis ve pazarlamalarinda ne gibi stratejiler izledigini ve mecranin
sagladigi faydalar1 ve eksi yonleri ortaya koymak amaclanmistir. Aragtirma sonucunda
elde edilen veriler tematik olarak incelenip analiz edilmistir. Isletmelerin Instagram’;
pazarlamada kullandiklar1 ve bundan fayda sagladiklari sonucuna varilmistir.
Katilimcilarin ¢ogu, olumsuz taraflar1 olsa da hedef kitleye zahmetsiz ve ucuz bir yol ile
ulastiklar1 i¢in bu mecrada yer almaktan memnun olduklarini belirtmistir. Dolayisiyla,
az bir reklam maliyetiyle daha genis bir kitleye ulagsmak isteyen isletmeler, Instagram’1
aktif kullanmak zorundadir. Isletmelerin bu platformda tiim calismalarim yiiriitiirken,
profesyonellerle is birligi yapmasi1 uzun vadeli bir basar1 yakalamak agisindan

onerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Instagram, Sosyal Medya Reklamlari, Pazarlama,

Magaza
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A RESEARCH ON STORES OPERATING IN INSTAGRAM
Fatma ADMIS
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Post Graduate, May 2019
Supervisor: Dr. Mustafa CINGI

ABSTRACT

The fact that people have started spending a lot of time on social networks has
mobilized businesses. The fact that Instagram is full of potential consumers every day
made businesses need to be here.

In the master's thesis prepared based on this importance; A total of 10 business owners
were contacted: 1 decoration shop in Istanbul, 1 decoration in Kayseri, 1 food, 2
glassware and 2 women's clothing stores, and a women's clothing store in Kirklareli,
Ankara and Trabzon. In the study carried out with a semi-structured interview
technique, it was aimed to reveal the benefits and minus aspects provided by the
businesses using Instagram, which strategies they use in this platform, sales and
marketing. The data obtained as a result of the research were analyzed and analyzed
thematically. Businesses Instagram; It is concluded that they use and benefit from
marketing. Most of the participants stated that they are pleased to be on this channel
because they reach the target audience effortlessly and cheaply, despite their negative

aspects.

Therefore, businesses that want to reach a wider audience with a small advertising cost
should actively use Instagram. In order to achieve long-term success, businesses are
recommended to cooperate with professionals while doing all their work on this
platform.

Keywords: Social Media, Instagram, Social Media Advertising, Marketing, Store
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GIRIS

Gilinlimiizde internet ve mobil ortamlar giderek gelismektedir. Bu gelismeler de
insanlari, bilgi edinmek ya da edindikleri bilgileri, tecriibeleri paylagsmak igin bu
alanlara dogru ¢ekmeye baslamistir. Insanlarin bu denli dijital ortamlarda var olmasi ve
bu alana olan talebin giderek artmasi isletmeleri dolayisiyla bu alanlara dogru
yonlendirmistir. insanlarin bu alanlarda hem kisisel bilgilerini hem de gériislerini ifade
etmesi pazarlama faaliyetleri igerisinde olan isletmeler igin bir firsat yaratmistir.
Isletmeler bu alanlara gectikten sonra; buradaki iletisim bigcimi de araglar da
farklilastig1 icin pazarlama stratejilerini yeniden diizenlemek zorunda kalmistir. Bu

stratejilerden en 6nemlisi hig siiphesiz sosyal aglardir.

Sosyal aglar internet teknolojisinde ulasilan imkanlarin bir sonucudur. Kullanicilarina;
aciklik, karsilikli iletisim kurmak, topluluk olusturma ve baglantilik gibi ¢esitli firsatlar
sunan sosyal aglar igerisinde en onemlisi, son donemlerde popiilerligi giderek artan
Instagram’dir. Bu platform sistemine ekledigi ozellikler ve sahip oldugu gorsellik
avantajiyla bir¢ok isletmeyi agina alarak siradan bir fotograf diizenleme ve paylasma
uygulamasi olmadigini ortaya ¢ikarmistir. Instagram’in bir milyonu askin bir kullanici
sayisina sahip olmasi, isletmelere yonelik gilincellemeler yaparak yeni o6zellikler

kazanmasi isletmelerin de burada bulunmasini zorunlu hale getirmistir.

Bu bilgilerden yola c¢ikarak, hazirlanan tez g¢alismasinin ilk boliimiinde pazarlama
kavrami ve tiirleri ele alinirken, ikinci boliimde Instagram platformu, teknik terimleri,
ozellikleri ve pazarlama ile olan iliskisi ele alinmigtir. Arastirmanin tiglincii boliimiinde
ise; giyim, gida, ziicaciye ve dekorasyon alanindaki isletmelerin satis ve pazarlama
faaliyetlerinde Instagram kullanim bigimleri, satis ve pazarlama teknikleri nitel

arastirma yontemlerinden olan yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile agiklanmustir.

Bu baglamda daha 6nceden konu ile alakali olarak yazilan kitaplar, makaleler ve tezler

taranmustir. Ornegin; Sosyal Medya Pazarlamasi isimli kitabinda sosyal medya



pazarlamasinda Instagram Ornegini ele alan Duygu (2017), sosyal medya pazarlamasi
kavramini detaylica ele almis ve bu mecralardaki tiiketici davraniglarini inceleyerek
Ozellikle Instagram platformundaki satin alma durumlarini incelemistir. Bireyleri hangi
durum ve gelismelerin bu mecraya yonlendirdigine ve hangi faktdrlerin satin almaya

zorladigina dair tespitlerde bulunmustur.

Yine g¢alisma ile alakali olarak Onurlubas, Ebru ve Oztiirk, Derya (2018) ait olan,
“Sosyal Medya Uygulamalarinin Y Kusagi Satin Alma Davramisi Uzerine Etkisi:
Instagram Ornegi” makalesi incelenmistir. Incelenen makalede bireyleri satin alma
davranisi konusunda en fazla etkileyen faktoriin isletmelerin yiiksek takipg¢i sayisi,
fotograflarin fazla begeni sayisina sahip olmasi, tirlinlerin kaliteli sunumu ve de {inlii

model kullanimin1 oldugu ortaya konmustur.

Calisma ile alakali olarak, ilgili tezler de incelenmistir. Bu tezlerden Say (2015)’in
Pazarlama Araci Olarak Sosyal Medya Kullanimi: Gida Sektdriinde Facebook Ornegi
isimli tezi incelenmistir. Say bu ¢alismasinda, isletmelerin Facebook’daki stratejilerini
ele almistir ve yapilan arastirmanin sonucunda Facebook’un tiiketici bagliligini ve firma
bilinirligini arttirdigt ve firmanin satiglarint olumlu yonde etkiledigi sonucuna

varilmstir.

Calisma ile alakali olarak incelenen tezlerden biri de Battal (2019)’in Instagram’in
“Moda Markalarinin Sosyal Medya (Instagram) Iletisim Stratejileri” olmustur. Bu
calismada da, yurt disindan ve Tiirkiye’den iki markanin iletisim stratejisi olarak

Instagram kullanimi ele alinmis, fayda ve zararlar1 incelenmistir.

Burada belirtilen kitap, makale ve tezlerden yola ¢ikarak su sonuca varilmaktadir:
Instagram ile alakali olarak ortaya konulan c¢aligmalarin genellikle, gorsellik avantaji,
satin almaya etkisi, iletisim kolaylig1 sunmasi gibi konulardan bahsettigi goriilmiistiir.
Bahsedilen son c¢alismada da ve benzer minvaldeki c¢alismalarda da Instagram
kullanimi, genellikle biiyiik markalar ile beraber ele alinmistir. Tiim bunlar, satis ve
pazarlamasinda Instagram kullanan kiigiik isletmelerle alakali bir c¢alisma boslugunu
oldugunu go6stermistir. Dolayisiyla bu durum, bu c¢alismayr hazirlama ihtiyaci

yaratmistir.



Bu 6nemden yola ¢ikarak hazirlanan yiiksek lisans tez calismasinda Istanbul’dan 1
dekorasyon magazasi, Kayseri’den 1 dekorasyon, 1 gida, 2 ziicaciye ve 2 kadin giyim
magazasi, Kirklareli, Ankara ve Trabzon’dan da birer kadin giyim magazasi olmak
lizere toplam 10 isletme sahibi ile goriisiilmiistiir. Ve bu igletmelerin, pazarlama
iletisiminde Instagram’t ne sekilde ve ne amacla kullandiklarinin, satig ve
pazarlamalarina fayda saglayip saglamadigimin arastirilmasi hedeflenmistir. 10 isletme
sahibi ile yapilan goriismeler, dnceden daha 6nceden hazirlanmis arastirma formlarina
bagli kalinarak diizenlemistir Arastirma 4 ana soru iizerinden gidilerek, yari
yapilandirilmis miilakat yontemi cevresinde genisletilmistir. Magazalarin Instagrami
kullanim1 ve onlar1 bu mecrada bulunmaya zorlayan sebebi 6grenmeye yonelik olan ilk

Soru;

1. Magazalarin Instagram kullanim motivasyonlar1 nasildir? Kullandig1 yontemler

nedir?

Magazalarin satis ve pazarlamasinda Instagram’t kullanirken daha ¢ok hangi taktik ve
stratejileri uyguladiklarini ve bundan ne gibi somut faydalar gordiiklerini ortaya

koymak i¢in sorulan ikinci soru;

2. Magazalar, Instagram’1 bir pazarlama araci olarak kullanirken nelere dikkat

etmektedir?

Yine calisma kapsaminda, Instagram’da yer alan magazalarin igerik olustururken,
mecranin hangi 6zelliklerinden faydalandiklarini (gorsellik avantaji, reklamda biitce

uygunlugu) ve nelere dikkat ettiklerini ortaya koymak i¢in sorulan ii¢lincii soru;
3. Magazalar, Instagram’daki igerik yonetimini nasil ve neye gore yiiriitmektedir?

Son olarak, bu mecrada yer almanin fayda ve zararlarini hem soyut hem de somut

orneklerle incelemek lizere sorulan dordiincii soru;

4. Pazarlama ve satis1 Instagram iizerinden gergeklestirmenin magazalara arti ve

eksi yonleri nelerdir?

Yukaridaki sorulardan da anlagilacagi {izere yapilan arastirmada, satis ve

pazarlamasinda Insragram kullanan 10 magaza ile gerceklestirilen miilakat bulgular



incelenecek ve bu mecrada yer alan yer alan magazalarin, burada bulunma sebebi,
motivasyonlari, satis ve pazarlama stratejileri, soyut ve somut faydalari, mecranin fayda
ve zararlar detaylica ele alinacaktir. Bu mecrada yer almak isteyen isletmelere bir

rehber gorevi iistlenen ¢alisma verilen oneriler ile sonuglandirilacaktir.



BIiRINCi BOLUM
PAZARLAMA KAVRAMI VE TARITHCESI

Teknolojinin ve dolayisiyla iletisim araglarinin her gecen giin gelismesiyle beraber
isletmeler rekabet ortaminda ayakta durabilmek ve pazarda tutunabilmek i¢in yasanan
bu gelismelere ayak uydurmak zorunda kalmislardir. Internet teknolojisinde yasanan
gelismeler isletmeler ile hedef kitlelerin arasindaki iletisimi kolaylastirmaya baslayinca,
isletmeler de dogal olarak pazarlamalarinda baz1 degisikliklere gitmeye baslamislardir.
Yasanan gelismelerle beraber pazarlama kavraminin sadece iiriin satmak olmadiginm
anlayan isletmeler, varliklarini daha uzun siirdiirebilmek ve tiiketicilere ¢ok kolay
ulagsmak icin iletisim teknolojileriyle daha ilgili olmuslardir. Pazarlama kavraminin
dilimize kazandirilmasi, “marketing” kelimesine karsilik gelecek sekilde Prof. Dr.
Mehmet Olug sayesinde gerceklesmistir. Kavram literatiirde, kisiler arasinda yiiriitiilen
karsilikl1 degisim slireci olarak tanimlanmaktadir (Altunisik vd. 2006, s. 2). Kavramin

tiirleri bu boliimde ayrintili olarak ele alinacaktir.

1.1. Pazarlama

Pazarlama kavraminin ¢ok fazla tanimi vardir. Fakat ortaya atilan tanimlarin hemen
hemen birgogu, temelini miisteri memnuniyeti, tiiketicinin tercihi ve yahut {iretim

temelli yontem gibi girisimlerden almaktadir.

Teknolojik geligsmeler, kiiresellesme ve her gegen giin degisen tiiketici kimlikleri,
pazarlama kavraminin tanimina, hem yeni formatlar kazandirip onu zenginlestirmekte
hem de ¢oziim merkezli yaklasimlar gelistirilmesine firsat taniyarak ortaya yeni

tanimlarin ¢ikmasina sebep olmaktadir.

Pazarlama kavramu, tiiketicilerin olmast muhtemel ihtiyaglar1 tahmin yiiriiterek, onlar
iiriin ve hizmet noktasinda tatmin etmeye ¢alisan ¢alismalar biitiintidiir (Perreault vd.,

2013, 5.6).



Tokol pazarlama kavramini, dogru tutundurma yontemlerini kullanarak, hedef kitleye
uygun mal ve ya hizmeti bulundurmak olarak tanimlarken (2010, s.2) Varinli ve Cat1 ise
pazarlamayi, uzun siireli hedefleri gerceklestirmek amaci ile miisteri iliskilerinin
yonetilmesi ve “deger” temelli olan yoOntemleri ig¢ine alan bir kavram olarak ele

almaktadir (2008, s.5).

Kavrama baska bir yorum getiren Mucuk ise pazarlamayi, kurumlarin ve bireylerin
amagclarina ulagsmasini saglayan kosullar1 gergeklestirmek icin fikir, mal ve hizmet gibi
kavramlarin belli bir plan ve uygulama stireci dahilinde, gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi,

tutundurulmasi olarak tanimlamaktadir (Mucuk, 2009, s.4).

Coskun ise diger goriislerden farkli olarak, pazarlama kavraminin, hem satis ve dagitim
calismalar1 olarak hem de ise reklam ve tiiketici ihtiyaglarinin karsilanmasi olarak
degerlendirilmesi olarak ele almistir. Ama her iki degerlendirmede de islenen

kavramlar, pazarlamanin olmazsa olmaz denen isleyisleridir (Coskun, 2015, s.3).

Tanimlardan da anlasilacagi lizere pazarlama kavrami hem {iretim hem ihtiyag¢ bigimleri
hem de donemin sartlarina gore siirekli degisiklik gostermektedir. Ciinkii her gegen giin
baska bir boyuta biirlinen teknoloji insan yasamini bir¢cok alanda etkiledigi gibi
bireylerin satin alma bicimlerini ve elbette araglarini da degistirmistir. Bu yilizden
kavram, “Geleneksel Pazarlama ve Dijital Pazarlama” olarak iki ayr1 donemle ve

doénemin gerektirdigi kanal ve araglarla ele alinmistir (Giileryiiz, 2019, s.36).

1.2. Geleneksel Pazarlama

Geleneksel pazarlama, geleneksel kanal ve araglarin kullanilip, geleneksel stratejilerin
gelistirildigi pazarlama tiiriidiir. Hem biiylik hem de kii¢iik kurumlar tarafindan yillardir
kullanilan geleneksel pazarlama, giiniimiizde hala varhgm siirdiirmektedir. Ozellikle
dergi, radyo ve gazete gibi araglar, geleneksel medyanin hem bilinirligi hem de

giivenilirligi agisindan olduk¢a 6nem tasimaktadir (Goksin,2017, s.9-10).

Fakat dijital alandaki gelismelere ve pazarlama caligmalarinin giindelik yasantimizda
giderek cogalan etkisine ragmen, bu durum geleneksel pazarlamanin bittigi anlamina
gelmemektedir. Tam tersine geleneksel pazarlama, hala belli iiriin ve markalar igin

(19

degerini korumaktadir. Ancak bulundugumuz cagin “trend belirleyici” ya da “ilk



takip¢i” alicilari/miisterileri, miisterileri artik kararlarimi  “sayisallastirilmis”  ve
“bireysellestirilmis” bir bicimde ger¢eklestirmektedir. Bu da habercilerin mesajlarini

dogru araci kullanmalar i¢in bir sanstir (Toksoy, 2010, s.5.).
1.2.1. Geleneksel Pazarlamadan Dijital Pazarlamaya Gegis

Icinde yasadigimiz dénemde, pazarlama zihniyeti dijitallesme kavramu ile birlikte farkli
bir boyuta varmistir (Coskun, 2015, s.28). Ciinkii gelisen teknoloji, kullanicilarin satin
alma, icerik okuma ve eglenme gibi davraniglarint da degistirmis ve dijitallestirmistir
(Goksin, 2017, s.4). Bu da dolayisiyla tek yonlii bir iletisime sahip olan geleneksel

pazarlamay1 zor durumda birakmuistir.

Philip Kotler, dijital pazarlamanin geleneksel pazarlamanin yerine ge¢mesi
gerekmedigini sdylemektedir (2017, s.84). Ona gore; her iki kavram da hedef kitlesine
giden yollarda yer yer degisen rollerle varligini siirdiirmelidir. Ornegin, sirket ve hedef
kitle (miisteri) arasindaki iletisimin ilk kisminda marka adina farkindalik yaratmak i¢in
geleneksel pazarlama kullanilmalidir. Gerekli etkilesim saglandiktan sonra ise, hedef

kitle ile interaktif bir iletisim kurmak i¢in ise dijital pazarlama gereklidir.

Gliniimiizde ise pazarlama anlayisi, verilerin giderek dijitallesmesiyle farkli bir boyut
kazanmistir. Ve bdylece gegerliligini hala siirdiiren dijital gelismeye bagli, mobil
pazarlama ve sosyal medya pazarlamasi gibi kavramlarin oldugu bir donem ortaya

cikmustir.

Bu donemi ozellikte dijitallesen diinyaya baglayan White, pazarlamanin en hizh
ilerleme kaydettigi bir donemde oldugundan bahsetmekte ve buna pazarlamada

“Evolution” yani “evrim” ismini vermektedir (akt. Comertpay, 2019, s.10).
Bir 21. yiizy1l pazarlama anlayis1 olan dijital pazarlamanin unsurlari ise su sekildedir:
1. Isbirligi ve katilima dayali bir anlayis vardir.

2. Kiiresellesmenin giderek artmasiyla birlikte pazarlama da kiiltiirel bir boyut

kazanmustir.

3. Daha yaratici bir toplum olusmus olmakla beraber, insan ruhu pazarlamasi daha

fazla 6nem kazanmistir.



Sekil 1. Dijital ve Geleneksel Pazarlamanin Karsilikli Degisen Rolleri

E3 . DIJITAL PAZARLAMA
3.DUZEY

KATILIM Bagli pazarlama yaklagimi:

* Misteri Toplulugu Onay1

* Markann Karakter ve Kodlarina Agiklik Getirilmesi

« Bagli Pazarlama Karmasi (Ortak Yatirim, Déviz Kuru,

Toplulugun Harekete Gegirilmesi, Sohbet) ve Bunun

E2 Ticarilegtirilmesi

2 DUZEY « Isbirligine Dayali Miisteri Iliskileri
DENEYIM

GELENEKSEL PAZARLAMA

Geleneksel pazarlama yaklasimi:
« Stratejik Segmentasyon ve Hedefleme
= Marka Konumlandirma ve Farklilagma

=1 = Taktik Pazarlama Karmasi (Uriin, Fiyat, Yer, Tutundurma)

Marka Rekabette ilerledikge Daha Fazla Dijital Pazarlama

1.DUZEY ve Satig Yaklasum
ZEVK ALMA »  Deger Yaratan Hizmet ve Stireler
Al A2 — A3 A4 AS
FARKINDALIK CEKICILIK SORMA EYLEM SAVUNMA

Marka Miisteri Yoluna Miicadele Ettikce Daha Fazla Dijital Pazarlama

Kaynak: Kotler, 2017, s.84

Sekilde de goriildiigii lizere geleneksel pazarlama ile dijital pazarlama birbirinin yerini
almaktan ziyade, her iki kavram da hedef kitlesine giden yollarda zaman zaman degisen
rollerle varligin1 siirdiirmektedir. Miisteriler ve sirket arasindaki etkilesimin ilk
basamaginda farkindalik ve ilgi yaratmak kavramlari daha 6nemli bir rol oynamaktadir.
Eger etkilesimde bir ilerleme saglanirsa, miisteriler, sirketlerle yakinlasir ve talepleri
artmaktadir. Yine tablodan da anlasilacag: iizere dijital pazarlamanin en 6nemli rolii
eyleme ge¢meyi tesvik etmesidir. Eylemler de dlgiilebilir oldugu icin, dijital
pazarlamanin  geleneksele gore daha hesap verebilen bir dogast oldugu

soylenebilmektedir.

1.3. Dijital Pazarlama

21.ylizyilda teknoloji alaninda gergeklesen devrim, hayatin her alanina oldugu gibi,
bireylerin satin alma ve tiiketim davranislarina da katki saglamigtir. Bu olumlu gelisme

de tiiketici kitle ile firmalarin ortak bir platformda bir araya gelmesine katki saglamistir.

Internetin kullanimi yasanan teknolojik devrim ile yayginlasmaya baslamis ve mobil
erisim de her gecen sene artis gostermistir. Ortaya ¢iktigr ilk donemde sadece askeri
isler i¢in kullanilan internet 1990’11 yillara gelindiginde artik ticari ve sosyal alanda da

aktif bir sekilde kullanilmaya baslamistir (Cizmeci ve Ercan, 2015,s.153).



Gelisen teknoloji ve hem teknolojik cihazlarin kullanim oranlarinin hem de bu cihazlara
ulasim kolayliginin artmasi firmalar1 da dijital mecralara kaydirmistir. Dijital diinyadaki
iletisim kolaylig1 firmalarin bu alam tercih etmesine sebebiyet veren en birincil faktor
olmustur. Ciinkii ancak bu sayede istedikleri kitleye ulasabilmeleri ve yatirimlarini

Olctimlemeleri miimkiin olmustur.
1.3.1. Dijital Pazarlama Kavram

1990’11 yillarda internet kullaniminin yayilmasi ve bireysel bilgisayarlarin tiiketicilerin
evine de gelmesiyle beraber “Dijital pazarlama” kavrami da hayatimiza girmistir

(Goksin, 2017, s.2).

Kavram, firmalarin faaliyetlerini daha biiyiik kitlelere etkin bir sekilde duyurabilmek
icin teknolojik imkanlar1 aktif bir bicimde kullandig1 bir pazarlama ¢esididir. Dijital
pazarlama sayesinde Tretici, cep telefonu ve tablet gibi teknolojik aletlerden
faydalanarak stirekli tiiketici ile iletisim halindedir. Yani istenilen zamanda iletisim

kurabilmektedir (Cizmeci ve Ercan, 2015, s.153; Merisavo, 2006, s.6).

Fakat kavramin en 6nemli avantajlarindan biri de sadece iiretici ve tiiketiciyi degil, ayni
zamanda tliketici ile diger tiiketiciler arasinda da iletisim saglayabilmesidir. Yani
“Pazarlama” kavrami teknolojiyle bulustugu andan itibaren pazarlamanin diger biitiin

alanlar1 da bu etkilesimden etkilenmistir (Karahasan, 2012, s.39).
1.3.2. Dijital Pazarlama Araglar

Dijital pazarlama araclari, dijital diinyadaki gelismelere bagli olarak ve akilli
telefonlarin ¢ogalmasiyla birlikte, giderek farklilagmakta ve daha genis bir alana
yayilmaktadir. Yine bu gelismelere bagli olarak hem tiiketici kitlesinin hem de tiiketim
aligkanliklarimin da degismesi, dijital pazarlamanin araglarmin da her gecen giin
degismesine sebep olmaktadir. Dijital diinyada yasanan gelismeler sayesinde sirketler
hedef kitlesine daha hizli ve efektif bir bigimde ulasma imkanma kavusmustur
(Giileryiiz, 2019, s.37). Sirketler tiim bu sayilan sebeplerden dolayi, hedef kitleye uygun

olacak sekilde bir dijital pazarlama araci kullanmay1 benimsemistir.

Mevcut dijital pazarlama araglar tablodaki gibidir:
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Tablo 1. Dijital Pazarlama Araglari

GELENEKSEL ARACLAR DIJITAL ARACLAR
Televizyon World Wide Web (www)
Radyo FTP

Telefon E Posta

POS makinalari Konferans Sistemleri
Elektronik Odeme ve Para Sistemleri Data Konferans

Kredi Kartlari Telekonferans
Bankamatik Makinalar1 (ATM) Video Konferans

Fax Sozli Mesaj (Voice Mail)
Elektronik Fon Transferi (EFT) Kisa Mesaj Servisi (SMS)
Elektronik Veri Degisimi (EDI) Mobil iletisim ic¢in Kiiresel Sistem
Intranet: Kapali Bilgisayar Aglari Teknolojisi (GSM)

Kaynak: Hasiloglu S. B. “Elektronik ticaret ve stratejileri” Ekonomik ve Teknik Dergi,
Standart, 2003, Say1 494.

Tabloda da gorildiigli tizere, dijital diinyada yasanan gelismeler, sadece tiiketici
kitlesini ve bu kitlenin tiiketim aligkanliklarinin degil ayn1 zamanda dijital pazarlamanin
araclarinin da degismesine sebep olmustur. Televizyon, radyo, telefon ve diger
geleneksel, tek yonlii ve zaman alan araglarin yerini, ¢ift yonlii, zamandan kazandiran

dijital araglar almistir.
1.3.3. Dijital Pazarlamay1 Olusturan Adimlar

Dijital pazarlamanin temelini, yeni iletisim kanallar1 olusturmaktadir. Bu kanallar
sayesinde kisiler daha yakindan iletisim kurmakla beraber ayni zamanda, pazarlama
caligmalarin1 gerceklestirecek taraf, kendi ile ilgili bilgileri dogrudan, miisterilere

iletebilme imkanina sahiptir.
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Yeni iletisim kanallari, bireylerin siirekli bir bicimde kullandiklar1 internet, cep
telefonlar1 ve bilgisayarlar sayesinde miisterilere daha yakin olma imkani saglar

(Cizmeci ve Ercan, 2015, s.153).

Dijital pazarlamanin sadece biiyiik finansal yarar saglamakla kalmadigini ayn1 zamanda
hedef kitleyle kurulan interaktif etkilesim, yenilenebilirlik ve yaraticilik gibi farkliliklar
ile rekabetci 6zellikleri de oldugunu belirtmek gerekir (Bulunmaz, 2016, s. 357).

Dijital pazarlama 4 temel adimdan olusmaktadir (Altindal, 2013, s. 1-2):

1. Elde Et (Acquire): Satis ve pazarlamanin gergeklestigi ortama, miisterinin

dikkatini ¢ekebilmek igin yaplan ¢alismalar1 kapsar.

2. Doniistiirmek (Convert): Sirketin, hedeflerine ulasmasina yardimei olacak

caligmalar1 kapsamaktadir.

3. Olgmek ve Optimize Etmek (Measure&Optimize): yapilan calismalarin

dogru ve ya yanlig olup olmadigini anlayabilmek agisindan 6nemlidir.

4. Korumak ve Biiyiitmek (Retain&Grow): Misteri kitlesini elde tutmak igin

yapilan faaliyetleri kapsar.

Tiim bunlara ek olarak Dijital Pazarlamay1 olusturan adimlar asagidaki tabloda sdyle

detaylandirilmistir:

Tablo 2. Dijital Pazarlamanin Adimlari

Acquire (Elde Etmek) Satis ve pazarlamanin gergeklestigi
ortama, miisterinin dikkatini
cekebilmek icin yaplan ¢alismalari
kapsar. Arama Motoru Optimizasyonu
(SEO), Sosyal medya pazarlamasi
(Social Media Marketing), E-mail
Marketing, Arama Motoru Reklamlari
(PPC), Gelir Ortakligt (Affiliate
Marketing), Interaktif Karsilastirma
(Interactive Comparison) ve diger
pazarlama teknikleri bu baslik altinda
toplanabilmektedir.
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Convert Sirketin, hedeflerine ulagmasina
(Doniistiirmek) yardimci olacak caligmalar1
kapsamaktadir.  Bunun  i¢in  de
miisterinin istenilen ortama girmesi
gerekmektedir. Saticinin  hedefi her
zaman satis degildir. Ornek vermek
gerekirse, bir gazetenin kag¢ adet gazete
sattigt degil, haberini okumak ig¢in
sitesine giren kullanicinin, 0 web
sitesinde gecirdigi toplam siire bazen
daha 6nemli olabilmektedir.

