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21. yiizyilda teknoloji sektoriinde yasanan gelismelerin ekonomik ve sosyal alanlarda birgok degisimi beraberinde getirdigi
bilinmektedir. Kurumlar, tiiketicilerin siirekli olarak degisen istek ve arzularma yanit verebilmek igin ¢esitli yollara
bagvurmaktadir. Bu noktada internet olgusunun giinliik yagamin bir parcasi olmasi iireten ve tiiketen arasindaki mesafenin
ortadan kalkmasina sebep olmaktadir. Teknolojik gelismelerin bir irlinii olan sosyal medya, iireten ve tiiketen arasinda olugan
iligkinin bir 6rnegini olusturmaktadir. Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya kullanicilarinin goriislerini rahat bir
sekilde ifade edebildigi bu platform, kurumlarin olusturdugu markalarin degerli goriilmesi agisindan 6nemsenen bir olgu haline
geldigi ifade edilmektedir. Ayrica kurumlar, faaliyet gosterdigi alanla alakali ve sosyal medya kullanicilarini konu alan
stratejiler gelistirerek marka bilinirligine katki saglamasi icin gerekli faaliyetleri gerceklestirdigi goriilmektedir. Bu calismada,
Brand Finance kurumunun yapmus oldugu arastirmada Tiirkiye’nin 2018 yilinda en degerli 10 markasi olarak gosterdigi “Tiirk
Hava Yollar1, Tiirk Telekom, Turkcell, Akbank, Garanti Bankasi, Ziraat Bankas, Is Bankasi, Arcelik, Yap1 Kredi Bankas: ve
Ford Otosan” markalarinin sosyal medya paylagimlari incelenmektedir. Markalarin Instagram ortaminda yaptiklari
paylasimlarda kullandiklar1 unsurlar aragtirmanin inceleme konusunu olusturmaktadir. Bu kapsamda elde edilen veriler igerik
analizi yontemiyle incelenirken, ulagilan bulgular degerlendirilip yorumlanmustir. Calismada 10 markanin 1 ile 31 Agustos
2018 tarihleri arasinda yapmis olduklart toplam 121 Instagram paylasimi incelemeye tabi tutulmustur. Markalar arasinda 30
paylasim ile en fazla paylasim yapan markanin Turkcell oldugu belirlenmistir. Verilerden ¢gikan sonuglara gére markalarin ikon

kullanimint oldukga az tercih ettikleri ve paylasimlarda web sitesine yonlendirme eylemini yeterli diizeyde uygulamadiklari
gorillmiistiir.
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Abstract

It is known that the developments experienced in the 21st century technology sector bring about many changes in economic
and social areas. Institutions are resorting to a variety of ways to respond to the ever-changing wishes and desires of consumers.
At this point, because the internet fact is a part of everyday life, it causes the distance between producing and consuming to
disappear. Social media, a product of technological developments, is an example of the relationship between producers and
consumers. This platform, where social media users like Instagram, Facebook and Twitter can easily express their opinions, it
is stated that the brands formed by the institutions have become a matter of importance in terms of their value. In this study, In
the survey conducted by Brand Finance, Turkey's in 2018 showed three as the most valuable 10 brands of social media sharing
will be examined. The evaluation of the fact used to ensure consumer proximity to the brand in the sharing of brands in social
media will form the basis of the work. In the study will be discussed social media and brand concept. In this study, in the
research that have made institutions of Brand Finance in 2018 year Turkey's 10 most valuable brands as shown by “Tiirk Hava
Yollari, Tiirk Telekom, Turkcell, Akbank, Garanti Bankasi, Ziraat Bankas1, Is Bankasi, Arcelik, Yap1 Kredi Bankas1 ve Ford
Otosan” social media sharings of brands it is examined. The elements they use in the Instagram environment sharings of the
brands of the research is the subject of investigation. While the data obtained in this context were examined by content analysis
method, the findings were evaluated and interpreted. In study a total of 121 Instagram shares of 10 brands between 1 and 31
August 2018 were reviewed. In brand between, Turkcell is the brand that shares the most shares with 30 shares. According to
the results of the data, it has been seen that the brands prefer the use of icons very little and they do not apply the action of
redirecting to the website sufficiently in the shares.

Keywords: Brand, Social media, Instagram
GIRIS

Internetin bir iiriinii olarak gosterilen sosyal medyanin &nemi son yillarda giderek
artmaktadir. Sosyal medya platformlarinin 6nemi bu denli artiran uygulamalar ise Facebook,
Twitter ve Instagram olarak sdylenebilir. Bireylerin sanal dinyada etkilesim halinde olmasina
olanak taniyan bu mecralar, kurumlarin stratejik yonetim fonksiyonlarmdan biri haline
gelmesine ve planli, programli projeler Gretmesine de yol agmaktadir. Dolayisiyla markalar,

bireylerin diger bir ifadeyle hedef kitlelerin yer aldigi sosyal medya mecralarini aktif
kullanmay1 dnemsemekte ve gerekli projeleri Uretmektedir.

Giinliik yagamin pargasi haline gelen sosyal medya platformlarina olan ilginin giderek
artmas1 markalar1 bu alanda stirekliligi olan caligmalara yoneltmektedir. Bu baglamda markalar,
interaktif iletisimi temel alan c¢aligmalar ile sosyal medyada var olma vizyonunu
gerceklestirmek adina projeler yiriitmektedir. Ayrica sosyal medyaya yonelik olusturulacak
projeler sayesinde belirlenen hedef Kitlelere daha etkin bir bigimde ulasabilmeleri miimkiin
gorulmektedir.

Iki yonlii iletisime olanak taniyan sosyal medya mecralari hedef kitlenin istek ve
beklentileri hakkinda bilgi sahibi olmaya olanak tanimaktadir. Bu durumun farkinda olan
markalar sosyal medya mecralarini kurumsal anlayisla kullanmaktadir. Markalar tirtin/hizmet
gorsellerini sosyal medya uygulamalarinda paylasarak hem tanitim yapmakta hem de hedef
Kitle ile interaktif iletisime girmektedir. Ayrica kurulan iletisim sayesinde marka ve hedef kitle
arasinda duygusal bag olusumunun saglandigi da sdylenebilir.

Kiiresel anlamda yaygin bir kullanima sahip olan Instagram iizerinden Tiirkiye’nin en
degerli ilk 10 markasinin yapmis oldugu paylasimlarin igeriksel Ozeliklerinin incelenmesi
calismanin amaci olarak belirlenmistir. Belirlenen ama¢ dogrultusunda markalarin yapmis
oldugu paylasimlarda kullandiklar1 strateji, Uriin/hizmet bilgisi, hashtag, ikon, karakter vb.
tlrler caligmada ortaya konmaktadir. Bu baglamda sosyal bilimler alaninda kabul goren
aragtirma yontemlerinden olan igerik analizi yontemi kullanilarak paylagimlarin bigimsel ve
iceriksel yonleri incelenmeye calisilmistir. Aragtirmadan ¢ikan sonuglarin ise markalarin sosyal
medya mecralarini etkili bir sekilde kullanmalarina yardimei olmasi beklenmektedir.

1. Marka Kavram
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Postmodernizm kavraminin dogusu ile birlikte tiketim kultirel olarak boyut
kazanmakta ve gostergeler tlketilen unsur haline gelmektedir. Bu yeni dlnya bireylerin sadece
temel ihtiyaclarini karsilamasini saglamamakta, sembolik degeri yiiksek olan iirlinleri de satin
almaya tesvik etmektedir. Satin alma davranisinda etkili olan sembolik deger marka kavrami
ile iligkilendirilmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan marka algisi iirlinlere soyut anlamlar
katarak tercih edilmesine ve degerini yukseltmesine yardimci olmaktadir. Bu baglamda 6nemli
bir tiiketim aract haline marka, kelimelerden, sekillerden, sayilardan ya da harflerden meydana
gelmektedir (Aktuglu, 2017: 11). Uriine 6zgii sekil, kelime, say1 ve harflerden olusan marka
kavraminin kelime yapisina bakildiginda bir¢ok dilden tiiredigi ileri siiriilmektedir. Fransizca
“marque” (iiriin isareti), Almanca “marc” (smir, sinir ¢izgisi) ve eski Iskandinav dilinde
“brandr” Kelimelerinin bir araya gelmesinin soruncunda marka sézciigiinlin ortaya ¢iktigi ifade
edilmektedir. Marka olgusunun ilk kullanim amaci ise nesneyi digerlerinden ayirma ve 6n plana
¢ikarma durumu olarak belirtilmektedir (Akat ve Taskin, 2012: 4).

Literatir incelendiginde marka kavrami iizerine tek bir tanim yapmanin miimkiin
olmadig1 bilinmektedir. Uzerine birgok tanim ve tanimlamalar yapilan marka kavrami Bruce ve
Harvey’e (2010: 5) gore bir {iriin/hizmet ya da kurumlar1 digerlerinden farkli kilan her seye
verilen ad seklinde degerlendirilmektedir. Bir baska tanima gore marka tiiketiciler tarafindan
diger iiriin gesitlerinden bazi yonleriyle ayrilan, {irliiniin ayirict 6zelliklerini sarmalamaya
calisan bir isim, sembol veya isaret olarak ifade edilmektedir (Aktuglu, 2009: 12). Bunun
sonucunda tuketici, markay1 diger markalardan sembollerle ve isaretlerle ayirabildigi ve zihinde
markay1 konumlandirabildigi sdylenebilir.

