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S6z konusu bu ¢alisma, markalarin Instagrami marka iletisimi baglaminda kullanarak, marka kisiliklerini nasil
yansittiklarini ele almistir. Bununla birlikte, markalarin takipgilerinin bu marka kisiliklerini nasil algiladiklarina
odaklanmustir. Nitel arastirma g¢ercevesinde durum desenine gore yapilandirilan ¢alismada elde edilen veriler
niteliksel ve niceliksel icerik analizi yontemiyle incelenmis, sonuglar tanimlanarak yorumlanmistir. Analiz
sonuglarina gore, markalarin iirtine yonelik yaptiklari paylasimlarda yansittiklar1 marka kisiliklerini, tiiketicilerin
benzer sekilde algiladiklar1 goriilmiistiir. Ayn1 zamanda halkla iliskiler baglaminda Instagram kullanamadiklart
ve takipgilerin yorumlarinin yonii dogrultusunda etkilesimlerinin yeterli olmadig1 ortaya ¢ikmustir. Orneklemi
olusturan katilimcilarin, markalarin paylagimlarindan farkli beklentilerinin oldugu gorilmiistiir. Markalarin
Instagramda kimliklerini yeterli diizeyde yansitamadiklar1 da dikkat ¢gekmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Iletisimi, Marka Kisiligi, Halkla iliskiler Araci, Instagram Kullanimi, Giyim
Markalart

USAGE OF INSTAGRAM IN BRAND COMMUNICATION: AN ASSESSMENT OF BRAND
PERSONALITY INDICATORS

ABSTRACT

This study examines how brands reflect brand identities using Instagram in the context of brand communication.
However, it focuses on how brand followers perceive these brand personalities. Qualitative and quantitative
content analysis method was used to analyze the data obtained from the study. According to the results of the
analysis, it is seen that the brands perceive the brand personality reflects in the shares they make towards the
product, the consumers perceive it similarly. It was also revealed that they could not use Instagram in the context
of public relations and that their interaction with the followers' comments was not sufficient. The participants in
the sample had different expectations from the sharing of brands. It was also noted that brands could not
adequately reflect their identity in Instagram.

Keywords: Brand Communication, Brand Personality, Public Relations Tool, Instagram Usage, Clothing Brands
GiRiS

Yeni medya hareketleri baglaminda Instagram, markalarinda kisiliklerini ortaya ¢ikartabilecekleri bir alan
olmustur. Onemli olan nokta ise, markalarin kisiliklerini yaptiklar1 paylagimlarda dogru bir sekilde
yansitmasidir. Literatiirde yer alan arastirmalarda Instagram kullanimi; halkla iligkiler, sosyal medya
pazarlamasi, Instagram pazarlamasi, marka iletisimine etkisi, marka kisiligi (Berstrom & Backhman, 2013;
Bayram, Bayram & Arici, 2016; Bui, 2014; Ginsberg, 2015; Goor, 2012; Kale, 2016; Kiigiiksarag, 2018;
Tekbiyik, 2017; Wallsbeck & Johansson, 2014; Yenigikti, 2016) konu bagliklar1 ile birlikte ele alinmistr.

Konu kapsaminda yapilan arastirmalarin sayisindaki artisa ragmen, Instagramin marka iletisiminde
kullanilmasinda, marka kisiligi gostergelerinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigimin ele alinmadig dikkat
¢cekmektedir. Ayni zamanda takipgilerin Instagram paylagimlarinin altindaki yorumlarinin yonii {izerinde
durulmadigr gériilmektedir. Bununla birlikte giyim markalarinin Instagram paylasimlarini; marka kisiligi, takipgi
yorumlari, halkla iligkiler arac1 ve takipgileriyle yapilan goriismeler dogrultusunda degerlendiren bir ¢aligmada
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bu eksiklik bu aragtirmanin merakini beslemektedir. Belirlenen giyim
markalarinin Instagram hesaplari; marka kisiligi, halkla iligkiler arac1 ve takipgilerinin yorumlar1 baglaminda
incelenmistir. Markalar1 takip eden katilimcilarla yart yapilandirilmig gériismeler yapilmis ve yansitilan marka
kisiliklerini nasil algiladiklar1 tanimlanmustir.
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1. LITERATUR CERCEVESI

Iletisim teknolojilerinin gelismesi ve kiiresellesmesi tiiketicinin satin alma karar siireglerini de etkilemistir.
Glinlimiizde hizmetlerin ve markalarin pazarlanmasinda sosyal medya cevrimici bir pazar haline gelmistir.
Markalar ise, bu pazarda hedef kitleleri ile iletisim kurmakta ve marka kimliklerini dogru yansitabilmek i¢in
rekabet etmektedir. Bu yeni pazarin dikkat ¢eken uygulamalarindan birisi de Instagramdir.

2010 yilinda sadece fotograf paylasmak i¢in kurulan Instagram (Giirel, 2011), bugiin gelinen noktada markalarin
kullandig1 bir pazarlama aracina doniigsmiistiir. Nihai tiiketiciyi kazanabilmek icin Instagramda kendilerini
yaratici gorsel igeriklerle sunan markalarin, kiiresel rekabet ortaminda rakiplerinden daha avantajli bir konumda
oldugu séylenebilir. Ginsberg (2015)’e gore, markalar yaptiklar1 Instagram paylasimlariyla tiiketicilere “gergek
yasam tecriibesi” sunmaktadir. Bu yasam tecriibesi de, markanin kalitesinin gostergesi olmaktadir (s.80).
Dolayisiyla markalar, tiiketicilerin yasam pratiklerine deger katarak tatmin olma durumlarinin 6tesinde bir
cerceve cizmektedir. Yaratilan bu cercevede, markalarin Instagramda birer birey konumunda hareket etmesi
gerekmektedir.

