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When we look at the technological developments experienced today, we
now see smartphones and tablets in the hands of each person. With the
introduction of the Internet into our lives, social media environments, which
are a part of internet communication, are also the most used medium.
Through social media platforms, people can interact with the people they
want, share their own content such as photos and videos on these platforms,
and follow everything they love and wonder without any space or time
limits. All these advantages attracted attention in their brands. Because
factors such as the ability of companies to interact with the consumer, to
follow the target audience closely, play an important role in creating brand
loyalty. Although brands generally carry out activities in order not to forget
their assets to consumers, the use of social media has become a more
strategic area for brands. Therefore, companies realize all their marketing
strategies on social media in order to create brand loyalty. In this context,
the last 5 years, including the 2019 survey, the most popular brands in
Turkey so as to cater " lovemark 'in their respective categories in the survey
were first selected five different brands of review coverage. Ziraat Bank,
Volkswagen, Argelik, Opet, Nescafe brands' Instagram accounts will be
analyzed by considering the "brand identity”, "brand awareness",
"interaction" and "content" elements, which are known to have an impact on
brand loyalty.
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OZET

Gilintimiizde yasanan teknolojik gelismelere baktigimizda artik her kisinin
elinde akilli telefonlar ve tabletler gérmekteyiz. Internetin hayatimiza
girmesi ile birlikte internet iletisiminin bir parcast olan sosyal medya
ortamlar1 da en ¢ok kullanilan mecra olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal
medya platformlar1 araciligi ile insanlar istedikleri kisiler ile etkilesime
gegebilmekte, fotograf, video gibi kendi hazirladiklan igerikleri bu
platformlar iizerinden paylasabilmekte, sevdikleri ve merak ettikleri her seyi
mekan veya zaman sinirt olmadan takip edebilmektedir. Biitiin bu avantajlar
markalarinda dikkatini ¢ekmistir. Ciinkii sirketlerin tiiketici ile etkilesime
gecebilmesi, hedef kitleyi yakindan takip edebilmesi gibi etkenler marka
baglilig1 yaratabilmede onemli rol oynamaktadir. Markalar genel olarak
varliklarini tiiketicilere unutturmamak adina faaliyetler yiiriitse de sosyal
medya kullanimi1 markalar icin artik daha stratejik bir alan haline gelmistir.
Bu nedenle sirketler, marka baglilig1 yaratabilmek adina biitiin pazarlama
stratejilerini sosyal medya iizerinden de gerceklestirmektedir. Bu baglamda,
aragtirmada 2019 yili da dahil olmak tizere son 5 yildir, Tiirkiye’nin en
sevilen markalar1 diye hitap edilen ‘“’lovemark’ arastirmasinda kendi
kategorilerinde birinci segilen 5 farkli marka inceleme kapsamina alinmistir.
Marka baglilig1 yaratmada etkisi oldugu bilenen ‘’marka kimligi’’ ‘’marka
farkindaligr’” “’etkilesim’ ve “’igerik’’ unsurlar dikkate alinarak icerik
analizi yontemi ile Ziraat Bankasi, Volkswagen, Argelik, Opet, Nescafe
markalarmin Instagram hesaplar1 incelenecektir.
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Giris

Tiiketicilerin ve tiiketicinin satin alma karar siireglerini sekillendiren ve etkileyen
Ozellikle somut iiriinleri birbirinden farklilagtiran marka, reklam ve pazarlama faaliyetlerinin
en odak noktasinda yer almaktadir. Pazarlama stratejilerinin biiyiik kisminin tiiketiciler
acisindan {irlinlin tanimlanabilmesine, reklam ve sosyal medya uygulamalarinda ise tiiketiciler
ile etkilesim haline gecilmesinde ve Triiniin hedef kitleye tanitilabilmesi nedenine
dayandirilmasi gerekliligi markanin 6nemini 6n plana ¢ikartabilmektedir. Bu nedenle iiriin ve
hizmetin benzerleri agisindan dikkat ¢ekip, fark edilebilmesini saglayan etken marka olarak
ifade edilebilmektedir (Aktuglu, 2017: 11).

Globallesen diinya ile birlikte artik cogu sirket uluslararasi hizmetler veren kurumlar
haline gelmistir. Uretilen {iriin ve hizmetlerin diinyanin birgok yerine ulastirilmasi, diger
sitketler ile kalitelerinin ve fiyatlarimin ayni olmasi, daha cok taklit edilebilmesi gibi
durumlardan dolay1r kendilerini diger sirketlerden ayirabilecek farkli stratejilere ihtiyag
duymaktadir. Bu durumda ortaya markalasma ve marka yonetimi girmektedir. Markalar
kendilerini diger markalardan ayirabilecek, tliketicinin akillarinda yer almay1 basarabilecek
hedefler koymaktadir. Bunun i¢in en etkili ara¢ sosyal medya kullanimi olmaktadir.

Internet ve iletisim teknolojilerinin hizla biiyiimesi ve gelisimi ile beraber markalar,
geleneksel medyada kullanilmakta olan kitle iletisim araglarinin yani sira internet teknolojisinin
bir parcasi olarak karsimiza ¢ikan sosyal medyada da siklikla yer almaya baslamistir. Ozellikle
sosyal medyay1 kullanan kisiler vakitlerinin ¢cogunu sosyal medya platformlarinda gecirmekte
ve sosyal medya platformlarinda aktif sekilde var olarak igerikler iiretip, iiretilen igeriklere de
yorum yapabilmektedir. Bu durumun farkinda olan markalar ise, hedef kitlenin ilgisini
cekebilmek, tek bir mecradan daha fazla insana ulasabilmek ve markaya olan bagliligi daha ¢cok
arttirabilmek icin sosyal medyanin sunmus oldugu avantajlari kullanarak daha farkli ¢aligmalar
gerceklestirmektedir. Boylelikle sirketler marka bagliliklarini koruyabilmekte ve hedef kitlenin
aklinda daha uzun siire kalabilmektedir. (Akinci, 2016: 663-674). Bir markanin rekabet
ortaminda tiiketicinin zihninde kendini diger markalardan farklilastirabilmesi ve markaya kars1
bir baglilik olusturulabilmesi i¢in markalama unsurlarinin stratejik bir sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Marka kimligi, marka kisiligi, marka iletisimi, marka imaj1 ve itibari, marka
degeri gibi kavramlarin hepsi, tiiketici temelli marka bagliligini olusturmaktadir. Yapilan
aragtirmalarda miisterinin zihninde markaya kars1 duygusal bir bag olugmas1 o markaya kars1
ilgi ve sempati duyulmasi kisinin satin alma davraniglarini etkilemektedir.

Bu calismada Ipsos ve MediaCat tarafindan gergeklestirilen Tiirkiye’de ilk kez 2007
yilinda yapilmaya baslanilan ve 2009°dan bu yana her yil tekrarlanan Tiirkiye’nin
“’Lovemarklar1’’ arastirmasinda son 5 yildir kendi sektorlerinde birinci segilen markalarin,
sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram hesaplar1 inceleme kapsamma almmustir.
Caligmada 5 markanin tiiketicilerin zihninde marka bagliligi agisindan sosyal medya
hesaplarini nasil kullandig1 ve sosyal medya kullanimin marka baglilig1 yaratmada ki etkisini;
“igerik’”  “’kimlik’  “’farkindalik’> ve “’etkilesim’’ basliklar1 altinda dikkate alinarak
incelenmistir.

Marka Kavrami

Marka kavrami bir saticinin veya satict gruplarinin mal ve hizmetlerini tanimlayabilen
ve onlar1 rakiplerinden ayirt edilebilmesini hedefleyen bir terim, isaret, sembol, isim sekil veya
bunlarin tiim bilisiminden olusmaktadir. Marka kavraminin eski tanimlarina géz attigimizda
“yakma’’ ile baglantili goriilebilmektedir. Ger¢ek anlamda “’Brand’’ kelimesi ¢ok eski bir
Iskandinav dilinde kullanilan yakmak kelimesinin kokiinden gelmektedir. O zamanlarda
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ciftcilik yapan kisilerin hayvanlarim1 daglamalar1 “’markalamani’’ ilk kullanimi olarak kabul
edilebilmektedir (Borga, 2013: 4).

Giinlimiizde ise marka kavraminin tanimi ise belirli olarak ‘’terim, isim, isaret sembol
veya diger gosterge’” unsurlari olarak nitelendirmek dogru olmayabilmektedir. Bunu nedeni ise
artik marka, tiiketici ve iiretici arasindaki iletisim siirecinin anlami1 konumunda yer almaktadir.
Buradan yola ¢ikarak, markanin onu iireten kisilerden ¢ok onu tiiketen kisiler i¢in ne anlam
ifade ettigini sdylemek miimkiin olmaktadir (Tosun, 2014: 3). Marka kavraminin tiiketiciler
acisindan bilinirligi, degeri, farkindalig1, sadakati ve imaj1 gibi unsurlarin etkisi giiclii bir marka
yaratabilmede ve ardindan bu unsurlarin marka bagligi olusum siireglerinde de 6nemli rol
oynamaktadir.

Glinlimiiziin kiiresel ekonomisinde yasanan olaylar ve gelismeler, daha ¢ok miisteriyi
odak noktada tutma anlayisinin dogmasina ve marka kavramimin her gecen giin 6nem
kazanmasin neden olabilmektedir. Popiiler pazarlama anlayisinin derininde bulunan miisteri
odakli pazarlama fikri, pazarlama stratejilerinin artmasiyla da beraber yasanan rekabet
ortaminin da artmasina neden olmaktadir. Giin gectikge artan rekabet ortami1, kurum ve firmalar
i¢in, pazar konumlandirmasi yapmay1 ve markalarinin iiriin ve hizmetlerine karsi en iyi hedef
kitleyi belirlemesini de zorunlu kilmistir. Yapilan Pazar boliimlendirmesi ve konumlandirmasi
firmalar i¢in ¢ok ayr1 bir nem tasiyabilmektedir. Bunun nedeni ise marka konumlandirmasi ve
stratejilerinin dogru uygulanabilmesi sonucunda marka bilinirligi ve degeri olusmakta ve hedef
kitle lizerinde bir marka sadakati olusturulabilmektedir (Cavusoglu, 2011: 1).

Tiim bunlarin yan1 sira giiglii bir markanin olusum stireci tiiketici ile kurmus oldugu
giiclii iligkilerden kaynaklanabilmektedir. Bu giiciin temelini bireylerin zihinlerinde olusan
baglantilar ve fikirler belirlemektedir. Bu yilizden, pazarlamacilar markalar ile ilgili tim
farkliliklar1 ve ilgiyi arttirabilecek biitiin noktalara vurgu yapmak zorunda olabilirler (Hollis,
2011: 25). Marka kavraminin tanimindan sonra markanin rakip markalardan ayirt edici
islevlerini ve bunun yaninda farkl stratejik gorevlerini de belirlemek gerekmektedir.

Tablo 1. Markalarin Stratejik Islevieri
Islevleri Aciklamalar
Sahiplik Isareti Marka adina yapilan biitiin pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan
yapildigin1  gdstermektedir. Ortaya koyulan iirliniin formiiliiniin
korunmasina ve miisterilerin perakendecinin mi yoksa tiiketicinin mi
markasini aldigin1 anlamada yardimci olmaktadir.
Farklilagtirma Gicli bir marka siliphesiz kendini diger markalardan farklilastir.
Ancak bunun i¢in sadece gii¢lii bir marka ismi yeterli degildir. Uriiniin
kendisi farklilagtirmayi bir sekilde gerceklestirmelidir.

