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Bu ¢aligma, Instagram’mn marka iletisimi baglaminda halkla iliskiler arac1 olarak
kullanimma odaklanmaktadir. Bu baglamda, Instagram’in marka iletisimi
baglamimda halkla iligkiler araci olarak nasil kullanildigi ve Instagram’da
markalarin paylastiklar igeriklerin kullanicilarin etkilesim diizeyi iizerinde nasil
bir etkisi oldugunu ortaya g¢ikarmak amacglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda
Social Brands’in 2018-Subat ay1 Sosyal Medya Arastirmasi’na gore,
Instagram’daki En Basarili Markalar siralamasinda yer alan ilk 10 marka
aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Orneklem olarak alinan bu markalarin
1-28 Subat 2018 tarihleri arasindaki paylasimlar1 katilimcir gozlem ve igerik
analizi teknigi ile incelenmistir. Elde edilen bulgular neticesinde, markalarin
Instagram hesaplarinda kurumsal halkla iligkiler amagli paylagimlarinin oldukca
az oldugu, daha ¢ok pazarlama amagli halkla iligkiler baglaminda iiriin-hizmet
tanitimi, yarisma, promosyon ve reklamla ilgili paylagimda bulunduklari; hashtag
ve mention kullandiklart ve kullanmaya 6zendirdikleri paylasimlarda marka
farkindalig: yaratarak kullanici etkilesimini artirdiklart sonucuna ulasilmstir.
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Abstract

This study focuses on the use of Instagram as a public relations tool in brand
communication. In this context, it is aimed to explain how Instagram is used as a
public relations tool in the context of brand communication and how content on
Instagram published by brands can have an impact on users' interaction level. For
this purpose, according to social brands Social Media Research in February
2018, the first 10 brands in the most successful brands list in Instagram
constitute the sample of the research. The share of these samples was examined
by the participatory observation and content analysis method between February
1-28, 2018. As a result of the findings, it’s concluded that the corporate public
relations shares in the postings, they share in Instagram accounts are relatively
small, that they share more with product-service promotion, competition,
promotion and advertising in the context of marketing public relations, and that
they increase user interaction by creating brand awareness in the shares, they use
and encourage to use besides hashtag and mention.

Keywords: Brand Communication, Public Relations, Instagram, Content
Management, User Interaction.

1. Giris

Gilinlimiizde, bireysel ve kurumsal anlamda popiilerligi her gecen giin
artan sosyal medya ortamlar, Ozellikle miisteri odakli anlayisi
benimsemis kurumlar i¢in miisteri baghligi, marka bilinirligi, marka
sadakati gibi noktalarda hedef kitle ve paydaslaryla siirekli etkilesim
halinde bulunabilecekleri imkanlar sunan O6nemli bir mecra haline
gelmistir.

Son yillarda alanyazinda yapilan bircok calisma, sosyal medya
ortamlarindan Instagram’in 6zellikle marka iletisimi ¢aligmalarinda en
cok kullanilan mecralardan biri oldugunu gostermektedir. Gorsel 6geler
kullanarak iiriin ve hizmetlerin tanitim ve pazarlamasinda énemli avantaj
saglayan Instagram, 6zel kampanyalar ve uygulamalarla desteklendiginde
ve markanin sosyal medya ortamlarindaki diger hesaplaryla es zamanli
olarak kullanmildiginda markalar i¢in bircok ydnden potansiyel
tasimaktadir.

Bu ¢aligma, Instagram’in marka iletisimi baglaminda halkla iligkiler aract
olarak kullanimina odaklanmaktadir. Bu baglamda, Instagram’in marka
iletisimi baglaminda halkla iliskiler araci olarak nasil kullanildigi ve
Instagram’da markalar tarafindan yayinlanan iceriklerin kullanicilarin
etkilesim diizeyi lizerinde nasil bir etkisi oldugunu ortaya g¢ikarmak
amaclanmistir. Bu amagla arastirma sorulari su sekilde olusturulmustur:

1.Instagram halkla iligkiler araci olarak nasil kullamlmaktadir?
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2.Instagram’da markalar tarafindan yayinlanan igeriklerin kullanicilarin
etkilesim diizeyi tizerinde nasil bir etkisi vardir?

Tim bu sorularin altinda temel varsaymm, Instagram’in daha c¢ok
pazarlama amagl halkla iligkiler baglaminda kullanildigi, bu amagla
paylasilan igeriklerin ise, kullanicilarin etkilesim diizeyini artirdigidir. Bu
baglamda bu calisma sonucunda Instagram’in marka iletisimi baglaminda
halkla iligkiler arac1 olarak kullanimi ve etkilesim diizeyi {izerindeki
etkisi Social Brands’in 2018 yil1 Subat ay1 Sosyal Medya Arastirmasi’na
gore, Instagram’daki En Bagarili Markalar siralamasinda yer alan ilk 10
marka ile somutlanmaktadir. Ayrica bu c¢alisma, Instagram’in marka
iletisimi baglaminda halkla iligkiler araci olarak kullanimi ve bu
kullanimda igerigin etkilesim diizeyi tizerindeki etkisinin Instagram’daki
en basarili markalar {izerinden daha 6nce tartisilmamig olmasi agisindan
da alana katkida bulunmay1 amaglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Stirekli giincellenebilmesi, ¢oklu kullanim ve dijital paylasima imkan
tanimast gibi Ozellikleri olan sosyal medya, zaman ve mekandan
bagimsiz bir sekilde herhangi bir sinirlama olmadan kisilerin duygu,
diistince ve durumlariyla ilgili paylasimda bulunduklar bir alan olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ulusoy, 2012: 96).

