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Instagram halen 1 milyar kullanici sayisi ile en popiiler sosyal mecralar siralamasinda diinyada 3. sirada yer
almaktadir. Kullanici sayist agisindan Amerika Birlesik Devletleri 120 milyon kullanici ile diinyada 1.sirada, Tirkiye ise, 38
milyon kullanic1 sayisi ile 6.siradadir. Instagram kullanim oranlar incelendiginde ise, Tiirkiye, Isveg’le birlikte yiizde 58’lik
oran ile diinyada birinci sirada yer alirken, diinya ortalamasi ise yiizde 15dir. 2015 Mart aymna kadar etiketleme, yorum ve
begenme fonksiyonlariyla iiriin ve veya hizmet tanitimi ve pazarlamasimi yapan isletmeler, bu tarihten sonra Instagram
tizerinden “sponsorlu reklam” adi altinda tcretli tamitim faaliyetleri yapmaya baglamiglardir. Instagram markalara,
miisterileriyle anlamli bir gorsel iletisim kurabilmeleri igin benzersiz bir firsat sunmaktadir.. Halen 18-29 yas grubunun
%5371, 30-49 yas grubunun %25’i, 50-64 yas grubunun %11°1, 65 yas Ustii bireylerin ise %6’s1 Instagram kullanimaktadir.
Instagram’daki markalar, toplam takipgilerinin %3 — %6’s1yla diizenli etkilesime girmektedirler. Facebook ve Twitter gibi
diger sosyal aglarda ise bu oran yalmizca %0,1 dir. Instagram kullanicilarinin %70°i markalar1 Instagram {izerinden de
incelerken, inceleme yapanlarin %62’si inceledigi markalarin Instagram profillerini de takip etmektedir. Instagram’da
kullanilan hashtaglarin/etiketlerin %70’i markalara aittir. Instagram’da yaymlanan fotograflar videolara gore %36 daha fazla
etkilesim yaratmaktadir. Instagramda pazarlama stratejileri kapsaminda yapilmasi gerekenlerin baginda instagram profili
diizenlemek gelmektedir. Sosyal aglar birbiriyle etkilesim halinde bulundurularak tiim hesaplar birbirine baglanmali ve
boylece site trafiginde artis saglanmalidir. Instagramda pazarlamada 6zgiin ve etkileyici bir yazi da, en az gorseller kadar etkili
olmaktadir. Instagramin vazge¢ilmez unsuru olan hashtag/etiket kullanimi, bir¢ok kullaniciya erigmede bire-bir yardimei
olmaktadir. Yapilan tiim paylagimlarda en 6nemli unsur ise firmanin tanitim faaliyetlerinde 6zgiin olmasidir. Ayrica
yaraticilifini ortaya koyan bir firma daha gok ziyaretci toplayabilmekedir. Instagram giiniimiizde, tiim sosyal aglar arasinda
o6nemli bir konuma yiikselmis ve isletmeler agisindan instagramda pazarlama gerek tanitim-tutundurma faaliyetlerini
yayginlastirma, gerek satis ve pazar payini artirma Ve boylece rekabet avantajlarini giiglendirme agisindan, mutlaka yer
alinmasi gereken bir sosyal medya platformu haline gelmistir..
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AN INVESTIGATION ON THE MARKETING STRATEGIES AND APPLICATIONS IN INSTAGRAM

ABSTRACT

Instagram still ranks 3rd in the World in the most popular social media list with 1 billion users. In terms of number
of users, the United States ranks first in the world with 120 million users. while Turkey is ranked 6th by 38 million users. When
rates are analyzed using Instagram, Turkey, together with Isveg, rate of 58 percent, in first place in the world, while the world
average is 15 percent. Until March 2015, businesses promoting and marketing products and or services with labeling,
commenting and liking functions started to perform paid promotional activities under the name of "sponsored advertisement"
on Instagram after this date. Instagram provides a unique opportunity for brands to establish meaningful visual communication
with their customers. Currently, 53% of 18-29 age group, 25% of 30-49 age group, 11% of 50-64 age group, and 6% of
individuals over 65 are using Instagram. Brands on Instagram interact regularly with 3% to 6% of their total followers. In other
social networks such as Facebook and Twitter, this rate is only 0.1%. While 70% of Instagram users review the brands through
Instagram, 62% of the followers follow the Instagram profiles of the brands they review. 70% of the hashtags / tags used in
Instagram belong to the brands. 70% of the hashtags / tags used in Instagram belong to the brands. Photos posted on Instagram
create 36% more interaction than videos. Editing the instagram profile is one of the things to be done within the scope of
marketing strategies in Instagram. By interacting with social networks, all accounts should be linked together, thereby
increasing site traffic. An original and impressive post on marketing of Instagram is just as effective as visuals. The hashtag /
tag usage, which is an indispensable element of Instagram, helps one-to-one access to many users. The most important factor
in all shares is that the company is unique in its promotional activities. In addition, a company that demonstrates its creativity
is able to gather more visitors. Today, Instagram has risen to an important position among all social networks, and in terms of
businesses, marketing has become a social media platform that must be included in terms of marketing, promotion activities,
increasing sales and market share and thus strengthening competitive advantages.
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GIRiS

Instagram, 5 Ekim 2010 tarihinde IOS i¢in iicretsiz bir uygulama olarak Kevin Systrom ve Mike
Krieger tarafindan kuruldu. Kasim 2010 tarihinde Instagram, App Store de boy gostermeye basladi.
Ekip arkadaslar1 artirildi. Instagram ekibi San Francisco daki ilk Twitter ofisinde ¢alismaya basladi.

Instagram akilli telefonlar ile ¢alisan mobil bir uygulamadir ve 6zel filtreleri sayesinde herkese
kendi telefonu ile ¢ektigi fotograflar1 kullanarak profesyonel bir sanat¢i kalitesinde paylasimlar yapma
firsat1 sunmaktadir.