Islevsel Arag Islevsel yeterliligi iletebilmede markalama siireci etkili bir sekilde
kullanilabilir.
Sembolik Bazi markalarin sembolik isaretleri tiiketicilerin kendileri i¢in bir

seyler diisiinebilmesine ve sdyleyebilmesine imkan tanir. Bu durumda
tilketici, markanin iletisimine inanirsa, uygun imaji i¢eren markayi
satin almak adina 6nemli bir ¢aba igerisine girer

Risk Azaltici Her satin alma belirli asamalarda &nemli riskler tasiyabilir. Uriin
beklentiye girildigi kadar iyi islev gostermeyebilir. Bu tarz durumlarda
satict kurum diizeltme yapabilmesi konusunda hemen hazir
olmayabilir. Kendine gilivenen akilli pazarlamacilar tiiketici i¢in risk
olusturabilecek her durumu 6nceden belirler. Ve bu risklere karsilik
marka sunumunu gerceklestirebilir

Yasal Arac Markalar ireticilere belirli diizeylerde, yasal koruma imkam da
verebilmektedir. Bunun nedeni ise isim ve ambalaj korunmasina
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ragmen Uriinlin kendi igerigi her zaman korunamayabilmektedir.
Gliglii markalama kurumlarin  sermayelerini koruyabilmesinde
yardime1 olmaktadir.

Kisa yol Araci Markalar, tiiketicilerin zihinlerinde bilgi etkilenmesi olarak gorev
yapmaktadir. Bu durum markanin bir diger iirlini icinde
genisletildigini gosterebilmektedir.

Stratejik Yaklasim  Markayr olusturan tiim unsurlar belirlenip yOnetilebilmektedir.

Boylelikle marka, temsil etmis oldugu katma degeri olusturur (Blythe,
2001: 145).

Tiim firmalarin markalarmi1 bir marka stratejisi olmadan yiriitebilmeleri ve
yonetebilmeleri neredeyse imkansiz denecek kadar azdir. Strateji, marka yonetim siireglerinde
sadece odak ve yon belirlemek olarak kalmaz, bunun yaninda markay1 yoneten kisilerin marka
ile ilgili girismis olduklar1 biitiin faaliyetleri tutarli olmasini da saglayabilmektedir. Ancak
herkesin bildigi {izere strateji, firmalarin tamamen kendisiyle baslayan bir siireci temsil etse de
en Onemli ve yaratict stratejiler tiiketicinin istek ve algilarin1 ortaya cikarabilmekten
geemektedir. Yani burada asil 6nemli kistm markanin insa etmis oldugu biitiin faaliyetleri
tiketicilerin  akillarina sizdirabilme baska bir ifade ile disaridan igeriye dogru
diisiinebilmelerinden gecgebilmektedir (Temporal, 2011: 35). Bu nedenle marka baghliginin
olusumunu etkileyen markalama unsurlarinin ele alinmasi gerekmektedir.

Marka Baghhg ve flgili Markalagsma Unsurlar

Sirketlerin baslangic noktast ne olursa, markalasma unsurlari hep giindemlerinde
olmaktadir. Markalar agisindan 6nemli olan sebepler, neden bir markaya gereksinim duyuldugu
ve bir markanin yaratilma asamasinda sarf edilen zamandan ve ¢abadan daha degerli olan marka
bagliligin1 yaratabilmede genel bir bakis agis1 sunmaktadir. Markalar, tiiketicilerin inanmis
olduklar1 vaatler olarak degerlendirilebilir ve marka inga edebilmek, sabir, emek ve ¢aliskanlik
gerektirmektedir. Bunun yaninda marka yaratmak para ve ¢abada gerektirir. Markalar i¢in
onemli olan sadece giivenilmek ve bilinmek degildir, bunun yaninda tiiketiciler tarafindan
sevilmek de markalar i¢in ¢ok dnemli olabilmektedir (Chiaravalle ve Schenck, 2013: 10-11).
Bu nedenle tiiketicinin bir markaya baglilik duyabilmesi i¢in dncelikle o markay: tanimasi ve
o markanin farkinda olmasi gerekmektedir.

Markalama unsurlarindan olan marka kimligi ve marka kisiligi kavramlar1 marka
baglilig1 olusumunda 6nemli rol oynamaktadir. Bireyler, bir markanin {irlin ve hizmetini tercih
etmeden 6nce o markanin ismini, logosu, fiziksel goriiniimii bilmek ve tanimak ister.

Kimlik bir markay: diger markalardan ayirabilmek, bunun yaninda degerlerini ve
hedeflerini gosteren farklilastirict cerceve olarak tanimlanabilmektedir. Kimlik imaj
yonetiminin Onciisii olarak kabul edilmektedir. Kimlik, imajin olusumunu saglayan mesaj ve
uygulamalarin planlanacagi ¢ergeveyi gostermektedir. Marka kimligi hem akademisyenler hem
de uygulayicilar tarafindan marka olusturmada ve marka yonetiminde stratejik bir ara¢ olarak
goriilmektedir. Etkili bir marka yaratmada, dogru marka kimligi tasarimi1 olusturulabilmesi ve
yiiriitiilebilmesi ile ilgili olmaktadir (Borga, 2013: 101).

Marka kimligi genel olarak bakildiginda, bir markanin yapacak ve yapmis oldugu biitiin
caligmalarin hepsini kapsayan ve biitiinlesik yOnetimini yansitan bir olusum gorevi
gormektedir. Bunun yan1 sira marka kimligi anlayisi, bir markay1 digerlerinden benzersiz ve
anlamli kilan her seyi igerisinde kapsayabilmektedir. Bu dogrultuda marka, bir iiriin veya
hizmetin islevsel 6zelliklerinin disinda marka kimliginin gerektirmis oldugu biitiin 6geleri de
igerisinde kapsamaktadir. Giinlimiizde teknolojinin ilerlemesi iler birlikte rekabet ortaminin
giderek yogunlasmasi benzer {riinlerin c¢ogalmasi marka kimligi anlayisinin Onemini

323



Sayan

arttirmistir. Marka kimligi unsurlar1 ise; Markanin ismi, logosu, karakteri, renkleri, ambalaji,
slogan1 ve fiziksel goriiniimiinii kapsamaktadir (Tosun, 2014: 77). Tiiketiciler i¢in markanin
ismi, logosu ne kadar onemli ise, marka kisiligi; marka ve tiiketici arasindaki bagliligin
artmasinda da son derece 6nemli rol oynamaktadir.

Marka kisiligi; tiiketici ve marka arasinda olusan ve tiiketicilerin markay1 ¢cok kolay bir
sekilde tanimlayip hatirlayabilmesini ifade eden bir 6zellik olabilmektedir. Bu baglamda
markalarin tiiketiciler acisinda rahatlikla benimsenebilmesi farkli marka stratejilerinin
olusmasinda etkili olmaktadir. Marka kisiligi, markanin iglevsel faaliyetleri ve sembolik
degerlerin toplamindan olugmaktadir. Burada bahsedilen markanin sembolik degerleri daha ¢ok
i¢sel, soyut kavramlari ele almaktadir. Yani iirlin veya hizmetin 6zelliklerini, rahatlik, mutluluk,
farklilik, genclik gibi yorumlarken, fonksiyonel degerin ise daha somut ve digsal olgular
oldugunu soyleyebiliriz. Somut 6zellikler daha cok {iriin 6zelliklerinin dayanikliligi, kalitesi,
daha kullanigh ve uzun 6miirlii olmast gibi unsurlar1 kapsamaktadir (Aktuglu, 2004: 27-28).

Her markanin olusum siirecinde kendine 6zgii bir karakteri olmalidir. Giiglii bir marka
yaratmak ve insanlarin o markaya baglilik duymasini hedefleyen tiim sirketlerin, bir kisiligi
olmaktadir. Eger bir markanin karakteri olup olmadigi anlamak istiyorsaniz, oncelikle o
markay1 cesitli sifatlar ile kisisellestirmek gerekmektedir. Ornek verecek olursak Marlbora
markas1 incelendiginde, Marlbora icin daha ¢ok; erkeksi, kuvvetli, giiven veren, mago ve sert
analizleri yapilabilmektedir. Tiiketici kisiler bir marka i¢in ne kadar ¢ok olumlu sifat
degerlendirmesi yapabilirse o marka bir o kadar kisilik sahibidir denilebilmektedir (Borga,
2002: 142-143).

Marka kisiligi; markanin genel olarak bir insan gibi degerlendirilmesi olabilmektedir.
Insani 6zelliklerde nasil fiziksel goriiniimiin 6n planda oldugu kadar karakteristik 6zellikleri de
dikkate alabilmekteyiz marka kisiliginde de bir markay1 hem somut hem de soyutsal anlamda
degerlendirip ona bir kisilik verebilmekteyiz. Ozellikle teknolojik gelismeler dogrultusunda
bir¢cok markanin ¢ikartmis oldugu iiriin ve hizmetlerin taklitlerinin yapilabilmesi gibi durumlar
s0z konusu olmaktadir. Bu nedenle tiiketicinin zihninde markay1 rakiplerinden ayirt edebilmesi
saglayabilecek ve marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag kurulabilmesini
saglayabilmektedir.

Marka baglilig1 yaratabilmede bir diger markalama siireci ise farkindaliktir. Marka
farkindalig1; markanin ismi, logosu, ambalaji, karakteri, tiiketiciye sunmus oldugu igeriksel ve
bicimsel niteliklerinin kategori gereksinimi ile birlesiminden olusmaktadir. Marka
farkindaliginin olusabilmesinde iki unsur O6nemli rol oynamaktadir. Bunlar “’tanima ve
hatirlama’’ olarak ele alabilmektedir. Tanima; markanin biitiin gorsel 6zelliklerinin goriildigi
ya da bu gorsel 6zelliklere dair ipuglart verildiginde bireyler tarafindan markanin isminin
bilinmesidir. Ornek verecek olursak, bir markete gittigimizde mor ambalaji {istiinde inek remi
olan bir {iriin gordiglimiizde tliketicilerin “’milka’> demesi o markayr tanimasi olarak
degerlendirebilmektedir. Hatirlama; tiiketicinin bir {iriiniin islevine ihtiya¢ duydugunda aklina
belirli bir markanin gelebilmesidir. Diger bir degisle ithtiya¢ duydugu bir iirliniin kategorisini
bir marka ile eslestirebilmesidir (Tosun, 2014: 131).

Farkindalik 6l¢iimiinde kullanilmakta olan marka farkindalig1 diizeyleri asagida yer alan
basliklar olarak siralanabilmektedir (Aaker, 1991: 114:115).

e Taninabilirlik: (A markasini daha 6nce hi¢ duymusuydunuz?)
Hatirlanabilirlik: (Hangi otomobil markalarini hatirlamaktasiniz?)
Hatirlanmada ilk marka: (Hatirlanabilen ilk marka olabilmek)
Marka baskinligi: (Hatirlanan tek marka olabilmek)

Marka bilgisi: (Markanin konumunun net olarak bilinmesi)
Marka kanisi: (Marka hakkinda her zaman bir fikre sahip olabilmek)
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Markalarin taninabilir ve hatirlanabilir olmalarin1 saglayabilmeleri i¢in pazarlama
stratejileri en yliksek seviyede sunup tiiketicinin zihninde yer edinebilmesi gerekmektedir. Yeni
teknoloji ¢aginin toplumlar tizerinde ki biiyiik etkisi markalar i¢inde 6nemli rol oynamaktadir.
Sirketlerin kimligi, kisiligi ve farkindaligi kadar imajlar1 da tiiketiciler i¢in ¢ok onemli rol
oynamaktadir. Imaj, bireylerin, bir nesne, kurum veya bir kisi hakkinda diisiinceleri ydniindedir
ve bu diisiinceleri her donem gergekler ile uyusmayabilmektedir. Her insanin kendine 6zgii bir
imaj1 olabilir, fakat burada 6nemli olan nokta bu imajin olumlu yonde olup olmamasidir. Marka
imaj1, en bilindik imaj tiirlerinden biridir.