Measure&Optimize: Olgme ve optimize etme asamasi,
(Olgmek ve Optimize Etmek) yapilan ¢aligmalarin dogru ve ya yanlis
olup olmadigini anlayabilmek ve de
rakiple firmanin  karsilastirilmasi
acisindan olduk¢a dnemlidir.

Retain&Grow: Retain-grow, var olan miisteri kitlesini
Korumak ve Biiyiitmek) elde tutmak i¢in yapilan caligmalari
kapsar. Bunun i¢in yapilan teknik
caligmalar; e —mail marketing, sadakat
programlari, dinamik fiyatlandirma ve
kalict memnuniyet i¢in iy1 bir miisteri
hizmetleri sunmaktir.

Kaynak: Altindal, M. (2013).

Dijital pazarlama siirecinin dogru bir sekilde gerceklesmesi ve olumlu geri doniisler

alinmasi i¢in tablodaki adimlarin dogru uygulanmasi gerekmektedir.
1.3.4. Dijital Pazarlamanin Geleneksel Pazarlamadan Farklari

Teknolojinin giderek gelismesiyle beraber geleneksel pazarlama yontemleri, yerini

dijital pazarlama yontemlerine birakmistir.

Dijital pazarlamada, geleneksel pazarlama yontemlerinden farkli olarak iiriinii, hizmeti
ve ya markay1 tanitmak igin, interaktiflik 6zelliginden dolayi tercih edilen internet,
mobil ve diger sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir

(https://www.brandingturkiye.com, 2019).
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Dijital pazarlamanin, geleneksel pazarlamadan ayrilan temel farklar1 asagidaki gibidir

(Inanoglu, 2009, s.114):

e Geleneksel pazarlamada en 6nemli faktor tiiketicidir, dijital pazarlamada ise bu

faktor internet ve uzantilaridir.

e Geleneksel pazarlamada daginik sekilde yayilmis olan birincil ve ikincil hedef
kitle belirlenip ortak Ozellikleri arastirilarak tiiketicilerin ortak ozellikleri

dogrultusunda kategorilere ayrilmaktadir.
e Dijital pazarlamada hedef kitlenin siniflandirilmasi kolaydir.

e Geleneksel pazarlamada ise miisterinin (tiiketicinin) hakkinda bilgi toplayip

analiz etmek ve onu siniflandirmak uzun zamanlar almaktadir.

e Dijital pazarlamada, sadece sosyal platformlardaki yorum, paylasim ve
begenilerine bakilarak kullanicilarin ~ 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi

olunabilmektedir.

e Dijital pazarlamada sosyal platformlar iizerinden gonderilen mesajlara
tiikketicilerin verdigi tepkiler kolay Olctilebildiginden dolayi, verilen mesajin ne

kadar etkili sonuglar verdigini isletmeler goérebilmektedir.

e Geleneksel pazarlamada kullanilan pazarlama stratejilerinde minimum diizeyde
degisiklik olmaktayken dijital pazarlamadaki pazarlama stratejileri daima

yenilenip giincellenmektedir.

e Teknolojideki gelismelerden dolay:r dijital pazarlama yontemleri degisimlere

agiktir.

Geleneksel ve dijital pazarlamanin temel farkliliklarinin tablolastirilmis hali ise su

sekildedir:



Tablo 3. Geleneksel ve dijital pazarlamanin temel farkliliklar

Pazarlama Faaliyetleri

Geleneksel Pazarlama

Dijital Pazarlama

Reklam

Geleneksel pazarlamada

geleneksel iletigim
araglari kullanilir.
Reklamda tiiketiciye

sunulan icerik iiriin ile
alakali bilgiyle siirlidir.

Dijital pazarlama
reklamlari dijital
iletisim araclari
kullanarak, hedef

Kitlesine her kanaldan
ve her an ulasabilen
reklamlar
olusturmaktadir.

Miisteri Hizmetleri

Hedef kitlesiyle, telefon,
mail gibi  geleneksel
mecralar lizerinden
iletisim kurmaktadir.

Dijital pazarlamada
hedef Kkitlenin yasadig1
problemi firmaya
dogrudan aktarmakta ve
hizl cozimler
sunabilmektedir.

Kullanilan araglar dijital

oldugundan dolay1,
daima c¢evrimi¢i olan
isletmeler, giiniin her
aninda tiiketicisine
ulagabilmekte ve
mesajlarm1 hizlh  bir
bicimde

aktarabilmektedir.
Ayrica misterinin istek
sikayet ve dilekleri de

canli  destek  hatlan
sayesinde aninda
iletilmektedir.

Satis Geleneksel pazarlamada | Isletmeler dijital

isletmeler, hedef
kitlesine satis
yapabilmek i¢in
geleneksel araglari
kullandiklar igin,
telefon veya ortak bir
alanda bulunarak satis
yapmaktadir.

pazarlama araglari
kullandiklarindan ve bu
sebeple, daima
¢evrimigi olduklari i¢in,
her an tiriin/hizmet satis1
gerceklestirmektedir.

Pazarlama Arastirmasi

Tiketicilerin 0Ozellikleri

Isletmeler dijital medya

14
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hakkinda bilgi toplamak | araglarin kullanarak
ve bu sonuglart analiz | misterileriyle  alakali
etmek geleneksel | bilgi toplamaktadir.
pazarlamada uzun
zamanlar  almaktadir.
Clnki goriismeler,
miisterilerle birebir
gerceklestirilmektedir.

Kaynak: Ying, 2012, s.104

Tabloda da goriildigl {lizere geleneksel ve dijital pazarlama faaliyetleri; miisteri
hizmetleri, reklam, satis ve pazarlama arastirmalar1 gibi kavramlar birbirinden
ayrilmakta ve farkliliklar gdstermektedir. Ornegin; geleneksel pazarlamada kurumlar
hedef kitlesine telefon ve mail gibi aracglarla ulasirken, dijital pazarlamada canli destek
hatt1 gibi dijital araclar tercih edilmektedir (Alabay 2010, s. 217-218). Kisacasi,
calismalarin1 sanal ortamlarda yiiriiten kurumlar, geleneksel anlayisiyla faaliyet
gosteren isletmelere gore daha esnek ve dinamik bir yapiya sahiptirler. Ayrica,
pazarlama faaliyetlerini dijital aglar ile gerceklestiren kurumlar hem firsatlart hizl
kesfedip yonelmekte hem de miisterisinin ihtiyaglarin1 hizlica yanitlayabilmektedir

(Ozdas 2017, s. 55).
1.3.5. Dijital Pazarlamada Marka iletisimi

Geleneksel mecralarin yanina eklenen dijital materyaller, pazarlama diinyasinda iletisim
bicimini biiyiik dl¢iide degistirmistir. Geleneksel mecralarda kendini ifade etmeye alisan
kurumlar ve ajanslar i¢in yeni bir donem baslamistir (Ugurlu, 2016, s. 210). Markalar da
dijital mecralardaki gelismelerden nasibini almis ve iletisimlerini dijitallestirme yoluna

gitmistir.

Markalarin tiiketicilerine ulasabilmeleri i¢in yapilan ¢alismalar zamanla daha fazla
dijitallesmis ve “marka iletisimi” adi altinda toplanmaya baglamistir. Ve marka iletisimi
yapilabilmesi i¢in dijital pazarlama kanallarinin aktif olarak kullanilmas1 gerekmektedir
(Topaloglu, 2018, s.62). Cilinkii glinlimiiziin imkan ve kosullarina bakilacak olursa,
kurumlar arasinda ge¢mise nazaran daha fazla rekabet bulunmaktadir. Bu da farkh
markalarinin tiiketicilerin aklinda yer edinmesini giin gectikce zorlagsmaktadir. Bu

yiizden firmalar, kendi markalarina karsi tiikketicilerin tutum ve davraniglarini pozitif
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yone g¢evirmek, onlar1 yine kendi hizmet ve iriinlerini almaya yoneltmek i¢in marka

iletisimine 6nem vermektedir (Cavusoglu, 2011, s.3).

Giderek artan yogun rekabet ortamina ayak uydurma c¢abalari ve modern pazarlamanin
sadece kaliteli mal ya da hizmet iiretip bunlar1 en uygun fiyattan satmak veya hedef kitle
tarafindan kolay ulagilabilir olmaktan fazlasini gerektirmesi, artik kurumlarin reklam,
satig gelistirme, kisisel satis gibi iletisim uygulamalarinin destegini her gecen giin daha

fazla hissetmelerine neden olmaktadir (Peltekoglu, 2009, s.19).

Sonug olarak, dijital pazarlama 6zellikle bulundugumuz yiizyilda giderek daha fazla
marka tarafindan kullanilmaktadir. Ciinkii marka iletisiminde “Dijital Pazarlama”
kanallarinin kullanilmasi markalarin hem dogru hedef kitleye kolay ulasabilmesi hem
de onlarla interaktif bir iletisim gerceklestirmeleri agisindan olumlu sonuglar
yaratmaktadir (Giileryiiz, 2019, s.40).

1.3.6. Dijital Pazarlamada Markalar Icin Stratejiler

Dijital pazarlama, markalara bir¢ok farkli avantaj sunmaktadir. Bu avantajlardan biri,
yapilan ¢aligsmalarin anlik olarak takip edilebilmesidir. Sosyal mecra iizerinden, mevcut
calismalarin  ilerleyisinin  kolayca  gdzlemlenebilmesi, sonuglarinin  kolay
Olcimlenebilmesi,  firma  ve  markalara  oldukca  fayda  saglamaktadir
(https://www.stratejikseo.com, 2019). Dijital mecralardaki, dijital ara¢ ve gereglerle
pazarlamada markalar i¢in kesin bir strateji yaklagimi bulunmamaktadir. Belli basliklar
sabit kalsa da her isletmenin kendi yol haritasin1 olusturmasi tavsiye edilmektedir.
Bununla beraber, dijital pazarlama stratejilerinde izlenmesi gereken temel adimlar
asagidaki gibidir(Stokes, 2013, s. 26-32):

a) Icerik: Stratejinin olumlu sonuglar vermesi igin atilmas1 gereken ilk adimdir. Bunun

i¢cin de su sorularin yanitlanmasi gerekmektedir:

1. Yonetilmekte olan kurumun igerigi nedir ve bu igerigin ilerleyen zamanlarda

degisme durumu var midir?

2. Markaniz nedir/kimdir? Dahast markaniz1 kullanigh, 6nemli ve degerli yapan

nedir?
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3. Hedef kitleniz kimdir, nelere ihtiya¢c duymaktadirlar, istek ve talepleri nelerdir?
4. Rakipleriniz kim ya da kimlerdir?

b) Deger degisimi: Bu kistmda deger durumu veya vaatler incelenir ve “Isletme hangi
degerleri pazarina katabilir?” ya da “ Tiiketiciye temel hizmet veya iiriinlin 6tesinde ne

gibi ekstralar sunulabilir? “ sorular1 sorulur.

c) Hedefler: Markalarin dijital pazarlamasinda hedef ve amaglar1 belirlenirken 6nemli

olan dort husus bulunmaktadir. Bunlar:

1. Hedefler: Pazarlama g¢alismalari i¢in hedeflerin belirlenmesi gerekir. Ve bu
hedeflerin de, hedefler spesifik, Olgtilebilir, ulasilabilir, gergek¢i ve zaman
sinirlamasina sahip olmasi gerekmektedir. Bu sebeple de “Bu calismalar1 neden

yaplyoruz, ne amag¢ veya sonug ariyoruz” gibi sorularin sorulmasi gerekir.

2. Taktikler: Taktik ile hedefin karistirilmamasi gerekir. Taktikler, hedef kitle
veya tliketicinin elde tutulmasina dayali olarak e-posta biiltenleri, Facebook
sayfasi ya da CRM uygulamas1 gibi spesifik yaklasim ve araglardir. Taktikler,
hedef gibi sabit kalmayip degisebilmekte ki zaten genellikle degismesi

gerekmektedir

3. Kilit Performans Gostergeleri: Kilit performans gostergeleri, taktiklerin
performanslarinin yeteri kadar iy1 olup olmayacagmi belirleyebilmek icin

bakilan, belirli veri ve 6l¢iimleri kapsamaktadir.

4. Amaclar: Kilit performans gostergelerinin belli bir siirede ulagilmasi hedeflenen
degerler1 ifade etmektedir. Eger belirlenen performans gostergelerine
ulasilamiyorsa, hedeflerin gerisinde kalma durumu amaglarin yeniden gézden

gecirilmesi 6nerilmektedir.

d) Taktikler ve Gelisim: Hedefleri tamamlandiktan sonra bircok dijital taktik
kullanilabilmektedir. Ve her taktigin kendi igerisinde gii¢lii yonleri bulunmaktadir.
Ornegin, arama motoru reklamcilifin sagladigi en biiyiik fayda, yeni miisteri ve
tiiketici kazanmak iken, diger yandan e-posta yoluyla da mevcut olan miisterilere daha

cok tiriin satilabilmektedir.
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Dijital pazarlamacilarin kullanabilecekleri bazi taktik ve stratejiler agsagida verilmistir:

e Arama Motoru Optimizasyonu (SEOQ): Internet sitelerini arama motorlarinin
daha kolay bir sekilde analiz edip "taramasima" imkan saglayacak bicimde arama
motorlarinin sartlarina uygun duruma getirilerek amaglanan anahtar kelimelere

ait arama motoru aramalarinda {ist kisimlara yiikseltilmesidir.

e Arama Motoru Reklamcihig1 (Pay Per Click): Anahtar kelimelerle olusturulan

arama sonugclar1 sayfasinda gosterilen reklamlar1 igermektedir.

o Affiliate pazarlama: Satis ortaklig1 olarak da ifade edilen affiliate pazarlama,

internet lizerinden yapilan satiglardan, satis bast komisyon almaktir.

e Video pazarlama: Belli bir video etrafindaki sosyal etkinlik yolu ile Kitle
katilimini yiikseltmek i¢in hazirlanmis entegre bir pazarlama iletisim planinin

parcasidir.

e E-posta pazarlama: Yeni nesil bir pazarlama bigimi olan ¢ posta pazarlamast;
pazarlama mesajlarii belirli bir kitleye ulagtirmak i¢in bir ¢esit dogrudan

pazarlama araci olarak kullanildig1 pazarlama bi¢imidir.

e Sosyal medya pazarlamasi: Sosyal medya pazarlamasi yeni nesil bir pazarlama
yontemi olup, bir {irlin veya hizmetin sosyal medya platformlar1 iizerinde
tanitilmasidir. Bir bagka tanimlama ile sosyal mecralar iizerinden yapilan tiim

pazarlama galismalarina ‘Sosyal Medya Pazarlamasi’ denilmektedir.

e Internet reklameihgi: Uriin ve hizmetlerin belli bir {icret karsihiginda online

kanallar araciligiyla tanitilmasidir.

e) Devam Eden Optimizasyon: Her gegen giin tiiketici davranislart degismektedir. Bu
durum da internet ortaminda gozlemlenebilmektedir. Bu yiizden de markalarin dijital
platformlarda dinamik, esnek ve kivrak olmasi gerekmektedir. Ortaya daima yeni
taktikler koymalidirlar. Dijital platformlardaki devamli yasanan degisimler sebebiyle
markalarin da stratejileri degistirilmesi ve optimize edilmesine agik olmalar1 6nemlidir

(Aksoy 2017, s. 10-12).
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Dijital pazarlamanin hedefi, mesajlarin hedef kitleye dijital medya araciligi ile
iletilmesi, iletilen mesajlarin zeki tiikketici tarafindan algilanmasi ve bu sekilde

tiikketicinin firmaya doniis saglamasi olarak siralanmaktadir.

Sekil 2. Mesajlarin hedef kitleye ulagtirilmasi

Dijital Medya

Isletme/Uriin Hedef Kitle

——

Kaynak: O. Sengiil, Dijital Pazarlama Egitimi,2018,s.30

Tabloda da goriildiigii iizere, dijital pazarlama araglart isletmesi hedef kitleye araci
kisilere ihtiyag¢ duymadan ulastirma imkanina sahiptir. Daha oOnceki bagliklarda

deginildigi gibi, bu siirecte firmanin hem kendisi ve i¢inde bulundugu pazar

hakkinda detayli bilgiye sahip olmasi ve dogru hedef kitleye dogru mesajlar ile

ulasilmasi oldukga 6nemlidir.

1.4. Sosyal Mecralarda Pazarlama Faaliyetleri

Teknolojinin her gecen giin gelisip biinyesine yeni araglar eklemesi 6nce medyada sonra
da toplumsal hayatta bazi degisikliklere sebep olmustur. Kurumlar 6zellikle sosyal
medya sayesinde hem dogrudan pazarlama hem de satis firsati elde etmistir. Sadece
kurumlar degil kullanicilar da, sosyal medya siteleri araciligiyla istedigi kuruma erisim
saglama imkanina kavusmustur (Terkan 2014, s. 58). Bireysel kullanicilarin Twitter,
Facebook, Instagram ve Youtube gibi sosyal mecralarda giderek daha aktif olmaya

baslamasi, bu platformlardan alacaklar1 iiriin, hizmet ve markalarla alakali bilgi



20

toplamaya calismasi ve sonrasinda yapilan degerlendirmeler “Sosyal Medya

Pazarlamasi”nin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur (Gligdemir, 2012, s. 35).
1.4.1. Sosyal Medya Kavram ve Tarihsel Gelisimi

Sosyal medya kavraminin yaraticilart Tom Truscott ile Jim Ellis kabul edilmektedir.
Kullanicilar arasindaki veri paylasimini saglayan bir sistem olan sosyal medyada “ Use-
Net teknolojisi” kullanilmaktadir. Zaman iginde sosyal medya kavrami degisik isimlerle
kullanilip karigikliga sebep olsa da, en sonunda “sosyal medya” isminde sabit

kalinmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60).

Sosyal medya kavraminin temelleri yapilan aragtirmalara gore, telgrafin icat edilmesine
kadar dayandirilmaktadir. 1792 yilinda icat edilen ve uzak mesafeler arasinda mesaj alip
vermeye yarayan telgraftan, bu yana insanlarin iletisim yOntemi ¢esitlenmeye
baslamistir. 1800’lerin sonlarina dogru gelindiginde ise, radyo ve telefon sosyal
etkilesim amaciyla kullanilmaya baslanmistir. iletisim araglarinin ¢ogalmasiyla beraber,
sosyal aglar da cesitlenip gelismistir. 1960 yilina gelindiginde ise, internet ve e posta
icat edilmis, fakat bu hizmetin halka acik hale getirilmesi 1991°de gerceklesmistir. E-
posta sistemi ise, icat edildigi ilk zamanlarda sadece iki bilgisayar arasinda mesajlagsmak
icin kullanilirken, iki bilgisayarin da ¢evrimicgi olmasi gerekmistir (Edosomwan, S. ve

digerleri, 2010, s.80).

Kaplan ve Haenlein yaptiklari ¢alismalarda, sosyal medyanin 6 ¢esidini asagidaki gibi
ele almistir (2010, s.60):
e Cevrimig¢i igerik sunan blog ve blog tarzi aglar,

e Wikipedia gibi, bireylerin ortak bilgi ve proje alani olusturmasina yardimci olan

aglar,
e Facebook ve benzeri olan aglar,

o Kisilerin igerik olustururken kendilerine ait fotograf ve videolar

paylasabildikleri yani 6zel iceriklerin girildigi aglar (Youtube, Instagram gibi),
e Sanal sosyal diinyal1 3D tekrarlanmasi {izerine kurulmus olan aglar.

e Cevrimi¢i oyunlar lizerine kurulu olan aglar.
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Internet teknolojisinde ulasilan olanaklarin sonucu durumunda olan sosyal medya,
bireylerin, topluluklara ulastirdiklar1 kendi kendine olan konusmalarin1 sosyal medyada
diyaloglara doniistiirerek, kisilerin sosyallesmesine destek olan etkilesimli bir iletisim

aract konumunda kendini gostermektedir (Andag, 2019, s.1).
1.4.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Kullanicilarma ¢esitli firsatlar sunan sosyal medya icerisinde énemli olan bazi1 hususlar
vardir. Bunlar; acgiklik, katilim, karsilikli iletisim kurmak, topluluk olusturma ve

baglantiliktir. Kavramlarin detayli hali ise su sekildedir (Mayfield, 2008, s.5):

e Acikhk: internet kullanicilarmin paylastigi tiim igeriklerin, herkesin (diger
internet kullanicilarinin) yorum, begeni ve paylasimlarina agik olmasi

gerekmektedir.

o Katim: Paylasimlarin ¢ok fazla kisi tarafindan etkilesim almasi (yorum, begeni
ve paylasilma gibi) basarili bir icerik olusturuldugu anlamina gelmektedir.

Sunulan paylasimlara baska kullanicilarinin katilimi1 6nem arz etmektedir.

e Karsihikh iletisim: Paylasimlara yapilan yorum, begeni ve elestirilere mutlaka
geri doniis yapilmalidir. Sosyal medyanin temel amaci olan “etkilesim” g6z ardi

edilmemeli ve katilimcilarla etkilesime girilerek karsilikli iletisim kurulmalidir.

e Topluluk: Sosyal medyada 6nemli etkenlerden biri de topluluk olusturmaktir.
Olusturulan icerige bagl olarak, aynm 6zellikteki ya da ayn1 begeni alanina sahip

kisiler, kullanicilarin paylasimlar: altinda toplanmaktadir.

e Baglantihik: Paylasimi yapilan gonderiye eklenen linklerdir. Bu linkler yapilan
paylasimi desteklemektedir.

1.4.3. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farki

Sosyal medyayi, radyo, dergi, televizyon ve gazete gibi tek yonlii iletisim araglarindan

olusan geleneksel medyadan ayiran birgok 6zellik vardir (Cetindz, 2015, 5.151-152).

Bu ozellikler agsagidaki gibidir (Weinberg, 2009, s.6-7):
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e Iceriklerin olusturulup, kesfedilmesine firsatlar sunan sosyal medya tiiketicilerin
dikkatini ¢ekip, katilim ve paylagim oranini arttirmaktadir. Bu sayede de

markaya fayda saglamaktadir.

e Sosyal medya pazarlamasinin katkisiyla web siteleri arasinda gezinti
yogunlugunu arttiran sosyal medya, bu sayede tiiketicilerin markay1 ne siklikta

takip ettigini yansitmaktadir.

e Sosyal medya pazarlamast sayesinde, tiiketicilerle giiglii = baglar
olusturulmaktadir. Ozellikle miisteri memnuniyetine 6nem veren markalar,
hedef kitlesinden olumlu geri doniisler alarak samimi  baglar

gelistirebilmektedirler.

1.4.4. Coklu Fotograflar

Kullanicilarin aktif olarak bir arada bulundugu sosyal medya mecralari, icerik
paylasilan ve ortak hareket edilen, karsilikli goriis ve fikirlerin paylasildig: interaktif

alanlardir.

Sosyal medya platformlarinin en temel oOzelligi, daima yenilenen, gelisen ve
giincellenen bir alan oldugundan dolayi, kullanilan teknolojik yontem ve araglar

sayesinde kullanicilar arasinda siirekli etkilesim saglamasidir.

Sosyal medya, farkli fikir, diislince ve bilgilere sahip bireyleri bir araya getirebilme

giiciine sahiptir (Kircova ve Enginkaya, 2015, s.41).

Ozelikleri agisindan birbirinden farkli olan sosyal medya araglarinin her biri aslinda
farkl1 uygulamalara sahiptir. Bu platformlar1 birbirinden ayran temel oOzellik ise
uygulanma sekilleridir. Baz1 platformlar sadece belirli igerik tiirlinlin paylagimina izin
veriyorken, bazilari ise tiim igeriklerin paylasimina izin vermektedir (Vardarlier, 2016,

5. 21-22).



Tablo 4. Farkli Sosyal Medya Araglar1 Siiflandirmalari

Crossing, 2008:6

Bloglar, Wikiler (Wikipedia),

Forumlar Igerik Topluluklari (Flickr, Yotube),
Podcastler (Apple iTunes),

Microbloglar (Twitter),

Sosyal Aglar (Facebook)

(Weinberg, 2009)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)
Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious,
StumbleUpon) Sosyal Aglar (Facebook,
Myspace, Linkedin)

Diger igerik Paylasim Siteleri (Podcast,
YouTube, Fickr)

(Zarella, 2010)

BloglarTwitter ve Microblogging Sosyal Aglar
Medya Paylagimi Sosyal Haberler ve Etiketleme
Oylama ve Degerlendirme Siteleri Forumlar Sanal
Diinyalar

(Safko, 2010)

Sosyal Aglar Yayincilik (Bloglar, Wikiler)
Resim Paylagimi (Flickr)

Ses Paylasimi (Podcastler)

Video Paylasimi (Vlog, YouTube)
Microblogginng (Twitter)

Canli Yayimcilik (Justin. Tv)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Oyun Siteleri (World of Warcraft)
Verimlilik Uygulamalar1 (BitTorrent,

SurveyMonkey) Toplayicilar (Digg,
FriendFeed)

RSS (Atom, Google FeedBurners)
Arama (Technorati)

Mobil Sosyal Medya (Akilli Telfon
Uygulamalari)

Kisileraras1 (Skype, Viber)

(Akar, 2010a)

Bloglar

Mikroblogging

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylagim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Sosyal Ag Siteleri
Sanal Diinyalar
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Genis bir cergeveden bakildiginda sosyal medya ortamlarinin, Facebook, Myspace,
LinkedIn gibi sosyal aglarin yan1 sira; Web 2.0’1n ilk mecralarindan biri olan bloglar;
Dailymotion, Google Videos ve Youtube gibi video paylasim aglari; Instagram, Flickr,
Pinterest gibi fotograf paylasim; Wikipedia gibi bilgi ve Twitter gibi mikroblogging
paylasim aglar gibi sitelerden olustugu goriilmektedir (Hazar, 2011: 154-155).

Sekil 3. Sosyal Medya Aglarinin Tarihsel Gelisimi

2003 Linkedin

2004 My space, Facebook, FlicreDigg
2005 Reddit, Youtube

2006 Twitter

2007 Tumblr

2009 Foursquare

2010 Instagram, Pinterest, Google Buzz
2011 Google Plus, Snap Chat

2012 Vine, Pheed, Sulia, Thumb, Tinder
2013 Medium, Kleek, Viddy

2014 Atmospheir, Learnist

2015 Periscope, Scorp

Kaynak: Sosyal Medya Aglarinin Gelisimi (https://www.dijitalajanslar.com, 2019)

Icinde bulundugumuz internet ¢adi, sosyal aglarin samimi gelmesi ve bu aglarin
kamuoyu olusturma giicii gibi sebepler, bu aglara Sekil 2°de de goriildiigii tizere siirekli

bir yenisinin eklenmesine sebep olmustur (Kara, 2012, s.118).

1.4.5. Sosyal Paylasim Aglar:

1930’Iu yillarda, ilk olarak sosyolojik ¢aligmalarla kendini gosteren “sosyal ag”
kavrami, Vural ve Bat’a gore toplumsal gruplarin sosyal yapilarini ifade etmektedir
(2010, s.3355). Kenan ve Shiri kavramin igerigini, bu aglarda aktif olan kullanicinin
diger kullanicilarla olan etkilesimi ve iletisimi olarak yorumlarken (2009, s.439), Cross
ve Parker, Ingilizceden Tiirk¢eye gevrildiginde “ Sosyal Sebeke” olarak anlam kazanan
sosyal aglarmn, isletmelerde daha ¢ok orgiitsel davranis ya da sosyal oOrgiit olarak ele

alindigin1 savunmustur (2004, s.121).

Zarella’nin tanimina gore ise sosyal aglar, internet araciligiyla kullanicilarin bir araya

gelmesini saglayan web tabanli uygulamalardir (2010, s.53).
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Pazarlama faaliyetlerinin i¢inde olan firmalar icin sosyal aglar olduk¢a Onemli
platformlardir. Kullanicilarin, sosyal mecralarda kisisel bilgileri ve goriislerini ifade

etmesi, firmalarin hedef kitlelerine kolayca ulasabilmesine olanak saglamistir.

