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OZET

Teknolojinin hizla ilerlemesi ve buna paralel olarak gelisen ve sayis1 hizla artan elektronik ortam
kullanicilart ile birlikte sosyal medya tam anlamiyla bir doniisiim yasamaktadir. Ozellikle internet
erigim alanlar1 akilli telefon ve tablet boyutuna inmistir. Bu sayede zaman ve mekan sinir1 da ortadan
kalkmistir. Tiiketiciler bu 6zellikler sayesinde sosyal medya ortamlari iizerinden aligveris yapmaya
baglamislardir. Bu sosyal medya ortamlarindan biri de Instagram’dir. Instagram’ dan aligveris yapan
tiketicilerin sayis1 giin gectikge artmaktadir. Arastirmada sosyal ag siteleri arasinda yer alan
Instagram’in secilmesinin nedeni, Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya sitesinin Instagram
olmasidir. Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algis1 lizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun tespit
edilmesini konu edinen bu tez ¢aligmasi ile gliniimiizde en popiiler sosyal medya ortami olan
Instagram’ da yiiriitiilen pazarlama faaliyetlerinin tiiketici algisina etkileri analiz edilmistir. Bu
amacla caligmada 6ncelikle kavramsal ve kuramsal ¢ergeveye yer verilmistir. Daha sonra arastirmada
istatistiksel agidan elde edilen verilerin anlamlilik diizeyinin saglanmas1 amaci ile toplam 526 kisiye
anket uygulanmistir. Ancak, aragtirmaya katilanlardan 63 kisi Instagram kullanmadigindan otiirii
aragtirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Sonug olarak, toplam 463 adet anket SPSS 25 paket programi
ile istatistiksel analize tabi tutulmustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerin Instagram pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarinin karsilastirilmasinda iki segenekli sorular icin Bagimsiz Orneklem
T-Testi; ikiden fazla secenege sahip sorularda tek yonlii varyans (Anova) analizi uygulanmstir.
Arastirma sonuglarina gore Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketicilerin yas, 6grenim
durumu, meslek ve gelir diizeyi degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik bulunamamasina karsin,
cinsiyet ve kullanim siklig1 degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur.
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ABSTRACT

There is a strict transformation in the social media together with the rapid advancement of technology
and increasing number of electronic media users developed in parallel. Especially access to internet
is degraded to the size of smart phone and tablets. Therefore, time and space limitation is lifted.
Consumers have started purchasing over social media due to such features. One of the
aforementioned social media sites is Instagram. Number of consumers purchasing over Instagram is
increasing every passing day. Reason of selecting Instagram among other social websites in the study
is that Instagram is the mostly used social media site in Turkey. Effects of marketing activities carried
out at Instagram as most popular social media site on the perception of Consumer is analysed through
this thesis study having subject of how marketing activities affect the perception of Consumer. For
this purpose, conceptual and hypothetical framework is included primarily in this study. Then,
surveys are implemented to total of 526 persons for the purpose of providing significance level of
the data obtained in statistical aspect. However, 63 people attending the surveys were removed from
the study due to not using the Instagram. Consequently, total of 463 surveys have been subjected to
statistical analysis by using SPSS 25 package program. Independent Sample T-test analysis is
implemented for two optioned questions in order to compare the perception of consumers attending
the study relating to Instagram marketing activities and single direction variance (Anova) analysis is
implemented for questions having multiple options. Although there is no significant difference in
aspect of age, educational status, profession and income level variables of consumers relating to
Instagram marketing activities, there is significant difference among gender and frequency of use
according to research results.
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1. GIRIS

Sosyal medya fotograf, video, miizik, birbirleriyle algi ve ongoriileri iceren deneyim ve
fikirleri paylasmak i¢in insanlarin kullandig1 ara¢ ve online platformlar ifade etmektedir.
Sosyal medya bir ya da daha fazla belirli iligki tiirleri tarafindan birlestirilmis bireysel ya da
kurumlart iceren sosyal yapi olarak tanimlanabilir (Lai ve Turban 2008: 300). Kaplan ve
Haenlein (2010: 6), sosyal medyay1 kullanici iiretimli igerigin olusumuna ve degisimine izin
veren Web 2.0’nin ideolojik ve teknolojik temellerine dayandiran bir grup uygulama olarak
tanimlamiglardir. Sosyal medya pazarlamasi ise sosyal medya sitelerini kullanarak internet

tizerinde goriiniirliigi artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanabilir.

Gilinimiizde bireyler kiiresel anlamda sadece sosyal medya kullanarak bile kendi fikir ve
algilarin1  anlatma, yayma imkanina sahip olmuslardir. Sosyal medya; siirekli
giincellenebilmesi, ¢coklu kullanima agik olmasi ve sanal paylasimlara olanak tanimasi gibi
nedenlerle hem kurumlar hem de bireyler icin en ideal mecralardan biri olarak kendini
gostermektedir. Insanlar sosyal medyada diisiincelerini rahatca dile getirebilmekte,
tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedir. Kurumlar ise sosyal medya
aracilifiyla mal ya da hizmetlerini tanitabilmekte, kurumsal imajin1 giiclendirebilmekte ve
mevcut hedef kitlenin yan1 sira daha fazla kitleye ulasilmasina olanak tanimaktadir (Vural
ve Bat, 2010: 3349).

Sosyal medyanin varligindan s6z edebilmek i¢in geleneksel medyada oldugu gibi birtakim
araglara ihtiyag vardir. Bu araglar sosyal medya araglari olarak nitelendirilmektedir.
Arastirmada Erkan Akar (Akar, 2010: 44 ) tarafindan yapilan siniflandirma esas alinmistir:
Bloglar, Mikrobloglar, Wikiler, Sosyal Isaretleme, Medya Paylasim Siteleri, Podcasting,
Online Sosyal Aglar, Sosyal Ag Siteleri, Sanal Diinyalar. Arastirmamizin konusu olan
Instagram ise Online Sosyal Aglar ve Ag Siteleri basligi altinda yer almaktadir (Sentiirk,
2016: 9).

Biitiin pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini
gerceklestirmek igin, belirli bir sira takip etmek gerekir. Giinlimiizde de sik¢a soz ettigimiz
pazarlamada 4P kavrami 1960 yilinda McCarthy tarafindan gelistirilmis olup, product
(lirtin), price (fiyat), place (dagitim) ve promotion (tutundurma) dortlisii seklinde
benimsenmistir. Sosyal medya pazarlama siirecinde de ayn1 yapiy1r gormek miimkiindiir. Bu
kararlara ek olarak sanal pazarlama ortaminin olusturulmas: yani web sitesinin

yapilandirilmasi gerekmektedir. Tiim bu geligsmeler yasanirken internetin farkli bir ortam



oldugu ve bu farkli ortamin pazarlama karmasi unsurlarina etkilesimli olma o&zelligi

kazandirdigi unutulmamalidir (Odabast ve Oyman, 2012: 336).

Instagram kullanicilarin fotograf ve kisa videolar ¢ekerek bunlar1 dijital filtreler
uygulamasin1 ve arkadaslartyla paylasmasini saglayan Instagram 5 Ekim 2010
tarihinde 10S i¢in {icretsiz bir uygulama olarak Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
kurulmustur (Global Digital Statistics, 2017). Ocak 2019’te yayinlanan We Are Social’ in;
Hootsuite, Statista, Global Webindex, Similarweb, Alexa gibi biiyiik platformlarla da isbirligi
yaptig1 arastirma verilerine gore, 38 milyonluk kullanic1 adediyle diinyanin en ¢ok Instagram

kullanan besinci iilkesi Tirkiye’dir

Instagram isletmelere, markalara ve bireysel satis yapan kullanicilara bir¢cok fayda

saglamaktadir. Bunlardan bazilar1 asagidadir:

e Instagram markayi/isletmeyi gorsel sunma imkani saglamaktadir. Gorsel paylagimlar
her zaman i¢in daha fazla etki yaratmaktadir.

e Takipgilerin siirekli olarak marka/isletme logosu ile karsilasmasi, hafizalarda yer
edinebilmeyi saglamaktadir.

e lsletme/marka isminin yaninda gorsel dzelliklerin olmasi, taninirliginin kaliciligin
arttirmaktadir.

e Takipci sayis1 arttikga isletme karliligt ve miisteri potansiyeli de artmaktadir

(Kircova ve Enginkaya, 2015:63).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda bu arastirmanin amaci; Instagram Pazarlama Aktivitelerinin
Tiiketici Algisi iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun tespit edilmesidir. Ifade edilen bu
amag dogrultusunda, tiiketicilerin Instagram Pazarlama Aktivitelerine yonelik algilamalari
ortaya konacak ve bu algilamalar ile yas, cinsiyet, 0grenim durumu, meslek, aylik gelir
diizeyi ve kullanim siklig1 degiskenlerinin anlamli bir farklilik olusturup olusturmadig

ortaya konacaktir.



2. SOSYAL MEDYA: KAVRAM VE ARACLARI
2.1. Sosyal Medya ve Sosyal Ag

Sosyal medya ve sosyal ag kavrami son zamanlarda iizerinde en ¢ok arastirma yapilan
konulardan biri olmustur. Aragtirmacilar yiizlerce sosyal medya ve sosyal ag tanimi yapmis
fakat teknolojinin hizla degismesi ile bu tanimlarin kapsam ve igerikleri giinden giine

degismek zorunda kalmistir.

Sosyal medya ile sosyal ag siteleri birbirine karistirilan iki yakin kavramdir. Sosyal ag
siteleri, sosyal medyanin bir kategorisidir. Sosyal ag sitelerinin bireylerin bir profil
olusturarak, metin, fotograf, video, miizik gibi c¢esitli tiirde icerik gonderimlerinde
bulunulabildikleri ya da ilgi ve uzmanlik alanlariyla ilgili yerlere linkler verebildikleri
aglardir. Sosyal ag araglar1 ise insanlarin kendileri ve ilgi alanlari hakkinda arkadaslari,
meslektaslar1 veya tanidiklariyla bilgi paylasiminda bulunmalarina imkan taniyan araglardir
(Satko ve Brake, 2009: 26). Diger bir deyisle, kullanicilara kisisel igerikleri ve iletilerini
paylagmak, kendi web sitelerine sahip olmak icin olanaklar sunan uygulamalara sosyal ag
denilmektedir. Farkli bir tanimda ise sosyal ag, “kullanicilarin ¢evrimici olarak bir araya
gelmesine, iletisim kurmasina, tartismasina, degis tokusta bulunmasina ve sosyal etkilesimin
herhangi bir sekline katilima izin veren web tabanli yazilim ve servisleri ifade eden semsiye
bir kavramdir” seklinde tanimlanmaktadir (Ryan ve Jones, 2009: 152). Marshall’a gore
(1999) sosyal aglarda bulunan bireyler akrabalik, iletisim, arkadaslik ve otorite gibi
toplumsal iliskilerle birbirlerine baglanmislardir. Bu birbirine baglanmis durumda olan
bireyler sanal bir topluluk olusturup birlikte hareket etmekte, fikirleri paylagma, yeni

¢oziimler iiretme ve benzeri ¢aligmalar yapmay1 hedeflemektedirler (Ozmen, 2011: 45).

Sosyal medya fotograf, video, miizik, birbirleriyle alg1 ve ongoriileri iceren deneyim ve
fikirleri paylasmak i¢in insanlarin kullandig1 ara¢ ve online platformlar1 ifade etmektedir.
Sosyal medya bir ya da daha fazla belirli iliski tiirleri tarafindan birlestirilmis bireysel ya da
kurumlart igeren sosyal yapi olarak tanimlanabilir (Lai ve Turban 2008: 300). Kaplan ve
Haenlein (2010: 6), sosyal medyay1 kullanici tiretimli igerigin olusumuna ve degisimine izin
veren Web 2.0’nin ideolojik ve teknolojik temellerine dayandiran bir grup uygulama olarak
tanimlamislardir. Sosyal medya ile Web 2.0’nin ayni anlamda kullanildig1 goriilse de

aralarindaki en 6nemli farkin; Web 2.0’nin bilgi ve iletisim teknolojilerindeki degisimin



teknolojik boyutu vurgulanarak tanimlanmasi, sosyal medya’nin ise sosyal boyutu ve

kullanimi1 6n plana ¢ikararak simgelemesi oldugu sdylenebilir (Akar, 2010: 17).

Sosyal medyayi, “web 2.0 teknolojisinin ideolojik ve teknolojik yapilar iizerine insa
edilmis, kullanic1 kaynakli iiretim ve degisimlere izin veren internet tabanli uygulamalar
grubu” (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61) olarak tanimlayanlar oldugu gibi, “bireylerin halka
acik veya yari agik, belirli kurallarla ¢evrelenmis bir sisteme oturtulacak sekilde diger kisiler
ile baglant1 kurduklari, kendi baglant1 listelerini olusturabildikleri ve baglantilar1 tarafindan
yapilan paylagimlar izleyebildikleri internet tabanli servisler biitiinii” olarak tanimlayanlar

da olmustur (Ellison ve digerleri, 2007: 1143).

2.1.1. Sosyal Medya Kavram

Sosyal medya sitelerine iiye olan kullanicilar; kendi profillerini giincelleyebilmekte, yeni
icerik olusturabilmekte, mesaj ve yorum yazabilmekte, bazi sitelerde uygulanmasi miimkiin
olan etiketlenme 0zelligi sayesinde farkli bilgi ve konulardan haberdar olabilme, resim
ekleyebilme, miizik ve video yiikleyebilme veya baska insanlar tarafindan olusturulan
icerikleri takip edebilmektedirler. Ayrica internet kullanicilart igerik paylasimi ve kisisel
yorumlara da katilarak birbirleriyle ¢evrimici daha etkin bir iletisim kurabilmektedirler.
Sosyal ag siteleri, bu 6zelliklerinden dolay1 yeni bir pazar olarak is diinyasinin dikkatini
cekmekte, internetten pazarlama yapmaya olanak tanimaktadir (Acar ve Polonsky, 2007:
57). Bu sekilde tiiketiciler seslerini daha biiyiik kitlelere daha kolay ve zahmetsiz bir sekilde
duyurabilmekte, ayni zamanda mal ve hizmetlerle ilgili goriisleri memnuniyet ve

sikayetlerini aninda 6grenebilmektedirler.

Gegmiste sadece yakin ¢evre ya da taninan insanlardan fikir alinabilirken, simdi sosyal
medya sayesinde hi¢ taninmayan, mekan kisitlamasi olmadan Diinya’nin farkli bir yerinde
yasayan insanlardan da bilgi alinabilmekte ve deneyimlerinden faydalanilabilmektedir. Bu
gorlislerin degerlendirilerek, iiriin gelistirme silirecinde dikkate alinmasi hem maliyetin
artmasini dnlemekte hem de ileride ongdriilemeyen olumsuz siireglerin ortaya ¢ikmasini

engelleyebilmektedir.

Tiirkiye’de interneti, bilgisayar1 ya da internete baglantis1 olan akilli telefonlar1
aligkanliklarma ekleyen kisi sayis1 giinden giine artmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) 2018 yili Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmas1 Raporu’na gore

internet iizerinden satin alis ya da siparis veren bireylerin %21,5’u sorun yasamistir. En ¢ok



karsilagilan sorunlar %49,1 ile ‘yanlis veya hasarli mal veya hizmetin teslim edilmesi’ ve
%46,5 ile ‘teslimatin belirtilenden daha yavas olmasi’ olmustur. Yine séz konusu rapora
gore; bilgisayar ve internet kullanimi 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde sirasiyla
%59,6 ve %72,9’dir. Bu oranlar 2017 yilinda sirasiyla %56,6 ve %66,8 olarak belirlenmistir.
Internet kullamim amaglar1 dikkate alindiginda, sosyal medya kullanimi ilk sirada yer
almaktadir. 2018 yilinin ilk ii¢ ayinda (Ocak ile Mart aylari arasi) internet kullanan bireylerin
%84,1°1 sosyal medya tlizerinde ( profil olusturma, mesaj gbnderme veya fotograf vb.) icerik
paylasirken, bunu %78,1 ile paylasim sitelerinden video izleme, %69.5 ile internet izerinden
telefonla goriigme/ video goriigmesi (webcam ile), %68,8 ile saglikla ilgili bilgi arama
(yaralanma, hastalik, beslenme, vb.), %67,8 mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama ve %61,4
ile internet iizerinden miizik dinlemenin (web radyo) takip ettigi goriilmektedir (TUIK,
2018). Ayrica 17.05.2019 itibariyle Google’da “Social media” anahtar kelimesini
sorguladigimizda yaklasitk 7,890 milyar, “sosyal medya“ anahtar kelimesini

sorguladigimizda yaklasik 183 milyon sonuca rastlanmaktadir.

Gilinlimiizde bireyler kiiresel anlamda sadece sosyal medya kullanarak bile kendi fikir ve
algilarin1  anlatma, yayma imkanina sahip olmuslardir. Sosyal medya; siirekli
giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima agik olmasi ve sanal paylasimlara olanak tanimasi gibi
nedenlerle hem kurumlar hem de bireyler i¢in en ideal mecralardan biri olarak kendini
gostermektedir. Insanlar sosyal medyada diisiincelerini rahat¢a dile getirebilmekte,
tartigabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedir. Kurumlar ise sosyal medya
araciliftyla mal ya da hizmetlerini tanitabilmekte, kurumsal imajin1 giiglendirebilmekte ve
mevcut hedef kitlenin yan1 sira daha fazla kitleye ulagilmasina olanak tanimaktadir (Vural
ve Bat, 2010: 3349). Isletmelerinde bu etkilesimlerin Snemini anlayarak, kurumsal sitelerini
sosyal medya hesaplarina aktarmakta, bu baglamda sosyal medya araglar1 sayesinde

kullanicilara da igerik liretme imkani saglayabilmektedir.
2.1.2. Sosyal Medya Tarihi

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisini sanal diinyadaki web 2.0 teknolojisinin gelismesi
hizlandirmigtir. Web 2.0 ile yeni geligsmeleri temsil eden ydntemlerin, teknolojilerin ve
platformlarin bir araya gelmesi ile ifade edilmektedir (Akar, 2010: 11). Bloglar, etiketleme,
multimedya paylasimi ve sosyal aglar web 2.0 ile birlikte ortaya ¢ikan uygulamalardan

bazilaridir.



Internet ortaminda baglantilariyla iletisime gecen insanlar kendilerine ait kiigiik bir diinya
yaratmaktadirlar. Kii¢iikk — diinya (small — world) fenomeni ilk olarak sosyolog Stanley
Milgram tarafindan 1967°de bir posta deneyiyle kesfedilmistir (Onat ve Alikilig, 2008:
1116). Sosyal aglarin belirli 6zelliklerini barindiran bilgisayar tabanli iletisimin ilk 6rnekleri
arasinda America Online, Prodigy, CompuServe, ChatNet ve The WELL gibi web siteleri
sayilabilmektedir (Hafner, 2001). World Wide Web (www) {lizerindeki ilk sosyal ag 6zelligi
tagiyan servisler arasinda ise Theglobe.com (1994), Geocities (1994) ve Tripod.com (1995)
yer almaktadir (Naikwade ve Sippy, 2014: 137).

Sosyal medya siteleri tanimina uygun ilk 6rnekler 1995 yilinda eski sinif arkadaglarinin
bulusmasini amaglayan “Classmates.com” ve 1997 yilinda kurulan kullanicilarin profil
olusturmalar1 ve arkadas listelemelerini saglayan “SixDegrees.com” adli sitelerdir (Ozmen,
2011:46). Sosyal medya siteleri 2000’11 yillarinda baslarinda artis gostermistir. Diinyanin en

onemli sosyal medya platformlar1 ve ortaya ¢ikis tarihleri Sekil 2.1°de gosterilmistir.
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Kaynak: dijitalajanslar.com, 2018.

Sekil 2.1. Sosyal medyanin tarihgesi



http://www.dijitalajanslar.com/sosyal-medya-tarihcesi/

Sosyal medya algisin1 bambaska bir boyuta tastyan olay 2004 yilinda Harvard Universitesi
kampiisiinde M. Zuckerberg adli bir gencin Facebook’u sadece tiniversiteler arasi bir ag
olarak kurmasiyla baglamistir. Facebook’un iiniversiteler disina agilmasiyla ise tanidigimiz
ya da tanimadigimiz kisiler ile iletisime gegebildigimiz, kendi diisiince ve fikirlerimizi
yayinlayabildigimiz, glindemi takip edebildigimiz bir platform dogmustur. Bugiin Facebook
socialbakers.com sitesinin verilerine gore %85°1 Amerika Birlesik Devletleri disindan olmak

tizere glinliik 1 milyar 280 milyon aktif kullaniciya sahiptir (Socialbakers, 2019).

2006 yilinda kurulan Twitter, gliniimiizde diinyanin en bilinen ve en ¢ok kullaniciya sahip
sosyal ag ve mikroblog sitelerinden biridir. Kullanicilarina tweet (civildama) denilen ve en
fazla 140 karakterden olusan metin yazma olanagi vermektedir. Sekil 2.2’te Diinya’da yer
alan Twitter kullanici sayisi goriilmektedir. Diinya’da 2010 yilindan itibaren siirekli artan
oranli bir grafik sergileyen kullanici sayist 2017 ve 2018 yillarinda ayni1 kalmis ve 2019

yilinin ilk ¢eyrek ay1 i¢in 330 milyon kullanici sayisina ulagmastir.
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Kaynak: statista.com, 2019.

Sekil 2.2. Twitter kullanict sayisi grafigi

LinkedIn 2002 yilinda kurulmus, 2012 yilinda yayina acilmig, Reid Hoffmen, Allen Blue,

Konstantin Guericke, Eric Ly ve Jean Luc Valliant tarafindan sadece is baglantis1 iizerine


https://www.statista.com/

kurulmustur. LinkedIn ilk profesyonel is ag1 olarak bir¢ok kullanictyr mesleki anlamda bir
araya getirmeyi amacglamistir. LinkedIn’e 2003 yil1 igerisinde giinde sadece 20 kullanici
kayit olmustur. 2004 yil1 iginde Amerikan Express gibi markalarla yapilan ortaklik sayesinde
ise liye sayisini 500.000 tliyeye ¢ikarmistir (Ayan, 2016:245). LinkedIn su an diinya ¢apinda

kravatli Facebook olarak anilmaktadir.

Tiirkiye’de sosyal medya kullanici rakamlari ¢izelge 2.1°de gosterilmistir Internet kullanic

say1s1 59.036 milyon, sosyal medya kullanici sayisi ise 52 milyondur.

Mobil
Niifus Internet Sosyal Medya Baglantiya
Kullanicisi Kullanicisi Sahip Olan
Kisi Sayis1
Tiirkiye 82.044.000 59.036.000 52.000.000 76.034.000

Kaynak: Digital in 2018 Global Overview, 2019.

Cizelge 2.1. Tiirkiye’de internet, mobil baglanti ve sosyal medya kullanan kisi sayisi

Cizelge 2.2°de ise sosyal medya araglarindan bazilarimin kullanim oranlar1 gsterilmistir.

Medya Araci Kullanim Orani
Youtube %92
Instagram %84
Whatsapp %83
Facebook %82
Twitter %58
Linkedin %30

Kaynak: Digital in 2018 Global Overview, 2019.
Cizelge 2.2. Tiirkiye’de sosyal medya kullanim oranlari

Tiirkiye’de 2018 yilinda ikinci sirada yer alan Instagram 2019 yilinda yiikselise gegerek en

cok tercih edilen sosyal medya araci olmustur. Paylasim kolayligi ve giindemi takip



edebilme Ozelligi kullanim oranin yiiksek olmasinin sebeplerinden sayilabilmektedir.
Whatsapp %83 kullanim orant ile ii¢iincii sirada yer alirken, gegen yilin birincisi Facebook

%82 kullanim orani ile dordiincii sirada yer almaktadir.

2.2. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklar

Son zamanlarda teknolojinin iletisim alanindaki gelismeleri hizla ilerlemis, internet
hayatimizin vazgecilmez bir pargasi haline gelmistir. Internetin sosyal yasamimizi bu kadar
kolaylastirmasi ve popiilerliginin git gide artmasi nedeniyle, insanlarin normal hayatlarinda
kullanimlar1 artmus, bu farklilik da geleneksel medya kullanimina da yansimustir. insanlarn,
sadece istedikleri zaman iletisime gegmeleri, satis danismanindan daha giivenilir gordiigi
kullanict yorumlarini dikkate almalari, kendi tercihlerine benzer tercihleri olan kullanicilarla
ayni platformlarda bulusabilmeleri, tavsiye ya da elestirilere daha kolay ulasabilmeleri,
insanin onemsedigi gorlis ya da durumlarin herhangi bir denetleme mekanizmasi olmadan
kendi istedigi sekilde ve istedigi ortamda paylasmasi sosyal medyanin geleneksel medyaya

oranla daha c¢ok tercih edilmesinin nedenlerinden sayilabilmektedir.

Cizelge 2.3’te geleneksel pazarlamadan sosyal medya pazarlamasina gecis asamasinda
pazarlama kavraminin degisimi goriilmektedir. Firmalar sosyal ag sitelerinde yayinlanan
reklamlar yoluyla hedef tiiketicilere kolayca ulasabilmekte, tiiketicilerin istek ve

ihtiyaglarina aninda cevap verebilme olanagina sahip olabilmektedirler.