Gorsel bir platform olan Instagram da takipcilerin genel olarak sanatsal fotograflar1 begendikleri
gozlenmektedir. Markalar da Ttrlinlerinin giizel, gorsel ve duygusal etkisi yiiksek fotograflarini
paylagarak miisterilerini {irinli almak i¢in harekete gecirmeye caligmaktadirlar.94 Ayrica bu
fotograflarin lizerlerine yazilan 6zgiin metinlerle de takipgilerin ilgisi ¢ekilerek iiriin veya hizmeti satin
alma istegi uyandirilabilmektedir. Aralik 2010 tarihinde Instagramin kullanici sayisi 1 milyona ulasti.

Ocak 2011 tarihinde kendi hashtaglerini/etiketlerini iireterek kisileri veya fotograflar1 kolayca
arayarak bulmayi saglayan Ozelligi kullanima sunuldu. Mart 2011 tarihinde Instagram 5 milyon
kullaniciya hitap etmeye basladi. Nisan 2012 tarihinde 30 milyonu asan Instagram, Android versiyonlu
uygulamasini yayina aldi. Hatta 1 giin igerisinde 1 milyon indirilmeye ulasti. 50 milyon dolarlik yatirim
alan Instagram daha sonra Facebook sirketi tarafindan 1 milyar dolara satin alindi.

Agustos 2012 tarihinde Fotograf Haritas1 6zelligi giincellemesi aktif edildi. Bu 6zellik sayesinde
fotograflarda konum belirtme imkéni sunuldu. Kasim 2012 tarihinde, Instagram web {iizerinden
kullanilmaya baslandi. Hesap yonetimi masaiistiinde de yapilabilir hale geldi. Mayis 2013 te artik
fotograflara etiketleme 6zelligi getirildi. Haziran 2013 yilinda platform ciddi bir yenilige imza atarak,
fotograf haricinde video da paylasimini aktif etti. 15 saniyelik videolar yiikleyebileceginiz sekilde bir
0zellik sundu. Ekim 2013 tarihinde ise markalar i¢in en dikkat ¢ceken 6zellik olan, sponsorlu paylagim
ozelligi geldi. Agustos 2016 yilinda ise Snapchat in kullandig1 sekil olan hikaye modunu kullanicilarina
sundu. Bu 6zellik biiyiik bir ses getirdi ve en revagta olan 6zelligi olarak goriilmektedir. Mart 2017 de
canli yayinlar1 kaydedebilme 6zelligi kullanicilara sunuldu. Mayis 2017 yilinda iki farkli kullanicinin
canli yayimn yapabilme 6zelligi getirildi. Eyliil 2017 tarihinde canli yayinlar igin yiiz filtreleri 6zelligi
sunuldu. Ekim 2017 yilinda kullanicilarin birbiriyle olan etkilesiminin artmasi i¢in oylama 6zelligi

getirildi.
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Tablo 1. Instagramin Tarihsel Siire¢ Icersinde, 2010-2015 Déneminde Gelisimi

Tarih Gelisim
Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Burbn yani bugiinkii adi
Mart 2010 ile Instagram kuruldu.
Instagram, AppStore’daki yerini aldi. John Riedel topluluk yoneticisi
olarak, Shayne Sweeney miihendis olarak Instagram ekibine katild1.
Kasim 2010 Instagram ekibi San Francisco’daki ilk Twitter ofisine yerlesti.
Aralik 2010  [Instagram bir milyon kullaniciya ulast1.
Instagram, kendi hashtaglerini iireterek insanlart veya fotograflar
Ocak 2011 [kolayca bulmanizi saglayacak 6zelligi kullanima sundu .
Mart 2011 Instagram bes milyon kullaniciya ulasti.
Instagram 150 milyar fotografa ulasti. Jessica Zollman topluluk
Agustos 2011  |yoneticisi olarak ekibe katildi.
Instagram 2.0 yayinlandi. Yeni uygulamada farkli filtreler ve daha
Eyliil 2011 canli bir gortintiikalitesi olusturuldu. Instagram 10 milyon kullaniciya
ulasti.
30 milyon kullaniciya ulagan Instagram Android tabanli uygulamasin
] yaymladi. Uygulama bir giinde bir milyon kez indirildi. 50 milyon
Nisan 2012 |qolarhik yatirim alan Instagram sonrasinda Facebook tarafindan bir
milyar dolara satin alindi.
Mart 2015 Sponsor reklam uygulamasina gecildi.

Kaynak: Sener, 2012, http://sosyalmedya.co/instagram-

INSTAGRAMIN BOYUTLARI - YAYGINLIGI

Baslangicta sadece fotograf paylasma amaciyla acilan bu platform giin gectikce gelisimler

153

gostermis ve 2010°dan bu giine kadar hem gelisim gostermis hem de kitlelerin olmazsa olmaz mecralari

arasinda yer almigtir. Hatta zamanla bu sosyal medya platformu markalarin kendilerini/iiriinlerini hedef

kitlelerine gosterme agisindan 6nemli bir mecra olmustur. Geligim siireci igersinde sponsorlu reklama

yer vererek markalarin daha fazla hedef kitleye ulagmasini da saglamistir.

Instagram halen 1 milyar kullanici sayis1 ile en popiiler sosyal mecralar siralamasinda 3. sirada

yer almaktadir. Ulkeler itibariyle incelendiginde; Amerika Birlesik Devletleri 120 milyon kullanici ile

diinyada 1.sirada, Tiirkiye ise, 38 milyon kullanici sayisi ile 6.siradadir.