Markay1 bu tanimlara benzer daha fazla tanimla agiklanabilmektedir. *‘Uretici ve
saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik ve yararlart siirekli olarak sunacaginin bir vaadin ve kalite
garantisidir.”” seklinde belirtilmektedir (Tosun, 2010: 7). Aaker’e (2009: 25) gore marka, bir
grup saticinin mallarini ve hizmetlerini saptamaya ve bu mallari rakiplerinde farklilastirmaya
yarayan isim veya semboller biitiinii olarak tanimlanmaktadir.

Genel olarak toparlamak gerekirse Amerikan Pazarlama Birligi, firmaya yonelik marka
tanimin1 bir saticinin ya da satict grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve onlari
rakiplerinden ayirt etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol sekil ya da bunlarin
kombinasyonu olarak belirtmektedir (Baykasoglu ve Dereli, 2007: 62).

Markalar bir {iriiniin tiiketici tarafindan yeniden taninmasini yinelemekle kalmamakta,
ayni zamanda iirlin Ozelliklerinin ve biitlinliyle {riin kalitesinin algilanma tarzin1 da
etkilemektedir. (Yuksel ve Mermod, 2005: 2). Marka, kuruma kimligi veren, rekabet giicii
kazandiran ve avantaj saglayan unsur oldugu one ¢ikmaktadir. Ayrica Uriin/hizmet degeri
marka sayesinde anlam bulmakta ve deger kazanmaktadir (Bruce ve Harvey 2010: 5). Bu
bakimdan marka ne kadar giiglityse ve bilinirligi ne kadar fazlaysa diger kurumlarla ortak
faaliyetler gergeklestirme olasiligi da o derece yiikseldigi ifade edilebilir.

Gilinimiizde markalarin sundugu vaatleri ya da markalarin gerceklestirdigi her tirli
uygulamalar tiketiciye gOre yapilmaktadir. Son yillarda, tiiketicinin ayni zamanda iiretici
oldugu, tiim markalama ¢alismalarina katildigini mamkinddr (Tosun, 2010: 11). Markaya
tiketiciler nezdinde bakildigi takdirde triin/hizmeti marka ile tanimlarlar. Tiketiciye gore
marka, dUrGinin ya da hizmetin kalitesini gostermekte ve guven olgusunu meydana
getirmektedir. Tiiketici {irinden memnun olmasi ve ihtiyacin1 gidermesi sonucunda marka ile
arasinda bag kurmaktadir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 63). Dolayisiyla markalarin gorsel
tasarim unsurlarmi barindirmas: sebebiyle fiziksel boyutu bulunmakla birlikte markanin
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tiiketici zihninde olusturdugu anlamlar bakimindan psikolojik boyutu da bulunmaktadir
(Kalafat Cat ve Akbulak, 2020: 52).

Uriini sembolik olarak tanimlayan marka olgusunun kurumlara birgok fayda sagladig
ileri stirilmektedir. Markanin kurumlara sagladigi faydalar su sekilde agiklanabilir (Dereli ve
Baykasoglu, 2007: 64).

Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkin rol oynar.

Kurum ve {irlin imajinin yerlestirilmesi saglanir.

Marka, kurumun satiglarini ve rekabet ortaminda diri olmasina yardimci olur.

Pazarda basarili olmus bir marka, rakiplerden ayr1 bir fiyat stratejisi takip eder.
Piyasada basarili olmug bir marka, aract kuruluslarin o {irline piyasa fiyatindan farkli
fiyat koymasini engeller.

Kurumlarin marka kavramimi giiglii kilma noktasinda giintimiizde ¢esitli ¢alismalar
yiiriittiigii ifade edilebilir. Ozellikle sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte bu
alanda da galismalarin gergeklestirildigi belirtilebilir. Markalarin sosyal medya mecralarinda
yaptig1 paylagimlar, bireylerin markaya yakinlasmasina ve iiriin/hizmet satin almasina yardimci
oldugu ileri siiriilebilir. Dolayisiyla bireylerin yogun bir sekilde kullanim sagladigi sosyal
medya mecralarini markalar aktif bir sekilde kullanarak marka degerini yiikseltmeyi
hedefledigi soylenebilir.

2. Sosyal Medya

Web 2.0’in ortaya ¢ikmasiyla birlikte meydana gelen sosyal medya, geleneksel
medyanin statik ve tek tarafli iletisim yapisina gore farkli bir kimlige sahip oldugu belirtilebilir.
Etkilesime ayni1 zamanda paylasima olanak taniyan, kullaniciyr aktif bir konuma getiren sosyal
medyada bireyler, cesitli icerikler olusturmaktadir (Mavnacioglu, 2015: 25). Dolayisiyla
dinamik kullanicilarin igerik tiretmesini saglayan sosyal medyay1 etkilesim ve katilim esasina
dayali dijital iletisim ortamlar1 seklinde ifade etmek mimkindir. Ancak iletisim ortami
olmanin yani sira, bireysel iletisimden kitlesel iletisime, sosyal sorumluluk kampanyalarindan
koklii toplumsal degisimlere kadar, bir¢ok olayda basrolii tistlenebilecek gucte ve strdirtlebilir
yapida oldugunu s6ylemek miimkiindiir (Ertas, 2015: 19).

Bireylerin temel ihtiyaglarindan biri olan sosyal ¢evrenin sosyal medya ile beraber 6n
plana ¢iktig1 belirtilmektedir. Sosyal medyada olusturulan sosyal ¢evre, bireylerin bu
mecralarda daha fazla zaman harcamasina neden olmaktadir. Dolayisiyla iletisim kurma
ihtiyacini karsilama arzusunda olan birey, sosyal medya mecralarini1 ziyaret etmektedir (Kara,
2013: 53). Bireylerin siklikla kullandigi bloglar, video ve fotograf paylasima izin veren
uygulamalar, sosyal aglar gibi platformlar sosyal medya mecralar olarak nitelendirilmektedir.
Bu mecralar gerceklestirilecek organizasyonlar hakkinda bilgilendirme yapilmasi, hedef kitle
ile iletisim halinde olunmasi, diisiince, goriis ve Onerilere daha hizli ulasilabilmesi adina
markalar icin ¢esitli avantajlar saglamaktadir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 326).

Degisen teknoloji ve toplum yapisinin getirdigi sonuglar goz Oniine alindiginda
markalarin i¢inde yer almasi ve aktif olarak kullanim saglamasi gereken sosyal medyanin temel
oOzellikleri sunlardir (Mavnacioglu, 2009: 64):

e Belirli bir zaman ve mekan kavrami olmaksizin igeriklerin ve diisiincelerin temelde yer
aldig1 internet tabanli uygulamalardir.

123

CiLT/VOLUME 1 SAYI/ISSUE 2
injocmer.karabuk.edu.tr TEMMUZ/JULY 2021 injocmer.karabuk.edu.tr



e Kaullanicilar, olusturduklar igerikleri internet tizerinden kolaylikla paylasma olanagi
bulmaktadir.

e Kullanicilar, diger kullanicilarin paylastigi igerikler hakkinda diistincelerini belirtme,
begenide bulunma ve yapilan yorumlari takip edebilmektedir.

e Kullanicilar, sosyal medya mecralarinda baskalar1 tarafindan takibe alinir. Ayrica
kendisi de diger kullanicilari takipte bulunabilmektedir.

e Sosyal medya mecralart belirli kurallarin olmadigi, iletisimlerin sohbet havasinda
kuruldugu bir ortamdir.

e Olusturulan igerikler informel yapida olmakta ve zamanla kullanicilar arasinda bir
dedikodu unsuru haline gelmektedir.

Yapilan arastirmalara gore, web kullanicilarinin yaklasik %70°1 bir sosyal medya sitesi
tizerinden aldig1 tavsiyelere dayanarak {iriin/hizmetin  satin  alma  davranigini
gerceklestirmektedir. Bu oran markalarin pazarlama caligsmalar1 yaparken sosyal medyay1 da
etkin faktorlerden biri olarak gormeleri gerektigine isaret etmektedir (Kabani, 2013: 49). Bu
gereklilik, etkili stratejiler olusturulup bazi temel arag ve taktikler ger¢evesinde sosyal medyay1
kullanmakla giderilmektedir. Ayrica sosyal medya kullanimi beraberinde etkilesimi de
getirmektedir. Ortaya ¢ikan etkilesim miisterilerle, calisanlarla, saticilarla, aile ve arkadaslarla
basarili iliskilerin kurulmasinda markalara yardimci olmaktadir (Safko ve Brake, 2009: 5).

3. Markalarin Sosyal Medya Kullanim

Gunumuzde bireyler sosyal medya platformlarinda siirekli olarak igerik paylagsmakta ve
etkiletisim saglamaktadir. Markalar ise resmi sosyal medya hesaplari olusturarak Uriin/hizmet
bilgileri, tanitic1 videolar, etkinlikler, reklamlar gibi igeriklerin paylasimlarini yapmaktadir.
Ayrica olusturulan bu hesaplarla birlikte hedef kitlenin markayla daha kolay iletisim kurdugu
sOylenebilir (Kotan Tirkden, 2013: 107). Diger taraftan sosyal medya markalar igin bir
pazarlama araci olarak 6ne ¢ikmaktadir. Dijital anlamda pazarlama mecras1 haline gelen sosyal
medya platformlar1 hedef kitlenin zihninde olumlu yer edinme bakimindan O6nemli
gorulmektedir. Sosyal medyay1 aktif kullanan tiiketiciler ayn1 ¢at1 altinda bulusarak {iriin ya da
marka ile ilgili istek ve diisiincelerini ileri siirme olanagina sahiptirler (Akga, 2014: 219). Bu
noktada markalarin sosyal medya hesaplarini etkili ve hedef kitleyi tatmin edebilecek bicimde
kullanmas1 6nem kazanmaktadir.