Sosyal aglar pazarlama faaliyetinde bulunan firmalar ig¢in Onemli bir platform
halindedir. Kullanicilarin kisisel bilgi ve degerlendirmelere yer vermesi kullanici
listelerine ulagim gibi bir imkanin s6z konusu olmas1 hedef kitleye ulagim i¢in énemli
bir mecra haline gelmistir. Firmalar, sosyal mecralar sayesinde kategorilendirmeler

yaparak islerini kolaylastirmaktadir.

Online yasamlar ve sosyal aglar gercek diinyanin (¢evrimdisi diinya), onemli bir
parcasidir. Oyle ki, gercek hayatta planlanan etkinlikler bile sosyal aglarda organize

edilmektedir.

Toplumun genelini ilgilendiren bir olay veya bir etkinlik bir anda sosyal aglarda
gindem olabilmektedir. En c¢ok kullanilan sosyal aglar Facebook, Instagram,
Twitter’dir(Yazici, 2014, s. 51). Youtube da son yillarin en sik ve aktif kullanilan

uygulamalarindan biridir.
1.4.5.1. Facebook

2004 yilinda Mark Zuckerberg ve arkadaslari tarafindan kurulan Facebook, ilk zamanlar
sadece Harvard Ogrencilerinin kullanimi ile sinirlandirilmis olsa da zamanla kiiresel
anlamda tiim insanlarin kullanimina agik bir hale gelmistir (Koseoglu, 2012, s.63).
Kullanicilarin, sanal ortamlarda bir araya gelip sohbet ettigi, paylasimlarda bulundugu,

kisacasi keyifli zaman gegirebildikleri bir platformdur.

Kendisini ilk olarak sadece okullarda duyurdugu i¢in ilk zamanlarda sadece okul e-
posta adresleriyle Facebook’a iiye olunmustur. Isin igine sonraki dénemlerde sirketler
de girmeye baslayinca Facebook tiim e-posta adresleri ile iiyeligi kabul etmeye
baslayarak smirliliklarini genisletmeye baslamistir. Daha sonra ise tiim diinyaya ticretsiz

olarak sunulmaya baglamistir (Giindiiz ve Pembecioglu, 2013, s.311-338).

Ekim 2019 verilerine gore diinya genelinde Facebook kullanim oran1 tablodaki gibidir.



Hindistan
Amerika
Endonez...
Brezilya
Meksika
Filipinler
Vietnam
Tayland
Pakistan

Tirkiye
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Tablo 5. Ulkelerin Facebook Kullanim Orani

ULKELERIN FACEBOOK KULLANIM ORANI

o

50.000.000 100.000.000 150.000.000 200.000.000 250.000.000 300.000.000

m ULKELERIN FACEBOOK KULLANIM ORANI

Kaynak: Facebook Nisan 2020 verileri, Statista, 2020

Facebook’un diinya genelinde bu kadar yaygin olmasinin en biiyiik sebebi,

kullanicilarina birgok farkli uygulama hizmeti sunmasindan kaynaklanmaktadir (Toprak
vd. 2009, s.44-55).

Facebook’un kendine 6zgii teknik terimleri ise kisaca soyledir:

Zaman Tiineli: Zaman tilineli, bir diger adiyla “timeline”, Facebook
kullanicilarimin - uygulamayr kullanmaya basladig1 tarihten itibaren tiim
paylasimlarini kronolojik bir siraya koydugu bolimdiir. Kullanicilar zaman
tineli bolimi sayesinde, listelerinde ekli olan arkadaslarinin Facebook
uygulamasinda bulundugu tiim paylasimlar1 gorebilmektedir. Kullanicilar ayni
zamanda, zaman tiinelindeki gonderilerini gizleyebilmekte veya silebilmektedir

(www.sabah.com.tr 2012).

Etkinlikler: Bu o6zellik, Facebook'ta yer alan kullanicilarla reel hayatta
etkinlikler organize edebilmeyi saglamaktadir. Facebook ‘un sundugu bu hizmet
sayesinde, kullanicilar kendi aralarinda belirledikleri bir konu i¢in giin ve saat

belirleyerek bir etkinlik olusturabilmektedir. Olusturulan etkinlige diger
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kullanicilar; disiiniiyorum / kararsizim / katilhlyorum / katilmiyorum

seceneklerinden birini segerek cevap vermektedirler.

Fotograf ve Videolar: Kullanicilar bu kisimda fotograf ve video paylasimi
yapabilmekte ve bu paylasimlara arkadas listelerinde yer alan kisileri de
etiketleyebilmektedir. Kullanicilar bu kisimda isterlerse ismini kendilerinin
olusturabildigi alblimler de olusturabilmekte ve fotograflarni ¢ekildikleri yerin

konumunu da ekleyebilmektedir.

Gruplar: Gruplar, Facebook’ta ortak ilgi alanina sahip olan kisilerin bir araya
geldigi kisimdir. Bu alanda istenilen konu ile alakali grup agilabilmekte olup
buraya  katilabilecegi ve  grubu  kimlerin  goriip  gdremeyecegi
belirlenebilmektedir. Kullanicilar Facebook’ta bir gruba katildiginda, haber
kaynaginda bu gruplardan gelen igerikleri gorebilmektedir.

Hediyeler: Facebook’un 2007 yilinda baslattig1 bir uygulama olup kullanicilarin

birbirine iicretsiz bir bi¢imde gonderdigi ikonlar1 i¢ine almaktadir.

Diirtme: Diirtmek, Facebook’ta tek tusla baska kullanicilarla iletisime gegmeyi
saglayan bir 6zelliktir(www.aorhan.com, 2019). Kullanicilar Facebook’ta hem
kendi arkadaslarin1 hem de arkadaslarinin arkadaslarini diirtebilmekte ve o

kisilere bu eylem sonrasi bildirim gitmektedir.

Pazar Yeri (Marketplace): 2007 yilinin Mayis ayinda kullanima sunulan
Facebook Marketplace, kullanicilar arasinda bireysel ya da kurumsal satig
hizmeti saglayan acik pazar platformudur. Facebook bu uygulamas: ile
kullanicilarina, satilik, kiralikk esya, araba ve ya is ilam1 gibi duyurularim

paylasabilecegi bir pazar imkan1 yaratmigtir(www.haberturk.com, 2019).

Facebook Hikaye (Story) : Facebook Stories, kullanicilarin tipki Snapchat
uygulamasinda oldugu gibi, profillerinde 24 saat i¢inde kaybolan fotograf ve ya

video paylagsmasini ifade eden bir 6zelliktir(www.webrazzi.com, 2019).



28

1.4.5.2. Twitter

2006 yilinda kurulan ve kullanicilarima anlik mesajlasma imkani1 veren Twitter, 2007

yilina gelindiginde South bySouthwest Interactive tarafindan diinyadaki diger

kullanicilarin kullanimina sunulmustur (Zarella, 2009, s. 33).

Kendine has bir dili olan sosyal medya aglarindan Twitter, mikrobloglarin iginde en

popiiler olanidir. Sosyal aglarda her bir uygulamanin kendine has bir dili bulunmakta

olup, Twitter i¢in de 6zel kelimeler olusturulmustur (Gunelius, 2011, s.82).

Twitter’in baz1 teknik fonksiyonlari ise su sekildedir (Sen, 2013, s.457-458),( (www.
help.twitter.com, 2019):

Tweet: Kullanicilarin Twitter’da akillarina gelen her konu hakkinda bu mecra
lizerinden yazdiklari climlelere “civildamak” anlamima gelen tweet
denilmektedir.  Islev  olarak  Facebook’taki durum  giincellemesine
benzemektedir(www.sosyalmedya.co, 2019). Bir tweetin igerisine 4 fotograf, bir
gif ve bir video eklenebilmektedir.

Retweetleme (RT): Kullanicilarin, herkese agik hesabi olan baska kullanicilarin
tweetini yeniden paylagsmasina retweetleme denir. Kullanicilar, begendikleri ya
da farkli bir sebepten dolayr yeniden paylasmak istedikleri tweete asil halini
bozmadan kendi yorumunu da ekleyebilmektedir. Yapilan bu isleme de alint1

denmektedir.

Hashtag (#): Bir diger ad1 etiket olan ve # sembolii ile ifade edilen “hashtag”,
uygulamada anahtar kelimeleri dizine eklemek amaciyla kullanilmaktadir.
Kullanicilarin, ilgi alamina giren konu ve olaylar1 daha kolay takip

edebilmelerini saglamaktadir.

Mention (@): Tiirkcesi “bahsetme” olan mention, baska Twitter kullanicisinin
ismini igeren tweettir. Bir kullanicinin paylastigi tweete adi mentionlanan
kullanici, bu durumu bildirimler sekmesine tiklayarak gormekte ve tiklayarak

yanitlayabilmektedir.
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e Takip Etme ve Edilme (Follower — Following): Tiirkgesi Follower olan
“Takipei” kelimesi, Twitter’daki kullanicilarin, bir bagka kullanicinin paylastigi
iceriklere ilgi duyup onu takip etmesi durumunu ifade etmektedir. Following ise,
“takip etmek” anlamina gelmekte olup ayni durumun diger kullanici igin de

decerli olmas1 durumudur.

e Time Line: Kullanularin Twitter’a ilk giris yaptiginda karsilastigi ve bir diger
ismiyle “zaman akis1” olan kisimdir. Kullanicilar bu kisimda tweetler
paylasabilmekte, baskalarinin tweetlerini  begenebilmekte veya yorum

yapabilmektedir.

e Direct Message ( Direkt Mesaj / DM): Twitter kullanicilari bu kisimda,
kendilerini takip eden kisilerle sohbet edebilir ya da sohbete baska kullanicilar
da ekleyerek grup sohbeti de gerceklestirebilmektedir. Kullanicilarin bagka
kullanicilarla Direct Message yoluyla iletisime gecebilmesi i¢in ya herkesten
mesaj alabilme secenegini etkinlestirmesi ya da o kullaniciya daha onceden de

mesaj gondermis olmasi gerekmektedir.

e Twitter Listeleri: Twitter listeleri, kullanicilarin hesaplarindan olusturulan
gruplar olup, burada kullanicilar isterlerse baskalarinin listelerine abone de
olabilmekte veya kendi listelerini olusturabilmektedir. Rahatsiz olduklart bir
listeye eklenen kullanicilar dilerlerse “Bildir” segenegine tiklayarak bunu

Twitter’a bildirebilmektedir.

e Tweet Begenme: Twitter kullanicilarinin, baska kullanicilarin paylastig
icerikleri begenip kalp semboliine tiklamasidir. Eski ad1 “Favorilere Eklemek”
olan “Tweet Begenme”, paylasilan tweetin begenildigini ifade etmekte olup,
tiklandiktan sonra “Begeniler” sekmesinden silinmedigi siirece her zaman

gorlntiilenebilmektedir.
1.4.5.3. Youtube

En genel tanimiyla Youtube, kullanicilarina video ylikleme ve bagkalarinin videolarini
izleme imkani1 veren sosyal bir video yilikleme agidir. Youtube sadece, video izleme

imkaniyla simirli kalmamakta ayni zamanda kullanicilar arasinda maksimum diizeyde
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bir iletisim dili yaratmaktadir. 2005 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde, {i¢ Paypal
calisan1 olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim tarafindan kurulan YouTube,
hem pazarlama hem de bilgi / iletisim mecrasi olarak onemli bir konumda yer

almaktadir (Bayram, 2016, s.1).

Youtube un en 6nemli 6zelliklerinden biri, igerik {ireticilerinin bu diger sosyal aglardan
farkli olarak yarattiklar1 etkilesim ve aldiklar1 aboneler karsiliginda para kazanabiliyor
olmalaridir. Tam da bu 6zelligi sayesinde Youtube kullanicilarina para kazandiran bir
sosyal ag olma 6zelligi tasimaktadir. Bu da hem isletmeler hem de normal kullanicilar
Youtube’da tutmak agisindan oldukca dnemlidir. Sosyal aglarin her birinin kendine has
bir dili ve iislubu vardir. Youtube’un da kendine has bir dili vardir ve kendi i¢inde

olusturdugu bazi terimler kisaca soyledir (https://www.brandingturkiye.com, 2019);

YouTuber (YouTube’cu): Youtube’da icerik iireten ve belli bir kitleye sahip

olan kullanicidir.

Director (Yonetmen): Tecriibe sahibi film iireticileri i¢cin kurgulanmistir. Bu
tarz bir hesaba sahip kullanicilarin yiikledikleri video bakimindan diger

videolara gore daha fazla avantaji1 vardir.

Musician (Miizisyen): Miizik ve miizik sektoriine dair eserleri bulunan

sanat¢ilar ve sarkicilar1 tanimlamak i¢in kullanilir.

Comedian (Komedyen): Komedi tarzinda video yapimcilarini tanimlamak igin

kullanilan bir terimdir.

Guru (Uzman): Daha ¢ok kendine has igerikler tireten kullanicilart tanimlamak

icin kullanilir.

Reporter (Bildirici): Toplum kurallarina aykir1 videolar: rapor eden kullanicilar

i¢in kullanilan terimdir.
1.4.5.4. Instagram

Teknoloji diinyasi, dijital gelismeler bu kadar hizli gergeklesmiyorken “instant” yani
aninda fotograf c¢eken makineleri kullanip, bu makineleri kullanmanin hazzim

yastyordu. Bu kelime Instagram’mn ilk kismi iken, ikinci kismi olan “gram” kelimesi ise
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bizdeki anlami “Telgraf” olan Telegram’dan gelmektedir. Telgraf da bir mesaj
gonderme bicimiydi. Bunlardan yola c¢ikarak “InstantTelegram” kelimesine
baktigimizda “aninda (foto) gonderme” anlamina ulagilmaktadir. Insta-gram

uygulamasinin ad1 bu sekilde olusmustur (Kaya, 2018, s.1).

Kullanicilar1 Instagram’in sahip oldugu ¢ok secenekli filtreler sayesinde, telefonlarindan
cekildikleri fotograflar1 kolaylikla diizenlemekte ve siteye atarak, bagka kullanicilarin
begeni ve yorumlarina sunmaktadir. Takip etme, takip edilme, yorum yapma haklarini
saklayan site, daha popiiler olan fotograflar1 ise kullanicilarina ayr1 bir boliimde
sunmaktadir. Uygulamada ayni1 zamanda etiketleme 6zelligi sayesinde aranilan baska

hesaplara da ulasilabilmektedir(Yesildag, 2013, s.1).
Calismanin ilerleyen kisimlarinda Instagram kavrami detaylica ele alinacaktir.

1.5. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknoloji dilinyasinda yasanan gelismeler, hayatin her alanimi etkilemektedir.
Teknolojinin en dnemli uzantis1 olan medya da hem toplumlarin diisiince bi¢imini hem
de davranislarini yonlendirmekte ve doniistirmektedir. Sirketler sosyal medya
sayesinde hem dogrudan pazarlama hem de satis firsati yakalamislardir. Tiketiciler ve
miisteriler sosyal paylasim sitelerinin aracilifiyla her kesime ulasabilme ve istedigi
kuruma erigim saglayabilme imkéanina sahip olmustur. Bu da rekabeti arttirmakla
beraber, kurumlar1 daha etkili ¢aligmalar yapmaya zorlamaktadir (Terkan 2014, s. 58).
Sosyal medya tam da bu noktada devreye girmektedir. Ciinkii sosyal medyanin hem
toplumsal agidan etkisi hem de markalar agisindan 6nemi de gilinden giine artmaktadir.
Sosyal medyanin giderek etkili bir pazarlama alanina doniismesi, bu alana yapilan
yatirimlarin giderek artmasina sebep olmustur. Uriinlerin, hizmetlerin sosyal medya
platformlar1 {izerinden tanitilmaya baslanmasi bir pazarlama yontemidir. En kisa
tanimiyla, sosyal mecralar iizerinden yapilan iirlin pazarlama yontemlerine “Sosyal

Medya Pazarlamasi” denilmektedir (www.pazarlamaturkiye.com, 2019).

Akkaya ve Zerenler ise Sosyal medya pazarlamasiin;, sadece yeni bir pazarlama
stratejisi olmakla kalmamakla beraber ayn1 zamanda, yeni bir promosyon araci ve de

geleneksel pazarlamayi destekleyecek uygulamalar biitliinii olarak tanimlamaktadir
(2017, s. 947).



32

Kavrami; kurumlarin pazarlama ¢alismalarini yapabilmeleri igin, sosyal medya
teknolojilerini kullanmas1 olarak tanimlayan Karabulut ve Bulut ise kii¢ciik ve orta
Olcekli isletmeler i¢in, her ne kadar teknolojiye uyum saglama noktasinda bazi
kisitlamalar yasasa da, sosyal medya pazarlamasinin is performanslarini arttirdigini ve

bu sayede isletmelere ¢esitli firsatlar da sundugunu savunmaktadir(2017, s. 73).

Bir iiriinti, hizmeti ya da markay1 pazarlamak amaci gliden sosyal medya pazarlamasi,
kanal olarak sosyal medyay1 kullanmaktadir (Kenneth E.Clow ve Donald Baack, 2018,
s.275). Ciinkii geleneksel pazarlama yontemleriyle hedef kitleye ulasmanin zor ve
maliyetli olmasi, sosyal medya pazarlamasinin ise tam aksine dogru hedef kitleye daha
az biitceyle ulasabilmesi markalarin bu mecralarda yapilan pazarlama yontemini tercih
etmesine sebep olmustur. Sosyal medya pazarlamasin1 markalarin goziinde cazip hale
getiren bir diger faktor ise, hedef kitleye ulasma ve maliyet gibi sebeplerin disinda “gift
tarafli etkilesim” oOzelligi olmustur. Bu sayede tiiketicisinin istek ve sikayetlerini
kolaylikla 6grenebilen markalar hem problemi kolaylikla 6grenebilmekte hem de ¢6ziim

noktasinda zamandan tasarruf saglamaktadir(www.pazarlamaturkiye.com, 2019).

Tiketiciler tizerinde bir etki halkasinin olusturulmasi, pazarlama amagclarina hizmet
edecek sekilde, hizmet ve mallara yonelik kurumsal itibar, marka farkindalig1 ve imajin
arttirtlmasinin  saglanmasi sosyal medya pazarlamasinda temel hedeftir (Onat ve

Alikilig, 2008, s. 1111-1143).

Geleneksel pazarlama stratejileriyle yan yana getirildiginde 6nemli derecede farkli
oldugu goriilen sosyal medya pazarlamasi sirketlere ii¢ farkli avantaj sunmaktadir.

Bunlar (Neti 2011, s. 6):

1. Sosyal medya pazarlamasi, pazarlama yapmak isteyen kullanicilaria hizmet ve
tirtinlerle ilgili bir yeni kapilar agmakta ve tiiketicilerin oneri ve sikayetlerini

dinlemelerini mumkiin kilmaktadir.

2. Etki alam1 biliylik olan bazi gruplar arasinda, etkileyici ve marka savunucu

olabilecek kisileri 6ne ¢ikararak pazarlamacilarin isini kolaylastirmaktadir.

3. Sosyal aglarin ¢ogunun {icretsiz olmasindan dolay1 sosyal medyadan pazarlama

yapmanin maliyeti nerdeyse yoktur.
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1.5.1. Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejileri

Pazarlama mecrasi olarak sosyal medyayi tercih eden markalar i¢in bu mecrada basarili
olmak olduk¢a Onemlidir. Fakat markalar sosyal mecralar iizerinde pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirirken her zaman c¢ok fazla ¢aba gostermemektedir. Basariyi
sadece begeni ya da takipgi sayisi olarak goren bir¢ok marka i¢in asil énemli olan
markanin giivenilirligi ve belirledigi stratejilerdir. Bu stratejiler su sekilde

siralanmaktadir;
e Hedef Belirleme

Sosyal medya pazarlamasi yontemini segen marka, hedeflerini belirlemeli,
ulagsmak istedigi hedef kitlenin demografik 6zelliklerini bilmeli ve nasil bir

durus sergilemek istedigini netlestirmelidir.
e Uygun Platformu Se¢cme

Bir markanin ayni1 anda tiim platformlarda etkili olmasi miimkiin degildir. Bu
yiizden de marka hedef kitlesine en iyi hangi platformdan seslenebilecegini

dogru bir sekilde belirlemelidir.
e Icerik Stratejilerinde Cesitlilik

Marka eger rakiplerinden etkili farklarla ayrigsmak istiyorsa, kendine ait video,
oyun, etkinlik gibi hikayesini anlattig1 tiim materyalleri kullanmali ve igerik

stratejilerinde ¢esitlilik yaratmalidir.
e Sosyal Medyaya Ozel Bir Biitce Ayirma

Markalar, eger sosyal medya pazarlamasinda organik ya da tanitimli bir sekilde

olsun, marka bilirligini artirmak i¢in belli bir biitce ayirmalidir.

¢ Gerg¢ek Bir Hikiye Yaratma ve Anlatma

Hikayesi olan bir marka tiiketiciyle daha sicak bir temas kuracagi i¢in markanin
gercek bir hikdye yaratmasi ve bunu tiiketicisine dogru bir sekilde anlatmasi

gerekmektedir.
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e Planlama

Markanin yaptig1 ve yapacagi tiim calismalarda belli bir planlamasinin olmasi,
hem Oniinii daha net gérmesini hem de bu planlara gore biitgesini dogru bir

bigimde yonetmesini saglayabilmektedir.

Dogru bir sosyal medya pazarlamasinin isletmelere sagladig1 faydalar asagidaki gibidir

(Neti, 2011, s.6):
e Etkilesim 6zelligi sayesinde yeni is ortakliklar1 kurma,
e Arama motorlari siralamasinda iist kisimlarda yer alma,
e Web site trafigi ve abone sayisini artirma,
e Bu mecralar iicretsiz oldugu icin genel pazarlama giderlerini azaltma,
e Daha fazla hizmet ve iiriin satis1 yapma,
e Isletmeler icin bilinirlik olusturma,
e Potansiyel miisterilere ulasarak, nitelikli potansiyel satislar gerceklestirme.

Kisaca toparlamak gerekirse, sosyal mecralarda yapilan reklamlar bu mecralarin sahip
oldugu ozelliklerden dolayi, geleneksel reklamciliktan daha farklidir. Geleneksel
reklameilik, belli bir miktarda 6deme yapilan reklamcilikken, sosyal medya reklamciligi
ise lcretsiz ya da ag reklamciligim1 kapsamaktadir. Geleneksel reklamcilikta
pazarlamacilar, hedef olan kitleyle tek yonlii bir iletisim kurmakta iken sosyal medyada
interaktiflik 6zelliginden dolay1 ¢ok yonlii bir iletisim kurmaktadir (Alan vd. 2018, s.
536). Tiim bunlara ek olarak, ozellikle dijital pazarlama alaninda sik¢a kullanilan bir
kavram olan, ‘“Pazarlama Hunisi” de, reklamlarin hangi kanallar iizerinden verilmesi
gerektigi noktasinda karar verme agisindan olduk¢a onem arz etmektedir. Pazarlama
hunisi, bir kullanicinin bir iiriin ve ya hizmete gereksinim duydugunu fark ettigi andan
itibaren bunlar1 satin almasina ve o iriiniin ve ya hizmetin sadik bir miisterisi olana
kadar gecirilen siireci anlatan bir pazarlama tiiriidiir. Asamalar1 ise sirasiyla su

sekildedir(Cingt M. ve digerleri, 2020, s.241-242)
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1. Farkina varma,
2. llgilenme,

3. Diislinme,

4. Degerlendirme,
5. Karar verme,

6. Satin alma,

7. Satis tekrari,

8. Marka sadakati,
9. Marka avukatlig1.

Ozetlemek gerekirse, sosyal medyada satis islemleri igin stratejilerin belirlenmesi, satis
islemlerinin Olgiilmesi, tahmin edilmesi ve tiim bunlarin ardindan iyilestirilme
caligmalarinin yapilmasi agisindan, “Pazarlama Hunisi” de en az diger stratejiler gibi

olduk¢a onemlidir.



IKINCi BOLUM
BiR PAZARLAMA ALANI: INSTAGRAM

2.1. Instagram Ve Tarihcesi

fletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte, sosyal mecralarda da bircok gelisme
yagsanmaya baslamistir. Bu gelismeler en ¢ok da, yeni teknolojiyi yakin bir sekilde takip
eden sosyal aglarda goriilmiistiir. Yasanan bu gelismeler ve yenilikler, bazen
uygulamalarin i¢indeki giincellemelerle olurken bazen de ortaya yeni bir mecranin
sunulmas1 seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Instagram da bu yenilige Ornek olarak

gosterilmektedir (Uksel, 2015, 5.49).

5 Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Instagram,
ilk zamanlar IOS igin licretsiz bir fotograf diizenleme ve paylasim uygulamasi olarak

kullanilmigtir (www.brandingturkiye.com, 2019).

Mike Krieger ve Kevin Systorm tarafindan olusturulan ve ilk adi “Burbn” olan
uygulama, Ekim 2010’ da yeni ismiyle “Instagram” olmustur. Fotograf paylasim agi
olarak tanimlanan Instagram, var oldugu andan itibaren sistemine ekledigi her yeni

Ozellik ile sosyal aglara farkli bir tarz getirmistir (Kara, 2013, s.63).

Instagram, kullanicilarin fotograflarini, agiklamalar yaparak, baska kullanicilarin yorum
ve begenisine sunmakta olan bir platformdur. Bu mecrada yapilan paylasimlara etiketler
eklenmektedir. Bu sayede kullanicilarin diger insanlar1 veya fotograflari kolayca
bulmalarin1 saglayan Instagram, siirekli yeni 6zelliklerin eklenmesiyle giincellenmeye

devam eden bir uygulamadir (www.sosyalmedya.com, 2020).
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Tablo 6. Instagram’in Tarih Itibariyle Gelisimi

Tarih Gelisim

Burbn yani bugiinkii adi1 ile Instagram, Kevin Systorm ve Mike
Mart 2010 Krieger tarafindan kurulmustur.

Kasim 2010°da Apple Store’da yerini alan Instagram’mn ekibi
Kasim 2010 San Francisco’daki ilk ofisine ge¢mis ve sonrasinda Shayne
Sweeney miihendis olarak, John Riedel topluluk yoneticisi
olarak Instagram ekibine katilmistir.

Instagram’in kullanic1 sayisi bir milyona ulagmistir.

Aralik 2010
Instagram, kendi hashtaglerini {iretmis ve bu sayede
Ocak 2011 kullanicilarina diger fotograflar1 veya insanlart kolayca
bulmalarini saglayacak bir 6zellik sunmustur.
Kullanici sayisi bes milyona ulasmustir.
Mart 2011
Platformda paylasilan fotograf sayist 150 milyara ulagmustir.
Agustos 2011 Jessica Zollman topluluk yoneticisi olarak Instagram ekibine

katilmistir.

Instagram 2.0 yaymnlanmis ve uygulamanin yeni haline
Eylil 2011 birbirinden farkli filtreler eklenerek daha canli bir goriintii
kalitesi olusturulmustur. Instagram kullanici sayis1 bu tarihte 10
milyona ulagmistir.

Instagram 30 milyonluk bir kullanici sayisina ulasarak Android
Nisan 2012 tabanli olan uygulamasini yayinlamistir. Bir giinde, bir milyon
kez indirilip 50 milyon dolarlik yatirim alan Instagram,
sonrasinda Facebook tarafindan bir milyar dolara satin
alimustir.

Mart 2015 Sisteminde sponsorlu reklam dénemini baslatmistir.

Kaynak: Sener, 2012

Uygulama magazasi ilk olarak App Store’da yerini alan Instagram, ilk zamanlarda 200
bin kullaniciya sahip olmustur. Facebook tarafindan 2012 yilinda satin alinmis ve ara
yiiziinii (kullanic1) degistirerek diger sosyal medya araglarindan daha kapsamli bir hal

almistir. Ozellikle son donemlerde biinyesine ekledigi dzellikler sayesinde pazarlama
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sektoriine, “instamarketing” yani “Instagram pazarlamasi” gibi kavramlar

kazandirmistir (Tutgun, 2015, s.55).

Aralik 2010°da 200 bin kullanici sayisina ulasan Instagram’in kullanici sayis1 giin
gectikce artmaktadir. Bu ilginin sebebi ise, Instagram’in sisteminde bulundurdugu
filtreleriyle, fotograflar1 daha ¢ekici bir hale getirmesinden kaynaklanmaktadir. Bunun
disinda kullanicilar bu mecrada paylasimini yaptiklar1 video ve fotograflar1 baska sosyal

aglarda da (Facebook, Flick, Twitter vb.) Basit bir bigimde paylasma sansina sahiptir.

