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Ozet

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimi bircok alani degistirip dénusttirdtigu
gibi pazarlama iletisimini de oldukca etkilemistir. internet ve &ézellikle sosyal medya kullanim
oraninin giderek artmasi pazarlama iletisimi anlaminda isletmelere bircok imkan saglamak-
la birlikte yaraticiidi 6n plana ¢ikaran yeni iletisim ortamlari sunmaktadir. Son dénemlerde
poplilerligi gittikce artan bir uygulama olan Instagram, isletmeler tarafindan kesfedilmis ve
pazarlama iletisimi stirecinde 6nemli bir iletisim ortami haline gelmistir. Bu calismada istan-
bul’'da faaliyet g6steren ve Instagram hesabi olan alisveris merkezlerinin Instagram kullanim
pratikleri analiz edilmistir. Bu baglamda, btinyesinde bircok markayi barindiran alisveris mer-
kezlerinin Instagram hesaplarindan yapilan paylasimlar, teknik kalite, gérsel kalite ve kurum-
sallik faktérleri dikkate alinarak igerik analizi yontemi ile incelenmis, elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlama, Instagram, Alisveris Merkezleri

Abstract

The rapid development of information and communication technologies has chan-
ged and transformed many areas and has also affected marketing communication. The
upward trend in internet usage and especially increasing social media usage rate provide
many opportunities for businesses in terms of marketing communications and they offer
new communication environments that bring creativity to the forefront. Instagram, an inc-
reasingly popular application in recent times, has been discovered by businesses and has
become an important communication medium in the marketing communication process.
In this study, Instagram usage practices of shopping centers in Istanbul were analyzed. In this
context, the Instagram posts of shopping centers that host many brands were analyzed with
content analysis method by taking the technical quality, visual quality and institutionalization
factors into account and the obtained findings were evaluated.
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GiRiS

Glintimtizde internetin gelisimi ve kullanimi, ézellikle sosyal medya uygu-
lamalarinin hayatimiza girmesi ile birlikte farkl boyutlara ulasmistir. Hayatimizin her
alaninda etkili olan bu dijital ortamlar bireylerin gelisimi etkiledigi kadar isletmeleri
de etkilemektedir. Degisen tuketici profili ve satin alma davranislari ve pazarlama
kanallari ile birlikte isletmeler de bu hizli degisime entegre olmaya zorlanmistir.
Tlketicilerin sosyal aglara kaymasi ve geleneksel kanallara gliveninin azalmasiyla
birlikte pazarlama yontemlerinde bir déntisiim yasanmaktadir.

Gunumdzde bilgiye erismek eskisinden daha kolaydir. Yeni nesiller icin sos-
yal medya ortami olagan iletisim ve yasam alani haline gelmektedir. internet kulla-
nicilan bilgiye erismek icin gazete ya da dergi taramak yerine sosyal aglarda diger
kullanicilarin yorumlarini takip etmektedirler.

isletmelerin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde etkili bir ortam olma islevi
goren sosyal medya, geleneksel medyaya oranla daha dustik maliyetli olmasi, yer
ve zaman bazinda gdsterime elverisli olmasi, etkilesimli ve &lctilebilir olmasi gibi
ozellikleri ile isletmelere bircok avantaj saglamaktadir. Son dénemlerde isletmeler
tarafindan pazarlama amacli kullanilan en popliler sosyal medya uygulamalarindan
biri de Instagram’dir. Marka ya da Urlinu pazarlamak amaciyla isletmelere sundugu
olanaklar ve kullanicilara sagladigi avantajlar ile Instagram’in gelisen popdilaritesi
onu pazarlama iletisimi icin secilen ideal bir platform haline getirmistir. Ayrica ya-
pilan arastirmalar ve yayinlanan raporlar isletmelerin pazarlama iletisimi stirecinde
Instagram’a verdikleri &nemi ortaya koymaktadir.

Bu calismada sosyal medya ve sosyal medya uygulamalarindan biri olan
Instagram anlatilmis, sosyal medyada pazarlama ve Instagram’in pazarlama araci
olarak kullanimindan bahsedilmistir. Arastirma béltimtinde ise, istanbul’da faaliyet
gosteren ve aktif Instagram sayfasina sahip olan alisveris merkezlerinin 24-31 Ara-
lik 2018 tarihleri arasinda yapilan paylasimlari icerik analizi yontemi ile incelenmis,
AVM'lerin Instagram Gzelinde sosyal medya etkinlik oranlari; teknik kalite, gérsel
kalite ve kurumsallik faktérleri dikkate alinarak ortaya konmaya calisilmistir.
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1. KURAMSAL LITERATUR
1.1. Sosyal Medya

Sosyal medya; cesitli araclarla insanlar arasinda iletisimi saglayan kolek-
tif bir terimdir (Holloman, 2012:4). Sosyal medya, genis anlamda ise “Web 2.0'in
ideolojik ve teknolojik temellerini olusturan ve kullanicinin icerik olusturmasina ve
paylasilmasina izin veren bir grup internet tabanl uygulama” olarak tanimlanabilir
(Kaplan ve Haenlein, 2010: 61).

Web 2.0'in internet kullanicilarina sundugu en buyuk kolaylik higbir teknik
bilgiye ihtiyac duymadan istedikleri icerikleri olusturabilme ve paylasabilme 6zguirlu-
gl saglamasidir. Bu olanakla birlikte internet kullanicilari fotograflarini ya da aktar-
mak istedikleri teknik ya da sosyal icerikleri ve ziyaret ettikleri siteleri istedigi kisiyle
paylasabilmektedir (Alikilig, 2011:2). Bu kapsamda web 2.0'in internete etkilesim
0zelligi kazandirarak internet kullanicilarini pasif bir konumdan aktif bir konuma
getirmis, internet kullanicilarin sosyal medyada iletisimine olanak saglamistir. Eras-
lan (2016:9)'ya gore sosyal medyanin en blyuk &zelligi olan iletisim ve etkilesimle
birlikte bireyler fikirlerini daha kolay dile getirirken, kendilerine ait zevkleri 6n plana
cikarma olanagi elde etmistir.

Sosyal medyanin poplilerliginin artmasi ile birlikte, sosyal paylasim ag kul-
lanicilarin da ilgi alanlarina daha fazla girmistir. S6z konusu aglarin gtincel olmasi,
coklu kullanima acikhidi ve paylasim olanaklari baz alindiginda, en ideal ortamlar
oldugunu séylemek mumkdnddir. Kullanicilarin, distincelerini ve géruslerini yazabil-
digi, tartisabildigi ve yeni fikirler ortaya koyabildigi bu aglarin etki alani her gegen
glin artmaktadir (Arslan ve Kirik, 2013: 224). Bu kapsamda dijital bir dtizen tzerin-
de kurulan sosyal medya; sosyolojik, psikolojik, ekonomik, pazarlama ve egitim gibi
bircok alanda etkinligini hissettirmektedir. Bu etkili alanda kamu yetkililerinden is
adamlarina, akademisyenlerden égrencilere kadar toplumun bircok kesiminde yer
alan insanlar gtindelik yasantilarinda sosyal medya hakkinda konusur hale gelmisler-
dir (Eraslan, 2016:9).