Markalarin hedef kitleleriyle dogrudan iletisim kurmasini saglayan sosyal medya,
sundugu firsatlarla 6n plana ¢ikmaktadir. Bu firsatlar1 degerlendirme amacinda olan markalar
reklam, halkla iligkiler gibi tanitim caligmalarinin biiyiik bir paymi sosyal medyaya
ayirmaktadir. Dolayisiyla giinimizde bu tiir mecralar i¢in projeler gelistirmenin zorunluluk
haline geldigi belirtilebilir (Bat ve Yurtseven, 2014: 200). Gelistirilen projeleri uygulama
noktasinda ise dikkat edilmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Sosyal medyada paylasilan bir
bilgiye birden fazla kullanicinin erigim saglamasi gercegi O6n plana ¢ikan hususlardan biri olarak
sOylenebilir. Bu noktada markalar ortaya ¢ikabilecek herhangi bir krizin meydana gelmemesi
icin yapacagl paylasimin igerigine hakim olmasi ve kontroliinii saglamasi gerekmektedir
(Salman ve Eroglu, 2017: 530).

Satin alma davranisinda bulunacak olan bireylerin karar verme noktasinda sosyal
medyadan yararlandig1 sdylenebilir. Ozelikle iiriin/hizmet kullanan tiiketicinin deneyimlerine
yonelik yorumlarma Facebook, Twitter ve Instagram gibi uygulamalarindan kolayca
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ulagabilmektedir. Tiiketicinin {iiriin/hizmet ile ilgili deneyimlerine ulagsan bireyler bu
deneyimleri géz dniinde bulundurarak satin alma davranisin1 gergeklestirmektedir (Oz, 2018:
73). Markalar, boylesine etkilesimin yogun oldugu sosyal medya mecralarini kullanirken hedef
kitlelerine uygun iletisim ¢alismalarina da agirlik vermesi onem kazanmaktadir. Diger bir
ifadeyle uygun iletisim stratejileri gelistirilip paylasimlarda gorsel ve tipografi kavramlarina
onem verilmesi gerekmektedir (Degirmen ve digerleri, 2018: 527). Buradan hareketle
markalarin yapacagi bu tir eylemlerin hedef kitlenin satin alma davranisini gergeklestirmesi
noktasinda yol gosterici olacagi ileri siirtilebilir.

Markalar i¢in 6nem teskil eden pazarlama faaliyetleri sosyal medya mecralarinda da
uygulanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi olarak belirtilen bu faaliyet, marka
farkindaliklarmi giiclendirmek, hedef kitlenin duygu ve diisiinceleri hakkinda bilgi sahibi
olmak, markanin web sitesinin ziyaret¢ilerini artirmak ve miisteri veri tabanlarini gelistirmek
adma yuratilmektedir (Tuten, 2008: 26). Dolayisiyla markalarin sosyal medya mecralarini
kullanarak hem pazarlama uygulamalarin1 hem de sanal ortamda var olma eylemini yerine
getirdigi sdylenebilir.

4. Yontem
4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Internetin ve beraberinde dijitallesmenin hiikiim siirdiigii bir donemde faaliyet gésteren
markalarm kendilerini bu degisime gore gelistirdikleri goriilmektedir. Internet tabanl
platformlardan olusan sosyal medya, markalarin etkin olarak kullanmaya calistigi iletisim
araglarindandir. Sosyal medyanin tim bireylerin bir arada ¢evrimigi kullandigi platform olmasi
bu durumu gerekli kilmistir. Bu nedenle markalar, {iriin ya da hizmet ile ilgili yapacagi
paylasimlari sosyal medya tzerinden hizli bir sekilde hedef kitleye ulastirmaktadir. Dolayisiyla
markalarin hedef kitleye yonelik yaptiklar1 paylasimlarda kullandiklari logo, karakter, strateji,
ikon, hashtag vb. unsurlar sosyal medya ortaminda daha 6nemli hale gelmektedir. Markalarin
Instagram mecrasinda yaptigi paylagimlarda kullandigi unsurlar arastirmanin inceleme
konusunu olusturmaktadir.

Instagram her gegen giin daha ¢ok bireyin kullandigi populer bir sosyal medya araci
haline gelmistir. Bu populerlik markalarin Instagram mecrasini kullanmasini kagiilmaz bir
hale getirmistir. Instagram’1 kullanan markalar, Urettikleri igeriklerin hedef kitle Gizerinde etkili
olabilmesi igin yaptig1 paylasimlara dikkat etmesi 6nem kazanmaktadir. Bu noktada 6ne ¢ikan
hususlar ise igerigin metni, kullanilacak hastag, paylasimlar yer alacak gorsel ve kurumsal
kimlik o6geleri olarak sOylenebilir. Buradan hareketle arastirma markalarm Instagram
paylasimlarindaki igerik unsurlarini ortaya koymaya galigmaktadir. Genel bir tablonun
olusmasi ve gelecek caligmalara katki saglamasi adina, arastirma énemli goriilmektedir.

4.2. Arastirmanin Amaci

Kiresel anlamda yaygin bir kullanima sahip sosyal medya mecrast olan Instagram
tizerinden Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin yapmis oldugu paylasimlarin igeriksel
Ozeliklerinin incelenmesi arastirmanin amaci olarak belirlenmistir. Calismada markalarin
yapmis olduklar1 paylasimlarda kullandiklar1 strateji, hashtag, ikon, karakter iiriin ya da hizmet
bilgisi vb. tiirler ortaya konmaktadir. Bu noktadan hareketle arastirma paylasimlarin bigimsel
ve igeriksel yonlerini ele alarak kullanilan unsurlarin ne oldugu konusunda bilgi edinmeye
caligmaktadir.
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4.3. Arastirmanin Sorulari
Arastirmada asagida yer alan sorularin yanit1 aranacaktir.

e Markalarin Instagram iizerinden yapmis olduklar1 paylasimlarin igerik ozellikleri

nelerdir?

e Markalarin Instagram {izerinden yapmis olduklari paylasimlarin mesaj stratejileri
nelerdir?

e Markalarin Instagram tizerinden yapmis olduklar1 paylasimlarin mesaj c¢ekicilikleri
nelerdir?

4.4. Arastirmanin Yontemi

Sosyal bilimlerde aragtirmalar kesif amacli, tanimlayici, agiklayici ve degerlendirme
amacli olmak {iizere ¢esitli siniflandirmalara ayrilmaktadir. Tanimlayic1 arastirmalar, olguyu
veya olay1 tanimlama amacini benimseyerek iizerinde ¢alisilan olgunun ayrintilarini incelemeyi
hedeflemektedir (Boke, 2017: 13). Arastirmanin Oneminde belirtildigi gibi bu c¢aligsma,
markalarin Instagram paylasimlarindaki icerik unsurlarini ortaya koymaya calismaktadir.
Mevcut durumu arastirma sorularina uygun bi¢imde ortaya c¢ikarma amaci nedeniyle bu
arastirma, “Tanimlayici aragtirma” 6zellikleri tasimaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢alismada
sosyal bilimler alaninda kabul géren arastirma yontemlerinden olan igerik analizi yéntemi
kullanilmistir.

Arastirmada igerik analizi yonteminin tercih edilmesinin nedeni markalarin Instagram
paylasimlarinin igeriksel ve bigimsel 6gelerini tanimlamada igerik analizinin uygun bir
arastirma yontemi olarak goriilmesidir. Ayrica icerik analizinde elde edilen verilerin anlaml
bir biitiinli yansitacak bir bicimde 0zetlemesinde ve standardize edilmesinde arastirmaciya yol
gosteren dogru bir ¢erceve sundugu sdylenebilir.

4.4.1. Evren ve Orneklem

Kiresel Olgekte faaliyet gosteren, bagimsiz marka degerlendirme ve strateji danigmanlik
sirketi olan Brand Finance 2018 yilinda yapmis oldugu calisma kapsaminda Tiirkiye nin en
degerli 100 markasini belirlemistir. Arastirmanin evrenini Brand Finance’in belirledigi
“Tirkiye nin en degerli 100 markasi” olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise belirlenen
100 marka arasindan Tlrkiye’nin en degerli 10 markasi seklindedir. Aragtirmada Instagram
platformunda “1 Agustos 2018 ile 31 Agustos 2018 tarihleri 10 markanin gergeklestirmis
oldugu paylasimlar ele alinmaktadir. En degerli 10 marka asagida yer alan Tablo 1’de
gosterilmektedir.

YIL | SIRA MARKA

2018 1 Turk Hava Yollari

2018 2 Tirk Telekom

2018 3 Turkcell

2018 4 Akbank
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2018 5 Garanti Bankasi

2018 6 Ziraat Bankasi

2018 7 Is Bankas1

2018 8 Arcelik

2018 9 Yap1 Kredi

2018 10 Ford Otosan

Tablo 1: 2018 yili Tiirkiye’nin En Degerli 10 Markas1

Kaynak: Brand Finance
4.4.2. Kategorilerin Olusturulmasi ve Verilerin Kodlanmasi

Arastirmada kullanilan kodlama formu, literatirde yer alan g¢alismalari inceleyen
Bazarci (2017: 173-182) tarafindan gelistirilmistir. Farkli arastirmalart g6z Onilinde
bulundurarak kodlama formunu hazirlayan Bazarci’nin ortaya koydugu Olcek, arastirmaci
tarafindan tekrar gozden gegcirilip amaca uygun olarak yeniden yapilandirilmistir. Hazirlanan
kodlama kilavuzunda 15 tema ve 155 kod bulunmaktadir. Arastirma esnasinda uygun goriilen
yeni kodlar kodlama kilavuzuna eklenmistir.