Gilindelik yasantimizda ihtiyag duydugumuz iiriin ve markalar1 kadar, liks tiikketim
tirlinleri de bu imaja sahiptirler (Okay, 2012: 213). Ayni1 iiriin ve hizmeti {ireten tiim rakip
markalarin imaj yonetimine ¢ok dnem vermesi gerekmektedir. Bir iirliniin kalitesi ne kadar iyi
olursa olsun o iiriinii pazara sunan markanin imaj1 olumsuz yonde seyrediyorsa tiiketicinin alim
yonii de bir o kadar olumsuz yonde etkilenmektedir.

Bunun yanm sira marka imaji, tiiketiciler acgisindan iirlin veya hizmet hakkinda olusan
biitiin duygusal fikirleri ve estetik izlenimlerin biitiinlii olarak degerlendirilebilir. Marka
imajinin belirlenebilmesi i¢in 6ncelikle tiiketici agisindan markalarin neleri ¢agristirdigi, neleri
hatirlattigi gibi farkli 6zelliklerin yaninda hedef kitlenin tiim satin alma davraniglar1 tizerinde
de durulmasi gerekmektedir. Marka imaji, marka kisiligi ile olduk¢a benzer ve baglantilidir.
Imaj, tiiketicilerin marka ismi ile bagdastirdiklar1 dzellik ve ¢agrisimlarm tiimiidiir. Marka
kisiligi ise yukarida bahsetmis oldugumuz gibi {iretici sirketin yani marka sahibinin markasini
tanimlamasi olabilmektedir. Bu dogrultuda baktigimizda marka imaji, marka kisiliginin bir
unsuru olarak yorumlanabilmektedir (Aktuglu, 2017: 34-35). Marka imajinin 6n planda tutmasi
gereken bir diger faktor ise ¢alismalarinda planlamis oldugu marka ¢agrisimlarinin tiiketicilere
yansitilmast olmaktadir. Marka cagrisimlart tiiketiciler ve pazarlamacilar i¢in Onem
tasimaktadir. Pazarlamacilarin marka cagrisimlarini, markaya karst olumlu davranis ve
tutumlarini yaratabilmek ve bunlar stratejik olarak tiiketicilere kars1 kullanabilmektedir.

Bir diger yandan markanin niteliklerini ve satin alma kazanimlarini gosterebilmek igin
markay1 konumlandirmada, genisletmede ve farklilastirmada kullanabilirler. Tiiketiciler i¢in ise
marka cagrisimlarini, marka ile ilgili zihinlerindeki bilgilerin tekrardan canlanabilmesi ve
onlar1 satin alma konusunda harekete gecirme kararlarinda destek olarak kullanabilirler (Low
ve Lamb, 2000: 354). Insanlarin bir markaya yoéneltmis oldugu degerin biitiinii, markaya
gondermeler yapan ¢agrisimlar ve bu ¢agrigimlarin sonucunda olusan imaj; marka tutumunun
bir baglantisi roliindedir. Bu ac¢idan, marka tutumun denklik ile iliskili olabildigini s6ylemek
miimkiindiir. Daha 6nce belirtmis oldugumuz iizere bir markanin taninmasi hatirlanmasi
stirecini kapsayan farkindaligin olusumu ile alakali marka ile ilgili bir¢ok bilginin 6grenilmesi
gerceklesebilmektedir. Marka bilinirligi sayesinde tiiketicilerin zihinlerinde toplanmis olan tiim
bilgiler marka ¢agrisimlarinin olusumunu etkilemektedir (Tosun, 2014: 237-238). Bu nedenle
marka bilinirligi de bir markaya baglilik olusmasinda ¢ok Onemli rol oynamaktadir.
Tiiketicilerin markay1 tanimadan ve markay1 hatirlamadan o markaya bagli olmasi s6z konusu
olmamaktadir. Bu nedenle markalama siireglerinin temel unsurlar1 marka baglilig: yaratmadan
biiytik etkilere sahiptir.

Giliniimiizde rekabetin yogun yasandigi donemlerde piyasalarda binlerce marka
bulunabilmektedir. Marka kalabaliginin ¢ok fazla oldugu bu ortamda markalarin hedef kitlenin
aklinda kaybolmamasi ve unutulmamas: i¢in marka bilinirligini giiclendirmek ve en etkili
seviyede tutabilmek markalara olumlu yonde avantaj saglayabilecektir. Marka bilinirligi ayrica
markalarin piyasadaki Pazar performanslarinin {izerinde de etkili rol oynamaktadir (Homburg
vd. 2010: 201). Kavram olarak marka bilinirligi, markanin tiiketicilerin akillarinda sahip olmus
oldugu izlenimlerin giicii olarak ifade edilirken markanin hatirlanabilirligi ve tanmabilirligi
kapsamaktadir. Bilinirlik, marka ile alakali algilarin ve fikirlerin olusmasinda ilk kosul niteligi
tagimaktadir (Cavusoglu, 2011: 10).
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Bir {iriiniin, baz1 kullanim aligkanlarinin ve bu aliskanliklarinin nedenlerinin, belirli bir
kisi profilinin, farkli isitsel ve gorsel unsurlarin spesifik bir markaya yonelik akillarda
cagrisimlar yapilabilmesini saglayabilmek; marka bilinirliginin olusmasinda ki en biiyiik
etkenlerden biri olabilmektedir. Fakat bu cagrisimlarin olusabilmesi i¢in markanin etkili bir
“genigligi’’ ve “’derinligi’’ olmasi gerekmektedir. Markanin derinligi; farklt unsurlarin
(amblem, isim, logo, karakter vb.) ne derece kolay hatirlanip taninabildigi ile alakalidir.
Markanin unsurlarinin higbir yardim alinmadan taniabilmesi ve hatirlanabilmesi o markanin
derinliginin basarili oldugunu gostermektedir. Genisligi ise; farkli marka unsurlarinin gesitli
satin alabilme ve kullanabilme nedenleri ile beraber tiiketicinin akillarinda ¢agrisim
yapabilmesidir. Uriin kategorisinin, iiriin tiiriiniin, iiriin sini1finin marka ile birlestirilebilmesi
“genislik’’ yaratabilmesinde ilk faktor gorevi gormektedir (Tosun, 2014: 133). Bir marka
yaratmanin ve tliketicinin o markaya karsi baglilik olusturmasini saglayabilmenin belirli
stiregcleri mevcuttur. Sirketler i¢in marka yaratmak ne kadar ¢aba ve zaman gerektirse de,
topluluklar tarafindan bir markanin siirekli tercih edilmesi ve o markaya sadakat duyulmasini
saglamakta bir o kadar ¢aba, emek ve zaman gerektirir.

Marka tercihi ve marka sadakatini ele alacak olursak; marka tercihi en genel ifade ile
tilketicinin ihtiya¢ duydugu tiriin ve hizmetlerin, markaya karsi tutum ve inang¢larmin giiciiyle
degerlendirerek sonucun satin alma kararlarini belirli bir markanin secilmesi, yani belirlenmesi
olarak ifade edilebilmektedir. Marka sadakati ise; tiiketicilerin sadece igerisinde bulunmus
oldugu donemlerde degil, gelecek bir sonraki donemlerde de belirli bir markay1 satin almasi
olarak degerlendirebilmektedir. Kisacas1 bir markadan memnun kalan ve doyum elde eden
tilkketicilerin, markanin fiyat belirlemesi ile beraber tekrardan satin alma niyetlerinin
6lgtimlenmesi seklinde ifade edilebilmektedir (Aktuglu, 2017: 36-37).

Marka sadakatine baglilik durumunda incelenmesi gerektiginde ise, tiiketicinin istenilen
sadakate ulagabilmesi ve o sadakat derecesinde kalabilmesi i¢in birden ¢ok asamadan gegmesi
gerekebilmektedir. Birinci asama tiiketici iirlinii hatirlamaz ve bagka bir iirlin ile farkim
goremez. Diger bir asamada ise tiiketiciler irlini animsayip tantyabildikleri i¢in tercih
etmektedirler. En sonuncu asama olan iigiincli asamada ise markanin tiriinii i¢in siirekli istekli
olarak 1srar irlinii satin almasidir. Sonug¢ olarak da tiiketici arttk o markaya bagimlilik
diizeyinde sadik olmustur. (Kurtbas ve Barut, 2010: 113). Markalarin arkasindaki bir diger
onemli temel unsur ise iletisimdir. Sirketlerin yapmis oldugu her seyde, biitiin sahip oldugu
stireclerde tiretmis oldugu iirlin ya da hizmetin ne oldugu, neyi hedefledigini, neyi amagladigini
ortaya koyabilmesi ve en etkili sekilde hedef kitleye sunabilmesidir. Bunu yapabilmenin en
belirgin yolu, sirketlerin igerisinde bulunmus oldugu g¢evresinden, davranis ve performans
sekillerine, markanin biinyesinden, iiretmis olduklar1 iirlinlerin tiim 6zelliklerine kadar dahil
olan tiim unsurlar1 marka iletigimi kapsaminda tiiketicilere gegirebilmektedir (Olins, 2012: 28).
Markalama kararlari, markalarin spesifik amaclar1 yoniinde sistemli bir sekilde planlanmasi
olarak tasarlanmasini ele alan bir siirectir. Markalagma kararlarinin gergeklestirilmesinden
sonra, ortaya stratejik bir sekilde iletisim kararlar1 alinmas1 gerekmektedir. Marka olabilmenin
ilk kosulu daha oOnce ifade etmis oldugumuz {izere, hedef kitlenin zihinlerinde amaglanan
algilarin  yaratilabilmesinin  gergeklestirilmesidir. Tiim algilarin  olusabilmesi icin
cagrisimlardan faydalanilir. Genellikle marka kimlik unsurlari araciliiyla gerceklesmekte olan
cagrisimlar hedef kitlenin markaya yonelik diisiincelerinin olugsmasini saglar. Tiim bu siirecin
dogrusal ve basarili bir sekilde ilerlemesi i¢in; iletisim c¢aligmalarinin gergeklestirilmesini
gerektirmektedir.

Markalagsma siirecinde tiim stratejik iletisim calismalarinin belirlenmesinden sonra;
kisisel satig, reklam, dogrudan pazarlama, satin alma iletisimi, halkla iliskiler alanlarina yonelik
caligmalar planlamalar yapilarak uygulamaya konulmasini kapsamaktadir (Tosun, 2014: 377-
378). Yukarida bahsetmis oldugumuz markalagsma stireglerinin basarili bir sekilde ilerlemesi ve
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hedef kitleye dogru sekilde yansitilabilmesi ile birlikte tiiketicilerin o markaya karsi
bagliliklarinin olugmasini etkilemektedir.

Marka baglilig1 kelime olarak ele aldigimizda dilimize Ingilizceden, “brand loyalty”
kelimesinden gelmistir. “Brand Loyalty” nin anlami marka sadakati, marka bagimlilig
anlamina gelmektedir. Marka baglilig1 ise; “belirli bir fiyat araligi i¢inde markadan memnun
kalmis olan miisterilerin ayn1 markay: tekrar satin alma niyetlerinin Sl¢iilmesidir” (Biong,
1993: 23). Tiiketicilerin belirli markaya karsi olumlu algilarinin olusturulmasi o markanin {irtin
ve hizmetlerinin devamli olarak kullanilmasi saglar.

