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Bu arastirma, Tirkiye'nin en degerli bes markasinin Instagram hesaplari izerinden marka imaji
yonetimi stratejilerini incelemektedir. Arastirma, markalarin sosyal medya gonderilerinde
kullandiklari ierik tiirti, tema, miizik ve ses kullanimi, is birlikleri gibi unsurlarin etkilesim oranlari
tizerindeki etkilerini degerlendirmektedir. icerik analizi ydntemiyle gerceklestirilen calismada, Tiirk
Hava Yollari, Arcelik, is Bankasi, Vestel ve Ford Otosan gibi markalarin Instagram paylagimlari
analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, miizik iceren sosyal medya gdénderilerinin daha yiiksek
etkilesim oranlarina sahip oldugunu, markalarin kullandiklari temalarin (strddrdlebilirlik, milli
degerler, yenilik gibi) takip¢i algisint 5nemli dlctide etkiledigini ortaya koymaktadir. Ayrica, is birligi
iceren gonderilerin etkilesimi artirdig), influencer is birliklerinin markalarin iceriklerinin erisimini
glclendirdigi ve takipgi sayisinin yiksek olmasinin tek basina etkilesim oranlarini belirlemedigi
belirlenmistir. Bu ¢alisma, markalarin dijital platformlardaki sosyal medya stratejilerini daha etkili
bir sekilde sekillendirmeleri icin énemli bulgular sunmakta olup, icerik tirlerinin ve etkilesim
yontemlerinin marka imaji ydnetiminde kritik bir rol oynadigini vurgulamaktadir. Markalarin sosyal
medya platformlarinda daha giicli ve sirdrilebilir bir etkilesim kurabilmek icin dinamik, anlamli
ve etkilesim odakli stratejiler gelistirmeleri gerektigi sonucuna varilmigtir.
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ABSTRACT

This research examines the brand image management strategies of Turkey's five most valuable
brands through their Instagram accounts. The research evaluates the effects of elements such as
the type of content, theme, music and sound usage, and collaborations used in the brands' social
media posts on engagement rates. Using content analysis methods, the study analyzed Instagram
posts by brands such as Turkish Airlines, Arcelik, is Bankas, Vestel, and Ford Otosan. The research
findings reveal that social media posts containing music have higher engagement rates and that
the themes used by brands (such as sustainability, national values, and innovation) significantly
influence follower perception. Furthermore, it was determined that collaborative posts increase
engagement, influencer collaborations strengthen the reach of brands' content, and a high
number of followers alone does not determine engagement rates. This study provides important
findings for brands to shape their social media strategies on digital platforms more effectively,
emphasizing that content types and engagement methods play a critical role in brand image
management. It has been concluded that brands need to develop dynamic, meaningful, and
interaction-focused strategies to establish stronger and more sustainable engagement on social
media platforms.
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GIRIS

Sosyal medya, ginimiz is dinyasinda markalarin tiiketicileriyle etkilesime
girmeleri, imajlarini yonetmeleri ve dijital varliklarini gliclendirmeleri icin 6nemli bir
platform haline gelmistir. Markalarin sosyal medya stratejileri, yalnizca triin ve hizmet
tanitimi yapmakla kalmaz, ayni zamanda marka degerlerini, kiiltiirel kimliklerini ve
toplumsal sorumluluklarini tiketicilerine iletmeyi hedefler. Bu baglamda, sosyal medya
gonderileri, markalarin dijital iletisim kanallarindaki en énemli araglardan biri olup, tiiketici
algisini sekillendirme giicline sahiptir. Bu arastirma, Tiirkiye'nin en degerli bes markasi
olan Tirk Hava Yollar, Arcelik, Is Bankasi, Vestel ve Ford Otosan'n Instagram
hesaplarinda paylasilan génderileri inceleyerek, sosyal medya tizerinden ydritilen marka
imaji yonetimini derinlemesine analiz etmeyi amaglamaktadir. Sosyal medyanin sundugu
imkanlar, markalarin hedef kitlelerine ulagmasini ve etkilesim kurmalarini hizla artirirken,
ayni zamanda kullanici yorumlarina verdigi yanitlarla topluluklarla gicli bir bag
kurmalarina olanak saglar. Ancak, markalarin sosyal medyada nasil bir imaj olusturduklari,
ne tir igerik tirlerini ve temalarn kullandiklar, etkilesim oranlarini etkileyen 6nemli
unsurlar arasinda yer almaktadir. Arastirma, markalarin sosyal medya goénderilerinde
miuizik kullammu, isbirlikleri, icerik tiiri ve temalan gibi degiskenlerin etkilesim oranlarina
etkisini irdelemektedir. Ayrica, markalarin sosyal medya hesaplarinda kullandiklari temalar
ve icerik stratejileri dogrultusunda, marka algilarinin nasil sekillendigi de arastirmanin
onemli bir parcasidir. Bu dogrultuda, dort temel hipotez gelistirilmistir: mizik iceren
gonderilerin daha ylksek etkilesim orani sagladigi, belirli temalarin marka algisini anlamli
sekilde etkiledigi, is birligi iceren iceriklerin daha fazla etkilesim aldig ve takip¢i sayisinin
etkilesim oranlan tzerinde belirleyici bir faktor oldugu 6ne sirilmektedir. Arastirma,
icerik analizi y6ntemini kullanarak her bir markanin Instagram goénderilerinin
performansini  sistematik bir sekilde incelemekte ve markalarin sosyal medya
stratejilerinin ne denli etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, arastirma
sonuglari, markalarin sosyal medya imaji yonetimini daha verimli bir sekilde nasil

gerceklestirebilecekleri konusunda bilgiler sunmayr amacglamaktadir.

MARKA KAVRAMI

Marka kavrami, etimolojik olarak farkli dillerdeki kokenlere dayanmaktadir.

ingilizcedeki "brand" kelimesi, Norvecce'de daglamak anlamina gelen "brandr"
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sozclglinden tiretilmektedir (Rajaram ve Shelly, 2012). Tiirk¢e'deki "marka" s6zciigi ise
ingilizce "brand" kelimesinden farkl olarak, italyanca "marchio" kelimesinden tiretildigi
belirtiimektedir (Marangoz ve Bayrakdaroglu, 2021). Pazarlama literatiiriinde marka,
yalnizca bir isim ya da semboliin 6tesinde, tiiketicilerin zihninde olusan algi, duygu ve
cagrnisimlarin bitini olarak tanimlanmaktadir. Marka, Uretici ya da satici isletmenin
drtnlerinin kimligini olusturan ve bunlari rakip Griinlerden ayirt eden bir simge ve isim
olarak ifade edilmektedir (Cifci ve Cop, 2007). Marka, ayni zamanda dretici ve saticinin
tlketicilere belirli bir kalite, yarar ve hizmeti tutarli bir sekilde sunma taahhidiiniin bir
gostergesi olarak islev gérmektedir. Bu baglamda, iriiniin kalitesinin glivence altina
alinmasinda ve tiiketiciler icin Griine dair anlamlar olusturulmasinda 6nemli bir rol

Ustlenmektedir (Akpinar ve Yurdakul, 2008).

Marka, pazarlama diinyasinda cesitli tanimlamalara konu olmaktadir. Aaker (1991),
markayl, bir veya daha fazla satia tarafindan sunulan mal veya hizmetleri
rakiplerininkinden farklilastirmak icin kullanilan bir isim veya sembol olarak
tanimlamaktadir. isletmeler, bu isimleri tirtinlerini farklilastirmak amaciyla kullanmakta ve
bu sayede belirli bir kalite veya hizmetin markayla iliskilendirilmesi saglanmaktadir.
Tilketicilerin, o markayr satin aldiklari her durumda ayni kalite ve hizmeti alacaklarina
inanmalari amaclanmaktadir (Aaker, 1991). Markalamanin énemi, Griin satislarini artirma
becerisi acisindan isletmeden isletmeye farklilik géstermekle birlikte, 6zellikle isletme
farklilastirma ve tanitim cabalariyla tiiketici tercihlerini degistirmeye calistig§inda daha da
belirgin hale gelmektedir (Erdil ve Uzun, 2010). Keller (2003) ise markayi, benzer
gereksinimleri karsilamak Uzere tasarlanmis diger Griinlerden farklilasmasini saglayan ek
boyutlar sunan bir iriin olarak ele almaktadir. Markanin basarisiyla iligkili olan bu
boyutlarin soyut veya rasyonel nitelikte olabilecegi belirtiimektedir (Keller, 2003). Kotler
ve digerleri (1999) markayi, bir veya birden fazla saticinin sundugu triin ve hizmetleri
digerlerinden ayiran ve ayni zamanda bu Uriin ve hizmetleri tanimlayan isim, terim,
sembol, tasarim ya da bunlarin birlesimi olarak ifade etmektedir. Benzer bir sekilde,
Amerika Pazarlama Dernegi de markayi, bir Griin veya hizmetin tanimlanmasini ve
piyasadaki diger emsallerinden ayrilmasini saglamak amaciyla kullanilan isim, sembol,
tasarim veya bunlarin cesitli kombinasyonlarindan olustugu seklinde tanimlamaktadir