Toplam niifusa oranla Instagram kullanim oranlari incelendiginde ise, Tiirkiye, Isve¢’le birlikte

yiizde 58’lik oran ile diinyada birinci sirada yer alirken, diinya ortalamasi ise yiizde 15°dir. 2015 Mart

ayma kadar etiketleme, yorum ve begenme fonksiyonlariyla iiriin ve veya hizmet tanitimi ve
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pazarlamasini yapan isletmeler, bu tarihten sonra Instagram iizerinden “sponsorlu reklam” adi altinda
iicretli tamtim faaliyetleri yapmaya baslamislardir. instagram, markalara, miisterileriyle anlamli bir
gorsel iletisim kurabilmeleri i¢in benzersiz bir firsat sunmaktadir. Halen 18-29 yas grubunun %531,
30-49 yas grubunun %251, 50-64 yas grubunun %11’i, 65 yas Ustii bireylerin ise %6’s1 Instagram
kullanilmaktadir. Instagram’daki markalar, toplam takipgilerinin %3 — %6’s1yla diizenli etkilesime
girmektedirler. Facebook ve Twitter gibi diger sosyal aglarda ise bu oran yalmizca %0,1 dir.
Kullanicilarinin %70°1 markalar1 Instagram tizerinden de incelerken, inceleme yapanlarin %62’si
inceledigi markalarin Instagram profillerini de takip etmektedir. Kullanilan hashtaglarin/etiketlerin
%70’i markalara aittir. Instagram’da yayinlanan fotograflar videolara gore %36 daha fazla etkilesim
yaratmaktadir.

ALANYAZIN

Instagram uygulamasi, giiniimiizde 6zellikle kiigiik isletmeler igin, diisiik maliyetle biiytlik
kitlelere ulasma olanagi sagladig: igin, gerek kii¢iik isletmeler, gerek bireyler Instagram’da hesap
acarak iiriinlerini tanitmak ve satis yapmak yolunu tercih etmislerdir. Ozellikle ¢evrimigi satis
uygulamalarinda “tiiketiciden tiiketiciye” satista Instagram’in bugiinkii yeri yadsinamaz boyuttadir.
Ancak, sadece kiigiik isletmeler veya bireyler degil biyiik isletmeler de tanitim kanali1 olarak Instagram’1
kullanmakta hatta reklam vermektedir. Instagram’da ilk reklam veren firma ise diinyaca iinlii moda
markas1 Michael Kors olmustur (E.Y. Ozeltiirkay, S. Bozyigit, M. Giilmez,(2018). Markalar, Instagram
iizerinden hesap acabilmekte, etiket (hashtag) kullanarak goriiniirliklerini ve begeni sayilarini
arttirabilmekte, yiiksek takipgisi olan hesaplara reklam verebilmekte ve takipcilerini markayla ilgili
paylagim yapmaya tesvik edebilmektedirler (Aslan ve Unlii, 2016)., Instagram’da isletmeler iiriin
bilgilerini ve gorsellerini paylasarak bir anda genis kitlelere ulagsmaya baslamislardir.Gergekten,dogru
etiketleme yoOntemiyle yapilan paylasimlar, hedef kitlede hizla yayilabilmektedir. Kullanicilar ilgi
alanlaria giren {irlin veya hizmeti satan isletmelerin profillerine bakarak iiriin hakkinda bilgiye ve
iirlinlin gorsellerine ulasabilmektedirler (Yilmazsoy, 2019). Influencer'larin Instagram hesaplarinda
yayinladiklari giinliik anlatilara sorunsuz bir sekilde oriildiikleri i¢in, bu onaylarin ticretli reklamciliktan
ziyade oldukca giivenilir elektronik Word Of Mouth (eWOM) olarak yorumlanmasi
muhtemeldir.(Abidin 2016). Bu, daha yiiksek 6zgiinliik ve giivenilirlik nedeniyle geleneksel reklam
taktiklerinden daha etkili goriindiigii ve daha sonra mesaja daha diisiik dirence yol agtig1 i¢in 6zellikle
markalar igin arzu edilir. (Marijke De V, Veroline C., & Liselot H.(2017).

Zamanla, sosyal ag siteleri daha gorsel merkezli hale geldi ve goriintiilerin, fotograflarin ve
videolarm paylasimina odaklandi. 2010 yilinda kurulan Instagram, bdyle bir sosyal ag sitesidir. Uye
sayisi arttikea ticari kuruluslarin ilgisini ¢ekti ve platformda pazarlama kampanyalar1 baslatildi.(Li Xin

Teo, v.d.,, (2019),
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Internet agizdan agza kavramini kokten degistirdi. "Viral pazarlama" terimi, 1997 yilinda risk
sermayedar1 Steve Jurvetson tarafindan ele alinmisti1 ve Hotmail’in bunlarin reklamlarini giden kullanici
postasina ekleme e-posta uygulamasini tanimlamak igin kullanildi. Arastirma, bdyle bir reklamin
"hassas" kullanicilara ulasmas1 durumunda, ayni kullanicilarin "enfekte" olacagini (yani, bir hesap icin
kaydolacagini) ve ardindan diger duyarli kullanicilara bulastiracagini ortaya ¢ikardi. Darel
Ni.v.d.,,(2016),

Instagram'da her giin yaklasik 40 milyon fotograf yaymlaniyor. Ayrica, isletmelerin tanitimi s6z
konusu oldugunda ¢ok fazla rekabet de s6z konusudur.. Instagram'da basarili tanitim/tutundurma
faaliyetleri gerceklestirebilmek i¢in fotograf ve igerik olusturmada ciddi ¢abaya gereksinim vardir. Cogu
sosyal ag sitesi gibi Instagram da baslangicta isletmeler igin tasarlanmadi, ancak digerleri gibi is
potansiyelinin tasidig1 onemi gordii . Instagram giiniimiizde en hizl biiyiiyen sosyal ag platformudur
Pijar Suciati (2018),

Hem kii¢iik hem de biiyiik tiim isletmeler Instagram hesaplarin1 kullanarak énemli degerler
olusturabilirler. Bu platform, miisterilere sirket hakkinda bir bakis agis1 verebilir ve takipgiler arasinda
bir topluluk duygusu yaratabilir (Mia Nummila,2015).