Marka Baglilig1 ¢cok genis bir kavram olmanin 6tesinde tiiketiciler tarafindan diizenli
olarak bir markanin satin alinmasini gdsteren bir kavram olarak ifade edilebilmektedir.
Tiiketicinin satin alma davraniglarina yonelik ¢ok yakindan iligkisi bulunmaktadir. Tagkin’a
gore (2000: 132): tiiketiciler ¢ogu zaman bir {iriin ve hizmeti tercih ederken kararsizliklar
yasayabilmektedir. Ilgili markanin beklentileri karsilayip karsilamamasi (fonksiyonel risk),
tiikketicilerin harcamis oldugu zamam veya Odemis oldugu tutarin karsiliginda beklenen
faydanin saglanabilmesi ya da saglanamamasi (finansal ve fiziksel risk), genel topluluk
tarafindan begenilip, begenilmemesi (sosyal risk), markanin tiiketicileri tatmin etmesi veya
etmemesi ise (psikolojik risk) olarak degerlendirilir. Ve bu sonuglar ile birlikte tiiketicinin s6z
konusu olan satin alma kararsizliklar1 azalir veya ¢ogalir. Tagkin ve Akat’ gore (2008: 138-
140): Marka bagliliginin saglanabilmesi igin 6zellikle pazarlama ile ilgili bazi konulara dikkat
etmek gerekmektedir. Bu konular asagidaki gibi siralanabilir;

e Markalarin satin alinmalar1 i¢in Oncelik olarak ¢ok iyi bir neden yaratilmasi
gerekmektedir. Markalarin tiiketicilerin akillarinda olumlu bir neden ile iliskilendirerek
markanin rakiplerine kars1 farklilagmasi saglanmalidir.

e Sonrasinda satiglar konusunda izin alinmalidir. Daha sonrasinda kisisellesme siirecine
girilmelidir. Miisteri profilleri ve miisteriler cok iyi taninmali ve onlarla siirekli iletisime
geemek gerekmektedir.

e Rekabet ortamlarinda girilen tiim alanlarda lider olmak hedeflenmelidir ve tiim
pazarlama stratejileri buna gore yapilmalidir.

e Sadik olan miisteri grubu korunmalidir.

e Uriiniin tiim kampanyalarinda ve faaliyetlerinde siireklilik énemlidir. Devamli ayni
reklam1 yapmak dogru degildir. Markanin yeni olan tiim {iriin ve hizmetleri tiiketiciye
tanitilmali ve hatirlatilmalidir.

Glinlimiizde birgok marka rekabet ortamimin artmasiyla tiiketicinin baghligini
kazanabilmek adina ¢esitli iletisim kanallarina basvurmaktadir. Bunun nedeni ise hedef kitleye
ulagsmanin ve hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarini anlayabilmenin en kolay yolu sosyal medya
aracglarinin kullanimidir. Artik markalar tiim pazarlama siireglerini sosyal medya platformlari
tizerinden gerceklestirmekte ve hedef kitleye bu platformlar araciligi ile ulasabilmektedir.
Sosyal medya kullaniminin marka bagliligina etkisi ise markanin daha ¢ok akilda kalabilmesi
ve hatirlanabilmesini saglayabilmektedir.

Marka Baghhg Yaratmada Sosyal Medyanin Rolii

Telgraf ile baslayan, film, radyo, telefon ve televizyonun iletisim diinyasina girmesinin
ardindan devam eden siireg, iletisimi doniistiirmiis, farklilastirmis ve es zamanli nitelige
kavusturarak tiim smirlar1 ortadan kaldirmustir. Internetin insanlara sunmus oldugu iletisim
olanaklar ile ilerleyen siireg, teknoloji iliskileri bakimindan, x, y ve z kusaklar1 gibi yeni ve
farkli demografik kavramlar1 da tartismaya a¢cmustir. 3G teknolojisi, akilli telefonlarin ve
tabletlerin kesisimi iletisim hizim1 en yiliksek seviyeye tasiyabilirken, geleneksel medya
araglariin egitim, iletisim ve eglenmek olan temel islevlerine eklenen isbirligi kavram ile
yepyeni bir medya ile tanistik oda, sosyal medya kavrami (Kara ve Ozgen, 2012: 4).
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Sosyal medya kavrammin gercek yapisi ile ilgili birgok farkli diisiinceler
bulunabilmektedir. Kavramin farkli ve yanlis yorumlandigina dair argiimanlar hem kendi
alaninda hem de akademik alanda tartisilmaktadir. Sosyal medya ortamlarinin ticari, pazarlama
ve piyasa alanlarinda ki varligr ile toplumsal yasam faaliyetlerinde kisilerin ve kurumlarin
kullanim alanlarina agik olmasi tanimlarda farkliliklarin olusmasini da beraberinde
getirmektedir. Sosyal medyanin adinda medya olmasina ragmen geleneksel medya ile
aralarinda bircok farkli 6zelliklerin oldugu goriilmektedir. Internet teknolojisinin biiyiimesi
kitle iletisim araglarina bagli olmasi kisisel ve toplu paylasimlara olanaklar saglayabilen
sitelerin olusmasinda da etkili olmustur (Eraslan, 2016: 2-3).

Bir diger yandan internet, tiim diinyada ve bununla birlikte Tiirkiye’de yaygin olarak
kullanilmaya baslandigi 1990’11 donemlerin ikinci yarisindan sonra kendi kullanim sekillerine
iliskin yenilikleri yapmakta son derece hizli ilerlemeyi basarabilen bir mecra olarak karsimiza
cikabilmektedir. Teknolojinin gelismesi ve siirekli olarak ilerlemesi internet kullanim
bi¢imlerinde de degisiklikler medyada getirmistir. Internetin var olusu belki 15-20 yil uzun
sayllamayacak bir zamana yayilsa da bu zaman igerisinde hayatlarimizda yasanmakta olan
degisimlerin yogunlu azzimsanmayacak kadar ¢ok olmaktadir (Irak ve Yazicioglu, 2012: 7).

Sosyal medya kavrami daha ¢ok konugmaya dayali bir iletisim aract gorevini
gormektedir. Topluluklarin birbirleri ile konusmalari, gercek zamanda gercek kisiler tarafindan
yapilabilmektedir. Sosyal medyay1 kullanan bir¢ok kisi sosyal medyay1, kendi fikirlerini, kendi
diistincelerini, sikayetlerini ve tavsiyelerini paylasmak nedeni ile kullanmaktadir. Sosyal medya
ortaminda herhangi bir saat ve sayfa sinirlamasi bulunmamaktadir. Sosyal medya kullanicilart
ya da hedef kitle, bulunmus oldugu sosyal medya platformlarinda yorum yaparak veya kendi
hikayelerini diizenleyerek sosyal medyaya katilabilmektedirler (Kantemir, 2012: 49). Bunlarin
yaninda sosyal medya ortaminin iki yonlii iletisim imkani saglamasi, herhangi bir mekéana
bagliliginin olmamasi iletisimlerin hizin1 arttirmasinda da kurumlarin basar1 kazanmasinda
O6nemli bir rol oynamaktadir.

Tiim bunlarin yaninda sosyal medya kavraminin genislemesi ile birlikte sosyal medya
pazarlamasi gibi yeni kavramlarinda dogmasina neden olmustur. Soyle ki sosyal medyanin en
belirgin 6zelligi olarak vurgulanmakta olan is birligi kavrami, baghlik, kurumlarin ve
markalarin hedef kitle ile aralarinda olusturulmak istenen iletisimin tam ortasinda yer
alabilmesi isletmelerin goziinde sosyal medya ortaminin énemini daha ¢ok arttiran bir diger
etken olarak goriilebilmektedir. Online olarak kurulan iletisimin artik giindelik hayat
icerisindeki yeri ve kullanimi daha ¢ok bu mecraya karsi olan ilginin artmasina da neden
olmaktadir (Peltekoglu, 2012: 328).

Markalarin ise markalasma siiregleri, giiniimiizde ¢ok yaygin bir sekilde karsimiza
cikmaktadir. Son donemlerde marka diinyasinda markalagmayi ilgi odagi haline getiren ¢ok
biiytlik gelismeler olmustur. Bunlardan en 6nemlisi de dijital teknolojinin gelisimidir. Teknoloji
cagina gecis ve teknoloji caginin baslamasi kurumsal markalar i¢inde etkili olmustur. Sosyal
medyanin yayginlasmasi ve dijital diinyaya geg¢is, bilgi teknolojisi, bloglar, sosyal paylasim
siteleri ve internet. Bireysel 6zellikleri ve kendine 6zgii davranislari ile ¢ok yonlii hedef kitlenin
olugmasini saglamaktadir. Artik glinlimiiz markalar1 bilinirligini ve tanimirligini arttirabilmek
adina geri plandan ¢ikarak biitlin hedef kitle ile kolaylikla iletisim kurabilecekleri bu diinyanin
icerisine girmektedir (Olins, 2012: 6-13).

Bunun yaninda ise sosyal medya kullaniminin artmas1 ve yayginlagmasi, sosyal medya
platformlarina olan ilgiye de arttirmaktadir. Sosyal medya platformlarinin kullanict sayisinin
her gegen giin artis gostermesi ve teknolojik iletisim araclart araciligiyla her zaman, her yerde
bu platformlara ulasim imkaninin olmasi markalar i¢in sosyal paylasim sitelerini oldukca
onemli bir duruma getirmis. Oyle ki giiniimiizde birgok kurumsal marka, tanmirligmn,
bilinirligini ve bagliligini arttirmak i¢in farkli sosyal medya platformlarinda yer almakta ve bu
sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanmaktadir (Aslan ve Unlii, 2016: 44).

328



Uluslararast Ders Kitaplari ve Egitim Materyalleri Dergisi, 3 (1), 319-342.

Firmalar diger rakiplerinden farkli 6zelliklerini belirleyerek ve marka bilinirligini daha
etkili hale getirebilmek adma markalari, hedef kitlenin zihninde en iyi etkili konuma
oturtabilmek i¢in ¢esitli iletisim ve pazarlama ¢alismalar1 gergeklestirebilmektedir. Markalarin
yapmis oldugu bu ¢aligmalarin yapildig1 en 6nemli ortam da sosyal medya olmaktadir. Sosyal
medyada igerik, video, fotograf, paylasimi yapilabilmesi, paylasilan biitiin igeriklerin
kullanicilar tarafindan olusturulabilmesi, yapilan paylasimlarin binlerce kisi tarafindan
goriilebilmesi, paylasimlara kendi diisiincesini yorum olarak yapabilmesi markalarin hedef kitle
ile iletisimini daha etkili bir sekilde gerceklestirmesine olanak taniyabilmektedir. Zaman ve
mekan fark etmeksizin insanlarin her aninda diger kisiler ile iletisime gecebilmesi, topluluk
gruplar1 olusturabilmesi, tiim bu yapilanlarin az maliyetler ile gergeklestirilebilmesi hem
markalar i¢in hem de kullanicilar igin biiylik bir avantaj saglamaktadir. Bu nedenle biitiin
markalar bu avantajlar1 kullanarak hedef kitleleri ile ilgili Gnemli veriler elde ederek, bu verileri
yorumlayabilme ve rakiplere gére marka bagliliklarin1 ¢ok daha iist seviyeye ¢ikarabilmesi
yoniinde ¢aligsmalar1 gergeklestirebilmesinde 6nemli rol oynamaktadir (Calisir ve Aksoy, 2018:
531).