(Karpat, 2004).
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Marka kavrami, tiiketim aliskanliklarinin evrimiyle birlikte tarihsel bir doniisimden
ge¢mektedir. En eski marka kullaniminin, Amerikali giftcilerin sigirlari damgalayarak
birbirinden ayirmasiyla basladig ileri siirtilmektedir. Antik Misir ve Roma gibi uygarliklar da
Urlnlerini isaretleyerek tanimlama ve sahiplik gésterme amaci giitmislerdir (Levent,
2021). Markanin gelisimini strdirmesi ve karli bir biylime saglamasi icin marka kimligi
kavrami buiylik 6nem tasimaktadir (Stindal, 2011). Marka, sadece isim veya logolar disinda,
hem somut hem de soyut pek cok unsurun birlesiminden olusmaktadir (Aaker, 1996).
Markanin kimligini; ismi, logosu, semboli, renkleri, slogani, ambalaji ve paketlemesi gibi
unsurlar olusturmaktadir (ince & Uygurtiirk, 2019). Aaker (1996), marka kimligini,
markanin ¢agrisimlarindan olusan bir kavram olarak tanimlamaktadir. Marka kimligi,
miusterilere markanin vaadini, konseptini ve kalitesini gosterme araci olarak islev
gérmektedir. Ornegin, Body Shop kozmetik firmasi, hayvanlar (izerinde deney yapilmasina
karsi durarak marka kimligini "prensiplere dayali kazang" anlayisiyla sekillendirmistir

(Joachimsthaler & Aaker, 1997).

Pazarda liderligini koruyan, sadik musteri kitleleri olusturan ve uzun yillar varligini
surdiren markalarin basarisi, titizlikle tasarlanan ve planlanan marka kimliklerine
baglanmaktadir. Kapferer (1992), giicli markalarin giicld kimliklere sahip oldugunu
belirtmekte ve bu nedenle gii¢lii bir marka olusturmak igin oncelikle giicli bir marka
kimligi tasarimina ihtiya¢c duyuldugunu ifade etmektedir (Karanfil, 2008). Ak (2009)
tarafindan, marka kimliginin, markalarin rakiplerinden farkhlasmasini, musterilere ikna
edici satin alma nedenleri sunmasini ve giiven ile tutarlilk saglamasini mimkin kildig
belirtiimektedir. Marka kimligi ayrica, misterilerin markaya duygusal bir bag gelistirmesini
kolaylastirirken, markanin yeni pazarlara ve irin kategorilerine genislemesi icin glicli bir
zemin olusturmaktadir. Tim bu unsurlarin 6tesinde, isletmelerin hedef kitlelerinde olumlu
bir algi yaratmasini saglayarak pazarda stirddriilebilir bir rekabet avantaji elde etmelerine
katki sagladigi vurgulanmaktadir. Marka kavrami, cesitli kaynaklar tarafindan farkh
sekillerde tanimlanmaktadir. Tark Dil Kurumu'na (TDK, 2022a) gére, marka, ticari bir malin
tanitilmasi ve benzerlerinden ayrilmasi icin kullanilan &6zel bir ad veya isareti temsil
etmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi (AMA, 2022) ise markayi, bir saticinin sundugu mal
veya hizmetleri rakiplerinden farkhlastiran bir isim, terim, tasarim, sembol veya herhangi

bir 6zellik olarak tanimlamaktadir. Palumbo ve Herbig (2000) tarafindan yapilan tanima
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gore ise marka, bir saticinin mal veya hizmetlerini tanimlamak icin kullandig isim, terim,
isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir kombinasyonunu ifade etmekte ve bir Griin veya
Ureticinin ticari markasi veya rakiplerinden ayirt edici bir adi olarak temsil edilmektedir.
Marka kavrami, bir isletmenin faaliyetleri sonucunda elde ettigi olumlu bir imaj olarak ele
alinmaktadir. Bu, Uretici veya kullaniciyr digerlerinden ayiran her tiirli isaret veya semboli
tanimlamak icin kullanilan bir terimdir. Kotler ve Armstrong (1989) tarafindan, piyasadaki
Uretici, satici veya distribiitorlerin Griinlerini rakiplerinden ayiran, tiiketicilere tanitan ve
farkindalik yaratan bir isim, isaret, sembol, yazi, sekil, tasarim, renk veya bunlarin
kombinasyonu olarak tanimlanmaktadir. Ropo (2009) ise markanin, bir sirketin
eylemlerini, ilkelerini, teknik yeterliliklerini, Griinlerinin kalitesini ve musterilerine yénelik
taahhitlerini kapsadigina dikkat ¢ekmektedir. Sirketlerin, markalari araciligiyla etkili bir
iletisim kurarak mudsterileriyle olumlu iliskiler gelistirmeyi ve onlarin gelecekte de

drdnlerini kullanmaya devam etmelerini saglamay hedefledigi belirtiimektedir.

SOSYAL MEDYA

iletisim, telgrafin kullanimiyla baslayarak film, telefon, radyo ve televizyon gibi
araglarin devreye girmesiyle 6nemli bir dénlsim gecirmistir. Bu silireg, sinirlarin
belirsizlestigi bir iletisim ortamini beraberinde getirmistir. internetin sundugu olanaklar,
ileri teknolojilerin elde edilmesini ve sirdirdlebilirligini saglamistir. Gelisen iletisim
teknolojileri, bilginin aktarim siiresini saliselere indirirken, sosyal medya adi verilen yeni bir
kitle iletisim araci insan hayatina dahil olmustur (Peltekoglu, 2012). Sosyal medya,
bireylerin giinliik yasamlarinda sik¢a basvurdugu bir ortam haline gelmektedir ve teknoloji
ile iletisim arasindaki iliskiyi vurgulamaktadir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisi lizerine
kurulu tanimlamalarla agiklanmaktadir. Web 2.0, tek yonli bilgi aktarimindan farkl olarak
cift yonlu bilgi akisina olanak tanimakta ve ¢ok ydnli bilgi aglarimi kullanmaktadir. Bu
baglamda, sosyal medya, Web 2.0 sonrasi internet ortaminin bir yansimasi olarak ortaya
cikmaktadir (Ozutku vd., 2014). Sosyal medya, bireylerin fikirlerini, gorislerini veya
deneyimlerini farkli bicimlerde paylastiklari cevrimici platformlar olarak ifade edilmektedir.
Ayrica, insanlarin iletisimde kalmak amaciyla kullandiklart bu platformlar, bireyler arasi

etkilesimi de miimkiin kilmaktadir (Alkan, 2025).

Sosyal medya, kullanicilarin icerik olusturmasina, paylasmasina ve bu icerikler

Uzerinden etkilesimde bulunmasina olanak taniyan dijital platformlar olarak
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tanimlanmaktadir. Bu kapsamda, sosyal paylasim siteleri, video ve haber paylasim aglari,
bloglar, mikrobloglar, cevrimici ansiklopediler, sézlikler ve sanal oyunlar sosyal medyanin
biinyesinde yer almaktadir. Sosyal medya, esasen toplumun sekillendirdigi bir medya tiirQ
olarak ifade edilmektedir (Ozgil, 2015). Sosyal medya, bireylerin fikirlerini, gérislerini
veya deneyimlerini farkli metin ve gorsel iceriklerle paylastiklari ortamlar olarak da ele
alinmaktadir. Ayni zamanda, insanlarin birbiriyle iletisimde kalmasini saglamak amaciyla
kullanilan ¢evrimici platformlar seklinde ifade edilmektedir (Eraslan, 2016). internetin hizli
gelisimi, birbirlerinden bagimsiz bireylerin benzer konular etrafinda sanal ortamda bir
araya gelmelerini saglamistir. Bu durum, karsilikli etkilesim ve bilgi akisint mimkiin kilan
sosyal medya kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Yenicikti, 2017). Sosyal
medya, bireylerin cesitli formatlardaki (video, fotograf, metin, mizik vb.) icerikleri
olusturup paylasabildikleri, bu icerikler araciligiyla begeni topladiklar, gilindem
olusturduklart ve farkli etkilesimler kurduklart sanal platformlar bitind olarak
adlandirimaktadir. Bu platformlar, bireylerin kendilerini istedikleri sekilde 6zgiirce ifade

etmelerine olanak tanimaktadir (Yayman, 2019).