Sahip oldugu bu ve son donemlerde ekledigi diger 6zellikler Instagram’a olan ilgiyi
arttirmig ve uygulamay1 kisa siirede popiiler yaparak genis kitlelere ulagmasina sebep

olmustur(www.brandingturkiye.com, 2019).

Sekil 4. Ulkelerin Ocak 2020 Instagram kullanici sayisi (milyon olarak)

Siralama Ulke Kullanici1 Oram

1 Amerika 120,000,000
2 Hindistan 80,000,000
3 Brezilya 77,000,000
4 Endonezya 63,000,000
5 Rusya 44,000,000
6 Tiirkiye 38,000,000
7 Japonya 29,000,000
8= Meksika 24,000,000
= Ukrayna 24,000,000
10 Almanya 21,000,000
11 Italya 20,000,000
12 Fransa 18,000,000
13 Arjantin 17,000,000
14 Ispanya 16,000,000
15= Kanada 13,000,000
15= Giiney Kore 13,000,000
17= Kolombiya 12,000,000
17= Malezya 12,000,000
17= Suudi Arabistan 12,000,000

Kaynak: www.wearesocial.com, 2020

Instagram Giincel Istatistikleri

Mevcut kullanici sayis1 1 milyardan fazla olan Instagram’in giincel istatistikleri ise su

sekildedir(www.brandingturkiye.com, 2019):
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500 milyondan fazla, glinliik aktif kullanicis1 vardir.
Youtube ve Facebook’tan sonra, kullanicisi en fazla olan 3. sosyal agdir.
Bir giin igerisinde ortalama 95 milyon igerik paylagilmaktadir.

Platform iizerinde paylasilan fotograf ve videolara giinde ortalama 5 milyar

begeni yapilmaktadir.

Etiket kullanilarak paylasilan videolar ve fotograflar, etiket kullanilmadan
paylasilan igeriklere gore daha fazla etkilesim almaktadir. Bunun orani ise

%12,6°dr.

En ¢ok etkilesim saglayan ilk ¢ etiket; #instagood, #love ve
#photooftheday’dir.

Kullanicilarinin biiyiik bir boliimii her ne kadar gen¢ kitleden olugsa da,

Instagram’in %95°1ik kism1 Facebook kullanicisidir.

Kullanict profili gen¢ olan Instagram’da kullanicilarin yas aralii, %30’u 25 —

34 iken %31°1 ise 18 — 24 yas araligindadir.

Instagram’in  “Stories” 0Ozelligini glinde 300 milyondan fazla Kkisi

kullanmaktadir.

Isletme hesaplarnin hemen hemen %50°si diizenli bir sekilde hikaye/story

paylasmaktadir.

Takipeisi ¢ok yiiksek olan markalar haftada genellikle ortalama 4 video ya da
fotograf paylasimi yapmaktadir.

Instagram’1 tercih eden kullanicilarin ortalama %80’ini en az bir markay1

mutlaka takip etmektedir.

Her giin en az bir markanin sayfasini, 200 milyondan fazla Instagram kullanicisi

ziyaret etmektedir.
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e Takipei etkilesim orani %2,2 olan Instagram bir¢cok sosyal medya kanalinin

tizerinde yer almaktadir.

e %20’si ABD’de yasayan Instagram kullanicilarindan isletme hesabi olanlar,

platformu bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir.

e 50 milyondan fazla isletme profili bulunan hesap mevcut olmakla beraber bu
hesaplarin  gilinlik ziyaretlerinin ¢ogunlugu kendilerini takip etmeyen

kullanicilardir.

e Instagram’da yaklasik ii¢ milyon reklam veren vardir ve bu rakam her gegen giin

artmaktadir.
e 2018 yilinda Instagram’in mobil reklam gelirleri 7 milyar dolar tizerindedir.

e Platform’da %38’in oraninda daha cok begeni alan fotograflar igerisinde

genellikle insan yiizli olanlardir.

e Platformda etkilesimin ¢ok yiiksek oldugu belli bir zaman yoktur fakat hafta

icleri genellikle erisimin daha fazla oldugu gozlemlenmektedir.

e Instagram’da kullanicilarin aktif oldugu bir bagka zaman dilimi de persembe

giinleri 6zellikle saat 11 civaridir.

Yukaridaki giincel istatistiklere bakilarak, son donemlerde Instagram’in bir ticaret sitesi
haline geldigi goriilmektedir. Kullanicilar bu platform {izerinden iriin satip

alabilmektedir.

2015 sonrast donemde Instagram, logosunda da dikkat c¢ekecek sekilde bazi
degisikliklere gitmistir. Daha ¢ok, cok yonlii bir kameray1 temsil etmeyi hedefleyen
Instagram, eski ikonundan esinlenerek yaptigi yeni logolar da yapmistir. Kamera
ikonunda yer alan gokkusagi gradyan seklinde olup daima Instagram’in bir parcasi

olmustur(www.brandingturkiye.com, 2019).
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Sekil 5. Instagram’in yillar igerisinde logosunda uyguladig: degisiklikler

Jus’mgmm Jnstagrom || Instagram

Kaynak: Branding Tiirkiye, 2019

Daha ¢ok fotograf paylasiminin agirliklt olmasi ve etiketleme 6zelligi sayesinde kolay
bulunabilirligi acisindan markalar, tiiketici ve hedef kitleleriyle iletisime gecgebilmek

i¢in bu mecray: tercih etmekte ve uygulamaya kaydolmaktadir (Ocal, 2018, s.30).

Ayrica Mediacat dergisinin 2020 Ocak sayisindaki Lovemarks arastirmalarina gore,
ozellikle Tiirkiye’deki kullanicilarin %75°1 trendler hakkinda bilgi edinmek i¢in, % 69’u
daha once hi¢ duymadiklar1 iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmek i¢in, % 69’u
yerel ve kiiclik markalarin hizmetleri ve iirlinleri i¢in, % 68’1 yeni hizmet ve ya
tirtinlerin tasarim lansmanlari i¢in, % 67’si ne nasil yapilir gibi ipuglari i¢in Instagram’
kullanirken, % 66’lik kesim ise biiyiilk markalarin hizmet ve iriinlerini takip edip

o0grenmek i¢in kullanmaktadir.

Sonug olarak aragtirmaya gore, Tiirkiye’deki %93 oranindaki Instagram kullanicilari,
mecray1 yeni iiriin ve markalarin kesfi igin kullanirken, %91°1 ise {irlin ya da hizmetleri
satin alma konusunda yardimci olmasi i¢in Instagram’it kullanmaktadir. Yine ayni
aragtirmaya gore, kullanicilarin %98’ begendikleri hizmet ve iriinii mecrada da

gordiikten sonra harekete ge¢cmektedir. Bu hareketler ise, markanin hesabini takibe
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alma, web sitesi var ise ziyaret etme, Uriinii satin alma veya aplikasyon indirme

seklindedir (s.12).

2.2. Instagram’da Sik Kullanilan Terimler

Kullanicilar, Instagram’da kolayca profil olusturabilmekte ve burada fotograf, video ve
24 saat icerisinde kaybolan goriintiiler paylasabilmektedir. Kullanicilarin platformda
diger kullanicilarla etkilesim kurabilmesi, keyifli vakit gecirebilmesi ve online alisveris
yapabilmesi icin, uygulamada cesitli 6zellikler/terimler bulunmaktadir. Bu 6zellik ve

terimler agagida siralanmistir (https://help.instagram.com/, 2020):
2.2.1. Instagram Zaman Akisi (Ana Sayfa)

Instagram akis1 ya da zaman akis1 da denen kisim, platformda kullanicilarin 6nemsedigi
kisilerin paylasimlarin1 gorebildikleri ve kendilerinin de paylasimlarinin yer aldigi

alandir.

Kullanicilar Instagram {izerinde karar verdikleri zaman dilimlerinde paylasim
yapmaktadir. Bu paylagimlar ilk zamanlar kronolojik bir sira ile zaman akislarinda
goriilmekte iken Instagram kullanici sayisinin artmasiyla beraber kullanicilar artik takip
ettikleri kisilerin paylasimlarini eksik gérmeye baslamistir. Bunun iizerine de Instagram
kendini giincelleme yoluna gitmis ve paylasimlart zamansal siraya gore degil,

paylasimlarin popiilerligine gore diizenlemistir.
2.2.2. Kesfet

Kesfet kismi, kullanicilarin ilgi alanlarina girebilecek tarzdaki her gonderiyi
kategorilere ayrilmis bigimde ve listeler halinde gorebildigi alandir. Instagram’da kesfet

boliimiinii gorebilmek i¢in uygulamadaki “Biiylite¢” isaretine dokunulmaktadir.

Kisisel ve marka gonderilerinin kesfet bdliimiinde yer almasini ve bu sayede
etkilesimlerinin artmasini1 isteyen kullanicilar i¢in sadece kesfete diismek yeterli
degildir. Ayn1 zamanda profillerinin de herkese agik olmasi gerekmektedir. Yapilan
paylasimlarin ¢ok fazla begeni ve yorum almasi o gonderinin kesfet kismina diisme

ihtimalini arttirmaktadir.
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2.2.3. Hikaye (Story)

Instagram’in son donemlerdeki en Onemli girisimi, platforma “Hikaye” Ozelligini
eklemesi olmustur. Bu 6zellik, kullanicilarin tutkularina hitap ederek ve ilham vererek
onlar1 da eylemde bulunmaya tesvik etmek i¢in kullanilabilen baska bir

yontemdir(https://help.instagram.com/, 2020).

“Hikayeler” bir bagka deyisle “Stories”, Instagram kullanicilarinin, profil fotografi
kisminda paylastigi ve burada sadece 24 saat kalan fotograf ve videolardir. Burada
kullanicilar giinliik hayatlarindan cesitli kesitler sunarak, fotograf ve videolar1 baska
kullanicilara gostermekte ve bu paylasimlar 24 saat doldugunda silinmektedir

(www.sozcu.com.tr, 2019)

2016'da kullanima sunulan Instagram Stories'deki igerikler genellikle tam ekran
formatinda olup, lizerine zamanla ¢esitli gifler, etkinlik planlamasi, anket, soru sorma,
konum ekleme, arkadas etiketleme ve o hikayeyi baskalarindan gizleme ve ya istenirse
baska  kisilere = mesaj yoluyla ~ gonderebilme  gibi  bircok  Ozellik
eklenmistir(https://business.instagram.com/ 2020). Bu hikayeler ilk zamanlar 24 saat
icinde kaybolmaktayken, sonrasinda uygulama yeni bir gilincelleme ile hikayelere
“Profile Sabitle” 6zelligini getirerek paylasilan hikayelerin kalic1 olmasin1 saglamis ve

kreatif bir mecra haline gelmistir (www.cnnturk.com, 2019).

Kullanicilar, paylastiklar1 hikayeleri kimlerin goérdiigiinii sadece 24 saatlik siire
dolmamisken gorebilmektedir. Fakat lizerinden 24 saat gegtikten sonra profil kismina
sabitlense dahi, hikayelerini kimlerin goriildiigiinii artik gérememektedir (Ocal,2018:

30).
Stories ve Reklamlar

Instagram Business’in Ocak 2019 tarihindeki verilerine gore, 500 milyon hesap
Instagram’in Stories 6zelligini kullanmaktadir. Ocak 2017 verilerine gore ise en fazla
izlenen hikayelerin ligcte biri isletmelere ait storyler olup her bes hikdyeden biri bu

hikayeleri goren kullanicilardan direkt mesaj1 almaktadir.

Isletmeler stories iizerinden yayinladiklar1 reklamlarini; platformun sahip oldugu, video

gorlintiilemeleri, erisim, trafik, uygulama yiiklemeleri, doniisiimler ve marka bilinirligi
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gibi bircok detayli hedefleme 6zelligi sayesinde daha fazla kitleye ulastirabilmekte ve

olumlu sonug elde etmektedir(https://business.instagram.com, 2020).

Sahip oldugu bircok ozellikle satis siirecini kolaylastiran Instagram’da, takipgi sayisi
10.000’1in tizerinde olarak hesaplar hikayelerine link ekleyebilmekte ve "Yukar: Kaydir"
baglantisi sayesinde hedef kitlelerini dogrudan web sitelerine

¢ekebilmektedir(https://business.instagram.com, 2020).

Kullanicilar Instagram’da isletme profillerinin “Istatistikler” kismina tiklayarak Stories
reklamlarinin performansim1 da gorebilmektedir. Kullanicilar ayn1 zamanda, “Reklam
Yoneticisi’nde de tipki diger reklamlarinda oldugu gibi erisim, gosterimler ve video

Olgtimleri dahil olmak tizere daha fazla istatistik gorebilmektedir.

Yine dahili Instagram verilerine gore Agustos 2017°de Isletme hesaplarinin %50'si
hikdye olusturmus olup, bu hikdyelerin %601 sesli olarak izlenmektedir
(https://business.instagram.com). Tiim bu ozellikler de, Instagram’i pazarlama amagl

kullanan kurumlara avantaj saglamaktadir.
2.2.4. Post/ Gonderi

Post, Instagram’da kullanicilar tarafindan olusturulan ve baska kullanicilarin yorum ve
begenilerine sunulan igeriklerin her birine denilmektedir. Instagram kullanicilarinin

kendi profilleri tizerinden yiikledigi fotograf ve videolarin tiimiine verilen isimdir.
2.2.5. Gonderi Kaydetme

2016 yilinda Instagram, postlara yeni bir giincelleme ile “Kaydetme” 06zelligini
getirmis ve bu sayede kullanicilara, begendikleri gonderileri daha sonraki zamanlarda
tekrar acip bakabilme sans1 vermistir. Instagram’m “Kaydetme” 6zelligi, kullanicilarin
sadece aradigini kolaylikla bulmalarini saglamakla kalmamis ayni zamanda mecray1
pazarlama amaciyla kullananlar i¢in de baz1 kolaylikla sunmustur. Bu kolayliklar

sunlardir:

e Rakipleri Analiz Edebilme: Kullanicilarin, rakiplerin paylagimlarini kaydedip,

gorsel ¢ekiciligini kendi yayinlariyla karsilastirma kolayligidir.
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e Katimi Kolaylastirma: Instagram’in “Kaydetme” 06zelliginin sundugu bir
diger avantaj da takipcilerle etkilesimi kolaylastirmasidir. Kullanicilarin
Instagram'da aldig1 bir marka veya hizmeti kaydetmesi, tiim bunlari tek bir yerde

toplamasi, sonraki zamanlarda onlarla iletisim kurmay1 kolaylastirmaktadir.

e filham Alma: Kullanicilar, Instagram’da baska kullanicilarin paylastiklar:
gonderileri, ilham alabilmek i¢in de kaydedebilmekte ve kendi kampanyalarina
gorsel pazarlama fikirleri olusturabilmektedir(www.socialmediaexaminer.com,
2020).

Sekil 6. Instagram'da post/gonderi kaydetme 6zelligi

+&° katairobi v il '@ £ Saved

1.571 4.621 709 All Collections
Promote <

Edit Profile

Robert Katai
Visual Marketer, Content Strategist Bannersnack.

Check out my last blog post:
bit.ly/2u0lpO1

Email

@Q@@Q.o‘

Kaynak: Social Media Examiner, 2020

Bu 6zellikte 6nemli olan bir baska nokta da, kullanicilar kaydettikleri gonderileri sadece
kendileri gorebilmekte iken, gonderinin sahibi kimin kaydettigini gorememektedir.
Ayrica, kaydetme ikonuna basildiginda, kullanicilarini “Kaydedilenler” kismina
yonlendiren Instagram, buradaki “Koleksiyonlar” butonu sayesinde gonderilerin

igerigine gore klasorlenmesini saglamaktadir (www.shiftdelete.net, 2020)
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2.2.6. Gonderi Bildirimleri

Gonderi bildirimleri, kullanicilarin takip ettikleri diger kullanicilar tarafindan onlar her
paylasim yaptiginda bildirim almasidir. Takip edilen bir kisinin gonderi bildirimlerini
acmak ya da kapatmak icin, o kisinin profiline girilip sirasiyla, 6nce “Takip edilenler”
sonra kisiyi segcme ve sonrasinda “Bildirimler” butonuna tiklanilarak “Gonderiler”,
“Hikayeler”, “IGTV”, “Canli Videolar” segeneklerinin yanindaki ag¢ma/kapama
simgesine dokunularak yapilmaktadir. Kullanicilar, birden fazla kisi igin bildirimleri
acmak istiyorsa bu islemi her biri i¢in ayr1 ayr1 yapmak zorundadir. Ayrica,
kullanicilarin bagka kisiler i¢in bildirimleri agmasiyla o kisilere herhangi bir bildirim

gitmemektedir(https://www.facebook.com, 2020).
2.2.7. IGTV (Instagram TV)

2018’de piyasaya siriilen IGTV, Instagram platformunun yeni uygulamalarindandir.
IGTV, uygulama i¢inde daha uzun siireli videolar paylagsmaniza imkan veren yeni bir

platformdur.

Emarketer “2014 ile 2019 arasmda ABD'de Medyalar I¢in Harcanan Siire”
aragtirmasma (www.emarketer.com, 2019) gore, giiniimiizdeki insanlar televizyonu
daha az izlerken dijital platformdaki videolara fazla vakit ayirmaktadir. Instagram’in
verilerine gore ise, 2021'de, toplam telefon veri trafiginde mobil videolarin trafik pay:
daha da artacaktir. Bu sebeple kullanicilarina uzun siireli video paylagma imkan1 veren

Instagram’in IGTV’sinde su 6zellikler mevcuttur:

e Onceligi mobildir. IGTV, mobile 6ncelik vermekte olup, igerisine yiiklenen
videolar, telefonun normal kullanim seklinde de oldugu gibi hem dikey hem de

yatay formatta izlenebilmektedir.

e IGTV hem kullanim1 kolay hem de sezgiseldir. Kullanicilarin 6grenmek icin ¢ok

caba harcamasina gerek yoktur.
e IGTV’de genellikle takip ettiginiz sayfalara gore derlenmis videolar vardir.

e [IGTV’de herkes icerik lretici olabilmekle beraber hem uygulamada hem de

bilgisayarda video yiikleyebilmektedir.
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e IGTV’nin en biiylik faydasi ise Ozellikle isletmeler acgisindan, hedef kitle ile
daha da yakinlagmalarini ve markalariin yeni insanlar tarafindan kesfedilmesini

kolay hale getirmektedir (www.business.instagram.com, 2020).

Kullanicilarin 10S ve Android telefonlar i¢in indirilebilir durumda olan IGTV’ye video
yiikleyebilmeleri igin dnce uygulamayi indirmeleri, buradan Instagram hesaplarina giris
yapmalar1 ve “Ayarlar” segeneginin iginde yer alan “Kanal Olustur” butonuna
tiklamalar1 yeterlidir. Sonrasinda ise kullanicilar, 1 ile 15 dakika arasinda bir uzunluga
sahip olmasi gereken videolarini, uygulamanin ana sayfasinda yer alan + ikonuna
tiklayarak ytikleyebilmektedirler. Kullanicilar ayn1 zamanda, yine IGTV uygulamasinda
yer alan “Ayarlar” segenegine tiklayarak buradaki “Bagli Hesaplar” sekmesinden
Facebook hesaplarina giris yapabilmekte ve videolarini burada da paylasabilmektedir.
Dilerlerse de  “Hesaptan Kaldir” secenegi ile Facebook baglantilarim

kaldirabilmektedirler (www.webrazzi.com, 2020).
2.2.8. Coklu Fotograf ve Video Yiikleme

Instagram’da ilk zamanlar tek paylasimda tek fotograf ya da tek video paylasilirken
daha sonra bu 6zellik 2017 yilinda yapilan bir giincelleme ile geride kalmistir. Bunun
yerine, gelen gilincelleme ile beraber hem normal gonderilerde hem de hikayeler
kisminda kullanicilarin, tek seferde 10 fotograf veya video paylasimi yapmalari
miimkiin olmustur. Bu o6zellikle kullanicilar, gonderilerinde albliim olusturabilme
imkanina kavusmustur. Albiim olusturabilme kismi hari¢ ¢oklu fotograf ve video
paylasim (her bir videonun 15 saniyeyi gegmemesi sart1 ile) 6zelligi “Stories/Hikayeler”

kismi igin de gegerlidir (www.facebook.com, 2019).
2.2.9. Mesajlasma Ve Direct Message

En basit tanim1 ile Direct Message, Instagram’in mesajlasma uygulamasidir. “Direkt
mesaj/DM” o6zelligi ile kullanicilarin, Instagram uygulamasi i¢inde aktif iken, bir
videoyu veya fotografi diger Instagram kullanicilarina gondermek ve burada diger
kullanicilarla sohbet etmeleri miimkiin olmustur. Kullanicilar dilerlerse sohbet
esnasinda goriintiilii konusabilir ya da birbirlerine kalict ya da kaybolan fotograflar, ses

kaydi ya da diledikleri gifleri de gonderebilmektedirler. Instagram’in, Direct Message
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ozelligini kullanmak istemeyen kullanicilar dilerlerse “Mesajlasma Ozelligini Kapat”

sekmesine tiklayarak bu 6zelligi kapatabilmektedir (www.help.instagram.com, 2020).
2.2.10. Filtreler

Fotograf veya videolar1 Instagram’a yiiklerken mevcut renklerin iizerinde yapilan
degisikliklere filtre denmektedir. Sahip oldugu filtreler ve bu filtreleri kullanicilarin
diledigi oranda ayarlayip kullanabilmesi, Instagram’idiger uygulamalardan farkli kilan
en belirgin ozelliklerindendir. Giincel Instagram ve Instagram Story (Hikaye) filtreleri
asagidaki gibidir (www.brandingturkiye.com, 2019)

Giincel Instagram Filtreleri

Giincel Instagram filtreleri ve 6zellikleri asagidaki gibidir (www.photodoto.com, 2020):

1. Amaro: Instagram'in yaraticilarindan olan Cole Rise tarafindan olusturululan
Amaro filtresi, ilhamin1 filmlerden alarak fotograflara etkileyici bir goriiniim

kazandirir.
2. Gingham: Fotograflara vintage havasi veren bir filtredir.

3. Clarendon: Fotografin kenar kisimlarina soguk bir ton katip, odak noktasina
sicak tonlar ekleyerek fotografin daha dogal goriinmesini saglayan bir

filtredir(https://blog.iconosquare.com/, 2020).

4. Lark: Daha ¢ok doga fotograflari igin tercih edilen bu filtre, fotograflar1 daha
sakin bir hale getirerek titresimi azaltmakta, mavi ve yesil gibi renklerin

doygunlugunu arttirmaktadir(https://blog.iconosquare.com/, 2020).

5. Moon: Fotograftaki renk tonlarinin doygunluk seviyesinin en diisiik oldugu
siyah beyaz olma durumudur(https://tricky-photoshop.com, 2020).

6. Juno: Fotografin hem canliligin1 hem de kontrastii manipiile eden bir

filtredir(https://blog.iconosquare.com/, 2020).

7. Reyes: Bu efekt fotograftaki rengin yikanmasi olarak da ifade edilir ve kontrasti
azaltarak elde edilmektedir. Ozellikle giin 1si3inda  daha ¢ok belli
olmaktadir(https://tricky-photoshop.com, 2020).


https://tricky-photoshop.com/

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.
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Crema: Daha c¢ok Instagram kullanicilart tarafindan yemek ve kahve
cekimlerinde kullanilan filtre goriintiilerin pliriizsiiz ve kremsi goériinmesini

saglar (www.lucillezimmerman.com, 2020).

Slumber: Ozellikle doga ve sokak ¢ekimlerinde kullanilan filtre fotografi renge
doyurur ve puslu bir hale sokarak nostaljik bir goriintii ortaya c¢ikar

(www.lucillezimmerman.com, 2020).

Ludwig: Genellikle portre ve mimari fotograflarda kullanilir. Fotografta sicak
renkleri yogunlastirirken dogru yerlere aydinlik ve golge efekti olusturur

(www.lucillezimmerman.com, 2020).

Aden: Aden, sert 1s1iklart yumusatmaniz gerektiginde harika ¢aligsan retro, pastel-
y goriinimi ile {nlidiir. Cesur fotograflarin gerektiginde biraz daha ince

goriinmesini saglayabilir, neredeyse riiya gibi goriinmelerini saglar.

Perpetua: Mavimsi ve yesil renklerden olusan filtre genellikle gilin 1s18inda
daha iyi etki verir. Ozellikle sahilde ve acik hava g¢ekimlerinde kullanilir

(www.lucillezimmerman.com, 2020)

Rise: Fotografa yumusak ve sicak bir parlaklik verirken, cildi yumusak ve
plriizsiiz ~ goOriinmesini  saglar. Daha  c¢cok  portrelerde  kullanilir

(www.lucillezimmerman.com, 2020)

Mayfair: Bu filtre, Instagram 3.4.0 i¢in Cole Rise tarafindan olusturulan ve,
pembe, sicak tonda olup, fotografin merkez kismimi aydinlatan bir 6zellige

sahiptir (https://photodoto.com, 2020).

Valencia: Fotografa hafif pembe ton vererek iistiine sar1 ton ile tamamlayan
renk  doygunlugunu  belirgin hale getirerek sicak  bir filtredir

(www.lucillezimmerman.com, 2020)

Hudson: Mimari ve doga goriintiilerinde kullanilan Hudson soguk renklerin

kombinasyonundan olugmaktadir (www.lucillezimmerman.com, 2020).


http://www.lucillezimmerman.com/
http://www.lucillezimmerman.com/
http://www.lucillezimmerman.com/
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17. Sierra: Daha cok acik hava doga fotograflari ve nesnelerin fotograflarin
filtredir. Hafif bir vinyet efekti verirken fotografin merkezini aydinlatir

(www.lucillezimmerman.com, 2020)

18. X-Pro Il: Platformdaki en popiiler ve eski filtrelerden biri olan X-Pro Il filtre
galerisindeki en yiiksek kontrastli olanidir. Fotografin kenarlarin1 goélgeleyen
vinyet olustururken fotografin genelinde golge ve karanhik efekti de

hakimdir(www.blog.iconosquare.com, 2020).

19. Lo-fi: Fotografta renk yogunlugu ve golge doygunlugu 6n plana ¢ikarak

dramatik bir goriintii ¢ikarmay1 amaglar(www.blog.iconosquare.com, 2020).

20. Willow: Filtre yelpazesinde siyah ve beyaz tonlamaya sahip 2 filtreden biri olan
Willow, diisiik kontrast ve yumusak bir siyah beyaz fotograf agiga

cikarir(www.momathonblog.typepad.com, 2020).

21. Inkwell: Siyah beyaz tonlamaya sahip Willow filtresine gore yiiksek kontrast ve
keskinlige sahiptir(www.momathonblog.typepad.com, 2020).

22. Hefe: Sar1 ve altin tonlara sahip olan filtre, renk doygunlugunu c¢ok fazla
degistirmezken ince bulanik bir efekt ekleyerek fotograflarin sicakligim

artirir(www.momathonblog.typepad.com, 2020).

23. Nashville: Goriintiiye yumusak mor-pembe bir ton ekleyerek nostaljik bir hava

katar(www.momathonblog.typepad.com, 2020).

Giincel Instagram Story Filtreleri

Instagram’in giincel story filtreleri ve sahip olduklar1 6zellikler asagidaki gibidir:

1. Paris: Filtre ilk olarak cilt tonunu yumusatirken fotografi parlak hale getirir.
Ozellikle sert 151k olan 6z ¢ekimlerde cildi bulaniklastirmak igin kullanilir

(wwwe.digitalinformationworld.com, 2020).
2. Lagos: Bu efekt goriintiiyii parlaklastirmadan fotografa krem rengi ekler.

3. Oslo: Goriintiiyii  dogalligindan ¢ikararak pozlamayi, doygunlugu artirir

ozellikle yemek ¢ekimlerinde kullanilir (www.macpaw.com, 2020).
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4. Jakarta: Goriintliye kremsi ve hafif bir mavi ton efekt verir.
5. Melbourne: Goriintiiyli parlaklastirirken hafif bir keskinlik verir.

6. Buenos Aires: Goriintiiye hafif mavi ton eklerken fotografin parlakligimi kiigtik

bir oranda artirir.