Ayrica sosyal medya, pazarlamacilara miisterilerini anlamalari i¢in daha kolay bir yol sagliyor.
Instagram séz konusu oldugunda, fotograf gonderilerine yorum birakmak ve yorum almak,
misterilerden iiriin hakkinda daha fazla geri bildirim alabilir. Takipgiler genellikle kurulus ve
kullanicilar arasindaki etkilesimi gérmekle ilgilenirler, bu nedenle yorumlara dikkat etmek miisterilerle
olan iligkiyi gelistirmeye yardimci olur (Dennis, 2014). Ayrica Instagram, dogrudan mesajlasma olarak
bilinen bir islevi de igeriyor. "

Popiilaritesi her gecen giin artan Instagram, sosyal medyay1 kullanmakta aktif olan gencgler
arasinda iyi taninmanin yani sira, is sektdriinde de giderek daha popiiler hale gelmektedir. Birgok is
adami, Uriinlerini ve hizmetlerini pazarlamak i¢in Instagram't yeni platformlar1 olarak kullaniyor.
Instagram'n islevleri yalnizca tiim sosyal ag kullanicilarmin degil, pazarlamacilarin da ilgisini
cekmektedir LS Huey, R Yazdanifard, (2014).

TURKIYE YILLIK DiJiTAL DEGiSiM iSTATISTIKLERI
Tiirkiye’de 2019 yil itibariyle internet ve sosyal medya kullanim yayginligina iliskin veriler asagidaki

grafiklerde sunulmaktadir.
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Grafik 1: Tiirkiye Yillik Dijital Degisim statistikleri

C+

THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN KEY STATISTICAL INDICATORS

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

Wh @

+1.4% +3.9% +9.3% +2.0% 0%

JAN 2018 — JAN 2019 JAN 2018 — JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019 JAN 2018 - JAN 2019
+]1 MILLION +3 MILLION +5 MILLION +1 MILLION [UNCHANGED]

Kaynak: We Are Social 2019 Tiirkiye Yillik Dijital Degisim Istatistikleri

PERCENTAGE OF THE ADULT POPULATION® THAT USES EACH KIND OF DEVICE [SURVEY-BASED]

SMART 4 K10 TABLET
PHONE d DEVICE

E-READER Wi
DEVICE TEC

EARABLE
iCi

*  Grafik3- 2019 yihnda Tiirkiye'de elektronik cihaz kullanimi Kaynak: We Are
Social 2019 Tiirkiye Yilltk Dijital Degisim Istatistikleri
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MOST ACTIVE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCEMTAGE OF INTERMET LISER o ORM [SURNEY BASED]

Kaynak: We Are Social 2019 Tiirkiye Yilhk
Dijital Degisim Istatistikleri
Grafik 5- Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlarimin Kullanici sayilar1 ve cinsiyet dagihim

SOCIAL MEDIA ADVERTISING AUDIENCES

A COMPARISON OF THE TOTAL ADDRESSABLE ADVERTISING AUDENCE * OF SELECTED SOCIAL MEDIA PLATFORMS

TO
AUDIENC
(MONTH:!

38.00 9.00 6.35

MILLION MILLION MILLION MILLION MILLION

FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE FEMALE MALE

36% 64% 41% 59% 19% 81% 68% 30% 33% 67%

* Kaynak: We Are Social 20~CINSIYETE GORE SOSYAL MEDYA KULLANIM
SAYILARI-

Deloitte Global Mobil Kullanict Arastirmasi’nin 2019 yili sonuglarina gore Tiirkiye Twitter ve
Instagram Kullaniminda diinyada birinci sirada yer almaktadir. 6 kitada gergeklestirilen arastirmaya,
Tirkiye’nin de aralarinda bulundugu 28 iilkeden 44 bin 150 kisi katilmistir. Mobil cihaz kullaniminin
geldigi nokta hakkinda 6nemli veriler sunan arastirmaya gore ; Tiirkiye Twitter ve Instagram
kullaniminda birinci, vatandaglar her giin telefonla oyun oynamakta, market aligverisinde artik akilli
telefonlar kullanilmakta, telefon bagimlilig1 mental ve fiziksel problem yaratmaktadir.

Tiirkiye’de 1000 Kisinin Katilimiyla Diizenlenen Anketin Sonuglari:

%d45... internette ‘kullamim kosullari’n1 hi¢ okumadan kabul edenlerin orani

%6... Son 2 yilda sosyal medya kullanimi artigi

%40... Oyunlarda puzzle tiirlerin oram
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%31... Market aligverigini cep telefonundan yapanlarin orani

%76... Kisisel bilgilerinin sirketler tarafindan kullanildigini diisiinenlerin orani