Sosyal medya ortami markalarin tiiketiciler ile interaktif iletisim kurabilmesinde, yeni
iirtin ve hizmet tanitimlarini yaparak hedef kitlenin isteklerini belirlemede ve diisiincelerini
ogrenebilmede de 6nemli rol oynamaktadir. Bunun baglamda, internet teknolojisinin gelismesi
sosyal medya platformlarinin daha ¢ok kullanilmasina neden olabilmektedir. Bununla beraber
markalarin tliketicilerin akillarinda yer edinebilmesi, marka farkindaliklarin1 ortaya
koyabilmesi, markaya olan giivenin artabilmesi, marka itibarinin daha etkili hale gelebilmesi
ve tiiketicilerinde merak edip, ilgi duyduklar1 markalar hakkinda daha rahat bilgi edinebilmesi
acisindan ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Sirketlerin yeni bir {irlin ortaya koyduklarinda o {iriin
ile ilgili tiim icerigi fotograf olarak tanitabilmesi, paylasimlarini ¢ok kolay bir sekilde hedef
kitleye ulagtirabilmesi ve tiiketicinin isteklerine daha kolay cevap verebilmesi marka baglilig
acisindan da Onemlidir. Tiim diinya tarafindan ¢ok aktif olarak kullanilan sosyal medya
platformu olan Instagram markalar igin ¢ok islevsel ve etkili bir mecra gorevi gormektedir.

Bir Sosyal Medya Araci Olarak: Instagram

Sosyal medya platformlarindan biri olan Instagram’mn tanimimi1 yapmadan nce ‘’sosyal
ag sitesi’”’ kavraminin ne oldugunu ele almayiz. Sosyal ag siteleri, kullanicilarin kendilerini
tanitabilecek bir profil alani olusturarak ailesini, yakin arkadaslarini, is arkadaslarini agmis
olduklar1 sayfay1 goriintiilemeye davet etmeleri yani (arkadaslik istegi gondermesi) ile baglayan
ve kullanicilarin kuracak olduklari iletisimin anlik mesaj yoluyla veya e-mail gonderimi ile
saglandig1r platformdur. Sosyal ag sitelerinde iletisim siirecleri topluluklar veya gruplar
tizerinde saglanabilmektedir. Bunun yaninda igerik gruplart farkli medya tiirlerinde olan
videolarin, fotograflarin, dokiimanlarin veya sunumlarin kullanicilar tarafindan paylagimini
amaglamaktadir. Video paylasim alaninda YouTube On planda yer alirken, fotograf
paylasimlar1 alaninda farkli bir¢ok site olmasina ragmen kullanicilarin en ¢ok tercih etti site
Instagram olarak yer alabilmektedir (Eraslan, 2016: 11)

Instagram kelimesi anlik anlamina gelen Ingilizce “instant” ile telgraf anlamma gelen
Ingilizce “telegram” kelimelerinin ~birlesmesinden meydana gelmektedir. Insanlarin
yasantilarin1 fotograf araciliiyla hizli ve eglenceli bir bigimde paylastiklar1 bir ortam olmasi
Instagram’in bu denli popiiler olmasmi saglayan en &nemli 6zelliklerinden bir tanesi
olabilmektedir. Bunun yaninda Instagram cevremizdeki kisilerin hangisinin bu mecraya déhil
oldugunu gosterebilmekte ve sosyal ag {izerinde profili olan bu kisilerle iletisim kurulmasini
saglayabilmektedir. Fotograflara yorum yapilmasi ve begeni birakilmasi da Instagram’m bir
diger 6nemli 6zelliklerinden birisi olabilmektedir. Ayrica 2013 yilinin ortalarinda uygulamaya
eklenen “etiketleme” 6zelligi ile fotograflar farkli alanlarda siniflandirilabilmekte ve sosyal
mecrada daha kolay ulasilabilir hale getirilmesi saglanabilmektedir (Tirkmenoglu 2014: 96).
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Bunun yani sira Instagram’in resimlerin altina yorum birakma, kisilere 6zel olarak
mesaj ve resim gonderebilme, bagka insanlarin fotograflarinda etiketlenebilme, paylasilan
fotograflara kisileri ve bulundugun konumu ekleyebilme, bir kullaniciy1 takip etmeye
basladiginda benzer gonderiler paylasan farkli kullanicilarin sayfanda Onerilmesi, etiket
yapabilme (hashtag) gibi farkli oOzellikleri de bulunabilmektedir. Ayrica uygulama
kullanicilarina farkli filtreler olusturmakta bunun yaninda fotografi cesitli acilarda
dondiirebilme, fotograflar icin ¢esitli ¢ergeveler olusturabilme, yazilar ekleme, bulaniklastirma,
kirpma ve paylasilan fotografi Flickr, Twitter, Tumblr, Facebook, ya da Foursquare gibi farkli
sosyal aglarda da paylasilabilme imkani sunabilmektedir. Instagram ile ilgili ek olarak ise, 6nce
ki donemler kullanicilara sadece ¢ektikleri fotograflar icin farkl filtreler ve efektler sunarken
artik kisa video paylasimlarina 15 saniye de olanak saglayabilecek alt yapiy1 da olusturmustur
(Aslan ve Unlii, 2016: 49).

Calismada sosyal medya araglarindan biri olan Instagram’1 incelememiz nedenlerinden
bir digeri ise Tiirkiye bireylerin ve markalarin aktif olarak instagram uygulamasmi kullaniyor
olmasidir. “We Are Social 2020’ raporuna gore; Tiirkiye internet, sosyal medya ve mobil
kullanici istatistiklerine bakildiginda <’54 milyon sosyal medya kullanicisi, Tiirkiye niifusunun
%64tinti” kullanicist bulunmaktadir. Tirkiye’de internet kullanan kisilerin internette 7,5 saat,
sosyal medyada ve televizyon basinda 3 saat vakit gegirmektedir. Bunun yaninda Tiirkiye’de
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformunda YouTube birinci sirada yer alirken Instagram
uygulamasi ise ikinci sirada yer almaktadir (Bayrak, 2020). Verilere bakildiginda insanlar
vakitlerinin bir boliimiinii sosyal medya platformlarinda gegirmektedir.

Tiirkiye’de Lovemark Kavrami ve Lovemark’s Ornekleri

Oncelikle “’lovemark’ kelimesinin nereden tiiredigini ve anlammin ne oldugu ele
almamiz gerekmektedir. Lovermark kelimesi Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts
tarafindan kendi adim1 tasiyan ve 2004 yilinda piyasaya cikartmis oldugu pazarlama
sozliiklerinde yerini almis bulunmaktadir. Roberts’in bu kelimeye yiiklemis oldugu bir anlam
vardir. Bu anlam ile artik “’sadece satis’in var oldugu bir diinyanin miimkiin olmadigini, eger
ki bir agk markas1 degilseniz bir higsiniz’’ seklinde ifadeleri ile bu terime oldukca dikkat
cekmigstir. Kevin Roberts lovemark kavramini “’bir markanin tiiketicinin géziinden hem saygi
hem de sevgi kazanabilmesi’’ olarak tanimlamaktadir. Markalarin bunu basarabilmesinin ise
tic ana unsurun etkili oldugunu sdylemektedir. Bunlardan birincisi Gizem; marka ile ilgili sira
dis1 hikayelerin olmasi, simgeler ve mitler. ikincisi ise hissiyat; burada ise araya duygular
girmektedir. Bu duygular; ses, koku, tat, dokunma ve gériintii. Ugiincii unsur ise, samimiyet;
empati, tutku ve baglilik (Sayin, 2015).

[k kez 2007 yilinda gergeklestirilmeye baslanan lovemark arastirmasi, 2009 yilindan
bu yana her yil yapilmaktadir. Lovemark arastirmasi Ipsos tarafindan MediaCat onderliginde
gerceklestirilmekte olan Tiirkiye'nin kalben bagli oldugu markalar1 belirleyen bir yarisma
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar bazinda yapilan arastirma sonuglar1 incelendiginde
lovermark secilen markalarin, tiiketiciler ile ¢ok derin baglar kuran, ge¢cmisi olan, hedef kitle
ile uzun donem iletisim halinde kalabilen ve bu yolda ¢aba sarf eden markalar olugunu
gorebilmekteyiz. Arastirma bilgisayar destekli telefon goriigmeleri ile gerceklestirilmektedir.
Aragtirmanin asil amaci ise; Tiirkiye’de belirli iletisim ve rekabet ortamlarinin yogun oldugu
ya da belirli benzer kategorilerde hangi markanin ’lovemark’’yani en sevilen marka oldugunu
tespit edebilmek (Sonmezyalgin, 2019). Tiirkiye’de 2020 yili heniiz gergeklestirilmemis olan
yarismada; 2019, 2018, 2017, 2016 ve 2015 tarihlerinde gergeklestirilen arastirmada
kategorilerinde 5 yildir birinci segilen 5 marka asagida yer almaktadir.

Argelik; MediCat’in ilk dénemden bu yana yapmisg oldugu
“’Lovemark’’arastirmalarinda, ‘’beyaz esya’ kategorisinde birinci segilmektedir. En son
yapilan 2019 arastirmasinda da bu birinciligini korumustur. Kog¢ holding biinyesinde yer alan
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Argelik markasi yurt disina ihra¢ edecek kadar kaliteli iirtinler ¢ikarmasi, reklam ve sponsorluk
calismalarinda basarili olmasi yillardir beyaz esya kategorisinde en sevilen marka segilmesinde
etkili olmustur. Opet; ise Lovemark arastirmalarinda ¢’akaryakit istasyonu’’ kategorisinde bes
yildir birinci secilmektedir. Uzun donemdir akaryakit istasyonlarinda bulunan tuvaletlerin
temizligi ve kadinlarin giicii ile ilgili yapmis oldugu faaliyetlerden dolay1 bir¢cok insanin
sevgisini kazanmistir. Volkswagen; markasi da son 5 yildir ©’Otomotiv’’ kategorisinde birinci
secilmektedir. Alman markas1 olan Volkswagen Tiirkiye’de tiiketici ile siirekli interkaktif
iletisim halinde olmasi, miisterileri memnuniyetine son derece 6nem vermesi ve halkin arabasi
tabiri ile insanlarin sevgisini kazanmigtir (Altan, 2019). Bunun yani sira; Nescafe ’kahve’” ve
Ziraat bankasi da ‘’banka’’ kategorilerinde son bes yildir birinciliklerini korumaktadir. Yillardir
var olan markalar, tiiketicilerin kalbine giden yolda ¢alismalar ger¢ekletirmis ve bagliliklarini
kazanmislardir. Sadece tiretmis olduklari iiriin ve hizmetler ile degil, tiiketici ile kurulan samimi
iletisim, hedef kitlenin arzu ve ihtiyaglari, kalite, memnuniyet gibi unsurlarin dikkate alinarak,
farkli stratejik iletisim kanallar1 kullanilip tiim pazarlama faaliyetlerini bu yontemler ile
gerceklestirmektedirler.