Sosyal medya, bireylerin hayatinda 6nemli bir yer edinerek, arkadaslik ve iliskilerin
yeniden sekillenmesinde etkili bir rol oynamaktadir. Kullanicilarin igerik Grettigi ve
iletisimin hizla gerceklestigi bu dijital ortamlar, farkh kdiltirel ve cografi bolgelerden
insanlarin bir araya gelmesini saglamaktadir (Alkan ve Ocal, 2023). Ozellikle gencler icin
sosyal medya, bilgiye kolay erisim imkani sunmasinin yani sira, iletisim ve sosyal etkilesim
kurma arac olarak 6ne ¢kmaktadir. Bu platformlar, genglerin bos zamanlarini
degerlendirmeleri icin vazgecilmez bir ara¢ haline gelmistir (Demir ve Kumcagiz, 2019).
internetin yayginlasmasiyla birlikte ortaya c¢ikan sosyal medya, farkh uygulamalar
etrafinda bicimlenmektedir. Bu uygulamalar araciligiyla bireyler, hobilerini, disiincelerini,
deneyimlerini, bir olay karsisindaki fikirlerini ve 6nerilerini, videolarini veya fotograflarini
paylasabilmektedir (Lai ve Turban, 2008). Sosyal medya, bireylerin kisisel profiller
olusturabildikleri, gtinliik cevreleriyle ve benzer ilgi alanlarina sahip yeni kisilerle etkilesim
kurabildikleri sanal topluluklar olarak tamimlanmaktadir (Kuss vd., 2014). ilkel iletisim
asamalarindan farkl olarak, sosyal medya, kullanicilarin anlik olarak katihm saglayabildigi
ve icerik Uretebildigi modern bir iletisim tirt haline gelmistir (Oz¢aglayan ve Celik, 2015).

Bu durum, bilginin es zamanh ve hizh bir sekilde aktariimasini mimkin kilmaktadir
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(Kaynak ve Kog, 2015). Sosyal medya, en genel anlamda, sosyal etkilesimi saglayan
cevrimi¢i ve web platformlar olarak ifade edilmektedir (Collier, 2012). Sosyal aglar,
kullanicilarin bilgi olusturup paylasmasina olanak taniyan, web ve mobil teknolojilerini
kullanan platformlar olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kietzmann vd., 2011). Firat (2017) ise sosyal
medyayi, kullanicilarin birbirleriyle etkilesim kurmasina, icerik olusturup paylasmasina

olanak saglayan teknolojilere dayali sanal mecralar olarak tanimlamaktadir.

MARKA iMAJI

Pazarlama alaninda bireylerin {iriin ve hizmetlere yonelik inanglari ele alinmaktadir.
Bu inanglar, rasyonel bilgilere dayanabilecegi gibi duygusal unsurlarla da iliskili
olabilmektedir. Bu baglamda, inanglarin, bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen
6nemli bir unsur oldugu ve marka imajini sekillendirdigi belirtiimektedir. Marka imaji,
"belirli bir marka hakkinda sahip olunan bir inanclar biitiini" olarak tanimlanmaktadir
(Kotler ve Armstrong, 1989). imaj, durumlar, yerler, kisiler ve nesneler hakkinda insanlarin
zihninde olusturdugu, kisisel algi ve davranislarini etkileyen psikolojik ve sosyal bir kavram
olarak ele alinmaktadir. isletmelerle ilgili olarak imaj, tiiketicilerin isletmenin kimligi,
driinleri ve ideolojisi gibi &zelliklerle iliskilendirdigi algilari ifade etmektedir (Dag ve
Durmaz, 2020). Bir Griinin imajini etkileyen pek c¢ok faktér bulunmaktadir. Misteri
memnuniyeti, kalite, tanitim, reklamlar ve rekabet gibi unsurlarin butiind, misteri
nezdinde marka catisi altinda degerlendirilmektedir (Aykut Bediik, 2004). Bu durum,
musterilerin tim degerlendirme kriterlerini bir araya getirerek markaya yuklemesiyle
sonuglanmaktadir. Bu nedenle, miusteriyle olan tim iletisim sireclerinin sonunda
markanin ve marka imajinin olumlu veya olumsuz yénde etkilenecegi goz ard
edilmemelidir. Marka imaji, imaj tiirleri arasinda en bilineni olmakla birlikte (Atigan, 2017),
tlketicilerin zihninde rakiplerden ayrisma ve rekabet Ustinliglu saglama acisindan

stratejik bir &nem tasimaktadir (Marangoz ve Denizci, 2021).

Marka imaji Gzerine yapilan ilk calismalardan biri Gardner ve Levy (1955) tarafindan
"The Product and The Brand" baslikli makale ile gerceklestirilmistir. Bu arastirmada,
isletmelerin sadece driinlerin somut Ozelliklerine odaklanirken, sosyal ve psikolojik
yonlerin de satin alma karar sireclerinde etkili oldugu vurgulanmaktadir. Tiketicilerin
satin alma sireclerinde markaya karsi gelistirdikleri duygu, disiince ve tutumlar iceren

marka imajindan etkilendikleri ifade edilmektedir. Dolayisiyla, marka imajinin tiiketici satin
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alma davranisi tizerinde &nemli bir etkisi oldugu belirtiimektedir (Lamasi ve Santoso,
2022). Marka imaji, hem tiiketiciler hem de isletmeler icin stratejik bir kavram olarak ele
alinmaktadir. isletmelerin Griinlerini pazara sunarken, markalarini tanitma ve pazarda
tutundurma cabasi icinde olduklari gorilmektedir. Bu baglamda, markaya kimlik
kazandirmasi ve tiiketici zihnindeki konumunu belirlemesi agisindan marka imajina sahip
olunmasi énem arz etmektedir (Aykut Bedik, 2004). Tiketiciler acisindan ise, sunulan
driin veya hizmetin degerlendirilmesi sonucunda ve farkli kaynaklardan elde edilen
bilgilerin harmanlanmasiyla olusan disiinceler bitiinlidir. Bu nedenle, bir marka imaj,
tlketicilerin satin alacagl uriin veya hizmetin secimini biyik 6lclide etkilemektedir
(Lamasi ve Santoso, 2022). Bir markaya iliskin degerlerin pazarlama baglaminda olumlu
veya olumsuz olarak algilanmasi, marka imajini olusturmaktadir. Tiketicide olusan bu
olumlu algi, satin alma kararina déniismektedir. Bu nedenle isletmelerin temel hedefi,
tiketicide satin alma davranisi olusturabilmek, rekabet ortaminda biylyebilmek,
strdurdlebilir basart elde edebilmek ve nitelikli is glictini biinyelerinde tutabilmek igin

guicld bir marka imajina sahip olmaktir (Doganl, 2015).

Marka imaji, tiiketicinin zihninde yaratilan bir kavram olmakla birlikte, tiketiciye
hem kalitenin maddi boyutu sunulmakta hem de sayginlik kazandirarak tatmin duygusu
verilmektedir (Kirdar, 2007). Marka imaji, markanin miusterilerin psikolojik ve sosyal
ihtiyaclarini karsilamaya yénelik ¢abalarini ve {riin veya hizmetin dissal 6zelliklerini iceren
bir kavramdir. Ayni zamanda, misterilerin bir marka hakkindaki soyut disiincelerini de
kapsamaktadir (Keller, 2003a). Marka imaji, bir markanin gelisim stirecinde énemli bir rol
oynamaktadir. Zira, marka imaji, markanin itibari ve guivenilirligi ile dogrudan iligkili olup,
tlketici kitlesinin bir {riin veya hizmeti deneyimlemesi icin bir rehber olarak
degerlendirilmektedir (Wijaya, 2013). Bir markanin imaji ile markada sirddrilen faaliyetler
arasinda dogrudan bir bag bulunmaktadir. Iyi planlanmis ve yénetilen bir kurumsal imaj,
isletmelerin mevcut musterilerini korumasini ve yeni miisteri kazanmasini saglamaktadir.
lyi bir pazarlama stratejisi sonucunda olusan bu durum, bir {iriin veya hizmetin imajinin
musteri memnuniyetini dogrudan veya dolayh olarak etkileyebilecegini géstermektedir

(Florido-Benitez vd., 2016).