Tiiketicinin zihin kodlarinda birey olarak yer alan markalarin amaci, marka kisiliklerini tiiketiciye gostermektir.
Boylelikle hedef kitleleriyle amaglar1 dogrultusunda yakin iligkiler kurabilmektedir. Bu yakin iligki duygusal
boyuta ulastiginda, markalarin Instagram takipgileri “marka topluluklar1” olusturarak, marka farkindaligina ve
marka sadakatinin giiclenmesine hizmet ederler (Kale, 2016, s.122). Tabi ki oncelikle markalarin marka
kisiliklerini olusturmalar1 gerekmektedir. Bunun iginde hedef kitlenin &zelliklerini dogru analiz etmek
zorundadirlar. Ciinkii marka kisiligi, hedeflenen kitlenin kisilik zelliklerini tasimalidir (Ozgiiven & Karatas,
2010, s.144). Arastirma kapsaminda yapilan akademik ¢aligmalarda Instagram kullanimi; halkla iligkiler, sosyal
medya pazarlamasi, Instagram pazarlamasi, marka iletisimine etkisi, marka kisiligini yansitmasi (Berstrom &
Backhman, 2013; Bayram, Bayram & Arici, 2016; Bui, 2014; Ginsberg, 2015; Goor, 2012; Kale, 2016;
Kiigiiksarag, 2018; Tekbiyik, 2017; Wallsbeck & Johansson, 2014; Yenicikti, 2016) cergevesinde
degerlendirilmistir. Bu caligmalardan birinde miisteri iligkilerini kuvvetlendirmede Instagram kullanimina
odaklanilmis ve halkla iligkilerin bu kullanimdaki rolii tizerinde durulmustur. MTV, Nike, Starbucks, Burberry
ve Tiffany markalarinin Instagram paylagimlar icerik analizi ile incelenmis ve kullanicilarinin motivasyonlarini
ortaya c¢ikarmak i¢in anket uygulanmistir. Markalari takip eden tiiketicilerin enformasyon edinmek, olumlu geri
bildirimde bulunmak, eglenceli igerigi gormek i¢in bu markalarin hesaplarini takip ettikleri gorilmiistiir.
Paylagilan igeriklere de katilimcilarin giiven diizeyleri yiiksek cikmistir (Berstrtém & Backhman, 2013).
Yenicikt1 (2016) da yapmis oldugu arastirmada, 50 kurumun halkla iligkiler araci olarak Instagrami nasil
kullandigini igerik analizi ile degerlendirmistir. Bu degerlendirmeyi; marka kimligi, marka farkindaligi,
etkilesim, icerik ve satis Ozendirme kodlarmi kullanarak yapmustir. Arastirmada, kurumlarin Instagram
hesaplarin1 diger sosyal aglara gore daha dzgiir bir alan olarak kullandiklar1 gériilmiistiir. Uriin, reklam ve
promosyon paylagimlarinin gogunlukta oldugu tespit edilmistir. Halkla iliskiler igeren paylagimlarinin ise yeterli
olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Markalar Instagrami halkla iliskiler araci olarak kullanirken, marka kisiliklerini
g0z ard1 etmemesi gerekmektedir. Dogru yansitilan marka kisilikleri tiiketicilerin daha ¢ok dikkatini gekebilir.
Bu dogrultuda Ginsberg (2015) de arastirmasinda; kapsamli temalar ve markalarin {iriinlerini olumlu bir sekilde
duyurmak, tiiketicilerin dikkatini gekmek ve marka kisiliklerini sekillendirmek i¢in gonderdikleri igerik tiirlerini
bulmay1 amaglamigtir. McDonald’s, Taco Bell, Shredz, Ben & Jerry’s ve Oreo markalarinin Instagramda gorsel
paylagimlarini analiz ederek ortak temalar sunmustur. Paylasimlar Aaker (1997)’in marka kisiligi boyutlar
(samimiyet, cosku, yeterlilik ve sertlik) ile de degerlendirilmistir. Ginsberg (2015)’in sundugu temalar ile
markalarin iiriin ve hizmetlerini duyurmak ve kisiliklerini ifade etmek igin Instagrami nasil kullandiklar1 ortaya
¢ikartilabilir.

Marka iletisimini artirmak igin Instagram paylagimlarinda goérsel sunumunun Onemini ortaya koyan bir
arastirmada, “Turkish Airlines” Instagram hesabinda yer alan 671 gorsel Ginsberg (2015)’in ortaya ¢ikardigi
fotograf temalarina gore degerlendirilmistir. Bu temalar; {iriin, {irlin ve kisi, kampanya duyurusu, diinya olaylari,
iiriin ve kisiler, yagam tarzi, {irlin ve mizah, videolar, kullanicidan gelen gonderiler, tarifler, {inliilerden gelen
gonderilerdir. Arastirma sonucuna gore, iiriin temasinin daha ¢ok kullanildig1 goriilmiis ve bu sayede tiiketicinin
ilgilenim diizeyinin korunmasi hedeflenmistir (Tekbiyik, 2017). Kale (2016) de, Starbucks Tiirkiye Ornegi
iizerinden Instagramda eglence etmeninin marka kisiligine etkisini aragtirmistir. Starbucks Tiirkiye hesabindaki
460 gorseli icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Tekbiyik (2017)’mn ¢alismasinda kullandigi Ginsberg
(2015)’in fotograf temalar1 esas alinmistir. Ayni zamanda metinler Aaker (1997)’in marka kisiligi boyutlar
dogrultusunda degerlendirilmistir. Analiz sonuglarina gore, Instagram marka iletigsimini gerceklestirmede 6nemli
bir mecradir. Ozellikle marka kisiligini tiiketicilere yansitmada yararli olmaktadir. Kiigiiksarag (2018) marka
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kisiliginin Instagram iizerinden yansitilmasini, icecek markalari tizerinden arastirmistir. Redbull, Dimes, Juico,
Herby tea, Mahmood coffee markalarinin paylasimlar1 icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Onceki
caligmalarda oldugu gibi Ginsberg (2015) ve Aaker (1997)’in c¢aligmalarini referans almistir. Analiz edilen
paylasimlarda markalarin ¢ogunlukla; ¢ok samimi, heyecanli, saglam ve yetkin marka kisiligi 6zelliklerini
gosterdikleri goriilmiistiir. Degerlendirilen calismalarin sonuglari gosteriyor ki, Instagram marka iletisimini
kuvvetlendirmekte ve marka kisiligini genis kitlelere aktarilmasinda olduk¢a 6nemlidir. Nitekim g¢aligmalarda
takipcilerin bakis acilarina yer verilmedigi de dikkat ¢cekmektedir.