Yontem

Model

Arastirma nitel arastirma caligmalarindan igerik analizi yontemi ile
gerceklestirilmistir. Igerik analizinin, gesitli disiplinlerde birgok farkli arastirma sorusuna hem
niceliksel hem de niteliksel cevap aramak {izere kullanilan temel bir arastirma araci goérevini
gormektedir. Bir diger yandan icerik analizine yontemi “tarafsiz” ve “sistematik” olmasi bu
calismanin yiiriitiilme nedenlerinden birisidir (Kogak ve Arun, 2013: 22). Icerik analizi
kapsaminda secilen 5 markanin Instagram hesaplari icerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Calismada markalarin Instagram hesaplarin incelenme araligi toplam 1 aylik olarak
belirlenmistir. Bu araligi ise 15.01.2020 ve 15.02.2020 tarihleri kapsamaktadir. Arastirmanin
kapsaminda incelenen paylasimlara “’igerik’’ “’kimlik>> “’farkindalik’ ve “’etkilesim’
baglaminda igerik analizi yontemi kullanarak incelenmistir. Paylasimlarin olusturuldugu bu
kategorilerde Calisir ve Aksoy’un (2018): “’Marka Bilinirliginde Sosyal Medyanin Rolii:
Argelik Ornegi’’ calismasindan yararlanilmustir. Instagram da paylasilan fotograflarda ¢’marka
kimligi unsurlari; markanin rengi, markanin slogani, markanin logosu,’” etkiletisim faktorleri;
tiikketiciler tarafindan yapilan yorumlar, yorumlarin igerigi, yorumlara verilen cevaplar,
farkindalik; paylasilan fotograflarda kullanilmis olan hashtag (#) ve mention (@) sayist, icerigi;
begeni, takipci, yorum sayisi’’ gibi unsurlar dikkate alinarak incelenmistir. Calismada
Lovemark segilen 5 farkli markanin, marka baglilig1 yaratma etkisi oldugu diisiiniilen sosyal
medya platformlarindan biri olan Instagram hesaplarini nasil kullandiklarmni tespit etmek
amagclanmistir.

Evren ve Orneklem

Alt basliktan once bir bosluk birakilmali, sonrasinda ise bosluk birakilmamalidir. Bu
calismanin evrenini tiiketicilerin liriin ve hizmet satin almalarin 6tesinde daha samimi ve
duygusal bir bag kurduklar diisiiniilen Tiirkiye’nin Lovemark arastirmasinda son 5 yildir
kategorilerinde 1. Segilen 5 farkli marka olusturmaktadir. Bu ¢alismanin 6rneklemini ise;
“’Volkswagen (Otomotiv), Argelik (Beyaz Esya), Ziraat Bankas1 (Banka), Nescafe (Kahve),
Opet (Akaryakit Istasyonu) markalarmin 1 aylik Instagram paylasimlarinin incelenmesi
olusturmaktadir.

Veri Toplama Araclar
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Bu calismada icerik analizi yontemi ile gerceklestirilmistir. Igerik analizi yonteminin
aslin1 siniflandirma sistemi olusturmaktadir. Igerik analizi yontemi siiflandirmalar sisteminin
iistine insa edilmektedir. igerik ¢dziimlemenin amaci smiflandirma sisteminin dayandigi
kategorilerin mevcut olup olmadigini gostermenin yaninda bunlarin hangi anlama geldigi ve
genel goriiniim i¢in hangi agirliga sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Bekiroglu ve Balci
2012: 279).

Bu arastirmada icerik ¢oziimlemesi kodlama cetvelindeki smiflandirma; markanin
kimligi, marka farkindaligi, etkilesim ve igerik boyutlar1 kapsaminda ele alinarak incelenmistir.
Icerik analizi degiskenleri;

1. Marka Kimligi; Instagramda paylasilan gonderilerde markalarin logosu, kurumsal
rengi, sembol ya da sloganlarin olup olmadig1 ele alinmistir.

2. Marka Farkindaligi; Paylasilan gonderilerde mention (@) ve hashtag (#) kullanimi,
marka ismi ve iiriin isminde hashtag kullanimi, farkli hashtaglar gibi degiskenler ele
alinarak incelenmistir.

3. lgerik; Takipci sayisi, begeni sayisi, toplam génderi sayisi, gonderilen igeriklerin tiirii
ele alinarak incelenmistir.

4. Etkilesim; Kullanicilarin yorumlari, yorumlara verilmis olan cevaplar, gonderilerde
kullanilan metnin dili, kullanicilarin goénderileri begenme ve izleme oranlar ele
alinmistir.

Arastirma Sorulari
Arastirmanin kuramsal ¢ercevesi olusturulurken marka baglilig1 ve ilgili markalasma
unsurlari, sosyal medya kullaniminin marka baglilig1 yaratmadaki etkisi ve Instagram ile ilgili
verilerin toplanmasinda “literatiir taramasi” yapilmistir. Konuya iliskin tezler, kitaplar ve
giincel makaleler incelenmistir. Toplanan veriler 1s18inda bu arastirmada su sorulara yanit
aranacaktir.
1. Markalarin Instagram hesaplarinin genel dagilimi nasildir?
2. Belirlenen bes markanin takipgi sayisi, begeni sayisi, gonderilerin begenilme ve izlenme
oranlari, yorum sayist ve yorumlara verilen yanitlarin say1 dagilimlari nasildir?
3. Bes markanin Instagram hesaplarinda paylagmis olduklar1 gdnderilerin igeriklerine gore
dagilimi nasildir?
4. Markalarin paylagsmis olduklar1 gonderi metinlerinde mention (@) ve hashtag (#)
kullanim dagilimi nasildir?
5. Markalarin gonderilerinde logo, slogan, kurumsal renk ve sembol kullanim oranlarinin
dagilimi nasildir?
6. Markalar hedef kitle ile etkilesime gegebilmek i¢in neler yapmaktadir?
7. Markalar, Instagram hesaplarindan paylastiklar1 gonderileri marka bagliligi agisindan
nasil ele almaktadirlar?
Belirlenmis olan markalarin Instagram hesaplar1 tiim bu sorular dogrultusunda
15.01.2020- 15.02.2020 tarihleri arasinda inceleme kapsamina alinmstir.

Bulgu ve Yorumlar
Icerik
Bu ¢alisma dogrultusunda igerik kapsaminda; Volkswagen, Argelik, Nescafe, Opet ve
Ziraat Bankasi olmak iizere 5 markanin; Instagram profil hesaplarmin genel gériintiisii,
markalarin gonderi tiirleri ve gonderi igeriklerinin tablo haline getirilerek incelenmistir.

Tablo 2. Markalarin Instagram Hesaplarinin Genel Gériintiisii

Markalar Volkswagen Arcelik  Nescafe Opet Ziraat Bankasi
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Instagram’a Giris Tarihi: 2014 2016 2015 2014 2015
Toplam Paylagim Sayisi:  2.212 636 287 946 926

1 Aylik Paylagim Sayisi: 18 11 8 12 17
Takip Edilen Kisi Sayisi: 17 8 8 2 10
Takipgi Sayisi: 447.000 185.000  31.0003  73.008 191.000
Kurum Logosu: Var Var Var Var Var
Kurum Web sitesi: Var Yok Var Yok Var

Arastirmaya dahil olan markalarin (Tablo 2) incelendiginde, Volkswagen ve Opet
markalarmin diger {ic markaya gére daha 6nce Instagram uygulamasini kullanmaya basladiklari
goriilmektedir.

2010 yilinda kurulmus olan Instagram uygulamasini bes y1l arayla Ziraat Bankasi ve
Nescafe Tiirkiye markasi, alt1 yil sonra ise Argelik markasinin kullanmaya baglamistir.
Incelenen bes markanin da Instagram hesaplar1 mavi tik “’onayli hesap’’ isaretini almistir. Bu
durum ise sosyal medyada hesabi taklit edilmeye caligilan ya da iinli “’taninmis’” kisi ve
kurumlara Instagram uygulamas: tarafindan verilen bir isarettir.

Markalar arasinda en ¢ok takip¢i sayist olan sirket Volkswagen’dir. Volkswagen
markasinin Instagram uygulamasini diger markalara kiyasla daha erken kullanmaya baslamasi
ve toplam paylasim sayisinin diger markalarinkinden daha fazla olmast bu durumun
nedenlerinden biri olmaktadir. Bes markanin igerisinde toplam paylasim sayist ve arastirma
tarihleri arasinda <15 Ocak 2020 ve 15 Subat 2020°° en az igerik iireten sirket Nescafe’dir.
Arastirma tarihleri arasinda ise en ¢ok paylagimi Volkswagen yapmistir.

5 markanin Instagram profillerinin genel yaz1 kisminda kurum logosu yer almaktadir.
Markalarin tiiketicilerin akillarinda yer edebilmesi, marka bilinirliginin saglanmasinda ve
marka bagliliginin yaratilmasinda logolarin biiytlik bir etkisi bulunmaktadir. Bunun yan1 sira
Instagram hesaplarinda kuruma ait web sitesi adreslerinin yer almasi hedef kitlenin hizmet ve
tiriinler hakkinda detayli bilgiye kolay bir sekilde ulasmasina yardimer olabilmektedir. (Ak,
2006: 31). Markalarin profil fotografi kisminda ise ismi ve amblemleri yer almaktadir.
Tiiketiciler agisindan iiriiniin veya hizmetin taninabilir ve hatirlanabilir bir marka olabilmesinin
yani sira markaya karsi farkindalik ve baglilik yaratabilmenin ilk sart1 markaya yaratici bir isim
ve amblem koyulabilmesidir.

Markalarin Instagram hesaplarinda web site adreslerinin yer almast hem marka hem de
kurum igin ¢cok énemlidir. Bunun nedeni ise Instagram uygulamasi daha gok kisa bilgi verme
ve gorsel yogunluklu ¢alismaktadir. Bu nedenle hedef kitle, Instagram hesabinda begenmis ve
merak etmis oldugu bir iiriinlin detaylarini daha fazla bilgi toplayabilmek adina markanin web
sitelerine basvurabilerek 6grenebilmektedir.

Tablo 3. Markalarin Instagram Génderileri

Markalar Fotograf Video Frekans Yiizde (%)
Ziraat Bankasi 12 5 17 25,76
Volkswagen 18 0 18 27,27
Arcelik 1 10 11 16,67
Nescafe 0 8 8 12,12
Opet 7 5 12 18,18
Toplam 38 28 66 100

Yukaridaki yer alan Tablo 3’de markalarin paylagsmis olduklart génderileri ve sayilar
yer almaktadir. Aragtirma kapsaminda yer alan markalarin fotograf ve video paylasim oranlari
birbirinden farklidir. Markalar bir aylik inceleme kapsaminda toplam 66 igerik paylagmustir.
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Volkswagen markasi bir aylik siire boyunca %27,27 oraninda paylasim yaparken, ikinci sirada
Ziraat Bankast %25,76 yer almaktadir. Bir aylik inceleme kapsaminda en az gonderi
paylagiminit Nescafe markas1 %12,12 yapmistir. Arastirma kapsaminda incelenen verilerde
Ziraat Bankasi, Argelik ve Opet markasi fotograf ve video paylasimi yaparken, Volkswagen
markasimin sadece fotograf, Nescafe markasinin ise sadece video paylasimi yaptigi
goriilmektedir.

Tablo 4. Marka Gonderilerinin Tiirleri

Icerik Tiirleri Frekans Yiizde (%)
Uriin Tanitim 37 56,06
Reklam 4 6,06

Ozel Giin 6 9,09
Gindem 6 9,09
Bilgilendirme 7 10,61
Sosyal sorumluluk 5 7,58
Takipgci Tarafindan igerik Olusturma 1 1,52
Toplam 66 100

Yukaridaki Tablo 4’de markalarin paylasmis olduklart gonderilerin igerikleri yer
almaktadir. Arastirma kapsaminda se¢ilen markalarin Instagram hesaplarinda paylasmis
olduklar1 gonderilerin %56,06’s1m1 Uriin tanitimlarinin  yapildigi fotograf ve videolar
olustururken, %10,61’ini ise bilgilendirme gonderi tiirii, %9,09’unu 6zel giin ve giindem
gonderi tiirli olusturmaktadir. Markalarin Instagram hesaplarinda takipgi tarafindan olusturulan
igerik tirli %1,52 orani ile sonuncu sirada yer almaktadir. Buda markalarin Instagram
hesaplarindaki paylasim igeriklerini kendilerinin olusturdugunu gostermektedir. Markalarin
sosyal sorumluluk kapsaminda paylasmis olduklar1 gonderi tiirlintin orani ise %7,58dir.

