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Tiiketicilerle rasyonel ve duygusal diizeyde etkilegim kurularak onlar (izerinde istenilen etkinin yaratiimasi rekabet avantaji elde etmede
énemlidir. S6z konusu etkilesim ve etkinin yaratilmasi ile sdrdiiriimesinde Lovemark’larin veya Lovemark olmayi hedefleyen sevilen
markalarin sosyal ag platformlarinda bulunmasi ise bir zorunluluktur. Bu aragtirmada MediaCat 2020 Tiirkiye'nin Lovemark’lari
arastirmasinda havayolu sirketleri kategorisinde birinci (Lovemark), ikinci ve tglincii sirada en sevilen havayolu sirketlerinin Instagram
kullanimlari incelenmistir. Bu dogrultuda Tiirk Hava Yollari (Lovemark), Pegasus ve AnadoluJet havayolu sirketlerinin resmi Instagram
gonderileri Kasim2020-Nisan2021 tarih arali§inda, igerik, etkilesim, marka farkindali§ii ve marka kimligi kapsamlarinda ve igerik analizi
teknigi dogrultusunda analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda ele alinan havayolu sirketlerinin Lovemark olusum siirecinde Instagram
kullanimlarina bakildiginda Tiirk Hava Yollari ve Pegasus havayolu sirketlerinin Instagram paylagimlarinin igerik temelinde direkt
marka ile ilgili reklamlar, etkilesim temelinde gériintiileme, marka kimligi temelinde ise logo+renk baglaminda benzerlikler gésterdidi,
diger kategoriler yéniinden ise birtakim farkliliklar tasidigi tespit edilmigtir. Tiirk Hava Yollari ve AnadoluJet havayolu sirketlerinin igerik
temelinde fotograf, etkilesim temelinde gériintiileme ile bedeni/tesekkiir baglaminda benzerlikler tasidigi, diger kategoriler agisindan
ise bazi farkliliklarinin oldugu anlasilmistir. Pegasus ve AnadoluJet havayolu girketlerinin ise etkilesim temelinde gériintileme ile
bilgilendirme/6neri, marka farkindaliginda ise hashtag diger kapsamlarinda benzerliklerinin oldugu, diger kategoriler agisindan ise
birtakim farkliliklar tagidiklari tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Lovemark, Marka Farkindaligi, Marka Kimligi, Sosyal Ag, Instagram

Abstract

Creating the desired effect on consumers by interacting with them at a rational and emotional level is important in gaining competitive
advantage. It is a necessity to have Lovemarks or popular brands aiming to become a Lovemark on social network platforms in order
to create and maintain the said interaction and effect. In this research, the Instagram usage of the most popular airline companies in
the first (Lovemark), second and third place in the category of airline companies in MediaCat 2020 Turkey's Lovemarks research was
examined. Accordingly, the official Instagram posts of Turkish Airlines (Lovemark), Pegasus and AnadoluJet airline companies were
analyzed within the scope of content, interaction, brand awareness and brand identity and in line with the content analysis technique
between November 2020 and April 2021. Looking at the Instagram usage of the airlines in the process of Lovemark formation, Turkish
Airlines and Pegasus Airlines' Instagram posts show similarities in terms of direct brand-related advertisements on the basis of content,
viewing based on interaction, and logo+color on the basis of brand identity, and some It has been determined that there are differences.
It has been understood that Turkish Airlines and AnadoluJet airlines have similarities in terms of photos based on content, viewing
based on interaction, and appreciation/thanks, and there are some differences in terms of other categories. On the other hand, Pegasus
and AnadoluJet airlines have similarities in terms of viewing, information/suggestions based on interaction, and hashtag other scopes
in brand awareness, and they have some differences in terms of other categories.
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Girig
Tip, psikoloji, Grin tasarimi alanlarinda yapilan arastirmalar, mantiksiz ve irrasyonel kabul edilen duygularin, aslinda
bilissel akil ylritme sirecinin merkezinde oldugunu ortaya koymustur. Bireylerin yasaminin ayrilmaz bir pargasi olan
duygular, onlarin satin alma ve tuketim kararlari izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Wrigley ve Straker, 2018). Bireylerin
davraniglarl sadece akildan degil, duygulardan da énemli élglide etkilenmektedir. Tlketiciler davraniglarinda genellikle
son derece duygusal ve sezgiseldir. Bu bakimdan tiiketicilerin davraniglari, beyinlerinin duygusal merkezleri tarafindan
y6nlendirilerek kalpleri ve icgUdiileri ile sekillenmektedir (Pawle ve Cooper, 2006). Tuketicilerin karar verme durumlarinda

duygularin etkisinin fark edilmesi, iletisimcilerin, pazarlamacilarin ve sirket yoneticilerinin dikkatlerini konuya
yoneltmelerine neden olmustur.

Saatchi&Saatchi'nin CEO'su Kevin Roberts, markalarla duygusal iliskiyi ifade etmek igin “Lovemarks” terimini ortaya
atmistir. Lovemark’lar, markalar ve musteriler arasinda glcli duygusal bagi tesvik eden ve musterileri markay1 sevmeye
ve saygl duymaya y6nelten markalar olarak tanimlanmaktadir (Park vd., 2017; Roberts, 2004). Tiketicilerle bdylesi bir
bag kurmayi amag edinen Lovemark'lar icin hem geleneksel medyadan hem de sosyal medyadan yararlanmak énemlidir.
MediaCat (2020) tarafindan ilan edilen 2020 yili TUrkiye’nin Lovemark’lari, havayolu sirketleri kategorisinde en sevilen tg
havayolu sirketi olarak belirtilen Tlrk Hava Yollari (Lovemark), Pegasus ve AnadoluJet'in hedef kitlelerinin 25 ve 35 yas
Uzeri geng kesimlerden olusmasi ve bu kesimin yasamlarinin teknoloji merkezli olmasindan dolayr Lovemark olmayi
basarmis ya da olmayi hedefleyen bir markanin ilgili platformlarda olmasi bir gerekliliktir. Markalarin ya da Lovemark’larin
sosyal medya platformlarinda olmalari énemlidir, ancak burada daha da énemli olan esas mevzu, oradaki performansi
y6énetmekdir.

Markalar tiketicilerin kendilerine iliskin algilarini Instagram Uzerinden yonetebilirler. Marka, bireylerin bir Grin ya da sirket
hakkindaki sahip oldugu duygu ve disiincelerin toplamindan ibaret oldugu icin sosyal medya platformlarindan
Instagram’da iyi tasarlanip yonetildiginde, tiiketici nezdinde bir anlam yaratilir ve bu durum da markaya bir gui¢ katar (Miles,
2014). Bir markadan ¢ok daha fazlasini ifade eden Lovemark'larin tiketicileri ile sosyal aglar (izerinden stratejik iletisim
kurmasi ve ilgili iletisim stirecini onlarin duygularina hitap edecek bir eksende yénetmesi dnemlidir.

Bu arastirma 2020 yili TUrkiye'nin Lovemark'lari listesinde havayolu sirketi kategorisinde ilk (i¢ sirada bulunan Tlrk Hava
Yollari (Lovemark), Pegasus ve AnadoluJet havayolu sirketlerinin Lovemark olusum stirecinde Instagram kullanimlarini
Kasim-2020 ve Nisan-2021 tarih araliginda, “Igerik’, “Etkilesim’, “Marka Farkindaligi’, “Marka Kimligi” boyutlari
baglaminda ele almistir. Arastirmada nicel icerik analizi teknigi kullaniimigtir. Arastirma sonuclarina bakildiginda ise Turk
Hava Yollari ve Pegasus havayolu sirketlerinin Instagram paylagimlarinin igerik (direkt marka ile ilgili reklamlar), Etkilegim
(gériintiileme) ve Marka Kimligi (logo+renk) temellerinde birtakim benzerlikler tagidigi tespit edilmistir. Aragtirmanin diger
bir bulgusuna gére Tiirk Hava Yollari ve AnadoluJet havayolu sirketlerinin Instagram paylagimlarinin igerik (fotograf) ve
Etkilesim (g6riintiileme, begeni/tesekkiir) temelinde benzerlikler tagidigi gorilmastir. Pegasus ve AnadoluJet havayolu
sirketlerine yonelik ortak bulgulara gelindiginde ise Etkilesim (gériintileme, bilgilendirme/Gneri) ve Marka Farkindaligi
(hashtag diger) kapsamlarinda benzerliklerin oldugu anlagiimistir. Her ti¢ havayolu sirketinin ise belirtilen kategoriler harici
diger kategorilerde bulunan unsurlarin kullanim ylzdesi bakimindan birtakim farkliliklar barindirdiklari da arastirma
sonucunda elde edilen bulgular arasindadir.

1. Lovemark Kavrami

Tketicilerin davranislari yalnizca akil ile degil, i¢gudtler ve duygular tarafindan da yonetiimektedir. Bu bakimdan bazi
markalar, tlketicileri ile kurduklari gliclli duygusal baglardan dolayi sevilmektedirler (Shimp ve Andrews, 2013: 488).
Tuketici olan bireyler, musterileri ile uzun streli iligkiler kurmayan markalar hari¢, bazi markalari digerlerinden daha gok
sevme egilimindedirler. Bunlar Lovemark’a dontisen markalardir (Giovanis ve Athanasopoulou, 2018: 276). Bu markalar
tiketicilerin kalbini galmaktadir. Onsuz yasanmayacak markalar olarak nitelendirilen Lovemark'lar, bireylerin algilar ile
bag kurabilmekte ve bdylelikle tiketim oyununu kazanmaktadirlar (Agildnd vd., 2010: 38).

Saatchi&Saatchi'nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan ortaya atilan ve “Lovemark” olarak isimlendirilen yeni markalasma
teorisinde duygular, temel yapi tasi olarak kabul edilmektedir (Sheehan, 2011). Kevin Roberts tarafindan tanitilan
Lovemark, tlketicilerin sevecegi ve ayni zamaninda saygi duyacadi Urlnler yaratarak marka kavramini ve marka
y6netiminin gelisimini genisletmeyi hedefleyen bir kavramdir (Stavroulakis, 2013). Lovemark kavrami esasen, dinyanin
en sevilen markalarinin bagarisini kavramsallagtirmaktan ziyade ilham verme baglaminda kullanilan anekdot niteligindeki
kanitlarla desteklenen bir teoridir (Natarelli ve Plapler, 2017).