%¢46... Telefonunu devamli kontrol etme ihtiyaci hissedenler

%26... Asiri telefon kullanimindan dolayi fiziksel aci ¢ekenler

%49... Giinde en az bir kere Instagram’da vakit gegirenler

%23... Giinde en az bir kere Twitter’da vakit gecirenler

%55... Oyun oynamak i¢in cep telefonunu tercih edenler

%50... Akill1 telefondan her giin oyun oynayanlar

INSTAGRAMDA PAZARLAMA STRATEJILERI VE UYGULAMALARI

Instagramin da icinde yer aldigi sosyal medya platformlar1 baslangi¢ asamalarinda
bireylerin sosyal yasamlarinda birbirleriyle ve diinyayla iletisimi ve paylasimi arttiran iletisim
araclar1 olarak one g¢ikmiglar, siire¢ igersinde hedef pazarda yer alan miisteri ve tiiketicilerle
iletisim kurulup daha ¢ok yarar saglandikga, satis-pazarlama-ticaret unsuru daha fazla 6nem
kazanmaya baslamistir. Farkli kaynaklarda,” s-ticaret, sosyal alisveris, is birlik¢i ticaret” olarak da
adlandirilan sosyal ticaret kavrami en genel anlamiyla, “sosyal medya platformlarinda
gergeklestirilen, tiiketicinin yarattifi icerigin agizdan agiza pazarlama etkisi yaratip satisi
etkiledigi bir ticaret bi¢imidir” (Erdogmus, 2015). Ancak sosyal medya araglarinda gergeklesen
agizdan agiza pazarlama etkisi elektronik - agizdan agiza pazarlama olarak da
tanimlanmaktadir.Markalar, Instagram iizerinden hesap acgabilmekte, etiket (hashtag) kullanarak
gorlintirliiklerini ve begeni sayilarmi arttirabilmekte, yiliksek takipgisi olan hesaplara reklam
verebilmekte ve takipgilerini markayla ilgili paylasim yapmaya tesvik edebilmektedirler (Aslan ve Unlii,
2016).

flgi cekici gonderiler, isletmenin instagram hesabinin kalitesi ve iiriinler hakkinda dogru
bilgilendirme, Instagram’dan yapilan pazarlamanin hedefine ulagmasini etkileyen faktorlerdir. Bu
nedenle Instagram reklamciligi son yillarda hizli bir yiikselis icerisindedir. Sosyal medyada gii¢lii bir
takipei kitlesi olan, dneri ve fikirleriyle takipgi kitlesinin davraniglarini etkileyen veya degistiren kisilere
“influencer” denir (Seving, 2018). Influencer’lar takipgi sayilarina gére mikro ve makro olmak iizere
ikiye ayrilirlar. Mikro Influencer terimi daha az takipgi sayisina sahip olanlar i¢in kullanilir. ,Takipg¢i
sayist markalar i¢in 6nemli bir 6lgiit olsa da mikro Influencer’larin takipgileri ile arasindaki iletisim ve
etkilesim daha giicliidiir. Makro Influencer ise yiiksek takipci sayisina sahip Influencer’lar igin
kullanilir. Bu kisiler sosyal iletisim aglarinda daha genis bir kitleye hitap ederler. Makro Influencer’larin
markalar tarafindan tercih edilme sebepleri erisim giicii ve goriiniirlik yaratma imkanlaridir. Artan
rekabet kosullar1 bir¢ok firmay1 pazarlama alaninda yenilikler yapmaya itmektedir.

Sosyal medya platformlarinda kitleleri etkileme giicii bulunan ve takipgileri tarafindan otorite

/bilirkisi kabul edilen kisilerin, hitap ettigi kitlenin satin alma davranigini etkileme giiciinii kullanarak
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pazarlama stratejisi gelistimesine “Influencer Marketing” denir. Influencer marketing kavraminin
Tiirkce literatiirde yerlesik ve ortak kabul gérmiis bir karsiligi bulunmamaktadir. Bu kavramin cesitli
kaynaklarda fenomen pazarlamasi, niifuz pazarlamasi, hatirli pazarlama ya da etkileyen pazarlamasi
olarak kullanildig: belirtilmektedir (Saltik Yaman, 2018). Bir diger anlatimla Influencer marketing,
sosyal medya araclarinda takipgileri bulunan Influencer’larin, bir iiriin ya da hizmet hakkindaki
deneyimlerini takipgilerine aktarmasi olarak tanimlanabilir.

Influencer ile markalar/ firmalar is birlikleri farkl: yontemlerde gergeklesebilmektedir. Ornegin
IAB (Interactive Advertising Bureau, 2018) Influencer Pazarlama Raporu’nda, markalarin
Influencer’larla ¢alisma yontemleri {icretli, iiriin kargilig1 ve etkinlige davet olmak tizere 3 kategoride
incelenmektedir. Reklam veren, influencer ile belirli bir paylagim sayisi veya paylasim basina iicret
seklinde “licretli” ig birligi yapabilecegi gibi, yapilacak reklam kampanyasi kapsaminda Influencer’lara
ticretsiz markali iiriin gonderip Influencer’larin bu {irinlerle ilgili paylasim yapmasim tesvik edebilir.
Ya da, bunlarla birlikte, Influencer’t markanin diizenledigi bir etkinlige davet ederek, belirli bir iicretle
karsilig1 ya da dedelsiz bir sekilde bu davetle ilgili paylasimda bulunmasini saglayabilir. Markalar s6z
konusu is birliklerinin yan1 sira bireylerle farkl is birligi stratejileri de gergeklestirmektedirler. Bu
stratejiler markanin amacina gore bigimlenerek, marka elgiligi, liriin yerlestirme ve etkinlik yorumlatma
seklinde ii¢ kategoriye ayrilmaktadir ( S.Kiran, C.Y1lmaz,i.Emre (2019).

Instagramin da iginde yer aldigi sosyal medya platformlar1 baslangic asamalarinda
bireylerin sosyal yasamlarini renklendiren, birbirleriyle ve diinyayla iletisimi ve paylasimi arttiran
araglar olarak one ¢ikmislar, zamanla miisterilerle iletisim kurulup daha ¢ok yarar saglandikea,
ticaret unsuru daha fazla 6nem kazanmaya baslamistir. Farkli kaynaklarda,” s-ticaret, sosyal
aligveris, is birlikgi ticaret” olarak da adlandirilan sosyal ticaret kavrami en genel anlamiyla, “sosyal
medya araglarinda gergeklestirilen, tiiketicinin yarattigi i¢erigin agizdan agiza pazarlama etkisi
yaratip satisi etkiledigi bir ticaret bigimidir” (Erdogmus, 2015:92). Ancak sosyal medya araglarinda
gerceklesen agizdan agiza pazarlama etkisi elektronik - agizdan agiza pazarlama olarak da
tanimlanmaktadir. Markalar, Instagram iizerinden hesap acabilmekte, etiket (hashtag) kullanarak
goriintirliiklerini ve begeni sayilarini arttirabilmekte, yiiksek takipgisi olan hesaplara reklam
verebilmekte ve takipcilerini markayla ilgili paylasim yapmaya tesvik edebilmektedirler (Aslan ve Unlii,
2016).