4.4.3. Kodlamay1 Yapan Kisiler Arasindaki Giivenilirlik

Calisma kapsaminda kodlama kilavuzu belirlendikten sonra o6n test islemi
gerceklestirilmistir. Bu baglamda iki farkli kodlayic1 6n test icin tesadiifi olarak 10 paylasimi
ele alarak kodlama islemi yapmustir. On testle birlikte eklenmesi uygun olacag: diisiiniilen ikon
tirleri ile ilgili farkli kodlar kodlama kilavuzuna dahil edilmistir. Kodlayicilarin ayni veri
setinde gerceklestirdikleri kodlamalar yilizde 90’1n tlizerinde benzerlik gostermistir. Bilgin’e
gore icerik analizinin gilivenirligi “Kodlayicilarin ve kodlama kategorilerinin giivenirligiyle
ilgilidir. Kodlayicinin giivenirligi, farkli kodlayicilarin aynit metni ayni sekilde kodlamalarini
veya aynt kodlayicinin ayni metni farkli zamanlarda ayni1 sekilde kodlamasini
gerektirmektedir.” (Bilgin, 2014: 16). Yildirim ve Simsek ise kodlama iglemlerinde en az yiizde
70 giivenirlik diizeyine ulasilmasi gerektigini belirtmektedir (Yildirim ve Simsek, 2008: 233).
Bu bilgiler dogrultusunda iki farkli kodlayicinin birbirlerinden bagimsiz gergeklestirdigi
kodlama isleminin yiizde 90’1n iizerinde benzerlik oranina sahip olmasi, kodlama kilavuzunun
giivenilir oldugunu ortaya koymustur.

4.5. Arastirmanin Simirhhiklar

Calisma kapsaminda, dogas1 geregi organik post kazanimlarina daha uygun bir platform
olmast nedeniyle markalarin sadece Instagram’da  gerceklestirdikleri paylasimlar
degerlendirmeye tabi tutulmus, diger sosyal medya platformlarinda yapilan paylasimlar
aragtirmaya dahil edilmemistir. Ayrica 1 ile 31 Agustos 2018 tarihleri arasinda belirlenen
markalar tarafindan yapilan paylasimlar incelenmeye deger goriilmiistiir.

4.6. Bulgular ve Yorum
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Arastirma kapsaminda Brand Finance’in 2018 yilin1 temel alarak belirledigi 10
markanmn “1 ile 31 Agustos 2018 tarihleri arasinda Instagram iizerinden gergeklestirmis
oldugu paylasimlar igerik analizi yontemi ile incelenmistir. Elde edilen veriler istatistik
programi ile tablo haline getirilmistir.

Fotograf Video Illiistrasyon Gif TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 3 30,0 2 20,0 3 30,0 2 20,0 10 100
Argelik 10 71,4 0 0,0 2 14,3 2 14,3 14 100
Ford 12 57,1 4 19,0 3 14,2 2 9,7 21 100
Garanti 3 27,2 7 63,6 1 91 0 0,0 11 100
Bankast
Is Bank 2 18,2 1 9,0 5 45,5 3 27,3 11 100
THY 9 64,2 5 35,8 0 0,0 0 0,0 14 100
Turkeell 1 3,3 7 23,3 9 30,0 13 43,4 30 100
Tark 1 25,0 1 25,0 2 50,0 0 0,0 4 100
Telekom
Yapr Kredi 1 20,0 2 40,0 1 20,0 1 20,0 5 100
Bankast
Ziraat 0 0,0 1 9,0 9 82,0 1 9,0 11 100
Bankast
TOPLAM 42 - 30 - 35 - 24 - 131 -

Tablo 2. Paylasimlarda Kullanilan Gorsel Oge Tiirleri

Yukarida yer alan Tablo 2’ye bakildiginda verilerin genel dagilimina gore markalar
Instagram’da fotograf paylasmay:1 daha cok tercih ederken, gif 6gesini paylasmay1 daha az
tercih ettigi goriilmektedir. Paylagimlarinda fotografin 6n plana ¢iktig1 Argelik markasi, video
Ogesini kullanmamigtir. Tablo 2’de yer alan markalar arasinda illiistrasyon 6gesini en ¢ok tercih
eden Ziraat Bankasi, fotograf 6gesini ise kullanmamustir. Yiizde 63,6 oraniyla video 6gesini en
fazla kullanan marka olarak karsimiza ¢ikan Garanti Bankasi, hareketli gortntuler sunarak
hedef kitlenin ilgisini ¢ekmeye calistig1 sOylenebilir.

Stradan Birey Unlii Kisi, Topluluk Karakter TOPLAM
Esik Lideri kullanilmamigtir
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MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 1 12,5 0 0,0 2 25,0 5 62,5 8 100
Arcelik 0 0,0 1 7,1 1 7,1 12 85,8 14 100
Ford 4 22,2 1 5,6 1 5,6 12 66,6 18 100
Garanti 1 111 1 111 7 77,8 0 0,0 9 100
Bankasi

Is Bank 0 0,0 1 10,0 3 30,0 6 60,0 10 100
THY 0 0,0 0 0,0 0 0,0 14 100 14 100
Turkeell 2 6,7 5 16,7 0 0,0 23 76,6 30 100
Turk Telekom 0 0,0 0 0,0 1 25,0 3 75,0 4 100
Yapr  Kredi 0 0,0 4 100 0 0,0 0 0,0 4 100
Bankast

Ziraat 0 0,0 1 8,3 2 16,7 9 75,0 12 100
Bankast

TOPLAM 8 - 14 - 17 - 84 - 123 -

Tablo 3. Paylagimlarda Karakter Kullanim1

Tablo 3’teki veriler gbz Oniine alindiginda markalarin yapmis oldugu paylagimlarda
karakter kullaniminin oldukg¢a az oldugu goriilmektedir. Verilere gore en fazla karakter tiri
“topluluk™ olarak goze carpmaktadir. Topluluk tiirlinii sirasiyla “Unlii kisi, esik lideri” ve
“siradan birey” tiirleri takip etmektedir. Tabloda yer alan markalar arasinda “linlii kisi, esik
lideri” karakter turtine % 100 ile Yap1 Kredi Bankasi’nin tistlendigi goriilmektedir. Instagram
paylasimlarinda {inlii kisilere yer veren Yap1 Kredi Bankasi veriler g6z oniine alindiginda hedef
Kitle Gizerinde etkili olmak adina bu anlayis1 benimsedigi gortilebilir. “Siradan birey” karakter
tiirtinii % 22,2 ile Ford en fazla kullanan marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu bakimdan
Ford’un, siradan bireyleri 6n planda tutarak tiikketicinin markaya yakin hissetmesini saglamaya

calistig1 soylenebilir.

Logo Kullanilmistir Logo Kullanilmamistir TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 5 35,7 9 64,3 14 100
Argelik 3 23,0 10 77,0 13 100
Ford 7 38,8 11 61,2 18 100
Garanti Bankasi 5 55,6 4 44,4 9 100
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Is Bank 2 20,0 8 80,0 10 100
THY 4 28,5 10 71,5 14 100
Turkeell 25 83,3 5 16,7 30 100
Turk Telekom 1 25,0 3 75,0 4 100
Yap: Kredi Bankasi 4 100 0 0,0 4 100
Ziraat Bankast 3 60,0 2 40,0 5 100
TOPLAM 59 - 62 - 121 -

Tablo 4. Paylasilan Gorselde Logo Kullanimi

Yukaridaki Tablo 4’e bakildiginda markalarin Instagram’da yaptigi paylasimlardaki
logo kullanimi1 goériilmektedir. Logonun paylasilan gorselde yer almasi ile logonun paylasilan
gorselde yer almamasi oranlarinin birbirine esit oldugu anlasilmaktadir. Veriler incelendiginde
markalar arasinda en ylksek logo kullanimina % 100 oran ile Yap1 Kredi Bankasi’nin sahip
oldugu belirlenmektedir. Bu durumda Yapi1 Kredi Bankasi, Instagram paylasimlarinda
kurumsal kimlik 6gelerinin kullanimina &zen gosterdigi sdylenebilir. Diger taraftan Is
Bankasi’nin paylagimlarina bakildiginda logo kullanimi en diisiik marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Dolayisiyla Is Bankasi, Instagram hesabinda logo kullanimini diisiik diizeyde
tutarak paylagimlarini kurumsalliktan uzak bir sekilde hazirladig1 ya da logo bilinirligini yeterli

gordiigii anlagilmaktadir.