Internette yapilan diyalog ve paylasimlardan olusan sosyal medya, sosyal
aglar ve gruplarin yer aldig1 ortamlar1 biinyesinde barindirarak, {iriin-
hizmet ve kurumlarin tamitilmasi, arkadashik kurulmasi, fikir ve
nesnelerin igerigi ile ilgili baglhlik gosterilmesine aracilik etmektedir.
Sosyal medya, bireyler ya da kurumlar tarafindan ileti paylasimimin en
fazla gergeklestirildigi (Vural ve Bat, 2010: 33-55); katilimeilik, agiklik,
sohbet, toplumsallik, baglantililik ve isbirligi 6zellikleri olan (Mayfield,
2008) yeni medya araglarindan biridir.

MySpace, Facebook gibi sosyal siteler, Twitter gibi mikro bloglar,
YouTube, Flicker, Instagram, PhotoBucket gibi icerik paylagim siteleri,
LinkedIn, Ning gibi profesyonel ag siteleri, MERLOT, Sloong gibi icerik
etiketleme siteleri, wikiler, bloglar vb. uygulamalardan olusan sosyal
medya; katilim, ilgi ve isbirligini tesvik ederek topluluk ve sosyal ag
olusturmaya aracilik etmektedir.

Glinlimiizde, bireysel ve kurumsal anlamda popiilerligi her gegen giin
artan sosyal medya ortamlari, Ozellikle misteri odakli anlayisi
benimsemis kurumlar igin miigteri baglhligi, marka bilinirligi, marka
sadakati gibi noktalarda hedef kitle ve paydaslariyla siirekli etkilesim
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halinde bulunabilecekleri imkanlar sunan Onemli bir mecra haline
gelmistir.

Son yillarda alanyazinda yapilan bircok calisma, sosyal medya
ortamlarindan Instagram’in 6zellikle marka iletisimi ¢aligmalarinda en
cok kullanilan mecralardan biri oldugunu gostermektedir. Ingilizce
"instant" ve "telegram" kelimelerinin birlesiminden anlik telgraf
anlamindan gelen (Gibbs vd., 2014: 258; Tirkmenoglu, 2014: 96)
Instagram, 2010 yilinda mobil bir sosyal ag sitesi olarak kurulmustur
(Dumas vd., 2017: 1; Yenigikt, 2016: 95). 2011 yihinda, kullanicilarin,
iretilen benzer icerikli medyay1 aramalarina olanak taniyan Instagram,
paylasimlarin  sosyal medya ortamlarinda kolay bir sekilde
tanimlanmasina olanak veren ve her kullanici ile etkilesime girmesi igin
etiketleme saglayan hashtag'ler (#) olusturmus (Hu vd., 2014: 596;
Ramkumar vd., 2017: 2694), 2012 yilinda da Facebook tarafindan satin
almmustir (Yenigikti, 2016: 95).

Fotograf ve video paylasim sitesi olan Instagram, fotograflarin gergek
zamanli olarak paylasilmasi igin tasarlanmig mobil cihaz uygulamasi
olarak tamimlanmaktadir (Kim vd., 2017: 536). Ginsberg (2015: 78-79)’e
gore, bireylerin ve/veya markalarin yaratici gorseller kullanarak
kendilerini ifade etmelerine ve iletisim kurmalarina olanak saglayan
sosyal medya araci olan bu uygulamada, kullanicilar hikaye ve ilgi
alanlarin1 ¢ektikleri fotograflar veya videolar araciligiyla paylasarak,
kendilerini istedikleri sekilde gosterme/ifade etme Ozgiirligiine sahip
olmaktadir. Bagka bir ifadeyle Instagram, kisilere ve/veya markalara ideal
bir sekilde goriiniimlerini betimleme firsati vermektedir.

Gorsel 6geler kullanarak iiriin ve hizmetlerin tanitim ve pazarlamasinda
Oonemli avantaj saglayan Instagram, 6zel kampanyalar ve uygulamalarla
desteklendiginde ve markanmn sosyal medya ortamlarindaki diger
hesaplariyla es zamanl olarak kullanildiginda markalar icin birgok
yonden potansiyel tagimaktadir. Bu durum Instagram’daki iletisimin ¢ift
yOnlii yapisindan kaynaklanmakla birlikte, sosyal medya teorilerine gore,
kurumlar marka degerlerini olustururken, tiiketicilerin goriis ve
diisiincelerine 6nem vermektedir. Dolayisiyla Instagram’t kullanan
bireyler bu degeri, markalar tarafindan paylasilan icerikte bulmakta,
konusmaya deger gordiigii icerikleri hashtaglar ve agizdan agiza iletisim
yoluyla yakinlariyla paylasarak markanin tamtim c¢aligmalarma destek
olmaktadir (Wallsbeck ve Johansson, 2014: 65; Kale, 2016: 122).

Bu oOzelliklerinden dolayi Instagram, son zamanlarda halkla iliskiler
faaliyetlerinde de ¢okga tercih edilen ortamlardan biri olmustur. Markalar
pazarlama amagli halkla iligkiler ¢aligmalar1 baglaminda, iiriin ya da
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hizmetlerinin gorsellerini Instagram’da paylasarak hem tanitim yapmakta
hem de hedef kitle ile dogrudan iletisim kurabilmektedir. Boylece
Instagram marka farkindaligi yaratmasmin yaninda, kurumsal iletisim
cabalarinda da halkla iliskilere yardime1 olmaktadir (Yenigikti, 2016: 94).

Diger sosyal medya ortamlar1 gibi Instagram da, halkla iligkiler
uzmanlarin bilgilendirme misyonunda hedef kitle ile dolaysiz iletisimi
saglayan kitle iletisim arac1 olarak kargsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica hedef
kitlesini ve sohbetlerini takip ederek geri bildirim alabilecekleri (Alikilig,
2011: 15), hedef kitlesiyle etkilesim i¢inde olup onlar1 ikna edebilecekleri
onemli bir aragtir (Giligdemir, 2012: 131). Dolayisiyla halkla iligkiler
uzmanlar1 agisindan Instagram, marka kimligi ve marka baghlig:
olusturmak igin en etkili yollardan biri olarak goriilebilmekte, markalarin
mevcut ve potansiyel hedef kitlelere ulasmasina olanak saglamaktadir
(Guidry vd., 2015: 348).