Markalarin genel olarak Instagram hesaplarini {iriin tanittimi %56,06 yapmak i¢in
kullandiklar1 goriilmektedir. Bunun yani sira markalarin 6zel giin ve glindem ile ilgili de
gonderi paylasimlar1 yapmasi marka farkindaligina da dikkat ¢ekerek, hedef kitle ile daha ¢ok
etkilesime ge¢mek istediklerini de gosterebilmektedir. Markalarin yapmis oldugu sosyal
sorumluluk projelerinin gonderi oran1 %7,58, reklam gonderi igeriklerinin orani ise %6,06
olarak yer almaktadir.

Markalarin yapmis olduklart projelerin paylasilmas: tiiketicilerin zihninde yer alan
marka algisini olumlu yonde etkileyebilir. Markalarin iirlin veya hizmet tanitimlarinin yaninda,
yardim kampanyalari, destek projeleri gibi sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yer almas: tiiketici
tarafindan marka baglilig1 yaratmada da etkili rol oynayabilmektedir.

Etkilesim

Arastirma kapsaminda asagida yer alan tablolarda markalarin gonderilerinin altina
yapilan yorumlar, yorumlara verilen cevaplar ve begenilme, izlenme oranlar tablolar halinde
yer almaktadir.

Tablo 5. Marka Génderilerine Yapilan Yorumlarin Ozellikleri

Yorum Tiirleri Frekans Yiizde (%)
Begeni 1.180 45,79
Sikayet 158 6,13

Soru 340 13,19
Sohbet Ortami 809 31,39
Dilek/Temenni 90 3,49
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Toplam 2.577 100

Yukaridaki Tablo 5’de markalarin paylasmis olduklar1 gonderilerin altina yapilan
yorumlarin tiirleri ve oranlar1 yer almaktadir. Arastirma kapsaminda segilen 5 markanin
gonderilerine yapilan toplam yorum sayis1 2.577’dir.

Incelen tarihler arasinda markalara en ¢ok %45,79 oraninda begeni yorumlar1 yapildig
goriilmektedir. Paylasilan gonderilerin ise %31,39 sohbet ortami, %13,19’unu ise soru
yorumlart olugturmaktadir. Bu durum sosyal medya ile birlikte hedef kitlenin pasif tiiketiciler
degil, markalarin hesabin1 aktif olarak takip eden, sorgulayan bilingli tiiketiciler oldugunu
gostermektedir. Gonderilerin altina yapilan yorumlarda ise hedef kitlenin birbirleri ile
begendikleri markalarin iiriinleri hakkinda etkilesime gecerek sohbet ortami olusturdugu
goriilmektedir. Bu durum ise markalara karsi tiriin/hizmetler ile ilgili istek ve 6nerilerde daha
giiclii ve hizli bir bigimde seslerini duyurma konusunda cesaretlendigini gosterebilmektedir.
Paylagimlarin altina yapilan yorumlarda markalara karst %6,13 oraninda sikdyet yorum
bulunmaktadir. Tiirkiye’nin Lovemark arastirmasinda kategorilerinde bes yildir birinci segilen
markalarin takipgileri sosyal medya hesaplar1 araciligiyla da begenilerini yorum olarak
markalara iletmektedir. Yukarida da goriildiigli iizere yorum tiirleri arasinda sikdyet orani
(%6,13) sondan ikinci sirada yer almaktadir. Bu durum ise hedef kitlenin sosyal medya
tizerinden de bagliliklarin1 markalara destekleyici yorumlar yazarak gostermektedir.

Tablo 6. Markalarin Yorumlara Vermis Oldugu Cevaplarin Ozellikleri

Yorum Tirleri Frekans Yiizde (%)
Kurumsal Siteye Yonlendirme 50 3,55
Direkt Mesaj Boliimiine Yonlendirme 193 13,72
Bilgilendirme ve Oneri 402 28,57
Tesekkiir 762 54,16
Toplam 1407 100

Yukaridaki Tablo 6’da markalarin paylagsmis olduklar1 gonderilerin altina yorum yapan
takipgilere vermis oldugu cevaplarin tiirleri ve oranlar1 yer almaktadir. Arastirma kapsaminda
segilen 5 markanin gonderilerine vermis olduklari cevap sayist 1.407°dir. Markalar takipgilerin
yazmis oldugu genellikle aciklama ve tesekkiir etme seklinde (%54,16) cevap verildigi
goriilmektedir.

Ayrica markalarin %13,72’si yorum yapan takipgilerini direkt Mesaj boliimiine
yonlendirirken, (%3,55) takipgisini ise kurumsal siteye yonlendirdigi goriilmektedir.

Bu durum ise tiiketiciler ile ilgili problemleri ve elestirileri markaya aktarabilmek i¢in
markalarin Instagram hesaplarini aktif olarak kullandiklarin1 gostermektedir. Bu durum sosyal
medya kullaniminda tiiketicilerin sikayet ve soru odakli yorumlarini yapabilmesi marka adina
olumlu bir avantajdir. Clinkii markalar hedef kitlelerin sorunlarini ifade etmesine yardimci
oldugunda ve problemleri en kisa slirede ¢oziime kavusturdugunda hedef kitlenin marka
bagliligin1 yaratmada ve daha sadik birer miisteri olmalarinda 6nemli rol oynamaktadir.

Tablo 7. Marka Gonderilerinin Begenilme Oranlart

Markalar Frekans Yiizde (%)
Ziraat Bankasi 95.245 44 82
Volkswagen 96.771 45,53
Argelik 10.712 5,04
Nescafe 1.005 0,47

Opet 8.793 4,14
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Toplam 212.526 100

Yukaridaki Tablo 7°de markalarin paylasmis olduklar1 gonderilerin begeni oranlar1 yer
almaktadir.

Arastirma kapsaminda sec¢ilen markalarin bir aylik paylasimlarinin begenilme
oranlarinda Volkswagen %45,53; Ziraat Bankas1 %44,82 ve Argelik markast %5,04 ile ilk ii¢
sirada yer almaktadir. Dordiincli sirada ise %4,14 ile Opet markas: yer alirken, Nescafe
(Tiirkiye) markasinin Instagram hesabinda ki begenilme oran1 %0,47 olarak sonuncu sirada yer
almaktadir.

Tablo 8. Marka Gonderilerinin Izlenme Oranlart

Markalar Frekans Yiizde (%)
Ziraat Bankasi 488.382 48,82
Volkswagen 0 0,00
Argelik 340.050 33,99
Nescafe 13.136 1,31

Opet 158.763 15,87
Toplam 1.000.331 100

Yukaridaki Tablo 8’de aragtirma kapsaminda yer alan markalarin bir aylik video
paylasimlarinin izlenme oranlar1 yer almaktadir. Ziraat bankas1 %48,82 ile izlenme oranlarinda
birinci siray1 kapsamaktadir. Ikinci sirada %33,99 ile Arcelik, %15,87 ile Opet markas iigiincii
sirada yer almaktadir. Nescafe markast %1,31 ile dordiincii sirada yer alirken, Volkswagen
markasinin bir aylik igerikleri incelendiginde ise video paylasimi yapilmadigi goriilmektedir.

Markalarin kendilerini sosyal medya araciligiyla hedef kitlesine ifade edebilmesinde
fotograf ve video paylagimlar biiylik etkisi bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplari tizerinden
yapilan tiim paylagimlar kurumun kimligini ifade etmektedir. Kurum kimligi {izerine yapilan
tiim ¢aligmalar bastan sona kadar tiiketici lizerinde markaya karsi baglilik yaratabilmede ve
giiven duygusu olusturabilmede 6nemli rol oynamaktadir. Markalarin paylagmis olduklar tiim
icerikler hedef kitle {izerinde markaya karsi yeni davraniglarda baslatabilmektedir. Cilinkii
markanin gerek iiriin gerekse Instagram iizerinden yapmis olduklari tiim faaliyetler miisteriler
ile tekrar bir iliski kurmay1 olusturmaktadir.

Ierikler sadece somut dzellikleri ile degil, estetik boyutlarinin olmastyla da hedef kitle
tizerinde; begenilme, markaya uyum saglama ve markaya kars1 baglilik olusturabilmede birer
etken olabilmektedir.

Tablo 9. Fotograflarin Altinda Kullanilan Metnin Dil Ozellikleri

Dil Ozellikleri Frekans Yiizde (%)
Aciklama 13 19,70
Tanitim 20 30,30
Soylesi 8 12,12
Yonlendirme 10 15,15
Tavsiye 2 3,03
Bilgilendirme 12 18,18
Soru-cevap 1 1,52
Toplam 66 100

Yukaridaki Tablo 9°da arastirma kapsaminda yer alan markalarin paylasmis olduklari
gonderilerin altina yaptiklar1 agiklamalarin metin dil 6zellikleri ve oranlar1 yer almaktadir.
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Tabloya baktigimizda paylasilan gonderilerin altinda yazan metinlerde %30,30’unu {iriiniin

tanitimi ile ilgili iken %19,70’1 ise {iriin ve hizmetler hakkinda agiklamalar yapmaktadir.
%18,18’1 iriin ve hizmet hakkinda bilgilendirici agiklamalar yaparken, %12,12

oraninda ise hedef kitle ile sohbet seklinde agiklamalar yaparak gonderilerini paylagmaktadir.

Marka Farkindahg

Tablo 10. Markalarin Hashtag (#) Kullaninmi

Hashtag Tiirleri Frekans Yiizde (%)
Hashtag Marka Ismi 83 46,11
Hashtag Uriin Tsmi 23 12,78
Hashtag Marka Slogani 14 7,78
Farkli Hashtag 56 31,11
Mention Kullanimi 4 2,22
Toplam 180 100

Yukarida yer alan tablo 10’da markalarin {irtin ve hizmetleri ile ilgili fotograf veya
videolar1 gosterme kolayligi saglayarak marka farkindaligini yaratmanin ve arttirmanin
yollarindan biri olan Hashtag kullanimi ile ilgili veriler tabloda yer almaktadir. Hashtag,
markalarin hizmet ve iirlinler ile alakali videolarin ve gorsellerin goriiniirliigiinde kolayliklar
saglayan ve marka bilinirliginin olusturulmasinda da etkili olan bir ara¢ gorevi gormektedir
(Tufan, 2016: 95).

Arastirma kapsaminda ele aliman markalarin paylastigt gonderilerin ¢ogunlugunda
(%46,11) hashtaglerde markanin ismi kullanilmaktadir. Marka isminin kullanilmas1 marka
farkindaliginin olusmasinda 6nemli bir faktor olarak ele alinabilir. Markalarin %12,78’1 ise
hashtaglerde {irlinlerin isimlerine yer veritken %31,11 oraninda farkli Hashtag kullanimi
gerceklestirilmistir. Sosyal medya hesaplarinin herkese agik olmasi hashtaglerin tiim insanlar
tarafindan goriilmesini saglamaktadir. Ve bu durum tiiketicilerin markalarin hesaplarini takip
etmese bile, gonderileri gorebilme imkan1 saglamaktadir. Bu durum marka bilinirligi agisindan
da 6nemli rol oynamaktadir. 5 markada hashtag kullanimi yaparak hedef kitle ile etkilesime
gecmeyi tercih etmektedir. Markalar, paylasmis olduklar1 fotograflarin altinda ki agiklama
kismina fotografi ¢eken kisinin ya da yiiriitmiis olduklar1 kampanyalar1 ve kisileri ekleyerek
mention kullanim1 yapabilmektedir.