Instagram, maliyeti diisiik, etkilesim giicii yiiksek bir platform oldugu i¢in kiiciik igletmeler i¢in
onemli bir satig ve tanitim araci olarak goriilmektedir. Instagram’da isletmeler {iriinlerinin bilgilerini ve
gorsellerini paylasarak bir anda genis kitlelere ulasmaya baslamuslardir. Ozellikle dogru etiketleme
yontemiyle yapilan paylasimlar, hedef kitle arasinda hizla yayilabilmektedir. Kullanicilar ilgi alanlarina

giren {irlin veya hizmeti satan isletmelerin profillerine bakarak iiriin hakkinda bilgiye ve {riiniin
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gorsellerine ulasabilmektedirler (Yilmazsoy, 2019). Cevrimig¢i bir ortamda (Google Forms) 282
katilimet ile anket sorularinin 18 yas ve tizerindeki Instagram kullanicilar tarafindan cevaplandirildigi
bir arastirma sonuglarma (S.Kiran, C.Y1lmaz,I.Emre (2019) gore, katilimcilarin demografik 6zellikleri
iizerinden Instagram karakteristikleri incelendiginde, kisinin cinsiyeti ile takip edilen alanlar arasinda
anlamli farkliliklar goriilmiistiir.Buna gore kadinlar; moda, makyaj/giizellik, saglikli yasam,
kitaplar/dergi alanlarim takip ederken erkekler daha ¢ok teknoloji ve spor alanlartyla ilgilenmektedir.
Kadinlar son bir yilda Instagram’da Influencer’lar tarafindan tanitilan iirtinleri erkeklere gére daha fazla
satin almigtir. Bu da Instagram’da kadinlara yonelik yapilan reklam faaliyetlerinin erkeklere gore daha
etkili olabilecegini gostermektedir. Diger yandan, katilimcilarin satin alma kararlarin1 verirken
Instagram’dan etkilenmelerinin, cinsiyetlere gore anlamli farklilik gosterdigi de goriilmiistiir. Daha net
bir ifadeyle, kadinlar aligveris kararlarinda erkeklere gore Instagram'dan daha fazla etkilenmektedirler.
Ayn1 arastirmanin bir bagka sonucuna gore ise, takipg¢inin yasi ile Instagram'da gecirdigi zaman arasinda
da anlaml1 bir iliski vardir. Yas1 kiiciik olanlar Instagram'da daha fazla zaman gegirirken yas1 biiyiik
olanlar daha az gecirmektedirler. Ulasilan bir diger sonug ise takipginin Instagram’da gegirdigi zaman
ile son bir y1lda Instagram’da Influencer tarafindan tanitilan bir iiriinii satin almas1 arasinda anlamli bir
iligki oldugudur zira Instagram'da bir saat ve lizerinde vakit gegiren bireylerin daha fazla iiriin satin
aldig1 goriilmektedir.influencer harcamalari her yil diizenli olarak artmaktadir. 2020 yili itibariyle story
ve IGTV ile bu rakamlar daha da yiikselmesi beklenmekte olup markalarin, 2020 yilinda, Instagram
iizerinden influencer marketinge / etkili pazarlamaya 8 milyar dolar harcama yapmas1 6ngoriilmekte ve
boylece sektorde izlenen 4 yillik devasa biiyiime siirecegi tahmin edilmektedir. Diinya genelinde
Instagrami en ¢ok kullanan sektdr moda;en az kullanan sektor ise teknoloji sektoriidiir. Moda sektorii,
fotograf ¢ekimi ile kol kola ilerleyen bir sektor olarak, Instagram’i pazarlamada kullanmay1 en fazla
tercih eden sektor niteligindedir.Bilgiye dayali bir sektor olan teknoloji ise mecrayi en az kullanan sektor
olup,teknoloji alaninda da IGTV ile, Instagram kullaniminin yiikselmesi beklenmektedir.

Ozellikle mobil cihazlar i¢in olusturulan ilk fotograf tabanli platform olma &zelligi de tasiyan
Instagramin tercih edilmesinin en baslica nedenleri, gorsel icerik sunmasi, hizli degisen dogasi,
takipcilerde merak uyandirmasive bunun yaninda takipgilerin, Instagram fenomenlerinin giinliik
yasamlarina katilmasina olanak saglamasi, fenomenler agisindan ise kitleler tizerinde liderlik duygusu
ve topluluk olusturmasi seklinde belirtilebilir (Braatz, 2017: 7).

Influncer marketing / “Hatirli pazarlamanim” etkisi ve 6neminin farkina varan markalar, bu
platformda yer alan, etkileyici giicii yliksek olan fenomenlerle etkilesime gegmistir. Oldukg¢a popiiler bir
sosyal medya platformu olan Instagram biinyesinde bir¢ok, alanda uzmanlagsmis (moda, spor,
saglik,kozmetik vb.) ve marka el¢isi olan birgok fenomen kitlesi (bloger, vloger, youtuber vb.)

bulundurmaktadir.
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Giintimiizde birgok tiiketici bir markay1 satin almadan 6nce bu platformda yeralan fenomenlerin
fikirlerini 6nemsemekte ve deger vermektedir (Yurttas, 2010, s. 116).”

Finlandiya’da, Instagram’daki bloggerlar ile gerceklestirilen hatirli pazarlama konusundaki bir
aragtirmada, 15-24 yas arasindaki bireylerin %66’s1 Instagram’da yer alan bu kisiler araciligi ile
gerceklestirilen tanitimlar: hatirladigi sonucuna varilirken, %63 liikk kisim olusturulan bu enformasyon
akigini yararl buldugunu belirtmistir.