Geleneksel pazarlamadan sosyal medya pazarlamasina gegisin saglanabilmesi i¢in dncelikle
pazarlama anlayisinin, daha sonra diger bilesenlerin (marka degeri, boliimleme, hedefleme,
iletisim, icerik, viral olma, goriisler, yayimci ve reklamcinin rolii, bilgi hiyerarsisi ve

kacinilmaz olarak 6demelerin) degismesi gerektigi anlagilmaktadir.
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Bilesenler Geleneksel Pazarlama Sosyal Medya Pazarlamasi
Markay1 anlatan tek yonli, tek Iliski ve diyaloglar1 beslemek,
Pazarlama A .
tarafli iletigim. daha seffaf olma, giiven kazanma,
anlayisi .
inanilirlik yaratma.
Marka hatirlatmalar1 6nemlidir. Marka degeri miisteriler tarafindan
Marka degeri belirlenir: Miisteriler, mal ya da
hizmeti ne derecede dnermektedir?
Demografiye gore miisteri  Ilgi, tutum, davranisa gore miisteri
Boliimleme gruplart. gruplari:  Miisteriler i¢in ne
onemli?
Hedefleme Demografiye gore hedefleme, Miisteri davranisina gore
ozellikle medya satin almalart. hedefleme.
Radyo-televizyon yayimi stil: Diyalog, kisisel gorlis, miisteri
f. . Miisterinin 6ziimsemesi i¢in zorla yorumlart ya da arama ve
Iletisim e . . .
iletilen ve yaratilan mesaj. sorgulama  yoluyla interaktif
iletisime yarayan dijital cevre.
Pazarlamacilar tarafindan yaratilan ~ Artarak gorsellesen profesyonel ve
icerik ve kontrol edilen profesyonel kullanici yaratimli karma igerik.
igerik.
Glizel ancak igerikten =ziyade Viral olma, dikkate deger iiriinlerle
siklikla carpict sunum yoluyla ilgili giivenilir igerige ya da
Viral olma yonlendirilen popiilerlik. insanlarin konusmasini ve e-mail
gondermesini saglayacak
ozelliklere dayanmaktadir.
Goriisler U%manlar tartismaya giiclii katki Kul.lamcllar goriis belirtir ve her
saglar. seyi oylar.
Yayimci kanal kurar ve kanal yada Igerige sponsor olma yoluyla iliski
Reklamci/yayimer  programlara sponsor olan kurma ve miisteriler nerede, nasil,
rolii reklamcilar icin izleyici ne zaman isterlerse etkilesimde
toplayacak igerigi kontrol eder. olma.
Ust yonetimce uygulanan Asagidan  yukariya  stratejisi,
Strateii yukaridan  asagiya  stratejisi siirekli  testler ve  miisteri
] taktikleri belirler. girislerinden  toplanan  basarilt
fikirleri gelistirir.
Bilgi, uygun reklamcilar i¢in Bilgi uygun kullanicilar igin
Hiyerarsi kanallar, dosyalar ve kategoriler istenilen anahtar kelime ile elde
igerisinde diizenlenir. edilebilir.
Bir reklam kampanyasiyla 1000 Yatirimlarin  geri  doniisiimii
insana ulagsma bedeli Maliyet gelecekteki biiylime i¢in
Odem lizerine  vurgu yapilmaktadir. pazarlamaya yatirnm yapmaktadir.
eme Reklamcilar  fikir satin  alir Karlilik olgiilebilir geri

(sOyleme pay1 = akil pay1 = pazar
pay1)

doniistimlere dayalidir.

Kaynak: Weber, 2007: 33-34; aktaran Akar, 2010: 31-32.

Cizelge 2.3. Geleneksel Pazarlama ve Sosyal Medya Pazarlamasi Karsilastirmasi

2.3. Sosyal Medya Araclar
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Sosyal medyanin varligindan s6z edebilmek i¢in geleneksel medyada oldugu gibi birtakim
araglara ihtiya¢c vardir. Bu araglar sosyal medya araglari olarak nitelendirilmektedir.
Teknikleri farkli olsa da hemen hemen hepsinin ortak 6zelligi kullanan kisilere paylagim
yapabilme imkani1 sunmasidir. Sosyal medya araglariin yer aldiklar1 ortamlar, ortaya ¢ikis
nedenleri, teknik 6zellikleri, sunduklari imkanlar, kullandiklar1 uygulamalar ve paylasilan
iceriklerine gore farklilasmistir. Literatiirde bu araglarla ilgili yapilmis siniflandirmalarin

bazilar1 Cizelge 2.4.’te yer almaktadir.

Sosyal Aglar (Myspace, Facebook)
Bloglar

Wikiler (Wikipedia)

Podcastler (Apple iTunes)

Forumlar

Icerik Topluluklari (Flickr, YouTube)
Microbloglar (Twitter)

(ICrossing, 2008)

Sosyal Haber Siteleri (Digg, Reddit)

Sosyal Isaretleme Siteleri (Delicious, Stumble
Upon)

e Sosyal Aglar (Facebook, Myspace, LinkedIn)
Diger Icerik Paylasim Siteleri (Podcast, YouTube,
Fickr)

Bloglar

Twitter ve Microblogging

Sosyal Aglar

Medya Paylasimi

Sosyal Haberler ve Etiketleme

Oylama ve Degerlendirme Siteleri

Forumlar

Sanal Diinyalar

Sosyal Aglar (Facebook, Orkut)

Profesyonel Aglar (LinkedIn, Plaxo)

Bloglar

Isaretleme Siteleri (Delicious)

Video Paylagim Siteleri (YouTube, Yahoo! Video)
Bilgi Paylasim Siteleri (Wikipedia)

Ozel Sosyal Ag Kurma Siteleri (KickApps, Ning)
Interaktif E-Ticaret Siteleri (eBay, Amazon.com)
Sosyal Aglar

Yaymcilik (Bloglar, Wikiler)

Resim Paylagimi (Flickr)

Ses Paylagimi (Podcastler)

Video Paylagimi (Vlog, YouTube)

Mikrobloglar (Twitter)

(Weinberg, 2009)

(Zarella, 2010)

(Carabiner, 2009)

(Safko, 2010)

Cizelge 2.4. Sosyal Medya Araglarinin Siniflandirilmasi
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(Kaplan ve Haenlein, 2009)

(Mangold ve Faulds, 2009)

(Akar, 2010)

Canli Yaymncilik (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 (Akill1 Telefon Uygulamalar)
Kisileraras1 (Skype, Apple iChat)

Isbirlik¢i Projeler (Wikipedia, Sosyal Isaretleme
Siteleri)

Bloglar

Igerik Topluluklari (YouTube, SlideShare)
Sosyal Aglar (Facebook)

Sanal Oyun Diinyalar1 (World of Warcraft)
Sanal Sosyal Diinyalar (Second Life)

Sosyal Ag Siteleri (Myspace, Facebook)
Yaratic1 Calisma (Video, Resim, Miizik, Birlikte
Olusturulmus Icerik, Ortak Entelektiiel Birikim)
Paylasim Siteleri (YouTube, Flickr, Jamendo, Piczo,
CreativeCommaos)

Kullanict Sponsorlu Bloglar (Apple Blogu,
CNet.com)

Sirket Sponsorlu Bloglar (Vocalpoint)

Sirket Sponsorlu Olay /Yardim Siteleri
(click2quit.com)

Davetiye ile Kabul Eden Sosyal Aglar
(ASmallWorld.net)

Is Ag Siteleri (LinkedIn)

Isbirlikci Web Siteleri (Wikipedia)

Sanal Diinyalar (Second Life)

Ticaret Topluluklar1 (eBay, Amazon.com,
Craig’sList)

Podcastler (Apple iTunes)

Egitim Materyalleri Paylasimi (MIT Open Course
Ware)

Acik Kaynak Program Topluluklar (Linux.org)
Sosyal Isaretleme Siteleri (Digg, Reddit, Delicious)
Bloglar

Mikrobloglar

Wikiler

Sosyal Isaretleme

Medya Paylasim Siteleri

Podcasting

Online Sosyal Aglar ve Ag Siteleri

Sanal Diinyalar

Kaynak: Islek, 2012: 23.

Cizelge 2.4. (devam) Sosyal Medya Araglarinin Siiflandiriimasi
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Bu smiflandirmalar arasindan, Erkan Akar (Akar, 2010: 44 ) tarafindan yapilan siniflandirma
digerlerine gore daha makul sayida baslik icerdiginden ve yeterince kapsamli oldugundan

dolayi, sosyal medya araclar1 bu siniflandirma esas alinarak incelenecektir.

2.3.1. Bloglar

Bloglar sosyal medya araglarmin ilk orneklerinden olarak sayilabilir. Bloglar genellikle
kullanicilarin girdikleri tarihlerin de yer aldigi ve kronolojik bir sira ile takip edilebilen
kisisel web sayfalarindan olusmaktadir. Bloglar yazarlarin hayatini anlatabilmekte ya da
belirlenen birbiri ile baglantili olan konular hakkinda bilgilendirmeler icerebilmektedir.
Yazar blogunu kendi olustursa da, okuyucu yorum yapabilme 6zelligi ile konuya katilabilir.
Bloglar higbir teknik bilgiye gerek duymadan kolayca olusturulan, kisilerin istedikleri her
sey hakkinda icerik olusturduklar: giinliik tarz1 web sayfalaridir. Blog kelimesi Ingilizce *de
“web” ve “log” kelimelerinin birlesmesiyle olusan weblog kavraminin zamanla

yayginlagsmis ad1 olup Tiirkge *de giinliik anlamina gelmektedir.

Bloglar genelde ¢ok sik giincellenmektedir. Bu yiizden kisiler tarafindan tercih edildigi gibi
sirketler, markalar tarafindan da tercih edilmektedir. Ciinkii basinda yer almayan ya da
yayinlayamadiklar1 goriisleri yaymnlama konusunda etkin bir aragtir. Tiketiciler karar
vermekte zorlandiklar1 noktalarda bu bloglardan yardim alarak satin alma 6ncesi, satin alma
an1 ve sonrasinda giliven vermesi agisindan, sanal diinyada agizdan agiza iletisimin etkisini

giiclendirmektedirler.

2.3.1.1. Bloglarin ozellikleri

Bloglarin genel 6zellikleri su sekilde agiklanabilir (Zarrella, 2009: 13-21):

Gonderiler: Bloglar gonderilerden olugsmaktadir. Gonderiler kisa metinler olabilecegi gibi,

bir¢ok sayfadan da olusabilir.

Permalinkler: Bloglardaki gonderiler; ana sayfa, kategori sayfasi, arsiv sayfasi gibi ¢esitli
yerlerde bulunabilmektedir. Ancak her gonderinin kendisine ait 6zel bir URL(link)’si

bulunmaktadir. Bu linke gidildiginde yalnizca o génderinin yer aldig1 sayfa goriintiilenir.

Yorum Yapma: Birgok blogda gonderilerin alt kisminda kullanicilarin  yorum
birakabilecegi bir boliim bulunmaktadir. Temalar: Bir¢ok blog platformu kullanicilarina

kendilerine ait sayfanin goriiniimiinii degistirebilecekleri temalar sunmaktadir.
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Arsiv ve Kategori Sayfalari: Bloglarn ana sayfalarinda goriintiilenebilen gonderi sayist
kisithidir. Daha eski gonderilere ulagabilmek i¢in bloglarin arsiv sayfalart bulunmaktadir.
Ayrica olusturulan gonderilere igerikleri ile ilgili etiketler konularak siniflandirma yapmak
mimkiindiir. Kullanicilar kategori sayfasini kullanarak aradiklar1 gonderilere kolayca
ulagabilmekte ve etiketler aracilifiyla hangi gonderinin hangi konular igerdigine dair

ipuclarma sahip olmaktadir.

Blogroll: Bir¢cok blogda, blog yazarlarinin okuyucularina tavsiye ettikleri bloglarin

baglantilarinin yer aldig1 bir liste bulunmaktadir.

Koprii (Baglanti): Birgok blogda, gonderi olusturulurken herhangi bir kullaniciy: etiketleme
ozelligi bulunmaktadir. Bu etiketler bir koprii(baglanti) seklindedir ve bu kdprii sayesinde
etiketlenen kisi de kendisinden bahsedildiginden kolayca haberdar olur.

Geri Izleme: Birgok blog platformunda blog yazarlar1 génderi olustururken baska yazarlarin
gonderilerine linkler araciligiyla atifta bulunabilmektedirler. Bu linkler, atifta bulunulan
gonderilerde de goriinmekte ve boylece bu yazilar arasinda karsilikli bir kopri

kurulmaktadir.

TweetMeme Butonu: TweetMeme.com sitesinin sundugu ve bir¢ok blog platformunun
destekledigi eklenti sayesinde blog kullanicilari; okuduklar: gonderi ile ilgili kag¢ defa tweet
atildigin1 gérebilmekte ve TweetMeme butonu araciligiyla bloglardaki gonderileri Twitter

’da paylasabilmektedirler.

Abonelik: Blog platformlarinda kullanicilar diger kullanicilarin  bloglarmma abone
olabilmekte ve abone olduklar1 kullanicilarin yeni gonderilerinden kolayca haberdar

olabilmektedirler.

2.3.1.2. Bloglarmn tiirleri

Blog tiirleri, farkli sekillerde siniflandirilabilir. Alikilig¢ ve Onat (2007: 906-907) bloglari

iceriklerine gore siniflandirarak dort madde altinda toplamiglardir:

Kigsisel Bloglar: Kullanicilarin; ilgi alanlari, hobileri veya tecriibeleri gibi kisisel konularla

ilgili yazdiklar1 bloglardir.

Temasal Bloglar: Yalnizca belirli bir konu ile ilgili ve genellikle konunun uzmanlari

tarafindan olusturulan gonderilerin paylasildig: bloglardir.
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Yayincilarin Sponsor Oldugu Bloglar: Bu blog tiirii, geleneksel medya kuruluslarinin bir yan
kurulusu gibi faaliyet gosteren bloglardir. Gazete, dergi, televizyon ve radyo gibi geleneksel
medya araglar1 ile hizmet veren kuruluslar kendi web sitelerine bu bloglar1 da ekleyerek

takipcileriyle etkilesime girebilecekleri interaktif bir ortam yaratmaktadirlar.

Kurumsal Bloglar: Kurumsal bloglar, sirket ¢alisanlar1 veya yoneticilerin kurum adina hedef
kitleye yonelik gonderiler paylastigi bloglardir. Bu bloglar da sirketle ilgili haber ve
duyurular paylasilabilir, hedef kitle ile etkilesime girip soru ve sorunlara ¢6ziim sunulabilir.
Bu sayede hedef kitleden geri bildirimler daha kolay ve hizli bir sekilde alinmakta ve
karsilikli giilii bir iligki kurmak miimkiin olabilmektedir.

2.3.2. Mikrobloglar

Bloglarin bir ¢esidi olmakla birlikte icerikleri ve dosya biiyiikliikleri bakimindan bloglardan
ayrilan mikrobloglar, kullanicilarina web tizerinden bloglar ile anlik mesajlagsma arasinda
sinirli sayida karakter kullanarak kisa mesajlar yayinlama, kii¢iik bilgi giincelleme ve
degisiklikleri yapma imkan1 saglayan, anlik ve 6zet metin, link, fotograf, video gibi kii¢iik

capli iceriklerin iletilip paylasildig: uygulamalardir (Ozata, 2013: 85; Kogak 2012:48-49).

Mikrobloglar temelde su 6zelliklere sahiptirler (Kim 2007°den aktaran, Akar, 2010: 56):

Ters kronolojik siralanan kisa girisler,

Igeriklerin kullanicilar arasinda tagimabilirligi,

Kullanicilarm istedigi zaman istedigi konu hakkinda yorum yapabilmesi,

Diger kullanicilar ile iliskilerin sosyal aglardaki gibi gii¢lii olmasi,

Kullanicilarin mesaj dagitimi {izerinde kontrole sahip olmasidir.

Mikroblog servislerinde igerik olusturmak oldukca basittir. Uzun climle ve paragraflar
yerine kisa ciimleler kullanilir. Mikroblog yayincilari, anlik ve giinliik hayatta o an iginde
yayinciy1 ¢ok etkileyen, giin sonunda pek anlam tagimayabilen icerikler yayinlayabildikleri
gibi, geleneksel blog yayinciliginda oldugu gibi tematik konulari1 da yayinlayabilirler. Diger
araglara gore ¢ok daha popiiler oldugu i¢in mikroblog denildigi zaman ilk akla gelen
Twitter’dir. Twitter, kullanicilarina paylasma ve diger kullanicilarin paylasimini gérme
imkan1 veren Tlcretsiz bir sosyal ag ve Microblogging sitesi olarak tanimlanmaktadir

(Chaney, 2009:116).

2.3.3. Wikiler
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Wiki sozciigii Hawaii dilinde hizli anlaminda kullanilmaktadir. Ik kez Ward Cunningham
tarafindan kullanilmistir. Wiki, iiyelik gerektirmeden (istege bagli) ziyaretcilere bazi
icerikleri ekleme, diizeltme, silme ve degistirmeye izin veren bir cesit web sitesidir.
Giliniimiizde en ¢ok bilinen ve kullanilan wiki 6rnegi Wikipedia’dir. Wikipedia herkesin
yazi yazabilecegi 0zgiir bir ansiklopedidir. Wikipedia’nin Tiirk¢e versiyonu Vikipedi adini

almistir.

Wikiler, blog ve forum gibi sosyal iletisimin diger tiirleri ile baz1 benzerlikler gosterse de
Cizelge 2.5’te goriilebilecegi gibi Wikiler hem blog hem de forumlardan farklidir. Coklu
yazar grubuna gore tasarlanmasi, kronolojik bir siralama olmamasi, kullanicilarin ekleme,

silme ve degistirme fonksiyonlarini kullanabilmesi bunlardan bazilaridir.

Wikiler Bloglar Forumlar
Isbirlikli yazarhk Tek yazar Coklu yazar
Dinamik Statik Statik
Dogrusal olmayan ve ¢cok <

serielh o Dogrusal yap1 Sarmal yap1

Kaynak: West ve West, 2009:5.

Cizelge 2.5. Wiki, blog ve forumlarin karsilastiriimasi

Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu’nun (BTK) 29 Nisan 2017 tarihinde aldig: idari

tedbir karar1 sonucu Vikipedi Tiirkiye’de erisime kapatilmistir.

2.3.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme uygulamalari, internet ortamindaki icerikleri ya da linkleri siizmeye ve
degerlendirmeye olanak veren, Web 2.0’nin grup tabanl sistemleridir (Kaplan ve Haenlein,

2010:62).

Sosyal isaretleme ve etiketleme giinlimiizde olduk¢a yayginlasmistir. Bu uygulama aranilan
bir seyin kolay bulunabilmesi ya da tekrar ihtiyag duyuldugunda daha rahat erisim

saglanabilmesi i¢in kullanilan bir uygulamadir.

Sosyal isaretleme siteleri kullanicilar haricinde isletmeler tarafindan da kullanilabilir
durumdadir. Zarella (2010:130); sosyal isaretleme siteleri sayesinde bir web sayfasinin

yiizlerce ve binlerce kez ziyaret edilebilecegini vurgulamaktadir ve sosyal isaretleme sitesine
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sosyal medya kampanyalarina dahil etmek isteyen isletmelere asagidaki adimlari

onermektedir;

e Her bir sosyal isaretleme sitesinde profilleri tam olarak doldurmak, eksik bir sey
birakmamak,

e Paylasilmak istenen icerige merak uyandiran bir baslik atmak,

e Bir anda ¢ok fazla sayida ziyaretten olusacak internet trafigini kaldiracak sunuculara
(server) sahip olmak,

e QOylama eklentileri kullanilarak kullanicilarin igerigi oylamasini kolaylastirmak,

e Her bir sosyal isaretleme sitesinin kiiltiiriinii g6z 6niinde bulundurmak ve buna uygun

icerikler olusturmak.

2.3.5. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasim siteleri; kullanicilara multimedya, bilgisayar destegiyle metin, grafik, ses,
canlandirma 6gelerini bir araya getirip sunan ortam, igerigi olusturma ve yiikleme imkani
veren siteler olarak tanimlanmaktadir (Zarrella, 2009: 77). Literatiirde bazi1 aragtirmacilar
tarafindan “igerik topluluklar1” (Coskunkurt, 2013: 17) ya da resim, ses ve video paylasim
siteleri olarak adlandirilmistir (Mangold ve Faulds, 2009: 358).

Medya paylasim sitelerine ilk 6rnek 1997 yilinda kurulmus olan IFILIM. Net’tir. Kullanict
tabanli olan bu siteye, isteyen kisiler tarafindan videolar yiiklenebilmektedir. Videolarin

tiimii bu sitede toplanmaktadir.

Sosyal medyay1 en c¢ekici kilan iki ozellik fotograf ve video paylasimlaridir. Fotograf
paylasimi ile video paylasimini birlikte bulunduran sosyal medya platformlarina en giizel
ornek Facebook ve Instagram’dir. Sadece video paylasim imkani sunan en popiiler 6rnek ise
Youtube’dur. YouTube, birvideo barindirma web sitesidir. Merkezi Amerika Birlesik
Devletlerin  bulunan San Bruno, Kaliforniya sehrindedir. 15  Subat 2005'te  ii¢
eski PayPal ¢alisan1 tarafindan kurulmustur. 2006 y1li Kasim ayinda Google tarafindan 1.65
milyar dolara satin alinmistir. Giinlimiizde Google’in yan kuruluslarindan biri olarak
faaliyetine devam etmektedir. Site kullanicilarina video yiikleme, izleme ve paylagsma
imkan1 sunmaktadir (Wikipedia, 2017).

Giliniimlizde fotograf albiimleri yerine dijital ortamlar tercih edilmektedir. Cilinkii bu
ortamlarin birgok avantaji vardir. Maliyeti yok denecek kadar azdir, fotograf paylagiminda

bir sinirlama yoktur. Isteyen istedigi kadar fotograf ya da video paylasabilmektedir. Bunlar
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dijital depolama cihazlarina da aktarimi miimkiindiir. Flickr isimli fotograf paylasim sitesi
bu agidan ¢ok meshurdur. Uyelerine fotograf paylasim alani sunan Flickr, bu hizmeti belirli
ticret karsiliginda smirsiz vermekte olup, ilicret 6demeyen iiyelerine ise sinirli alan
tanimaktadir. Bloggerlarin bu siteyi tercih etmesi popiilerligini daha da artirmistir. Fakat

2010 yilinda Instagram kurulduktan sonra popiilerligi azalmistir.

Lokasyon paylasimi olarak adlandirilan foursquare de medya paylasim sitelerinden biri
olarak ornek verilebilir. Yazi ve bilgi akisinin canli olarak takip edilebilmesi ile diger sosyal

medya uygulamalarindan ayrilir (Ying, 2012: 19).
2.3.6. Podcasting

Podcasting, iPOD ve broadcasting kelimelerinden tiiretilmis olup Mp3 formatinda ses ve
video dosyalarmin mobil ve kisisel cihazlardan RSS’ler ile takibini saglayan teknolojidir

(Hasan ve Hoon, 2013: 128).

Podcasting, bir Mp3 blogu ya da haber biiltenidir. Okuma yerine dinlenme 6zelliginin olmasi
bunu bir ¢esit internet radyosuna benzetmektedir. Podcasting ne oldugunu anlamak kadar ne
olmadigin1 anlamak da ayni derecede onemlidir. Bir Podcasting, kisa belgesel tarzinda
televizyon reklam, bir radyo ya da televizyon programi, yakin ¢ekim bir insanin konustugu
program degildir. Insanlarin bilgisayar basinda oturarak tiikettikleri bir seydir (Akar,
2010:107).

Icerik olusturanlar, etik olmayan davramslari engellemek icin su uygulamalara dikkat

etmelidirler (Manavcioglu, 2009: 70):

e lgerik saglayicilara iliskin daha etkili bir veri ve kimlik dogrulamasina gidilmelidir,

e Sahte profillerin Oniine filtre sistemi ile ge¢ilmelidir,

e Veri gizliligini saglayabilmek icin verilerin ortak paylasimda c¢ogaltilmasi
sinirlanmalidir,

e Kullanici sozlesmesine ek olarak baglayiciligi olan etik sézlesme de uygulanmalidir.

Diizenleyici kurullar ise etik olmayan davranislar1 engellemek i¢in su uygulamalar: hayata

gecirmelidirler (Manavcioglu, 2009: 71):

e Sosyal medyanin kendine 6zgii yapisini dikkate alarak icerik paylagim, olusturma ile

ilgili hukuki ve etik sinirlarin belirlenmesi gerekmektedir,
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e Uluslararasi icerik saglayicilarla etik dis1 ve zararl igerikle miicadele konusunda
isbirligi yapilmalidir,
o [Etik dis1 igeriklerden dolay1 biitiin kullanicilar cezalandirilmamali, sadece o etik dis1

davranis1 gergeklestiren kullanict sorumlu tutulmalidir.

Podcastlerin pazarlamacilar igin sundugu bir takim firsatlar mevcuttur. Yiiksek reklam ticreti

0demeden medya kanallarin1 kullanmada hedef pazara icerik saglamaktadir. Bu agidan

podscastlar (Stokes, 2009:141):

e Hedeflenebilir (son derece konuyla ilgili olan, nis igerik yaratilabilir ve sonrasinda
ozellikli hedef pazara reklami yapilabilir),

e Olgiilebilir (ne kadar indirilebildigi ve kag abonesi oldugu gériilebilir),

o Kontrol edilebilir,

e Esnektir (Ornegin bir bloga yerlestirilen podcast ile igerik degistirilebilir),

e Sinirsizdir,

e Nispeten masrafsizdir.

Ayrica bu teknoloji ile gelistirilen web sayfalarindan 6gretmen ve 6grencilerin hem goriintii
hem de ses podcastlerini yiikleyip izlemeleri ve takip etmeleri de saglanmaktadir. Boylece
uzaktan egitimde amaclanan, her zaman ve her yerden egitime ulasilmaya calisilmaktadir

(Dogan ve Senli, 2010).

2.3.7. Online Sosyal Aglar ve Ag Siteleri

Sosyal aglar, internet lizerinden insanlar1 bir araya getiren, irtibat saglayan, ¢esitli gruplar
olusturmasina firsat veren ve insanlar tarafindan karsilikli olarak iiretilen iceriklerin degis-
tokusuna imkan taniyan sitelerdir. Kullanicilarina video, fotograf, miizik gibi igeriklerin

paylasimlart i¢in imkan sunmaktadir.

Tanidiklar1 ya da tanimadiklar1 insanlar ile iletisim halinde olan kullanicilar sosyal aglarda
kolaylikla profil olusturabilmekte ve iiye olabilmektedir. Hayatta karsilasamayacagi insanlar
ile arkadaslik kurabilmekte ve onlarin 6zel hayatini takip edebilmektedir. Profil olusturma
ve iiye olma islemleri ¢ok zahmetsiz ve kolaydir. Bu aglar sayesinde insanlar son
zamanlarda, yillardir goriismedigi arkadaslarini bulabilmekte ve etkinliklerini arkadaglari ile
paylasabilmektedirler. GlobalWebIndex 2018 yilinda bireylerin sosyal ag motivasyonlarini

ayrintilandiran bir rapor hazirlamistir. Kiiresel olarak internet kullanicilarinin sosyal
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medyay1 kullanma nedenleri Sekil 2.3’te ortaya konulmustur. Kullanicilarin % 42'sinin
arkadaslarinin yaptiklariyla iletisimde kalmak icin sosyal aglar1 kullandig1 goriillmektedir.
Bunu % 41°lik oranla giincel olaylardan haberdar olma ve %39’luk oranla bos zamanlar1

degerlendirme takip etmektedir.

Mevcut arkadaslarla baglantida kalmak 42
Guncel olaylardan haberdar olmak 41
Bos zamani degerlendirmek 39
Eglenceli igerik bulmak (6r. makaleler, ... 37
Diger insanlarla iletisim kurmak 34
Arkadaslarin ¢cogu bu platformlarda yer... 33
Fotograf veya videolari baskalariyla... 32

Fikirleri paylasmak 30

Uriin satin almak ya da arastirmak 29

Yeni insanlarla tanismak 27

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Kullanicilarin sosyal medyayi kullanma nedenleri

Kaynak: GlobalWebIndex, 2018.