Uriin/Hizmet Bilgisi yer | Uriin/Hizmet Bilgisi yer TOPLAM
almaktadir almamaktadir
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 0 0,0 8 100 8 100
Arcelik 10 76,9 3 23,1 13 100
Ford 5 27,7 13 72,3 18 100
Garanti Bankast 0 0,0 9 100 9 100
Is Bank 3 30,0 7 70,0 10 100
THY 4 28,5 10 71,5 14 100
Turkeell 20 66,7 10 33,3 30 100
Turk Telekom 1 25,0 3 75,0 4 100
Yapi Kredi Bankast 2 50,0 2 50,0 4 100
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Ziraat Bankas

6

54,5

5

45,5

11

100

TOPLAM

51

70

121

Tablo 5. Paylasilan Igerikte Uriin/Hizmet Bilgisinin Yer Almasi

Markalarin paylastiklari igerikte tirlin/hizmet bilgisine yer verme durumu Tablo 5’te
gosterilmistir. Tabloya gore Arcelik, Instagram platformu iizerinden paylastigi gorsellerin
%76,9’unda Urlin ya da hizmet hakkinda bilgiler vermektedir. Bu noktada Argelik diger
markalara oranla paylasimlarinda en fazla trtin/hizmet bilgisini sunan marka olarak karsimiza
cikmaktadir. Tabloda goriildiigii {izere Instagram paylasimlarinda iiriin ya da hizmet hakkinda
herhangi bir bilgi vermeyen Akbank ve Garanti Bankasi, benimsedigi bu anlayis ile hedef
kitleye bilgi verme bakimindan diger markalarin gerisinde kaldig1 s6ylenebilir. Ayrica yapilan
paylagimlarin toplamina bakildiginda markalar riin/hizmet bilgisine yer vermemeyi daha fazla

tercih etmektedir.

Web Sitesine Yonlendirme | Web Sitesine Yonlendirme TOPLAM
Bulunmaktadwr Bulunmamaktadwr

MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 0 0,0 8 100 8 100
Argelik 0 0,0 13 100 13 100
Ford 0 0,0 18 100 18 100
Garanti Bankasi 0 0,0 9 100 9 100
Is Bank 0 0,0 10 100 10 100
THY 0 0,0 14 100 14 100
Turkeell 1 3,3 29 96,7 30 100
Tirk Telekom 1 25,0 3 75,0 4 100
Yap: Kredi Bankasi 0 0,0 4 100 4 100
Ziraat Bankast 4 36,3 7 63,7 11 100
TOPLAM 6 - 115 - 121 -

Tablo 6. Paylasilan Icerikte Web Sitesine Yonlendirme

Paylasilan icerikte web sitesine yoOnlendirme islevi ile ilgili veriler Tablo 6’da

gosterilmektedir.
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paylagimlarda kurumsal web sitesine yonlendirme fonksiyonunu kullanmadiklar1 Tablo 6’da
belirtilmistir. Yiizde 36,3 ile Ziraat Bankasi Instagram paylasimlarinda hedef kitleyi kurumsal
web sitesine yonlendirerek ayrintili bilgi alma ve iiriin/hizmet hakkinda islem yapma olanagi
sundugu anlasilabilir. Bu yilzde ile Ziraat Bankasi diger 10 marka arasinda web sitesine
yonlendirme islevini en fazla kullanan marka seklinde ifade edilebilir. Akbank, Arcelik, Ford,
Garanti Bankasi, Is Bankasi, Tiirk Hava Yollar1 ve Yapi Kredi Bankasi markalari
paylasimlarinda herhangi bir web sitesine yonlendirme islevini kullanmamaktadir. Bu durum
markalarin kurumsal web sitesine kolaylikla ulasma noktasinda hedef Kitlelerine yardimci
olmadigin1 ve bilgi aktariminin diisiik oldugunu gosterebilir.

Ikon Kullanimistir Ikon Kullanmilmamistir TOPLAM

MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 0 0,0 8 100 8 100
Argelik 3 23,0 10 77.0 13 100
Ford 0 0,0 18 100 18 100
Garanti Bankasi 8 88,8 1 11,2 9 100
Is Bank 1 10,0 9 90,0 10 100
THY 14 100 0 0,0 14 100
Turkeell 22 73,3 8 26,7 30 100
Tirk Telekom 0 0,0 4 100 4 100
Yap: Kredi Bankasi 3 75,0 1 25,0 4 100
Ziraat Bankast 0 0,0 11 100 11 100
TOPLAM 51 - 70 - 121 -

Tablo 7. Paylasimda ikon Kullanimi

Tablo 7’de markalarin Instagram paylasimlarinda ikon kullaniminin dagilimi
gosterilmektedir. Tablo 7’ye gore Tiirk Hava Yollar1 ylizde 100 kullanim orani ile 10 marka
arasinda ikon kullanimi en yuksek marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirk Hava Yollari
markasina yakin en yiiksek ikon kullanan markanin ise ylzde 88,8 ile Garanti Bankasi oldugu
goriilmektedir. Bu durum markalarin ikon kullanarak paylasimi etkili kilmay1 ve eglenceli hale
getirmeyi amagcladiklarini gosterebilir. Ayrica Akbank, Ford, Tlrk Telekom ve Ziraat Bankasi
Instagram paylasimlarinda ikon 6gesine yer vermeyerek hedef kitle Gizerinde diger markalara
gore daha etkisiz kaldiklar1 ve eglenceli mesajlara yer vermedikleri diisiincesi ortaya ¢ikabilir.
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Ikon Kullanilmamistir 8 10 | 17 2 9 0 8 4 1 11 70
Giindemle Iigili 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Ikonlar
Kalp 0 0 0 3 0 0 9 0 0 0 12
Yz Emojisi 0 1 1 3 1 0 8 0 2 0 16
Ucak 0 0 0 0 0 13 0 0 0 0 13
Lego 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Fotograf Makinesi 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Cadwr 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 1
Kutlama 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Yildiz 0 0 0 0 0 0 4 0 0 0 4
Mikrofon 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Nota 0 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2
Ay 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Kayik 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 2
Telefon 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Tohum 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Tamam 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Her Sey Yolunda 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Dért Yaprakli Yonca 0 0 0 3 0 0 0 0 0 0 3
El Sallama 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
Kedi 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Kitap 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Basketbol Topu 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
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Kupa 0 0 0 2 0 0 0 0 0 0 2
Turkiye 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 2
Alkg 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Kopek 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Giines 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Kar 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Yagmurlu Hava 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1
Bulutlu Hava 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1

Tablo 8. Paylasimda Ikon Tiirleri

Tablo 8’de markalarin Instagram {izerinden yaptigi paylasimlarda kullandigi ikon
tirlerinin dagilimina yer verilmektedir. Tablo 8’¢ gore markalarin en fazla ylz emojisini
kullandig1 goriilmektedir. Markalarin yiiz emojisini paylagimlarda kullanarak duygu ve
diistincelerin, eglenceli ve ilgi ¢ekici bir sekilde iletilmesini hedefledikleri soylenebilir. Yz
emojisi kullanimina yakin olan diger ikon tiirleri ise kalp ve ugak olarak belirtilmektedir. Diger
taraftan gtindem ile ilgili ikon tlrleri markalar tarafindan oldukca az tercih edilirken, ikon
kullanim oraninin diigiik oldugu da Tablo 8‘de g6zlemlenmektedir. Bu noktada markalarin ikon
kullaniminda yetersiz kaldig1 ve giindeme dair ikonlara yer vermedigi belirtilebilir.

Hashtag Kullamlmistir | Hashtag Kullanmlmamistir TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 1 12,5 7 87,5 8 100
Argelik 12 92,3 1 7,7 13 100
Ford 15 83,3 3 16,7 18 100
Garanti Bankast 6 66,7 3 33,3 9 100
Is Bank 4 40,0 6 60,0 10 100
THY 14 100 0 0,0 14 100
Turkceell 8 26,6 22 73,4 30 100
Turk Telekom 0 0,0 4 100 4 100
Yap: Kredi Bankasi 1 25,0 3 75,0 4 100
Ziraat Bankast 9 81,8 2 18,2 11 100
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TOPLAM 70 - 51 - 121 -

Tablo 9. Paylasimda Hashtag Kullanimi

Hashtag kullanimi hakkinda veriler sunan Tablo 9°’da markalarin Instagram
paylasimlarinda genel olarak hashtag kullanimini tercih ettikleri goriilmektedir. Tiirk Hava
Yollar1 gergeklestirmis oldugu biitiin paylasimlarda hashtag kullanmistir. Tirk Hava
Yollart’nin bu yaklasimi ile paylasimlarin daha fazla kullaniciya ulasmasini amagladigi
sOylenebilir. Arcelik, Ford ve Ziraat Bankas1 da yiiksek oranda hashtag kullanan markalar
olarak goze carpmaktadir. Bu markalarin da daha fazla kullaniciya ulasma g¢abasi icerisinde
oldugu belirtilebilir. Diger bir yandan paylasimlarinda hashtag tiirine yer vermeyen Tiirk
Telekom’un, sosyal medya tzerinden yeni kullanicilara ulasma ve etkilesimi artirma egilimini
yuksek oranda gerceklestiremeyecegi ifade edilebilir.