Marka imaji, bir bireyin bir markaya iliskin tiim izlenimlerini kapsamaktadir. Bu

izlenimler, marka tercihi, marka bilinirligi, ambalaj, marka adi ve markanin reklam
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anlasmasi yaptig medya kuruluslari gibi ¢esitli unsurlardan olusmaktadir. Marka imaiji, bir
markanin tiiketici zihnindeki rakip markalara gére algilanis bi¢imi olarak tanimlanmaktadir.
Bu nedenle, imaj degerlendirmesinde, farkl bireylerin farkli marka imajlari tanimlamasi
beklenmektedir (Buylkyildinm ve Biyiikdogan, 2019). Bu durumda imaj, tiiketicilerin
markaya iliskin yaptigl analizlerin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Marka ile ilgili
calismalarda ise imaj, genellikle tlketicilerin bir Grtinle iliskilendirdikleri anlam veya
rtinden ¢ikardiklar sonuglar olarak tanimlanmaktadir (Ozdemir ve Karaca, 2009). Marka
imaji, bir markaya iliskin tim tanimlayici ve degerlendirici bilgileri iceren, tiketicilerin
markayla iliskilendirdigi kisisel hafizayr temsil etmektedir. Her bir marka imaji unsuru, yani
fiziksel, sosyal ve psikolojik bilesenler, tiiketiciler Gzerinde farkl algilar olusturmaktadir
(Diindar ve Coban, 2025). Marka imaji, tiiketicinin hafizasinda olusan markaya ydnelik
cagrnisimlarin (Keller, 1993), algilamalarin (Mabkhot vd., 2017) ve islevsel ile sembolik
marka inanclarinin bir toplami olarak ifade edilmektedir (Low ve Lamb, 2000). Bu
kapsamli yapi, tiiketicilerin bir markayi nasil algiladigini ve onunla nasil bir bag kurdugunu

belirlemektedir.

Marka imaji, Walters (1974) tarafindan, tiiketicilerin zihninde olusan bir yapinin
sonucu olarak ifade edilmektedir. Bu yapiyr sekillendiren kisisel ve cevresel faktorlerin,
bireyin algisini etkileme konusunda olduk¢a baskin oldugu belirtiimektedir. Marka imaj,
tlketicinin zihninde markaya dair olusan kapsaml bir algi olarak tanimlanabilmektedir
(Howard, 1989). Bir markanin digerlerinden farklilasan &zellikleri araciligiyla tiketiciler
tarafindan prestijli ve siradisi olarak algilanmasiyla olusan bir degerdir. Tiiketicilerin sahip
olduklarr triin veya hizmete iliskin bilgi ve deneyim seviyeleri arttik¢a, zihinlerinde belirli
bir imaj olustugu gozlemlenmektedir (Tolonglic, 1992). Marka imaji kavrami, zaman icinde
gelisim gostermistir. Pazarlama uzmanlari, marka imajinin bilissel yoniiniin daha giigli
oldugunu belirtmektedir. Tiketicilerin géziinde marka imaji, marka ile iligkilendirilen
Ozellikler, cesitli anlamlar ve fonksiyonlarin olusturdugu bir izlenimler bitini olarak
tanimlanmaktadir. Markalarin, olumlu bir marka imaji insa etmek icin duyusal ve duygusal
iliskileri Gst diizeyde tutmasinin 6nemi, pazarlama uzmanlar tarafindan vurgulanmaktadir

(Cho ve Fiore, 2015).

Marka imaji, literatiirde farkl acilardan ele alinmaktadir. Kotler'e (2000) gore,

marka imaji, bireylerin mal ve hizmetlere iliskin sahip olduklari paradigmalarin bir bittina

504



FERYAT ALKAN

olarak ifade edilmektedir. Keller (2013) ise marka imajini, tlketicinin Griin, hizmet,
psikolojik ve sosyal ihtiyaclarinin karsilanmasina bagl olarak zihin diinyasinda olusturdugu
cikarimlar olarak tanimlamaktadir. Solms ve Turnbull'a (2002) goére ise, marka imaji,
markanin tiketici tizerinde meydana getirdigi algilari kapsamaktadir. Cesitli yazarlarin
marka imaji tanimlari incelendiginde, ortak paydanin, bireylerin markaya karsi zihinlerinde
insa ettigi algilar, yorumlar ve pazarlama faaliyetleri ekseninde tiiketicilerin bilinclerinde
tasarladiklari fenomenler oldugu gérilmektedir. Bir markanin imaji, tiketicilerin bakis
agisindan o markaya dair zihinlerinde olusan ¢agrisimlardir. Bunun bir sonucu olarak,
marka imaji kisiden kisiye farkliik gosterebilmekte ve belirli bir markaya karsi farkl
bireylerde farkli cagrisimlar olusabilmektedir (Hung, 2008). Glnlimuizde markalar icin
sosyal medya, genis kitlelere ulasma ve marka imajini giiglendirme konusunda etkili bir
ara¢ olarak kullanilmaktadir. Tiketicilerin markaya yonelik algilar, sosyal medyada
markanin nasil temsil edildigine bagli olarak sekillendiginden, sosyal medya iceriginin
kalitesi ve tutarliliginin 6nemi artmaktadir. Sosyal medya platformlari, markalarin
tiketicilerle dogrudan ve cift yonlu bir iletisim kurmasina olanak tanimakta, bu sayede
marka sadakati ve miusteri baghlig olusturulmasi saglanmaktadir (Fernandes ve

Srivastava, 2023).

IMAJ YONETIMI

imaj, nesnelerin, kavramlarin ve sembollerin bireylerin zihinlerinde yeniden
sekillendirilmesi streci olarak tanimlanmaktadir. Bu nesneler, kavramlar ve semboller bir
kisiyi, bir durumu veya bir kurumun disiincelerini yansitabilmektedir. imaj, algilama stireci
araciligiyla edinilen ve zihinde depolanan bilgilerin yeniden canlandirimasiyla ortaya
cikmaktadir (Kiiciikkurt, 1988). imaj, hem i¢c hem de dis cevreye yansiyan genel bir
gorinim olmasinin yani sira (Gegikli, 2012), kurum veya kisi hakkindaki izlenimler (Okay,
2013), bireysel farkliliklara ve beklentilere gosterilen ¢abalar (Cerik ve Erkmen, 2006) veya
gercekligin disina ¢ikarak sadece goriilmek isteneni gosteren bir kavram olarak da ifade
edilmektedir (Bilgin, 2010). Ayrica, kisi ve kurumlarin zihninde beliren nesne ve olaylar
bitind olarak da tanimlanabilmektedir (Cetiner, 2016). Genel olarak bakildiginda, imaj,
kisi, grup veya 6rgiit araciligiyla planh ya da plansiz iretilen iletiler sonucunda ortaya ¢ikan
disiince, algl, tutum, inan¢ ve degerler toplaminin zihindeki 6zeti olarak kabul

edilmektedir (Polat ve Arslan, 2015). Literatiirde, olumlu bir imaj olusturulmasinda
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kurumlarla birlikte, i¢ ve dis hedef kitlelerin zihninde olumlu bir algr yaratma ¢abalarinin
vurgulandig gérilmektedir. Ancak, imajin hedeflenen dogrultuda olusabilmesi igin
yalnizca gorsel ve sembolik ifadelerin yeterli olmadigl, ayni zamanda toplumun deger ve
inanclarinin da imaj ¢alismasi siirecinde 6nemli bir asama oldugu disiinilmektedir (Aydin

ve ilhan, 2024).