Lovemark, markalasmada bir sonraki evrimdir, markalarla tiketiciler arasinda duygusal baglar kurmak ve gliglendirmekle
alakalidir. Roberts’a gbre Lovemark’lar, gicli duygusal baglar olusturarak tiiketicilerle baglarini en ylksek seviyeye
¢ikaran siiper gelismis markalardir. Kurulan giigli duygusal bag, sadakati canlandirarak savunuculugun ortaya ¢ikmasini
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saglar (Pawle ve Cooper, 2006: 39). Dolayisiyla Lovemark’in temel tanimi, mantigin 6tesinde sadakate ilham veren bir
uriin, hizmet ya da varlik olmasidir. Lovemark'lar, marka olmanin 6tesindedir ve beklentileri asan miikemmel performans
sunmaktadirlar. Onsuz yasanamayacak 6lgtide samimi, duygusal bir bag§ kurarak kalplere ve zihinlere ulasirlar (Saatchi
ve Saatchi, 2021). Bireylerin zihinleri ve kalplerine ulasmada ise ilham, kimlik, aidiyet, arkadaslik, cosku ve guzellik gibi
ust dlizeyde olumlu duygularin karigimlarindan yararlanirlar (Roberts, 2014: 378).

Lovemark etkisi, tliketim aliskanligini akla ve mantiga dayanmanin Gtesine gotlirerek mantiksiz hale getirmektedir. Burada
gliclii bir sadakat vardir ve tiiketicinin kalbi ile karar vermesi sdz konusudur. ilgili baglamda tiiketiciler tiriinii sadece ihtiyag
nedeniyle satin almamakta, sevdikleri i¢in satin almaktadirlar (Roberts, 2006). Bu bakimdan Lovemark, tlketiciyle marka
arasinda olusan yuksek duzeydeki sevgi ve aski ifade etmektedir. Buradaki sevgi ve ask bazi yonleriyle kisilerarasindaki
aska benzetilmektedir. Kisilerarasindaki agk iliskilerinin temelinde yatan yogun sevgi ve tutkuyla baglanma ile ayrilik acisi
ve 0zlem burada da bulunmaktadir (Tekin, 2019).

Tuketicinin zihninde ve kalbinde dnemli bir yere ulasmak igin markalarin islevsel faydalarin 6tesine gegmesi ve onlarin
satin alma kararini gelistirecek duygusal baglantilar yaratarak ilham verici ve anlamli bir deger yaratmaya odaklanmalari
gerekmektedir (Di Mattia vd., 2018). Bu dogrultuda Lovemark modeli, musterilerle etkilesime gegmede kullanabilecek iki
aragtan bahsetmektedir. Bunlar saygi ve agktir. Sayg, bireylerin bir sirket, Griin veya hizmet hakkindaki diisiincelerine
atifta bulunurken, agk insanlarin diisiindiiklerinden gok hissettiklerine dayanmaktadir. ilgili kombinasyonlar Roberts
tarafindan gelistirilen 1zgarada belirtilmektedir (Middleton, 2011). Buna gdre (irin ve hizmetler izgarada belirtilen ask ve
saygl eksenindeki konumlarina gore degerlendiriimektedirler (Pavel, 2013: 483).

Markalar A Lovemarks ¥
Df_@uk Ask Yiiksek Ask
Yiiksek Saygi Yiksek Saygi
ASK
5 S

Uriinler A Gecici Modalar
Disdik Ask Y Yiiksek Agk
Diisiik Saygi ;S Diislik Saygi

Sekil 1. Lovemark Izgarasi
Kaynak: Roberts, 2004.

Sag alt; gecici duygusal etki yaratan, ancak tutunmayi basaramayan modasi gegmis Urlnlerin yeridir. Sol alt; higbir
duygusallik veya entelektiellik barindirmayan, uygun fiyath mallarin yeridir. Sol Ust; geleneksel markalarin yeridir. Sag (st
ise Lovemark'lara aittir ve ideal bir alanin kapsamidir (Middleton, 2011). Buradan hareketle Lovemark'larin, tiiketicileri ile
duygusal ve rasyonel baglanti kurduklari ve yiksek diizeyde ask ile yine yliksek diizeyde saygi elde etmeyi basardiklari
gorulmektedir.

Lovemark alanini isgal etmenin (g 6zel faydasi bulunmaktadir. Bunlar; “isler ters gittiginde affetme”, “markanin blytk bir
glvenle yenilik yapmasina ve gelismesine olanak taniyan mantigin étesinde sadakat” ve “fiyat konusunda ¢ok daha az
hassasiyet gosteriimesi” olarak ifade edilmektedir (Middleton, 2011). Diger bir deyisle Lovemark olmak, rekabet ortaminda
soyut ve somut kazanimlar elde etmeye iligkin blytk bir glictiir. Kevin Roberts Lovemark 1zgarasindaki kombinasyonlari
tliketiciler yoninden ele alarak ask/saygi eksenini onlarin gdziinden yorumlamigtir.

“Bu gergekten A "Bundan

degerlidir, ama vazgegmeden once
mecbur kalirsam fedakdérik
onsuz yapacadim.”

yasayabilirim.”

5
ASK A
Y
“Gergekten G "Bu keyiflidir ama
istedigim bu degil 1 gergekten ihtiyacim
ama ucuz.” var mi?"

Sekil 2. Tiiketicilerin Goziinden Agk/Saygi Ekseni
Kaynak: Roberts, 2015.
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Tlketicilerin géziinden ask ve saygi eksenini ifade eden Sekil 2'ye bakildiginda sag alt; “Bu keyiflidir ama gercekten
ihtiyacim var m1”, sol alt; “Gercekten istedigim bu degil, ama ucuz”, sol Ust; “Bu gergekten degerlidir ama mecbur kalirsam
onsuz yasayabilirim”, sag Ust; “Bundan vazge¢meden 6nce fedakarlik yapacagim” disiincelerinden ibarettir (Roberts,
2015). Tuketicilerin bir Lovemark’tan vazgegmeden once fedakarlik yapmaya ne kadar kararli olduklari buradan
anlagiimaktadir.

Lovemark olabilmek igin markalarin tlketicilerle agk ve saygi ekseninde bir iliski kurmasi gerekliliginden 6tiirG onlarla uzun
sureli bir bag kurmak igin kalite, guvenilirlik ve milkemmel performansi goz ardi etmeden gizem, duyusallik ve samimiyet
yaratmak da onemlidir (Di Mattia vd., 2018). Gizem, duyusallik ve samimiyet Kevin Roberts’in kitaplarinda da belirttigi
lizere, gergekten blylk bir aski ortaya cikaran unsurlardir. Diger bir deyisle s6z konusu (¢ kavram Lovemark’in
olusmasina neden olan faktorler olarak belirtiimektedir (Natarelli ve Plapler, 2017). Bu nedenle, (i¢ temel unsur olan gizem
(harika hikayeler anlatma, riiyalar, ilham, mitlerin ve simgelerin ¢agrilmasi, ge¢mis, simdi ve gelecek arasindaki baglanti),
duyusallik (insan viicudunun beg duyusu), ve samimiyet (badlilik, empati ve tutku) Lovemark olmak isteyenler tarafindan
mutlaka dikkate alinmalidir (Boix, 2019). Kisacasi Lovemark alani, yiksek diizeyde saygi ve yiksek diizeyde ask elde
etme; gizem yaratma, duyusalligi kullanma ve samimiyet olusturma ile isgal edilebildigi icin ilgili unsurlar Lovemark olmanin
anahtar kavramlarini olusturmaktadir.

2. Sosyal Aglarin Oznesi Instagram ve Lovemark iligkisi

Web 2.0 calisma hayati ve ézel yasamin tim boyutlarinda devrim niteli§inde bir degisim yaratmistir. Sosyal paylagim
adlari ise bu alanlarda yasanan degisimin merkezinde bulunmaktadir (Gugdemir, 2015: 41). Sosyal aglarin en dnemli
oOzelligi, zaman ve mekéan sinirlih§r olmadan kullanicilara iletisim, paylasim, katilim ve isbirligi gibi avantajlar sunmasidir
(Diker ve Tagdelen, 2017: 191). Sosyal adlar, kisilerarasindaki iletisimi, etkilesimi ve sosyal iligkileri olugturan yazilimlardr.
Web 2.0 tabanli sunulan bu etkilesimli hizmetler sosyal medya olarak adlandiriimaktadir. Sosyal medya; sosyal aglar,
bloglar ve forumlar gibi platformlardan olusmaktadir. Bunlar iginde en bilinenleri Facebook, Twitter, YouTube ve
Instagram’dir (Tagkin, 2018: 330). Sosyal a§j ve sosyal medya kavramlari genellikle birbirinin yerine kullanilarak
karistirimaktadir. Oysaki iki kavram ayni seyi ifade etmemektedir. ilki, ikincisinin bir kategorisidir (Safko ve Brake, 2009).
Diger bir deyisle sosyal aglar sosyal medyanin bir parcasidir, ancak sosyal medyanin tim 6zelliklerini kapsamamaktadir
(Blossom, 2009: 30). Sosyal aglar, bireylerin kendilerine ve ilgi alanlarina yonelik bilgileri, arkadaslari, meslektaslari ve
digerleriyle paylagmalarina olanak tanimaktadir. Bu araclar ile profil olusturulmakta, fotograf, metin, video, ses gibi gesitli
formatlarda icerikler paylasiimakta, ilgi ve uzmanlik alanlarina karsilik gelen baglantilara yer verilmektedir (Safko ve Brake,
2009).