Toplumda sosyal medyanin bu denli 6neminin artmasinin cesitli nedenleri
bulunmaktadir. Bu nedenler; kullaniminin kolay olmasi, ulastiriimasi istenilen mesaj-
lari genis kitlelere hizli bir sekilde iletmesi, lcretsiz olmasi, iki yonlu iletisim imkani
sunmasidir (Altunbas ve Kul 2015: 415). Sosyal medya, bu 6zellikler ile hayatimizin
her alanina yerlesmistir. Eraslan (2016:192)'ya gére sosyal medyanin alanlarina ba-
kildiginda; sosyal medyanin, ekonomik baglamda; e-ticaret, reklam ve pazarlama,
marka yaratimi ve yonetimi, marka itibari, mdsteri iliskileri, tliketim ve Uretim gibi
alanlarda da etkili oldugu gériinmektedir.
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internet teknolojilerinin ortaya cikisi ve gelisimi isletmeler icin de 6nemli
ve etkili firsatlarin dogmasina neden olmustur. Onceleri internet isletmeler icin yeni
pazarlara acilmak ve hizli ve diistik maliyetli iletisim olanaklari sunarken gtinimtizde
daha cok isletmelerin hedef kitleleri, tedarikgileri ve kamuoyu ile cok yénlu iletisim,
paylasim ve etkilesim yapma olanaklari sunmaktadir (Kircova ve Enginkaya, 2015:1).

isletmeler icin en dnemli konu mevcut ve potansiyel msterileri ile zaman ve
mekan sinirlamasi yasamadan iletisime gegebilmek ve bilinirliklerini arttirmaktir. Bu
amaclar dogrultusunda isletmelerin kullanabilecegi araclardan birisi de sosyal med-
ya platformlaridir (Barutcu ve Tomas, 2013:12). Glntimuzde bu durum isletmelerin
hedef kitleleriyle sadece iletisim icinde olmasini degil ayni zamanda etkilesimde
de bulunmasini zorunlu kilmaktadir. isletmelerin, hedef kitlelerinin beklentilerini,
zevklerini anlayip ve bu baglamda hedef kitleye yonelik calismalar yapmalari dnem
arz etmektedir. Bu stirddrdlebilir cabanin gerceklestiriimesinde sosyal medya kolaylik
saglamakta ve etkili sonuclar ortaya cikarmaktadir. Sosyal medya, isletmeler igin
mevcut ve potansiyel musterileri ile iletisim olanaklari saglamasinin sonucu olarak
firmalarin musteri iliskileri yonetimi slireclerinde de iyilesmeyi gerceklestirmektedir
(Venciute, 2018: 133).

Sosyal medyanin isletmelere saglamis oldugu bu &zellikler firmalarin da
sosyal medya mecralarinda yer almalarini zorunlu kilmistir. Sosyal medya isletmele-
re, hedef kitlelerine dogru zaman ve mecrada daha az maliyetle mesajlarini iletme
ve geri bildirimleri degerlendirme olanaklari taniyarak sosyal medya pazarlamasinin
kapilarini agmustir.

1.2. Bir Sosyal Medya Araa olarak Instagram

Instagram, duinyanin her yerinden kullanicilarinin fotograflarinin gérilmesi-
ne imkan veren bir sosyal ag sitesidir. ik olarak 10S (iPhone-iPad) icin 2010 Ekim'de
gelistirilen, sahip oldugu kaliteli filtreler ile birlikte kisilerin yasamlarini hizli bir sekil-
de paylasabildikleri bir platforma ddntismustdr. Cok kisa bir zamanda oldukga po-
puler olan bir fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram, 2012 yilinda
Facebook tarafindan satin alinmistir (Kurt, 2016:412).

Instagram anlik anlamina gelen ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anla-
mina gelen ingilizce “telegram” kelimelerinin birlesiminden meydana gelmistir. Birey-
lerin hayatlarini fotograf araciliiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklari ortam
olmasi Instagram’in popliler olmasini saglayan etmenlerden biridir. Bunun yani sira
Instagram kullanicilarinin cevresindeki insanlarin hangilerinin bu ortama déahil oldu-
gunu gbstermekte ve sosyal ag tzerindeki bu insanlarla iletisim kurulmasini sagla-
maktadir.
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Fotograflarin begenilmesi ve yorum birakilmasi da Instagram’in énemli
ozelliklerinden birisidir. Ayrica 2013 yilinin baslarinda uygulamaya dahil edilen “eti-
ketleme” &zelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal ortamda daha kolay
erisilebilir hale getirilmesi saglanmaktadir (Ttirkmenoglu 2014:96).

2018 itibariyle Instagram dlinya genelinde 800 milyon kullaniciya sahip
olup; bu kullanicilarin %11°i Instagram’i aktif olarak kullanmaktadir. Kullanicilarin
%50,4'inu kadinlar, %49,6'sini erkekler olusturmaktadir. Instagram kullanicilarinin
licte biri 18-34 yas grubu arasindadir (Dijilopedi, 2018).

Instagram’in bu kadar poptler bir mecraya déntismesinin altinda yatan
bazi kullanici motivasyonlari bulunmaktadir. McCune'ye gére bunlar; paylasma moti-
vasyonu, her ani saklama istegi olarak kabul edilecek doktimantasyon motivasyonu,
diger kullanicilarin hayatlarina bakma ve onlarin bakis agisiyla hayati gérme olarak
tanimlanan gérme motivasyonu, paylasim sonrasi digerlerinden alinan tepkiler ve
bu baglamda bir tur izleyici kitlesini tanimlayan topluluk motivasyonu, paylasilan
imajlardaki gorseller ve bu paylasimlarin filtreler vasitasi ile maniptlasyonu sonucu
ortaya cikan icerigi paylasmadaki sanatsal motivasyon ve platformu kullanirken ya-
sanan rahatlama, zihni bosaltma anlamina gelen terapi motivasyonudur (Mccune,
2011'den akt. Cakir ve Tufan, 2016:7). Kullanicilar bu motivasyonlari kullanirken
ayni zamanda kisilik &zelliklerini, tutkularini, ilgi alanlarini, adeta yasam tarzlarini
sergilemekten de kacinmamaktadirlar. Kullanicilara ait bir¢ok bilgiyi blinyesinde ba-
rindiran Instagram bu 6zelligi ile de markalarin hedef kitlesini tanima ve onlara
yonelik uygulamalar yapmalari adina da kolaylik saglamasiyla pazarlama ydnunu
ortaya gikarmistir.

Instagram’in etkili bir pazarlama iletisiminin yasandigi platforma déntisme-
si Uruinlerin gorselleri ve aciklamalariyla Instagram’da paylasiimasi ile gerceklesmistir
(Thing vd., 2015:16). Instagram’in gorsel agirlikl 6zelligi, fotograf paylasim agina
sahip olmasi ve etiketleme uygulamasi ile markalar ttketicileriyle bulusabilmek igin
bu uygulamayi kullanmayi tercih etmektedir. Markalar Urtnlerini fotograflarin tze-
rinde uyguladiklari filtre ve efektlerle daha cok kisinin dikkatini ¢ekecek duruma
getirmektedirler (Seving, 2012: 130-131). Instagram’in gdrsel ézelligi ve etiketleme
uygulamasi ile markalarin hedef kitlelerine ulasabilme olanagi genislemistir. Marka-
larin, Urtnlerin cekiminde kullanmis oldugu filtre ve efektler, markalarinin cekiciligini
arttirmaktadir.