imaj, bir Griiniin, markanin, siyasi kisiligin veya bir {ilkenin kamuoyundaki algisi ya
da genel g6riinimi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, insanlarin bir kisi, kurum veya
tilke hakkinda olusturdugu izlenimler biitiiniidiir (Geng ve Yildiz, 2016). imaj, imgeleme
yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve semboller olarak da ifade
edilmektedir. Daha genel bir tanimlamayla imaj, herhangi bir kisi, kurulus, Glke ya da
duruma iliskin tim gorislerin toplamidir. Bu ¢ercevede imaj, bireyin baska bir birey, grup
veya organizasyon hakkinda sahip oldugu izlenim ve diisiince olarak kabul edilmektedir;
ayni zamanda kurumun disa yansiyan gorintisidir ve kamuoyu iliskilerinde énemli bir
yer tutmaktadir (Marangoz ve Biber, 2007). S6zlik anlami agisindan imaj, bir alanda
kullanilan bir ifadenin, benzerlik veya alistirma yoluyla baska bir alandaki gercekligi
cagnistirmasi olarak tanimlanmaktadir (Blyik Larousse Sozliik ve Ansiklopedisi, 1993).
Sosyal psikolojik ve iletisim bilimsel a¢idan bakildiginda ise imaj, bir bireyin, bir toplulugun
veya bir llkenin baskalarinda yaratmak istedigi veya biraktigi izlenimdir. imaj kavrami,
Ozellikle siyasi bir kisiligin ya da bir {lkenin kamudaki algisi baglaminda
degerlendirildiginde, iki agidan 6nem tasimaktadir (Giiner, 2017). ilk olarak, hiikiimetlerin
ve iktidarda kalmak isteyen aktdrlerin toplumsal sayginliklarini koruma arzusu, yani
kurumsal agidan imaj olusturma ¢abasi 6n plana ¢ikmaktadir. ikinci olarak ise, uluslararasi
iliskilerde siyasal aktorlerin karar alma sireclerinin, imajlar tarafindan etkilenecegi
gercegidir. imaj, bireylerin bir varlik hakkinda diisiinceler gelistirmesine yardimci olmakta
ve onlarin nesnelere yonelik tutum ve davranislarini sekillendirmektedir. Bu nedenle imaj,
sadece Urinler, kisiler ve kurumlar gibi somut varliklarin algilanmasinin yani sira, lkelerin
de uluslararasi alanda sayginlik ve itibar elde etmelerinin 6n kosulu olarak
degerlendiriimektedir (Aydogan, 2004). imaj, giinimiizde pek cok toplum kesiminden kisi,
kurum ve ilkenin {zerinde hassasiyetle durdugu bir konudur. imajin bu denli énem
kazanmasinin temel nedeni, olumlu veya olumsuz yonde, ilgili kisi, kurum veya tlkelere

deger kazandirabilmesi veya kaybettirebilmesidir (Bakan, 2004). Bu siireg, hedef kitlelerin
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zihninde olumlu bir algi olusturmay, mevcut imaji korumayr veya gelistirmeyi
amaclamaktadir (Geng ve Yildiz, 2016). imaj ydnetimi, olumlu bir imaji elde etmek ve
surdidrmek icin uygulanan stratejilerin, araglarin ve pratiklerin biitlinini olusturmaktadir
(Akinci Vural, 2003). imaj yénetiminin temel hedefi, hedef kitlelerdeki algiyr istenilen

diizeye tasimaktir (Aydogdu, 2024).

imaj ydnetimi, calisanlar, misteriler, yatinmailar ve paydaslar gibi bir 6rgiitiin ic ve
dis hedef kitlelerinin duygu, diisiince ve bilgilerini kontrol altinda tutma ve istenen yénde
yonlendirme siireci olarak tamnimlanmaktadir (Polat, 2009). imaj yénetiminin cercevesi,
surekli degisen diinyaya uyum saglamasi gerektigi icin dinamik bir yapiya sahiptir ve bu
nedenle sabit bir yonetim sekli sergilenmesi mimkin olmamaktadir (Karabulut, 2018).
imaj yénetimi, bir plan ve strateji gibi unsurlarin yani sira iletisim araclari ve mesajlar gibi
cesitli bilesenleri icermektedir (Sandikci ve Soy, 2024). iceriksel olarak zaman, mekan ve
kurumun 6zelliklerine gére sekil alsa da, bazi temel degerlerin ve uygulamalarin bir ilke
olarak benimsenmesi ve uygulanmasi, olumlu sonuclar elde edilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir. Bu ilkeler arasinda tutarliik énemli bir husus olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tutarsiz bir yonetim siirecinin, gerceklerin zamanla ortaya ¢ikmasina ve imajin zarar

gérmesine neden olabilecegi belirtiimektedir (Baykasoglu vd., 2004).

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Gunldmuzin dijital ¢caginda, sosyal medya isletmeler ve markalar icin sadece bir
pazarlama araci olmanin dtesine gegerek, marka imajinin olusturuldugu, yoénetildigi ve
sekillendirildigi kritik bir iletisim kanalina doniigmistir. Bu c¢alisma, markalarin sosyal
medya platformlarini kullanarak imajlarini nasil insa ettiklerini, ydnetebildiklerini ve olasi
kriz durumlarinda nasil bir yaklagim sergilediklerini ortaya koymayr amaclamaktadir. Bu
arastirmanin temel hedefi, sosyal medya lizerindeki imaj yonetimi stratejilerinin marka
algisi ve miusteri sadakati Uzerindeki etkilerini derinlemesine analiz etmektir. Bu
baglamda, markalarin hedef kitleleriyle kurduklari etkilesimlerin, paylasilan iceriklerin ve
kriz anlarindaki tepkilerin marka imajini nasil olumlu veya olumsuz yoénde etkiledigi
incelenmektedir. Bu ¢alisma, sosyal medyanin marka imaji (izerindeki donustdriict glictini
bilimsel verilerle ortaya koyarak, hem akademisyenlere hem de pazarlama
profesyonellerine 6nemli bir kaynak sunmaktadir. Bu dogrultuda, Tirk Hava Yollar,

Arcelik, Is Bankasi, Vestel ve Ford Otosan gibi énde gelen markalarin Instagram
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hesaplarindan 18.09.2025 tarihine kadar yayimlanan son bes gonderisi icerik analizi
yontemiyle detaylica incelenmistir. Her bir markadan segilen bes génderi ile toplamda 25
gonderi analiz edilmis ve marka adi, takip¢i sayisi, icerik tiirl, tema, begeni, yorum,

etkilesim orani, miizik kullanimi ve is birligi durumu gibi degiskenler gézlemlenmistir.

ARASTIRMANIN HIPOTEZLERI

Arastirma kapsaminda hipotezler su sekilde olusturulmustur.

H1: "Muzik iceren sosyal medya génderileri, diger gonderilere kiyasla daha yiiksek

etkilesim oranina sahiptir."

H2: "Markalarin sosyal medya hesaplarinda kullandiklari temalar (yenilik,

strddrdlebilirlik, milli degerler vb.) marka algisini anlamli diizeyde etkilemektedir."

H3: "is birligi iceren sosyal medya goénderileri, diger gdnderilere kiyasla daha

yliksek etkilesim oranina sahiptir."

H4: "Takipgi sayisi yliksek olan markalarin sosyal medya génderileri, etkilesim orani

acgisindan daha avantajhdir."

YONTEM

Arastirmanin Modeli

Bu calisma, nitel arastirma yaklasimlarindan icerik analizi ydntemini kullanmaktadir.
icerik analizi, yazili veya gorsel materyallerin nicel ve nitel 6zelliklerini sistematik bir
bicimde inceleyerek sosyal gercekligin daha az bilinen ydnlerini ortaya ¢ikarmayr hedefler
(Gokee, 2006, s. 20). Bu yontem, arastirmacinin 6znel degerlendirmelerden kaginmasini
saglayarak bulgularin nesnelligini artirmaktadir (Bilgin, 2006, s. 1). Dogrudan goézlem
yerine dolayh yollarla belge ve metinler {izerinden inceleme imkani sunan icerik analizi
(Buylkdztirk vd., 2016, s. 250), incelenen materyallerdeki karakterlerin ele alinma sikhgini
ve iletilen mesajlarin 6zelliklerini belirlemeyi hedefler (Binark, 2021, s. 43). Bu yéntem
sayesinde, markalarin Instagram paylagimlari lizerinden yurdttikleri imaj yonetimi

stratejileri objektif bir sekilde analiz edilmistir.
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Evren ve Orneklem

Bu arastirma, Turkiye'deki tim markalarin sosyal medya lzerinden marka imaji
yonetimini incelemeyi amaglamaktadir. Ancak bu genis kapsami ele almanin zorlugundan
dolayl, calisma Brand Finance'in 2025 Tirkiye raporundaki en degerli bes markayla
sinirlandiniimistir. Secilen markalar Tirk Hava Yollar, Arcelik, is Bankasi, Vestel ve Ford
Otosan'dir. Bu markalar, pazar liderleri ve gii¢lii marka imajina sahip sirketler olduklari
icin, amacl 6rnekleme y6éntemiyle bilingli olarak secilmistir. Bu yaklasim, sosyal medya
imaj yonetim stratejilerini derinlemesine analiz etmek icin en uygun markalarn secerek
arastirmanin kalitesini artirmay! hedeflemektedir. Bu yontem, arastirmaya daha odakl ve

anlamli veriler sunar.