Facebook, Twitter ve LinkedIn profesyonel sosyal aglarin basinda gelmektedir. Bu siteler ortak ilgi ve hedefe sahip gok
sayida insani bir araya toplamayi basarmislardir. Bu dogrultuda benzer ortak noktalari bulunan insanlarin toplandigi bu
platformlara isletmelerin de dahil olmasi bir gerekliliktir (Safko, 2012). Bu siteler dogasi geredi benzer gegmislere ve ilgi
alanlarina sahip insanlari birbirine bagladigindan, mesaj iletimi ve marka ile iligkili gibi pek ¢ok unsur bakimindan isletmeler
tarafindan bireyler ve driinler arasinda guli iligkiler kurma arzusuyla kullaniimaktadir (Weinberg, 2009: 149). interaktif
iletisimi olanakli kilan bu platformlarin énemi ve kullanim oranlarinin glinden gline artmasi, markalarin da bu duruma
paralel bir sekilde tiiketicileriyle iletisime ge¢gmede onlari daha siklikla kullanmalarina neden olmaktadir (Kogyigit, 2015:
71). Bu baglamda Twitter, Facebook, YouTube ve Instagram gibi sosyal adlarin ortaya gikmasi ve biyimesi, kurumlar ile
markalar igin genisleyen firsatlar sunmaktadir. Nitekim 21. ylizyilda sirketler, politikacilar, kar amaci gitmeyen kuruluglar,
universiteler, hastaneler ve diinya vatandaslari ilgili platformlar araciligiyla iletisim kurmaktadir (Seitel, 2017: 239).
Dolayisiyla en az 20 yillik gegmisi ve gok sayida misterisi olan, marka tescilli Grlnleri bulunan ve TV, gazete reklamlarini
kullanan, marka imajina yonelik calismalari olan, sosyal sorumluluk, sponsorluk gibi halkla iliskiler faaliyetleri bulunan
sirketlerin mutlaka sosyal paylasim aglarinda yer almasi gerekmektedir (Yavuz, 2016: 183).

Sosyal aglar; sirketlere hedef kitlelerinin demografik ve psikografik verilerine ulasmada kolaylik saglamaktadirlar. Hedef
kitleler bu platformlarda kendilerine dair bilgileri sirekli glincelleyerek firmalarin kendilerine ulagmalarina olanak
tanimaktadirlar (Enders vd., 2008). Sosyal aglarin musterilerle dogrudan ve kisisel iligkiler kurulmasina olanak tanimasi,
ozelliklerinin iyi anlagiimasi ve kullaniimasini 6nemli kilmaktadir (Zarrella, 2010), ¢iinkli sosyal ag platformlarinin hedef
kitle ile etkilesime gegmeye oldukga misait bir yapilari vardir. Markalar burada tiiketicileriyle etkilesime gegmenin yani
sira kendilerine iliskin olumlu sdylentiler yaratarak farkindalik oranlarini artirmakta ve seffaflik algisini pekistirerek
tiiketicilerle birebir etkilesime gegmektedirler (Bati, 2018: 308). Bu sebeple kurumsal resmi hesap olusturulduktan sonra
guncellemeler ve etkilesimlerle aktiflik saglanmalidir (Zarrella, 2010), ¢iinki aktiflik, glincellenebilirlik, izleme, takip etme
ve yanit verme stratejik anlamda kurumsal sosyal medya iletisiminin temelini olusturmaktadir (Kogyigit, 2017: 118).

Twitter, Facebook, YouTube, Instagram, Linkedin ve Foursquare gibi pek gok sosyal ag vardir. Bu galismada sosyal ad
ortamlarindan Instagram ele alinmaktadir. Instagram, kullanicilarina fotografa ek olarak video kaydetme, kayitlari hazir
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yazilimlar ile manipile edebilme, ortaya cikan ¢alismalari kendi olusturdugu sosyal agda, internette fotograf paylagimi
konusunda 6nemli yer edinmis Facebook, Twitter ve Flickr gibi platformlarda paylasabilmeyi saglayan bir sosyal paylagim
sistemidir (TUrkmenoglu, 2014: 95). Diger bir deyisle Instagram, diinya ¢apinda bir milyardan fazla insan tarafindan
fotograf, video ve mesaj paylagsmak igin kullanilan bir sosyal medya uygulamasidir (ConnectSafely, 2021).

Nitelikleri baglaminda 6nemli artilari olan Instagram, sadece bireylerin degil kurumlarin da kullanmasi gereken bir
uygulamadir (Diker ve Tamer Gencer, 2019: 158). 2010 yilinda olusturulan bu platform, kurumlar ile markalarin stratejik
iletisim politikalarini guglendirmeye yardimci olmaktadir ve giinimizde reddedilemez bir bagari oranina ulagmistir (Seitel,
2017 245). Instagram; (rtinlerin, ¢alisanlarin, magaza ortaminin veya etkinliklerin hedef kitlelere gosterilmesine iliskin
cesitli iceriklerin paylagiimasi adina sirketler tarafindan kullaniimaktadir (Quesenberry, 2019: 148). Bu platform markalarin
kendilerini agiklamalarina ve guglendirmelerine iliskin ideal bir yerdir. Markalar bu sanal ortamda ézelliklerini tanimlayan
ve temsil eden gorselleri kullanmalidirlar. Hayranlar ve takipciler tarafindan anlagilan derin anlamli gorsel metaforlar
belirlenmelidir. Markaya dair gostergeler her zaman agikga sunulmamali bazen de musterilerin markay1 kesfetmelerine
olanak taninmalidir (Miles, 2014) Bu platformda gorsel olarak paylasilan icerikler sanki bir profesyonelin elinden gikmis
gibi ilgi gekici olabilmektedir. Bu sosyal ag Uzerinden Starbucks, Burberry, Nike gibi pek ¢ok marka Urtnlerini anlik
paylasimlarla hedef kitleleriyle bulusturmaktadir (Gligdemir, 2015: 50). Boylelikle bir sirket, Instagram'in kendine 6zg
niteliklerini kullanarak, gerceklestirdigi paylagimlari misterilerinin beklentilerine hitap edecek sekilde uyarlayabilmekte ve
bdylece sirket hakkindaki gérislerini istenen sekilde etkileyebilmektedir (Bergstrom ve Backman, 2013). Markalarin ve
sirketlerin diger bir deyisle Lovemark olabilme ayricaligi ve glcini elde etmeyi amag edinenlerin tlketicileri ile rasyonel
ve duygusal bag kurabilmelerinde sosyal medya platformlarindan, sosyal a§ ortamlarindan yararlanmalari glinimiiz
rekabet kosullari i¢in oldukga temel bir gerekliliktir.

Literatirde Web 2.0, sosyal medya, Instagram vb. dijital ortamlar ile Lovemark arasindaki iligkiyi tespit etmeye yonelik bazi
arastirmalarin yapildi§i gérilmektedir. Buna gére, Wallace ve digerleri (2014) tarafindan yiriitilen bir arastirmaya gore
sevilen/begenilen bir markanin, tilketicileri ile sosyal medya platformlari aracihgiyla etkilesime gecerek kendini ifade
etmesinin, markaya duyulan ask tzerinde pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Boylelikle sosyal medyada kendini ifade
eden marka ile etkilesime giren tlketici, sevdigi markanin benligi ile kendi benligi arasinda ortak bir baglanti kurmakta ve
markanin bir savunucusu olarak hatalarini kabul etme konusunda ytiksek tolerans gostermektedir.

Ozdemir ve Cetinkaya’nin (2014) gerceklestirmis olduklari calismaya gore Lovemark'larin hedef kitleleri ile sosyal medya
lizerinden iletisim kurmasinin msteri etkilesimi olusturmada énemli oldugu sonucu elde edilmistir. Béylelikle Lovemark’lar
sosyal medya araciligiyla misterilerinin fikirlerini 6grenmekte, sorularina yanit vermekte ve sorunlara masterileri ile birlikte
¢6zUm Uretmektedirler.

Hudson ve arkadaglari, (2015) tarafindan gergeklestirilen ve turizm markalari ile misterilerinin sosyal medya platformlari
aracihgiyla etkilesimlerini inceleyen arastirmanin sonuglarina gore sosyal medya, sektordeki markalarin masterileri ile
arasinda, sevgi ve baglilik olusturmada énemli bir aragtir. Buna gore, tiiketicilerin sosyal medya etkilesimi yoluyla
gelistirdikleri duygusal bagd, markayla olan iliskilerinin guclnl artirmaktadir. Lovemark’a dénlisme potansiyeli olan
markalar, gucli duygusal baglar olusturarak tiiketicilerle olan baglarini en Ust dizeye ¢ikarmaktadirlar. Bu gligli duygusal
bag, sadakat olusturmakta ve savunuculuk yaratmaktadir. Dolayisiyla rekabet¢i pazarda bagarili bir sekilde ayakta
kalabilmek, marka-musteri etkilesimlerinde basarili olmak ve marka sadakatini strdlrebilmek igin markalarin sosyal medya
pazarlama stratejilerini uygulamalari ve bu baglamda sosyal medya stratejilerine yatirnm yapmalarinin énemi ¢alisma
sonucunda vurgulanmistir.

Tokatl (2018) tarafindan yirGtilen ve Lovemark'larin guvenilirliklerine/kurumsal itibarlarina iliskin sosyal medya
kullanimlari Uzerinde durulan galismada, sosyal medya platformlari araciigiyla hedef kitleyle etkilesimin Gnemi
vurgulanmigtir. Buna gére Lovemark'larin, sosyal medya platformlarini tiiketicileriyle samimi iletisimi stirdirmek, duygusal
iligki kurmak, Uriin ve hizmetlerini tanitmak, satis sureclerine destek vermek, kurumsal sosyal sorumluluk ve sponsorluk
faaliyetlerini duyurmak ve Ulke giindemine yonelik paylasimlar yapmak suretiyle takipgileri tizerinde olumlu bir algi
olusturmak baglaminda kullandiklari tespit edilmistir. Calismanin sonucuna gére Lovemark'larin hedef kitleleri ile olan
etkilesimlerinde, sosyal medya ortamlarini tim &zelliklerinden eksiksiz bir bigimde yararlanarak kullanmalarinin bir
gereklilik oldugu ifade edilmistir.