1.3. Sosyal Medyada Pazarlama
Teknoloji ve internetin hizli bir ilerleme kaydetmesiyle birlikte hem ttiketici

profili hem de pazarlama stratejilerinde degisiklikler yasanmis, bdylece yeni tiiketici
anlayisina ve davranisina uygun yeni pazarlama yaklasimlari ortaya cikmistir.
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Yeni bir pazarlama yaklasiminda kendine yer edinen sosyal medya, insan-
larin gtindelik iletisim sekillerini ve ortamini degistirmekle kalmamis, ayni zamanda
kullanicilarin isletmelerin Urtin ya da hizmetlerine olan bakis agisini, satin alma karar-
larini da degistirerek tliketicilerin pazarlamanin her asamasinda etkin rol oynamasi-
na yol acmistir. Boylece tuiketiciler bir magazaya gidip alisveris ihtiyacini karsilamak
ya da satis elemaninin ikna kabiliyetinden etkilenerek (rtind ya da hizmeti tiketen
kisilerin sikdyet ya da memnuniyet gibi yorumlarini bilmeden bir (rtin ya da hizmeti
tliketerek var olan bu satin alma aliskanliklarini degistirmistir. Artik insanlar sosyal
medya sayesinde bir madazaya gitmeden sanal ortamda alisveris yapabilmekte, sa-
tin almayi planladigi Grtin ya da hizmet hakkinda ttketicilerin degerlendirmelerini
gorerek satin alma karari vermekte ve ayni zamanda tliketmekten memnun kaldig
ya da sikdyet ettigi rlin ya da hizmeti yorumlayarak sosyal medyada paylasabilmek-
tedir (Arat ve Dursun, 2016: 113).

Sosyal medya pazarlamasi bireyleri online sosyal kanallar yoluyla kendi web
sitelerini, Urtnlerini ya da hizmetlerini tanitmak ve geleneksel reklam kanallari ile
mumkdtn olmayacak ¢ok genis topluluklarla iletisim ve baglanti kurmak icin yetkilen-
diren bir strectir (Weinberg, 2009:3).

Guinlimtzde bireyler bir Uirlin ya da hizmeti satin almadan 6nce gercek kul-
lanici deneyimlerini iceren bloglardan, Facebook'tan, wikilerden, sézltiklerden bilgi
alip bu bilgileri degerlendirmektedirler. Hatta bununla da yetinmeyip kendi baslarin-
dan gecen satin alma deneyimlerini de internette paylasmaktadirlar (Seving, 2012
:25).

Sosyal medyada reklam faaliyetlerini gerceklestirmek; reklamin hizli sekil-
de sunulmasina olanak saglamasi, geleneksel medyaya oranla daha dtstik maliyetli
olmasl, yer ve zaman bazinda gésterime elverisli olmasi, etkilesimli ve élcllebilir
olmasi nedeniyle markalara Gstunltikler saglamaktadir. Ayrica, internet erisimine sa-
hip olmayan ttiketicilerin olmasi, internette var olan milyonlarca reklamin icerisinde
dikkat cekme zorlugunun bulunmasi, tiketicilerin istemedikleri anda aniden onleri-
ne beliren reklamlardan dolayi olusabilecek olumsuz tutumlari ve benzer durumlar
nedeniyle de internet reklamalliginin markalar tarafindan dikkatli kullaniimasini ge-
rektirmektedir (Marangoz, 2014: 276-279)

Tuten (2008, aktaran, Akar, 2010 :34) sosyal medya pazarlamasi ile asagi-
daki amaglarin basarilabileceginden séz etmektedir:

- Marka farkindaligi yaratma,

« Fikir liderlerini tanimlama,

- Tlketici davranisini ve kalabalik topluluklardan olusan dissal kaynaklari
(Urdin gelistirme fikri icin bir araya gelen musteri gruplarini) inceleme,

- Yeni pazarlama stratejileri icin fikir gelistirme,

- Sirket web sitesine yonlendirme,
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« Spesifik mesajlari viral olarak yayma,

- Site yapiskanligini arttirma, marka mesajinin teshir siresini arttirma,
- Sosyal arama siniflandirmasini gelistirme (organik linkler yoluyla),

« Markanin itibar ve imajini arttirma ve icsellesmesini destekleme,

- Urtin satislarini arttirma,

« Pazarlama amaclarini etkili bir sekilde basarma,

Demecli (2015: 70) markalarin sosyal medyada reklam calismalarini nasil
yurdttdklerini, etkilesimli pazarlama, kisisellestirilmis pazarlama, sanal dtinya, adver-
gaming, agizdan agza pazarlama kavramlari ile agiklamistir:

Etkilesimli pazarlama: Belirli bir Ucret karsiigi kullanilan ¢evrimici gértin-
tild reklamlar (banner, pop up, richmedia vb.) ile kullanicilar bir hedef sitede linkle
tiklamaya tesvik ederek marka farkindaligi yaratmaktadir (Chaffey ve Simith'den
aktaran Denecli 2015: 70).

Kisisellestirilmis Pazarlama: 2002 yilinda Bluestreak ve DoubleClick gibi
internet sunuculari, pazarlama firmalarina reklamlarin odaga yerlestirilmesi amaci
ile kisisellestirilmis cevrim ici pazarlama gliclini vermistir. Bagimsiz sirket sunuculari
olarak adlandirilan bu sunucular Web'i kullanan milyonlarca bireyin kisisel bilgileri-
ni derleyip, sistematik bir sekilde dogru kisiye dogru mesajin iletilebilmesini amac-
lamaktadir. Bu bagimsiz sirket sunucular tarafindan sunulan gelistirilmis ttiketici
profilleri reklamcilarin cabalarinin etkinligini ve yeterliligini arttirmakta, UGreticilerin
Grunlerini ve hizmetlerini pazara tanitarak karsilastiklari belirsizlikleri de azaltmakta-
dir (Campbell ve Carlson,2002:586-587).

Sanal Diinya: internet caginda pazarlama, kurumun ve markalarin ttike-
ticileri ile olan baglarinin gtictiyle ilgilidir. Sanal dtinyalar pazarlamacilar ve ttike-
ticiler arasindaki etkilesim ve katiim ile guicld bir bag yaratmaktadir (Harden ve
Heyman,2009: 2016).

Advergaming: Reklam ve oyun kavramlarini bir araya getirerek ttketici-
lerin eglenceli vakit gecirerek tuketicilerde marka bilinirligini artirmak amaci tasi-
yan advergaming, pazarlama icerikli mesajlar vermesi ve marka ile tiketici arasinda
pozitif bir bag kurulmasina neden olmasi bakimindan reklam araci olarak sosyal
medyada yer almaktadir (Cakirer, 2013:269).

Agizdan Agiza Pazarlama: Bireylerin begendikleri ya da begenmedikleri
veya deneyimledikleri markalar ile ilgili sosyal medya tzerinde yazdiklari bir yorum,
paylastiklari bir fotograf veya video, yaptiklari begeni ve paylasim internetin payla-
sim ve yayisim hizi sayesinde agizdan agiza olarak ifade edilen bir bicimde yayilmak-
tadir (Denecli, 2015:70).
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Bir halkla iliskiler sirketi olan Edelman’in 2006'da tamamladigi arastirma
sonuglarina gore, (Chaney, 2009):

- 3 kisiden biri "kendisi gibi olan” insanlara daha ¢ok glivenmektedir.