Sekil 2.3. Kullanicilarin sosyal medyayi kullanma nedenleri

Son birka¢ yilda son derece popiiler hale gelen sosyal aglarin tek kullanim amaci
sosyallesmek ve eglenmek degildir (Bucklin, 2009: 92). Kullanicilar bilgi edinmek, farkli
paylagimlardan yararlanmak ile pazarlama ve reklam amagclart i¢in de sosyal aglardan
yararlanilmaktadir. Isbirligi, kisisellestirme, kullanici tabanli igerik ekleyebilme gibi
ozellikleri sayesinde sosyal aglarin ¢ekiciligi artmaktadir (Tonta, 2009: 742). Giinlik
yasantimizin énemli bir pargasi haline gelen sosyal aglar ve etkinliklerimizin 6nemli bir

kismini bu aglardan yonetiyor olmamiz sosyal aglarin en 6nemli 6zelliklerindendir (Ying,
2012: 15).

Online sosyal aglar1 tanimlayan ve onlar1 diger web sitesi tiirlerinden ayiran bir takim

ozellikler bulunmaktadir (Rigby, 2008: 60):
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Profil sayfasi: Metin, video ve miizik yoluyla kendinizi tanimlamaya izin veren bir sayfa
vardir.

Arkadas agi: Genellikle kiigiik fotografik ikonlar olarak gosterilen genel ya da yar1 genel
arkadaslarin listesi vardir.

Herkese agik yorumlama sistemi: Profil sayfasinda herkese agik bir sekilde goriilebilecek
kisa bir not ya da agiklama yazmak i¢in arkadas ve yabancilara izin veren sistemdir.

Gizli mesajlasma sistemi: Profil sayfasi yolu ile arkadaslarin size 0zel mesajlari

gondermesini olanakli kilan sistemdir.

Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, Friendster, YouTube, Myspace, Vimeo, Spotify,
iLike, Fizy, Flicker, PhotoBucket, Fotolog, Picasa gibi siteler, insanlarin giinliik eglence,
oyun, miizik, video paylagimi ve iletisimini saglamak amacina hizmet eden popiiler
yapilardir (Sentiirk, 2016: 9). Bu siteler belirli bir ilgi alan1 ya da 6zel bir topluluga
yonelmeden tiim internet kullanicilarinin bulundugu bir sosyal ag hizmeti vermektedirler.
Kisiler bu sitelerde istedikleri topluluklara tiye olabilirken, ilgi duyduklari alana da yonelip

yeni aglar da olusturabilmektedirler.

LinkedIn, ResearchGate, Methodspace, Academia.edu gibi sosyal ag siteleri de egitsel
amaclt bilgi ve paylasimlarin yapilmasina hizmet etmektedirler. Wikipedia, My Opera,
Google+, Blogger gibi siteler, kullanicilara ¢esitli konularda bilgi verici yazilar olusturup
paylasilabildigi web ortamlari sunarken, LinkedIn, Xing, Viadeo gibi siteler ise,
kullanicilara daha profesyonel olarak kariyerlerini gelistirebildikleri web hizmetleri

sunmaktadirlar (Sentiirk, 2016: 9).

LinkedIn gibi sitelerde iiyeler kendi profillerini olusturup is tecriibelerini ve mesleki
bilgilerini diger kullanicilarla paylasabilirler. Kurumsal firmalar da LinkedIn de kullanici
olabilmektedir. Bu sayede ¢alisan ve isverenin bir araya geldigi bir mekanizma ortaya
cikmaktadir. Academia.edu gibi nis sosyal ag siteleri ise belirli bir iiye topluluguna 6zel olan,
iyelerin taleplerine karsilik verecek nitelikleri bilinyesinde barindiran sosyal ag
platformlaridir. Nis sosyal ag sitelerinde; sinema ve miizik, kitap, hobi ve ilgi alan1 gibi

meseleler sosyal agin temel konularini belirleyebilmektedir (islek, 2012: 57).

Sosyal aglardan, arastirmamizin da konusu olan Instagram ise ilerleyen boliimler de detayl

olarak ele alinacaktir.

Dijital pazarlama ajans1t We Are Social, Hootsuite isbirligi ile hazirladig “Digital in 2019

Global Overview” raporuna gore; Tiirkiye’de niifusun %72’lik kismin1 olusturan 59.36
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milyon kisi internete baglanmaktadir, mobil kullanici sayist 76.34 milyonken, sosyal
medyaya mobilden baglanan kullanici sayisi ise 44 milyondur. (Sekil 2.4.) We Are Social’
in 2018 yilinda yayinladig: “Digital in 2018 Global Overview” raporu (Sekil 2.5.) verilerine
bakarak; Ocak 2018 ‘den Ocak 2019 yilina uzanan siiregte Tiirkiye’de biiylime oranlari net
bir sekilde goriilebilmektedir. Tiirkiye’de 2018 yil1 Ocak ayindan 2019 y1l1 Ocak ayina kadar
gecen siirede internet kullanici sayisinin %10 ile 5.03 milyon, aktif sosyal medya kullanicist

sayisinin ise %2 ile 1 milyon arttigin1 sdylenebilmektedir.

Cx

THE ESSENTIAL HEADLINE DATA YOU NEED TO UNDERSTAND MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE

TOTAL MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION SUBSCRIPTIONS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS

WO

82.44 7634 5936 52.00 44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION
URBANISATION: vs. POPULATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

75% 93% 72% 63% 53%

Kaynak: Digital in 2018 Global Overview 2019.

Sekil 2.4. 2019 yili Tiirkiye internet, sosyal medya ve mobil kullanici sayisi
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TOTAL INTERNET ACTIVE ?-,_v A l'NIJ CTIVE MOBILE
POPULATION JSERS H[. >E MOBILE 1 CWLUSERS

5® 0 E

81.33 54.33 51.00 59.05 L44.00

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

URBANISATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION PENETRATION

75% 67% 63% 713% o4t%

o 2 we
Hootsuite are.

Kaynak: Digital in 2018 Global Overview, 2019.

Sekil 2.5. 2018 Y1l Tiirkiye internet, sosyal medya ve mobil kullanici sayisi

2.3.8. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, ger¢ek hayati1 taklit etmek ve bu gercek hayatin en belirgin 6zelliklerini
canlandirmak i¢in tasarlanmis {i¢ boyutlu veya iki boyutlu bilgisayar platformlaridir (Aslan,
2011: 36). Hanoglu ve Mineoglu’na (2007: 34) gore ise sanal diinyalar, bilgisayar teknolojisi
kullanilarak katilimcilarin avatarlart araciligiyla birbiriyle iletisimi ve etkilesimi hedefleyen
ii¢ boyutlu simiilasyon ortamlardir. Sanal diinyalar, kullanicilara kendilerini temsil eden bir
karakter yaratmayir ve birbirleri ile iletisim kurmayi saglamaktadir. Sosyal medya
oyunlarinda kurgusal bir diinya oldugu i¢in kullanicilar gercek hayatta sergileyemedikleri
davranislar1 bu ortamda gerceklestirerek sanal diinyanin bagimlis1 haline gelebilmektedirler.
Ciinkii bu ortamlarin hi¢ bir kisitlayicr fiziksel kurali yoktur ve tamamen hayal diinyasina

yoneliktir.
Rigby’e (2008) gore sanal diinyalarin baz1 genel 6zellikleri vardir. Bunlar;

Paylasilan Alan: Bir¢ok kullanict ayn1 anda ortak bir alana giris yapabilmekte ve katilim

gosterebilmektedir.

Dolaysizlvk: Etkilesim gercek zamanli gerceklesir. Ornegin sanal diinyada yiiriimeye

baslanildiginda o an orada olan diger kullanicilar da sizin yiiriidiigliniizii gérebilmektedir.
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U¢ Boyutlu Sanal Cevreler: Sanal diinyalar iki boyutlu karikatiir goriintiilerden ziyade ii¢
boyutlu fiziksel alanlar resmetmektedir.

Kigsisellestirme: Kisiler sanal diinyada kullanilan nesneleri degistirebilir, gelistirebilir veya

uygulayabilirler.
Devamlilik: Bu diinyalarda hayat, kisi giris yapsa da yapmasa da devam etmektedir.

Sosyallesme ve Topluluk: Sanal diinyalar takimlar, kuliipler, komsular gibi kendi iglerinde

daha kii¢iik gruplarin ve topluluklarin olugsmasina izin vermektedirler.

Bazi sanal diinyalar 6zellikle oyun oynama amacina yonelik olurken (World of Warcraft
gibi) bazi sanal diinyalar kullanicilarin birbirleriyle sosyallesecegi c¢evrimigi alanlar
olusturma amaciyla (SecondLife gibi) kurulmustur. World of Warcraft, Blizzard
Entertainment firmas1 tarafindan gelistirilen bir MMORPG, yani devasa ¢ok oyunculu

¢evrimigi rol yapma oyunudur (Wikipedia, 2017).

Second Life ise  Linden Research firmas1 tarafindan 2003 yilinda  hizmete
sokulmus, internet tabanli sanal diinyadir. Second Life kurulurken kuruculari sinirsiz ve
Ozgiir bir diinyay1 anlatan Neal Stephenson'in 'Snow Crahs' adli bilim kurgu romanindan
esinlenmis ve oyun kullanicilarma ikinci bir hayati vaat etmistir. Olusturulan bu yapay
diinyada kullanicilarin yapacaklari hayal giicleri ile smirlidir. Second Life ‘ta kullanici
kendine bir avatar yaratarak oyuna baglar. Olusturacagi avatarin her tiirlii 6zelligine kendisi
karar verir ornegin istedigi sa¢ rengi, boy, kilo, meslek gibi her sey kullanicinin istegine
bagli olarak degistirip ayarlanabilir. Oyunun bir diger ozelligi ise ¢evrimici olarak
oynanabilmesidir (Wikipedia, 2017). Bunlarin yani sira kendileri tarafindan tasarlanan giysi
veya esyalar satarak elde ettikleri sanal Linden Dolarin1 Amerikan Dolarina doéniistiirerek

gelir elde edebilmektedirler (Kaplan ve Haenlein, 2010).
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3. SOSYAL MEDYA VE INSTAGRAMDA PAZARLAMA

Sosyal medya pazarlamasi, sosyal medya sitelerini kullanarak internet tizerinde goriiniirliigii
artirmak ve mal ve hizmetleri tutundurmak olarak tanimlanabilir. Teknolojinin hizla
ilerlemesi ve buna paralel olarak gelisen ve sayis1 hizla artan elektronik ortam kullanicilar
ile birlikte sosyal medya tam anlamiyla bir déniisiim yasamaktadir. Ozellikle internet erigim
alanlar1 akilli telefon ve tablet boyutuna inmistir. Bu sayede zaman ve mekan smir1 da
ortadan kalkmistir. Sadece bu 6zelliklerinden 6tiirii bile sosyal medya pazarlamasi gelecegin
en etkili pazarlama yontemlerinden birisi olmaya adaydir. Mal1 ya da hizmeti sosyal medya
siteleri, aglar1 iizerinde tanitilmasi ve satiglarinin yapilmasi, marka bilinirliginin artirilmast,
kampanya ve haberlerin duyurulmas: ve dikkat cekilmesi i¢in yliriitilen pazarlama

yontemlerini kapsamaktadir.

Sosyal medyanin giinden giine gelismesi ve kullanict sayisinin artmasi, sirketlerin ve
bireysel kullanicilarin da pazarlama, reklam, tanitim faaliyetlerini gergeklestirmelerine

zemin hazirlamistir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin tiiketiciye rahat¢a ulasabiliyor olmasi pazarlama
kavraminin sosyal medya ile yan yana anilmasina neden olmus, hatta “Sosyal Medya
Uzman1” diye yeni bir iskolu bile olusmustur. Universitelerde sosyal medya ve pazarlama
ile ilgili dersler de verilmektedir. Internette pazarlama, e- ticaret, dijital pazarlama, sosyal
medya pazarlamasi gibi kavramlarin tanimlar1 sosyal medya sayesinde pazarlamaya

eklenmistir.

3.1. Sosyal Medyada Pazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Sosyal medya pazarlamasinin bazi faydalar1 asagida belirtilmistir (Ontario, 2016; Weinberg,

2009: 6, Tuten, 2008: 25-26):

e Pazarlama agin1 diger yontemlere gore daha ucuza genisletmek,

e Marka bilinirligini arttirmak ve farkindalik yaratmak,

e Tiiketici davranisin1 ve kalabalik topluluklardan olusan dissal kaynaklari (iiriin
gelistirme fikri i¢in bir araya gelen miisteri gruplarini) inceleme imkani yakalamak,

e Sirket web sitesinin trafigini arttirmak ve iist siralara ¢ekmek,

e Site yapiskanligin1 arttirmak ve marka mesajinin teshir siiresini uzatmak,

e Bazi 6zel mesajlar viral olarak yaymak,
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e Miisteri hizmetlerini kisisellestirmek,

e Karsilikl1 konugsmalar baglatarak bire bir iletisim imkani yaratmak,
e Etkinlikler i¢in heyecan yaratmak,

e Mal ve hizmetler igin tesvik edici kampanyalar yapmak,

e Mal ve hizmetleri destekleyen miisteri gruplari olusturmak,

e Markanin itibar ve imajin1 arttirarak igsellestirilmesini desteklemek,

e Pazar aragtirmalar1 yapmaktir.

Bununla beraber; yonetilmesi son derece ince detaylar gerektiren bu avantajli mecranin

olumsuz yonleri de bulunmaktadir. Bunlar (Kara ve Coskun, 2012: 82):

¢ Sosyal medya ortaminda dagitilan bilgi tizerindeki denetim eksikligi,

¢ Bilginin yayilmasi ve ¢alinmasi tizerindeki denetim eksikligi,

e Bilgiye ulasmada karsilagilan sorunlar,

e Elektronik belgelerin akigskanligi,

e Ozel hayata saldir1,

e Sosyal medya ortamlarinda muhatap bulmanin zor olmasi,

e Aleyhte yapilan yorum ve paylasimlarin ¢ok hizli bir sekilde yayilabilmesi,

¢ Firma imajimi tehdit edebilecek kadar gii¢lii bir mecra olmasi,

e Tiketicinin firmayr kurumsal kimligiyle degil, bir kisi olarak muhatap almasi,
e Firma adina sahte sayfalar agilmasi riski,

e Miisteri adaylarinin iiriinleri bizzat inceleyip deneme imkanlarinin olmamasidir.
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Kaynak: Digital in 2018 Global Overview, 2019.

Sekil 3.1. Sosyal medyada gegirilen zaman

Ocak 2019’da yayimlanan We Are Social’ in yaptig1 aragtirma verilerine gore, Sekil 3.1° de
sosyal medyada gegirilen zaman siralamasinda; birinciligi Filipin alirken, Tiirkiye 14. Sirada
yer almaktadir. Sosyal medyada gegirilen zaman verilerine bakildiginda Tiirkiye’de sosyal

medya kullanimi oldukga yliksek diizeydedir.

Sosyal medya pazarlama faaliyetleri icin ilk yapilmasi gereken bir hesap olusturulmasidir.
Ciinkii biitiin pazarlama faaliyetleri, agilan bu hesaba bagli sayfa tarafindan koordine
edilmektedir. Olusturulan sayfada yer alan bilgiler ile kullanicilarin haberdar olmasi
saglanmaktadir. Etkilesim siirecinin olusturulmasi pazarlama iletisim faaliyetleri agisindan
cok onemlidir. Dikkat ¢gekmesi, ilgi gdrmesi, takip eden kisi sayisinin artmasi i¢in pazarlama
iletisim faaliyetleri kullanilmaktadir. Sosyal medya da yer alan kanallara belirli licretler
O0denmesi durumunda bu sayfalar 6n siralarda yer almakta, takip edilmesi onerilmektedir.
Bir yer karsilig1 ticret 6denmesi geleneksel medya kanallari ile ortak 6zellik gosterse de ilgi
cekici igerikler ile kullanicilarin paylasiminin saglanarak ¢cok daha fazla kisiye ulasilabilme

imkani saglamasi ile ayrilmaktadir. Sosyal medya kanallari olarak; Instagram, Facebook,
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Twitter, Linkedin, Youtube ve buna paralel Vimeo, Pinterest, SlideShare ve Google+ gibi

kanallarin agilmas1 ve hesaplarin entegre edilip ayn1 marka-isim kullanilmasi, bu sayfalarla

koordineli blog agilmasi iiriin veya markanin tanitim1 ve satis1 i¢in uygun altyapi hazirlanmis

olacaktir. Giinlimiizde sosyal medya pazarlamasi, pazarlama iletisiminde de etkin bir rol

oynamaya baslamis durumdadir.

Social Media Examiner sitesinin kurucusu, Social Media Marketing Industry Report yazari

ve bu alanda etkin isimlerden olan Micheal A. Stelzner 2019 yilinda diinya ¢apinda 4800

tizerinde sosyal pazarlama uzmani ile anket yaparak olusturdugu 2019 Sosyal Medya

Raporu’nda yer alan verilere gore;

Pazarlamacilarin %93°1, sosyal medyanin 6nemli bir degere sahip oldugunu ve
sosyal medyada daha fazla zaman gecirdigini belirtmektedir.

Pazarlamacilarin %74°1, sosyal medya sayesinde yeni miisteri adaylariin arttigini,
%72’s1 satiglarin iyilestirildigini, %71°1 sadik mdsterileri sayisinin arttigin
distinmektedir.

Pazarlamacilar i¢in Facebook ve Instagram uzun vadeli kullanilan platformlardir.
Diger tiim platformlar bunlarin gerisinde kalmaktadir. 2018 yilinda Instagram’
kullanan pazarlamacilarin oranm1 %66 iken, 2019 yilinda bu oran %72’ye
yiikselmistir.

5 yildan fazla sosyal medya pazarlama deneyimine sahip oldugunu belirten, ankete
katilan  pazarlamacilardan  %95°’t  Facebook’a, %781 ise Instagram’a
odaklanmaktadir.

12 aydan az sosyal medya pazarlama deneyimine sahip oldugunu belirten, ankete
katilan pazarlamacilardan %89’u  Facebook’a, %63’ ise Instagram’a
odaklanmaktadir.

B2C (Firmadan tiiketiciye) modelini kullanan pazarlamacilar daha ¢ok Facebook’a
odaklanmistir. Twitter kullanimlar1 2018 yilinda %62 iken, 2019 yilinda bu oram
diismiis ve %57 olmustur. Instagram kullanimlari ise 2018 yilinda %72 iken artarak
%78 olmustur.

B2B (Firmadan firmaya) modelini kullanan pazarlamacilar yine ilk sirada
Facebook’a odaklanmaistir. %80 gibi 6nemli bir yiizdesi ise LinkedIn kullanmaktadir.
Instagram’1 tercih eden pazarlamacilarin ise 2018 yilinda %57 olan kullanim

oranlari, 2019 yilinda %66’ya ulagsmigstir.
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e %061 ’lik bir kesim, Facebook’u en 6nemli platform olarak se¢mistir. 2018 yil1 i¢in bu
oran %67 dir.

e Pazarlamacilardan, hangi sosyal medya platformlar1 hakkinda daha fazla bilgi
edinmek istediklerini belirlemeleri istenmistir. Instagram %72 ile ilk sirada, %69
Facebook ikinci sirada yer almigtir.

e YouTube, pazarlamacilarin %57'sinin kullandig1 bir numarali video kanalidir. Bunu
Facebook videolar1 (%50) ve Instagram hikayeleri (%38) takip etmektedir.

e Pazarlamacilarin %39’u 1-3 dakika, %30’u 16-59 saniye uzunlugunda videolar
paylasmaktadir. Pazarlamacilarin %80°1 3 dakika veya daha kisa videolar
olusturmaktadir.

e Ankete katilan pazarlamacilar yakin zamanda c¢ogunlukla YouTube videolarini
(%71) ve Instagram videolarini (%69) kullanmay1 artirmay1 planlamaktadir.

e Pazarlamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan reklam platformu %72’lik kullanim
orani ile Facebook’tur. Facebook’u %38’lik kullanim orani ile Instagram takip
etmektedir. 2018 yilinda Instagram reklam kullanim orani %3 1°dir.

o %471lik bir kesim ise Facebook iizerinde gosterdikleri faaliyetleri artirmayi

diistinmektedir (Stelzner, 2019: 7- 46).

Stelzner’in yaptigi bu arastirma sonucunda sosyal medyanin, pazarlama ve pazarlama
iletisimine etkisini gozler oniine sermektedir. Dogru strateji ve dogru yonetim ile sosyal
medya ve sosyal medya pazarlamasi ¢ok daha etkili bir iletisim ve pazarlama araci olarak

goriilmektedir.

3.2. Sosyal Medyada Pazarlama Politikalar:

Biitiin pazarlama faaliyetlerinde oldugu gibi sosyal medyada pazarlama faaliyetlerini
gergeklestirmek i¢in, belirli bir sira takip etmek gerekir. Giinlimiizde sik¢a soz ettigimiz
pazarlamada 4P kavrami 1960 yilinda McCarthy tarafindan gelistirilmis olup, product
(lrlin), price (fiyat), place (dagitim) ve promotion (tutundurma) dortliisii seklinde
benimsenmistir. Sosyal medya pazarlama siirecinde de ayni1 yapiy1 gérmek miimkiindiir. Bu
kararlara ek olarak, sanal pazarlama ortaminin olusturulmasi yani web sitesinin
yapilandirilmasi1 gerekmektedir. Tiim bu gelismeler yasanirken internetin farkli bir ortam
oldugu ve bu farkli ortamin pazarlama karmasi unsurlarina etkilesimli olma ozelligi

kazandirdig1 unutulmamalidir (Odabast ve Oyman,2012: 336).
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Geleneksel pazarlama stratejilerinin - sosyal medyada, pazarlama politikalarinda
kullanabilmesi i¢in yeniden tasarlanmasi ve siirekli gilincellenmesi gerekmektedir. Bu
sebepten Otiirii sosyal medya pazarlamasi zannedildigi kadar kolay bir pazarlama faaliyeti
degildir. Insanlarin 6zellikle, sosyal medyada yapilan olumlu elestirilerden ¢ok olumsuz
elestirileri dikkate aldig1 hesap edilirse durumun 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal aglarda
yer alan ticretli reklamlar da etkin bir sekilde pazarlama faaliyetleri arasinda yer almaktadir.
Kisilerin liye olurken girdigi bilgilerin 1s181nda ¢cogu zaman reklamlar bu yonde yonlendirme
saglamaktadir. Hatta ¢ogu kullanici yapilan reklamlarin farkina bile varmamaktadir. Akilli
telefonlarda veya bilgisayarlarda arama motorlar1 kullanilarak yapilan gesitli mal ya da
hizmet arastirmalarinda, sosyal medya hesaplar1 entegre edilmis bu telefon ya da
bilgisayarlarda insanlarin hesaplarini goriintiilerken arastirma konusu mal ya da hizmete ait

reklamlarin yonlendirilmesi de tesadiif degildir.

Sosyal medyada pazarlama faaliyetleri; triin, fiyat, tutundurma ve dagitim politikalar

seklinde agiklanacaktir.

3.2.1. Sosyal Medyada Uriin Politikalar

Tiiketici ve tiretici nezdinde deger tagiyan, bir gereksinim ya da istegi tatmin etme 6zelligine
sahip olan hemen hemen her sey iiriin olarak isimlendirilebilir. Uriin, elle tutulur somut bir
obje olabilecegi gibi, bir hizmet ve hatta bir diisiince olarak da karsimiza ¢ikabilmektedir.
Pazarlama karmasinda iirlin, diger kontrol edilebilir maddeleri de etkileyen 6nemli bir arag

olarak degerlendirilmektedir (Yurdakul ve Kiraci, 2008:165-185).

Geleneksel pazarlama anlayisinda, iiretilen her {iriiniin satilabilecegi anlayis1 giiniimiiz
sartlarinda gecerliligini korumamaktadir. Clinkii iiretim talep ¢ercevesinde s6z sahibi olan
tiiketici olgusu dnemlidir. Glinlimiizde hizla artan teknolojik gelismelerin 15181nda internet
sayesinde lretici ve tiiketici arasinda var olan bag daha kuvvetlenmis ve tiiketici de liretim
asamasinin her basamaginda etkin bir rol almaya baslamistir. Bu ortaya ¢ikan yeni pazarlama

olgusunun bir sonucudur.

Bahsettigimiz gibi internet ortaminda bir iiriin, fiziksel olabilmekle birlikte hizmet ya da bir
diistince de olabilmektedir. Sosyal medya da her iki segenege ait farkli pazarlama stratejileri
gelistirilmistir. Bunun en 6nemli sebebi olarak sosyal medya da tiiketiciye sunulan {iriin ve
hizmetlerin farkli olmasidir. Ciinkii sosyal medya da iirliniin ya da hizmetin farklilagtirma

potansiyelinin yiiksek olmasi onun daha ¢ok tercih edilmesini saglayacaktir. Ornegin

32



elektronik {iirtinler, kadin giyim, taki gibi tirlinler farklilastirma potansiyeli ve fiyat / 6zellik
degisken alternatiflerinin fazla oldugu iiriinler oldugundan sosyal ortamlarda genellikle
tercih edilebilir olmaktadirlar. Bu sebeple liriin baglaminda bazi sinirlamalarin olmasi da
yanlis olmayacaktir. Sosyal medya da iirliniiniin pazarlamasini yapmak isteyen kisiler,
iiriinii satin alacak kitleyi analiz etmeli ve bu kitleye uygun olarak sosyal medyada pazari
boliimlendirmelidir. Mesela kadinlara 6zgii bir iriinii pazarlamak isteyen kisi, kendine

kadinlardan olusan bir segment yaratmalidir.

Fiziksel iirtinler teknolojinin de yardimu ile ¢esitli gorseller ve tanitici bilgiler ile tiiketicilere
tanitilabilirken, dijital trtinler direkt olarak tiiketicilere ulastirilabilmektedir (Yurdakul ve
Kiraci, 2008:165-185). Ek olarak, sosyal medyada yer alan markalar ve tiiketiciler yeni
iirlinlerin de ortaya ¢ikmasini saglamistir. Tiiketiciler, gelisen diinyada artan ihtiyaglarini
karsilamak i¢in bazi tespitlerde bulunup sosyal medya araciligi ile c¢evrimici ortamda
paylagimlarda bulunmaktadirlar. Bu durumu firsata ¢evirmek isteyen bazi markalar ve
girisimciler tarafindan tespit edilen bu ihtiyaglar iiriin ya da hizmete cevrilerek satisa

sunulmaktadir.

3.2.2. Sosyal Medyada Fiyat Politikalari

Fiyat; istenilen davranis i¢in katlanilan maddi ve manevi degerlerin toplamidir. Dolayisiyla
bu degerlerin toplam1 yalniz para ya da fiziksel unsurlar degildir. Harcanan zaman, ¢aba gibi

kavramlarda fiyat kapsamina girmektedir.