Veri Toplama Araci

Arastirmada, incelenen markalarin Instagram go6nderilerini analiz etmek igin
arastirmaci tarafindan gelistirilen bir icerik analizi kullanilmistir. Calismada marka adi,
takipci sayisi, icerik tlri ve temasi, gonderilerin begeni ve yorum sayilari, markanin
yorumlara verdigi yanit sayisi, etkilesim orani gibi temel metrikleri icermektedir. Ayrica
muzik kullamimi, goénderilerin reklam ya da is birligi icerip icermedigi gibi unsurlar da
degerlendirilmistir. Boylece markalarin dijital igerik stratejileri daha ayrintili bicimde analiz

edilmis ve sosyal medya performanslari karsilastirmali olarak incelenmistir.

Verilerin Analizi

Arastirmada toplanan veriler, icerik analizi ydntemiyle degerlendirilmistir. Her bir
markanin 18.09.2025 tarihine kadar paylastigi son bes génderi analiz edilerek toplamda 25
gonderi incelenmistir. Gonderilere ait nicel veriler, 6rnegin begeni ve yorum sayilari,
frekans ve ylizde tablolari ile gérsellestirilmistir. Ote yandan, icerik temalari gibi nitel
veriler ise belirli kategoriler altinda kodlanmis ve yorumlanarak analiz edilmistir. Bu
yontemle, markalarin sosyal medya iceriklerinin hem sayisal hem de anlam bakimindan

derinlemesine incelenmesi saglanmistir.

Arastirmanin Sinirhiliklar

Bu calismanin temel sinirliligl, yalnizca Brand Finance 2025 raporunda yer alan en
degerli ilk bes markanin Instagram hesaplarinin incelenmis olmasidir. Bu kapsamda, diger

sektorlerde faaliyet gdsteren ya da marka degeri daha diisiik olan markalar analiz disinda

509



FERYAT ALKAN

tutulmustur. Bu durum, elde edilen bulgularin genellenebilirligini sinirlamakta ve farkli
marka gruplarinin  imaj ydnetimi stratejilerine ydnelik c¢ikarimlar yapilmasini
gugclestirmektedir. Dolayisiyla arastirmanin sonuglari, yalnizca secilen markalar 6zelinde

degerlendirilmelidir ve tiim sektorlere yayginlastirilamaz.

BULGULAR

Brand Finance 2025 Tirkiye raporunda en degerli bes marka olarak belirlenen Tirk
Hava Yollar, Arcelik, is Bankasi, Vestel ve Ford Otosan'in Instagram hesaplarindan
18.09.2025 tarihine kadar yayimlanmis olan (en az paylasildiktan 24 saat sonra) son bes
gonderisi, icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Her bir markadan segilen bes génderi ile
toplamda 25 gdnderi analiz edilmistir. Analizler sonucunda elde edilen bulgular, belirlenen
degiskenler kapsaminda su sekildedir: incelenen markalarin resmi Instagram hesaplarinin
takipci sayilar asagidaki gibidir: Tiirk Hava Yollari (2,7 Milyon), Arcelik (407 Bin), is Bankasi
(187 Bin), Vestel (214 Bin) ve Ford Otosan (49 Bin). icerik Tiirii ve Temasi: Analiz edilen
gonderilerin icerik tirleri (fotograf, video, reels vb.) ve temalari (kurumsal tanitim,
kampanya, sosyal sorumluluk, Griin/hizmet tanitimi vb.) incelenmistir. Her bir génderinin
begeni sayisi, yorum sayisi ve etkilesim orani hesaplanarak markalarin takipgileriyle
kurdugu etkilesimin diizeyi belirlenmistir. Ayrica, markalarin kullanici yorumlarina verdigi
yanit sayilari da gozlemlenmistir. Gonderilerde miizik kullanimi olup olmadig ve igeriklerin
reklam veya is birligi niteligi tasiyip tasimadigi da gozlemlenen diger énemli bulgular
arasindadir. Saha arastirmasi kapsaminda elde edilen bulgular dogrultusunda, ¢alismada
yer alan markalarin tanimlayici bilgilerine iliskin veriler Tablo 1'de sunulmustur. Markalara
ait génderi performans verilerine dair bulgular, Tablo 2'den Tablo 6’ya olacak sekilde
detaylandinlmistir. Arastirmada etkilesim oranlari; izlenme, begeni, yorum, kaydetme ve
paylasma gibi tiim etkilesim metriklerinin toplanmasi ve takipgi sayisina béliinerek 100 ile
carpilimasiyla  hesaplanmistir.  Bu kapsamli  hesaplama yéntemi, fenomenlerin

performansinin daha gercekgi bir sekilde degerlendirilmesini saglamaktadir.
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Tablo 1. Markalara iliskin tanimlayici bilgiler

Marka Takipgi Sayisi (Yaklasik) Instagram Hesabi Faaliyet Alani
1. Tlirk Hava Yollar 2,7 M @turkishairlines Hava Yolu Tagimacihig
2. Argelik 450 B @arcelikglobal Beyaz Esya
3. is Bankasi 300 B @isbankasi Bankacilik
4. Vestel 220B @vestel Elektronik & Beyaz Esya
5. Ford Otosan 150 B @fordotosan Otomotiv

Tablo incelendiginde, Tirk Hava Yollarn yaklasik 2,7 milyon takipgiyle diger
markalardan agik ara 6nde yer almakta ve Instagram’da (bes marka icerisinde) en genis
kitleye ulasan marka konumundadir. Bu durum, markanin dijital platformlardaki
gorinurligindn ve erisiminin oldukca yliksek oldugunu gdstermektedir. Argelik, yaklasik
450 bin takipgiyle ikinci sirada yer almakta ve bu sayiyla 6nemli bir dijital varlk
gdstermektedir. Onu takip eden is Bankasi 300 bin takipciyle, finans sektérii gibi daha az
gorsel yogunluk gerektiren bir alanda dikkate deger bir takipci kitlesine sahiptir. Vestel ve
Ford Otosan ise sirasiyla 220 bin ve 150 bin takipg¢iye sahiptir. Bu durum, bu iki markanin
Instagram'daki erisim  dulzeylerinin kiyasla daha  sinirh

digerlerine oldugunu

gostermektedir.

Tablo 2. Tiirk Hava Yollari'na Ait Sosyal Medya Génderi Etkilesim ve icerik Analizi

Gonderiler  icerik icerik temasi Begen izlenme Yoru  Markanin Miizik Reklam
tlirdi i Sayisi m Yorumlara  veyases veis
Sayisi sayisl verdigi kullanimi birligi
yanit Sayisi
Gonderi1 Reels Kiresel 1.222 88,7B 67 6 Evet Yok
Videos Ulagilabilirlik ve
u Marka Etkinligi
Tanitimi
Gonderi 2 Reels Bolgesel Tanitim ve 955 105 B 52 4 Evet Yok
Videos Seyahat Deneyimi
u Vurgusu
Gonderi 3 Reels Marka Hikayesi - 772 58,7 B 41 5 Evet Yok
Videos ilham Veren
u Yolculuklar ve
Dijital icerik
Pazarlamasi
Gonderi 4 Gonde Kurumsal Basari, 4.306 103 1 Hayir Yok
ri (6 Marka Prestiji ve
gorsel) Yolcu Deneyimi
Gonderi 5 Reels Yeni Ugus Noktasi 1.027 101B 83 9 Evet Yok
Videos  Tanitimi ve Kiiresel
u Agin Genislemesi
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Turk Hava Yollar'nin Instagram igerikleri, kiiresel 6lcekte yenilikgi bir sosyal medya
stratejisi izlendigini gostermektedir. Tablo 2'deki verilere gore, Reels formati 6n plana
cikarilmakta; kiresel erisim, bélgesel tanitim, yolculuk deneyimi ve marka hikayesi gibi
temalar etkili bir sekilde islenmektedir. Génderi 1 (Kiresel Ulasilabilirlik) 88.700 izlenme,
Gonderi 2 (Bolgesel Tanitim) 105.000 izlenme, Gonderi 3 (Marka Hikayesi) 58.700 izlenme
ve 772 begeni, Gonderi 4 (Kurumsal Basari) 4.306 begeni, Gonderi 5 (Yeni Ucus Noktasi)
ise 101.000 izlenme elde etmistir. Markanin toplulukla etkilesimi, yorumlara verilen
yanitlarla desteklenmekte; miizik ve ses kullanimi ile iceriklerin etkilesimi artirilmaktadir.
Bu bulgular, Tiirk Hava Yollar’nin gérsel temelli ve kiiresel/yerel temalarla genis kitlelere

ulasan bir strateji ylrittigini ortaya koymakta ve H2’nin kabul edilmesini saglamaktadir.