Alanyazinda yapilan calismalara bakildiginda, daha ¢ok Instagram’in
pazarlama araci olarak marka iletisimine etkisiyle ilgili ¢alismalarin
oldugu goriilmektedir. Buna gore, Goor (2012) calismasinda, yirmi
markaya ait 100 fotografi icerik analizi yoOntemiyle inceleyerek
Instagram’in pazarlama araci olarak etkinligini ortaya koymaktadir.
Instagram’da yer alan fotograflar1 sosyal medya stratejisi agisindan ele
alan Goor, bu calismasinda markanin adi, {iriin-hizmet ya da markanin
kendisi ile baglantih olaylarin fotograflarim paylagmasi ve bu
fotograflarda takipgilerine markanin kimligi ve degerlerini agik¢a
tanimlamasi gerektigini belirtmistir.

Guidry ve arkadaslarimin (2014: 380-386), diinyadaki oncii fast food
sirketlerinin genel Instagram kullanimi ve takipgileriyle etkilesimini konu
aldiklar1 ¢aligmada, bu sirketlerin takipgileri tarafindan paylasilan
iletilerin cogunun negatif oldugu, ayrica Instagram hesaplarinin ¢calisanlar
ve miisteriler tarafindan marka hakkinda konusmak i¢in diizenli bir
sekilde kullanildig1 belirtilmistir.

Chang (2014) calismasinda, sirketler ve miisterilerin Instagram’da
paylasilan fotograflarla marka degerini yeniden nasil olusturdugunu
aragtirmistir. Caligmada, kurumlarin marka degeri olustururken resmi
gorlintii paylasiminda imal1 ve dolayh taktikler kullandigi, miisterilerin
ise kendilerini ifade etmek ve marka kullanmmina tesvik etmek igin
Instagram'1 kullandig1, bdylece markayla ilgili tiiketiciler arasinda olumlu
paylasmmlarin yapildigini ortaya koymustur.

Instagram'da oOnde gelen gida markalarimin hesaplarim inceleyen
Ginsberg'in (2015) calismasinda ise, markalar Instagram't kullanarak
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iiriinlerini tanitmakta ve daha da 6nemlisi kisiliklerini renklendirmek igin
ortak temalar kullanmaktadir.

Instagram ve markalagma arasindaki iliskiyi cergeveleme teorisi ile
Dunkin’s Donuts’in Instagram hesab1 iizerinden inceleyen Lavoie’nin
(2015) calismasinda, Dunkin’s Donuts’un Instagram'da marka adini,
logosunu, renklerini ve firiinlerinin gorsellerini giiclii bir marka varlig
olusturmak i¢in kullandig1, ancak sirketin, hayranlarini temsil etmek veya
onlarin katilmmi saglamak i¢in metin, fotograf veya videolar1 pek
kullanmayarak insan odakli bir marka imajin1 yaratmakta basarisiz
oldugu ortaya konulmustur.

Roncha ve Radclyffe-Thomas (2015)’1n marka topluluklart olusturma ve
marka ortak deger yaratma siirecinde Instragram’in nasil kullamldigmi
konu aldiklar1 ¢alismada, TOMS un 2015 yilindaki “ayakkabisiz bir giin”
kampanyasi analiz edilerek, tiim paydaslarin kampanyaya nasil dahil
edilebilecegi ve bir markanin iletisim kampanyasimn etkinligini artirmak
icin deger yaratma siirecinin nasil genisletilebilecegini gdstermek
amaglanmistir.  Arastirma  sonucunda, TOMS'un tiiketici-marka
iliskilerinin olusumunu destekledigi ve aym1 zamanda deger yaratmanin
avantajlar1 ortaya konulmaktadir.

Markalarin sosyal medya platformlarinda gorsel marka iletisimi agisindan
ne tiir icerik paylastiklar, bu igeriklerin kullanicilar tarafindan nasil
degerlendirildigi ve kullanicilarin neden katihm gosterdiklerini arastiran
caligmada Helberg (2015), Finlandiyalh kentsel kadinlarla yaptigi
derinlemesine goriisme sonucunda, etkilesim igin tercih edilen gorsel
marka iletisimi tiirtiniin, kullanictyr duygusal olarak mesgul eden igerik
oldugunu tespit etmistir. Arastirma sonucunda kisisel olarak ilgi duyulan
ve duygulart uyandiran igerigin daha fazla katilim sagladigi ortaya
konulmustur.

Cukul (2015) ise, bilinen on moda markasinin pazarlama ¢abalarinda
Instagram'1 nasil kullandiklarmi arastiran g¢aligmasinda, bu markalarin
Instagram kullanim sikligimn markadan markaya farklilik gosterdigini ve
farkli mesaj tiirlerinin kullanic1 etkilesimi diizeyini farkli kildigmi
bulmustur. Cukul'a gore, markalar Instagram'da en c¢ok iiriinle ilgili
paylasimlarda bulunmakta, bunu PR ¢aligmalar izlemektedir. Calismada
PR, sosyal sorumluluk, 6zel giinler, satis promosyonu ile ilgili herhangi
bir paylagimda bulunan markalarin, bu paylagimlarmin tiiketicileri
tarafindan begenildigi, dolayisiyla markalar ile tiiketicileri arasinda iki
yonlii iletisim saglandig1 ortaya ¢ikmistir.