Zengin ve Aladad’in (2018) yapmis olduklari bir ¢alismada, artan sosyal medya kullanimlarinin markalar tarafindan hesaba
katiimasi ve bu sanal ortamlarin pazarlama iletisimi baglaminda tiketicilerle iliski kurmak ve strdlirmek adina etkin bir
sekilde kullaniimasi gerekliligi Uzerinde durulmustur. Zengin ve Aladag’a gore Web 2.0, ask iligkisinin sanal dinyaya
tasinmasina neden olmustur. Bu baglamda sanal diinya, markalar ve tiiketicileri arasinda ask iligkisinin kurulmasinda pek
ok firsat sunmaktadir. Arastirmanin sonucuna gére sosyal medyada, tliketiciler ve marka arasinda kurulan iliskilerin
marka askinin gelismesine etki ettigi tespit edilmistir.
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Calisir ve Aksoy'un (2018) ylritmis olduklar bir ¢alismaya gore Lovemark'larin marka bilinirligi olusturmada sosyal
medya ortamlarindan yararlanmalari (zerinde durulmustur. Arastirma sonuglari incelendiginde, Lovemark’larin sosyal
medyada attiklari her adimin marka bilinirligine bir etkisi oldugu, dolayisiyla bu ortamlari dogru bir strateji ile yénetmenin
tiketicilerle duygusal bir bag olusturma ve sadakatin artiriimasi gibi bazi konularda 6nemli oldugu sonuclarina ulasiimistir.

Sayan (2020) tarafindan gergeklestirilen bir baska arastirmada ise Lovemark’larin marka baghligi yaratma konusunda
sosyal medya ortamlarini kullanmalarinin gliniimuz piyasast igin stratejik bir zorunluluk oldugu dile getirilmistir. Buna gore
marka baglihgi olusturmada ve olusan baghhg artirmada markalarin sosyal medya ortamlarini aktif ve bagaril bir sekilde
y6netmesi gerektigi belirtilmistir.

3. Metodoloji
3.1. Aragtirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, en sevilen marka olma yolunda tiketicisi ile diyalogunu yiksek dizeyde ask ve saygi ekseninde
birlestirmeyi amag edinen havayolu sirketlerinin sosyal ag platformlarindan Instagram’i “Icerik”, “Etkilesim”, “Marka

<00 X1

Farkindaligi” ve “Marka Kimligi” baglaminda nasil kullandiklarini ortaya gikarmaktir.
3.2. Arasgtirmanin Yontemi

Bu arastirmada Turk Hava Yollari, Pegasus, AnadoluJet olmak Uzere ¢ havayolu sirketinin resmi Instagram hesaplari
Lovemark kapsaminda incelenmektedir. llgili iic markanin secilmesinin nedeni 2020 yilinin Lovemark listesinde havayolu
sirketleri kategorisinde ilk sirada en sevilen markanin (Lovemark) Tlrk Hava Yollari, ikinci sirada en sevilen markanin
Pegasus ve son olarak Ugctinct sirada en sevilen markanin AnadoluJet olmasidir (MediaCat, 2020). Bu nedenle séz
konusu ii¢ havayolu sirketi arastirma kapsaminda ele alinmistir. ilgili havayolu sirketlerinin resmi Instagram hesaplarinin
incelenmesinin nedeni ise 2021 yili ocak ayi verilerine gore Turkiye'de 60 milyon aktif sosyal medya kullanicisinin
bulunmasi ve Instagram’in da %89,5'lik bir oran ile YouTube’dan sonra en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformu
olmasidir (Digital 2021, Turkey).

Bu arastirmada nicel igerik analizi teknigi kullanilmigtir. igerik analizi mesaj karakteristiginin sistematik, objektif ve nicel
olarak incelenmesidir. Bu analiz tirli metinlerin, resimlerin, sembollerin, TV reklamlarinin, filmler ve romanlardaki
tasvirlerin, haberler ve siyasi konusmalardaki kelimelerin ve daha pek ¢ok ornegin sistematik bir sekilde okunmasini
gerektirmektedir (Neuendorf, 2002; Krippendorff, 2004). icerik analizinde, igeriin incelenebilmesi igin ilk planda
¢oztmleme birimleri saptanmalidir. Bu saptamadan sonra igerigi belirli bazi kategoriler dogrultusunda bélmek, belirli
kodlama veya kayit birimleri olarak tespit etmek gerekmektedir. Cézimleme kategorileri farkli etkenler dogrultusunda her
calismada farkli sayida olusturulabilmektedir (Yildinm, 2015: 138). Bu arastirmada Turk Hava Yollari, Pegasus,
AnadoluJet havayolu sirketlerinin resmi Instagram hesaplarinin Lovemark kapsaminda analiz edilmesinde kullanilan
kategorilestirme/kodlama cetveli Calisir ve Aksoy (2018) ve Sayan (2020) tarafindan gergeklestirilen arastirmalar
dogrultusunda olusturulmustur. Buna gére calismada “igerik’, “Etkilesim”, “Marka Farkindaligi” ve “Marka Kimligi” olmak
Uzere dort kategori kullanilmigtir.

Arastirma dogrultusunda secilen havayolu sirketlerinin resmi Instagram hesaplarindan ilgili kategorilere iligkin
paylasimlarin segilmesindeki tarih araligi ise Kasim-2020 ve Nisan-2021 olmak (izere toplamda alti aylik bir stireg olarak
belirlenmistir. Belirtilen tarihler arasindaki Instagram paylagimlari tek tek incelenerek toplanmis, siniflandiriimis ve
yorumlanmistir.

3.3. Arastirmanin Sorulari

Lovemark olugum sirecinde Turk Hava Yolu, Pegasus ve AnadoluJet havayolu sirketlerinin Instagram kullanimlarini igerik,
etkilesim, marka farkindali§i ve son olarak marka kimligi baglaminda inceleyen bu arastirma, asadidaki dort soruya yanit
bulmak amaci ile gergeklestirilmistir.

= Arastirma Sorusu-1: Turk Hava Yollari (Lovemark), Pegasus ve AnadoluJet havayolu sirketleri resmi Instagram
hesaplari paylasimlarina yénelik “igerik” temelindeki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

= Aragtirma Sorusu-2: Turk Hava Yollari (Lovemark), Pegasus ve AnadoluJet havayolu sirketleri resmi Instagram
hesaplari paylagimlarina yonelik “Etkilesim” temelindeki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

= Aragtirma Sorusu-3: Turk Hava Yollari (Lovemark), Pegasus ve AnadoluJet havayolu sirketleri resmi Instagram
hesaplari paylagimlarina yonelik “Marka Farkindaligi” temelindeki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?

= Arastirma Sorusu-4: Tirk Hava Yollari (Lovemark), Pegasus ve AnadoluJet havayolu sirketleri resmi Instagram

hesaplari paylagimlarina yonelik “Marka Kimligi” temelindeki benzerlikler ve farkliliklar nelerdir?
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4. Bulgular

Arastirmanin bulgular baghgi altinda sirasi ile Turk Hava Yollari (Lovemark), Pegasus, AnadoluJet havayolu sirketleri
resmi Instagram hesaplarina iliskin bilgilere yer verilmektedir. S6z konusu bilgiler, i¢ havayolu sirketinin Lovemark olusum
strecinde Instagram kullanim durumlarina yonelik olup, igerik, etkilesim, marka farkindaligi ve marka kimligi boyutlari
dogrultusunda yapilan analizler sonucunda elde edilmistir. Ek olarak bulgular, arastirmanin tarih sinirliligi olan Kasim-
2020 Nisan-2021 araliginda yapilan paylasimlar tzerinden elde edilmistir.

4.1. Tiirk Hava Yollari Havayolu Sirketine iliskin Bulgular
4.1.1. igerik

icerik kategorisi baglidi altinda Tiirk Hava Yollari Instagram profili genel gériiniimi, génderi tiirleri ve génderi igeriklerine
iliskin bilgilere yer verilmektedir. Bu dogrultuda ilgili baglik Tablo 1, Tablo 2 ve son olarak Tablo 3'de bulunan veriler
Isiginda yorumlanmistir.

Tablo 1. Tiirk Hava Yollani Sirketi Instagram Profili Genel Gériiniimiine iligkin Bilgiler

Marka Profil Adresi Gonderi Takipgi Takip Edilenlerin Kurum Kurum Kurum V\!eb
Sayisi Sayisi Sayisi Logosu Slogani Adresi
Tiirk Hava Yollan turkishairlines 1784 1,8M 1" Var Var Var

Turk Hava Yollari sirketi Instagram profili gérinumune iliskin genel bilgilerin yer aldigi Tablo 1’e bakildiginda profil
adresinin turkishairlines oldugu, gonderi sayisinin 1784, takipgi sayisinin 1,8M, takip edilenlerin sayisinin 11 oldugu
gorilmektedir. ilgili resmi hesapta profil fotografi olarak kurum logosunun kullanildigi ve slogan ile web adresi bilgilerine
de yer verildigi anlagiimaktadr.

Tablo 2. Tiirk Hava Yollari Sirketi Instagram Profili Gonderi Tiirlerine iliskin Bilgiler

Marka Gonderi Tiirleri Frekans Yiizde
Fotograf 34 38,2
Klasik Video 24 27,0
Tiirk Hava Yollari Reels Video 21 23,6
IGTV (Instagram TV) 10 11,2
Toplam 89 100

Turk Hava Yollari sirketi Instagram profili gonderi tlrlerine iligkin bilgilerin yer aldigi Tablo 2'ye gére paylagimlardan
%38,2'sinin fotograf, %27,0'nin klasik video, %23,6’sinin Reels video ve son olarak %11,2'sinin IGTV seklinde oldugu
tespit edilmigtir.

Tablo 3. Tiirk Hava Yollan Sirketi Instagram Profili Gonderi igeriklerine iligkin Bilgiler

Marka Gonderi igerikleri Frekans Yiizde
Reklam (Direkt marka ile ilgili) 32 36,0
Reklam (Ozel giin ile ilgili) 16 18,0
Tanitim 29 32,6

Tiirk Hava Yollari
Bilgilendirme 12 13,4

Takipi Tarafindan igerik Olugturma

Toplam 89 100
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Tirk Hava Yollari sirketi Instagram profili génderi iceriklerine iligkin bilgileri veren Tablo 3'e gelindiginde paylagimlarin
%36,0'inin direkt marka ile ilgili reklamlar, %32,6'sinin tanitim, %18,0'inin ézel giin ile ilgili reklamlar, %13,4'lnin
bilgilendirmeye dayali icerikler (izerine oldugu anlagiimaktadir. Takipgi tarafindan igerik olusturmaya iliskin bir paylagimin
ise yapilmadigi gortimektedir.