« Satilan drdnlerin %67’si, agizdan agiza Gneriler sonucunda gergekles-
mektedir.

- Tlketicilerin guvendikleri geleneksel pazarlama ya da reklamcilik degil,
agizdan agiza gecen dnermelerdir.

- insanlar “pazarlama konusmalar” yerine gercek deneyimleri ve bakis aci-
larini duymayi tercih ederler.

Sosyal medyada viral pazarlama, her bireyin glivendigi, inandigi ve kendini
etkileyen diger bir bireyin paylasimini paylasmasi ile gerceklesmektedir. Bu durumda
viral pazarlamada kanaat énderlerinin dnemli bir rol oynadidi séylenebilir (Denegli,
2015:79).

GUnluk hayatta kanaat dnderlerine gazeteciler, yargiclar, danismanlar, dini
liderler ve grup liderleri dahildir. Sosyal medyada ise bunlar blog yazarlari, Facebook
hayran sayfasi sahipleri, Facebook grup sahipleri, LinkedIn grup sahipleri ve daha
bircok cevrimici grup liderleri de dahil edilmektedir. Ornegin gazeteciler resmi ola-
rak fikir vermek icin tcret alirken, blog yazarlari gibi fikir liderleri fikirlerine karsilik
6deme almamaktadir. Etki yaratan kisilerin tespit edilmesi énemlidir. Takipgi sayisi
ylksek olan blog yazarlari da ister Facebook'ta iste LinkedIn ‘de olsun grup liderle-
rinde oldugu gibi kolaylikla tespit edilebilmektedir (Smith ve Zook, 2011:122).

2016 yili ile pazarlama trendleri arasina giren yeni yéntemlerden biri de
“Influencer Marketing” ya da bir baska deyisle “Influencer Marketing’ Ttirkce olarak
ise “Etkileyen Pazarlamasi” oldugu séylenebilmektedir. Dijital ortamlarda “hatirl”
diyebilecegimiz bircok takipgisi olan kanaat énderleri topluluklari yénlendirebilmek-
tedir. Markalarin bu dogrultuda kanaat énderleri ile ortak pazarlama calismalari
yapmasi ise Influencer Marketing (Hatirli Pazarlama) olarak adlandirlmaktadir(ht-
tp://www.dijitalajanslar.com).

1.4. Instagram’da Pazarlama iletisimi

GUiniimtzde markalar Instagram’i pazarlama iletisim araci olarak kullan-
maktadir. Bu baglamda Instagram’i etkin ve verimli kullanabilmeleri icin Instagram’in
Ozelliklerini g6z dntinde bulundurmalari gerekmektedir. Instagram’in gorsel algilarla
olusturulmus bir sosyal platform olmasi nedeni ile yazidan ¢ok fotografin ézenle
secilmis olmasi dnemlidir. Instagram fenomenleri ile Urdin ve hizmet tanitimi yapan
isletmelerin, markalari ile uyumlu kisiler secmesi markanin kampanya veya reklam
etkinligini arttiracaktir.
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Instagram’da hashtag kullanimi popuilerligi ve bilinirligi arttirmaktadir. Fa-
kat hatali ya da surekli ayni hashtag’lerin kullanilmasi markaya zarar verecek olup
potansiyel musterilere ulasmalarini da engelleyecektir. Instagram’in bir diger 6zelligi
de istatistiki bilgi veriyor olmasidir. Markalar icin istatistiki bilgiler hedef kitlesinin
hangi saatlerde aktif oldugu ve hangi iceriklere ilgi gosterdiklerini ortaya c¢ikarmak-
tadir. Bu &zellikle de markalar dogru zamanda dogru icerikle daha iyi bir iletisim
olanagi elde edeceklerdir (http://instagramturkiye.co).

2017 yilinda yapilan Pazarlama 3.0 is birligiyle istanbul Bilgi Universitesi
Medya Bélimi’nde hazirlanan Sosyal Medya ve Markalar Arastirmasi raporuna
gore Instagram markalari takip etmek icin en fazla tercih edilen sosyal medya plat-
formudur.Sekil 1'de markalarin medya platformlarini takip etme oranlari yer almak-
tadir.

Sekil 1: Markalar Takip Etmek icin Tercih Edilen Sosyal Medya Platformlari

Twitter | (%54.5)
A —
Facebock [ (< 1)

Lnkecin [N (-141)
voutuoe | -+195)
Google+ [N  (°-10.7)
Snapchat I} (%1.7)
Pinterest (IR (%5.5)
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Kaynak: www.pazarlama30.com

Instagram’da kullanicilarin resimlerine yorum yazarak, onlari takip ederek
ve kullanicilarin kendi Urtnlerinin fotograflarini ¢ekip uygulamaya koyarak pazarla-
ma yapilabilir. Cekilen fotograflarin altina ilgili etiketler (#hashtag) eklenerek daha
fazla kisinin ilgisi cekilip, etkilesim arttirilabilir. Ayni sekilde Instagram’in etiketleme
6zelligi ile markalar cesitli kampanyalar dtizenleyebilir. Ornegin, PepsiCo yeni cikart-
t1g1 Icetea icin #briskpichashtagi ile bir kampanya dtizenlemistir (Seving, 2012 :129-
130).

Marka ya da Urlnl pazarlamak icin stratejik girisimlerin sayisini yoneten
cok yonlu bir asama sagladigi icin Instagram’in gelisen poplilaritesi onu iletisim icin
secilen ideal bir platform yapmistir. Ayrica Instagram’in gdrsel gtict, kullanicilarin
marka hakkinda génderilen gérseller dogrultusunda ikna edecek duygulari harekete
gecirmek icin markalara essiz firsatlar saglamaktadir (Zolkepli ve ark. 2015: 5).
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Tsur ve Rappaport’a (2012) gére Hashtag bir sembol olmaktan 6tedir, nok-
talari birlestiren beklentinin bir gdstergesi olarak, buytk gruplar birlestiren bir sey-
dir. Hashtag (#) Instagram’da sik kullanilan bir fenomendir. Hastagler microblog olan
Twitter tarafindan olusturulmus; bir baglanti kurma ve belirli bir konudaki resimleri
gruplama araci olarak Instagram’a yayilmistir. Kelimenin ya da climlenin dntindeki
hashtag, benzer konu hakkindaki icerikler icin bir baglanti olusturur. Ayrica at ‘@’
fonksiyonu (@ ve sonrasinda gelen kullanici adi takipgiler icin diger kullanicilara
fotografi iletmek icin bir yol yaratir. Bu iki konsept (# ve @) Instagram’da e-WOM
olarak tanimlanabilir. Diger bir deyisle, Instagram’in viral bir pazarlama stratejisine
egilimi oldugunu gdéstermektedir.

Bireylerin begendikleri ya da begenmedikleri daha dnceden deneyimle-
dikleri markalar hakkinda sosyal medya tzerinde yazdiklari bir yorum, paylastikla-
ri bir fotograf ya da video, yaptiklari bedeni ve paylasim, internetin paylasim ve
yayllim hizi sayesinde agizdan agiza olarak ifade edilen bir bicimde yayilmaktadir.
Dijital medya, paylasimin virlis gibi yaylmasini saglamaktadir. Dolayisiyla, agizdan
agiza pazarlama yaygin olarak viral pazarlama olarak adlandirilmaktadir (Denecli,
2015:78; Charlesworth, 2015:113).