Oztiirk, Sener ve Siither (2016) tarafindan gergeklestirilen calismada,
Instagram’daki {irlin yerlestirmelerin bilesenleri ve yapist ortaya
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konulmustur. Moda, yemek ve gezi-seyahat kategorileri baglaminda
Instabloggerlarin  {irlin yerlestirme uygulamalarimi  hangi bilesenler
iizerinden hayata gecirdikleri, bu bilesenlerle {irlin yerlestirmenin
belirginligi arasindaki iliskiler bulgulanmis, Instagram’t mecra olarak
geleneksel mecralardan ayristiran interaktivitenin {iriin  yerlestirme
pratigindeki yeri ve diger bilesenlerle olan iliskisi irdelenmistir. Buna
gore, Instagram’da yapilan iriin yerlestirmelerde mecranin kendisini
farklilagtiran en Onemli bilesen olarak interaktivite unsurunun disiik
kullamldig; interaktivite ve hikaye entegrasyonuna dair Instagram’in
sundugu olanaklarin kullanilmadigi, geleneksel uygulamanin sinirlar ile
yetinildigi sonucuna ulasilmigtir.

Yenicikti (2016) calismasinda, sosyal medyay1 en iyi kullanan ilk 50
sitketin Instagram hesaplarindaki fotograflar1 igerik analizi yontemiyle
inceleyerek sirketlerin Instagram’1 halkla iliskiler araci olarak nasil
kullandiklarin1 ortaya koymaktadir. Buna gore, Instagram’in sirketler
tarafindan halkla iliskiler amach etkin bir sekilde kullanmilmadigi ve
takipgilerin istek, soru, oneri ya da begenilerinin ¢ok fazla dikkate
alinmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Watkins ve Lee (2016) tarafindan gergeklestirilen g¢aligmada, sosyal
medyada marka kimligi iletisimi, Collegiate Athletics’in Instagram ve
Twitter hesaplart iizerinden arastirlmigtir. Calismada, (iniversitenin
sosyal medya icerigine marka stratejilerini nasil dahil ettigi, marka
kimligini marka dernekleri ve marka kisiligi araciligiyla iletmek icin
Twitter ve Instagram hesaplarinin nasil kullanildigr incelenmistir.
Arastirma sonucunda, Instagram'in marka iligkilerini ve marka kisiligi
ipuglarini iletmek igin Twitter'dan daha fazla kullanildigi, Instagram
icerigine maruz kalanlarm, Twitter igerigine maruz kalanlara gére daha
fazla marka kisiligi algis1 bildirdikleri, dolayisiyla Instragram’in marka
stratejisi olarak kullanildigi ortaya ¢ikmustir.

Anagnostopoulos  vd. (2018)’nin  profesyonel takim  sporlar
organizasyonlarinin ~ Instagram'' = markalasma  amaciyla  nasil
kullandiklarmi ve Instagram takipgilerinin organizasyonlarm Instagram
etkinliklerine verdikleri tepkilerin anlamini arastirmayr amagladiklar
caligmada, Ingiliz Premier Ligi'nden iki futbol takimimin 2017 Instagram
fotograflart ve hayran yorumlari marka nitelikleri ve katilim 6zellikleri
acisindan analiz edilmistir. Aragtirma sonucunda, iirlinle ilgili 6zelliklerin
yer aldig1 igeriklerin gevrimigi takipgilerden daha fazla katilim sagladigi
tespit edilmistir. Calisma, Instagram'in markalagsmay1 kolaylastirirken,
taraftarlara markalagma siirecinde yorumlar vasitasiyla daha aktif bir rol
verdigini gostermektedir.
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Instagram’in marka iletisimiyle ilgili katkilarmin, alanyazinda daha ¢ok
pazarlama alaniyla ilgili ¢alismalarda yer aldig1 goriilmektedir. Buradan
hareketle, Instagram’in marka iletisimi baglaminda halkla iligkiler aract
olarak kullammm ve bu kullanimda igerigin etkilesim diizeyi iizerindeki
etkisine iligkin alanyazinda az sayida calisma olmasi, bu aragtirmanin
geregini ortaya koymaktadir.

3. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Bulgular

Instagram’in marka iletisimi baglaminda halkla iligkiler araci olarak
kullamim ve bu kullamimda igerigin etkilesim diizeyi iizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglayan bu arastirmada betimleyici arastirma tasarimi
temel alinmistir. Béylece, markalarin halkla iliskiler amagli Instagram
kullanimlari, igerik oOzellikleri ve etkilesim diizeyleri ile ilgili mevcut
durumlarin1 ortaya ¢ikarmak amacglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
Social Brands’in 2018 y1l1 Subat ay1 Sosyal Medya Arastirmasi’na gore,
Instagram’daki En Bagarili Markalar siralamasinda yer alan ilk 10 marka
arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Orneklem olarak alinan bu
markalarin 1-28 Subat 2018 tarihleri arasindaki paylasimlar katilimer
gbzlem ve igerik analizi teknikleriyle analiz edilmistir.

Katilimer gozlem, yapilandirilmamis alan ¢alismasinin bir pargasi olarak
davranigin gerceklestigi dogal ortamlarda yapilan ve arastirmacinin agik
veya gizli kimligiyle ortama katildigi aragtirma tiirtidir (Yildirmm &
Simgek, 2006: 171). Cevrimi¢i ortamlarda katilmeci gozlem ise,
aragtirmact "pusucu (lurcher)" konumunda olmakla birlikte, ¢evrimici
ortamlardaki faaliyetler igerisinde, bu faaliyetlere aktif olarak katilmadan
bulunmay1 ifade etmektedir. Pusucu sadece ortamu gozlemlemekte,
yorum veya paylagimda bulunmamaktadir (Alyanak, 2014: 140).