Geriye kalan kisimdan %72’ sinin ise igerikleri ¢ok yararli, %42’ sin ise biraz yararli bulduklar
tespit edilmistir. Bu arastirma kapsaminda en c¢ok tercih edilen Instagram fenomenlerine
(influencerlarin) ait hesaplarin % 35’ini miizik, % 30’ unu mizah, hayvanlar % 29’ unu, spor, % 28’ini
takip ettikleri goriiliirken; katilimeilarin %39’u giyim, %32’si kozmetik ve giizellik iriinleri, % 25’ i
elektronik, % 23’ ii miicevher vb. iiriinleri almadan 6nce burada yer alan fenomenlerden etkilendigi
sonucunulasilmistir. (Veissi, 2017, ss. 15-16). Bu veriler 1s18inda aslinda tiiketicilerin; fenomenler
araciligi ile gergeklesen tanitimlar1 geleneksel mecralara gore daha ¢ok sevdiklerini, yararh bulduklarini,
iletilere daha agik hale geldiklerini ve bu iletilerin satin alma davramiglarin1 da dogrudan etkiledigi
goriilmektedir.

Dolayisiyla fenomen kitlesi, gelistirdikleri yaratici igerikleri, diisiince tarzlari, degisik
yaklagimlar1 ve yiiksek etkilesim giicleri ile Instagram’da yer alan diger bir¢ok dijital kanaat 6nderleri
gibi kendilerini hedef kitlelerine genis bir iletisim aracisi olarak sunmaktadirlar

Enformasyon ve Web 2.0 ¢ag1 her gegen giin kisilere sundugu teknolojik olanaklarla birlikte
kanaat 6nderlerinin de dijitallesmesine neden olmustur. Ayrica onlar1 sosyal medyaya entegre ederek
sinirsiz bir halkanin igerisinde yer almalarin1 saglamistir. Zamanla “Dogrudan bir mesaj paylasildiktan
sonra, kullanicilardan hangisinin paylasilan iletiyi gordiigii ve kimin paylasimdan keyif alip sevdigi
vb.birgok 6zelligi olan bir platforma doniismiistiir.

Instagram’1 en ¢ok kullanan sektor moda sektorii, en az kullanan sektor ise teknoloji
sektoriidiir. Fotograf ¢ekimi ile kol kola ilerleyen bir sektdr olarak, Instagram’t pazarlamada kullanmay1
en fazla moda markalar tercih etmektedir. Bilgiye dayal1 bir sektdr olan teknoloji ise bu mecrayi en az
kullanan sektordiir. Ancak teknoloji alaninda da IGTV ile birlikte Instagram kullaniminin yiikselmesi
beklenmektedir. (https://creatorden.com)

Wallsbeck ve Johansson (2014) da, Y kusagi tiiketicilerinin Instagram pazarlamasiyla ilgili
davranig ve goriislerini arastirdiklari ¢alismada, katilimcila rin yarisindan fazlasinin kadin oldugunu
belirtmektedirler.

Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerin profillerini ve satin alma davraniglarini ortaya

cikarmay1 amaglayan bu arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢cogunlugunun kadin oldugu, katilimcilarin
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20-36 yas araliginda bulundugu, orta gelire sahip oldugu ve ¢esitli mesleklere mensup olduklari
goriilmiistiir.

Arastirma sonuclarima gore, Instagram’dan aligveris yapan tiiketicilerin yarisi 2 yildir
Instagram hesabina sahiptir ve giin igerisinde 10-15 defa Instagram hesabina bakmaktadirlar.
Katilimcilar sirastyla kapida 6deme kolayligi, iiriin ¢esitliligi, fiyatinin uygun olmasi, iade kosullari
ve kolay aligveris yapma 6zelliklerinden dolay1 Instagram’dan aligveris yapmayi tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin giin icerisinde birgok defa Instagram hesabina bakiyor olmasi sayesinde de
isletmelerin hesaplarinda paylastiklari fotograf veya videolarin gériilme siklig: ve ihtimali artmakta,
isletmeler boylece daha fazla sayida tiikketiciye ulasabilmektedir.

Tiiketicilerin kurumsal olmayan hesaplari daha ¢ok takip etmeleri de, Instagram tizerinden
satig yapmak isteyen bireysel satiggilart cesaretlendirerek daha ¢ok girisimcinin  Instagram
lizerinden satig yapmaya baslamasini tesvik edebilmektedir.

Katilimeilarin yaridan fazlasi, bir igletmenin paylastigi triin, reklam v.b fotograf ve
videolara iligkin olarak o iletiyi begendigini ifade etmistir.

Katilimcilarin yaklasik yarist iletinin altina yorum yazmamakta, yorum yazanlar ise bir
tiriin ve marka hakkinda diger takipgilere tavsiyede bulunmak, veya diger takipgileri uyarmak
amaciyla yazmaktadir.

Katilimcilarin hemen hepsi; begeni sayisinin, olumlu ve olumsuz yorumlarin, satin alma
kararlarini etkileyen unsurlar oldugunu belirtmis, ama yaridan biraz fazlasi takipg¢i sayisinin etkili
oldugunu ifade etmistir.

Dolayisiyla, firmalar veya kisiler, tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekecek ve begenilerini
kazanacak fotograflar paylasarak begeni oranini arttirmaya ¢alismalidirlar.

Ayrica tiiketicilerin tirtinden memnuniyetlerini bildiren mesajlarin1 veya iiriinii kullanirken
cektikleri fotograflarin1 Instagram sayfalarinda paylasarak tiiketici memnuniyetini diger
tiketicilere iletmelidirler.