4.1.2. Etkilesim

Etkilesim baghgi altinda Turk Hava Yollari Instagram profili gdnderilerinin begeni, yorum ve gortinttleme oranlari, takipgi
yorumlari ve takipgi yorumlarina verilen yanitlara iligkin bilgilere yer verilmektedir. Bu baglamda ilgili baslik Tablo 4, Tablo
5 ve son olarak Tablo 6'da bulunan veriler dogrultusunda yorumlanmistir.

Tablo 4. Tiirk Hava Yollar Sirketi Instagram Profili Gonderilerinin Begeni, Yorum ve Goriintiileme Oranlarina

iligkin Bilgiler
Marka Takipgi Tepkileri Frekans Yiizde
Gériintiileme 7.430.870 88,8
Begeni 907.738 10,8
Tiirk Hava Yollan
Yorum 28.907 0,4
Toplam 8.367.515 100

Tiirk Hava Yollari sirketi Instagram profili génderilerinin begeni, yorum ve goriintileme oranlarina iliskin bilgilerin yer aldig
Tablo 4'e bakildiginda paylagimlarin %88,8 oraninda gérintiilendigi, %10,8 oraninda begeni aldidi tespit edilmistir. Son
olarak paylasimlara takipgiler ve sirket tarafindan Tiirkce ve diger bazi dillerde (ingilizce, Arapca, Rusca, ispanyolca,
ltalyanca, Fransizca ¢ogunlukta olmak iizere) olmak (izere toplamda %0,4 oraninda yorum yapildigi gériilmektedir.

Tablo 5. Tiirk Hava Yollari Sirketi Instagram Profili Takipgi Yorumlarina iligkin Bilgiler

Marka Takipgi Yorum igerikleri Frekans Yiizde
Dilek /istek/Cevap 7705 29,4
Begeni/Tesekkir 8582 32,7
Soru 746 2,8
Tiirk Hava Yollari Sikayet/Elestiri 556 2,1
Sohbet Ortami/Diger 2383 9,1
Diger Dillerdeki Yorumlar 6271 23,9
Toplam 26243 100

Turk Hava Yollari sirketi Instagram profili takipgi yorumlarina iliskin bilgilerin oldugu Tablo 5’e gdre paylasimlara takipgiler
tarafindan getirilen yorum igeriklerinden %32,7'sinin begeni/tesekkir, %29,4’lnln dilek/istek/cevap, %23,9'unun diger
dillerdeki yorumlar, %9,1’inin sohbet ortami/diger, %2,8'inin soru ve son olarak %2,1’inin sikayet/elestiri seklinde oldugu
anlasiimaktadir. igili kategorilerin olusturulmasinda takipcilerin mesajlari tek tek incelenmis ve igerikleri dogrultusunda
analiz edilerek yorumlanmistir.
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Tablo 6. Tiirk Hava Yollari Sirketi Instagram Profili Takipgi Yorumlarina Verilen Yanitlara iligkin Bilgiler

Marka Marka Yanit igerikleri Frekans Yiizde
Bilgilendirme ve Oneri 534 20,0
Kurumsal Diger Sitelere/Hesaplara/Cagri Merkezlerine Yonlendirme 250 94
Tiirk Hava Yollari Tesekkir 13 0,5
Diger Dillerdeki Yanitlar 1867 70,1
Toplam 2664 100

Tirk Hava Yollar sirketi Instagram profili takipgi yorumlarina sirket tarafindan verilen yanitlara iliskin bilgilerin yer aldig
Tablo 6'ya bakildiginda yanit igeriklerinden %70,1’inin diger dillerdeki yanitlar, %20,0’inin bilgilendirme ve O6neri,
%9,4'Unln kurumsal diger sitelere/hesaplara/cagri merkezlerine ydnlendirme ve son olarak %0,5'inin tesekkiirden
olustugu tespit edilmistir. Diger dillerdeki yanitlarin dil se¢enegine bakildiginda ise takipcilerin mesajlarinda kullandiklar
dil tizerinden (ingilizce, Rusga, [spanyolca, ltalyanca, Fransizca gibi) yanit verildi§i tespit edilmigtir.

4.1.3. Marka Farkindaligi

Marka Farkindaligi bashgi altinda Tirk Hava Yollari Instagram profili paylagimlarinda hashtag ve mention kullanim
oranlarina yo6nelik bilgilere yer verilmektedir. Bu dogrultuda ilgili baslk Tablo 7°de bulunan veriler baglaminda
yorumlanmistir.

Tablo 7. Tiirk Hava Yollari Sirketi Instagram Profili Paylagimlarinda Hashtag Kullanim Oranlarina iliskin Bilgiler

Marka Hashtag Tiirleri Frekans Yiizde
Hashtag Marka ismi 9 774
Hashtag Marka Slogani
Tiirk Hava Yollari Hashtag diger 24 19,4
Mention 4 3,2
Toplam 124 100

Turk Hava Yollari sirketi Instagram profili paylagimlarinda hashtag ve mention kullanim oranlarina iligkin bilgilerin oldugu
Tablo 7'ye gore sirket tarafindan yapilan paylasimlarin %77,4'inde hashtag marka ismi (TirkHavaYollari, TurkishAirlines,
TurkishCargo, TurkishTechnic), %19,4'Unde hashtag dider (milli ve dini 6zel giinler, yeni yil, 6gretmenler giind, kadinlar
gtind, sevgililer giinii, diinya pilotlar gtinii vb.), ve son olarak %3,2’sinde mention kullanildigi gérilmektedir. Son olarak
hashtag marka sloganini ise kullanmadiklari anlagiimaktadir.

4.1.4. Marka Kimligi

Marka Kimligi basligi altinda Ttirk Hava Yollari Instagram profili paylagimlarinda marka kimligi unsuru kullanim oranlarina
yonelik bilgilere yer verilmektedir. Bu baglamda ilgili baslik Tablo 8'de bulunan veriler araciligiyla yorumlanmistir.

Tablo 8. Tiirk Hava Yollan Sirketi Instagram Profili Marka Kimligi Unsuru Kullanim Oranlarina iligkin Bilgiler

Marka Marka Kimligi Unsurlan Frekans Yiizde
Logo+Renk 60 49,6
Tiirk Hava Yollari Logo 13 10,7
Renk 10 8,3

985



[ GUSBEED ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, Yil: 2021/ Cilt: 12 / Sayi: 3

Slogan
Sembol

Diger (A Star Alliance Member) 38 314
Toplam 121 100

Turk Hava Yollari sirketi Instagram profili marka kimligi unsuru kullanim oranlarina iligkin bilgileri ifade eden Tablo 8'e gore
sirket tarafindan yapilan paylagimlarda %49,6 oraninda logo+renk, %31,4 oraninda diger (A Star Alliance Member), %10,7
oraninda logo, %8,3 oraninda renk kullanildigi tespit edilmistir. Son olarak paylagimlarda slogan ve sembole iligkin bir
ibare olmadigi anlasiimaktadir.

4.2. Pegasus Havayolu Sirketine iligkin Bulgular
4.2.1. Igerik

icerik kategorisi basligi altinda Pegasus havayolu sirketi Instagram profili genel gériiniimii, génderi tiirleri ve génderi
iceriklerine iliskin bilgilere yer verilmektedir. Bu dogrultuda ilgili baglik Tablo 9, Tablo 10 ve son olarak Tablo 11’de bulunan
bilgiler baglaminda yorumlanmistir.

Tablo 9. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Genel Gériiniimiine iligkin Bilgiler

Marka Profil Adresi Gonderi Takipgi Takip Edilenlerin Kurum Kurum Kurum V\!eb
Sayisi Sayisi Sayisi Logosu Slogani Adresi
Pegasus pegasusairlines 1321 2698 4 Var Yok Var

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili genel gériinlimine iliskin bilgilerin yer aldigi Tablo 9'a bakildiginda profil
adresinin pegasusairlines oldugu, gonderi sayisinin 1321, takipgi sayisinin 269B, takip edilenlerin sayisinin ise 4 oldugu
gorilmektedir. llgili resmi hesapta profil fotografi olarak kurum logosunun kullanildi§i ve kurumun web adresi baglantisina
yer verildigi anlagiimakla birlikte kurum sloganina yer veriimedigi tespit edilmistir.

Tablo 10. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Gonderi Tiirlerine iligkin Bilgiler

Marka Gonderi Tiirleri Frekans Yiizde
Fotograf 44 31,2
Klasik Video 92 65,2
Pegasus Reels Video 5 3,6
IGTV (Instagram TV)
Toplam 141 100

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili gonderi tirlerine iliskin bilgilerin yer aldigi Tablo 10'a gore paylagimlardan
%65,2’sinin klasik video, %31,2’sinin fotograf, %3,6’sinin Reels video formatinda oldugu anlasiimaktadir. Ote yandan
IGTV formatinda ise bir paylagim yapiimadigi tespit edilmistir.

Tablo 11. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Génderi igeriklerine iligkin Bilgiler

Marka Gonderi igerikleri Frekans Yiizde
Reklam (Direkt marka ile ilgili) 69 48,9
Reklam (Ozel giin ile ilgili) 17 12,1
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Tanitim 33 234
Pegasus
Bilgilendirme 18 12,8
Takipgi Tarafindan igerik Olusturma 4 2,8
Toplam 141 100

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili gdnderi igeriklerine iliskin bilgileri veren Tablo 11’e gelindiginde paylagimlardan
%48,9'unun direkt marka ile ilgili reklamlar, %23,4’inin tanitim, %12,8'inin bilgilendirme, %12,1’inin 6zel giin ile ilgili
reklamlar ve son olarak %2,8'inin takipgiler tarafindan olusturulan iceriklere (Pegasus BolBol Shop‘a iliskin takipgilerden
gelen videolarin paylasiimasi) yonelik oldugu gériilmektedir.

4.2.2. Etkilesim

Etkilesim basligi altinda Pegasus havayolu sirketi Instagram profili gonderilerinin begeni, yorum ve gérintlileme oranlari,
takipgi yorumlari ve takipgi yorumlarina verilen yanitlara iliskin bilgilere yer verilmektedir. Bu baglamda ilgili baglik Tablo
12, Tablo 13 ve son olarak Tablo 14’de bulunan veriler dogrultusunda yorumlanmistir.