7. Abu Dhabi: Gorintii parlakligi ve keskinligine miidahale etmeden fotografa
hafif bir sepya efekti uygular.

8. Jaipur: Bu efekt fotografin acik alanlarini parlaklastirirken krem rengi efekti

uygular.

9. New York: Fotografa vinyet efekti vererek solmus bir sehir hissine kaptirir

(www.learn.g2.com, 2020).

10. Cairo: Jaipur efekti gibi fotografin agik renklerine parlaklastirirken herhangi bir

renk efekti eklemez.

11. Tokyo: Story filtreleri arasindaki tek siyah beyaz filtredir (www.learn.g2.com,
2020).

12. Rio De Janerio: Filtrede goriintiiniin {ist tarafi maviyken alt tarafina dogru sicak

renkler bulunmaktadir (www.learn.g2.com, 2020).
2.2.11. Takip/Takipgi

Kullanicilarin bagka kullanicilarin Instagram profiline iiye olma islemine takip, bunu
gerceklestiren kullaniciya ise takip¢i denilmektedir(Yenigikti, 2016, s.153).
Kullanicilar, kendilerini takip eden kullanicilart profillerinin sag iist kosesinde yer alan
lic nokta secenegine tiklayarak engelleyebilmekte, sikayet edebilmekte, hikayelerini o
kullanicidan gizleyebilmektedir. Ayrica Instagram’in sistemine ekledigi yeni 6zellik ile
kullanicilar, kendilerini takip eden kisileri “Kisitlama” segenegi ile kisitlayabilmektedir.
Ozellige gore Instagram kullanicis1 baska bir kullaniciy1 kisitladiginda, kisitlanan kisi
artik kars1 tarafinda cevrimi¢i oldugu veya kendilerinin mesajlarini  okudugunu

gorememektedir (www.pazarlamasyon.com, 2019).
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Bir de “Takip¢iyi Cikar” secenegini sistemine ekleyen Instagram, bu o6zellik ile de
kullanicilarin, kendi listelerindeki takipgileri, takipgisi olmaktan ¢ikarmalar1 anlamina
gelmektedir.  Ayrica,  kullanicilarin  istemedikleri  takipgileri  listelerinden
cikarmalariyla,karsi tarafa herhangi bir bildirim gitmemektedir(www.facebook.com,
2019).

2.2.12. Gonderi Begeni/ Yorum Begeni

Instagram’da kullanicilarin paylastigi iceriklerin altina yer alan kirmi kalp ikonuna,
bagka kullanicilarin tiklamasi olayma begeni denmektedir (www.webtekno.com, 2020).
Fakat son donemlerde, begeni kavraminin insanlar {izerindeki olumsuz etkileri ve bunun
bir yaris haline gelmesi gibi sebeplerden dolay1 Instagram, Tiirkiye de dahil olmak

tizere birgok lilkede begeni 6zelligi kaldirmaya baslamistir (www.shiftdelete.net, 2019).

2.2.13. Hashtag(#)

Ocak 2011°de kendini TechCrunch ‘in verdigi “En Iyi Mobil Uygulama” kategorisinde
6diil kazanarak ispatlayan Instagram, ayni tarihlerde hashtag yani etiket (#) 6zelligini
duyurmustur (www.brandingturkiye.com, 2019). Hashtag, # isareti ile gosterilmekte
olup, benzer konular bir ¢at1 altinda toplamak anlamina gelmektedir. Yani, herhangi bir
konuyla alakali goriis sunmak amaciyla kullanicilara iletilen bir nevi davetiyedir (Siitgii
ve Aytekin, 2013, s.1865). Bu ozellik ile Instagram kullanicilari, sadece yakin
arkadaglar1 ve takip ettikleri baska hesaplariyla sinirli kalmamakta ayni zamanda benzer
etiketi kullanarak paylasimda bulunan kullanicilarla da etkilesime gegebilme sansini
yakalamistir. Hashtag’ler kullanicilarin olusturdugu igeriklerdeki bazi kelimelerin
basina# semboliinii eklemesi ve bu sayede ayni kelimeyle ilgilenen baska kullanicilarla
yakinlagmasina sebep olmaktadir. Hashtag olusturmak i¢in kelimenin basina arada
bosluk olamayacak sekilde # sembolii getirilmektedir. Boylelikle benzer igeriklere

ulagmak miimkiindiir (www.brandingturkiye.com, 2019).
2.2.14. Canh Yayin

Ocak 2017 tarihinde Stories/Hikayeler 6zelligine bagli olarak Instagram’a, bagli olarak
canli yayin 0zelligi eklenmistir. Kullanicilar bu 6zellik ile istedikleri zaman, istedikleri
yerden siiresi bir saat olan canli yaymlar yapabilme imkanina kavusmustur. Instagram

geri doniislerin olumlu olmasiyla beraber, canli yayin 6zelligine zamanla bazi yenilikler
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eklemistir. Ornegin, kullanicilar canli yaym yaparken yayma bir baska Instagram
kullanicilarin1 da ekleyebilme 6zelligine kavusmustur. Canli yayin esnasinda, yorum
sabitleyebilme, canli yayin sonrasi yaymi kaydederek Story’de 24 saat siireyle

paylagmak bu 6zelliklerdendir (https://help.instagram.com, 2020).

2.2.15. Arsivleme

Instagram’da “Arsivleme” 06zelligi kullanicilarin sadece kendilerinin gorebilecegi bir
klasor olusturabilmesidir. Bu 6zelligin en olumlu yani, kullanicilarinin sildigi ve sildigi
icin de pigsman olduklar1 gonderileri arsivden istedikleri zaman yeniden erisebilmeleridir

(www.webtekno.com, 2020).
2.2.16. Instagram isletme Hesaby/Profili

Kullanicilara Instagram’msundugu en énemli dzelliklerden biri de “Isletme Hesabi
Olusturabilme” dir. Bu sayede bu mecra iizerinden satis yapmak isteyen girisimci
kullanicilar, hali hazirda markalar1 olan yoneticiler veya ticari firma sahipleri
unvanlarini duyurma, tanitim yapma veya satis saglama gibi olanaklara kavusmustur.
Instagram Isletme Hesab1 agabilmeleri icin ise kullanicilarin hem Facebook hesaplarmin

olmast hem de bu hesapla Instagram hesaplarini birlestirmeleri gerekmektedir.

Isletme profilinin diger profillerden en biiyiik farki, istatistiksel verilere ulasabilme
imkanidir. Isletme profiline sahip olan hesaplar gonderilerinin kag kisiye ulastigina, kag
kisinin kaydettigine ve cinsiyet dagilimina kadar bir¢cok detay gorebilmektedirler. Bu
ozelligin en biiylik avantaji ise, isletme hesab1 sahibi hedef kitlesine ulasma yollarini
Olcerek elde etmekte ve etkinligini bu Ol¢iimlere gbre arttirmaktadir

(www.intagramturkiye.com, 2020).
2.2.17. Reklam ve Tanitim Yapma

Son donemlerde kullanic1 sayisi giderek artan Instagram’in, bu mecray1 satis ve
pazarlama amaciyla kullanan kullanicilara sundugu en biiyiik dzellik, Isletme Hesabidir
ve bu ozellikle beraber sundugu “Reklam ve Tanitim Yapma” avantajidir. Bu avantaj
sayesinde, isletme sahipleri sayfalarinin tanitimlarini yaparak istedikleri hedef kitleye

iiriin ve hizmetlerinizi ulagtirabilme imkanina kavusmustur. Kullanicilar, fotograf,
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video, donen reklamlar ya da Instagram Stories reklamlar1 gibi ¢esitlenmektedir

(www.business.instagram.com, 2020).

Alternatifli bir bicimde reklam vermenin miimkiin oldugu bu mecrada reklamla ilgili

sundugu avantajlar agagidaki gibidir(www.egezegen.com, 2020):

e Instagram iizerinden verilen reklamlarda isletmeler hedef kitlesini demografik
ozelliklerine kadar detayli bir bicimde secebilme sansina sahiptir. Bu da, o
isletmeyi tercih etme ihtimali yiiksek olan kisilerle daha kolay bulusmak
anlamina gelmektedir.

e Bir diger avantaj da hi¢ siiphesi lokasyon segebilme o6zelligidir. Bu sayede
isletmeler verdikleri hizmeti istedikleri lokasyonda duyurabilme sansi
yakalamaktadir.

e Isletmeleri, Instagram’da reklam verme noktasinda en ikna edici 6zelliklerden
biri de biitcedir. Geleneksel reklam mecralarina gore ¢ok daha az paralarin
harcanmasi bu mecrada reklam verme noktasinda avantajli hale getirmektedir.
Ucuz olmasinin sebebi ise, reklamin aracisiz bir sekilde yani isletmenin tek bir
tusa dokunmasiyla dogrudan miisterisine ulasabilmesinden kaynaklanmaktadir.
Yani reklamda sadece isletme sahibi, Insragram ve miisteri vardir.

e Bu mecradan reklam vermek zahmetsiz ve basittir. Ayn1 zamanda isletmeyi
daima giincel bir reklam kitlesiyle bir araya getirmektedir. Yani son donemlerde
isletmenin reklam verdigi konuyla alakali icerikler paylasan, benzer icerikleri
begenen ve o igeriklere yorum yapan kisilerle isletmeyi karsilastirmaktadir. Ve
etkilesime gecmelerine sebep olmaktadir.

e Instagram’i reklam noktasinda cazibeli kilan bir diger 6zelligi ise isletmelerin
istedigi zaman reklam verip istedigi zaman bu reklami durdurabilmesidir.
Isletmeler bu sayede, isletmelerine ve ona ayirdig1 biitgeye daha fazla hakim

olmanin avantajin1 hissetmektedir.

2.4. Instagram ve Pazarlama

Bir milyardan fazla aktif kullanicist olan (Instagram, 2019) Instagram, Facebook'tan

sonraki en popiiler ikinci sosyal paylasim sitesidir. Onemi her gecen giin giderek artan
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Instagram, Ozellikle pazarlama alaninda basariy1r yakalamak isteyen kitlenin gozde
mecrast konumundadir. Clinkii her ne kadar kisisel fotograflarin paylasildigi bir eglence
mecrast olarak goriilse de aslinda, sistemine her gecen giin ekledigi Ozelliklere
bakildiginda markalar ve kurumsal igletmeler i¢in tam bir pazarlama cennetidir. Bu
yizden de oOzellikle son donemlerde bu alanda hizli bir dontgim isteyen ve
hizmetlerini/iiriinlerini daha biiyiik kitleye duyurmak isteyen isletmeler Instagram’in bu

giiciinden faydalanmak istemektedir (www.mucizefikir.com, 2020).

Bir¢ok isletmenin iletisim ve pazarlama kanali olarak kullanmaya bagladigi Instagram
kullanicilarinin %80’ en az bir isletmenin Instagram hesabin1 takip etmektedir
(Instagram, 2019). Bu sekilde Instagram, sirketlerin misterileri ve onlarin olast
alicilartyla iyi iligkiler kurmasina olanak tanir. Ayrica, Instagram kullanicilarinin %60°1

yeni Uiriin ve hizmetleri Instagram araciligiyla kesfettigini belirtmistir (Instagram, 2019).

Paylagimlarin daha ¢ok gorsel olarak sunulmasi ve gorsel paylasimlarin da digerlerine
nazaran daha etkili olmasi bu mecrada pazarlamanin daha basit ve etkin bir bigimde

yapilabilmesine sebep olmaktadir.

Yapilan arastirmalara gore insanlarin gordiikleri nesneleri daha gec¢ unuttuklari ortaya
konmus ve markalar da bu arastirmadan istifade edip sosyal mecralarinda yazi agirlikli
paylasimlardan vazge¢ip daha ¢ok gorsel agirlikli paylasimlar yapmaya baglamistir. Bu
perspektiften bakildigi zaman, daha c¢ok gorsel Ogelerle hizmet ve iiriinlerin
pazarlanmasinda biiyiik avantaj1 olan Instagram, etkili bir bigimde kullanildig: ve ¢esitli

kampanyalarla da desteklendigi zaman potansiyeli yiiksek bir mecra olmustur.

Sosyal medya ile alakali teorilere gore, isletmeler bir marka degeri ortaya koyarken,
hedef kitlesi olan tiiketicilerin goriis ve diisiincelerine deger verdigi icin, iletigim
kavrami bu alanda ¢ift yonli bir sekilde gerceklesmektedir. Instagram kullanicilar ise,
markanin kendisine verdigi degeri yine markanin sundugu ilham veren paylagimlarda
buldugu icin ¢ok fazla diyaloga girmeye gerek kalmamaktadir. Kullanicilar, zaten
izerine, olumlu ya da olumsuz konusulacak bir icerik varsa eger, onu da yine mecra
tizerinden hashtagler kullanarak hedef kitlesiyle paylagmaktadir (Wallsbeck ve
Johansson, 2014, s.65).
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Kullanim orani her gegen giin giderek fazlalagan Instagram, hem markalara hem de

isletmelere ¢ok fazla yarar saglamaktadir.
Bu faydalar genel olarak asagidaki gibidir (Kircova ve Enginkaya,2015, s.63):

e Instagram, markayi kullanicilarina gorsel olarak sunmaktadir. Gorsel agirligi
fazla olan paylagimlar, diger paylasimlara gore daha fazla -etkilesim

yaratmaktadir.

e Markanin ya da sirketin logosunun, siirekli kullanicilarin karsisina ¢ikmasi

hafizalarda daha fazla yer edinmesine sebep olmaktadir.

e Instagram’da, isletmelerin sadece ismini degil, gorsel Ozellikler de sunmasi

taninirliginin uzun siireli olmasina katkida bulunmaktadir.

e Isletme ya da marka hesabmi takip eden kullanici sayisinin giderek artmast,

isletmenin karlilig1 ve miisteri potansiyelini arttirmaktadir.

Ayrica, Instagram {izerinden reklam verilebilmesi ve verilen reklamlarda ulasilmak
istenen hedef kitlenin yas, davranis, cinsiyet, ilgi alan1 ve de konum gibi kriterlerle net
bir bicimde secilebilmesi dogru kitleye, zahmetsiz ulasabilme acisindan biiyiik bir

avantajdir(www.mediaclick.com.tr, 2020 ).

Toparlamak gerekirse, markay1 kullanicilaria gorsel bir bigimde sunarak hafizalarda
daha fazla yer edinmesini, zaman, mekan ve maliyet agisindan kolaylikla saglayan
Instagram, platformu pazarlama amacgh kullanan isletmeler i¢in biiyiik avantajlar

sunmaktadir.

2.5. Magazalarin Pazarlama Alam Olarak Instagram

Teknolojik ve toplumsal yasamdaki degisimler ve gelismeler, insanlarin zamanla
tiketim aligkanliklarini ve bigimlerini degistirmistir. Hem diz iistii bilgisayarlarin hem
de mobil cihazlarin giderek artmasi bireylerin, aligverislerini de bu araclardan
yapmasina sebep olmustur. Bu da zamanla isletmelerin, mal ve hizmetlerini internet
izerinden satisa koymalarini zorunlu kilmistir. Ciinkii bu sayede markalar ve isletmeler

hedef kitlelerine dogrudan ulasabilme imkanina kavusmus ve bir siire sonra da reklam
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ve satis stratejilerini dijital diinyadaki gelismelere gore yeniden diizenlemislerdir.
Reklam ve satis stratejilerini dijital diinyadaki gelismelere uyacak sekilde diizenleyen
bu isletmeler sayesinde, sosyal medya platformlar1 kiiresel bir aligveris merkezine

donmiistiir (Aslan ve Unlii, 2016, 5.50-51).

Tiim bu gelismelerden yola cikarak, perakende satis yapan firmalari, sadece fiziksel
magazasi olan perakendeciler hem fiziksel hem sanal magazasi olan perakendeciler ve

sadece sanal magazasi olan perakendeciler olarak ayirabilmek miimkiindiir (Uraltas ve

Bahadirl1 2012, s. 23).

Sosyal ticaret ya da perakendecilik i¢in ise en uygun mecralarin basinda Instagram
gelmektedir. Cilinkii Instagram, onu kullanan hedef kitlesi g6z Oniinde
bulunduruldugunda miisteri kitlesine fazlasiyla hizli bir erisim saglamaktadir. Bir baska
ifadeyle, isletme ile miisteriyi hizli bir sekilde tek bir “tik” ile bir araya getirebilme
giicline sahiptir. Bunda Instagram’mn gorsellik avantajinin da etkisi vardir. Ciinkii bu
mecra, diger sosyal medya platformlarina gore, gorselligin metinlerden daha fazla
dikkat cektigi bir mecra oldugundan dolayi, isletmeler de onun en c¢ok gorsellik

avantajindan faydalanarak kullanmaktadir.

Ayn1 zamanda Instagram, hem bireysel hem de isletme sahibi kullanicilarina, sistemine
ekledigi tiim Ozellikleri ve iirlin yelpazesini, onlara ne para ne zaman harcatmadan
ulagtirmaktadir. Bu mecranin isletmeler agisindan en avantajhi 6zelligi ise kullaniminin
basit ve buradan verilen reklamlarin ucuz olmasidir (Koger ve Kockaya, 2016, s. 2055).
Yani aslinda, kullanim kolayligi, maliyetin yok denecek kadar az olmasi ve gorsellik
etkisinin markaya ya da isletmeye gorsel bir tutundurma saglamasi gibi 6zellikler

Instagram’1 isletmeler agisindan cazip hale getirmektedir (Guidry vd., 2015, s.348).

Bu mecrada yerini alan isletme sahipleri, magazalar i¢in burada kolayca bir hesap
olusturabilmekte ve satmak istedikleri {Uriinlerin fotograflarimi ¢esitli sekillerde ¢ekip
paylasarak takip¢ilerine sunabilmektedir. Takipgiler de, sunulan iiriin ya da hizmete
olan ilgisini fotografi begenerek ya da altina yorum yaparak gostermektedir. Bu
karsilikli etkilesim de dogal olarak hem isletme sahiplerini hem de miisterileri memnun
etmekte ve karsilikli fayda saglamaktadir (Bohra ve Bishnoi 2016, s.43; Vionasafira ve
Sjabadhyni 2018, 5.182).
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2.5.1. Instagram’in isletmeler i¢in Gelistirdigi Pazarlama Araclar

Instagram’1 gorsellik ve kolay kullanim avantajindan dolayi, ¢evrimici bir aligveris

mecrast olarak kullanan isletmelerin artmasiyla beraber Instagram da isletmelerin

uygulamay1 daha etkili bir sekilde kullanabilmesi i¢in siirekli giincellenerek biinyesine

yeni Ozellikler eklemistir. Bunlardan en Onemlisi de yasal olup olunmadigina

bakilmadan agilan “Isletme Hesaplari”dir. Kullanicilaria, hedef kitleleriyle, iiriin ve

hizmetleriyle alakali bircok istatistiksel veri sunan isletme hesaplari, kullanicilarina

reklam yayinlayabilme imkan1 da saglamaktadir.

Instagram’in, sayfalarin1 “Isletme Hesab1” &zelligiyle kullanan kullanicilara sundugu

avantajlar asagidaki gibidir (Instagram 2019):

Kullanicilar, sayfalarini igletme hesabina doniistiirdiikten sonra, Instagram’in
isletmeler i¢in yaptig1 siniflandirmalardan birini secebilmekte ve hangi alanda

hizmet veren bir isletme olduklarini igsaretleyebilmektedir.

Uygulamanin yan panelinde isletme hesabina ait istatistik kismi bulunmaktadir.
Kullanicilar, burada yer alan “Hareketler” sekmesinde tiklayarak, son 7 giinde
gerceklesen profil ziyaretleri, web sitesi, e-posta, adres ve telefon tiklamalariin

sayis1 goriintiileyebilmektedir.

Isletme hesab1 kullanan kullanicilar aym zamanda isletmelerine ait, varsa web
site linkini, telefon numaras1 ve is yeri adreslerini de ekleyebilmektedir. Bu
sayede, adres, web sitesi ya da numaraya tiklayan bir kullanic1 dogrudan isletme

ile baglant1 kurabilmektedir.

Kullanicilar, Instagram’da paylastiklar1 video ve fotograflarin  tekil
istatistiklerini o gonderinin altinda da gorebilme sanina sahiptir. Gonderinin
hemen altindaki “Istatistikleri Gor” segenefine tiklayarak paylastiklar:
gonderinin kag kisiye eristigini, ka¢ kisi tarafindan kaydedildigi ve o gonderiyi
gordiikten sonra ka¢ kisinin igletme web sitesine yonlendigine kadar birgok
detayli bilgiye sahip olabilmektedir. Ayrica isletme kullanicilari, paylagimi
goren kisilerin kaginin etiketten, kacinin ana sayfadan ve kacinin “Kegfet”

sekmesinden geldigini rakamlarla gorebilmektedir.
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Instagram’in istatistikler kisminda yer alan “Igerik” sekmesi videolarin,
fotograflarin, tanitimlarin ve 24 saat igerisinde kaybolan anlik gonderilerin yer
aldigi  kisimdir. Bu kisimda, tim paylasimlarin  toplam etkilesimleri
goriilmektedir. Isletmeler bu sekmeden, paylastiklar: iiriinlerden hangilerinin,
hangi tarih aralifinda ne kadar etkilesim (erisim, gosterim...) aldigim

gorebilmektedir.

Istatistikler kisminda yer alan bir diger sekme “Hedef Kitle” sekmesidir. Bu
sekmede, takipcilerin demografik bilgileri yani cinsiyetleri, yas araliklari,
yasadiklar1 gehir ve iilkeler yiizdelik oranlariyla beraber kullanicilara
verilmektedir. Hangi tarih aralifinda sayfayi1 toplamda ka¢ yeni kisinin takip
ettigi veya kag kisinin takibi biraktigi goriilmektedir. Ayrica yine bu sekmede,
takipgilerin hangi giin ve saatlerde bu mecrada daha aktif oldugu bilgisi de yine
grafiklerle ve rakamlarla verilmektedir. Bu da isletmelerin paylasimda
bulunurken, takipcilerine hangi zaman araliklarinda daha etkili ulasacag

konusunda fikir vermektedir.

Instagram’mn Isletme Hesab1 6zelligini kullanan kullanicilar isterlerse sadece
fotograflarinin yaninda bulunan “Tanitimmi Yap” butonu ile isterlerse de,
isletmenin Facebook sayfasi ve Business Facebook’u araciligiyla reklamlar
verebilmektedir. Reklam yapmak i¢in se¢ilen platforma ve paylasimin igerigine
gore, yas araligi, cinsiyet, cografi konum ve igerikle alakali bagliklar secilerek
hedef kitle daraltilabilmektedir. Tiim bu 6zellikler de Instagram’i, Instagram

butikleri i¢in daha cazip hale getirmektedir.

Kullanicilar, Isletme Hesaplarmin “Hizli Yamtlar” sekmesinden, sik¢a gelen
sorular i¢in otomatik yanitlar verebilmektedir. Bu sayede bu 6zelligi kullanan
Instagram Magazalari, liriin ve hizmetleriyle alakali sik¢a sorulan sorulara vakit

kayb1 yagsamadan yanitlayabilmektedir.

“Markal1 igerik Onaylar1” da Instagram’m Isletme Hesabi kullanan kullanicilara
sundugu avantajlardan biridir. Bu sekmede kullanicilar birlikte calistigi bagka
markalar1 15 ortag1 olarak etiketleyebilmektedir. Fakat etiketlemenin

gerceklesebilmesi i¢in her iki tarafin da onay1 gerekmektedir.
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e Isletme hesab1 kullanicilarina sunulan, fotograflarin iizerine fiyat etiketi
yerlestirme Ozelligi ile isletme sahipleri, iirlinlerinin fiyatin1 takipgilerine
gosterebilmektedir. Hatta eger web siteleri var ise, link de ekleyebilmekte ve

aligveris yapmak isteyen kullanicilarini dogrudan buraya yonlendirebilmektedir.

e Isletme hesabi kullanan kullanicilar igin bir diger onemli kistm da “Egitim”
sekmesidir. Instagram bu kisimda, Instagram’da magaza agmak veya var olan
isletmelerinin reklamlarini etkili bir sekilde yapmak isteyen kullanicilara verimli

egitimler vermektedir.

Son olarak bir de Instagram’da paylasilan igeriklerin ayn1 anda takipgilerin zaman
akisina (ana sayfa) diismesi, video ve fotograflarin kolayca filtrelenebilmesi ve elbette
yiiklenmesi bu mecrada kolayca tutundurma faaliyetleri yapmaya olanak saglamaktadir

(Vionasafira ve Sjabadhyni 2018, 5.182).

Instagram’1, sayilan tim bu Ozellikler ile kullanmak isletme hesabi kullanicilarina
pazarlama ve dogru hedef kitleye zahmetsiz ulasabilmek agisindan olduk¢a fayda

saglamaktadir.
2.5.2. Instagram Magazalarinda Pazarlama Stratejileri

Instagram’1 etkili bir sekilde kullanan magazalarin bu mecra lizerinde satis yapmaya
baslamasi, platformun siradan bir fotograf /video diizenleme ya da paylagma sayfasi
olmadigin1 zamanla gdstermistir. Bu mecra iizerinde stratejik girisimlerde bulunan
magazalar Instagram’1 bir zaman sonra bir kazan¢ mecrasina doniistiirmeyi basarmistir.
Tiim bu gelismeler, Instagram’1 harekete gecirmistir. Ve artik Instagram, mecrasinda
satig yapan Kkisileri ve markalar1 heyecanlandiracak giincellemeler yapmaya

baglamistir(www.brandingturkiye.com, 2019).

Instagram’in, mecray1 ticaret amaciyla kullanan kullanicilar i¢in gelistirdigi 6zellikler
hem ¢esitli markalara hem de Instagram magazalarina ¢ok ¢esitli pazarlama stratejileri
uygulamalar1 i¢in olanak tamimaktadir. Yaklasim olarak, artik sosyal aglarin da
tutundurma karmasi igerisinde yer aldigin1 savunan c¢alismalardan yola ¢ikarak
(Mangold ve Faulds 2009; Saravanakumar ve Sugantha Lakshmi 2012; Kdoksal ve

Ozdemir 2013; Kaur 2016), Olnstagram magazalarmin, Instagram’m sundugu gesitli
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ozelliklerden faydalanarak, ozglin pazarlama stratejileri olusturduklari rahatlikla

sOylenebilmektedir.

Valentini vd. (2018, s.370-371), sosyal mecralarda sunulan dikkat g¢ekici iirtiinlerin hem
dijital gorsel katilimi arttirdigini hem de satin alma niyetine 6nemli dl¢iide etki ettigini
savunmustur. Tiiketicilerin katilimini, tutum ve harekete gegme egilimlerini etkileyen
en biliyiikk etmen, Instagram magazalarinin sayfalariin kaliteli olup olmadigidir.
Sayfaya yiiklenen video ve diger gorsellerin yiiksek ¢oziiniirliikli, 6zenli ve tliketiciye
cazip gelecek bir bigimde sunulmasi Instagram’daki benzeri sayilamayacak oranda fazla

olan {iriin arasinda o {iriinii 6ne ¢ikarmak agisindan oldukca 6nemlidir.

Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek i¢in yapilabilecek bir diger 6nemli etken ise profesyonel
cekimler yapmaktir. Fakat tiiketicilerin ilgisini ¢cekmeye yardimci olmak i¢in yapilan bu
profesyonel video ve fotograf cekimlerindeki iirlinlerin, alicilarin hayal kirikligina
ugramamasi i¢in olabildigince gerceginden farkli gériinmeyecek bir bigimde sunulmasi

gerekmektedir (Dariswan ve Indriani 2014, s. 15).

Instagram magazalarinin marka bilinirligini artiran en O6nemli faktor, satin aldigi
iiriinden memnun olan miisterilerin, aligveris yaptig1 magazay1 kendi kisisel profilinde
etiketleyerek post ya da story (hikdye) olarak paylasmasidir. (Ozeltiirkay, Bozyigit ve
Giilmez 2017, 5.194).

Repost etmek yani bir diger adiyla yeniden paylasmak terimi de Instagram
magazalarinda potansiyel tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen faktorlerden biridir

(Sagala ve CH 2016, s.375).

Siklikla hikaye veya post paylasmak da potansiyel miisterilerin dikkatini ¢ekebilmek
acisindan oldukca onemli olan bir diger yontemdir. Fakat bunda dikkat edilmesi
gereken temel unsur yapilan paylasimlarin takipcileri rahatsiz etmeyecek sekilde ve
tekrara baglamadan gergeklestirilmesi gerektigidir (Korotina ve Jargalsaikhan 2016,
s.44).