Geleneksel pazarlama anlayisinda basarili bir sekilde kullanilan agizdan
agiza pazarlama teknigi dijital pazarlama ekseninde viral pazarlamaya déntserek
Instagram’a dahil edilmistir (Mert, 2018: 1300). Geleneksel pazarlamada agizdan
agiza pazarlama, birilerinin drtinler hakkinda konusarak Urtin hakkinda bilgi ver-
mesi ile arkadas, akraba gibi kisilerce bu bilginin tasinmasi ile gerceklesirken, dijital
pazarlamada “influcer” olarak tanimlanan kisilerin Urln hakkindaki deneyimlerini
takipcileri ile paylasmasiyla gerceklesmektedir.

Influencer, sosyal medya platformlarindan birinde gticli bir izleyici kitlesine
sahip olan ve icerik Urettigi alanda dustincelerine 6nem verilen kisiler olarak tanim-
lamaktadir (Seving, 2018). Influencer’lar daha az kisi tarafindan takip edilen, ancak
belli bir konuda uzman olan kisilerden olusmaktadir. O nedenle dogru projelerde
degerlendirildiginde pazarlamacilar icin buiytik énem arz etmektedir (Ozkémuircdi,
2017).

Influencer marketing ise, viral pazarlamanin bir versiyonu olarak sosyal
medyada yuksek takipgi sayisina sahip, taninmis kisilerin trlin deneyimlerinin dogal
bir ortamda sunulmasiyla gerceklestirilen ve son dénemlerde markalar tarafindan
oldukga yaygin kullanilan bir pazarlama teknigidir. Tlketicinin satin alma karar su-
recinde; tanidigl, gtivendigi kisilerden ve cevresinden daha cok etkilendigi varsayi-
miyla dijital pazarlamada influencer marketing uygulamalari yer almaya baslamistir
(Mert, 2018: 1300).
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2. Abhsveris Merkezlerinin Pazarlama Araca Olarak Instagram
Kullanimi Uzerine Bir Inceleme

2.1. Arastirmanin Amac, Konusu ve Sinirhliklan

Son dénemlerde isletmeler tarafindan pazarlama amacl kullanilan en po-
puler sosyal medya uygulamalarindan biri olan Instagram’in alisveris merkezleri tara-
findan nasil kullanildigi bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir.

Tdrkiye'de sayisi guin gectikce artan alisveris merkezlerinin en fazla bu-
lundugu sehir istanbul'dur. Ttirkiye Alisveris Merkezleri Potansiyeli Analizi 2016-
2018 raporuna gére, 2016 yilinda istanbul’da 116 AVM bulunmaktadir. Arastirma
istanbul’daki 116 AVM arasindan, aktif Instagram hesabi bulunan 43 adet alisveris
merkezi ile sinirlandirilmistir. Arastirmada alisveris merkezlerinin 24-31 Aralik 2018
tarihleri arasinda Instagram hesaplarindan yapilan paylasimlari incelenmistir. Arastir-
manin 24-31 Aralik haftasi yapilan paylasimlar olarak sinirlandiriimasi, secilen tarihin
alisveris icin &zel bir tarih araligi olan yilbasi haftasi olmasidir.

Arastirmanin amaci ise, alisveris merkezlerinin sosyal medya kullaniminin ve
bu kanallarin performansini etkileyen faktérlerin analiz edilmesidir.

2.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini TUrkiye'de faaliyet gdsteren AVM'ler olusturmakta-
dir. Calismada amacl 6rnekleme yontemi kullaniimistir. Amacgh érnekleme, zengin
bilgiye sahip oldugu dustintlen durumlarin derinlemesine calisiimasina olanak verir.
Amacli drnekleme pek ¢ok durumda olgu ve olaylarin kesfedilmesi ve agiklanmasin-
da yararli olur (Yildinm ve Simsek, 2008: 107). Arastirmanin érneklemini ise, istan-
bul'da faaliyet gosteren ve aktif Instagram hesabi olan 43 adet alisveris merkezi
olusturmaktadir. Arastirmada Instagram hesaplarindan 24-31 Aralik 2018 tarihleri
arasinda yapilan paylasimlar, teknik kalite, gérsel kalite ve kurumsallik faktérleri dik-
kate alinarak incelenmistir.

2.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yéntemi olarak istanbul'da faaliyet gésteren ve aktif Instag-
ram hesabi olan alisveris merkezlerinin Instagram paylasimlari nitel arastirma yonte-
mi olan icerik analizi ile incelenmistir. icerik analizi, sézel ve yazili verilerin belirli bir
amag bakimindan siniflandiriimasi, ézetlenmesi, belirli degisken veya kavramlarin
Olctlmesi ve anlam cikarilmasi icin 6n calisma yaparak kategorilere ayrilmasidir (Tav-
sancil ve Aslan, 2001: 85). Calismada temel olarak icerik analizinin en ¢ok kullanilan
tlru olan frekans analiz teknigi kullanimistir.
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Frekans analizi, verilerin hangi siklikla tekrar ettigini ve bu unsurlarin sa-
yisal, ylzdesel ve oransal olarak tekrar etme sikligini gdsterir (Demirci ve Kdseli,
2009: 345). Calisma iceriginde daha 6nce beyaz esya sektérlinde Saritas ve Tilki
(2017) tarafindan uygulamasi yapilan 3 temel performans kriteri (teknik kalite, gor-
sel kalite ve kurumsallik faktéri) ve 22 degerlendirme dlgtittinden olusan sosyal
medya 6lcedinden yararlanarak gelistiriimistir.

2.4. Arastirmanin Bulgulan

Calisma kapsaminda arastirilan 43 alisveris merkezinin Instagram hesapla-
rindan yapilan paylasimlar, teknik kalite, gdrsel kalite ve kurumsallik faktérleri dik-
kate alinarak icerik analizi yéntemi ile incelenmis, elde edilen bulgular asagidaki

tablolarda verilmistir.

Tablo 1: Kurumlarin Instagram Hesaplarinin Genel G&rinimdi

amustesi | G| T | web adresi | 1%° | Siosen | "Gl
Airport Outlet Center 272 728 Var Var Yok GUnldk
Akasya 2476 16,500 Var Var Yok Guinluk
Akbati Avm 2061 8154 Var Var Var Glinluk
Akmerkez 1785 20,300 Var Var Var Glnluk
Aqua Florya 2057 21,100 Var Var Var GUnluk
Arena Park Avm 852 2316 Var Var Yok Glinluk
Armoni Park 1461 2949 Var Var Yok Guinluk
Astoria 844 2290 Var Var Var GlUinluk
Atlaspark 1996 15,500 Var Var Var GUnluk
Axis Istanbul 1692 13,200 Var Var Yok Glnlik
Beylikdlizd Migros 3915 8078 Yok Var Yok Glnlik
Brandium 1523 10,900 Var Var Yok GUnluk
Buyaka 3258 17,800 Var Var Yok Gunluk
Capacity 2415 8161 Var Var Yok Guinluk
Capitol 1231 5786 Var Var Var Gunluk
Carousel 1386 3038 Var Var Var Guinluk
City's Nisantasl 2577 58,200 Var Var Var Gunlik
Depositeoutlet 592 6995 Var Var Var Gunluk
Flyinn 324 2593 Var Yok Yok Haftalik
Forum istanbul 1431 24,900 Var Var Var GlUnlik
Galleria Atakdy 543 5394 Var Var Var Haftalik
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Kale Outletcenter 2825 18,800 Var Var Yok Glnluk
Kanyon 3466 32,600 Var Var Var Gunluk
Kozzy 2303 5179 Var Var Yok Glinluk
Mall of istanbul 1622 35,200 Var Var Var Glnlik
Marmara Forum 1837 12,500 Var Var Var Glnlik
Marmara Park 3780 34,200 Var Var Yok Gunluk
Metro City 1584 16,300 Var Var Yok GUnluk
Metroport 1100 9404 Var Var Yok Glnlik
Metrogarden 1763 7305 Var Var Var Guinluk
Neomarin 2474 7106 Yok Yok Yok Glnlik
Olivium 950 3930 Var Var Yok Gluinluk
Optimum Outlet 1998 24,400 Var Var Yok GUnluk
Ozdilekpark 1426 10,600 Var Var Var Glnlik
Palladium 2892 10,200 Var Var Var GUnluk
Pendorya 1885 1203 Var Var Yok GUnluk
Plato 1212 1980 Var Var Var Guinluk
PrestigeMall 2199 7544 Var Var Var Haftalik
Profilo 516 999 Var Var Var Gunluk
Starcity 1172 12,900 Var Var Yok Gunluk
Torium 1848 15,600 Var Var Var Glnlik
ViaportMarina 1179 6,458 Var Var Var GUnluk
Zorlu Center 2455 60,200 Var Var Var Ginluk