Tablo 12. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Gonderilerinin Begeni, Yorum ve Gériintiileme Oranlarina

iligkin Bilgiler
Marka Takipgi Tepkileri Frekans Yiizde
Gorlintileme 8.037.420 98,0
Begeni 151.583 1,8
Pegasus
Yorum 13.200 0,2
Toplam 8.202.203 100

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili gdnderilerinin begeni, yorum ve gérinttleme ylzdelerine iligkin bilgilerin yer
aldig Tablo 4’e bakildiginda paylagimlarin %98,0 oraninda gérintlilendigi, %1,8 oraninda begeni aldi§1 anlagiimaktadir.
Ek olarak paylasimlara takipgiler ve sirket tarafindan Turkge ve diger bazi dillerde (sirketin de tercihi ile biiyiik ¢ogunlukta
Ingilizce olmak iizere devaminda Fransizca ve Rusga) toplamda %0,2 oraninda yorum yapildigi tespit edilmistir.

Tablo 13. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Takipgi Yorumlarina iligkin Bilgiler

Marka Takipgi Yorum Igerikleri Frekans Yiizde
Dilek /istek/Cevap 930 9,7
Begeni/Tesekkiir 3002 314
Soru 3481 36,4
Pegasus Sikayet /Elestiri 475 50
Sohbet Ortami/Diger 579 6,0
Diger Dillerdeki Yorumlar 1099 11,5
Toplam 9566 100

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili takipgi yorumlarina iligkin bilgilerin oldugu Tablo 13'e gére paylagimlara
takipciler tarafindan getirilen yorum igeriklerinin %36,4 oraninda soru, %31,4 oraninda begeni/tesekkiir, %11,5 oraninda
diger dillerdeki yorumlar, %9,7 oraninda dilek/istek/cevap, %6,0 oraninda sohbet ortami/diger ve son olarak %5,0 oraninda
ise sikayet/elestiri lizerine oldugu anlasiimaktadir.
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Tablo 14. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Takipgi Yorumlarina Verilen Yanitlara iligkin Bilgiler

Marka Marka Yanit igerikleri Frekans Yiizde
Bilgilendirme ve Oneri 2514 69,2
Kurumsal Diger Sitelere/Hesaplara/Cagri Merkezlerine Yonlendirme 543 14,9
Pegasus Tesekkir 7 0,2
Diger Dillerdeki Yanitlar 570 15,7
Toplam 3634 100

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili takipgi yorumlarina sirket tarafindan verilen yanitlara iliskin bilgilerin yer aldigi
Tablo 14’e bakildiginda yanit igeriklerinden %69,2'sinin bilgilendirme ve o6neri, %15,7’sinin diger dillerdeki yanitlar,
%14,9'unun kurumsal diger sitelere/hesaplara/¢agri merkezlerine yonlendirme ve son olarak %0,2’sinin tesekkir Gzerine
oldugu anlasiimaktadir. Takipgilerin diger dillerdeki yanitiarina iliskin markanin dil segcenegine bakildiginda ise kendileri ile
ingilizce olarak iletisime gegilmesi isteginin vurgulandigi tespit edilmistir.

4.2.3. Marka Farkindaligi

Marka Farkindaligi bashgi altinda Pegasus Instagram profili paylasimlarinda hashtag ve mention kullanim oranlarina
yonelik bilgilere yer verilmektedir. Bu dogrultuda ilgili baslik Tablo 15°de bulunan veriler baglaminda yorumlanmustir.

Tablo 15. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Paylagimlarinda Hashtag Kullanim Oranlarina iligkin
Bilgiler

Marka Hashtag Tiirleri Frekans Yiizde

Hashtag Marka ismi

Hashtag Marka Slogani

Pegasus Hashtag diger 34 81,0
Mention 8 19,0
Toplam 42 100

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili paylagimlarinda hashtag ve mention kullanim oranlarina iligkin bilgilerin oldugu
Tablo 15'e gore sirket tarafindan yapilan paylagimlarda %81,0 oraninda hashtag diger (Pegasus saglikli uguslar, yeni
ugaklar, diinya pilotlar giinti, uluslararasi sivil havacilik giind, édretmenler giindi, sevgililer giind, diinya engelliler giinii vb.)
ve %19,0 oraninda mention kullanildigi tespit edilmistir. Diger taraftan hashtag marka ismi ve hashtag marka sloganini ise
kullanmadiklari anlagiimaktadir.

4.2.4. Marka Kimligi

Marka Kimligi basligi altinda Pegasus havayolu sirketi Instagram profili paylagimlarinda marka kimligi unsuru kullanim
oranlarina yo6nelik bilgilere yer veriimektedir. Bu baglamda ilgili baglk Tablo 16'da bulunan veriler aracilidiyla
yorumlanmistir.

Tablo 16. Pegasus Havayolu Sirketi Instagram Profili Marka Kimligi Unsuru Kullanim Oranlarina iligkin Bilgiler

Marka Marka Kimligi Unsurlari Frekans Yiizde
Logo+Renk 97 73,5
Pegasus
Logo 9 6,8
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Renk 26 19,7
Slogan
Sembol

Diger
Toplam 132 100

Pegasus havayolu sirketi Instagram profili marka kimligi unsuru kullanim oranlarina iligkin bilgileri ifade eden Tablo 16'ya
gore sirket tarafindan yapilan paylagimlarda %73,5 oraninda logo+renk, %19,7 oraninda renk, %6,8 oraninda ise logo
kullanildigi tespit edilmistir. Ote yanda slogan, sembol ve diger kategorisinde degerlendirilebilecek bir paylagim
yaplimadigi anlagiimaktadir.

4.3. AnadoluJet Havayolu Sirketine iligkin Bulgular
4.3.1. Igerik

icerik kategorisi bagligi altinda AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili genel gériiniimii, gonderi tirleri ve génderi
iceriklerine iligkin bilgilere yer verilmektedir. Bu dogrultuda ilgili baglik Tablo 17, Tablo 18 ve son olarak Tablo 19°da bulunan
veriler 1s1§inda yorumlanmustir.

Tablo 17. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Genel Goriiniimiine iligkin Bilgiler

Marka Profil Adresi Gonderi Takipgi Takip Edilenlerin ~ Kurum Kurum Kurum V\!eb
Sayisi Sayisi Sayisi Logosu Slogani Adresi
AnadoluJet anadolujet 2116 95,8B 1 Var Yok Var

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili gériinlimtine iligskin genel bilgilerin yer aldigi Tablo 17’ye bakildiginda profil
adresinin Anadolujet oldugu, gonderi sayisinin 2116, takipgi sayisinin 95,8B, takip edilenlerin sayisinin 1 oldugu
anlasilmaktadir. S8z konusu resmi hesapta profil fotografi olarak kurum logosunun kullanildigi ve kurumun web adresi
baglanti linkine de yer verildigi anlagiimaktadir. Diger yandan slogana yer veriimedigi tespit edilmistir.

Tablo 18. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Gonderi Tiirlerine iligkin Bilgiler

Marka Gonderi Tirleri Frekans Yiizde
Fotograf 65 80,2
Klasik Video 15 18,6
AnadoluJet Reels Video 1 1,2
IGTV (Instagram TV)
Toplam 81 100

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili génderi turlerine iligkin bilgilerin yer aldigi Tablo 18’e gére paylagimlardan
%80,2'sinin fotograf, %18,6'sinin klasik video, %1,2’sinin Reels video oldugu tespit edilmistir. IGTV formatinda ise bir
paylasim yapilmadidi anlagiimaktadir.

Tablo 19. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Génderi igeriklerine iligkin Bilgiler

Marka Gonderi igerikleri Frekans Yiizde

Reklam (Direkt marka ile ilgili) 9 11,1
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Reklam (Ozel giin ile ilgili) 11 13,6

AnadoluJet Tanitim 26 321
Bilgilendirme 13 16,0

Takipgi Tarafindan igerik Olusturma 22 27,2

Toplam 81 100

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili gonderi igeriklerine iligkin bilgileri veren Tablo 19a gelindiginde
paylasimlardan %32,1'inin tanitim, %27,2'sinin takipgiler tarafindan olusturulan icerikler (yolcular tarafindan ugus
esnasinda cekilen ve kendilerine iletilen fotograflarin, yolcuya tesekkir edilerek paylasiimasi), %16,0'inin bilgilendirme,
%13,6'sinin 6zel guin reklamlari ve son olarak %11,1'inin direkt marka ile ilgili reklamlar oldugu tespit edilmistir.

4.3.2. Etkilesim

Etkilesim bashgi altinda AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili gdnderilerinin begeni, yorum ve gorntileme
oranlari, takipgi yorumlari ve takipgi yorumlarina verilen yanitlara iliskin bilgilere yer verilmektedir. Bu baglamda ilgili baglik
Tablo 20, Tablo 21 ve son olarak Tablo 22'de bulunan veriler dogrultusunda yorumlanmistir.

Tablo 20. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Gonderilerinin Begeni, Yorum ve Goriintiileme
Oranlarina lligkin Bilgiler

Marka Takipgi Tepkileri Frekans Yiizde
Gorlintiileme 41.322 497
Begeni 40.132 48,3
AnadoluJet
Yorum 1.626 2,0
Toplam 83.080 100

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili gdnderilerinin bedeni, yorum ve gérintileme ylzdelerine iligkin bilgilerin yer
aldigi Tablo 20'ye bakildiginda paylagimlarin %49,7 oraninda gérintilendigi, %48,3 oraninda begeni aldigi
anlagiimaktadir. Ayrica paylasimlara takipgiler ve sirket tarafindan Tiirkge ve ingilizce olmak (izere toplamda %2,0
oraninda yorum yapildigi tespit edilmigtir.