Incelemede tiim markalarin hashtag kullandig1 goriilmektedir. Ancak mention kullanimi
sadece Volkswagen ve Opet markasi tarafinda yapilmistir. Opet markasi 3, Volkswagen
markasi ise 1 tane mention icerikli paylagim yapmuistir.

Marka Kimligi
Tablo 11. Paylagimlarinda Yer Alan Marka Kimligi Unsurlarmmin Kullanim
Marka Kimligi Unsurlart Frekans Yiizde (%)
Logo 43 69,35
Renk 3 4,84
Slogan 12 19,35
Sembol 4 6,45
Toplam 62 100

Yukarida yer alan Tablo11’de 5 markanin paylasimlarinda kullanmis olduklar1 marka
kimligi unsurlart yer almaktadir. Marka kimligi unsurlari, markalarin akillarinda yer
edinebilmesini saglayan ve diger rakiplerinden farkli kilan tiim icerikleri kapsamaktadir.
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Bu i¢erikler markanin iletisimini, kiiltiiriinii, davranisini, kisiligini, rengini, logosunu,
semboliinli ve sloganin1 kapsamaktadir. Tablo 11°de yer alan marka kimlik unsurlarinin
Ozellikle se¢ilmesinin sebebi ise Instagram uygulamasin1 daha ¢ok gorsel temali bir uygulama
olmasinda dolayidir. Ziraat Bankasi, Volkswagen, Argelik, Nescafe ve Opet markalar1 6zellikle
iceriklerinde logo (%69,35) kullanimina yer vermektedir. Diger kimlik unsurlarina bakildiginda
logo kullanimi birinci sirada yer alirken, (%19,35) orani ile slogan kullanimi ikinci sirada yer
almaktadir. Marka sloganlar tiiketicilerin markaya kars1 hislere yonelik degerler olusmasini da
saglamaktadir. Clinkii baz1 durumlarda sadece slogan kullanim1 bile hedef kitleye marka ile
ilgili gagrisimda bulunabilir. Markalar renk (%4,84) ve sembol (%6,45) kullanimina ise daha
az yer vermektedir. Bu durum ise markalarin icerik ¢alismalarinda logo ve slogan kullanimina
daha ¢ok yer verdiklerini gdstermektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Internet teknolojisinin gelisimi ile birlikte giiniimiiz markalar1 sosyal medya araglarin
kullanarak hedef kitlelerine kendilerini, hi¢bir araci olmadan anlatabilmekte, sunmus olduklar1
tiriin ve hizmetleri tanitabilmektedir. Bunun yani sira Instagram, tiiketicilerin talep, istek, oneri
ve sikayetlerini direk olarak markalara ulastirabilmesini saglayarak, markalarin sorun ve
isteklerine kisa siirede ¢oziimler iiretebilmektedir.

Son 5 yildir Tiirkiye Lovemarks arastirmasinda kendi kategorilerinde birinci segilen
Ziraat Bankasi, Volkswagen, Argelik, Nescafe ve Opet markalarinin marka bagliligi yaratmada
sosyal medya araglarindan biri olan Instagram kullanimi dikkate alinarak incelenmistir.
Instagram hesaplari; marka kimligi (marka logosu, marka rengi, marka slogani, marka
sembolii), etkilesim (yorumlar, yorumlarin 6zellikleri, yorumlara verilen yanitlar, gonderilerin
begeni ve izlenme oranlar1) Farkindalik saglama (hashtag, mention kullanimi, diger hashtagler
ve toplam hashtag sayilari), icerik (takipei sayilari, paylasim sayilari, toplam igerik sayilari,
gonderi tiirleri) gibi temalar iizerinden incelenmistir. Inceleme tarihleri 15.01.2020 —
15.02.2020 tarihleri arasinda gercgeklestirilmistir. Elde edilen verilere bakildiginda Ziraat
bankasi, Volkswagen ve Nescafe markalarinin Instagram hesaplarinda kurumsal web sitesine
yer verirken, Arcelik ve Opet markalarinin ise diger sosyal medya hesaplarma yer verdigi
belirlenmistir. Bu durum ise 5 markanin her birinin sosyal medya hesaplarini farkli strateji ve
planlara gore yonettigi anlamina gelmektedir.

Markalar arasinda en ¢ok takipc¢i sayisina ulasan sirket Volkswagen markasidir. Bir
aylik inceleme kapsaminda en ¢ok paylasimi ise yine Volkswagen markasi yapmustir.
Arkasinda onu Ziraat bankasi takip etmektedir. 5 marka arasinda en ¢ok takipg¢i sayisina ulasan
ikinci markadir. Ve bir aylik inceleme kapsaminda toplam 17 gonderi paylasmigtir. Markalarin
takipci, begeni sayilar1 ve bunun yani sira hashtag kullanimlar1 dikkat ¢ekmektedir. Paylasim
araliklarmin daha sik oldugu iki marka daha ¢ok takipg¢iye sahiptir. Instagram hesabini actig1
giinden bu yana toplam 287, bir aylik inceleme kapsaminda ise toplam 8 gonderi paylasimi
yapan Nescafe (Tiirkiye) markasi ise en az takipgiye sahip olan markadir. Bu dogrultuda
gonderi paylasiminin sikligi, takipgi sayisinin artma ve azalma oranlarmi etkilemektedir.
Volkswagen ve Ziraat Bankasinin bir aylik inceleme kapsaminda iki giinde bir gonderi
paylastigini, Argelik, Nesce ve Opet markalarinin ise neredeyse {li¢ giinde bir paylasim yaptigi
goriilmektedir. Giiniimiiz teknolojisinde markalarin tiiketicilere ulagmada en hizli ve en kolay
yolun sosyal medya hesaplarini aktif olarak kullanmaktan ge¢mektedir. Marka baglilig
yaratmada ise sosyal medya 6nemli rol oynamaktadir.

Tiiketiciler ilgi duyduklart markalarin gergeklestirmekte olduklar1 neredeyse tim
faaliyetleri bu platformlar {izerinden Ogrenebilmektedir. Ancak markalarin arastirma
kapsaminda Instagram hesaplarinda yeterli paylasim yapmadiklar goriilmektedir. Sirketler
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marka bagliliklarini arttirmada ve hedef kitlenin zihninde devamliligini koruyabilme agisinda
en az her giin bir paylasim yapmalar1 gerekmektedir.

Markalarin tiiketici zihninde yer alan algilarinin olumlu yonde saglamak ve marka
baglilig1 agisindan duygusal bagi kuvvetlendirmek i¢in tiiketici ile siirekli iletisim halinde
olmas1 gerekmektedir. Sosyal medyada araciligiyla gerceklestirilecek tiim etkilesimler, marka
ile hedef'kitle arasinda interaktif bir iletisim kurulmasini saglayabilecektir. Bu baglamda siirekli
gerceklesen iletisim ile birlikte marka devamli olarak hedef kitle zihninde olumlu algilar
olusturulmasinda etkili olacaktir. Tiiketiciler tarafindan gonderilerin altina yapilan yorumlara
markalar aktif olarak cevap vermektedir. Tiiketicilerin begeni mesajlarina tesekkiir cevabi
verilirken, sikdyet yorumlarinda daha ¢ok DM (direk mesaj boliimiine) yonlendirme soz
konusudur. Markalarin hedef kitlenin diisiincelerine, 6nerilerine, begeni ve elestirilerine cevap
vermesi tiiketicileri dikkate aldiklarini gostermektedir. Bu durum ise marka bagliligini olumlu
yonde etkileyecektir. Verilere bakildiginda Volkswagen en ¢ok begeni yorum alan marka
olarak tespit edilmistir.

Bunun yani sira Argelik markasi ise tiiketici tarafindan genel olarak daha ¢ok sikayet ve
Oneri alan marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Arcelik markasi gelen yorumlara direk mesaj
boliimiine yonlendirerek cevap vermektedir. Fakat DM araciligiyla yorumlara verilen cevaplar
ile saglanan iletisim ne kadar nitelik ve olumlu yonde oldugu tartisma konusu olabilmektedir.
Nescafe markasi ise gelen yorumlara daha esprili ve mizah yoniinden cevaplar verirken, Opet
markasinin begeni yorumlarina daha kurumsal cevaplar verdigi goriilmektedir. 5 marka
arasinda en ¢ok sosyal sorumluluk kampanyalarinda yer alan girket Opet markasi olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kadinlarin giiciinii gostermek adina baglatmis oldugu kampanya bir¢ok
tilketici tarafindan biiyiik begeni toplamistir. Bu tarz kampanyalarin gerceklesmesi ise marka
baglilig1 yaratmada ¢ok 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii tliketici sadece {iriin ve hizmetin
kalitesine degil, markalarin gerceklestirmis oldugu tiim faaliyetleri de takip ederek markaya
kars1 duygusal bir bag olusturabilmesinde yardimci olmaktadir. Markalarin duygusallik
dereceleri ne kadar kuvvetli olursa kategorilerinde ilk akla gelen marka olabilmeleri dogru
orantida artig gdsterebilmektedir.

Markalarin igeriklerinde tiiketicinin katilimimi saglayacak calismalarin pek fazla
olmadig1 gorlilmiistiir. Buna ragmen takipgiler markalarin paylagimlari altinda sohbet ortami
yaratarak birbirleri ile etkilesime gectigi goriilmektedir. Bu nedenle markalarin hedef kitlenin
katilimini saglayacak daha ¢ok ¢aligsma yapmasi gerekir, demek miimkiin olabilmektedir. Hedef
kitlenin daha aktif olacagi etkinlikler, kampanyalar, yarismalar gibi faaliyetler diizenlemeleri
markalar tizerinde sempati ve ilginin siirekliliginin saglanabilecegini gostermektedir. Bundan
dolay1 markalarin etkinliklere yonelmesi marka bagliligini arttirmada 6nemli rol oynayacaktir
diyebiliriz.

Arastirma kapsaminda elde edilen tiim bulgular genel olarak degerlendirildiginde,
sosyal medya platformlarinda atilan her adimin tiiketiciler i¢in marka baglilig1 yaratabilmede
ve marka bagliligini arttirabilmede 6nemli etkisi oldugu goriilmektedir. Bu baglamda markalar
Instagram uygulamasini ¢ok basarili ve aktif olarak yonetmelidir.

Bunun yani sira markalarin dogru zamanda dogru igerikler tireterek paylagim yapmalari
hedef kitle ile stirekli etkilesim halinde olabilmelerini saglayacaktir. Tiiketici ile kurulan
iletisimin devamliligi marka bagliligina katkilar sunabilmektedir. Cilinkii Instagramda yapilan
her paylasim, paylagimlarin altinda ki hashtag kullanimlari, paylasimlarin igerigi, yapilan
yorumlara verilen cevaplar markalarin takipg¢i ve begeni sayisina kadar yer alan her siirec,
marka ile tliketici arasinda ki duygusal bagin olugsmasinda etki etmektedir. Markalarin tiiketici
zihinlerde yer edinebilmesinde, isteklerin karsilanmasi ve sikayetlerin giderilmesi gibi
durumlar markaya karsi olan sadakatin artmasinda ve marka bagliligi yaratmada biiyiik rol
oynayacaktir.
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