Tablo 1'de kurumlarin Instagram hesaplarinin genel gériinimu verilmistir.
Istanbul'da faaliyet gésteren 43 alisveris merkezi icinde en fazla paylasimda bulu-
nan AVM, Beylikduizii Migros'dur. Daha sonra ise, sirasiyla Marmara Park (3780),
Kanyon (3466) ve Buyaka (3258) alisveris merkezleri gelmektedir. Hesaplarin takipgi
sayilarina bakildiginda; en fazla takipci sayisina sahip olan alisveris merkezi, 60,2 bin
takipgi ile Zorlu Center’dir. En az takipgi sayisina sahip olan AVM ise, 728 takipgi ile
Airport Outlet Center’dir. AVM'lerin Instagram profillerinde web adresleri ve logola-
rinin genel olarak yer aldigi gortilmektedir. Alisveris merkezlerinin Instagram payla-
sim sikliklarina bakildiginda, cogunlukla gtinlik paylasimlar yapildigr gérinmektedir.
Flylnn, Galleria Atakdy ve Flylnn Alisveris merkezlerinin ise haftalik paylasimlari bu-
lunmaktadir.
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Tablo 2: Sosyal Medya Teknik Kalite Etkinlik Oranlari
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Tablo 2'de alisveris merkezlerinin sosyal medya teknik kalite etkinlik oran-
lart verilmistir. Tabloda yer alan tiim AVM'lerin Instagram sayfalarindan Urun taniti-
mi ve bilgilendirme yaptidi gortlmektedir. Deposite Outle tAVM ve Viaport Marina
AVM'leri disindaki tim alisveris merkezlerinin Instagram sayfalarinda agik ve net
iletisim bilgileri bulunmaktadir. Yine tim AVM'lerin yaptiklari paylasimlara takipciler
tarafindan yorum yapabilme imkéani vardir; fakat yapilan yorumlara tam olarak geri
ddnus Flyinn, Forum istanbul, Optimum Outlet, Ozdilek Park, Viaport Marina disin-
daki alisveris merkezlerinde yoktur. Takipgiler tarafindan yapilan sikdyet ve yorumlari
%100 oraninda dikkate alan AVM'ler ise, Optimum Outlet, Ozdilek Park, Torium
ve Zorlu Center alisveris merkezleridir. AVM'lerin Instagram hesaplarindan yapilan
paylasimlarin hicbirinde resmf web sayfasina yonlendirme yoktur. Takipgilerin tdm
AVM'lere 6zel mesaj atabilme imkani vardir. Instagram’in yeni bir 6zelligi olan “hiké-
ye paylasimi” 33 AVM tarafindan kullanilmakla beraber 10 AVM tarafindan kullanil-
mamaktadir. Forum istanbul AVM disinda “Hikdye" paylasan alisveris merkezlerinin
hepsi Hikayelerden geri dénds alabilmekte, takipcilere hikdye paylasimina mesaj ata-
bilme imkani verilmektedir.

Tablo 3: Sosyal Medya Gérsel Kalite Oranlari
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% % % % % % % % % %
AirportOutlet 100 0 100 0 11 g9 | 100 0 1 89
Center
Akasya 100 0 100 0 9 91 100 0 27 73
AkbatiAvm 90 10 100 0 20 80 100 0 30 70
Akmerkez 43 57 90 10 29 71 100 0 15 85
Aqua Florya 56 44 100 0 56 44 100 0 61 39
Arena Park 0 100 100 0 34 66 100 0 0 100
Armoni Park 60 40 100 0 20 80 100 0 20 80
Astoria 60 40 100 0 0 100 100 0 0 100
Atlaspark 33 67 100 0 23 77 100 0 12 88
Axis istanbul 17 83 100 0 18 82 100 0 42 58
Beylikdiz{ 19 81 100 0 9 91 100 0 18 82
Migros
Brandium 33 67 90 10 0 100 100 0 33 67
Buyaka 77 23 100 0 31 69 100 0 0 100
Capacity 0 100 100 0 63 37 100 0 0 100
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Capitol 34 66 100 0 17 83 100 0 17 83
Carousel 47 53 88 12 6 94 100 0 0 100
City’s Nisantas! 0 100 100 0 34 66 100 0 17 83
Depositeoutlet 50 50 100 0 0 100 100 0 0 100
Flyinn 0 100 100 0 0 100 100 0 0 100
Forum istanbul 0 100 100 0 33 67 100 0 33 67
Galleria Atakdy 80 20 100 0 0 100 100 0 0 100
f:r‘ﬁe?“t'et’ 20 | s | 100 | o 27 73 94 6 40 | eo
Kanyon 30 70 100 0 15 85 100 0 30 70
Kozzy 65 35 100 0 0 100 100 0 0 100
Mall of istanbul 47 53 100 0 31 69 100 0 31 69
Marmara Forum 38 62 100 0 25 75 100 0 38 62
Marmara Park 44 56 100 0 7 93 100 0 32 68
Metro City 0 100 100 0 45 55 100 0 45 55
Metroport 66 34 100 0 0 100 100 0 0 100
Metrogarden 72 28 100 0 8 92 100 0 8 92
Neomarin 34 66 100 0 17 83 100 0 17 83
Olivium 0 100 100 0 0 100 100 0 0 100
Optimum Outlet 25 75 100 0 10 90 100 0 10 90
Ozdilekpark 14 86 100 0 14 86 100 0 14 86
Palladium 17 83 100 0 0 100 100 0 9 91
Pendorya 29 71 100 0 0 100 100 0 0 100
Plato 23 77 100 0 0 100 100 0 12 88
PrestigeMall 34 66 100 0 0 100 100 0 0 100
Profilo 71 29 100 0 6 94 100 0 6 94
Starcity 50 50 100 0 33 67 100 0 33 67
Torium 31 69 100 0 69 31 100 0 69 31
ViaportMarina 13 87 100 0 13 87 100 0 13 87
Zorlu Center 40 60 100 0 0 100 100 0 14 86