Tablo 21. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Takipgi Yorumlarina iligkin Bilgiler

Marka Takipgi Yorum Igerikleri Frekans Yiizde
Dilek /istek/Cevap 398 31,0
Begeni/Tesekkiir 440 34,3
Soru 232 18,1
AnadoluJet Sikayet/Elegtiri 64 50
Sohbet Ortami/Diger 134 10,4
Diger Dillerdeki Yorumlar 16 1,2
Toplam 1284 100

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili takipgi yorumlarina iligkin bilgilerin oldugu Tablo 21’e gére paylasimlara
takipciler tarafindan getirilen yorum igeriklerinin %34,3 oraninda begeni/tesekkur, %31,0 oraninda dilek/istek/cevap, %18,1
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oraninda soru, %10,4 oraninda sohbet ortami/diger, %5,0 oraninda ise sikayet/elestiri ve son olarak %1,2 oraninda diger
dillerdeki yorumlar tizerine oldugu anlagiimaktadir.

Tablo 22. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Takipgi Yorumlarina Verilen Yanitlara iligkin Bilgiler

Marka Marka Yanit igerikleri Frekans Yiizde
Bilgilendirme ve Oneri 260 76,0
Kurumsal Diger Sitelere/Hesaplara/Cagri Merkezlerine Yonlendirme 69 20,2
AnadoluJet Tesekkir 4 1.2
Diger Dillerdeki Yanitlar 9 2,6
Toplam 342 100

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili takipgi yorumlarina sirket tarafindan verilen yanitlara iliskin bilgilerin yer aldigi
Tablo 22'ye bakildiginda yanit iceriklerinden %76,0’'imin bilgilendirme ve oneri, %20,2'sinin kurumsal diger
sitelere/hesaplara/gagri merkezlerine yonlendirme, %2,6’sinin diger dillerdeki yanitiar ve son olarak %1,2’sinin tesekkir
baglaminda oldugu anlagiimaktadir.

4.3.3. Marka Farkindaligi

Marka Farkindali§i bashg altinda AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili paylasimlarinda hashtag ve mention

kullanim oranlarina yonelik bilgilere yer verilmektedir. Bu dogrultuda ilgili baglik Tablo 23'de bulunan veriler baglaminda
yorumlanmistir.

Tablo 23. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Paylagimlarinda Hashtag Kullanim Oranlarina iligkin

Bilgiler
Marka Hashtag Tiirleri Frekans Yiizde
Hashtag Marka Ismi 47 38,5
Hashtag Marka Slogani
AnadoluJet Hashtag diger 50 41,0
Mention 25 20,5
Toplam 122 100

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili paylagimlarinda hashtag ve mention kullanim oranlarina iligkin bilgilerin
oldugu Tablo 23'e gore sirket tarafindan yapilan paylagimlarda %41,0 oraninda hashtag diger (saglikli ve giivenli uguslar,
milli ve dini 6zel glinler, paylasimda gérseline yer verilen (ilkenin ya da sehrin neresi oldugu vb.), %38,5 oraninda hashtag
marka ismi (AnadoluJet), %20,5 oraninda da mention (cogunlukla takipgilerden gelenlerin génderi olarak paylasiimasi)
kullanildigi tespit edilmistir. Ote yandan hashtag marka sloganinin ise kullaniimadigi anlagiimaktadir.

4.3.4. Marka Kimligi

Marka Kimligi basligi altinda AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili paylagimlarinda marka kimligi unsuru kullanim

oranlarina yo6nelik bilgilere yer veriimektedir. Bu baglamda ilgili baglk Tablo 24'de bulunan veriler aracilidiyla
yorumlanmistir.
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Tablo 24. AnadoluJet Havayolu Sirketi Instagram Profili Marka Kimligi Unsuru Kullanim Oranlarina iligkin Bilgiler

Marka Marka Kimligi Unsurlari Frekans Yiizde

Logo+Renk 34 30,6

Logo 1 10,0

Renk 10 9,0

AnadoluJet Slogan 1 0,9
Sembol

Diger (A TRADEMARK OF TURKHIS AIRLINES) 55 49,5

Toplam 11 100

AnadoluJet havayolu sirketi Instagram profili marka kimligi unsuru kullanim oranlarina iligkin bilgileri ifade eden Tablo 24’e
gore sirket tarafindan yapilan paylasimlarda %49,5 diger (A TRADEMARK OF TURKHIS AIRLINES), %30,6 oraninda
logo+renk, %10,0 oraninda logo, %9,0 oraninda renk ve %0,9 oraninda slogan kullanildigi tespit edilmistir. Diger yandan
paylasimlarda sembole yer verilmedigi anlagiimaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

En sevilen marka olma yolunda tiiketicisi ile ylksek diizeyde ask ve saygi ekseninde bulusmayi hedefleyen havayolu
sirketlerinin resmi Instagram hesaplarinin icerik, etkilesim, marka farkindaligi ve marka kimligi olmak Gzere dort kategori
dogrultusunda incelendigi bu arastirmanin sonuglarina gore Tirk Hava Yollari resmi Instagram hesabindan ¢ogunlukla
“fotograf” paylagimlarinin yapildigi belirlenmistir. Gonderi igeriklerine iliskin bilgilere bakildiginda ise burada da gogunlukta
“direkt marka ile ilgili iceriklerin/reklamlarin” paylasildi§i tespit edilmistir. Gonderilerin begeni, yorum ve goriintileme
oranlarina iliskin bilgilere bakildi§inda ise paylasimlarin bedeni ve yorumdan ziyade daha gok “gériintiileme” aldigi
anlasiimistir. Takipgi yorumlarina iligkin bilgilere bakildiginda “begeni/tesekkiir” igeriginin yiksek dlizeyde oldugu tespit
edilmistir. Takipci yorumlarina sirket tarafindan verilen yanitlarin igeriklerine gelindiginde en ytiksek oranin “diger dillerdeki
yanitlar'’da oldugu gérulmastlr. Son olarak marka farkindaliginda, “hashtag marka ismi’nin ve marka kimligi unsurlarinda
ise en yiksek duzeyde “logotrenk” ikilisinin birlikte kullanildigi tespit edilmistir.

Pegasus havayolu sirketi resmi Instagram hesabindan arastirmanin yapildigi tarih araliginda gergeklestirilen paylagimlarin
tlrlerine bakildiginda gogunlukla “klasik video” formatinda oldugu géruimustir. Gonderi igeriklerine iligkin bilgilere
bakildiginda burada da gogunlukta “direkt marka ile ilgili reklamlarin” paylasildigi anlagiimistir. Gonderilerin begeni, yorum
ve gorintileme oranlarina yénelik bilgilere bakildiinda ise paylagimlarin yiiksek oranda “gériintiileme” aldigi tespit
edilmistir. Takipgi yorumlarina iligkin bilgilere bakildiginda “soru”iceriginin yiksek diizeyde oldugu tespit edilmistir. Takipgi
yorumlarina sirket tarafindan verilen yanitlarin igeriklerine gelindiginde en ytiksek oranin “bilgilendirme/6neri"de oldugu
gorllmstir. Marka farkindaligina gelindiginde ise “hashtag digeri’in ve son olarak marka kimligi unsurlarinda da en
yuksek dlzeyde “logotrenk’ ikilisinin birlikte kullaniminin 6n plana ¢iktigi tespit edilmistir.

Anadoludet havayolu sirketi resmi Instagram hesabindan arastirmanin yirGtildigi tarihler kapsaminda yapilan
paylagimlarin tiirlerine bakildiginda buyuk ¢ogunlukla “fotograf” bigiminde oldugu gérilmustir. Gonderi igeriklerine iliskin
bilgilere bakildiginda ise burada da gogunlukta “tanitim” kategorisinde paylasimlar yapildigi tespit edilmistir. Gonderilerin
begeni, yorum ve géruntileme oranlarina dair bilgilere bakildiginda paylagimlarin daha gok “gériintileme” aldigi
anlagilmigtir. Takipgi yorumlarina iligkin bilgilere gelindiginde ise “begeni/tesekkiir” igeriginin yuksek bir oranda oldugu
tespit edilmistir. Takipgi yorumlarina sirket tarafindan verilen yanitiarin igeriklerine bakildiginda en ylksek oranin
“bilgilendirme/éneri"de oldugu anlasiimistir. Ek olarak marka farkindaligi kategorisinde en yiiksek diizeyde “hashtag
digeri’in ve marka kimligi kategorisinde ise en ylksek diizeyde “diger (A Trademark of TURKHIS AIRLINES) de oldugu
tespit edilmigtir.

Lovemark olusum surecinde Instagram kullaniminda Lovemark (Tirk Hava Yollar) ile ikinci (Pegasus) ve ugincl
(AnadoluJet) sirada en sevilen havayolu sirketlerinin “icerik” temelli paylasimlarinin benzerliklerine ve farkliliklarina
bakildiginda (g sirketin de hesaplarinda logolarini profil fotografi olarak kullandiklari ve kurumsal web sitelerine iligkin link
verdikleri goriilmistiir. Ote yandan marka sloganina sadece Tiirk Hava Yollar'nin yer verdigi, diger iki havayolu sirketinin
ise sloganlarina yer vermedikleri anlagiimistir. Gonderi tirleri bilgilerine bakildiginda Turk Hava Yollari ve AnadoluJet'te
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fotograf, Pegasus'da ise klasik video paylagiminin diger tiirlere oranla daha yliksek oldugu anlasilmistir. Gonderi
iceriklerine iligkin bulgulara bakildi§inda ise Tirk Hava Yollari ve Pegasus'da direkt marka ile ilgili igeriklerin/reklamlarin,
AnadoluJet’te ise tanitim ile ilgili paylasimlarin daha siklikla yapildigi tespit edilmistir.

Lovemark olusum stireci Instagram kullaniminda Lovemark (Tirk Hava Yollari) ile ikinci (Pegasus) ve Ggiincl (AnadoluJet)
sirada en sevilen havayolu sirketlerinin “Etkilesim” merkezli paylagimlarinin benzerliklerine ve farkliliklarina bakildiginda
¢ sirketin hesabinda da paylagilan génderilerin takipgiler tarafindan ¢ogunlukta gérintilendigi tespit edilmigtir.
Paylagimlara takipgiler tarafindan getirilen yorumlar kategorisindeki benzerliklere ve farkliliklara bakildiginda ise Tiirk Hava
Yollari ile AnadoluJet'te bedeni/tesekkiir kategorisinin, Pegasus’da ise soru kategorisinin gogunlukta oldugu anlagiimistir.
Sirketler tarafindan takipgi yorumlarina verilen yanitlara bakildiginda Turk Hava Yollar'nda diger dillerdeki yanitlarin,
Pegasus ve AnadoluJet'te ise bilgilendirme/éneri igeriklerinin &n planda oldugu tespit edilmigtir.