Giindem fle Marka ile Guindem ve Hashtag

Ilgili Tlgili Marka lle lligili | Kullamlmamstir TOPLAM
MARKA Say1 % Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Akbank 0 0,0 1 50,0 0 0,0 1 50,0 2 100
Arcelik 0 0,0 9 37,5 3 12,5 12 50,0 24 100
Ford 0 0,0 15 50,0 0 0,0 15 50,0 30 100
Garanti 4 33,3 2 16,7 0 0,0 6 50,0 12 100
Bankas:
Is Bank 1 12,5 3 37,5 0 0,0 4 50,0 8 100
THY 0 0,0 13 46,4 1 3,6 14 50,0 28 100
Turkeell 8 50,0 0 0,0 0 0,0 8 50,0 16 100
Tirk 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0,0 0 0
Telekom
Yapi Kredi 0 0,0 1 50,0 0 0,0 1 50,0 2 100
Bankasi
Ziraat 2 10,0 8 40,0 1 50 9 45,0 20 100
Bankasi
TOPLAM 15 - 52 - 5 - 70 - 142 -

Tablo 10. Hashtag Kullanim Tiirleri

Tablo 10’a bakildiginda “glindem ile ilgili” hashtag tlrinu en fazla kullanan marka
Turkcell olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Aynm1 zamanda Turkcell, Instagram paylasimlarinda
marka ile ilgili hashtag kullanmamistir. Bu durumda Turkceell paylasimlarinda guindemde olan
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hashtag turlerine yer vererek daha fazla kullanici tarafindan goriiniir olmay:r hedefledigi
sOylenebilir. Tablo 10’a gore “marka ile ilgili” hashtag turinu en fazla tercih eden markalar
Akbank, Yapi Kredi Bankasi ve Ford olarak belirtilmektedir. Bu markalar bahsi gegen hashtag
tiirinii kullanarak markanin 6n plana ¢ikmasini ve bu hashtag tiiriiniin daha fazla kullaniciya
ulagmasini amagladigi belirtilebilir. “Gindem ve marka ile ilgili” hashtag turuni kullanan
markanin ise Argelik oldugu Tablo 10’da goriilmektedir. Dolayisiyla Argelik, kullanicilarinin
giindemi ve markay1 konu alan hashtag tiirlerini takip etmesini istedigi ya da bu hashtag trlerini
kullanarak Instagram platformunda takip¢i sayisini artirmaya c¢alistigi ileri strdlebilir.

S b
I 2
> = =
$ x ~ =R = 2 e g <
r | §| 5| | 88 § | | &£ x| <f 8% &
< | 2| 2| 5| s§ 2|z | 5| 5| §§ £§ o
= < < L O % [ - ~ ~d N F
Bilgilendiri | Say 7 11 11 8 9 11 27 3 2 10 99
ci
% 33,3 | 50,0 | 255 | 47,0 | 50,0 | 55,0 | 325 | 33,3 | 285 | 454 -
Etkileyici Say1 7 10 16 5 7 1 26 3 1 5 81
(Hissettirici
) % 33,3 | 455 | 37,2 | 29,4 | 38,8 5,0 31,3 | 333 | 14,2 | 22,7 -
Eylem Say1 4 1 8 2 2 0 22 3 2 7 51
Odakl
% 19,0 4,5 186 | 11,7 | 11,2 0,0 26,5 | 33,3 | 285 | 318 -
Soru Say1 0 0 4 1 0 8 1 0 0 0 14
Cumlesi
% 0,0 0,0 9,3 58 0,0 40,0 1,2 0,0 0,0 0,0 -
Kosul Say1 2 0 0 0 0 0 5 0 1 0 8
Cumlesi
% 9,5 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 6,0 0,0 14,2 0,0 -
Hikaye Say1 1 0 3 1 0 0 2 0 0 0 7
Edici
% 47 0,0 6,9 58 0,0 0,0 2,4 0,0 0,0 0,0 -
Diger Say1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 2
% 0,0 0,0 2,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 14,2 0,0 -
TOPLAM Say1 21 22 43 17 18 20 83 9 7 22 262
% 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 -

Tablo 11. Paylasilan Gonderinin Yapisi

Tablo 11°de “bilgilendirici”, “etkileyici”, eylem odakli”, soru ciimlesi”, kosul ciimlesi”,
“hikaye edici” ve “diger” seklinde markalarin Instagram paylagimlarinin yapisi
gosterilmektedir. Tabloda “bilgilendirici” diger yap: tiirlerine gore sayisal olarak daha fazla
oldugu goriilmektedir. Diger yapi tiirlerine gore sayisal anlamda daha az olan tir ise “hikaye
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edici” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. “Bilgilendirici” paylasim yapisini en ¢ok kullanan Turk
Hava Yollari, hedef kitlenin bilgi ihtiyacin1 gidermeye yonelik bir anlayisi benimsedigi
sOylenebilir. Bilgilendirici yapiin yaninda Tiirk Hava Yollart’nin “soru climlesi” yapisini da
tercih ettigi Tablo 11°de goriilmektedir. Bilgi aktarimi konusunda Tiirk Hava Yollarmi, Arcelik
ve Is Bankas1 markalari takip etmektedir. Ayrica Arcelik markasi “etkileyici” paylasim yapisini
tercih edereck hedef kitlenin paylasima ve markaya karsi samimi ve yakin hissetmesini
amagladig1 soylenebilir. “Eylem odakli” paylasim yapisini yiizde 33,3 ile benimseyen Tirk
Telekom’un, bu anlayis1 ile gevrimigi bireylerin eyleme geg¢mesi yonunde bir yaklasim
icerisinde oldugu ileri surulebilir.

3
~
— < =
S| x| = =3 % 3 { I
o 8| 8| B s= 3 > L x4 =% &4 &
< =~ & S s g 9 I 5 51 §§| £ @]
= <| <| L| OR| &| F| F| FH =8 Ni§ F
Bagart Dileme Sayi 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 3
% 00 | 0,0 | 00 8,3 71100 |00 |00 0,0 3,8 -
Motive Etme Say1 0 0 3 1 0 0 0 1 0 1 6
% 00 | 0,0 | 96 8,3 00 | 00 | 00 |142| 00 3,8 -
Tesekkiir Sayi 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1
% 00 | 0,0 | 00 0,0 71100 |00 |00 0,0 0,0 -
Temenni Say1 2 1 4 2 3 2 25 2 2 10 53

% 222 66 129 | 166 | 21,4 | 16,6 | 555|285 | 33,3 | 384 -

Meydan Okuma Say1 0 0 3 0 1 0 0 0 0 1 5
% 00| 00 | 96 0,0 71100 | 00| 00 0,0 3,8 -
Kahramanla Say1 0 1 3 0 0 0 5 0 0 2 11
Ozdesim Kurma
% 00 | 66 | 96 0,0 00 | 00 |11,1| 0,0 0,0 7,6 -
Markayla Say1 4 7 13 1 3 1 13 1 1 6 50

Biitiinlesme
% 444 | 46,6 | 419 | 8,3 214 | 83 | 288|142 | 16,6 | 23,0 -

Kutlama, Anma Say1 3 2 3 7 3 0 2 3 2 4 29

% 333|133 | 96 | 583 |214| 00 | 44 | 423 | 333 | 153 -

Diger Sayt | 0 | 4 | 2 0 2 | 9| 0] o0 1 1| 19
% 00 |266| 64| 00 [142|750| 00 | 00 | 166 | 38 | -
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TOPLAM

Say1

9

15 31 12

14

12

45

26

177

%

100

100 | 100 | 100

100

100

100

100

100

100

Tablo 12. Paylasimin Igerik Ozelligi

Paylasimin igerik 6zelligi hakkinda veriler sunan Tablo 12’de “basar1 dileme”, “motive
etme”, “tesekkiir”, “temenni”, “meydan okuma”, “kahramanla 6zdesim kurma”, “markayla
biitiinlesme” ve “kutlama, anma” unsurlarindan olusan c¢esitli tlrler incelenmistir. Bazarci
(2017: 173-182) tarafindan belirlenen bu tiirlerden “temenni” ve “markayla biitiinlesme”
tiirlerinin diger tiirlere oranla 6n plana ¢iktig1 anlagilmaktadir. Temenni tlriinu yizde 55,5 ile
en ¢ok kullanan marka Turkcell olarak gorilmektedir. Turkcell’in bu yaklasimu ile hedef kitleyi
tirtin/hizmet anlaminda memnun etmeye ¢alistigi sOylenebilir. Diger taraftan Argelik, markayla
biitiinlesme tiiriinti yizde 46,6 ile en fazla kullanan marka oldugu goriilmektedir. Bu paylasim
ozelligi ile Argelik’in, hedef kitlenin markaya yakinlagsmasini, kendinden bir seyler bulmasini
saglamak amaciyla c¢alismalar yirittigi belirtilebilir. Ayrica Tablo 12’ye bakildiginda
markayla biitiinlesme tlirtinde Argelik’i, Akbank ve Ford’un takip ettigini sdylemek

mUmkuandar.
.§
= =
< ~ — =
¥ | £ x 2§ % T .5 § <] 3
| §) 8| 8| g% 8| x| £ ¥3| 1% &1 5
e I S O =
S | 3| 3| &) 8§ =| F| 2| Br| §§ Nq °
Bilgi  Aktarimi, | Sayr 7 11 10 8 9 10 28 3 3 10 99
Duyuru
% 28,0 | 40,7 | 28,5 32 56,2 | 66,6 | 20,8 | 23,0 20 33,3 -
Uriin Tanitim Say1 0 10 5 0 0 0 13 1 2 2 33
% 0,0 | 37,0 | 14,2 0,0 00 | 00 | 97 7,6 13,3 6,6 -
Promosyon Sayi 1 0 0 0 0 0 11 1 1 2 16
% 40 | 00 | 0,0 0,0 00 | 00 | 8.2 7,6 6,6 6,6 -
Reklam Say1 0 0 2 1 1 0 3 0 2 0 9
% 00| 00 | 57 4,0 6,2 | 00 | 22 0,0 13,3 0,0 -
Sosyal Say1 2 0 2 2 1 0 1 1 0 2 11
Sorumluluk
% 80 | 00 | 57 8,0 6,2 | 00 | 0,7 7,6 0,0 6,6 -
Hedef Kitle | Say 2 4 11 3 2 4 26 3 2 5 62
Etkilesimi
% 80 | 148 314 | 12,0 |125| 26,6 | 194 | 23,0 13,3 | 16,6 -
Ozel Giin Say1 7 1 4 9 2 0 16 3 2 5 49
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% 280 | 3,7 |11,4| 36,0 |125| 00 | 119 | 23,0 13,3 | 16,6 -