Paylasilan iirlinlin alt metinde detayli bir sekilde aciklanmasi da en az {iriin gorseli kadar
onemli olup, hedef kitlenin satin alma diislincesini etkileyen noktalardandir (Sagala ve

CH 2016: 375).
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Hedef kitlenin iiriinii satin alma diislincesine girmesi i¢in, sayfanin kendisine giiven
vermesi gerekmektedir. Bunda da Instagram magazalarinin paylastigi {irlinlerin altina
yapilan yorumlarin ve o gonderiye gelen begeni sayisinin etkisi oldukca fazladir.
(Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017, s.194; Onurlubas ve Oztiirk 2018, 5.1006; Firat,
2017, s.141).

Suciati (2018, s.822-823), Instagram magazalarinin potansiyel miisterileri olabilecek
kisilere kolaylikla ulasabilmek i¢in, kendileriyle ayni {iriin ve hizmet Kategorisinde olan
magazalari arastirdiklarini ve onlarin takipgileriyle etkilesim igerisine girdiklerini ortaya

koymustur.

Birbirine benzeyen Instagram magazalarinin takipgileri de karsilarina ¢ikan bu yeni
Instagram magazalarin1 incelemektedir. Eger sayfa, tarzi ve f{irlinleri noktasinda
ilgilerini ¢ekiyorsa ilerleyen donemlerde aligveris yapmak iizere sayfayr takibe
almaktadirlar. Bu sayede Instagram magazasi, potansiyel hedef kitlesinin satin alma
davranigina yon verecek ve marka bilinirligini arttiracak tanitim ¢aligmalari
yapmaktadir. Tanitim c¢alismalarin1 yapan magaza bu sayede tiiketicisinin karar alma

slirecinin her asamasinda 6nemli 6l¢iide bir etkiye sahip olabilmektedir.

Instagram magazalarinin 6zellikle son donemlerde sik¢a basvurdugu ve etkili sonug
aldig1, tutundurma faaliyeti olan bir diger yontem ise Ingilizcede “micro-celebrity”
olarak isimlendirilen ve bizdeki karsiligi “fenomen” olan kanaat onderi kullanma

yontemidir.

Instagram magazalari, isletme hesaplariin etkilesimi arttirmak ve daha fazla tiiketiciye
ulagsmak i¢in, sosyal medya tnliileri de denilen fenomenler ile 1§ birligi yapmaktadir.
Sosyal medya fenomenlerinin ya da iinii bu mecralarin diginda gelisen kisilerin yaptig1
irin ve magazalar da kisa zamanda bilinir hale gelmektedir (Dariswan ve Indriani,
2014, s.15).

Fakat Djafarova ve Rushworth (2017, s.1), isletme hesaplarinda Ozellikle geng
hedeflenin geleneksel {inliilerden degil de bu mecra {zerinden popiiler olan

fenomenlerden yapilan tavsiyeleri dikkate aldiklarini ileri stirmislerdir.
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Korotina ve Jargalsaikhan (2016, s.44), Instagram’da fenomenler aracilifiyla yapilan
tutundurma faaliyetlerinde dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsur olarak, tanitilan
{iriin ile fenomenin daha dnceki paylasiminin uyusmasi gerektigini belirtmistir. Ornegin,
Instagram’da kendini gezgin olarak sunan ve seyahat icerikleri paylasan birinin bir anda
kiyafet satan bir magazay1 paylasmaya baslamasi olumsuz bir eslesmedir. Bu tarz yanlis
ve birbiriyle alakasiz eslesmeler hem fenomen hem de paylastigt magaza agisindan

olumsuz sonuglara sebep olmaktadir.

Takipe¢i sayis1 sosyal mecralarda bir gliven duygusu vermektedir. Takipgi sayis1 yiiksek
olan Instagram fenomenleri popiilerlik algisi da oldugu i¢in daha fazla begenilip itibar
gormektedirler. Ayni zamanda bu saymin yiiksekligi onlarin diger kullanicilar

tarafindan kanaat Onderi olarak goriilmelerine sebep olmaktadir (Veirman, Cauberghe

ve Hudders 2017, s5.798).

Instagram’da satin almaya yonlendirmek ic¢in yapilan bir tutundurma c¢alismasi da
Korotina ve Jargalsaikhan (2016, s.52)’a gore Instagram fenomenleri araciligiyla
kullanicilara indirim kodu vermek, iiriinlerle alakali tavsiyede bulunmak veya {iriinleri
dogal bir hava olusturarak yerlestirmektir. Fenomenler magazalarla yaptigi anlasma
geregi, tanittmini yaptigi Uriind, altinda aciklayict ve ikna edici bir metin ile
paylasabilir, magaza sayfasini etiketleyebilir ve magaza takipcilerine 6zel hazirladig

indirim kodunu paylasabilir.

Instagram magazalarinin satiglarini arttiran bir 6nemli faktor de bu magazalarin trendleri
takip etmesidir. Magazalarin, sektorleriyle alakali gelismeleri takip etmesi ve
magazalarina trend olan triinleri getirmesi, takipgileri ¢ok ¢ekisli {iriin secenegi sunmast
ve farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri tiiketicilerin tutumlar1 agisindan oldukca
onemlidir. (Dariswan ve Indrian 2014, s.15; Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017,
5.194).

Instagram magazasi bulunan kullanicilar ile gerceklestirdigi bulgusal ¢alismada, magaza
sahiplerinin en fazla kullandig1 tutundurma yontemlerini Suciati, asagidaki sekilde

siralamistir (2018, s.819):
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En fazla trend olan etiketlerini (hashtag) reklam gonderisinde kullanmak,

Magazalarindan aligveris yapan ya da satin alma egiliminde olan takipgilerin
paylasilan postlarla ilgili geri bildirimlerine begeni ve ya yorum yaparak doniis

saglamak,
Paylasilan gonderilere konum eklemek,

Instagram magazasinin tanitim ve reklamini bagka sosyal medya hesaplarinda da

yapmak,

Magazada gerceklesen her satista, satisin gerceklestigi Instagram kullanicisim

etiketleyen bir post paylasmak.
Her satista satigin gergeklestigi kullaniciy: etiketleyen bir post paylasmak,
Kendi Instagram butiklerine 6zgii hashtagler yani konu etiketleri olusturmak,

Belli zaman araliklariyla Instagram sayfasini hareketlendirmek adina yarisma ya

da cekilis yaparak takipgilerine iiriin vermek,

Sayfalarindan aligveris yapan kullanicilarin, tiriinii kullanirken ¢ekilmis video ve

fotograflarini sayfada paylagsmak.

Takipgilerinin giivenini kazanmak adina, magazadaki iirlinlerin nerede ve ne

sekilde yapildigimi gosteren video ve fotograflar paylagmak,

Instagram’da {iriinlerle alakali fotograf veya videolar1 diizenli bir bigimde

paylasmak,

Kendilerini takip eden kullanicilarin, zaman zaman paylagimlarini begenip,

yorumlarda bulunmak ve bu sayede onlarla siirekli etkilesimde kalmak,

Instagram magazalariin bazi zamanlar kendi sektorleriyle alakali olan ve
takipgilerinin de 1ilgisini ¢ekebilecek ©zel bilgileri paylasmak (mesela gida
sektoriiyle alakali bir Instagram sayfasinin bazi zamanlar kendilerine has tarifleri

takipcileriyle paylasmalari) .
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e Profil kismindaki biyografiyi anlasilir bir bi¢cimde doldurmak, potansiyel
miisteriler tarafindan kolayca bulunabilmek agisindan 6nemlidir. Bu yiizden
dogru anahtar kelimelerle bir Instagram ismi belirleyip, profildeki biyografi

kismini eksiksiz olusturmak

e Yogun talepten dolayr kisa siirede biten iirlinlerin video ve fotograflarini

Instagram profilinden kaldirmak,

e Instagram’da popiilerligi yiiksek olan kisilerin yani fenomenlerinin magazay1

tanitmasi ve lriinleri tavsiye etmesi i¢in ¢alismalar yapip baglantilar kurmak,
e Varsa eger bir e-ticaret sitesiyle Instagram magazasini biitiinlestirmek,

e Zaman zaman sponsorlu paylasimlari Instagram fenomenlerinin sayfalarindan

yayinlamak,

e Magazanin diizenli aligveris yapan sadik miisterilerine zaman zaman etkilesimin

kopmamasi adina hediyeler verip indirimler yapmak,
e Hesab1 herkesin gorebilecegi bicimde yani herkese agarak kullanmak,
e Paylasimi yapilan tiim tirlinlerin fiyat ve iiriin bilgisini eklemek,

e lletisim bilgilerini eksiksiz bir sekilde belirterek, kullanicilarin kolay siparis

vermesini saglamak,

e Sayfaya gelen olumlu olumsuz tiim bildirimlere doniis yapmak ve gelen soru

veya sikayetlere hizl1 doniis yapmak,

e Magazanin diger sosyal medya hesaplarina Instagram sayfasini entegre ederek

tiim platformlarda goriilmesini saglamak.

Yukaridaki maddelerden de anlasilacagi lizere Instagram’in, bu mecrayi ticaret amaciyla
kullanan isletmeler igin gelistirdigi Ozelliklere her gegen giin bir yenisi daha
eklenmektedir. Mecrayr gorsellik avantajinin bilinci ile kullanan isletmeler, yeni
eklenen her bir 6zellik ile pazarlama stratejilerini daha etkili bir bigimde kullanacak ve

gozle goriiliir sonuglar alacaklardir.
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2.5.3. Magazalariin Instagram’da Yer Almasinin Isletme Sahiplerine Sagladig
Faydalar

Son donemlerin en popiiler sosyal medya platformlarin biri olan Instagram, glinlimiizde
bir¢ok isletmenin pazarlama kampanyalarinin temelini
olusturmaktadir(help.instagram.com, 2020). Ciinkii genis kitlelerle etkilesime girmekten
keyif alan ve sistemine ekledigi her yeni oOzellik ile kullanicilarini daha da
heyecanlandiran, isletmelere hem kisa hem de uzun vadede cesitli avantajlar sunan
Instagram, 6zellikle magazalarin kisa vadede sadik miisteriler kazanmasini saglamakta,
uzun vadede ise isletmelerin misteriyle baglantilarini  derinlestirmektedir

(www.socialmediatoday.com, 2020).

Ayrica sanal magaza iizerinden perakendecilik yapmak, Instagram’da isletme hesabi
olusturan isletme sahiplerine daha birgok fayda saglamaktadir. Asagida maddeler,
Instagram kullanicilarinin bu mecrada magaza agma sebepleri arasinda siralanmaktadir

(Bohra ve Bishnoi 2016, s.45; Yilmazsoy 2019, s.56):

e Bu mecrada sayfa agip satis yapabilmek i¢in, herhangi bir HTML ya da kodlama
bilgisine gerek yoktur.

e Isletme hesabi agip bir butik olusturmanin herhangi bir maliyeti yoktur.

Kullanicilarin internet baglantisinin olmasi yeterlidir.

e Herhangi bir araciya gerek olmadigi i¢in, bu mecra {iizerinden yapilan
aligverislerde artan marjlar yoktur. Uriinlerini iireticiler Instagram magazalari

sayesinde herhangi bir arac1 olmadan dogrudan tiiketicisine ulagtirabilmektedir.

e Instagram uygulamasinin, sanal magaza sahiplerine sundugu en biiylik
avantajlardan biri web sitelerinin linkini isletme hesaplarina entegre etmelerine
izin vermesidir. Bu sayede Instagram butigi olan kullanicilar, kendilerini takip

eden kisileri dogrudan web sitelerine yonlendirebilmektedir.

e Instagram, magaza sahiplerinin TUriinleriyle alakali video ve anlik gorsel
paylasabilmelerine, konu etiketleri olusturmalarina izin vermekte olup bu sayede

etkili bir {irlin tanitimlar1 yapilabilmelerine olanak tanimaktadir.
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e Instagram sayesinde magaza sahipleri i¢in mekan smirlamasi ortadan kalkmakta
ve {Uriinlerini c¢ok fazla tiiketiciye hemen hemen hicbir ekstra maliyet

harcamadan kolaylikla erisebilmektedir.

Kisaca toparlamak gerekirse, Instagram’in 6zellikle son donemlerde ticareti kucaklamak
icin sistemine ekledigi ozellikler oldukca dikkat c¢ekicidir. Aligveris yapmay1 ve satis
stirecini kolaylastirmasi, tiiketiciyle isletmeyi kolaylikla bulusturmasi, paylasilan iiriin
veya hizmetle alakali demografik bilgileri barindiran detayli istatistikler sunmas1 ve bu
sayede hem gerceklesen hem de sonraki olasi satiglara yonelik fikir vermesi, isletmelere
ekstra  maliyet ¢ikarmamasi bu mecrayr gozde bir platform haline

getirmistir(www.shopify.com, 2020).
2.5.4. Instagram Magazalarimin Tiiketiciye Sagladig1 Faydalar

Instagram magazalarindan aligsveris yapmak sadece isletme sahiplerine degil, aym
zamandan tiiketicilere de bir¢ok fayda saglamistir. Hem {iriin ¢esidinin az ya da sinirh
olmasi, liriine ulagsmadaki zorluk, satici ile birebir iletisim kuramama gibi faktorler
potansiyel olabilecek tiiketicilerin geleneksel e-ticaret sitesinden aligveris yapmasinda

caydirici olabilmektedir.

Tiketicilerin Instagram’dan aligveris yapmasinin sebepleri asagidaki gibidir (Bohra ve
Bishnoi 2016, s.45; Ozeltiirkay, Bozyigit ve Giilmez 2017, 5.192-194; Yilmazsoy 2019,
5.56):

e Instagram’dan aligveris yapmak, 6zel bir zaman ve mekan gerektirmedigi i¢in

hizli ve kolaydir.

e Instagram magazalarinda normal magazalarda ¢cok pahali olan {riinlerin ithal
versiyonu ¢ok daha uygun fiyatlara satilmakta olup, baz1 magazalarda bir cazibe
nesnesi olan pahali ve likks fUriinlerin daha uyguna satilan replikalar1 da

bulunmaktadir.

e Biiyiik perakendecilerin saglayamadig: kisiye 6zel tiriinleri, tiiketiciler Instagram

magazalarinda kolaylikla bulabilmektedir.
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e Satin alma egiliminde olan bazi tiiketiciler ikna olmak i¢in fenomen tavsiyesine
veya diger tiiketicilerin o {riinle alakali yaptigt yorum, begeni ve

mesajlagsmalarini gérmek istemektedir. Instagram bunlara olanak saglamaktadir.

e Uriiniin satistyla dogrudan iletisim kuran tiiketiciler, begendikleri ve satin
almaya karar erdikleri iiriin hakkinda dogrudan saticiyla konusabilmekte ve satin

alma surecini hizlandirabilmektedir.

e Giivenlik hassasiyeti olan ve kart veya banka bilgilerini paylagmak istemeyen
kullanicilar i¢in, Instagram magazalarinda kredi kart1 ile ya da kapida nakit

O0deme gibi imkanlarinin olmasi da tiiketici ag¢isindan bir faydadir.

e Instagram magazalari, kendileriyle ayni sehirde olan tiiketicisine ayni giin ve

ticretsiz kargo gibi imkanlar saglayabilmektedir.

o Tiiketiciler, fiziksel magazalarda c¢ok fazla bulunmayan f{iriinleri, Instagram

magazalarinda kolaylikla ve daha uygun fiyatlara bulabilmektedir.

Sonug¢ olarak Instagram, magazalarin satiglarini arttiracak Ozelliklere sahip olmasi,
magaza ve tiiketiciyi daha hizli, aracisiz ve kolay bulusturmasi, tanitimin daha
ekonomik olmasi ve de iletisim kolaylig1 agisindan isletmelere; ¢ok fazla {irlin segenegi
ve O0deme kolayligi sunmasi, hem zaman hem de mekan smirlamasini ortadan
kaldirabilmesi, iiriinii begenmedigi takdirde tepki ve yorumlarini bu platform tizerinden
kolaylikla yapabilmesi acisindan da tiiketicilere oldukca fayda saglayan bir mecra olma

ozelligine sahiptir.



UCUNCU BOLUM
BiR DIJITAL PAZARLAMA ARACI OLARAK INSTAGRAM:
KUCUK iISLETMELER UZERINE BIR ARASTIRMA

Arastirmanin birinci bolimiinde, pazarlama kavrami ve tiirleri incelenmis, sonrasinda

sosyal mecralardaki pazarlama faaliyetleri teorik olarak ele alinmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde, bir sosyal medya platformu olan Instagram’dan ve bu
platformun pazarlama ile olan iliskisinden bahsedilip, bu alan1 pazarlama iletisiminde

aktif olarak kullanan magazalarin satis stratejileri incelenmistir.

Uciincii béliimde ise yontem kismina gegilmis ve yapilan arastirmanin konusu, amaci ve
Oonemi, yontemi, sinirliliklar ve elde edilen bulgular ele alinmaktadir. Bu béliimde;
giyim, gida, ziicaciye alanindaki isletmelerin satis ve pazarlamalarinda Instagram

kullanimi, nitel arastirma yontemlerinden biri olan goriisme teknigi ile incelenecektir.

3.1. Arastirmanin Konusu

Her seyin giderek degisip dijitallestigi gilinlimiiz diinyasinda, pazarlama kavrami da
degisime ugrayip dijitallesme yoluna girmistir. Pazarlama kavraminin dijital diinyaya
adim atmasiyla beraber, isletmeler de bir siire sonra hem tiiketicisine daha kolay
ulagabilmek hem de onlarin satin alma davranislarina daha fazla etki edebilmek igin

sosyal mecralarda yerini almaya baglamistir.

Bu mecralarda yerini alan isletmelerin bir¢ogu, hedef kitlesinin taleplerini 6grenmek,
onlara {iriin ve hizmetini oldugu gibi gdstermek ve bu sayede satisini arttirmak i¢in

pazarlama iletisiminde Instagram’1 kullanmaya baslamigtir.

Tiim bu sebeplerden dolayi, isletmelerin, iirlinlerini gorsel agirlikli sunabildigi bir

sosyal ag olan Instagram’in, pazarlama iletisimindeki onemini hem reelde hem de bu
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mecrada yer alan magazalar {izerinden ele alip incelemek aragtirmanin ana konusunu

olusturmaktadir.

3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin amaci; isletmelerin, sistemine ekledigi yeni 6zelliklerle her gecen giin
daha da popiilerlesen Instagram’: satis ve pazarlamalarinda kullanma motivasyonlarini,
bu mecrada pazarlama yaparken nelere dikkat ettiklerini, igerik yonetimini nasil ve neye
gore yirittiiklerini ve tiim bu siireci bu mecra lizerinden gerceklestirmelerinin olumlu

ve olumsuz yonlerini ortaya koymaktir.

Yapilan arastirma ile alakali olarak daha Onceden benzer minvalde bircok c¢alisma
yaptlmistir. Fakat giris kisminda detaylica ele alinan bu c¢alismalar genellikle
Instagram’da marka iletisimi, miisteri sadakati olusturma ve mecranin pazarlama
amaciyla kullanimi seklinde olmustur. Ustelik bu ¢alismalar, geleneksel mecraya biitge
ayirmaktan korkmayan biiyilk magazalar {izerinden oOrneklendirilerek ele alinmistir.
Fakat ortaya konulan bu arastirmada, geleneksel mecranin biitcesini yiiksek,
etkilesimini kendi acisindan yetersiz buldugu icin Instagram’i tercih eden kiigiik
isletmeler ele alinmistir. Bu sebeple yapilan arastirma, bu mecrada yer almak isteyen

kiiciik isletmeler i¢in bir rehber gorevi iistlendiginden 6nem tagimaktadir.

3.3. Arastirma Yontemi

Arastirmanin birinci ve ikinci boliimiinde pazarlama kavramini ve tiirlerini detaylica ele
alabilmek, satis ve pazarlamada Instagram kullanimini ve stratejilerini agiklamak i¢in
konuyla alakali yerli ve yabanci web sitelerinden, kitaplardan ve ilgili makalelerden
yararlamilmistir. Ugiincii  boliimde ise nitel arastirma yontemlerinden olan yari
yapilandirilmis miilakat teknigi kullanmilmistir.  Yari  yapilandirilmis  miilakat
yonteminde, arastirmaci sormayl onceden planladigi sorular1 miilakatin akisina gore
farkli alt ya da yan sorularla etkileyebilmekte ve gortistiigii kisilerin konuyu biraz daha
detaylandirmasini isteyebilmektedir. Sorular1 yanitlayan kisi eger, goriisme esnasinda
bazi sorularin yanitlarini, bagka bir sorunun igerisinde vermis ise daha Onceden,
arastirmact o soruyu sormayabilmektedir. Bu goriisme yonteminde hem belli bir
esneklik hem de belli oranda bir standartlik oldugundan dolay1 hem bilim hem de egitim

arastirmalarinda sik sik basvurulmaktadir (Ekiz, 2003, s.125).
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Arastirma kapsaminda; dekorasyon, ziicaciye, giyim ve gida sektoriinde olan isletme
sahipleriyle goriismeler yapilmistir. Arastirma neticesinde planlanan goriismeler
Agustos 2019 ile Ocak 2020 tarihleri gergeklestirilmistir. Kayseri’de olan isletmeler ile
onceden belirlenen giin ve saatlerde yiiz yiize olacak sekilde, ses kayit cihazi ile
goriismeler gerceklestirilmistir. Diger sehirlerde olan igletmeler ile mail ve WhatsApp
yolu ile iletisime gecilmis, sorular da bu platformlar iizerinden isletme sahiplerine
gonderilmistir. Isletme sahiplerinden bazilar1 arastirma sorularina mailden yazili olarak
yanit verirken bazilar1 ile WhatsApp’tan ses kaydi gondermistir. Miilakatlarin her biri
goriismelerin ve gonderilen ses kayitlarinin ardindan ¢oéziimlenerek yazili kayda

gecirilmistir.

3.3.1. Arastirma Sorulari

Gergeklestirilen aragtirmanin goriisme Sorulari su sekildedir:
Arastirma 4 ana soru iizerinden yapilmistir. Bu sorular su sekildedir:

Goriisme sorusu 1: Magazalarin Instagram kullanim motivasyonlar:t nasildir?

Kullandig1 yontemler nedir?
Goriisme Alt Sorulari:
a) Uriin kategoriniz nelerdir? Neler satryorsunuz?
b) Ne kadar siiredir Instagram kullantyorsunuz? Kag takipg¢iniz var?
c) Instagram sayfanizin bir isletme hesabi var midir?
d) Instagram hesabinizi ne amagla kullaniyorsunuz?
e) Isletmenizin sosyal medyada da yerini gdstermek igin mi?
f) Instagram’da da satig yapmak i¢in mi?

Goriisme sorusu 2: Magazalar, Instagram’1 bir pazarlama aract olarak kullanirken

nelere dikkat etmektedir?

Goriisme Alt Sorulari:
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a) Instagram’in satis ve pazarlamaniza etkisi oluyor mu? Belli bir oran vermeniz

miimkiin mii?
b) Instagram iizerinden satis yapmak i¢in ne gibi ¢alismalar yapiyorsunuz?
¢) Uriinlerinizi tanitmasi i¢in fenomenler ile ¢alistyor musunuz?

d) Sik sik indirim yapiyor musunuz? Yapiyor iseniz bu indirimleri nasil

duyuruyorsunuz?
e) Cekilis yapiyor musunuz?
f) Sponsorlu reklam giriyor musunuz? Giriyor iseniz ne siklikla?
g) Takipgilerinize iiriinlerinizi gonderirken hediye ya da not ekliyor musunuz?

h) Misterilerinizle iletisimiz nasil? Gelen yorumlara, 6neri ve sikadyetlere doniis

sagliyor musunuz?
i) WhatsApp Business kullaniyor musunuz?
J) Takipgilerinizin giivenini nasil kazaniyorsunuz?

k) Uygulamadaki giincellemeler sizin ¢alismalariniza da yon veriyor mu (sizin

kendinizi gilincellemenizi gerektiriyor mu?)

Goriisme sorusu 3: Magazalar, Instagram’daki icerik ydnetimini nasil ve neye gore

yiiriitmektedir?
Goriisme Alt Sorulari:
a) Paylagim yaparken nelere dikkat ediyorsunuz?
b) Paylagimlarinizi fotograf mi1 yoksa video agirliklt m1 paylasiyorsunuz?
¢) Instagram’in akis kismini m1 yoksa “Story” kismin1 m1 aktif tutuyorsunuz?
d) Paylasim yaparken 6zel hayatinizdan da kesitler sunuyor musunuz?

e) IGTV kullantyor musunuz?
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f) Paylasimlarinizda mekanin gorselliginin etkisi var mi?

g) Paylasim yaparken, magaza sahibi mi 6ne ¢ikiyor, diger ¢alisanlar mi1? Magaza

sahibinin 6ne ¢ikmasinin etkilesimde bir pay1 var mi?

Goriisme sorusu 4: Pazarlama ve satisi Instagram iizerinden gergeklestirmenin

magazalara art1 ve eksi yonleri nelerdir?
Goriisme Alt Sorular:

Pazarlama ve satis1 Instagram lizerinden gergeklestirmenin arti yonleri / kolayliklar

nelerdir?

a) Pazarlama ve satig1 Instagram {izerinden gergeklestirmenin eksi yonleri /
zorluklart nelerdir?

b) Cekim, prodiiksiyon vs zorluklar nelerdir?

3.3.2. Arastirmanin Kapsami ve Smirhliklar:

Aragtirmanin ana kiitlesini “Instagrami kullanan isletmeler” olusturmaktadir. Fakat
arastirma kapsaminda, isletmeleri i¢in Instagram kullanan tiim isletmelere ulagmak
miimkiin olmadig1 i¢in goriismeler, arastirma sorularinin geneline hitap eden Kayseri,
Istanbul, Trabzon, Ankara ve Kirklareli illerinde gosteren 10 isletme ile
sinirlandirilmistir. Calisma sonunda elde edilen sonuglar sadece ilgilendigi donemi

yansitmaktadir.
3.3.3. Veri Toplama Teknigi

Bu calismada nitel arastirmalarda sik¢a kullanilan miilakat(goriisme) teknigi
kullanilmistir. Bu teknik, basta sosyal bilimlerdeki arastirma alanlar1 olmak iizere,
hukuk, tip ve gazetecilikte gibi bircok alanda bir bagvuru araci olarak tercih
edilmektedir (Kahn, Cannel, 1983, s.5). Goriisiilen bireylere kendilerini ifade etme sansi
veren miilakat teknigi, miilakati gerceklestiren arastirmaciya da, goriisiilen kisilerin
bakis ag¢ilarini, anlam diinyalarin1 ve deneyimlerini onlarin ifadelerinden yardim alarak

anlama imkani sunmaktadir (McCracken 1988, s.9).
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Bu noktada, pazarlama iletisiminde Instagram kullanan isletmelerin incelenmesinde
miilakat yonteminin arastirma konusuna ve yontemine uygun oldugu varsayilmaktadir.
Bu varsayimdaki temel dayanak ise arastirma esnasinda taranan literatiirde yer alan
benzer konulardaki caligmalarda da bu yontemin siklikla kullanilmig olmasindan

kaynaklanmaktadir.

Bu dogrultuda arastirmanin kuramsal boliimiinde veri toplama teknigi olarak; konuya
iliskin siireli yayinlar incelenmis ve hem Kkitaplardan hem de internetteki giincel
kaynaklardan faydalanilmis, makaleler incelenerek gerekli bilgilere ulasilmistir.
Calismanin analizinde veri toplamak adina 10 isletme ile derinlemesine goriisme
yapilmistir. Miilakat yontemi ile hem nicel hem de nitel gostergelerden yola ¢ikarak,
sadece arastirmadaki igeriklere degil bunun Otesindeki bilgilere de ulasmak
amaclanmistir. Arastirma verilerinin toplanmasi ise Agustos 2019 ile Ocak 2020

tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
3.3.4. Evren ve Orneklem

Oncelikle orneklem kavramina bakilacak olursa; evrenin biitiiniiniin lgiilemedigi
durumlarda, onu en iyi ifade ya da yeterli bir bi¢imde temsil edecegine inanilan bir
modeldir (Geray, 2006, s.113).