Icerik analizi ise, iletisim igeriginin, genellikle dnceden belirlenmis
siniflamalar (kategoriler) gergevesinde sistematik olarak
gergeklestirilmesini saglayan bir arastirma teknigidir (Geray, 2004).
Ierik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar ¢ergevesinde bir araya getirmekitir.

Arastirma kapsaminda, 6rneklem olarak belirlenen Instagram sayfalarina
tiye/takipci olunarak 1-28 Subat 2018 tarihleri arasinda katilimer
gozlemde bulunulmus ve bu sayfalara ait igerikler web arayiizii
kullanilarak kayit edilmis ve igerik analizine tabi tutulmustur.

Instagram’in halkla iligkiler araci olarak kullammmi ve bu kullanimda
icerigin etkilesim diizeyi lizerindeki etkisini Instagram’daki en basarili
markalar iizerinden incelemeyi temel alan arastirma kapsaminda

706



BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt: 19, Say: 3/Giiz: 699-717

orneklem olarak secilen Instagram sayfalarmin listesi ve bunlara ait
analizler asagidaki gibidir.

Tablo 1: Hesaplarin Genel Goriintimii

Marka Ad1 lleti Takipci Web_ Logo| Slogan Di.ger a.g
sayisl Sayisi adresi siteleri
Madame Coco 60 1.798.029 Var Var | Var Yok
E:rrl'fr'fehs 15 | 1123493 | Var | Var | Var Yok
Flormar 36 474116 Var | Var | Yok Yok
Tiirkiye
BKM 148 184.087 Yok Var | Yok Yok
English Home 109 1.892.865 Var Var | Yok Yok
Zen Pirlanta 55 500.500 Var Var | Var Yok
Flo 32 771.313 Var Var | Var Yok
Penti 74 578.758 Var Var | Yok Yok
Su!tan Cave 55 84.106 Var Var | Yok Yok
Suites
LC Waikiki 37 1.373.418 Var Var | Var Yok

Analiz kapsamina alian hesaplarin genel goriiniimii; ileti sayilari, takipgi
sayilart ile halkla iliskiler amaci baglaminda kurumsallik o6zelligi
gosteren web adresi, logo, slogan ve diger ag sitelerine iliskin bilgi ve
icerik durumlari Tablol’de gosterilmistir. Buna gore, markalarin ileti
sayilarimin 15 ile 148 arasinda oldugu, ileti sayilar1 agisindan BKM nin
148 iletiyle birinci sirada oldugu, bunu sirasiyla 109 iletiyle English
Home’un ve 74 iletiyle Penti’nin takip ettigi goriilmektedir.

Markalarin takip¢i sayilarina baktigimizda ise, yaklagik 1.900.000
takipciyle English Home birinci sirada yer almaktadir. Bunu sirasiyla
Madame Coco, LC Waikiki, Turkish Airlines’in takip ettigi
gorlilmektedir.

Halkla iliskiler amaci baglaminda kurumsallik 6zelligini betimleyen web
adresi, logo, slogan ve diger ag sitelerine iliskin bilgi ve igerik
durumlarinda ise; web adresi bilgisi sadece BKM’nin hesabinda yer
almazken, logo kullanimimn tiim hesaplarda mevcut oldugu, slogan
kullaniminin ise Madame Coco, Turkish Arlines, Zen Pirlanta, Flo ve LC
Waikiki’de oldugu, diger ag siteleri ile ilgili igerigin ise higbir markanin
hesabinda mevcut olmadigr goriilmektedir.
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Tablo 2: iletilerin Icerikleri

icerik n %

Uriin/hizmet tanitimi 426 68,59
Promosyon 129 20,77
Destinasyon tanitimi 20 3,22
Yarigmalar 13 2,09
Tiiketici tarafindan olusturulan icerik 13 2,09
Unliiler/tanmmus kisiler 8 1,28
PR- Kurumsal tanitim 4 0,64
Gilindem/giincel konular 3 0,48
Ozel giinler/Kutlamalar/Etkinlikler 2 0,32
Sosyal sorumluluk 1 0,16
Trend 1 0,16
Sahne arkasi 1 0,16
Toplam 621 100

Tablo2’de, markalar tarafindan paylasilan iletilerin  igerikleri
gosterilmistir. Buna gore 12 baglik altinda siniflandirilan igeriklerden
“lirin/hizmet tanitim1” bashg1 426 ileti ve 68.59’luk ylizdeyle birinci
sirada yer alirken, bu bashgi sirasiyla “promosyon” ve “destinasyon
tamitim1”  baghklarmin takip ettigi goriilmektedir. Bu baglamda
markalarin paylastiklar1 iletilerin daha ¢ok pazarlama amacglh halkla
iligkiler kapsaminda oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: iletilerin Iceriklerinin Begeni, Yorum ve Etkilesim Orani

Ortalamasi

] fleti Ortalama |Ortalama| Etkilesim
Icerik Sayist Begeni Yorum Oram

Sayisi Sayis1 | Ortalama
Uriin/hizmet tanitimt 426 2.629 126 1.50
Promosyon 129 7.889 14.928 5.99
Destinasyon tanitimi 20 13.588 91 5.57
Yarigmalar 13 10.483 25.864 4.12
Tukgtm tarafindan olusturulan 13 2497 33 061
icerik
Unliiler/tanmmus kisiler 8 4238 776 1.32
PR- Kurumsal tanitim 4 27.328 681 2.67
Giindemv/giincel konular 3 6.485 34 3.25
Ozel giinler/Kutlamalar/
Etkinlikler 2 8.035 73 0.93
Sosyal sorumluluk 1 24.514 1035 3.88
Trend 1 814 6 0.47
Sahne arkasi 1 1073 14 0.61
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Igeriklerin begeni, yorum ve etkilesim orani ortalamalarmin ele alindig
Tablo3’deki verilere baktigimizda, “PR”, “sosyal sorumluluk”,
“destinasyon tamitimi” ve “yarigmalar”la ilgili iletilerin ortalama begeni
sayilarimin daha fazla oldugu gorilmektedir.