Sponsorluk Say1 2 1 0 2 1 1 11 0 0 1 19
Vurgusu
% 80 | 37 | 00 8,0 6,2 | 66 | 8,2 0,0 0,0 3,3 -
Sans Tesvik Sayi 0 0 0 0 0 0 3 0 0 0 3
% 00| 00 | 00 0,0 00 | 0,0 | 2,2 0,0 0,0 0,0 -
Kampanya Sayi 1 0 0 0 0 0 11 0 1 3 16
% 40| 00 | 00 0,0 00 | 0,0 | 82 0,0 6,6 |100 | -
Etkinlik, Yarisma | Sayl 3 0 1 0 0 0 11 1 1 0 17

% 120| 0,0 | 2,8 0,0 00 | 00 | 82 7,6 6,6 0,0 -

Diger Sayi 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1
% 00 | 0,0 | 00 0,0 0,0 | 0,0 | 0,0 0,0 6,6 0,0 -

TOPLAM Say1 25 | 27 | 35 25 16 | 15 | 134 13 15 30 | 335
% 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 | 100 -

Tablo 13. Paylasimda Izlenilen (Amaglanan) Strateji

Markalarin Instagram paylasimlarinda amagladig: stratejiler Tablo 13°de gosterilmistir.
Bu stratejiler “bilgi aktarimi/duyuru™, “Girin tanittimi”, “promosyon”, “reklam”, “sosyal
sorumluluk”, “hedef kitle etkilesimi”, “6zel gin”, “sponsorluk vurgusu”, “satis tesvik”,
“kampanya”, “etkinlik/yarisma” olarak Bazarci’nin (2017: 173-182) kodlama cetvelinde
belirtilmektedir. Tabloya bakildiginda one ¢ikan stratejiler tiirleri ise bilgi aktarimi/duyuru,
hedef kitle etkilesimi ve 0Ozel gun seklinde soylenebilir. Tirk Hava Yollari, bilgi
aktarimi/duyuru stratejisini ylzde 66,6 ile diger markalara kiyasla daha fazla tercih eden marka
olarak goriilmektedir. Benimsedigi bu strateji ile Tiirk Hava Yollari, Instagram paylagimlarinda
bilgi aktarimi saglayarak c¢evrim i¢i bireylerin markaya dair glncel gelismelerden haberdar
olmalarina olanak verdigi anlagilmaktadir. Tablo 13’e gore hedef kitle etkilesimi stratejisini 6n
planda tutan Ford, sahip oldugu bu anlayis ile etkilesim olgusunu iginde barindiran Instagram’1
etkin bir bigimde kullanmaya ¢alistig1 sylenebilir. Diger markalara gore hedef kitle etkilesimi
stratejisini daha fazla tercih ettigi goriilen Ford markasinin paylasimlarina karst ¢evrim igi
bireylerin olumlu tutumlar sergilemelerinin muhtemel oldugu belirtilebilir.

3
S
< X ~ =3 o= = g X 3 gy 2
v [ = c §J = 3 g J =y <
r | S| g 2| 83 & x| ¥| ¥4 13 €% =
< x~ b o 3 | T S| 59d 8§ =3 O
p= < < L O - - FH >~/ N~N F
Say1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 1
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Biitiinlesik % 0,0 00 | 00 0,0 00| 00 | 14 0,0 0,0 0,0 -
icerik
Etkilesim Say1 7 12 | 18 8 7 13 | 30 4 3 11 113

% 31,8 | 42,8360 | 36,3 | 350590428 | 666 | 300 | 392 -
islevsel Say1 3 5 4 1 1 0 9 0 2 6 31
Cekicilik

% 13,6 | 17,8 | 8,0 4,5 50 | 0,0 | 128 | 0,0 20,0 | 214 -
Duygusal Say1 4 3 11 6 4 3 16 0 2 2 51
Cekicilik

% 18,1 | 10,7 | 22,0 | 27,2 | 20,0 | 13,6 | 228 | 0,0 20,0 71 -
Deneyimsel Say1 0 0 2 1 2 6 2 0 0 0 13
Cekicilik

% 0,0 0,0 | 4,0 45 100|272 | 28 0,0 0,0 0,0 -
Essiz Satis | Say1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Vaadi

% 0,0 0,0 | 0,0 0,0 00 | 00 | 00 | 16,6 0,0 0,0 -
Yankilama Sayi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1

% 0,0 0,0 | 0,0 0,0 00|00 |00 0,0 0,0 35 -
Kullanici Sayi 1 0 2 0 0 0 0 0 0 0 3
imaji

% 4,5 0,0 | 4,0 0,0 00|00 | 00 0,0 0,0 0,0 -
Sosyal Etki Say1 3 3 4 6 2 0 2 0 1 2 23

% 136 | 10,7 | 80 | 272 [ 100 | 0,0 | 28 0,0 10,0 71 -
Ayricalikl Sayi 4 5 9 0 4 0 10 1 2 6 41
Olma

% 18,1 | 178|180 | 00 |200| 0,0 | 142 | 166 | 20,0 | 214 -
TOPLAM Say1 22 28 | 50 22 20 | 22 | 69 6 10 28 277

% 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 | 100 100 100 -

Tablo 14. Paylasimda Yer Alan Mesaj Stratejileri

99 Cey

Tablo 14 incelendiginde “biitiinlesik icerik”, “etkilesim”, “islevsel ¢ekicilik”, “duygusal
cekicilik”, “deneyimsel cekicilik”, “essiz satig vaadi”, “yankilama”, ‘“kullanict imaji”, “sosyal
etki” ve “ayricalikli olma” gibi markalarin Instagram’da kullandigi mesaj stratejileri
gorilmektedir. On plana ¢ikan mesaj stratejileri ise Tablo 14’te de gosterildigi gibi sirastyla
“etkilesim”, “duygusal ¢ekicilik” ve “ayricalikla olma” seklinde sdylenebilir. Tlrk Telekom
yuzde 66,6 ile “etkilesim” mesaj stratejisini kullanan en etkili marka olarak géze ¢arpmaktadir.
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Bu durumda Turk Telekom, Instagram paylasimlarinda izledigi strateji ile etkilesime olanak
taniyan paylasimlara yer vermeye calistigi ifade edilebilir. Diger taraftan Garanti Bankasi,
yiizde 27°2 ile sosyal etki mesaj stratejisini benimserken, yine ayni yiizdelik deger ile duygusal

cekiciligi

paylasimlarinda

diger markalara oranla daha fazla

kullanmaya calistigi

anlasilmaktadir. Garanti Bankasi benimsedigi bu strateji ile toplumun deger yargilarina
paylasimlarinda yer verdigi ve duygu olgusunu benimseyerek paylasim igeriklerini olusturdugu

sOylenebilir.
'E‘% g _;4% % Re) 'TEG E E > g X E i E T E %
& <% 4 2| o 5 8§ % | 5| 59 §§ 2§ 8
=0 S <| <| L| O | | F| FH N8 NN F
Bilgisel 7 11 12 8 9 11 27 3 3 10 101
Mizah 0 0 0 2 0 1 2 1 0 0 6
Heyecan 1 1 6 0 1 1 7 2 0 0 19
Nese, Mutluluk 6 3 4 7 5 1 14 2 1 3 46
Bireysellik 3 0 1 0 0 0 2 0 0 0 6
Kolektif Deger 3 2 1 3 2 0 2 2 2 3 20
Ozdeslesme 0 0 7 0 0 0 4 0 0 1 12
Gurur 1 2 5 0 6 0 2 0 1 2 19
Merak 0 0 8 0 2 3 0 0 0 0 13
Sorumluluk 2 0 1 0 0 0 1 0 0 0 4
Gecmise 0 0 1 0 4 0 0 0 0 0 5
Ozlem, Nostalji
Etkinlik 3 0 0 1 0 0 5 0 0 0 9
Prestij 4 10 9 0 4 1 20 0 0 1 49
Liks 1 7 7 0 0 0 5 0 1 0 21
Saglk 0 0 3 0 0 0 0 0 0 0 3
Aile 0 0 1 0 0 0 2 0 0 0 3
Yardimseverlik 2 0 0 2 0 0 2 0 0 0 6
Teknoloji 0 9 5 0 0 0 10 0 2 0 26
Ekonomi 0 0 0 0 0 0 0 0 1 1 2
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Bilgelik 0 0 0 0 1 0 0 0 1
Macera 0 4 0 0 0 0 0 0 4
Guzellik 0 2 0 0 1 0 0 0 3
Rekabet 0 0 0 0 0 1 0 0 2
Kolaylik 4 0 0 0 0 3 0 2 11
Mukemmellik 2 4 0 0 0 0 0 0 6
Nezaket 0 0 0 0 0 0 0 1 1
Sefkat 0 0 2 0 0 0 0 1 3
Uziintu 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Tasarruf 2 0 0 0 0 1 0 0 3
Verimlilik 6 2 0 0 0 0 0 0 9
Kalite 8 7 0 0 0 1 0 0 18
Guvenlik 0 1 0 1 1 0 0 0 3
Sosyal Statt 0 1 0 0 0 1 0 0 2
Calisma 0 1 0 0 0 0 0 0 1
Etkililik 0 0 1 0 1 2 0 0 5
Modernizasyon 1 0 0 0 0 5 0 0 7
Geleneksellik 0 0 0 1 1 1 0 0 5
Biriciklik 0 1 0 1 1 5 0 1 10
Bagumsizlik 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Dogallik 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Popdilerlik 0 0 0 0 0 2 0 0 2
Zenginlik 0 0 0 0 0 1 0 0 1
Ustiinlik 0 1 0 1 0 2 0 0 4
Diger 0 0 0 0 1 1 0 0 2
Tablo 15. Paylasimdaki Mesaj Cekicilikleri
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Tablo 15°te “bilgisel”, “nese/mutluluk”, “prestij”, “kalite”, “kolektif deger”, “gurur”,
“merak”, “liiks” ve “teknoloji” gibi mesaj ¢ekicilikleri markalarin Instagram paylasimlarinda
kullandig turler olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Toplam 101 paylagimda kullanilan “bilgisel”
mesaj cekicilik tlirl, markalarin siirekli tercih ettigi bir tiir olarak belirtilebilir. Bu turi en fazla
kullanan marka ise Instagram’da gergeklestirdigi paylasimlarla Turkcell’in oldugunu sdylemek
mimkunddr. Dolayisiyla Turkcell, bilgisel paylasimlart gergeklestirerek Instagram
platformunda, temelinde bilginin oldugu igerikleri ortaya koymaya calistigi sdylenebilir.
“Prestij turi” ise markalar tarafindan 49 paylasimda kullanilan ikinci mesaj ¢ekicilik tlr
olmaktadir. Yine Turkcell markasi1 bu tirl diger markalar arasinda en fazla tercih ederek
tiketicinin dikkatini gekmek i¢in ugras verdigi belirtilebilir. “Nese/mutluluk” tiirii de markalar
tarafindan benimsenen mesaj cekicilik turi olarak Tablo 15°te goriilmektedir. Markalarin
yaptig1 46 paylasimda kendisine yer bulan bu tiiri yine Turkcell en fazla benimseyen marka
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tabloya bakildiginda Turkcell markasinin kullandigi mesaj
cekicilik tiirleri ile sosyal medya kullanim stratejilerinde etkili olmaya calistig1 ve etkilesimi
artirmay1 amag edindigi sGylenebilir.