Olumlu yorumlar1 arttirmak i¢in de mutlaka, irtinlerin kaliteli olmasina, verilen sozlerin
tutulmasina, kargo gonderimlerinin zamaninda yapilmasina dikkat edilmelidir.

Katilimcilarin yaklasik yarisi tiriiniin altinda fiyatinin yazmasii isterken, digerleri iiriin
hakkinda ayrintili bilgi verilmesini, fotograflarin gercegi yansitmasini, tiim igletmelerde kapida
o6deme olmasini ve tiim dirtinlerin iadesinin olmasi gerektigini belirtmislerdir.

Isletmeler veya bireyler fotografin altinda driniin fiyatini veya iriinle ilgili yeterli
aciklamalar1 verirlerse, tiikketicinin dogrudan mesajla fiyat veya iiriin bilgisi 6grenmek i¢in ayrica

zaman ve emek harcamasina, ¢aba giostermesine gerek kalmayacaktir.
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Diger yandan sadece beden degisikligi degil, tiriinlerin de iadesinin yapilabilmesi, kapida
0deme olanaginin saglanmasi, fotograflarin iiriiniin tim ozelliklerini gercekten yansitabilecek
nitelikte olmasi da tiiketici memnuniyetini arttiran unsurlar arasinda yer almaktadir.

Gene arastirmaya katilianlar biiyiik cogunlukla, Instagram’dan aligverisi, gerek Instagram,
gerek agizdan agiza iletisim ve gerekse Facebook ve diger internet platformlari araciligi ile
arkadaglarina tavsiye ettiklerini belirtmistir.

Katilimcilarin timi 6ncelikle, firma ve iriinleri hakkinda bilgi edinmek amaciyla
firmalarin instagram sayfalarini takip etmektedirler.

Bilgi edinmek amacini, promosyon ve indirimlere erisebilmek, isletmenin diger misterileri
ve isletme ile marka-iiriin hakkinda goriis paylagsmak ve isletmelerinin instagram hesaplarindan
sunduklar1 ilging ve eglenceli igeriklere ulasmak gibi diger amaglar izlemektedir
(E.Y.Ozeltiirkay,S. Bozyigit, M. Giilmez (2017).

Fenomenler ve Marka Etkilesimi

Giinlimiizde birgok sosyal medya platformunun ¢evrimigi ortamlarda bireylere kendisini ifade
edebilme, tutumlar ile tercilerini ortaya koyabilme olanagi sunmasi s6z konusu sosyal medya
platformlarinin popiilaritesini arttirmaktadir.

Bu nedenle sosyal medya platformlarinin gelecegin pazarlamasinda da kilit bir rol oynamaya
devam edecegi tahmin edilmektedir.

Ciinkii sosyal medya Web 2.0 tabanli birgok araci igerisinde bulunduran bir yapiya sahiptir.

Gergekten, sosyal medya, igerisinde yer alan bloglar, microbloglar, video ve fotograf paylasim
siteleri ile, sosyal ag siteleri blinyesinde bulunan fikir /kanaat 6nderlerini tiikketicilerle bulusturarak
onlar1 influencer / marka elgisi olarak konumlandirmaktadir.

Bu kanallar araciligiyla yapilan etkinliklerin yiiksek maliyet igermemesi, miisterilerle iletisim
halkasi olusturmasinin yaninda hedef tiiketici kitle tarafindan sevilen ve sayilan marka elgilerine
(Influencer) ait olan fikir, yorum ve onerilere kolayca ulagmasina da olanak saglamistir

Instagram fenomenlerinin / marka elgilerinin gonderileri genellikle gomiilii igerik ve yazil
metinlerle agiklama ile zenginlestirilmis bir resim veya video bigiminde takipgilerine sunulmaktadir
(Sokolova ve Kefi, 2019: 1). Marka elgilerinin

Fenomen takipgisi olan tiiketiciler, Instagram lizerinde ¢ok sayida takipgisi olan fenomenleri
kaynak giivenilirligi teorisine gore (onaylanan {irlin alanindaki ¢ekiciligi, giivenilirligi ve bilgisine
dayanan bilgi kaynaginin tiiketici algis1) daha ¢ekici ve giivenilir olarak algilamaktadirlar (Djafarova ve

Rushworth, 2017: 1).
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Bu nedenle giiniimiiziin yogun rekabet kosullar altinda bulunan isletmeler, tiiketici satin alma
davranis ve aligkanliklarindaki baglica degisiklikleri fark ederek, pazarlama siireclerine ivme
kazandirmak i¢in fenomen pazarlamasindan yararlanmak durumundadirlar (Mert, 2018: 1314).

Bazi Etkin Instagram Pazarlama Stratejisi Uygulama Ornekleri (https://www.instaavm.com,
2020)

1. iceriklerin planlamasini 6nceden yapmak

2. Hashtagleri/etiketleri etkili bir sekilde kullanmay1 6grenmek

3. Gelecekte paylasacak hazir igerige sahibi olmak igin Instagram’in taslak fonksiyonunu kullanmak
4. En kaliteli fotograf diizenleme uygulamalar1 kullanmak.

5. En kaliteli fotograf diizenleme uygulamalar1 kullanmak

6.Gelecekte paylasacak hazir igerige sahibi olmak igin Instagram’in taslak fonksiyonunu kullanmak.
7.En kaliteli fotograf diizenleme uygulamalar1 kullanmak

8. Uriinler veya markalar ile ilgili kamera arkasi igerikler paylasmak

9. Uriinler hakkinda yapilan miisteri yorumlarin ve incelemeleri paylasmak

10. Indirimler ve kampanyalar diizenlemek ve bunlari Instagram’da paylasmak

11.Instagram da Canli yayinlar yapmak

12. Instagram Hikayeler platformunu kullanmak

13. instagram influencerlari ile partnerlikler kurmak

14. Uriinler hakkinda yapilan miisteri yorumlarini ve incelemeleri paylasmak
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