Internetin neredeyse her alanda kullanilmasi ile birlikte fiyat da énemini artirmustir. Ciinkii
internetteki haberlesme sisteminin bir sonucu olarak tiiketiciler, fiyat artis ya da azalislarina
kars1 hemen tepki verebilmektedirler. Geleneksel pazarlama anlayisinda, tliketici fiyat
unsurunu karsilagtirmak i¢in ¢ok yogun bir ¢aba harcamakta ve hatta ¢ogu zaman fiyatlar
arasindaki farki ayirt edememektedir. Kotler (2003)’e gore; elektronik pazarlar alicilara pek

cok avantaj saglamaktadir. Bunlar:

e Giinde yirmi dort saat, haftada yedi giin ulasilabilir olmak,
e Otomobille yol kat etme, park etme gibi masraflardan ve zamandan tasarruf
saglamak,

e Miimkiin olan en diisiik fiyatlar1 sunmaktir.

Geleneksel pazarlama anlayisindan cok farkli olan alternatif 6deme sekilleri, hediye

kuponlari, pesin 6demelerde yapilan indirimler ve giivenli 6deme gibi unsurlar tiiketiciyi bu
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mecralara kaydiran 6nemli etkenlerden olmustur. Son yillarda sanal para uygulamasinin da
fiyatin, sosyal medya iizerinden pazarlama faaliyetlerinin 6énemini arttirdigini da sdylemek

mumkundiir.

Sosyal medya iizerinden yapilan pazarlama faaliyetlerinin hem alic1 hem de satic1 agisindan
sagladig1 en onemli avantajlarindan biri de saticinin dagitim, stoklama vb. gibi maliyetlerinin
azalmasi nedeniyle hem alicilara daha diisiik fiyath iriin, hizmet sunabilmesi hem de
karlihigini artirabilmesidir. Internet ortaminda fiyatlandirma stratejileri; fiyat farklilastirmasi
ve dinamik fiyatlandirma, bireysellestirilmis fiyatlandirma, uyarlama fiyatlandirmasi,
markaya dayali fiyat farklilagtirilmasi, yagsam boyu degeri fiyatlandirmasi ve alternatif kanal
fiyatlandirmasidir. Internet ortaminda fiyatlandirma stratejilerinin  dogru secilmesi
gerekmektedir. Boylece isletmenin basarisi artmakla birlikte isletme amaclarina daha etkin

bir sekilde ulasacaktir (Tanc1 Yildirim, 2015: 24).

3.2.3. Sosyal Medyada Dagitim Politikalar:

Pazarlama faaliyetlerindeki baglica amag¢ iirlin ya da hizmetin sunulan hedef kitleye
benimsetilebilmesidir. Bunun i¢inde dagitimin aksatilmadan devam ettirilmesi
gerekmektedir. Dagitim; tliketicilerin {iriine ulagsma yolu olarak tanimlanabilmektedir.
Uriinlerin tiiketicilere ulastirilmasi adina gerceklestirilen fiziksel dagitim ve fiziksel dagitim
kanallarmin  belirlenmesi faaliyetlerinin tiimii ise dagitim politikalar1  altinda

incelenmektedir.

Teknolojinin gelisimi ile birlikte geleneksel pazarlama anlayisinin da degismesiyle, pazar
sartlar1 da degismis, dagitim kavrami tizerindeki tliketici faktorii de ¢ok onemli bir hale
gelmigstir. Eskiden kendi aligverisini, dolasarak {iriinli ya da hizmeti kendisi arastiran ve
bunlarin tasima isini de kendisi yapan bir tiikketici grubu mevcuttu. Fakat gilinlimiizde
ozellikle kadinlarin aligveris konusunda erkeklere oranla daha aktif oldugu hesap edilirse, is
yasaminda kadin ¢alisan sayisinin giinden giline artmasi ile de teslimat ve ulastirma islerinin
iiretici ya da aract kurulus tarafindan yapildigi bir ticaret modeline dogru gecilmeye
baslandig1 goriilmektedir. Tiiketici bu tasima isinden kurtuldugu gibi ayn1 zamanda internet
lizerinden sosyal medya ortamlarinda bir¢ok hizmet ve diisiinceyi sikintisizca satin
alabilmektedir. Ornegin internet iizerinden bankacilik islemlerini birka¢ tiklama ile
halledebilmekte, rutin ev ihtiyaclarini karsilayabilmektedir. Farkli sehirlerden ve iilkelerden

siparis verebilmekte ve geleneksel pazarlama anlayisinda miimkiin olmayacak {irtinlerin
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alimin1 da gergeklestirebilmektedir. Yani {irlin ve hizmetler zaman ve mekan sinirlamasi
olmadan tiiketiciye rahatlikla ulasabilmektedir Fiziksel dagitim acisindan ise, satin aldig
iirlinlin ne zaman ve hangi sartlarla teslim edilmesi gerektigi gibi konular1 kendisi

secebilmektedir.

3.2.4 Sosyal Medyada Tutundurma Politikalari

Sosyal medyada tutundurma politikalar1 liriin hakkindaki mesajlarin hedef kitleye nasil
ulagtirildigini kapsayan bir pazarlama unsurudur. Sosyal medyada pazarlama aktivitelerinin
tutundurma politikasi i¢inde iki faydasi bulunmaktadir. Bunlar; markanin web sayfasinin
tanitilmas1 ve markanin iirlinlerinin tanitilmasi olarak boliimlenebilmektedir (Yurdakul ve

Kiraci, 2008:165-185).

Diger pazarlama karmasi unsurlarinda oldugu gibi tutundurma faaliyetleri igerisinde de
hedef kitleyi iyi tespit etmek Onemlidir. Reklam, satis tutundurma, kisisel satis, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama teknikleri internet iizerinden yapilan pazarlama ile tamamen

degisim gostermistir.

Geleneksel pazarlama anlayisinda kisisel satis denildigi zaman akla ilk olarak kapidan
kaptya dolasip satis yapan ve halk arasinda “pazarlamaci” olarak tabir edilen kimseler
gelmektir. Internet iizerinden kisisel satis faaliyetleri ise kisiye 6zgii bir hal almistir. Birgok
marka ve tiiketici sosyal medya iizerinden hesaplar olusturup ya da web siteleri kurarak satig
caligmalarmni, hedef kitlesindeki tiiketiciye yonelik yapmaktadir. Uriin ya da hizmetin

olumlu 6zelliklerini bu sekilde yayinlayabilmektedirler.

Reklam agisindan baktigimizda ise, internet iizerinden reklam faaliyetleri glinlimiizde en ¢ok
artis gosteren faaliyetlerden birisidir ve sosyal medya kullanim oraninin giderek artmasi ile
birlikte 6nemi katlanarak artmaktadir. Geleneksel medya kanallar1 ve dolayisiyla TV
reklamlarinin birgok avantaji olmasina karsin, glinlimiizde TV reklamlarinda ve basili
reklamlarda internet sitelerine, fan sayfalarina dogru bir yonlendirme oldugunu
sOyleyebiliriz. Hatta sosyal medya ile birlikte reklam olgusu dyle biiyiik bir evrim gecirmistir
ki, tiiketici agisindan “begeni” hiyerarsisi referanslarin en etkilisi olmustur. Dijital pazarlama
ile birlikte TV, Radyo, Basili Yayin, Billboard reklamlariin yani sira Display (Banner)
reklamlari, E-Mail reklamlari, Arama Motoru Reklamlari, Dijital Video Reklamlari, Mobil
Reklamlar1 gibi yeni reklam mecralar1 ortaya ¢ikmistir. Dolayistyla tutundurma cabalar da,

dijital pazarlama ile birlikte degismis ve bu degisimin arka planinda teknoloji ve tiiketicinin
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parmaginin oldugu asikardir (https://ergezer.net/dijital-pazarlama-karmasi-ne-

alemde.html).

Internet iizerinde yalnizca sosyal aglarin temel alinmasiyla birlikte yapilan sosyal medya

reklamcilig1 beraberinde bir¢ok avantaj getirmektedir. Bu avantajlar:

e Sosyal medya iizerinden verilen reklamlarda zaman ve mekan kisitlamasi olmadigi
icin ¢ok biiyiik kitlelere ulagmaktadir.

e Tanitimi yapilan mal veya hizmet daha fazla alic1 ile bulusabilmektedir.

e Insanlar sosyal medya iizerinden yapilan reklamlardan daha cabuk etkilenmektedir.
(6rnegin begenilme sayisi, yorum sayisi, etiketlenme sayisi gibi.)

e Hedefkitleye gore sosyal medya platformlarindan kullanici davranig profillerine; yas
cinsiyet, sehir bilgilerine gore hedefleme yapilabilmektedir.

e Sosyal medyada yapilan reklamlar yayinladigi giin i¢inde bile milyonlarca insana

ulasabilmektedir (Netbim, 2019).

Bununla birlikte, Mangold ve Faulds tutundurma yaklasimini sosyal medyay1 tutundurma
karmasinin yeni bir eleman1 olarak ele almaktadir (Sekil 3.2). Bu yaklasimda tutundurma
karmasinin klasik elemanlarinin sayisinin artirildigi ve sosyal medyanin pazarlama karmasi

icerisinde yeni bir eleman olarak ele alindig1 goriilmektedir.
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Kaynak: Mangold & Faulds, 2009: 360.

Sekil 3.2. Yeni iletisim paradigmasi

3.3. Sosyal Medyada Yiiriitiillen Pazarlama Faaliyetleri i¢in Basar1 Faktorleri

Hemen hemen tiim marka, sirket ve kisiler sosyal medyanin pazarlama faaliyetleri
icerisindeki dneminin farkina varmis ve bu mecrada yiiriitiilen pazarlama faaliyetleri i¢in
basar1 faktorlerini aramaya baglamiglardir. Arama motorlarinda bu konuyla ilgili yiizlerce
sayfa karsimiza ¢ikmakta ve neredeyse her sayfada birtakim ipuglar1 verilmektedir.
Rakiplerin olduk¢a ¢ok oldugu bu ortamlarda her seyden 6nce bu rakiplerin gii¢lii ve zayif
yonlerini tespit etmek gerekir. Swot analizi bu tespit i¢in olmazsa olmaz bir yontemdir. Yine

rakipler hakkinda sosyal aglarda nelerin yazildig1 ve kullanildig: taktikler de gz Oniinde

bulundurulur.

Cevrimigi tiiketicilerin ise isletmelerin web sitelerinden temel beklentileri asagidaki bicimde

siralanabilir (Brown, 2002: 9; Johnston & Clark, 2005: 319 aktaran Erdal, 2012: 15):

e Dogruluk: Uriin/hizmet hakkinda sunulan bilginin yani sira site {izerinde yer alan her

tiirlii bilginin dogrulugunu ifade eder.
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Giivenilirlik: sitenin kurumsal kimligi ve kullanicilarin kisisel bilgilerinin gizliliginin
korunmasini ifade eder.

Etkilesim: Kullanicilarin iirlin/hizmet ve markaniz hakkinda diger kullanicilara goriis
bildirebilmesini, gorsel veya yazili paylasimda bulunabilmesini, miisterilerin
isletmeye siirekli geri bildirim yapabilmesini ifade eder.

Yanitlayabilme: Miisteri talebinin hizli bir sekilde karsilanmasinin yani sira yiikleme
hizin1 ifade eder.

Kullanishilik: Mantiksal ve sezgisel bir yapi1 bilinyesinde her sayfada anlasilir ve
gereksiz abartidan arindirilmis bilgi verilmesini, web sitesinin genel olarak tutarli bir
yaklagima sahip olmasini ifade eder.

Verimlilik: Web sitesinde arama, bulma, siparis verme vb faaliyetleri yerine getirmek
icin gerekli olan zaman, hiz ve hizmetin sonucuna iliskin miisteri memnuniyetini
ifade eder.

Deneyim: Cesitli baglantilar ve gorsel anlamda destekleyici unsurlar yardimiyla
olusturulan ¢ekici tasarimi, miisterinin tekrar ziyaretinin asil kaynagi olan Internet’e
gecirilen zamanin eglenceli bir hale getirilmesiyle saglanan hazzin sunulmasini ifade
eder.

Glincellik: diizenli olarak giincellenen icerik ve miisteri yorumlarina aninda karsilik
verilmesini ifade eder. Sosyal medya pazarlamasinin etkin bir sekilde kullanilmasi
icin; hedef kitlenin analiz edilmesi, sosyal medya ortamlarinin analiz edilmesi,
rakiplerin analizi, strateji gelistirme ve 6lglimleme faktorlerinin incelenmesi yerinde

olacaktir.

3.3.1. Hedef Kitle Analizi

Hedef kitle analizinin yapilmasi, sosyal medyada pazarlamanin altin kurallarindan birisidir.

Etkilesimli Reklamcilik Biirosu’nun (IAB: Interactive Advertising Bureau) Tiirkiye ayag:

IAB Tiirkiye tarafindan agiklanan dijital reklam yatirimlar1 2018 yilinda bir 6nceki

yila kiyasla %14,2 oraninda artisla 2,47 milyar TL olmustur. Uriin ve hizmeti dogru kitleye

ulagtirmak da her zamankinden daha oncelikli hale gelmistir. (IAB Tiirkiye, 2019).

Sosyal medya, ulasilmak istenen insanlara ulagmaktan Ote birgok insana ulasmay1

saglamaktadir. Bunun anlami aslinda daha fazla ugras gostererek baglanti kurulmak istenilen

kitleye ulagsmaktir. Bu asamada oncelikle hedeflenen insanlar belirlenir. Hedeflenmeyen
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insan ya da gruplar bu ¢emberin disina ¢ikarilir. Bu uygulamanin yapilmasi ek maliyetten
kurtulmak anlamina da gelir. Hedef kitleyi tanimak ve anlamak i¢in hedef kitleye ait baz1
bilgilere ulasmak gerekir. Demografik bilgiler, psikografik 6zellikler, iirtin kullanimu,
tilkketici i¢ goriisii belirlenmeli, hedef kitlenin gelir diizeyi, evli veya bekar olusu, cinsiyet,
yag, Ogrenim durumu birer degisken oldugu icin hepsine gore ayr1 ayri strateji
belirlenmelidir. Ornegin; sadece ev hanimlarina yénelik bir marka ¢alismasi yapiliyorsa, bu
kitlenin hangi saat araliginda ¢evrimi¢i konumda oldugu arastirmali, bu saatler arasinda
igeriklerin paylagim sikligini artirmalidir. Ulasilmak istenilen hedef kitle belirlendikten
sonra bu hedef kitleye hangi kanaldan ulasilacagi da belirlenmelidir. Farkli is sektorleri i¢in

farkli sosyal aglar mevcuttur (Tripadvisor,Hotels.com vb.).

Hedef kitle ile bulusulmasi esasina dayanan hizmette Miisteri Iliskileri Yonetimi (CRM:
Customer Relationship Management) uygulamalar1 6n plana ¢ikar. CRM’yi hedef kitleyi
taniyip, anlamak, ona uygun hizmetler ve tiriinler gelistirmek ile bu bilginin organizasyon
icinde paylasilmas1 olarak tanimlayabiliriz. Fakat giiniimiizde Miisteri iliskileri Y®&netimi
uygulamalarinin sosyal medyada yer almasi sebebiyle Sosyal CRM kavrami ortaya
cikmistir. Geleneksel CRM araglarinin Instagram, Twitter ve LinkedIn gibi etkili sosyal

aglarla birlesmesiyle ortaya ¢ikan bir kavramdir.
3.3.2. Sosyal Medya Ortamlar1 Analizi

Sosyal medya ortami denildigi zaman akla ilk gelen aglar; Facebook, Instagram ve
Twitter’dir. Sekil 3.3 *de italyan yazar, blog yazari ve fotografgi Vincenzo Cosenza’nun
diinyadaki en popiiler sosyal aglar1 gosteren gorsellestirmesi yer almaktadir. Diinyada

Facebook agik ara hakimiyetini siirdiirmektedir.
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Sekil 3.3. Diinyada sosyal paylasim aglarinin kullanim haritasi

Sekil 3.3.’de Tirkiye’de 1.sirada Facebook, ikinci sirada Instagram’in yer aldigi
goriilmektedir. Instagram, 44 iilkede ikinci sosyal ag olarak yer almaktadir. Twitter ise 7
iilkede liderlik i¢in miicadele etmektedir. Ocak 2019’da yaymlanan We Are Social’ in
yaptig1 arastirma verilerine gore ise Tiirkiye’de Instagram kullanict oraninin %84, Facebook

kullanim oraninin ise %82 oldugu belirtilmistir.

Sosyal medya lizerinden pazarlama faaliyetlerini gerceklestirmek isteyen kisiler ya da
markalar belirledikleri hedef kitleye ulagsmak i¢in hangi sosyal medya ortaminda yer
alacagina ya da hangisini daha aktif kullanacagina detayli bir arastirma yaparak karar
vermelidir. Ciinkii birden fazla sosyal ag sitesinde bulunma hem marka bilinirligine hem de
satis oranin artirilmasina biiyiik bir etki edecektir. Ornegin Facebook’ta gorsel dnemliyken;
Twitter ’da igerik 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya pazarlamasinda etkili olunacak ag
secilirken hedef kitlenin ilgisini ¢ekebilmek gerekmektedir. Yapilan arastirmalara gore
Pinterest kullanicilarinin biiyiik bir boliimii kadinlardan olugmaktadir. Hedef kitlenin kadin
olarak se¢ilmesi bu agin tercih edilme oranini1 dolayisiyla daha da artiracaktir. Twitter da yer

alan pazarlamacilar, hizli bir mesajla en son haberleri paylasabilmektedir. Bu da bilginin

40



hemen paylasilmasina ortam saglayarak, binlerce takipgiye aninda ulasabilmeyi ve onlarla
iletisime geg¢meyi saglamaktadir. Instagram diinyanin en biiyiilk markalarinin %71 inin
pazarlama kanali olarak kullandig1 bir platforma dontismiistir

(http://eticaretmag.com/mobil-pazarlamada-en-etkili-sosyal-ag-hangisi/).

3.3.3. Rakiplerin Analizi

Rakiplerin kim olduklar1 tespit edilmeli ve Oncelikle onlarin sosyal medya alanindaki
faaliyetleri takip edilmelidir. Bulunulan pazarin liderleri ve dogrudan rakipleri bir baslik
altinda, sektore yeni giren ve dolayli rakipler farkli bir baslik altinda, dogrudan rakip olmasa
bile pazarda ayni hedef kitleye hitap eden gruplari da ayri bir baglik altinda incelemek
gerekmektedir. Rakipler tespit edildikten sonra, “Rakipler sosyal medyay1 nasil kullaniyor?”’
sorusunun cevab1 arastirilmalidir. Web siteleri, bloglar, kullandiklar1 sosyal aglar
incelenerek bu aglarda islevleri arastirilmalidir. Takipgi sayilari, igerik ile ilgili paylasimlar
ve bunlarin yayinlanma sikligi, potansiyel tiiketicilerle nasil iletisim kurduklari, olumlu ve
olumsuz yorumlar incelenmelidir. Rakiplerin giiglii ve zayif noktalarini gormek, belirlenecek
stratejiler agisindan ¢ok 6nemlidir. Ciinkii bu sayede benimsenen stratejide yapilmasi gereken

degisiklikler fark edilebilmektedir.

Gilinlimiizde BoomSocial, BoomSonar gibi platformlar sayesinde rakip markalarin tim
kanallardaki hesaplari kolayca analiz edilebilmektedir. Bu platformlar rakiplerin varliklarini

takip edebilme, karsilastirabilme ve bunlar1 raporlayabilme imkanlari sunmaktadir.

3.3.4. Strateji Gelistirme

Isletmeler, markalar ya da pazarlama faaliyetinde bulunmak isteyen kisiler bir énceki
asamada gerekli bilgileri elde ettikten sonra sosyal medya kampanyasi i¢in uygun stratejiyi
belirlemelidir. Gelistirme asamasinda, isletmeler belirledikleri stratejilerin uygulama
yollarin tespit etmelidir. Daha 6nceki adimlarda yapilmamaissa; sosyal ag, blog ya da web
sayfalarinin dizaynin1 yapmali, profillerini olusturmalidir. Daha sonra paylagmak istenilen
bilgiler belirlenip, pazarlama kampanyalariyla uyumlu olarak pazarlama programlarina bu

stire¢ dahil edilmelidir. Strateji gelistirilmesi asamasinda:

e Davranis degisikligi hangi iiriin artisin1 desteklemektedir?

e Hangi tesvikler daha cekicidir?
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Hangi mesajlar en ¢ok motive etmektedir, agiktir, kolayca hatirlanmaktadir?

Hangi medya kanallar1 en ¢ok maliyet etkinligine sahiptir?

sorularma cevap aranmalidir (Eser ve Ozdogan, 2006: 24). Ornegin, basarili bir sosyal

medya stratejisi sayesinde Amerika Birlesik Devletlerinin eski devlet baskani Barack

Obama internet iizerinde 500 milyon dolar bagis toplamistir (Vargas, 2008: 11).

Isletmeler ve markalar sosyal medya stratejilerini belirlerken bu stratejileri daha etkin

kullanabilmelerini saglayan ve miisterileri icin deger yaratmaya odakli taktikler de

kullanmalidir. Bu taktiklerden bazilar1 sunlardir:

Isletmeler sosyal medya aglar {izerinden miisterilerine puan ya da farkli yaralar
saglayabilecekleri promosyon kodlar1 veya kuponlar1 yayinlayabilirler. Bu kuponlar
ya da kodlar miisterilerin markanin magazalarina gitmelerine ya da web sitelerine
girmelerine tesvik eden unsurlar ve satislari arttirici tesvik olacaktir.

Sosyal aglar miisterilerin begendikleri ya da begenmedikleri hakkinda nabiz tutmada
uygun birer platformdur. Neden sevdikleri, kendileri i¢in ne ifade ettigi gibi
bildirimler isletmelere yeni pazarlama fikirlerini, gercek miisterilerinin kim
oldugunu ve hangi yeni iriinlerin onlar1 heyecanlandirabilecegini anlamada firsat
saglamaktadir. Bu bilgiler dikkatle izlenmeli, analiz edilmeli ve buna uygun
aksiyonlar alinmalidir.

Isletmeler sosyal medya pazarlamasiyla miisterileri sosyal olarak bir araya
getirmelidir. Sosyal medya irlinleri seven ve deneyimleyen hatta bundan gurur
duyan insanlarin olusturdugu bir toplulugun yaratilmasina araci olmalidir.
Isletmelerin iiriinlerine olan miisteri baghligini dgrenmelerinde bir diger arag
Youtube iizerindeki video yarigmalaridir. Fakat isletmeler markayr sevmeyen
kisilerin negatif bildirimler yaparak olumlu bildirimleri gélgede birakmasini dikkate
almalidir. Chevrolet miisterileri i¢in yaratilan Tahoe SUV reklam kampanyasi buna
glizel bir 6rnektir. Markanin arzuladigi olumlu tanitim yerine aracin yiiksek giderleri,
cevreye zararli etkileri lizerine c¢ok sayida sikayet iceren video bildirimleri
yapilmistir.

Topluluk hissi olusturma ve iligki yaratmaya yardimci olmak adina igletmeler ¢esitli
topluluklara katilmalidir. Ornegin evcil hayvan bakim setleri satan bir isletme online

evcil hayvan gruplarina katilabilir. Bu tlir mikro topluluklar isletmelerin mesajini
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yeni ve potansiyel takipgilerine yayinlayarak ve yeni baglantilar yoluyla isletmenin
imaj1 veya satiglari izerinde olumlu etki yaratmaktadir.

e Bir sosyal medya kampanyasinin 6nemli bir boyutu da isletmelerin markanin
felsefine bagli kalmalaridir. Isletmenin temel ideolojisi ve marka felsefesini devam
ettirmek, potansiyel miisterilerin vazgegmesini ve yanlis bir imajin olusmasini
engellemede isletmelere yardimci olmaktadir.

o Isletmeler sosyal medya kampanyalarinin amacinin kaliteli iligkiler elde etmek

oldugunu unutmamalidir.

Sadece 300 arkadas ya da takipgiye sahip olmak gii¢lii bir sosyal medya kampanyasina sahip
oldugu anlamima gelmemektedir. Aksine, isletmeler ve takip¢i arasindaki iligkilerin ne
oldugu ve bu iliskinin nasil giiclendirilebilecegi daha énemlidir ( Whiting ve Deshpande,

2014: 77-78; aktaran Vardalier, 2016: 142-144).

3.3.5. Ol¢iimleme

Pazarlama agisindan artik sosyal medyada yer almanin ka¢inilmaz oldugu giintimiizde,
sosyal medya uygulamalarinin etkin bir sekilde kullanilmasi1 6nemlidir. Etkin kullanimdan
kasit diger basar1 faktorlerinde anlatildigi gibi hedef kitlenin iyi analiz edilmesi, sosyal
medyada yer alma amag¢ ve rakiplerinin belirlenmesi ve bu amaglara uygun uzun vadeli
stirdiiriilebilir sosyal medya stratejilerinin uygulamasidir. Ardindan ise uygulanan

stratejilerin amaglara uygun sonuclar dogurup dogurmadig: 6l¢timlenmelidir.

Sosyal medya pazarlamasinin ekonomik olmasindan daha ¢ok ¢ekici olan kism1 %100 gibi
gergekei oranlarda  Slglimlenebiliyor olmasidir. Geleneksel medyada, televizyonlarin
degerlendirme raporlari, gazete ve dergilerin tiraj raporlarit hem yayinct hem de reklam veren
icin en dnemli 6l¢iim araglaridir. Bu 6l¢lim araglarinin dezavantaji ise kriterlerin tam olarak
belirlenememesidir. Ornegin, gazete ve dergi tirajlarina gore bir derginin farkli bolgelerde
ne kadar tercih edildigi anlagilabilmekte; fakat o derginin i¢indeki hangi béliimlerin ya da
hangi yazarlarin daha c¢ok okundugu bilinememektedir. Sosyal medya kullanici

davranislarinin 6lgiimlenmesinde, bahsedilen bu olumsuzluklar bulunmamaktadir.

2010 yilinin oncesine kadar ¢ofu sosyal medya pazarlama yoneticisi sosyal medya
pazarlamasinin ol¢iilemeyecegini, Olclilmemesi gerektigini veya isletmelerin maliyetleri

diistinmeden sosyal medyanin sagladigi kisileraras1 etkilesime odaklanmasi gerektigini
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savunmaktaydi. Ancak gilinlimiizde, ¢ofu pazarlama yoneticisi sosyal medyadaki

basarilarini 6l¢me ihtiyact duymaktadir (Powell vd, 2011).

Hawk (2011) *a gore isletmelerin sosyal medya etkinligini 6lgmeleri i¢in yedi yol mevcuttur.

1.