Ortalama yorum sayilarinda ise, “yarigsmalar” ve “promosyon” 6n planda
iken, igeriklerin etkilesim orami ortalamalara baktigimizda, ilk sirada
5,99’luk oranla “promosyon” kategorisi yer almaktadir. Bu kategoriyi
sirastyla “destinasyon tamitimi” ve “yarigmalar” kategorileri takip
etmektedir.

Tablo 4: Tletilerin Tiirii ve Yiikleme Siklig1

Mletilerin Tiirii| Fotograf Yiikleme Sikhg | Video Yiikleme Sikhig

n % n % n %
Fotograf 495 79,71 Giinlitk 495 | 100 126 100
Video [126 20,29 Haftalik - - - -
Toplam 621 100 Toplam 495 | 100 126 100

[letilerin tiirii ve yiikleme sikliklarinm ele alindig: Tablo4’deki verilerde,
%79.71’lik bir oranla fotograf icerik tiirlinlin c¢ogunlukta oldugu
goriilmektedir. Fotograf ve video tiirlerinin yiikleme sikliklarinin ise
benzer oldugu goriilmektedir. Igerikler benzer bir sekilde giinliik olarak
yiiklenmektedir.

Tablo 5: Gérselin Altinda Kullanilan Metnin Dil Ozellikleri

Metnin Dil Ozellikleri n %

Ac¢iklama 36 5,79
Tavsiye 56 9,01
Sohbet 22 3,54
Soru-cevap 80 12,88
'Yonlendirme 58 9,33
Tanitim 352 56,68
Bilgilendirme 17 2,73
Toplam 621 100

Gorselin  altinda kullanilan metnin dil 6zelliklerinin ele alindig1
Tablo5’deki verilerde, 7 kategori altinda toplanmis olan o&zelliklerin
%56,68’lik kisminmn “tanitim” kategorisi icerisinde degerlendirildigi, bu
kategoriyi sirastyla 12,88’lik bir yilizdeyle “soru-cevap” ve 9,33’likk bir
ylizdeyle “yonlendirme” kategorilerinin takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo 6: Dil Turu

Dil Tiirii n %
ingilizce 55 8,85
Tiirkce 499 80,35
ingilizce ve Tiirkge 67 10,78
Toplam 621 100

Analiz kapsaminda gorselin altinda kullanilan metnin dil tiiriine de
bakilmistir. Tablo 6’ya gore, %80,35°1ik bir oranla Tiirk¢e igeriklerin yer
aldip, Ingilizce igeriklerin %8,85, her iki dilden iceriklerin de mevcut
oldugu iletilerin %10,78’lik bir orana sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 7: Paylasilan Gorselin Mesaj Igerikleri

Gorselin Mesaj icerikleri n %

Tanitim 304 48,95
Duyuru 20 3,22
TV Programi 7 1,12
Eglence 61 9,82
Aligveris 23 3,70
Yasam Alani 44 7,08
Zarafet 26 4,18
Moda 49 7,89
Ask 14 2,255
Mutluluk 20 3,22
Huzur 12 1,93
Ozgiirliik 29 4,66
Kesfetme 12 1,93
Toplam 621 100

Paylagilan gorselin mesaj igeriklerinin ele alindig1 Tablo7’deki verilere
baktigimizda, 13 kategori altinda toplanmig olan iceriklerin %48,95°lik
kisminm “tanitim” kategorisi igerisinde degerlendirildigi, bu kategoriyi
sirastyla 9,82 ‘lik bir yiizdeyle “eglence” ve 7,89’luk bir yiizdeyle

“moda” kategorilerinin takip ettigi goriilmektedir.

Tablo 8: Gorsellerdeki Perspektifler

Perspektif n %

Yakin plan 352 56,68

Genig Cekim 269 43,31
Toplam 621 100
Gorsellerdeki  perspektiflerin - ele alindigi  Tablo8’deki  verilere

baktigimizda, yakm plan perspektif tiiriiniin %56,68’lik bir oranla
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cogunlukta oldugu goriilmektedir. Genis c¢ekim perspektif tiirli ise
%43,31lik bir orana sahiptir.

Marka Farkindalig1
Tablo 9: iletilerde Hashtag, Mention ve Web sitesi kullanimi

Hashtag(#) Hashtag!erd.e Mention(@)| Web sitesi Dlge,r Sosyal
Marka Ismi Aglarin
Kullanim Kullanim | Kullanimi
Kullanim Kullanim
Evet 490 412 195 249 14
Hayir 131 209 426 372 607

Marka Farkindalig1 agisindan iletilerde hashtag, mention, web sitesi ve
diger sosyal aglarin kullamimlarina da bakilmistir. Buna gore Tablo9’daki
verilere baktigimizda, markalar tarafindan paylasilan toplamda 621
iletinin 490’1nda hashtag kullamimi oldugu, bu kullanimlarin 412’sinde
marka isminin, 195’inde mention, 249’unda web adresi, 14’linde ise diger
sosyal aglarin kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 10: Yorumlarin Ozellikleri

Yorumun Ozellikleri n %

Istek 51.229 2,76
Sikayet 328 0,01
Elestiri 51.096 2,75
Soru 117.657 6,35
Cevap 120.179 6,49
Katilim saglama 922.061 49,79
'Yonlendirme 236.365 12,76
Emoloji 112.026 6,04
Begeni 235.598 12,72
Tesekkiir 4790 0,25
Spam 391 0,02
Toplam 1.851.720 100

Yorumlarin 6zelliklerinin ele alindig1 Tablo10°daki verilere baktigimizda,
11 kategori altinda toplanmis olan yorumun %49,79’luk kisminin
“katilim saglama” kategorisi icerisinde degerlendirildigi, bu kategoriyi
sirastyla 12,76°lik bir yiizdeyle “yonlendirme” ve 12,72°lik bir ylizdeyle
“begeni” kategorilerinin takip ettigi goriilmektedir.