Tablo 3'de Alisveris merkezlerinin Instagram &zelinde sosyal medya gérsel
kalite oranlari yer almaktadir. Yaptiklari paylasimlarda trdn tanitimi icin “gdrsel afis
ve video kullanimi”ni en fazla (%100) kullanan AVM’ler Airport Outlet Center ve
Akasya AVM'dir. Paylasimlarda “resim ¢6zUinurligu“ne genel olarak énem verilmek-
le birlikte en az 6nem veren alisveris merkezleri Carousel (%88), Brandium (%90)
ve Akmerkez (%90)'dir. Paylasimlarda en fazla “animasyon ve efekt” kullanan AVM
ise, Torium (%69)'dur. Tabloda yer alan tim AVM’ler “her paylasimda olan agiklayici
yazilar“a yer vermektedir. Paylasimlarda “video kullanimi” en fazla Torium (%69)
AVM'dir.
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Tablo 4: Sosyal Medya Kurumsallik Etkinlik Oranlari
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Kale Outlet- | 100 | 5 | 100 | o o [100| 20| 8 | 74| 268 | 20| o | 100
center

Kanyon 100 o J100] o | o |100] 50| 5s0] 65| 35 |100|] 0o o100
Kozzy 100 o |100] o | s | os| 25| 754 | 60| 8 | 20| o100
Mall of 100 o J100] o | o |100] 31|69 ] 39 |61 |100] 0| o100
Istanbul

Marmara | 166 | o [100] o |38 |62 | 25| 75| 75| 25 |100| o | o | 100
Forum

mmara 100 o |100] o f o [100f 25| 75| 32]e68]9a| 6 | o100

Metro City 100 0 100 0 23 77 100 0 100 0 100 0 34 66

Metroport 50 50 [ 100 | 50 0 100 | 33 67 33 37 100 0 0 100

Metrogar-

den 100 0 100 0 8 92 15 85 36 64 | 100 0 0 100

Neomarin 100 0 100 0 0 100 | 42 58 59 41 84 16 0 100

Olivium 100 o [100| o | o |100] 8 | 20 [100| o [100| 0o | o | 100
883;‘;“”‘ 50 | 50 [100] o | o [100] 25 | 75 [ 30 ] 70 [100] o | o | 100
Ozdilekpark | 100 | o [ 100 | o | o | 100 42 | 58 | 58 | 42 | 8 | 14| o | 100
Palladium | 100 | o | 100| o | o [100]| 42 | s8 | 50|50 | 92| 8 | o |100
Pendorya | 100 | o |100| o | o [100]| 43|57 | 72|28 |100] o | o |100
Plato 100 o [100| o | o |100] 34|66 |67 33128 0100
PrestigeMall | 100 | 0 | 100 | o | o [100] 50 | 50|67 |33 |100] 0o | 0 |100
Profilo 100 o J100] o | o |100] 30|70 ] 53|47 |100] o | o | 100
Starcity 100 o [100| o |17 ] 8 | 50| 5s0|s0]|s0of10f[ o] o100
Torium 100 o [100| o [100] o | 50| 5s0o| 75| 25|38 |62] 0 |100
ng’o”'\”a' 100 | o |100] o [100] o | 75| 25 | 88 | 12 |100| o | o | 100
é‘;:;‘er 100 | o J100] o | 7 | 93|40 |60 |60 |40 |100| 0o | o |100

Tablo 4'de Alisveris merkezlerinin Instagram 6zelinde sosyal medya kurum-
sallik etkinlik oranlari verilmistir. Metroportve Optimum OQutlet alisveris merkezleri
disindaki tim AVM'lerin profillerinde tam olarak gtincel mevcut iletisim bilgileri yer
almaktadir. Flyinn AVM disindaki tiim AVM'lerin profillerinde “marka kimligi ile iliskili
profil ya da kapak resimleri” bulunmaktadir. AVM'lerin “sosyal sorumlulugu des-
tekleyen paylasimlar”ina bakildiginda, Torium ve Viaport Marina AVM %7100 orani
ile dikkat cekmektedir. “Ozel gtinleri kutlama ve bu gtinlere yénelik calismalar” ile
ilgili paylasimlara en fazla yer veren AVM'ler Arena Park, Flyinn ve Metrocity'dir.
Paylasimlarinda “sadece Urlnlere yonelik olmayan baska konularda da gtincel bil-
gilendirmeler” yapan AVM'ler ise, Arena Park, Flyinn ve Metrocity ve Olivium'dur.
Instagram’in Gnemli bir 6zelligi olan “Hashtag (#) kullanimi” AVM’ler arasinda yaygin
olmakla birlikte, en az kullanan AVM’ler, Plato (%12), Galeria Atakdy (%20) ve To-
rium (%38)'dur. AVM'lerin “Influcer’larla is birligi paylasimlan” ise sadace Metrocity
AVM'de bulunmaktadr.
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SONUGC VE DEGERLENDIRME

GUuinlimtzde gelisen ag teknolojisi ve internet kullaniminin hizla yayginlas-
masi ile birlikte sosyal medya mecralari hayatimiza girmistir. Kisilerin fikirlerini, 6zel
anlarini yazi, resim ve video gibi araclarla diger insanlarin begenisine ve yorumuna
sunma Ozelligi, bu mecralarin popdilerligini arttirmistir. Geleneksel medyanin tek
yonlu iletisim Uizerine kurulmasinin tam tersi olarak sosyal medya, cift yonlu iletisim
olanagina sahip bir yapidadir. Bu 6zellik sayesinde de sosyal medya, guinltik hayatin
vazgecilmez parcasi durumuna gelmistir.

Sosyal medya ile birlikte kisilerin tliketim mecralari, aliskanliklar da degisi-
me ugramis olup markalar hakkinda bilgi edinmeleri kolaylasmistir. Artik tiketiciler,
ne istedigini bilen, benzer Urtnler arasinda kendisine parasal ve kalite agisindan
en uygun olanini bulabilme becerisine sahip dilizeye gelmistir. Sosyal medyada bu
baglamda 6zerklik ve uzmanlik kazanan tuketiciyi yakindan taniyabilmek ise ttiketici
ile ayni ortamda bulunmayi gerektirmektedir. Dolayisiyla markalarin, tlketicilerin
zamanlarinin blytk bir bolimunu gecirdigi sosyal medya mecralarinda yer almalari,
musterilerini kendilerine cekecek projeler gelistirmeleri dnem arz etmektedir.

Instagram’in, gdrsel agirlikli bir platform olmasi insanlarin ilgisini bu mecra-
ya daha cok yogunlastirmistir. Instagram kisilerin yani sira, markalarin da kullandigi
bir mecraya déntsmdstdr. Artik markalar, pazarlama iletisim araci olarak Instagram’i
kullanmaktadirlar. Markalar, hedef kitlelerinin nerede vakit gecirdiginden zevk ve
ilgi alanlarina, memnuniyetlerinden sikayetlerine kadar bircok alanda bilgi sahibi ola-
bilmektedirler.