Marka bilinirliginin 6lgiilmesi. (Takipgi sayisi, aranma sayisi, ziyaret¢i sayisi,
markayla ilgili aranan kelime sayis1 vb.)

Diiriist tartismalarin takip edilmesi. (Marka hakkinda yapilan tartismalar da olumlu
ve olumsuz yorumlar, rakip firmalara yapilan olumlu ve olumsuz yorumlar vb.)
Etki alaninin 6l¢iilmesi. (Facebook, Instagram gibi sosyal ag sitelerinde marka
hakkinda yorum yapan veya iirlinlinii begenen bireylerin neden begendikleri veya
begenmediklerinin analizi.)

Etkinlik 6l¢me yolunun kullanimi. (Marka hakkindaki iyi ve kotli yorumlarin sayist,
retweetler, fotograf ve videolarin goriintiilenme sayilar1 ve Facebook begenilerinin
sayist vb. )

Markanin/isletmenin popiilerligi. (Kayith ve kullamma agik ise markanin e-
postasina kag kisinin iiye oldugu, Instagram gibi sosyal aglardaki takipgisi sayis1 vb.)
Izleme araglarmin kullamlmasi. (Google Analytics vb. izleme ve veri analizi igin
gelistirilen araglarla bireylerin nasil tepki verdiklerinin 6grenilmesi.)

Sosyal medya sitelerinden olumlu ve olumsuz yorumlarin tiiketici isteklerinin veya

elestirilerinin 6grenilerek, Uriinlerin veya kampanyalarin degistirilebilmesidir.

Gilinlimiizde isletmelerin sosyal medya sayfalarinin 6l¢iimlenmesini, rakiplerin analizini

saglayan Google Analytics ve Boom Social gibi licretsiz araglar da gelistirilmistir. Bu

araclarla birlikte sosyal medyada 6l¢iim, analiz ve raporlama hizmetleri veren danigmanlik

sirketleri de mevcuttur. Bu g¢ercevede ele alinabilecek asagidaki ornek olay aktarilmaya

deger niteliktedir:

“Eti Puf’u hepiniz bilirsiniz. Yarim kiire seklindeki tatli, yenilebilir madde {izerine
serpilmis 1 milimetre ¢apinda silindirik seker parcaciklarindan olusan sekerleme, daire
seklindeki biskiivinin tlizerine eklenmistir. Lezzetli tad1 ve goriintiisii bir yana, Eti
Puf’un bizim igin 6énemli olan tarafi ise bir tiirlii acilmak bilmeyen ambalajidir.
Uriinlerini her agidan gelistirmek isteyen Eti firmasi, bir sosyal medya 6lgiimleme
sirketi ile anlagarak sosyal medya iizerinde bir veri madenciligi uygulamasi baglatir.
Elde edilen verinin toplanmasi ve incelenmesinden sonra radikal bir karar alan Eti,
milyon dolarlik bir yatirimla ambalaj iiretim hattin1 bastan asag1 yeniler. Ciinkii elde
edilen sonuglara gore Eti Puf oldukca lezzetli ve talep goren bir iirlin olmasina karsin
ambalaj1 bir tlirlii agilamamaktadir ve ambalajin sert plastikten yapilma kdseli yapisi
nedeniyle agmaya c¢alisan ¢ocuklarin eli kesilmektedir. Artik Eti puf ambalajlar
yumusak plastikten {iretiliyor ve koseleri yuvarlak™ (Kara, 2013: 129).
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Ornekte goriildiigii iizere; Isletmelerin sosyal medyada yer almasi sonucunda, kendilerine ne
kadar takip¢i kazandirdigini, kampanyalarina ne kadar ilgi oldugunu, firmanin iriinlerine
olan olumlu veya olumsuz tepkilerini takip edebilmekte ve buna paralel olarak da iiriin,

kampanya degisikligi yapabilmektedir.

3.4. Instagram ve Gelisim Siireci

Kullanicilarin fotograf ve kisa videolar ¢ekerek bunlari dijital filtreler uygulamasini ve
arkadaslariyla paylasmasini saglayan Instagram 5 EKim 2010 tarihinde 10S i¢in ticretsiz bir
uygulama olarak Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulmustur. 2012 yilinda
Android ve 2013 yilinda Windows isletim sistemi ile de uyumlu olarak kullanilmaya
baslamistir. 2012 yilinin Nisan ayinda Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alinmistir.
Instagram, Direct ad1 verilen mesajlasma 6zelligiyle kullanicilarin aralarinda 6zel sohbetler
yapmasina da izin vermektedir. Ayrica son giincellemeler ile Hyperlapse?, 24 saat icinde
kaybolan fotograflar, hikdye, Boomerang, canli yaymn yapabilme 0&zelliklerini de

kullanicilarinin kullanimina sunmustur.

2015 Mart ayi itibariyle Instagram iizerinden sponsorlu reklam adi altinda {icretli tanitim
faaliyetleri yapilmaya baslanmistir. Uygulamada akis kisminda goriillen bu reklamlar
kullanicilar tarafindan istenmedigi siirece agilamamakta, ilgi ¢ekmeyen reklamlarin ise

kullanici tarafindan kaldirilma olanagi bulunmaktadir (Instagram, 2019).

Kisa siirede yayginlasan ve farkli isletim sistemleri ile uyumlu hale getirilen Instagram, hem
akilli telefonlar iizerinden hem de bilgisayar iizerinden kullanilabilmektedir. Instagram
direkt mobil uygulama formatinda tasarlanmistir. Facebook, Pinterest gibi sik kullanilan
sosyal aglar ise ilk Oonce web iizerinden kullanilmak icin tasarlanmis daha sonra akilli
telefonlarda kullanilabilmeye entegre edilmistir. 09 Mayis 2017 tarihine kadar bilgisayar
iizerinden uygulamay1 kullanan kullanicilar sadece takip ettikleri sayfalar1 gorebilmekte,
takip edilmeyen sayfalar1 acamamakta ve fotograf, video gibi paylasimlarda
bulunamamaktaydi fakat s6z konusu tarihten itibaren mobil tarayicidan fotograf paylasim
ozelligine izin verilmistir. Fakat video ytliklemek, filtre uygulamak ve hikaye kisimlarina goz

atmak i¢in halen uygulamay akilli telefonlar iizerinden kullanmak gerekmektedir.

! Hyperlapse: Zaman aralikli fotograf ¢ekimlerini video uygulamasina g¢evirmek yerine, video ¢ekimlerini
hizlandirma dzelligi.
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Instagram kullanicilarinin profilleri ve haber akiglart vardir. “@” sembolii ile belirleyecegi
bir kullanict adi ile diger kullanicilar tarafindan bulunabilmektedir. Kisinin tercihine gore
profil sayfalar1 gizli ya da herkese agik sekilde olusturulabilmektedir. Gizli profil secgilmesi
durumunda kisinin paylagimlarini sadece arkadaslar1 gérebilmektedir. Firmalar ve Instagram
da pazarlama faaliyetlerinde bulunmak isteyen sayfalar profillerini herkese goriiniir
konumda birakip, daha genis bir kitleye ulasmak i¢in kullanmaktadirlar. Ciinkii Instagram’
da karsilikl1 begeni ve yorumlasma gok onemli bir yer tutmaktadir. Begeni ve yorum yaparak
hem bu eylemin yapildig1 hesabin hem de o hesabin diger takipgilerinin dikkati ¢ekilebilir
ve bu sayede yeni irtibatlar kurulabilmektedir. Takip¢i sayisini artirmak ¢ok onemlidir.
Popiiler olma, kolay alisveris, ticaret, farkli kisiler tanima, paylasimi genis kitlelere ulastirma
istegi ve daha buna eklenebilecek pek ¢ok nedenden dolay: takipgi sayisinin fazla olmasi
istenmektedir. Hem dogal yollarla hem de farkli stratejiler gelistirerek takip¢i sayisi
artirilabilmektedir. Hatta bunun igin takipgi sayisi yliksek olan hesaplarin satisi bile
yapilmaktadir. Dogal yollarla takip¢i artirmak i¢in ilk asama Oncelikle dogru fotografi
paylagmaktir. Instagram’in sundugu filtreleme ve efekt uygulamalarini kullanmak, etkilesim
saatlerinin yiiksek oldugu zamanlarda diizenli paylasim yapmak, ilgi ¢ekici icerikler tiretmek

ve hashtag kullanmak bu yollardan bazilaridir.

Twitter’da da oldugu gibi “hashtag” kullanmaktir. Hashtag adi verilen “#” isareti; bir
fotografin smiflandirilmas1 ve daha kolay erisilebilir olmasini saglamak i¢in belirli bir
konudaki fotografin etiketlemesi, belli bir baslik altinda toplanmas1 anlamina gelmektedir.
Paylasilan fotograflarin agiklama ya da yorum alanina, Oniline “#” isareti koyarak
yazacagmiz hashtag o fotograf icin bir anahtar kelime olarak kabul edilmekte ve arama
yapildig1 zaman o konudaki fotograflar arasinda listelenmektedir. Ornegin yemek ile bir
fotograf, video ya da hikaye paylasildiginda popiiler hashtagler sunlardir: #food #foodie
#yummy #nom #hungry #cleaneating #paleo #vegetarian #delish #wine #pizza #pasta #sushi

#cocktails #happyhour.
2018 Y1l Instagram istatistiklerinden bazilar1 sunlardir:

e Instagram ‘a 50 milyardan fazla fotograf yiiklenmis durumdadir.

e Konum bilgisi igeren paylasimlar digerlerine gore %79 daha fazla etkilesim
almaktadir.

e Yiiz iceren fotograflar digerlerine gore %38 daha fazla begeni almaktadir.

e En az bir Hashtag eklenmis paylagimlar %12,6 daha fazla etkilesim almaktadir.

e Sali ve Persembe giinleri Instagram ‘da en fazla etkilesimin goriildiigii glinlerdir.
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2019

Instagram yorumlarmin %50 ‘si en az bir emoji icermektedir.

Instagram hikayelerinde en ¢ok kullanilan yiiz filtresi “Heart Eyes™ dir.

Instagram hikayelerinde En Cok Kullanilan giphy etiketi “ Arata'dan Heart Love
Sticker” adl1 etikettir.

Yorumlarda kalp () kullanma sayisi: 14 milyar dir.

Diinyanin en mutlu cografi etiketli konumu (en fazla kullanimi), Disneyland
Tokyo’dur.

En iyi dans hareketi “ #inmyfeelingschallenge” isimli hashtag’dir.

En iyi farkindalik hashtagleri  #metoo (1.5 milyon), #timesup (597K),
#marchforourlives (562K)’dir.

Instagram ‘da en popiiler etiketler: #love, #1nstagood, #me, #cute ve #follow
Instagram ‘da diinya ¢apinda en fazla paylasilan yiyecek Pizzadir. Ikinci sirada ise

sushi yer almaktadir (Instagram, 2019).

yili Mayis ayma kadar Instagramda yapilan bazi 6nemli yenilikler ise sunlardir

(Instagram, 2019):

19 Mart 2019 — Instagram’dan 6deme yapma 6zelligi bagladi (Bir {irin bulundugunda
uygulamadan ¢ikmadan satin alabilme 6zelligi).

30 Nisan 2019 — Instagram'da arkadaslar ve aileye ilgi alanlariyla baglanma 6zelligi
basladi.

09 Mayis 2019 — @shop hesabi agildi (Instagram ekibi tarafindan aligveris yapmay1

seven insanlar i¢in olusturulmus yeni bir hesaptir).

Instagram’da popiilerligi arttirici piif noktalar su sekilde belirtilmistir (Ozutku; Copur; S1gin,

2014,

5. 136-140):

Instagram bir fotograf paylasim programidir; dolayisiyla iyi fotograf ¢ekmek ve
bunlart paylasirken 1iyi diizenlemek ¢ok oOnemlidir. Diizenleme yaparken
Instagram’in kendi programi kullanilabilecegi gibi, disaridan baska programlar da
kullanilabilir.

Cok fazla fotograf paylasmamak gerekmektedir; giinde 5°ten fazla fotograf
paylasmak pek makbul karsilanmamaktadir. En ideali her giin bir fotograf
paylasmaktir. Ozellikle de ayni olayla ilgili benzer fotograflari arka arkaya

paylasmak antipati olusturabilir.
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Instagram her hafta sonu belirledigi bir konu iizerine etkinlik diizenlemektedir.
Verdigi anahtar kelimeyle etkinlige uygun fotograflarla katilmak miimkiindiir. Daha
cok insana ulasip onlar1 bir araya getirmeyi amaglayan bu tiir etkinlikler, Instagram’1
sanal bir bulugsma platformu haline getirmektedir.

Daha fazla insana ulasmanin bir diger yolu ise ‘‘hashtag’’ kullanmaktir. Hashtag
(etiket) sistemi Twitter’da oldugu gibi Instagram’da da yer almaktadir ve basinda #
kullanilarak yazilmaktadir.

Popiiler hashtagler her zaman ilgi c¢ekmektedir. Bunlardan bazilari; #love,
tnstagood, #tweegram, #photooftheday, #instamood, #iphonesia, #me, #cute,
#summer, #tbt. Bunun disindaki etiketler ise web.stagram.com sayfasina Instagram
hesabina giris yapilarak goriilebilir. Ya da ‘www.tagstagram.com’ adresinden de
faydalanabilir. Ayn1 zamanda mobil cihazlardaki uygulama sayfasinda da hashtag
boliimiine g6z atilabilir.

Son gelen giincellemelerle fotograflar, Twitter, Facebook, Foursquare, Tumblr ve
Flickr gibi popiiler sosyal aglarda ayn1 anda paylasilabilir hale gelmistir. Boylece
daha fazla kisiye ulasmak miimkiin olmaktadir.

Instagram’da sadece fotograf paylasmak yeterli degildir. Takip edilen kisilerin
fotograflarinin begenilmesi ve onlara yorum yapmak da 6nem tasimaktadir.

Takip edilecek kisiler konusunda simirlama yoktur. Ilgi ve vakit durumuna gére ¢ok
fazla sayida kisiyi takip edilerek (500-1000) ve yorum yazarak onlarin da kisileri
takip etmesi saglanabilmektedir.

Sosyal medya araglari arasinda en ‘“uluslararasi” olani Instagram’dir. Sonugcta
fotografin dili evrenseldir ve bu sayede sadece yerli kullanicilara degil, baska
milletlerden insanlara da hitap edebilir, bu sayede bir¢cok yabanci takipg¢i de
kazamlabilir. Bunun i¢in de fotograflarla ilgili bilgilerin Ingilizce, Fransizca, Arapca
veya Ispanyolca gibi ¢ok konusulan dillerde yazilmasi halinde takipci sayisi

artabilmektedir.

Ocak 2019’te yaymlanan We Are Social’ in; Hootsuite, Statista, Global Webindex,

Similarweb, Alexa gibi biiyiik platformlarla da isbirligi yaptig1 arastirma verilerine gore, 38

milyonluk kullanic1 adediyle diinyanin en ¢ok Instagram kullanan besinci tilkesi Tiirkiye’dir.

[k dértte yer alan iilkeler ise sirastyla: ABD, Hindistan, Brezilya ve Endonezya’dir (Sekil
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INSTAGRAM REACH RANKINGS

BASED ON INSTAGRAM'S ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

# COUNTRY /TERRITORY ~REACH AQOQ  AQOQ # COUNTRY /TERRITORY ~REACH AQOQ  AQOQ

01  USA. 120,000,000 0%  [UNCHANGED] [TALY 19000000 0%  [UNCHANGED]
INDIA 75000000  +5.6% +4,000,000 FRANCE 17000,000  +6.3% +1,000,000
BRAZIL 69,000,000  +6.2% +4,000,000 ARGENTINA 16000000 0%  [UNCHANGED]
INDONESIA 62,000,000  +5.1% +3,000,000 SPAIN 15000000 0%  [UNCHANGED]
TURKEY 38,000,000 +2.7% +1,000,000 CANADA 13000000 0%  [UNCHANGED]
RUSSIAN FEDERATION 37,000,000  +15.6% +5,000,000 SOUTH KOREA 13,000,000 +8.3% +1,000,000
JAPAN 27,000,000  +12.5% +3,000,000 SAUDI ARABIA 13,000,000  +8.3% +1,000,000
UK. 24000000  +4.3% +1,000,000 THAILAND 13,000000 0%  [UNCHANGED]
MEXICO 22,000,000  +4.8% +1,000,000 COLOMBIA 12,000,000  +91% +1,000,000

GERMANY 20,000,000  +5.3% +1,000,000 MALAYSIA 12000000 0%  [UNCHANGED]

.\ We
! Hootsuite are.

Kaynak: Digital in 2018 Global Overview, 2019.

Sekil 3.4. Diinya’da Instagram kullanma oranlari

Ulkemizde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar1 siralamasinda ise Instagram 2.
Sirada yer almaktadir (Sekil 3.5.). 24.05.2019 tarihi itibariyle Instagram istatistiki verilerine
gore aylik aktif kullanict sayist 1 milyar iizerinde, giinliik aktif kullanict sayist ise 500
milyon iizerindedir. Ayrica yaklagik 25 milyon sirket hesabi bulunmakta ve giinde 100
milyona yakin fotograf ve video yiklenip, 4,2 milyar civar1 begeni almaktadir.
Kuruldugundan bu yana Instagram platformunda 40 milyardan fazla fotograf ve video

paylasilmistir (https://www.wordstream.com/blog/ws/2017/04/20/instagram-statistics).
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ool MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS Cs

PERCENTAGE OF INTERNET USERS WHO REPORT USING EACH PLATFORM [SURVEY BASED]

vounus | T
INsTAG R o

WHATSAPP 83%
je:e0@
wirer [ 8%

FB MESSENGER 5T%

SKYPE 3%
sNapcHAT IR 31%
UNKEDIN [ 30%
PINTEREST [ 28%

Tumelk I 71%

twircH IR 20%

WECHAT 16% B socmnewore

e MESSENGER / VOIP

LINE 13%

gapoo [N 12%

Kaynak: Digital in 2018 Global Overview, 2019.

Sekil 3.5. Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari

3.5. Instagram ve Pazarlama Karmasi

Sosyal medya ortamlarinda zaman ve mekan kavramindan bagimsiz olarak birgok insan
pazarlama faaliyetlerini yliriitiilebilmektedir. Bir¢cok isletme ve girisimei Instagram
aracilifryla kendi is alanlarini olusturmakta ve girisimcilik faaliyetlerini siirdiirmektedirler.
Ozellikle kiigiik isletmeler ve bireyler agisindan maliyeti diisiik ama ulastig: kitle biiyiik
oldugu i¢in 6nemli bir tanitim ve satis kanali olarak goriilmektedir. Kullanicilar agisindan
bakildiginda, farkli kalite ve fiyat segenegi olan bir¢ok lriiniin bir arada bulunmasinin
Instagram’dan aligveris yapmayi cazip kildigi goriilmektedir (Dariswan ve Indriani,

2014:14).

Instagram isletmelere, markalara ve bireysel satis yapan kullanicilara bir¢cok fayda

saglamaktadir. Bunlardan bazilar1 agsagidadir:

e Instagram markayi/isletmeyi gorsel sunma imkani saglamaktadir. Gorsel paylagimlar
her zaman i¢in daha fazla etki yaratmaktadir.
e Takipgilerin siirekli olarak marka/isletme logosu ile karsilasmasi, hafizalarda yer

edinebilmeyi saglamaktadir.
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e Isletme/marka isminin yaninda gérsel dzelliklerin olmasi, taninirligmin kalictligini
arttirmaktadir.
e Takipci sayist arttikca isletme karliligt ve miisteri potansiyeli de artmaktadir

(Kircova ve Enginkaya, 2015:63).

Johnson'a (2017) gore; sektore, markaya, jenerasyona ve performans gostergelerine bagl

olarak Instagram pazarlama stratejileri;

e Markanin bilinirligini artirmak,

e Sirket kiiltiirtinli gostermek,

e Miisteri sayisini artirmak,

e Etkinlik deneyimlerini gelistirmek ve tamamlamak,
e Tiiketici katilimini tesvik etmek,

e influencers ile iletisime gecmek gibi hedeflerden birkagini igermelidir.

2014 yilinda sosyal medya pazarlamasina iliskin yapilan bir ¢calismada pazarlamacilarin
%92’s1 sosyal medyanin kendi isletmeleri i¢in ne kadar 6dnemli oldugunu vurgulamistir
(Stelzner, 2014:5). Ciinkii Instagram, maliyeti diisiik oldugu ve genellikle arkadas tavsiyesi
ile yayildig1 i¢in ulasacagi kitle ve marka bilinirligini arttirmaktadir (Wally ve Koshy,
2014:1-19). Instagram flizerinden para kazanmak isteyen isletmeler ve bireyler ic¢in

tiiketicilerin Instagramda davranis bigimleri ve dikkat ettikleri konular olduk¢a 6nemlidir.

Tiirkiye’deki Instagram kullanicilarinin marka takip etme istegi, Uinlii kisileri takip etme
istediginden daha diisiiktiir. Cizelge 3.1.’de Tiirkiye’de en ¢ok takipgisi bulunan Instagram

hesaplar1 yer almaktadir.

.. Haftahk o .
Marka Marka Adi Takipci Paylasim Takipgi Artis Etkilesim
sirasi Sayisi Sayisi Oram
Sayisi
1 Nusret 21.881.126 1.697 %0,60 %1,75
2 Mesut Ozil 19.721.244 1.241 %0,24 %0,60
9 Serenay Sarikaya  7.898.313 829 %0,08 %4,31
59 Sahan Gokbakar 2.873.987 2.167 %0,18 %3,11
82 Madame Cocco 2.318.924 3.365 %0,24 %2,01

Kaynak: boomsocial.com, 2019.

Cizelge 3.1. Tiirkiye’de Instagram’da en ¢ok takip edilen hesaplar
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SocialBrands Turkey BoomSocial'in sundugu sosyal medya verilerine gore 1-30 Nisan 2019
doneminde, 5915 hesap arasinda Instagram’da sosyal medyay1 en iyi kullanan ilk 5 marka
Cizelge 3.2.’de gosterilmistir. Ilk sirda yer alan Netflix Tiirkiye siirekli giincel igerikleri
hakkinda bilgi vermistir. Ikinci sirada yer alan Madame Cocco cekilisler iizerinde
yogunlasmis, sik sik hediye cekilisleri diizenlemis ve yaklasik 6-7 saat arayla paylagim
yapmustir. Lc Waikiki ise taninmig bir kisiyle iiriin tanitim1 yapmus, fiyatlarini avantajli bir

fiyatta tutmayr hedeflemistir. Sonugta, marka sosyal medya da etkilesim sayisini hizla

artirmistir.

'\s/'li‘;‘s‘f‘ Marka Adi Ana Sektor  Alt Sektor Takipci  Etkilesim*

1 Mol Thikye  Efsmwe-Tomm L@ MR oo 1.095.650
Eglence

2 Madame Cocco ~ Dayamkl S 2318924  1579.377

Tiiketim Dekorasyon

3 Turkish Airlines Seyahat H‘avaonL.J 1.468.942 403.816
Sirketleri

4 Farmasi Tiirkiye Hizhi Tiiketim Kisisel Bakim 550.791 289.317

5 LC Waikiki Giyim Markalar 2.891.501 807.466

*Onceki aya ait iletilerin toplam begeni ve yorum sayist
Kaynak: boomsocial.com, 2019.

Cizelge 3.2. Tiirkiye’de Instagram’da sosyal medyay1 en iyi kullanan ilk 5 marka

Gilinlimiizde markalarin taninmis kisiler ile yaptigi isbirlikleri sosyal medya ortamlarinda
pazarlama agisindan 6nemlidir. Sosyal medya ile hayatimiza “Influencer” kavrami girmistir.
Influence kavrami sozliikkte “etki, niifuz, tesir, sozii gecerlik” bigiminde agiklanmakta,
Influencer ise “insanlarin davramis bi¢cimini etkileyen ya da degistiren kisi” olarak
tanimlanmaktadir (https://dictionary.cambridge.org/tr). Baska bir g¢evrimigi sozliikte ise
insanlarin davranislarini etkileyen ya da degistiren kisiler i¢in kullanilan sosyal medya
kanallarinda belirli bir glice ve popilerlige sahip olan, hitap ettigi takipci kitlesini

etkileyen kisiler olarak tanimlanmaktadir.

Pazarlama sektoriine uyumlandirilan Influencer marketing kavrami Tiirkgeye ‘“hatirli
pazarlama, tavsiye pazarlama, fenomen pazarlama, niifuz pazarlamasi, -etkilesimli
pazarlama, dijital kanaat onderligi vb.” gibi anlamlarla aktarilmaya calisilmistir (Mert,
2018:1313). Bir ¢evrimigi kaynakta Influencer marketing; dijital medya kanallarinda

kitleleri etkileme giicii bulunan, takipgileri tarafindan otorite ve bilirkisi olarak kabul edilen
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kisilerin, hitap ettigi kitlenin satin alma davranislarin1 etkileme {izerine yogunlasan bir
pazarlama stratejisi olarak tanimlanmaktadir. Marka bilinirliginin ve takipgi sayisinin

artmasi agisindan Instagramda Influencer pazarlama markalar agisindan 6nemlidir.

Mesela 2017 yili Haziran ayinda sosyal medya hesaplarina ilgi ¢ekmek isteyen Albaraka
Tiirk, bir influencer pazarlama ajansi olan Social Famous ile ortak bir kampanya
yiiriitmiistiir. Gezgin bir sef olan Omiir Akkor 'u Influencer olarak se¢mis ve “Bizi Biz Yapan
Degerlerimiz” ile “Bizi Biz Yapan Degerlerimizi Sofralarimiza Getirenler” bulusuyor
reklam sloganiyla manevi duygularin derinden hissedildigi ramazan ayinda bir igbirligi
gerceklestirmistir. Kampanya Omiir Akkor’un Instagram hesabindan yaptigi duyuru ile
baglamigtir. Bu duyuru ile kullanicilardan Albaraka Tiirk Instagram hesabini takip edip bir
yakiini etiketlemelerini istenmistir. Bu istekleri yerine getiren kullanicilar arasindan 15
kisinin segilerek, Omiir Akkor’un yeni agtig1 restoraninda iftar yapacagindan bahsedilmistir.
Isbirligi sonucunda Albaraka Tiirk 10.000’in iizerinde yeni takipgi kazanmis ve marka
bilinirligini artirmigtir (https://www.brandingturkiye.com/etkili-bir-influencer-kampanyasi-

albaraka-turk-ornegi/).