2. ARASTIRMA

2.1. ARASTIRMANIN AMACI

Gliniimiizde Instagram tiiketicilerin giindelik hayatlarinda aktif bir rol oynamaktadir. Bu durum
markalarin iriinlerini ve hizmetlerini Instagram {izerinden tiiketiciye sunmasinin oniinii agmistir. Cogu marka
Instagram hesaplarinda yapmis olduklari paylagimlarla hedef kitlesine ulagmak ve zihinlerinde yer edinmek igin
rekabet halindedir. Bu rekabet ortaminda avantaj saglamalari i¢in Instagramda marka kisiliklerini dogru, agik ve
anlagilir bir sekilde gostermeleri gerekmektedir. Markalar Instagramda marka kisiligini yansitirken,
takipcilerinin yansitmis olduklart marka kisiligini nasil algiladiklarini dnemsemelidir. Arastirma kapsamina
Instagramda en ¢ok takip¢i sayisina sahip olan giyim markalarmin paylasimlari alinmistir. Bu dogrultuda
aragtirmanin amact; giyim markalarimin halkla iligkiler araci olarak kullandigi Instagramda, marka kisiliklerini
tiikketiciye nasil yansittigini ortaya ¢ikarmaktir. Ayni zamanda bu giyim markalarini takip eden tiiketicilerin,
yansitilan marka kisiliklerini nasil algiladiklarint ve yaptiklart yorumlarin ydniinii tanimlamaktir. Arastirma
amact kapsaminda arastirma sorulari su sekilde belirlenmistir:

1) Giyim markalar1 Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarda marka kisiliklerini nasil
yansitmaktadir?

2) Instagram kullanicilar1 giyim markalarinin paylagimlarini marka kisiliklerini yansitmasi baglaminda
nasil degerlendirmektedir?

3)  Giyim markalar: Instagram hesaplarini halkla iliskiler araci olarak nasil kullanmaktadir?

4)  Giyim markalarini takip eden Instagram kullanicilarmin yaptiklari yorumlarin y6nii nasildir?

2.2. ARASTIRMANIN YONTEMi

Instagramin marka iletisiminde kullanimi ve marka kisiligi gostergeleri agisindan degerlendirilmesine
yonelik bu g¢aligsmada, nitel arastirma yontemi kullanilmigtir. Nitel arastirmalar, insanlar arasindaki iliskilerin,
faaliyetlerin, olay ve olgularin niteliginin derinlemesine incelendigi arastirmalar olarak tanimlanmaktadir
(Fraenkel & Wallen, 2006). Arastirmanin amacina ve merak edilen sorular ¢ergevesinde durum deseninin (case
study) seg¢ilmesi uygun goriilmistiir. “Durum deseni, bir ya da daha fazla olayin, ortamin, programin, sosyal
grubun ya da diger birbirine bagl sistemlerin derinlemesine incelenmesidir” (McMillan, 2000).

2.3. ARASTIRMANIN ORNEKLEMIi

Aragtirmanin amacina uygun olarak amagli 6rnekleme yontemlerinden 6lgiit 6rneklemesi kullanilmustir.
Olgiit drneklemede; bir arastirmada veriyi kesin ve net olarak saglayabilecek 6zellikteki bireyler ve durumlar
olgiit olarak kullanilmaktadir (Biiytikoztiirk, 2017, s.92). Belirlenen 6Slgiitlerden ilki, Instagramda en ¢ok takipgi
sayisina sahip olan ii¢ giyim markasidir. Tirkiye’de en ¢ok takip¢i sayisina sahip olan {i¢ giyim markasimin
sirastyla; LC Waikiki, Koton ve DeFacto (“Instagram Giyim Sektorii Hesaplari”, 2019) oldugu goriilmektedir.




AKADEMIK ARASTIRMALAR DERGISI
ISSN NO:2602-4748

I l OS S ’ R ULUSLARARASI SOSYAL BILIMLER

Ikinci 6lgiit ise, bu giyim markalarim takip eden tiiketicilerdir. Giyim markalarini takip eden katilimcilara da
kartopu Ornekleme yontemi kullanilarak ulasilmistir. Kartopu 6rnekleme yonteminde; ilk olarak aragtirmact
tarafindan konu hakkinda bilgi sahibi olan katilimciya ulasiimaktadir. ilk katilimcidan elde edilen veriler iizerine
diger katilimcilarla irtibata gegerek zincirleme olarak bir siire¢ baslatilir. Arastirmaci veri doygunluguna ulasana
kadar stireg ilerler (Ural & Kilig, 2013, s.44). Bu giyim markalarim takip eden 3 kadin ve 3 erkek olmak iizere
toplamda 6 Instagram takipgisi 6rnekleme dahil edilmistir.

2.4. VERI TOPLAMA YONTEMI
Arastirma kapsaminda belirlenen giyim markalarimin 2019 Nisan aymnda Instagram hesaplarindaki
paylasimlarindan geriye doniik 100 paylasim secilmistir ve toplam 300 paylasim degerlendirilmistir. Markalarin
paylasimlart altindaki takipg¢i yorumlarinin yoniinii belirleyebilmek adina geriye doniik 250 yorum alinmistir ve
toplam 750 yorum analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken, Instagram takipgilerinin yansitilan marka
kisiliklerini nasil algiladiklarini tanimlamak i¢in de yiiz yiize goriisme veri toplama teknigi kullanilmustir.