Lovemark olusum surecinde sosyal ag platformlarindan biri olan Instagram’in kullanimina dair Lovemark (Turk Hava
Yollar) ile ikinci (Pegasus) ve lgiincl (AnadoluJet) sirada en sevilen havayolu sirketlerinin “Marka Farkindalgi” odakli
paylasimlarinin benzerliklerine ve farkliliklarina bakildiinda Tiirk Hava Yollar’'nda hashtag marka ismi, Pegasus ve

AnadoluJet’te ise hashtag diger baglaminda paylagimlar yapildigi anlasiimistir.

Lovemark olusum slrecinde Instagram kullaniminda Lovemark (Tirk Hava Yollar) ile ikinci (Pegasus) ve Ugincl
(AnadoluJet) sirada en sevilen havayolu sirketlerinin “Marka Kimligi" baglaminda gergeklestirdigi paylasimlarin
benzerliklerine ve farkliliklarina bakildiginda ise Tlirk Hava Yollari ve Pegasus'da logo+renk, AnadoluJet'te ise diger (A
Trademark of TURKHIS AIRLINES) ieriklerine yonelik paylasimlarin blytik cogunlukta oldugu arastirma sonucunda tespit
edilmigtir.

Havayolu sirketleri kategorisinde hem Lovemark’in hem de ikinci ve Uglnci sirada en sevilen havayolu sirketlerinin bu
slregte sosyal ag ortamlarindan Instagram’i yogun bir sekilde kullandiklari, ilgili ortamin paylasim yapma formatlarinin
neredeyse tamamindan yararlanmaya calistiklari anlasilmistir. Gerek markaya iliskin unsurlarin gerekse 6zel giinlere dair
ifadelerin hashtag, mention ve birtakim marka kimligi unsurlarinin kullanimlari ile belirtiimesi tiiketicinin zihninde ve
kalbinde yer edinmenin bir yolu olarak g havayolu sirketi tarafindan da kullanilimaktadir. Ote yandan sloganlara ¢ok az,
hatta neredeyse hig yer verilmemesinin, Lovemark olusum sirecinde ve marka iletisiminde bir dezavantaj oldugunu ifade
etmek mumkindur. Paylagimlarda tiiketicilere soru sorarak, onlardan gelen Turkce ve diger bazi dillerdeki yorumlara yanit
vererek diyalog surecini kuvvetlendirme politikasinin ise ilgili sirketler tarafindan bu siregte kullanildigi tespit edilmistir. Ek
olarak uguslara ve uguslardaki kisisel bilgilere yonelik yorum yapan takipgilerin yorumlarina ézellikle givenlik énlemleri
agisindan Instagram hesabi Uzerinden degil de kurumsal diger hesaplar Uzerinden iletisime gegmelerinin dnerildigi ve
bdylelikle sirketin kurumsal web sitesinin, diger sosyal ag platformlarinin ve ¢adri merkezlerinin tiketicinin bilincine
yerlestiriimeye calisildigi da anlagiimistir. Turk Hava Yollari basta olmak tzere diger iki markanin tliketicileri ile sosyal ag
ortamlarindan Instagram’da gerceklestirdigi paylasimlarla bazen direkt bilgilendirme bazen de her seyi agida gikarmadan
gizemli bir sekilde iletisim kurduklari ve boylelikle heyecan olusturduklarini belirtmek mamkindir. Cesitli formatlarda
yapilan paylasimlarla ilgili sosyal ag platformunun nitelikleri itibariyla farkli duyulara hitap ediimeye ve yaratilan samimi
atmosfer ile tiketicilere 6zel olduklarini hissettiren igeriklerin olusturulmaya galisildi§ arastirma bulgulari sonucunda tespit
edilmigtir.

TUm bu bulgulara ek olarak, Tirk Hava Yollari markasinin diger havayolu sirketlerine (Pegasus ve AnadoluJet) gore
Instagram platformunu daha aktif ve ilgi gekici bir sekilde kullandigi ifade edilebilir. Dahasi bu kullanim artilari nedeniyle
Lovemark olugsum surecinde onemli bir avantaj elde ettigi ve rakiplerini bu noktada geride biraktigi soylenebilir. Bu
dogrultuda, Turk Hava Yollar’'nin Instagram gibi bir sosyal ag platformunu “etkilesim” amacinin yaninda hedef kitlesine
‘erisim” acisindan da kullanmasi, Lovemark olmasinin 6niini agmaktadir. Milyonlarca kullanicisi olan Instagram
platformunu hedef kitlesine erismek icin kullanan Tlrk Hava Yollari, ayni zamanda tliketicisiyle daha yakindan bir duygusal
bag kurabilmek amaciyla samimiyet, giiven, sevgi, ask ve tutku temelli bir iligki kurdugu gériimektedir. Kullanicilarin
dustncelerini, duygularini, yasadiklarini ve yasamak istediklerini takipgileriyle, arkadaslariyla paylasmak igin Instagram’i
kullandiklarinin farkina varan Tlrk Hava Yollar’'nin ayni sekilde bu platformu tipki bir 6zel kisi gibi kullanmasi, Lovemark
olusum surecini hizlandirmigtir. Ayni zamanda, Turk Hava Yollar’'nin Instagram paylasimlarinda satis odakli igeriklerden
ziyade dikkat ve ilgi gekici, etkileyici, sade, neseli ve faydali igerikleri 6n plana gikarmasi, markanin Lovemark olusum
strecindeki 6nemli artilarindan bazilaridir.

Bu dogrultuda, alismanin literatiir kisminda bulgular ifade edilen, Wallace ve digerleri (2014), Ozdemir ve Cetinkaya
(2014), Hudson ve arkadaslari (2015), Tokatli (2018), Zengin ve Aladag (2018), Calisir ve Aksoy (2018) ve Sayan (2020)
tarafindan gergeklestirilen arastirmalarin sonuglari ile bu arastirmanin sonuglarinin birbirini destekler nitelikte oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla, dijital gagda Lovemark olmayi hedefleyen markalarin sosyal medya platformlarini etkilesim ve
erisim temelli kullanmasi 6nemli bir gereklilik halini almistir. Cinku sosyal medya platformlarinda aktif bir bicimde
bulunmayan markalar igin olusan bosluklar, rakipler tarafindan aleyhte olacak sekilde doldurularak markalara uzun vadeli
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sorunlar yaratabilmektedir. Markalarin, sosyal medya platformlarini stirekli glincelleyerek diyalojik bir iletisim stratejisi
benimsemesi, ilgili platformlarda tiiketicileri ile iletisime gegmesi, sorunlara iligkin karsilikli degerlendirmede bulunmalari
onem arz etmektedir. Boylelikle, duygusal bag, givenilirlik, itibar, kimlik, farkindalik, sadakat gibi markaya has konularin
stratejik agidan gelistiriimesinin 6nu agilmig olacaktir.

Konuya iliskin calisma yapmayi diisiinen arastirmacilara Instagram harici diger sosyal aglar ya da sosyal medya
platformlar 6zelinde veya tiketiciler Uzerinde yirdtilecek nicel, nitel ya da karma yéntemlerin kullaniimasi dogrultusunda
bir arastirma yrttmeleri dnerilmektedir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

The purpose and scope of this research is to reveal how airline companies, which aim to achieve high levels of love and
high level of respect in the way of becoming the most popular brand, use Instagram, one of the social network platforms,
in the context of content, interaction, brand awareness and brand identity. In the research, the official Instagram accounts
of three airline companies, namely Turkish Airlines, Pegasus and AnadoluJet, are examined within the scope of Lovemark.
The reason for the selection of these three brands is that Turkish Airlines is the most popular brand in the airline category
of 2020 in the Lovemark list, and Pegasus is the most popular brand in the second and AnadoluJet is the most popular
brand in the third place.

Methods

In this study, the categorization / coding chart used to analyze the official Instagram accounts of Turkish Airlines, Pegasus,
AnadoluJet airlines within the scope of Lovemark was created in line with the researches conducted by Calisir and Aksoy
(2018) and Sayan (2020). Accordingly, four categories of content, interaction, brand awareness and brand identity were
used in the study. In accordance with the research, the date range for selecting the posts related to the relevant categories
from the official Instagram accounts of the airline companies was determined as November-2020 and April-2021.
Quantitative content analysis technique was used in the research. The Instagram posts between the specified dates were
examined one by one, collected, classified and interpreted.

Findings

Looking at the results of the research, it was determined that the Instagram posts of Turkish Airlines and Pegasus airlines
have similarities in terms of direct brand-related advertisements based on content, display on the basis of interaction and
logo + color on the basis of brand identity. According to another finding of the study, it has been observed that the Instagram
posts of Turkish Airlines and AnadoluJet airline companies have similarities in terms of viewing, appreciation/thanks on
the basis of photos and interaction on the basis of content. When it comes to the common findings for Pegasus and
AnadoluJet airlines, it is understood that they have similarities in other scopes of hashtags on the basis of interaction
based viewing, information/suggestion and brand awareness.

Conclusion

As a result, it has been determined that both Lovemark and the second and third most popular airline companies in the
category of airline companies use Instagram, which is one of the social networks, extensively. It is understood that the
elements of the brand and the expressions about special days are indicated by the use of hashtags, mentions and certain
brand identity elements, thus trying to gain a place in the mind and heart of the consumer. It is possible to state that the
other two companies, especially Turkish Airlines, communicated with their consumers on Instagram via social networks,
sometimes directly informing them, and sometimes mysteriously without revealing everything, thus creating excitement.
As a result of the research findings, it was determined that the social network platform related to the posts made in various
formats was tried to appeal to different senses and to create content that makes consumers feel special with the friendly
atmosphere created. Also, it can be stated that the Turkish Airlines brand uses the Instagram platform in a more active
and interesting way compared to other airlines (Pegasus and AnadoluJet). Moreover, it can be said that due to these
usage advantages, Lovemark gained an important advantage in the formation process and left its competitors behind at
this point. In this direction, Turkish Airlines' use of a social network platform such as Instagram for the purpose of
"interaction" as well as "access" to its target audience paves the way for it to be a Lovemark.
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