Greyder, Sonbahar/Kig 2018 iiriin lansmaninin ardindan hedef kitlesini genisletmek, iiriin
koleksiyonundaki zenginligini gostermek istemistir. Bunun igin farkli hedef kitlesi ve
etkilesimleri ile &n plana c¢ikan Polina Chursanova? ile bir kampanya gerceklestirmistir.
Kampanyada ilk giin Greyder’in davetlisi olarak magaza ziyaretine giden Polina’nin
Instagram hesabindaki canli yaymni anlik olarak 1.080 kisi tarafindan izlenmistir.
Sonrasindaki dort giin boyunca segtigi liriinleri kendi stili ile birlestirerek takipgileri ile
paylagsmis ve son giin baslattig1 yarisma ile takipgilerine hediye kazanma sans1 vermistir.
Sonug olarak; Polina, Instagram hikayeleri ile greyder.com’a 35.415 yonlendirme saglamis,
bu yonlendirmelerden online olarak anlik 11 adet iiriin satis1 gergeklesmis ve higbir medya
destegi olmadan proje sonunda tiim igerikler toplamda 1.972.971 gdsterim, 274.979
etkilesim almis ve Greyder ’in Instagram hesabi 6192 yeni takipgi kazanmustir

(http://www.dijitalajanslar.com/greyderden-hedefi-tutturan-influencer-kullanim-ornegi/).

Ocak 2019’da yayinlanan We Are Social ’in yaptig1 arastirma verilerine gore; Tiirkiye’de
38.000.000 milyon aktif Instagram kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiye’nin mevcut niifus
oranina gore baktigimiz zaman ise %58’lik bir oranla onemli bir yere sahip oldugu

goriilmektedir.

2 Polina Chursanova; Youtuber, influencer. Youtube kanalina ortalama 516.000 abone, Instagram’ da ise
ortalama 446.000 takip¢isi bulunmaktadir. (Erisim tarihi: 10.07.2018).
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Instagram kullanici oranlarinda kadin kullanicilar daha baskinken,
(https://www.alexa.com/siteinfo/instagram.com) Agustos 2017°de Napeleon Cat’in segili
Avrupa lilkelerinde yaptig1 bir arastirma ile Tiirkiye’de Instagram kullanicilarinin %
52’sinin  erkek oldugu (https://napoleoncat.com/blog/en/facebook-and-instagram-user-

demographics-in-turkey-august-2017/) ve genellemeye uymadigi tespit edilmistir.

We Are Social ’in 2019 yilinda yayinladigi arastirma verilerinde de bu {istiinliik degismemis
ve Tirkiye’de Instagram’1 kullanan, aktif kadin kullanicilarin oran1 %41 iken, aktif erkek

kullanict oran1 %59 olarak belirlenmistir (Sekil 3.6.).

INSTAGRAM AUDIENCE OVERVIEW C+

BASED ON INSTAGRAM'S TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDIENCE

NUMBER OF PEOPLE THAT PERCENTAGE OF ADULTS QUARTER-ON- PERCENTAGE OF PERCENTAGE OF
INSTAGRAM REPORTS AGED 13+ THAT CAN QUARTER GROWTH ITS AD AUDIENCE TS AD AUDIENCE
CAN BEREACHED WITH BE REACHED WITH IN INSTAG RAM THAT INSTAGRAM THAT INSTAGRAM
ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTS ON INSTAGRAM ADVERTISING REACH REPORTSIS FEMALE® REPORTS IS MALE®

38.00 358% +2.7% 41% 59%

MILLION

o 3 we
| Hootsuite are.

I
Kaynak: Digital in 2018 Global Overview, 2019.

Sekil 3.6. Tiirkiye’de Instagram’s kullanan kullanici analizi

Instagram iizerinden 6zellikle kiyafet ve aksesuarlarda (taki, canta vb.) kombin ¢alismalari
yapilmasi, iriinlerin fotograflarinin, videolarinin paylasilmasi, reklam verilmesi, 6deme
secenekleri, yapilan indirimler ya da ¢ekilisler, yorum 6zelligi sayesinde aninda olumlu ya
da olumsuz geri bildirimleri aninda gérme olanaklar1 Instagram’t kullanim oranini diger

sosyal medya ortamlarina gore artirmaktadir.
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Yapilan bir arastirmaya gore Tiirkiye’de online aligveris yapma oran1 %58 kadin, %42 ise
erkek olarak belirlenmistir. Erkek kullanicilarin %45’ini 24-35, %42’sini 35-50 yas araligi
olusturmaktadir ve bu kesim kitap, elektronik esya, video oyunlar1 gibi sektorlerden online
aligveris yapmaya yatkmlardir. Kitlenin %58’ini olusturan kadin kullanicilarsa baskin
olarak 24-35 (%56) yas araligindadir ve kadin kullanicilarin online aligveris aliskanliklarinda
ise  tekstil,  kozmetik, kitap  gibi  alanlarin  bulundugu  belirlenmistir
(https://blog.kimola.com/online-alisveris-kitlesi-arastirmasi-a2a70342c9e7i). Instagram’in
diger sosyal medya ortamlarindan daha cazip olmasinin nedenlerinden birisi de Instagram’1
en fazla kullanan yas grubu araliginin 18-29 yas olmasidir. Amerika’da bu yas grubundaki
internet kullanicilarinin %67’sI Instagram kullanmaktadir.

(http://www.pewinternet.org/chart/who-uses-facebook-instagram-linkedin-and-twitter/).

Instagram Kkullanan kisi ya da isletmeler Instagram’ da ki sayfalari araciligiyla, miisterilerine
yeni iirlinlerini, eklenen yeni 6zelliklerini ve bu iiriiniin nasil olmasini tercih edeceklerini ya
da mevcut trlnlerinin hangi durumlarda daha iyi olabilecegini takipgilerine c¢esitli
uygulamalarla sormaktadirlar. Bunlar ile ilgili gorseller Sekil 3.7.’de gosterilmistir. Bu
sekilde neredeyse sifir maliyet ile pazar arastirmasi yapilabilmekte ve tiiketici tercihlerinin
objektif bir sekilde gozlemlenebilmesine olanak tanimaktadir. Sosyal medyada kitlesel
kaynak kullanimi1 yoluyla iirlin gelistirmek son zamanlarda isletmelerin sik¢a kullandig: bir

yontemdir.

Uriinlerin video ya da 6zelliklerinin anlatildigi fotograf veya video paylagimlar ile
takipgilerden gelen olumlu ya da olumsuz yorumlar aninda yorumlanir hem iiriin hakkinda

ilk fikir olusmus olur hem de iirliniin reklami1 yapilmis olur.

SR
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Kaynak: Instagram,2019.

Sekil 3.7. Uriin gelistirme ile ilgili gorseller.

2016 yilinda Instagram’ da yapilan giincellemeyle ilk 6nce Amerika’da, 2018 yilinda ise
Tiirkiye’de tiiketicilerin Instagram {izerinden begendikleri bir {irline dair daha fazla detay
gormesi ve direkt sepete ekleme sayfasina yonlendirilmesi saglanmistir. Igerigin sag alt
alaninda “iirtinleri gérmek i¢in dokun” yazisina tiklayan kisiler bu iirliniin adin1 ve fiyatini
gormekte, tiriiniin kendisine tiklandiginda ise iiriin hakkinda daha fazla bilgi ve markanin
isterse ilgili olarak ekledigi maksimum 9 iriinlinii daha gorebilmektedir (Sekil 3.8.).
Instagram platformundan c¢ikis yaparak iiriin satin alma sayfasina yonlendirilerek
aligveriglerini orada tamamlayabilmektedirler. Fakat son gelen giincellemeyle birlikte
sponsorlu (reklam) gonderileri ile birlikte iiriinlere aiti fotograflarin altinda “Simdi Aligveris
Yap” secenegi yer almakta ve uygulamadan ¢ikilmadan internet sitesi uygulamaya entegre
bir sekilde calismaktadir. Sonug olarak bu se¢enek tiklandiginda uygulamadan ¢ikilmadan
da aligveris yapilabilmektedir (Instagram, 2019). Fakat bu 6zellik sadece 10.000 takipgi

sayisindan fazla ve isletme hesabi1 olan kullanicilar igin kullanilabilen bir 6zelliktir.

Shopify tarafindan 2014 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore Sosyal aglar {izerinden yapilan
aligverisler sepet tutarinin en fazla oldugu uygulamalar sirasiyla Polyvore®, Instagram ve
Pinterest’tir. Ikinci sirada bulunan Instagram $65 sepet ortalamasi ile ikinci sirada yer

almaktadir (Macdonald, 2014).

3 Polyvore, genellikle moda ve i¢ dekorasyon alanlariyla ilgili sosyal topluluk mantigiyla ¢alisan bir sosyal
ticaret sitesidir.

56



14:06 v sl LTE 14:06 WIILTE - 14:06 WlUES

< Fotograf 0 < Fotograf O <

peme  stradivarius

Corduroy culottes 74 m

Agiklama

Bu Gonderide One Cikanilan Diger Uriinler

e §
49.557 bege 49.557 begenme
s g _° Lape! collar trench coat
stradivarius Cozy up ke @cocobolinho and don't forget to stradivarius Cozy up like @cocobolinhe and don't forget to <
wear your beautiful smie & wear your beautiful smile &

Gh Q O rg GD Q o ,Q Stradivarius'dan Diger Uriinler
P = &

14:07 WUTE -
14:07 wIlUTE - 14:07 e -

< Fotograf 'i) < Fotograf 9 <

inci Siyah Kadin Gizme
120130008757 i m

Incideri Mis gibi lag! 4120130009487 incideri Mis gibi lg! { 120130009487

INCi'dan Diger Orinler

A QA ® QO & a Q ® ©

Kaynak: Instagram,2019.

Sekil 3.8. Instagram’dan {irlin satin alma stireci

Sosyal medyada bireysel saticilar ya da isletmeler fiyatlandirma konusunda iki farkli yol
izleyebilmektedir. Ilk yol, internet ortami disinda uyguladiklar: fiyatlandirma stratejilerinin
sosyal medya ortamlarina da yansitilmasi ve bu sekilde fiyat konusunda farkli bir strateji

izlemeyerek, iiriinlerin fiyatlarini magaza ve sanal ortamlarda ayni tutmalaridir. Ikinci yol
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ise, online aligverigin diikkan, magaza masrafin1 sifirlama, sinirli ¢alisana sahip olma,
dagitim maliyetlerini sifirlama gibi sagladig1 avantajlari tiiketicilere yansitarak indirimli
fiyatlarla fiyat farklilagtirma stratejisi izlenmesidir (Basyazicioglu, 2013: 58). Sosyal medya
iizerinden satig yapmak isteyen herkes genelde fiyat stratejisini ayn1 oranda tutmaktadir. S6z
konusu fiyat lizerinden Instagram araciligiyla indirimler, hediye ¢ekleri gibi kampanyalar

diizenlenmektedir.
Ornegin Bal Gurmesi adl1 bir Instagram sayfasinin diizenledigi bir kampanya su sekildedir:

“Sizin goziinlizden cekilen Anavarza Bal tirinlerimizin
fotografini #balgurmesinden etiketi ile Instagram hesabmizdan paylasiyorsunuz
ve @Balgurmesi Instagram hesabimizi takip ediyorsunuz, hepsi bu kadar... Siparisi
vermis oldugunuz {iyeliginize bir sonraki alisveriste kullanabileceginiz 25 TL hediye
¢eki tanimliyoruz. Bu hediye ¢ekinizi 100 TL ve iizeri bir sonraki aligverisinizde ve
tim {riinlerde kullanabiliyorsunuz. Ustelik kargo iicreti de 6demiyorsunuz.
Siparisinizi kredi karti, Bkm Express, havale veya kapida 6deme secenekleri ile
verebilirsiniz.”

Yine TazeMasa adl1 bir Instagram sayfasinin diizenledigi bir kampanya ise su sekildedir:

“Merhaba tazemasa dostu, tazemasa sepetlerinizi, lezzetli sunumlarinizi sosyal medya
hesaplarinizda paylagsmaya ne dersiniz? Hem de paylasiminiza 6zel 50 TL indirim
veriyoruz. Instagram sayfamzdan, sepetinizin fotografini ¢ekin ve #lyiyeiyiyasa
etiketiyle paylasip @tazemasa adresini taglemeyi de unutmayin Iyi yiyin, iyi
yasaym!”
Orneklerden de goriildiigii iizere Instagram aracilig: ile satis yapmak isteyen kisiler ya da
firmalar sosyal medya iizerinde tiiketicileri alisverise tesvik etmek igin bu tarz fiyat

farklilagtirma uygulamalar1 yapmaktadir.

3.6. Instagram ve Satis

Instagram’ da yer alan ve amaci satis yapmak olan kiigiik isletmeler, bireysel saticilar hem
de markalar iceriklerini siirekli gilincel tutmak, takipgileri i¢in kampanyalar diizenlemek ve
bu kampanyalara takipgilerini de dahil etmek suretiyle bu mecrada satis1 popiiler hale

getirmistir.

Instagram’in  Gzellikle kiiciik isletmeler ve bireysel saticilar acisindan “tliketiciden
tiiketiciye” satistaki yeri yadsmamaz derecede &nemlidir. Isletmeler acisindan maliyeti
diisiik, ulasilan tiiketici sayist biiylik oldugu i¢in 6nemli bir tanitim ve satis kanali olarak
goriilmektedir. Yalmz kiiciik isletmelerin degil ayni zamanda biiyiik firmalarin da

Instagram’ tercih ettigini Orneklerle agiklamistik. Instagramda farkli jenerasyonlara ait
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kisiler bulundugu i¢in tek tip iletisim stratejisiyle yaklasmak dogru degildir. Bu yiizden
hedef kitleye yonelik olarak jenerasyonlarin sosyal medya kullanim aliskanliklarinin

bilinmesi ve ona uygun davranilmasi gerekmektedir.

Instagram’in onemli bir 6zelligi olan “isletme hesaplar1” 6zelligi da satis i¢in 6nemli bir
avantaj olarak goriilmektedir. Hangi gonderiler daha ¢ok begeni almis, nasil etkilesim
yaratmig ve kullanicilarin  demografik 0Ozellikleri gibi bazi Onemli istatistikler
gorlilebilmektedir. Instagram da hesap olusturma asamasinda profil dogrudan isletme hesabi1
olarak agilabilecegi gibi, kisisel bir Instagram profili seklinde agilmis olan hesapta isletme
hesabi profiline gegirilebilmektedir. Instagram profilinde bulunan “Ayarlar” sekmesinden
bu 6zellik aktif hale getirilebilmektedir. Bunu yapabilmek i¢in baglantili Facebook hesabinin
da olmast gerekmektedir. Instagram isletme hesabi, normal profillerden farkli olarak
Instagram takipeileri ile daha hizli temas kurmay1 ve istatistikleri takip etmeyi saglamakta
ve ayrica Instagram uygulamasi i¢inde reklam yaymlama olanagini goriintiileme imkani

sunmaktadir.

Instagram uygulamasi ilizerinden satis yapmak icin oncelikle icerik temasi olusturulmali,
hedefler gozden gecirilmeli, Instagram iceriginde hangi Ozelliklerin sergilenecegi
belirlenmeli, resim, video ve hikdye paylagimlart yapilmalidir. Hyperlapse, Bumerang gibi
Instagram’in sundugu ek uygulamalar markalarin ve tiiketicilerin, kurum i¢i tasarim veya
video prodiiksiyonu 6zelligi olmadan bile, daha benzersiz, 6zgii igerikler olusturmasina
olanak tamimaktadir. igerigi dlgmek ve gergekte ilgiyi neyin etkiledigini gérmek igin ise

Instagram analiz araglarindan faydalanmalidir (Johnson, 2017).

Instagram’da satiglar1 artirmak i¢in yapilmasi gereken islemlerden bazilar1 su sekilde

siralanmaktadir:

e Giivenlik: Kullanicilar Instagram’da aligveris yapacagi hesapta oncelikle giivenlikle
ilgili baz1 ipuglari ararlar. Genelde referanslar bu giiveni saglamaktadir. Bir arkadas
ya da tanidigin daha dnce o hesaptan bir sey satin almis olmasi ya da ilgili hesabin
ondan aligveris yapanlarin yorumlarina, referanslarima yer vermesi kullanici
acisindan birer gliven unsurudur. Diger yandan kaliteli gorsellerin kullanilmas1 ve
iletisim bilgilerinin net bir sekilde paylasilmas: da bilissel olarak kisiyi giivende

hissettirmekte ve aligveris yapmasi i¢in ikna edici olabilmektedir.
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Farklilasmak: Instagram’da yapilan ise benzer isler yapan c¢ok sayida Instagram
hesab1 olabilmektedir. Bu noktada ise farkli olmak i¢in neler yapilabilir sorusunun
cevabini almak dnemlidir.

Etiketleri kullanmak: Kullanicilar aradigi gorsellere ya da hesaplara ulagsmak igin
belli etiketler iizerinden arama yapmaktadr. Ilgili etiketleri kullanmak énemlidir.
Oyunlastirmak: Yapilan kampanyalarda oyunlastirmadan yararlanmak kullanicilarin
satin alma motivasyonunu tetikleyebilmektedir.

Istek yaratmak: Uriin ve hizmeti tek basma giizel bir gorsel olarak sunmak yeterli
olmamaktadir. Duyusal faydayr 6n plana c¢ikarma istegi yaratilabilmektedir

(https://pazarlamasyon.com/instagramda-satislari-artiracak-5-onemli-ipucu/).

Digital Stylist Ajansi; Tirkiye’nin ilk Instagram aligveris aliskanliklari ve satis

trendlerine yonelik bir arastirma yapmistir. 466 kadina uygulanan anket ile

gerceklestirilen aragtirmanin sonuglart 25 Agustos 2017 tarihinde su sekilde

aciklanmistir:

Ankete katilan kadinlarin %581 arkadaslarini1 takip etmek i¢in Instagram
kullandiklarini belirtmistir.

Ankete katilan kadinlardan Instagram’dan aligveris yapanlarin orant %51 dir.
Ankete katilan kadinlarin Instagram’da en ¢ok aligveris yaptig1 kategorilerin
basinda moda ve kozmetik ile ilgili Uirlinler yer almaktadir.

Ankete katilan kadinlarin Instagram aligverislerini yaparken tercih edilen 6deme
sistemlerinin baginda kapida 6deme gelmektedir.

Ankete katilan ve daha once Instagram’dan hi¢ alisveris yapmadigini belirten
kadinlardan %38’1 iirlinleri begenmesine ragmen saticiya giivenmedikleri i¢in
aligveris yapmadiklarini belirtmigtir.

Ankete katilan kadinlardan %92’si Instagram tizerinden yeniden aligveris

yapabilecegini belirtmistir.

S6z konusu ankete gore Instagram kullanicilarinin Instagram’1 bir satis kanali olarak

da kabullenmeye basladiklarinin ve hedef kitlesi dogrudan kadin olan markalar i¢in de

bu durumun degerlendirilmesi gereken biiyiik bir firsat oldugunu sdylenebilmektedir

(http://www.digital-stylist.com/arastirma-instagramda-turk-kadinlarinin-alisveris-

aliskanliklari/).
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3.7. Instagram ve Markalasma

Markalar Instagram’da bulunan hesaplarini {iriin ve hizmetlerini tanitmak, igerikleri
hakkinda bilgi vermek, uygulayacaklar1 kampanyalari duyurmak i¢in kullanmaktadir.
Markalar e-paylagim stratejileri igerisinde; “tiiketicilerin pazarlama mesajlarint diger
tilketicilere aktarmasimi tesvik edecek mesajin gosteriminin ve etkisinin katlanarak
biliylimesini saglayacak™ sekilde Instagram hesaplarin1 kullanmaktadirlar (Kirby, 2005, s.
88).

Instagram’da yer alan satis amacl kurulan hesaplar kullanicilarin goniillii olarak sectigi bir
iletisim siirecinin parcasidir. Kullanic1 kendi istegi ile ilgisine gore segtigi hesabi takip

etmektedir.

Gilinlimiizde diinyaca {iinli markalarin ¢ogu sosyal medya ortamlarinda pazarlama
faaliyetleri yiirlitmekte, bunun i¢in yaptiklar: isbirliklerine kimi zaman yiiksek {iicretler
O0demektedir. Kurumlar agisindan sosyal medya kullaniminda artis yasandigi ve kurumlarin

giderek daha fazla oranda sosyal medyaya kaynak tahsis etmekte oldugunu gdstermektedir

(Oztiirk, 2014: 219 - 220).

Instagram'da 25 milyonun {izerinde marka hesab1 bulunmaktadir. Kullanicilarin %80°1 bu
hesaplar1 takip etmektedir. Diinyadaki ilk 100 markanin % 90'inin Instagram hesab1 vardir.
ABD’de moda markalariin %96'sinin Instagram hesabi bulunmaktadir. Instagram’da Ki
markalarla etkilesim Facebook'tan 10 kat, Pinterest’ ten 54 kat, Twitter'dan 84 kat daha
yuksektir (https://www.brandwatch.com/blog/instagram-stats/).

Aytan ve Telci’nin (2014:4-13) yaptigi arastirma sonuglarina gore; sosyal medya
pazarlamasina yonelik tutumlar ve etkilesimli iletisim; marka takipgiligini dogrudan
etkilemekte, sonrasinda ise marka imaj1 ve marka tutumunu pozitif yonde artirmaktadir.
Yani markalar sosyal medya iizerinden tiiketicilerle etkilesimli bir iletisimde olmali, marka
farkindaligi ve bagliligini arttirict paylasimlarda bulunularak marka imajina ve markaya
kars1 olusturulacak tutumlara katki saglamalidir. Clinkii marka baglili§i olan miisteriler,
tekrar satin alma davranisi sergilerken iiriiniin ya da hizmetin fiyatina olan hassasiyetleri
azalacak ve marka i¢in daha fazla 6deyebilme egilimi sergileyecektir. Bu olay markalara

rekabet ortaminda avantaj elde etme imkani sunacaktir (Hew ve digerleri, 2016:144).
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Chang (2014: 64)’in sirketler ve miisterilerin Instagram’da paylasilan fotograflar tarafindan
marka degerini yeniden nasil olusturdugunu arastirmak amaciyla 238 tiiketici tiretimli i¢erik
ve 62 kurumsal iiretimli igerigi analiz ettigi ¢alismasinin sonucunda; Instagram’da ki marka
gortintiilerinin dijital diinyada essiz bir marka varligi olusturdugu, markalarin insan,

insanlarin marka oldugu belirtilmistir.

Dalit Saad ve Adama Rosenberg adli iki girisimci; Kvell adini verdikleri bir sirket kurmus,
Target, Harry’s, Cadillac, GrubHub, Paramount Pictures, R / GA, Headspace ve daha birgok
marka ile marka olusturma, paylasilabilir i¢erik olusturma, Influencer ile isbirligi yapma ve
izleyicileri hayranlara ve hayranlari fanatiklige doniistirme misyonuyla ¢alismalar

gerceklestirmistir.

Sirket; 2017 yihli igerisinde kendilerine bagvuran bir girisimin Instagram hesabini takibe
almig, alti ay bu hesap ilizerinde calisarak; kiiltiirel etkinlikler ve tatillerde etkileyici
kampanyalar, ilgi g¢ekici oyunlar ve iriinlerini igeren gorselleri paylasmaya baslayarak,
basarili bir satig gelistirme stratejisi gelistirmistir. Sirketin yaptigi caligmalar sonucunda

toplamda 53 bin takipgi artis1 saglanmistir.

Saad ve Rosenberg (2018); “Markalar i¢in Instagram'da nasil basarili hesaplar olusturulur?”’
sorusunu 7 maddede su sekilde aciklamaktadir
(https://www.forbes.com/sites/saadrosenberg/2018/01/16/how-to-build-a-thriving-brand-
presence-on-instagram/#50e47c¢966893):

1. Strateji: Strateji, igeride ve digarida herkesin marka iizerinde kalmak i¢in kullanacag:
temeldir. Giiclii bir stratejiye sahip olmak, markanin ne anlama geldigini ve diinyaya
nasil sunulacagini herkesin gérmesini saglar. Markanin diger markalardan nasil ayirt
edilecegini gormek i¢in rekabet¢i pazara bakilir, neyin ilham verdigi, motive ettigi
ve heyecanlandirdigini gérmek igin tiliketici aragtirmasi yapilir. Cevaplanabilmesi
gereken en onemli soru “Neden biri sirketimi Instagram'da takip etmek istesin?”
sorusudur.

2. Ton ve Ses: Markanin stratejisi tanimlandiktan sonra, hesap i¢in ton belirlenmelidir.
Bu ton esas olarak markanin igerigi ve bagliklariyla ifade ettigi kisiligidir. Tutarl1 bir
ses olusturmak, markanin 6zgiinliik ve takipgi tabaninda sadakat getirecektir.

3. Bak ve Hisset: Markanin tonunu belirledikten sonra goriinimi ve hissi
tanimlanmalidir. Hesabin goriiniisii ve hissi, tonun gorsel olarak nasil ifade

edinildigidir. Hedef kitleye hitap edecek ve markanin anlatimina uygun olacak farkl
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gorsel yaklagimlar (fotografcilik, illiistrasyon, tasarim, el sanatlari, vb.) ve/veya
fotograf stilleri (yasam tarzi, stiidyo vb.) arastirmalidir.

Icerik: Bak ve Hisset ’den sonraki adim; marka hikdyesini ve mesajlasmay1
baglayarak igerik i¢in kavramlar gelistirmektir. Belirli bir duyguyu uyandiran ve
caligmay1 paylasilabilir kilan icerik olusturmak dnemlidir. Ek olarak, test etmek ve
insanlarin en ¢ok neye yanit verdiklerini gérmek icin farkli igerik tiirleri de
yaratilmalidir. Marka mesajin1 ve hikayesini sunarken eglendiren veya ilham veren
giizel icerikler yaratmaya calisilmalidir. Insanlarin, dogrudan bir reklam yerine,
sanatsal bir yaklasimin gercekligini takdir ettigi gercegi goz Oniinde
bulundurulmalidir ¢iinkii bu tiir igerikler basarili olmaktadir.

Tutarlilik: Basarili bir hesap olusturmanin en 6nemli kismi budur. Tutarh olarak,
markanin hesab1 taninabilmektedir.

. Isbirlikleri ve Aktivasyonlar: Instagram aktif bir topluluk oldugu igin, uyumlu
etkileyici ve markalarla baglanti kurmak ¢ok énemlidir. Ortakliklar, aktivasyonlar,
etkileyici kampanyalar ve diger hesaplarla isbirlikleri kurmanin yaratic1 yollari
arastirilmalidir.

. Eglenme: Miisterileri, markalar1 kutlamak ve insanlarla baglanti1 kurmak ve eglenceli

bir alan yaratmak i¢in platformu kullanmaya tesvik edilmelidir.
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4. TUKETICILERIN INSTAGRAM’DA YURUTULEN PAZARLAMA
FAALIYETLERINE YONELIK TUTUMLARINI iINCELEYEN BIR
ARASTIRMA

Giiniimiizde sosyal medya kullanimi1 giderek artmaktadir; 80 milyonu asan niifus igerisinde
51 milyon kisi sosyal medya kullanicisidir (TUIK, 2018; We Are Social, 2018). Sosyal
medya kullanim oranlarinin bu kadar yiliksek olmasindan dolay1 sosyal ticaret kavrami
hayatimiza girmeye baslamis ve isletmelerin biiyiik bir kismi da pazarlama faaliyetlerini

sosyal medya ortamlarinda desteklemektedir.