Evrenin ¢ok genis olmasi, arastirmanin tamami hakkinda bir sonuca varmayi
zorlastirdigindan dolayi, arastirmacilar “Orneklem™i ortaya ¢ikarmak zorunda kalmustir.
Orneklem kavrami ise, evreni hem nicelik hem de nitelik agisindan en iyi temsil eden
bir kiiglik modeldir(Seyidoglu, 1995, s.31). Bu bilgiler 1s18inda hazirlanan arastirmanin
ana kiitlesini son donemlerin popiiler sosyal aglarindan olan “Instagrami kullanan
isletmeler” olusturmaktadir. Fakat bu kiitlenin tamamina erisimin zor olmasi, evrenin
blytikligli, mekan, zaman ve maliyet kisitlar1 meydana getirmektedir. Bu sebeple,
Instagram kullanan 20 isletme ile goriisiilmiis olup, bu isletmelerden arastirma
sorularinin geneline hitap eden 10 isletmenin goriismeleri kayit altina alinmistir. Ele
alian 10 isletme arastirmanin 6rneklemini olusturmakta olup, bu isletmeleri belirlemek
icin kartopu Ornekleme metodu kullanilmistir. Daha ¢ok, nadir goriilen durumlarin
incelenmesinde tercih edilen kartopu oOrnekleme yontemi, bir birey ile iletisim
kurulduktan sonra, bu bireyin yardimi ile onunla ayni nitelik ve nicelige sahip diger

bireylere erisilmesidir.
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Bu ¢alismada kartopu 6rnekleme metodu secilmesinin sebebi ise, aragtirmanin evrenini
olusturan Instagram kullanan isletmelerden biriyle temas kurulduktan sonra benzer

nitelik ve nicelikteki diger isletmelere daha kolay ulasabilmektir.

Bu baglamda hazirlanan ¢alismada, pazarlama iletisiminde Instagram kullanan 10 aktif
isletme aragtirmanin 6rneklem grubunu olusturmaktadir. Arastirma kapsami boyunca
goriisme yapilan isletme sahipleri katilimci kelimesini temsil etmesi i¢in“ K harfi

seklinde ifade edilip tablolarda bu sekilde gosterilmistir.

Aragtirmada, goriismeye katilan kullanicilarin baz1 demografik 6zellikleri ise asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 7. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Katilime1 No | Isletmenin Tiirii | Egitim Medeni Hali Yast
Durumu

K1 Dekorasyon Universite Evli 29
K2 Giyim Universite Evli 28
K3 Giyim Lise Evli 45
K4 Ziicaciye Lise Bekar 28
K5 Ziicaciye Universite Evli 40
K6 Dekorasyon Universite Evli 40
K7 Gida Lise Evli 38
K8 Giyim Universite Evli 35
K9 Giyim Universite Bekar 36
K10 Giyim Universite Bekar 27

Tablo 7°de, goriismenin  gergeklestigi  katilimcilarin = demografik  6zellikleri

gosterilmektedir. Yapilan arastirma kapsaminda 5 giyim, 2 ziicaciye, 1 gida, 2
dekorasyon isletmecisiyle goriismeler yapilmistir. Arastirmaya katilan 10 katilimcidan
4’1 18-35 yas arasinda iken diger 6 katilimci ise 35-50 yas araliginda yer almakta olup,
yukarida yer alan tabloda da goriildiigli lizere goriismeye katilan katilimcilarin ¢ogu

Universite mezunudur.

3.4. Arastirma Bulgular: ve Yorumlari

Aragtirma kapsaminda goriismesi gerceklestirilen katilimcilara dair bazi bilgiler

asagidaki gibi tablolar seklinde gosterilmistir.
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Tablo 8. isletmelerin Takipgi/Gonderi Sayis1 Tablosu

Katilimcer No Gonderi Sayisi Takipci Sayisi
K1 338 395
K2 2923 31,7B
K3 4697 39,1B
K4 1804 74,7B
K5 1527 78,7B
K6 306 13,3B
K7 105 15,1B
K8 527 33B
K9 14,6B 839B

K10 11,1B 909B

Tablo 8’de goriismeye katilan isletmelerin gonderi sayist ile takipgi sayimi
gostermektedir. Yine tabloda da gorildiigl lizere isletmelerin ¢ogunlugunun takipgi

say1s1 oldukga yiiksek iken birinin ise digerine nazaran daha diistiktiir.

10 katilmci ile gergeklestirilen miilakat sonucunda, arastirma igin anlamliligi olan
ifadeler analiz edilmistir. Anlamli ifadelerin her biri bir temaya ve koda bagli olarak

¢Oziimlenmistir. Olusan temalar su sekildedir;

Instagram’in isletmeler tarafindan kullanim amaci

Isletmelerin Instagram iizerinde kullandig1 satis stratejileri

Sponsorlu Tanitim Faaliyetleri

Instagram’da sadik miisteri kitlesi yakalamak

Instagram kullaniminin isletmeler agisindan art1 ve eksi yonleri

Bahsedilen temalar, kodlar ve anlamli ifadeler model teskil etmesi agisindan tablodaki

gibi gosterilmistir;
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Anlamh ifade

Kod

Tema

“Isletmemi bulundugum sehirle sinirli tutmamak adina
Instagram uygulamasindan yararlantyorum.” (K1)
“Satis i¢in kullantyorum. (K5)

“Sosyal mecralarda da bulundugumuzu gostermek icin
kullaniyorum.” (K2)

“Hem magaza tanitimi hem de {iriin satmak i¢in
kullaniyorum.” (K4)

“Bagka sehirlerdeki insanlara magazami gostermek igin
Instagram kullantyorum.” (K3)

“Tamamen ticari amagli kullantyorum.” (K7)

Instagram
kullanim

sebebi

Instagram
kullanim

amaci

“ Kalabaligin yogun oldugu zamanlarda video ¢ekip
story olarak paylasiyorum. (K1)

“Fenomenlerden destek alip, tirliniimii tanitmalarini
sagliyorum.” (K3)

“Sik sik ¢ekilis ve sponsorlu reklam yapiyorum.” (K5)
“Genellikle indirim yapiyorum ve storyden
duyuruyorum.” (K2)

“En son bir ¢ekilis yaptim. Ve bu ¢ekilisimizi bir
fenomen araciligryla yaptim. Satis olarak yansimasa da

takip¢i olarak yansimasi oluyor hesabimiza.” (K4)

Taktikler

Instagram’da
satis ve
pazarlama

stratejisi

“Instagram olmasa ben buradaki 4-5 binaya hitap edecektim.
“ Tam Tirkiye’ye hitap ediyorum.” (K4)

“Toplam satisimin %30 unu buradan kazaniyorum.” (K7)
“kendi Ciromun %25 ini Instagram’dan sagliyorum.”
(K5)

“Daha zahmetsiz markalagsmak i¢in oldukca fayda

sagliyor Instagram.” (K9)

Soyut ve
somut

faydalar

Instagram
Kullanim

Amaci
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Tema 1. isletmelerin satis ve pazarlama araci olarak Instagram kullanimi

Isletmeler tarafindan son dénemlerde aktif bir sekilde kullanilan Instagram, belli amag
ve hedefler dogrultusunda kullanilmaktadir. Yapilan arastirma kapsaminda
katilimcilara, dncelikle Instagram kullanim amaglarina yonelik sorular sorulmustur. Bu

soruyla alakali olarak K1 su anlamli ifadeyi kullanmistir:

’

“Clinkii igletmemi yasadigim sehrin disinda baska insanlar da gorsiin istiyorum.’

Bu ifadeden yola ¢ikarak Instagram’in zaman, mekan ve basit kullanim gibi 6zelliklere
sahip olusunun isletmelere birgok agidan fayda sagladigi soylenebilmektir. Ve bu
faydalarin basinda da hi¢ siiphesiz mekan kisitlamasinin olmamasi gelmektedir. Bu
sayede isletme sahipleri, {irlinlerini sadece tek bir tusa dokunarak, aracisiz bir sekilde ve

hicbir ekstra maliyet harcamadan baska insanlara ulastirabilmektedir.

Instagram’in kullanim amacina yonelik olan soruya, K2 ise s0yle yanit vermistir; “ Ben
burada da varum diyebilmek i¢in Instagram kullaniyorum. Amacim baska sehirlerdeki
insanlara satis yapmak degil. Sadece bulundugum sehirdeki insanlarin bu magazay:
bilmelerini ve buraya gelmelerini saglamak.”. K2 bu ifadesiyle, yasadigimiz internet ve
teknoloji ¢aginin gerisinde kalmamak i¢in, biitiin 6zelliklerine olmasa bile, belli bagh

yaptirimlarina ayak uydurmakta oldugunu dile getirmistir.

Bir baska kullanici ise, “Ben tamamen satis amacgh kullaniyorum, ¢iinkii 6zellikle son
donemlerde ciromun %35’lik kismini buradan sagliyorum.” (K5) diyerek Instagram

kullanim amacinin somut bir faydadan kaynaklandigini belirtmistir.

Aynmi sekilde, “Instagram kullaniyorum ¢iinkii etkisi oldukca yiiksek. Ki benim
Instagram satislarim toplam satiglarimin %30 unu olusturuyor. Bu yiizden buradaki ilk

amacim su an i¢in satig.” diyerek K7 de somut bir fayda sunmus ve amacini belirtmistir.

Bu anlamli ifadelerden yola ¢ikarak, goriismelerde katilimcilarin ¢cogunun ortak amaci
her ne kadar, “satis ve pazarlama” olsa da, tek amacinin magazasinin yerini bu mecrada
da gostermek oldugunu belirten katilimcilar da olmustur. Ciinkii i¢inde bulundugumuz
teknolojik ¢ag, bireylerin tiiketim aligkanliklarini ve tiiketim bigimlerini degistirmistir.
Mobil cihazlarin giderek hayatimizda daha fazla yer kaplamaya baslamasi, isletmelerin

de iriinlerini bu araglardan {izerinden satisa koymasina ve hem reklam hem de
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pazarlama stratejilerini yeniden diizenlemelerine sebep olmustur. Iste isletme sahipleri
de, son donemlerde giderek popiilerlesen ve sistemine ekledigi her yeni ozellikle
albenisi daha da artan Instagram’1 kullanim kolaylig1, maliyetinin az olmasi, isletmeyi
hedef kitleye zahmetsiz bir sekilde ulagtirmasi ve satisa dogrudan somut bir fayda

saglamasi gibi sebeplerden dolay1 bu mecrayi cazibeli goriip kullanmaya baslamislardir.
Tema 2. Instagram’in gorsellik avantaji, reklam faaliyetleri, fenomen kullanim

Temeli gorsellie dayanan ve sistemine her gecen giin yeni Ozellikler ekleyen
Instagram, son donemlerde isletmelere yonelik giincellemeler yapmaktadir. Bu da dogal
olarak isletmelerin, bu mecray1 daha aktif bir bigimde kullanmasina sebep olmaktadir.
Yapilan arastirma neticesinde, isletmelerin daha fazla potansiyel miisteri ile etkilesime
girmek, trlinlerini baska sehirlerde, bagka insanlara zahmetsiz fakat etkili bir sekilde

duyurarak daha fazla satig yapmak i¢in bazi stratejiler gelistirdigi goriilmiistiir.

Bu noktada yapilan arastirma neticesinde, katilimcilara, etkili bir satis i¢in ne gibi
stratejiler uyguladiklar1 sorulmustur. Soruyla alakali olarak, K1, “Magazanin kalabalik
oldugu saatlerde sik sik story c¢ekip paylasiyorum.” ifadesini kullanarak, sayfasinin
etkilesimini bu sekilde yiiksek tutmaya calistigini belirtmistir. Fakat Instagram’da sik
bir bigcimde hikdye veya post paylasmak her ne kadar etkilesimi arttiriyor olarak goriilse

de zaman zaman bu durum takipgilerin rahatsiz olmasina da sebep olabilmektedir.

Ayni1 soruya, K3 soyle yanit vermistir; “Magazamin yogun oldugu saatlerde paylasim
yvapryorum. Fakat en etkili yontem benim igin, ¢ekilis yapmak ve fenomenler araciligiyla
trtinlerimi tamitmak. Fenomenleri kendi arastirmalarimda bulup seciyorum, bana
uygun olup olmadigina bakiyorum. Ciinkii uygun fenomeni se¢mek dnemli.” diyerek

cekilis ve fenomenler araciligiyla satiglarini arttirdigini belirtmistir.

Bilindigi tizere oOzellikle son donemlerde bircok biiyiik ve kiiglik isletmenin etkili
sonuglar aldig1 ve Ingilizcede “micro-celebrity” olarak gegen fenomen ydntemi, iiriin
tanitiminda kanaat 6nderi kullanmaktir. Yiiksek takip¢i sayisina sahip olmasi sebebiyle
sosyal mecralarda gliven duygusu yaratan fenomenler, anlasmali olduklar: igletmelerin
kullanicilarina bazen indirim kodlar1 vererek, bazen onlarin iiriinleriyle alakali tavsiyede
bulunarak veya iiriinleri dogal bir hava olusturarak yasam alanina yerlestirerek reklam

yapmaktadirlar. Fakat, kanaat onderi kullaniminin fayda saglamasi i¢in fenomen ve
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tanitilan Urliniin birbiriyle alakali olmasi gerekmektedir. Aksi takdirde bu durum

isletmenin sosyal medya hesabinda olumsuz bir durum yaratabilmektedir.

Aragtirma kapsaminda, gida iiriinleri isletmecisi olan K7, satis stratejisiyle alakali su
ifadelerde bulunmustur: “Instagram’in hem akis hem de story kismini dogal videolarla
aktif tutmaya ¢alisiyorum. Ve zaman zaman da bu dogal videolari sponsorlu olarak
paylasiyorum.” Instagram’in gorsellik avantajindan yararlanan K7, miisterilerinin satin

alma egilimlerini sunarak arttirdigini belirtmektedir.

“Sponsorlu reklamin kullamimi ¢ok kolay geliyor. Bir de istedigin kisileri
segebiliyorsun. O yiizden stk sik sponsorlu reklam veriyorum.”(K5) diyerek,
Instagram’in kullanim kolaylifina vurgu yapan isletme sahibi, basit bir matematik ile

istedigi hedef kitleye ulasabileceginin farkinda oldugunu ifade etmektedir.

Bir baska katilimec1 da satis ve pazarlamasi icin “Uriinii ¢ekici gosteren fotograflar
cekiyorum. Isigini, durusunu her seyini ayarlayip oyle paylasiyorum Instagram’da.”
(K4.) diyerek Instagram’in gorsellik avantajindan faydalandigini kullandigini ifade

etmektedir.

Instagram’in gorsellik avantajindan yola ¢ikarak kendi satis stratejisini belirleyen (K4)
bu soruya soyle yanit vermektedir: “Cekecegim tiriinii belirli bir konsepte sigdirarak
cekiyorum. Isigina rengine ve diizenine dikkat ederek paylasiyorum ve bunun geri

bildirimini olduk¢a iyi alryyorum.”

Bir diger katilimei olan (KS5)ise, “Ben iiriinlerim miisteriye daha kaliteli ve cazibeli
goriinstin diye magazamin ig¢inde minik bir stiidyo yaptuim.” diyerek, gorselligin “satin
alma egilimini” arttirdiginin farkinda olup satislarini arttirmak i¢in buna yonelik bir yol

izledigini belirtmistir.

Gorselligin metinlerden daha fazla dikkat c¢ektigi bu mecrada, isletmelerin gorsellige

onem vermesi de dijital diinyada gorsel bir tutunma ¢abasidir.

Ote yandan giyim magazas1 isletmecisi 36 yasindaki K9 ise “Biz bu pazara erken giren
bir igletme oldugumuz igin, indirimlerle satis arttirmaya ya da c¢ekilislerle takipgi
kasmaya ihtiyacimiz yok. Zaten iletisim ve giiven problemimiz yok takipgimizle. Aile

gibiyiz artik. Su an tek hedefimiz trend-giincel iiriinleri bulundurmak, kaliteli ve ne is
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vaptigimizi gosteren genel icerikleri sponsorlu bir sekilde paylasarak markalasma
yoluna girmek.” diyerek Instagram’t dogru zamanda kesfetmis olmanin avantajlarin

dile getirmistir.

Satis ve pazarlamada her isletmenin, imkan, kosul, deneyim ve sektoriine gore satis
stratejisi de degismektedir. Bu mecraya, ilk zamanlarda dahil olanlar, bagarili bir
iletisim dili olusturup hedef kitlesinin giivenini kazandig1 i¢in ¢ok fazla satis odakl
caligmalar yapmamaktadir. Sadece trendleri takip edip, mevcut miisteriyi elde tutmaya
yonelik calismalar yapmaktadir. Fakat pazara yeni dahil olanlar, sik sik hikaye ve post
paylasarak, zaman zaman g¢ekilisler yapip takipgilerini odillendirerek, fenomen
kullanarak ve elbette kullanim kolaylig1 ve hedef kitleyi demografik 6zelliklerine gore
secebilme gibi avantajlarindan dolay1r sponsorlu reklam girerek satis yapmaya

calismaktadir.

Instagram’in gorsellik avantajinin farkina varan isletmeler de dogru a¢1 ve dogru 1518in
hedef kitlede satin alma egilimlerini arttirdigin1 deneyimlediklerinden dolay: iiriinlerini

profesyonel ¢ekimlerle satisa sunmaktadir.
Tema 3. Isletmelerin sponsorlu tamitim faaliyetleri

Son donemlerde sistemine ekledigi ozelliklerin ¢ogu, isletme hesaplarina hitap eden
Instagram, marka yaratma, marka bilinirligini arttirma, satiy ve pazarlama gibi
konularda en fazla tercih edilen platformlardan biri olmustur. Instagram kullanicilarinin
%60°1, yeni irlinleri bu mecra iizerinden kesfetmekte, %70’lik bir kism1 ise bu mecra
lizerinden yapilan reklamlardan esinlenerek hareket
etmektedir(https://pazarlamasyon.com/, 2020). Bu da aslinda, Instagram’in ne kadar

etkili bir reklam alan1 ve arac1 oldugunun kanitidir.

Instagram’da yer almanin ve burada reklam vermenin etkili sonu¢lar dogurdugunun
farkina varan isletmeler, kendi satis ve pazarlama stratejilerini olusturarak Instagram’in

sponsorlu tanitim faaliyetleri 6zelliginden de faydalanmaya baslamislardir.

Yapilan arastirma kapsaminda katilimcilara, Instagram’da sponsorlu reklam verip
vermedikleri soruldugunda, ziicaciye isletmecisi olan 40 yasindaki katilimci,

“Sponsorlu reklam giriyorum genellikle. Hem fiyat olarak uygun hem de kolay
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kullaniliyor” (K5) derken, dekorasyon isletmecisi olan K1 heniiz hi¢ sponsorlu reklam

vermedigini sOylemistir.

Zicaciye isletmecisi olan 28 yasindaki bir bagka kullanici ise ayni soruyu sdyle

yanitlamistir;

“Sponsorlu reklamin ¢ogunlukla faydasim goriivorum. Satis olmasa bile, miisterim
olma potansiyelinde olan baska insanlara ulastirtyor magazamn adimi. Ciinkii reklami
girdigimde bana hedef kitleyi o éneriyor ¢ogu zaman. O donemlerde satis olmasa da
takip¢i kazandiryor. Sonugta bu da potansiyel bir miisteri demek. Simdi almazsa, sonra

alacaktir.” (K4)

Yukarida ki ifadelerden yola ¢ikilarak K5 ve K4 kullanicilart kullanim kolayligi, hedef
kitleyi isletmeye Onerme ve uygun fiyat avantajindan dolayr Instagram’in sponsorlu

reklam faaliyetlerinden faydalandiklarini ifade etmistir.

Bir bagka kullanic1 “Her zaman olmasa da zaman zaman sponsorlu reklam veriyorum. ”
(K7) diyerek, ¢ok sik olmamakla beraber belli zamanlarda sponsorlu tanitimdan

faydalandiklar1 ifadesinde bulunmustur.

Sponsporlu tanitim faaliyetleriyle beraber zaman zaman c¢ekilis, fenomen kullanim1 ve
aktif icerikleriyle Instagram’dan olduk¢a memnun olan ziicaciye isletmecisi, “Daha ¢ok
yeni olmamiza ragmen 61 bin takipgiyle kendi ciromun %25 ini Instagram satiglarimdan
sagliyorum. Bu takip¢i saymimiz 200 bin, 300 bin, 1 milyon oldugunda bunu
oranladigimizda bize ¢ok ciddi bir getiriler saglayacagini diisiiniiyoruz.” (K5) ifadelerini
kullanmistir. Boylelikle satis ve pazarlamasinda ayni anda bir¢ok yontem kullanarak

satislarinda gozle goriiliir bir artis yakaladigini belirtmistir.

Ayni soruya bu mecray1 daha dnce kesfeden bir giyim magazas: isletmecisi olan 36

yasindaki kullanici sdyle demektedir;

“Sponsorlu gonderi ozelligini elbette biz de kullaniyoruz. Fakat bu mecrayi erken
kesfedip, giderek ¢ogalan takipgilerimizle bir aile gibi oldugumuz igin, sponsorlu
reklamlarda iiriin tamitma ya da indirim gibi satis amacgh tamitimlar yapmiyoruz.
Markalasma yolunda olan bir magaza oldugumuz igin genellikle hikayemizi anlatan

tamitim videolart ¢ektirip bunlari sponsorlu reklam olarak paylasiyoruz.”
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Yapilan arastirmalara bakildiginda katilimcilarin ¢ogunlugunun sponsorlu tanitim
faaliyetlerinden faydalandigi gézlemlenmistir. Bunda hi¢ siiphesiz, sponsorlu tanitim
Ozelliginin kolay kullanilabilir olmas1 ve gozlemlenebilir sonuglarinin olmasi etkili

olmustur.

28 yasindaki ziicaciye isletmecisi olan katilime1, “Sponsorlu reklamlar sayesinde artik,
sadece buradaki ii¢ bes binaya degil baska sehirlerdeki insanlara da iirtinlerimi
gosterebiliyorum. Ki zaman zaman cevre illerden gelen miisterilerim, “Sponsorlu
reklaminizi  siirekli goriiyordum ve buraya yolum diisiince magazaniza ugramak
istedim.” diyor.” (K4) diyerek sponsorlu tanitimlarin gézlemlenebilir etkisine somut bir

ornek vermistir.

Yapilan goriismeler neticesinde, bu mecra lizerinde dogru stratejilerle yapilan tanitim
faaliyetlerinin olumlu sonuglar dogurdugu gézlemlemistir. isletme sahiplerinin, tanitim
faaliyetlerinde yiliksek fiyatlh ve daha zahmetli olan geleneksel mecralar yerine
Instagram’1 tercih etmelerinin sebebinin hedef kitleye uygun biitgeyle, zahmetsiz ve

aracisiz bir sekilde ulagsmalar1 oldugu sonucuna varilmaistir.

Kisaca toparlamak gerekirse; markasini kullanicilarin hafizasina goérsel olarak kaziyarak
marka bilinirliligini arttirmak isteyen, satis yapmak isteyen, zamandan ve maliyetten kar
etmek isteyen ve lokasyon segebilme avantaji sayesinde mekan kisitlamasindan
kurtulmak isteyen isletmelerin Instagram’in sponsorlu tanitim faaliyetlerini kullanmalari

gerekmektedir.

Tema 4. Instagram’da bildirimlere déniis saglanmasi ve sadik miisteri Kitlesi
olusturma

Instagram’da satis yapan isletmeler i¢in 6nem arz eden konulardan biri de hig¢ siiphesiz
sadik bir miisteri kitlesi yaratmaktir. Iyi bir satis ve pazarlamanin “yiiksek takipgi
sayilarindan” ziyade, sadik bir miisteri kitlesi yaratmakla miimkiin oldugunun bilincinde
olan isletmeler; hedef kitleleriyle interaktif, saglikli ve samimi bir iletisim kurarak bunu

saglamaya ¢alismaktadir.

Yapilan arastirma kapsaminda, katilimcilara takipgilerinizin  giivenini  nasil
kazaniyorsunuz sorusuna kadin giyim magazasi isletmecisi olan 45 yasindaki katilimei,

“Ben genelde, iiriinlerin yaninda hediye gonderiyorum. Kadinlari mutlu etmenin kiigiik
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hediyelerle de miimkiin oldugunu bildigim i¢cin bu hem giiven kazanma hem de samimi
bir ortam yaratma konusunda olduk¢a etkili oluyor. Yapilan yorumlari ve gelen
mesajlart da bizzat yamithyorum.” (K3) ifadelerinde bulunarak, siirekli takipgi
kazanmak ya da satis yapmak kadar, var olan hedef kitleyi elde tutmanin éneminden
bahsederek kendi yontemini paylagsmaktadir. Ayrica, Instagram’da mesajlari otomatik
yanitlama 6zelligi oldugu halde magaza sahibinin bizzat yamitlamasi hedef kitle ile

kurulan samimi iligkiye bir 6rnektir.

Gida dirtinleri isletmecisi olan 38 yasindaki katilimci “Benim iiriin kategorim gida
oldugu icin, takipgilerimin giiveni ¢ok onemli. Bu yiizden iiriinlerimin bulundugu
ortamin temiz ve giivenilir oldugunu onlara gostermek igin sik sik video ¢ekip hikdyede
paylasiyorum.” (K7) ifadelerinde bulunmustur. Instagram’1 satis ve pazarlama amaglh
kullanan firmalarin bu mecrada satmaya calistiklar1 {iriinler kadar, sektoriiyle alakali
giiven vermesi de olduk¢a dnemlidir. Bu ylizden de paylasilan igeriklerin gelisi glizel
degil, gerekli 6zen gosterilerek paylasilmasi, kalite vurgusu yapilmasi hem takipgilere
giiven verecek hem de firmayi, o mecrada bulunan rakiplerinden ayirip avantajli bir

duruma getirecektir.

Ayni soruya, dekorasyon iriinleri isletmecisi olan 29 yasindaki katilimec1 sdyle yanit
vermistir “Genellikle iriiniimii satin alan miisteriye ufacik da olsa bir hediye veririm.

Ciinkii bu hediyelerin aramizdaki bagi kuvvetlendirdigine inaniyyorum.” (K1)

Instagram’da isletmeler ile takipgileri arasindaki gliven unsurlarindan biri de hig
siiphesiz kullanict yorumlari ve bunlara doniis saglanip saglanmadigidir. Ciinki
kullanicilarin Instagram’dan aligveris yapmalarinin sebebi sadece zaman ve mekan
sinirlamasinin  olmamasi, ya da ¢ok fazla iirlin seceneginin bulunmasi degildir.
Kullanicilar bu mecra flizerinde yaptiklar1 aligveris ile alakali deneyimlerini ve
gorlslerini kolaylikla ifade edebilme sansi da yakalamaktadir. Bu noktada isletmelerin
de kullanicilar tarafindan gelen olumlu ya da olumsuz tepkilere donilis saglamasi
onemlidir. Clinkd isletmenin herhangi bir iiriin ile alakali yapilan bir elestiriyi ya da
soruyu yanitsiz birakmasi hem o miisteriyi hem de potansiyel miisterileri olabilecek

kisileri kaybetmesine sebep olmaktadir.
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Miisterilerine ufak hediyeler gondermenin diginda, mecra iizerinden gelen olumlu ve
olumsuz mesajlara/yorumlara doniis yapilmasinin da 6nemli oldugunu belirten bir baska

katilimc1 sunlar1 demistir:

“Bazen miisterilerden, iiriinlerle ya da kargoyla alakali bir problem oldugunda mesaj
ve yorumlar geliyor. Bunlara hizlica ve giizel bir dille her birine tek tek doniis
saglamaya calisiyorum. Buna ayrica vakit aywrmaya ¢alistyorum. Ilgilenmeyince hem

olumsuz yorumlar yapiyorlar hem de takipten ¢ikiyorlar ¢iinkii.” (K4) |

Instagram’da isletme hesab1 kullanmak, takipgilere karsi sorumlu olmay1 da beraberinde
getirmektedir. Bu yiizden de, bu mecrada tek amaci siirekli satis yapabilecegi kitlelere
ulagsmak olan igletmeler, ellerindeki mevcut hedef kitleye 6zel bir zaman ayirmadigi ve

gelen olumlu olumsuz tepkilere doniis saglamadig: siirece zarara ugrayacaktir.