2.5. VERIi TOPLAMA ARACI
LC Waikiki, Koton ve DeFacto markalarinin Instagram hesaplarindan yaptiklar1 gorsel paylasimlar, Ginsberg
(2015)’in makalesinde kullandig1 fotograf temalar1 kapsaminda analiz edilmistir. Bu temalardan; {iriin, kisiler,
mizah, diinya olaylar1, kampanya duyurulari, iinlillerden gelen gonderiler, yasam tarzi ve videolarin kullanilmasi
calisma kapsaminda uygun goriilmiigtiir. Paylasimlarda yer alan markalarin paylagima yonelik agiklamalari
marka kisiligi boyutlar1 g¢ercevesinde incelenmistir. Literatiir degerlendirildiginde marka kisiligini dlgen
caligmalarin oldugu goriilmiistiir (Aaker, 1997; Aksoy & Ozsomer, 2007; Délarslan, 2012; Geuens, Weijters &
Wulf, 2009). Marka kisiligini 6lgen ¢alismalarin onclisii Aaker (1997)’in ¢alismasidir. Bu ¢alismada marka
kisiligi; samimiyet, cosku, ustalik, seckinlik ve sertlik seklinde boyutlandirilmistir (Aaker, 1997, s.349). Aksoy
ve Ozsomer (2007) ise, marka kisiligini Tiirkiye’deki markalar1 referans alarak boyutlandirmistir. Bu boyutlari;
yetkinlik, eglence, heyecan, geleneksellik ve androjenlik seklinde ele alinmistir (Aksoy & Ozsomer, 2007, s.5).
Geuens vd. (2009) de, Aaker (1997)’in marka kisiligi 6lgegini kiiltiirlerarasi uyumlu hale getirerek; sorumluluk,
hareketlilik, saldirganlik, sadelik ve duyarlilik boyutlarini ortaya ¢ikarmistir. Délarslan ise, Geuens vd. (2009)
tarafindan gelistirilen marka kisiligi Olcegini “fonksiyonel” ve “sembolik” fayda baglaminda ele alarak
degerlendirmistir. Bu 6lgegin hem teorik hem de pratikte kolaylik saglayabilecegi belirtilmektedir (2012, s.22).
Dolayistyla bu arastirmada Délarslan (2012)’m marka kisiligi olgegi, giyim markalarinin paylasimlarinin
degerlendirilmesinde kullanilmistir. Markalarin Instagrami halkla iliskiler araci olarak nasil kullandigini ve
kullanicilarin yaptiklari yorumlar, Yeniciktt (2016)’nin ¢aligmasinda kullandigi temalar cergevesinde analiz
edilmigtir. Bu temalar; marka kimligi, marka farkindaligi, etkilesim, igerik ve satig 6zendirmedir. Bu temalara,
takipgilerin yorumlarinin yoniiniin belirlenmesi i¢in arastirmaci tarafindan olumlu, olumsuz ve nétr degiskenleri
eklenmistir.
Takipgilerle yapilan goriismede veri toplamak i¢in olusturulan yari yapilandirilmis goriisme sorulari igin
Dolarslan (2012)’1in marka kisiligi 6lgegi referans alinmistir. Goriismeler 30.04.2019 — 07.05.2019 tarihleri
arasinda yapilmis olup 45-50 dakika arasinda degisiklik gostermistir. Katilimcilara; yapilan ¢aligmanin amact,
goriismenin neden yapildigi, ne kadar siirecegi aciklanmustir. Ses kaydir i¢in izin almmis ve arastirmaci
tarafindan detaylarin 6nemi gozetilerek notlar da alinmistir. Ses kaydinin ne amagla kullanilacag: katilimeilara
belirtilmigtir. Ses kaydi ¢oziimlendikten sonra katilimcilara tekrar ulasilip elde edilen verilerin caligmaya
eklenmesi i¢in izinleri alinmigtir. Katilimcilarla yapilan goriismeler katilimcilarin evinde gerceklesmis oldugu
icin dogal ortamlarini yansittiklari soylenebilir.

2.6. VERI ANALIZI
Veri toplama araci konu bagliginda referans gosterilen kaynaklardan alinan kodlama cetvelleri arastirma sorulari
cercevesinde degisiklikler yapilarak kullanilmistir. Bu kodlama cetvelleri SPSS programinda nitel veriye dayali
niceliksel icerik analizinde kullanilmistir. Yapilan Instagram paylasimlarinda aranan degiskenler, var (1) ve yok
(0) seklinde kodlanmistir. Paylagim sayilart da “n” ile gosterilmistir. Katilimcilar ile yapilan goriisme sonucunda
elde edilen veriler niteliksel (tematik) icerik analizi ve betimsel icerik analizi yontemiyle analiz edilmistir.
Katilimeilar K1, K2, K3 ... seklinde kodlanmistir.

2.7. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI
Aragtirma Instagramin marka iletisiminde kullanimini, marka kisiliklerini yansitmasi baglaminda giyim
markalar1 iizerinden degerlendirmistir. Diger bir smirlilik ise, arastirmada markalarin Instagram paylagimlar
icerik analizi ile degerlendirilmis ve markalarin takipgileriyle yiiz ylize goriisme yapilmistir. Ayni zamanda
aragtirma tek bir arastirmaci tarafindan yapilmistir. Bu durumda arastirmanin gegerlilik ve gilivenirligini
etkilemektedir. Gelecek arastirmalarda Instagram fotograflar1 {izerine gorsel sosyal semiyotik analiz de




IJOSSAR

ULUSLARARASI SOSYAL BIiLIMLER
AKADEMIK ARASTIRMALAR DERGISI

ISSN NO:2602-4748

yapilabilir. Konu kapsaminda farkli sektorlerde yer alan markalar iizerinde calisma yapilabilir ve sektorler
arasinda marka kisiliginin yansitilmasi baglaminda Instagram kullanimi degerlendirilebilir. Tiiketicilerle yapilan
goriismelerin yani sira markalarin temsilcileriyle de goériisme yapilmast onerilmektedir Son olarak arastirma
birden fazla arastirmaci ile yapilabilir. Bdylelikle nitel arastirma yontemiyle yapilandirilan arastirmanin
gegerlilik ve giivenirlik 6nlemleri artirilabilir.

3. BULGULAR

Arastirma Sorusu 1: Giyim markalar1 Instagram hesaplarinda yaptiklar1 paylagimlarda marka kisiliklerini nasil

yansitmaktadir?
Tablo 1- Gorsel Igerik ve Marka Kisiligine Yonelik Analiz Sonuglar
Gorsel Igerik LC Waikiki Koton Defacto
Temalari
Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Uriin 50 50 40 40 53 53
Kisiler 7 7 11 11 8 8
Mizah - - 5 5
Diinya Olaylar1 2 2 4 4 1 1
Kampanya 6 6 4 4 2 2
Duyurular
I"Jl:ll'ilerflen Gelen 6 6 13 13 16 16
Gonderiler
Yasam Tarzi 19 19 15 15 9 9
Videolar 10 10 13 13 6 6
Toplam 100 100 100 100 100 100
Marka Kisiligi
Boyutlar Degiskenler LC Waikiki Koton Defacto
Gergekei 1 (n=96) 1 (n=82) 1 (n=97)
Sorumluluk | Istikrarl 1(n=72) 1 (n=44) 1 (n=62)
Sorumluluk Sahibi 1 (n=2) 1 (n=5) 0
Toplam %100 % 100 %67
Dinamik 1 (n=33) 1 (n=30) 1 (n=20)
Hareketlilik Aktif 1 (n=9) 1 (n=4) 1 (n=15)
Yenilik¢i 1 (n=6) 1 (n=28) 1 (n=7)
Toplam % 100 %100 %100
Saldirganhk Agresif - 0 0 0
Cesaretli 0 0 0
Toplam 0 0 0
Sadelik Slra-dan 1 (n=84) 1(n=26) 1 (n=79)
Basit 1 (n=83) 1 (n=16) 1 (n=72)
Toplam %100 %100 %100
Duyarhiik Romantik 1 (n=2) 1 (n=11) 0
Duygusal 1 (n=4) 1 (n=10) 1 (n=6)
Toplam %100 %100 %50
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Arastirma Sorusu 2: Instagram kullanicilart giyim markalarinin paylasimlarini marka kisiliklerini yansitmasi
baglaminda nasil degerlendirmektedir?