Bu aragtirma, Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algisi lizerinde nasil bir etkiye
sahip oldugunun tespit edilmesini amaglamaktadir. Arastirmada dncelikle sosyal ag siteleri
arasindan Instagram’i sec¢ilme nedeni agiklanarak, aragtirmanin temel ve alt amagclar
belirtilmektedir. Arastirma metodolojisini olusturan arastirma yontemi, veri toplama teknigi,
hipotezler ve 6rneklem siireci ortaya konulmaktadir. Bu boliimiin sonunda ise arastirmanin

bulgular1 ve degerlendirmelerine yer verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algis1 iizerinde nasil
bir etkiye sahip oldugunun tespit edilmesidir. Ifade edilen bu amag¢ dogrultusunda,
tiiketicilerin Instagram Pazarlama Aktivitelerine yonelik algilamalar: ortaya konacak ve bu
algilamalar ile yas, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, aylik gelir diizeyi ve kullanim siklig1

degiskenlerinin anlamli bir farklilik olusturup olusturmadig: tespit edilecektir.
Yukarida ifade edilenler dogrultusunda, arastirmada asagidaki hipotezler test edilmistir

Hi: Tiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile yas degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hz: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile cinsiyet degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile 6grenim durumu

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 ile meslek degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Hs: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile aylik gelir diizeyi

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

He. Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile Instagram kullanim

siklig1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
4.2. Arastirmanin Yontemi ve Simirhiliklar:

Bu arastirma Instagram kullanan tiiketicileri kapsamaktadir. Yapilan arastirmanin Instagram
Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algis1 {lizerindeki etkisini ortaya c¢ikarmaya yonelik
yeterli ve giivenilir bilgiler toplayacak nitelikte olacagi diisliniilmektedir. Ayrica, bu
aragtirmaya katilan Instagram kullanicilarinin, 6lgme aracindaki sorulari samimi olarak

cevaplandiracaklari varsayilmaktadir.

Bu calismada Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algis1 lizerindeki etkisinin
ortaya konmasi amaciyla anket yontemine basvurulmustur. Aragtirmada kullanilan anket
formu Google Form araciligiyla online olarak hazirlanmis ve internet iizerinden
uygulanmistir. S6z konusu anketin cevaplanmasi esnasinda katilimeilardan herhangi bir 6zel
bilgi istenmemis (ad - soyad1 gibi) boylece katilimcilarin sorulara objektif yanitlar verilmesi
saglanmistir. Toplam 21 sorudan olusan anket icerisinde iki bolim yer almaktadir. Birinci
boliimde katilimcilarin demografik bilgileri ile ortalama olarak Instagram’i ziyaret etme
sikligmna yonelik sorular yer almaktadir. Ikinci boliimde ise tiiketicilerin Instagram
Pazarlama Aktivitelerine yonelik algisini ortaya koyan 6lcek ifadeleri yer almaktadir. Anket
uygulamas1 sonucu verilerin ¢Ozliimlenmesinde SPSS 25 paket programindan

faydalanilmistir.
4.2.1. Birinci Boliim: Kisisel Bilgi Formu

Birinci bolimde yer alan kisisel bilgi formunda ankete katilanlarin ortalama olarak
Instagram’1 ziyaret etme siklig1, cinsiyet, yas, 68renim diizeyi, gelir diizeyi ve meslek ile
ilgili bilgiler yer almaktadir. Toplam 6 sorudan olusan bu kisimda katilimci sayilar1 ve
ytizdelik dilimleri yer almaktadir. Arastirmada yer alan bu sorularin temel kullanim amaci,

olgek icerisinde yer alan ifadelere gore farklilik olusturup olusturmadiginin incelenmesidir.
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4.2.2. ikinci Boliim: Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algisina Etkisi
Olcegi

Arastirmada kullanilan 6l¢ek Yadav ve Rahman (2017) tarafindan gelistirilen Sosyal Medya
Pazarlama Aktiviteleri (SMPA) 6lcegini Tiirkce’ ye uyarlayan Zeki YUKSEKBILGILI'nin

caligmasinin Instagram i¢in 6zellestirilmis halidir.

Ikinci béliimde yer alan Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algisina Etkisi dlgegi
15 sorudan olusmakta olup 6lgek igerisinde; “1. Markalarin instagram sayfalari, var olan
iceriklerini paylasmama ve gilincelleme yapmama imkan verir.”, “2. Instagram‘ da ki e-
ticaret markalar takipgileri ve hayranlar ile diizenli olarak etkilesim halindedir.“, “3.
Markalarin instagram sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonlii etkilesimi kolaylagtirir.*, “4.
Markalarin 1nstagram sayfalart trlinler hakkinda kesin bilgi sunar.” ve “5. Markalarin
mstagram sayfalar1 yararli bilgi saglar.” gibi ifadeler yer almaktadir. Bu ifadeler, kesinlikle
katilmiyorumdan kesinlikle katiliyoruma dogru sekillenmistir. Ornegin “6. Markalarin

instagram sayfalar1 tizerinden sagladig bilgiler kapsamlidir.” 6l¢ek ifadesi i¢in katilimcilar;

Kesinlikle Katilmiyorum,
Katilmiyorum,
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum,

Katiliyorum ve

o k& w0 DN e

Kesinlikle Katiliyorum cevaplarinda bulunmuglardir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Instagram’a iiye olan tiiketici grubu olusturmaktadir. Instagram
kullanicr sayisinin Ocak 2019 itibariyle Diinya’da 1 milyar kullaniciyr agmasi ve sadece
Tiirkiye’de 36 Milyon Instagram kullanicis1 olmasi sebebiyle ana kiitlenin tamamina ulagsma
zorlugu, zaman ve maliyet kisitlar1 géz 6niinde bulunduruldugunda, arastirma 6rneklem ile

siirlandirilmastir.

Instagram’a kayitl tiiketicilerin 6rnekleme gergevesi bulunmadigindan ve ana kiitlenin ok
biiyilk olmasindan dolay1 arastirmada tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden olan
kolayda orneklem yontemi kullanilmistir. Bu yontemde arastirmaci arzu ettigi kisi/kisileri
calismaya dahil eder. Bu nedenle, kolayda Ornekleme yonteminde anketi cevaplayan

kisilerin her biri arastirmaya dahil edilir.
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Bu arastirmada istatistiksel agidan elde edilen verilerin anlamlilik diizeyinin saglanmasi
amaci ile toplam 526 kisiye anket uygulanmistir. Ancak, arastirmaya katilanlardan 63 kisi
Instagram kullanmadigindan otiirii arastirma kapsamindan ¢ikarilmistir. Sonug¢ olarak,

toplam 463 adet anket istatistiksel analize tabi tutulmustur.

S6z konusu orneklemin yeterli olup olmadigi konusunda biiyiilk evrene sahip kitlelerde
ornekleme hatasinin (d) 0.05; olaym evrende gozlemlenme oranmin (p) 0.5 ve olayin
evrende gézlemlenmeme oraninin (q) 0.5 oldugu durumda gegerli olan hesaplama yontemi
kullanilmistir. S6z konusu degerlere gore erisilmesi gereken kisi sayis1 384 diir (Yazicioglu

ve Erdogan, 2004: 50).
4.4. Arastirmanin Bulgulan
4.4.1. Giivenilirlik

Arastirmanin gergeklestirilmesi amaci ile kullanilan anket formundaki 6l¢ek ifadelerinin
giivenilirliklerinin test edilmesinde Cronbach’s Alpha teknigine bagvurulmustur. Bilindigi
iizere, giivenilirlik herhangi bir dl¢lime ait elde edilen genel puanlarin ve dlgege ait alt
boyutlarin toplam puanlarin dogru, saglam ve giicliiliik diizeyini belirlemeye yonelik tahmini
degerdir (Sencan, 2015: 15). Test sonucunda elde edilen alfa degeri () testin homojenliginin
gostergesi olarak kabul edilir ve 6lgek ifadeleri asagidaki gibi (Cizelge 4.1.) araliklandirilir
(islamoglu, 2009: 135):

Cizelge 4.1. Cronbach’s Alpha katsayis1 igin giivenilirlik diizeyleri

0.00<0<0.40 Olgek giivenilir degil.

0.40< 0 <0.60 Olgegin giivenilirligi diisiik.
0.60< o < 0.80 Olgek, oldukga giivenilir.

0.80< a < 1.00 Olgek, yiiksek derecede giivenilir.

Cizelge 4.2.°de goriildiigii iizere, s6z konusu 6l¢ek ifadelerinin yiliksek derecede gilivenilir

oldugu sodylenebilir.
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Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayisi
.90 15

Cizelge 4.2. Cronbach’s Alpha teknigine iliskin ¢dziimleme sonuglari

4.4.2. Normallik Analizi

Arastirmada, anket yontemi sonucu elde edilen verilerin ¢éziimlenmesinde kullanilan bir
diger test teknigi de normallik testidir. Bu test, parametrik test yoOntemlerinin
kullanilabilirliginin temel bir sart1 olan “verilerin normal bir dagilima sahip olma” kosulunu
ortaya koyan bir test teknigidir. Kalayci (2014) carpiklik-basiklik katsayilarimin =+3
Araliginda yer almalarinin normallik igerisinde degerlendirilebilecegini ifade etmistir. Bu

kosulun yerine geldigi durumlarda verilerin normal dagilima sahip oldugu varsayilir.

Istatistik Standart Hata
Instagram Pazarlama Skewness -,232 113
Aktivitelerinin Tiiketici Algist Kurtosis ,203 226

Cizelge 4.3. Normallik test sonucu

Skewness ve Kurtosis degerlerinden de anlasilacag iizere anket uygulamasi sonucunda elde

edilen verilerin normal bir dagilim gosterdigi sonucu goriilmektedir.

4.4.3. Katihmcilara Ait Genel Betimsel Istatistikler

Kisi Sayisi Yiizde
Giinde birkag kez 408 88,1
Her giin bir kez 26 5,6
Haftada birkag giin 20 4,3
Haftada bir 9 1,9
Toplam 463 100,0

Cizelge 4.4. Ortalama olarak Instagram’1 ne siklikta ziyaret edersiniz?

Tablo 4.4.’te goriilecegi lizere katilimcilarin %88.1%inin ortalama giinde birkag¢ kez
Instagram’1 kullandi81; %5.6’sinin her giin bir kez; %4.3’liniin haftada birka¢ giin ve

%1.9’unun haftada bir kullandig1 ortaya ¢ikmustir.
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Kisi Sayisi Yiizde

18 yas alt1 10 2,2
18-24 yas arasi 103 22,2
25-34 yas arasi 238 51,4
35-44 yas arast 94 20,3
45-54 yas arasi 14 3,0
55 yas ve tsti 4 9
Toplam 463 100,0

Cizelge 4.5. Hangi yas araligindasiniz?

Katilimeilarin yas dagilimlarinda %2.2°sinin 18 yas altinda, %22.2°sinin 18-24 yas
araliginda, %51.4’liniin 25-34 yas araliginda, %20.3’linlin 35-44 yas araliinda; %3 iiniin
45-54 yas araliginda ve %0.9’unun 55 yas ve tistiinde oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.5.).

Kisi Sayis1 Yiizde
Kadin 273 59,0
Erkek 190 41,0
Toplam 463 100,0

Cizelge 4.6. Cinsiyetiniz?

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarinda %59 unun kadin ve %41’inin erkek oldugu ortaya

cikmustir (Cizelge 4.6.)
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Kisi Sayist

Yiizde

[kdgretim 10 2,2
Lise 53 11,4
On lisans 42 9,1
Lisans 293 63,3
Yiiksek Lisans 57 12,3
Doktora 8 1,7
Toplam 463 100,0

Cizelge 4.7. Ogrenim durumunuz?

Katilimeilarin 6grenim durumu dagilimlarinda %2.2’sinin ilkdgretim mezunu; %11.4’liniin
lise; %9.1’inin On lisans; %63.3’linilin lisans; %12.3’{iniin yiiksek lisans ve %1.7’sinin

doktora mezunu oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.7.).

Kisi Sayisi Yiizde
Ogrenci 86 18,6
Kamu sektori 149 32,2
caligsani
Ozel sektor calisan1 142 30,7
Esnaf-Tiiccar 18 3,9
Sanayici 3 ,6
Ev Hanimi 24 5,2
Issiz 29 6,3
Diger (Tasarimci, 12 2,6
Network, Sigortaci,
Avukat, Miihendis)
Toplam 463 100,0

Cizelge 4.8. Mesleginizi liitfen belirtiniz.

Katilimeilarin mesleki dagilimlarinda %18.6’smin 6grenci; %32.2°sinin kamu  sektorii
calisani; %30.7’sinin 6zel sektor calisani; %3.9’unun esnaf-tliccar; %0.6’smin sanayici,

%35.2’sinin ev hanimi; %6.3 {iniin igsiz oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.8.).
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Kisi Sayist Yiizde

999 TL ve alt1 89 19,2
1000 TL-1999 TL 45 9,7
2000TL-2999 TL 57 12,3
3000TL- 3999TL 80 17,3
4000 TL-4999 TL 61 13,2
5000 TL ve usti 131 28,3
Toplam 463 100,0

Cizelge 4.9. Aylik gelir diizeyiniz hangi araliktadir?

Katilimeilarin %19.2°sinin 999 TL ve altinda; %9.7’sinin 1000 TL- 1999 TL araliginda;
%12.3’tintin 2000TL-2999 TL araliginda; %17.3’tlintin 3000TL- 3999 TL araliginda;
%13.2’sinin 4000 TL-4999 TL araliginda ve %28.3’{iniin 5000 TL ve istiinde gelire sahip
oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.9.).

2. Cinsiyetiniz?

Kadin Erkek Total
Giinde N 252 156 104:)030/
birkag kez % 61,8% 38,2% =70
Ortalama Her giin bir N 8 18 26
0,
olarak . % 30,8% 69,2% 100,0%
Instagram’1
ne siklikta N 7 13 20
. Haftada
Zlyaret . . 100,0%
ed};rsiniz? birkag giin % 35,0% 65,0% 0
N 6 3 9
1 0,
Haftada bir % 66.7% 33.3% 100,0%
Toolam N 273 190 463
P % 59,0% 41,0% 100,0%

Cizelge 4.10. Cinsiyete gore Instagram’1 kullanma siklig1

Katilimeilarin - cinsiyete goére Instagram’t kullanma sikligina yonelik dagilimlara
baktigimizda, giinde birka¢ kez ziyaret edenlerin %61.8’inin kadin; %38.2’sinin erkek
oldugu ortaya ¢ikmistir. Yine Instagram’1 her giin bir kez ziyaret edenlerin %30.8’inin kadin;
%69.2’sinin erkek oldugu goriilmektedir. Bunun yaninda Instagram’i haftada birkag giin

ziyaret edenlerin %35’inin kadin; %65’inin erkek oldugu ortaya ¢ikmistir. Son olarak,
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Instagram’1 haftada bir kez ziyaret edenlerin %66.7’sinin kadin; %33.3"iiniin erkek oldugu
goriilmektedir (Cizelge 4.10.)

4.4.4. Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algisa Etkisi Olcegine Yonelik
Elde Edilen Frekans Dagilimlar:

Arastirmanin bu kisminda Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiketici Algisina Etkisi
Olgegi igerisinde yer alan ifadelere yonelik katilimeilarin verdikleri cevaplardan elde edilen
veriler incelenmis olup asagida yer alan gizelgede (Cizelge 4.11.) raporlanmistir. Burada her
bir ifade i¢in katilimer sayilari, yiizde dagilimlart ve bu ifadelerin ortalama ve standart sapma

degerlerine yer verilmistir.
S6z konusu 6l¢ek ifadelerine yonelik ortalama deger araliklari;

e 1,00-1,79 araliginda ¢ok diisiik;

e 1,80-2,59 araliginda diisiik;

e 2,60-3,39 araliginda orta;

o 3,40-4,19 araliginda yiiksek;

e 4,20-5,00 araliginda ¢ok yiiksek diizeyli olarak siniflanmistir (Ajiwibawani ve ark.,
2017: 445).
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1. Markalarin Instagram sayfalar1, var olan igeriklerini paylagsmama ve giincelleme yapmama imkan verir.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 89 19,2

Katilmryorum 51 11,0

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 187 40,4

Katiliyorum 67 14,5 2.95 1.273
Kesinlikle Katiliyorum 69 149

Toplam 463 100,0

2. Instagram ‘da ki e-ticaret markalar1 takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesim halindedir.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 60 13,0

Katilmryorum 64 13,8

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 150 32,4

Katilryorum 102 22,0 3.20 1.262
Kesinlikle Katiliyorum 87 18,8

Toplam 463 100,0

3. Markalarm Instagram sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonlii etkilesimi kolaylastirir.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 82 17,7

Katilmiyorum 89 19,2

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 152 32,8

Katiliyorum 85 18,4 2.87 1.244
Kesinlikle Katiliyorum 55 11,9

Toplam 463 100,0

4. Markalarin Instagram sayfalari lirlinler hakkinda kesin bilgi sunar.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 73 15,8

Katilmiyorum 96 20,7

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 151 32,6

Katiliyorum 100 21,6 2.88 1.189
Kesinlikle Katiliyorum 43 9,3

Toplam 463 100,0

5. Markalarin Instagram sayfalar1 yararl: bilgi saglar.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 38 8,2

Katilmiyorum 74 16,0

Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 166 35,9

Katiltyorum 131 28,3 319 1.097
Kesinlikle Katiliyorum 54 11,7

Toplam 463 100,0

Cizelge 4.11. Instagram pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisi 6lgegine yonelik
elde edilen sonuglar
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6. Markalarin Instagram sayfalar1 tizerinden sagladig bilgiler kapsamlidir.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 55 11,9
Katilmryorum 107 231
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 167 36,1
Katiliyorum 96 20,7 2.90 1111
Kesinlikle Katiliyorum 38 8,2
Toplam 463 100,0

7. Markalarin Instagram sayfalar1 ihtiyacima gore satin alma onerilerinde bulunur.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 43 9,3
Katilmryorum 78 16,8
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 147 31,7
Katiliyorum 136 29,4 3.19 1.144
Kesinlikle Katiliyorum 59 12,7
Toplam 463 100,0

8. Markalarin Instagram sayfalarini kullanarak ihtiyaclarimin karsilandigini hissediyorum.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 86 18,6
Katilmiyorum 105 22,7
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 139 30,0
Katiliyorum 102 22,0 2.76 1.184
Kesinlikle Katiliyorum 31 6,7
Toplam 463 100,0
9. Markalarm Instagram sayfalari kigisellestirilmis veri aramayi kolaylastirir.
Kisi Sayist Yiizde Ortalama  Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 61 13,2
Katilmiyorum 80 17,3
Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 133 28,7
Katiliyorum 140 30,2 3.08 1.193
Kesinlikle Katiliyorum 49 10,6
Toplam 463 100,0

10. Markalarimn Instagram sayfalarinda goriilen igerikler giincel trendlerden olugmaktadir.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama  Standart Sapma
Kesinlikle Katilmiyorum 24 52
Katilmiyorum 45 9,7
Ne Katiltyorum Ne Katilmiyorum 109 23,5
Katiltyorum 184 39,7 3.63 1.085
Kesinlikle Katiliyorum 101 21,8
Toplam 463 100,0

Cizelge 4.11. (devam). Instagram pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisi 6lgegine

yonelik elde edilen sonuglar
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11. Markalarin Instagram sayfalarin1 kullanmak gergekten bir modadir.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 70 15,1

Katilmryorum 67 14,5

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 136 29,4

Katiliyorum 107 23,1 314 1.297
Kesinlikle Katiliyorum 83 17,9

Toplam 463 100,0

12. Moda olan herhangi bir markanin Instagram sayfasi mevcuttur.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 34 7,3

Katilmryorum 40 8,6

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 90 19,4

Katilryorum 134 28,9 3.77 1.228
Kesinlikle Katiliyorum 165 35,6

Toplam 463 100,0

13. Arkadaslarima markalarin Instagram sayfalarini ziyaret etmelerini neririm.

Kisi Sayisi Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 105 22,7

Katilmiyorum 83 17,9

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 124 26,8

Katiliyorum 91 19,7 2.82 1.332
Kesinlikle Katiliyorum 60 13,0

Toplam 463 100,0

14. Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markalarin Instagram sayfalarini kullanmalari igin tegvik ederim.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 133 28,7

Katilmiyorum 102 22,0

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 130 28,1

Katiliyorum 53 11,4 251 1.281
Kesinlikle Katiliyorum 45 9,7

Toplam 463 100,0

15. Satin alma deneyimlerimi, markalarin Instagram sayfalarinda arkadaglar ve tanidiklarla paylagmak isterim.

Kisi Sayist Yiizde Ortalama  Standart Sapma

Kesinlikle Katilmiyorum 116 25,1

Katilmiyorum 81 17,5

Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 121 26,1

Katiltyorum 82 17,7 2.77 1.361
Kesinlikle Katiliyorum 63 13,6

Toplam 463 100,0

Cizelge 4.11. (devam). Instagram pazarlama aktivitelerinin tiiketici algisina etkisi 6lgegine
yonelik elde edilen sonuglar
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Cizelge 4.11. incelendiginde Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algisina iliskin
goriislerin ortaya konmasi i¢in olusturulan olgek ifadelerine katilimcilarin tiimiiniin cevap
verdigi goriilmiistiir. Benzer sekilde, Tablo 11°de katilimcilarin en yliksek degerli ortalamay1
“12. Moda olan herhangi bir markanin Instagram sayfas1 mevcuttur.” (Ort.=3,77) ifadesi ile
sagladig1 ortaya c¢ikmistir. Yine, Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algisina
iligkin goriisler icerisinde en diisiik ortalamanin ise, “14. Arkadaslarimi ve tanidiklarimi
markalarin Instagram sayfalarin1 kullanmalari i¢in tesvik ederim.” (Ort.=2.51) ifadesine ait

oldugu goriilmiistiir.

“l. Markalarin Instagram sayfalari, var olan igeriklerini paylagmama ve gilincelleme
yapmama imkan verir.” Ifadesine katilimcilarin %89’unun “kesinlikle katilmryorum”,
%11’1nin “katilmiyorum” ve %40.4’liniin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda
cevap verdikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda katilimecilarin s6z konusu ifadeye katilim

diizeyine ait ortalamanin 2.95 olmasindan 0tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu
ifade edilebilir.

2. Instagram‘da Ki e-ticaret markalari takipgileri ve hayranlari ile diizenli olarak etkilesim
halindedir.” Ifadesine katilimcilarin %13’iiniin “kesinlikle katilmiyorum”, %13.8’inin
“katilmiyorum” ve %32.4’linlin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap
verdikleri goriilmiigtiir. Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine
ait ortalamanin 3.20 olmasindan 6tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade

edilebilir.

“3. Markalarin Instagram sayfalari, aile ve arkadaslar ile iki yonlii etkilesimi kolaylagtirir.”
Ifadesine  katilmcilarin ~ %17.7’sinin ~ “kesinlikle  katilmiyorum”,  %19.2’sinin
“katilmiyorum” ve %32.8’sinin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap
verdikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda katilimeilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine
ait ortalamanin 2.87 olmasindan o6tiirli, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade

edilebilir.

“4. Markalarin Instagram sayfalar1 iiriinler hakkinda kesin bilgi sunar.” Ifadesine
katiimcilarin %15.8’inin  “kesinlikle katilmiyorum”, %:20.7’sinin “katilmiyorum” ve
%32.6’s1m1n ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri gortilmiistiir.
Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine ait ortalamanin 2.88

olmasindan o6tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade edilebilir.
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“5. Markalarin Instagram sayfalar1 yararl bilgi saglar.” Ifadesine katilimcilari %8.2’sinin
“kesinlikle katilmiyorum”, %16’smin “katilmiyorum” ve %35.9’unun ise “ne katiliyorum
ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda katilimcilarin
s0z konusu ifadeye katilim diizeyine ait ortalamanin 3.19 olmasindan 6tiirii, bu ifadeye orta

diizeyli bir katilim oldugu ifade edilebilir.

“6. Markalarin Instagram sayfalar1 iizerinden sagladigi bilgiler kapsamlidir.” ifadesine
katilmcilarin  %11.9’unun “kesinlikle katilmiyorum”, %23.1’inin “katilmiyorum” ve
%36.1’inin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir.
Bunun yaninda katilimcilarin séz konusu ifadeye katilim diizeyine ait ortalamanin 2.90

olmasindan o6tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade edilebilir.

“7. Markalarin Instagram sayfalar1 ihtiyacitma gore satin alma Onerilerinde bulunur.”
Ifadesine katilimcilarin %9.3’{iniin “kesinlikle katilmiyorum”, %16.8’inin “katilmiyorum”
ve %31.7’sinin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri
goriilmiistiir. Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine ait

ortalamanin 3.19 olmasindan &tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilm oldugu ifade

edilebilir.

“8. Markalarin Instagram sayfalarini kullanarak ihtiya¢larimin karsilandigini hissediyorum.”
Ifadesine  katilmcilarin ~ %18.6’smin ~ “kesinlikle  katilmiyorum”,  %22.7’sinin
“katilmiyorum” ve %30’unun ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap
verdikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda katilimeilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine
ait ortalamanin 2.76 olmasindan o6tiirli, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade

edilebilir.

“9. Markalarin Instagram sayfalar kisisellestirilmis veri aramayi kolaylastirir.” Ifadesine
katilimcilarin %13.2’sinin  “kesinlikle katilmiyorum”, %17.3’linlin “katilmiyorum” ve
%28.7’sinin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri goriilmistiir.
Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine ait ortalamanin 3.08

olmasindan o6tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade edilebilir.

“10. Markalarin Instagram sayfalarinda goriilen igerikler giincel trendlerden olusmaktadir.”
Ifadesine katilimcilarin %5.2’sinin “kesinlikle katilmiyorum”, %9.7’sinin “katilmiyorum”
ve %23.5’inin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri

goriilmistiir. Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine ait
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ortalamanin 3.63 olmasindan 6&tiirli, bu ifadeye yiiksek diizeyli bir katilim oldugu ifade
edilebilir.

“l1. Markalarin Instagram sayfalarim1 kullanmak gergekten bir modadir.” ifadesine
katilmcilarin  %15.1°inin  “kesinlikle katilmiyorum”, %14.5’inin “katilmiyorum” ve
%29.4’liniin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir.
Bunun yaninda katilimcilarin séz konusu ifadeye katilim diizeyine ait ortalamanin 3.14

olmasindan o6tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade edilebilir.