Tablo 3. Arcelik’e Ait Sosyal Medya Génderi Etkilesim ve icerik Analizi

Gonderiler icerik icerik temas: Begeni  lizlenme  Yorum Markanin Miizik Reklam ve
tiirii Sayis1 Sayis1 sayis1 Yorumlara veya ses is birligi
verdigi yanit kullanimi
Sayisi
Gonderi 1 Reels Aile Yasami, Anilar ve 1.877 298 B 42 - Evet Var
Videosu Uriin Tanitim1 (ecebayrm)
Gonderi 2 Reels Uriin Tanitim1 — Yaz 921 491 B 27 7 Hayir Var
Videosu Mevsimi, Ferahlik ve (senemsark
Kullanic1 Deneyimi anak)
Gonderi 3 Reels Saglikli Yagsam, Ev 2.969 732 B 246 9 Evet Var
Videosu Konforu ve Uriin (fityummie)
Tanitimi
Gonderi 4 Reels Pratiklik, Serinletici 2.298 852 B 8 - Evet Var
Videosu Lezzetler ve Uriin (gacemerbu
tanitimi rak)
Gonderi 5 Reels Kisisellestirilmis Tarif 416 744 B 16 5 Evet Yok
Videosu Deneyimi ve
Etkilesimli Uriin
Kullanimi

Tablo 3'te sunulan Argelik'in Instagram génderileri, markanin etkili ve hedef odakli
bir sosyal medya stratejisi izledigini gostermektedir. Génderi 3, 2.969 begeni ve 732 bin
izlenme ile en ylksek etkilesimi saglarken; Gonderi 4, 852 bin izlenme ile en genis erisime
ulasmistir. influencer is birlikleri ve miizik kullaniminin etkilesim oranlari tizerinde olumlu
etkisi oldugu gozlemlenmektedir. iceriklerde saglikli yasam, aile ve ev konforu gibi
temalarin basaryla islendigi goérilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda H1, H2 ve H3

hipotezleri kabul edilirken, H4 hipotezi reddedilmektedir.
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Tablo 4. is Bankasi'na Ait Sosyal Medya Génderi Etkilesim ve icerik Analizi

Gonderile  icerik icerik temasi Begen izlenme Yoru  Markanin Miizik Reklam
r tiirii i Sayisi m Yorumlara  veyases veis
Sayisi sayisl verdigi kullanimi birligi
yanit Sayisi
Gonderi 1 Gonderi Kiltlrlerarasi 3.054 - 25 - Hayir Yok
(4 Diplomasi ve
gorsel) Dostluk Képriisii
Gonderi2  Gonderi  Ulusal Gurur, Spor 5.180 - 86 9 Hayir Yok
(1 Basarisi ve
gorsel) Kurumsal Destek
Gonderi3  Gonderi Milli Takim 3.243 - 24 1 Hayir Yok
(1 Destekleme ve
gorsel) Ulusal Birlik
Gonderi4  Gonderi  Basarl, Uluslararasi  6.380 - 121 - Hayir Yok
(2 Gurur ve Kurumsal
gorsel) Destek
Goénderi5  Gonderi  Ulusal Gurur, Spor 5.386 - 49 1 Hayir Yok
(1 Basarisi ve
gorsel) Kurumsal Destek

Tablo 4'te sunulan s Bankasi'na ait sosyal medya génderilerinde; kiiltiirlerarasi
diplomasi, ulusal gurur, spor basarilari ve kurumsal destek temalarinin 6n planda
tutuldugu goérilmektedir. Gonderi 4, 6.380 begeni ile en yiiksek etkilesimi saglarken, diger
gonderilerde de ulusal ve toplumsal degerlerin basariyla vurgulandigi gézlemlenmektedir.
Mizik veya ses O&gelerinin  kullanimmnin  etkilesimi daha da artirabilecegi
degerlendirilmekte; yorumlara verilen yanitlarla topluluk etkilesiminin gii¢lendirilmesi

onerilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda H2 hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo 5. Vestel’e Ait Sosyal Medya Génderi Etkilesim ve icerik Analizi

Gonderile icerik icerik temasi Begen izlenme Yoru  Markanin Miizik Reklam
r tiirii i Sayisi m Yorumlara  veyases veis
Sayisi sayisl verdigi kullanimi birligi
yanit Sayisi
Gonderi 1 Reels Uriin Deneyimi, 2.551 245 B 21 - Evet Var
Videosu  Mutfak ilhami ve ig (yemekco
Birligi ile Pazarlama m)
Gonderi 2 Reels Uriin Deneyimi, 5.327 429B 19 - Evet Var
Videosu  Mutfak ilhami ve ig (yemekco
Birligi ile Pazarlama m)
Gonderi3  Gonderi Estetik Uriin 116 - 16 1 Hayir Yok
(5 Tanrtimi ve
gorsel) Nostaljik Tasarim
Vurgusu
Gonderi 4 Reels Milli Takim Destegi,  2.914 587 B 10 - Evet Yok
Videosu Ulusal Gurur ve
Spor Birlestiriciligi
Gonderi5  Gonderi  Milli Takim Destegi, 21.900 - 133 - Hayir Yok
(1 Ulusal Gurur ve
gorsel)  Spor Birlestiriciligi
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Tablo 5'te sunulan Vestel'e ait sosyal medya gonderileri; milli takim destegi, triin
deneyimi ve yenilik¢i tasarim gibi temalar etrafinda zengin bir icerik stratejisinin
ydritildagini gdstermektedir. Gonderi 5, 21.900 begeni ile en yiliksek etkilesimi
saglarken, Goénderi 2 ise influencer is birligi ve mizik kullanimi sayesinde 429 bin
izlenmeye ulasmistir. Gonderi 1’de Uriin deneyimi, Génderi 4’te ise 587 bin izlenme ile
yenilik¢i tasarim 6n plana ¢ikariimaktadir. Miizik ve influencer is birliklerinin etkilesimi
artirdigl; yorumlara verilen vyanitlarin ise topluluk etkilesimini gili¢lendirebilecegi
degerlendirilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul

edilmektedir.

Tablo 6. Ford Otosan'a Ait Sosyal Medya Génderi Etkilesim ve icerik Analizi

Gonderile  icerik icerik temasi Begen izlenme Yoru  Markanin Miizik Reklam
r tiirii i Sayisi m Yorumlara  veyases veis
Sayisi sayisl verdigi kullanimi birligi
yanit Sayisi
Gonderi1 Gonderi Ulusal Degerler, 410 - 3 - Hayir Yok
(1 Tarihi Anma ve
gorsel) Kurumsal Saygi
Gonderi2  Gonderi  Sosyal Sorumluluk, 139 - 2 - Hayir Yok
(1 Kapsayicilik ve
gorsel) Cesitlilik
Gonderi3  Gonderi Kurumsal Sosyal 227 - - - Hayir Yok
(1 Sorumluluk, Egitim
gorsel) Destegi ve
Kalkinma
Gonderi 4 Reels Kurumsal Gelisim, 849 448 B - - Evet Var
Videosu Liderlik ve (fordotos
Yenilikgilik anyasam)
Gonderis  Gonderi Cevresel 335 - 6 - Hayir Yok
(1 Surdardlebilirlik ve
gorsel) Kurumsal Sosyal
Sorumluluk

Tablo 6'da sunulan Ford Otosan'a ait sosyal medya gdnderileri; kurumsal sosyal
sorumluluk, cevresel siirdirdlebilirlik ve tarihi degerler gibi temalarin gesitli formatlarda
islendigini gostermektedir. Gonderi 4, 448 bin izlenme ve 849 begeni ile en ylksek
etkilesimi saglamis olup, miizik ve influencer is birligi ile desteklenen yenilikgi icerigi dikkat
cekmektedir. Gonderi 1’de ulusal degerler, Gonderi 5’te ise cevresel sirdurilebilirlik
temasi 6ne ¢ikarilmaktadir. Miazik kullanimi ve influencer katkilarinin etkilesimi artirdig;
yorumlara  verilen  yanitlarin  ise  topluluk iletisimini  glglendirebilecegi
degerlendirilmektedir. Bu bulgular dogrultusunda H1, H2 ve H3 hipotezleri kabul