Bu durum, iletilerin iceriklerinden kaynaklanmaktadur. Iletilerin igerikleri
daha ¢ok promosyon ya da iiriin-hizmet tanitimina yonelik oldugu icin
markalarin takipgilerinin yaptiklar1 yorumlarda da daha ¢ok katilim ve
yonlendirme goriilmektedir. Takipgiler, cogunlukla, indirim, kampanya,
cekilis, hediye kazanma hakki gibi durumlarda katilim gostermekte ya da

711



BAIBU Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 2019, Cilt: 19, Say: 3/Giiz: 699-117

begendikleri bir iiriin-hizmet durumunda kendi cevresine tavsiyede
bulunmak amaciyla yonlendirme yapmaktadir.

Tablo 11: Yorumlara Verilen Cevabin Ozelligi

Cevabin Ozellikleri n %
Aciklama 59.165 49,23
Miisteri temsilcisine yonlendirme 1501 1,24
Kurumsal siteye yonlendirme 58.307 48,51
Tesekkiir 1207 1
Toplam 120.179 100

Yorumlara verilen cevaplarin ozelliklerinin ele alindigi Tablo11’deki
verilerde, 4 kategori altinda toplanmis olan 6zelliklerin %49,23’lik
kisminmn “agiklama” kategorisi igerisinde degerlendirildigi, bu kategoriyi
sirastyla  48,51°lik  bir yilizdeyle “kurumsal siteye yonlendirme”,
%1,24°lik yiizdeyle “miisteri temsilcisine yonlendirme” ve 1’lik bir
yiizdeyle de “tesekkiir” kategorilerinin takip ettigi goriilmektedir.

Son iki tablodaki verilerin ortaya koydugu bir diger dikkat ¢ekici husus
da, yorum sayisi ile bu yorumlara verilen cevaplarin sayist arasindaki
farkin biiyiik oldugudur. Bu durum, markalarmn takip¢i yorumlarini pek
fazla Onemsemedigini gostermekle birlikte, halkla iligkiler amaglar
baglaminda olmasi gereken ¢ift yonlii iletisimin gergeklestirilemedigi
sOylenebilmektedir.

4. Sonug

Dijital teknolojilerin hizla gelismesi ve yayginlik kazanmasiyla ortaya
cikan sosyal medya ortamlari, hem bireysel hem de kurumsal anlamda
her gegen giin kitlelerin yogun ilgisiyle karsilagmaktadir. Sosyal medya
ortamlari, yogun rekabet ortamimn getirdigi giiniimiiz kosullarinda
kurumlar i¢in misteri bagliligi, marka bilinirligi, marka sadakati gibi
noktalarda tiiketicileri ile siirekli etkilesim halinde bulunabilecekleri
imkanlar sunmaktadir. Sosyal medya ortamlarinn  sundugu bu
olanaklardan yararlanan birgok kurum, bu kanalla genis kitlelere ulasarak
triin ve hizmetlerini tamitmakta, itibarmi1 olusturmakta, krizleri
yonetmekte, reklam ve satig faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Son
yillarda alanyazinda yapilan birgok c¢alisma, sosyal medya ortamlarmdan
Instagram’in 6zellikle marka iletisimi caligmalarinda en c¢ok kullanilan
mecralardan biri oldugunu gostermektedir.

Instagram’in marka iletisimi baglaminda halkla iliskiler araci olarak
kullanimina iligkin alanyazinda az sayida ¢alisma olmasi bu aragtirmanin
geregini ortaya koymaktadir. Bu calismada Instagram’in marka iletigimi
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baglaminda halkla iliskiler arac1 olarak nasil kullanildig1 ve Instagram’da
markalar tarafindan yayinlanan iceriklerin kullanicilarin etkilesim diizeyi
iizerinde nasil bir etkisi oldugunu ortaya c¢ikarmak amacglanmistir. Bu
ama¢ dogrultusunda, aragtirmanin 6rneklemi Social Brands’in 2018 yil1
Subat ay1 Sosyal Medya Arastirmasi’na gore, Instagram’daki En Basarili
Markalar siralamasinda yer alan ilk 10 marka ile sinirlandirilmagtir.

Katilimc1 gozlem ve igerik analizi tekniklerinin kullanildigi ¢alismada
elde edilen veriler sonucunda; analiz kapsamina aliman markalarin
Instagram hesaplarinda halkla iligkiler baglaminda kurumsallik 6zelligini
betimleyen web adresi ve logo kullamminin ¢ogunlukta oldugu, slogan
kullamminin markalarin yarisinda goriildigii, diger ag siteleri ile ilgili
igerigin ise higbir markanin hesabinda mevcut olmadig tespit edilmistir.
Bu baglamda markalarin Instagram hesaplarmin genel goriiniimii
kurumsal halkla iliskiler acisindan yetersiz/eksik bir izlenim
olusturmaktadir.

2 [13

Markalar tarafindan daha ¢ok “liriin/hizmet tanitimi1”, “promosyon” ve
“destinasyon tamitim1” ile ilgili ileti paylasildigi tespit edilmis olup; bu
igeriklerin begeni, yorum ve etkilesim orani ortalamalarina bakildiginda;
“PR”, “sosyal sorumluluk”, “destinasyon tanmitimi” ve “yarigmalar’la
ilgili iletilerin ortalama begeni sayilarinin daha fazla oldugu goriilmiistiir.