Sadik miisteri kitlesi yaratmak ve giiven kazanmak ile alakali olarak 40 yasindaki
Ziicaciye isletmecisi soyle demistir; “Benim sattigim iiriinlerin fiyati zaten ¢ok yiiksek
oldugu icin hediye falan gondermiyorum agik¢asi. Ama miisterinin giivenini kazanmak
icin, onlara satmaya ¢alistigim iiriinlerin ne kadar kaliteli oldugunu ve bu tiriinleri
onlara adresi, numarast yani adi sam belli olan bir yerden gonderdigimi gosteren
icerikler paylasiyorum. Bu icerikler onlara giiven verince, alisveris noktasinda bizi

tercih ediyor haliyle. ” (K5)

Instagram, her ne kadar popiilerligiyle giinliik yasantinin ayrilmaz bir parcasi gelse de,
giiven konusu hala 6nemini korumaktadir. Bu mecra iizerinde kullanicilarin aligveris
yapabilmeleri i¢in, takip ettikleri sayfalarin kendilerine giiven verecek bazi unsurlara
sahip olmas1 gerekmektedir. Bunlarin baginda da hig siiphesiz, alisveris yapilacak olan
isletmenin profil kismindaki konumu, varsa web sitesi, akis kisminda paylastigi video
ve fotograflarin goriintli kalitesi, {irlinle alakali yapilan yorumlara doniis saglanip
saglanmadigi ve magaza icinden fotograf veya video paylasilip paylasiilmadigi
gelmektedir. Bu unsurlara dikkat eden isletmeler, online aligveris konusunda tedirginligi

olan kullanicilarin giivenini daha kolay kazanacaktir.

Uygulamaya eklenen yeni oOzellikleri denemek ve zaman zaman bu oOzellikleri
kullanarak, takipgilere iiriinlerle alakali sorular sormak ve onlarin fikrini alarak igerik

iretmek de bir giiven kazanma yontemidir. Bununla alakali olarak, giyim magazasi
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isletmecisi olan 27 yasindaki katilimc1 “Benim i¢inde oldugum sektor giyim oldugu igin
bazen kendi tiriinlerimi kombinleyerek hikdyede paylasiyorum ve anket yapryorum. Bu
mu sizce yoksa su mu? gibi. Ya da bazi trend parcalart paylasip siz hangisini
istiyorsaniz onu getirelim seklinde anketler paylasiyorum ve yiiksek puan alan tiriinii
ger¢ekten getiriyorum magazama.” (K10) ifadelerini kullanarak kullanicilarin fikirlerini

onemsedigini belirtmistir.

Toparlamak gerekirse, 10 katilimc1 ile gerceklesen goriismeden yola ¢ikarak,
Instagram’da satis yapan her isletmenin satig stratejisi gibi giiven kazanma yontemi de
farkliliklar gdstermektedir. Katilimcilarin ifadelerinden de yola ¢ikilarak sunlar
soylenebilir. Instagram’da “siirekli kazanan bir isletme olmanin yolu” takipci ile saglikli
iletisim, stirekli etkilesim ve onlarla bag kurmaktan, uygulamaya eklenen
giincellemelerden faydalanmaktan, kullanici yorum ve elestirilere doniis saglamaktan ve
kullanicilarin fikir ve goriiglerini almaktan ge¢mektedir. Bu sayilan unsurlara dikkat
eden isletmeler hem mevcutta olan takipgilerini koruyacak hem de yeni takipgiler

kazanmaya devam edeceklerdir.
Tema 5. Instagram kullaniminin isletmeler acisindan faydalar: ve zararlan

Son donemlerde bir¢ok isletmenin satis ve pazarlama kampanyalarinin temelini

olusturan Instagram, bir¢ok olumlu ve olumsuz durumu da beraberinde getirmektedir.

[lk olarak faydalar kismu ele almacak olursa, yapilan arastirma kapsaminda, * Instagram
kullaniminin isletmenize faydalari neler?” sorusuna ziicaciye isletmecisi olan 40

yasindaki katilimet,

“En biiyiik artis1 pazarlamaya katkisidir. Daha ¢ok yeni olmamiza ragmen 61 bin
takipgiyle kendi ciromun %25 ini Instagram satislarimdan saglyyorum. Bu takipgi
saytmiz 200 bin, 300 bin, 1 milyon oldugunda bunu oranladigimizda bize ¢ok ciddi bir
getiriler saglayacagint diigtintiyoruz.” ifadelerinde bulunarak en biiyiik fayday satis ve
pazarlamaya sagladigi katki olarak gordiigiinii sdylemis ve bunu aylik cirosunun

%25’ini bu mecradan sagladigin1 sdyleyerek, bu faydayr somutlagtirmistir.

Bir baska kullanici ise, “Ticari amag olarak baktigimizda daha fazla kisiye hatta tiim
Tiirkiye ve ulasma imkdniniz var bu ¢ok giizel bir sey.” (K4) ifadesinde bulunmustur.

Bu ifade ile Instagram’in isletmeleri daha genis kitlelere kolayca ulastirdigini belirten
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isletme sahibinin bu goriisiinii, dekorasyon isletme sahibi olan 29 yasindaki katilimecinin
yaptig1 yorum destekler niteliktedir: “Burada bulunan insanlar bir sekilde buradan
haberdar olabiliyorlar. Buraya gelip ziyaret eden ya da iiriin alan miisterilerimiz
tarafindan yayiliyor. Ama sehir disina agilma, iiriinlerimizi sehir disinda da pazarlamak

icin Instagram bizim i¢in ¢ok 6nemli bir noktada.” (K1)

Ulasmak istedigi insanlar1 arttk bu mecrada bulabileceginin farkinda olan isletmeler,
satts ve pazarlama stratejilerini de dogal olarak bu mecra iizerinden yiiriitmeye

calismaktadirlar.

“Artik ¢ag internet ¢agi oldu. Herkes artik akilli telefonundan e ticaret yapabilmenin

kolayligini yasiyor. Kitlelere ulasmak adina Instagram bizim i¢in ¢ok énemli.”( K7)

Genis kitlelerle etkilesime girmeyi seven ve sistemine ekledigi her yeni 6zellik ile
kullanicilarini heyecanlandiran, isletmelere kisa ya da uzun vadede ¢esitli firsatlar sunan
Instagram, 6zellikle magazalarin kisa vadede genis kitlelere ulasmasini, sadik miisteriler
kazanmasimi saglamakta uzun vadede ise isletmelerin miisteriyle baglantilarini

derinlestirmektedir.

Instagram’t isletmelerin goziinde cazibeli kilan en Onemli Ozelliklerden biri de
maliyettir. Bu mecrada reklam ile miisteri arasinda kimse yoktur. Fakat, geleneksel
mecralarda baski, dagitim, gosterim gibi bir¢ok araci olmakla beraber maliyetler de
oldukga yiiksektir. Ustelik geleneksel mecralarda verilen reklamlar erisim olarak yiiksek

olsa bile etkilesim acisindan firmaya her zaman fayda saglamamaktadir.

“Ben kiiciik bir igletmeyim ve agikhava mecrasinda reklam girmek istesem buna ¢ok
fazla para harcamam gerek. Ama Instagram’da buna gerek kalmiyor. Az parayla da

daha fazla insana reklamini yapabiliyorsun.” (K5)

Geleneksel reklamlarin fiyat, aracilar ve zaman gibi unsurlar agisindan kendilerine
uymadiginin farkinda olan isletmeler kumanday1 ellerine almakta ve reklamlarinin,

ulagmak istedikleri kitlenin ve maliyetin kontroliinii kendileri saglamaktadir.

Yapilan arastirma kapsaminda katilimcilara satis ve pazarlamada Instagram
kullaniminin eksi yonleri de sorulmustur. Bu soruya 45 yasindaki giyim magazasi

isletmecisi olan katilime1 “Kitlelere ulasmada ¢ok iyi bir mecra fakat samimiyetsiz bir
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ortam olarak goriiyorum. Fenomenlerin yiiksek fiyat istemesi ve bunlardan vergi bile
alinmamast elini kolunu sallayarak ¢ok yiiksek paralar istemesi etik degil. ” ifadelerinde

bulunarak fenomen kullaniminin maddi agidan zorlayici kismindan bahsetmistir.

Bir baska katilimci ise, “Instagram’da ¢ok fazla zaman harcryorum. Fazlasiyla zaman
ayirdigimiz i¢in bazen sosyal hayatimizdan édiin vermeye basliyorum. ”(K7) diyerek bu

mecrada siirekli aktif olmanin kisisel hayat1 zorlastirdigindan bahsetmektedir.

Kullanicilarin Instagram {iizerinden satin aldiklar1 triinle alakali sundugu fikir ve
gorlsler, triinde bir problem olmadigr siirece isletme agisindan bir sikinti
yaratmamaktadir. Fakat {riiniin kargo ya da firma tarafindan hatali bir sekilde
ulastirilmasi, aksi bir durum yaratip isletmenin mecra {izerinde olumsuz yorumlar
almasina iistelik ve bu yorumlari ¢cok kalabalik bir kitlenin gérmesine sebep olmaktadir.

Konuyla alakali olarak ziicaciye isletmecisi 40 yasindaki katilimci,

“Kargo ile gonderilen iirtiniin kirildiginda o firiiniin bize belli bir zarar: oluyor.
Miisterilerimizi kesinlikle memnun etmek zorundayiz. Cagimizda artik her sey internet
tizerinden olmaya bagsladi.”(K5) ifadelerinde bulunarak, bu tarz olast olumsuz
durumlarin istesinden gelebilmenin yine ancak miisteri memnuniyetiyle mimkiin

oldugunu belirtmistir.

“Bu sektorde olan insanlarla birlikte ayni Pazar igerisinde yer aliyorsunuz ve bu pazar
icerisinde en iyi olabilmek adina gérselleriniz, videolariniz ¢ok iyi olmak zorunda ve

bazen ¢atismalar olabiliyor. Bununda tabi ki yipratici yonleri var.” (K6)

Instagram’da yer alan isletmelere, bu mecrada olumsuz durumlar yaratan bir diger konu
da rakipleriyle ayni pazarin igerisinde yer aldiklarini bilmeleridir. Yani kullanicilar i¢in
birden fazla alternatif var iken, bu durum isletmelerde bir rekabet durumu yaratmakta ve
isletmelerin satig/pazarlama stratejileri noktasinda kendilerini siirekli giincellemelerini,
stirekli aktif olmalarini, her seye ragmen miisteriyi elde tutmalarini zorunlu kilmaktadir.

Bu durum da isletmeler i¢in cogu zaman yipratict olmaktadir.



SONUC ve ONERILER

Her gecen giin daha da gelisen teknoloji, mobil cihazlarin ¢ogalmasina, internet
ortamlarinin giderek caziplesmesine, insanlarin bu alanlarda fazla vakit gegirmelerine
sebep olmus, onlarm satin alma ve tiiketim davranislarma etki etmistir. insanlar artik,
sahip olmak istedikleri iirlinli satin almak i¢in magazalara gitmek zorunda kalmamus,
oldugu yerde ve iistelik istediginden ¢ok daha fazla ¢esit ve fiyat secenegi ile satin alma
sanst yakalamigtir. Bu mecralarda iletisim interaktif oldugu i¢in kullanicilar ayni
zamanda trilinlerle alakali 6neri ve sikayetlerini de yine bu platformlar {izerinden

gerceklestirme imkanina kavusmustur.

Insanlarin mobil cihazlarda bu sekilde daha fazla vakit gecirmeye baslamasi, isletmeleri
zamanla dijital mecralara dogru kaydirmistir. Dijital mecralarin geleneksel mecralara
gore biitce acisindan ¢ok daha uygun fiyathi olmasi ve hedef kitleyi secip kategorilere
ayirabilmesi isletmelerin bu alanlar1 tercih etmesindeki temel faktorlerden biri olmustur.
Ciinkii isletmeler bir tek ve en kolay bu sayede, istedikleri kitleye kolay ulasma ve

yatirimlarini 6l¢iimleme sansini1 yakalamislardir.

Hedef kitlesine kolay ulasabilmek adina dijital diinyaya adim atan igletmeler sadece
iletisim bicimlerini degil ayn1 zamanda satis ve pazarlama stratejilerini de bu mecraya
gore degistirmeye baslamiglardir. Bu stratejilerden en 6nemlisi de hi¢ siiphesiz sosyal
medya pazarlamasi olmustur. Sosyal medya pazarlamasi, {irlin ve hizmetlerin sosyal
medya aglar1 iizerinden yapilmasidir. Bu pazarlama yontemini isletmelerin goziinde
cazip hale getiren faktorler ise; hedef kitleye zahmetsiz ve aracisiz ulasma, maliyet ve

elbette “cift tarafli etkilesim” 6zelligi olmustur.

Isletmelerin satis ve pazarlamalar icin en ¢ok kullandig1 sosyal aglardan biri, son
yillarda popiilerligi giderek artan Instagram’dir. Gorsellik avantajiyla diger sosyal

aglardan ayrilan Instagram, son donemlerin, etkili bir bi¢imde kullanildig1 ve cesitli
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kampanyalarla da desteklendigi takdirde potansiyeli olduk¢a yliksek mecra haline

gelmistir.

Instagram, isletmeleri kullanicilarina gorsel olarak sunmaktadir. Gorsel agirhg fazla
olan paylagimlar, diger paylasimlara gore daha fazla etkilesim yaratmaktadir. Instagram
tizerinden reklam verilebilmesi ve verilen reklamlarda ulasilmak istenen hedef kitlenin
yas, davranig, cinsiyet, ilgi alani ve de konum gibi kriterlerle net bir bigimde

secilebilmesi dogru kitleye, zahmetsiz ulagabilme agisindan biiyiik bir avantajdir.

Bu mecrada yerini alan isletme sahipleri, magazalar1 i¢in burada kolayca bir hesap
olusturabilmekte ve satmak istedikleri iiriinlerin fotograflarini cesitli sekillerde g¢ekip
paylasarak takipgilerine sunabilmektedir. Takipgiler de sunulan iiriin ya da hizmete olan
ilgisini fotografi begenerek ya da altina yorum yaparak gostermektedir. Bu karsilikli
etkilesim de dogal olarak hem isletme sahiplerini hem de miisterileri memnun etmekte

ve karsilikli fayda saglamaktadir.

Yapilan calismada, Instagram kullanan isletmelerin, bu platformu ne amagcla
kullandigini, satis ve pazarlamalarinda ne gibi stratejiler izledigini ve mecranin art1 ve
eksi yonlerini ortaya koymak amaglanmistir. Yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi ile
gergeklestirilen ¢alismada, 10 isletme sahibi ile goriisiilmiis ve pazarlama iletisimlerinde
Instagram’1 nasil kullandiklarin1 aragtirmak amaglanmistir. Ve calismada, isletmelerin,
Instagram’1 Uriinlerini daha etkili ve ekonomik bir yol ile mecranin sponsorlu tanitim
faaliyetleri Ozelligi ve daha bir¢ok farkli yontem ile tanitmak ve satmak, marka
bilinirliklerini arttirmak, sadik miisteri kitlesi olusturmak ve daha genis kitlelere

ulasmak icin kullandiklar1 sonucuna varilmistir.

Istanbul’dan 1 dekorasyon magazasi, Kayseri’den 1 dekorasyon, 1 gida, 2 ziicaciye ve 2
kadin giyim magazasi, Liileburgaz, Ankara ve Trabzon’dan da birer kadin giyim
magazast olmak iizere toplam 10 isletme sahibi ile goriistilmiistiir. Kayseri’de olan
isletmeler ile 6nceden belirlenen giin ve saatler arasinda yiiz yiize olacak sekilde, ses
kaydi cihazi ile goriigmeler gergeklestirilmistir. Sehir disinda olan isletmeler ile mail ve
WhatsApp yolu ile iletisime gecilmis, sorular da bu platformlar {izerinden isletme
sahiplerine gonderilmistir. Isletme sahiplerinden bazilar1 arastirma sorularina mailden
yazili olarak yanit verirken bazilar1 ile WhatsApp’tan ses kaydi gondermistir. Yapilan

goriismeler sonucunda su sekilde bir tablo olugsmustur;
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Isletmeler, son dénemlerde popiilerligi giderek artan Instagram’s, kesfettikten sonra, bu
mecrada igletmelerinin de yer almasi gerektiginin farkina varmislardir. Clinkii 6zellikle
tilkketme ve satin alma potansiyeline sahip yas grubunun Instagram’da olmasi, burada
cok fazla vakit gegirmesi onlar igin bir firsat durumu olusturmustur. Bunun farkina
varan igletmeler bu pazarda yer almalar1 gerektiginin farkina varip, mecranin “igletme
hesab1 olusturma” o6zelligini kullanarak burada aktif olmaya baslamislardir. Yapilan
goriismelerde hemen hemen tiim katilimcilarin mecrada yer almasinin temel sebebinin,
isletmelerinin varligini sadece bulunduklar1 sehirdeki insanlara degil baska sehirlerdeki
tiiketicilere de gostermek, daha fazla satis yapmak, {irlinlerinin reklamlarin1 daha az
maliyetle gerceklestirmek oldugu sonucuna varimustir. Isletmelerin, Instagram’i bu
denli etkili kullanmasi, bu mecra iizerinde satis yapmaya baslamasi, bu platformun
siradan bir fotograf diizenleme ve paylasma uygulamasi olmadigini ortaya ¢ikarmistir.
Bu durum da bir zaman sonra Instagram’i harekete gecirip, sistemine isletmeleri
heyecanlandiracak Gzellikler eklemesine sebep olmustur. Yapilan aragtirmada
isletmeler, Instagram’in sistemine ekledigi o6zelliklerin kullaniminin kolay olmasi
avantajindan faydalanarak tiim bunlar1 satis ve pazarlamalarinda etkili bir sekilde

kullandigin1 belirtmistir.

Arastirmada, goriismeye katilan katilimcilarin ne gibi satis stratejileri uyguladiklar
soruldugunda genel olarak; ¢ekilis yaparak takipg¢ilerini 6diillendirdiklerini ve bu sayede
takipci sayilarini da arttirdiklarini, fenomen yoluyla {irlinlerini tanittiklarini, zaman
zaman indirimler yapip ve bunu hikayeler kisminda paylastiklarini, magazalari yogun
iken sik sik paylasimlarda bulunduklarini, tirtinlerini kaliteli bir sekilde sunmak i¢in
profesyonel fotograf cekimleri gerceklestirdiklerini ve elbette sponsorlu tanitimlar

yaptiklarini sdylemislerdir.

Instagram’da yer almaya basladiktan sonra reklam, pazarlama ve satis stratejilerini de
bu mecradaki gelismelere bagli olarak gilincellemek zorunda kaldiklarin1 belirten
isletmelerin fotograf ¢ekimlerine 6zen gostermeleri, platformun gorsellik avantajinin
farkinda olduklarii ve bu pazarda gorsel bir sekilde tutunduklarini gostermektedir. Ek
olarak iki katilimct disinda diger sekiz katilimcinin, iiriinlerini tanitmak i¢in sponsorlu
reklam Ozelligini kullanmalar1 da dikkat ¢cekmistir. Sponsorlu tanitim 6zelliginin hem
kolay kullanilabilir olmas1 hem hedef kitleyi isletmeye Onermesi, istatistikler sunmasi,

hem de gozlemlenebilir sonuglarinin olmasi igletmelerin bu 6zelligi kullanmalarinda
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oldukea etkili olmustur. Mesela, arastirmada bir katilimcinin, aylik cirosunun %25 ini

Instagram satiglarindan saglamasi bu duruma somut bir 6rnek olarak verilebilmektedir.

Tim bunlardan yola c¢ikilarak, markasini hedef kitlesinin hafizasina gorsel olarak
kaziyarak marka bilinirliligini arttirmak, satis yapmak ve bununla beraber hem
zamandan hem de biitceden kar etmek, konum segebilme 6zelligi sayesinde mekan
kisitlamasindan kurtulmak isteyen isletmelerin sponsorlu tamitim faaliyetlerini

kullanmalar1 gerektigi rahatlikla sdylenebilir.

Isletmelerin, iiriinlerini satabilmek ve magazalarinin bilinirligini arttirabilmek igin
kullandiklar1 bir yontem de “fenomen” kullanimidir. Fenomen, sosyal mecralarda
yiiksek takip¢i sayisina sahip olup, genis bir kitleye hitap eden kisilerdir. Bir nevi sosyal
mecralardaki kanaat onderleridir. Ve bu mecralarda satin alma egiliminde olan bazi
tiikketiciler, ikna olmak i¢in fenomen tavsiyesine ve fenomenin o iiriinle alakali yaptigi
yorum, begenilerini géormek istemektedir. Instagram bu tarz etkili yontemlere imkan
sagladigindan dolay1 isletmeler de {irlinlerini tanitmalari igin sik sik bu yonteme
basvurmaktadirlar. Yapilan goriismeler neticesinde, katilimcilarin bazilarinin, {iriinlerini
ve isletmelerini tanitmalar icin rast gele sectikleri ve iletisime gectikleri fenomenlerle
calistigt ortaya c¢ikmistir. Bazilar1 ise henliz fenomen kullanma girisiminde
bulunmamistir. Fenomen kullanim1 yontemi ile alakali olarak, tanmitilan {riin ile
fenomenin daha onceki paylasiminin uyusmasi gerektigini belirten isletme sahipleri, bir
yandan bu yontemin satis ve takip¢i anlaminda fayda sagladigini sdylese de 6te yandan
fenomenlerin {irlin tanitmak i¢in c¢ok yiiksek fiyatlar talep etmelerinden de rahatsiz

olduklarini ifade etmislerdir.

Isletmelerin iiriinlerini tanitmak ve marka bilinirligi arttirmak amaci ile basvurdugu
yontemlerden olan fenomenler ile c¢alismak, katilimecilarin da yorumlarindan
anlasilacagi lizere her zaman olumlu sonuglar vermemektedir. Bu noktada isletmelerin,
irlinlerini tanitacak fenomenler hakkinda bilgi sahibi olmasi ve isletmenin sektorii ile is
birligi yapilacak olan fenomenin uyumlu olmasi gerekmedir. Aksi takdirde birbiriyle
alakasiz olan bir isletme ile fenomenin is birligi her iki taraf icin de olumsuz sonuglar
yaratabilmektedir. Bu ylizden isletmelerin, fenomen se¢imi noktasinda, son yillarda
onemli bir sektor haline gelen, Influencer ajanslarindan destek almasi daha faydali

olacaktir. Ciinkii isletmeler ile fenomenler arasinda koprii gorevi géren bu ajanslar hem
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uygun fenomenin se¢ilmesi noktasinda hem de yapilan tanitimin dogal ve akilda kalici
olmas1 gibi bir¢ok noktada profesyonel davrandigi icin isletmelere oldukg¢a fayda

saglayacaktir.

Arastirmada elde edilen verilere gore, isletmelerin Instagram’da sadik bir miisteri kitlesi
olusturmak i¢in de bazi ¢alismalar yaptiklar1 gdzlemlenmistir. Bu noktada katilimcilara
sorulan, Instagram’da takipgilerinizin giivenini nasil kazaniyorsunuz? Sorusuna her
isletme sahibi kendi imkan ve kosullarina gore farkli yanitlar vermistir. Bazi igletme
sahipleri fenomenler araciligiyla takipgilerine indirim kodlar1 vererek, siparis edilen
tiriiniin igerisine ufak hediyeler ekleyerek onlarla etkilesim igerisinde kalirken, bazi
katilimcilar ise gonderilere gelen yorumlart yanitlamanin giiven ve bag kurma

noktasinda ¢ok daha 6nemli oldugunu ifade etmistir.

Diger sosyal aglar gibi Instagram da iletisimin interaktif oldugu bir mecradir. Bu
yiizden, bu mecrada kullanicilarin deneyimledikleri iiriinle alakali yorum ve goriis
bildirme 6zgiirliigii vardir. Isletmelerin de iiriinlerine yorum yapan kullanicilara yanit
vermesi bu noktada oldukca dnemlidir. Ciinkii Instagram sadece kullanici ile isletmeyi
degil, kullanici ile bagka kullanicilar1 da bir araya getirmektedir. Bu yiizden de bir
kullanicinin herhangi bir isletmeden iiriin satin alirken baska kullanicilarin o iriinle
alakali yapti1 yorum ve isletmenin o yoruma doniis saglayip saglamamasi, kullanicinin
satin alma diislincesinde etkileyici bir unsur olmaktadir. Bununla alakali olarak,
isletmelerin gelen mesaj ve bildirimlere samimi bir dil ile doniis saglamalar1 oldukca
onemlidir. Yapilan aligveriste nasil bir problem yasanmis olursa olsun, isletme kullanici
ile olumlu ve yapici bir iletisim kurdugu takdirde sonu¢ daima isletmenin lehine

olacaktir.

Instagram kullanim1 her ne kadar giin gectikge artiyor olsa da, kullanicilarin aligveris
yaparken duydugu giiven korkusu konusu hala 6nemini korumaktadir. Ciinkii bu mecra,
gorselligin 6n planda oldugu bir alan oldugu i¢in bazen yaniltici olabilmektedir. Yapilan
arastirmada bir katilimci irlinlerin sunum bigiminin olduk¢a ©6nemli oldugunu,
oldugundan ¢ok fazla farkli gériinmeyecek sekilde profesyonel bir bigimde sunulmasi
gerektigini ifade etmistir. Clnki {irlinlin sunumunun, gercegini birebir yansitmasi
kullanicinin ~ isletmeye duydugu giiveni arttirmaktadir. Ayrica isletmelerin,

kullanicilarina giiven vermesi noktasinda dogru ve eksiksiz bir profil olugturmalar1 da
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oldukca Onemlidir. Adres, numara ve telefon bilgilerinin yer aldigi, hikaye ve akis
kisminda zaman zaman magazanin igerisinden de fotograf ya da videolarin paylasilmasi

da kullanicilarin giiveni agisindan isletmelere fayda saglayacaktir.

Arastirma kapsaminda alinan cevaplardan da anlasilacagi iizere, kullanim orani giderek
artan ve bir¢ok isletmenin satig ve pazarlama calismalarinin odak noktasini olusturan
Instagram’in, isletmelere; genis kitlere ulasma, satig, pazarlama, marka bilinirligi ve

daha bir¢ok agidan fayda sagladig goriilmiistiir.

Katilimcilarin tamaminin bu mecrada bulunma amaci, her ne kadar satis ve pazarlama
amagcli olsa da, her birinin en fazla uyguladig sadece birkag belli strateji oldugu ve bu
stratejileri de magaza sahibi olarak kendi ¢abalariyla uyguladiklari goriismiistiir.
Ornegin, baz1 katilimcilarin, yorum ve bildirimleri bizzat kendilerinin yanitlamasi ve
rastgele fenomen se¢imleri ya da bir katilimcinin magaza i¢inde ufak bir fotograf
stiidyosu olusturmasi, bir diger katilimcinin ise 1s18in iyi oldugu saatlerde kendi
cabalartyla telefonundan ¢ekim yapmasi, sponsorlu reklamlar1 bazi katilimeilarin hentiz

hi¢ denememis olmasi bu ¢abalara 6rnektir.

Bu sebeple de isletme hesaplarin1 kendilerinin degil, isin uzmam olan ajanslarla
beraber yliriitmeleri katilimcilara bir tavsiye niteligindedir. Clinkii tiriin ve hizmetlerle
alakali iceriklerin paylasimi, zaman zaman sponsorlu reklamlarin girilmesi ve genis
Kitlelere ulasan bu reklamlarin ardindan gelen bir yi1gin bildirime geri doniis saglanmasi,
cekilis yapilmasi, bu ¢ekilislerin binleri asan yorum sayilari ve fenomen se¢imi derken
tiim bunlar profesyonel bir sekilde planlanip, isin uzmanlar ile birlikte ¢oziilmedigi
siirece bir kaos yasanmasi kac¢milmazdir. Goriisiilen isletmelerin, tamamen kendi
cabalartyla bu mecrada var olma ¢abalari umut vaat etmektedir. Fakat mecrada her bir
isletmenin bir siirli rakibi oldugu da diisiiniiliirse, burada harcanan zaman ve siirekli bir
yaris igerisinde olma hali, tiim bu silireci ve caligmalar1 kendi cabalariyla yoneten

isletme sahipleri agisindan fazlasiyla yipratici olmasi da muhtemeldir.
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