Tablo 2- Elde Edilen Temalar ve Alt Temalar

Alt Temalar Ana Tema

Gorsellere dnem verme

G?rsel od.akh p.ayl.as.lm ) . . Tema 1: Paylasimda Gorselin Gerekliligi
Gorsellerin takipgi tarafindan hissedilmesi
Gorsellerin estetik olmasi

Site linki

Indirim ve kampanya paylasimi

Fiyat odakli paylagim istegi Tema 2: Takip¢inin Markadan Talepleri

Siteye yonlendirme istegi
Yorum yapma istegi

Cesur paylasimda farkli mekan 6nersi
Cesur paylas1?1da irlin gesidi Gnerisi Tema 3: Cesur Paylasima Yonelik Oneriler
Farkli tarza gore cesur olma
Cesur paylasimda slogan 6nerisi
Seffaf iletisim

[letisim dili memnuniyeti
Normal iletisim dili Tema 4: Olumlu iletisim Algis1

Sorunsuz iletisim dili
Iletisimden mutlu olma

Uriiniin kalitesi ve projesi

Uriiniin fiyat: .
. Y . Tema 5: Uriin ve Hedef Kitlenin Marka
Hedef kitle, takipgi yast Kisiligindeki Rolii

Uriinii farklilig1 ve temast

Uriiniin istikrarlihg
Arastirma Sorusu 3: Giyim markalar1 Instagram hesaplarini halkla iligkiler araci olarak nasil kullanmaktadir?
Tablo 3- Instagramda Marka Kimligine Yonelik Ozellikler

Markalar
Tema Degiskenler LC Waikiki Koton | DeFacto
Marka Kimligi - Marka Logosu v v v
- Kurumsal Renk v v v
- Marka Slogani x x x
- Web Adresi v v v
Tablo 4- Instagramda Marka Farkindalig, Icerik ve Satis Ozendirme
Temalar Degiskenler Markalar
LC Waikiki Koton DeFacto
Marka - Hashtag (#) Kullamrr.n 1 (n=93) 1 (n=56) 1 (n=97)
Farkindalig - Hashtaglerde Marka Ismi Kullanimi 1 (n=97) 1 (n=53) 1 (n=95)
- Mention(@) Kullanimi 1 (n=6) 1 (n=27) 1 (n=16)
Toplam % 100 % 100 % 100
- Tamtim 0 1 (n=6) 1 (n=6)
Icerik - Duyuru 1 (n=5) 1 (n=24) 1 (n=6)
- Kutlama 1 (n=4) 1 (n=17) 1 (n=2)
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- Giiven 1 (n=1) 0 1(n=2)
- ihtiyag 1 (n=1) 0 1 (n=6)
- Mutluluk 1 (n=14) 1 (n=14) 1 (n=31)
- Ozgiirliik 1(n=1) 1(n=1) 1 (n=20)
- Karikatiir 1 (n=2) 0 1(n=9)
- Basari 0 1 (n=3) 0
Toplam % 78 % 67 % 89
Satis - Promosyon Duyurumu 1(n=2) 0 1(n=2)
Ozendirme - Site Linki Verme 1 (n=14) 1 (n=23) 1 (n=5)
Toplam % 100 % 50 % 100
Arastirma Sorusu 4: Instagram kullanicilarinin yorumlarinin yonii nasildir?
Tablo 5- Kullanici Yorumlarinin Yoni
Markalar LC Waikiki Koton DeFacto
Etkilesim Durumu Frekans Yiizde Frekans Yiizde Frekans Yiizde
(n) (%) (n) (%) (n) (%)
Takip¢inin Yorumuna Cevap 143 57 179 79 197 79
Verme — (Evet)
- Istek 15 6 18 7 17 7
o - Sikayet 18 7 23 9 30 12
Takipeinin 1 s 47 19 32 13 24 10
$2$:l§qlunun ~Sohbet 15 6 10 2 7 3
. - Emoji 100 40 97 39 106 42
Niteligi ——
- Begeni 46 18 70 28 55 22
-Yorum yok 9 4 - - 11 4
Toplam 250 100 250 100 250 100
- Agiklama 186 74 181 72 227 01
yapma
Markamn - e 25 10 13 5 20 8
Yorumlara Do
. temsilcisine
Verdigh = | s nlendirilme
Cevap Tirii -Web sitesine
N . 39 16 56 23 3 1
yonlendirme
Toplam 250 100 250 100 250 100
Takipgi Tavsiye 11 4 8 3 47 19
Yorumunun | Soru-cevap 169 68 190 76 183 73
Dil Ozelligi | Bilgilendirme 70 28 52 21 20 8
Toplam 250 100 250 100 250 100
Takipci - Olumlu 92 37 140 56 151 60
Yorumunun - Olumsuz 62 25 46 18 60 24
Yonii - Notr 96 38 64 26 39 16
Toplam 250 100 250 100 250 100
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4. TARTISMA

Aragtirma sorular1 ¢ercevesinde yapilan analizler degerlendirildiginde, markalarin gorsel paylasimlarinin benzer
temalar1 igerdigi goriilmektedir. Tablo 1°de goriildiigii izere LC Waikiki’nin paylasimlarinda sirastyla; iiriin
(%50), yagsam tarzi (%19) ve videolar (%10) yer almaktadir. Koton’nun paylasimlarinda; iiriin (%40), yasam
tarzi (%15), tnliilerden gelen gonderiler (%13), videolar (13) ve kisiler (%11) ¢ogunlukta goriilmektedir.
Defacto ise, iirlin (%53) ve tinliilerden gelen gonderilere (%16) yer vermektedir. Ayni zamanda bu ii¢ markanin
paylasimlarinda mizah igeriginin yer almadigi dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla bu ii¢ markanin Instagram
paylasimlarinda; {irlin, kisiler, inliillerden gelen gonderiler, yasam tarzi ve video igeriklerinin gorseli
giiclendirmek ve takipgiyi etkilemek adina kullanildigi sdylenebilir. Niteliksel icerik analizi ile ulagilan Tema 1
de bu olasiligr desteklemektedir. Paylasimda gorselin gerekliligi temas1 goriismeye dahil olan katilimcilarin bu
konuya verdikleri 6nemi gostermektedir. Bu temay1 destekleyen katilimeilardan K2:

“Yapuan paylasimin dikkatimi ¢ekebilmesi icin oncelikle o iiriinii gorsel olarak begenmem lazim
sonrasinda fiyatimin bana uygun olmasit lazim. Belki tiriin giizel olabilir ama paylasimdaki gérsel
yiiziinden bazen o giizelligi géremiyoruz”

Benzer sekilde K5:

“Ne kadar iyi bir kampanya yaparsa yapsinlar giizel bir sekilde sunamiyorlarsa bir anlami yok. Bu ii¢
markayi da bence gengler daha ¢ok takip ediyor. Gérsellik onlar icin ¢ok ¢ok dnemli bu yiizden
gorsellerin kalitesine 6nem vermeleri gerekiyor”

gorsellerin Instagramdaki 6nemini ifade etmektedir.