Ortalama yorum sayilarinda ise, “yarigmalar” ve “promosyon” 6n planda
iken, iceriklerin etkilesim orami ortalamalarinda ilk sirada “promosyon”
yer almistir. Bu kategoriyi sirasiyla “destinasyon tanitimi” ve
“yarigmalar” takip etmistir. Bu baglamda markalarin hedef kitleleri ile
daha ¢ok “lirlin/hizmet tanitim1”, “promosyon” ve “destinasyon tanitimi”
agirlikh icerik paylastigi, ancak etkilesim noktasmda “promosyon”,
“destinasyon tanitim1” ve “yarismalar” konulu iletilerin hedef kitle
iizerinde daha fazla etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu baglamda markalar
tarafindan paylagilan iletilerin daha ¢ok pazarlama amach halkla iliskiler
kapsaminda oldugu sdylenebilmektedir.

Markalar tarafindan paylasilan bu iletilerin 6zelliklerine bakildiginda,
daha ¢ok fotograf tiiriinde giinliik ileti paylagildigi, gorselin altinda
kullanilan metnin daha ¢ok Tiirkge dil tiiriinde, “tanitim”, “soru-cevap”
ve “yonlendirme” Ozellikleri tasidigi; paylasilan gorsellerin “tanitim”,
“eglence” ve “moda” konulu mesaj igerikleri ile gorsellerde daha ¢ok

yakin plan perspektif tiiriiniin kullanildig1 bulgulanmstir.

Marka farkindaligi agisindan iletilerde hashtag, mention, web sitesi ve
diger sosyal aglarin kullammlarima da bakilmistir. Buna gore markalar
tarafindan paylasilan iletilerde hashtag, marka ismi, mention ve web
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adresinin ¢cogunlukla kullanildigi, ancak diger sosyal aglarla ilgili bilgi ve
iceriklere pek yer verilmedigi goriilmiistiir.

Halkla iligkiler amaglar1 baglaminda hedef kitlelerle iletisim ve etkilesim
saglama noktasinda yorumlarin 6zellikleri ve bu yorumlara markalar
tarafindan verilen cevaplarm Ozellikleri incelendiginde; buna gore, 11
kategori altinda toplanmis olan yorumun daha ¢ok “katilim saglama”
“yonlendirme” ve “begeni” Ozellikleri gosterdigi tespit edilmistir. Bu
durum, iletilerin igeriklerinden kaynaklanmakla birlikte, iletilerin
icerikleri daha c¢ok promosyon ya da iiriin-hizmet tanitimma yonelik
oldugu i¢in markalarin takipgilerinin yaptiklar1 yorumlarda da daha ¢ok
katilm ve yonlendirme goriilmiistiir. Takipgiler, ¢ogunlukla indirim,
kampanya, ¢ekilis, hediye kazanma hakki gibi durumlarda katilim
gostermekte ya da begendikleri bir {riin-hizmet durumunda kendi
cevresine tavsiyede bulunmak amaciyla yonlendirme yapmaktadir.

Takip¢i yorumlarma markalar tarafindan verilen cevaplarm 6zellikleri
incelendiginde ise, markalarin yorumlarin %6,4’tine cevap verdigi, bu
cevaplarinda da “agiklama” ve “kurumsal siteye yoOnlendirme’nin
yapildigi goriilmiistiir. Bu durum, markalarin takip¢i yorumlarini pek
fazla Onemsemedigini goOstermekte, ayrica halkla iliskiler amaglar
baglaminda olmas1 gereken c¢ift yonlii iletisimin de markalar tarafindan
gerceklestirilemedigi sdylenebilmektedir.

Sonug olarak, markalarn Instagram hesaplarinda paylastiklar iletilerde
halkla iligkiler amag¢li kurumsal paylagimlarimin olduk¢a az oldugu, daha
cok pazarlama amagh halkla iliskiler baglaminda {irlin-hizmet tanitimi,
promosyon ve yarigma ile ilgili paylasimda bulunduklart; bunun yani1 sira
hashtag ve mention kullandiklarn ve kullanmaya o6zendirdikleri
paylasimlarda marka farkindaliyi yaratarak kullamci etkilesimini
artirdiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Instagram’in marka iletisimi baglaminda halkla iligkiler araci olarak
kullanimi ve bu kullamimda igerigin etkilesim diizeyi lizerindeki etkisini
Social Brands’in 2018 y1l1 Subat ay1 Sosyal Medya Arastirmasi’na gore,
Instagram’daki En Basarilh Markalar iizerinden somutlayan ve bu
yonilyle alanyazina katki sunmayi amaglayan calismadan elde edilen
sonuglar dogrultusunda agagidaki onerilerde bulunulabilir:

e Aragtirma, Social Brands’in 2018 yili Subat ay1 Sosyal Medya
Arastirmasi’'na gore, Instagram’daki En Basarili Markalar
siralamasinda yer alan ilk 10 marka (Madame Coco, Turkish
Airlines, Flormar Tiirkiye, BKM, English Home, Zen Pirlanta, Flo,
Penti, Sultan Cave Suites, LC Waikiki) ile simirlandirilmis olup
evrenin tamamini kapsamamaktadir. Bu baglamda, aragtirma
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sonuglart  Orneklem olarak aliman markalar1 kapsamakta,
dolayisiyla genellestirme yapilamamaktadir. Bundan sonra
yapilacak calismalarda, daha biliyiilk ve farkli o6zelliklere sahip
markalara  yoOnelik  arastirmalar  yapilabilir ve  sonuglar
karsilastirilabilir.

e Calismada, aragtirma yoOnetimi olarak katilimci1 gdzlem ve igerik
analizi yontemleri uygulanmis markalarin yaptigi ¢alismalar ortaya
konulmustur. Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda, markalarin
hedef kitleleri/takipgilerine yonelik aragtirmalar gergeklestirilebilir.
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