edilmektedir.
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SONUC

Bu arastirma, Tirkiye'nin en degerli bes markasinin Instagram hesaplari tizerinden
yirdtilen marka imaji yonetimi stratejilerini incelemis ve sosyal medya platformlar
araciigiyla markalarin tiketicileriyle kurdugu etkilesimin dinamiklerini ortaya koymustur.
Yapilan icerik analizi, markalarin sosyal medya génderilerinde kullandiklar icerik tird,
tema, miizik ve ses kullanimi, isbirlikleri gibi unsurlarin, takipgilerle kurduklar etkilesim
Uzerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Arastirma bulgulart dogrultusunda,
Hipotez 1'de 6nerilen miizik iceren gdnderilerin daha yiksek etkilesim oranina sahip
oldugu hipotezi dogrulanmistir. Mizik ve ses kullanimi, génderilerin dikkat cekiciligini
artirmis ve kullanicilarin iceriklerle daha fazla etkilesime girmesini saglamistir. Miizik ve
ses 6gelerinin sik¢a kullanildigi génderilerin izlenme ve begeni oranlarinin yiksek oldugu
gozlemlenmistir. Hipotez 2'de belirtildigi gibi, markalarin sosyal medya hesaplarinda
kullandiklari temalar, 6zellikle sirdurilebilirlik, milli degerler ve yenilik gibi toplumsal
agidan anlam tasiyan konular, takipgi kitlesi (izerinde anlamli bir etki yaratmistir. Is
Bankasi’nin milli takim destegi ve ulusal gururu vurgulayan paylasimlari, giicli etkilesim
oranlari elde etmistir. Arcelik’in saglikli yasam temali icerikleri, takipgileriyle gl¢li baglar
kurmasina yardimci olmustur. Bu temalar, markalarin imajlarini pekistiren ve takipgileriyle
duygusal bir bag olusturan unsurlar olarak 6éne c¢ikmaktadir. Hipotez 3’te dogrulanmis
olup, is birligi iceren sosyal medya génderilerinin daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip
oldugu gorilmustir. Ozellikle influencer isbirlikleri ve markalar arasi stratejik ortakliklar,
iceriklerin erisim oranlarini artirmis ve etkilesimi dnemli 6l¢lide giiglendirmistir. Argelik ve
Vestel gibi markalarin influencer isbirlikleri kullanarak daha genis bir kitleye hitap etmesi,
iceriklerinin basarisini dogrudan etkilemistir. Hipotez 4'te Onerilen takipg¢i sayisinin
etkilesim oranlan (zerinde belirleyici oldugu hipotezi ise, kismen dogrulanmistir. Tirk
Hava Yollar gibi genis takipgi kitlesine sahip markalar, daha fazla etkilesim elde etme
egiliminde olsa da, takipg¢i sayisinin yiiksek olmasi tek basina etkilesim oranlarini belirleyen
bir faktor degildir. Markalarin icerik tiirii ve kullanilan stratejiler de etkilesimi biiyiik dlgtide
etkilemektedir.  Sosyal medya platformlar, markalarin imajlarini etkin bir sekilde
yOnetebilecegi ve genis kitlelere ulasabilecegi gliclii araclar sunmaktadir. Bu arastirma,
markalarin icerik stratejilerinin yani sira temalar, mizik kullanimi, isbirlikleri ve etkilesim
yontemlerinin marka algisini sekillendirme noktasinda kritik bir rol oynadigini ortaya

koymaktadir. Markalar, dijital platformlardaki goriindrliklerini artirmak ve takipgileriyle
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daha gii¢li baglar kurmak i¢in sosyal medya stratejilerini daha dinamik ve etkilesim odakli
bir sekilde yapilandirmalidir. Ayrica, iceriklerin anlaml temalarla desteklenmesi ve takipgi
kitlesiyle duygusal bir bag kurulmasi, markalarin uzun vadeli basarilari igin énemli bir
faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢alisma, markalarin sosyal medya tizerinden
ylrdtilen imaj yonetimi stratejilerinin gelisimine 151k tutarken, gelecekteki arastirmalara
da farkli sektérlerdeki marka stratejilerinin daha derinlemesine incelenmesi icin zemin
hazirlamaktadir. Ayrica yapilacak olan c¢alismalarda, farkll sektérlerden markalarin
Instagram disindaki sosyal medya platformlarinda kullandiklar stratejilerin karsilagtirmali
olarak incelenmesi dnerilmektedir. Mizik ve ses kullanimmnin etkisini daha detayl 6lgmek

icin nicel ydntemlerle duygusal tepkilerin analiz edilmesi yararli olacaktir.

EXTENDED ABSTRACT

In today's digital age, social media has become a critical platform where brands
engage directly with consumers, shape their image, and strengthen their digital presence.
These platforms are used effectively not only for product and service promotion but also
to convey brand values, cultural identity, and social responsibility. Social media posts
have the power to directly influence consumer perception and have become one of the
most important tools in brand image management. In this context, the study aims to
analyze the brand image management carried out on social media through the Instagram
accounts of Turkey's five most valuable brands: Turkish Airlines, Arcelik, is Bankas,
Vestel, and Ford Otosan. The study examines the impact of elements such as the types of
content, themes, use of music, and collaborations used by these brands on engagement

rates and brand perception.

A brand is more than just a name or symbol; it represents the entirety of
perceptions, feelings, and associations formed in consumers' minds. Serving functions
such as differentiation from competitors, providing quality assurance, and building
consumer trust, a brand has an image shaped by numerous factors, from marketing
activities to social responsibility projects. Brand image is the sum of consumers' beliefs,
perceptions, and impressions about a brand, and it is critical in terms of ensuring
consumer loyalty, creating competitive advantage, and influencing purchasing decisions.
In this context, social media provides a dynamic environment where brands actively

create and manage this image. Social media platforms, enabled by Web 2.0 technology,
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have become digital spaces where users can create content and interact with brands.
Image management encompasses planned strategies and communication activities aimed
at creating, maintaining, and developing a positive perception among the target
audience. In the context of social media, this management includes elements such as
consistent content production, interaction with users, transparency, and crisis
management. Brands can effectively use this space to both strengthen their reputation

and increase customer loyalty.

The primary objective of this study is to reveal how leading brands implement an
image management strategy on social media and which content or themes increase
engagement. Four main hypotheses were tested in the study: Posts containing music
generate more engagement (H1), the themes used significantly affect brand perception
(H2), posts involving collaborations receive more engagement (H3), and brands with a
large following have an advantage (H4). Content analysis, one of the qualitative research
methods, was used in the study, and the last five posts made by the five most valuable
brands according to Brand Finance's 2025 Turkey report were examined up to September
18, 2025. A total of 25 posts were analyzed in terms of variables such as content type,
theme, likes, comments, number of views, engagement rate, music usage, and

collaboration.

The research findings have revealed important results in terms of brands'
Instagram strategies and testing hypotheses. It was observed that the themes used had a
decisive impact on engagement and brand perception. Turkish Airlines' Reels videos
themed around global accessibility and prestige achieved high viewership and
engagement, while is Bankasi's visuals themed around national team support and
national pride received between 5,180 and 6,380 likes, establishing a strong emotional
connection. Arcelik's healthy living and family-focused themes received 2,969 likes, while
Vestel's national team and influencer-collaborative kitchen content achieved high
engagement with up to 21,900 likes. These data support H2 hypothesis. Looking at the
impact of music usage, the attention-grabbing nature and engagement success of music-
based content, particularly in the Reels format, stood out. Turkish Airlines, Arcelik, and
Vestel's music-based content received high view counts and likes, confirming Hypothesis

H1. In analyses of collaborations, it was found that posts made in collaboration with
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influencers or institutions achieved higher engagement rates. Arcelik's post with
“fityummie” received 2,969 likes and 732,000 views, while Vestel's collaboration with
“yemekcom” received 5,327 likes and 429,000 views. Ford Otosan's corporate Reels
collaboration received 849 likes and 448,000 views, achieving much higher engagement
than its other posts. These findings support hypothesis H3. Findings regarding the
relationship between follower count and engagement partially support hypothesis H4.
Although brands with high follower counts, such as Turkish Airlines, achieved high
absolute engagement numbers, brands with relatively low follower counts (e.g., Vestel
and Arcelik) were seen to achieve much higher engagement rates with certain content.
This shows that follower count alone is not sufficient for engagement; content quality,

theme, and format are more decisive factors.

In conclusion, brand image management on social media is not limited to sharing
content; it is a process of strategic planning and establishing a meaningful connection
with the target audience. Elements such as the use of music, emotional and value-driven
themes, and strategic collaborations stand out as effective tools that positively shape
social media engagement and brand perception. Although follower count is an important
metric, small-scale accounts can also make a big impact with creative and target-oriented
content strategies. In this regard, it is recommended that brands produce content based
on values and emotions shared with their target audience rather than product-focused
posts, prefer dynamic formats, pursue reliable collaborations, and take community
management seriously. This study sheds light on the social media strategies of Turkey's

leading brands, contributing to both the academic field and practitioners.
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