Blinyesinde bircok magazayl barindiran AVM'ler tlketicilerin alisveris
disinda da ugradiklari mekénlara dénlsmuslerdir. Adeta bir yasam merkezi olan
AVM'lerde oyun parklari, tiyatro, sinema, konser, fuar salonlari ve spor alanlari bu-
lunmaktadir. Kisiler, alisverislerini yaptiktan sonra cesitli etkinliklere katilarak gtinle-
rini renklendirebilmektedir. Dolayisiyla AVM’lerin fiziksel olarak muisteriyi kendilerine
cekmeleri 5nemli bir konudur. Bu baglamda istanbul’da yer alan ve aktif Instagram
kullanan 43 adet AVM pazarlama araci olarak sosyal medya mecralarindan Instag-
ram’i kullanma pratikleri teknik, gérsel, kurumsallik cercevesinde analiz edilmistir.

AVM'lerin Instagram kullanma pratiginde; guin asiri olusturulan icerikleri,
Ozel guin kutlamalari ve guinltik gelistirilen kampanyalar, sosyal medya fenomenleriy-
le gerceklestirilen influencer pazarlama planlari géze carpmaktadir.
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AVM'lerin kurumsal kimligi ve imaji ile drtlisen calismalar yapmasi Instag-
ram’daki pazarlama basarisini etkileyecektir. Kurumsal kimligi temsil eden; logo, slo-
gan, web adresi ve iletisim bilgilerinin yer aldidi bir Instagram profil sayfasina sahip
olmalari énemlidir. Bu baglamda yapilan arastirmanin bulgularina gére Flyinn AVM
haricindeki bttin AVM'lerin profil sayfalarinda logolarina yer verirken; Metroport
ve Optimum’un ise iletisim bilgilerinde adreslerine yer vermedikleri gérulmdstdr. Bu
sonug, kurumlarin marka kimligi ve baghligr olusturmada Instagram’i etkili bir yol
olarak gordukleri diistinddrmektedir.

Instagram’da icerik paylasim sikligi pazarlama iletisimi acisindan énemli bir
detaydr. icerik paylasimi uzun araliklarla yapilirsa, bu durum profil ziyaretcilerini
azaltacagi gibi takipg¢i sayisinda da distis meydana getirecektir. Arastirmada yer
alan AVM'lerin gunlik ya da gun asiri icerik paylasimi yaptiklari, Instagram’i aktif
olarak kullandiklari gérilmektedir.

AVM'lerin Instagram hesaplarini teknik kalite acisindan inceledigimizde su
sonuglar elde edilmistir. Instagram hesaplarina ézel mesaj atabilme, iceriklere yorum
yazabilme ve hikdyelere geri donus yapabilme &zellikleri, takipcilere agik ve aktif
konumdadir. Bu durum sikdyet ve memnuniyetleri bildirmede muisterilere kolaylik
saglamistir. Analiz sonuclarina gére; yorumlara cevap vermede Zorlu, Viaport Ma-
rina, Plato, Ozdilekpark, Flyin, Forum istanbul’'un en buiytik orana sahip oldugu
gorilmektedir. Bu AVM'ler ayni zamanda sikdyet yorumlarina da ayni 6zenle cevap
vermektedir. Sikayetler, 6zellikle AVM'lerin Ucretsiz duizenledigi etkinliklere katilim
konusunda yasadigi sorunlar ve AVM'’lerin havalandirma, gulivenlik ve WC sayisinin
azhdi konularini icermektedir.

Modisteriler, AVM'lerin dizenlemis oldugu yarisma, Ucretsiz etkinlik ve kon-
serlere de memnuniyet iceren yorumlar yazmislardir. Bulgulara gére AVM'ler, Urun
veya hizmet tanitimi yapilan postlarin hicbirinde web adresine yonlendirme yapma-
maktadir. Bu da kurumlarin sadece Urin tanitimi yaptiklarini ve satisa 6zendirmeye
onem vermediklerini géstermektedir.

AVM'lerin Instagram hesaplari gérsel kalite agisindan incelediginde su bilgi-
ler elde edilmistir. Hesaplarinda markalara ait Grtnlerin reklamlarini afis veya video
ile yapan AVM'ler; Akasya ve Airport Outlet Center'dir. Burada énemli olan nokta,
markalara ait afislerin hemen hemen buttin AVM'lerin Instagram hesaplarinda yer
aldigi gérilmesidir. Dolayisiyla birbirine benzer iceriklerin paylasiimasi AVM Instag-
ram hesaplarinin 6zguinligtind yitirmesine neden olacaktir. icerik paylasimlarinin ¢6-
zUnUirltk oranlari ise yuksek olup her postun altinda aciklayici yazilar bulunmaktadir.
Instagram ilk cikisini fotografla yapsa da video kullanimi su an cok yaygin ve etkilidir.
Analiz sonuclarina gére ise; video kullanim oranlarinin ddstik oldugu gérdlmustuir.
En cok video kullanan AVM Torium’dur.
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Instagram hesaplari kurumsallik acisindan incelediginde AVM'lerin &zellikle
sosyal sorumluluk kampanyalarini hangi 6l¢lide diizenledigi dikkatleri cekmektedir.
Bu baglamda analizde sosyal sorumluluga énem veren ilk ti¢ AVM; Viaport Marina,
Torium ve Capacity'dir. Sosyal sorumluluk calismalari cocuklar icin diizenlenen Uic-
retsiz etkinlik ve egitime verilen deste@i kapsamaktadir. 24-31 Aralik tarihleri arasin-
da incelenen postlarda yaklasan yilbasi icin dlizenlenen etkinlikler ve bu baglamda
paylasilan icerikler 6n planda oldugu gérulmdistdr. En fazla yilbasi icerikli post pay-
lasan ilk tic AVM; Arenapark, Flyinn ve Metro City'dir. Axis istanbul ise en az yilbasi
temali post yayinlayan AVM'dir. Paylasilan postun daha cok kisiye ulasmasi acisindan
hashtag kullanimi énemlidir. Bu baglamda AVM'lerin Instagram postlarinda hashtag
kullaniminin yaygin oldugu gérilmektedir.

Sosyal medya pazarlamasinda marka isbirlik¢isi olarak addedilen influencer
ile is yapmak yayginlasmistir. Bu influencer artik AVM'lerin duizenlemis oldugu et-
kinliklerde de gdrulmektedir. Calismada yaklasan yilbasina ragmen influencer’larla
yapilan isbirliklerinin yok denecek kadar az oldugu tespit edilmistir. Bulgulara gore;
sadece Metro City ve Aqua Florya'nin influencer ile anlasarak etkinlik dtizenledigi
gorilmektedir.

Arastirma bulgularina gére takipgi sayilari en fazla olan ilk ti¢ AVM'nin Zor-
lu, City's Nisantasi ve Mall of istanbul oldugu gérilmektedir. Burada énemli bir
nokta AVM'lerin Instagram’i kendi temalarina uygun olarak kullanip kullanmadik-
lari sorunudur. Zorlu AVM kendisini, yari agik hava konsepti, Itiks tliketim ve Zorlu
Center Performans Sanatlari Merkezi ile kdilturel etkinliklerin yapildigi bir yer olarak
konumlandirmistir. Zorlu'nun Instagram hesabi incelendiginde temasina uygun ige-
rikler paylastigi ve takipcileri ile etkilesimde oldugu gérilmektedir. Yine ayni sekilde
City’s Nisantasi'nin moda ve yasam merkezi olarak konumlandiriimasi bu kapsamda
icerik paylasimi yapmasi dikkatleri cekmektedir. Son olarak da Mall of istanbul’'un
alisveris ve eglenceyi birlestirme fikri Uzeri kurdugu atmosfer Instagram profilinde
de gorilmektedir.
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