SONUGC

Gin gectikce populer hale gelen sosyal medya, markalar agisindan hedef kitle ile
etkilesimde olma adma 6nemli bir iletisim mecrasina doniismiistiir. Ozellikle son yillarda
bireylerin Instagram uygulamasini daha aktif bir bigimde kullandigi soylenebilir. Ortaya ¢ikan
bu durum karsisinda markalar, kurumsal Instagram hesaplari olusturup hedef kitleye yonelik
kullanim sagladigi sOylenebilir. Bu baglamda arastirmada, markalarin Instagram
paylasimlarinin igerik 6zellikleri incelenmis, kullanilan unsurlarin islevleri ortaya ¢ikarilmaya
calisilmigtir.

Arastirma, i¢erik analizi yontemi ile gerceklestirilmis olup 15 temadan olusan 155 kodu
kapsayan kodlama formu ile yapilmistir. Markalarin toplamda 121 Instagram paylagimini
inceleyen arastirma birgok bulguya ulagsmustir. Ulagilan bulgulara gére markalar, Instagram’da
“fotograf” paylasmayr daha ¢ok tercih ederken, “gif” 0Ogesini ise minimum dizeyde
kullanmaktadirlar. Markalarin paylagimlarina bakildiginda kullandiklar karakterlerin oldukga
az oldugu goriilmektedir. Verilere gore en fazla karakter tiirliniin “topluluk” oldugu
belirtilebilir. Topluluk tiriind ise “tnlii kisi, esik lideri” ve “siradan birey” tiirlerinin takip ettigi
sOylenebilir. Arastirma sonucunda ulasilan diger bir bulgu ise “logolarin paylasilan gorselde
yer almas1” ile “logolarin paylasilan gorselde yer almamas1” oranlarinin birbirine esit oldugu
ileri sirdlebilir. Bu baglamda markalarin logo kullanimina 6zen gostermedigi ya da logo
bilinirliginin kamuoyunda yiiksek seviyede oldugu diisiincesiyle paylasim yaptig1 ifade
edilebilir. Ayrica yapilan paylasgimlarin toplamina bakildiginda markalarin “Uriin/hizmet
bilgisine yer vermemeyi” daha fazla tercih ettigi sdylenebilir. Diger taraftan markalarin
Instagram paylagimlari incelendiginde “kurumsal web sitesine” kolaylikla ulasma noktasinda
hedef kitlelerine yardimci olmadigi ve bilgi aktariminin diisiik oldugu belirtilebilir. Markalarin
biiylik cogunlugu Instagram paylasimlarinda “ikon” Ggesine yer vermeyerek hedef Kkitle
Uzerinde etkisiz kaldiklari ve eglenceli mesajlar1 tercih etmedikleri seklinde bir ifadeye
ulagilabilir. Genel olarak Instagram paylasimlarinda “hashtag” kullaniminin tercih edildigi
sonucu arastirmanin baska bir bulgusu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kullanilan hashtag tiirti
ise gogunlukla “marka ile ilgili” oldugu ifade edilebilir. Diger taraftan paylasilan génderinin
yapisi incelendiginde markalarin en fazla “bilgilendirici” yap1 tiirlinii tercih ettigi sonucuna
ulagilabilir. Markalarin Instagram paylagimlarinin igerik 6zelligine bakildiginda ise “temenni”
ve “markayla biitlinlesme” tlirlerinin 6n plana c¢iktigi anlasilmaktadir. Instagram
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paylasimlarinda amagclanan stratejilerden 6ne ¢ikanlar “bilgi aktarimi/duyuru”, “hedef kitle
etkilesimi” ve “6zel giin” olarak sdylenebilir. Ayrica markalarin Instagram’da kullandiklari
mesaj stratejileri arasinda en ¢ok tercih edilen stratejiler ise “etkilesim”, “duygusal ¢ekicilik”
ve “ayricalikla olma” seklinde belirtilebilir. Paylasimlarda kullanilan “bilgisel” mesaj ¢ekicilik
tlrd de markalarin siirekli olarak tercih ettigi tlr biciminde ifade edilebilir.

Arastirmanin  bulgularindan ulasilan sonuglar incelendiginde gerceklestirilen
paylagimlarda ikon ya da emoji kullaniminin markalar tarafindan oldukg¢a az tercih edildigi
sOylenebilir. Ayrica markalarin paylasimlarda web sitesine yonlendirme eylemini yeterli
duzeyde uygulamadig: belirtilebilir. Oysaki web siteleri markalarin hedef kitlelerine hizmet
sundugu mecralardan biri olarak ileri surdlebilir. Bu mecranin stirekli ziyaret edilebilir hale
getirilmesi sosyal medya platformlarindan yapilacak yonlendirmelerle miimkiin olacag: ifade
edilebilir. Diger bir taraftan paylasimlarda hashtag kullanimina yer verildigi ve markalarin bu
hususa dikkat ettigi arastirmanin ulastig1 baska bir sonuctur. Paylagimlarin daha fazla kitleye
ulagsmasina katki sagladig bilinen hashtag kullaniminin markalar tarafindan yeterli diizeyde
tercih edildigi soOylenebilir. Ayrica Instagram paylasimlarinda farkli mesaj stratejilerinin
kullanilmasiin dogru olacag: arastirma sonucunda ortaya ciktigr belirtilebilir. Arastirmaya
bakildiginda markalarin sadece bir ya da iki mesaj stratejisi iizerinde yogunlastig
gorilmektedir. Dolayisiyla markalarin planli ve programli ¢alismalar 1s1ginda olusturdugu
mesaj stratejilerinin ¢esitlilik kazanmasiyla birlikte yapilacak paylasimlara katki saglayacagini
sOylemek mimkdndr.

Calismayi arastirma sorulari izerinden degerlendirmek gerekirse, markalarin Instagram
tizerinden yapmis oldugu paylasimlarin igerik ozellikleri “temenni”, “markayla biitiinlesme”
“kutlama/anma” olarak sOylenebilir. Markalarin Instagram Uzerinden gerceklestirdigi
paylasimlarin mesaj stratejileri “bilgi aktarimi/duyuru”, “hedef kitle etkilesimi” ve “6zel giin”
seklinde ifade edilebilir. Markalarin Instagram Gzerinden yapmis oldugu paylasimlarin mesaj
cekicilikleri ise “bilgisel”, “nese/mutluluk”, “prestij”, “kalite”, “kolektif deger”, “gurur”,
“merak”, “liiks” ve “teknoloji” olarak belirtilebilir. Bu arastirma sorularina verilen cevaplar
incelendiginde markalarin bilgi odakli anlayisi benimseme, hedef kitle ile etkilesim halinde
olma ve bireylerin markayla bag kurmasini saglama gibi stratejileri kullanarak Instagram
paylasimlarini gerceklestirdikleri sonucuna ulasilabilir.

Son olarak Tiirkiye’nin en degerli ilk 10 markasinin Instagram tizerinden yapmis oldugu
paylasimlarin igeriksel 6zeliklerini incelemeye calisan bu arastirmanin, daha sonra yapilacak
benzer arastirmalara kaynak teskil edebilecegi ve ayn1 zamanda diger markalarin sosyal medya
kullanimini incelenmeye yonelik ¢aligmalara da kilavuzluk yapabilecegi ifade edilebilir.

Catisma Beyani

1- Arastirmacilarin katki oranlar esittir.

2- Makalenin yazarlari arasinda ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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