“12. Moda olan herhangi bir sey markalarin Instagram sayfalar1 mevcuttur.” Ifadesine
katilimcilarin = %7.3’tiniin  “kesinlikle katilmiyorum”, 9%8.6’simnin  “katilmiyorum” ve
%19.4’{iniin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir.
Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine ait ortalamanin 3.77

olmasindan 6tiirti, bu ifadeye yiiksek diizeyli bir katilim oldugu ifade edilebilir.

“13. Arkadaslarima markalarin Instagram sayfalarim ziyaret etmelerini neririm.” Ifadesine
katilimcilarin  %22.7’sinin  “kesinlikle katilmiyorum”, %17.9’unun “katilmiyorum” ve
%26.8’1nin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap verdikleri goriilmiistiir.
Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine ait ortalamanin 2.82

olmasindan o6tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu ifade edilebilir.

“14. Arkadaslarimi ve tanidiklarimi markalarin Instagram sayfalarimi kullanmalar1 i¢in
tesvik ederim.” Ifadesine katilimcilarin %28.7 sinin “kesinlikle katilmiyorum”, %22 sinin
“katilmiyorum” ve %28.1’inin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda cevap
verdikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda katilimeilarin s6z konusu ifadeye katilim diizeyine

ait ortalamanin 2.51 olmasindan 6tiiri, bu ifadeye diisiik diizeyli bir katilim oldugu ifade
edilebilir.

“15. Satin alma deneyimlerimi, markalarin instagram sayfalarinda arkadaslar ve tanidiklarla
paylasmak isterim.” Ifadesine katilimcilarin %25.1’inin “kesinlikle katilmiyorum”,
%17.5’1nin “katilmiyorum” ve %26.1 inin ise “ne katiliyorum ne de katilmiyorum” tarzinda
cevap verdikleri goriilmiistiir. Bunun yaninda katilimcilarin s6z konusu ifadeye katilim

diizeyine ait ortalamanin 2.77 olmasindan &tiirii, bu ifadeye orta diizeyli bir katilim oldugu

ifade edilebilir.

4.4.4. Hipotezlerin Test Edilmesi

79



Arastirmanin bu kisminda, tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari
ile yas, cinsiyet, 6grenim durumu, Instagram kullanim siklig1, meslek ve aylik gelir diizeyi

degiskenleri arasinda anlamli bir farklilik olup olmadiginin sonuglar1 yer almaktadir.

Buna gore arastirmaya katilan tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik
algilarinin karsilastirilmasinda iki segenekli sorular i¢in Bagimsiz Orneklem T-Testi; ikiden
fazla segenege sahip sorularda tek yonlii varyans (Anova) analizi ile uygulanmigtir. Anova
analizi, incelemeye konu olan degiskene gore, en az 3 bagimsiz grup arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigimin tespiti i¢in kullanilmaktadir. T-Testi ise, birbirlerinden bagimsiz
bir yapida olan 2 farkli grubun ortalamalar1 baz alinarak karsilastirilmasi ve boylece gruplar
aras1 farkin rastlantisal olup olmadiginin tespiti i¢in kullanilmaktadir (Kalayci, 2014: 74;
Islamoglu ve Alniagik, 2014: 318). Bu arastirmada kullanilan T-Testi ve Anova analizlerinin

degerlendirilmesinde anlamlilik diizeyi 0.05 olarak kabul edilmistir.

Hi: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile yas degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

N Ort. SS F p
18 yas alt1 10 2,85 , 713
18-24 yag 103 3,09 ,720
arast
25-34 yas 238 3,07 ,7192
arast
35-44 yas 94 2,96 ,828
arast
45-54 yas 14 2,99 ,7192 0466 80
arast
55 yas ve 4 3,07 ,381
ustu
Toplam 463 3,05 778

Cizelge 4.12. Yasa gore katilimcilarin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilarinda
anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan tek yonlii varyans
(ANOVA) analizi sonuglar1

Ankete katilanlarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilarmin anlamli bir
sekilde farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in tek yonlii

varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda yas degiskenine gore p anlamlilik
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diizeyi 0.05’ten biiyiik ciktigindan (p=.80) dolayr anlamli bir farklilik bulunmamigtir
(Cizelge 4.12.). Bu nedenle olusturulan Hi hipotezi reddedilmistir.

Ho: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar ile cinsiyet degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Cinsiyet N Ort. SS F p
Instagram
Pazarlama Kadin 273 3,23 ,683
Aktivitelerinin Erkek 190 277 828 8.904 .00
Tiiketici Algisi

Cizelge 4.13. Cinsiyete gore katilimecilarin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik
algilarinda anlamlhi bir farkin olup olmadigin1 belirlemek i¢in yapilan
bagimsiz 6rneklem t Testi sonuglari

Cizelge 4.13.te, tiketicilerin gruplandiklar1 cinsiyete gore Instagram Pazarlama
Faaliyetlerine Yonelik Algilar1 karsilastirildiginda, kadinlarda 3.23 oldugu goriilmektedir.
Buna karsilik erkeklerde 2.77 seklindedir.

Katilimeilarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilarinin anlamli bir sekilde
farklilagip farklilagmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in t-testi kullanilmistir.
Analiz sonucunda cinsiyete gore p anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiiciik ¢iktigindan dolay:
anlamli bir farklilik bulunmustur (p=.00). Bu nedenle, olusturulan H> hipotezi kabul

edilmistir.

Hs: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar ile 6grenim durumu

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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N Ort. SS

[Ikogretim 10 3,44 ,618

Lise 53 3,00 ,954

On lisans 42 3,16 ,860

Lisans 293 3,02 ,735 0.782 56
Yiiksek 57 3,06 ,800

Lisans

Doktora 8 3,05 ,663

Toplam 463 3,05 778

Cizelge 4.14. Ogrenim durumuna gore katilimcilarin Instagram pazarlama faaliyetlerine
yonelik algilarinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan
tek yonlii varyans (ANOVA) analizi sonuglari

Ankete katilanlarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilarinin anlamli bir
sekilde farklilasip farklilasmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in tek yonlii
varyans (Anova) analizi kullanilmistir. Analiz sonucunda 6grenim durumu degiskenine gore
p anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik ¢iktigindan (p=.56) dolayr anlamli bir farklilik

bulunmamustir (Cizelge 4.14.). Bu nedenle olusturulan Hs hipotezi reddedilmistir.

Ha: Tiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile meslek degiskeni

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

82



N Ort. SS F p

Ogrenci 86 3,05 ,708
Kamu 149 3,02 ,701
sektorii

calisan1

Ozel sektor 142 3,05 874
caligsani

Esnaf- 18 2,87 ,962
Tiiccar

Sanayici 3 3,49 734 0.554 19
Ev Hamimi 24 3,25 ,649
Issiz 29 3,04 ,557
Diger 12 3,01 1,325
(Tasarimct,

Network,

Sigortaci,

Avukat,

Miihendis)

Toplam 463 3,05 178

Cizelge 4.15. Meslege gore katilimcilarin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik
algilarinda anlamli bir farkin olup olmadigint belirlemek i¢in yapilan tek
yonlii varyans (ANOV A) analizi sonuglari

Ankete katilanlarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilarinin anlamli bir
sekilde farklilagip farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar icin tek yonlii
varyans (Anova) analizi kullanilmistir (Cizelge 4.15.). Analiz sonucunda meslek
degiskenine gore p anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik ¢iktigindan dolay1 anlamli bir farklilik

bulunmamustir (p=.79). Bu nedenle olusturulan H4 hipotezi reddedilmistir.

Hs: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar ile aylik gelir diizeyi

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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N Ort. SS F p

999 TL ve 89 3,05 ,708
alt1

1000 TL- 45 3,15 ,702
1999 TL

2000TL- 57 3,12 ,969
2999 TL

3000TL- 80 3,13 731 1.037 40
3999TL

4000 TL- 61 3,02 ,686
4999 TL

5000 TL ve 131 2,93 ,823
ustii

Toplam 463 3,05 178

Cizelge 4.16. Gelire gore katilimcilarin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik
algilarinda anlamli bir farkin olup olmadigini belirlemek i¢in yapilan tek
yonlii varyans (ANOVA) analizi sonuglari

Ankete katilanlarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilarinin anlamli bir
sekilde farklilasip farklilasmadigimi test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in tek yonlii
varyans (Anova) analizi kullanilmistir (Cizelge 4.16.). Analiz sonucunda gelir degiskenine
gore p anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiylik c¢iktigindan dolayr anlamli bir farklilik
bulunmamustir (p=.40). Bu nedenle olusturulan Hs hipotezi reddedilmistir.

He. Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 ile Instagram kullanim

sikl1g1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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N Ort. SS
Giinde 408 3,08 (76
birkag kez
Her giin bir 26 2,97 ,824
kez
Haftada 20 2,52 739 368 o
birkag¢ giin
Haftada bir 9 2,86 ,403
Toplam 463 3,05 778

Cizelge 4.17. Instagram kullanim sikligina gore katilimcilarin Instagram pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarinda anlamli bir farkin olup olmadigim

belirlemek i¢in yapilan tek yonlii varyans (ANOV A) analizi sonuglari

Ankete katilanlarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yo6nelik Algilarinin anlamli bir
sekilde farklilasip farklilagsmadigini test etmek amaciyla bagimsiz gruplar i¢in tek yonli
varyans (Anova) analizi kullanilmistir (Cizelge 4.17.). Analiz sonucunda gelir degiskenine
gore p anlamlilik diizeyi 0.05’ten kiigiik ¢iktigindan dolay1 anlamli bir farklilik bulunmustur
(p=.01). Bu nedenle olusturulan He hipotezi kabul edilmistir. Ortaya ¢ikan bu farkliligin
hangi gruplar arasinda oldugunun tespit edilmesi i¢in Pso Hoc ¢oklu karsilagtirma test

yontemlerinden Tukey testi kullanilmis olup asagidaki tabloda sonuglarina yer verilmistir.

Tukey HSD

Ortalama olarak
Instagram’1 ne
siklikta ziyaret

edersiniz?

Alt Gruplar

Ortalamalar Farki

p

Giinde birkag kez

Haftada birkacg giin

563"

,008

*_ Ortalamalar Farki 0.05 Diizeyinde Anlamlidir.

Cizelge 4.18. Instagram kullanim sikligmma gore katilimcilarin Instagram pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilarinin Tukey ¢oklu karsilastirma test sonuglari

Cizelge 4.18. incelendiginde Instagram’i giinde birka¢ kez kullananlarin Instagram

Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilari ile haftada birka¢ kez kullananlarin Instagram



Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya

cikmugtir.

Hi: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 ile yas | RED

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hz: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile | KABUL

cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Tiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile | RED

Ogrenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha4: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilart ile | RED

meslek degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs: Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine algilar ile gelir diizeyi | RED

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik vardir.

He. Tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar ile | KABUL

Instagram kullanim siklig1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Cizelge 4.19. Hipotez sonuglari
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5. SONUC VE ONERILER

Arastirma sonucuna gore; Instagram’ da ki pazarlama faaliyetlerine yonelik tiiketici
tutumlari; yas, 6grenim durumu, meslek ve aylik gelire farklilik géstermemektedir. Ancak

tilketici tutumlarinin, cinsiyet ve Instagram kullanim sikligina gore degistigi kabul

edilmistir.
Ankete katilanlarin demografik 6zellikleri asagida 6zetlenmektedir:

e Katilimeilarin %59°u kadindir.

e Katilimcilarin %75,8°1 34 yas altindadir.

e Katilimeilarin %63,3’1 liniversite mezunudur.

e Katilimcilarin %32,2°si kamu sektorii ¢alisani, %30,7°s1 6zel sektor ¢alisanidir.

e Katilimeilarin %28,3’linilin aylik geliri 5000 TL {izerinde, %19,2’singn aylik geliri
ise 999 TL’nin altindadir.

Sosyal medya, isletmelerin potansiyel miisterileri ile iletisim halinde bulunmalarina
yardimci olan, yani tiiketicilerle daha yogun bir etkilesim igerisinde olmay1 amaglayan aglar
biitiintidiir (Mersey vd., 2010). Akar’a (2010: 110) gore, sosyal medya, kullanicilar arasi
baglant1 kurulmasina olanak saglayan ve birbirleriyle iletisime ge¢mesini saglayan online

topluluklardir.

Tiiketicilerin geleneksel pazarlama kanallarina olan ilgisizligi, gelisen teknoloji, istek ve
ihtiyaclarin degismesi ve diisiik maliyet icermesinden o6tiirli, sosyal medya, bir pazarlama
araci olarak cesitli firmalar tarafindan yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Sosyal medya
pazarlamaciligi, elektronik sosyal mecralar vasitasiyla, firmalarin {iretmis oldugu mal ve
hizmetlerinin tanitilmasi ve tiiketiciler tarafindan satin alinmasini saglayan pazarlamacilik
anlayisidir (Weinberg, 2009: 3). Sosyal medya platformlari araciligiyla kullanicilara iletilen
network tabanli mesaj, biling, diisiince ve tutumlarin etkili oldugu diisiiniiliirse sosyal medya
pazarlamaciligin isletmeler i¢in kritik bir degere sahip oldugu ifade edilebilir (Mangold ve
Faulds, 2009).

Yilmaz’a gore (2015: 54-61); sosyal medya iizerinden tiiketicilerin algilarinin olusumunda
demografik faktorler, sosyal medyada kullanict motivasyonu ve sosyal medya pazarlamasina
iliskin faktorleri etkilidir. Bu aragtirma, Instagram Pazarlama Aktivitelerinin Tiiketici Algis1
iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugunun tespit edilmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Ifade

edilen bu amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin Instagram Pazarlama Aktivitelerine yonelik
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algilamalar ile yas, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, aylik gelir diizeyi ve Instagram’1
ziyaret etme sikliklart degiskenlerinin anlamli bir farklilik olusturup olusturmadig: tespit

edilmistir.

Arastirmamizda, tliketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar ile yas
degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmiis fakat satin alma kararinin
verilmesinde ve tiiketicilerin aligveris sikliginin diizeyinde cinsiyete gore farklilasma oldugu
kaydedilmektedir. Ozellikle kadinlarin {iriin satin almay1 sosyal bir ihtiya¢ olarak
gérmesinden otiirti, erkeklere kiyasla daha fazla satin alma hazzi1 duydugu ortaya konmustur
(Ozdemir ve Yaman, 2007:81-91). Kadin ve erkek arasinda yasanan bu farklilik sosyal
medya iizerinden agizdan agiza yapilan pazarlamada da kendini gostermektedir. Garbarinoa
ve Strahilevitz’in (2004:768-775) yaptiklar1 arastirmada kadinlarin, erkeklere kiyasla
arkadaslarindan cevrimici platformlar tizerinden aldiklar iiriinlerde tavsiyelere daha ¢ok
uydugu ortaya cikmistir. Arastirmamizda elde edilen bulguda, tiiketicilerin Instagram
pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
oldugu goriilmektedir. Internetin sundugu avantajlar sayesinde kadmlar bulunduklari
yerden, rahat bir sekilde aligveris yapmaya baslamiglardir. Bu yiizden kadinlarin Instagram’
da pazarlama faaliyetlerine daha olumlu yaklasmasi beklenen bir bulgudur. isletmeler, kadin
ve erkek tiiketici davranislarint analiz ederek Instagram’ da takipgileri ile
gergeklestirecekleri iletisimi belirlemelidirler. Instagram’ da yer alan hedef kitlesi kadin
miisteri olan firmalar, arastirmamizda ¢ikan bu sonugtan dolay1 pazarlama faaliyetlerine s6z

konusu platformda agirlik vermelidir.

Egitim diizeyindeki artisla beraber bireyler ¢evrelerindeki olaylar1 daha bir sorgular hale
gelmektedir ve nihayetinde pek ¢ok yeni bilgi edinmektedir. Farkli egitim diizeyine sahip
tilketicilerin kendilerine sunulan pazarlama stratejilerine farkli tepkiler verdigi dile
getirilmektedir (Oriicii ve Tavsanci, 2011:366-374). Bu agiklamaya karsin, arastirmamizda
yapilan analiz sonucunda tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari ile
ogrenim durumu degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olmadigi goriilmektedir. Fakat
analizler sonucunda iiniversite mezunlarinin Instagram’ da pazarlama faaliyetlerine daha

olumlu yaklastiklar1 goriilmistiir.

Instagram’1 giinde birka¢ kez kullananlarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yo6nelik
Algilar ile haftada birka¢ kez kullananlarin Instagram Pazarlama Faaliyetlerine Yo6nelik
Algilar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu ortaya c¢ikmistir. Teknolojinin hizla

ilerlemesiyle birlikte sosyal medya kullanimi oranlar1 da giinden giline artmaktadir.
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Calismamizda katilimcilarin %22.2°si 18-24 yas araliginda; %51.4°10 ise 25-34 yas
araliginda yer almaktadir. Pew Arastirma Merkezinin ABD’de uyguladigi anket verilerine
gore; Instagram’1 en fazla kullanan yag grubu araligi 18-29 yas arasidir ve bu yas grubundaki
internet kullanicilarinin %67’si Instagram kullanmaktadir (Pew Research Center, 2019).
Arastirma verilerimizle s6z konusu aragtirma merkezinin sonuglari tutarlilik gostermektedir.
Bu sonuctan hareketle markalar, tiiketicileri Instagram’ da daha fazla zaman gecirmeye

yoneltecek uygulamalara bagvurmalidir.

Instagram basta olmak iizere sosyal medya platformlar1 lizerinde gergeklesen pazarlama
aktivitelerinin tiiketiciler tlizerinde farklilasmaya sebebiyet veren bir diger degisken
meslektir. Arastirmamizda, tiiketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilari
ile meslek degiskeni arasinda anlamli bir farklilhik olmadigi goriilmektedir. Onurlubas ve
arkadasglarinin (2016) yaptiklar1 arastirmada ise, s6z konusu degisken baglaminda
katilimcilarin sosyal medya pazarlama algisinin farklilagtigi tespit edilmistir. Yine bu
arastirmada gelire gore farklilik oldugu tespit edilmistir. Bizim arastirmamizda ise,
tilketicilerin Instagram pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 ile aylik gelir diizeyi

degiskeni arasinda anlamli bir farklilik olmadig1 ortaya ¢ikmastir.

Yapilan literatiir incelemeleri ve anket uygulamasi sonucunda asagidaki Onerilere yer

verilmistir:

Arastirmamizda; katilimeilar arkadaslarina ve tanidiklarina markalarin Instagram sayfalarini
kullanmay1 pek tek tavsiye etmemektedir. Fakat markalarin Instagram sayfalarmin yararl
bilgi sagladig1 ve moda olan herhangi bir seye ait markanin Instagram sayfasinin oldugunu
diisiinmektedir. Gliniimiizde insanlar alacaklar iiriinleri sosyal medya ortamlar {izerinden
incelemekte ve kullandiklar1 {irtinleri arkadas ve tamidiklarina tavsiye etmektedir. Bu
kapsamda Tiirkiye’de Instagram kullanan markalarin bu potansiyelden pek faydalanmadig:
goriilmektedir. Oysa hem isletme acisindan hem de tiiketici agisindan iki tarafli yarar
saglayan bu Ozellik sayesinde isletmeler hedef kitlelerine tiriinler hakkinda bilgi verme,
duyuru yapma ve etkinlikleri hakkinda hedef kitleyi haberdar etme kolaylig1 saglamaktadir.

Bu sayede miisteri sadakati yaratarak isletme imajin1 da giiclendirmelidir.

Markalarin Instagram’ da paylasimlar yapmas: tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir.
Arastirmaya katilan katilimcilarin yiiksek bir ¢ogunlugu Instagram‘ da ki e-ticaret
markalarinin takipgileri ile diizenli olarak etkilesim halinde oldugunu diisiinmektedir.
Tiiketicilerin bu tutumlari, markalar i¢in Instagram’in 6nemine isaret etmektedir. Bu agidan
Instagram’1n tiiketicilerle iletisimin artmasinda dnemli bir rolii ve marka sayfalarinin takibi
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ile tiiketicilerin Instagram’ da ki pazarlama faaliyetlerine yonelik algilar1 arasindan giiglii bir
iliski oldugunu, bu nedenle, markalarin Instagram sayfalarinda takipgi sayisini artirmasinin

pazarlama basarisi ile iliskili oldugu soyleyebiliriz.

Fakat sadece takipgi sayisinin yliksek olmasi elbette yeterli degildir. Sosyal medya ortamlari
iizerinden yapilan aligverislerde iiriinii gorerek satin alma yapilamadigi igin, tiiketici
yorumlari belirleyici bir rol oynamaktadir. Bu durum markalarin Instagram sayfalarini
tilkketici davraniglarin1 yonlendiren; tiiketicilerin fikir alisverisinde bulundugu ve diger

kullanicilardan gelen bilgilere giivendigi alanlar haline getirmektedir.

Arastirmanin sadece Instagram kullanicilari tizerinde gergeklesmesinden yola ¢ikarak farkl

sosyal medya platformlar1 tizerinde arastirmalar yapilarak karsilastirmalar yapilabilir.

Arastirmanin amact dogrultusunda belirli yas gruplan {izerinde odaklanilarak gelecekte

aragtirmalar yapilabilir.

Aragtirmamizda tiiketicilerin Instagram Pazarlama Aktivitelerine yonelik algilamalart ile
yas, cinsiyet, 6grenim durumu, meslek, aylik gelir diizeyi ve Instagram’i ziyaret etme
sikliklart degiskenlerinin anlaml bir farklilik olusturup olusturmadigi ortaya konmustur.
Gelecekte yapilacak arastirmalarda medeni durum gibi farkli degiskenlerle de farkliligin

olup olmadig aragtirilabilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda sosyal medya platformlarinin pazarlama aktivitelerinin
kullanicilan iizerindeki etkisine yonelik odak grup goriismeleri gergeklestirilerek nitel

arastirmalar gergeklestirilebilir.

Son olarak “Instagram Pazarlama Aktivitelerine yonelik algilamalar ile tiiketicilerin kisilik

yapilar1” arasindaki iliskiyi analiz edecek arastirma konusu 6rnegi incelenebilir.
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EK-1. Anket Formu

Instagram’da Pazarlama Anketi

Bu ¢alisma, T.C. Hac1 Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Yiiksek Lisans
Programi g¢ergevesinde Instagram’da ylriitiilen pazarlama uygulamalarina yonelik
tilketicilerin tepkilerini 6lgmek amacli yapilmaktadir. Anket formunda 6zel bilgileriniz
istenmemektedir. Sizden elde edilecek bilgiler gizli tutulacak ve arastirma amact disinda
kullanilmayacaktir. Vereceginiz bilgiler bizim i¢in son derece onemlidir. Bu akademik
caligmamiza anket formunu doldurarak yapacagiiz degerli katkilariniz ve ayiracaginiz

zaman i¢in simdiden ¢ok tesekkiir ederiz.

Miige TURAN ARZITAS Danigman
Do¢. Dr. Metehan
TOLON

Instagram kullaniyor musunuz? (Cevabiniz hayir ise liitfen ankete devam etmeyiniz.)
"l Evet [ Hay1r

Ortalama olarak Instagram’: ne sikhikta ziyaret edersiniz?
1 Giinde birkag kez

) Her giin bir kez

1 Haftada birkag¢ giin

'] Haftada bir

A-DEMOGRAFIK BiLGILERINiZ

1.Hangi yas araligindasiniz?
118 yas alt1

1 18-24 yas arasi

1 25-34 yas arast

1 35-44 yas arasi

1 45-54 yas aras1

(] 55 yas tstii

2.Cinsiyetiniz?
1 Kadin [J Erkek

3.0grenim durumunuz?
[ [Ikogretim

] Lise

1 On lisans

] Lisans

[J Yiiksek lisans

] Doktora
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EK-1. (devam) Anket Formu

4. Mesleginizi liitfen belirtiniz.
[ Ogrenci

71 Kamu sektorii ¢alisani

1 Ozel sektér calisani

"1 Esnaf- Tiiccar

1 Sanayici

~1 Ev hanimt

1 Emekli

[ Issiz

U] Diger

5.Aylik gelir diizeyiniz hangi araliktadir?

(1999 TL ve alt1

(] 1000 TL-1999 TL
[12000TL-2999 TL
[] 3000TL- 3999TL
(14000 TL-4999 TL
00 5000 TL ve usti
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EK-1. (devam) Anket Formu

B- INSTAGRAM PAZARLAMA AKTIiVITELERININ TUKETICi ALGISINA
ETKIiSi

KatiImiyorum
KatiImiyorum
Katil1yorum

KatiImivorum

Ne
Kati|1yorum

Kesinlikle

Ne

Kesinlikle
Kati|1yorum

1. Markalarin Instagram sayfalar1, var olan igeriklerini
paylagsmama ve giincelleme yapmama imkan verir.

2. Instagram ‘da ki E-ticaret markalar1 takipgileri ve
hayranlari ile diizenli olarak etkilesim halindedir.

3. Markalarin Instagram sayfalari, aile ve arkadaslar
ile iki yonlii etkilesimi kolaylagtirir.

4. Markanin Instagram sayfalar1 iiriinler hakkinda
kesin bilgi sunar.

5. Markanin Instagram sayfalar1 yararl bilgi saglar.

6. Markanin Instagram sayfalar1 {izerinden sagladigi
bilgiler kapsamlidir.

7. Markanin Instagram sayfalar1 ihtiyacima gdre satin
alma Onerilerinde bulunur.

8. Markanin Instagram sayfalarim1 kullanarak
ihtiyaglarimin karsilandigini hissediyorum.

9. Markanin Instagram sayfalar1 kisisellestirilmis veri
aramay1 kolaylastirir.

10. Markanin Instagram sayfalarinda goriilen igerikler
giincel trendlerden olugmaktadir.

11. Markanin Instagram sayfalarini kullanmak
gercekten bir modadir.

12. Moda olan herhangi bir sey markanin Instagram
sayfasi mevcuttur.

13. Arkadaslarima markalarin Instagram sayfalarini
ziyaret etmelerini Sneririm.

14. Arkadaglarimi ve tanidiklarimi markalarin
Instagram sayfalarimi kullanmalar i¢in tesvik ederim.

15. Satin alma deneyimlerimi, markalarin Instagram
sayfalarmda arkadaglar ve tanidiklarla paylagmak
isterim.
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Kisisel Bilgiler

Soyadi, adi
Uyrugu

Dogum tarihi ve yeri

Medeni hali

e-mail

Egitim

Derece
Yiksek Lisans

Yiiksek Lisans

Lisans

On lisans
Lise

Yabanci Dil

Ingilizce

Hobiler

OZGECMIS

: TURAN ARZITAS, Miige

:T.C.
: Ankara 30.04.1987
s Evli

: miige.turan@yahoo.com
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