Ginsberg (2015)’in gorsel icerik temalarindan biri olan {irliin temasimin ii¢ markada da olduk¢a 6nemli oldugu
goriilmektedir. Ayn1 gorsel igerik temalarini kullanan Tekbiyik (2017) ve Kiigiiksarag (2018)’in ¢aligmalarinda
benzer sonuglara ulagilmistir. Farkli sektorler iizerinde yapilsa da bu ¢aligmalar, markalarin paylasimlarinda {iriin
temasint 6nemsediklerini gostermektedir. Bunun yani sira markalarin paylasimlarinda marka kisiliklerini nasil
yansittiklarina da odaklanilmistir.

Paylagimlar1 agisindan markalarin yansittiklart kisilik 6zelliklerine bakildiginda, Tablo 1°de goriildiigii gibi LC
Waikiki ve Koton sorumluluk Kisiligini %100 yansitirken, Defacto %67 yansitmaktadir. Ug markada da,
hareketlilik kisiligi (%100) goriiliirken, saldirganlik kisiligi (0) goriilmemektedir. Sadelik kisiligini {i¢ marka da
%100 yansitmaktadir. Duyarlilik kisiligini LC Waikiki ve Koton %100 yansitirken, Defacto %50 yansitmaktadir.
Analizden elde edilen bulgular katilimcilarin goriisleriyle de benzerlik gostermektedir. Katilimeilarin bu ig
markanin kisiliklerine yonelik algilarinin olusmasinda bazi 6zelliklerin etkili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bu
ozellikler; iriiniin kalitesi ve projesi, lrliniin fiyati, hedef kitle, takip¢i yasi, triiniin farkliligi ve temasi, tiriiniin
istikrarliligidir. Bu 6zellikler Tema 5 iiriin ve hedef kitlenin marka kisiligindeki roli i¢inde yer almaktadir. Bu
temay1 destekleyen katilimcilardan KS:

“LC Waikiki i¢in bilemedim ya sey diyebilirim gorme engelliler ilgili projelerinden dolayr sorumluluk
sahibi bir insan olarak gériilebilir.”

K2:
“Koton’u hem cesur hem sorumluluk sahibi bir insan olarak gériiyorum suan. Sorumluluk sahibi olmasi
da kadinlara yonelik yaptigi projeden dolayr. LC Waikiki ve Defacto da hi¢ kendilerini bozmuyorlar
istikrarli bir sekilde siradan iiriinleri ¢ikarmaya devam ediyorlar. Onlarin projelerine de denk
gelmedim hi¢”

K4:

“LC Waikiki sanki daha duygusal bir insan olurdu. Siirekli ¢ocuklu paylasimlar yapiyor. Aile temasini
on plana ¢ikartiyor gibi geliyor bana”
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Marka kisiligine yonelik yapilan analiz sonucunda markalarin saldirganlik kisiligini yansitmadigi goriilmektedir.
Bu kisilik igerisinde yer alan “cesaretli” degigskeninin ise goriismeye dahil olan katilimeilar i¢in 6nemli oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Bu 6nemi Tema 3 olan cesur paylasima yonelik Oneriler desteklemektedir. Bu temay1
destekleyen katilimcilardan K1:

“Instagramda paylastiklari reklamlari cesur bir paylagim olarak gorebilirim. Simdi reklamlar: ofis gibi
kapali alanlarda ¢ekiyorlar. Mesela giyip de halkin arasinda tamitim yapabilirlerdi. Herkesin icinde
sokakta gezerken iiriinlerini tamtirlar mesela Istanbul’da Istiklal Caddesinde orda gezerken
yapabilirler. O sekilde yapsalar daha cesur olurdu bence bunu da Instagram hesabinda paylaswlardi”

K4 ise:

“Yaratici cesaret gosteren hareketleri yok ki degerlendireyim. Uriinler benzer zaten, sloganlar ayni cok

fazla dikkat ¢cekmiyor. Bazen iinliilerin oynadigi reklamlarda miizikler kullaniyorlar onlar akilda
kalyyor ama cesur diyemem bunlara. Kendilerine yapilan elestirileri acik yiireklilikle oldugu gibi
Instagramda paylagirlarsa biitiin riskleri géze alarak olsa olsa boyle bir paylagim cesur olabilir”

cesur paylagim dnerisi sunmaktadir. K6 da:
“Cesur derken belki daha iddiali sloganlar yapabilirler”
diyerek konu hakkindaki goriisiinii ifade etmektedir.

Bu sonuglardan hareketle arastirmaya dahil olan Instagram takipgilerinin bu i¢ markadan cesur paylasimlar
bekledigi sOylenebilir. Caligma kapsaminda degerlendirilen literatiirde, konu kapsaminda Instagram
takipgilerinin goriislerine yer verilmedigi goriilmektedir. Ote yandan K6 nin belirttigi iddiali sloganlar dnerisi bu
iic marka i¢in 6nem teskil edebilir. Ciinkii Instagram hesaplarint halkla iligkiler araci olarak nasil kullandiklarina
yonelik aragtirma sorusu i¢in marka kimlikleri degerlendirildiginde, Tablo 3’de goriildiigii iizere ii¢ markanin da
Instagram hesabinda marka slogani yer almamaktadir. Marka farkindaligi acisindan ise, ii¢ marka da
paylagimlarinda %100 marka farkindaligi konusuna Onem vermektedir. Ayni zamanda paylagimlarin
igeriklerinde; tanitim, duyuru, kutlama, giiven, ihtiyag, mutluluk, 6zgiirliik, karikatiir ve basar1 degiskenlerine yer
vermektedirler. Bu degiskenleri paylagim sayisina gore sirasiyla; Defacto (%89), LC Waikiki (%78) ve Koton
(%67) daha ¢ok kullanmaktadir. Nitekim markalar Instagrami halkla iliskiler araci olarak kullanirken; {iriinlerini,
etkinliklerini, misyon ve vizyonunu tanitmayi, duyurmayr amaglamaktadir. Bu sayede takipgileriyle
etkilesimlerini artirip, itibarlarim1 dogru bir sekilde yonetebilirler. Fakat Tablo 4’de gorildiigi tizere igerik
temasinda yer alan “tanitim” degiskeni LC Waikiki’de (0) yer almamakta, Koton (n=6) ve Defacto’nun (n=6)
paylasimlarinda olduk¢a az sayida yer almaktadir. Aym sekilde “duyuru” degiskeni, LC Waikiki (n=5) ve
Defacto’da (n=6) Koton’a (n=24) nazaran daha az yer almaktadir. Markalarin itibarma katki saglayan “basar1”
degiskeni de LC Waikiki (0) ve Defacto’da (0) yer almamakla birlikte, Koton’da (n=3) az sayida yer almaktadir.
Bu analiz sonuglar1 Tema 2’nin isaret ettigi takipcinin markadan talepleri dogrultusunda degerlendirilebilir. Bu
temay1 destekleyen katilimcilardan K2:

“Diyorum ki paylagimlarinda fiyata odaklansinlar. Bazi iiriinlerin fiyatlar: hep yiiksek nedense hig
indirim olmuyor. Mesela bu tarz iiriinlerde indirim yapsinlar indirim yaptiklarmmi Instagramda
paylassinlar”

fiyat odakli paylasim istegini dile getirirken K1:

“Simdi bir stirii marka var. Yeni gelen iiriinler cogu markada da benzer. Herkes zaten rekabet iginde.
En azindan bu iiriinlerin daha makul fiyatla olanlarin satiyorlar. Koton veya LC Waikiki olsun ya da
Defacto olsun. Onlarin fotograflarini paylasarak daha fazla satis yapilabilir ama sadece katalog
resimlerini paylasiyorlar. Ben olsam béyle yapmazdim. Dedigim gibi makul fiyatta olan iiriinlerin
fotograflarini paylasirdim ki herkes satin alabilsin diye”
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markalardan fiyat odakli paylagim politikas1 gérmek istedigini belirtmektedir.

Dolayistyla 6rnekleme dahil olan katilimeilar igerik temasinda yer alan degiskenlerden ziyade fiyat unsurunu 6ne
cikaran icerikteki paylasimlar: gormek istemektedir. Tablo 4’de yer alan satis 6zendirme temasi da katilimcilarin
goriislerine paralellik gostermektedir. Yapilan analizde, LC Waikiki %100 (n=16) ve Defacto %100 (n=7) satis
6zendirme paylasimlarinda bulunurken, Koton %50 (n=23) oraminda paylasimlarda bulunmaktadir. U¢ markanin
da paylagim sayilarindaki azlik dikkat ¢ekmektedir. Goriismeye dahil olan katilimcilarda 6zellikle Tema 2
takipginin markadan talepleri igerisinde yer alan site linki ve siteye yonlendirme istegi iizerinde durmaktadir. Bu
istegi belirten katilimcilardan K2:

“... benim i¢in énemli olan o paylasimda, beni iiriinii tam olarak gorebilecegi bir siteye yonlendirmek”
siteye yonlendirmenin 6nemli oldugunu belirtirken K5:

“Uriinlerini daha ¢ok satiyorlar ama reklam yetersiz. Uygulamada yeni gelen iiriinler hep paylasiliyor.
Giincelleniyor. Yeni gelenlere tiklayin diyolar ¢ikiyor hemen. Onun yerine Instagramda hikayede
paylassalar. Yeni gelen iiriinlere tiklayin deyip mobil uygulamaya yonlendirseler, ordan kisiler
gorebilir .... Direk gitcek uygulamaya ama Instagramda oyle bir sey paylasmadiklar: icin, insanlar
bilmiyor uygulamay! indirmesi gerektigini. Internetten bakmasi gerektigini bilmiyor. Uygulamaya
yénlendirecek bir link koysalar oraya”

site linkinin Instagram paylasimlarinda yer almadigini belirterek elestirmektedir.

Elde edilen sonuglardan hareketle, bu ii¢c markanin Instagrami {iriin temast dogrultusunda kullandiklari
goriilmektedir. Halkla iligkiler araci olarak yeterli diizeyde kullanamadigi sdylenebilir. Benzer bir sonug
Yenigikti (2016)’nin 50 kurum {izerinde yaptigi ¢aligmada da ortaya g¢ikmustir. Ayni analiz temalarmin
kullanildigr bu ¢aligmada da, {irlin ve reklam paylasimlari ¢ogunlukta olup, halkla iligkilere yonelik paylasimlar
yetersiz goriilmiistiir. Bu noktada markalarin takipgilerinin goriislerine 6nem verilmesi gerektigi ortaya
¢itkmaktadir. Takipgilerin paylagimlar altina yaptiklart yorumlar dogru bir sekilde degerlendirilebilirse, gelecek
icin farkli stratejik uygulamalar gelistirilebilir. Bu yiizden takipgilerin Instagram paylagimlarinin altindaki
yorumlarinin yonii oldukca 6nemli goriillmektedir.

Tablo 5°deki kullanici yorumlarinin yonii degerlendirildiginde; analiz edilen 750 takipg¢i yorumuna % 69
oraninda karsilik verildigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Markalar bazinda bakildiginda takipgisinin yorumuna en
¢ok cevap veren markalar sirasiyla; Defacto (% 79), Koton (& 72) ve LC Waikiki (%57)’dir. Takipgilerin yaptig
yorumlarin da; emoji, begeni, elestiri ve sikayet niteliginde oldugu goériilmektedir. Markalar agisindan da, sadece
Koton’un takipgilerinin yorum yapma istikrarliligini stirdiirdiigi dikkat ¢ekmektedir. Bu niteliklerdeki yorumlara
verilen cevap tiirli de, cogunlukla agiklama yapmadir (Defacto % 91; LC Waikiki %74; Koton % 72). Miusteri
temsilcisine yonlendirme ve web sitesine yonlendirmenin yeterli diizeyde gergeklestirmedikleri anlagilmaktadir.
Nitekim Tema 2 takip¢inin markadan talepleri igerisinde yer alan siteye yonlendirme istegi de bu sonucu
desteklemektedir. Takipgilerin yorumunun dil 6zelliginin de soru-cevap (Koton % 76; Defacto % 73; LC
Waikiki % 68) lizerine oldugu goriilmektedir. Dolayistyla markalarin cevap verme tiiriiniin de agiklama yapma
olmas1 anlamlilik kazanmaktadir. Markalarin goz ardi etmemesi gereken en Onemli nokta takipgilerin
yorumlarinin yoniidiir. Bu dogrultuda yapilan analizde; en fazla olumlu yorum Defacto % 60 da, olumsuz yorum
ise LC Waikiki % 25 de yer almaktadir. Notr yorumlar da yine en fazla LC Waikiki % 38 de bulunmaktadir.
Takipgilerin yorumlarindaki bu dagilima ragmen gorlismeye dahil olan katilimcilarin olumlu diisiinceleri Tema
4’lin isaret ettigi olumlu iletisim algisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu temay1 destekleyen katilimcilardan K3:

“ ... denk geldigim yorumlarda hakarete varan yorumlarin yapildigini gériiyorum. Iste iiriin hatali nasil
boyle gonderiyorsunuz, siz soylesiniz boylesiniz diye. Marka yine tavrini koruyor. Su numarayi arayip
yardimcr olalim diye. Miisteri hizmetleri iste ilgilenecektir diye. Kisacast normal yazmuglar,
ilgilenmisler. Sonugta cevap da vermeyebilirdi”

markalarin iletisim dilini olumlarken, benzer sekilde K5:
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“ ... bu konuda bu iic markada iyi. Iletisim dilini iyi yiiriitiiyorlar. Bence gayet acik ve seffaflar ¢iinkii
bazen kétii yorumlar var. Simdi marka bu yorumu silebilir. Ya da kotii bir yorumda paylasimi
yorumlara kapatabilir. Ama bunu yapmiyorlar. Kétii yorum da yapusa cevap veriyorlar. Yardimci
olmaya ¢alisiyorlar”

iletisim dilini seffaf buldugunu belirtmektedir.

Aragtirma sonuglarinda, markalarin takipgilerin yorumlarina karsilik verdigi goriilmektedir. Bu karsilik da daha
¢ok takipc¢inin soru-cevap iizerine yaptig1 yoruma yonelik aciklamadir. Ayni zamanda takipgiler yorumlarin da;
emoji, begeni, elestiri ve sikayet niteligini de kullanmaktadir. Benzer sekilde Yenicikt: (2016) nin arastirmasinda
da, takipgilerin begeni, soru, emoji ve elestiri yoniindeki yorumlar1 dikkat ¢gekmektedir. Arastirma 6rneklemine
dahil edilen 50 kurumun biiyiik ¢ogunlugu yorumlara cevap vermese de, verilen cevaplarda yorumlara agiklama
yapildigt ve kurumsal web sitesine yonlendirmenin oldugu goriilmektedir. Bu calismada ise benzer sonuglarla
birlikte, takipgilerin birebir goriislerine de yer verilmektedir. Ayn1 zamanda Instagramdaki takipgilerin
yorumlarinin ydniiniin 6nemi de ortaya c¢ikartilmaktadir. Olumlu, olumsuz ve nétr yoniindeki yorumlarda
iletisim dili baglaminda takip¢i goriisleriyle desteklenmektedir.

SONUC VE ONERILER

Markalarin halkla iligkiler araci olarak kullandiklar1 Instagramda, tiiketicilere marka kisiliklerini nasil
yansittiklarini  agiklamayi amaglayan bu calismanin, arastirma sorulari dogrultusunda ulasilan sonuglar,
literatiirdeki diger aragtirmalarla degerlendirilmektedir. Konu kapsaminda yapilan aragtirmalardan fakl: olarak bu
calisma; gorsel paylasimlari, takipgi yorumlarii marka kisiligi ve halkla iliskiler baglaminda bir arada ele
almaktadir. Aym1 zamanda takipgilerle yapilan goriismelerden elde edilen verilerle de konuyu
detaylandirmaktadir.

Ornekleme dahil edilen giyim markalar1, gorsel paylasimlarinda iiriin odakli hareket ederken takipgilerinin de
gorsel paylasimi konusundaki yorumlarini dikkate almalari gerekmektedir. Bu paylagimlarini da marka
kisiliklerini diisiinerek yapmalart gerektigi anlagilmaktadir. Calismada yer alan markalarin paylasimlarinda yer
alan kigilikleri; sorumluluk, hareketlilik, sadelik ve duyarlilik seklinde yer almaktadir. Bu kisiliklerinde
tiikketiciye dogru yansitildigi sdylenebilir. Ciinkii katilimcilarla yapilan goriismelerden elde edilen verilerden,
irin ve hedef kitle faktorlerinin belirtilen kisilikleri algilamada rolii bulunmaktadir. Calisma Gzelinde
katilimcilarin markalardan, cesur paylasimlar gérmek istedikleri de dikkat cekmektedir.

Markalar kisiliklerini tiiketicilerine dogru yansitirken, Instagrami yeterli diizeyde halkla iliskiler araci olarak
kullanamadiklar1 goriilmektedir. Takipgilerin yaptiklari; soru-cevap, elestiri ve sikayete yonelik yorumlarina
yapilan agiklamalarin da yeterli olmadig1 ve yiizeysel oldugu sdylenebilir. Markalarin takipgilerine yaptiklari
aciklama tiirlindeki cevaplari, yasanan sorunu o anda ¢ozmek yerine, farkli bir sosyal medya hesabina
yonlendirme seklindedir. Dolayisiyla Instagramda markalarin takipgileriyle olan iletisimlerinde, yiizeysellikten
ziyade takip¢i yorumunun igerigini dnemseyen ¢oziim odakli hareket etmesi Onerilmektedir. Bu dogrultuda
markalarin, takipgilerinin olumlu ve olumsuz yorumlarini dikkate almalari gerekmektedir. Yeni stratejiler ve
uygulamalar gelistirmek adina, Instagrami daha aktif nasil kullanabileceklerini diisiinmeleri onerilmektedir.
Sonu¢ olarak, oOrnekleme almman markalar ve diger markalarinda oncelikle, marka kisiliklerini dogru
aktarabilmeleri igin, hedef Kkitlelerini net olarak tanimlamalidirlar. Hedef kitlesi ve iriin ozelliklerine gore
Instagramdaki paylagimlarin tiiketicilerin zihninde goriiniir kilmak i¢in dogru adimlar atmalar1 gerekmektedir.
Bu adimlardan birisi de markalarin kendilerini tanitmalari, duyurmalar1 ile miimkiindiir. Ayn1 zamanda
takipgileriyle stirdiiriilebilir bir iletisim siirecini baglatmalar1 gerekmektedir. Bu siirecte de tiiketicinin yaptigi
yorumlarin igerigine odaklanilmali ve analiz edilerek marka lehine sonuglar1 degerlendirilmelidir.
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